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ค ำน ำ 
 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือช่วยส่งเสริมให้เศรษฐกิจชุมชนมีความเข้มแข็งยิ่งขึ้น     
โดยมุ่งเน้นไปที่การพัฒนาคุณภาพให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชน น าแนวคิดหลักการจัดการคุณภาพทั้งด้าน
การผลิต และการตลาด ส่งผลให้เกิดคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนยิ่งขึ้น โดยผู้วิจัยได้มีการลงพื้นที่
ส ารวจ และพัฒนาชุมชนร่วมกับหน่วยงานภาครัฐในโครงการชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี          
ในจังหวัด เพชรบุรี ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ของชุมชนนั้น แต่ละชุมชนมีศักยภาพ
แตกต่างกัน บางชุมชนมีศักยภาพด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยสามารถผลิตผลิตภัณฑ์ได้ดีแต่ยัง      
ไม่เป็นรู้จักในวงกว้างมากนักเนื่องจากพัฒนาทางด้านการตลาดยังไม่มีประสิทธิภาพ ในบางชุมชน     
มีศักยภาพด้านการตลาด แต่ตัวผลิตภัณฑ์ยังไม่มีประสิทธิภาพท าให้ผู้บริโภคไม่เกิดความประทับใจ      
ในแบรนด์ แต่บางชุมชนที่เป็นชุมชนต้นแบบมีศักยภาพทั้งทางด้านการผลิต และด้านการตลาดท าให้ 
แบรนด์มีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค หากมีการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพจะยิ่ง
สามารถผลักดันให้แบรนด์ชุมชนดังกล่าวไปสู่ระดับสากลได้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาในประเด็นดังกล่าว
และน ามาถอดบทเรียน และสังเคราะห์องค์ประกอบ เพ่ือสามารถน าตัวแบบมาใช้ในการพัฒนาคุณค่า
แบรนด์ชุมชนกับสังคมวงกว้างได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาประเด็นแนวโน้มการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริม

คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ด้วยวิธีการวิจัยเอกสาร (2) ศึกษาและพัฒนาแนวทาง การจัดการ
คุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน (3) สังเคราะห์เป็นตัวแบบการจัดการคุณภาพ
เพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

การวิจัยนี้เป็นวิจัยแบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ในส่วน    
การวิจัยเชิงคุณภาพ มีการศึกษาศักยภาพชุมชน เรียนรู้และพัฒนาร่วมกับชุมชน ด้วยการวิจัยเชิงปฏิบัติการ
แบบมีส่วนร่วม การก าหนดขนาดตัวอย่างโดยการลงพ้ืนที่ศึกษาศักยภาพชุมชน และเรียนรู้ร่วมกับ
ชุมชน และพัฒนาชุมชนร่วมกับ ผู้น าชุมชน 1 คน ภาครัฐ 2 คน และสมาชิกชุมชน 20 คน ต่อ 1 
พ้ืนที่ จ านวนทั้งสิ้น 5 พ้ืนที่ ที่เป็นชุมชนที่มีศักยภาพในการพัฒนาแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในจังหวัด 
เพชรบุรี ถอดบทเรียน โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก จากผู้ประกอบการที่มีศักยภาพในชุมชน ที่มีส่วนร่วม    
กับหน่วยงานภาครัฐในโครงการชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี พื้นที่จังหวัด เพชรบุรี จ านวน 8 ราย 
และถอดบทเรียน และในส่วนการวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิเคราะห์เส้นทาง  ใช้แนวทางก าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้สอดคล้องกับการใช้สถิติวิเคราะห์องค์ประกอบ ในการศึกษาครั้งนี้มีจ านวน
กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 420 ตัวอย่าง เพ่ือน ามาสังเคราะห์ร่วมกับการวิจัยเอกสาร และสกัดองค์ประกอบ 
เพ่ือหาจ านวนองค์ประกอบ เพ่ือน ามาสร้างแบบสอบถามที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

ผลการวิจัยพบว่า ตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพด้านภาพลักษณ์ และคุณภาพด้านการบริหารจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์ โดยคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน และส่งผลต่อการ
บริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ รวมถึงส่งผลต่อคุณภาพด้านภาพลักษณ์ ส่วนคุณภาพด้านภาพลั กษณ์ 
ส่งผลต่อการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ และส่งผลต่อคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยผลการ
วิเคราะห์เส้นทางมีความกลมกลืนกันกับโมเดลเชิงประจักษ์คือ χ2/df=1.214, p=0.106, CFI= 
0.988, GFI=0.972, AGFI=0.958, RMSEA=0.023 

 
ค ำส ำคัญ  :  การจัดการคุณภาพ คุณค่าในแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ชุมชน  
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ABSTRACT 
 

This study purposes to (1) study quality management trends in order to enhance 
the value in local product brand by documentation research,  (2) study and develop 
quality management in order to promote the local brand, and (3) synthesize as a quality 
management model to enhance the value of the local brand.  

This research used Mixed Methods between quantitative and qualitative research.          
In qualitative research involved the potential of communities that studied and developed with 
the community of Participatory Action Research (PAR). The sample size of studying developed 
the community potential including a community leader, two people of governments, and 
hundred people in 5 areas among Phetchaburi communities. The author deeply interviewed 
eight local entrepreneurs communities who participated in government project of the OTOP 
Tourism community. While this quantitative research focused on Path Analysis and determined 
the sample sizes that were 420 respondents to synthesize documentation research. 

According to the finding, the quality management model has enhanced value in 
local product brands including product quality, image quality, and customer relationship 
management. The factor of product quality affected the value of the community product 
brand, customer relationship management moreover, the image of quality also affected 
customer relationship management and value of local product brand. The path analysis 
results showed the empirical model as χ2/df=1.214, p=0.106, CFI= 0.988, GFI=0.972, 
AGFI=0.958, RMSEA=0.023 

 
Keywords  :  Quality management, Value of brand, Local product 
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 ท้ายสุดนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์  ดร.ธีระวัฒน์ จันทึก ผู้ทรงคุณวุฒิ   
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อันมีค่าท่ีท าให้งานวิจัยในครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยดี 
 
 คุณประโยชน์ที่บังเกิดจากรายงานการวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบแด่ทุกท่านที่ได้กล่าว
มาแล้วข้างต้น รวมถึงบิดา มารดา ผู้ให้การศึกษาแก่ผู้วิจัย ตลอดจนครู-อาจารย์ที่ได้ประสิทธิประสาท
วิชาความรู้แก่ผู้วิจัย  ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่ารายงานการวิจัยฉบับนี้จะมีคุณค่าและเป็นประโยชน์   
ต่อผู้สนใจได้ตามสมควร 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 การพัฒนาชุมชนถือเป็นส่วนส าคัญส่วนนึงในการพัฒนาประเทศ จากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560 - 2564) ยุทธศาสตร์ที่ 3 การสร้างความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจ
และแข่งขันได้อย่างยั่งยืน มีแนวทางเสริมสร้างขีดความสามารถการแข่งขันในเชิงธุรกิจของภาคบริการ 
และพันธกิจกระทรวงมหาดไทย ข้อ 4. เสริมสร้างความเข้มแข็งของชุมชนและเศรษฐกิจฐานราก      
โดยการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนภายใต้หลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง ตลอดจนภารกิจอ านาจหน้าที่
ของกรมการพัฒนาชุมชน ในการส่งเสริมกระบวนการเรียนรู้และการมีส่วนร่วมของประชาชน ส่งเสริม
และพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนฐานรากให้มีความมั่นคงและมีเสถียรภาพ รวมทั้งเสริมสร้างความสามารถ
และความเข้มแข็งของชุมชน (กรมการพัฒนาชุมชน , 2559) และแนวทางในการสร้างความเข้มแข็ง
ให้กับชุมชนคือการเสริมสร้างศักยภาพการประกอบการทางธุรกิจให้กับชุมชนในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ชุมชน ภายใต้โครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP)   

 ผลิตภัณฑ์หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) เป็นสินค้าเชิงวัฒนธรรม ผู้ประกอบการ       
ในชุมชนควรให้ความส าคัญกับการเพ่ิมศักยภาพชุมชน และใช้จุดแข็งของชุมชนทางด้านวัฒนธรรม วิถีชีวิต 
และภูมิปัญญา เพ่ือเชื่อมโยงสู่ภาคการผลิตและบริการในการสร้างสัญลักษณ์ และขยายโอกาสทาง
การตลาดมากยิ่งขึ้น และในการขยายตลาดผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) 
ต้องเผชิญกับสภาวะที่มีคู่แข่งและสภาพการแข่งขันในตลาดเพ่ิมสูงขึ้น ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือก
สินค้าท่ีหลากหลาย การที่จะท าให้ผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นที่สนใจจากผู้บริโภคได้ ต้องมีการพัฒนาคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ที่ตอบความต้องการของผู้บริโภค โดยการสร้างเอกลักษณ์ และความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์
ชุมชน รวมถึงสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้ามากข้ึน โดยจะมุ่งเน้นไปในทิศทางของการพัฒนาตัวผลิตภัณฑ์
ของแต่ละท้องถิ่นให้มีคุณภาพและสามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในทิศทางที่ดีขึ้น      
โดยผู้ประกอบการบางรายอาจมองข้ามความส าคัญถึงคุณภาพด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ว่าเป็นเพียง
แค่เรื่องของการออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์  แต่แท้ที่จริงแล้วภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์               
มีความส าคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ อีกทั้งในการออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์    
ยังสามารถคุ้มครองป้องกันไม่ให้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เสียหายและเพ่ิมคุณค่าทางด้านจิตวิทยา         
ต่อผู้บริโภค โดยอาศัยทั้งศาสตร์และศิลป์ในการสร้างสรรค์ซึ่งจะเป็นสิ่งหนึ่งช่วยส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์    
มีมูลค่ามากยิ่งขึ้น (สุทธิศักด์ กลิ่นแก้วณรงค์, 2558)   

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนจะเห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์ OTOP เป็นสินค้าเชิงวัฒนธรรม การที่จะ
ท าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจในผลิตภัณฑ์ชุมชนได้คือการพัฒนาแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนให้มีคุณภาพ เพ่ือ
ส่งเสริมคุณค่าในตัวสินค้าให้กับผู้บริโภคมากข้ึน โดยการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์อันส่งผลให้ผู้บริโภค
ได้บริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อตัวผลิตภัณฑ์ และต่อตัวผู้ประกอบการ
ชุมชน ในการพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้ตัวผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่น
น่าสนใจและผู้บริโภคเข้าใจถึงอัตลักษณ์และคุณภาพที่มีในตัวผลิตภัณฑ์ยิ่งขึ้น เป็นการสร้างคุณค่า
ให้กับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน และผู้บริโภครับรู้คุณค่าที่มี ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนได้นั้น 
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ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญกับการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เนื่องจากการบริหารจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ คือกิจกรรมและการบริหารที่จะน าพาความส าเร็จมาสู่แบรนด์ (Burmann, 2005) โดยกิจกรรม 
การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะท าให้สิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังจะได้รับจากสินค้า และบริการ 
(Customer Expectations) หรือที่นักการตลาดเรียกว่า พันธะสัญญาของแบรนด์ (Brand Promise) 
เป็นจริง ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ เกิดการซื้อสินค้าและบริการซ้ า ซึ่งท าให้ผู้ประกอบการ
สร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนได้อย่างมีคุณภาพ 

งานวิจัยนี้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาแนวทางในการพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพ
เพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี โดยการใช้แนวทางการวิจัยเชิง
ประยุกต์เพ่ือการพัฒนาและสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยใช้วิธีการวิจัยแบบผสม 
(Mixed-method Approach) โดยการวิจัยเชิงคุณภาพร่วมกับการวิจัยเชิงปริมาณ และในการวิจัยเชิง
คุณภาพเป็นลงพ้ืนที่ ส ารวจ สัมภาษณ์ และแลกเปลี่ยนประสบการณ์ร่วมกับชุมชน ผ่านโครงการ
ท่องเที่ยวชุมชน OTOP นวัตวิถี ในพื้นที่จังหวัดเพชรบุรี เพ่ือศึกษาแนวทางการพัฒนาคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชนร่วมกับชุมชน และน าชุมชนที่มีศักยภาพในการผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอุตสาหกรรม
ประเภทอาหารในพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี มาถอดบทเรียน แล้วน าผลลัพธ์ที่ได้มาสร้างเป็นตัวแบบด้วยการวิจัย
เชิงปริมาณ  ด้วยวิธีการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เพ่ือสามารถน าตัวแบบมาใช้ในการพัฒนา
คุณค่าแบรนด์ชุมชนกับสังคมวงกว้างได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.2   วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาประเด็นแนวโน้มการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์   
 ชุมชน ด้วยวิธีการวิจัยเอกสาร 

1.2.2  เพ่ือศึกษาและพัฒนาแนวทางการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

1.2.3  เพ่ือสังเคราะห์เป็นตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์  
 

1.3  ค ำถำมกำรวิจัย 
         จะมีแนวทางในการพัฒนาศักยภาพและสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน          
ในอุตสาหกรรมประเภทอาหารให้ก้าวไปสู่ระดับสากล รวมถึงการพัฒนาศักยภาพทั้งทางด้านการผลิต 
ด้านการตลาด และด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลต่อแบรนด์มีคุณค่าในสายตาผู้บริโภคได้อย่างไร  
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กรอบข้ันตอนกำรวิจัย  
 
 แนวทางในการวิจัยการตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนมี
กรอบแนวทางการวิจัย ดังนี้ 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    

ภำพประกอบ 1-1  ขั้นตอนการวิจัยการตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์                  
                         ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กำรวิจัยเชิงปริมำณ : 
วิเคราะหด์้วย CFA,  

Path Analysis 

ศึกษำศักยภำพชมุชน และ
เรียนรู้ร่วมกับชุมชน 

พัฒนำชุมชนผ่ำน 
โครงกำร OTOP นวัตวิถ ี

ตัวแบบกำรจัดกำรคุณภำพ 
เพ่ือส่งเสริมคุณค่ำในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

กำรวิจัยเชิงคุณภำพ : ลงพื้นที่
ชุมชน ศึกษาเรียนรู้ 

ร่วมกับชุมชน 

ศึกษำเอกสำรทำงวิชำกำร 
ต ำรำ บทควำม 

และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

กำรวิจัยเชิงคุณภำพ:  
ถอดบทเรียนชุมชนที่มี

ศักยภาพ  
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กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 

ผู้วิจัยมีการค้นคว้าวิจัยทางด้านเอกสาร และได้มีการลงพ้ืนที่เพ่ือพัฒนาชุมชนร่วมกับ
ภาครัฐผ่านโครงการท่องเที่ยวชุมชนนวัตวิถี และได้ท าการถอดบทเรียนจากชุมชนที่มีศักยภาพ 
จากนั้นน ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยเพื่อน าไปเป็นตัวแบบวิเคราะห์แบบสอบถามดังนี้  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพประกอบ 1-2  กรอบแนวคิดการวิจัยตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ 
                           ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 
1.4   สมมติฐำนกำรวิจัย 

1.4.1  ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยตรงต่อภาพลักษณ์ที่มี
คุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี 

1.4.2 ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยตรงต่อการการบริหาร
จัดการผู้บริโภคสัมพันธ์ในผลิตภัณฑ์ชุมชนของพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี 

1.4.3 ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยตรงต่อคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี 

1.4.4  ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยตรงต่อการ
บริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ในผลิตภัณฑ์ชุมชนของพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี 

1.4.5 ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยตรงต่อคุณค่า        
ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี 

1.4.6 การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ มีอิทธิพลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยตรงต่อคุณค่า          
ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี 

 
 

 

 
  
 
 
 
 
 

 

  

 

การบริหารจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ ์

คุณค่าในแบรนด ์

ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
H1 

H2 
H3 

H4 
H5 

H6 

คุณภาพด้าน
ผลิตภัณฑ ์

 
คุณภาพด้าน
ภาพลักษณ ์
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1.5 ขอบเขตของกำรวิจัย 
1.5.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 

 ผู้วิจัยได้ด าเนินการทบทวนวรรณกรรม ที่น ามาใช้ในการพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพ
เพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี ซึ่งเป็นการศึกษาเนื้อหาเกี่ ยวกับ
แนวคิดที่ส่งผลต่อตัวแบบการจัดการคุณภาพ ทั้งคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์และคุณภาพด้านภาพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์ อย่างเป็นระบบน าไปสู่คุณค่าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี โดย
วิเคราะห์และสังเคราะห์แยกประเด็นตามการจัดการที่มีคุณภาพทั้งด้านตัวผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์ และการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์อย่างเชื่อมโยง เพ่ือให้เกิดการศึกษาตัวแบบอย่าง
เป็นระบบขั้นตอน ส่งผลให้เกิดแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มีคุณค่า 

1.5.2 ขอบเขตด้ำนประชำกร  
ในการวิจัยเชิงคุณภาพ แบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกคือ การศึกษาศักยภาพชุมชน เรียนรู้และ

พัฒนาร่วมกับชุมชน ด้วยการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (Participatory Action Research : PAR) 
การก าหนดขนาดตัวอย่างโดยการลงพ้ืนที่ศึกษาศักยภาพชุมชน และเรียนรู้ร่วมกับชุมชน และพัฒนา
ชุมชนร่วมกับ ผู้น าชุมชน 1 คน ภาครัฐ 2 คน และสมาชิกชุมชน 20 คน ต่อ 1 พ้ืนที่ และส่วนที่ 2 
รวมถึงมีการสนทนากลุ่ม และน าข้อมูลมา  ท าการถอดบทเรียน โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจาก
ผู้ประกอบการที่มีศักยภาพในชุมชนกลุ่มอุตสาหกรรมประเภทอาหารพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี จ านวน 8 ราย 
 ส่วนในการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แนวทางก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้สอดคล้องกับการ
ใช้สถิติวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยเกณฑ์ในการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง คือ 10 คน ต่อ 1 ตัวแปร
สังเกตได้ (Hair, et al., 2010) โดยจ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 420 ตัวอย่าง 

1.5.3 ขอบเขตด้ำนพื้นที่ 
ในการวิจัยเชิงคุณภาพผู้วิจัยก าหนดผู้ใช้ข้อมูลหลักจ านวน จ านวนทั้งสิ้น 5 พ้ืนที่ ได้แก่ 

ชุมชนบ้านนาพรหม ชุมชนบ้านบางเกตุ ชุมชนบ้านดอนขุนห้วย ชุมชนแหลมผักเบี้ย ชุมชนหาดเจ้าส าราญ 
เป็นชุมชนที่มีศักยภาพในการพัฒนาแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอุตสาหกรรมประเภทอาหารในจังหวัด
เพชรบุรี โดยเป็นพ้ืนที่ ที่มีส่วนร่วมกับหน่วยงานภาครัฐในโครงการชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี  

ในการวิจัยเชิงปริมาณประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือสมาชิกในชุมชนที่อยู่ในพ้ืนที่มี
ศักยภาพในการพัฒนาแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในจังหวัดเพชรบุรี โดยเป็นพ้ืนที่ที่หน่วยงานภาครัฐมี
ส่วนส่งเสริมในพัฒนาชุมชนผ่านโครงการชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี    

 
1.6  นิยำมศัพทเ์ฉพำะ 

1.6.1 การจัดการคุณภาพ (Quality Management) หมายถึง ขั้นตอนและเทคนิคในการ
พยายามที่จะลดปัญหาในกระบวนการท างานของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ เพ่ือเพ่ิมคุณภาพและ
ประสิทธิภาพขององค์การ ของทุกส่วนการท างาน ทั้งทางด้านการตลาด, การเงิน, การออกแบบ, การผลิต, 
การจัดซื้อ เทคโนโลยีและการจัดการทรัพยากรมนุษย์ อย่างบูรณาการณ์เป็นองค์รวมเพ่ือตอบสนอง
ต่อความต้องการของลูกค้าและเพ่ือบรรลุเป้าหมายขององค์การ 
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1.6.2  คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ (Product Quality) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มาตรฐานตอบความ
ต้องการของลูกค้า โดยเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากการวางแผน การด าเนินการ การควบคุม และปรับปรุงการ
ท างานเพ่ือให้เกิดผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 

1.6.3 คุณภาพด้านภาพลักษณ์  (Image Quality) หมายถึง การรับรู้ถึงตราสินค้าได้แบบ
ธรรมชาติ เมื่อนึกถึงสินค้าประเภทนี้จะนึกถึงชื่อตราสินค้าที่อยู่ในใจทันทีอีกทั้งยังท าให้เกิดความมั่นใจ มี
ความพึงพอใจและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

1.6.4 การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) หมายถึง 
กิจกรรม หรือการบริการที่ช่วยส่งเสริมความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพ่ือสร้างความผูกพันและสร้างความ
ประทับให้ที่มีต่อองค์กรให้กับลูกค้า  

1.6.5  คุณค่าในแบรนด์ (Brand Equity) หมายถึง ตราหรือยี่ห้อของสินค้าทีท าให้ผู้บริโภค     
เกิดความรู้สึกที่ดี และทับใจต่อสินค้านั้น ส่งผลให้สินค้ามีมูลค่าเพ่ิมในสายตาผู้บริโภค 

 
1.7  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.7.1  ประโยชน์ส าหรับงานวิจัย ทราบถึงตัวแบบตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริม
คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี ที่ได้จากการวิจัยเอกสาร การวิจัยเชิงคุณภาพ
ด้วยการพัฒนาร่วมกับชุมชน และการถอดบทเรียน และการวิจัยเชิงปริมาณด้วยเทคนิคการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน และวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis)  

1.7.2  ประโยชน์ส าหรับชุมชน เพ่ือให้ผู้ประกอบการชุมชนใช้เป็นแนวทางในการบริหาร
จัดการ ทั้งด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ คุณภาพของภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และการบริหารจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือให้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค ส่งผลให้องค์กรมีภาพลักษณ์ที่
ดี จนกระทั่งกลายเป็นความจงรักภักดีต่อองค์การ และยังส่งผลต่อสังคมวงกว้าง  โดยผู้บริโภคได้รับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีแบรนด์ที่มีคุณภาพมากขึ้นอีกด้วย 

1.7.3  ประโยชน์ทางวิชาการ เพ่ือให้นักวิชาการน าตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริม
คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ไปต่อยอดส าหรับความรู้ทางวิชาการในด้านการพัฒนาแบรนด์อย่าง
มีคุณภาพ  อย่างเป็นระบบ โดยมีการจัดการที่มีคุณภาพทั้งต่อผลิตภัณฑ์ และต่อภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงน าไปต่อยอดส าหรับงานวิจัยในองค์การอ่ืนๆ ที่ต้องการจัดการแบรนด์อย่างมี
คุณภาพเพ่ือให้เกิดแบรนด์ที่มีคุณค่า 



 
 

บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิดและทฤษฎี เอกสาร ตลอดจนผลงานวิจัย        
ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นพ้ืนฐานความรู้ประกอบการศึกษาวิจัย เรื่อง “ตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริม
คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน”  โดยมีประเด็นของเนื้อหาประกอบด้วย 

2.1 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ชุมชน 
2.2 แนวคิดการจัดการคุณภาพ 
2.3 แนวคิดการพัฒนาคุณภาพ 
2.4 แนวคิดคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์   
2.5 แนวคิดคุณภาพด้านภาพลักษณ์  
2.6 แนวคิดการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
2.7 แนวคิดคุณค่าในแบรนด์  
2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.9 สรุปการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

 
2.1  ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 ความเป็นมาโครงการ หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ในประเทศไทย เกิดจากวิกฤตเศรษฐกิจ
ฟองสบู่แตกเมื่อปี พ.ศ. 2540 ประชาชน ผู้ประกอบการ ประสบปัญหาภาวะเศรษฐกิจตกต่ าอย่าง
ต่อเนื่อง   ซึ่งต่อมาโดยระเบียบส านักนายกรัฐมนตรีว่าด้วยคณะกรรมการอ านวยการหนึ่งต าบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์  แห่งชาติ  พ.ศ.  2544 ประกาศ ณ วันที่  7 กันยายน  2544 ขึ้น โดยก าหนดให้มี
คณะกรรมการอ านวยการ หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชาติ หรือเรียกโดยย่อว่า กอ.นตผ . ซึ่งพณฯ 
นายกรัฐมนตรี ได้มอบหมายให้รองนายกรัฐมนตรี (นายปองพล อดิเรกสาร) เป็นประธานกรรมการ 
และให้คณะกรรมการ กอ.นตผ. มีอ านาจหน้าที่ในการก าหนดนโยบาย ยุทธศาสตร์  และแผนแม่บท          
การด าเนินงาน “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” ก าหนดมาตรฐานและหลักเกณฑ์การคัดเลือกและ      
ขึ้นบัญชีผลิตภัณฑ์ดีเด่นของต าบลรวมทั้งสนับสนุนให้การด าเนินงานเป็นไปตามนโยบาย ยุทธศาสตร์
และแผนแม่บท อย่างมีประสิทธิภาพ การด าเนิน งานโครงการ OTOP ของรัฐบาลปี 2547 ที่ส าคัญ 
เช่น การสร้างต านานผลิตภัณฑ์ (Story of Product) โครงการ OTOP Tourism Village โครงการ 
OTOP Product Champion การจัดงาน OTOP City การส่งเสริมการท่องเที่ยวและจัดตั้งร้านค้า
สินค้า OTOP ในสถานที่ท่องเที่ยว การส่งเสริมการส่งออกผลิตภัณฑ์  OTOP การสนับสนุนด้าน
เทคโนโลยีและความรู้จาก JETRO และองค์กรอื่นๆ และการจัดตั้งทีมงานด้านการตลาดจากหน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น กอ.นตผ. ได้ริเริ่มโครงการ OTOP  Product  Champion-OPC เพ่ือพัฒนาคุณภาพและ 
มาตรฐานผลิตภัณฑ์เพ่ือการส่งออก โดยการคัดสรรผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับจังหวัด ภูมิภาค และประเทศ 
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กล่าวคือ 1 ดาว หมายถึง คุณภาพต่ า , 2 ดาว หมายถึง คุณภาพต่ าแต่สามารถพัฒนาได้ , 3 ดาว 
หมายถึง คุณภาพปานกลางแต่สามารถพัฒนาเพ่ือการส่งออกได้, 4 ดาว หมายถึงคุณภาพสูงแต่ยังต้อง
ได้รับการปรับปรุง และ 5 ดาว หมายถึง คุณภาพสูงสามารถส่งออกได้ โดยมีการแบ่งหมวดหมู่ของ
ผลิตภัณฑ์ออกเป็น 6 ประเภท คือ (1) อาหาร (2) เครื่องดื่ม (3) ผ้า เครื่องแต่งกาย (4) เครื่องใช้และ
เครื่องประดับ ตกแต่ง (5) ศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึก และ (6) สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร และยา 
โดยสามารถจ าแนกรายละเอียดเพ่ือให้ผู้ประกอบการน ามาใช้เพ่ือดูว่าผลิตภัณฑ์ของตนเองจะเข้าสู่
มาตรฐานโอทอป และควรอยู่ในระดับกี่ดาวหรือต้องการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเองให้ได้ระดับ              
ดาวสูง ๆ นั้น จะมีเกณฑ์อย่างไรบ้างเพ่ือพัฒนาได้ตรงจุดประเภทผลิตภัณฑ์ที่คัดสรร (Product 
Classification)  (1) ประเภทอาหาร หมายถึง ผลิตผลทางการเกษตรที่บริโภคสด เช่น ผลไม้ เป็นต้น
และผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปที่พร้อมบริโภคหรืออาหารแปรรูปกึ่งส าเร็จรูปรวมถึงอาหารแปรรูปที่ใช้
เป็นวัตถุดิบส าหรับอุตสาหกรรมต่อเนื่องเช่นน้ าพริก (2) ประเภทเครื่องดื่ม หมายถึง ผลิตภัณฑ์
ประเภทเครื่องดื่มท่ีมีแอลกอฮอล์ เช่น สุราแช่ สุรากลั่น เป็นต้น และไม่มีแอลกอฮอล์รวมถึงผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มที่พร้อมดื่มผลิตภัณฑ์ประเภทชงละลาย ขิงผงส าเร็จรูป และผลิตภัณฑ์ประเภทชง เช่น              
น้ าผลไม้ น้ าสมุนไพร ชาใบหม่อน ชาจีน เป็นต้น (3) ประเภทผ้า เครื่องแต่งกาย หมายถึง ผ้าทอและ    
ผ้าถักจากเส้นใยธรรมชาติหรือเส้นใยธรรมชาติและเส้นใยสังเคราะห์ เช่น ผ้าแพรวา ผ้าถักโครเชท์ 
เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ประเภท (4) ประเภทของใช้และของประดับตกแต่ง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ประเภท
เครื่องเขียน เครื่องใช้ส านักงานเครื่องตกแต่งบ้านเครื่องใช้สอยต่าง ๆ รวมทั้งผลิตภัณฑ์ในกลุ่มจักสาน      
ถักสานที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการใช้สอย เช่น โต๊ะ เก้าอ้ี ดอกไม้ประดิษฐ์ เป็นต้น (5) ประเภทสมุนไพร
ที่ไม่ใช่อาหาร หมายถึง ผลผลิตจากธรรมชาติที่ไม่ใช่อาหารบริโภค (สสว., 2555) 
 ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์ชุมชน (One Tambon One Product) ที่มาจากภูมิปัญญาท้องถิ่น
ของไทยนั้น ได้รับความสนใจจากผู้บริโภค จึงท าให้ผู้ประกอบการชุมชนหลายรายเข้ามาแข่งขันกัน        
ในตลาดมากขึ้น โดยจะมุ่งเน้นไปในทิศทางของการพัฒนาคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ์ของแต่ละท้องถิ่น 
ให้มีคุณภาพและสามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริ โภคในทิศทางที่ดีขึ้น อาจจะมี
ผู้ประกอบการบางรายที่ยังมองข้ามความส าคัญด้านคุณภาพในภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะเป็น
การออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ จึงส่งผลต่อคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ์ อีกทั้งยังไม่สามารถดึงดูด
ความสนใจจากผู้บริโภคได้เท่าที่ควรท าให้กลุ่ม ผู้ประกอบการดังกล่าวนี้เสียโอกาสทางการตลาดไป   
ไม่น้อย ดังนั้นผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ OTOP จึงต้องหันมาให้ความส าคัญในการออกแบบและพัฒนา
บรรจุภัณฑ์ให้สามารถคุ้มครองป้องกันไม่ให้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์เสียหายและเพ่ิมคุณค่าทางด้าน
จิตวิทยาต่อผู้บริโภค โดยอาศัยทั้งศาสตร์และศิลป์ในการสร้างสรรค์ ซึ่งจะเป็นสิ่งหนึ่งช่วยส่งเสริมให้
ผลิตภัณฑ์มีมูลค่ามากยิ่งขึ้น (สุทธิศักด์ กลิ่นแก้วณรงค์, 2558) 
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2.2  แนวคิดการจัดการคุณภาพ 
 คุณภาพเป็นปัจจัยส าคัญที่มีส่วนในการท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ มีส่วน
ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและสามารถแข่งขันได้อย่างยั่งยืน (ปรียาวดี ผลอเนก, 2558: 1)     
โดยปัจจุบันการแข่งขันทางธุรกิจต้องปฏิรูปวิธีคิดแบบบูรณาการให้ได้คุณภาพด้วยต้นทุนที่ต่ า ลง     
โดยความส าเร็จทางธุรกิจขององค์กรนั้น ต้องใช้แนวคิดเชิงระบบมองภาพรวมทั้งองค์กร เป็นการใช้       
แนวทางการจัดการคุณภาพโดยรวม (กิติศักดิ์ พลอยพานิชเจริญ, 2557: 3-4)  
 การจัดการคุณภาพโดยรวม เป็นการจัดการที่มุ่งเน้นไปยังการปรับปรุงกระบวนการภายใน
องค์กรอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ลูกค้าได้รับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เกินกว่าความต้องการของลูกค้า (Wang 
et al., 2012)  การจัดการคุณภาพโดยรวมนั้นเกี่ยวข้องกับการลดการท างานซ้ า การมีส่วนร่วมของ
พนักงานและการท างานเป็นทีม การออกแบบกระบวนการท างาน และการแก้ปัญหาอย่างต่อเนื่อง 
การจัดการคุณภาพโดยรวม กลายเป็นนวัตกรรมการจัดการที่ทันสมัยมากขึ้น เพ่ือความสามารถในการ
แข่งขันในอุตสาหกรรมการผลิต การส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงและบริการที่สอดคล้องกับ     
ความต้องการของลูกค้า ท าให้องค์กรประสบความส าเร็จในการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ (Zahra 
et al., 2014) 
 

ความหมายของคุณภาพ และการจัดการคุณภาพ 
คุณภาพ หมายถึง ความเหมาะสมในการใช้งานของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หรือการบริการ 

(Juran, 1989) โดยเวอร์มา และโบเยอร์ (Verma and Boyer, 2008) ได้อธิบายไว้เช่นเดียวกันว่า
คุณภาพ หมายถึง ความสามารถของผลิตภัณฑ์ หรือบริการในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่
ตรงตามความคาดหวังหรือเกินกว่าความคาดหวังของผู้ลูกค้า ครอสบี (Crosby, 1979) ได้อธิบายว่า 
คุณภาพ คือการท าได้ตามที่ก าหนดตามมาตรฐานโดยไม่มีข้อบกพร่อง (Zero Defect) ส่วนทามามิ 
และเซบาสเตียนเนลลิ (Tamimi and Sebastianelli, 1998) อธิบายว่า คุณภาพคือ สิ่งที่ดีเลิศโดย
ปราศจากข้อบกพร่องทางการผลิตหรือการบริการ อีกทั้งแนวคิดของสวิง (Swing, 2011 อ้างถึงใน 
ปรียาวดี ผลเอนก, 2558: 14) ได้อธิบายว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความเหมาะสมของ
ผลิตภัณฑ์ในการบริโภคที่ตรงกับความต้องการและความปรารถนาของลูกค้า ได้ถูกก าหนดด้วย
คุณภาพในการออกแบบผลิตภัณฑ์และคุณภาพของสินค้าท่ีตรงตามมาตรฐานที่ได้ก าหนดไว้ 

ความหมายของการจัดการคุณภาพโดยรวมนั้น นักวิชาการแต่ละท่านให้ความแตกต่างกัน
ตามวิธีการหรือเทคนิคที่ใช้ (Ahire et al., 1996) โดยสเตรนกราด และฟิทซกริบบอนส์ (Steingrad 
and Fitzgibbons, 1993) อธิบายว่า การจัดการคุณภาพโดยรวม เป็นขั้นตอนและเทคนิคในการ
พยายามที่จะลดปัญหาในกระบวนการท างานของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ เพ่ือเพ่ิมคุณภาพและ
ประสิทธิภาพขององค์กร โดยบรุน (Brun, 2011) ได้อธิบายว่า การจัดการคุณภาพโดยรวมเป็นเรื่อง
เกี่ยวกับการพยายามที่จะจัดการการท างานของทุกหน่วยงาน ทั้งทางด้านการตลาด การเงิน การ
ออกแบบ การผลิต การจัดซื้อ เทคโนโลยี และการจัดการทรัพยากรมนุษย์ อย่างบูรณาการณ์เป็นองค์รวม 
เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและเพ่ือบรรลุเป้าหมายขององค์กร ส่วนกิติศักดิ์           
พลอยพานิชเจริญ (2557: 9) ได้เสนอว่า การจัดการคุณภาพโดยรวมเป็นการเพ่ิมระดับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ และการบริการ หรือเป็นการลดต้นทุนในการผลิตลง   
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แนวคิดการจัดการคุณภาพเพื่อมุ่งสู่ลูกค้า 
ส าหรับเหตุผลหลักที่ท าให้คุณภาพมีความส าคัญมากขึ้นเป็นเพราะการแข่งขัน การแข่งขัน  

มีมากอ านาจในการเลือกซื้อสินค้าจึงอยู่ที่ลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งกระแสโลกาภิวัฒน์ (Globalization) 
ได้ท าลายการกีดกันทางการค้าและเปิดพรมแดนจนประเทศต่าง ๆ กลายเป็นโลกเดียวกันหรือเกิด
สภาวะไร้พรมแดน ด้วยเหตุนี้ลูกค้าจึงมีความต้องการและความคาดหวังใหม่ ๆ ลูกค้ากลายเป็นฝ่าย
ได้เปรียบเพราะมีโอกาสในการเลือกซื้อสินค้าและบริการจ านวนมาก ฉะนั้นแนวทางที่องค์การจะ
รักษาส่วนแบ่งการตลาดเอาไว้จึงมีเพียงการเร่งพัฒนาคุณภาพของสินค้าและบริการ สินค้าและบริการ
ที่ไม่มีคุณภาพจะไม่สามารถอยู่ได้ในระยะยาว เนื่องจากไม่สามารถดึงดูดและสร้างความพึงพอใจให้แก่
ลูกค้าได้ ในปัจจุบันจึงมองคุณภาพโดยการคิดถึงลูกค้า  

โดยในแนวคิดการจัดการคุณภาพเพ่ือมุ่งสู่ลูกค้า มีแนวคิดหลัก (Core Concepts) อยู่       
6 ส่วน ดังต่อไปนี้ ส่วนแรกซึ่งส าคัญท่ีสุด คือ ตัวแบบลูกค้าและผู้ป้อนวัตถุดิบ (Customer/ Supplier 
Model) ตัวแบบนี้มองการท างานเป็นกระบวนการและกระบวนการทุกอย่างต้องมุ่งไปที่ลูกค้าและ
ต้องเป็นกระบวนการที่ท าให้เกิดมูลค่าเพ่ิม (Value - Adding Process) ส่วนที่สอง คือ ความสามารถ
ในการควบคุมกระบวนการและมีสมรรถนะสูงถ้ากระบวนการอยู่ภายใต้การควบคุมก็จะท าให้ผลผลิต
ออกมาสม่ าเสมอ ถ้ากระบวนการมีสมรรถนะสูงผลผลิตที่ออกมาก็จะเป็นไปตามความต้องการของ
ลูกค้าและท าให้ลูกค้าพึงพอใจ ส่วนที่สาม คือ การจัดการโดยข้อเท็จจริง (Management by Facts) 
หมายถึง การด าเนินงานทุกอย่างในกระบวนการอาศัยข้อมูล (Data) ไม่ใช่อาศัยประสบการณ์หรือ   
การตั้งข้อสมมติไม่ว่าจะเป็นการวิเคราะห์ การปรับปรุงกระบวนการ การปรับปรุงสินค้าและบริการ 
หรือการหาทางเพ่ิมความพึงพอใจให้กับลูกค้า  ส่วนที่สี่ คือ การแก้ปัญหา (Problem Solving) 
ขั้นตอนของกระบวนการแก้ปัญหา ได้แก่ การระบุถึงช่องว่างระหว่างความจริงกับสิ่งที่ควรจะเป็น    
การวิเคราะห์สาเหตุ การพัฒนาและประเมินทางเลือกที่เป็นไปได้ การลงมือเปลี่ยนแปลง การติดตาม
ดูผลกระทบ และการแก้ไขปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง ส่วนที่ห้า คือ เศรษฐศาสตร์คุณภาพ (Quality 
Economics) หมายถึง การวัดผลประโยชน์ที่เป็นตัวเงินจากการจัดการคุณภาพทั้งองค์การโดยดูจาก
สัดส่วนของต้นทุนการทาตามและต้นทุนการไม่ทาตาม ส่วนที่หก คือ การมีส่วนเกี่ยวข้องและทีมงาน 
(Involvement and Teamwork) พลังอ านาจของการจัดการคุณภาพทั้งองค์การจะเพ่ิมข้ึนจากการมี
ส่วนเกี่ยวข้องและทีมงานเพราะการปรับปรุงคุณภาพเป็นงานของทุกคน 

 
ล าดับชั้นของการจัดการคุณภาพ 
การจัดการคุณภาพมีหลายชั้น แต่ละชั้นก่อให้เกิดแนวทางคุณภาพท่ีแตกต่างกัน การจัดการ 

คุณภาพขั้นแรก คือ การตรวจคุณภาพ ( Inspection) หมายถึง การตรวจตรา วัด ทดสอบและ
เปรียบเทียบกับคุณสมบัติที่ก าหนดไว้ กระท าในระหว่างการผลิต เมื่อพบว่าสินค้าไม่เป็นไปตาม
คุณสมบัติที่ก าหนดก็จะคัดออกเป็นสินค้าบกพร่อง ต่อมาการตรวจนี้ได้วิวัฒนาการไปเป็นการควบคุม
คุณภาพ (Quality Control) เป็นวิธีการที่อาศัยเทคนิคและมุ่งแก้ที่สาเหตุเพ่ือการผลิตให้มีคุณภาพ
มากขึ้น โดยล าดับถัดมาการควบคุมคุณภาพได้ขยับไปสู่การประกันคุณภาพ (Quality Assurance)    
มีการวางแผนและก าหนดนโยบายเอาไว้อย่างเป็นระบบ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจว่าสินค้าและบริการ    
ที่ผลิตเป็นไปตามมาตรฐานที่ต้องการ การประกันคุณภาพจะเพ่ิมเทคนิคและกิจกรรมอ่ืน ๆ เข้าไป     
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ในการควบคุมคุณภาพ เช่น การจัดท าคู่มือคุณภาพ (Quality Manual) การก าหนดต้นทุนคุณภาพ
(Quality Costs) การควบคุมกระบวนการทางสถิติ (Statistical Process Control) หรือ SPC และ
การตรวจสอบคุณภาพ (Auditing of Quality System) สรุปได้ว่า หัวใจส าคัญของการประกัน
คุณภาพคือ การมุ่งป้องกันปัญหาล่วงหน้า เป็นการเปลี่ยนวิธีจากเชิงรับเป็นเชิงรุกในที่สุดกระบวนการ
จัดการคุณภาพก็พัฒนามาเป็นการจัดการคุณภาพทั้งองค์การ (Total Quality Management)       
ซึ่งแตกต่างจากแนวคิดของการประกันคุณภาพ ในเรื่องระดับและความพร้อมทางด้านวัฒนธรรม 
ความเต็มใจการท างานเป็นทีม การจัดการคุณภาพทั้งองค์การจะเน้นปรัชญาที่แสวงหาวิธีการที่ดีกว่า
อยู่เสมอจนกลายเป็นวิถีชีวิตของทุกคนในองค์การ โดยใช้เครื่องมือการจัดการคุณภาพเป็นอาวุธ       
ในการจัดการ 

 
แนวคิดการจัดการคุณภาพ 
แนวคิดการจัดการคุณภาพเป็นแนวทางการจัดการให้เกิดคุณภาพโดยรวมทั่วทั้งองค์กร

อย่างต่อเนื่อง (ปรียาวดี ผลอเนก, 2558) รูปแบบการจัดการคุณภาพโดยรวมตามแนวคิดของ จูราน 
และเกรยนา (Juran and Gryna, 1993) อธิบายว่าการบริหารคุณภาพ เป็นกระบวนการในการ
บริหารกิจกรรมที่จ าเป็นต่อการท าให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ด้านคุณภาพขององค์กรเรียกว่า       
ไตรศาสตร์การจัดการคุณภาพ (Quality Trilogy) ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ (1) การวางแผนที่มี
คุณภาพ (2) การควบคุมคุณภาพ และ (3) การปรับปรุงคุณภาพ  

องค์ประกอบที่ 1 การวางแผนที่มีคุณภาพ การวางแผนที่มีคุณภาพนั้น ต้องตอบสนอง  
ความต้องการของลูกค้าจากภาพประกอบ 2-1 เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายความสามารถในการท าก าไร
ให้แก่องค์กร (กิติศักดิ์ พลอยพานิชเจริญ , 2557: 23) และเพ่ือการจัดการด้านการผลิตภัณฑ์และ
บริการได้อย่างมีคุณภาพเพ่ือให้องค์กรนั้นสามารถแข่งขันได้อย่างยั่งยืน (ปรียาวดี ผลอเนก, 2558)  

 
 

ภาพประกอบ 2-1  วงจรคุณภาพของเดมมิ่งที่เน้นความต้องการของลูกค้า 
       ที่มา: กิติศักดิ์ พลอยพานิชเจริญ (2557) 

 
 

การวางแผนกระบวนการผลิตที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ประกอบด้วย การออกแบบ 
(D-design) การผลิต (P-production) การขาย (S-sales) และการวิจัยตลาด (R-market research) 
โดยกระบวนการนี้เป็นกระบวนการส าคัญที่ช่วยตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างเป็นขั้น
เป็นตอน (กิติศักดิ์ พลอยพานิชเจริญ, 2557: 22)  

   ความคาดหวัง 
ลูกค้า 

ออกแบบ 
(D) 

ผลิตภัณฑ์   ผลิต 
(P) 

ขาย 
(S) 

การวิจยัตลาด 
(R) 
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ส่วนการวางแผนกระบวนการผลิตที่ท าให้เกิดคุณภาพในผลิตภัณฑ์และการบริการ โดยแนวคิด
วงจรการบริหารคุณภาพจากภาพประกอบ 2-2 พีดีซีเอ (PDCA) เป็นแนวทางในการบริหารคุณภาพ
เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการบริหารงานทั่วทั้งองค์กรประกอบด้วย การวางแผน (P-Plan) เป็นการ
ค านึงถึงเป้าหมาย และวิธีการที่ท าให้บรรลุเป้าหมาย การน าแผนไปปฏิบัติ (D-Do) เป็นการปฏิบัติงาน 
มีการฝึกอบรมให้กับพนักงาน การตรวจเช็คผลการปฏิบัติ (C-Check) เป็นการตรวจเช็คผลการปฏิบัติงาน 
และการแก้ไขการท างาน (A-Action) เป็นการก าหนดกิจกรรมแก้ไขปรับปรุงให้เหมาะสมตาม
เป้าหมาย (Ishikawa, 1985: 59) 

องค์ประกอบที่ 2 การควบคุมคุณภาพ ในการควบคุมคุณภาพถือเป็นเกณฑ์ก าหนด
มาตรฐานในการท างานเพ่ือลดข้อผิดพลาดในการท างานจนกระทั้งข้อบกพร่องในการปฏิบัติงาน     
เป็นศูนย์ (Zero Defect) แนวทางการควบคุมคุณภาพประกอบการการก าหนดหน่วยหรือมาตรฐาน
ในการวัด และการก าหนดเครื่องมือในการควบคุมคุณภาพ (กิติศักดิ์ พลอยพานิชเจริญ, 2557)  
แนวทางควบคุมคุณภาพต้องค านึงถึง ความต้องการของลูกค้า และผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ รวมถึง
เกณฑ์มาตรฐานที่เป็นที่ยอมรับ เพ่ือเกิดความยั่งยืนกับองค์กร  

การก าหนดเกณฑ์มาตรฐานของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ในการวางแผนการจัดการนั้น
ต้องมีข้อก าหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ หรือการบริการที่เป็นมาตรฐานขององค์กร เพ่ือให้เกิดการผลิต 
และการบริการที่ตรงกับมาตรฐานคุณภาพผลิตภัณฑ์ และบริการ (ปรียาวดี ผลอเนก , 2558: 85)   
โดยการวัดมาตรฐานองค์กรต้องมีเกณฑ์ก าหนดเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า และมีคุณภาพ 
รวมถึงตรงกับมาตรฐานที่สังคมยอมรับ เช่น มาตรฐาน ISO เครื่องมือการควบคุมคุณภาพการท างาน
ประกอบด้วย แนวทางการการขจัดความสูญเปล่าในการท างาน โดยใช้ระบบการผลิตแบบลีน เป็นแนวคิด
การผลิตในสิ่งที่ลูกค้าต้องการในเวลาที่ต้องการ เพ่ือมั่นใจได้ว่าได้ส่งมอบคุณค่าให้ลูกค้าอย่างแท้จริง 
โดยกิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่าแก่ลูกค้าจะถูกก าจัดออกไป เพ่ือลดความสูญเปล่าในการท างาน 
ประกอบด้วย (1) ลดความสูญเปล่าจากกิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่าในตัวลูกค้า (2) ลดความสูญเปล่า
จากความไม่สม่ าเสมอในกระบวนการผลิต เช่น ระบบการควบคุมสินค้าคงคลัง (Just-in-time) และ 
(3) ลดความสูญเปล่าจากภาระงานที่มมีากเกินจ าเป็น (Verma and Boyer, 2008) 

องค์ประกอบที่ 3 แนวทางการปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเนื่องนั้น เป็นแนวทางเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า ซึ่งลูกค้ามีความต้องการที่หลากหลาย และเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ดังนั้นองค์กร
ที่จะต้องการแข่งขันในตลาดสมัยใหม่ต้องมีการปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเนื่อง (นิตยา เงินประเสริฐศรี, 
2557) โดยการปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเนื่องนั้น ประกอบด้วย (1) การติดต่อสื่อสาร เป็นการ
ติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนสารสนเทศระหว่างกันในองค์กร เพ่ือให้ทุกคนทราบกิจกรรม และ
ความส าเร็จของกิจกรรมในองค์กร (2) การรวบรวมปัญหา เป็นการค้นหารวบรวมปัญหาที่เกิดขึ้น     
ในองค์กรเพ่ือหาแนวทางแก้ไข (3) การค้นหาต้นตอของปัญหา เป็นการพยามหาสาเหตุของปัญหา    
เพ่ือน ามาก าหนดแนวทางการแก้ไขปัญหา (4) การจัดท าเอกสาร เป็นการระบุปัญหา สาเหตุของ
ปัญหาและแนวทางในการแก้ปัญหาอย่างเป็นขั้นตอนตามหลักการวิทยาศาสตร์ และ (5) ติดตาม     
การเปลี่ยนแปลงในการจัดการปัญหา โดยแนวทางที่ใช้จัดการอาจจัดการปัญหาได้บางส่วน หรือ      
ไม่สามารถแก้ปัญหาได้ ดังนั้นต้องมีการติดตามการปัญหาและปรับปรุงแนวทางการแก้ปัญหา        
เพ่ือสามารถแก้ไขปัญหาได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ (Scholtes, 1992)   
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2.3  แนวคิดการพัฒนาคุณภาพ   
 จากการศึกษาแนวคิดการพัฒนาคุณภาพ เพ่ือตอบความต้องการลูกค้า ต้องมีความเข้าใจ   
ในการจัดการคุณภาพทั้งด้านการคุณภาพเพ่ือมุ่งสู่ลูกค้า และเข้าใจถึงแนวทางและองค์ประกอบ     
การจัดการคุณภาพเพ่ือพัฒนาคุณภาพให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า โดยการพัฒนาคุณภาพที่ดี
ส าหรับลูกค้าจะเป็นในส่วนของคุณภาพทั้งด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นด้านของผลผลิต และคุณภาพ                  
ด้านภาพลักษณ์ ที่เป็นในด้านรูปลักษณ์และการตลาดที่ช่วยดึงดูดใจให้ผู้บริโภคสนใจในผลิตภัณฑ์ยิ่งขึ้น 
 โดยการจัดการคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์จะเป็นในเรื่องของการพัฒนาผลผลิตให้มีคุณภาพ     
ได้มาตรฐานตอบความต้องการของผู้บริโภค และการควบคุมต้นทุนที่ส่งผลให้สินค้ามีมูลค่าต่ า                 
เพ่ือสามารถแข่งขันกับผู้ประกอบการรายใหญ่ได้ โดยแนวคิดส าคัญในการวิจัยประกอบด้วยแนวคิด        
ในการเพ่ิมมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การ แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนา
คุณภาพ ส าหรับแนวคิดในการสร้างความคุ้มค่าให้กับผลผลิต ได้แก่ แนวคิดการจัดการเพ่ือลด                      
ความสูญเปล่า และแนวคิดการควบคุมคุณภาพ  
 

 การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การ  
 แนวทางการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การนั้น เป็นแนวคิดที่ต้องการพัฒนาทุกส่วนในการท างาน 

ทั้งทรัพยากรมนุษย์และกระบวนการท างาน ไปจนถึงตัวองค์การเพ่ือท าให้เกิดมีคุณภาพทั่วทั้งองค์กรได้  
โดยเดมมิ่ง (Deming) ได้คิดเครื่องมือที่จะน าไปใช้ในการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์กร เรียกว่า วงจร
เดมมิ่ง (PDCA) 4 ขั้นตอนหลัก ๆ ดังนี้ (1) วางแผน (Plan) การวางแผนเพ่ือปรับปรุงคุณภาพ (2) 
ปฏิบัติ (Do) การลงมือปฏิบัติตามแผน (3) ตรวจสอบ (Check) การตรวจสอบ (4) ด าเนินการ 
(Action) การด าเนินการให้เหมาะสม จากภาพประกอบ 2-2 แสดงวงจรเดมมิ่ง 

 ภาพประกอบ 2-2  วงจรคุณภาพของเดมมิ่งที่เน้นการควบคุมคุณภาพ 
                                          ที่มา: กิติศักดิ์ พลอยพานิชเจริญ (2557) 

 

 โดยการวางแผน (Plan) เป็นส่วนประกอบของวงจรที่มีความส าคัญ เนื่องจากการวางแผน
จะเป็นจุดเริ่มต้นของงานและเป็นส่วนส าคัญที่จะทาให้การท างานในส่วนอ่ืนเป็นไปอย่างมีประสิทธิผล 
การวางแผนในวงจรเดมมิ่ง เป็นการหาองค์ประกอบของปัญหา โดยวิธีการระดมความคิด การเลือก
ปัญหา การหาสาเหตุของปัญหา การหาวิธีการแก้ปัญหา การจัดท าตารางการปฏิบัติงาน การก าหนด
วิธีด าเนินการ การก าหนดวิธีการตรวจสอบและประเมินผล ในขั้นตอนนี้สามารถน าเครื่องมือเบื้องต้น
แห่งคุณภาพอ่ืน ๆ มาใช้งานร่วมด้วย   

การวางแผน 
(P-Plan) 

การปฏิบัต ิ
(D-Do) 

ตรวจเช็คผล 
(C-Check) 

การแก้ไข 
(A-Action)   
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การปฏิบัติตามแผน (Do) เป็นการลงมือปฏิบัติตามแผนที่ก าหนดไว้ในตารางการปฏิบัติงาน 
ทั้งนี้ สมาชิกกลุ่มต้องมีความเข้าใจถึงความส าคัญและความจ าเป็นในแผนนั้น ๆ ความส าเร็จของการ
น าแผนมาปฏิบัติต้องอาศัยการท างานด้วยความร่วมมือเป็นอย่างดีจากสมาชิก ตลอดจนการจัดการ
ทรัพยากรที่จ าเป็นต้องใช้ในการปฏิบัติงานตามแผนนั้น ๆ ในขั้นตอนนี้ขณะที่ลงมือปฏิบัติจะมีการ
ตรวจสอบไปด้วย หากไม่เป็นไปตามแผนอาจจะต้องมีการปรับแผนใหม่ และเมื่อแผนนั้นใช้งานได้ก็
น าไปใช้เป็นแผนและถือปฏิบัติต่อไป 

การตรวจสอบ (Check) เป็นการตรวจสอบดูว่าเมื่อปฏิบัติงานตามแผน หรือการแก้ปัญหา
งานตามแผนแล้ว ผลลัพธ์เป็นอย่างไร สภาพปัญหาได้รับการแก้ไขตรงตามเป้าหมายที่กลุ่มตั้งใจ
หรือไม่ การไม่ประสบผลส าเร็จอาจจะเกิดจากสาเหตุหลายประการ เช่น ไม่ปฏิบัติตามแผน ความไม่
เหมาะสมของแผน การเลือกใช้เทคนิคท่ีไม่เหมาะสม เป็นต้น 

การด าเนินการให้เหมาะสม (Action) เป็นการกระท าภายหลังที่กระบวนการ 3 ขั้นตอน
ตามวงจรได้ด าเนินการเสร็จแล้ว ขั้นตอนนี้เป็นการน าเอาผลจากขั้นการตรวจสอบ (Check) มา
ด าเนินการให้เหมาะสมต่อไป 

วงจร PDCA ที่สมบูรณ์จะเกิดขึ้นเมื่อเราน าผลที่ได้จากขั้นตอนการด าเนินการที่เหมาะสม 
(A) มาด าเนินการให้เหมาะสมในกระบวนการวางแผนอีกครั้งหนึ่ง (P) และเป็นวงจรอย่างนี้เรื่อย ๆ   
ไม่มีที่สิ้นสุด จนกระทั่งเราสามารถใช้วงจรนี้กับทุกกิจกรรมที่คล้ายกันได้อย่างเป็นปกติธรรมดา        
ไม่ยุ่งยากอีกต่อไป จะเห็นว่า วงจร PDCA จะไม่ได้หยุดหรือจบลงเมื่อหมุนครบรอบ แต่วงล้อ PDCA 
จะหมุนไปข้างหน้าเรื่อยๆ โดยจะท างานในการแก้ไขปัญหาในระดับที่สูงขึ้น ซับซ้อนขึ้น และยากขึ้น 
หรือเป็นการเรียนรู้ที่ไม่สิ้นสุด ซึ่งสอดคล้องกับปรัชญาของการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง (Continuous 
Improvement) ปัจจุบันทั้งแรงงานปฏิบัติการ แรงงานที่มีความรู้ และผู้บริหารชาวไทย ส่วนใหญ่จะ
รู้จัก PDCA มากขึ้นกว่าในอดีต ถึงแม้จะไม่เข้าใจรายละเอียดและขั้นตอนการด าเนินงานอย่างสมบูรณ์ 
แต่ก็ช่วยให้การพัฒนาคุณภาพอย่างต่อเนื่องมีประสิทธิภาพ และเห็นผลที่เป็นรูปธรรมมากขึ้น อย่างไร
ก็ดี หัวใจส าคัญของวงจร Deming ไม่ได้ขึ้นอยู่กับ PDCA เท่านั้น แต่อยู่ที่คนที่มีคุณภาพ และเข้าใจ
คุณภาพอย่างแท้จริง หรือที่เรียกว่า คุณภาพอยู่ที่ใจ (Quality at Heart) ที่พร้อมจะเปิดใจเรียนรู้ 
และพัฒนาตนเองอยู่เสมอ  
  
 แนวคิดการควบคุมคุณภาพ 
 การควบคุมคุณภาพเป็นเครื่องมือหนึ่งในการจัดการห่วงโซ่คุณค่าให้มีประสิทธิภาพ โดยมี
พ้ืนฐานของกิจกรรมการควบคุมคุณภาพ โดยมีวิธีการทางด้านสถิติหรือการซ่อมบ ารุง และการป้องกัน
ต่าง ๆ จะเป็นส่วนหนึ่งของระบบการควบคุมคุณภาพ โดย อาร์มันด์ วี ไฟว์เกนบาม ให้ความหมาย
การควบคุณภาพว่า เป็นการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าด้วยต้นทุนต่ าสุด และเสนอแนวคิดในการ
พัฒนาคุณภาพทั้งระบบไม่ใช่เฉพาะส่วนของการผลิตเท่านั้น โดยแนะน าให้มีการควบคุมคุณภาพ
ก่อนที่ปัญหาจะเกิดขึ้นไม่ใช่การควบคุมและตรวจสอบหลังจากการผลิตเสร็จลุล่วงแล้ว อีกทั้ งยังกล่าว
ว่าการควบคุมคุณภาพนั้นไม่ได้หมายความถึงสิ่งที่ดีที่สุดในการผลิตเท่านั้น แต่หมายถึงสิ่งที่ดีที่สุด
ส าหรับลูกค้าทั้งทางด้านการใช้งานและราคาขาย (Armand V., 1951) 
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 การจัดการควบคุมสภาพ การจัดการควบคุมต้องมีแนวทางจัดการ 4 ขั้นตอนประกอบด้วย 
(1) ก าหนดมาตรฐานด้านคุณภาพ (2) ประเมินและปรับปรุงการปฏิบัติงานตามมาตรฐาน (3) ปฏิบัติ
ตามมาตรฐานที่ดี (4) วางแผนและพัฒนาทุกกระบวนการที่มีผลต่อการน าไปสู่มาตรฐาน โดยกิจกรรม
การควบคุมคุณภาพเป็นงานที่มุ่งเน้นให้สินค้ามีคุณภาพตอบความต้องการของลูกค้า ดังนั้น            
การควบคุมคุณภาพจึงควรมีการควบคุมในทุกขั้นตอนของกิจกรรมหลักที่อยู่ในห่วงโซ่คุณค่า อีกทั้ง
เบนเดล (Bendell, T., 1998) ได้เสนอหลัก 10 ประการ โดยหลักการดังกล่าวนั้นได้ให้ความส าคัญ
ตั้งแต่เริ่มการผลิตจนกระทั่งส่งมอบและปรับปรุงการผลิตภัณฑ์  เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า โดยให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมในการผลิต เครื่องมือควบคุมคุณภาพ ได้ถูกพัฒนามาจากแนวคิด
การจัดการคุณภาพโดยรวม โดยอิชิกะวะได้ศึกษาและพบว่าการควบคุมคุณภาพในประเทศตะวันตก
เป็นหน้าที่ของผู้เชี่ยวชาญเพียงไม่กี่คน และมักท าเมื่อมีปัญหารุนแรงเกิดขึ้นแล้ว แต่ในทางตรงกันข้าม
ในประเทศญี่ปุ่น ผู้จัดการขององค์กรจะเป็นผู้ที่รับผิดชอบและผูกพันอยู่กับคุณภาพ และเป็นจิตส านึก
ที่คงอยู่ตลอดชีวิตการท างาน อิชิกะวะแนะน าให้มีการน าคุณภาพไปใช้ในทุกขั้นตอนของการท างาน 
และมีความเชื่อว่าถึงแม้พนักงานส่วนใหญ่ไม่ได้เป็นผู้ เชี่ยวชาญในด้านคุณภาพแต่ก็สามารถ             
ให้ข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ได้ (สุวรรณี แสงมหาชัย, 2544: 48) 

โดยอิชิกะวะ ได้คิดค้นเครื่องมือควบคุมคุณภาพ 7 อย่าง (7 QC-Tool) เพ่ือน ามาใช้ในการ
จัดการควบคุมการกระบวนการท างานในองค์การให้ท างานเป็นอย่างมีประสิทธิภาพ ตั้งแต่การ
ออกแบบ วางแผนไปจนกระทั่งส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้า (สุวรรณี แสงมหาชัย, 2544: 48) 
ประกอบด้วย (1) ใบตรวจสอบ (Check Sheet) เป็นตารางที่ใช้ในการเก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลใน
กรรมวิธีการผลิต เพ่ือน าข้อมูลมาใช้ในการจัดท าฮีสโตแกรม แผนภูมิพาเรโต และน าตาราง และ
แผนภูมิเหล่านี้ มาใช้ในการวางแผนในการแก้ปัญหาต่าง ๆ ในการท างานต่อไป (2) ฮีสโตแกรม 
(Histogram) คือกราฟแท่งที่แสดงการแจกแจงความถี่ของข้อมูล ที่เก็บรวบรวมในการจัดการเรื่องใด
เรื่องหนึ่งในการจัดการคุณภาพ เปรียบเทียบมาตรฐานแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลาง เพ่ือวิเคราะห์หาว่า
ปัญหาที่เกิดขึ้นแตกต่างจากมาตรฐานเท่าใด (3) แผนภูมิพาเรโต (Pareto Diagram) เป็นกราฟแท่ง   
ที่เรียงล าดับขนาดของข้อมูล จากนั้นน าปัญหาหรือสาเหตุมาจัดหมวดหมู่แบ่งแยกประเภทแล้ว
เรียงล าดับความส าคัญ จากน้อยไปหามากเพ่ือแสดงสัดส่วนให้เห็นว่าแต่ละปัญหามีสัดส่วนเท่าใด    
เมื่อเทียบกับปัญหาทั้งหมด (4) ผังก้างปลา (Fish-bone Diagram) จากภาพประกอบ 2-3 เป็น
แผนภาพส าหรับวิเคราะห์หาสาเหตุต่าง ๆ เกิดขึ้นเพ่ือหาแนวทางในการจัดการปัญหาเหล่านั้นอย่าง
เป็นภาพรวม (5) กราฟ (Graph) เป็นส่วนหนึ่งของรายงานต่าง ๆ เพ่ือใช้รายงานผลเพ่ือให้ผู้อ่านงาน
ได้เข้าใจปัญหาและสามารถหาแนวทางในการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้ง่ายยิ่งขึ้น (6) แผนภูมิกระจาย 
(Scatter Diagram) แผนภูมิกระจายเป็นแผนภูมิที่แสดงถึงลักษณะความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวว่า
มีลักษณะความสัมพันธ์กันอย่างไร โดยเปรียบเทียบความส าพันธ์ให้เข้าใจปัญหาที่เกิดขึ้นได้ง่าย และ
(7) แผนภูมิควบคุม (Control Chart) เป็นแผนภูมิที่ใช้ควบคุมกระบวนการผลิต โดยการเขียนขอบเขต
ที่ยอมรับได้ของคุณลักษณะตามข้อก าหนด เพ่ือใช้ควบคุมการผลิต และตรวจสอบความผิดพลาด 
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 โดยส่วนส าคัญของการควบคุมคุณภาพนั้นต้องมีควบคุมการท างานให้เกิดความผิดพลาด
น้อยที่สุด โดยเริ่มตั้งแต่แบบแผนที่ใช้ส าหรับการด าเนินงาน  โดยการควบคุมคุณภาพการออกแบบ
แบ่งเป็น 3 ส่วน (Bendell, T., 1998) คือ (1) ออกแบบระบบ (System Design) เป็นการออกแบบ
กระบวนการท างานเพ่ือน าไปสู่ผลิตภัณฑ์ที่ตรงความต้องการของลูกค้า (2) ออกแบบข้อก าหนด 
(Parameter Design) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด
ภายใต้ทรัพยากรที่มีเพ่ือไม่ให้เกิดปัญหาจากทรัพยากรไม่เพียงพอในการผลิต รวมถึงสร้างผลิตภัณฑ์
ได้ตรงกับความต้องการผู้บริโภคมากที่สุด และ (3) การออกแบบความคลาดเคลื่อน (Tolerance 
Design) เพ่ือลดความไม่แน่นอน และลดความสูญเสียที่เกิดขึ้นจากกระบวนการผลิต 
  
 แนวคิดการจัดการเพื่อลดความสูญเปล่า 
 เป็นแนวคิดส าหรับเพ่ือลดความสูญเปล่าที่เกิดจากกระบวนการท างานโดยเริ่มตั้งแต่ขั้นการ
สรรหาวัตถุดิบไปจนถึงข้ันส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า โดยแนวคิดนี้ได้เริ่มมีมาตั้งแต่ ค.ศ. 1980 เป็น
ช่วงที่บริษัท โตโยต้ามอเตอร์สามารถผลิตรถยนต์ และท ายอดขายได้เป็นอย่างมากจึงท าใ ห้มี
ผู้เชี่ยวชาญหลายคนได้สนใจที่จะศึกษาความส าเร็จของบริษัทแห่งนี้  (Ballé and Ballé, 2005) โดย
จากการศึกษาพบว่ากระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์รถยนต์ของบริษัทโตโยต้ามอเตอร์นั้น พบว่าสิ่งที่
ส าคัญคือแนวคิดภาพวาดที่สมบูรณ์แบบ จากภาพประกอบ 2-4 ภาพรวมเชื่อมโยงความสัมพันธ์ของ
กิจกรรมการจัดการลดความสูญเปล่า  

สาเหตุ ผลกระทบ 

 

เคร่ืองมือ กระบวนการ บุคลากร 

วัตถุดิบ สภาพแวดล้อม การจัดการ 

 

ปัญหา 
 

 

สาเหตรุอง 

สาเหตุหลัก 

ภาพประกอบ 2-3  แผนผังก้างปลาเพ่ือหาสาเหตุของปัญหา 
                        ที่มา : Usmani (2020) 
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 แนวคิดนี้มีหลักการอยู่ 4 ขั้นตอน ขั้นตอนแรก เรียกว่า กระดาษแนวคิด เป็นขั้นแนวคิดที่
ออกแบบลงในกระดาษของหัวหน้าวิศวกร ที่ต้องออกแบบให้เกิดข้อผิลพลาดน้อยที่สุดเพ่ือตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภค ขั้นตอนที่ 2 การออกแบบกระบวนการ เป็นการออกแบบระบบ
กระบวนการท างานให้เกิดข้อผิดพลาดในการท างานให้เกิดความสูญเปล่าน้อยที่สุด ขั้นตอนที่ 3 
ขั้นตอน ออกแบบมาตรฐาน เป็นขั้นตอนการออกแบบรายละเอียดที่มีมาตรฐานการต้องระบุในการ
ออกแบบ และขั้นตอนที่ 4 เครื่องมือลีน เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการควบคุมปรับปรุงการผลิตให้แต่ละ
ขั้นตอนลดความสูญเปล่าให้เหลือน้อยที่สุด และคงเหลือไว้ซึ่งคุณค่าที่ตอบความต้องการให้แก่
ผู้บริโภคมากที่สุด โดยทั้ง 4 ขั้นตอน เมื่อน ามาผ่านกระบวนการจัดการทั้งทางด้านทรัพยากรมนุษย์ 
ทางด้านการจัดการให้เกิดลีน รวมถึงองค์ประกอบในการท างานต่างๆ ทั้งทางด้านเทคนิคในการ
ท างาน ทางด้านการติดต่อสื่อสาร การปรับปรุงการท างาน และการบูรณาการองค์ประกอบต่าง  ๆ 
ของผู้ผลิต ได้อย่างมีประสิทธิภาพ กระบวนการและองค์ประกอบเหล่านี้จะน าไปสู่ ความพอใจของ
ลูกค้า เวลางานท างานทุกขั้นตนไปจนกระทั่งส่งมอบลดลง อีกทั้งต้นทุนการผลิตลดลง ส่งผลให้ราคา
ขายลดลงตามไปด้วย เพ่ือสร้างคุณค่าที่สูงสุดให้แก่ลูกค้า 
 ระบบการผลิตแบบลีน (Lean) มีแนวคิดให้เกิดคุณค่าในการสร้างผลิตภัณฑ์ที่ลดความเสีย 
และคงไว้ซึ่งคุณค่าในผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้เกิดความสูญเปล่าหรือเปล่าประโยชน์ในทุกขั้นตอนให้น้อย
ที่สุด ด้วยหลักแห่งคุณค่า 5 ประการ (ชัยนันท์ แสงสุระธรรม, 2551) ได้แก่ (1) ระบุคุณค่าหรือ
คุณลักษณะของสินค้าและบริการที่ลูกค้าต้องการ ทั้งลูกค้าภายในและภายนอก (2) สร้างกระแส
คุณค่า (Value Stream) หรือวางระบบงานทุกๆ ขั้นตอน ตั้งแต่การออกแบบ การวางแผนและ     
การผลิตสินค้า การจัดจ าหน่าย ฯลฯ โดยพิจารณาถึงกิจกรรมที่ไม่เพ่ิมคุณค่าและเป็นความสูญเปล่า 
แล้วเลือกใช้เฉพาะสิ่งที่จ าเป็นจริงๆ ในการสร้างสินค้าและบริการ เพ่ือตอบความต้องการของลูกค้า 

เทคนิคการ
ท างาน 

ติดต่อสื่อสาร 
ถึงลูกค้า 

การจัดการทรัพยากรมนุษย ์

การพัฒนาความรู ้

การจัดการลีน 

ความพอใจลูกค้า 

เวลาส่งมอบ 

ราคาขาย 

 

ปรับปรุงการ
ท างาน 

การบูรณาการ
ของผู้ผลิต 

   เครื่องมือการ  
จัดการลีน 

เกณฑ ์

มาตรฐาน 

ออกแบบ 

ระบบงาน 
กระดาษแนวคดิ 

ภาพประกอบ 2-4  ภาพรวมเชื่อมโยงความสัมพันธ์ของกิจกรรมการจัดการลดความสูญเปล่า 
               ที่มา: M. Lambert et al. (1998) 
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(3) ท าให้ระบบกิจกรรมต่างๆ ที่สร้างขึ้น สามารถด าเนินไปได้อย่างต่อเนื่อง (Flow) โดยปราศจาก  
การติดขัด การอ้อม การย้อนกลับ การรอคอย รวมทั้งการเกิดของเสียในกระบวนการ (4) ปรับใช้
ระบบดึง (Pull) หรือ ระบบที่จะด าเนินการเมื่อลูกค้าในขั้นตอนต่อไปต้องการเท่านั้น และ (5) สร้าง
คุณค่า และก าจัดความสูญเปล่า (Perfection) อย่างต่อเนื่อง (ชัยนันท์ แสงสุระธรรม, 2550) 
 ในการค้นหาความสูญเปล่าที่ถูกซ่อนไว้ และก าจัดออกไปเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพตอบสนอง
ความต้องการลูกค้าสูงสุด โดยการน าระบบการผลิตแบบลีนมาประยุกต์ใช้นั้น สามารถท าได้ ด้วย      
7 ขั้นตอนหลัก (ชัยนันท์ แสงสุระธรรม, 2551) ดังนี้  (1) การเตรียมความพร้อมด้านต่าง ๆ ได้แก่ 
สถานที่ เครื่องมืออุปกรณ์ที่จ าเป็น บุคลากรและช่องทางการสื่อสารภายในระหว่างสมาชิกผู้ด าเนิน
โครงการ รวมถึงการฝึกอบรมให้ความรู้ของระบบลีนแก่ผู้บริหารและคณะท างาน (2) การระบุคุณค่า
ของสินค้าและบริการที่ลูกค้าต้องการ ทั้งภายนอกและภายใน แล้วสรุปเป็นข้อก าหนด ส่วนประกอบ 
กระบวนการ และรายละเอียดการปฏิบัติงานโดยใช้เทคนิคการถ่ายทอดความต้องการของลูกค้าสู่
ผลิตภัณฑ์ (Quality Function Deployment; QFD) (3) การส ารวจสถานะปัจจุบันของกระบวนการ
ทั้งหมด แล้วสรุปบนแผนภาพกระแสคุณค่า (Value Stream Mapping) เพ่ือระบุปัญหา และน าไปใช้
ในการวางแผนพัฒนากระแสคุณค่าในขั้นตอนถัดไป (4) การประเมินสภาพของกระบวนการ ตัวชี้วัดผล 
และเป้าหมายของโครงการตามแนวทางของระบบลีน ( LEAN Assessment)  เ พ่ือน าไปใช้
ประกอบการวางแผนพัฒนากระบวนการ (5) การวางแผนและด าเนินการปรับปรุงกระบวนการตาม
แผนภาพกระแสคุณค่าอนาคต (Future Value Steam Mapping) ร่วมกับการใช้เครื่องมือพัฒนาที่
เหมาะสม (ตามโครงสร้างของระบบข้างต้น) โดยพิจารณากิจกรรมที่ไม่เพ่ิมคุณค่า และเป็นความสูญเปล่า ใน
ทุกขั้นตอนจากแผนภาพกระแสคุณค่า (Value Steam Mapping) ที่สร้างขึ้น (6) การขับเคลื่อน
กิจกรรมตามกระแสคุณค่า (Value Steam) อย่างต่อเนื่อง เน้นเฉพาะสิ่งที่ลูกค้าต้องการ โดยการ
ควบคุมระบบการผลิตแบบลีน ร่วมกับการสร้างระบบคัมบัง (Kanban) ซึ่งเป็นเครื่องมือส าคัญของ
ระบบดึง และ (7) การสร้างคุณค่าและก าจัดความสูญเปล่าอย่างต่อเนื่อง ด้วยการค้นหาความสูญเปล่า
ที่มองไม่เห็น แล้วปรับปรุงกระบวนการด้วยระบบการผลิตแบบลีน พร้อมทั้งขยายผลสู่บริเวณอ่ืน ๆ 
ไปจนถึง Supply Chain อันได้แก่ ลูกค้า ผู้ส่งมอบ และผู้รับเหมาช่วงการผลิต 
 
2.4  แนวคิดคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์   
 คุณภาพด้านภาพผลิตภัณฑ์มีส่วนส าคัญอย่างมากต่อคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ คุณภาพ
ด้านภาพผลิตภัณฑ์ที่ดีนั้น มีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์ และเกิดความประทับใจ 
รวมถึงเกิดแบรนด์มีภาพลักษณ์ที่ดี อันน าไปสู่แบรนด์ที่มีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค โดยผู้ประกอบการ
ชุมชน มีการด าเนินธุรกิจชุมชนด้วยความมีเหตุผล อันเป็นส่วนส าคัญเพ่ือให้เกิดคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ 
ที่เกิดจากการผลิต การจัดการทรัพยากรมนุษย์ การเงิน และการตลาด ที่มีคุณภาพ ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์
กลายเป็นแบรนด์ที่มีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค (สกลเกียรติ สังวรกิตติวุฒิ  และวรรณธนา รัตนานุกูล, 
2561) และมีส่วนช่วยในการสร้างความเข้มแข็งทางด้านการตลาด น าไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดี และ
ก่อให้เกิดคุณค่าของแบรนด์ (ขวัญกมล ดอนขวา, 2556) 
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 โดยคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์เกิดได้จากการจัดการที่มีคุณภาพ การจัดการคุณภาพเป็น
แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่มาตรฐานตอบความต้องการของผู้บริโภค การจัดการคุณภาพนั้น     
จะช่วยส่งผลให้ผู้ผลิตสามารถผลิตสินค้าและบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง 
ดีที่สุด ดังนั้นการจัดการคุณภาพต้องมีการศึกษาความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก และมีการศึกษา
เกณฑ์มาตรฐานการผลิตของหน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือผลผลิตที่มีคุณภาพ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการต่อผู้บริโภคมากที่สุด (วุทธิชัย ลิ้มอรุโณทัย และธีระวัฒน์ จันทึก , 2559) การจัดการคุณภาพ
เป็นเครื่องมือหนึ่งในการจัดการห่วงโซ่คุณค่าให้มีประสิทธิภาพ สามารถช่วยส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์มี
มาตรฐานตามคุณภาพที่ได้ก าหนดไว้ (Wang et al., 2012; Todorut, 2012) การจัดการคุณภาพที่ดี
ต้องประกอบด้วยขั้นตอนและเทคนิคในการพยายามที่จะลดปัญหาในกระบวนการท างานของ
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ เพ่ือเพ่ิมคุณภาพและประสิทธิภาพขององค์กร (Brun, 2011) อันน ามาสู่     
การลดความสูญเปล่าในกระบวนการท างานได้อีกด้วย (Arslankaya and Atay, 2015; Seal and 
Mattimoe, 2014) คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ที่ดี เกิดได้จากการวางแผน การด าเนินการ การควบคุม 
และปรับปรุงในการท างานเพ่ือให้เกิดผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคให้
ได้มากที่สุด (Deming, 1995; Zahra and Nambisan, 2012 ; Rothrock, 2014) 
  
2.5  แนวคิดคุณภาพด้านภาพลักษณ์ 
 คุณภาพด้านภาพลักษณ์มีส่วนส าคัญต่อคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ คุณภาพด้านภาพลักษณ์
คือสิ่งส าคัญช่วยให้แบรนด์มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ท าให้แบรนด์มีสเน่ห์ยิ่งขึ้น ส่งผลให้เกิดคุณค่าในแบรนด์ 
และคุณภาพด้านภาพลักษณ์เกิดได้จาก การผลิตที่มีคุณภาพ ที่ได้มาตรฐานสากล และใช้เทคโนโลยี     
ที่ทันสมัยลดต้นทุนการผลิต และวัตถุดิบจากท้องถิ่นที่มีคุณภาพ เกิดความคุ้มค่าในสายตาผู้บริโภค    
(ปิยะดา พิศาลบุตร, 2561) โดยการผลิตที่มีมาตรฐานจะช่วยยกระดับมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ให้ได้รับ
การรับรองสู่มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (กฤษณะ ดาราเรือง , 2560) ท าให้มีมูลค่าทางการตลาด 
ที่สูงยิ่งขึ้น  
 คุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เป็นการรับรู้ถึงตราสินค้าได้แบบธรรมชาติ เข้าใจ
ถึงลัษณะของผลิตภัณฑ์ โดยภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ดี เกิดได้จากการท าความเข้าใจผู้บริโภค และ
สร้างเอกลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ของตนเอง รวมถึงสามารถสื่อสารเอกลักษณ์ของตนเองไปให้ผู้บริโภค
รบัรู้ได้ โดยเอกลักษณ์นั้นจะเป็นการท าความเข้าใจถึงลักษณะอันโดดเด่นที่แตกต่างไปจากผู้ประกอบการ
รายอ่ืน และในการสร้างเอกลักษณ์นี้ต้องมีการเชื่อมโยงแบ่งปันข้อมูลระหว่างผู้ประกอบการและ
ผู้บริโภค เพ่ือให้เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นั้นตอบสนองความต้องการของผู้บริโภครวมถึงผู้บริโภค     
มีความเข้าใจถึงเอกลักษณ์ที่มีคุณค่าในตัวผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ประกอบการได้สร้างสรรรค์ขึ้น (Minár P., 2015; 
Pusa, Sofia and Uusitalo, Liisa., 2014) ในความส าเร็จทางการตลาดในการท าแบรนด์ไม่ได้อยู่ใน
คุณสมบัติและประโยชน์ แต่เป็นการแสดงให้เห็นถึงการที่ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภคที่
ได้รับรู้ความรู้สึกร่วมไปกับสถานที่ ผู้คนที่อยู่ร่วมในชุมชน การที่จะท าให้ผู้บริโภคเข้าใจในคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์และเกิดความประทับใจจากการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ได้นั้นต้องอาศัยการสร้างเรื่องเล่า 
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(Story telling) เพ่ือท าให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์และรับรู้คุณค่าที่ผู้ประกอบการชุมชนส่งมอบให้        
อันส่งผลท าให้ความรู้สึกของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป (Williams et al., 2018; Kapferer and Bastien, 
2012; Hughs et al., 2016) และในการถ่ายทอดเรื่องเล่าที่ดี ต้องมีความเข้าใจถึงการท าการตลาด
เชิงเนื้อหาเพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ และถ่ายทอดข้อมูลเชิงลึกที่เข้าใจในตัวผู้บริโภคอย่าง
ลึกซึ้ง โดยเครื่องมือส าหรับการตลาดเชิงเนื้อหามีส่วนช่วยท าให้ผลิตภัณฑ์มีมูลค่ายิ่งขึ้น ( Stroch, 
et al., 2017) 
 
2.6  แนวคิดการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
 การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ มีส่วนส าคัญในการเพ่ิมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์  
การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่ดีท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ง่ายและสะดวกยิ่งขึ้น อีกทั้งยัง
เป็นกิจกรรม หรือการบริการที่ช่วยส่งเสริมความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค เพ่ือสร้างความผูกพันและ
สร้างความประทับให้กับผู้บริโภค โดยการบริการของผู้ให้บริการที่ดีจะส่งผลให้เกิดความพอใจที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น (Yong Cao and Thomas S., 2005; Linda M. et al., 2007) ส่งผลให้เกิดใช้ซ้ า   
และบอกต่อถึงแบรนด์ในทางที่ดีอันน าไปสู่แบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่ายิ่งขึ้น โดยองค์ประกอบส าคัญ  
ที่มีส่วนส่งเสริมการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์คือ คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ และคุณภาพด้าน
ภาพลักษณ์ โดยผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพจะช่วยสนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและต้องการซื้อซ้ า 
รวมถึงบอกต่อด้วยตนเอง ท าให้องค์กรบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ได้ง่ายและประหยัดต้นทุนยิ่งขึ้น
จากการที่ผู้บริโภคต้องการเข้าถึงช่องทางการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยตนเอง และคุณภาพด้าน
ภาพลักษณ์จะมีส่วนช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความชัดเจนในตัวผลิตภัณฑ์ และเข้าใจถึงคุณสมบัติที่ดี
และอัตลักษณ์ที่โดดเด่นอันเป็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ได้ตรง
กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น (โรจนา ธรรมจินดา และคณะ, 2560) 
 ในการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์เป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรมทางธุรกิจที่มีความคุ้มค่าที่ไม่มี
ต้นทุนมากนักแต่ส่งผลต่อคุณค่าของแบรนด์อย่างมาก (Michael V. and Peter M., 2008; Nicoleta 
V. et al., 2018) ในการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ยังมีส่วนกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ (Nicoleta V. et al., 2018) หรือเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์แล้วต้องการกลับมาซื้อซ้ าจากการ
บริการหลังการขายที่ดีหรือมีการบอกต่อถึงสิ่งดีที่ตนเองได้รับ โดยประสบการณ์ที่ดีเกิดได้การที่
บุคลากรที่ให้บริการมีความรู้ ความสามารถประสบการณ์ และความสามารถในการตอบข้อค าถามกับ
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี (Christian and Matthias, 2016 ซึ่งการมีระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่มี
ประสิทธิภาพ ช่วยส่งผลต่อคุณค่าของแบรนด์ยิ่งขึ้น เพราะช่วยส่งเสริมการบริการเสนอขายรวมถึง
การบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพท าให้ลูกค้าง่ายต่อการกลับมาใช้ซ้ า (Michael V. and Peter 
M., 2008) วิธีการนี้ในกลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างความประทับใจที่มีต่อแบรนด์ให้กับผู้บริโภค 
(Kun Nan W., 2018; Nicoleta et al., 2018)  
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2.7  แนวคิดคุณค่าในแบรนด์   
 แนวคิดคุณค่าในแบรนด์คือตราสินค้าที่ท าใผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดี และเกิดความ
ประทับใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์และแบรนด์ของผู้ประกอบการชุมชนส่งผลให้สินค้ามีมูลค่าเพ่ิมในสายตา
ผู้บริโภค เมื่อนึกถึงสินค้าประเภทนี้จะนึกถึงชื่อตราสินค้าที่อยู่ในใจทันที อีกท้ังยังท าให้เกิดความมั่นใจ
มีความพึงพอใจและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค การสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพเป็นการให้น้ าหนักทางด้านคุณภาพมากกว่าน้ าหนักในแง่ของปริมาณ โดยการส่งเสริม
คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์เกิดได้จากคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ดี อีกทั้งการมีการบริการหลังการขายที่มี
ประสิทธิภาพช่วยท าให้ผลิตภัณฑ์น่าสนใจในสายตาผู้บริโภคยิ่งขึ้น (Kaili Yieh et al., 2018) โดยแบรนด์
ที่มีคุณค่าจะช่วยส่งเสริมให้แบรนด์มีมูลค่าทางการตลาดยิ่งขึ้น (Pinar B., 2016) 
 คุณค่าในแบรนด์ถือเป็นสินทรัพย์ที่มีมูลค่ามหาศาลขององค์กร (Ray R., 2016) และแบรนด์ 
ที่มีคุณค่ายังช่วยส่งเสริมให้เกิดพันธมิตร และง่ายต่อการเจรจาต่อรองทางการค้ายิ่งขึ้น (Manuel P. 
and Seung-Ho, 2018) แบรนด์นี้ถือว่าเป็นสินทรัพย์ที่ไม่มีตัวตน แต่ถือว่ามีส่วนส าคัญต่อความต้องการ
ลงทุนของนักลงทุนจากมูลค่าทางการตลาดของแบรนด์ (Khuram, 2018; Jonathan et al., 2019) 
 โดยลักษณะของคุณค่าในแบรนด์ แบ่งตามแนวคิดของฟารคูฮาร์ (Farquhar, 1989) 
สามารถแบ่งได้เป็น 3 ลักษณะดังนี้ 
  1) คุณค่าแบรนด์ในลักษณะของบริษัท วัดได้จากการมีกระแสเงินสดที่เพ่ิมขึ้นเกิดจากส่วน
แบ่งทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้น ท าให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ ท าให้
สามารถตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง และการลดค่าใช้จ่ายส าหรับส่งเสริมการตลาด  

 2) คุณค่าแบรนด์ในลักษณะของร้านค้า จะเป็นการแสดงให้เห็นถึงเข้าถึงช่องทางการจัด
จ าหน่ายมากกว่าคู่แข่ง   

 3) คุณค่าแบรนด์ในลักษณะของผู้บริโภค จะสะท้อนออกมาในรูปแบบของผู้บริโภค           
มีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ 

 โดยจะเห็นได้ว่าการพัฒนาคุณค่าในแบรนด์ทั้งในลักษณะของบริษัท ลักษณะของร้านค้า 
และลักษณะของผู้บริโภค ล้วนสร้างมูลค่าเพ่ิมและช่วยลดต้นทุนทางการตลาด และส่งผลน าไปสู่ความ
ภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ความภักดีของลูกค้านั้นอาจจะสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มหลัก ๆ    
4 กลุ่มดังนี้ (1) กลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้า (Non-Customer) เป็นกลุ่มผู้ที่ใช้สินค้าของแบรนด์คู่แข่ง (2) กลุ่มท่ี
อ่อนไหวต่อราคา (Price-Switcher) เป็นกลุ่มที่มีความภักดีต่อแบรนด์ในระดับต่ า จะมีราคาเป็นเครื่อง
จูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า เมื่อราคาสินค้ารายใดมีราคาต่ าท่ีสุดจะได้รับความสนใจจากผู้บริโภค (3) 
กลุ่มที่ใช้แบรนด์ 2 หรือ 3 ตรา (Fence Sitter) จะเป็นในลักษณะที่ผู้บริโภคไม่ได้เจาะจงสินค้าใด
สินค้าหนึ่งเป็นหลัก โดยมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติ และเปลี่ยนแปลงการบริโภคไปมาระหว่าง 2 
หรือ 3 ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ (4) กลุ่มที่หนักแน่นมั่งคงต่อแบรนด์ (Committed Loyalty) เป็นกลุ่มที่
ผู้บริโภคม่ันคงในการบริโภคในแบรนด์นั้น ๆ อย่างเหนียวแน่น เป็นตัวแทนที่บอกต่อและแนะน าให้กับ
ผู้บริโภครายใหม่ รวมถึงมีการบริโภคแบรนด์ดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง โดยถ้าผลิตภัณฑ์ชุมชนสามารถ
สร้างให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีในแบรนด์ได้อย่างมั่นคง และเป็นส่วนช่วยสร้างมูลค่าทาง
การตลาดในกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนได้เป็นอย่างดี (Aaker, 1996) 
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 โดยในการสร้างมูลค่าให้กับแบรนด์ต้องท าความเข้าใจในหน้าที่ หรือคุณสมบัติทางกายภาพ
ของแบรนด์ เพ่ือส่งเสริมคุณค่าให้กับแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถแสดงได้ดังแผนภาพ
ประกอบต่อไปนี้ (ศศิวิมล สุขบท, 2550) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพประกอบ 2-5  หน้าที่ของแบรนด์  
           ที่มา: ศศิวิมล สุขบท (2550) 
 
 แนวทางการสร้างคุณค่ากับแบรนด์ 
 โดยจะเห็นได้ว่า ถ้ามีการจัดการแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพช่วยเพ่ิมมูลค่าให้กับ

ผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดีและลดต้นทุนทางการตลาด โดยแบรนด์การท าหน้าที่ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการ
เลือกซื้อสินค้า ช่วยก าหนดคุณลักษณะของสินค้าที่ท าให้เกิดการซื้อซ้ า ช่วยสร้างความแตกต่างให้กับ
สินค้า และช่วยให้ง่ายในการน าสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด ช่วยบ่งบอกถึงฐานะ ความภาคภูมิใจ ลดความ
เสี่ยงด้านจิตวิทยา มีลักษณะเฉพาะสร้างความจงรักภักดี เป็นเครื่องมือสื่อสารไปยังส่วนตลาดที่เสนอ 
และช่วยในกิจการส่งเสริมการตลาด โดยหน้าที่ หรือคุณสมบัติเหล่านี้ของแบรนด์จะเกิดได้จากการมี
การจัดการเพ่ือให้เกิดคุณภาพกับแบรนด์ 3 ประการด้วยกันคือ การจัดการคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ 
การจัดการคุณภาพด้านภาพลักษณ์ และการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่มีคุณภาพจะเป็นส่วนช่วย
ส่งเสริมให้เกิดคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 
 
 

หน้าท่ีของแบรนด์ 

รับประกันคุณภาพลด
ความเสี่ยงในคุณภาพ 

ผู้ซ้ือ 

ผู้ขาย 

ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการ
เลือกซื้อสินคา้ 

ช่วยก าหนดคุณลักษณะของ
สินค้าท าให้เกิดการซื้อซ้ า 

ท าให้สินค้าแตกตา่งกัน
ก าหนดราคาสูงขึ้นได ้

ช่วยให้ง่ายในการน าสินค้า
ใหม่ออกสู่ตลาด 

บ่งบอกถึงฐานะ ความ
ภาคภูมใิจลดความเสี่ยงด้าน

จิตวิทยา 

มีลักษณะเฉพาะสรา้งความ
จงรักภักด ี

เป็นเครื่องมือสื่อสารไปยัง
ส่วนตลาดที่เสนอ 

ช่วยในกิจการส่งเสริม
การตลาด 



23 
 

2.8  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ 

 ขวัญกมล ดอนขวา (2556) การวิจัยเรื่อง การจัดการธุรกิจชุมชนบนพ้ืนฐานปรัชญาของ
เศรษฐกิจพอเพียง โดยมีวัตถุประสงค์ของการศึกษา (1) เพ่ือวิเคราะห์ถึงองค์ประกอบของการจัดการ
ธุรกิจชุมชนและองค์ประกอบของปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพี ยง (2) วิ เคราะห์ปัจจัยที่ เป็น
องค์ประกอบของปรัชญาของเศรษฐกิจ พอเพียงมีผลต่อการจัดการธุรกิจชุมชน และ (3) เพ่ือศึกษา
คุณลักษณะของกลุ่มอาชีพได้แก่ รายได้ของกลุ่มอาชีพเฉลี่ยต่อเดือน ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจของ
กลุ่มอาชีพ และการได้รับการอบรมการ จัดการธุรกิจชุมชนของสมาชิกกลุ่มอาชีพมีผลต่อการจัดการ
ธุรกิจชุมชน โดยเน้นศึกษากลุ่มอาชีพในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ จังหวัดขอนแก่น สุรินทร์ 
อุดรธานีและชัยภูมิโดยสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratify random sampling) และแบบวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) รวมทั้งสิ้น 230 ตัวอย่าง ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีวิเคราะห์เชิง
ปริมาณ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และท าการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และสมการพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า การจัดการด้านการผลิต     
การจัดการด้านทรัพยากรมนุษย์ การจัดการด้านการตลาด และการจัดการการเงินและบัญชี เป็นองค์ประกอบ
ที่ส าคัญของการจัดการธุรกิจชุมชน ส่วน ความพอประมาณ ความมีเหตุผล การมีภูมิคุ้มกันในตัวที่ดี 
ความรู้ และคุณธรรม เป็นองค์ประกอบที่ ส าคัญของแนวคิดปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง โดยมีค่ามี
ค่า KMO ค่า Bartlett's Test of Sphericity มีการแจกแจงโดยประมาณแบบ Chi-Square ผ่าน
เกณฑ์การทดสอบทางสถิติ โดยองค์ประกอบทุกตัวมีค่า Factor Loading เข้าใกล้ 1 ในด้านการ
ประยุกต์ใช้ แนวคิดปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงในด้านการมีภูมิคุ้มกันในตัวที่ดีและความมีเหตุผล   
มีผลกระทบทางตรงต่อการจัดการธุรกิจชุมชนด้านการผลิตมากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
0.490 และ 0.315 ตามล าดับ นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มอาชีพใช้เงื่อนไขความรู้มาเป็นหลักในการ
พิจารณาการจัดการธุรกิจชุมชนด้านการผลิต มากกว่าเงื่อนไขคุณธรรม โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
0.518 และ 0.289 ตามล าดับ กลุ่มอาชีพมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในระดับสูงมากเพียงใด มีระยะเวลา
ด าเนินการมายาวนาน และการได้รับการอบรมของสมาชิกในแต่ละกลุ่ มอาชีพเกี่ยวกับการจัดการ
ธุรกิจชุมชน จะท าให้สามารถประสบความส าเร็จในการท าธุรกิจของกลุ่มอาชีพเพ่ิมยิ่งขึ้น 

 ซาฮาร์ และนามบิเสน (Zahra and Nambisan, 2012) ศึกษาเรื่องผู้ประกอบการและ
แนวคิดเชิงกลยุทธ์ทางธุรกิจที่ใส่ใจระบบนิเวศเพ่ือความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และธุรกิจของบริษัท  
ที่ดีขึ้น รวมถึงการท างานร่วมกันและการแข่งขัน วัตถุประสงค์ของงานวิจัยเพ่ือศึกษาแนวคิดเชิง      
กลยุทธ์การใช้ประโยชน์จากทรัพยากรอย่างคุ้มค่า และความสามารถของผู้ประกอบในการคิดเชิง     
กลยุทธ์และกิจกรรมของผู้ประกอบการในระบบนิเวศที่มีอิทธิพลต่อสังคมส่วนรวม และมีส่วนให้เกิด
ความคิดด้านนวัตกรรมเชิงนิเวศชุมชน โดยผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบส าคัญของความส าเร็จและ
ความล้มเหลวทางธุรกิจของกิจการใหม่ที่จัดตั้งขึ้นนั้น มีปฏิสัมพันธ์แบบพลวัตรกับระบบนิเวศและ           
การใส่ใจในระบบนิเวศขององค์กรมีผลต่อความส าเร็จขององค์กร 
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 ซีล และแมททิมอร์ (Seal and Mattimoe, 2014) กลยุทธ์การควบคุมการท างาน โดยเน้น
ความมีส่วนร่วมลดความตึงเครียดในการท างาน งานวิจัยนี้ต้องการหาแนวทางเพ่ือสร้างกลยุทธ์ในการลด
ความตึงเครียดในงานที่ต้องอาศัยการท างานร่วมกัน โดยใช้แนวทางด้านการเงินเป็นตัวตรวจสอบและ
ควบคุม บทความนี้แสดงให้เห็นว่า ความตึงเครียดขององค์การ เป็นผลมาจากความขัดแย้งระหว่าง
เป้าหมายและเหตุผลที่แตกต่างกันในฝ่ายต่างๆ ที่ต้องท างานร่วมกัน เช่น การตลาด การขาย การจัดการ
รายได้ และการเงิน แม้ว่าจะมีหลักฐานของฝ่ายบัญชีที่ท าหน้าที่เป็นผู้ดูแลระบบ ในบางสถานการณ์ 
เช่น ฝ่ายตลาดจะรู้สึกว่าถูกฝ่ายบัญชีควบคุม โดยองค์การมีนโยบายวางแผนในระยะสั้นหรือกลยุทธ์
การประหยัดค่าใช้จ่าย โดยการแก้ปัญหาเหล่านี้จะกระท าได้ โดยเปลี่ยนจากการควบคุมตรวจสอบ
ทางบัญชีไปเน้นการควบคุมและการพัฒนาผลการท างานผ่านการรายงานผลยอดขายแทน จะท าให้
ลดความตึงเครียดส าหรับการท างานในองค์การได้ 

 วีนีร่า ทูดูรัท (Venera Todorut, 2012) ศึกษาเรื่องการพัฒนาอย่างยั่งยืนขององค์กรโดยใช้
แนวทางการจัดการคุณภาพโดยรวมในการตรวจสอบการท างานอย่างต่อเนื่อง บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
หาแนวทางในการพัฒนาองค์การอย่างยั่งยืน ด้วยการพิจารณาประเด็นส าคัญ ประกอบด้วย การวางแผน
การด าเนินงาน ทางด้านการเงิน ทางด้านความต้องการของลูกค้า และทางด้านการจัดการนวัตกรรม
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้  โดยในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือก าหนดเป้าหมายให้กับ
องค์กร ผู้บริหารระดับสูงต้องเป็นผู้ตัดสินใจ และก าหนดทิศทางว่าองค์กรต้องไปทิศทางใด เพ่ือให้เกิด
การวางแผนการด าเนินงานได้อย่างชัดเจน และองค์กรต้องมีการควบคุมตรวจสอบ และรายงานผล
การท างาน และน าไปปรับปรุงการท างานอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืนแก่องค์กร 

 วุทธิชัย ลิ้มอรุโณทัย และธีระวัฒน์ จันทึก (2559) ศึกษาเรื่องการน าระบบสารสนเทศมาใช้
เพ่ือเพ่ิมคุณภาพการบริการของที่พักอาศัย:คอนโดมิเนียม บทความนี้มีวัตถุประสงค์ส าคัญคือ เพ่ือให้
ทราบถึงบทบาทและความส าคัญของเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีต่อที่พักอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 
ท าให้ผู้ประกอบการ และเจ้าของห้องพักในคอนโดมิเนียมได้ผลักดันให้เกิดการพัฒนาระบบ
สารสนเทศมาใช้ในการจัดด้านการบริการ ส าหรับนิติบุคคล เจ้าของร่วมและผู้พักอาศัยได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และน าเสนอแนวทางในการน าระบบสารสนเทศมาใช้เพ่ือเพ่ิมคุณภาพการบริการ 
ส าหรับนักพัฒนาระบบสารสนเทศน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาระบบสารสนเทศเพ่ือผู้พักอาศัย
ในคอนโดมิเนียม โดยผลการศึกษาพบว่า การปฏิบัติงานทางด้านการบริการของผู้ดูแลคอนโดมิเนียม
นั้นระบบสารสนเทศ ถือได้ว่ามีส่วนส าคัญที่ท าให้เกิดการท างานที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล     
ในบริการของผู้ดูแลที่พักอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมท างานได้มีคุณภาพ ระบบสารสนเทศนั้น           
มีความส าคัญในกิจกรรมการจัดการท างาน ตั้งแต่การวางแผนการท างาน การสั่งการ ความคุมการท างาน    
ในด้านการบริการของผู้ให้บริการและผู้รับบริการของคอนโดมิเนี ยมได้อย่างสะดวก รวดเร็ว              
มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ระบบสารสนเทศจึงถือเป็นระบบที่ช่วยท าให้เกิดคุณภาพการบริการของที่พักอาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียม โดยระบบสารสนเทศนั้นสามารถจัดเก็บข้อมูล บันทึกข้อมูล วิเคราะห์ผล แปล
ผลลัพธ์ อีกทั้งระบบสารสนเทศนั้นยังเป็นเครื่องมือที่ช่วยเชื่อมช่องทางข้อมูลของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ผู้พักอาศัยในคอนโดมิเนียมได้เข้าถึงข้อมูลทางสังคมร่วมกันได้มากยิ่งขึ้น 

  



25 
 

วัง และคณะ (Wang et al., 2015) ศึกษาเรื่องการวางแผนระบบเทคโนโลยีตัวบ่งชี้คาร์บอนต่ า     
ในพ้ืนที่ โดยงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์การส่งเสริมการก่อสร้างให้เป็นเมืองคาร์บอนต่ า โดยการวางแผน
พ้ืนที่ของเมืองและบริเวณใกล้เคียงในการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอน งานวิจัยนี้น าเสนอตัวแบบเมือง
คาร์บอนต่ า โดยมีการวางแผนพื้นที่ของเมืองและบริเวณใกล้เคียงจากหกด้าน (1) การวางแผนรูปแบบ 
(2) การวางแผนการจราจร (3) การวางแผนสถาปัตยกรรม (4) การออกแบบ (5) การวางแผน
สิ่งแวดล้อม และ (6) การวางแผนวิศวกรรมเทศบาลและงานการจัดการโครงสร้าง นอกจากนี้เราได้
สร้างระบบการบ่งชี้ของเขตคาร์บอนต่ าขึ้นอยู่กับเทคโนโลยีเหล่านี้จากมุมมองของการควบคุม
คาร์บอนตามแหล่งที่มา และใช้การวิเคราะห์เครือข่ายกระบวนการ (Analytic Network Process :  
ANP) เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบและจัดล าดับความส าคัญของกระบวนการ ANP โดยน าระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้เพ่ือระบุระดับคาร์บอนและสร้างมาตรการส าหรับการปรับปรุงในอนาคต 
โดยกรณีศึกษาในเขตมณฑลซานตงของประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า ระบบสามารถส่งเสริม           
การพัฒนาที่ยั่งยืนและคาร์บอนต่ าในเขตเมือง ให้กับรัฐบาลเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการลด
คาร์บอนไดออกไซด์ 
 อาร์ลันคายา และเอเทย์ (Arslankaya and Atay, 2015) ศึกษาเรื่องจัดการการบ ารุงรักษา
และการปฏิบัติงานเพ่ือลดความสูญเปล่าในบริษัทผู้ผลิต ผลิตภัณฑ์นม ในขณะที่องค์การมี
สภาพแวดล้อมการแข่งขันที่สูง ความผันผวนที่ไม่คาดคิดท่ีน าไปสู่การหยุดการผลิต ส่งผลท าให้สูญเสีย
รายได้ สูญเสียส่วนแบ่งการตลาดให้กับคู่แข่งอันส่งผลต่อความล้มเหลวทางธุรกิจ ดังนั้นการบ ารุงรักษา   
การแผนการท างานที่ดีเป็นเรื่องที่ส าคัญในการป้องกันการสูญเสียอันเนื่องมาจากความผันผวนภายใน
องค์กร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ในการหาแนวทางการจัดการเพ่ือลดความสูญเปล่าในกระบวนการ
ผลิต ผลการวิจัยพบว่า การวางแผนการบ ารุงรักษา ช่วยลดต้นทุนการผลิต ที่เกิดจากความเสียหายใน
การท างาน การบ ารุงรักษาเป็นระยะ ตามแผนช่วยยืดอายุการใช้งานของอุปกรณ์ และการบ ารุงรักษา
เชิงป้องกัน จะช่วยเพ่ิมความปลอดภัยในการท างานยิ่งขึ้น การน าระบบฐานข้อมูลมาใช้ ช่วยลดการสูญเสีย
ระยะเวลาในการท างาน โดยมีการวิเคราะห์ทางสถิติ เพ่ือช่วยจัดการเกี่ยวกับการจัดการการ
บ ารุงรักษาตามแผน และไม่ได้วางแผนที่วางไว้ โดยการบ ารุงรักษาทีมีประสิทธิภาพนั้นยังเกี่ยวข้องกับ 
ความรู้และความเชี่ยวในการท างานของพนักงาน ในด้านการใช้เครื่องจักรเครื่องมือต่าง ๆ ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพลดการสูญเปล่าจากการท างานได้ 

 เฮดเทอร์ โรดรอค (Heather Rothrock, 2014) ศึกษาเรื่องที่อยู่อาศัยที่ยั่งยืน : การประเมิน
พลังงานที่อยู่อาศัย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการก่อสร้างที่จะใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและการ
ประหยัดพลังงาน กลุ่มตัวอย่างคือ โครงการก่อสร้าง “Pokeberry Hill” เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ       
การสังเกตและการส ารวจ ผลการวิจัยพบว่า การประเมินผลของการใช้พลังงานจากการออกแบบและ
การก่อสร้างที่อยู่อาศัยในรูปแบบใหม่เปรียบเทียบกับรูปแบบเดิม พบว่าการใช้รูปแบบเดิมมีค่าการใช้
พลังงานมากกว่า การใช้พลังงานส่วนใหญ่เกิดจากงานก่อสร้าง การใช้วัสดุที่จ าเป็นส าหรับการก่อสร้าง
รูปแบบของการใช้แรงงานมีผลกระทบน้อยมาก  
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 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับคุณภาพด้านภาพลักษณ์ 
 กฤษณะ ดาราเรือง (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์          

ทางการตลาดวิสาหกิจชุมชนบ้านเขาแหลม จังหวัดนครสวรรค์ การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ศักยภาพการด าเนินงาน พัฒนาตราผลิตภัณฑ์บรรจุภัณฑ์ และฉลากสินค้าและจัดท าแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดของวิสาหกิจชุมชนบ้านเขาแหลม จังหวัดนครสวรรค์ โดยใช้การวิจัยแบบผสมผสานระหว่าง
การวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่ม
ผู้ประกอบการและการสอบถามความคิดเห็นผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์วิสาหกิจ ชุมชนบ้านเขาแหลม 
จังหวัดนครสวรรค์ด าเนินการวิเคราะห์บริบทภายในองค์กรโดยใช้แบบจ าลอง PRIMO-F Analysis
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางภายนอกทางธุรกิจโดยใช้แบบจ าลอง PEST Analysis และ SWOT 
Analysis และการทดสอบค่าทีแบบ One-sample t-test จากนั้นด าเนินการวางแผนกลยุทธ์ด้วย
เทคนิค TOWS Matrix และก าหนดตัวชี้วัดความส าเร็จของการน ากลยุทธ์ไปใช้ด้วย Balanced 
Scorecard ผลการวิจัย พบว่า ภาพรวมความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราผลิตภัณฑ์บรรจุภัณฑ์และ
ฉลากสินค้าอยู่ในระดับสูง แผนกลยุทธ์ทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชนบ้านเขาแหลม จังหวัด
นครสวรรค์ ประกอบด้วยกลยุทธ์เชิงรุก ได้แก่ (1) ออกงานแสดงสินค้าอย่างต่อเนื่อง (2) แสวงหา
ความร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐ และสถาบันอุดมศึกษาเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด Modern 
Trade (3) ขยายกลุ่มตลาดในกลุ่มธุรกิจสปาและธุรกิจโรงแรม และ (4) พัฒนาการด าเนินงานด้วย
การตลาด 4.0 ผ่าน Social Media, Digital Marketing กลยุทธ์แก้ไข ได้แก่ (1) พัฒนาบรรจุภัณฑ์
และตราสัญลักษณ์สินค้า ตลอดจนรูปแบบการจดักลุ่มบรรจุภัณฑ์ที่หลากหลาย (2) สร้าง Brand 
Online ผ่าน Social Branding และ (3) พัฒนาศักยภาพบุคลากรที่สอดคล้องกับความต้องการ      
กลยุทธ์เชิงป้องกัน ได้แก่ (1) ศึกษาความต้องการของผู้บริโภคตลอดจนกลยุทธ์ของสินค้า Modern 
Trade และ (2) พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่ตอบสนองและสอดคล้องกับความต้องการของตลาด และ
กลยุทธ์เชิงรับ ได้แก่ ส่งเสริมการศึกษาดูงานและการแลกเปลี่ยนประสบการณ์แก่บุคลากร 

 ปิยะดา พิศาลบุตร (2561) การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ท่ีจะเสนอกลยุทธ์การจัดการวิสาหกิจ
ชุมชนในจังหวัด ปราจีนบุรี โดยการศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและเชิงคุณภาพร่วมกัน โดยการใช้
แบบสอบถามกับสมาชิกวิสาหกิจชุมชน และสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารวิสาหกิจชุมชนจ านวน 59 
แห่ง วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์ SWOT วิเคราะห์โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าความ แปรปรวน การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor analysis) และการวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster 
analysis) ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนจังหวัดปราจีนบุรี ควรเป็นกลยุทธ์ 
เชิงรุกเนื่องจากมีจุดแข็งมากและมีโอกาสมากกว่าอุปสรรค รูปแบบกลยุทธ์ควรเป็น FIRST คือมีการ
ยืดหยุ่น (Flexible) มีความเป็นเอกลักษณ์และมีภาพพจน์ที่ดี (Identity and Image) มีความสามารถ
ในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่และผลิตสินค้า/บริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า (Resource 
and Response) มีการผลิตสินค้าหรือบริการที่ได้มาตรฐานและมีความปลอดภัย (Standard and 
Safety) และมีการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย (Technology) 
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 วิลเลี่ยม และคณะ (Williams et al., 2018) ประเภทของสุราที่อยู่ในกลุ่มผู้มีรสนิยมสูง 
ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นในตลาดโลก นี่คือภาพสะท้อนในการเติบโตของตลาดเตกีล่าสุดหรูในสหรัฐฯ
ตามข้อมูลจากสภาสุรากลั่น (2017) ปริมาณเตกีล่าที่หรูหราเพ่ิมขึ้น 70.6% ระหว่างปี 2545 ถึง 
2559 ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มทั่วไปของการเติบโตของประสบการณ์ที่มีความหรูหรา มีมูลค่าทาง
การตลาดทั่วโลกเพ่ิมขึ้น 16% เมื่อเทียบกับ 11% ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือยส่วนบุคคลระหว่างปี 2553-
2555 (BCG, 2014) โดยสินค้าหรูหราและไม่หรูหราสามารถสร้างความแตกต่างตามมิติเชิงสัญลักษณ์
เชิงประสบการณ์และเชิงโต้ตอบ วิจัยชี้ให้เห็นว่าแบรนด์ที่มีความหรูหรา มีลักษณะโดยการจัดอันดับ
ค่อนข้างสูงใน 6 มิติ ที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ความสวยงามเหนือกว่า
กลุ่มตลาดอ่ืน โดยการวิเคราะห์ 6 มิติ ที่ได้จากการวิจัยประกอบด้วยการเล่าเรื่องของแบรนด์
ดังต่อไปนี้ (1) งานฝีมือ (2) ต้นก าเนิด (3) สมาคมคนดัง (4) มรดก (5) แตร์รัวร์ ธรรมชาติของภูเขา 
และ (6) การสะสม มิติเหล่านี้จะช่วยให้การเล่าเรื่องเกิดจากมุมมองของแบรนด์เพ่ือให้ความรู้แก่
ผู้บริโภคเกี่ยวกับแบรนด์ได้ดียิ่งขึ้น สิ่งนี้มีความส าคัญผลกระทบในทางปฏิบัติ ในการท ากลยุทธ์ทาง
การตลาดของแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีความหรูหราจ าเป็นต้องใช้ประโยชน์จากองค์ประกอบ   
ที่ไม่มีตัวตน อันเป็นอัตลักษณ์ที่มีสเน่ห์ของแบรนด์ 

 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
 คริสเตียน และเมทเทียส (Christian and Matthias, 2016) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง รางวัล  

ที่ได้รับจากการอ้างอิงของลูกค้า ด้วยโปรแกรมการอ้างอิงลูกค้า (CRP)  โดยโปรแกรมนี้มีการใช้อย่าง
กว้างขวางว่าเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการกระตุ้นการบอกต่อ ในขณะที่การวิจัยก่อนหน้านี้มุ่งเน้นไป
ที่ผลกระทบของ CRP ในการหาลูกค้าใหม่ การศึกษาครั้งนี้แนะน าโปรแกรมอ้างอิงเป็นเครื่องมือใน
การจัดการแบรนด์เชิงกลยุทธ์ ในการท าเช่นนี้ บทความเน้นสิ่งที่นักวิชาการส่วนใหญ่ละเลย “มุมมอง
ของผู้แนะน า” น าโดยมุมมองทางทฤษฎีที่แข่งขันกันสองบทความนี้เสนอว่า ความเข้าใจที่รับรู้ระหว่าง
รางวัลและแบรนด์ที่แนะน าเป็นตัวขับเคลื่อนที่ส าคัญของโปรแกรมการอ้างอิงผลลัพธ์ด้านประสิทธิภาพ  
ผลแสดงให้เห็นว่า รางวัลที่สอดคล้องกับภาพของแบรนด์ที่แนะน าให้ผลตอบแทนที่น่าดึงดูดใจ 
นอกจากนี้ผู้เขียนแสดงให้เห็นว่า การรับรางวัลน่าดึงดูดอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ส่งผลกระทบต่อลูกค้า    
แบรนด์จะถูกถามเพ่ือแนะน าเพ่ือแลกกับการได้รับรางวัลนี้ รายงานการวิจัยที่นี่ขยายความวรรณกรรม
เกี่ยวกับการประเมินผลการตัดสินที่เกิดจากการประมวลผลด้วยรูปแบบ Schema-Based และให้บริการ
ใหม่ด้วยการออกแบบที่เจาะลึกด้านข้อมูลลูกค้า 

 คัน นัน วี (Kun Nan W., 2018) ได้ท าการวิจัยเรื่อง การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือน าเข้า
บริการคลาวด์ด้วยแพลตฟอร์ม  โดยงานวิจัยนี้ได้กล่าวถึงลูกค้าเป็นส่วนส าคัญของธุรกิจและ
ความสัมพันธ์กับลูกค้านั้นเป็นส่วนส าคัญและองค์ประกอบที่ส าคัญของการด าเนินงานของ บริษัท 
พร้อมกับการพัฒนาข้อมูลอย่างรวดเร็วอายุการยอมรับบริการแอพพลิเคชั่นคลาวด์เพ่ือจัดการ      
การด าเนินงานต่าง ๆ ของ บริษัทเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว การศึกษานี้จะมุ่งเน้นไปที่การจัดการลูกค้า
สัมพันธ์บนคลาวด์แอปพลิเคชันและบริการ เพ่ือท าความเข้าใจความต้องการของลูกค้าเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพให้กับธุรกิจของลูกค้า การสื่อสารสองทางและเพ่ือปรับปรุงประสิทธิภาพการด าเนินงาน
ของบริษัท โดยผสมผสานระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์และการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการท าให้
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กระบวนการเป็นอัตโนมัติ ธุรกิจสามารถรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับมันได้หลายประเภทลูกค้าอย่างรวดเร็ว 
การใช้เครื่องมือวิเคราะห์ช่วยให้องค์กรเข้าใจได้ดีขึ้น ความต้องการของลูกค้าเพ่ิมฐานลูกค้าปรับปรุง
ความพึงพอใจของลูกค้าและสร้างมากขึ้นรายได้ สร้างและใช้แพลตฟอร์มบริการแอพพลิเคชั่นคลาวด์
ส าหรับ Nanotech International Co. ยกตัวอย่างเช่น มีการปรับปรุงการสื่อสารและการโต้ตอบกับ
ลูกค้าอย่างมาก แพลตฟอร์มบริการแอพพลิเคชั่นการจัดการลูกค้าสัมพันธ์คลาวด์อ านวยความสะดวก
และท าให้การโต้ตอบแบบเรียลไทม์เป็นเรื่องง่าย สะดวกในการบันทึกผลลัพธ์ของแบบสอบถาม        
มีความยืดหยุ่นในข้อความ การจ าแนกประเภทและตั้งกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย บริษัทและลูกค้าที่ดี คู่ค้า 
ที่มีปฏิสัมพันธ์และร่วมกันช่วยในการเติบโตของบริษัท แอพพลิเคชั่นคลาวด์แพลตฟอร์มบริการ       
ไม่เพียง แต่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพของวิธีการดั้งเดิมในการท าสิ่งต่างๆ สร้างวิธีการใหม่ในการท าสิ่งต่าง ๆ 
และให้โอกาสใหม่ ๆ การโต้ตอบที่เพ่ิมข้ึนระหว่างบริษัทและลูกค้า เพ่ิมมูลค่าและน าไปสู่นวัตกรรม 

 นิโคเลตา และคณะ (Nicoleta V. et al. , 2018) ท าการวิจัยเรื่อง การให้ลูกค้าเป็น
ศูนย์กลางและการจัดการความสัมพันธ์ โดยใช้เกณฑ์  Net Promoter Score งานวิจัยนี้กล่าวถึงว่า 
เราอยู่ในยุคที่ห้าของการพัฒนาด้านการตลาดความสัมพันธ์ด้านการตลาด ที่ซึ่งสภาพแวดล้อมได้รับ
อิทธิพลจากโลกาภิวัตน์การให้ข้อมูลและการตลาด การเปิดเสรีและการผลิตล้นเกินและการมุ่งเน้นจะ
ไม่เพ่ิมขึ้นปริมาณการผลิต แต่ได้รับผลก าไรโดยใช้ความสัมพันธ์กับผลก าไรของลูกค้า ลู กค้าเป็น
ศูนย์กลางการปรับแต่งความสัมพันธ์แบบหนึ่งต่อหนึ่งและการวัด คุณค่าของลูกค้าแต่ละรายเป็นข้อ
ได้เปรียบในตลาดที่ปราศจากความกลัว องค์กรถ้าพวกเขารู้ สิ่งที่ลูกค้าต้องการจะเสนอเฉพาะ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการ แต่จะช่วย เพ่ือให้ลูกค้าทราบความต้องการที่ดีขึ้ นพวกเขาใช้
แบบจ าลองวิธีการใหม่และการค านวณของตัวชี้วัดประสิทธิภาพ หนึ่งในรูปแบบที่ช่วยให้องค์กร
สามารถก าหนดคุณค่าของลูกค้าและศูนย์กลางเป็นคะแนนสุทธิโปรโมเตอร์ (NPS) สูตรการพัฒนาโดย 
Reichheld F. ในปี 2549 งานวิจัยของเราท าใน 10 องค์กรและผู้ตอบแบบสอบถาม 150 คน และ
ประกอบด้วยการใช้ NPS เพ่ือสังเกตการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับการวิเคราะห์แบรนด์เพ่ือวัดว่าแบรนด์
นั้นมีลูกค้าที่พึงพอใจและภักดีและความต้องการค าแนะน าของแบรนด์ที่วิเคราะห์แล้ว บทความของ
เราใช้การจ าลองการสร้างแบบจ าลองและโปรแกรมไอทีเพ่ือสังเกตความสัมพันธ์ที่เป็ นไปได้และ
แนวโน้มในอนาคต 

 ไมเคิล และปีเตอร์ (Michael V. and Peter M., 2008) ได้ท าการวิจัยเรื่อง การจัดการ
การตลาดทางอินเทอร์เน็ตและความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยกลยุทธ์การสื่อสารสองขั้นตอน บทความนี้
เสนอวิธีการสื่อสารสองขั้นตอนส าหรับ Internet Marketing (IM) ในขั้นตอนแรกที่เน้นคือการดึงดูด
และดึงดูดลูกค้าใหม่โดยใช้เว็บไซต์และการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา (SEM) ในขั้นตอนที่สองลูกค้าที่มี
การลงทะเบียนในเว็บไซต์ของ บริษัท มีไวรัสอยู่ในคอมพิวเตอร์ของพวกเขาแล้ว การเยี่ยมชมใน
อนาคตผู้บริโภคจะได้รับการยอมรับในเว็บไซต์ “อัตโนมัติ” สิ่งนี้เริ่มต้นระบบการจัดการความสัมพันธ์
ลูกค้า (CRMS) ซึ่งเปลี่ยนลูกค้าเหล่านี้เป็นลูกค้าซ้ าโดยท าให้ง่ายต่อการกลับมา Amazon.com เป็น
เว็บไซต์ที่ใช้วิธีการนี้ในกลยุทธ์ทางการตลาด 
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 ยังเชา และโทมัส (Yong Cao and Thomas S., 2005) ได้ท าการวิจัยเรื่อง แนวทางการ
ลดการเลือกที่ไม่พึงประสงค์ผ่านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ โดยผู้วิจัยกล่าวว่าการเลือกแบบไม่พึง
ประสงค์เป็นปัญหาส าคัญส าหรับนักการตลาด เพ่ือลดโอกาสในการได้รับลูกค้าที่ไม่ท าก าไร บริษัท
อาจกลั่นกรองกลุ่มเป้าหมายที่ตอบสนองต่อข้อเสนอทางการตลาด อนาคตที่ตอบสนองมักจะไม่ได้รับ              
การอนุมัติ ในขณะเดียวกันโอกาสที่จะได้รับการอนุมัตินั้นไม่น่าจะตอบสนองต่อการตลาดที่ก าหนดได้
เสนอการใช้ข้อมูลจากระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทนั้น  ผู้เขียนแสดงวิธีการก าหนด
เป้าหมาย กลุ่มเป้าหมายที่มีแนวโน้มที่จะตอบสนองและได้รับการอนุมัติ วิธีการนี้จะเพ่ิมจ านวนลูกค้า
ที่อนุมัติและลดจ านวนผู้สมัครที่อาจมีข้อบกพร่องหลังจากถูกปฏิเสธ วิธีนี้สามารถขยายไปสู่การได้มาซึ่ง
ลูกค้าใหม่และการก าหนดเป้าหมายที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นส าหรับโปรโมชันราคาแพงเพ่ือย้ายลูกค้า
ไปยังระดับที่สูงขึ้นของมูลค่าตลอดช่วงอายุ 

 โรจนา ธรรมจินดา และคณะ (2560) ได้ท าการวิจัยเรื่อง การพัฒนารูปแบบธุรกิจชุมชน
อย่างยั่งยืน กรณีศึกษา กลุ่มผักปลอดสารบ้านดอนสถาน อ าเภอปัว จั งหวัดน่าน การวิจัยนี้เป็นการ
วิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการในการพัฒนาอย่างยั่งยืน          
โดยการมีส่วนร่วมของชุมชน และเพ่ือค้นหารูปแบบการรวมกลุ่มธุรกิจชุมชนอย่างยั่งยืน โดยศึกษา
ประชากรสมาชิกกลุ่มผักปลอดสารบ้านดอนสถาน และผู้น าชุมชน จ านวน 13 คน เครื่องมือที่ใช้ใน
การศึกษา คือ การสัมภาษณ์ การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม การน าชาวบ้านไปศึกษาดูงาน การ
สนทนากลุ่มและการประชุมกลุ่ม ระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต่ตุลาคม 2558 ถึงตุลาคม 2559 
ผลการวิจัย พบว่า กระบวนการพัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืนโดยการมีส่วนร่วม มี 7 ขั้นตอน คือ (1) การแนะน า
นักวิจัยและแจ้งวัตถุประสงค์การวิจัยให้กับชุมชน (2) การร่วมกันศึกษาและวิเคราะห์ปัญหาชุมชน   
(3) การเติมองค์ความรู้ให้ชุมชน (4) การร่วมกันพิจารณารูปแบบการพัฒนาที่เหมาะสมและมีความ
เป็นไปได้ (5) การร่วมกันวางแผนการด าเนินงาน (6) การปฏิบัติตามแผน และ (7) การติดตามและ
ประเมินผล รูปแบบการรวมกลุ่มธุรกิจชุมชนผักปลอดสารบ้านดอนสถาน มีรูปแบบเฉพาะที่แตกต่าง
จากชุมชนอ่ืน กล่าวคือ มีการรวมกลุ่มเพ่ือผลิตผักปลอดสาร ควบคุมคุณภาพ และจ าหน่ายผักปลอดสาร
ในนามกลุ่มฯ ลักษณะการร่วมทุนประกอบไปด้วยทุนส่วนรวมและทุนส่วนตัว การจัดตั้งกลุ่มธุรกิจ
ชุมชนนี้ท าให้สมาชิกสามารถขายผลผลิตในราคาที่เป็นธรรมมากขึ้น ลดการพ่ึงพาพ่อค้าคนกลาง      
ลดการใช้สารเคมีในการเพาะปลูก ซึ่งเป็นผลดีทั้งต่อสุขภาพของเกษตรกรและสภาพแวดล้อม 
ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย คือ สมาชิกกลุ่มผักปลอดสารบ้านดอนสถานควรจัดท าแผนการตลาดและ
แผนการผลิตเพื่อรองรับการขยายตลาดต่อไป 

 ลินดา และคณะ (Linda M. et al., 2007) งานวิจัยที่เรื่อง การตลาดภายในและภายนอก     
ที่มุ่งเน้นความสามารถและประสิทธิภาพของบริษัท งานวิจัยนี้มุ่งไปที่การศึกษาพัฒนาและตรวจสอบ
มาตรการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าแบรนด์ การจัดการและความสามารถในการจัดการ
ความสัมพันธ์ของมนุษย์และตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยความสามารถและตัวแปร
ประสิทธิภาพที่ส่งผลกับบริษัทที่มีความส าพันธ์กัน ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและประสิทธิภาพ
ของตลาด ความพึงพอใจของพนักงานและประสิทธิภาพทางการเงินบริษัท ที่พัฒนาและปรับใช้ดีกว่า
ยากที่จะท าซ้ าทรัพยากรและความสามารถที่ขับเคลื่อนด้วยตลาด ควรบรรลุระดับประสิทธิภาพที่
สูงขึ้น เนื่องจากข้อเท็จจริงที่ว่าการวิจัยความสามารถทางการตลาดส่วนใหญ่ มีการพัฒนาจาก
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ส่วนผสมของแนวคิดการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยแนวคิดเกี่ยวกับการวางแนวของตลาด จนถึงปัจจุบัน
นักการตลาดมีความสามารถเป็นหลักในแง่ของการให้คุณค่าให้กับลูกค้า ขณะที่สิ่งนี้ได้ให้การ
ช่วยเหลือเบื้องต้น สิ่งที่ไม่ได้รับการตรวจสอบ คือ บทบาทการให้คุณค่าแก่กลุ่มภายในเช่นกลุ่ม
การตลาดที่สนับสนุนความสามารถที่เน้นจากภายนอก การมุ่งเน้นการวิจัยเกี่ยวกับวิธีที่บริษัทพัฒนา
ความสามารถในการผสมผสานระหว่างความสามารถภายในและภายนอกนี้เป็นสิ่งส าคัญยิ่ง ความ
เข้าใจในการท างานของความสามารถทางการตลาดภายในองค์กร  

 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับคุณค่าในแบรนด์ 
 เคลี เยียร (Kaili Yieh, 2018) งานวิจัยเรื่อง การตรวจสอบมูลค่าแบรนด์ B-to-B กรณีศึกษา 

ธุรกิจเอสเอ็มอีในไต้หวัน โดยงานวิจัยนี้วัตถุประสงค์ เพ่ือตรวจสอบปริมาณกรอบมูลค่าแบรนด์ B-to-B 
และเปิดเผยความส าคัญของคุณลักษณะ และองค์ประกอบต่างๆ ประการที่สองเพ่ือส ารวจ 
องค์ประกอบและจัดล าดับความส าคัญในกรอบการคิดมูลค่าที่แตกต่างกันไปส าหรับผู้ซื้อประเภทต่าง ๆ    
ที่เกี่ยวกับลักษณะของผู้จ าหน่ายปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมและปัจจัยด้านสถานการณ์ บริบทการวิจัยคือ  
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไต้หวัน ส าหรับนักการตลาดอุตสาหกรรมความเข้าใจที่
ดีขึ้นเกี่ยวกับคุณลักษณะ และองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับมูลค่าแบรนด์นั้นมีประโยชน์ในแง่ของ
การตลาดประสิทธิภาพและความน่าจะเป็นความส าเร็จ วิธีการวิจัยเก็บข้อมูลจากผู้ซื้อ SME 22 ราย
ในไต้หวันมีการวิเคราะห์กลุ่มด าเนินการจ าแนกผู้ซื้อ SME ออกเป็นกลุ่มผู้ซื้อที่แตกต่างกันตาม
ลักษณะของซัพพลายเออร์ ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมและปัจจัยสถานการณ์ในขณะที่กระบวนการ
วิเคราะห์ล าดับชั้นในการระบุโครงสร้างความพึงพอใจภายใต้กลุ่มผู้ซื้อที่แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า
รายการค่าการใช้งานมีประสิทธิภาพสูงกว่าค่าอารมณ์ นอกจากนี้คุณภาพเทคโนโลยีและบริการหลัง
การขายเป็นองค์ประกอบสามอันดับแรกของมูลค่าแบรนด์ อย่างไรก็ตามคุณสมบัติ และองค์ประกอบ
ล าดับความส าคัญแตกต่างกันไปตามกลุ่มผู้ซื้อที่แตกต่างกัน โดยทั่วไปแล้ว ความส าคัญของรายการ
คุณค่าเชิงหน้าที่มีค่ามากกว่ารายการมูลค่าทางอารมณ์ส าหรับส่วนใหญ่ ประเภท SME คุณลักษณะ 
และองค์ประกอบยอดนิยมที่มีน้ าหนักเกิน 10% ส าคัญเกือบทั้งหมด ที่เกี่ยวข้องกับฟังก์ชั่น
นอกเหนือจากความน่าเชื่อถือที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ความรู้สึกหลัก 20.3% ของการบังคับ SMEs ที่มีการรับรู้
ในแง่ร้ายเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจและจัดหาภายในโครงสร้างตลาดที่มีความเข้มข้นสูง 

 พีเนอร บี (Pinar B., 2016) งานวิจัยเรื่อง ผลของการประกาศมูลค่าของตราสินค้าต่อมูลค่า
ผลตอบแทน กรณีศึกษาหลักฐานเชิงประจักษ์จากตุรกี การศึกษาครั้งนี้ตรวจสอบผลกระทบของการ
ประกาศมูลค่าแบรนด์ที่มีต่อการคืนสินค้าของบริษัทตุรกี โดยใช้วิธีการศึกษาเหตุการณ์และ
ผลตอบแทนที่ได้รับการปรับความเสี่ยงในระยะยาว เราตรวจสอบผลกระทบราคาหุ้นของการประกาศ
มูลค่าแบรนด์ 299 รายการเกี่ยวกับผลการด าเนินงานการลงทุนในตลาดหุ้นของ บริษัท ภายในปี 
2553-2557 โดยใช้100 อันดับการจัดอันดับของ Brand Finance ประเทศตุรกีเป็นแหล่งข้อมูล 
ผลการวิจัยพบว่าบริษัท ที่อยู่ในรายชื่อ 100 อันดับแรกของตุรกีที่ได้รับผลตอบแทนที่ผิดปกติ 7 เดือน
หลังจากการประกาศ ในท านองเดียวกัน บริษัท ที่มีมูลค่าแบรนด์มากขึ้น เมื่อเทียบกับปีที่แล้ว            
มีประสบการณ์ผลตอบแทนที่ผิดปกติในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ ในระยะเวลา 7 เดือน การค้นพบเพ่ิมเติม
ชี้ให้เห็นว่านักลงทุนสามารถเอาชนะตลาดได้ ระยะยาวเกี่ยวกับผลตอบแทนที่ปรับความเสี่ยง โดยการ
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ลงทุนอย่างต่อเนื่องในแบรนด์ยอดนิยมโดยรวมแล้วการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นถึงหลักฐานใหม่        
ในส่วนต่อประสานการตลาดและการเงินโดยมุ่งเน้นที่กรณีของตุรกีในฐานะตลาดเกิดใหม่ที่มีความส าคัญ 

 เร อาร์ (Ray R., 2016) งานวิจัยเรื่อง มูลค่าแบรนด์องค์กรเปลี่ยนจากเอกลักษณ์เป็น
ความสามารถด้านนวัตกรรมจาก Coca-Cola ถึง Apple คุณค่าตราสินค้าขององค์กรซึ่งเป็นทรัพย์สิน
ที่ส าคัญของบริษัท โดยอาศัยการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมรดกและเอกลักษณ์องค์กร   
ในอุตสาหกรรมนาฬิกาความเร็วที่รวดเร็วแบบไดนามิก (เทคโนโลยีสารสนเทศและอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์) เราทราบว่าคุณค่าของแบรนด์มีการเปลี่ยนแปลงอย่างมากภายในไม่กี่ปีบนพ้ืนฐาน
ของนวัตกรรม การใช้วิธีทฤษฎีที่มีเหตุผลและวิธีการศึกษาแบบหลายกรณีเราตรวจสอบว่า Apple, 
Samsung, Toyota และ Coca-Cola ยังคงรักษาแบรนด์ระดับโลกที่มีค่ามากที่สุดในขณะที่โกดักและ
เจเนอรัลมอเตอร์ท าลายแบรนด์เดียวกัน นวัตกรรมมีความส าคัญบางอย่างแบบพลวัตร ถือเป็น
แนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุด  

 คูรัม (Khuram, 2018) งานวิจัยเรื่อง การส ารวจมูลค่าแบรนด์ระดับโลกและปฏิกิริยาของตลาด 
งานวิจัยนี้อธิบายถึงคุณค่าของแบรนด์เป็นสินทรัพย์ที่ไม่มีตัวตนของบริษัทที่มีประสิทธิภาพ ชั้นน า      
ที่แตกต่างกันทั่วโลก โดยมูลค่าแบรนด์เป็นสิ่งที่ผู้ถือหุ้นและนักลงทุนพิจารณาและวิเคราะห์คุณค่าของ
แบรนด์ว่าคุ้มค่ากับการลงทุนหรือไม่ วัตถุประสงค์หลักของการศึกษาครั้งนี้คือ พิจารณาค าถามพ้ืนฐานนี้ 
เพ่ือตอบค าถามนี้ เราพิจารณาบริษัทชั้นน าระดับโลกในช่วงเวลานั้น ตั้งแต่กันยายน 2552 ถึงตุลาคม 
2557 ผลลัพธ์มีความส าคัญในเชิงบวกเกี่ยวกับทฤษฎีการส่งสัญญาณและสรุปได้ว่าในบริบทของ
ทฤษฎีการส่งสัญญาณว่าแบรนด์ที่มีชื่อเสียงมีความส าคัญมากสัญญาณการตลาดที่สามารถช่วย
ปรับปรุงความไม่สมดุลของข้อมูล นักลงทุนและผู้ถือหุ้นสามารถใช้ข้อมูลนี้เกี่ยวกับการลงทุนของพวกเขา 

 โจนาทาน (Jonathan, 2019) งานวิจัยเรื่องการให้ตราสินค้าท าการพูด อิทธิพลของการ
บรรยายตราสินค้าที่เป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ โดยตราสินค้ามักมีองค์ประกอบที่เป็น
ข้อความ หรือการออกแบบภาพที่อธิบายถึงประเภทของผลิตภัณฑ์ และบริการที่แบรนด์ตลาด 
อย่างไรก็ตาม ความรู้เกี่ยวกับวิธีและเวลาในการอธิบายตราสินค้าสามารถมีอิทธิพลต่อส่วนของ        
แบรนด์นั้นมีจ ากัด ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการประเมินแบรนด์ ความตั้งใจซื้อ และประสิทธิภาพของแบรนด์ 
พวกเขายังแสดงให้เห็นว่าผลกระทบเหล่านี้เกิดขึ้นเพราะตราสินค้าอธิบายมากขึ้นนั้น (เทียบกับน้อยกว่า) 
ง่ายต่อการประมวลผลและท าให้เกิดการแสดงผลที่แท้จริงมากขึ้น  ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญ 
นอกจากนี้ยังมีการระบุผู้ด าเนินการที่ส าคัญสองคน ผลกระทบด้านบวกจากการอธิบายตราสินค้าได้ถูก
ลดทอนลงอย่างมากส าหรับแบรนด์ที่คุ้นเคย (เทียบกับไม่คุ้นเคย) กับผู้บริโภคและกลับรายการ (เช่น เชิงลบ) 
ส าหรับแบรนด์ที่ท าตลาดผลิตภัณฑ์ประเภท และบริการที่เชื่อมโยงกับความสัมพันธ์เชิงลบ (เทียบกับ
แง่บวก) ในใจของผู้บริโภค ในที่สุดการวิเคราะห์ของตราสินค้าแบรนด์ แสดงให้เห็นว่าผู้ปฏิบัติงาน  
ด้านการตลาดอาจไม่ได้ใช้ประโยชน์อย่างเต็มที่จากประโยชน์ที่อาจเกิดขึ้นจากการอธิบายตราสินค้า   
การมีส่วนร่วมทางทฤษฎีและความหมายเชิงบริหารของการค้นพบเหล่านี้ถูกกล่าวถึง 
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2.9  สรุปการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
 งานวิจัยนี้ ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ชุมชน แนวทางการจัดการคุณภาพ แนวคิดการพัฒนาคุณภาพ แนวคิดคุณภาพด้าน
ผลิตภัณฑ์ แนวคิดคุณภาพด้านภาพลักษณ์ แนวคิดการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ แนวคิดคุณค่า      
ในแบรนด์ รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือศึกษาถึงองค์ประกอบของคุณภาพผลิตภัณฑ์ คุณภาพด้าน
ภาพลักษณ์ การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ที่มีความสัมพันธ์ระหว่างกันขององค์ประกอบ และส่งผล
ท าให้เกิดคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ เป็นงานวิจัยเพ่ือการพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพ          
เพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ก่อให้เกิดผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มีคุณภาพและสร้างมูลค่า
ให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชนยิ่งขึ้น โดยผู้ประกอบชุมชนบางส่วนยังให้ความส าคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์   
แต่ขาดการใส่ใจในการสร้างภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ ขณะที่ผู้ประกอบการชุมชนบางส่วนมีศักยภาพ   
ในการส่งเสริมภาพลักษณ์เป็นอย่างดี แต่ขาดความเข้าใจในการพัฒนาคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ์ และ
สิ่งส าคัญอีกประการหนึ่ง ในการผลิตผลิตภัณฑ์ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และส่งเสริม      
ให้เกิดคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์คือ การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ อันเป็นการบริการที่ช่วยส่งเสริม
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์ผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค  



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ชุมชน” ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการวิจัย (Research Methodology) ในการวิจัยแบบวิธีการผสมผสาน 
(Multi Methods) เก็บข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกและ
การวิจัยอนาคตแบบ EDFR และเชิงปริมาณ (Quantitative Data) โดยใช้วิเคราะห์องค์ประกอบ    
เชิงยืนยัน เพื่อให้ได้ข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยมีวิธีด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2  วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5  การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  ในการวิจัยเชิงคุณภาพผู้วิจัยก าหนดผู้ใช้ข้อมูลหลักจ านวน จ านวนทั้งสิ้น 5 พ้ืนที่ ได้แก่ ชุมชน
บ้านนาพรหม ชุมชนบ้านบางเกตุ ชุมชนบ้านดอนขุนห้วย ชุมชนแหลมผักเบี้ย และชุมชนหาดเจ้าส าราญ 
เป็นชุมชนที่มีศักยภาพในการพัฒนาแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมประเภทอาหารในจังหวัด 
เพชรบุรี โดยเป็นพ้ืนที่ที่มีส่วนร่วมกับหน่วยงานภาครัฐในโครงการชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี        
ในการวิจัยเชิงปริมาณประชากรที่ ใช้ในการศึกษา คือสมาชิกในชุมชนที่อยู่ในพ้ืนที่มีศักยภาพในการ
พัฒนาแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในจังหวัดเพชรบุรี โดยเป็นพ้ืนที่ที่หน่วยงานภาครัฐมีส่วนส่งเสริมใน
พัฒนาชุมชนผ่านโครงการชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี  ในการวิจัยเชิงคุณภาพ แบ่งเป็น 2 ส่วน 
ส่วนแรกคือ การศึกษาศักยภาพชุมชน เรียนรู้และพัฒนาร่วมกับชุมชน ด้วยการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมี
ส่วนร่วม (Participatory Action Research : PAR) การก าหนดขนาดตัวอย่างโดยการลงพ้ืนที่ศึกษา
ศักยภาพชุมชน และเรียนรู้ร่วมกับชุมชน และพัฒนาชุมชนร่วมกับ ผู้น าชุมชน 1 คน ภาครัฐ 2 คน และ
สมาชิกชุมชน 20 คน ต่อ 1 พ้ืนที่ และส่วนที่ 2 รวมถึงมีการสนทนากลุ่ม และน าข้อมูลมาท าการถอด
บทเรียน โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก จากผู้ประกอบการที่มีศักยภาพในชุมชน กลุ่มอุตสาหกรรมประเภท
อาหาร พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี จ านวน 8 ราย  
 ส่วนในการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แนวทางก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้สอดคล้องกับการ
ใช้สถิติวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยเกณฑ์ในการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง คือ 10 คน ต่อ 1 ตัวแปร
สังเกตได้ (Hair et al., 2010) โดยจ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 420 ตัวอย่าง    
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3.2  วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีการแบบกลุ่ม 
(Cluster Sampling) คือก าหนดประชากรในพ้ืนทีจังหวัดเพชรบุรีที่มีคุณลักษณะเหมือนกัน กล่าวคือ
เป็นกลุ่มสมาชิกชุมชนที่เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ชุมชน และเลือกชุมชนในพ้ืนที่จังหวัดที่ถือเป็นตัวแทน
ประชากรไปที่สมาชิกในชุมชนที่อยู่ในพ้ืนที่มีศักยภาพในการพัฒนาแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในจังหวัด 
เพชรบุรี โดยเป็นพื้นที่ ที่มีส่วนร่วมกับหน่วยงานภาครัฐในโครงการชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี   

 
3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ใช้แบบสัมภาษณ์ (สัมภาษณ์เชิงลึก) แก่สมาชิกในชุมชน 
จ านวนทั้งสิ้น 5 พื้นที่ ประกอบด้วย ชุมชนบ้านนาพรหม ชุมชนบ้านบางเกตุ ชุมชนบ้านดอนขุนห้วย 
ชุมชนแหลมผักเบี้ย และชุมชนหาดเจ้าส าราญ เป็นชุมชนที่มีศักยภาพในการพัฒนาแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ชุมชน ในจังหวัดเพชรบุรี โดยเป็นพ้ืนที่ที่มีส่วนร่วมกับหน่วยงานภาครัฐในโครงการชุมชนท่องเที่ยว 
OTOP นวัตวิถี และถอดบทเรียน เพ่ือน ามาสังเคราะห์ร่วมกับการวิจัยเอกสาร และสกัดองค์ประกอบ
ด้วยวิธีการวิเคราะห์  เพ่ือหาจ านวนองค์ประกอบ เพ่ือน ามาสร้างแบบสอบถามก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.4  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษา ตามข้ันตอนดังนี้ 

3.4.1 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร ต ารา งานวิจัย บทความวิจัย และ
บทความวิชาการ เพ่ือสร้างฐานความรู้ในการลงพ้ืนที่ในการวิจัยร่วมกับชุมชน เพ่ือพัฒนาคุณค่าให้กับ
แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ชุมชน 

3.4.2 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากการลงพ้ืนที่ชุมชน ทั้งสิ้น 5 พ้ืนที่ ในจังหวัดเพชรบุรี
โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการลงพ้ืนที่เพ่ือสังเกต และสัมภาษณ์เชิงลึก 

 3.4.3 ผู้ วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลที่ ได้จากการลงพ้ืนที่ น ามาวิ เคราะห์ เพ่ื อสร้าง
แบบสอบถามเพ่ือน ามาใช้ในการเก็บข้อมูล 

3.4.4 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปสอบถามกับสมาชิกชุมชนที่มีศักยภาพ ในการพัฒนา
กลายเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในจังหวัดเพชรบุรี โดยเป็นพื้นที่ที่มีส่วนร่วมกับหน่วยงานภาครัฐใน
โครงการชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี 

3.4.5 น าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 
 
นอกจากนี้การเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับใช้ในการวิจัยเพ่ือพัฒนาตัวแบบการจัดการ

คุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ผู้วิจัยได้แบ่งข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
   1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยมีการ

วิจัยแบ่งเป็น 2 ขั้นตอน เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ และน าผลที่ได้มาใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือน า
ผลที่ได้มาปรับใช้กับชุมชนอ่ืนๆ ที่ต้องการพัฒนาคุณภาพแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

   2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary  Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการทบทวนเอกสาร ต ารา 
บทความวิจัย บทความวิชาการ ที่อยู่ในฐานข้อมูลที่เป็นที่ยอมรับ และมีความทันสมัย  



 
 

35 

3.5  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยมีการวิจัยแบ่งเป็น 2 ขั้นตอน เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ  
และน าผลที่ได้มาใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งประกอบด้วยการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 3.5.1 ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลด้าน
มโนทัศน์ และกระบวนทัศน์ของสมาชิกชุน จากการลงพ้ืนที่ชุมชน เพ่ือเรียนรู้ ศักยภาพของชุมชน 
ผ่านการสัมภาษณ์ การสังเกตการท างานของสมาชิกชุมชน และการสนทนากลุ่ม จากนั้นถอดบทเรียน
จากผู้ประกอบการที่มีศักยภาพ ด้านการคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพด้านภาพลักษณ์ การบริหาร
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ อันน าไปสู่การพัฒนาคุณค่าให้กับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

3.5.2 ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณ ก าหนดขนาดตัวอย่างด้วย
แนวทางของแฮร์และพวก (Hair et al., 2010) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) ด้วยวิธีการแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) และน าผลการวัดระดับความเห็น
ต่อองค์ประกอบมาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรม LISREL เพ่ือตรวจสอบความ
เที่ยงตรงเชิงโครงสร้างขององค์ประกอบย่อย (Construct Validity) และพิจารณาค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้อง กลมกลืนของโครงสร้างองค์ระกอบ เกณฑ์ในการวัดความกลมกลืนขององค์ประกอบ
ทั้งหมดพิจารณาได้จากเงื่อนไข ได้แก่  

  1) ค่า Chi-Square เมื่อหารกับค่า Degree of freedom (df) ต้องไม่เกิน 2  
  2) ค่า p value ต้องไม่น้อยกว่า 0.05  
  3) ค่า CFI, GFI และ AGFI ต้องเข้าใกล้ 1 โดยไม่น้อยกว่า 0.95  
  4) ค่า RMSEA ต้องเข้าใกล้ศูนย์โดยมีค่าไม่เกิน 0.05 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2557)  
3.5.3 น าผลที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมาวิเคราะห์ Path Analysis    

เพ่ือทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ขององค์ประกอบ  
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง “ตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน” 

ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Multi Methods) ระหว่างวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ด้วยแนวทางการถอดบทเรียน และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Data) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมาวิเคราะห์ Path analysis เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ความสัมพันธ์ขององค์ประกอบเพ่ือน ามาสร้างเป็นตัวแบบการจัดการคุณภาพในส่งเสริมคุณค่าใน               
แบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาจังหวัดเพชรบุรี เพ่ือสามารถน าตัวแบบมาใช้ในการพัฒนาคุณค่า
แบรนด์ชุมชนกับสังคมวงกว้างได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

โดยสรุปผลการวิจัย เป็นการสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยแบ่งผลการวิจัย
ออกเป็น 3 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ประกอบด้วย 

4.1  ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการวิจัยเอกสาร จากการทบทวนเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

4.2  ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการวิจัยที่ได้จากการศึกษาตัวแบบการจัดการ
คุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

4.3  ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 3 ผลการวิจัยที่ได้จากการสังเคราะห์ตัวแบบการจัดการ
คุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  
 
4.1  ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1  
 

ผลการวิจัยเอกสาร จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เกี่ยวกับประเด็นของ
แนวโน้มการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชน   
ในพื้นที่ จังหวัดเพชรบุรี ผู้วิจัยจึงได้ท าการทบทวนวรรณกรรมในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความรู้ทั่วไป
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ชุมชน แนวทางการจัดการคุณภาพ แนวคิดการพัฒนาคุณภาพ แนวคิดคุณภาพ
ด้านผลิตภัณฑ์ แนวคิดคุณภาพด้านภาพลักษณ์ แนวคิดการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ แนวคิด
คุณค่าในแบรนด์ รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือศึกษาถึงองค์ประกอบของคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
คุณภาพด้านภาพลักษณ์  การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ที่มีความสัมพันธ์ระหว่างกันของ
องค์ประกอบ และส่งผลท าให้เกิดคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ โดยผลที่ได้จากการวิจัยเอกสารสามารถ
สังเคราะห์งานวิจัยออกมาเป็นตารางแนวโน้มการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี ดังตารางที ่4-1 
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ตารางที ่4-1   แนวโน้มการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี 
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ตารางที ่4-1  (ต่อ) 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางที่  4-1 จากการวิจัยเอกสารทั้งหมด 42 เรื่อง ที่ ได้จากการศึกษาแนวคิด                          
ที่เกี่ยวข้องกับการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน พบว่า องค์ประกอบหลัก    
ทั้ง 4 ประกอบด้วย (1) คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การวางแผน 33 เรื่อง การด าเนินการ 29 เรื่อง 
การควบคุม 34 เรื่อง และการปรับปรุง 15 เรื่อง (2) คุณภาพด้านภาพลักษณ์ ได้แก่ เอกลักษณ์ 41 
เรื่อง การสร้างเรื่องเล่า 32 เรื่อง และการตลาดเชิงเนื้อหา 29 เรื่อง (3) การบริหารจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ ได้แก่ การจัดการข้อมูลลูกค้า 46 เรื่อง การบริการเสนอขาย 41 เรื่อง และการบริการหลัง
การขาย 43 เรื่อง  โดยผลลัพธ์จากทั้ง 3 องค์ประกอบน าไปสู่องค์ประกอบ (4) คุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน ประกอบด้วย มูลค่าเพ่ิมผลิตภัณฑ์ 44 เรื่อง มูลค่าทางการตลาด 41 เรื่อง                     
ความจงรักภักดีในแบรนด์ 26 เรื่อง และการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 11 เรื่อง 

จากการวิจัยเอกสาร ด้วยการทบทวนวรรณกรรมด้านความสัมพันธ์ขององค์ประกอบ      
เพ่ือทดสอบสมมติฐานทั้ง 6 สมมติฐานเบื้องต้น พบว่า (1) ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพด้านภาพลักษณ์ มีทั้งหมด 33 เรื่อง (2) คุณภาพผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการบริหาร
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ มีทั้งหมด 32 เรื่อง (3) คุณภาพผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ มีทั้งหมด 33 เรื่อง (4) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีความสัมพันธ์กับการบริหาร
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ทั้งหมด 31 เรื่อง (5) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ มีความสัมพันธ์กับคุณค่า
ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ มีทั้งหมด 31 เรื่อง และ (6) การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับ
คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ มีทั้งหมด 42 เรื่อง 
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4.2  ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 2  

 4.2.1 ผลการศึกษาตัวแบบการจัดการคุณภาพ 
 จากการศึกษาตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่  จังหวัดเพชรบุรี  ในผลิตภัณฑ์  อุตสาหกรรมประเภทอาหาร                            
โดยการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาไปในพ้ืนที่ ที่มีส่วนร่วมในโครงการ OTOP นวัตวิถี โดยการลงพ้ืนที่
ศึกษาศักยภาพชุมชน และเรียนรู้ร่วมกับชุมชน และพัฒนาชุมชนร่วมกับผู้น าชุมชน และน ามาถอดบทเรียน 
โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก จากผู้ประกอบการที่มีศักยภาพในชุมชน ในกลุ่มอุตสาหกรรมประเภทอาหาร พ้ืนที่
จังหวัดเพชรบุรี จ านวน 8 ราย ผลการวิจัยพบว่า การพัฒนาคุณค่าให้กับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนนั้น 
ผู้ประกอบการต้องมีความเชี่ยวชาญทั้งในเรื่องของการจัดการคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ และเชี่ยวชาญในด้านการ
จัดการคุณภาพด้านภาพลักษณ์ อีกทั้งต้องมีการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพที่มีส่วนส าคัญ
ในการสร้างมูลค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ด้วยการบริการ ดังนั้นส่วนส าคัญในการพัฒนาคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอุตสาหกรรมประเภทอาหารประกอบด้วย การบริหารจัดการที่ส าคัญ 4 ประการด้วยกัน 
โดยมีผลการวิจัยดังนี้ 

   1) คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ การจัดการคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ที่ดี ในอุตสาหกรรม
ประเภทอาหาร จะมีส่วนช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์ จากความมี
มาตรฐานมากขึ้นของตัวผลิตภัณฑ์ และการที่ผู้ประกอบการชุมชน มีการบริหารจัดการที่ดี อันส่งผลให้เกิด
ต้นทุนในการผลิตที่ต่ าลง ท าให้ราคาสินค้าที่ผู้ประกอบการชุมชนผลิตขึ้นนั้น มีราคาที่เหมาะสมพร้อมกับ
การแข่งขันกับผู้ผลิตรายอื่นได้ โดยการบริหารคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์สิ่งส าคัญที่สุด คือผู้ประกอบการ
ชุมชนต้องมีการวางแผนการผลิตที่ดี เริ่มตั้งแต่กระบวนการจัดซื้อวัตถุดิบที่มีประสิทธิภาพ ใช้วัตถุดิบที่ดี
ในการผลิตมีการด าเนินการผลิตอย่างมีแบบแผนเพ่ือให้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ออกมาดีตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค รวมถึงมีการควบคุมการผลิตที่ได้มาตรฐาน มีการค านวณระยะเวลาการผลิตมีการ
ตรวจสอบมาตรฐานวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต และมีการวัดประเมินผลผลิตภัณฑ์ว่าได้ตามเกณฑ์มาตรฐาน
ที่ตั้งไว้หรือไม่ รวมถึงมีการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือตอบสนอง และปรับตัวให้สอดรับกับความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ อีกทั้งมีการจดทะเบียนเพ่ือให้หน่วยงานต่างๆ รับรองมาตรฐานของผลผลิตของ
ผู้ประกอบการชุมชนได้ผลิตขึ้น เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น 

   2) คุณภาพด้านภาพลักษณ์ การจัดการคุณภาพด้านภาพลักษณ์ที่ดี ในอุตสาหกรรม
ประเภทอาหารของผู้ประกอบการชุมชนนั้น มีส่วนช่วยส่งเสริมในการท าให้คนรู้จักตัวของผลิตภัณฑ์
ยิ่งขึ้น และส่งผลให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าสนใจในสายตาของผู้บริโภค รวมถึงเข้าใจคุณค่าและคุณสมบัติ
ที่ดีในตัวผลิตภัณฑ์ ที่ผู้ประกอบการต้องการจะสื่อสารไปยังผู้บริโภค แต่ว่าการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี 
สิ่งส าคัญประการหนึ่งคือผู้ประกอบการต้องผลิตผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพจึงสามารถส่งผลให้เกิดความ
ยั่งยืนในตัวธุรกิจของผู้ประกอบการชุมชนได้ แต่ถ้าตัวผลิตภัณฑ์ไม่มีคุณภาพที่แท้จริงแล้ว จะส่งผล
กระทบด้านลบต่อตัวผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์ในระยะยาวของตัวธุรกิจ อันส่งผลเสียต่อคุณค่าใน   
แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ชุมชนได้ โดยคุณภาพด้านภาพลักษณ์ที่ดี ผู้ประกอบการชุมชนต้องสามารถ
ค้นหาเอกลักษณ์อันโดดเด่นในตัวผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคได้ และสามารถน ามาคุณค่าเหล่านั้นมาสร้าง
เรื่องเล่า (Story Telling) รวมถึงน ามาเสนอทางการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพอันส่งผลให้ผู้บริโภคสนใจและตัดสินใจซื้อในผลิตภัณฑ์เหล่านั้นได้ 
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   3) การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ในการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์นั้น จากการ

ได้ลงพ้ืนที่ศึกษาข้อมูล พบว่า การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์เป็นส่วนที่ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดี
ต่อตัวผลิตภัณฑ์ยิ่งขึ้น โดยผลลัพธ์การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่ดีนั้น มีส่วนท าให้แบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีคุณค่ามากขึ้นในสายตาผู้บริโภค จากการที่ผู้ประกอบการชุมชนให้ความใส่ใจแก่
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยการที่ผู้ประกอบการชุมชนใส่ใจในรายละเอียดเล็กน้อยที่มีต่อผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์ชุมชนนั้น ช่วยสร้างความประทับใจและส่งผลต่อความจงรักภักดีในตัวผลิตภัณฑ์และแบ
รนด์ของผู้ประกอบการชุมชนได้  

   4) การจัดการคุณภาพที่ส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน การที่ผู้ประกอบการ
ชุมชน ได้มีการจัดการที่มีคุณภาพที่ดี ในด้านคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ จะช่วยท าให้ผู้บริโภคได้มีความมั่นใจ
ในการบริโภคผลิตภัณฑ์รวมถึงมีการบอกต่อทั้งในแง่ดีของตัวผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภครายอื่นได้รับรู้ และ    
การจัดการด้านภาพลักษณ์ที่มีคุณภาพมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคได้รู้จัก และสนใจต้องการทดลองใช้ในตัว
ผลิตภัณฑ์ในสังคมวงกว้างยิ่งขึ้น และการที่มีส่วนผลักดันให้ผู้บริโภคมเกิดความประทับใจ และสนใจซื้อซ้ า
ในผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารคือการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่ดี มีการบริการเสนอขาย และการบริการ
หลังการขายที่ดีอันน าไปสู่การสร้างคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนได้เป็นอย่างดี 

4.2.2 ผลการวิจัยที่ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการถอดบทเรียนจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
ส าหรับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นผลจากการศึกษาศักยภาพชุมชน เรียนรู้และพัฒนาร่วมกับ

ชุมชน ด้วยการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (Participatory Action Research : PAR) ก าหนดขนาด
ตัวอย่างโดยการลงพ้ืนที่ศึกษาศักยภาพชุมชน เรียนรู้ร่วมกับชุมชน และพัฒนาชุมชนร่วมกับผู้น าชุมชน 1 คน 
ภาครัฐ 2 คน และสมาชิกชุมชน 20 คน ต่อ 1 พ้ืนที่ แล้วน าข้อมูลมาท าการถอดบทเรียน โดยการสัมภาษณ์
เชิงลึกจากผู้ประกอบการที่มีศักยภาพในชุมชนกลุ่มอุตสาหกรรมประเภทอาหาร พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 
จ านวน 8 ราย เพ่ือน ามาสังเคราะห์เป็นองค์ประกอบหลักและองค์ประกอบย่อยที่เกี่ยวข้องกับการจัดการ
คุณภาพ ที่ส่งเสริมให้เกิดมูลค่าเพ่ิมในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยผู้วิจัยได้สังเคราะห์แยกเป็นประเด็น
แนวโน้มหลัก และประเด็นแนวโน้มย่อย โดยมีผลการวิจัยดังนี้ 

จากการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (PAR) มาก าหนดขนาดตัวอย่างโดยการลงพ้ืนที่ใน
จังหวัดเพชรบุรี จ านวนทั้งสิ้น 5 พ้ืนที่ ได้แก่ ชุมชนบ้านนาพรหม ชุมชนบ้านบางเกตุ ชุมชนบ้านดอนขุน
ห้วย ชุมชนแหลมผักเบี้ย ชุมชนหาดเจ้าส าราญ เพ่ือศึกษาศักยภาพชุมชน เรียนรู้ร่วมกับชุมชน และพัฒนา
ชุมชนร่วมกับผู้น าชุมชน 1 คน ภาครัฐ 2 คน และสมาชิกชุมชน 20 คน ต่อ 1 พ้ืนที่ และน าข้อมูลมาท าการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการที่มีศักยภาพในชุมชน จ านวน 8 ราย และน ามาถอดบทเรียนเป็น          
แนวทางการพัฒนาคุณค่าแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยผู้วิจัยได้สังเคราะห์แยกประเด็นแนวโน้มออกมาเป็น
แนวโน้มหลัก 4 ประเด็น ประกอบด้วย (1) ประเด็นแนวโน้มคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ (2) ประเด็นแนวโน้ม
คุณภาพด้านภาพลักษณ์ (3) ประเด็นแนวโน้มด้านการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ และ (4) ประเด็น
แนวโน้มด้านคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยผู้วิจัยขอน าเสนอประเด็นส าคัญที่ได้จากการสัมภาษณ์ 
และแนวโน้มที่ได้ของการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ตามความเห็นของ
ผู้ประกอบการที่มีศักยภาพในชุมชน แยกตามประเด็นแนวโน้มหลักทั้ง 4 แนวโน้ม ดังนี้ 

 



 
 

41 

 
แนวโน้มหลักท่ี 1 คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ 

 ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์เป็นส่วนส าคัญท าให้
ผลิตภัณฑ์ชุมชนเกิดมูลค่าเพ่ิมในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี โดยสามารถแบ่งเป็นประเด็น
คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ออกเป็น 4 แนวโน้มย่อย ประกอบด้วย การวางแผน การด าเนินการ การควบคุม 
และการปรับปรุง สามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังนี้ 

 1) การวางแผน 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับการวางแผนว่าเป็นสิ่งส าคัญในการส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ และมีมาตรฐาน ตอบรับกับความต้องการของตลาด โดยการวางแผนที่มี
ประสิทธิภาพประกอบด้วย การส ารวจความต้องการของตลาด การออกแบบวางแผนได้เหมาะสมกับ
ทรัพยากรที่มีในองค์กร การออกแบบวางแผนเพ่ือผลิตผลิตภัณฑ์ได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
ดังข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

“ผู้ให้ข้อมูลที่ 3 นามสมมติ (2562) การที่จะท าให้สินค้าของเราสามารถแข่งขันกับเจ้า
อ่ืนได้ สิ่งที่ต้องมีคือ ราคาต้องไม่แพงเมื่อเทียบกับผู้ผลิตรายอ่ืน การที่เราจะท าให้สินค้าเรา       
มีราคาถูกกว่าคนอ่ืนคือ การที่ เราพยายามใช้ทรัพยากรที่ มีในชุมชน และการวางแผน                  
ในการผลิตให้เหมาะสมกับลักษณะของชุมชน รวมถึงใช้ศักยภาพของเราให้เต็มที่เพ่ือเป็น            
การลดต้นทุนจากการจ้างแรงงาน ท าให้เราสามารถแข่งขันได้  

ผู้ให้ข้อมูลที่ 4 นามสมมติ (2562)  ผู้ประกอบการถ้าอยากประสบความส าเร็จต้องเข้าใจ
ผู้บริโภค รู้ว่าผู้บริโภคต้องการสินค้าอะไร และต้องรู้ว่าเรามีของดีอะไรที่ตรงกับความต้องการ
ของผู้บริโภค เพ่ือปรับให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้ และสิ่งส าคัญที่ขาดไม่ได้คือ
การผลิตสินค้าให้มีคุณภาพตามที่ผู้บริโภคต้องการโดยไม่ได้ผลิตจากที่เจ้าของต้องการ 
บางครั้งถ้าเราเอาตัวเองเป็นใหญ่ ท าตามความต้องการของตัวเองแต่ไม่เป็นที่ต้องการ
ของลูกค้าก็ท าให้ธุรกิจเราไปไม่รอด ผลิตภัณฑ์ของเราไม่มีคนซื้อ 

ผู้ให้ข้อมูลที่ 7 นามสมมติ (2562) ในการผลิตสินค้าการวางแผนเป็นสิ่งส าคัญ เพราะ
ความคุ้มค่าการผลิต จะเกิดขึ้นจากการวางแผนที่ดี โดยเราต้องรู้จักความต้องการของตลาดก่อน 
เราจะผลิตโดยไม่รู้จักความต้องการของตลาดไม่ได้ ต้องรู้ว่ากลุ่มลูกค้าเราคือใคร สิ่งส าคัญ
เลยคือเราต้องมีการไปส ารวจตลาดไม่อย่างนั้น ผลิตมาจะเสี่ยงต่อการไม่มีคนซื้อสินค้า              
เป็นอย่างมากยิ่งมีการท าสัญญาระหว่างกันของผู้ซื้อและผู้ขายได้ยิ่งดี” 

 2) การด าเนินการ 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับการด าเนินการว่าเป็นสิ่งส าคัญในการ
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ เพราะการด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิต 
และต้นทุนความสูญเปล่าจากการท างานลดลง ประกอบด้วย การด าเนินงานที่มีระบบเป็นขั้นเป็นตอน   
การด าเนินงานที่มีเทคนิคในการลดปัญหาการท างาน การด าเนินงานที่มีส่วนเพ่ิมประสิทธิภาพ      
การท างาน ดังข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 
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  “ผู้ให้ข้อมูลที่ 5 นามสมมติ (2562) การท างานต้องถ้าจะให้ดี ต้องมีการวางแผน และมี
การท างานตามขั้นตอนที่ได้วางไว้ และต้องมีการล าดับขั้นตอนการท างานให้ชัดเจน เพ่ือลด
ความซ้ าซอนในการท างาน และผู้ร่วมงานจะสามารถท างานได้ต่อเนื่องจากท่ีเราได้มีการ
ก าหนดขั้นตอนการท างานไว้ ไม่อย่างนั้น งานไม่สามารถด าเนินไปได้ เพราะผู้ปฏิบัติงาน    
จะไม่รู้หน้าที่ของตนเอง หรืออาจเกี่ยงงานกันเพราะไม่ได้คิดว่าเป็นหน้าที่ของตนเอง หรืออาจ
ท างานซ้ าซ้อนกันท าให้เสียทั้งเวลา และทรัพยากรในการท างานได้ 

 ผู้ให้ข้อมูลที่  6 นามสมมติ (2562) ในการท างานนั้น การท างานต้องพัฒนาแนวทาง                 
การท างานใหม่ๆ อยู่เสมอเพ่ือให้การท างานมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น และมีต้นทุนที่ลดลงไปได้อีก 
เพ่ือผู้บริโภคจะได้รับสินค้าที่มีความคุ้มค่ายิ่งขึ้นจากราคาที่ถูกลง รวมถึงผู้ประกอบการ               
มีต้นทุนที่ต่ าลงท าให้มีศักยภาพในการแข่งขันยิ่งขึ้น  

 ผู้ให้ข้อมูลที่ 8 นามสมมติ (2562) การด าเนินงานที่ดี ผู้ประกอบการ หรือคนท างาน
ต้องมีความเชี่ยวชาญในการท างาน ยิ่งมีประสบการณ์มากยิ่งท าให้งานออกมาได้ดี เพราะเมื่อ
ท างานจนช่ าชอง จะมีเทคนิคใหม่ๆในการท างานเพ่ือท างานให้เร็วขึ้น หรือมีประสิทธิภาพดี
ยิ่งขึ้น จะสามารถแก้ปัญหาที่เกิดจาการท างานได้ดียิ่งขึ้น สามารถมองเห็นปัญหา หรือ
ปรับตัวเมื่อมองเห็นปัญหาในการท างานได้เร็วยิ่งขึ้น” 

 3) การควบคุมการท างาน 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับการควบคุมการท างานว่าเป็นสิ่งส าคัญ                
ในการเพ่ิมศักยภาพการผลิตให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยการควบคุมการท างานประกอบด้วย การตรวจสอบ
ควบคุมมาตรฐานด้านการผลิต การควบคุมการผลิตเพ่ือลดความสูญเปล่าจากการผลิต และการตรวจสอบ
ควบคุมมาตรฐานความปลอดภัยการท างาน ดังข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

“ผู้ให้ข้อมูลที่ 1 นามสมมติ (2562) สิ่งส าคัญส าหรับการผลิต คือการควบคุม
วัตถุดิบให้มีคุณภาพมาตรฐาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าเราจะผลิตอาหาร วัตถุดิบต้องดี 
เพราะผู้บริโภคทานแล้วจะรู้ ถ้าเราผลิตาดี 10 ครั้ง มีครั้งเดียวที่ ไม่ได้มาตรฐาน 
ผู้บริโภคจะยึดครั้งที่ไม่ได้มาตรฐานของเราว่าเป็นมาตรฐานเลยน่ะ เพราะฉะนั้นต้องมี
การตรวจสอบให้แน่ใจว่าวัตถุดิบดีจริง เพ่ือให้ลูกค้ามองว่าสินค้าเรามีคุณภาพ  

ผู้ให้ข้อมูลที่ 5 นามสมมติ (2562) ในการผลิตควรมีการผลิตที่มีประสิทธิภาพ    
ลดของเหลือทิ้งให้น้อยที่สุด เพราะทุกอย่างสามารถน ามาเป็นประโยชน์ได้ แม้แต่พืชผล
ทางการเกษตรบางครั้งไม่ได้ราคาก็ยังสามารถแปรรูปมาเป็นอาหารสัตว์ หรือท า
ผลิตภัณฑ์แปรรูปขายได้ถ้าเรามีการวางแผนที่ดีพอ  

ผู้ให้ข้อมูลที่ 8 นามสมมติ (2562) การท างานร่วมกับชุมชนสิ่งส าคัญไม่ใช่แค่เรื่อง
ผลผลิต แต่เรื่องของคน หรือสมาชิกชุมชนก็ถือเป็นเรื่องส าคัญที่ต้องดูแล การให้คนท างานที่
ถูกสุขลักษณะและไม่เสี่ยงอันตราย ก็ถือเป็นเรื่องส าคัญที่ต้องดูแล เพราะคนในชุมชน   
ก็เปรียบเสมือนสมาชิกในครอบครัว หรืออีกอย่างนึ่งคือ ถ้าคนงานบาดเจ็บต้องต้องมี
ต้นทุนค่าดูแลรักษาพยาบาล หรืออาจหยุดงาน ท าให้การผลิตมีต้นทุนสูงขึ้น หรือ             
การผลิตหยุดชะงักได้” 
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    4) การปรับปรุงการท างาน 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับการปรับปรุงการท างานเป็นสิ่งส าคัญ ในการเพ่ิม
ศักยภาพการผลิตให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยการปรับปรุงการท างานประกอบด้วย การปรับปรุงผลผลิตให้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค การปรับปรุงการท างานของบุคลากร การปรับปรุงกระบวนการผลิต      
ดังข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

“ผู้ให้ข้อมูลที่ 1 นามสมมติ (2562) ในการผลิตสินค้าอะไรต้องท าความเข้าใจผู้บริโภค     
ถ้าผู้บริโภคเปลี่ยนเราก็ต้องเปลี่ยนตาม ต้องรู้จักผู้บริโภคไม่อย่างนั้นจะขายสินค้าไม่ได้ และถ้า
ผู้บริโภคไม่ชอบสินค้าที่มีความหวานไม่เหมือนเมื่อก่อน เพราะเค้ารักสุขภาพมากขึ้น เราก็ต้อง
ปรับตามเค้า เราถึงจะขายสินค้าได้ราคา แถมบางทีมีต้นทุนการผลิตลดลงอีกด้วย  

ผู้ให้ข้อมูลที่ 2 นามสมมติ (2562) ผู้ประกอบการต้องมีความรู้ความเข้าใจในพนักงานของ
ตนเอง เรียกว่าต้องใช้คนให้เป็น ต้องปรับพนักงานของเราท างานให้เหมาะกับงาน รวมถึงเพ่ิม
ศักยภาพในการท างานให้ได้ เพ่ือให้พัฒนาฝีมือแรงงานเพ่ือขยายตลาดให้โตขึ้นเพราะบางครั้ง
ผลิตภัณฑ์เราดี แต่ก าลังคนการผลิตไม่พอ เราก็ต้องฝึกพนักงานที่มาใหม่ให้ปรับปรุง          
การท างานให้มีคุณภาพให้ได้  

ผู้ให้ข้อมูลที่ 4 นามสมมติ (2562)  ปัจจุบันการผลิตมีเทคโนโลยี มีนวัตกรรมที่ก้าวหน้า
ยิ่งขึ้น การจะแข่งขันกับคู่แข่งได้ เราต้องรู้จักในการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการลดต้นทุน และเพ่ิม
คุณภาพการผลิต รวมถึงปรับปรุงการผลิตให้ได้ อย่างเช่น บรรจุภัณฑ์ ปัจจุบันนี้บรรจุภัณฑ์
สามารถถนอมอาหารได้ดีขึ้น คงคุณภาพรสชาติได้ดีและเก็บรักษาได้ยาวนานยิ่งขึ้น” 

 
 แนวโน้มหลักท่ี 2 คุณภาพด้านภาพลักษณ์ 
 ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพด้านภาพลักษณ์ ว่าเป็นส่วนส าคัญ
ส่งเสริมให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางด้านการตลาดกับผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยสามารถแบ่งเป็นประเด็นคุณภาพ
ด้านภาพลักษณ์ออกเป็น 3 แนวโน้มย่อย ประกอบด้วย ด้านเอกลักษณ์ ด้านการสร้างเรื่องเล่า              
ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา สามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังนี้ 

 1) ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีเอกลักษณ ์  
  ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ชุมชนมีเอกลักษณ์  ว่าเป็นส่วน
ส าคัญส่งเสริมให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางด้านการตลาดกับผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยผลิตภัณฑ์ชุมชนมีเอกลักษณ์ 
ประกอบด้วย เอกลักษณ์แตกต่างจากผู้ประกอบการรายอ่ืน มีเอกลักษณ์ที่ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคมีความเข้าใจในคุณค่าของเอกลักษณ์ที่ผู้ประกอบการสร้างสรรค์ขึ้น  
ดังข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

“ผู้ให้ข้อมูลที่ 5 นามสมมติ (2562) การผลิตสินค้าเราควรเข้าใจในสินค้าเรา ควรผลิต  
ให้มีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างจากคนอื่น คือเมื่อเวลาเค้าต้องการซื้อสินค้าในรูปแบบนี้
เค้าจะนึกถึงเราเท่านั้น ท าให้เราไม่จ าเป็นต้องไปผลิตสินค้าแข่งขันกับใครให้เหนื่อย ขอแค่
เราแข่งกับตัวเองและท าสินค้าเราเองให้ดี ก็สามารถขายได้ก าไรอย่างมากแล้ว  
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ผู้ให้ข้อมูลที่ 6 นามสมมติ (2562) เราจะผลิตสินค้าอะไรถ้าเราเข้าใจผู้บริโภค
อย่างไรเราก็อยู่ได้ และยิ่งถ้าเรารู้จักผู้บริโภคเป็นอย่างดีน่ะ และเราเข้าใจสินค้าเราเอง
ด้วยว่าสินค้าของเรามีดีอะไร จะเสนอขายให้ผู้บริโภครับรู้ได้อย่างไร หรือเราผลิตสินค้า
ได้อย่างเข้าใจตัวตนของผู้บริโภคน่ะจะท าให้เราขายสินค้าได้ง่าย และขายได้นานขึ้น 
เพราะผู้บริโภค เมื่อได้พอใจในการบริโภคสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะรู้สึกคุ้นเคย และรู้สึกดี
ต่อสินค้านั้น จะไม่ค่อยอยากเปลี่ยนไปบริโภคสินค้าอ่ืนเท่าไหร่นัก” 

 2) ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการสร้างเรื่องเล่า 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับการสร้างเรื่องเล่าว่าเป็นสิ่งส าคัญว่าเป็นส่วนส าคัญ
ส่งเสริมให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางด้านการตลาดกับผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการสร้างเรื่องเล่า 
ประกอบด้วย การสร้างเรื่องราวที่มีเสน่ห์น่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ การสร้างเรื่องราวที่สื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจถึง
คุณค่าในผลิตภัณฑ์ การสร้างเรื่องราวที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ดังข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

“ผู้ให้ข้อมูลที่ 3 นามสมมติ (2562) ในการบริโภคนั้น ผู้บริโภคต้องการรู้ที่มาที่ไปของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีบริโภค ต้องการรู้ที่มาที่ไปของวัตถุดิบ และของกรรมวิธีการผลิต เพราะจะท าให้เค้า
เข้าใจถึงมูลค่าและความซับซ้อนในการผลิต ถ้าผลิตเองจะต้องมีต้นทุนที่แพงขึ้น หรือไม่ได้
คุณภาพ และเค้าได้เห็นความใส่ใจในการผลิตของผู้ผลิต เค้าจะยิ่งรู้สึกดียิ่งขึ้นกับผลิตภัณฑ์  

ผู้ให้ข้อมูลที่ 5 นามสมมติ (2562) การจะท าการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ต้องจับจุดความ
ต้องการของผู้บริโภคให้ได้เพ่ือเสนอความน่าสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการเรียกร้องที่อยากซื้อสินค้าเราเอง โดยที่เราไม่จ าเป็นต้อง   
ชักจูง หรือขอร้องให้เค้ามาซื้อผลิตภัณฑ์ของเราเลย เพราะเมื่อยิ่งขอร้องจะท าให้ผลิตภัณฑ์
เรายิ่งดูมีคุณค่าลดลง 

ผู้ให้ข้อมูลที่ 7 นามสมมติ (2562) ในปัจจุบันผู้บริโภคชอบที่จะตามหาเรื่องราว 
หรือต านานที่มีอยู่ในชุมชน ดังนั้นถ้าผลิตภัณฑ์มีเรื่องเล่า หรือมีประวัติความเป็นมาก็จะท าให้
ผลิตภัณฑ์นั้นได้รับความสนใจจากผู้บริโภคยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่องราววัฒนธรรม     
ภูมิปัญญาท้องถิ่น และประเพณี ยิ่งเป็นที่สนใจของผู้บริโภค”  

 3) ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการตลาดเชิงเนื้อหา 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหาว่าเป็นสิ่งส าคัญว่าเป็น
ส่วนส าคัญส่งเสริมให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางด้านการตลาดกับผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยผลิตภัณฑ์ชุมชนมี
การตลาดเชิงเนื้อหา ประกอบด้วย การสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจกับผู้บริโภค การสร้าง
การตลาดเชิงเนื้อหา ที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจคุณค่าในผลิตภัณฑ์ การสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา ที่ตรงกับ
ความต้องการของตลาด ดังข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

“ผู้ให้ข้อมูลที่ 2 นามสมมติ (2562) ในการท าสื่อประชาสัมพันธ์ให้คนสนใจ ต้อง
จับอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคให้ได้ว่าผู้บริโภคที่บริโภคสินค้านี้ต้องการความรู้สึก
อย่างไรเมื่อได้บริโภคสินค้านี้ เพ่ือจะสามารถสร้างสื่อที่ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค
ออกมาให้ได้  
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ผู้ให้ข้อมูลที่ 3 นามสมมติ (2562) การที่เราจะท าให้ผลิตภัณฑ์เราขายได้ง่ายเลย        
เราต้องรู้ว่าผู้บริโภคต้องการสินค้าแบบไหน เพ่ือเราสามารถท าสื่อที่ดึงความสนใจให้ผู้บริโภค 
เข้ามาสนใจในสินค้าของเราได้ 

ผู้ให้ข้อมูลที่ 6 นามสมมติ (2562) การจะท าสื่อประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคสนใจสินค้า 
ต้องอธิบายคุณค่าสินค้าที่มีให้ได้ ดังนั้นส าคัญคือความเข้าใจในตัวสินค้าว่ามันดีอย่างไร 
ผู้บริโภคดูจากอะไรในการจะบอกได้ว่าสินค้านั้นดีไม่ดี คือเราต้องมีความรู้จริงในการผลิต
สินค้านั้น และสามารถน าความรู้ตรงนั้นมาถ่ายทอดผ่านสื่อให้ผู้บริโภครับรู้ได้” 

 
 แนวโน้มหลักท่ี 3 การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
 ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ว่าเป็นส่วน
ส าคัญที่น าไปสู่ความมีคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยสามารถแบ่งเป็นประเด็นการบริหาร
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ออกเป็น 3 แนวโน้มย่อย ประกอบด้วย การจัดการฐานข้อมูลที่ดี การบริการ
เสนอขาย การบริการหลังการขาย สามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังนี้ 

 1) การจัดการฐานข้อมูลที่ดี  
  ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับการจัดการฐานข้อมูลที่ดีว่าเป็นส่วนส าคัญที่
น าไปสู่ความมีคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ทั้งด้านระบบฐานข้อมูลของผู้บริโภคที่ดี การวิเคราะห์
ฐานข้อมูลของผู้บริโภคท่ีดี การน าฐานข้อมูลมาใช้ประโยชน์ได้เป็นอย่างดี ดังข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

“ผู้ให้ข้อมูลที่ 2 นามสมมติ (2562) ถ้าเรารู้จักการหาข้อมูลลูกค้า มีการใส่ใจใน
รายละเอียดลูกค้า ว่าลูกค้าต้องการอะไร มีการจดจ าข้อมูลของลูกค้าได้ จะท าให้ลูกค้า
รู้สึกดีกับเรามากยิ่งข้ึน  

ผู้ให้ข้อมูลที่ 6 นามสมมติ (2562) การมีการเก็บข้อมูลลูกค้าที่ดี เราจะรู้ว่าลูกค้า
ชอบมาซื้อสินค้าแบบไหนเป็นประจ า สินค้าไหนที่ผู้บริโภคซื้อมากซื้อน้อยในช่วงไหน            
มีเทศกาลหรืองานต่างๆ จะขายสินค้าแบบไหนได้มากขึ้นหรือน้อยลง รายละเอียด
เหล่านี้เป็นสิ่งที่ต้องใส่ใจ เพ่ือน าผลข้อมูลมาวิเคราะห์ต่อไป จะท าให้เรามีการบริหาร
จัดการในการผลิตสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น และรู้ว่าพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าของลูกค้าเปลี่ยนแปลงไปหรือยังท าให้เราสามารถปรับตัวได้ตามกระแสของ
ผู้บริโภคยิ่งขึ้น เพราะสินค้าถ้าจะให้แข่งขันได้นานๆ ต้องเปลี่ยนไปตามความต้องการ
ของตลาดบ้าง ไม่อย่างนั้นก็อยู่ในตลาดได้ไม่นาน” 

 2) การบริการเสนอขาย 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับการบริการเสนอขายที่ดีว่าเป็นส่วนส าคัญที่
น าไปสู่ความมีคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ทั้งด้านการจัดการฐานข้อมูลในการเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ การบริการในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่ช่วยสร้างความผูกพันธ์กับผู้บริโภค การบริการในการ
เสนอขายผลิตภัณฑ์ที่ช่วยสร้างความประทับใจกับผู้บริโภคเพ่ือน ามาใช้ประโยชน์ได้เป็นอย่างดี        
ดังข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 
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“ผู้ให้ข้อมูลที่ 1 นามสมมติ (2562) เวลาเราขายสินค้าเราต้องให้ผู้ขายรู้จักสินค้า
ตัวเองเป็นอย่างดี เวลาพูดให้ลูกค้าฟังลูกค้าจะได้รู้สึกว่าน่าสินค้าน่าสนใจ และน่าเชื่อถือใน
ตัวสินค้าของเรา   

ผู้ให้ข้อมูลที่ 2 นามสมมติ (2562) ในการขายของต้องมีความเอาใจใส่ลูกค้า มีความใส่ใจ  
ในการบริการ จะท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ รู้สึกมีความเป็นพิเศษในสินค้าที่ได้รับ             
และลูกค้าเค้าจะมีความรู้สึกผูกพันธ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์กับเรา เพราะรู้สึกว่าเราเป็นมิตรกับ
ผู้ซื้อสินค้า” 

3) การบริการหลังการขาย 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับการบริการหลังการขายที่ดีว่าเป็นส่วนส าคัญ
ที่น าไปสู่ความมีคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ทั้งด้านการจัดการฐานข้อมูลการบริการหลังการขาย     
การบริการหลังการขายผลิตภัณฑ์นี้ช่วยสร้างความผูกพันธ์กับผู้บริโภค การบริการหลังการขายที่ช่วยสร้าง
ความประทับใจกับผู้บริโภคเพ่ือน ามาใช้ประโยชน์ได้เป็นอย่างดี ดังข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

“ผู้ให้ข้อมูลที่ 3 นามสมมติ (2562) เวลาขายสินค้าเราไม่ควรดูแลใส่ใจผู้บริโภค
เฉพาะก่อนที่เราจะขายได้เท่านั้น แต่เมื่อเราขายได้แล้วเรายังต้องให้ความใส่ใจแก่เขาอยู่ 
ผู้บริโภคจะได้ไม่รู้สึกว่าเราต้องการเพียงแค่เงิน แต่ถ้าเราใส่ใจเขาจะท าให้เขารู้สึกว่าเรา
หวังดีต่อเขาจริงๆ ต้องการให้เขาได้บริโภคสินค้าที่ดี จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ประทับใจในตัวสินค้ายิ่งข้ึน   

ผู้ให้ข้อมูลที่ 4 นามสมมติ (2562) ในการบริการหลังการขายนั้น ถ้าเราบริการเขา
ดี เขาจะรู้สึกว่ามีความผูกพันธ์กับเรา เวลาเขาต้องการสินค้าประเภทเดียวกับที่เราขาย 
เขาจะนึกถึงเราทันที เพราะมีความผูกพันธ์กับเรา และการที่เราสามารถดูแลลูกค้าได้
ด้วยตัวเอง ยังท าให้เราประหยัดไปได้อีกด้วย โดยไม่จ าเป็นต้องผ่านพ่อค้าคนกลาง เพ่ือ
มาระบายสินค้าให้กับเรา แต่สามารถมีคนสั่งสินค้ากับเราโดยตรงได้ ถ้าเรามีการวาง
ระบบการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ได้เป็นอย่างดี” 

 
แนวโน้มหลักท่ี 4 คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

 ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนว่า เป็นส่วน
สัมภาษณ์ส าคัญท าให้ผู้ประกอบการสามารถด าเนินธุรกิจชุมชนได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสามารถ
แบ่งเป็นประเด็นผลลัพธ์ของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนออกเป็น 3 แนวโน้มย่อย ประกอบด้วย 
ที่ท าให้เกิดด้านมูลค่าเพ่ิมผลิตภัณฑ์ มูลค่าทางการตลาด และความจงรักภักดีในแบรนด์ รวมถึงด้าน
การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ สามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังนี้ 

  1) ด้านมูลค่าเพ่ิมผลิตภัณฑ์ 
 ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับด้านมูลค่าเพ่ิมผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพว่า 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมในผลิตภัณฑ์ การพัฒนาคุณภาพด้าน
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมในผลิตภัณฑ์ การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ ช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมในผลิตภัณฑ์ ดังข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 
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“ผู้ให้ข้อมูลที่ 6 นามสมมติ (2562) การที่เราท าสินค้าที่มีคุณภาพดีจะช่วยท าให้
ผู้บริโภคได้รับสินค้าท่ีเขารู้สึกว่ามีคุณค่าและสามารถเรียกราคาสินค้าได้เพ่ิมยิ่งข้ึน เพราะ
ผู้บริโภคเดี๋ยวนี้ยอมจ่ายแพงขึ้นเพ่ือได้บริโภคสินค้าที่ดีกว่า ดีกว่าซื้อมาแล้วไม่ได้บริโภค  

ผู้ให้ข้อมูลที่ 8 นามสมมติ (2562) การที่เราท าสินค้าให้มีแบรนด์มีหน้าตาที่ดูดี 
สามารถช่วยท าให้สินค้าน่าสนใจยิ่งขึ้น สินค้าสามารถขายได้ง่ายยิ่ งขึ้น อีกทั้งเราจะ
สามารถเรียกราคาได้เพ่ิมขึ้นอีกด้วย และเราควรจะใสใจในการบริการดูแลลูกค้าเข้าไปด้วย 
จะท าให้ลูกค้าเรามีความรู้สึกว่ามีมูลค่าเพ่ิมข้ึนโดยไม่ต้องลงทุนที่มีต้นทุนเพ่ิมขึ้นเลย” 

 2) ด้านมูลค่าทางการตลาด 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับด้านมูลค่าทางการตลาดมีประสิทธิภาพว่า 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ จะช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางการตลาด การพัฒนาคุณภาพด้าน
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางการตลาด การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ จะช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางการตลาด ดังข้อมูลจากการสัมภาษณ ์

“ผู้ ให้ข้อมูลที่  6 นามสมมติ (2562) การที่ เราท าสินค้าที่มีคุณภาพดีคนซื้อ             
จะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น อีกทั้งผู้บริโภคจะมีส่วนช่วยท าการตลาดให้อีกด้วย                 
โดยการบอกปากต่อปากให้กับผู้ซื้อรายอ่ืนๆ ท าให้สินค้าเราเป็นที่นิยมยิ่งขึ้น  

ผู้ให้ข้อมูลที่ 8 นามสมมติ (2562) การที่เราใส่แพคเกจที่สวยงาม ออกแบบหน้าตา
ดูดี จะท าให้สินค้าดูดึงดูดใจให้กับผู้ซื้อยิ่งขึ้น เพราะบางคนไม่เห็นสินค้าด้านในเลยต้อง
เลือกที่ดูดีไว้ก่อน อีกทั้งแพคเกจสวยก็ท าให้เราโฆษณาให้ผู้บริโภครู้จักได้ง่ายขึ้น และถ้าเรา
มีแพคเกจดีแล้ว ยังมีการบริการที่ใส่ใจดูแลต้อนรับลูกค้าอย่างดีแล้วลูกค้ายิ่งมีความพอใจ 
และจะแนะน าบอกต่อในการซื้อสินค้าให้เราเองอีกด้วย” 

3) ด้านความจงรักภักดีในแบรนด์ 
  ผู้ ให้สัมภาษณ์ ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับด้านความจงรักภักดี ในแบรนด์มี
ประสิทธิภาพว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ จะช่วยให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีในแบรนด์ การพัฒนา
คุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีในแบรนด์ การพัฒนาการ
บริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะช่วยให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีในแบรนด์ ดังข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

 “ผู้ให้ข้อมูลที่ 2 นามสมมติ (2562) การที่ใครจะบริโภคสินค้าเราได้ซ้ าๆ สิ่งส าคัญ
อย่างแรกเลย คือคุณภาพสินค้าเราต้องดี ถ้าไม่ดีต่อให้แพคเกจดูสวยอย่างไรคนก็ไม่ซื้อ
ซ้ าเด็ดขาด ถ้าของเราไม่ดี แต่เพคเกจสวยเราจะขายได้แต่ช่วงแรกๆ แต่พอคนเริ่มรู้จัก
สินค้าเราก็จะขายไม่ค่อยได้แล้ว เพราะเขารับรู้ว่าสินค้าเราไม่ได้ดีจริง อย่างที่ให้เห็น 
 ผู้ให้ข้อมูลที่ 4 นามสมมติ (2562) การที่มีบริการที่ดีนั้นมีส่วนส าคัญไม่น้อยในการ
ที่ลูกค้าตัดสินใจว่าจะกลับมาซื้อสินค้านั้นซ้ าอีกหรือไม่ เพราะสินค้าถ้ามีคุณภาพดี
พอใช้ได้ แต่ถ้าผู้ประกอบการมี service mind บางครั้งก็ท าให้ผู้ซื้อกลับมาซื้ออีก 
เพราะรู้สึกถึงสัมพันธ์ที่ดีของผู้ขาย” 
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 “ผู้ให้ข้อมูลที่ 5 นามสมมติ (2562) การที่เราท ารูปลักษณ์ภายนอกของสินค้าเรา
ให้ดูดี มีส่วนส าคัญในการที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกยึดติดในแบรนด์ได้เหมือนกัน เพราะเมื่อ
ลูกค้าได้บริโภคแบรนด์นั้นจะเป็นการบ่งบอกถึงรสนิยมของลูกค้าได้เช่นกัน ในการที่
บริโภคสินค้าที่มีชื่อในตลาดจะท าให้ลูกค้าที่ใช้นั้นดูแพงขึ้นมาได้”  

       4) ด้านการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
 ผู้ ให้สัมภาษณ์ ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับด้านการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจมี
ประสิทธิภาพว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ จะช่วยให้ผู้ประกอบการมีพันธมิตรทางธุรกิจที่ดี
ยิ่งขึ้น การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้ผู้ประกอบการมีพันธมิตรทางธุรกิจ
ที่ดียิ่งขึ้น การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะช่วยให้ผู้ประกอบการมีพันธมิตรทางธุรกิจที่ดี
ยิ่งขึ้นดังข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

“ผู้ให้ข้อมูลที่ 1 นามสมมติ (2562) การมีการเก็บข้อมูลลูกค้าที่ดี เดี๋ยวนี้เป็นเรื่อง
ส าคัญ หลายธุรกิจมีการท าธุรกิจเพียงเพ่ือให้ได้ข้อมูลของลูกค้า เพราะสามารถน าข้อมูล
เหล่านี้ไปใช้ประโยชน์ต่อได้โดยเฉพาะอย่างยิ่งอยู่ในระบบออนไลน์ บางครั้งคนที่
ต้องการมาร่วมธุรกิจกับเราไม่ได้หวังก าไรจากธุรกิจเท่านั้น แต่เขาต้องการหวังได้ข้อมูล
ของลูกค้าเพ่ือเขาจะได้น าไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาธุรกิจให้เหมาะกับลูกค้าของเขา
ต่อไปได้  

ผู้ให้ข้อมูลที่ 3 นามสมมติ (2562) การที่เราจะหาหุ้นส่วน หรือคู่ค้ามาร่วมธุรกิจกับ
เรา เขาจะมองว่าสินค้าเราดีมีคุณภาพจริงไหม ผลิตมาแล้วได้มาตรฐานตามต้องการ
หรือไม่ ถ้าสินค้าเรา โอเค เขาถึงจะสนใจมาร่วมธุรกิจกับเรา เพราะถ้าสินค้าเราไม่มี
คุณภาพไม่มีอนาคตให้กับเขา เขาก็จะไม่อยากมาลงทุนร่วมกับเรา  

ผู้ให้ข้อมูลที่ 7 นามสมมติ (2562) การที่เราท าการตลาดได้แข็งแกร่งภาพลักษณ์
ของสินค้าเราดีเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค ใครๆ ก็สนใจอยากร่วมธุรกิจด้วย เพราะมูลค่า
ทางการตลาดในตัวผลิตภัณฑ์ของเรามีมูลค่าที่เพ่ิมมากขึ้น คนร่วมทุนเขามองว่าไม่ต้อง
ท าการตลาดมากนัก และสินค้าได้ส่วนแบ่งทางการตลาดมาก ท าให้คนร่วมท าธุรกิจ     
มีก าไรได้ไม่ยาก” 

 4.2.3 สรุปแนวโน้มขององค์ประกอบหลักและองค์ประกอบย่อยที่ได้จากการสัมภาษณ์
 ผู้ประกอบการที่เป็นผู้เชี่ยวชาญในประเด็นการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชนผู้วิจัยได้รวบรวมแนวโน้มที่ได้จากการสัมภาษณ์ทั้งสิ้น 4 แนวโน้มหลัก 14 แนวโน้มย่อย 
และประกอบด้วย 42 ตัวบ่งชี้ ดังนี้ 

 แนวโน้มหลักท่ี 1 คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยแนวโน้มย่อย 4 แนวโน้ม  
 1. ด้านการวางแผน ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
        1.1 การส ารวจความต้องการของตลาดเพื่อการวางแผนที่มีประสิทธิภาพ 

 1.2 ออกแบบวางแผนได้เหมาะสมกับทรัพยากรที่มีในองค์กร  
 1.3 การออกแบบวางแผนเพื่อผลิตผลิตภ  ณฑ์ได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  
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2. ด้านการด าเนินงาน ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
 2.1 การด าเนินงานที่มีระบบเป็นขั้นเป็นตอน 
 2.2 การด าเนินงานที่มีเทคนิคในการลดปัญหาการท างาน 
 2.3 การด าเนินงานที่มีส่วนเพิ่มประสิทธิภาพการท างาน  
3. ด้านการควบคุมการท างาน ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
 3.1 มีการตรวจสอบควบคุมมาตรฐานด้านการผลิต  
 3.2 การควบคุมการผลิตเพื่อลดความสูญเปล่าจากการผลิต  
 3.3 มีการตรวจสอบควบคุมมาตรฐานความปลอดภัยการท างาน 
4. ด้านการปรับปรุงการท างาน ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 

           4.1 การปรับปรุงผลผลิตให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
 4.2 มีการปรับปรุงการท างานของบุคลากร 
 4.3 มีการปรับปรุงกระบวนการผลิต 

 แนวโน้มหลักท่ี 2 คุณภาพด้านภาพลักษณ์ ประกอบด้วยแนวโน้มย่อย 3 แนวโน้ม 
 1. ด้านเอกลักษณ์ ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
  1.1 ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีเอกลักษณ์แตกต่างจากผู้ประกอบการรายอ่ืน 
  1.2 ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีเอกลักษณ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
  1.3 ผู้บริโภคมีความเข้าใจในคุณค่าของเอกลักษณ์ท่ีผู้ประกอบการสร้างสรรค์ขึ้น  
 2. ด้านการสร้างเรื่องเล่า ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
  2.1 การสร้างเรื่องราวที่มีเสน่ห์น่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์    
  2.2 การสร้างเรื่องราวที่สื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงคุณค่าในผลิตภัณฑ์ 
           2.3 การสร้างเรื่องราวที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  
 3. ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
  3.1 การสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจกับผู้บริโภค 
  3.2 สร้างการตลาดเชิงเนื้อหา ที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจคุณค่าในผลิตภัณฑ์ 
  3.3 การสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา ที่ตรงกับความต้องการของตลาด  

 แนวโน้มหลักท่ี 3 การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ประกอบด้วยแนวโน้มย่อย 3 แนวโน้ม 
1. ด้านการจัดการฐานข้อมูลที่ด ีประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้  
 1.1 ระบบฐานข้อมูลของผู้บริโภคท่ีดี 
 1.2 การวิเคราะห์ฐานข้อมูลของผู้บริโภคท่ีดี 

            1.3 การน าฐานข้อมูลมาใช้ประโยชน์ที่ดี  
2. ด้านการบริการเสนอขาย ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้  
 2.1 การจัดการฐานข้อมูลในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ 
 2.2 การบริการในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยสร้างความผูกพันธ์กับผู้บริโภค 

  2.3 การบริการในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่ช่วยสร้างความประทับใจกับผู้บริโภค 
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3. ด้านการบริการหลังการขาย ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้     
 3.1 การจัดการฐานข้อมูลการบริการหลังการขาย 
 3.2 การบริการหลังการขายผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยสร้างความผูกพันธ์กับผู้บริโภค 

  3.3 การบริการหลังการขายที่ช่วยสร้างความประทับใจกับผู้บริโภค 

แนวโน้มหลักที่ 4 คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ประกอบด้วยแนวโน้มย่อย 4 แนวโน้ม
 1. ด้านมูลค่าเพิ่มผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
  1.1 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมในผลิตภัณฑ์ 

 1.2 การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมในผลิตภัณฑ์ 
 1.3 การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมในผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านมูลค่าทางการตลาดประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
 2.1 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ จะช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางการตลาด 
 2.2 การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ จะช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางการตลาด 
 2.3 การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางการตลาด 
3. ด้านความจงรักภักดีในแบรนด์ ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
 3.1 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ จะช่วยให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีในแบรนด์ 
 3.2 การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้ลูกค้ามีความ

จงรักภักดีในแบรนด์ 
    3.3 การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะช่วยให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีในแบรนด์ 

4. ด้านการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
  4.1 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ จะช่วยให้ผู้ประกอบการมีพันธมิตรทางธุรกิจที่ดียิ่งขึ้น 

 4.2 การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้ผู้ประกอบการมี
พันธมิตรทางธุรกิจที่ดียิ่งขึ้น 

 4.3 การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะช่วยให้ผู้ประกอบการมีพันธมิตร
ทางธุรกิจที่ดียิ่งขึ้น 

 4.2.4 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ แบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกคือ การศึกษาศักยภาพชุมชน เรียนรู้และ
พัฒนาร่วมกับชุมชน ด้วยการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (Participatory Action Research : PAR) 
การก าหนดขนาดตัวอย่างโดยการลงพ้ืนที่ศึกษาศักยภาพชุมชน และเรียนรู้ร่วมกับชุมชน และพัฒนา
ชุมชนร่วมกับ ผู้น าชุมชน 1 คน ภาครัฐ 2 คน และสมาชิกชุมชน 20 คน ต่อ 1 พ้ืนที่ และส่วนที่ 2 รวมถึง
มีการสนทนากลุ่ม และน าข้อมูลมาท าการถอดบทเรียน โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก จากผู้ประกอบการที่มี
ศักยภาพในชุมชน กลุ่มอุตสาหกรรมประเภทอาหาร พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี จ านวน 8 ราย  สามารถน ามา
ถอดบทเรียนได้เป็นแนวทางการจัดการคุณภาพ เพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ดังนี้ 
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   1) การจัดการคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ 
 การจัดการคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์จะเห็นได้ว่า ชุมชนที่มีศักยภาพในด้านคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ จะมีการวางแผนในการผลิตเป็นอย่างดี มีการส ารวจความต้องการของตลาดเพ่ือการ
วางแผนที่มีประสิทธิภาพ ออกแบบวางแผนได้เหมาะสมกับทรัพยากรที่มีในองค์กร การออกแบบ
วางแผนเพือ่ผลิตผลิตภ  ณฑ์ได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  

 ส าหรับการด าเนินงาน โดยการด าเนินงานที่มีระบบเป็นขั้นเป็นตอน, การด าเนินงาน
ที่มีเทคนิคในการลดปัญหาการท างาน และการด าเนินงานที่มีส่วนเพิ่มประสิทธิภาพการท างาน  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4-1  การออกแบบวางแผนการผลติ เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการ                      
                         ของผู้บริโภคยิ่งข้ึน ของชุมชน บ้านดอนขุนห้วย 

 
 
 

 

 

 
 

 

ภาพประกอบ 4-2  สินค้าของชุมชน บ้านดอนขุนห้วย ที่มีกรรมวิธีการท าอย่างพิถีพิถัน                  
 ที่ผู้บริโภคใช้สินค้าแล้วดีจนท าให้มีการบอกต่อ 
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 รวมถึงมีการควบคุมการท างาน มีการตรวจสอบควบคุมมาตรฐานด้านการผลิต ,  
การควบคุมการผลิตเพ่ือลดความสูญเปล่าจากการผลิต , มีการตรวจสอบควบคุมมาตรฐานความ
ปลอดภัยการท างาน และมีการปรับปรุงการท างาน การปรับปรุงผลผลิตให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค,  มีการปรับปรุงการท างานของบุคลากร และมีการปรับปรุงกระบวนการผลิต  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4-3 กรรมวิธีผลิตปลาเค็มกระป๋อง ที่มีมาตรฐานการผลิตที่มีคุณภาพ  
                        ดอกเกลือของชุมชน ต าบลแหลมผักเบี้ย 

 ด้านซ้ายของภาพประกอบ 4- 3 เป็นกรรมวิธีผลิตปลาเค็มกระป๋อง ที่มีมาตรฐานการ
ผลิตที่มีคุณภาพ มีการวัดมาตรฐานขนาดปลาอินทรีย์อย่างเป็นระบบ และด้านขวาเป็นการใช้ทรัพยากรได้
อย่างมีคุณภาพ ท าให้ผลิตดอกเกลือได้ในราคาไม่แพง และเป็นสินค้าที่หายาก คุณภาพดีและเป็นที่
ต้องการของตลาดสินค้าของชุมชน ต าบลแหลมผักเบี้ย 

  2) การจัดการคุณภาพด้านภาพลักษณ์  
  การจัดการคุณภาพด้านเอกลักษณ์ จะเห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มีคุณภาพจะมีการ

จัดการคุณภาพที่ดี ที่ส่งผลท าให้ผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์แตกต่างจากผู้ประกอบการรายอ่ืน , ผลิตภัณฑ์
ชุมชน มีเอกลักษณ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และผู้บริโภคมีความเข้าใจในคุณค่าของ
เอกลักษณ์ท่ีผู้ประกอบการสร้างสรรค์ขึ้น  

  

 

 

 

ภาพประกอบ 4-4  รูปลักษณข์นมตาล สินค้าท่ีมีเอกลักเฉพาะตัว ของชุมชน หาญเจ้าส าราญ          
 ที่มีท่ีไม่เหมือนใคร ท าให้เป็นเสน่ห์ของผลิตภัณฑ์ชุมชน 
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  ด้านการสร้างเรื่องเล่า, การสร้างเรื่องราวที่มีเสน่ห์น่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์, การสร้าง
เรื่องราวที่สื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงคุณค่าในผลิตภัณฑ์ และการสร้างเรื่องราวที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4-5  การถ่ายทอดเรื่องราวให้เหน็ถึงขั้นตอนกรรมวิธีทางการผลิตของบ้านบางเกตุ เพ่ือให้
 ได้มาเป็นสินค้าและบริการให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้ ช่วยสร้างเสน่ห์ทีน่่าสนใจให้สินค้ายิ่งขึ้น 

 
  ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา, การสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจกับผู้บริโภค, สร้าง

การตลาดเชิงเนื้อหา ที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจคุณค่าในผลิตภัณฑ์  และการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา      
ที่ตรงกับความต้องการของตลาด 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 4-6  การสร้างสื่อสัญลักษณ์รูปสัปปะรดของบ้านดอนขุนห้วย และภาพโลโก้รูปวัว              
 ของบ้านนาพหรม เพ่ือท าให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภคถึงอัตลักษณ์ของชุมชน                                         
 เป็นสิ่งดึงดูดให้ผู้บริโภคมีความสนใจยิ่งขึ้น 
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ภาพประกอบ 4-7  การสร้างบรรจุภัณฑ์ท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีดูดี ดูสวยงามทันสมัย ของต าบลแหลมผักเบีย้                  
 ท าให้ผู้บริโภคกลายเป็นส่วนหนึ่งในการประชาสัมพันธ์ให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชน 

   3) การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์  
  การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะเห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มีการบริหารจัดการ

ลูกค้าสัมพันธ์ ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกดีกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์เหล่านั้นยิ่งขึ้น โดยการบริหารจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ จะมีการจัดการฐานข้อมูลที่ดี ระบบฐานข้อมูลของผู้บริโภคที่ ดี, การวิเคราะห์ฐานข้อมูลของ
ผู้บริโภคท่ีดี และการน าฐานข้อมูลมาใช้ประโยชน์ที่ดี  

  ด้านการบริการเสนอขาย การจัดการฐานข้อมูลในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ , การ
บริการในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่ช่วยสร้างความผูกพันธ์กับผู้บริโภค  และการบริการในการเสนอ
ขายผลิตภัณฑ์ที่ช่วยสร้างความประทับใจกับผู้บริโภค 

  ด้านการบริการหลังการขาย การจัดการฐานข้อมูลการบริการหลังการขาย , การ
บริการหลังการขายผลิตภัณฑ์ที่ช่วยสร้างความผูกพันธ์กับผู้บริโภค และการบริการหลังการขายที่ช่วย
สร้างความประทับใจกับผู้บริโภค 

 
 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4-8 กระบวนการท างานที่ใส่ใจ ของชุมชนบ้านนาพรหม                                              
เป็นส่วนหนึ่งในการเสนอขายที่ดี ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกดีต่อผลิตภัณฑ์นั้น 
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การผลการถอดบทเรียนเป็นแนวทางการจัดการคุณภาพ เพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชนสามารถน ามาสรุปได้เป็นดังตารางที ่4-2 

ตารางที ่4-2  แนวทางการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนในพื้นท่ี จังหวัดเพชรบุรี ในอุตสาหกรรมประเภทอาหาร 
 

แสดงแนวทางการจัดการคุณภาพ
เพื่อส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์

ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

สาระส าคัญของแนวทางการจัดการคุณภาพ เพื่อส่งเสริม
คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์  
 

 การวางแผน การส ารวจความต้องการของตลาดเพ่ือ
การวางแผนที่มีประสิทธิภาพ, ออกแบบวางแผนได้เหมาะสมกบั
ทรัพยากรที่มี ในองค์กร, การออกแบบวางแผนเพ่ือผลิต
ผลิตภ  ณฑ์ได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  

ด้านการด าเนินงาน การด าเนินงานที่มีระบบเป็นขั้น
เป็นตอน,การด าเนินงานที่มีเทคนิคในการลดปัญหาการท างาน, 
การด าเนินงานที่มีส่วนเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน  

ด้านการควบคุมการท างาน มีการตรวจสอบควบคุม
มาตรฐานด้านการผลิต, การควบคุมการผลิตเพ่ือลดความสูญ
เปล่าจากการผลิต, มีการตรวจสอบควบคุมมาตรฐานความ
ปลอดภัยการท างาน 

ด้านการปรับปรุงการท างาน การปรับปรุงผลผลิตให้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค,  มีการปรับปรุงการท างาน
ของบุคลากร, มีการปรับปรุงกระบวนการผลิต 

คุณภาพด้านภาพลักษณ์ ด้านเอกลักษณ์ ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีเอกลักษณ์แตกต่าง
จากผู้ประกอบการรายอ่ืน, ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีเอกลักษณ์ที่ตรง
กับความต้องการของผู้บริโภค, ผู้บริโภคมีความเข้าใจในคุณค่า
ของเอกลักษณ์ที่ผู้ประกอบการสร้างสรรค์ขึ้น  

ด้านการสร้างเรื่องเล่า การสร้างเรื่องราวที่มีเสน่ห์
น่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์, การสร้างเรื่องราวที่สื่อให้ผู้บริโภค
เข้าใจถึงคุณค่าในผลิตภัณฑ์, การสร้างเรื่องราวที่ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค  

ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา การสร้างการตลาดเชิง
เนื้อหาที่ดึงดูดใจกับผู้บริโภค, สร้างการตลาดเชิงเนื้อหา ที่ท าให้
ผู้บริโภคเข้าใจคุณค่าในผลิตภัณฑ์ , การสร้างการตลาดเชิง
เนื้อหา ที่ตรงกับความต้องการของตลาด 
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ตารางที ่4-2  (ต่อ) 
 

แสดงแนวทางการจัดการคุณภาพ
เพื่อส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์

ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

สาระส าคัญของแนวทางการจัดการคุณภาพ เพื่อส่งเสริม
คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์  
 

ด้านการจัดการฐานข้อมูลที่ดี ระบบฐานข้อมูลของ
ผู้บริโภคที่ดี, การวิเคราะห์ฐานข้อมูลของผู้บริโภคที่ดี, การน า
ฐานข้อมูลมาใช้ประโยชน์ที่ดี  

ด้านการบริการเสนอขาย การจัดการฐานข้อมูลในการ
เสนอขายผลิตภัณฑ์, การบริการในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่
ช่วยสร้างความผูกพันธ์กับผู้บริโภค, การบริการในการเสนอ
ขายผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยสร้างความประทับใจกับผู้บริโภค 

ด้านการบริการหลังการขาย การจัดการฐานข้อมูล
การบริการหลังการขาย, การบริการหลังการขายผลิตภัณฑ์ที่
ช่วยสร้างความผูกพันธ์กับผู้บริโภค, การบริการหลังการขายที่
ช่วยสร้างความประทับใจกับผู้บริโภค 
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4.3  ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 3  
  การวิเคราะห์ยืนยันองค์ประกอบนั้น เมื่อผู้วิจัยได้รับข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้ท าการ
สอบถามน ามาใช้ยืนยันความเหมาะสมขององค์ประกอบในการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าใน    
แบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี โดยการทดสอบทั้งตัวแปร
อิสระ ตัวแปรแทรก และตัวแปรผล โดยแจกแบบสอบถามไปยังบุคคลากรที่ปฏิบัติงานที่อยู่ในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมที่ได้รับรองมาตรฐานการประเมินผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม โดยมี
การแจกผ่านทางออนไลน์ และการแจกแบบสอบถามโดยตรงไปยังผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ 
จังหวัดเพชรบุรีจ านวน 420 ราย เพ่ือน าผลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน อันดับ
หนึ่ง และอันดับสอง และสังเคราะห์เป็นตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ ด้วยแนวทางการวิเคราะห์เส้นทาง (Path analysis) 

 สัญลักษณ์ที่ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนด
และแปลความหมายของสัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติและตัวแปรต่างๆ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 Mean หมายถึง ค่าเฉลี่ย   
 SD หมายถึง ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   
 χ2 หมายถึง  ค่าไค-สแควร์ 
 df หมายถึง  ค่าองศาแห่งความเป็นอิสระ 
 RMSEA  หมายถึง  ค่ารากก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 
 CFI  หมายถึง  ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ 
 GFI หมายถึง ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
 AGFI หมายถงึ  ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว 
 p-value หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ 
 β หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ เพ่ือแสดงค่าน้ าหนัก 
 S.E. หมายถึง ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ 
 t หมายถึง ค่าสถิติใช้ทดสอบความแตกต่างหรือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  
 R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 
 PQ หมายถึง คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์    
 pl หมายถึง คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบย่อยด้านการวางแผน 
 X1 หมายถึง การส ารวจความต้องการของตลาดเพื่อการวางแผนที่มีประสิทธิภาพ  
 X2 หมายถึง ออกแบบวางแผนได้เหมาะสมกับทรัพยากรที่มีในองค์กร  

X3 หมายถึง การออกแบบวางแผนเพ่ือผลิตผลิตภ ณฑ์ได้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค  

 op หมายถึง คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบย่อยด้านการด าเนินงาน 
 X4 หมายถึง การด าเนินงานที่มีระบบเป็นขั้นเป็นตอน  
 X5 หมายถึง การด าเนินงานที่มีเทคนิคในการลดปัญหาการท างาน  
 X6 หมายถึง การด าเนนิงานที่มีส่วนเพิ่มประสิทธิภาพการท างาน  
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 cl หมายถึง คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบย่อยด้านการควบคุมการท างาน 
 X7 หมายถึง มีการตรวจสอบควบคุมมาตรฐานด้านการผลิต  
 X8 หมายถึง การควบคุมการผลิตเพื่อลดความสูญเปล่าจากการผลิต  
 X9 หมายถึง มีการตรวจสอบควบคุมมาตรฐานความปลอดภัยการท างาน 

im หมายถึง คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบย่อยด้านการปรับปรุงการท างาน 
 X10 หมายถึง การปรับปรุงผลผลิตให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
 X11 หมายถึง การปรับปรุงการท างานของบุคลากร  
 X12 หมายถึง การปรับปรุงกระบวนการผลิต  
 IQ หมายถึง คุณภาพด้านภาพลักษณ์  
 id หมายถึง คุณภาพด้านภาพลักษณ์ องค์ประกอบย่อยด้านเอกลักษณ์ 
 X13 หมายถึง ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีเอกลักษณ์แตกต่างจากผู้ประกอบการรายอ่ืน  
 X14 หมายถึง ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีเอกลักษณ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  

 X15 หมายถึง ผู้บริโภคมีความเข้าใจในคุณค่าของเอกลักษณ์ที่ผู้ประกอบการ
สร้างสรรค์ข้ึน  

 str หมายถึง คุณภาพด้านภาพลักษณ์ องค์ประกอบย่อยด้านการสร้างเรื่องเล่า 
 X16 หมายถึง การสร้างเรื่องราวที่มีเส่ห์น่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์  
 X17 หมายถึง การสร้างเรื่องราวที่สื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงคุณค่าในผลิตภัณฑ์  
 X18 หมายถึง การสร้างเรื่องราวที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  
 con หมายถึง คุณภาพด้านภาพลักษณ์ องค์ประกอบย่อยด้านการตลาดเชิงเนื้อหา 
 X19 หมายถึง การสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดึงดูดใจกับผู้บริโภค 

X20 หมายถึง การสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา ที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจคุณค่าในผลิตภัณฑ์  
 X21 หมายถึง การสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา ที่ตรงกับความต้องการของตลาด  
 CRM หมายถึง การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 

dtb หมายถึง การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ องค์ประกอบย่อยด้านการจัดการ
ฐานข้อมูลที่ดี 

 X22 หมายถงึ ระบบฐานข้อมูลของผู้บริโภคท่ีดี  
 X23 หมายถึง การวิเคราะห์ฐานข้อมูลของผู้บริโภคท่ีดี  
 X24 หมายถึง การน าฐานข้อมูลมาใช้ประโยชน์ที่ดี  

offr หมายถึง การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ องค์ประกอบย่อยด้านการบริการ
เสนอขาย 

 X25 หมายถึง การจัดการฐานข้อมูลในการเสนอขายผลิตภัณฑ์  
 X26 หมายถึง การบริการในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยสร้างความผูกพันธ์กับผู้บริโภค  
 X27 หมายถึง  การบริการในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่ช่วยสร้างความประทับใจกับ

ผู้บริโภค 
aftr หมายถึง การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ องค์ประกอบย่อยด้านการบริการ

หลังการขาย 
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 X28 หมายถึง การจัดการฐานข้อมูลการบริการหลังการขาย  
X29 หมายถึง การบริการหลังการขายผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยสร้างความผูกพันธ์กับผู้บริโภค  

 X30 หมายถึง การบริการหลังการขายที่ช่วยสร้างความประทับใจกับผู้บริโภค 
 BE หมายถึง คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

vd หมายถึง คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน องค์ประกอบย่อยด้านมูลค่าเพ่ิม
ผลิตภัณฑ์ 

 X31 หมายถึง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมในผลิตภัณฑ์ 
X32 หมายถึง การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ช่วยให้เกิด

มูลค่าเพ่ิมในผลิตภัณฑ์ 
 X33 หมายถึง การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมใน

ผลิตภัณฑ์ 
 vm หมายถึง คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน องค์ประกอบย่อยด้านมูลค่าทาง

การตลาด 
  X34 หมายถึง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ จะช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทาง

การตลาด 
  X35 หมายถึง การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้เกิด

มูลค่าเพ่ิมทางการตลาด 
X36 หมายถึง การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิม

ทางการตลาด 
br หมายถึง คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน องค์ประกอบย่อยด้านความ

จงรักภักดีในแบรนด์ 
X37 หมายถึง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ ช่วยให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีในแบรนด์ 
X38 หมายถึง การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้ลูกค้ามี

ความจงรักภักดีในแบรนด์ 
X39 หมายถึง การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะช่วยให้ลูกค้ามีความ

จงรักภักดีในแบรนด์ 
alli หมายถึง คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน องค์ประกอบย่อยด้านการสร้าง

พันธมิตรทางธุรกิจ 
X40 หมายถึง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ จะช่วยให้ผู้ประกอบการมีพันธมิตร

ทางธุรกิจที่ดียิ่งขึ้น 
X41 หมายถึง การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้

ผู้ประกอบการมพัีนธมิตรทางธุรกิจที่ดียิ่งขึ้น 
X42 หมายถึง การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะช่วยให้ผู้ประกอบการ

มีพันธมิตรทางธุรกิจที่ดียิ่งขึ้น 
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  4.3.1 การวิเคราะห์สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปสอบถามกับสมาชิกชุมชนที่มีศักยภาพ ในการพัฒนากลายเป็น
แบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในจังหวัดเพชรบุรี โดยเป็นพื้นที่ ที่มีส่วนร่วมกับหน่วยงานภาครัฐในโครงการ
ชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี จ านวน 420 ราย แยกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้จากการท างาน 

ตารางที่ 4-3  ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

จากตารางที่ 4-3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 56.43 และเป็นเพศหญิง จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.57 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4-4  ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อายุ 
จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 30 ปี 48 11.43 
31-40 ปี 74 17.62 
41-50 ปี 186 44.29 

51 ปี ขึ้นไป 112 26.67 
รวม 420 100 

  

จากตารางที่ 4-4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่มีอายุ 
41-50 ปี จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 44.29 รองลงมา มีอายุ 51 ปี ขึ้นไป จ านวน 112 คน              
คิดเป็นร้อยละ 26.67 และมีอายุ 31-40 ปี จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 17.62 และอายุ ไม่เกิน 30 
ปี จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.43 ตามล าดับ 

 

 

 

เพศ 
จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน ร้อยละ 
ชาย 183 43.57 
หญิง 237 56.43 

รวม 420 100.00 
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ตารางที่ 4-5  ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับ 
                   การศึกษา 
 

ระดับการศึกษา 
จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษาปีที่ 3  43 10.24 
มัธยมศึกษาปีที่ 3 94 22.38 
มัธยมศึกษาปีที่ 6 หรือ ปวช. 162 38.57 
อนุปริญญา หรือ ปวส. 48 11.43 
ปริญญาตรี 59 14.05 

  ปริญญาสูงกว่าปริญญาตรี 14 3.33 
รวม 420 100   

จากตารางที่ 4-5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาปีที่ 6 หรือ ปวช. จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 38.57 รองลงมา ระดับ
มัธยมศึกษาปีที่ 3 จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 22.38 ระดับปริญญาโท จ านวน 162 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.25 ระดับปริญญาตรี จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.05 ระดับอนุปริญญา หรือ ปวส.
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.43 และระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.33 ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4-6  ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ต าแหน่งหน้าที่การท างาน 
จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน ร้อยละ 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 83 19.76 
พนักงานบริษัท  92 21.90 
ธุรกิจส่วนตัว 118 28.10 
เกษตรกร 98 23.33 
อ่ืนๆ  29 6.90 

รวม 420 100.00 
  

จากตารางที่ 4-6  พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่มี
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 28.10 รองลงมาประกอบอาชีพ
เกษตรกร 98 จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท จ านวน 92 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.90 ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 19.76 
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 6.90 ต าแหน่งหัวหน้างานตามล าดับ 
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ตารางที่ 4-7  ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม
      รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดือน 
จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน ร้อยละ 
รายได้น้อยกว่า 10,000 บาท   116 27.62 
10,001 - 20,000 บาท   173 41.19 
20,001 - 40,000 บาท   89 21.19 
40,001 บาท ขึ้นไป  42 10.00 

รวม 420 100.00 

 จากตารางที่ 4-7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย
ส่วนบุคคลต่อเดือนอยู่ที่ 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 41.91 รองลงมารายได้เฉลี่ย
ส่วนบุคคลต่อเดือน มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 27.62 รายได้เฉลี่ยส่วน
บุคคลต่อเดือนอยู่ที่ 20,001 - 40,000 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 21.19 รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อ
เดือนอยู่ที่ 40,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามล าดับ 
 
 4.3.2  การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรองค์ประกอบในการจัดการ
คุณภาพเพื่อส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนในพื้นที่ จังหวัด
เพชรบุรี  

 เป็นการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าของระดับตัวแปรการจัดการ
คุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ จังหวัด
เพชรบุรี และค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าของระดับตัวแปร ผลลัพธ์การจัดการคุณภาพเพ่ือ
ส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี ดังแสดงใน
ตารางที่ 4-8 
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ตารางท่ี 4-8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าของระดับตัวแปรการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริม   
                    คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี  

ข้อความ 
ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 

Mean SD 
ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

องค์ประกอบหลักที่ 1 ด้านคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์  

คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบย่อยด้านการวางแผน  
1. การจัดการผลผลิตให้มีคุณภาพ ท่านคิด
ว่าการส ารวจความต้องการของตลาดเพื่อ
การวางแผนที่มีประสิทธิภาพมีความส าคัญ
ระดับใด 

302 113 4 0 1 

4.70 0.51 
มาก
ที่สุด 71.90 26.90 0.95 0.00 0.24 

2. การจดัการผลผลติให้มีคณุภาพ ทา่นคดิว่า
การออกแบบวางแผนไดเ้หมาะสมกบัทรัพยากร
ที่มีในองค์กร มคีวามส าคญัระดับใด 

212 163 43 2 0 4.39 0.69 มาก 

50.48 38.81 10.24 0.48 0.00 

3. การจัดการผลผลิตให้มีคุณภาพ ท่านคิด
ว่าการออกแบบวางแผนเพื่อผลิตผลิตภ ณฑ์
ได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค มีความ 
ส าคัญระดับใด 

234 157 28 1 0 

4.49 0.63 มาก 
55.71 37.38 6.67 0.24 0.00 

คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบย่อยด้านการด าเนินงาน  

4. การด าเนินงานทีม่ีระบบเป็นขั้นเป็นตอน มี
ส่วนส าคัญให้ผลผลติมีคณุภาพในระดับใด 

274 128 18 0 0 
4.61 0.57 

มาก
ที่สุด 65.24 30.48 4.29 0.00 0.00 

5. การด าเนินงานท่ีมีเทคนิคในการลด
ปัญหาการท างาน มสี่วนส าคัญใหผ้ลผลติมี
คุณภาพในระดับใด 

234 157 28 1 0 
4.49 0.63 มาก 

55.71 37.38 6.67 0.24 0.00 

6. การด าเนินงานท่ีมสี่วนเพ่ิม
ประสิทธิภาพการท างาน มสี่วนส าคัญให้
ผลผลติมีคณุภาพในระดับใด 

259 138 20 2 1 
4.55 0.63 

มาก
ที่สุด 61.67 32.86 4.76 0.48 0.24 

คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบย่อยด้านการควบคุมการท างาน  
7. มีการตรวจสอบควบคุมมาตรฐานด้าน
การผลิต มสี่วนส าคญัให้ผลผลิตมคีุณภาพ
ในระดับใด 

248 160 10 2 0 
4.56 0.57 

มาก
ที่สุด 59.05 38.10 2.38 0.48 0.00 

8. การควบคุมการผลติเพื่อลดความสูญ
เปล่าจากการผลิต มสี่วนส าคัญใหผ้ลผลติ
มีคุณภาพในระดบัใด 

234 157 28 1 0 
4.49 0.63 

มาก
ที่สุด 55.71 37.38 6.67 0.24 0.00 

9. มีการตรวจสอบควบคุมมาตรฐานความ
ปลอดภัยการท างาน มีส่วนส าคญัให้
ผลผลติมีคณุภาพในระดับใด 

250 147 21 2 0 4.54 0.61 มาก
ที่สุด 

59.52 35.00 5.00 0.48 0.00 
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ตารางท่ี 4-8   (ต่อ) 

ข้อความ 
ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 

Mean SD 
ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบย่อยด้านการปรับปรุงการท างาน  

10. การปรับปรุงผลผลิตใหต้รงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคมสี่วนท าให้ผลผลิตมี
คุณภาพในระดับใด 

237 167 15 1 0 
4.52 0.58 

มาก
ที่สุด 56.43 39.76 3.57 0.24 0.00 

11. การปรับปรุงการท างานของบคุลากร 
มีส่วนท าให้ผลผลิตมีคุณภาพในระดับใด 

219 175 26 0 0 
4.46 0.61 มาก 

52.14 41.67 6.19 0.00 0.00 
12. การปรับปรุงกระบวนการผลติ มีส่วน
ท าให้ผลผลิตมีคณุภาพในระดับใด 

250 147 21 2 0 
4.54 0.61 

มาก
ที่สุด 59.52 35.00 5.00 0.48 0.00 

องค์ประกอบหลักที่ 2 ด้านคุณภาพด้านภาพลักษณ์   

คุณภาพด้านภาพลักษณ์ องค์ประกอบย่อยด้านเอกลกัษณ์  
13. ผลิตภณัฑ์ชุมชน มีเอกลักษณแ์ตกต่าง
จากผู้ประกอบการรายอื่น ช่วยให้ท าให้เกิด
ภาพลักษณ์ทีด่ีในผลิตภณัฑร์ะดับใด 

245 148 24 2 1 
4.51 0.65 

มาก
ที่สุด 58.33 35.24 5.71 0.48 0.24 

14. ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีเอกลักษณ์ที่ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค ช่วยให้ท าให้เกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีในผลิตภัณฑ์ระดับใด 

212 163 43 2 0 
4.39 0.69 มาก 

50.48 38.81 10.24 0.48 0.00 

15. ผู้บริโภคมีความเข้าใจในคุณคา่ของ
เอกลักษณ์ทีผู่้ประกอบการสร้างสรค์ขึ้น 
ช่วยให้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีใน
ผลิตภณัฑ์ระดับใด 

250 147 21 2 0 
4.54 0.61 

มาก
ที่สุด 59.52 35.00 5.00 0.48 0.00 

คุณภาพด้านภาพลักษณ์ องค์ประกอบย่อยด้านการสร้างเร่ืองเล่า  

16. การสร้างเรื่องราวท่ีมีเส่ห์น่าสนใจ
ให้กับผลิตภณัฑ์ ช่วยให้ท าให้เกิด
ภาพลักษณ์ทีด่ีในผลิตภณัฑร์ะดับใด 

224 163 33 0 0 
4.45 0.64 มาก 

53.33 38.81 7.86 0.00 0.00 

17. การสร้างเรื่องราวท่ีสื่อให้ผู้บรโิภค
เข้าใจถึงคุณค่าในผลิตภัณฑ์ ช่วยให้ท าให้
เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในผลติภณัฑ์ระดับใด 

234 157 28 1 0 
4.49 0.63 มาก 

55.71 37.38 6.67 0.24 0.00 

18. การสร้างเรื่องราวท่ีตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค ช่วยให้ท าให้เกิด
ภาพลักษณ์ทีด่ีในผลิตภณัฑร์ะดับใด 

219 175 26 0 0 
4.46 0.61 มาก 

52.14 41.67 6.19 0.00 0.00 

19. การสร้าง content ที่ดึงดดูใจ ช่วยให้ท า
ให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในผลติภณัฑ์ระดับใด 

257 133 29 1 0 
4.54 0.63 

มาก
ที่สุด 61.19 31.67 6.90 0.24 0.00 
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ตารางท่ี 4-8  (ต่อ) 

ข้อความ 
ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 

Mean SD 
ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

คุณภาพด้านภาพลักษณ์ องค์ประกอบย่อยด้านการตลาดเชิงเนื้อหา 

20. การสร้างcontent ที่ท าให้ผู้บริโภค
เข้าใจคุณค่าในผลติภณัฑ์ ช่วยให้ท าให้
เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในผลติภณัฑ์ระดับใด 

219 175 26 0 0 
4.46 0.61 มาก 

52.14 41.67 6.19 0.00 0.00 

21. การสร้างcontent ที่ตรงกับความ
ต้องการของตลาด ช่วยให้ท าให้เกดิ
ภาพลักษณ์ทีด่ีในผลิตภณัฑร์ะดับใด 

209 184 23 2 2 
4.42 0.66 มาก 

49.76 43.81 5.48 0.48 0.48 

องค์ประกอบหลักที่ 3 ด้านการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ ์

22. การมีระบบฐานข้อมลูของผู้บริโภคที่
ดี ช่วยให้ลูกค้ารูส้ึกถึงการดูแลมี
ประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 

237 162 20 1 0 
4.51 
 

0.60 
 

มาก 
56.43 38.57 4.76 0.24 0.00 

23. การมีการวิเคราะห์ฐานข้อมลูของ
ผู้บริโภคที่ดี ช่วยให้ลูกคา้รูส้ึกถึงการดูแล
มีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 

212 163 43 2 0 
4.39 

 
0.69 

 
มาก 

50.48 38.81 10.24 0.48 0.00 

24. การน าฐานข้อมูลมาใช้ประโยชน์ท่ีดี 
ช่วยให้ลูกค้ารูส้ึกถึงการดูแลมี
ประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 

234 157 28 1 0 
4.49 

 
0.63 

 

มาก
ที่สุด 55.71 37.38 6.67 0.24 0.00 

การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ องค์ประกอบย่อยด้านการบริการเสนอขาย 

25. การจัดการฐานข้อมลูในการเสนอ
ขายผลติภณัฑ์ ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึงการ
ดูแลมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 

224 160 33 3 0 
4.44 

 
0.67 

 

มาก
ที่สุด 53.33 38.10 7.86 0.71 0.00 

26. การบริการในการเสนอขายผลิตภณัฑ์
ที่ช่วยสร้างความผูกพันธ์กับผู้บรโิภค ช่วย
ให้ลูกค้ารูส้ึกถึงการดูแลมีประสิทธิภาพ
มากน้อยเพียงใด 

191 184 42 2 1 

4.34 
 

0.69 
 

มาก
ที่สุด 45.48 43.81 10.00 0.48 0.24 

27. การบริการในการเสนอขายผลติภณัฑ์ที่
ช่วยสร้างความประทับใจ ช่วยให้ลูกคา้รู้สึกถึง
การดูแลมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 

212 163 43 2 0 
4.39 

 
0.69 

 

มาก
ที่สุด 50.48 38.81 10.24 0.48 0.00 

การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ องค์ประกอบย่อยด้านการบริการหลังการขาย 

28. การจัดการฐานข้อมลูการบริการหลัง
การขาย ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึงการดแูลมี
ประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 

274 126 18 1 1 
4.60 0.61 

มาก
ที่สุด 65.24 30.00 4.29 0.24 0.24 
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ตารางท่ี 4-8 (ต่อ) 

ข้อความ 
ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 

Mean SD 
ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

29. การบริการหลังการขายผลติภณัฑ์ที่
ช่วยสร้างความผูกพันธ์กับผู้บรโิภค ช่วย
ให้ลูกค้ารูส้ึกถึงการดูแลมีประสิทธิภาพ
มากน้อยเพียงใด 

234 157 28 1 0 
4.49 

 
0.63 

 
มาก
ที่สุด 55.71 37.38 6.67 0.24 0.00 

30. การบริการหลังการขายที่ช่วยสร้าง
ความประทับใจ ช่วยให้ลูกคา้รูส้ึกถึงการ
ดูแลมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 

250 147 21 2 0 
4.54 

 
0.61 

 

มาก
ที่สุด 59.52 35.00 5.00 0.48 0.00 

องค์ประกอบหลักที่ 4 คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชมุชน  

คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน องค์ประกอบย่อยด้านมูลค่าเพ่ิมผลิตภัณฑ์  
31. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพ ช่วยให้
เกิดมลูค่าเพิ่มในผลติภณัฑ์มากน้อยเพียงใด 

226 171 21 1 1 4.48 
 

0.63 
 

มาก
ที่สุด 53.81 40.71 5.00 0.24 0.24 

32. การพัฒนาคุณภาพดา้นภาพลักษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ ช่วยให้เกิดมลูค่าเพิม่ในผลิตภณัฑ์
มากน้อยเพียงใด 

234 157 28 1 0 
4.49 

 
0.63 

 

มาก
ที่สุด 55.71 37.38 6.67 0.24 0.00 

33. การพัฒนาการบริหารจัดการลูกคา้
สัมพันธ์ ช่วยให้เกิดมลูค่าเพิม่ในผลติภัณฑ์
มากน้อยเพียงใด 

250 147 21 2 0 
4.54 

 
0.61 

 

มาก
ที่สุด 59.52 35.00 5.00 0.48 0.00 

คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน องค์ประกอบย่อยด้านมูลค่าทางการตลาด  

34. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทีม่ีคุณภาพ จะช่วย
ให้เกิดมูลค่าเพิ่มทางการตลาดมากน้อยเพียงใด 

233 153 32 2 0 
4.47 0.66 

มาก
ที่สุด 55.48 36.43 7.62 0.48 0.00 

35. การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้เกิดมูลค่าเพิ่มทางการ 
ตลาดมากน้อยเพียงใด 

219 175 26 0 0 
4.46 0.61 

มาก
ที่สุด 52.14 41.67 6.19 0.00 0.00 

36. การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ จะช่วยให้เกิดมูลค่าเพิ่มทาง
การตลาดมากน้อยเพียงใด 

250 147 21 2 0 
4.54 0.61 

มาก
ที่สุด 59.52 35.00 5.00 0.48 0.00 

คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน องค์ประกอบย่อยด้านความจงรักภักดีในแบรนด์  

37. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ จะ
ช่วยให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีในแบรนด์
มากน้อยเพียงใด 

203 161 52 4 0 
4.34 0.73 

มาก
ที่สุด 48.33 38.33 12.38 0.95 0.00 

38. การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้ลูกค้ามีความ
จงรักภักดีในแบรนด์มากน้อยเพียงใด 

259 138 20 2 1 
4.55 0.63 

มาก
ที่สุด 61.67 32.86 4.76 0.48 0.24 
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ตารางท่ี 4-8   (ต่อ) 

ข้อความ 
ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 

Mean SD 
ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

39. การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ จะช่วยให้ลูกค้ามีความ
จงรักภักดีในแบรนด์มากน้อยเพียงใด 

209 184 23 2 2 
4.42 0.66 

มาก
ที่สุด 49.76 43.81 5.48 0.48 0.48 

คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน องค์ประกอบย่อยด้านการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ  

40. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 
จะช่วยให้ผู้ประกอบการมีพันธมิตรทาง
ธุรกิจที่ดียิ่งขึ้น 

205 172 41 2 0 
4.38 0.68 

มาก
ที่สุด 48.81 40.95 9.76 0.48 0.00 

41. การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้ผู้ประกอบการ
มีพันธมิตรทางธุรกิจที่ดียิ่งขึ้น 

234 157 28 1 0 
4.49 0.63 

มาก
ที่สุด 55.71 37.38 6.67 0.24 0.00 

42 การพัฒนาการบริหารจัดการลกูค้า
สัมพันธ์ จะช่วยให้ผู้ประกอบการมี
พันธมิตรทางธุรกิจที่ดยีิ่งข้ึน 

229 164 24 3 0 
4.47 0.64 

มาก
ที่สุด 54.52 39.05 5.71 0.71 0.00 

รวมเฉลี่ย 4.49 0.44 มาก 

จากตารางที่ 4-8 พบว่า โดยภาพรวมตัวแปรของการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบ
รนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ทั้ง 42 ข้อ มีค่ารวมเฉลี่ย (Mean ) เท่ากับ 4.49 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D) เท่ากับ 0.44 มีค่าอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวแปร พบว่า ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด คือตัวแปรที่ 1. การจัดการผลผลิตให้มีคุณภาพ ท่านคิดว่าการส ารวจความต้องการของตลาด
เพ่ือการวางแผนที่มีประสิทธิภาพ มีค่าอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (Mean) เท่ากับ 4.70 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) เท่ากับ 0.51 ส่วนตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือตัวแปรที่ 26 การบริการ
ในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่ช่วยสร้างความผูกพันธ์กับผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ย (Mean) เท่ากับ 3.34  และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) เท่ากับ 0.69 มีค่าอยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4-9 แสดงค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุได้ขององค์ประกอบด้านการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
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ตวัแปร
Mean

SD
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ตารางที่ 4-9  (ต่อ) 
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 ตารางที่ 4-9  (ต่อ) 
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 4.3.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
  1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบการวัดของตัวแปรแฝงของ
คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

         1.1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพผลิตภัณฑ์  ด้านการ
วางแผน ดังแผนภาพประกอบ 4-9 

 
 

  Chi-Square=0.32, df=1, P-Value=0.57, RMSEA=0.03 

ภาพประกอบ 4-9  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการวางแผน 
 ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

ตารางท่ี 4-10 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการวางแผนที่
มีส่วนส าคัญน าไปสู่การ ส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 0.32 - 
Df - 1 - 

p-value P>0.05 0.57 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 0.32 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.03 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์  

 จากตารางที่ 4-10 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ     
เชิงยืนยัน อันดับหนึ่งองค์ประกอบด้านการวางแผน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2)    
มีค่า 0.32 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.57 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 0.32        
ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) = 
1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ย   
ความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.03 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
 

(n=420) 
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  1.2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพผลิตภัณฑ์  ด้านการ
ด าเนินงานดังแผนภาพประกอบ 4-10 

 

 

 
 

  Chi-Square=2.77, df=1, P-Value=0.38, RMSEA=0.00 

ภาพประกอบ 4-10 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
      ด าเนินงานที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

ตารางท่ี 4-11 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการด าเนินงาน
ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2.27 - 
Df - 1 - 

p-value P>0.05 0.38 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 2.77 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.04 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

  จากตารางที่ 4-11 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ           
เชิงยืนยัน ด้านการด าเนินงาน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 2.27 มีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ p-value = 2.27 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 0.38 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) =0.99 และค่ารากท่ีสองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสอง
ของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 

 

(n=420) 

X4

X5

X6

PQ

0.31

0.15

0.17

0.61

0.81

0.53

1op

0.17

0.04

0.29

0.51

0.43

0.37

1.00
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  1.3) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ของคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
ควบคุม ดังแผนภาพประกอบ 4-11 

 
Chi-Square=0.37, df=1, P-Value=0.54, RMSEA=0.00 

ภาพประกอบ 4-11 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัของคุณภาพด้านผลติภัณฑ์ ดา้นการควบคุม
               ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
  
ตารางท่ี 4-12  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการควบคุม 

 ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

  จากตารางที่ 4-12 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ     
เชิงยืนยัน ด้านการควบคุม ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 0.37 มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ p-value = 0.54 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 0.37 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลัง
สองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 

 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 0.37 - 
Df - 1 - 

p-value P>0.05 0.54 ผ่านเกณฑ์ 
χ2/df χ2/df<2 0.37 ผ่านเกณฑ์ 
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ์ 
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ์ 
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ์ 

(n=420) 
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  1.4) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านการปรับปรุง
คุณภาพดังภาพประกอบ 4-12 

 
 

 
 
 

Chi-Square=0.81, df=1, P-Value=0.42, RMSEA=0.00 

ภาพประกอบ 4-12  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัของคุณภาพผลิตภัณฑ์ ดา้นการปรับปรุง
 คุณภาพที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
  

ตารางที่ 4-13  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านการปรับปรุง
 คุณภาพที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

       
รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 

X2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 0.81 - 
Df - 1 - 

p-value P>0.05 0. 42 - 
X2/df X2/df<2 0.81 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์   

  จากตารางที่ 4-13 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ
เชิงยืนยัน ของการปรับปรุงคุณภาพ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (X2) มีค่า 0.81 มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.42 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (X2/df) = 0.81 ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน
ก าลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
 
 
 
 

(n=420) 
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  2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบการวัดของตัวแปรแฝงของ
คุณภาพด้านภาพลักษณ์ 

     2.1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านภาพลักษณ์  ด้าน
เอกลักษณ ์ดังแผนภาพประกอบ 4-13 

 
 

 
Chi-Square=2.13, df=2, P-Value=0.27, RMSEA=0.03 

ภาพประกอบ 4-13 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านภาพลักษณ์  
  ด้านเอกลักษณ์ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

ตารางที่ 4-14 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านภาพลักษณ์ ด้านเอกลักษณ์ที่
มีส่วนส าคัญน าไปสู่การ ส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

 

 จากตารางที่ 4-14 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ
เชิงยืนยัน ด้านเอกลักษณ์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 2.13 มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ p-value = 0.27 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 1.5 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลัง
สองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 
  

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2.13 - 
Df - 2 - 

p-value P>0.05 0.27 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 1.5 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

(n=420) 
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  2.2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านภาพลักษณ์ ด้านการ
สร้างเรื่องเล่า ดังแผนภาพประกอบ 4-14 

 
Chi-Square=1.93, df=1, P-Value=0.19, RMSEA=0.00 

 

ภาพประกอบ 4-14  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านภาพลักษณ์  
   ด้านเอกลักษณ์ท่ีมีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลติภัณฑ์ชุมชน 
   
 

ตารางท่ี 4-15 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านภาพลักษณ์ ด้านเอกลักษณ์ 
  ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
  
  

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 1.93 - 
Df - 1 - 

p-value P>0.05 0.19 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 1.93 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-15 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ
เชิงยืนยัน ด้านการสร้างเรื่องเล่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 1.93 มีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.19 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 1.93 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสอง  
ของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
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  2.3) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านภาพลักษณ์ ด้าน
การตลาดเชิงเนื้อหา ดังแผนภาพประกอบ 4-15 

 
Chi-Square=0.84, df=1, P-Value=0.37, RMSEA=0.00 

 

ภาพประกอบ 4-15  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัของคุณภาพด้านภาพลักษณ์ ด้านการตลาด 
  เชิงเนื้อหา ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
   
 

ตารางท่ี 4-16 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านภาพลักษณ์ ด้านการตลาดเชิง
 เนื้อหา ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

 
  

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 0.84 - 
Df - 1 - 

p-value P>0.05 0.37 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 0.84 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-16 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ
เชิงยืนยัน ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 0.84 มีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.37 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 0.84 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลัง
สองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
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  3) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบการวัดของตัวแปรแฝงของ 
การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์  

     3.1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
ด้านการจัดการฐานข้อมูลที่ดี ดังแผนภาพประกอบ 4-16 

 
 

 
Chi-Square=1.18, df=1, P-Value=0.59, RMSEA=0.02 

ภาพประกอบ 4-16 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
   ด้านการจัดการฐานข้อมูลที่ดี ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
   ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

ตารางท่ี 4-17 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการ    
 จัดการฐานข้อมูลที่ดี ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การ ส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

 
 
 

 จากตารางที่ 4-17 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ
เชิงยืนยัน ด้านการจัดการฐานข้อมูลที่ดี  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 1.18              
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.59 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 1.18 ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน
ก าลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.02 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
  

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 1.18 - 
Df - 1 - 

p-value P>0.05 0.59 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 1.18 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.02 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

(n=420) 
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  3.2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
ด้านการบริการเสนอขาย ดังแผนภาพประกอบ 4-17 
 

 
Chi-Square=0.38, df=1, P-Value=0.61, RMSEA=0.00 

 

ภาพประกอบ 4-17  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
  ด้านการบริการเสนอขาย ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
  ผลิตภัณฑ์ชุมชน  
   
 

ตารางท่ี 4-18 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการบริการ
 เสนอขาย ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

 

 จากตารางที่ 4-18 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ
เชิงยืนยัน ด้านการบริการเสนอขาย ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 0.38 มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.61 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 0.38 ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน
ก าลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 
 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 0.38 - 
Df - 1 - 

p-value P>0.05 0.61 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 0.38 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

X25

X26

X27

offr

0.12

0.14

0.23

0.71

0.54

0.63

1.00

(n=420) 
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  3.3) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้าน
การบริการหลังการขาย ดังแผนภาพประกอบ 4-18 

 
Chi-Square=1.23, df=1, P-Value=0.72, RMSEA=0.00 

 

ภาพประกอบ 4-18  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
   ด้านการบริการหลังการขาย ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
   ผลิตภัณฑ์ชุมชน  
   
 

ตารางที่ 4-19 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการบริการ 
หลังการขาย ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

  

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 1.23 - 
Df - 1 - 

p-value P>0.05 0.72 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 1.23 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-19 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ
เชิงยืนยัน ด้านการบริการหลังการขาย ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 1.23 มี 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.72 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 1.23 ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน
ก าลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 

  

 

X19

X20

X21

con

0.15

0.08

0.17

0.67

0.70

0.61

1.00

(n=420) 
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 4) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบการวัดของตัวแปรแฝงของการ
บริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์  

     4.1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ด้านมูลค่าเพ่ิมผลิตภัณฑ์ ดังแผนภาพประกอบ 4-19 

 
 

 
Chi-Square=1.69, df=1, P-Value=0.92, RMSEA=0.01 

ภาพประกอบ 4-19  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
   ด้านมูลค่าเพ่ิมผลิตภัณฑ์ ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ 
   ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

ตารางที่ 4-20 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ด้าน  
มูลค่าเพ่ิมผลิตภัณฑ์ ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การ ส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

 

  

 จากตารางที่ 4-20 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ
เชิงยืนยัน ด้านมูลค่าเพ่ิมผลิตภัณฑ์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 1.69 มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.59 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 1.69 ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน
ก าลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.01 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
  

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 1.69 - 
Df - 1 - 

p-value P>0.05 0.92 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 1.69 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.01 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

(n=420) 
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  4.2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ด้านมูลค่าทางการตลาด ดังแผนภาพประกอบ 4-20 
 

 
Chi-Square=0.86, df=1, P-Value=0.41, RMSEA=0.00 

 

ภาพประกอบ 4-20  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
  ด้านมูลค่าทางการตลาด ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
  ผลิตภัณฑ์ชุมชน  
   
 

ตารางที่ 4-21  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ด้านมูลค่า
  ทางการตลาด ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

  

 จากตารางที่ 4-21 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ
เชิงยืนยัน ด้านมูลค่าทางการตลาด ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 0.86 มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.41 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 0.86 ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน
ก าลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
 
 
 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 0.86 - 
Df - 1 - 

p-value P>0.05 0.41 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 0.86 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

X34

X35

X36

PQ

0.31

0.15

0.17

0.61

0.81

0.53

1vm

0.24

0.32

0.26

0.52

0.49

0.48

1.00

(n=420) 
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  4.3) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ด้านความจงรักภักดีในแบรนด์ ดังแผนภาพประกอบ 4-21 
 

 
Chi-Square=2.26, df=1, P-Value=0.43, RMSEA=0.00 

 

ภาพประกอบ 4-21  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
  ด้านความจงรักภักดีในแบรนด์ ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
  ผลิตภัณฑ์ชุมชน  
   
 

ตารางที่ 4-22 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ด้านความ
  จงรักภักดีในแบรนด์ ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน
   

 จากตารางที่ 4-22 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ
เชิงยืนยัน ด้านความจงรักภักดีในแบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 1.23 มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.72 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 1.23 ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน
ก าลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 

 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2.26 - 
Df - 1 - 

p-value P>0.05 0.43 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 2.26 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

(n=420) 
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  4.4) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ด้านการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ ดังแผนภาพประกอบ 4-22 
 

 
Chi-Square=3.07 , df=2, P-Value=0.26, RMSEA=0.04 

 

ภาพประกอบ 4-22  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
  ด้านการสรา้งพันธมิตรทางธุรกจิ ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
  ผลิตภัณฑ์ชุมชน    
 

ตารางที่ 4-23 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ด้านการสร้าง
 พันธมิตรทางธุรกิจ ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

 
   

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 3.07 - 
Df - 2 - 

p-value P>0.05 0.26 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 1.53 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-23 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ
เชิงยืนยัน ด้านการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 3.07 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.26 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 1.53 ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน
ก าลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.04 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 

(n=420) 
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  5) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ เพ่ือแสดง
ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างว่าองค์ประกอบทั้งหมด สามารถรวมกันเป็นองค์ประกอบที่สัมพันธ์กัน ดัง
ภาพประกอบ 4-23 

 
 

Chi-Square=23.13, df=28, P-Value=0.362, RMSEA=0.015 
 
 

ภาพประกอบ 4-23  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีส่วน
 ส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  
 

ตารางท่ี 4-24  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีส่วนส าคัญ
 น าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

 

                                                                          

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 23.13 - 
Df - 28 - 

p-value P>0.05 0.36 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 0.82 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.98 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.02 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.03 ผ่านเกณฑ ์

X1

X2

X3

X4

X5

X6

X7

X8

X9

X10

X11

X12

pl

0.73

0.69

0.74

0.78

0.71

0.63

op

0.61

0.79

0.80

0.64

0.59

0.56

1.00

cl

0.28

0.220.68

0.59

0.55

0.67

0.71

0.64

im

0.28

0.220.72

0.66

0.77

0.61

0.83

0.68

PQ

0.87

0.79

0.82

0.83

(n=420) 
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 จากตารางที่ 4-24 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง
ยืนยัน อันดับสององค์ประกอบด้านภาวะผู้น า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 
23.13 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.36 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 0.82 ค่าดัชนีวัด
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 0.99 ค่า
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความ
คลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.02 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
 

ตารางท่ี 4-25  ผลการวิเคราะห์โมเดล ตัวแบบคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์   

 

 สรุปจากการวิเคราะห์ โมเดลตัวแบบคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ 
ได้แก่ pl op cl im โดยตัวแปรที่ส าคัญสุดคือ pl มีค่าน าหนัก 0.87 
 

   6) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของคุณภาพด้านภาพลักษณ์ เพ่ือแสดง
ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างว่าองค์ประกอบทั้งหมด สามารถรวมกันเป็นองค์ประกอบที่สัมพันธ์กัน ดัง
ภาพประกอบ 4-24 
 

 
Chi-Square=132.61, df=38, P-Value=0.07, RMSEA=0.01 

 

ภาพประกอบ 4-24  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านภาพลักษณ์ ที่มีส่วน
  ส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

ตัวแบบคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์  

pl 
op 
cl 
im 

0.87 
0.79 
0.82 
0.83 

0.08 
0.10 
0.09 
0.08 

13.24 
18.06 
21.41 
16.73 

0.65 
0.50 
0.47 
0.59 

  β    S.E.       t     R2 
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ตารางที่ 4-26 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านภาพลักษณ์ ที่มีส่วนส าคัญ 
  น าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

 

                                                                          

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 132.61 - 

Df - 38 - 
p-value P>0.05 0.07 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 3.49 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.98 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.01 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.03 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-26 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง
ยืนยัน อันดับสององค์ประกอบคุณภาพด้านภาพลักษณ์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ 
(χ2) มีค่า 132.61 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.07 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 3.49 
ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 
0.99 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากท่ีสองของค่าเฉลี่ยความ
คลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.01 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
 

ตารางท่ี 4-27  ผลการวิเคราะห์โมเดล ตัวแบบคุณภาพด้านภาพลักษณ์ 
  

 

 สรุปจากการวิเคราะห์ โมเดลตัวแบบคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ 
ได้แก่ id str con โดยตัวแปรที่ส าคัญสุดคือ con มีค่าน าหนัก 0.72 

 
 
 

 
 
 
 

ตัวแบบคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์  
id 
str 
con 

0.64 
0.58 
0.72 

0.07 
0.09 
0.09 

17.16 
12.42 
14.35 

0.58 
0.73 
0.65 

       β                  S.E.           t                        R2 

(n=420) 
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  7) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เพ่ือ
แสดงความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างว่าองค์ประกอบทั้งหมด สามารถรวมกันเป็นองค์ประกอบที่สัมพันธ์กัน        
ดังภาพประกอบ 4-25 

 
Chi-Square=84.73, df=42, P-Value=0.18, RMSEA=0.03 

 

ภาพประกอบ 4-25  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพการบริหารจัดการลูกค้า
       สัมพันธ์ ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  
 

ตารางท่ี 4-28 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ที่มีส่วน
 ส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

 

                                                                          

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 84.73 - 
Df - 42 - 

p-value P>0.05 0.18 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 2.74 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.98 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.03 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.04 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-28 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน 
อันดับสององค์ประกอบการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 
84.73 มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p-value = 0.18 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 2.74 ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 0.99 ค่าดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสองของ
การประมาณ (RMSEA) = 0.03 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
 

(n=420) 
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ตารางท่ี 4-29  ผลการวิเคราะห์โมเดล ตัวแบบคุณภาพด้านภาพลักษณ์   

 

 สรุปจากการวิเคราะห์ โมเดลตัวแบบคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ 
ได้แก่ id str con โดยตัวแปรที่ส าคัญสุดคือ con มีค่าน าหนัก 0.72 
 
  8) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน เพ่ือ
แสดงความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างว่าองค์ประกอบทั้งหมด สามารถรวมกันเป็นองค์ประกอบที่สัมพันธ์กัน        
ดังภาพประกอบ 4-26 

 
 Chi-Square=57.62, df=19, P-Value=0.97, RMSEA=0.03  

 

ภาพประกอบ 4-26  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 ที่มีส่วนส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

 

  

ตัวแบบคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์  
Id 
str 
con 

0.64 
0.58 
0.72 

0.07 
0.09 
0.09 

17.16 
12.42 
14.35 

0.58 
0.73 
0.65 

X31

X32

X33

X34

X35

X36

X37

X38

X39

X40

X41

X42

vd

0.33

0.38

0.45

0.71

0.68

0.66

vm

0.51

0.42

0.30

0.49

0.52

0.62

1.00

br

0.28

0.220.48

0.61

0.36

0.41

0.52

0.67

alli

0.28

0.220.69

0.70

0.47

0.43

0.64

0.63

BE

0.73

0.48

0.54

0.67

  β             S.E.                            t              R2 
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ตารางท่ี 4-30 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ที่มีส่วน
 ส าคัญน าไปสู่การส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  

 

                                                                          

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 
χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 57.62 - 
Df - 19 - 

p-value P>0.05 0.97 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 3.03 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.98 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.98 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.03 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.03 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-30 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง
ยืนยัน อันดับสององค์ประกอบด้านคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่า
ไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 57.62 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.97 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 
(χ2/df) = 3.03 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI)= 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากท่ีสอง
ของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.03 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
 

ตารางท่ี 4-31  ผลการวิเคราะห์โมเดล ตัวแบบคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ 
  

 

 สรุปจากการวิเคราะห์ โมเดลตัวแบบคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ 
ได้แก่ vd vm br alli โดยตัวแปรที่ส าคัญสุดคือ vd มีค่าน าหนัก 0.73 
 
 
 
 

ตัวแบบคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์  

vd 
vm 
br 
alli 

0.73 
0.48 
0.54 
0.67 

0.07 
0.09 
0.09 
0.08 

13.24 
18.06 
21.41 
16.73 

0.73 
0.74 
0.65 
0.69 

(n=420) 

         β                     S.E.       t                         R2 



ตารางที่ 4-32 ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุได้ขององค์ประกอบด้านการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน  
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ตวัแปร pl op cl im id str con dtb offr aftr vd vm br alli

SD 0.47 0.49 0.46 0.48 0.52 0.52 0.52 0.53 0.57 0.48 0.49 0.51 0.53 0.53

pl 1.00

op 0.78 1.00

cl 0.76 0.79 1.00

im 0.60 0.63 0.78 1.00

id 0.77 0.62 0.77 0.72 1.00

str 0.77 0.79 0.80 0.78 0.68 1.00

con 0.65 0.67 0.72 0.78 0.67 0.80 1.00

dtb 0.90 0.79 0.78 0.61 0.76 0.81 0.70 1.00

offr 0.79 0.58 0.64 0.62 0.76 0.67 0.65 0.80 1.00

aftr 0.76 0.78 0.88 0.75 0.74 0.79 0.71 0.77 0.65 1.00

vd 0.79 0.80 0.88 0.75 0.75 0.83 0.73 0.79 0.65 0.89 1.00

vm 0.61 0.63 0.77 0.87 0.74 0.78 0.80 0.62 0.61 0.76 0.81 1.00

br 0.67 0.79 0.70 0.67 0.68 0.72 0.78 0.71 0.65 0.71 0.74 0.72 1.00

alli 0.78 0.79 0.78 0.68 0.69 0.81 0.71 0.81 0.67 0.79 0.80 0.69 0.78 1.00
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 9) ผลการวิจัยที่ได้จากการสังเคราะห์ตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่า
ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโมเดลการจัดการคุณภาพที่ส่งผลต่อคุณค่า
ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนด้วยวิธีการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ได้ผลลัพธ์ค่าอิทธิพลทางตรง
และทางอ้อมของโมเดลที่ปรับแล้ว แสดงรายละเอียด ดังภาพประกอบ 4-27 
  

 
  
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4-27   ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโมเดลตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่า
 ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
  

ตารางที่ 4-33  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ขององค์ประกอบ ตัวแบบการจัดการคุณภาพของ
องค์กรไปสู่ส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

 

 จากตารางที่ 4-33 เมื่อพิจารณาดัชนีทั้ง 9 ตัว พบว่าดัชนีทุกตัว หลังปรับโมเดลมีค่า
ผ่านเกณฑ์ทุกตัว ดังที่ได้แสดงไว้ในตารางซึ่งประกอบด้วย ค่า p-value  ต้องมีค่ามากกว่า 0.05 ดัชนี
กลุ่มท่ีก าาหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.95 และเข้าใกล้ 1.00 ตัวที่ผ่านเกณฑ์คือ CFI GFI และ 
AGFI ส่วนดัชนี RMSEA และ SRMR ต่างก็ผ่านเกณฑ์ที่ก าาหนดไว้ คือ เข้าใกล้ 0.00 และ น้อยกว่า .05 
ตามล าาดับ 
 

รายการ เกณฑ ์ ค่าที่ค านวณได ้ ผลการพิจารณา 

X2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 86.19 - 
df - 71 - 

p-value P>0.05 0.10592 ผ่านเกณฑ ์
χ2/df χ2/df<2 1.214 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.988 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.972 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.958 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.023 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.031 ผ่านเกณฑ ์

  

 

การบริหารจัดการ
ลูกค้าสมัพันธ์ 

คุณค่าในแบรนด ์

ผลิตภณัฑ์ชุมชน 
0.807 

0.694 0.483 

0.256 
0.214 

0.373 

คุณภาพด้าน
ผลิตภณัฑ ์

 คุณภาพด้าน
ภาพลักษณ ์

(n=420) 
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ตารางท่ี 4-34 ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ของตัวแบบการจัดการ  
 คุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชน                     
 ในพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

ตัวแปรผล คุณภาพด้านภาพลักษณ ์
การบริหารจัดการ 
ผู้บริโภคสัมพันธ ์

คุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชมุชน 

ตัวแปรสาเหต ุ TE DE IE TE DE IE TE DE IE 
คุณภาพด้านผลิตภัณฑ ์
 
 

0.807 
(0.097) 

0.807 
(0.097) 

- 0.924 
(0.088) 

0.694 
(0.185) 

0.23 
(0.145) 

0.946 
(0.091) 

0.483 
(0.311) 

0.463 
(0.302) 

คุณภาพด้านภาพลักษณ ์
 
 

- - - 0.385 
(0.185)        

0.256 
(0.198) 

0.129 
(0.123) 

0.320 
(0.172) 

0.214 
(0.258) 

0.106 
(0.133) 

การบริหารจัดการผู้บริโภค
สัมพันธ ์

- - - - - - 0.373 
(0.393) 

0.373 
(0.467) 

- 

R-SQUARE  0.542   0.563   0.917  
  
 

 จากตารางที่ 4-34 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่เกี่ยวข้องกับตัว
แบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนใน
พ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี พบว่า โมเดลตามสมมติฐานที่พัฒนาขึ้น สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หรือ
กล่าวอีกนัยคือ คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพด้านภาพลักษณ์ และการบริหารจัดการผู้บริโภค
สัมพันธ์ ส่งผลต่อคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยที่คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพด้าน
ภาพลักษณ์ และการบริหารจัดการผู้บริโภคสัมพันธ์ สามารถอธิบายความแปรปรวนของคุณค่าในแบ
รนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ได้ร้อยละ 91 และตัวแปรคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน มากกว่า ตัวแปรคุณภาพด้านภาพลักษณ์ และตัวแปรการบริหารจัดการผู้บริโภค
สัมพันธ์ 

 โดยตัวแปรคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อคุณค่าในแบ
รนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนผ่านตัวแปรคุณภาพด้านภาพลักษณ์ และการบริหารจัดการผู้บริโภคสัมพันธ์ มี
ขนาดอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.946 ตัวแปรคุณภาพด้านภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมต่อคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนผ่านตัวแปรการบริหารจัดการผู้บริโภคสัมพันธ์ มีขนาด
อิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.32 และตัวแปรการบริหารจัดการผู้บริโภคสัมพันธ์มีอิทธิพลทั้งทางตรงต่อ
คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีขนาดอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.373 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการวิจัยเอกสาร จากการทบทวนเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับประเด็นของแนวโน้มการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี 

จากการวิจัยเอกสารทั้งหมด 42 เรื่อง ที่ได้จากการศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการจัดการ
คุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน พบว่า องค์ประกอบหลัก ทั้ง 4 ประกอบด้วย 
1) คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การวางแผน 33 เรื่อง การด าเนินการ 29 เรื่อง การควบคุม 34 เรื่อง 
และการปรับปรุง 15 เรื่อง 2) คุณภาพด้านภาพลักษณ์ ได้แก่  เอกลักษณ์ 41 เรื่อง การสร้างเรื่องเล่า 
32 เรื่อง และการตลาดเชิงเนื้อหา 29 เรื่อง 3) การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ การจัดการ
ข้อมูลลูกค้า 46 เรื่อง การบริการเสนอขาย 41 เรื่อง และการบริการหลังการขาย 43 เรื่อง โดย
ผลลัพธ์จากทั้ง 3 องค์ประกอบน าไปสู่คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ประกอบด้วย มูลค่าเพ่ิม
ผลิตภัณฑ์ 44 เรื่อง มูลค่าทางการตลาด 41 เรื่อง ความจงรักภักดีในแบรนด์ 26 เรื่อง และการสร้าง
พันธมิตรทางธุรกิจ 11 เรื่อง 

และจากการวิจัยเอกสาร ด้วยการทบทวนวรรณกรรมด้านความสัมพันธ์ขององค์ประกอบ 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานทั้ง 6 สมมติฐานเบื้องต้น พบว่า 1) ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพด้านภาพลักษณ์ มีทั้งหมด 33 เรื่อง 2) คุณภาพผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการบริหาร
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ มีทั้งหมด 32 เรื่อง 3) คุณภาพผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ มีทั้งหมด 33 เรื่อง 4) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีความสัมพันธ์กับการบริหาร
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ทั้งหมด 31 เรื่อง 5) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีความสัมพันธ์กับคุณค่า
ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ มีทั้งหมด 31 เรื่อง และ 6) การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับ
คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ มีทั้งหมด 42 เรื่อง 

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 2 การศึกษาตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่า
ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่  จังหวัดเพชรบุรี  ในผลิตภัณฑ์ 
อุตสาหกรรมประเภทอาหาร ประกอบด้วย การบริหารจัดการที่ส าคัญ 3 ประการด้วยกัน คือ คุณภาพ
ด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพด้านภาพลักษณ์ และการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์  

คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ การจัดการคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ที่ดี ในอุตสาหกรรมประเภทอาหาร 
จะมีส่วนช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์ จากความมีมาตรฐานมากขึ้น
ของตัวผลิตภัณฑ์ และการที่ผู้ประกอบการชุมชน มีการบริหารจัดการที่ดี อันส่งผลให้เกิดต้นทุน ใน      
การผลิตที่ต่ าลง ท าให้ราคาสินค้าที่ผู้ประกอบการชุมชนผลิตขึ้นนั้น มีราคาที่เหมาะสมพร้อมกับ              
การแข่งขันกับผู้ผลิตรายอื่นได้ โดยการบริหารคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์สิ่งส าคัญที่สุด คือผู้ประกอบการ
ชุมชนต้องมีการวางแผนการผลิตที่ดี เริ่มตั้งแต่กระบวนการจัดซื้อวัตถุดิบที่มีประสิทธิภาพ ใช้วัตถุดิบ
ที่ดีในการผลิต มีการด าเนินการผลิตอย่างมีแบบแผนเพ่ือให้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ออกมาดีตรงกับความ
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ต้องการของผู้บริโภค รวมถึงมีการควบคุมการผลิตที่ได้มาตรฐาน มีการค านวณระยะเวลาการผลิต มีการ
ตรวจสอบมาตรฐานวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต และมีการวัดประเมินผลผลิตภัณฑ์ว่าได้ตามเกณฑ์มาตรฐาน
ที่ตั้งไว้หรือไม่ รวมถึงมีการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือตอบสนอง และปรับตัวให้สอดรับกับความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ อีกทั้งมีการจดทะเบียนเพ่ือให้หน่วยงานต่างๆ รับรองมาตรฐานของผลผลิตของ
ผู้ประกอบการชุมชนได้ผลิตขึ้น เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์ยิ่งขึ้น 

คุณภาพด้านภาพลักษณ์ การจัดการคุณภาพด้านภาพลักษณ์ที่ดี ในอุตสาหกรรมประเภท
อาหารของผู้ประกอบการชุมชนนั้นมีส่วนช่วยส่งเสริมในการท าให้คนรู้จักตัวของผลิตภัณฑ์ยิ่งขึ้น และ
ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าสนใจในสายตาของผู้บริโภค รวมถึงเข้าใจคุณค่าและคุณสมบัติที่ดีในตัว
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ประกอบการต้องการจะสื่อสารไปยังผู้บริโภค แต่ว่าการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี สิ่ง ส าคัญ
ประการหนึ่งคือผู้ประกอบการต้องผลิตผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพจึงสามารถส่งผลให้เกิดความยั่งยืนในตัว
ธุรกิจของผู้ประกอบการชุมชนได้ แต่ถ้าตัวผลิตภัณฑ์ไม่มีคุณภาพที่แท้จริงแล้ว จะส่งผลกระทบด้าน
ลบต่อตัวผลิตภัณฑ์  และภาพลักษณ์ ในระยะยาวของตัวธุรกิจ อันส่งผลเสียต่อคุณค่าใน  
แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ชุมชนได้ โดยคุณภาพด้านภาพลักษณ์ที่ดี ผู้ประกอบการชุมชนต้องสามารถ
ค้นหาเอกลักษณ์อันโดดเด่นในตัวผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคได้ และสามารถน ามาคุณค่าเหล่านั้นมาสร้าง
เรื่องเล่า (Story Telling) รวมถึงน ามาเสนอทางการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพอันส่งผลให้ผู้บริโภคสนใจและตัดสินใจซื้อในผลิตภัณฑ์เหล่านั้นได้ 

การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ในการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์นั้นจากการได้ลงพ้ืนที่
ศึกษาข้อมูล พบว่า การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์เป็นส่วนที่ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อตัว
ผลิตภัณฑ์ยิ่งขึ้น โดยผลลัพธ์การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่ดีนั้น มีส่วนท าให้แบรนด์ผลิตภัณฑ์
ชุมชนมีคุณค่ามากขึ้นในสายตาผู้บริโภค จากการที่ผู้ประกอบการชุมชนให้ความใส่ใจแก่ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยการที่ผู้ประกอบการชุมชนใส่ใจในรายละเอียดเล็กน้อยที่มีต่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
ชุมชนนั้น ช่วยสร้างความประทับใจและส่งผลต่อความจงรักภักดีในตัวผลิตภัณฑ์และแบรนด์ของ
ผู้ประกอบการชุมชนได้  

โดยการบริหารจัดการทั้ง 3 ประการส่งผลให้เกิดการการจัดการคุณภาพที่ส่งเสริมคุณค่าใน
แบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน การที่ผู้ประกอบการชุมชนได้มีการจัดการที่มีคุณภาพที่ดี ในด้านคุณภาพด้าน
ผลิตภัณฑ์ จะช่วยท าให้ผู้บริโภคได้มีความมั่นใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์รวมถึงมีการบอกต่อทั้งในแง่ดี
ของตัวผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภครายอ่ืนได้รับรู้ และการจัดการด้านภาพลักษณ์ที่มีคุณภาพมีส่วนช่วยให้
ผู้บริโภคได้รู้จัก และสนใจต้องการทดลองใช้ในตัวผลิตภัณฑ์ในสังคมวงกว้างยิ่งขึ้น และการที่มีส่วน
ผลักดันให้ผู้บริโภคมเกิดความประทับใจ และสนใจซื้อซ้ าในผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารคือการบริหาร
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่ดี มีการบริการเสนอขาย และการบริการหลังการขายที่ดีอันน าไปสู่การสร้าง
คุณค่าในแบรนดผ์ลิตภัณฑ์ชุมชนได้เป็นอย่างดี 
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ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 3  ตัวแบบตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าใน
แบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี ด้วยวิธีการทดสอบ
สมมติฐานโดยวิธีวิเคราะห์เส้นทางความ สัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ ตัวแปรแทรก และตัวแปรผล    
ทุกสมมติฐาน มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากค่าที่ ได้จากการทดสอบเข้าใกล้ 1 ทุกตัวแปร  

ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่เกี่ยวข้องกับตัวแบบการจัดการคุณภาพ
เพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี 
พบว่า โมเดลตามสมมติฐานที่พัฒนาขึ้น สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หรือกล่าวอีกนัยคือ คุณภาพ
ด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพด้านภาพลักษณ์ และการบริหารจัดการผู้บริโภคสัมพันธ์ ส่งผลต่อคุณค่าในแบ
รนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยที่คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพด้านภาพลักษณ์ และการบริหารจัดการ
ผู้บริโภคสัมพันธ์ สามารถอธิบายความแปรปรวนของคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ได้ร้อยละ 91 
และตัวแปรคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน มากกว่า ตัวแปร
คุณภาพด้านภาพลักษณ์ และตัวแปรการบริหารจัดการผู้บริโภคสัมพันธ์  โดยตัวแปรคุณภาพด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนผ่านตัวแปรคุณภาพ
ด้านภาพลักษณ์ และการบริหารจัดการผู้บริโภคสัมพันธ์  มีขนาดอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.946 และ
ตัวแปรคุณภาพด้านภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน
ผ่านตัวแปรการบริหารจัดการผู้บริโภคสัมพันธ์ มีขนาดอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.32 และตัวแปรการ
บริหารจัดการผู้บริโภคสัมพันธ์มีอิทธิพลทั้งทางตรงต่อคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีขนาด
อิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.373 

 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และการลงพื้นที่ศึกษาศักยภาพชุมชน และ
เรียนรู้ร่วมกับชุมชน และพัฒนาชุมชนร่วมกับผู้น าชุมชน และการถอดบทเรียน โดยการสัมภาษณ์เชิง
ลึก รวมถึงการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ท าให้พบว่า คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อคุณค่า
ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน และส่งผลต่อการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ รวมถึงส่งผลต่อคุณภาพด้าน
ภาพลักษณ์ ส่วนคุณภาพด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ และส่ งผลต่อ
คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (สุทธิศักดิ์ กลิ่นแก้วณรงค์, 2558;  
สกลเกียรติ สังวรกิตติวุฒิ  และคณะ, 2561; Christian Stumpf and Matthias Baum, 2016; Kaili 
Yieh, 2018; Khuram, 2018) ดังภาพประกอบ 5-1 
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ภาพประกอบ 5-1 ตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

จากภาพประกอบ 5-1 แสดงให้เห็นว่าตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชนในพ้ืนที่ จังหวัดเพชรบุรี ในผลิตภัณฑ์ อุตสาหกรรมประเภท
อาหาร ประกอบด้วย การบริหารจัดการที่ส าคัญ 3 ประการด้วยกัน คือ 1) คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ 2) 
คุณภาพด้านภาพลักษณ์ และ 3) การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ โดยคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การ
วางแผน การด าเนินการ การควบคุม และการปรับปรุง คุณภาพด้านภาพลักษณ์ ได้แก่ เอกลักษณ์ การสร้าง
เรื่องเล่า และการตลาดเชิงเนื้อหา ส่วนการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ การจัดการข้อมูลลูกค้า    
การบริการเสนอขาย และการบริการหลังการขาย โดยทั้ง 3 องค์ประกอบส่งผลท าให้เกิดคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยการพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ (Product Quality) จะมีส่วนให้เกิดคุณค่าของแบรนด์ในระยะ
ยาว ส่วนในระยะสั้นนั้น ถ้าผู้ประกอบการชุมชนไม่สามารถจัดการคุณภาพด้านภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพแล้วจะท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักในวงแคบ แต่ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณภาพที่ดี 
บริโภคจะเกิดความประทับใจจากการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและเกิดการบอกต่ออันน าไปสู่ชื่อเสียงของ  
แบรนด์ระยะยาว โดยการจัดการที่มีคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย การวางแผน      
การด าเนินการ การควบคุม และการปรับปรุง โดยการวางแผนที่มีการออกแบบวางแผนอย่างมีประสิทธิภาพ
มีการส ารวจความต้องการของตลาดเพ่ือวางแผนการผลิตได้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค มีการ
ด าเนินการอย่างเป็นระบบเป็นขั้นเป็นตอน และมีเทคนิคในการพยายามท่ีจะลดปัญหาในกระบวนการ
ท างานของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ เพ่ือเพ่ิมคุณภาพและประสิทธิภาพขององค์กร มีการควบคุมมาตรฐาน    
การผลิตที่มีประสิทธิภาพและ การลดความสูญเปล่าในกระบวนการท างาน และการปรับปรุงเพ่ือให้เกิด
คุณภาพที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่ สุดสอดคล้องกับงานวิจัยของ (วุทธิชัย                            
ลิ้มอรุโณทัย และธีระวัฒน์ จันทึก, 2559; Wang et al., 2012; Brun, 2011; Todorut, 2012; Arslankaya 
and Atay, 2015; Seal and Mattimoe, 2014; Rothrock, 2014) 
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 คุณภาพด้านภาพลักษณ์ (Image Quality) ประกอบด้วย เอกลักษณ์ การสร้างเรื่องเล่า 
และการตลาดเชิงเนื้อหา โดยเอกลักษณ์นั้นเป็นส่วนส าคัญที่ช่วยลดการแข่งขันจากคู่แข่ง  เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการชุมชนมีความโดดเด่นที่แตกต่างไปจากผู้ประกอบการรายอ่ืน อันจะส่งผลดี
อย่างรวดเร็วจากการท าการตลาดด้านภาพลักษณ์ที่มีประสิทธิภาพ แต่เมื่อผู้บริโภคเกิดการใช้แล้ว
คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ไม่ดีจริงจะส่งผลเสียต่อคุณค่าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ในระยะยาว โดยการท าให้
ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นั้นต้องตอบสนองความต้องการของผู้บริโภครวมถึง
ผู้ประกอบการชุมชนเองต้องท าให้ผู้บริโภคเข้าใจในเอกลักษณ์ที่มีคุณค่าในตัวผลิตภัณฑ์ที่ผู้ประกอบการ
ได้สร้างสรรรค์ขึ้นได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Minár P., 2015; Pusa, Sofia and Uusitalo, Liisa, 
2014) โดยการที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจในเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ชุมชนนั้น ผู้ประกอบการต้องอาศัย
แนวคิดการสร้างเรื่องเล่าเพ่ือช่วยให้เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ชุมชนนั้นมีความน่าสนใจและผู้บริโภค
เข้าใจถึงเสน่ห์ของผลิตภัณฑ์ชุมชนนั้นได้เป็นอย่างดีสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Williams et al., 
2018; Kapferer and Bastien, 2012; Hughs et al., 2016) และผู้ประกอบการจะมีการถ่ายทอด
เรื่องราวได้อย่างน่าสนใจยิ่งขึ้นต้องอาศัยแนวคิดทางด้านการตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ือน ามาใช้ในการ
ถ่ายทอดได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Stroch, Filip and Stoklasa, 
Michal, 2017) และการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) 
ประกอบด้วยการ การจัดการข้อมูลลูกค้า การบริการเสนอขาย และการบริการหลังการขาย โดยการ
บริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ สร้างความผูกพันและสร้างความประทับให้กับผู้บริโภค จากกิจกรรมการ
บริการซึ่งเป็นกิจกรรมทางธุรกิจที่มีความคุ้มค่าท่ีไม่มีต้นทุนมากนักแต่ส่งผลต่อคุณค่าของแบรนด์อย่าง
มากสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Yong Cao and Thomas S., 2005; Linda M. et al., 2007; 
Michael V. and Peter M., 2008; Nicoleta V., Dorina A. and Anişoara, 2018) การบริการหลัง
การขาย  ที่ดีส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการในการกลับมาซื้อซ้ าจากหรือมีการบอกต่อถึ งสิ่งดีที่
ตนเองได้รับ  ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Christian Stumpf and Matthias Baum, 2016; 
Lakshmi, 2017)  
 ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนนั้นคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับคุณภาพด้าน
ภาพลักษณ์อันเป็นองค์ประกอบส าคัญท าให้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีคุณค่า โดยคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์
เกิดจากการจัดการอย่างมีเหตุผลทั้งด้านการผลิต ด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ ด้านการเงิน และ
ด้านการตลาดที่มีคุณภาพ ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์กลายเป็นแบรนด์ที่มีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค (สกลเกียรติ 
สังวรกิตติวุฒิ และวรรณธนา รัตนานุกูล , 2561) อีกทั้งการจัดการด้านคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์มีส่วน
ช่วยในการสร้างความเข้มแข็งทางด้านการตลาด น าไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดี และเกิดความจงรักภักดีในแบรนด์ 
ก่อให้เกิดคุณค่าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ (ขวัญกมล ดอนขวา, 2556) โดยภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์นั้น
เกิดจากการสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัว ด้วยวัฒนธรรม ประเพณี และภูมิปัญญาท้องถิ่น (ปิยะดา 
พิศาลบุตร, 2561) ส่งเสริมให้แบรนด์มีคุณค่า และการที่มีการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่ดี โดยการ
เป็นตัวแทนจ าหน่ายและดูแลบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยบุคลากรชุมชนเอง ช่วยส่งผลให้ชุมชน
ลดการถูกเอาเปรียบจากพ่อค้าคนกลางไปได้ และมีส่วนช่วยในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพทั้ง
ด้านผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีมาตรฐานตอบรับความต้องการของผู้บริโภค และด้านภาพลักษณ์ได้เข้าใจ  
อัตลักษณ์อันเป็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ชุมชนมากกว่าพ่อค้าคนกลาง ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าที่แท้จริง
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ของผลิตภัณฑ์ชุมชนยิ่งขึ้น (โรจนา ธรรมจินดา และคณะ, 2560) โดยทั้ง 3 องค์ประกอบอันประกอบด้วย 
คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์  คุณภาพด้านภาพลักษณ์ และการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ช่วยส่งผลให้
เกิดคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ทั้งในแง่มูลค่าเพ่ิมผลิตภัณฑ์ มูลค่าทางการตลาด ความจงรักภักดี
ในแบรนด์ และการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Kaili Yieh, 2018; Pinar B., 
2016; Ray R., 2016; Manuel P. Teodoro and Seung-Ho, 2018; Khuram, 2018; Jonathan, 2019)  
 
5.3  ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

 ด้านวิชาการ ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชน ต้องมีการพัฒนาคุณภาพทั้งด้านคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ที่เป็นในส่วนส าคัญด้านคุณภาพการผลิต พัฒนาคุณภาพของภาพลักษณ์ที่เป็นส่วนส าคัญ
ด้านการตลาด และการพัฒนาด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่เป็นส่วนส าคัญด้านการบริหารการขาย 
ที่เป็นการจัดการแบรนด์ที่มีประสิทธิภาพ แต่ถ้าผู้ประกอบการชุมชนขาดอย่างใดอย่างนึงจะส่งผลแง่ลบ
ต่อคุณค่าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ในระยะยาวได้ 

ด้านผู้ประกอบการ ผู้ประกอบการชุมชนต้องเผชิญกับสภาวะการแข่งขันกับธุรกิจรายใหญ่ 
ที่มีการผลิตที่มีต้นทุนต่ าอันเกิดจากการประหยัดต่อขนาดในสภาวะปัจจุบัน อีกทั้งผู้บริโภคมีทางเลือก
ในการบริโภคอย่างมาก สิ่งส าคัญที่จะท าให้ผู้ประกอบการชุมชนอยู่ได้อย่างยั่งยืนคือคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ โดยคุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้น ช่วยส่งเสริมให้เกิดความยั่งยืนในตัวธุรกิจของผู้ประกอบการ
ชุมชน อีกทั้งยังช่วยให้ผลิตภัณฑ์มีต้นทุนที่ต่ า และผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐาน ท าให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่น
ในการบริโภค 
 ในขณะเดียวกัน การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชน การท าให้ผลิตภัณฑ์ชุมชน
เป็นที่รู้จัก ผู้บริโภคเกิดความสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนได้อย่างดี  โดยอีกประการส าคัญ คือ       
การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ถือเป็นส่วนส าคัญที่จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ได้ง่ายขึ้นจากการได้รับบริการที่ดี ที่ช่วยส่งเสริมให้เกิดคุณค่าในแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 ด้านหน่วยงานภาครัฐ ในการพัฒนาประสิทธิภาพของชุมชน ภาครัฐควรส่งเสริมให้เกิดการ
พัฒนาคุณค่าของแบรนด์ได้อย่างตรงกับความต้องการของผู้ประกอบการชุมชน เนื่องจาก
ผู้ประกอบการชุมชนบางชุมชนมีศักยภาพด้านผลิตภัณฑ์ภาครัฐควรหาหน่วยงานส่งเสริมเพ่ือให้เกิด
คุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ส่วนบางชุมชนผู้ประกอบการมีคุณภาพลักษณ์ ภาครัฐควรหา
หน่วยงานมาส่งเสริมด้านผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยไม่เพียงแต่การจัดอบรมและถ่ายทอดความรู้เท่านั้น แต่
ควรหาหน่วยงานเข้ามีส่วนร่วมพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ร่วมกับชุมชนด้วย โดยถ้าชุมชนมีคุณภาพ
ด้านผลิตภัณฑ์อยู่แล้วภาครัฐควรเข้ามามีส่วนในการพัฒนาด้านภาพลักษณ์ และมีการหาตลาดให้กับ
ผู้ประกอบการชุมชนด้วย แต่ถ้าผู้ประกอบการชุมชนมีศักยภาพในการท าคุณภาพด้านภาพลักษณ์ 
หน่วยงานภาครัฐควรเข้ามาบทบาทโดยให้ผู้เชี่ยวชาญด้านผลิตภัณฑ์นั้นๆ เข้ามามีส่วนร่วมในการ
พัฒนาผลิตให้ได้มาตรฐานมีคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
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ภาคผนวก ก 
รายช่ือผู้เชี่ยวชาญในการพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพเพื่อส่งเสริมคุณค่า 

ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
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รายช่ือผู้เชี่ยวชาญ 

การพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพเพื่อส่งเสริมคุณค่า 

ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 

 กลุ่มผู้ประกอบการที่มีศักยภาพในชุมชน กลุ่มอุตสาหกรรมประเภทอาหาร จ านวน 8 ราย  
ในจังหวัดเพชรบุรีจ านวนทั้งสิ้น 5 พ้ืนที่ ได้แก่ ชุมชนบ้านนาพรหม ชุมชนบ้านบางเกตุ ชุมชนบ้าน
ดอนขุนห้วย ชุมชนแหลมผักเบี้ย ชุมชนหาดเจ้าส าราญ  
 

ชื่อ - สกุล ต าแหน่งขณะด าเนินการวิจัย 

 1. คุณทองอยู่ จันทร์แก้ว ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทอาหาร บ้านนาพรม 
หมู่ที่ 8 ต าบล นาพันสาม อ าเภอเมืองเพชรบุรี จังหวัดเพชรบุรี 

 2. คุณนุชนาฏ มาตย์ทิพย์ ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทอาหาร บ้านนาพรม 
หมู่ที่ 8 ต าบล นาพันสาม อ าเภอเมืองเพชรบุรี จังหวัดเพชรบุรี 

 3. คุณประเทือง สุขประเสริฐ ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทอาหาร บ้านบางเกตุ 
หมู่ที่ 7 ต าบล บางเก่า อ าเภอชะอ า จังหวัดเพชรบุรี 

 4. คุณบุญยืน แก้วมณี ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทอาหาร บ้านบางเกตุ 
หมู่ที่ 7 ต าบล บางเก่า อ าเภอชะอ า จังหวัดเพชรบุรี 

 5. คุณสายใจ ตุ้ม เงิน ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทอาหาร บ้านดอนขุน
ห้วย หมู่ที่ 5 ต าบล นาพันสาม อ าเภอชะอ า จังหวัดเพชรบุรี 

 6. คุณรัชนี มหิมา ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทอาหาร บ้านดอนขุน
ห้วย หมู่ที่ 5 ต าบล นาพันสาม อ าเภอชะอ า จังหวัดเพชรบุรี 

 7. คุณปรียาภรณ์ มงคลการ ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทอาหาร หมู่ที่ 2 ต าบล
แหลมผักเบี้ย อ าเภอบ้านแหลม จังหวัดเพชรบุรี 

 8. คุณกัลยากร ประชุมพร ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชน ประเภทอาหาร บ้านหาดเจ้า
ส าราญใน หมู่ที่ 2 ต าบลหาดเจ้าส าราญ อ าเภอเมืองเพชรบุรี 
จังหวัดเพชรบุรี 
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ภาคผนวก ข 
ภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน  
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 ผลิตภัณฑ์ชุมชน ประเภทอาหาร บ้านนาพรม หมู่ที่ 8 ต าบล นาพันสาม อ าเภอเมือง
เพชรบุรี จังหวัดเพชรบุรี ประกอบด้วย 

1. ขนมหม้อแกง  
2. ทองม้วน 
3. ขนมนางเล็ด  
4. ไข่เค็มสูตรสมุนไพร  
5. กล้วยเบรกแตก  
6. ทองหยิบ  
7. ถั่วกรอบแก้ว 
ซ่ึงแสดงภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทดังกล่าว ได้ดังนี้  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ขนมหม้อแกง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ทองม้วน 
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ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ถั่วกรอบแก้ว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ขนมนางเล็ด 
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ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ไข่เค็มสมุนไพร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : กล้วยเบรกแตก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ทองหยิบ  
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 ผลิตภัณฑ์ชุมชน ประเภทอาหาร บ้านบางเกตุ หมู่ที่ 7 ต าบล บางเก่า อ าเภอชะอ า 
จังหวัดเพชรบุรี ประกอบด้วย 
 1. เค้กนมสดหน้าลูกตาล 
 2. ขนมเปี๊ยะปิ้งใส้ปลา 
 3. ชาใบขลู่ 
 4. ถั่วลิสงต้ม 
 5. เมี่ยงกรอบ 
 6. วุ้นลูกตาลลอยแก้ว 
 7. กล้วยกรอบ 
 8. น้ าพริกแกง 

ซ่ึงแสดงภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทดังกล่าว ได้ดังนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ขนมเปี๊ยะปิ้งใส้ปลา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : เค้กนมสดหน้าลูกตาล 
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ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ถั่วลิสงต้ม 
 
 
 
 
 
 ่ 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : น้ าพริกแกง 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : เมี่ยงกรอบ 
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ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : วุ้นลูกตาลลอยแก้ว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : กล้วยกรอบ 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ชาใบขลู ่
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 ผลิตภัณฑ์ชุมชน ประเภทอาหาร บ้านดอนขุนห้วย หมู่ที่ 5 ต าบล นาพันสาม อ าเภอชะอ า 
จังหวัดเพชรบุรี ประกอบด้วย 

1. สับปะรดกวน-สับปะรดหยี  
2. ขนุนทอด  
3. กล้วยกวน  
4. ข้าวต้มมัด  
5. กาละแม  
6. สับปะรดผลสด  
7. สมุนไพรภูมิปัญญาท้องถิ่น 
ซ่ึงแสดงภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทดังกล่าว ได้ดังนี้  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : สับปะรดกวน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ขนุนทอด 
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ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : กล้วยกวน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : สมุนไพรดวงพร 
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ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : กาละแม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : สับปะรดผลสด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ข้าวต้มมัด 
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 ผลิตภัณฑ์ชุมชน ประเภทอาหาร หมู่ที่ 2 ต าบลแหลมผักเบี้ย อ าเภอบ้านแหลม จังหวัด
เพชรบุรี ประกอบด้วย 

1. ปลาอินทรีย์  
2. ปลาอินทรีย์กระป๋อง  
3. ดอกเกลือทะเล 
4. สาหร่ายพวงองุ่น 
5. ปูม้า จากธนาคารปู 
ซ่ึงแสดงภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทดังกล่าว ได้ดังนี้  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ปลาอินทรีย์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ปลาอินทรีย์กระป๋อง 
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ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ดอกเกลือทะเล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : สาหร่ายพวงองุ่น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ปูม้า จากธนาคารปู 
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 ผลิตภัณฑ์ชุมชน ประเภทอาหาร บ้านหาดเจ้าส าราญใน หมู่ที่ 2 ต าบลหาดเจ้าส าราญ 
อ าเภอเมืองเพชรบุรี จังหวัดเพชรบุรี ประกอบด้วย 

1. ลูกตาลโตนดลอยแก้วน้ าตาลโตนด 
2. กะปิคุณเกษ 
3. ขนมตาล 
4. ขลู่เตยหอม 
5. หมึกสายวงแดดเดียว 
6. ปลาแล่ 
7. หมึกแดดเดียว 
8. ปลากุเลาหอม 
9. เจลว่านหางจระเข้ 
10. ปลาทูซาเตี๊ย 
ซ่ึงแสดงภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทดังกล่าว ได้ดังนี้ 

 
ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ลูกตาลลอยแก้วน้ าตาลโตนด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ขนมตาล 
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ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ขลู่เตยหอม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : เจลว่านหางจระเข้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : กะปิเคยแท้ 
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ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : หมึกสายแดดเดียว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ปลาทูซาเตี๊ย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ชุมชน : ปลากุเลาหอม 
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ภาคผนวก ค 
แบบประเมินเพื่อความเที่ยงตรงทางเนื้อหา 
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แบบสอบถามวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

งานวิจัยเรื่อง “การพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพเพื่อส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน” 

 
ค าชี้แจง 

 แบบประเมินนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ประเมินองค์ประกอบที่ใช้ในส าหรับพัฒนาตัวแบบการจัดการ
คุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี โดยการจัดการคุณภาพทั้ง
ทางด้านการผลิต ภาพลักษณ์ และการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ชุมชนนี้ โดยในปัจจุบันการขยายตลาดผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนต้องเผชิญกับสภาวะที่มีคู่แข่ง
และสภาพการแข่งขันในตลาดเพ่ิมสูงขึ้น ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าที่หลากหลาย การที่จะท า
ให้ผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นที่สนใจจากผู้บริโภคได้ ต้องมีการพัฒนาคุณภาพผลผลิต มีการพัฒนาด้าน
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ที่ตอบความต้องการของผู้บริโภค โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
แบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบหลัก ประกอบด้วย 1) คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ 2) คุณภาพด้าน
ภาพลักษณ์ 3) คุณภาพด้านการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ และองค์ประกอบที่ 4 เป็นส่วนของ
ผลลัพธ์ของคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน เพ่ือน ามาวิเคราะห์
โมเดลการจัดการคุณภาพที่ส่งผลต่อคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชนด้วยวิธีการวิเคราะห์เส้นทาง 
(Path Analysis) 
 โดยแบบสอบถามนี้ได้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบไปด้วย 

 ตอนที่ 1 สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบที่ใช้ในส าหรับพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพ
เพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 
 
 

ส่วนของผู้ประเมิน : 
ชื่อ-สกุล ผู้ประเมิน ....................................................................ต าแหน่ง ................................. ... 
หน่วยงาน .................................................................. วัน เดอืน ปี ที่ประเมิน ..............................  
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ตอนที1่ : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คาชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดเขียนเครื่องเครื่องหมาย ลงใน  หน้าข้อความซึ่งตรง
กับสภาพความเป็นจริงของท่าน  
 
 1. เพศ  
 ชาย   หญิง  
 2. อายุ  
 □ □  ไม่เกิน 30 ปี  □ 31-40 ปี  
 □ 41-50 ปี   □ 51 ปี ขึ้นไป  
 3. ระดับการศึกษา 
 □ ต่ ากว่ามัธยมศึกษาปีที่ 3     มัธยมศึกษาปีที่ 3 

  มัธยมศึกษาปีที่ 6 หรือ ปวช.    อนุปริญญา หรือ ปวส. 
  ปริญญาตรี     ปริญญาสูงกว่าปริญญาตรี  

4. ต าแหน่งหน้าที่การท างาน 
   ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ    พนักงานบริษัท 
   ธุรกิจส่วนตวั     เกษตรกร 
   อ่ืน ๆ (ระบุ) .................................  
 5. รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดือน 
   รายได้น้อยกว่า 10,000 บาท   □ 10,001 - 20,000 บาท   
 □  20,001 - 40,000 บาท    □ 40,001 บาท ขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 ความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบที่ใช้ในส าหรับพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพเพื่อ
ส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

ค าชี้แจง: ข้อมูลต่อไปนี้ ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้เพียงใด โปรดตอบโดยท าเครื่องหมาย  ใน
 ช่องใดช่องหนึ่งในแต่ละข้อค าถามตามระดับความคิดเห็นของท่านและข้อเสนอแนะลงในช่อง
ข้อเสนอแนะที่ก าหนดดังต่อไปนี้ 

 ระดับคะแนน 1 หมายถึง  มีหลักฐาน สามารถประเมินได้ 
 ระดับคะแนน 0 หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
 ระดับคะแนน -1 หมายถึง ไม่มีหลักฐาน ไม่สามารถประเมินได้ 
 

ข้อคิดเห็น 
ระดับความคิดเห็น 

1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
 องค์ประกอบหลัก 1. คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์         

องค์ประกอบย่อย 1.1 ด้านการวางแผน         
1. การจัดการผลผลิตให้มีคุณภาพ ท่านคิดว่าการส ารวจความ

ต้องการของตลาดเพ่ือการวางแผนที่มีประสิทธิภาพมี
ความส าคัญระดับใด 

        

2. การจัดการผลผลิตให้มีคุณภาพ ท่านคิดว่าการออกแบบ
วางแผนได้เหมาะสมกับทรัพยากรที่มีในองค์กร มี
ความส าคัญระดับใด 

        

3. การจัดการผลผลิตให้มีคุณภาพ ท่านคิดว่าการออกแบบ
วางแผนเพื่อผลิตผลิตภัณฑ์ได้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค มีความส าคัญระดับใด         

องค์ประกอบย่อย 1.2 ด้านการด าเนินงาน         
4. การด าเนินงานที่มีระบบเป็นขั้นเป็นตอน มีส่วนส าคัญให้

ผลผลิตมีคุณภาพในระดับใด         
5. การด าเนินงานที่มีเทคนิคในการลดปัญหาการท างาน มี

ส่วนส าคัญให้ผลผลิตมีคุณภาพในระดับใด         
6. การด าเนินงานที่มีส่วนเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน มีส่วน

ส าคัญให้ผลผลิตมีคุณภาพในระดับใด         
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ข้อคิดเห็น  
ระดับความคิดเห็น 

1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
องค์ประกอบย่อย 1.3 ด้านการควบคุมการท างาน     

7. มีการตรวจสอบควบคุมมาตรฐานด้านการผลิต มีส่วน
ส าคัญให้ผลผลิตมีคุณภาพในระดับใด 

    

8. การควบคุมการผลิตเพ่ือลดความสูญเปล่าจากการผลิต    
มีส่วนส าคัญให้ผลผลิตมีคุณภาพในระดับใด 

        

9. มีการตรวจสอบควบคุมมาตรฐานความปลอดภัยการ
ท างาน มีส่วนส าคัญให้ผลผลิตมีคุณภาพในระดับใด         
องค์ประกอบย่อย 1.4 ด้านการปรับปรุงการท างาน         

10. การปรับปรุงผลผลิตให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
มีส่วนท าให้ผลผลิตมีคุณภาพในระดับใด         

11. การปรับปรุงการท างานของบุคลากร มีส่วนท าให้ผลผลิต  
มีคุณภาพในระดับใด         

12. การปรับปรุงกระบวนการผลิต มีส่วนท าให้ผลผลิตมี
คุณภาพในระดับใด         

องค์ประกอบหลัก 2. คุณภาพด้านภาพลักษณ์     
องค์ประกอบย่อย 2.1 ด้านเอกลักษณ์         

13. ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีเอกลักษณ์แตกต่างจากผู้ประกอบการราย
อ่ืน ช่วยให้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีในผลิตภัณฑ์ระดับใด         

14. ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีเอกลักษณ์ที่ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ช่วยให้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีในผลิตภัณฑ์
ระดับใด         

15. ผู้บริโภคมีความเข้าใจในคุณค่าของเอกลักษณ์ท่ี
ผู้ประกอบการสร้างสรค์ขึ้น ช่วยให้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ท่ี
ดีในผลิตภัณฑ์ระดับใด     
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 ข้อคิดเห็น 
ระดับความคิดเห็น 

1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
องค์ประกอบย่อย 2.2 ด้านการสร้างเรื่องเล่า     

16. การสร้างเรื่องราวที่มีเส่ห์น่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ช่วยให้ท า
ให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในผลิตภัณฑ์ระดับใด         

17. การสร้างเรื่องราวที่สื่อให้ผู้บรโิภคเข้าใจถึงคุณค่าในผลิตภัณฑ์ 
ช่วยให้ท าใหเ้กิดภาพลักษณ์ท่ีดีในผลิตภัณฑ์ระดับใด         

18. การสร้างเรื่องราวที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ช่วย
ให้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในผลิตภัณฑ์ระดับใด         
องค์ประกอบย่อย 2.3 ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา     

19. การสร้าง content ที่ดึงดูดใจ ช่วยให้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี
ในผลิตภัณฑ์ระดับใด         

20. การสร้าง content ที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจคุณค่าในผลิตภัณฑ์ 
ช่วยให้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในผลิตภัณฑ์ระดับใด         

21. การสร้าง content ที่ตรงกับความต้องการของตลาดช่วย
ให้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในผลิตภัณฑ์ระดับใด         

องค์ประกอบหลัก 3. การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์     
องค์ประกอบย่อย 3.1 ด้านการจัดการฐานข้อมูลที่ดี     

22. การมีระบบฐานข้อมูลของผู้บริโภคท่ีดี ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึง
การดูแลมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด         

23. การมีการวิเคราะห์ฐานข้อมูลของผู้บริโภคท่ีดี ช่วยให้ลูกค้า
รู้สึกถึงการดูแลมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด     

24. การน าฐานข้อมูลมาใช้ประโยชน์ที่ดี ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึงการ
ดูแลมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด     
องค์ประกอบย่อย 3.2 ด้านการบริการเสนอขาย     

25. การจัดการฐานข้อมูลในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ ช่วยให้ลูกค้า
รู้สึกถึงการดูแลมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด     

26. การบริการในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่ช่วยสร้างความผูกพันธ์
กับผู้บริโภค ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึงการดูแลมีประสิทธิภาพมาก
น้อยเพียงใด     

27. การบริการในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่ช่วยสร้างความ
ประทับใจ ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึงการดูแลมีประสิทธิภาพมาก
น้อยเพียงใด     
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 ข้อคิดเห็น 
ระดับความคิดเห็น 

1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
องค์ประกอบย่อย 3.3 ด้านการบริการหลังการขาย     

28. การจัดการฐานข้อมูลการบริการหลังการขาย ช่วยให้ลูกค้า
รู้สึกถึงการดูแลมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด     

29. การบริการหลังการขายผลิตภัณฑ์ที่ช่วยสร้างความผูกพันธ์
กับผู้บริโภค ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึงการดูแลมีประสิทธิภาพ
มากน้อยเพียงใด     

30. การบริการหลังการขายที่ช่วยสร้างความประทับใจ ช่วยให้
ลูกค้ารู้สึกถึงการดูแลมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด     

องค์ประกอบหลัก 4. คุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน     
องค์ประกอบย่อย 4.1  ด้านมูลค่าเพิ่มผลิตภัณฑ์     

31. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ ช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิมใน
ผลิตภัณฑ์มากน้อยเพียงใด     

32. การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ช่วยให้
เกิดมูลค่าเพ่ิมในผลิตภัณฑ์มากน้อยเพียงใด     

33. การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ช่วยให้เกิด
มูลค่าเพ่ิมในผลิตภัณฑ์มากน้อยเพียงใด     

องค์ประกอบย่อย 4.2 ด้านมูลค่าทางการตลาด     
34. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ จะช่วยให้เกิดมูลค่าเพ่ิม

ทางการตลาดมากน้อยเพียงใด     
35. การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้

เกิดมูลค่าเพ่ิมทางการตลาดมากน้อยเพียงใด     

36. 
การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะช่วยให้เกิด
มูลค่าเพ่ิมทางการตลาดมากน้อยเพียงใด     

องค์ประกอบย่อย 4.3 ด้านความจงรักภักดีในแบรนด์     
37. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ จะช่วยให้ลูกค้ามีความ

จงรักภักดีในแบรนด์มากน้อยเพียงใด     
38. การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้

ลูกค้ามีความจงรักภักดีในแบรนด์มากน้อยเพียงใด     
39. การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะช่วยให้ลูกค้า

มีความจงรักภักดีในแบรนด์มากน้อยเพียงใด     
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ตอนที่ 3 : ข้อเสนอแนะ 
 ............................................................................................................................. .....................
.............................................................................................................. ..................................................
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................................................. ................................... 

“ขอขอบคุณทุกท่านมา ณ โอกาสนี้” 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ข้อคิดเห็น 
ระดับความคิดเห็น 

1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
องค์ประกอบย่อย 4.4 ด้านการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ     

40. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ จะช่วยให้ผู้ประกอบการ
มีพันธมิตรทางธุรกิจที่ดียิ่งขึ้น     

41. การพัฒนาคุณภาพด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะช่วย
ให้ผู้ประกอบการมีพันธมิตรทางธุรกิจที่ดียิ่งข้ึน     

42. การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะช่วยให้
ผู้ประกอบการมีพันธมิตรทางธุรกิจที่ดียิ่งข้ึน     
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ภาคผนวก ง 
แบบสอบถามวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
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แบบสอบถามวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
งานวิจัยเรื่อง “การพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพเพื่อส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์

ผลิตภัณฑ์ชุมชน” 
 

ค าชี้แจง 
 แบบประเมินนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ประเมินองค์ประกอบที่ใช้ในส าหรับพัฒนาตัวแบบการจัดการ
คุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี โดยการจัดการคุณภาพทั้ง
ทางด้านการผลิต ภาพลักษณ์ และการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ชุมชนนี้ โดยในปัจจุบันการขยายตลาดผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนต้องเผชิญกับสภาวะที่มีคู่แข่ง
และสภาพการแข่งขันในตลาดเพ่ิมสูงขึ้น ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าที่หลากหลาย การที่จะท า
ให้ผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นที่สนใจจากผู้บริโภคได้ ต้องมีการพัฒนาคุณภาพผลผลิต มีการพัฒนาด้าน
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ที่ตอบความต้องการของผู้บริโภค โดยการสร้างเอกลักษณ์และความ
แตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชน รวมถึงมีการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่มีส่วนช่วยในการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้ามากขึ้น ดังนั้นงานวิจัยนี้ต้องการให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบความเห็นทางด้าน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ คุณภาพด้านภาพลักษณ์ และคุณภาพด้านการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
 โดยแบบสอบถามนี้ได้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบไปด้วย 

 ตอนที่ 1 สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบที่ใช้ในส าหรับพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพ
เพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 
 
 

ขอขอบคุณทุกท่านเป็นอย่างสูง ที่สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามนี้ 

  

 

 

ดร. วุทธิชัย ลิ้มอรุโณทัย 
อาจารย์ประจ า สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 

ผู้วิจัย 
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ตอนที1่ : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คาชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดเขียนเครื่องเครื่องหมาย ลงในหน้าข้อความซึ่งตรงกับ
สภาพความเป็นจริงของท่าน  
 
 1. เพศ  
 □ ชาย   □ หญิง  

 2. อายุ  
 □ ไม่เกิน 30 ปี  □ 31-40 ปี  
 □ 41-50 ปี   □ 51 ปี ขึ้นไป  

 3. ระดับการศึกษา  
□ ต่ ากว่ามัธยมศึกษาปีที่ 3  □ มัธยมศึกษาปีที่ 3 
□ มัธยมศึกษาปีที่ 6 หรือ ปวช. □ อนุปริญญา หรือ ปวส. 
□ ปริญญาตรี   □ ปริญญาสูงกว่าปริญญาตรี  

4. ต าแหน่งหน้าที่การท างาน 
 □ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  □ พนักงานบริษัท 
 □ ธุรกิจส่วนตัว   □ เกษตรกร 
 □  อ่ืน ๆ (ระบุ) .................................  

 5. รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดือน 
 □ รายได้น้อยกว่า 10,000 บาท   □ 10,001 - 20,000 บาท   
 □ 20,001 - 40,000 บาท    □ 40,001 บาท ขึ้นไป 
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ตอนที ่2 ความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบท่ีใช้ในส าหรับการพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพเพื่อ
ส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน” 

ค าชี้แจง: ข้อมูลต่อไปนี้ ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด โปรดตอบโดยท า
เครื่องหมาย  ในช่องใดช่องหนึ่งในแต่ละข้อค าถามตามระดับความคิดเห็นของท่าน ที่มีต่อส่งผลต่อ
การจัดการคุณภาพเพ่ือส่งเสริมคุณค่าในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ในอุตสาหกรรมประเภทอาหาร 
 

ข้อคิดเห็น 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. การจัดการผลผลิตให้มีคุณภาพ ท่านคดิวา่การส ารวจความต้องการ
ของตลาดเพื่อการวางแผนที่มปีระสิทธิภาพมีความส าคัญระดบัใด      

2. การจัดการผลผลิตให้มีคุณภาพ ท่านคดิวา่การออกแบบวางแผนได้
เหมาะสมกับทรัพยากรที่มีในองคก์ร มีความส าคัญระดบัใด      

3. การจัดการผลผลิตให้มีคุณภาพ ท่านคดิวา่การออกแบบวางแผนเพื่อ
ผลติผลิตภณัฑไ์ด้ตรงกับความต้องการของผู้บรโิภค มีความส าคัญ
ระดบัใด 

     

4 การด าเนนิงานที่มีระบบเปน็ขั้นเป็นตอน มีสว่นส าคัญให้ผลผลติมี
คุณภาพในระดับใด      

5 การด าเนนิงานที่มีเทคนคิในการลดปัญหาการท างาน มีส่วนส าคญัให้
ผลผลติมีคุณภาพในระดับใด      

6 การด าเนนิงานที่มีสว่นเพิ่มประสิทธิภาพการท างาน มสี่วนส าคัญให้
ผลผลติมีคุณภาพในระดับใด      

7. มีการตรวจสอบควบคุมมาตรฐานดา้นการผลิต มสี่วนส าคัญให้
ผลผลติมีคุณภาพในระดับใด      

8. การควบคุมการผลติเพื่อลดความสูญเปลา่จากการผลิต มสี่วนส าคัญ
ให้ผลผลติมีคุณภาพในระดบัใด      

9. มีการตรวจสอบควบคุมมาตรฐานความปลอดภยัการท างาน มสี่วน
ส าคญัให้ผลผลิตมีคุณภาพในระดบัใด      

10. การปรบัปรุงผลผลิตให้ตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภคมีสว่นท า
ให้ผลผลติมีคุณภาพในระดบัใด      
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ข้อคิดเห็น 
ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

11. การปรบัปรุงการท างานของบคุลากร มสี่วนท าให้ผลผลติมีคุณภาพ
ในระดบัใด 

     

12. การปรับปรุงกระบวนการผลิต มีส่วนท าให้ผลผลิตมีคุณภาพใน
ระดับใด 

     

13. ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีเอกลักษณ์แตกต่างจากผูป้ระกอบการราย
อ่ืน ช่วยให้ท าให้เกิดภาพลักษณท์ี่ดีในผลิตภัณฑ์ระดบัใด 

          

14. ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีเอกลักษณ์ที่ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ช่วยให้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในผลติภัณฑ์ระดบัใด 

          

15. ผู้บริโภคมีความเข้าใจในคุณค่าของเอกลักษณ์ที่ผู้ประกอบการ
สร้างสรค์ขึ้น ช่วยให้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในผลติภัณฑ์ระดบัใด 

          

16. การสร้างเร่ืองราวที่มีเส่ห์น่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ ช่วยให้ท าให้
เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในผลิตภัณฑร์ะดับใด 

          

17. การสร้างเร่ืองราวที่สื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงคุณค่าในผลติภัณฑ์ 
ช่วยให้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในผลิตภัณฑ์ระดับใด 

          

18. การสร้างเร่ืองราวที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ช่วยให้
ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในผลิตภัณฑ์ระดับใด 

          

19. การสร้างcontent ทีด่ึงดูดใจ ช่วยให้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ทีด่ี
ในผลิตภัณฑ์ระดับใด 

          

20. การสร้างcontent ทีท่ าให้ผู้บริโภคเข้าใจคุณค่าในผลิตภัณฑ์ 
ช่วยให้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในผลิตภัณฑ์ระดับใด 

          

21. การสร้างcontent ทีต่รงกับความต้องการของตลาด ช่วยให้ท า
ให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในผลิตภณัฑ์ระดับใด 

          

22. การมีระบบฐานข้อมูลของผูบ้ริโภคที่ดี ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึงการ
ดูแลมีประสทิธิภาพมากน้อยเพียงใด 

          

23. การมีการวิเคราะห์ฐานข้อมูลของผู้บริโภคที่ดี ช่วยให้ลูกค้า
รู้สึกถึงการดูแลมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 

          

24. การน าฐานข้อมูลมาใช้ประโยชน์ที่ดี ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึงการ
ดูแลมีประสทิธิภาพมากน้อยเพียงใด 

          

25. การจัดการฐานข้อมูลในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ ช่วยให้ลูกค้า
รู้สึกถึงการดูแลมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 
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26. การบริการในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ทีช่่วยสร้างความผูกพนัธ์
กับผู้บริโภค ชว่ยให้ลูกค้ารู้สึกถึงการดูแลมีประสิทธิภาพมากนอ้ย
เพียงใด 

     

27. การบริการในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ทีช่่วยสร้างความ
ประทับใจ ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึงการดูแลมีประสิทธิภาพมากน้อย
เพียงใด 

     

28. การจัดการฐานข้อมูลการบริการหลังการขาย ช่วยให้ลูกค้ารู้สึก
ถึงการดูแลมีประสทิธิภาพมากน้อยเพียงใด 

     

29. การบริการหลังการขายผลติภัณฑ์ที่ช่วยสร้างความผูกพนัธก์ับ
ผู้บริโภค ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึงการดูแลมีประสิทธิภาพมากน้อย
เพียงใด 

          

30. การบริการหลังการขายที่ชว่ยสร้างความประทบัใจ ช่วยให้
ลูกค้ารู้สึกถึงการดูแลมีประสิทธภิาพมากน้อยเพียงใด 

          

31. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพ ช่วยให้เกิดมูลค่าเพิ่มใน
ผลิตภัณฑ์มากน้อยเพียงใด 

          

32. การพัฒนาคุณภาพดา้นภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ช่วยให้เกิด
มูลค่าเพิ่มในผลติภัณฑ์มากน้อยเพียงใด 

          

33. การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ช่วยให้เกิด
มูลค่าเพิ่มในผลติภัณฑ์มากน้อยเพียงใด 

          

34. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพ จะช่วยให้เกิดมูลค่าเพิ่มทาง
การตลาดมากน้อยเพียงใด 

          

35. การพัฒนาคุณภาพดา้นภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะชว่ยให้
เกิดมูลค่าเพิ่มทางการตลาดมากน้อยเพียงใด 

          

36. การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะช่วยให้เกิด
มูลค่าเพิ่มทางการตลาดมากน้อยเพียงใด 

          

37. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพ จะช่วยให้ลูกค้ามีความ
จงรักภักดีในแบรนด์มากน้อยเพยีงใด 

          

38. การพัฒนาคุณภาพดา้นภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะชว่ยให้
ลูกค้ามีความจงรักภักดีในแบรนด์มากน้อยเพียงใด 
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39. การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะช่วยให้ลูกค้ามี
ความจงรักภักดีในแบรนด์มากนอ้ยเพียงใด      

40. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพ จะช่วยให้ผู้ประกอบการมี
พันธมิตรทางธุรกิจที่ดียิ่งขึ้น      

41. การพัฒนาคุณภาพดา้นภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะชว่ยให้
ผู้ประกอบการมีพันธมิตรทางธุรกิจที่ดียิ่งขึ้น 

     

42. การพัฒนาการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จะช่วยให้
ผู้ประกอบการมีพันธมิตรทางธุรกิจที่ดียิ่งขึ้น      

 
 
ตอนที่ 3 : ข้อเสนอแนะ 
 ............................................................................................................................. .....................
.............................................................................................................. ..................................................
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................. ................................................................................... 

“ขอขอบคุณทุกท่านมา ณ โอกาสนี้” 
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