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บทคัดยอ  

 งานวิจัยเรื่องแนวทางการพัฒนากลยุทธทางการตลาด

แบบ  7P’s  ในธ ุรกิจร านขายสินค าหนึ ่งผลิตภัณฑ 

หนึ่งตําบล  (OTOP)  ขององคการบริหารสวนจังหวัด

นครนายก  เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพจัดทําข้ึนเพื่อทราบ

แนวทางการพัฒนากลยุทธทางการตลาด  โดยใชแบบสอบถาม

และแบบสัมภาษณแบบมีโครงสรางเปนเครื่องมือในการเก็บ

ขอมูลกลุมตัวอยางที่ใชในการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม

จํานวน  52  คน  เครื่องมือที่ ใช เปนแบบสอบถาม 

แบบปลายปด  เพื่อหาความตองการจําเปนในการพัฒนา

รูปแบบมีคา  IOC  เทากับ  0.93  และแบบสัมภาษณแบบ 

มีโครงสรางเพื่อทราบแนวทางในการพัฒนากลยุทธทาง

การตลาดแบบ  7P’s  มีคาความเหมาะสมอยู ในระดับ 

มากที่สุด  กลุมตัวอยาง  ไดแก  ผูบริหารองคการบริหาร 

สวนจังหวัดท่ีไดรับรางวัลหนึ่งผลิตภัณฑหนึ่งตําบล  (OTOP)   

5  ดาว  จํานวน  5  คน  สถิติที่ใชเปนแบบมาตรประมาณคา  

5  ระดับ  สูตรการหาดัชนีลาํดบัความสาํคัญของความตองการ

จําเปน   

 ผลที่ ไดจากการวิ จัยและนําเสนอแนวทางการทาง

การตลาดแบบ  7P’s  ในธุรกิจรานขายสินคาหนึ่งผลิตภณัฑ 

 

หนึ่งตําบล  (OTOP)  ขององคการบริหารสวนจังหวัด

นครนายกพัฒนากลยุทธ  ลําดับในการพัฒนากลยุทธ

ทางการตลาดเมื่อหาความตองการจําเปนระหวางคาเฉลีย่

สภาพท่ีเปนอยู กับสภาพที่คาดหวังพบวา  กลยุทธขอที่  4  

สถานท่ีกระจายสินคาและบริการ  (Place)  เปนกลยุทธแรก

ที่ตองพัฒนารองลงมาไดแก  กลยุทธขอที่  1  สินคาหรือ

ผลผลิตทางธรุกิจ  (Product)  และกลยุทธที่  3  คือขอที ่ 6  

กระบวนการที่ใชในการทํางานเรียงตามลําดับความตองการ

จําเปนพบวากลยุทธขอท่ี  4  สถานที่ท่ีกระจายสินคาและ

บริการ  (Place)  เปนกลยุทธแรกที่ตองพัฒนารองลงมา

ไดแก   กลยุทธขอที่   1  สินคาหรือผลผลิตทางธุรกิจ 

(Product)  และกลยุทธที่  3  คือขอท่ี  6  กระบวนการ

ที่ใชในการทํางานเรียงตามลําดับความตองการจําเปน 

 

คําสําคัญ : กลยุทธทางการตลาดแบบ  7P’s , ราน

ขายสินคาหนึ่งผลิตภณัฑหนึ่งตําบล  (OTOP) 

 

Abstract  

 This  research  was  a  qualitative  research  ,  

conducted  to  know  how  to  develop  marketing 

strategies  on  the  development  of  7P's  marketing  

strategy  in the  OTOP  store  business  of  
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Nakhonnayok  Provincial  Administrative  Organization.  

The purpose  was  the  questionnaire  and  closed  

-  ended  was structured  interviews  were  used  

as  data  collection  tools.  The  samples  group  used  

to  collect  data  were  52  people  ,  namely  4  heads  

of  finance  ,  16  finance  and  accounting  officers,  14  

finance  and  accounting  officers  ,  4  financial  and  

accounting  scholars  ,  14  others  involved. 

 To  find  the  necessary  needs  to  develop  a  

model  and  open  -  ended  to  know  how  to  

develop  a  marketing  strategy  7P's.  Statistical  used  

as  a  5  -  levels  estimator  and  the  needs priority  

Index  was  formula  results  from  research  and  

presenting  guidelines  for  developing  a  7P's  

marketing  strategy  in  the  OTOP  store  business  of  

Nakhonnayok  Provincial  Administrative  Organization. 

 

Keywords : 7P's  Marketing  Strategy , One Tumbol  

One  Product  Shop 

 

1. บทนํา 

 สินคาโอทอป  (OTOP)  หรือโครงการหนึ่งตําบลหนึ่ง

ผลิตภัณฑถือเปนนโยบายที่จัดทําข้ึนเพ่ือกระตุนเศรษฐกิจ

ของประเทศไทยโดยนําภูมิปญญาของชาวบานแตละ

จังหวัดที่มีเอกลักษณไมซ้ําใครมาแปรรูปเปนสินคาที่

หลากหลาย  เชนอาหาร , งานหัตถกรรม , งานจักสาน  

รวมถึงงานถักทอ  ซึ่งนอกจากเปนการกระตุนเศรษฐกิจแลว

ยังมีสวนชวยเผยแพรวัฒนธรรมผานสินคาแบบไทย ๆ  ออกสู

สายตาชาวโลกอีกดวยซึ่ง  ณ  ปจจุบันมีสินคา  OTOP  

วางจําหนายท้ังในไทย  และตางประเทศ  ซึ่งถือเปนการตอยอด

ใหชาวบานดึงจุดเดนสิ่งของในทองถิ่นตนเองออกมาเพ่ือ

สรรสรางสินคาที่ดีและมีคุณภาพ  แนวคิดการดําเนิน

โครงการ  OTOP  มาจากประเทศญี่ปุน  (Oita  International  

Center : OIC)  และนํามาปรับใชกับประเทศไทยโดย

ภาครัฐเขาชวยเหลือในดานความรูสมัยใหมการตอยอดภูมิ

ปญญาทองถิ่นและการบริหารจัดการเพื่อเชื่อมโยงสินคา

จากชุมชนสูตลาดทั้งในประเทศและตางประเทศดวยระบบ

รานคาเครือขายและอินเตอรเน็ต  พัฒนาผลิตภัณฑและ

บริการที่มีคุณภาพ  มีจุดเดนและมูลคาเพ่ิม  เปนที่ตองการ

ของตลาดท้ังในและตางประเทศ  

 “หนึ่งตําบล  หนึ่งผลิตภัณฑ”  เปนแนวทางประการหนึ่ง

ที่จะสรางความเจริญแกชุมชนใหสามารถยกระดับฐานะ

ความเปนอยูของคนในชุมชนใหดีข้ึนโดยการผลิตหรือ

จัดการทรัพยากรที่มีอยูในทองถิ่นใหกลายเปนสินคาที่มี

คุณภาพ  มีจุดเดนเปนเอกลักษณของตนเองที่สอดคลอง

กับวัฒนธรรมในแตละทองถิ่น  สามารถจําหนายในตลาด

ทั้ งภายในและตางประเทศ  ทั้ งนี้มีหลักการพื้นฐาน   

3 ประการ  คือ  1)  ภูมิปญญาทองถิ่นสูสากล  (Local  

To  Global)  2)  พึ่ งตนเองและคิดอยางสรางสรรค    

(Self - Reliance - Creativity)  3)  การสรางทรัพยากร

มนุษย  (Human  Resource  Development)  “ผลิตภัณฑ” 

ไมไดหมายถึงตัวสินคาเพียงอยางเดียวแตเปนกระบวนการ

ทางความคิดรวมถึ งการบริการการดูแลการอนุรักษ

ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมการรักษาภูมิปญญาไทย 

การทองเที่ยว  ศิลปวัฒนธรรมประเพณีการตอยอด 

ภูมิปญญาทองถิ่นการแลกเปลี่ยนเรียนรูเ พ่ือใหกลาย 

เปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ  มีจุดเดน  จุดขายท่ีรูจักกัน

แพรหลายไปทั่วประเทศและทั่วโลก 

 จังหวัดนครนายกมีผลิตภัณฑชุมชนมาตรฐาน  OTOP

ภายใตกิจกรรมพัฒนาผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑโครงการ  

KBO  (Knowledge - Based  OTOP)  จังหวัดเพ่ือยกระดับ 

สูตลาดสากลจํานวน  10  ผลิตภัณฑโครงการนี้มีจุดประสงค

เพ่ือรวมกันสนับสนุนสินคาในจังหวัดนครนายกเพ่ือสราง

รายไดแกชุมชนและพัฒนาผลิตภัณฑใหมีคุณภาพและ 

มีมูลคาเพ่ิมของชุมชนผูผลิตผูประกอบการจะไดรับการผลักดนั

และสนับสนุน  โดยองคการบริหารสวนจังหวัดนครนายก  

ซึ่งจะกระจายไปทุกอําเภอเพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑใหมี

คุณภาพ  มาตรฐานสามารถจําหนายใหกับนักทองเที่ยว 

และจําหนายผานตลาดออนไลนจึงมีความจําเปนอยางยิ่ง

ที่ผูผลิต  ผูประกอบการจังหวัดนครนายก  ตองดําเนินการ

พัฒนาผลิตภัณฑอยูตลอดเวลาเพ่ือตอบสนองตอผูบริโภค 

 1.1 สภาพปญหาในปจจุบัน  องคการบริหารสวนจังหวัด

นครนายกไดดําเนินการสงเสริมผลิตภัณฑสินคาโอทอป 

(OTOP)  ภายใตโครงการ  KBO  ในโครงการหนึ่งตําบล 

หนึ่ งผลิตภัณฑ  ซึ่ งถือเปนนโยบายหนึ่ งเพื่อกระตุน
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เศรษฐกิจของจังหวัดนครนายก  แตในสภาพปจจุบัน 

รายไดของผลิตภัณฑสินคาโอทอป  (OTOP)  ยังไมม ี

การเพิ่มข้ึนแตอยางใด  และเมื่อสอบถามกับผูปฏิบัต ิ

ในโครงการพบวา  การดําเนินการกับสิ่งท่ีผูรับผิดชอบ

คาดหวังยังมีชองวางในการพัฒนาผลิตภัณฑสินคาโอทอป  

(OTOP)  ดังกลาว   องคการบริหารสวนจังหวัดนครนายก 

จึ งขอความช วยเหลือมาทางสถาบันการอาชีวศึกษา 

ภาคกลาง  3  ขอใหสถาบันการอาชีวศึกษาชวยทําวิจัย 

เพื่อหาแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดเพื่อ

สงเสริมในโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ  สินคา 

โอทอป (OTOP) เพ่ือเพ่ิมยอดจําหนายทางการตลาดใหสูงขึ้น 

  จากสภาพปญหาดังกลาวผูวิจัยในฐานะผูรับผิดชอบ

งานวิจัยของสถาบันการอาชีวศึกษาภาคกลาง  3  จึงไดศึกษา

แนวคิดและทฤษฎีทางการตลาดเพื่อหาแนวทางใน 

การเพ่ิมรายรับในโครงการดังกลาวโดยนํารูปแบบสวนประสม

การตลาดแบบ  7P’s  และแนวคิดในการหาความตองการ

จําเปนทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคมาใช

ในการดําเนินการวจิัย  

  รูปแบบสวนประสมการตลาดแบบ  7P’s  ซึ่ง

ประกอบดวย  1)   ดานผลิตภัณฑ  (Product)  เปนสิ่งที ่

สถานประกอบการนําเสนอออกขายเพ่ือกอใหเกิดความสนใจ  

โดยการบริโภคหรือการใชบริการนั้นสามารถทําใหลูกคา 

เกิดความพึงพอใจ  (Armstrong  &  Kotler , 2009)  โดย

ความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสไดและ/หรือ

สัมผัสไมได  เชน  รูปแบบบรรจุภัณฑ  กลิ่น  สี  ราคา   

ตราสินคา  คุณภาพของผลิตภัณฑ  ความมีชื่อเสียงของผูผลิต

หรือผูจัดจําหนายซึ่งสินคาหรือการบริการตองมีอรรถประโยชน  

(Utility)  และมีคุณคา  (Value)  ในสายตาของลูกคา 

ซึ่งเปนผูบริโภคผลิตภัณฑเหลานั้น  ทั้งนี้การกําหนด 

กลยุทธดานผลิตภัณฑควรจะตองคํานึงและใหความสําคัญ

เก่ียวกับปจจัยดานตาง ๆ 2)  ดานราคา  (Price)  เปน

จํานวนเงินตราที่ตองจายเพื่อใหไดรับผลิตภัณฑสินคา

และ/หรือ  บริการของกิจการหรืออาจเปนคุณคาทั้งหมด 

ที่ลูกคารับรู  เพ่ือใหไดรับผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ  

สินคาและ/หรือบริการนั้น ๆ อยางคุมคากับจํานวนเงิน 

ที่จายไป  (Armstrong  &  Kotler , 2009)  นอกจากนี้ 

ยังอาจหมายถึงคุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน 

ซึ่งลูกคาใชในการเปรียบเทียบระหวางราคา  (Price)   

ที่ตองจายเงินออกไปกับคุณคา  (Value)  ที่ลูกคาจะไดรับ

กลับมาจากผลิตภัณฑนั้น  ซึ่งหากวาคุณคาสูงกวาราคา  

ลูกคาก็จะทําการตัดสินใจซื้อ  (Buying  Decision)  ทั้งนี้ 

กิจการควรจะคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ในขณะท่ีการกําหนด

กลยุทธด านราคา  3)  ด านการส ง เสริมการตลาด  

(Promotion)  เปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด   

เพื่อสรางความจูงใจ  (Motivation)  ความคิด  (Thinking)  

ความรูสึก  (Feeling)  ความตองการ  (Need)  และความ 

พึงพอใจ  (Satisfaction)  ในสินคาและ/หรือบริการ   

โดยสิ่งนี้จะใชในการจูงใจลูกคากลุมเปาหมายให เกิด 

ความตองการหรือเพ่ือเตือนความทรงจํา  (Remind)   

ในตัวผลิตภัณฑ  โดยคาดวาการสงเสริมการตลาดนั้น 

จะมีอิทธิพลตอความรูสึก  (Feeling)  ความเช่ือ  (Belief)  

และพฤติกรรม  (Behavior)  การซื้อสินคาและ/หรือบริการ  

(Etzel, Walker , & Stanton , 2007)  หรืออาจเปนการติดตอ 

สื่อสาร  (Communication)  เพ่ือแลกเปลี่ยนขอมูลระหวาง

ผูขายกับผูซื้อก็เปนไดทั้งน้ีจะตองมีการใชเครื่องมือสื่อสาร

ทางการตลาดในรูปแบบตาง ๆ อยางผสมผสานกัน  หรือ

เรียกไดวาเปนเครื่องมือ สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ   

(IMC : ntegrated  Marketing  Communication)  ซึ่งการจะ

ใชเครื่องมือในรูปแบบใดนั้น  จะขึ้นอยูกับความเหมาะสมของ

กลุมลูกคาเปาหมายดวย  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และศุภร  เสรีรัตน 

, 2560)  โดยเครื่องมือที่ใชในการสงเสริมการตลาดแบบ 

บูรณาการ  4)  ดานชองทางการจัดจําหนาย  (Place  /  

Channel  Distribution)  เปนชองทางการจําหนายสินคา

และ/หรือบริการรวมถึงวิธีการที่จะนําสินคาและ/หรือบริการ

นั้น ๆ ไปยังผูบริโภคเพ่ือให ทันตอความตองการ  ซึ่งมี

หลักเกณฑที่ตองพิจารณาวากลุมเปาหมายคือใคร  และ

ควรกระจายสินคาและ/หรือบริการสูผูบรโิภคผานชองทาง

ใดจึงจะเหมาะสมมากที่สุด  5)  ดานบุคคล  (People)  

คือพนักงานที่ทํางานเพ่ือกอประโยชนใหแกองคกรตาง ๆ  

ซึ่งนับรวมตั้งแตเจาของกิจการผูบริหารระดับสูง  ผูบริหาร

ระดับกลาง  ผูบริหารระดับลาง  พนักงานทั่วไป  แมบาน  

เปนตน  โดยบุคลากรนับไดวาเปนสวนผสมทางการตลาด

ที่มีความสําคัญเนื่องจากเปนผูคิด  วางแผน  และปฏิบัติงาน  

เพื่อขับเคลื่อนองคกรใหเปนไปในทิศทางท่ีวางกลยุทธไว

นอกจากนี้ บทบาท อีกอย า งหนึ่ ง ของ บุคลากร ท่ีมี

ความสําคัญ  คือ  การมีปฏิสัมพันธและสรางมิตรไมตรี  
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ตอลูกคา  เปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ  

และเกิดความผูกพันกับองคกรในระยะยาว  6)  ดาน

กระบวนการ  (Process)  เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ

ระเบียบวิธกีารและงานปฏิบัติในดานการบริการท่ีนําเสนอ

ใหกับผูใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตอง

รวดเร็วโดยในแตละกระบวนการสามารถมีไดหลาย

กิจกรรมตามแตรูปแบบและวิธีการดําเนินงานขององคกร

ซึ่งหากวากิจกรรมตาง ๆ ภายในกระบวนการมีความ

เชื่อมโยงและประสานกัน  จะทําใหกระบวนการโดยรวม 

มี ประสิทธิภาพ  ส งผลให ลู กค า เกิ ดความพึงพอใจ 

ทั้งน้ีกระบวนการทํางานในดานของการบริการ  เปนตองมี

การออกแบบกระบวนการทํางานที่ชัดเจนเพ่ือใหพนักงาน

ภายในองคกรทุกคนเกิดความเขาใจตรงกันสามารถปฏิบัติ

ใหเปนไปในทิศทางเดียวกันไดอยางถูกตองและราบรื่น  

เชนเดียวกับที่  กนกพรรณ  สุขฤทธิ์  (2563)  ไดกลาวไว  

7)  ดานลักษณะทางกายภาพ  (Physical  Evidence)  เปนสิ่ง

ที่ลูกคาสามารถสัมผัสไดจากการเลือกใชสินคาและ/หรือ

บริการขององคกรเปนการสรางความแตกตางอยางโดดเดน 

และมีคุณภาพเชน  การตกแตงราน  ในรูปแบบของ 

การจัดจานอาหาร  การแตงกายของพนักงานในราน  การพูดจา

ตอลูกคา  การบริการท่ีรวดเร็ว  เปนตน  สิ่งเหลานี้จําเปน

ตอการดําเนินธุรกิจ  โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจทางดาน  

การบริการที่ควรจะตองสรางคุณภาพในภาพรวม  ซึ่งก็คือ

ในสวนของสภาพทางกายภาพท่ีลูกคา  สามารถมองเห็นได  

ลักษณะทางกายภาพท่ีลูกคาใหความพึงพอใจและความ 

แปลกใหมของสภาพทางกายภาพที่แตกตางไปจากผูใหบริการ

รายอ่ืน  เชนเดียวกันกับ  สมวงศ  พงศสถาพร  (2546)  กลาว

ไววาลักษณะกายภาพเปนสิ่งที่ลูกคาสามารถสัมผัสจับตอง

ไดในขณะที่ยังใชสินคาและ/หรือ  บริการอยูนอกจากนี้

อาจหมายความถึงสัญลักษณท่ีลูกคาเขาใจความหมายใน

การรับขอมูลจากการทําการสื่อสารทางการตลาดออกไป

ในสาธารณะ  

 1.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

  1.2.1 ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค  Schiffman , 

Kanuk , and  Wisenblit  (2010)  กล าวว าพฤติ กรรม

ผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหา  

การคิด  การซื้อ  การใช  การประเมินผลเกี่ยวกับสินคา

หรือบริการโดยคาดหวังวาสิ่ ง เหลานั้ นจะสามารถ

ตอบสนองความตองการของตนเองได  พจนานุกรมฉบับ

ราชบัณฑิตยสถาน  พ.ศ.2542  ไดใหความหมายของ

พฤติกรรมผูบริโภควาการกระทําหรืออาการที่แสดงออก

ทางกลามเนื้อ  ความคิด  และความรูสึกเพ่ือตอบสนองตอ

สิ่งเรา  (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546) 

  1.2.2 พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค  ศิริวรรณ  

เสรีรัตน  (2540)  กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  

การศึกษาถึง  พฤติกรรมการตัดสินใจ  และการกระทําของ

ผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการซื้อและการใชสินคาพฤติกรรม

ผูบริโภคเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคการตัดสินใจซื้อ  

Schiffman , Kanuk , and  Wisenblit  (2010)  ไ ด ใ ห

ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

หมายถึง  ข้ันตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสอง

ทางเลือกข้ึนไปพฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณา  ในสวนที่

เกี่ ยวของกับกระบวนการตัดสินใจ  ทั้ งด านจิตใจ  

(ความรูสึกนึกคิด)  และพฤติกรรมทาง  กายภาพ  การซื้อ

เปนกิจกรรมดานจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดข้ึนในชวง

ระยะเวลาหนึ่ง  กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซือ้  และเกดิ

พฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน  การศึกษาถึงพฤติกรรม

ผูบริโภคนั้นจะชวยใหนักการตลาดมองเห็นชองทาง 

การเขาถึงผูบริโภคไดดียิง่ข้ึน            

 1.3 แนวคิดดานการประเมินความตองการจําเปน

(Needs  Assessments)  

  1.3.1 แนวคิดเกี่ยวกับความหมายการประเมิน

ความตองการจําเปน  สุวิมล  วองวาณิช  (2558)  ให

ความหมายคําวา  “การประเมินความตองการจําเปน”  

ไววาการประเมินความตองการจําเปน  เปนกระบวนการ

ประเมินเพื่อกําหนดความแตกตางของสภาพท่ีเกิดขึ้นกับ

สภาพที่ควรจะเปนโดยระบุสิ่งที่ตองการให เกิดวามี

ลักษณะเชนใด  และประเมินสิ่งที่เกิดขึ้นจริงวามีลักษณะ

เชนใด  จากนั้นนําผลท่ีไดมาวิเคราะหประเมินสิ่งท่ีเกิดข้ึน

จริงวาสมควรเปลี่ยนแปลงอะไรบาง  การประเมินความ

ตองการจําเปนทําใหไดขอมูลที่นําไปสูการเปลี่ยนแปลง  

กระบวนการจัดการศึกษาหรือการเปลี่ยนแปลงผลที่   

เกิดขึ้นปลายทางการเปลี่ยนแปลงเนื่องมาจากการประเมิน

ความตองการจําเปนจึงเปนการเปลี่ยนแปลงในเชิงสรางสรรค

และเปนการเปลี่ยนแปลงทางบวก  Cohen and  Uphoff  

(1977)  ไดกลาววาการศึกษาความตองการหรือสํารวจความ
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ตองการเปนกระบวนการวิเคราะหความแตกตางระหวาง

สถานภาพปจจุบัน  (What  is)  กับสถานการณที่ควรจะ

เปน  (What  should  be)  หากมีความขัดแยงระหวาง

สถานภาพทั้งสองก็แสดงใหเห็นถึงสภาวะที่ไมนาพอใจ 

อันเปนจุดเริ่มตนของการเรงหาทางแกปญหาใหหมดไป 

ตัวเทคนิคเองไมไดระบุทางแกปญหา  (Solution)  แต

ชี้แนะทางเลือกในการตัดสินใจแกปญหาโดยเสนอหลักการ

สําคัญของการสํารวจความตองการ  (Need  Assessment)   

มีข้ันตอนดังตอไปนี้  ขั้นตอนท่ี  1  พยายามวัดสถานภาพท่ี

เปนอยูจริงในสภาพปจจุบัน  (What  is)  ข้ันตอนท่ี  2  

พยายามกํ าหนดสิ่ งที่ มุ งหวั ง  (What  should  be)   

ขั้นตอนที่  3  หาความแตกตางระหวางขอมูลที่ไดจาก

ขั้นตอนที่  1  และข้ันตอนที่  2 ขั้นตอนท่ี  4  ศึกษาหา

สาเหตุหรือเหตุผลท่ีทําใหเกิดความแตกตาง หรือปญหาใน

ขั้นตอนท่ี  3  ข้ันตอนที่  5 จัดลําดับความสําคัญของ

ปญหาในการสํารวจหาความตองการนี้ 

  1.3.2 การ จัดลํ าดั บความสํ าคัญของความ

ตองการจําเปน  การจัดลําดับความสําคัญ  (Priority  

Etting)  ของความตองการจําเปนเปนขั้นตอนสุดทายของ 

การระบุความตองการจําเปนการวิเคราะหหาสาเหตุและ 

การกําหนดแนวทางแกไขปญหาซึ่งจะทําใหการประเมิน

ความตองการจําเปนมีความสมบูรณสามารถนําผลไปใชใน

การวิเคราะหหาสาเหตุ  และวิธีการแกไขตอไป  การจัดลําดับ

ความสําคัญของความตองการจําเปน  เปนการวิเคราะห 

ความตองการจําเปนแตละประเด็น  จากนั้นนําความตองการ

จําเปนมาเรียงลําดับ  (Sort)  ตั้งแตความสําคัญมากไปหา

นอย  (สุวิมล  วองวาณิช , 2558)  จะชวยใหผูประเมิน

ความตองการจําเปนทราบถึงความตองการจําเปนหรือ

ปญหาที่แทจริง  ท่ีควรไดรับการแกไขอยางเรงดวนกอน

ปญหาอื่น  ซึ่งวิธีที่ใชจัดเรียงลําดับความสําคัญของความ

ตองการจําเปนนั้น  มีหลายวิธีดวยกันผูประเมินจะตอง

เลือกใช  และดําเนินการดวยความระมัดระวังภายใน

ระยะเวลาและทรัพยากรท่ีจํากัด  

 วิธีการจัดลําดับความสําคัญความตองการ

จําเปนมีหลายวิธีแตละวิธจีะแตกตางกันออกไป  แตวธิกีาร

จัดลํ าดับความสํ าคัญความตองการจํ า เปน โดยใช 

คาดัชนีจัดลําดับความตองการจําเปนซึ่งพัฒนาข้ึนมาโดย

ใชคาสถิติในรูปดัชนีที่สามารถบอกคาต่ําสุดและสูงสุดได  

Lane , Crofton  and  Hall  (1983  อางถึงใน  Witkin 

, 1994)  ไดสรางดัชนีชื่ อว า  Priority  Needs  Index  

(PNI  Modified)  (สุวิมล  วองวาณิช  ,  2558)  จาก

ขอมูลดังกลาวขางตนผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดกลยุทธทาง

การตลาดในรูปแบบ  7 P’s  มาใชเปนกลยุทธในการเพ่ิม

ผลผลิตและหาแนวทางการพัฒนากลยุทธทางการตลาดใน

ธุรกิจรานขายสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ  (OTOP)  ของ

องคการบริหารสวนจังหวัดนครนายกเพ่ือเพ่ิมผลผลิตและ

มูลคาของผลิตภัณฑดังกลาว 

 

2 วัตถุประสงคการวิจัย 

 เพื่อหาแนวทางการพัฒนากลยุทธทางการตลาดแบบ 

7P’s  ในธุรกิจรานขายสินคาหนึ่งผลิตภัณฑหนึ่งตําบล  

(OTOP)  ขององคการบริหารสวนจังหวัดนครนายก 

 

3. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี  1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

4. วิธีดาํเนินการวิจัย 

 การดําเนินการวิจัยแบงออกเปน  2  ระยะ  คือ 

 ระยะที่  1  เปนการวิจัยเชิงสํารวจ  กลุมตัวอยางที่ใช

คือ  หัวหนาสวนการคลัง  จํานวน  4 คน  เจาพนักงาน

7P's marketing  
strategies 

    

   1. Product 
2. Price 
3. Promotion 
4. Place 
5.People 
6.Process 
7.Physical     
  Evidence 

Guidelines for 
developing 

OTOP 
marketing 
strategies 

 

Need 
Assessment 

Interview 7P’s  
7P's marketing 

strategies 
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การเงินและบัญชีจํานวน  16  คน  เจาหนาท่ีการเงนิและ

บัญชี  จํานวน  14  คน  นักวิชาการการเงินและบัญชี 

จํานวน  4  คน  และผูเกี่ยวของกับรานขายสินคา  OTOP  

อ่ืน ๆ 14  คน  ใชแบบสอบถามเชิงสํารวจความคิดเห็นของ

ผูปฏิบัติงานและผูเกี่ยวของ เพื่อหาความตองการจําเปน

เพื่อทราบสภาพปจจุบันและสภาพที่คาดหวังรวมท้ังลําดับ

ความตองการจําเปนในการพัฒนากอนและหลังการดําเนินการ 

 ระยะที่  2  เปนการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือทราบแนวทาง

ในการพัฒนาซึ่งไดลําดับกอนหลังในการพัฒนาจากระยะท่ี  1  

กลุมตัวอยางที่ใชไดมาจากการเลือกแบบเจาะจงจากผูบริหาร

องคการบริหารสวนจังหวัดที่ไดรับรางวัลหน่ึงผลิตภัณฑหนึ่ง

ตําบล  (OTOP)  5  ดาว  จํานวน  5  คน  ไดขอมูลจาก

การสัมภาษณ  

 

5. ผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยพบวาระยะที่  1  ผลการหาลําดับความตองการ

จําเปนเพื่อใช เปนแนวทางในการพัฒนาระหวางสภาพ 

ที่เปนอยูกับสภาพที่คาดหวงัในการพัฒนากลยุทธทางการตลาด 

ตารางที ่ 1  คาเฉลี่ยสภาพที่เปนอยูสภาพที่คาดหวัง และ

ลําดับในการพัฒนากลยุทธทางการตลาด 

กลยุทธทางการตลาดแบบ 

7P’s 

PNI 

Modified 

ลําดับ 

1.  สินคาหรือผลผลิตทางธุรกิจ 

(Product) 

0.1745 2 

2.  การตั้งราคาของสินคาหรือ

บริการ  (Price) 

0.0367 7 

3.  วิธีการชองทางที่ใชสื ่อสาร

กับลูกคา  (Promotion) 

0.0753 6 

4.  สถานที่ที่กระจายสินคาและ

บริการ  (Place) 

0.1811 1 

5.  การสื่อสารหรือปฏิสัมพันธ

กับลูกคา  (People) 

0.0907 4 

6.  ก ระบวนกา รที ่ใ ช ใ นก า ร

ทํางาน  (Process) 

0.1357 3 

7.  ประสบการณที่ลูกคาไดรับ

(Physical  Ev idence) 

0.0851 5 

 

 จากตารางที่  1  พบวาลําดับในการพัฒนากลยุทธทาง

การตลาดเมื่อหาความตองการจําเปนระหวางคาเฉลี่ยสภาพ 

ที่ เปนอยู กับสภาพที่คาดหวังพบวา  ขอที่   4  สถานที่ 

ที่กระจายสินคาและบริการ  (Place)  เปนกลยุทธแรกท่ีตอง

พัฒนามีคา  PNI  Modified  เทากับ  0.1811รองลงมาไดแก   

ขอท่ี  1  สินคาหรือผลผลิตทางธุรกิจ  (Product)  มีคา  PNI  

Modified  เทากับ  0.1745  และขอท่ี  6  กระบวนการที่ใช

ในการทํางาน  (Process)  มีคา  PNI  Modified  เทากับ  

0.1357  เรียงตามลําดับความตองการจําเปน 

 ผลการวิจัยพบวาระยะที่  2  ผลการหาแนวทางใน 

การพัฒนากลยุทธทา งการตลาดจากการสัมภาษณ 

ตามความคิดเห็นของผูบริหารองคการบริหารสวนจังหวัด

ที่ไดรับรางวัลหนึ่งผลิตภัณฑหน่ึงตําบล  (OTOP)  ระดับ  

5  ดาว  จํานวน  5  คน  ไดผลดังน้ี 

 ลําดับที่   1  ขอที่   4  แนวทางการพัฒนาสถานที่ 

ที่กระจายสินคาและบริการ  (Place)  ดังนี้  1)  สราง

สถานที่และชองทางในการซื้อขายท่ีเหมาะสม  เชน  

หางสรรพสินคาใหญ ๆ หรือรานสะดวกซื ้อที ่ตั ้งอยู 

ทุกหัวมุมถนน  2)  ควรเพ่ิมจํานวนชองทางที่เหมาะสม

ในการซื้อขายและการใหการบริการ  3)  ชองทางตาม  

Segmentation  ของลูกคาเชน  Shopping  Site  ที่ลูกคา

สามารถหยิบสินคาตัวไหนก็ไดลงตะกราเพ่ือใชเปน 

อีกชองทางท่ีพรอมสนับสนุนลูกคาในการซื้อขายหรือ 

ใชบริการ 

 ลํ าดับที่   2  ข อที่ 1  แนวทางในการพัฒนาสินคา  

(Product)  หนึ่ งผลิตภัณฑหนึ่ งตํ าบล  (OTOP)  ดังนี้    

1)  ควรมีการพัฒนาคุณภาพของสินคาหนึ่ งผลิตภัณฑ 

หนึ่งตําบล  (OTOP)  ใหดียิ่งขึ้นในทุกมิติในสวนของ 

การบริการก็เชนกันควรมีการอบรมพัฒนาผูใหบริการ

อยางตอเนื่อง  2)  ควรมีการสรางแบรนดใหเปนที่รูจักแก

นักทองเที่ยวใหทั่วถึงในทุกสถานที่ในจังหวัดนครนายก      

 ลําดับที่  3  ขอที่  6  แนวทางในกากระบวนการที่ใช

ในการทํางาน  (Process)  ดังนี้  1)  ควรมีการโฟกัสที่

ลูกคาเฉพาะกลุมที่ไดจัดแยกตามหมวดหมูของสินคา

ประเภทตาง ๆ 2)  ควรจัดระบบในการทํางานของทีม  IT  

และเว็บไซตเพ่ือสรางยอดขายและการบริการใหเพ่ิม 

มากขึ้น  3)  ควรมีการทํา  Research  และเก็บขอมูลเพ่ือ

พัฒนาและตอยอดของสินคาในหมวดหมูตาง ๆ 
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 ลําดับที่  4  ขอที่  5  แนวทางในการพัฒนาการสื่อสาร

หรือปฏิสัมพันธกับลูกคา  (People)  ไวดังนี้  1)  ในการพัฒนา 

การสื่อสารหรือปฏิสัมพันธกับลูกคาผูใหบริการหรือผูขายควร

มีการสรางขอมูลเพ่ือติดตอกับลูกคาแบบรายคน เพ่ือใชเปน

ชองทางอีกชองทางหน่ึงในการพัฒนาการขายสินคา  2)  ใน

การสื่อสารกับลูกคาโดยที่ยังคงความเปนแบรนดไวเพื่อสราง

ความประทับใจในตัวสินคาและการบริการ  3)  ควรมีการ

คัดเลือกคนขายหรือผูใหบริการที่เหมาะสมใหมาอยูใน

ตําแหนงในการขายและการใหการบริการ 

  ลําดับที่  5  ขอที่7  แนวทางในการพัฒนา  ประสบการณ

ที่ลูกคาไดรับ  (Physical  Evidence)  มีดังนี ้ 1)  ควรสราง

ประสบการณที่จับตองไดที่ลูกคาไดรับสินคาหรือการบริการ

จากองคการบริหารสวนจังหวัด  2)  ควรมีการใสใจกับแบรนด

โดยการสราง  Website  ที่มีดีไซนสวย  ใชงานงาย  จายเงิน

สะดวก  ลื่นไหล  และรวมถึงการที่มีสวน  Support  ลูกคาท่ี

ไมวาจะเปน  FAQ , เบอรโทรศัพท , อีเมล  หรือแมแต  

Chatbot 

 ลําดับที่  6  ขอที่  3  แนวทางในการพัฒนาดานวิธีการ

และชองทางที่ ใชสื่อสารกับลูกคา  (Promotion)  ดังนี้    

1)  ควรมีการทําโฆษณาบนชองทางตาง ๆ  เพ่ือประชาสัมพันธ

สินคา  2)  ควรมีการเปดการขาย  เชน  การสรางหนา

สินคาบนเวบ็ไซต  ใหสะดุดตาแกผูบรโิภค  3)  ควรจัดการ

เสนอโปรโมชั่นเชน  การแจกคูปองลดราคาหรือสะสมแตม

แกผูสนับสนุนสินคา  4)ควรดําเนินทํา  Email  Marketing  

เพ่ือใชเปนชองทางในการสื่อสารกับลูกคา 

 ลําดับที่  7  ขอท่ี2  แนวทางการพัฒนาดานราคา

สินคา  (Price)  หนึ่งผลิตภัณฑหนึ่งตําบล  (OTOP)  ดังนี ้ 

1)  ในสวนของราคาสินคาควรมีการติดราคาสินคาอยาง

เดนชัดเพ่ือใหผูซื้อทราบถึงความเหมาะสมของคุณภาพและ

ราคา  2)  หากมีการลดราคาสินคาหรือการบริการใด ๆ ควร

แจงสวนลดของสินคาและบริการใหชัดเจนเพื่อเปน 

การสงเสริมการขายในอีกทางหนึ่ง  3)  ในยุคปจจุบัน

วิธีการชําระเงินเปนการเพ่ิมยอดขายการใชวิธีการและ

ชองทางการชําระเงินจะชวยพัฒนายอดขายใหเพ่ิมมากขึ้น 

 

5. ผลการวิจัย 

 แนวทางการพัฒนากลยุทธทางการตลาดแบบ  7P’s  ใน

ธุรกิจรานขายสินคาหนึ่งผลิตภัณฑหนึ่งตําบล  (OTOP)  

ขององคการบริหารสวนจังหวัดนครนายกเรียงตามลําดับ

ความตองการจําเปน  3  ลําดับแรกพบวาลําดับท่ี  1  คือ

ดานกลยุทธที่  4  สถานที่ที ่กระจายสินคาและบริการ  

(Place)  ลําดับที ่ 2 คือดานกลยุทธท่ี  1  สินคาหรือผลผลิต

ทางธุรกิจ  (Product)  และลําดับที่  3  คือดานกลยุทธที่  6  

กระบวนการท่ีใชในการทํางาน  (Process)  แนวทางการพัฒนา

กลยุทธทางการตลาดแบบ  7P’s  ในธุรกิจรานขายสินคา 

หน่ึงผลิตภัณฑหนึ่งตําบล  (OTOP)  ขององคการบริหาร

สวนจังหวัดนครนายกตามแนวคิดของผูบริหารองคการบรหิาร

สวนจังหวัดที่ไดรับรางวัลหนึ่งผลิตภัณฑหนึ่งตําบล  (OTOP)  

ระดับ  5  ดาว  จํานวน  5  คน  พบวา 

 แนวทางในการพัฒนาลําดับที่  1  ดานกลยุทธที่  4  

การพัฒนาสถานที่ที่กระจายสินคาและบริการ  (Place)  

ควรเพิ่มชองทางในการซื้อขายสินคาทุกหัวมุมถนนและ

ในรานคาควรวางสินคาใหลูกคาสามารถหยิบสินคา

หรือเลือกใชบริการไดงาย 

 แนวทางในการพัฒนาลําดับที่  2  ดานกลยุทธที่  1  

การพัฒนาสินคาหรือผลผลิตทางธุรกิจ  (Product)  ควร

พัฒนาสินคาใหดียิ่งขึ้นในทุกมิติและการบริการในทุกมิติ  

ในดานการบริการควรสรางแบรนดให เปนที่รูจักแก

นักทองเท่ียวใหทั่วถึงในทุกสถานที่ในจังหวัดนครนายก      

 แนวทางในการพัฒนาลําดับที่  3  ดานกลยุทธที่  6

กระบวนการที่ใชในการทํางาน  (Process)  ควรจัดแยก

ลูกคาตามหมวดหมูของสินคาและการบริการโดยจัดระบบ

ในการทํางานของทีม  IT  และเว็บไซตเพ่ือสรางยอดขาย

และการบริการใหเพ่ิมมากขึ้นนอกจากน้ีควรมีการทํา  

Research  เพ่ือพัฒนาและตอยอดของสินคาและการบริการ

ในหมวดหมูตาง  ๆ 

 

6. อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการนําแนวคิดการหาความตองการจําเปนมาใชใน

การหาลําดับความสําคัญของแนวทางในการพัฒนาและพบวา

แนวทางการพัฒนากลยุทธทางการตลาดแบบ  7P’s  ใน

ธุรกิจรานขายสินคาหนึ่งผลิตภัณฑหนึ่งตําบล(OTOP)  ของ

องคการบริหารสวนจังหวัดนครนายกนั้น  3  ลําดับแรกที่

จําเปนตองพัฒนาเปนลําดับตน  ๆ  คือลําดับที่  1  ดาน 

กลยุทธที่  4  การพัฒนาสถานที่ที่กระจายสินคาและบริการ  

(Place)  ลําดับที่  2  ดานกลยุทธที่  1  การพัฒนาสินคาหรือ
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ผลผลิตทางธรุกิจ  (Product)  และลําดับท่ี  3  ดานกลยุทธท่ี  6  

กระบวนการที่ ใช ในการทํางาน  (Process)  เน่ืองจาก

ความสําคัญสูงสุดในกลยุทธการพัฒนาหนึ่งผลิตภัณฑหนึ่ง

ตําบล  (OTOP)  อยูที่ตัวสินคา  การบริการหรือผลผลิต

ทางธุรกิจ  สอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ  เสรีรัตน  

และศุภร  เสรีรัตน  (2560)  ที่กลาววาพฤติกรรมการ

ตัดสินใจของผูบริโภคจะมีความสําคัญตอการซื้อสินคาและ

การบริการท้ังในปจจุบันและอนาคต  อีกท้ังสถานที่ใน 

การระบายสินคาและกระบวนการในการบริการและการขาย

สินคามีผลอยางมากตอพฤติกรรมการซื้อและการใช

บริการของผูบริโภค 

 ในสวนของแนวทางการพัฒนากลยุทธทางการตลาด 

ที่ผูทรงคุณวุฒิที่มาจากผูบริหารองคการบริหารสวนจังหวัด 

ที่ ไดรับรางวัลหนึ่งผลิตภัณฑหนึ่งตําบล(OTOP)  5  ดาว  

จํานวน  5  คน  ตางมีแนวคิดที่ตรงกันวาแนวทางทีอ่งคการ

บริหารสวนจังหวัดและไดผลสําเร็จ จนไดรับรางวัลหนึ่ง

ผลิตภัณฑหนึ่งตําบล  (OTOP)  5  ดาว  มาจากแนวทาง

ดังกลาวดังนั้นจึงอภิปรายผลไดวา  บทสรุปดังกลาวจะเปน

แนวทางการพัฒนากลยุทธทางการตลาดแบบ  7P’s  ใน

ธุรกิจรานขายสินคาหนึ่งผลิตภัณฑหนึ่งตําบล  (OTOP)  ของ

องคการบริหารสวนจังหวัดนครนายกเชนกัน 

 

7. ขอเสนอแนะ 

7.1 องคการบริหารสวนจังหวัดนครนายกควรนํา

แนวทางดังกลาวไปใชในการพัฒนาธุรกิจรานขายสินคาหนึ่ง

ผลิตภัณฑหนึ่งตําบล  (OTOP)  ตามลําดับที่ผูวจิัยคนพบ 

7.2 ในการทําวิจัยครั้งตอไปผูวิจัยควรใชกลยุทธทาง

การตลาดแบบอื่น ๆ มาใชเปนแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ

รานขายสินคาหนึ่งผลิตภัณฑหนึ่งตําบล  (OTOP)  แลวนํา 

ผลที่ไดมาเปรียบเทียบกับผลการวิจัยในครั้งนี ้
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