
 
บทท่ี 2 

ทฤษฎี แนวคิด เอกสารและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 
 

การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเมล็ดพันธุของรานคาตัวแทนจําหนาย ในจังหวัด
เชียงใหม   ผูศึกษาไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี้ 
 
2.1   แนวคิดเก่ียวกับตลาด และการจัดประเภทตลาด 
 ลักษณะของตลาดประกอบดวยบุคคลหรือองคการท่ีมีคุณสมบัติ คือมีความจําเปนหรือ
ความตองการท่ีจะไดรับการตอบสนอง  มีเงินและมีอํานาจซ้ือ  มีความเต็มใจท่ีจะซ้ือ ตลาดอาจเปน
บุคคล กลุม หรือองคการ ซ่ึงมีความสัมพันธกันในการแลกเปลี่ยนท่ีมีศักยภาพ (ศิริวรรณ เสรีรัตน  
และคณะ, 2546) ตลาดแบงออกไดเปน  3  ประเภทดังนี้  
 2.1.2 ตลาดผูบริโภค (Consumer market) หมายถึง บุคคลหรือครัวเรือนซ่ึงตองการ
ซ้ือสินคาและบริการเพื่อการบริโภคสวนตัว  หรือผูซ้ือท่ีซ้ือสินคาและบริการเพ่ือการใชสอยสวนตัว
หรือใชภายในครอบครัว ซ่ึงถือเปนการบริโภคข้ันสุดทาย  ผูอยูในตลาดผูบริโภคก็คือผูบริโภค
นั้นเอง   

 2.1.2 ตลาดองคการ (Organizational market) หมายถึง บุคคลหรือองคการท่ีซ้ือ
สินคาและบริการไปเพื่อการผลิตสินคา  การใหบริการ  การดําเนินงานของกิจการ  และเพื่อการขาย
ตอ  ตลาดองคการประกอบดวย  ตลาดผูผลิต  ตลาดอุตสาหกรรม  ตลาดรัฐบาล  และตลาดคนกลาง
หรือตลาดผูขายตอ    ตลาดอุตสาหกรรมและตลาดผูขายตอท่ีทําธุรกิจ  อาจเรียกวา  ตลาดธุรกิจ  

  2.1.3 ตลาดระหวางประเทศ  (International market) หมายถึง กลุมลูกคาหรือผูซ้ือ
ท่ีอยูตางประเทศซ่ึงอาจเปนผูบริโภค  ผูผลิต  ผูขายตอ  หรือรัฐบาล   

 
2.2   แนวคิดตลาดธุรกิจ  และตลาดคนกลางหรือตลาดผูขายตอ  
  2.2.1 ตลาดธุรกิจ  (Business  market)  หมายถึงองคการซ่ึงซ้ือทรัพยากรธรรมชาติ  
ผลิตภัณฑ  และบริการเพื่อนําไปขายตอ  ดําเนินงานทางธุรกิจ  หรือใชผลิตผลิตภัณฑอ่ืน หรือ
หมายถึง  องคการซ่ึงซ้ือสินคาและบริการ เพ่ือใชในการผลิตสินคาหรือบริการเพื่อขาย ใหเชา หรือ
จัดหา ส่ิงอ่ืน (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ, 2546) ตลาดธุรกิจประกอบดวย  ตลาดอุตสาหกรรม
และตลาดคนกลาง หรือตลาดผูขายตอ  
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  2.2.2 ตลาดผูขายตอ (Reseller market)  หรือตลาดคนกลาง (Middleman market) 
ประกอบดวย  กลุมบุคคลและองคการซ่ึงตองการสินคาเพื่อจุดมุงหมายในการขายตอ เพ่ือแสวงหา
กําไร ตลาดผูขายตอจะสรางอรรถประโยชนใหเกิดข้ึนจากเวลา  สถานท่ี  และความเปนเจาของ  
ตลาดผูขายตอถือวาเปนตลาดธุรกิจ ประกอบดวยตลาดผูคาสงและตลาดผูคาปลีก ตลาดผูขายตอมี
การกระจายทางภูมิศาสตรมากกวาตลาดผูผลิต แตมีการรวมกําลังความคิดมากกวาตลาดผูบริโภค  
ตลาดผูขายตอซ้ือผลิตภัณฑเพื่อการขาย  ผูขายตอมีผลิตภัณฑนานาชนิดเพ่ือขายตอ เปนสินคาเกือบ
ทุกชนิด แตไมรวมถึงเครื่องจักรขนาดใหญท่ีมีความสลับซับซอน  ผลิตภัณฑท่ีขายโดยตรงทาง
ไปรษณีย  หรือขายตามบาน  จะเห็นวาผลิตภัณฑสวนใหญจะขายใหผูซ้ือคนสุดทายโดยผานคน
กลางหนึ่งฝายข้ึนไป  ผูขายตอแตละคนจะเผชิญกับปญหาการจัดประเภทสินคา  ซ่ึงผูคาสงหรือผูคา
ปลีกจะพิจารณาถึงอิทธิพลที่มีตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยจะเลือกกลยุทธการจัดชนิด
สินคาอยางใดอยางหนึ่งตอไปนี้  
  1. การจัดเปนชนิดเดียวกัน (Exclusive assortment) เปนการเสนอ
ผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งของผูผลิตรายหน่ึง  
  2. การจัดแบบลึก (Deep assortment) เปนการเสนอผลิตภัณฑท่ีคลายคลึง
กันอยางใดอยางหนึ่งแตหลายยี่หอ  
  3. การจัดประเภทอยางกวางขวาง (Broad assortment) เปนการเสนอ
ผลิตภัณฑสายใดสายหนึ่งอยางกวางขวาง 
  4. การจัดแบบคละกัน (Scrambled assortment) เปนการเสนอผลิตภัณฑ
หลายชนิดท่ีไมเกี่ยวของกันเลย  
 
2.3   แนวคิดเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือของผูขายตอ หรือคนกลาง   

การซ้ือของผูขายตอหรือคนกลางมีปจจัยตาง ๆ  ท่ีเขามามีผลเหมือนในกรณีของตลาดธุรกิจ  
ไดแก  ปจจัยดานสภาพแวดลอมธุรกิจ  ปจจัยภายในองคการ ปจจัยระหวางบุคคล  และปจจัยเฉพาะ
บุคคล  ดังในภาพท่ี  2.1   
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ภาพท่ี  2.1  ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาธุรกิจ 
ท่ีมา:  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546) 

 
 2.3.1 ปจจัยดานสภาพแวดลอม (Environmental factors) ผูซ้ือทางธุรกิจจะไดรับ

อิทธิพลอยางมากจากปจจัยนี้ ท้ังท่ีเกิดข้ึนแลวในปจจุบันและท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต ซ่ึงจะตอง
พิจารณาขอจํากัดและขอไดเปรียบอันเนื่องมาจากเปนปจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวกับโอกาสทางการตลาด 

 2.3.2 ปจจัยภายในองคการ (Organizational  factors) มีอิทธิพลตอกระบวนการซ้ือ
ซ่ึงแตละท่ียอมมีวัตถุประสงค  นโยบายกระบวนการปฏิบัติ โครงสรางและระบบงานท่ีจะเปน
ตัวกําหนดแนวทางในการซ้ือเอาไว  

 2.3.3 ปจจัยระหวางบุคคล (Interpersonal factors) ในองคการซ่ึงเปนการซ้ือท่ี
เกี่ยวของกับคนหลายฝายหรือหลายคน มติของกลุมอาจเกิดในรูปแบบใดก็ได  แลวแตวากลุมคน
เหลานั้นจะเปนกลุมท่ีแข็งกราวหรือชักชวนใหเห็นคลอยตามได  คนท่ีมีอํานาจและสถานภาพสูงใน
กลุมอาจครอบงําความคิดของผูอ่ืน 

 2.3.4 ปจจัยเฉพาะบุคคล (Individual  factors) ในองคการซ่ึงเปนผูซ้ือท่ีมีสวนรวม
ในการตัดสินใจแตละคน  มีนิสัยความนึกคิด  ความชอบเฉพาะตนแตกตางกันออกไป  ท้ังนี้อาจ
ข้ึนกับอายุการศึกษา รายได  ตําแหนงงาน บุคลิกภาพ  และทัศนคติหรือความนึกคิดท่ีเกี่ยวกับการ
เส่ียงของตัวบุคคลแตละคนน้ัน  

สภาพแวดลอม 

 ระดับความตองการ
ซื้อ 

 ภาวะเศรษฐกิจ 
 อัตราดอกเบี้ย 
 อัตราการเปล่ียนแปลง

ทางเทคโนโลยี 
 การพัฒนาดาน

การเมืองและขอหาม
ตางๆ 

 การพัฒนาการแขงขัน 

 การตระหนักถึงความ
รับผิดชอบตอสังคม 

องคการ 

 วัตถุประสงค 
 นโยบาย 
 กระบวนการ 
 โครงสรางของ

องคการ 
 ระบบ 

ปจจัยระหวาง
บุคคล 

 ความสนใจ 
 อํานาจ 
 สถานะ 
 ความเห็นอก

เห็นใจ 
 การชักชวน 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 

 อายุ 
 รายได 
 การศึกษา 
 ตําแหนงงาน 

 บุคลิกภาพ 

 ความเสี่ยง 
 วัฒนธรรม

ผูซื้อ 
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2.4   แนวคิดเก่ียวกับขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของตลาดผูขายตอ  หรือคนกลาง   
 การตัดสินใจซ้ือของตลาดผูขายตอ  หรือตลาดคนกลางเหมือนตลาดผูบริโภค (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน  และคณะ, 2546) กระบวนการซื้อเร่ิมตนกอนการซื้อ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ  
ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  ผานกระบวนการ  5  ข้ันตอนคือ   

 2.4.1 การรับรูถึงความตองการ (Need  recognition) หรือการรับรูปญหา  (Problem  
recognition)   

 2.4.2 การคนหาขอมูล (Information  search) 
 2.4.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation  of  alternatives)   
 2.4.5 การตัดสินใจซ้ือ  (Purchase  decision)   
 2.4.6 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase  behavior)  
 

2.5   แนวคิดสวนประสมการตลาด (Marketing Mix  หรือ 4 Ps) 
 แนวคิดสวนประสมการตลาดเปนแนวคิดท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค
การตลาดใหตรงเปาหมายของผูบริโภคและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดเหนือคู
แขงขัน (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ, 2546) สวนประสมทางการตลาด  หรือ  4 Ps  ประกอบดวย  
4  ดานดังนี้  

 2.5.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนอง
ความจําเปนของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 
ประกอบดวยสินคา และบริการ ตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของ
ลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การกําหนดกลยุทธมีปจจัยที่ตองคํานึงดังนี้ 

  1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) หรือความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

  2. องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) 
  3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning)  

  4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมี
ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved)  

  5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix)  และสาย
ผลิตภัณฑ  (Product  line)  
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 2.5.2 ดานราคา (Price) เปนส่ิงท่ีบุคคลจายเพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑหรือบริการ
ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑและความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคทําใหเกิดมูลคา (Value)ในตัวสินคา ดังน้ันการกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

  1. การยอมรับของลูกคาในมูลคาวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑนั้น  
  2. ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 

  3. การแขงขันของตลาดเปาหมาย  
 2.5.3 ดานการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง การนําผลิตภัณฑ

และบริการ ออกสูตลาดสงถึงมือผูบริโภค และผูใชทางอุตสาหกรรม แบงกิจกรรมเปน  2  สวนคือ
  1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution)  การที่กลุมบุคคล
หรือกลุมองคการตองการจะนําหรือเคล่ือนยายผลิตภัณฑหรือบริการจากผูผลิตไปสูผูบริโภค  ผูใช
ทางอุตสาหกรรมและคนกลาง  รวมถึงการวิเคราะหออกแบบโครงสรางการจัดจําหนายท่ีเหมาะสม  
การเลือกทําเลท่ีตั้ง  การคัดเลือกคนกลาง  การประสานงาน  ควบคุมและประเมินผลชองทางการ
จําหนาย 

  2. การกระจายตัวสินคา (Market logistics) หรือ การสนับสนุนการ
กระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical distribution หรือ Market logistics)  กิจกรรมตางๆท่ีเกี่ยวของกับ
การเคล่ือนยายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  ผูใชทางอุตสาหกรรม  รวมถึงการขนสงและเก็บ
รักษาสินคาเพื่อใหเกิดคาใชจายตนทุนท่ีต่ําสุดโดยสินคาสงถึงผูบริโภคไดทันตามเวลา 
 2.5.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ
โดยพิจารณาถึงลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน เพื่อใหบรรลุจุดมุงหมายรวมกัน เคร่ืองมือท่ีสําคัญคือ   
  1. การโฆษณา  (Advertising)  

  2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling)   
  3. การสงเสริมการขาย  (Sales  Promotion) 

  4. การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity  and  public  relations) 
  5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
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2.6   กลยุทธทางการตลาด ในการจัดจําหนายเมล็ดพันธุพืชของบริษัทผูผลิต และจําหนายเมล็ดพันธุ  
 ผูศึกษาไดนําแนวคิดทางการตลาดนํามาประยุกตใชในการวิเคราะห กลยุทธ
การตลาดในการจัดจําหนายเมล็ดพันธุพืชโดยสามารถแบงการวิเคราะหไดดังน้ี 
 2.6.1 กลยุทธทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ทุกบริษัทไดแก บริษัท  เพื่อนเกษตรกร  
จํากัด,  บริษัท  อีสท  เวสท  ซีด  จํากัด, บริษัท  เจียไต  จํากัด  บริษัท  เซมินีส  เวเจ็ทเทเบ้ิล  ซีดส
(ประเทศไทย) จํากัด,  บริษัท  เจริญโภคภัณฑเมล็ดพันธุ  จํากัด บริษัท  แอดวานซ  ซีดส  จํากัด 
บริษัท  เจาพระยา  ซีดส  จํากัด เปนตน จะมีผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองกลุมลูกคาโดย มีสินคาต้ังแต
บรรจุภัณฑซองเล็ก ซ่ึงจะเหมาะกับผูบริโภคท่ัวไปที่สนใจซ้ือไปทดลองปลูกไปจนถึงบรรจุภัณฑ
เปนกระปองท่ีสามารถนําเมล็ดพันธุไปปลูกไดเปนจํานวนหลายไร รวมถึงผลิตภัณฑท่ีจําหนายแบบ
ไมติดตราสินคาและบรรจุในผลิตภัณฑ ซ่ึงบริษัทจะจําหนายใหกับลูกคาท่ีมีความตองการนําสินคา
ไปติดตราสินคาของตัวเอง 

 2.6.2 กลยุทธทางการตลาดดานราคา  ในแตละบริษัทจะมีการตั้งราคาบรรจุภัณฑ
ซองเล็กในราคาท่ีใกลเคียงกัน โดยจะเร่ิมจากราคา 10 ถึง 20 บาท แตในบรรจุภัณฑแบบกระปองจะ
มีราคาท่ีแตกตางกันเล็กนอยจนถึงราคาท่ีแตกตางกันมาก ระหวางสินคาของบริษัทผูผลิตและ
จําหนายเมล็ดพันธุรายใหญ เม่ือเทียบกับสินคาของบริษัทผูผลิตและจําหนายเมล็ดพันธุรายเล็ก ซ่ึง
ถือเปนจุดท่ีทําใหบริษัทรายเล็กไดเปรียบในการแขงขันและแยงสวนแบงทางการตลาดจากบริษัท
รายใหญๆ ได     

 2.6.3 กลยุทธทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ของบริษัทผูผลิตและ
จําหนายเมล็ดพันธุ โดยท่ีแตละบริษัทมีหลายชองทางในการจําหนาย   ซ่ึงทุกบริษัทจะให
ความสําคัญกับรานคาตัวแทนจําหนายเมล็ดพันธุเปนอันดับแรกเพราะรานคาตัวแทนจําหนาย
สามารถนําสงเมล็ดพันธุถึงเกษตรกรได รองลงมาคือพอคาคนกลาง  บริษัทอุตสาหกรรมเกษตร
ตางๆ และผูบริโภคในทองตลาดท่ัวไป  

 2.6.4 กลยุทธทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของบริษัทผูผลิตและ
จําหนายเมล็ดพันธุมีหลากหลายรูปแบบดวยกันแตท่ีบริษัทผูผลิตและจําหนายเมล็ดพันธุหลาย
บริษัทนิยมนํามาใชมากท่ีสุดคือการจัดแปลงสาธิตการปลูกพืชผักผลผลิตของบริษัทข้ึนในงาน
เกษตรแหงชาติตางๆ รวมถึงบางบริษัทท่ีจัดการแสดงแปลงสาธิตการปลูกข้ึนมาตางหากเพ่ือให
ลูกคาและผูสนใจท่ัวไปไดเขาเยี่ยมชมซ่ึงทําใหบริษัทเมล็ดพันธุเหลานั้นเปนท่ีรูจักเพ่ิมมากข้ึนใน
ระดับประเทศ  และยังสามารถสรางการรับรูตอประชาชนท่ัวไปได  สวนกลยุทธการสงเสริม
การตลาดท่ีบริษัทผูผลิตและจําหนายเมล็ดพันธุใชกับรานคาตัวแทนจําหนายเปนหลักคือการ  ลด 
แลก แจก แถม รวมถึงการชิงโชคในบรรจุภัณฑตางๆ   
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2.7  วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
  จากการสืบคนเอกสารงานวิจัย  ไมพบงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับ  ปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเมล็ดพันธุพืชของรานคาตัวแทนจําหนาย แตดวยปจจัยในการศึกษาเกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจซ้ือของรานคาตัวแทนจําหนายซ่ึงถือเปนผูคาคนกลาง  ทางผูทําการศึกษาจึงอางอิง
ผลิตภัณฑทางการเกษตรท่ีเปนงานวิจัยซ่ึงเกี่ยวของกับผูคาคนกลางดังตอไปนี้ 
  อรทัย  ยศอินตะ (2549)  ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือขาวอินทรียของ
โรงพยาบาลในจังหวัดเชียงราย  กลุมตัวอยางของการศึกษาคร้ังนี้คือ โรงพยาบาลท้ังหมดในจังหวัด
เชียงราย จํานวน 20 แหง โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกรรมการจัดซ้ือหรือผูท่ีมีอํานาจในการ
ตัดสินใจจัดซ้ือขาวของโรงพยาบาล โดยเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม
ขอมูลท่ีไดนํามาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS fot Window สถิติที่ใชไดแก  สถิติเชิง
พรรณนา ประกอบดวย คาความถ่ี คารอยละ และคาเฉล่ีย กรอบแนวคิดของงานวิจัยคือ โรงพยาบาล
แตละแหงมีความตองการขาวในปริมาณมากและมีความตอเนื่อง  สวนปริมาณ ชนิด และประเภท
ขาวท่ีใชอาจแตกตางกันไป โรงพยาบาลเปนตลาดสถาบันท่ีแตกตางจากตลาดธุรกิจท่ัวไปมี
จุดมุงหมายหลักในการใหบริการแกสาธารณะเพื่อใหประชาชนปลอดภัยจากโรคภัยไขเจ็บตางๆ
โดยไมคํานึงถึงผลกําไรมากนัก ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงคโดยสามารถนําขอมูลไปใชเปน
แนวทางในการวางแผนการผลิตและการจัดการตลาดขาวอินทรียแกเกษตรกร ผูประกอบการและ
หนวยงานท่ีเกี่ยวของ ผลการศึกษาพบวาปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซ้ือขาวอินทรีย  คือ  มาตรฐาน
ของขาวตรงกับความตองการ  (ปราศจากสารเคมีทุกข้ันตอนการผลิต)  และปจจัยสวนประสม
การตลาด  พบวาใหความสําคัญดานผลิตภัณฑในระดับมากท่ีสุด  โดยใหความสําคัญในเร่ือง  การมี
ใบรับรองมาตรฐานความปลอดภัยจากสารเคมีจากหนวยงานราชการหรือหนวยงานท่ีเช่ือถือไดเปน
อันดับแรก  รองลงมาคือราคาขาวอินทรียตองสามารถตอรองได  ตองมีระบบการจัดสงท่ีมีคุณภาพ
รวดเร็วและถูกตอง  ผูขายตองมีระบบการเก็บรักษาขาวอินทรียท่ีมีประสิทธิภาพ  และผูผลิตควร
เปดโอกาสใหเยี่ยมชมระบบการผลิตขาวอินทรียตั้งแตการปลูกไปจนถึงข้ันตอนการแปรรูปเปน
ผลิตภัณฑ  

ขจรศักดิ์ โนวัฒน (2551) ศึกษาการวางแผนกลยุทธการตลาดของศูนยเมล็ดพันธุพืชขาว
เชียงใหม โดยมีกรอบระยะเวลา 3 ป ตั้งแตป พงสง 2552-2554 วิธีการศึกษาดําเนินการเก็บรวบรวม
ขอมูลและจากการสัมภาษณบุคคลท่ีเกี่ยวของท้ังภายในและภายนอกองคกร รวมถึงการรวบรวม
ขอมูลทุติยภูมิจากแหลงตางๆ เพื่อนํามาวิเคราะห แลวกําหนดแนวทางในการดําเนินงานภายใตการ
เปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอม โดยองคกรสามารถอยูรวด และเติบโตไดอยางยั่งยืน จากการศึกษา 
พบวา สภาพแวดลอมมีผลตอการดําเนินกิจการของศูนยเมล็ดพันธุขาวเชียงใหม เชนกฎหมายใน
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การกําหนดขาวท่ีปลอดการตัดแตงพันธุกรรมทําใหลดปจจัยส่ิงทดแทน และการท่ีรัฐบาลไทยทํา
การตกลงในเร่ืองของการซ้ือขายขาวปลอดการตัดแตงพันธุกรรม ซ่ึงสงผลตอปริมาณความตองการ
ของเมล็ดพันธุขาวท่ีตองการมากข้ึน  สวนปจจัยระหวางบุคคล พบวา ทางศูนยเมล็ดพันธุขาว
เชียงใหมมีความจําเปนตองมีการฝกอบรมพนักงานใหมีความรู และทักษะในการใหบริการเพื่อให
การบริการมีคุณภาพเปนเลิศ โดยการฝกอบรมนั้นทําต้ังแตระดับผูบริหารไปจนถึงระดับพนักงานผู
ใหบริการ นอกจานี้ยังมีการจัดการกับลูกคาท่ีสรางปญหาใหกับกิจการ ดวยวิธีการตางๆ เชน
พนักงานท่ีเกี่ยวของตองไมรูสึกวาลูกคาท่ีทําลายความเช่ือม่ันในตนเองของเราไป และในเวลา
เดียวกันตองตอบสนองความตองการของลูกคาคนนั้นใหดีท่ีสุด 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา การจัดซ้ือเมล็ดพันธุในโรงงานจะตองม่ันใจถึงความสะอาดใน
สายการผลิต จะตองไมมีการปะปนพันธุเกิดข้ึนโดยใชกิจกรรมการควบคุมคุณภาพเขาไปจัดต้ังแต
กอนผลิต ระหวางผลิต หลังการผลิต เพื่อใหม่ันใจไดวาเมล็ดพันธุดีพรอมจําหนายมีความถูกตอง
ครบถวน ท้ังในเร่ืองปริมาณ และคุณภาพ เพื่อนําคุณคาสูงสูงไปสูลูกคา นอกจากน้ียังพบวาลูกคา
ตองการเมล็ดพันธุท่ีบรรจุในบรรจุภัณฑ?หลากหลายขนาด เพื่อความสะดวกในการนําไปใชปลูก
ไดพอดีกับพื้นท่ีเกษตรกร และลูกคายังคาดหวังท่ีจะไดรับเม่ือซ้ือเมล็ดพันธุขาวจะตองบรรจุในถุงท่ี
สวยงาม มีรายละเอียดกํากับชัดเจน มีการคัดและทําความสะอาดเมล็ดพันธุอยางดี ผานการคลุก
สารเคมีเพื่อปองกันกําจัดศัตรูพืช และจะตองมีน้ําหนักครบถวนตามที่ระบุไว 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา  วิธีการนําเมล็ดขาวไปสูมือของลูกคา โดยวิธีการขาย
หรือการกระจายสินคาจะมีความสําคัญมาก หลักของการเลือกวิธีกระจายสินคานั้นไมใชขายใหมาก
สถานท่ี ท่ีสุดจะดีเสมอ เพราะมันข้ึนยอยูกับวากลุมเปาหมายคือใคร ชองทางการจัดจําหนาย โดย
การทําใหเมล็ดพันธุขาวจากศูนยเมล็ดพันธุขาวเชียงใหมเคล่ือนตัวไปยังจุดท่ีมีการซ้ือ ทําใหเกิด
ความงายและความสะดวกในการซ้ือเมล็ดพันธุ และการรับบริการจากศูนยเมล็ดขาวเชียงใหม ซ่ึง
เปนสินคาและบริการจะเกิดข้ึนพรอมกัน นอกจากน้ียังพบวาชองทางที่มีการกระจายเมล็ดพันธุได
มากท่ีสุด คือผานตัวแทนจําหนาย รองลงมาคือตัดโอนใหศูนยอ่ืนเปนผูจําหนาย 
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา เคร่ืองมือการสงเสริมการขายท่ีนิยมใชกับลูกคาศูนยเมล็ด
พันธุขาวเชียงใหม โดยมีการเสนอบริการใหเปลา โดยการจัดบริการเคร่ืองมืออุปกรณท่ีอํานวยความ
สะดวกใหกับลูกคาเกาในการประกอบอาชีพเชนเครื่องนวดขาว เคร่ืองลดความช้ืน และเมล็ดพันธุ
ขาวแบบเคล่ือนยายได นอกจากนี้มีการแจกสินคาใหเปลา โดยจัดเมล็ดพันธุขาวตัวอยางใหกับลูกคา
รายใหมเพื่อใหทดลองใชเปนการสรางความคุนเคยกับผลิตภัณฑ และมีการสาธิต ในพื้นท่ีท่ียังไม
เคยมีการใชบริการเมล็ดพันธุจากศูนยเมล็ดพันธุขาวเชียงใหม จะตองประสานงานกับบุคคลใน
ทองถ่ินเพื่อจัดแปลงสาธิตใหบุคคลเปาหมายในพื้นท่ีนั้นไดรูจัดสินคาและบริการของศูนยมากข้ึน 


