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  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อ
ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของผู ้บริโภค 2) ศึกษาความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มี
ความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภค และ 3) วิเคราะห์ปัจจัยที่ มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภค ของวิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต 
จังหวัดฉะเชิงเทรา รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ตดิตามสื่อออนไลน์เฟสบุค กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนาชัย
เขต จำนวน 144 ราย โดยใช้แบบสอบถามผ่านออนไลน์ Google Form วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิง
พรรณา และสมการถดถอยโลจิสติกแบบทวิ (Binary Logistic Regression) 
 ผลการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู่บริโภคเป้าหมาย พบว่า ส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 50-59 ปี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน
มากกว่า 50,000 บาท ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า ส่วนมากจะซื้อขนมจีนอบแห้ง อินทรีย์ผ่านแพลท
ฟอร์มการขายออนไลน์ ชอปปี้ ลาซาด้า และร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern trade) เฉลี่ย 1-3 ครั้งต่อ
เดือน จำนวนไม่เกิน 100 บาทต่อครั้ง ด้วยเหตุผลที่ซื้อเพราะสะดวกในการปรุง และเป็นอาหารพื้นบ้านที่
ชอบรับประทาน ซึ่งได้รับข้อมูลขนมจีนอบแห้งทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เพจ เฟชบุค 
 ผลการศึกษาความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 
พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4Ps (Product Price Place Promotion) 
ในระดับที่ต่างกัน โดยส่วนมากจะให้ความสำคัญด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา 
การส่งเสริมการขาย และช่องทางการจำหน่าย ตามลำดับ ซึ่งเมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยในด้านผลิตภัณฑ์
พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการแสดงข้อมูลวันที่ผลิต-หมดอายุอย่างชัดเจน รวมทั้งสินค้าที่มีคุณภาพ
ปลอดภัย และได้รับมาตรฐานการรับรองจากสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  ขณะที่ปัจจัย
ย่อยด้านราคาพบว่าต้องมีการระบุราคาที่ชัดเจนบนบรรจุภัณฑ์ มีราคาเหมาะสมกับปริมาณบรรจุ ส่วน
ช่องทางการจำหน่ายพบว่าควรมีช่องทางจัดจำหน่ายที่หลากหลาย มีการบริการส่งถึงบ้าน ส่วนปัจจัยด้าน
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การส่งเสริมการตลาดพบว่าต้องมีการส่งเสริมการขายด้วยการนำเสนอข้อมูลด้านโภชนาการของผลิตภณัฑ์ 
มีการแจกตัวอย่างให้ทดลองชิม เพื่อให้เกิดการรับรู้รสชาติก่อนการตัดสินใจซื้อ 
 สำหรับผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีน
อบแห้งข้าวอินทรีย์ด้วย Binary Logistic Regression พบว่า มีเพียงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p < 0.10) ส่วนปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ ปัจจัย
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีน
อบแห้งข้าวอินทรีย์  จากผลการศึกษาข้างค้น จึงเป็นข้อมูลสำคัญสำหรับวิสาหกิจชุมชนในการวาง
แผนการผลิตขนมจีนอบแห้งให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค โดยเฉพาะปัจจัยการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยคำนึงถึงการให้ข้อมูลเกี ่ยวกับวันที่ผลิตและวันหมดอายุที ่ชัดเจน คุณภาพและความ
ปลอดภัยของสินค้า รวมถึง การได้รับการรับรองมาตรฐานจาก อย. 
 
คำสำคัญ: ขนมจีนอบแห้ง พฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมการตลาด ปัจจัยที่มีผลต่ออการตัดสินใจซื้อ 
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Abstract 
This study aimed to 1) investigate the demographic characteristics and purchasing 

behavior of organic dried rice vermicelli consumers, 2) =discover opinions on marketing 
mix factors important to consumers’ purchasing decision of organic dried rice noodles, 
and 3) analyze factors that affect consumers’ purchasing decision of organic dried rice 
noodles of Sanamchai Khet Organic Agriculture Community Enterprise, Chachoengsao 
Province. The data were collected from a sample group of 144 followers of the Sanamchai 
Khet Organic Agriculture Group’s Facebook by using an online questionnaire via a Google 
Form. The data were then analyzed by using descriptive statistics and binary logistic 
regression. 

The study of the target consumers' demographic characteristics revealed that 
majority of sample group were female, aged between 50-59 years old, working as company 
employees, holding a bachelor's degree, with a monthly income of more than 50 ,000 
baht. Regarding consumer behavior, the result exposed that most of them bought organic 
dried rice noodles through online sales platforms, such as Shopee, Lazada, and modern 
trade stores for 1 - 3  times per month on average, and spending less than 100  baht per 
time. The reason for buying them was because they were convenient to cook, and it was 
local food that they preferred to eat. They received information about dried rice noodles 
via social media, such as Facebook pages. 

Regarding the study of opinions on marketing mix factors important to purchasing 
decisions, the study exhibited that consumers give importance to the 4Ps marketing mix 
factors (Product, Price, Place, Promotion) at different levels. Most of them prioritized the 
product first, followed by price, promotion, and distribution channels. When considering 



 
 

ง 
 

the product sub-factors, the results showed that consumers give importance to clearly 
the display of the manufacturing and expiration dates, along with safe quality products 
and received certificate from the Food and Drug Administration (FDA). As for the price sub-
factor, the result indicated that price must be clearly displayed on the packaging, and the 
price must appropriate with the amount contained. As for distribution channels, there 
should be a variety of distribution channels and home delivery services. Meanwhile, the 
promotion factor exhibited that sales must be promoted by presenting nutritional 
information about the product and providing samples for tasting to allow consumers to 
test before making a purchase decision. 

The analysis of the 4Ps marketing mix factors affecting buying organic dried rice 
noodles using Binary Logistic Regression indicated that only the product factor had a 
statistically significant effect on purchasing organic dried rice noodles (p < 0 . 1 0 ) .  Other 
factors, including price, distribution channels, and marketing promotion, did not affect 
buying organic dried rice noodles. The study results are essential information for 
community enterprises to plan the production of dried rice noodles to meet consumer 
demand, especially the marketing factors relevant to the product by taking the provision 
of clear information on the production date and expiration date, the quality and safety of 
the product, and the certification of standards from the FDA into account. 
 
Keywords: Keywords: Dried rice noodles, Consumer behavior, Marketing mix, Factors 
affecting purchase decision 
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บทที่1 

บทนำ 
 
1.1  ความสำคัญและที่มา  
       ข้าวคือธัญพืชที่ประชากรไทยรับประทานเป็นอาหารหลัก  มีหลากหลายสายพันธุ์ นิยมนำมาเป็น
วัตถุดิบเริ่มต้นในการนำมาแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ทั้งระดับท้องถิ่น และอุตสาหกรรม นอกจากนี้ข้าวยังเป็น
พืชเศรฐกิจส่งออกที่สร้างรายได้ให้ประเทศไทยค่อนข้างสูงด้วยเช่นกัน ช่วงการแพร่ระบาดโควิด -19 จะทำ
ให้การส่งออกข้าวชะลอตัว เมื่อสถานะการเริ่มคลี่คลาย การส่งออกข้าวไทยมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอีกครั้ง แต่
ส่วนมากจะเป็นการส่งออกเฉพาะสายพันธุ์ข้าวหอมมะลิเท่านั้น  เพราะมีคุณภาพและเป็นที่ต้องการตลาดพ
รีเมี่ยม จึงไม่มีปัญหาด้านราคา ส่วนข้าวสายพันธ์อื่นๆยังประสบปัญหาในการแข่งขันด้านราคา เกิดภาวะล้น
ตลาด ส่งผลต่อกระทบต่อเกษตรกรต้นน้ำ (ธมนธร แจง, 2563)  

การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลผลิตภาคการเกษตรโดยการทำเกษตรแปรรูป เป็นวิธีการที่ช่วย
ยกระดับผลผลิตการเกษตร ซึ่งสอดคล้องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 13 พ.ศ. 
2566-2570  ว่าด้วยแผนกลยุทธ์รายหมุดหมายที่ 1 ทีมีความเชื่อมโยงแผนกับเป้าหมายไทย ที่เกี่ยวกับการ
ปรับโครงสร้างภาคการผลิตและบริการสู่เศรษฐกิจฐานนวัตกรรม และเป็นผู้นำสินค้าการเกษตรและแปรรูป 
ที่ให้ความสำคัญกับการยกระดับการผลิต ให้เข้าสู่คุณภาพมาตรฐานความปลอดภัย การใช้ประโยชน์จาก
ความโดดเด่นและเอกลักษณ์ของสินค้าเกษตร รวมถึงความหลากหลายทางชีวภาพในแต่ละพื้นที่เพื่อสร้าง
มูลค่าให้กับสินค้าเกษตร การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีและ นวัตกรรมสมัยใหม่ในการผลิตและการจัดการ
ฟาร์ม (สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2565) 
        การแปรรูปผลผลิตทางการเกษตรมีหลายวิธีการด้วยกันไม่ว่าจะเป็นการดอง การใช้ความเย็น การใช้
รังสี การถนอมโดยใช้วัตถุเจือปนอาหาร การหมัก การทำให้แห้ง ทำให้ได้ผลิตภัณฑ์หลายลักษณะ มีขนาด
เล็กลง เป็นผง แผ่น เส้น ทำให้มีคุณสมบัติที่ดีขึ้น มีอายุการเก็บรักษายาวนาน และสะดวกในการขนส่ง 
ดังนั้นการแปรรูปจึงเป็นแนวทางที่จะช่วยแก้ไขภาวะผลผลิตการเกษตรที่ล้นตลาด และไม่ได้มาตรฐาน
ตามที่กำหนด อีกทั้งสามารถสร้างรายได้ โอกาสทางการตลาดให้กับเกษตรกร รวมทั้งยกระดับจากผู้ผลิต
ทางการเกษตรเป็นผู้ประกอบการทางการเกษตร (ฑัตษภร ศรีสุข, 2563)  การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลผลิต
ข้าวตลอดกระบวนการผลิตตั้งแต่ต้นน้ำถึงปลายน้ำทั้งด้านการแปรรูป กลยุทธ์การตลาดและการกระจาย
ผลผลิตข้าวไปยังผู้บริโภคในช่องทางต่าง ๆ ถือได้ว่าเป็นกิจกรรมการสร้างมูลค่าเพิ่มที่ทำให้ได้รับประโยชน์
สูงสุด (Ugwu et al., 2014) 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวไทยถือว่าเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ ที่มีความหลากหลาย ได้รับความนิยมทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ จากข้อมูลการส่งออก แม้จะมีปริมาณการส่งออกน้อยเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์แปร
รูปอื่นๆ เช่นอาหารทะเลกระป๋องและแปรรูป น้ำตาลทราย แต่ก็เป็นสินค้าที่ อยู่ในระดับ 1 ใน 10 อันดับ
ของการส่งออกผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูป แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวเป็นสินค้าที่มีศักยภาพสูง
และเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคทั้งในประเทศและต่างประเทศ และในปัจจุบันแนวโน้มด้านคนรักสุภาพ 
กลุ่มผู้สูงวัยที่ต้องการอาหารมีประโยชน์ปลอดภัย มีความหลากหลาย อีกทั้งวิถีชีวิตที่เร่งรีบของผู้บริโภค
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ต้องการใช้เวลาในการปรุงอาหารที่สั้น จึงนิยมอาหารจำพวกอาหารพร้อมปรุง (Ready to-Cook) ได้แก่ 
ข้าวสวยไรซ์เบอรรี่แช่แข็ง เส้นหมี่ ,อาหารพร้อมบริโภค (Ready to Eat) ขนมขบเคี้ยว, อาหารกึ่งสำเร็จรูป 
(Instant Foods) เช่นบะหมี ่ ก๋วยเตี ๋ยว ขนมจีนอบแห้ง เพื ่อรองรับโอกาสทางการค้าในอนาคตของ
เกษตรกร จึงควรจะมีการสนับสนุนการผลิต ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวไทยไม่ว่าจะด้านเทคโนโลยี 
นวัตกรรม รวมทั้งการตลาดให้มีกลุ่มผู้บริโภคที่จำเพาะ หลากหลายและเป็นที่นิยมมากขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2561)                                     
        การแปรรูปข้าวเป็นผลิตภัณฑ์ขนมจีน ถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์นวัตกรรมจากภูมิปัญญาชาวบ้าน ที่มีอัต
ลักษณ์ ที่อยู่คู่คนไทยมาเป็นเวลาช้านาน ซึ่งมีลักษณะ 3 รูปแบบด้วยกันคือ ขนมจีนแป้งหมัก ขนมจีนแป้ง
สด และขนมจีนแห้งกึ่งสำเร็จรูป(ขนมจีนอบแห้ง) (วัฒนา พลอาษา, 2562)  เนื่องด้วยข้อจัดของขนมจีน
เส้นสดคือมีอายุการเก็บรักษาสั้น ขนส่งไม่สะดวก การนำเทคโนโลยดีิจิทัลมาใชใ้นกระบวนการแปรรูปเป็น
ขนมจีนอบแห้ง สามารถช่วยถนอมรักษาอายุการเก็บได้นานขึ้น มีน้ำหนักเบาและสะดวกในการขนส่ง 
กาญจนา ดงสงคราม และคณะ (2562) แต่สิ ่งสำคัญในการประกอบกิจการที่ต้องเรียนรู้และพัฒนาให้
เหมาะสมกับสถานการณ์ของผู้ประกอบการคือปัจจัยด้านการตลาด สอดคล้องกับพิมพิกา ศรีจุมปา และสุธี
รา อะทะวงษา (2560 : 64-71) รวมทั้งเพื่อความอยู่รอดในการดำเนินธุรกิจ ผู้ประกอบการควรทำความใจ
ในผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านการตลาดที่เกี่ยวข้อง รวมทั้ง อัญชนา แป้นดี และธีรวีร์ วราธรไพบูลย์ (2564) 
ก็พบว่ารูปแบบการดำเนินชีวิตด้านกิจกรรมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา ทีมีการตรวจสอบ เปรียบเทียบราคากับปริมาณก่อนการตัดสินใจซื้อว่าคุ้มหรือไม่ ซึ่งสอดคล้องกับ  
 การเปลี่ยนแปลงทางความชอบ รูปแบบการบริโภคอาหาร ของผู้บริโภคมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นในด้าน
อาหารสุขภาพดี ทำให้ผลิตภัณฑ์แปรรูปของข้าวมีตำแหน่งที่ดีในตลาดอุตสาหกรรมอาหารไทย และเป็น
การยืนยันได้ว่าผลิตภัณฑ์ขนมจีนสำเร็จรูป (ขนมจีนอบแห้ง) ที่มีอายุการเก็บรักษานานและสะดวกในการ
เตรียม ซึ่งเป็นคุณสมบัติที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญ (อรสา ธรรมกิจวัฒน์ , 2563) โดย พวงพรภัสสร์ วิริยะ 
และคณะ (2561) ได้ยืนยันว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะคุณภาพของผลิตภัณฑ์และราคา 
มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคสำหรับขนมจีนอบแห้งที่ทำจากข้าวหอมมะลิ 
           วิสาหกิจชุมชนสนามชัยเขตในจังหวัดฉะเชิงเทรา เป็นอีกองค์กรที่มีศักยภาพในการผลิตข้าว
อินทรีย์ในแต่ละปีจำนวนมาก แต่อย่างไรก็ตามวิสาหกิจชุมชนก็ได้เผชิญกับปัญหาภาวะอุปทานล้นตลาด
ของผลผลิตของข้าวอินทรีย์  ทางเลือกเพื่อแก้ไขปัญหา และเพิ่มมูลค่าให้กับผลผลิตของกลุ่มวิสาหกิจฯ คือ
การแปรรูปข้าวอินทรีย์เป็นผลิตภัณฑ์ภูมิปัญญาท้องถ่ิน คือขนมจีนเส้นสด แต่ด้วยคุณสมบัติขนมจีนเส้นสด 
ยังคงเผชิญกับความท้าทายด้านความยั่งยืนทางการตลาดเนื่องจากคุณภาพที่ไม่สม่ำเสมอ และมีข้อจำกัด
ด้านอายุการเก็บรักษา การจัดจำหน่าย ดังนั้นแนวทางที่จะช่วยแก้ไขปัญหาได้อีกวิธีคือการแปรรูปจาก
ขนมจีนเส้นสดเป็นขนมจีนอบแห้งอินทรีย์ (Wijesinghe et al. 2020 ; Nguyen and Do, n.d., 2022) 
       ดังนั้นจากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือขนมจีน
อบแห้งข้าวอินทรีย์ของวิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา 
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 จะเป็นชุดข้อมูลสำคัญสำหรับกลุ่มวิสาหกิจชุมชนที่ได้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มลูกค้า และปัจจัย
ด้านการตลาดที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้ง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการเพิ่มขีด
ความสามารถในการวางแผนการตลาด และรากฐานด้านธุรกิจ  
 
1.2  วัตถุประสงค ์
       1.2.1  เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของ
ผู้บริโภค 
       1.2.2  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าว
อินทรีย์ของผู้บริโภค 
       1.2.3  เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภค 
 
1.3  ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
       1.3.1  ผลการศึกษาที่ได้จะทำให้วิสาหกิจชุมชนได้มีชุดข้อมูลเกี่ยวกับกับปัจจัยการตลาด รวมทั้งกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย  
       1.3.2  ผลการศึกษาที่ได้จะทำให้วิสาหกิจชุมชนทราบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้ง 
เพื่อที่จะนำไปสู่การวางแผนการด้านธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 
1.4  ขอบเขตการวิจัย  
       1.4.1  ขอบเขตด้านเน้ือหา  
                 เนื้อหาในการศึกษาเรื ่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งข้าว
อินทรีย์ของวิสาหกิจ ชุมชนสนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา มีขอบเขต  4 ส่วนที่สำคัญดังนี้ 

         1.4.1.1  ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่ซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 
        1.4.1.2  ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 
        1.4.1.3  ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 
        1.4.1.4  ข้อมูลด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้ง   

1.4.2  ขอบเขตในด้านพื้นที่การวิจัย 
                 พื้นที่ทำการศึกษาคือ วิสาหกิจชุมชนสนามชัยเขต เลขที่ 60 หมู่ 6 บ้านยางแดง  ตำบลคู้ยาย
หมี  อำเภอสนามชัยเขต จังหวัด ฉะเชิงเทรา 

      สื ่อออนไลน์เฟสบุ๊กกลุ ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต และเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนข้าว
ปลอดภัยสนามชัย 
                 1.4.3  ขอบเขตด้านระยะเวลาศึกษา  

       ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ Google form 
ระหว่าง 30 สิงหาคม 2566- 30 กันยายน 2566   
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1.5  นิยามศัพท์ 
       1.5.1  ผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งต้นแบบ (Demo 
Product)  ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสนามชัยเขต 
       1.5.2  พฤติกรรมผู้บริโภค คือการศึกษาถึงลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมของผู้บริโภคของ
ขนมจีนอบแห้ง เพื่อนำไปเป็นข้อมูลในด้านการตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค 
โดยใช้คำถามเพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมตามแนวทาง 6Ws1H  ได้แก่ 

1.5.2.1  ผู้บริโภคซื้อขนมจีนอบแห้งที่ไหน (ที่ร้านค้าชุมชน ห้างสรรพสินค้า ตลาดสด) 
1.5.2.2  ทำไมผู้บริโภคถึงซ้ือขนมจีนอบแห้ง (ชอบทาน สะดวก ปลอดภัย) 

       1.5.2.3  ผู้บริโภคซื้อขนมจีนอบแห้งอย่างไร (ซ้ือทางออนไลน์ ซื้อที่ร้านขายของฝาก และอื่นๆ) 
       1.5.2.4  ลักษณะกลุ ่มเป้าหมายของผู ้บริโภคในท้องตลาดส่วนใหญ่คือใคร และรวมทั้ง
เหตุการณ์ขณะใดหรือเมื่อใดที่ทำให้เกิดการซื้อขนมจีนอบแห้งอินทรีย์ 

       1.5.3  การตัดสินใจซื้อ คือ เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต้นแบบขนมจีนอบแห้งแล้วมี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อ  
       1.5.4  การตัดสินใจไม่ซื้อคือ เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต้นแบบขนมจีนอบแห้งแล้วมี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจไม่ซื้อ  
       1.5.5  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ คือปัจจัยด้านการตลาดของขนมจีน
อบแห้ง ที่ประกอบด้วย 4 ปัจจัยได้แก่ปัจจัยด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการขาย และช่องทางการ
จำหน่าย ดังนี้ 
                 1.5.5.1  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งที่มีส่วนผสม 
คุณลักษณะ คุณภาพ  ตรายื่ห้อ บรรจุภัณฑ์ ที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
                 1.5.5.2  ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่แสดงถึงมูลค่า ราคาของผลิตภัณฑ์ รวมถึง
วิธีการชำระเงิน  
                 1.5.5.3  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การประชาสัมพันธ์ การ
จัดโปรโมชั่น การบริการหลังการขาย 
                 1.5.5.4  ปัจจัยด้านช่องทางจำหน่าย (Place) หมายถึง การขายผลิตภัณฑ์ สถานที่จำหน่าย 
รวมถึงรูปแบบการจำหน่าย เช่น ทางออนไลน์ ร้านค้าของวิสาหกิจชุมชน รวมถึงร้าน เลมอนฟาร์ม ตลาด
นัด       
       1.5.6  วิสาหกิจชุมชนสนามชัยเขต หมายถึง วิสาหกิจชุมชนสนามชัยเขต ที่ดำเนินกิจการเกี่ยวกับ
กับข้าวอินทรีย์ ที่ตั้งเลขที่ 60 หมู่ 6 บ้านยางแดง  ตำบลคู้ยายหมี  อำเภอสนามชัยเขต จังหวัด ฉะเชิงเทรา 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
             การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ ของวิสาหกิจ
ชุมชนสนามชัย เขต จังหวัดฉะเชิงเทรา ผู้วิจัยได้ทวนสอบวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องแล้วนำมาใช้ เป็นกรอบและแนวทางในการศึกษาวิจัยดังนี้ 
       2.1  แนวคดิทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร ์
       2.2  แนวคดิทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
       2.3  แนวคดิทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และข้ันตอนการซื้อ 
       2.4  แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
       2.5  แนวคดิทฤษฎีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
       2.6  แนวคดิหลักการและการใช้การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคสำหรับการวจิัย 
       2.7  วิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรย์สนามชดัเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา 
       2.8  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
       2.9  กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
2.1  แนวคิดทฤษฎ ีลักษณะประชากรศาสตร์ 

ภรณี แย้มพันธ์ (2559 อ้างจาก สันทัด เสริมศรี, 2550) ในการแบ่งสัดส่วนด้านการตลาดตาม
ลักษณะด้านประชากรศาสตร์(Demographic Segmentation)เป็นวิธีที่ง่ายและใช้บ่อยในการแบ่งส่วน
ตลาดเป็นกลุ่มย่อย ตามเกณฑ์ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา และอาชีพ ทีเป็นตัวแปรแสดงให้เห็นแนวโน้ม
ของความเป็นไปได้ หรืออุปสรรคในการดำเนินธุรกิจอย่างเช่น จำนวนประชากรที่เพิ่มขึ้นบางกลุ่มอายุ การ
เพิ ่ม ลด ของประชากรบางเพศ หรือการเปลี ่ยนแปลงรายได้ เป็นต้น เหตุผลที ่น ิยมนำลักษณะ
ประชากรศาสตร์มาใช้ในการแบ่งสัดส่วนด้านการตลาดนั้นเพราะ ง่ายต่อการนับจำนวน รวมทั้งทราบขนาด
ของประชากรในตลาด รวมทั้งเป็นข้อมูลหาได้ง่ายมีการรวบรวมไว้แล้ว ซึ่งทำให้ประหยัดค่าใช้จ่ายในการ
กำหนดกลุ่มตลาดเป้าหมาย  
         ภรณี แย้มพันธ์ (2559 อ้างจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) การแบ่งส่วนตลาดอาจจะใชต้วั
แปรทางประชากรศาสตร์หลายตัวรวมกัน แต่ต้องคำนึงในการใช้ปัจจัยประชากรศาสตร์ในการคาดการณ์ 
เนื่องจากอิทธิพลของอานาจการซื้อของผู้บริโภคไม่ได้เป็นไปตามทิศทางที่คาดคะเนไว้เสมอไป ซึ่งอาจจะ
ต้องแบ่งส่วนการตลาดตามหลักจิตวิทยาด้วย  
         ธิดารัตน์ สุวรรณ และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2563) ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ  
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ เป็นต้น มีความสำคัญต่อนักการตลาดเพราะมีความเกี่ยวข้องกับอุปสงค์
สินค้า ดังนั้นการเปลี่ยนแปลงลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จะทำให้เห็นถึงการเปลียนแปลงการเกิดตลาด
ใหม่ และทำให้ตลาดอื่นๆ หมดความสำคัญหรือหมดไป  
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       2.1.1  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่สำคัญ ประกอบด้วย 
               2.1.1.1  เพศ (Gender) เพศหญิงและชายอาจจะมีทัศนคติและพฤติกรรมต่างกัน ซึ่งผู้หญิงะมี
ความละเอียด มักจะหาข้อมูลต่างๆให้มากพอก่อนการตัดสินใจซื้อ แต่ผู้ชายจะมีความเชื่อมั่นในตัวเอง 
ดังนั้นสินค้าบางประเภทใช้เพศในการกำหนดกลุ่มเป้าหมายได้ เช่น เสื้อผ้า นิตยาสาร กิจกรรมการตกปลา 
แต่สินค้าหรือบริการบางประเภทอาจจะใช้ปัจจัยด้านเพศแบ่งกลุ่มเป้าหมายได้ 
               2.1.1.2  อายุ (Age) อายุที่ต่างกันมีความต้องการในการบริการและสินค้าแตกต่างกัน การ
บริการ หรือสินค้าที่มีรูปแบบเดียวอาจจไม่ครอบคลุมความต้องการได้ทุกกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นควรมีการ
นำเสนอสินค้าหรือบริการให้มีความหลากหลายเพื่อที่จะได้ทั่วถึงทุกกลุ่มลูกค้าที่อายุต่างกัน 
               2.1.1.3  ระดับการศึกษา (Education) และอาชีพ (Occupation) ระดับการศึกษาและอาชีพ 
จะมีความสัมพันธ์กับรายได้ของกลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภค เพราะส่วนใหญ่ผู้บริโภคที่มีการศึกษาที่ดี มักจะ
มีอาชีพที่มีรายได้สูง นอกจากนี้ระดับการศึกษาและอาชีพที่แตกต่างกันย่อมมีทัศนคติและพฤติกรรมที่ไม่
ต่างกันด้วยเช่นกัน 
               2.1.1.4  รายได้ต่อเดือน (Income) รายได้ เป็นสิ่งที่แสดงความสามารถในการเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการ แต่ถึงแม้รายได้จะสื่อถึงอานาจในการซื้อ แต่ก็ไม่สามารถคาดการณ์พฤติกรรมในการเลือกซื้อ
ของลูกค้าได้อย่างเสมอไป ดังนั้นปัจจัยด้านรายได้จึงจะถูกนำไปวิเคราะห์รวมกับตัวแปรอื่นของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์เพื่อทำให้การกำหนดกลุ่มตลาดเป้าหมายแม่นยำขึ้น 

 
2.2  แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
             ภรณี แย้มพันธ์ (2559 อ้างจาก เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผู้บริโภค ทำการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผลในสินค้าและบริการ ที่คาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของเขาได้  หรือการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทำของผู้บริโภคที่ใช้
ในการซื้อหรือใช้สินค้า 
        พฤติกรรผู้บริโภค หมายถึงการศึกษาเกี่ยวกับการตอบสนองและความจำเป็นที่ทำให้เกิดความพอใจ
ของผู้บริโภค ซึ่งนักการตลาดจะตอบสนองความพึงพอใจได้นั้น จำเป็นต้องเข้าใจผู้บริโภคว่าต้องการอะไร 
เพราะถ้าไม่เข้าใจว่าเขาคือใคร ต้องการอะไร ชอบสิ่งใดก็จำไม่สามารถตอบสนองความต้องการนั้นได้ 

เหตุที่ผู้บริโภคมีความแตกต่างกันในด้านประชากรศาสตร์ หลายปัจจัยเช่น อายุ รายได้ การศึกษา 
ทำให้มีการซื้อสินค้าหรือบริการที่หลากหลาย นอกจากปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แล้วยังมีปัจจัยอื่นๆอีก ที่
ทำให้การบริการและการบริโภคแตกต่างกัน ดังนั้นนักการตลาดจำเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภค โดยทำการวิจัย ค้นหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ของผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึงข้อมูล
เหล่านั้น และนำมาเป็นแนวทางด้านการวางแผน การวางกลยุทย์ด้านการตลาด รวมทั้งสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ซึ่งมีแนวทางคือ  
      2.2.1  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
             เสรีรัตน์ และคณะ (2546) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคคือการค้นหา การวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรม ของผู้บริโภคในการซื้อและการใช้สินค้าหรือบริการ เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ และ
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พฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อนำไปเป็นข้อมูลในการจัดกลยุทธ์ด้านการตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภค โดยใช้คำถามเพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรม คือ 6Ws1H ดังแสดงในตาราง 1 คำถาม 
6Ws1H คำตอบ 7 ประการ และกลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง ดังรายละเอียด 
              2.2.1.1  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who) เป็นคำถามเพื่อต้องการทราบถึงตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) หรือลักษณะกลุ ่มเป้าหมายว่าเป็นกลุ ่มไหน ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ 
จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์ เช่น การแบ่งตามเพศ อายุ รายได้ การศึกษา และถ่ินที่อาศัย เป็นต้น 
              2.2.1.2  ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) เป็นคำถามเพื่อต้องการทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ
และต้องการได้จากผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณสมบัติ หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง (Competitive Differentiation) 
              2.2.1.3  ทำไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why) เป็นคำถามในการระบุถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ในด้าน
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้รบัความพอใจ รวมถึงเหตุผลหรือปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อ ได้แก่ ปัจจัยเฉพาะบุคคล เช่น รูปแบบการดำรงชีวิต ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และปัจจัย
สถานการณ์ ปัจจัยด้านจิตวิทยา เช่น การรับรู้ และแรงจูงใจ และปัจจัยด้านสังคม เช่น บทบาท และ
ครอบครัว เป็นต้น 
              2.2.1.4  ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นบุคคล หน่วยงาน หรือสถาบันต่าง ๆ ประกอบด้วย ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล 
              2.2.1.5  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When) เป็นคำถามเพื่อต้องการทราบถึงโอกาสในการซื้อ และ
อิทธิพลที่เกิดจากสถานการณ์ ซึ่งเป็นเหตุทำให้กิจกรรมการซื้อของลูกค้าเปลี่ยนแปลงไปตามเวลา เช่น การ
ซื้อผลิตภัณฑ์ตามฤดูกาล การซื้ออันเกิดจากการส่งเสริมการขาย หรือตามข้อจำกัดด้านงบประมาณ 
นอกจากนี ้ การซื ้ออาจเกิดจากอิทธิพลที ่ซ่อนเร้นบางอย่างที ่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื ้อ เช่น 
สภาพแวดล้อมทางสังคม เวลา และวัตถุประสงค์ของการซื้อ เป็นต้น 
              2.2.1.6  ผู ้บริโภคซื้อที่ไหน (Where) เป็นคำถามเพื่อต้องการทราบถึงช่องทาง หรือแหล่ง
จำหน่ายที่ผู้บริโภคไปทำการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชำ  
              2.2.1.7  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How) เป็นคำถามเพื่อต้องการทราบถึงข้ันตอน หรือกระบวนการ
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค รวมถึงอิทธิพลต่าง ๆ ซึ่งจูงใจให้ตัดสินใจซื้อประกอบด้วย การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ  

เพื่อเป็นแนวทางการการวิเคราะห์และค้นหา เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อนั้น
พอจะสรุปได้ดังตารางที่ 2.1 คำถาม 6Ws 1H คำตอบ 7 ประการ และกลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง  
 
 
 
 
 
 
 



 

   8 
 

 
 

ตารางที่ 2.1  คำถาม 6Ws 1H คำตอบ 7 ประการ และกลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
คำถาม (6Ws 1H) คำตอบที่ต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 

1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะของตลาดเป้าหมาย
หรือกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์ราคาช่องทาง
จัดจำหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด 

คำถาม (6Ws 1H) คำตอบที่ต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
2) ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อและ
ต้องการได้จากผลติภัณฑ ์
(Objects) 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ์เนน้ถึง
ศักยภาพผลติภัณฑ ์และความ
แตกต่างทางการแข่งขัน 

3) ทำไมถึงซ้ือ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์และ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด 

4) ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการ
ตัดสินใจซื้อ (Organizations) 
อาทิ เพื่อน คนในครอบครัว  

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดโดยใช้
กลุ่มอิทธิพล 

5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
อาทิ ชว่งเดือนใดของปี โอกาส 
พิเศษ หรือเทศกาลวันสำคัญ
ต่าง ๆ 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด อาท ิ
ทำการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 

6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

แหล่งที่ผู้บริโภคไปทำการซื้อ
(Outlets) อาทิ 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์
เก็ต 

กลยุทธ์ช่องทางจัดจำหน่าย อาทิ 
บริษัทนำผลิตภัณฑ์สูต่ลาดเป้าหมาย
อย่างไร 

7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอน หรือกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ และอิทธิพลต่าง ๆ 
ซึ่งจูงใจให้ตัดสินใจซื้อ 
(Operations) เช่น เวลาที่จะ
ซื้อ สถานการณต์่าง ๆ เป็นต้น 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ ์การตลาดทางตรง 
การส่งเสริมการขาย และการขายโดย
พนักงานขาย 

ที่มา : เสรรีัตน ์และคณะ (2546) 
 
2.3 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ และขั้นตอนการซื้อ 

Kotler and Amstrong (2014) การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคทำให้นักการตลาดทราบถึงสาเหตุ 
เหตุผลการซื้อและไม่ซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งได้มีการจำลองรูปแบบพฤติกรรม เพื่อแสดงพฤติกรรมการซื้อ
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ของผู้บริโภค โดยประกอบด้วยสิ่งเร้าที่สามารถควบคุมได้ เช่น ส่วนประสมทางการตลาด และสิ่งเร้าที่
ควบคุมไม่ได้ เช่น เศรษฐกิจ การเมือง เทคโนโลยี วัฒนธรรมเป็นต้นแล้วส่งผลต่อความคิดภายในของ
ผู้บริโภค จากนั้นก็แสดงออกเป็นพฤติกรรมที่มองเห็นคือการตัดสินใจซื้อสินค้า เลือกสถานที่ซื้อ ความถี่ 
จำนวน และราคาที่ซื้อและอื่นๆ 

Kotler and Keller (2012) โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) สื่อให้
เห็นถึงแรงจูงใจที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ จนถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยเริ่มจากการถูกกระตุ้น
จากสิ่งกระตุ้นภายใน (Inside Stimuli) หรือสิ่งกระตุ้นภายนอก (Outside Stimuli) สู่ความนึกคิดของ
ผู้บริโภค (Buying’s BlackBox) เเละสุดท้ายเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Buying Decision 
Process) จนกระทั่งผู ้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase Decision) ดังภาพที่ 2.1 โมเดลพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1  โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ที่มา : คอตเลอร์ และเคลเลอร์ (2012) 

 
2.3.1 สิ่งกระตุ้น (Stimuli)  มี 2 ด้านด้วยกัน คือสิ่งกระตุ้นภายในและสิ่งกระตุ้นจากภายนอก 

ของผู้บริโภคซึ่งนักการตลาดจะให้ความสำคัญกับสิ่งกระตุ้นภายนอก เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการสินค้าหรือบริการ ซึ่งประกอบไปด้วย 2 ด้าน ได้แก่ 

       2.3.1.1  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสร้าง
ขึ้นมา ซึ่งจะมีส่วนเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เช่น สินค้า ราคา ช่องทางการ
จัดจาหน่าย การส่งเสริมการขาย  

       2.3.1.2  สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดไม่สามารถควบคุม
ได้ เช่น สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ ด้านเทคโนโลยี การเมือง และผวัฒนธรรม เป็นต้น 



 

   10 
 

 
 

2.3.2  ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buying’s Black Box) เปรียบเสมือนกล่องดำที่ผู้ผลิตหรือ
นักการตลาดไม่สามารถทราบได้ เนื่องจากมีอิทธิพลมาจากปัจจัยทางด้านจิตวิทยา และคุณลักษณะของ
ผู้บริโภค ดังนี 

      2.3.2.1  จิตวิทยาของผู้บริโภค (Consumer Psychology) ประกอบด้วย 5 ประเด็น 
                - การจูงใจ (Motivation) เป็นการสร้างสิ่งกระตุ้นเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ 

โดยพื้นฐานนักการตลาดจะต้องทำความเข้าใจ ในความต้องการขั้นพื้นฐานของผู้บริโภคเพื่อหาแรงจูงใจที่
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 

                - การรับรู้ (Perception) เป็นขั้นตอนการรับ และแปลความข้อมูลของผู้บริโภค ซึ่ง
จะมีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล แม้ว่าจะอยู่ในสถานการณ์เดียวกัน 

- การเรียนรู้ (Learning) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับประสบการณ์เพิ่มมากขึ้น แล้ว
เกิดการเรียนรู้ และเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการซื้อครั้งถัดไป 

- อารมณ์ (Emotion) นอกเหนือจากการตัดสินใจโดยใช้เหตุผลแล้ว การตอบสนอง
ของผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันตามสภาวะของอารมณ์และความรู้สึกอีกด้วย ตราสินค้าหรือสินค้าบาง
ประเภท อาจทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกภูมิใจ ตื่นเต้น หรือเกิดความมั่นใจเพิ่มขึ้น 

- ความจำ (Memory) ผู้บริโภคจะมีความจำใน 2 ลักษณะ ได้แก่ ความจำในระยะ
สั้น (Short-term Memory) เป็นลักษณะของข้อมูลชั่วคราว และเมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลทั้งหมด หรือ
ได้รับประสบการณ์จากการใช้งาน จะถูกบันทึกเป็นความจำในระยะยาว (Long-term Memory) ซึ่งนักการ
ตลาดจะต้องสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคสามารถจดจำในตราสินค้าหรือสินค้า เพื่อให้เกิดความจำในระยะยาว
ได้ 

      2.3.2.2  คุณลักษณะของผู ้บร ิโภค (Consumer Characteristics) เป็นลักษณะที ่ได ้รับ
อิทธิพลมากจากปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 

1)  ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยที่มีความสำคัญและส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างมาก ซึ่งเกิดจากการถ่ายทอดทางพฤติกรรมจากรุ่นสู่รุ่น สืบทอดกันมา เช่น 
ด้านวัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture)  ได้แก่ ลักษณะนิสัยของคนไทยที่มีความช่วยเหลือเกื้อกูลกัน วัฒนธรรม
กลุ่มย่อย (Subcultures) ซึ่งแตกต่างกันตามพื้นฐานทางภูมิศาสตร์ และพื้นฐานมนุษย์ ซึ่งจะแตกต่างจาก
กลุ่มอื่นในวัฒนธรรมเดียวกัน เช่น เชื้อชาติ ศาสนาเป็นต้น และชั้นสังคม (Social Classes) เป็นการแบ่ง
สมาชิกในสังคมเป็นระดับฐานะที่แตกต่างกันเช่น เกณฑ์การศึกษา อาชีพ เป็นต้น 

2)  ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่ได้รับจากการใช้ชีวิตปรจำวัน 
ซึ่งมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง  (Reference Groups 
ครอบครัว (Family) บทบาททางสังคม (Social Rules) และสถานะของผู้บริโภค (Statuses) 

    3)  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้แก่ อายุและวงจรชีวิต (Age and 
Stage in the life cycle) ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันตามประสบการณ์
และการเรียนรู้ในอดีต นอกจากนี้รูปแบบการดำเนินชีวิตและคุณค่า (Life style and Values) ก็ส่งผลต่อ
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เหมือนกัน แม้ว่าผู้บริโภคจะมาจากสังคมและวัฒนธรรมเดียวกัน ก็
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อาจจะมีพฤติกรรมการใช้ชีวิตที่แตกต่างกัน รวมทั้งมีคุณค่าหลัก (Core Values) คือทัศนคติและความเชื่อ
ที่ยึดถือไม่เหมือนกัน 

2.3.3  กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บริโภค (Buying Decision Process) ประกอบด้วย 5 
ขั้นตอน ดังนี้ 

2.3.3.1  การรับรู ้ปัญหา (Problem Recognition) ถือเป็นจุดเริ ่มต้นของกระบวนการ
ตัดสินใจ โดยที่ผู ้บริโภครับรู้ปัญหา หรือความต้องการของตนเอง อาจเกิดจากการได้รับสิ่งกระตุ้นจาก
ภายในหรือภายนอก แล้วพยายามหาสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการหรือแก้ปัญหา 

        2.3.3.2  การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหา ก็จะเริ่มเข้าสู่
การค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดยจะค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่หลากหลายเพื่อให้ได้ข้อมูล
ที่เพียงพอต่อการตัดสินใจ Kotler and Keller (2012) ได้แบ่งระดับของการค้นหาข้อมูลเป็น 2 ระดับ 
ได้แก่  

        1)  การค้นหาระดับ Heightened attention คือ ผู้บริโภคใช้ความพยายามในการ
ค้นหาข้อมูลค่อนข้างน้อย หาจากแหล่งข้อมูลที่เข้าถึงได้ง่ายหรือเป็นข้อมูลเชิงรุกจากผู้ขายสินค้าหรือ
บริการ และ  

2)  การค้นหาระดับ Active information search คือ ผู้บริโภคใช้ความพยายาม
ในการค้นหาข้อมูลมากขึ้น เช่น การสอบถามจากคนรู้จัก การหาข้อมูลออนไลน์ หรือการเข้าไปที่ร้านค้าเพื่อ
ทดลองและหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเพิ่มเติม 

2.3.3.3  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อค้นหาข้อมูลเรียบร้อย
แล้ว ผู ้บริโภคจะเริ ่มการประเมินทางเลือก โดยนำข้อมูลที่ได้ มากำหนดเกณฑ์การพิจารณา ทำการ
เปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย และหาสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการหรือสามารถแก้ปัญหาที่ดีที่สุด 

2.3.3.4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อทำการประเมินทางเลือกเรียบร้อยแล้ว 
ผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจซื้อ เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ 

2.3.3.5  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์
หลังจากได้รับและใช้สินค้าและบริการแล้ว ผู้บริโภคจะประเมินความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ ซึ่งขั้น
ตอนนี้นักการตลาดจะต้องให้ความสำคัญกับความพึงพอใจหลังการซื้อของผู้บริโภคเสมอ เน่ืองจากความพึง
พอใจหลังการซื้อจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครั้งถัดไปของผู้บริโภค  
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ภาพที่ 2.2  โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค 
ที่มา : คอตเลอร ์และ เคลเลอร์ (2012) 

 
2.3.4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ที่

จะตัดสินใจในประเด็น การเลือกสินค้า (Product Choice) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) การเลือก
ผู ้ขาย (Dealer Choice) ปริมาณในการซื ้อ (Purchase Amount) เวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
และการชาระเงิน (Payment Period) เป็นต้น 
 
2.4  แนวคิดทฤษฎี ส่วนประสมการตลาด  

ส่วนประสมการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติเพื ่อตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย McCarthy (1960) ได้แบ่งกิจกรรมทางการตลาดออกเป็น 4 กลุ่มที่แตกต่างกัน
เรียกว่า 4P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจาหน่าย (Place) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมา Booms และ Bitner (1981) ได้มีการปรับปรุงเพิ่มเติมส่วนประสม
ทางการตลาดสาหรับธุรกิจบริการ ประกอบด้วย บุคคล (People) กระบวนการ (Process) และด้าน
กายภาพ (Physical Evidence) ภรณี แย้มพันธ์ (2559) 

ส่วนประสมการตลาด หมายถึง การมีสินค้า ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ใน
ราคาที่ยอมรับได้ และผู้บริโภคยอมจ่ายเพราะคิดว่าคุ้มค่า รวมถึงมีการจัดจำหน่าย กระจายสินค้าให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหา เพื่อให้ความสะดวกแก่ลูกค้าด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบใน
สินค้าและเกิดพฤติกรรม อย่างถูกต้องที่เรียกว่า ส่วนประสมการตลาด ดลนัสม์ โพธิ์ฉาย (2562 อ้างจาก 
เสรี วงษ์มณฑา, 2553)   
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ภรณี แย้มพันธ์ (2559  อ้างจาก วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ, 2550) ได้ให้ความหมายของ
เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาด P’s รายละเอียดดังนี้ 

2.4.1  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้าหรือบริการ เป็นสิ่งที่เสนอขายเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Products) 
เช่น สินค้า(Goods) และจับต้องไม่ได้ ( Intangible Products) เช่น การบริการ (Services) ความคิด 
(Ideas) เป็นต้น ซึ ่งผลิตภัณฑ์ที ่ประสบความสำเร็จจะต้องมีรูปแบบ ลักษณะ คุณภาพ ตรงตามความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

2.4.2  ด้านราคา (Price)  ราคาถือว่าเป็นสิ่งที่กำหนดคุณค่าของสินค้าหรือบริการในรูป
ของเงินตรา เป็นมูลค่าที่ยอมรับในการแลกเปลี่ยนจากการนำเสนอ ซึ่งมีหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อการกำหนด
ราคา เช่น การตั้งราคาต้องเหมาะสมกับต้นทุน ความสามารถในการซื้อของกลุ่มเป้าหมาย และสิ่งแวดลอ้ม
อื่นๆทางการตลาด เช่น คู่แข่งขัน กฎหมายข้อบังคับต่างๆ เป็นต้น ผู้บริโภคจะทำการเปรียบเทียบราคา
(Price) ที่ต้องจ่ายกับคุณค่า (Value) ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ รวมทั้งการให้ส่วนลดราคาการกำหนด
รอบการชำระเงิน และการให้เครดิตการชำระเงินแก่ผู้บริโภคด้วย เพื่อทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการได้ง่ายข้ึน 

 2.4.3  ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) การจัดจำหน่าย เป็นกระบวนการในการ
เคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคหรือตลาดเป้าหมาย โดยจะมีกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 
การขนส่ง การคลังสินค้า การเก็บรักษาสินค้า การบริการสินค้าคงเหลือ เป็นต้น รวมถึงการเคลื่อนย้าย
สินค้าและบริการผ่านคนกลางหรือนายหน้า เพื่อให้การจัดจาหน่ายสินค้าดียิ่งข้ึน 

 2.4.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดหรือการส่งเสริม
การจำหน่าย เป็นการติดต่อสื่อสารทางการตลาดระหว่างผู้ขายกับผู้ซื ้อหรือลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยมี
วัตถุประสงค์สำคัญเพื่อเตือนความทรงจำ แจ้งข่าวสารหรือจูงใจให้เกิดความต้องการ ประกอบด้วยกิจกรรม
หลักที่สาคัญ 5 กิจกรรมได้แก่ 

1)  การโฆษณา (Advertising) เป็นการแจ้งนำเสนอข้อมูลข่าวสารต่างๆขององค์กรและ
ผลิตภัณฑ์โดยผ่านสื่อ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น 

2)  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการแจ้งข่าวสารข้อมูลและจูง
ใจการตลาดให้เกิดการซื้อขายสินค้า โดยเป็นการติดต่อซื้อขายกันแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ 
เพื่อให้สามารถตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้นและทราบผลการเจรจาได้อย่างรวดเร็ว 

3)  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดความ
สนใจทดลองใช้ หรือซื้อสินค้าและบริการในปริมาณที่มากขึ้นและเร็วขึ้น โดยอาศัยกิจกรรมทางการตลาด
ต่างๆช่วย เช่น การลดราคา การแจกของแถมของชาร่วย การแจกคูปอง การให้ชิงโชค การให้ส่วนลด หรือ
การแลกซ้ือสินค้าพิเศษในราคาพิเศษ เป็นต้น 

4)  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) เป็นการแจ้ง
ข่าวสารข้อมูลความเคลื่อนไหวหรือกิจกรรมต่างๆของกิจการ เพื่อเป็นการสร้างภาพพจน์หรือความรู้สึกที่ดี
ให้กับกิจการและสินค้าที่กิจการนั้นได้ผลิตขึ้น 
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5)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางหลักในการจัดจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้เข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มลูกค้าที่คาดหวังโดยตรง สื่อที่นิยมใช้กับการตลาด
ทางตรงมีมากมาย ได้แก่ การใช้จดหมายทางตรง แคตตาล็อก โทรศัพท์ อินเตอร์เน็ต สื่อกระจายเสียง สื่อ
สิ่งพิมพ์ การจัดตั้งซุ้มจัดจำหน่าย หรือสื่ออื่นๆ เช่น ป้ายโฆษณากลางแจ้ง เป็นต้น 
       จากการทวนสอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดจึงสรุปได้ว่าเป็นองค์ประกอบสำคัญ ที่ควบคุมได้ 
และมีผลต่อการกำหนดกลุ่มลูกค้าและแนวทางการดำเนินธุรกิจที ่จะบรรจุเป้าหมาย ซึ ่งทุกปัจจัยมี
ความสำคัญและแตกต่างกันไปตามลักษณะผลิตภัณฑ์และบริการไม่ว่าจะ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้าน
ราคา (Price)  ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย (Place)  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)   
 
2.5  แนวคิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
      พลวัต พฤกษ์มณี (2558) เนื่องด้วยประเทศไทยมีวัตถุดิบ และผลผลิตทางการเกษตรที่มีศักยภาพสูง
แต่ไม่อาจเก็บรักษาได้นาน และเกิดการเสื่อมเสียได้เร็ว ทำให้ราคาตกต่ำส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ ดังนั้น
การพัฒนาผลิตภัณฑ์จึงมีความสำคัญมากในการเพิ่มมูลค่าให้กับผลผลิตทางการเกษตร  
       2.5.1  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) หมายถึง การทำผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือ 
สินค้าใหม่ที่มีคุณลักษณะ และการตอบสนองความต้องการลูกค้าดีกว่าเดิม หรืออาจเป็นสิ่งใหม่ที่ได้จากการ
ใช้ความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ที่มีคุณประโยชน์ต่อสังคมและเศรษฐกิจ ซึ่งคุณสมบัติสำคัญของผลิตภัณฑ์
ใหม ่(New Product)  ควรมีดังนี้  

2.5.1.1  มีการริเริ่มหรือเป็นเอกลักษณ์ (Innovated Product) คือเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะ
แตกต่างจากเดิมที่มีอยู่แล้ว  ที่สามารถตอบสนองความต้องการเดิมหรือความต้องการใหม่ของผู้ซื้อได้  

2.5.1.2  ผลิตภัณฑ์ใหม่มีลักษณะแตกต่างจากผลิตภัณฑ์เดิม แต่สามารถทดแทนผลิตภัณฑ์เดิม 
หรือมีการปรับปรุง (Modified Product)  

2.5.1.3  ผลิตภัณฑ์เลียนแบบ (Me-too) ความหมายคือ เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ขององค์กรแต่เก่า
สำหรับตลาดสินค้านั้น 
          ความประสงค์ในการนำเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่สู่ท้องตลาดนั้น เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ใหม่สร้างความพึง
พอใจกับลูกค้า ด้วยสินค้าที่มีคุณภาพสูง แต่ราคาต่ำ อีกทั้งสามารถสร้างความได้เปรียบทางการตลาด ด้วย
เหตุผลดั่งกล่าวนี้ จำเป็นต้องได้รับความร่วมมือจากทุกฝ่ายในองค์กรนั้นๆ ดังนั้นการตัดสินใจในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่จึงต้องมีการพิจารณาถึงปัจจัยคือ 

1)  การค้นหาและประเมิณความคิด  
2)  การเลือกแนวคิดเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ที่ถือว่าเป็นสิ่งสำคัญที่จะช่วยให้ประสบผลสำเร็จ ได้เร็ว 
รวมทั้งยังเป็นการกำหนดโปรแกรมตลาด การนำเสนอผลิตภัณฑ์เพื่อทดสอบตลาด และการนำผลิตภัณฑ์สู่
ท้องตลาด  
 2.5.2  แนวคิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ มีองค์ประกอบที่สำคัญในการพิจารณาดังนี้ 
                 2.5.2.1  ลูกค้า คือผู้ที ่ติดต่อ ซื ้อขายในปัจจุบัน หรือผู้เคยอุดหนุน ซึ่งลูกค้ามักจะเป็น
จุดเริ่มต้นที่ดีในการแสวงหาแนวความคิดใหม่ๆ เพื่อนำมาใช้ประโยชน์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์สู่ท้องตลาด 
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ดังนั้นผู้เกี่ยวข้องจำเป็นต้องมีการจัดการระบบเพื่อให้ได้มาซื่งความรู้สึก ปัญหา ความต้องการของลูกค้า ไม่
ว ่าจะด้วยการสำรวจสอบถามโดยตรง (Direct Customer Survey) การเลียบเคียงถาม (Projective 
Technique)  การถกปัญหาแบบกลุ่ม (Focus Group Discussion)  การรับข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็น 
( Suggestion System) และการเปรียบเทียบผลการใช้ผลิตภัณฑ์ปัจจุบันที่ลูกค้าต้องการ (Perceptual 
and Preference Mapping)  ซึ่งในการปฏิบัติการสอบถามปัญหาผลิตภัณฑ์จะทำให้ได้แนวคิดใหม่ๆ
มากกว่าการสอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ 

       2.5.2.2  ผู้จัดจำหน่าย (Distributor) เน่ืองด้วยร้านค้าตัวแทน จะเป็นแหล่งที่ติดต่อกับลูกค้า
โดยตรง เป็นแหล่งระบายความรู้สึกไม่ดี หรือแม้แต่ปัญหาของผลิตภัณฑ์ หรือเจ้าของกิจการ ดังนั้นต้องมี
เทคนิคในการสื่อสาร สัมภาษณ์ ที่ถูกต้องและมีจังหวะที่ดีกับผู้จัดจำหน่าย 

         2.5.2.3  คู่แข่งขัน (Competitors) การได้มาซึ่งข้อมูลจากการสังเกตคู่แข่งขันของกิจการว่า
ทำอะไรในส่วนเกี่ยวการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ การสนทนาสอบถามผู้ขายวัตถุดิบให้กับคู่แข่งขัน การเฝ้า
ติดตามตลาดคู่แข่งขัน ใครเป็นผู้ซื้อในตลาดและซื้อไปทำไม การนำกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ของคู่แข่งขันมา
ปรับเปลี่ยน ดัดแปลงให้ดีขี้น ก็ถือว่าเป็นอีกทางที่เจ้าของกิจการพึงปฏิบัติได้ 

         2.5.2.4  พนักงานขายหรือผู ้แทนขายของกิจการ (Salesman) ผู ้คนเหล่านี ้ถือว่าเป็น
พนักงานของกิจการ ที่ออกตลาดเพื่อติดต่อสื่อสาร พูดคุยกับผู้ซ้ือ ทำให้ได้ข่าวสารที่คัดกรอง อาจจะด้วยวิธ๊
การทำรายงานการออกตลาด  การสังเกตและบันทึก ซึ่งเจ้าของกิจการอาจจะต้องมีการกระตุ้นให้พนักงาน
ขายมีกิจกรรม การทำงานด้านการเสนอแนวความคิดใหม่ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากขึ้น 

        2.5.2.5  ฝ่ายจัดการระดับสูง (Upper Management) ความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ อาจ
มาจากผู้บริหาร แต่ต้องพิจารณาบนพื้นฐานที่มีข้อมูลที่เพียงพอ ทั้งงานวิจัยและรับฟังความคิดเห็นจาก
ผู้ใต้บังคับบัญชา หรือผู้ที่เกี่ยวข้องเพื่อไม่ให้เกิดความเสียหาย 

         2.5.2.6  นักวิทยาศาสตร์ ที่ปรึกษา หรือผู้เชี่ยวชาญ  กรณีที่กิจการขายสินค้าที่มีเทคนิค
ซับซ้อน ซึ่งจำเป็นต้องอาศัยนักวิทยาศาสตร์ทำการวิจัยในห้องทดลองอย่างมีมาตรฐานก่อน หรืออาจจะใช้
บริการบริษัทที่อิสระที่ขายบริการทางด้านการวิจัยการตลาด หรือทำหน้าที่เป็นตัวแทนโฆษณาเป็นต้น  
       2.5.3  กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
               การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (Product Development)  เป็นกระบวนการที่สำคัญที่จะส่งเสริม
ให้เกิดการเติบโตและยกระดับขององค์กร ถือว่าไม่ใช่เรื่องง่ายที่จะประสบความสำเร็จ ซึ่งต้องอาศัยความรู้ 
กระบวนการ ทักษะและเครื่องมือ เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า และเพิ่มโอกาส
ทางธุรกิจ ซึ่งมี 3 ระยะ มีรายละเอียด 6 ขั้นตอนตามตารางที่ 2.2 ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  ดัง
แสดงที่ตาราง 2.2  
 
ตารางที่ 2.2 ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ระยะ ขั้นตอน 
1.ก่อนการพัฒนา 
เป็นระยะรวบรวมแนวคิด 

1.ขั้นตอนการหาแนวความคิดตอ้งมีจุดประสงค์ทีช่ัดเจนว่า
ต้องการผลิตภัณฑ์อะไร กลุ่มเป้าหมายซึ่งแนวความคิด 
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ตารางที่ 2.2 ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (ต่อ) 
ระยะ ขั้นตอน 

พัฒนาแนวคิด อาจมาจากทั ้งภายในและภายนอกองค์กร ควรมีความ
หลากหลาย เพื่อนำไปกลั่นกรองให้ได้แนวคิดที่กลุ่มเป้าและ
วัตถุประสงค์มากที่สุดเพื่อให้ได้ตรงความต้องการและความ
พึงพอใจผู้บริโภค 

2.พัฒนาผลิตภัณฑ ์
เป็นระยะนำแนวคิดมาดำเนินการทาง
ธุรกิจเพื่อพัฒนาผลติภัณฑ์ต้นแบบ 

2. ขั้นตอนการสร้างแบบจำลองทางธุรกิจ จะเน้นการพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาดวา่แนวคิดจะนำพาไปทิศทางไหนโดนจะ
พิจารณาสว่นเรื่องขนาด โครงสรา้งกลุ่มเป้าหมายการกำหนด
ตำแหน่ง ราคา ช่องทางจำหน่าย โดยอาศัยเทคนคิด้าน
การตลาดและการเงิน 
3. ขั้นตอนการพัฒนาผลติภัณฑ์ เป็นการนำแนวคดิที่ได้มา
พัฒนาผลิตภัณฑ์เพือ่ให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงหน้าตาของผลิตภัณฑ์ 
การนำเสนอผลิตภัณฑ์ตวัอย่างเพื่อสำรวจความพงึพอใจ  
4. ขั้นตอนการทดสอบตลาด เป็นการนำผลิตภัณฑ์สู่ตลาดจริง
เพื่อหาแนวโน้มยอดขายจริงรวมถึงพฤติกรรมการซื้อผู้บริโภค 
หาจุดอ่อนจดุแข็ง ในขั้นตอนนี้อาศัยความรูด้้านการตลาด
และการเงิน 

3.หลังการพัฒนาผลิตภณัฑ์ 5. ขั้นตอนการจัดจำหน่าย เป็นข้ันตอนการผลิตอย่างเต็มที่
ตามแผนที่กำหนดซึ่งต้องมีงบการผลิตและดา้นตลาด 
6. ขั้นตอนการติดตามและประเมินผล เป็นการเน้นสำรวจ
ความพึงพอใจหลังจากการปล่อยสินค้าสู่ตลาด เพื่อนำมา
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ครั้งตอ่ไป  

ที่มา : พลวัต พฤกษ์มณ ี(2558) 
 
       5.2.4 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 

       Armstrong and Kotler (2009) กล่าวว่าวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle-PLC) 
คือประวัติการเจริญเติบโตของยอดขาย และกำไรของผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน คือ ขั้น
แนะนำ, ขั้นเจริญเติบโต, ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่และขั้นตกต่ำ โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 2.2 วงจรชีวิต
ผลิต ภัณฑ์ และภาพที่ 2.3 แสดงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
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ตารางที่ 2.3 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
ขั้นตอนวงจรชีวิต

ผลิตภัณฑ์ 
รายละเอียด 

1. ขั้นแนะนำ เป็นช่วงที่การเจริญเติบโตช้า เพราะเนื่องจากสินค้าเพิ่งเริ่มแนะนำยังไม่
เป็นที่รู้จักในตลาด ต้องลงทุนสูงแต่ยอดขายไม่สูง ยังไม่มีกำไร 

2. ขั้นเจริญเติบโต เป็นช่วงที่ยอดขายเพิ่มอย่างรวดเร็ว มีกำไรสูงแต่ยังมีการลงทุนสูง 
3. ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ เป็นช่วงที่ยอดขายเพิ่มขึ้นในอัตราที่ลดลงเนื่องด้วยผลิตภัณฑ์ประสบ

ความสำเร็จอย่างเต็มที่แล้ว รวมทั้งเป็นช่วงกำไรสูงสุดเช่นกัน  แต่เริ่ม
เข้าสู่ระยะอิ่มตัว ดังนั้นต้องมีกลยุทย์การขาย 

4. ขั้นตกต่ำ เป็นช่วงที่ยอดขายลดลงและกำไรลดลงอย่างต่อเนื่อง เพราะผลิตภัณฑ์
ไม่เป็นที่ต้องการของตลาดอีกต่อไป 

 
 

                 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่  2.3  วงจรชวีิตผลิตภัณฑ์ 

ที่มา : จิตพนธ์ ชุมเกตุ  2560 
 

2.6. แนวคิดหลักการและการใช้การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคสำหรับการวิจัย 
ยุทธ ไกยวรรณ์ (2555) ได้กล่าวถึง แนวคิดหลักการและการใช้การวิเคราะห์การถดถอยโลจิ-สติค

สำหรับการวิจัย  ที่สรุปสาระสำคัญ  
2.6.1 ความหมายของการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค (logistic regression analysis)  
การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค (logistic regression analysis) เป็นเทคนิคการวิเคราะห์สถิติเชิง

คุณภาพ (qualitative statistical techniques) ในเรื่องของข้อมูลที่ตัวแปรตามเป็นตัวแปรเชิงคุณภาพ ซึ่ง
ก็คือ เป็นตัวแปรเชิงกลุ่มนั่นเอง การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสิคแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ (1) การวิเคราะห์
การถดถอยโลจิสติคทวิ (binary logistic regression analysis) และ (2) การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค
พหุกลุ่ม (multinomial logistic regression analysis) การวิเคราะห์การถดถอย โลจิสติคทั้ง 2 ประเภท 
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แตกต่างกันในด้านตัวแปรตาม โดยที่การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคทวิใช้กับตัวแปรตามที่แบ่งออกเป็น 2 
กลุ่มย่อย (dichotomous variable) มี 2 ค่า คือมีค่าเป็น 0 กับ 1 เช่น กลุ่มที่มีเหตุการณ์กับกลุ่มที่ไม่มี
เหตุการณ์ ส่วนการวิเคราะห์โลจิสติคแบบพหุกลุ่มใช้กับ ตัวแปรตามที่มีค่ามากกว่า 2 กลุ่ม  

กัลยา วานิชย์บัญชา (2549) การวิเคราะห์โลจิสติคมีเป้าหมายก็คือ เพื่อทำนายโอกาสที่จะเกิด
เหตุการณ์ที่สนใจ ซึ่งก็คือตัวแปรเกณฑ์ โดยอาศัยสมการโลจิสติคที่สร้างขึ้น จากชุดตัวแปรทำนาย (x’s) ที่
มีข้อมูลเป็นตัวแปรที่มีข้อมูลอยู่ในระดับช่วง (interval scale) เป็นอย่างน้อย หากเป็นข้อมูลเชิงกลุ่มจะต้อง
แปลงเป็นตัวแปรทวิ ที่มีค่า 0 กับ 1 ก่อน โดยที่ระหว่างตัวแปรทำนายจะต้องมีความสัมพันธ์กันต่ำ โดยใช้
เกณฑ์ค่า r ไม่เกิน 0.65 ถ้าใช้เกณฑ์ของ Burns and Grove หรือถ้าใช้เกณฑ์ของ Stevens  ค่า r ไม่เกิน 
0.80 ซึ่งถ้าหากเกิดความสัมพันธ์กันสูงจะทำให้เกิดปัญหา multicollinearity และในการวิเคราะห์จะต้อง
ใช้ขนาดตัวอย่างหรือ n มากกว่าหรือเท่ากับ 30 เท่าของจำนวนตัวแปรทำนาย  

2.6.2  วัตถุประสงค์การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค 
         ยุทธ ไกยวรรณ์ (2555)การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาว่า ตัวแปร

อิสระหรือตัวแปรทำนายใดบ้างที่สามารถอธิบายตัวแปรเกณฑ์(ตัวแปรตาม) ซึ่งเป็นตัวแปรทวิหรือตัวแปร
พหุกลุ่ม โดยอาจจะมีประเด็นปัญหาของการศึกษาดังนี้   

         1)  ตัวแปรอิสระใดบ้างที่สามารถใช้อธบิายโอกาสการเกิดเหตุการณ์หรือการไม่เกิดเหตุการณ์
ที่สนใจตามตัวแปรตามหรือตัวแปรเกณฑ์ พร้อมทั้งศึกษาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรทำนายแต่ละตัว 

         2)  เพื่อทำนายโอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์ที่สนใจ จากสมการโลจิสติคที่เหมาะสม โดยเลือกตัว
แปรที่เหมาะสมเพื่อทำให้เปอร์เซ็นต์ของความถูกต้องในการทำนายมีค่าสูงสุด 

2.6.3  ข้อตกลงเบื้องต้นการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค 
         การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค มีข้อตกลงเบ้ืองต้น ดังนี้ 
         2.6.3.1  ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรทำนาย (x’s) เป็นตัว แปรที่ระดับ ข้อมูล อยู่ในระบบช่วง 

(interval scale) เป็นอย่างต่ำ กรณีที ่ เป็นข้อมูลเชิงกลุ่ มให้ แปลงเป็นตัวแปรหุ่น (dichotomous 
variable) ที่มี ค่าเป็น 0 กับ 1 เท่านั้น ส่วนตัวแปรเกณฑ์หรือ ตัวแปรตามกรณีที่เป็นการวิเคราะห์โลจิส 
ติคแบบทวิ (binary logistic regression) จะกำหนด 2 ค่า คือ 0 กับ 1 ส่วนกรณีการวิเคราะห์ โลจิสติค
พหุกลุ่ม (multinomial logistic regression) จะกำหนดตามจำนวนกลุ่มของตัวแปรเกณฑ์ 

2.6.3.2 ค่าเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนเป็นศูนย์ หรือไม่มีความสัมพันธ์กัน นั่นคือ e = 0 
2.6.3.3  ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันหรือ ไม่เกิดปัญหา multicollinearity กัลยา วา

นิชย์บัญชา (2549) ทั้งนี้จะใช้เกณฑ์ความสัมพันธ์เหมือนกับการวิเคราะห์การถดถอยพหุ โดยถ้าใช้เกณฑ์
ของ Burns and Grove (1993) จะใช้ค่า r ไม่เกิน .65 และถ้าใช้เกณฑ์ ของ Stevens (1996) ใช้ค่า r ไม่
เกิน .80 

2.6.3.4  การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคจะต้องใช้ขนาดตัวอย่าง n มากกว่าการวิเคราะห์
การถดถอยแบบปกติ โดยจะใช้ขนาดตัวอย่างเท่ากับ n ≥ 30 p โดยที่ p คือ จำนวนตัวแปรทำนาย กัลยา 
วานิชย์บัญชา (2549) 

2.6.4 โมเดลการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคทวิ (binary logistic regression analysis 
model)  
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         โมเดลการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคทวิ (binary logistic regression analysis model) 
สำหรับกรณีตัวแปรทำนาย 1 ตัว ในการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (simple regression analysis) 
สมการที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง x กับ y จะอยู่ในรูปเชิงเส้น ดังนี้ 

y = b0 + b1x + e 
        ตัวแปรตามหรือตัวแปรเกณฑ์ (y) มี 2 ค่า คือ ไม่เกิดเหตุการณ์ (y = 0) หรือเกิดเหตุการณ์ (y 

= 1) มีความสัมพันธ์กับตัวแปรทำนาย (x) ไม่ อยู่ในรูปเชิงเส้น ทั้งนี้เพราะตัวแปรตามมี 2 ค่า คือ 0 กับ 1 
จึงเป็นไปไม่ได้ที่ความสัมพันธ์จะอยู่ ในรูปเส้นตรง จากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทำนาย กับตัวแปร
เกณฑ์ของการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติค ไม่เป็นรูปเชิงเส้น จึงต้องมีการปรับให้ความสัมพันธ์ให้อยู่ในรูปเชิ ง
เส้น ในรูปแบบของ odds หรือ odd ratio odds หรือ odd ratio หมายถึง อัตราส่วน ระหว่างโอกาสที่จะ
เกิดเหตุการณ์ที่สนใจ (y = 1) กับโอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ที่สนใจ (y = 0) หรือจะได้ 

 
          ค่าของ odds จะแสดงถึงโอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์ที่สนใจ เป็นกี่เท่าของโอกาสที่จะไม่เกิด

เหตุการณ์ที่สนใจ เช่น odds ของการโยนเหรียญ 1 ครั้งเท่ากับ 0 5/0 5 . = 1 หรือ ถ้า odds มีค่าเท่ากับ 
2.5 แสดงดว่า โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์ที่สนใจ เป็น 2.5 เท่า ของโอกาสที่จะไม่เกิด ถ้า odds มีค่าเท่ากับ  
1 โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์ที่สนใจกับโอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ที่สนใจเท่ากัน นั่นคือ ถ้า odds มีค่า
มากกว่า 1 แสดงว่า โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์ที่สนใจนั้นมากกว่าโอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ที่สนใจ 

สำหรับการทำนายค่า y ที่เป็น Py ในการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติคจะใช้สมการ 

 
ตามวิธี maximum likelihood ในขณะที่การทำนายค่า y ในการวิเคราะห์การถดถอยปกติจะใช้วิธี 

least square จากสมการ y = b0 + b1x1 + … + bpxp (กัลยา วานิชย์บัญชา ,2549) 
 
2.7 วิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรียส์นามชยัเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา 

วิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต มีสถานที่ตั้ง เลขที่ 60 หมู่ 6 บ้านยางแดง ตำบลคู้ยายหมี 
อำเภอสนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา เป็น 1 ใน 5 วิสาหกิจชุมชนในอำเภอสนามชัยเขต ที่เป็นพื้นที่ได้รับ
การส่งเสริมการผลิตเกษตรอินทรีย์ และการบริหารจัดการผลผลิตข้าวอินทรีย์ครบวงจร อีกทั้งเป็นต้นแบบ
ในพื้นที่เขตภาคตะวันออก (สำนักงานกองทุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2560)และในอีกหนึ่งบทบาทของ
วิสาหกิจ ก็ยังพัฒนาการผลิตโดยจัดกระบวนการเรียนรู้ในรูปแบบโรงเรียนเกษตรอินทรีย์ ให้กับองค์กรหรือ
ผู้ที่สนใจเกี่ยวกับระบบเกษตรอินทรีย์ ดังภาพที่ 2.4 
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ภาพที่ 2.4  กิจกรรมเรียนรู้งานของคณะนักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

ที่มา: ภาพถ่ายขณะลงพืน้ที่ (2564) 
 

โดยวัตถุประสงค์ในการก่อตั ้งเป็นกลุ ่มวิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย์ เพื ่อส่งเสริมให้สมาชิก
ปรับเปลี่ยนการทำเกษตรแบบเดิม สู่ระบบการทำเกษตรอินทรีย์ที่มีความยั่งยืน เพื่อสร้างความมั่นคงด้าน
อาหารและรายได้ให้กับสมาชิก ซึ่งมีโครงสร้างองค์กรกลุ่มที่ประกอบด้วยประธาน รองประธาน เลขานุการ 
เหรัญญิก และกรรมการ มีสมาชิกปลูกข้าวอินทรีย์จำนวน 114 ราย บนพื้นที่รวม 222 ไร่ ผลประกอบการ
ผลิตข้าวอินทรีย์รวมประมาณ 65,544 กิโลกรัมต่อปี จากสายพันธุ์ข้าวที่ปลูกได้แก่ ข้าวอินทรีย์มะลิแดง 
มะลิใหญ่ มะลิ 105 และข้าวเหนียวดำ เป็นต้น ทั้งนี้การดำเนิการกระบวนการผลิตรูปแบบเกษตรอินทรีย์ 
ได้มีการขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์1)รูปแบบมีส่วนร่วมภายในของกลุ่ม 2)การตรวจสอบรับรองจาก
หน่วยงานภายนอก และ 3)กระบวนการตรวจสอบรับรองแบบสากล ได้แก่ มาตรฐานสหพันธ์เกษตรอินทรยี์
นานาชาติ (International Federation of Organic Agriculture Movements หรือ IFOAM) มาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์สหภาพยุโรป (Council Regulation (EC) No 834/2007 ) และมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
แคนาดา (Canada Organic Regime: COR) เป็นต้น โดยมี  
ประเภทและการจัดจำหน่ายผลผลิตอินทรีย์ของกลุ่มได้แก่  

1) ประเภทพืชผัก ผลไม้ สด ดังภาพที่ 2.5 กิจกรรมเรียนรู้งานของคณะนักศึกษาสถาบันเทคโนโลยี
พระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

2) ประเภทข้าวและผลิตภัณฑ์จากข้าว ทางกลุ่มจะรับซื้อข้าวอินทรีย์จากสมาชิกในกลุ่ม โดยมีการ
ประกันราคา แล้วนำมาแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์แปรรูปของกลุ่มจำหน่ายได้แก่ข้าวสารในรูปแบบไม่
บรรจุถุง และบรรจุถุงจำหน่าย ภายใต้ตราสินค้า “เกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต” ตามภาพที่ 2.6 
ผลิตภัณฑ์ข้าวแปรรูปวิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต 
 
 
 

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2007:189:0001:0023:EN:PDF


 

   21 
 

 
 

     
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่2.5  กิจกรรมเรียนรู้งานของคณะนักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณ 

ทหาร ลาดกระบัง 
ที่มา: ภาพถ่ายขณะลงพืน้ที่ (2564) 

                                                 
ภาพที ่2.6  ผลิตภัณฑ์ขา้วแปรรูปวิสาหกจิชุมชนเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต 

ท่ีมา :  สุณพีร สุวรรณมณีพงศ์ (2564) 
 

         ซี่งช่องทางการจดัจำหน่ายผลติภัณฑ์ทั้ง 2 ประเภทนั้น ได้แก่ สถานที่ทำการกลุ่ม ตลาดนดั สมาชิก
กล่องผัก ส่งให้ลูกคา้ประจำ และออกบูทตามงานแสดงสินค้าต่างๆ เป็นต้น นอกจากนี้ทางกลุ่มยังมีการผลติ 
ผลิตภัณฑ์ภูมิปัญญาชาวบ้านที่เป็นที่นิยม คือขนมจีนเส้นสดสมุนไพร แตด่้วยข้อจำกดัดา้นคุณภาพขนมจีน
เส้นสด และความพร้อมในด้านการตลาด ทำให้กลุ่มไม่สามารถขยายกิจการได้ 

 ทั้งนี้ งานวิจัยของ สุณีพร สุวรรณมณีพงศ์ และคณะ (2564) ชี้ว่า แนวทางการยกระดับห่วงโซ่
คุณค่าธุรกิจข้าวบรรจุถุงสุญญากาศของวิสาหกิจชุมชนที่สำคัญการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม 
ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มาจากภูมิปัญญาและพัฒนาจากความต้องการของตลาด ได้แก่  ขนมจีนอบแห้ง ที่
สามารถพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบผ่านการทดสอบการชิมจากผู้บริโภคแต่ยังไม่สามารถจำหน่ายในเชิง
พาณิชย์ได้เนื่องจากจะต้องลงทุนในเทคโนโลยีและการรับรองมาตรฐานการผลิต  อย่างไรก็ดี การทำเส้น
ขนมจีนอบแห้งเพื่อเข้าสู่ตลาดนั้น จะต้องมีแผนธุรกิจทั้งการผลิต การตลาด และการเงิน โดยเริ่มต้นจาก
การปรับปรุงสถานที่ผลิตให้ได้มาตรฐาน รวมทั้งจะต้องทำความสำรวจความคิดเห็นของผู้บริโภค เพื่อนำมา
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมาย  ดังภาพที่ 2.7 
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                       ภาพที่ 2.7   การแปรรูปผลิตภัณฑ์แป้งข้าวไรซ์เบอร์รี่ 
 
2.8 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ผู้วิจัยได้ทำการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อนำมาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวจิัยดังนี ้
2.8.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบงาน วิจัยของ ภรณี แย้มพันธ์ (2559) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยคำ พบว่าเพศที่แตกต่างส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยคำ ซึ่งอาจเนื่องจากสินค้าดอยคำบางรายการมีการประชาสัมพันธ์
ด้านการบำรุงดูแลผิว ส่วนปัจจัยด้าน อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยคำไม่ต่างกัน 

 โศศิษฐา แดงตา และคณะ (2563) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบูรณ์ ที่ขนาดตัวอย่าง 390 ราย พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายที่ตอบแบบสอบถามนั้นแสดงให้เห็นว่าผู้ชายมีความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์มากกว่าผู้หญิงในจังหวัดเพชรบูรณ์ 

พบว่างานวิจัยของ  สิริชัย ดีเลิศ และ สุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์ (2561) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม จากการ
ตอบแบบสอบถามของผู ้บร ิโภคที ่ เคยซื ้อส ินค้าเฉพาะกลุ ่มผ ่านพาณิชย์อ ิ เล ็กทรอนิกส์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร และกลุ่มผู้ที่ใช้งานอินเทอร์เน็ต จำนวน 400 คน พบว่าปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มโดยเฉพาะด้านอายุ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ ทั้งขั้นก่อนการซื้อ ขั้นการซื้อ และขั้นภายหลังการซื้อ ดังนั้นในการปรับปรุงการพัฒนา
สินค้าควรจะพัฒนาให้ครอบคลุมทุกช่วงอายุของกลุ่มผู้บริโภค อีกทั้งงานวิจัยของ อีกทั้ง 

พิมพิกา ศรีจุมปา และสุธีรา อะทะวงษา (2560) ที่ศึกษาปัจจัยด้านบุคคลที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกชุมชน พบว่าอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพที่ต่างกัน 
มีกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกชุมชนแตกต่างกัน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าลักษณะส่วน
บุคคลที่มีความหลากหลายจะมี รูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อที่หลากหลายแตกต่างกันตามไปด้วย 
ดังนั้น ผู้ประกอบการควรศึกษาความต้องการของลูกค้าที่มีลักษณะแตกต่างกัน เพื่อนำเสนอสินค้าให้ตรง
กับความต้องการลูกค้าให้มากที่สุด  

Jiayu L (2019) ศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้แปรรูปของนักท่องเที่ยวจีนใน จังหวัดเชียงใหม่  
จำนวน 400 คน พบว่าลัษณะด้านประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่มีซื้อผลไม้แปรรูปไทย เพศ
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หญิงกับเพศชายมีจำนวนเท่าๆ ซึ่งอายุเฉลี่ย 37-39 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญา
ตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน อยู่ระหว่าง 10,001- 20,000 บาท 

 
2.8.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 

สำหรับ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องด้านพฤติกรรมผู้บริโภคขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ พบว่างานวิจัย
ของอัญชนา แป้นดี และธีรวีร์ วราธรไพบูลย์ (2564) ที่ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพพร้อมรับประทานในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่ารูปแบบการดำเนินชีวิตด้านกิจกรรมของผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบราคากับปริมาณก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ รวมทั้งตรวจสอบราคาก่อนซื้อว่าคุ้มหรือไม่ ส่วนรูปแบบการดำเนินชีวิตผู้บริโภคให้ความสนใจ
ที่จะซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ และมีแนวโน้มจะซื้อในอนาคตผ่านช่องทางจำหน่ายที่สะดวกในการซื้อ ในขณะ
ที่รูปแบการดำเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับชื่อเสียงของร้านซึ่งผลต่อความเชื่อมั่น
ในสินค้า   

ขณะที่ Eddyono and Subroto (2013) พบว่าพฤติกรรมการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการซื้อ
บะหมี่นั้น เพียงเพราะว่าเป็นสินค้าที่เขาสามารถซื้อได้ มีราคาที่เป็นธรรม โดยไม่ได้คำนึงถึงเรื่องความเสี่ยง
ต่อสุขภาพเมื่อรับประทานบะหมี่ 

 งานวิจัยของ ดลนัสม โพธิ์ฉาย (2562) กรณีศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
บริโภคผลไม้พรีเมี่ยมกรณีศึกษาผู้บริโภค ในอำเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี  พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมที่จะศึกษาและรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพ ประโยชน์ของผลไม้พรีเมี่ยมเที่ยบกับผลไม้ทั่วไปใน
ตลาดถึงแม้จะมีราคาแพงกว่า ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการแสวงหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจ
ซื้อ  

สิริชัย ดีเลิศ และ สุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์ (2561) ทำการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการะบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู ้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม จากการตอบ
แบบสอบถาม จำนวน 400 คน พบว่าพฤติกรรมในการซื้อสินค้าทางออนไลน์ ของผู้บริโภคกลุ่มเฉพาะ จะ
ให้ความสำคัญกับการค้นหาข้อมูลสินค้าด้วยตัวเอง โดยทำการค้นหาจากโปรแกรมคำค้นหา (Search 
Engine) และสื่อสังคมออนไลน ์

Jiayu L (2019) ศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้แปรรูปของนักท่องเที่ยวจีนใน จังหวัดเชียงใหม่  
จำนวน 400 คน พบว่าพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อผลไม้แปรร ูปของนักท่องเที ่ยวชาวจีนชอบที่
ห้างสรรพสินค้าและซุปเปอร์มาเก็ต รองมาได้แก่ร้านสะดวกซื้อ มีช่องทางที่ได้รับข้อมูลจากโทรทัศน์หรือ
วิทยุ สื่อสังคมออนไลน์ โดยชอบซื้อให้ตัวเองและเป็นของฝาก ด้วยเหตุผลเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ อีก
ทั้งชอบซ้ือตราสินค้าใหม่ๆ และเป็นตราสินค้าที่เป็นที่นิยม รวมทั้งราคาที่ถูก 
2.8.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

การทบทวน งานวิจัยที่เกี่ยวข้องด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดพบว่า พวงพรภัสสร์ วิริยะ และ
คณะ (2561) ศึกษาปัจจัยตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอม
มะลิ ของสหกรณ์การเกษตรพิมาย จากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคทั่วไปที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป
ข้าวมะลิในเขตชุมชน 10 เขตๆละ 40 คนโดยสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ ของจังหวัดนครราชสีมา พบว่าปัจจัย
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ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งจากข้าวหอมมะลิมากที่สุดคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ต้องมีการระบุ
คุณค่าทางโภชนาการ การให้ความรู้ รวมทั้งข้อมูลผลิตภัณฑ์ ที่ระบุประโยชน์ที่ผู ้บริโภคจะได้รับ ซึ่ง
สอดคล้องกับกรณีของ 

 ดลนัสม โพธิ์ฉาย (2562) ที่ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลไม้พรีเมี่ยม
กรณีศึกษาผู้บริโภค ในอำเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี จากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคผลไม้พรีเมี่ยม
ในเขตอำเภอบ้านโป่งจำนวน 400 คนพบว่าปัจจัยการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลไม้พรีเมี่ยมมาก
ที่สุดได้แก่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีความสด สะอาด ปลอดสารพิษ รวมทั้งมีเครื่องหมายรับรองความ
ปลอดภัย และระบุแหล่งที่มาหรือสถานที่ผลิต และปัจจัยด้านราคา ที่เหมาะสมกับคุณภาพ รวมทั้งมีป้าย
บอกชัดเจน ซึ่งในขณะเดียวกัน 

สิริชัย ดีเลิศ และ สุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์ (2561) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการะบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม พบว่าจากการตอบแบบสอบถาม
ของผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าเฉพาะกลุ่มผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร และกลุ่มผู้ที่ใช้
งานอินเทอร์เน็ต จำนวน 400 คน ให้ความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยการตลาด ในขั้นก่อนการซื้อ และขั้นตอน
การซื้อสินค้า มากที่สุดคือด้านช่องทางการจำหน่าย แต่ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวจะส่งผลต่อ
ผู้บริโภคมากที่สุดในข้ันตอนหลังการซื้อ 

Ruenroeng A (2016) ศึกษาปัจจัยแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวชาวจีนในการตัดสินใจซื้อ
ผลไม้อบแห้งของไทย โดยแบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวชาวจีนที่มาเที่ยวในไทย จำนวน 110 คน พบว่า
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดโดยเฉพาะผู้หญิง ชอบสินค้าที่มีโปรโมชั่น 
ยิ่งหากร้านขายของฝากที่มีพนักงานที่พูดภาษาจีนได้คอยแนะนำยิ่งจะได้และเปรียบร้านอื่นๆ ซึ่งมีผลต่อ
การตัดสินใจได้เร็วขึ้น ส่วนด้านราคาพบว่าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเพราะมีหลายร้านที่ขายราคาต่างกัน 

Jiayu L (2019) ศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้แปรรูปของนักท่องเที่ยวจีนใน จังหวัดเชียงใหม่  
จำนวน 400 คน พบว่านักท่องเที่ยวให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้ามากที่สุด และมีหลากหลาย 
รูปแบบทันสมัย มีราคาและคุณภาพสอดคล้องกัน จุดจำหน่ายสะดวกเห็นได้ง่าย น่าเชื่อถือ อีกทั้งมีส่วนลด
ราคา การบริการแนะนำสินค้าจากพนักงาน ดังนั้นการที่จะทำให้นักท่องเที่ยวได้รู้จักผลิตภัณฑ์มากขึ้น ควร
ใช้สื่อทั้งทางโทรทัศน์ สื่อสังคมออนไลน์ หรือโฆษณาสินค้าในประเทศจีนในเขตที่มีนักท่องเที่ยวมาเที่ยว
เมืองไทย เพื่อให้เกิดความตระหนักในตราสินค้าสินค้า 

Sipayung and Sinaga (2016) ได้ทำการศึกษา ส่วนผสมทางการตลาดและคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าว Pandaraman ในภูมิภาคทัปนีใต้ (Marketing Mix Effect and Quality 
Product Purchase Decision on Rice Pandaraman in South Tapnli Region) พบว ่า ตัวแปรส่วน
ประสมทางการตลาดทุกตัวแปร ทั้งด้านราคา ผลิตภัณฑ์ ช่องทางจำหน่าย และการส่งเสริมการขาย  มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวปันดารามัน ในเขตทาปานูลีใต้ ใน South Tapanuli region มากที่สุด โดย
ไม่ได้แยกเป็นรายตัว แต่ระบุเพิ่มเติมในปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าหากมีการพัฒนาที่ดีกว่า จะส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อมากขึ้นตามลำดับ ซึ่งก็สอดคล้องกับ  พวงพรภัสสร์ วิริยะ และคณะ , (2561) ที่พบว่า
คุณภาพของสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ(ขนมจีนอบแห้ง) 
โดยเฉพาะการให้ความสำคัญในด้านคุณค่าทางโภชนาการ ประโยชน์ที่ผู ้บริโภคจะได้รับ จากการศึกษา



 

   25 
 

 
 

ปัจจัยตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิของกลุ่มสหกรณ์เกษตรพิมาย 
นครราชสีมา 

Eddyono and Subroto (2013) พบว่าส่วนการการส่งเสริมการขายบะหมี่ร่วมกับล็อตเตอร์รี่ จะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่มากที่สุด รองมาคือข่องทางจำหน่าย ที่มีการกระจายสินค้า ที่สามารถ
ขับเคลื่อนให้ผู้บริโภคซื้อบะหมี่มากขึ้น รวมทั้งมีสถานจำหน่ายที่มีความสะดวกสบาย หาซื้อง่ายมีสภาพที่ดี 
จะทำให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้ำอีก  ด้านราคา พบว่าไม่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ในการบริโภคบะหมี่ มี
ความเป็นไปได้ว่า ราคาของบะหมี่มีราคาถูกมากเมื่อเทียบกับอาหารคาร์โบไฮเดรตชนิดอื่น นอกเสียจากว่า
มีการจัดโปรโมชั่นร่วมถึงจะให้ความสนใจ แต่ถึงอย่างไรก็ตามผู้ผลิตบะหมี่ควรจะมีนโยบายราคาให้เป็น
ปัจจุบันเพื่อให้ผู้บริโภคสนใจบริโภคบะหมี่ 

โศศิษฐา แดงตา และคณะ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่าปัจจัยด้านการตลาดทั้ง  4 
ด้าน ได้แก่ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจำหน่าย และการส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เกษตรอินทรีย์ในจังหวัดเพชรบูรณ์ เหตุผลอาจเป็นเพราะเกิดจากการ ขาดการรับรู้และเข้าใจในผลิตภัณฑ์
เกษตรอินทรีย์ ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ รวมทั้งยังไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่างผลิตภณัฑ์
เกษตรอินทรีย์กับผลิตภัณฑ์เกษตรทั่วไป 

จากการทวนสอบงานวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  พบว่ามีองค์ประกอบด้วย ที่
สำคัญด้วยกัน 3 ด้านได้แก่ 
1)ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ได้แก่เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ซึ่งถือว่าเป็นข้อมูลที่สำคัญ
ในการที่จะทำให้ผู้วิจัยทราบถึงข้อมูลจำเพาะส่วนบุคคล เพื่อนำไปใช้ในการตั้งกลุ่มเป้าหมายหรือแบ่ง
สัดส่วนทางการตลาดให้ตรงกับสินค้าที่จะจำหน่าย รวมทั้งข้อมูล    
2)ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเป็นข้อมูลที่ทำให้ผู้ทำการวิจัยได้ทราบถึงสาเหตุ พฤติกรรมการในการซื้อ
หรือไม่ซื้อสินค้าของผู้บริโภค เพื่อนำไปประเมิณสถานการณ์ ประกอบการวางแผนงานด้านการตลาด และ  
3)ปัจจัยด้านการตลาด (4Ps) ที่มีตัวแปรที่สำคัญได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจำหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  
จากองค์ประกอบทั้ง 3 ด้านนี้ทำให้ได้แนวทางในการวิจัย ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้ง
ข้าวอินทรีย์ของวิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา 
 
2.9 กรอบแนวคิดการวิจัย                                                                                          
        จากศึกษาทฤษฎแีละแนวคิด งานวจิัยวรรณกรรม ที่เกี่ยวข้องทำให้ผู้วิจัยได้กรอบแนวคิดงานวิจัย 
เพื่อนำมาเป็นแนวทางในการทำงานวจิัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์
ของวิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทราจึงได้กรอบแนวคิดการวิจัย ดงัภาพที ่2.8  
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ภาพที่ 2.8 กรอบแนวคิดวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนประสมการตลาด (4Ps) 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) 
2. ปัจจัยด้านราคา (Price) 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจำหน่าย 

(Place) 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 

การตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าว
อินทรีย์ 

ของวิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย์
สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา 
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    บทที่ 3 

วิธีดำเนินการวจิัย 
 

           งานวิจัยนี ้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ ่งเป็นการสำรวจ (Survey 
Research) จากการทบทวนแนวคิดทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของวิสาหกิจชุมชนสนามชัตเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา  โดยมีรายละเอียดและ
ขั้นตอนดังนี้ 

       3.1  การพัฒนาผลติภัณฑ์ต้นแบบ (Demo Product Development) 
       3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
       3.3  เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมข้อมูล 
       3.4  การสร้างเครือ่งมือ 
       3.5  การตรวจสอบเครื่องมือ 
       3.6  การเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบ (Demo Product Development) 
        ดังข้อมูลตามข้อ 2.7 ที่ได้กล่าวถึงศักยภาพ และความเป็นมาของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย์
สนามชัย รวมทั้งผลิตภัณฑ์ขนมจีนเส้นสดของกลุ่มฯนั้นยังต้องมีกระบวนการในส่วน แนวทางในการพัฒนา
เพื่อเพิ่มศักยภาพในด้านคุณภาพ และต่อยอดด้านการตลาด ซึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากขนมเส้นสดเป็น
ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ ถือว่าเป็นทางเลือกใหม่ให้กับกลุ่ม แต่ด้วยศักยภาพของกลุ่มในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์นั้นยังมีข้อจำกัดในด้านสถานประกอบและการเงิน ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้รวบรวมรูปข้อมูลเกี่ยวกับ
ขนมจีนอบแห้ง จากการทวนสอบวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ประกอบกับทรัพยากรที่มีในกลุ่มวิสาหกิจ เพื่อ
เป็นต้นแบบแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ ตามแนวคิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่
ดังนี้ 

3.1.1 ระยะก่อนการพัฒนาผลิตภัณฑ์จริง 

  1) ทางกลุ่มและผู้วิจัยมีความคิดเห็นในด้านแนวคิดที่จะพัฒนารูปแบบขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 
จากวัตถุดิบที ่มีในองค์กร เพื ่อต้องการคุณสมบัติขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ที่มีลักษณะเส้นแห้ง มี
หลากหลายสี ทำให้มีอายุการเก็บรักษาได้นาน และพร้อมรับประทาน และสะดวกในการจำหน่ายและจัดส่ง  

    3.1.2 ระยะพัฒนาผลิตภัณฑ์   
 2) วัตถุประสงค์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งของกลุ่มฯ เพื่อต้องการขยาย และเพิ่ม

ช่องทางจำหน่ายจากเดิมที่มีลูกค้าเฉพาะในกลุ่มฯและพื้นที่ใกล้เคียง สู่กลุ่มลูกค้าทางออนไลน์และเพิ่ม
โอกาสในขยายสู่ร้านค้าปลีก อีกทั้งเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์โดยเน้นเป็นผลิตภัณฑ์ด้าน
สุขภาพ จากส่วนประกอบที่มาจากวัตถุดิบเกษตรอินทรีย์ ในราคาที่เป็นมิตรภาพ 

3) ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ เนื่องด้วยกลุ่มฯ มีข้อจำกัดในด้านสถานที่
ประกอบการผลิตอาหาร บุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญด้านการผลิตอาหาร ในการพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์จริง
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ได้ ทางผู้วิจัยจึงได้รวบรวมและสรุปข้อมูล จากการทวนสอบงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับขนมจีนอบแห้ง แล้วสรุป
ข้อมูลเพื่อเป็นแนวทาง ผลิตภัณฑ์ต้นแบบขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ ของวิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย์
สนามชัยเขต ดังนี้  

• กระบวนการผลิตโดยภาพรวม 
       1) หมักข้าวสารหรือถ้าใช้แป้งก็ไม่ต้องหมัก  (แนะนำควรใช้ข้าวจ้าว ที่มีอายุการเก็บรักษาที่
นาน) 
        2) นำข้าวที่ผ่านการหมักมานวด หรือนำแป้งมานวด ด้วยน้ำร้อน 
        3) ขึ้นรูปให้เป็นเส้น และมาตัดแต่งขนาด ความยาวเส้น 
        4) จัดเรียงเข้าเครื่องอบแห้งจนได้ขนมจีนอบแห้ง 

• วัตถุดิบหลัก และแหล่งที่มาในสูตร  
- ข้าวสารอินทรีย์จากกลุ่มฯ ได้แก่สายพันธุ์เกยไช ไรซ์เบอร์รี่ เป็นต้น   
- วัตถุดิบที่ให้สีได้แก่สมุนไพรและพืชผักที่ในที่มีในพื้นที ดังนี้  

สี วัตถุดิบ 
ชมพู แก้วมังกร 
ม่วง ดอกอัญชัน/ไรซ์เบอร์รี่ 
เหลือง ฟักทอง 
ฟ้า ดอกอัญชัน+มะนาว 
เขียว ใบเตย 
ส้ม                              แครอท /ขม้ิน                        
น้ำตาล สีจากพันธ์ข้าวเกยไชย 
ขาว สีธรรมชาติจากข้าว 

• ชนิด รูปแบบบรรจุภัณฑ์ ขนาดบรรจุ 
       เป็นถุงชนิดใส และซีล ที่มีขนาดบรรจุ 200 กรัม ต่องถุง   

• ลักษณะด้านกายภาพ 
       กลมเรียวขนาดเส้นที่เล็ก มีหลากหลายสี 
    

• วิธิการรับประทาน  
       นำขนมจีนอบแห้งต้มในน้ำเดือด ประมาณ 5-10 นาที จากนั้นนำมาแช่น้ำเย็น ไป ทำให้

สะเด็ดน้ำ แล้วนำไปรับประทานได้ 
จากข้อมูลดังกล่าวนี้สรุปเป็นรูปภาพต้นแบบขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ ตามภาพที่ 3.1 และนำเสนอให้กับ

กลุ่ม เพ่ือตรวจสอบว่ามีความเห็นสอดคล้องกันความต้องการขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์หรือไม่             
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ภาพที่ 3.1 รูปภาพต้นแบบขนมจีนข้าวอินทรีย์อบแห้ง 

 
4) ขั ้นตอนการทดสอบตลาด เนื่องจากทางกลุ่มฯ ยังไม่มีความพร้อมในด้านการตลาดรวมทั้ง

ผลิตภัณฑ์ที่จัดทำนั้นเป็นรูปแบบที่อยู่ในลักษณะต้นแบบ ที่ไม่สามารถนำออกสู่ตลาดจริงได้ ทางผู้วิจัยจึงได้
ทำการสำรวจข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์  ในลักษณะการสอบถาม
แบบออนไลน์ โดยมีเนื ้อหาประกอบด้วย ลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมผู้บริโภค รวมทั้งปัจจัย
การตลาด (4Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 

3.1.3 ระยะหลังการพัฒนาผลติภัณฑ์ 
5)  ขั้นตอนการจัดจำหน่าย 
6)  ขั้นตอนการติดตามและประเมินผล 

ซึ่งในอนาคตหากมีการดำเนินธุรกิจ ทางกลุ่มจำเป็นต้องเริ่มกระบวนการตามข้ันการพัฒนา- หลังการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ อกีครั้ง 
 
3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
      3.2.1  ประชากร 

      กลุ่มประชากรเป้าหมายเป็นการเลือกกลุ่มประชากรจากผู้ที่ติดตามที่กดชอบสื่อออนไลน์เฟซบุ๊ก 
กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จำนวน 862 คน และเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนข้าวปลอดภัยสนามชัยเขต 
จำนวน 571 คน (ข้อมูลจากการสำรวจ ณ วันที่ 2 มิถุนายน 2566)  

3.2.2  กลุ่มตัวอยา่ง 
       การกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอยา่งใช ้วิธกีารเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยทฤษฎีความน่าจะ

เป็น (non-probability sampling) โดยทราบจำนวนประชากรทีช่ัดเจน โดยกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ตาม 
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สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 ตามสูตร         
      
 

 โดย  n แทน ขนาดกลุ่มตัวอยา่งที่ตอ้งการ 
e แทน ระดับของความคลาดเคลื่อนที่     
N แทน ขนาดประชากร 

เมื่อแทนค่าในสูตรจะได ้
      
         
 

       =    313 
ดังนั้น ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ได้จากการคำนวณเท่ากับ 313  ตวัอย่าง จึงนำมากำหนดเป็นสัดส่วน 
ตารางที่ 3.1 จำนวนกลุม่สื่อออนไลน์(เฟสบุค) ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสนามชัยเขต และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการศกึษา 

ชื่อกลุ่มเฟสบุค จำนวนผู้ติดตามที่กดชอบ
(คน) 

จำนวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 

1.กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต  862 187 
2.เครื่อข่ายวิสาหกิจชุมชนข้าวปลอดภัยสนามชัยเขต 571 126 
                    รวม 1,443 313 

 
ตามสัดส่วนจำนวนผู้ติดตามที่กดชอบเฟสบุคของ กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต และ เครื่อข่าย

วิสาหกิจชุมชนข้าวปลอดภัยสนามชัยเขตวิธีการสุ่มแบบสะดวก โดยสร้างแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) บน Google Form ซึ่งมีข้ันตอนการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
            3.2.2.1  ผู้วิจัยร่วมชี้แจงข้อมูลและแนวทางงการเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ กับแอดมินเฟซบุค ทั้ง 
2 กลุ่ม โดยเริ่มจาก การโฆษณาประชาสัมพันธ์ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์บนเฟซบุค
เพื่อให้สมาชิก และลูกค้าได้ทราบรายละเอียด การกำหนดการโพสต์   
            3.2.2.2  ผู้วิจัยนำ URL ของแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแล้ว ให้แอดมินกลุ่มทำการโพสต์ก
ระตุ้นแจ้งให้สมาชิกกลุ่มบนสื่อออนไลน์ทราบรายละเอียด  และเพื่อกระตุ้นกิจกรรมการตอบแบบสอบถาม 
ทางกลุ่มจะมีรางวัลที่เป็นผลิตภัณฑ์ของกลุ่ม แก่ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยกำหนดเป็นช่วงตัวเลขหรือวันที่ 
ของผู้ที่มาตอบแบบสอบถามเป็นต้น 
             3.2.2.3  เมื่อครบตามระยะเวลาที่กำหนด ทางผู้วิจัยเก็บรวมรวมข้อมูลที่ได้ทางออนไลน์เพื่อทำ
การวิเคระห์ 
 
 

n =    N 
 1+Ne2 

n =        1443 
 1+1443x0.052 
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3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ใช้แบบสอบถาม โดยแบ่งการเก็บข้อมูลเป็น 4  ส่วน ได้แก่  
 ส่วนที่ 1 เป็นคำถามเกี ่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะ

แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ได้แก่ ข้อมูลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้  

  ส่วนที่ 2 เป็นคำถามด้านพฤติกรรมการซื้อขนมจีนอบบแห้งข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภค โดยมีลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด และCheck-List มีแนวทางการตั้งคำถามที่ประกอบด้วยข้อมูลตาม
หลักการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคดังนี้ 

1) สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 
2) ความถี่ในการซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์โดยเฉลี่ย ต่อ 1 เดือน 
3) ค่าใช้จา่ยโดยเฉลี่ยในการซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ ตอ่ 1 ครั้ง 
4) เหตุผลที่เลือกซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์  
5) ช่องทางที่ไดร้ับข้อมูลของขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 

ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการประเมินความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ มีความสำคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบบแห้งข้าวอินทรีย์ ประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  ปัจจัยด้าน
ราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
โดยมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการกำหนดค่า
น้ำหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) ดังนี้ระดับคะแนน
คำถาม ความเห็น ต่อ ระดับการตัดสินใจซื้อ (Likert Scale) 

5 เห็นด้วยมากที่สดุ / ซือ้แน่นอน 
4 เห็นด้วยมาก / อาจจะซื้อ 
3 เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 
2 เห็นด้วยน้อย / อาจจะไม่ซ้ือ 
1 เห็นด้วยน้อยที่สุด / ไม่ซื้อแน่นอน 

โดยเกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจัดระดับคะแนนเฉลี่ย โดยใช้เกณฑ์ตามสูตรการหาความกว้างอนัตร
ภาคชั้น ดังแสดงตามตารางที ่3.2  (เติมศักดfิ สขุวิบูลย์. 2552)  

  ความกว้างของอันตรภาคชั้น = พิสัย/จำนวนชั้น 
        = (5-1)/5 
        = 0.8 
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ตารางที่ 3.2  แสดงเกณฑ์การจัดระดับคะแนนเฉลี่ย 
ความเห็น ระดับคะแนน 

เห็นด้วยมากที่สุด 4.21-5.00 
เห็นด้วยมาก 3.41-4.20 
เห็นด้วยปานกลาง 2.61-3.40 
เห็นด้วยน้อย 1.81-2.60 
เห็นด้วยน้อยที่สุด 1.00-1.80 

 
ส่วนที ่4 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ โดยสอบถามเป็นคำถามโดยมีคำตอบ ซื้อ และไม่ซ้ือ 
 
3.4  การสร้างเครื่องมือ 

   3.4.1  ศึกษาทฤษฎี แนวคิด เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของวิสาหกิจชุมชนสนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา 

   3.4.2  กำหนดกรอบแนวคิดและขอบเขตของเน้ือหาที่จะใช้เป็นคำถามในแบบสอบถามรวมทั้งตัวแปร 
        3.4.3  สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของวิสาหกิจ
ชุมชนสนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา จากนั้นนำไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ แล้วนำมาปรับปรุง
ตามคำแนะนำ 
 
3.5  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

เครื ่องมือที ่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที ่ผ ู ้ว ิจ ัยสร้างขึ ้นจากการทบทวนวรรณกรรมซึ่ง
ทำการศึกษาทฤษฎี และแนวคิด งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและผู้วิจัย
ทำการประเม ินความตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยใช ้ด ัชน ีความสอดคล ้อง( Index of 
consistency: IOC) โดยการประเมินจากผู้เชี ่ยวชาญ 3 ท่านได้แก่ อาจารย์ที ่สอนเกี่ยวการการวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับผู้ทำวิจัย และผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดผลิตภัณฑ์อาหาร โดยแบบสอบถามต้องมีค่า IOC 
มากกว่า 0.5 (สิริชัย ดีเลิศ และ สุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์. 2561)  

 
3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 
       ผูว้ิจัยจะนำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ และประมวลผล เพื่อหาความสมัพันธ์ระหวา่งปัจจัยกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ขนมจีนอบแห้ง ด้วยวิธีการทางสถิติ โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
               เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
โดยการอธิบายค่าความถี ่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) และอธิบายปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภค โดยการอธิบาย
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation)  
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3.6.2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน 
          ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ ใช้ Binary Logistic 

Regression เพื ่อศึกษาผลกระทบของปัจจัยในส่วนประสมการตลาด 4Ps (Product, Price, Place, 
Promotion) ต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ (ซื้อ = 1, ไม่ซื้อ = 0) เป็นการวิเคราะห์ที่ช่วย
ให้เข้าใจว่าแต่ละปัจจัย 4Ps มีผลต่อความน่าจะเป็นที่ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อหรือไม่ ซึ่งตัวแปรที่เกี่ยวข้อง  2 
กลุ่มดังนี้ 

3.6.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable ; X)  
1) Product (สินค้า): คุณสมบัติของขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ เช่น คุณภาพ การแสดง

ข้อมูลการผลิต ได้รับการรับรองมาตรฐานการผลิต เป็นต้น 
2) Price (ราคา): การกำหนดราคาของขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรี ระบุบนบรรจุภัณฑ์ที่ชัดเจน 

รวมทั้งเหมาะสมกับปริมาณบรรจุ 
3) Place (สถานที่จำหน่าย): ช่องทางการจัดจำหน่าย เช่น ร้านค้าออนไลน์ ร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ หรือซุปเปอร์มาร์เก็ต 
4) Promotion (การส่งเสริมการตลาด): การส่งเสริมการขายเช่นการลดราคา การแจก

ส่วนลด การจัดโปรโมชั่น 
     ดังรายละเอียดตามตารางที่ 3.3 

3.6.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable ; Y) 
Y = 0 ถ้าผู้บริโภคตัดสินใจไม่ซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 
Y = 1 ถ้าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 

ตารางที ่3.3 แสดงรายละเอียดตัวแปร 

  
 3.6.2.3 การสร้างโมเดล เมื ่อกำหนดตัวแปรแล้ว ขั ้นตอนการสร้างโมเดล Binary 
Logistic Regression โดยใช้ข้อมูลที่เก็บได้จากการตอบแบบสอบถาม เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
4Ps กับการตัดสินใจซื้อ (ซื้อ =1, ไม่ซื้อ = 0)  โดยการวิเคราะห์จะบอกว่าปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้ง จะใช้รูปแบบสมการดังนี้ 

P(Y=1) = 1 
 1+e-w 
P(Y=0) = 1-P(Y=1) 

โดย Odd Ratio คือ 

กลุ่มตัวแปร ตัวแปร ประเภทตัวแปร สัญลักษณ์ 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 
ปัจจัยด้านราคา (X2) 
ปัจจัยด้านช่องทางจำหนา่ย (X3) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (X4) 

Interval 
Interval 
Interval 
Interval 

Prod 
Pri 
Pla 
Promo 
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Odd = P(Y=1) 
 1-P(Y=1) 

ปรับให้เป็นสมการเส้นตรงด้วยการ Take Log จะได้ 
 Log (Odd) = β0 + β1X1 + β2X2 + …+ βpXp 
สมการจะอยูใ่นรูปเชิงเส้น หรือ Logistic Response Function โดยนำปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องเข้าสู่โมเดล 
โดยมีแบบจำลองสมการดังนี้ 

โดยมีรูปจำลองสมการเชิงเส้น  Binary Logistic Function ดังนี ้
 Y = β0 +β1Prod + β2Pri + β3Pla + β4Promo 
 
โดย    

β0  = คา่คงที่เมื่อตัวแปรอิสระทุกตวัมีค่าเป็น 0 
β1- β4 = สัมประสิทธิส์มการถดถอยเชิงส่วนตวัของตัวแปรอิสระ ที่ 1-4 
Prod  = คา่เฉลี่ยความสำคัญดา้นผลิตภัณฑ ์(Product) 
Pri = ค่าเฉลี่ยความสำคัญดา้นราคา (Price) 
Pla = ค่าเฉลี่ยความสำคัญดา้นช่องทางจำหน่าย (Place) 
Promo = ค่าเฉลี่ยความสำคัญด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

3.6.2.4 การตีความผลลัพธ์จากโมเดล หลังจากที่โมเดล Binary Logistic Regression ถูกสร้างข้ึน
มาแล้ว ผลลพัธ์ที่ได้จะเป็นชุดของ ค่าสัมประสิทธิ ์(Coefficients) สำหรับแต่ละตัวแปรอิสระ 
4Ps ดังนี ้
•  Product: ค่าสัมประสิทธิ์ ที่บอกว่า คะแนนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (อย่างเช่น การระบุ

วันที่ผลิต – หมดอายุ การได้รับรองมาตรฐานจาก สนง. คณะกรรมการอาหารและยา 
(อย.) สูงข้ึนจะเพิ่มโอกาสในการซื้อสินค้าอย่างไร 
•  Price: ค่าสัมประสิทธิ์ ที่บอกว่าราคา (การระบุราคาที่ชัดเจนบนบรรจุภัณฑ์ ปริมาณ

เหมาะสมกับราคา) จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่ 
•  Place: ค่าสัมประสิทธิ์ ที ่บอกว่าสถานที่จัดจำหน่าย มีช่องทางการซื้อทางออนไลน์ 

ร้านค้) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างไร 
•  Promotion: ค่าสัมประสิทธิ์ที่บอกว่าโปรโมชั่น ส่วนลด จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

อย่างไร 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของวิสาหกิจ  

ชุมชนสนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา โดยใช้ระเบียบวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research)ที่
ค้นหาข้อมูลแบบสำรวจ (Survey Research)  
โดยผลการศึกษาแบ่งออกเป็น  4 ส่วนดังนี ้
 4.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
 4.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 
 4.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความสำคัญตอ่การตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 
 4.4 การตดัสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์   
 
4.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค  

การวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ผู้บริโภคทีซ่ื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ โดยผูศ้ึกษาเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจำนวน 144 ราย โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านทางออนไลน์ 
แสดงผลการวิเคราะห์ดังนื้    

 จากผลการศึกษลักษณะประชากรศาสตร์ที่ซื้อขนมจีนอบแห้งอินทรีย์พบว่า กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 69.1) มีอายุระหวา่ง 50-59 ปี (29.2)  ระดับการศึกษาปริญญาตร ี (ร้อยละ56.9) 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท (ร้อยละ37.5) ดังรายละเอียดตารางที่ 4.1 

 
ตารางที่ 4.1 ข้อมูลแสดงลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค (n = 313) 

ข้อมูลแสดงลักษณะประชากรศาสตร์ ความถี่   
จำนวน (คน) 

ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 43 30.9 
หญิง 101 69.1 
อายุ   
<20 3 2.0 
20-29 38 26.4 
30-39 20 13.9 
40-49 36 25 
50-59 42 29.2 
>60 5 3.5 
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ตารางที่ 4.1 ข้อมูลแสดงลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค (ต่อ) 
ข้อมูลแสดงลักษณะประชากรศาสตร์ ความถี่   

จำนวน (คน) 
ร้อยละ 

ระดับการศึกษา   
ต่ำกว่าปริญญาตร ี 13 9 
ปริญญาตร ี 82 56.9 
ปริญญาโท 41 28.5 
สูงกว่าปริญญาโท 8 5.6 
อาชีพ   
นักเรียน / นักศึกษา 20 13.9 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 20 13.9 
พนักงานบริษัท 54 37.5 
ธุรกิจสว่นตัว 37 25.7 
อื่นๆ 13 9.0 
รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน (บาท)   
<10,000 19 13.2 
10,000-20,000 28 19.4 
20,001-30,000 18 12.5 
30,001-40,000 19 13.2 
40,001-50,000 19 13.2 
>50,000 bath 41 28.5 

 
4.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 

ผลการศกึษาสถานที่ซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรยี์ พบว่าสว่นมากผู้บริโภคซื้อผ่านช่องทางแพลท
ฟอร์มการขายออนไลน์ ชอปป้ี ลาซาด้า (ร้อยละ 46.5) รองลงมาคอื รา้นค้าปลีกสมัยใหม่ (ร้อยละ 45.1) 
ร้านสะดวกซื้อ (ร้อยละ 34) และน้อยสุดคือร้านขายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ เช่น เลมอนฟาร์ม โกลเด้นเพลส 
(ร้อยละ 22.2) ดังรายละเอียดตารางที่ 4.2 

 
ตารางที่ 4.2  สถานที่ที่ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้ง            
สถานที่ที่ท่านเลือกซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ ความถี ร้อยละ 
ร้านสะดวกซื้อ เช่น เซเว่น แฟมิลี่มารท์ 49 34 
ร้านค้าปลีกสมัยใหม ่(Modern Trade) เช่น โลตสั บิ๊กซี 65 45.1 
ร้านค้าชุมชน 42 29.2 
ออนไลน์โดย เพจของวิสาหกิจชุมชน 40 27.8 
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ตารางที่ 4.2  สถานที่ที่ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้ง (ต่อ) 
สถานที่ที่ท่านเลือกซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ ความถี ร้อยละ 
จำหน่ายผ่านแพลทฟอรม์การขายออนไลน์ ชอปป้ี ลาซาด้า 67 46.5 
ร้านขายผลิตภัณฑ์เพื่อสขุภาพ เช่น เลมอนฟาร์ม โกลเด้นเพลส 32 22.2 
อื่นๆ 6 4.2 

หมายเหตุ ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
  

ผลการศึกษาความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่
ในการซื้อเฉลี่ย 1-3 ครั้งต่อเดือน (ร้อยละ 94.4) รองลงมาคือเฉลี่ย 4-6 ครั้ง (ร้อยละ 4.2) ดังรายละเอียด
ตารางที่ 4.3  

 
ตารางที่ 4.3 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งโดยเฉลี่ย ต่อ 1 เดือน 
ความถี่ในการซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์โดยเฉลี่ย ต่อ 1 เดือน ความถี่ ร้อยละ 
1-3 ครั้ง 136 94.4 
4-6 ครั้ง 6 4.2 
7-9 ครั้ง 2 1.4 

          
จากการศึกษาค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้ง ต่อ 1 ครั้ง พบว่าโดยส่วนมากมี

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยน้อยกว่า 100 บาทต่อครั้ง (ร้อยละ 53.5)  รองมาคือเฉลี่ย 100-499 บาทต่อ(ร้อยละ 45.1) 
ดังรายละเอียดตาราง 4.4 
 
ตารางที่ 4.4 ค่าใช้จา่ยโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภณัฑ์ขนมจีนอบแห้ง ต่อ 1 ครั้ง (บาท) 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์  (บาท) ความถื ่ ร้อยละ 
<100 77 53.5 
100-499 65 45.1 
500-999 2 1.4 

 
จากการศึกษาเหตุผลส่วนใหญ่ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อขนมจีนอบแห้งออร์กานิกเพราะสะดวกในการปรุง  

(ร้อยละ 65.3) รองลงมาเพราะชอบทาน (ร้อยละ36.8)  อีกทั้งถือว่าเป็นอาหารพื้นบ้าน (ร้อยละ 22.9) ดัง
รายละเอียดตามตารางที่ 4.5 
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ตารางที่ 4.5  เหตุผลที่เลือกซื้อขนมจีนอบแห้ง 
เหตุผลที่เลือกซื้อขนมจีนอบแห้ง ความถี่ ร้อยละ 
ชอบทาน 53 36 
สะดวกในการปรุง 94 65 
เป็นเอกลักษณ์ของภูมิปัญญา 30 20 
เป็นผลิตภัณฑ์ของชุมชน ปลอดภัยได้มาตรฐาน 25 17 
เป็นอาหารพื้นบ้าน 33 22 
มีวัตถุดิบที่มีคุณค่าทางโภชนาการ 12 8 
อื่นๆ 10 7 

หมายเหตุ ตอบได้มากว่า 1 ข้อ 
 
จากการศึกษาช่องทางการได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งออร์แกนิกพบว่ามีช่องทางได้รับ

ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ผ่านทาง เพจเฟซบุ๊ก วิสาหกิจชุมชน ที่มากที่สุด (ร้อยละ58.3) รองลงมา ตามงาน
แสดงสินค้าชุมชน เช่น OTOP ตลาดนัดชุมชน (ร้อยละ 33.3) ดังรายละเอียดตามตารางที่ 4.6  
 
ตารางที่ 4.6 ช่องทางที่ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑข์นมจีนอบแห้งมากที่สุด 
ช่องทางที่ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งมากที่สุด ความถี่ ร้อยละ 
สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เพจ เฟซบุ๊ก วิสาหกิจชุมชน 84 58.3 
งานแสดงสินค้าชุมชน เชน่ OTOP ตลาดนดัชุมชน 48 33.3 
ตลาดนดัชุมชน 12 8.4 

 
จากตารางที่ 4.2-4.6 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อขนมจีนอบแห้งข้าว

อินทรีย์ พบว่าประชากรส่วนมากจะเลือกซื้อขนมจีนอบแห้งผ่านช่องทางแพลทฟอร์มการขายออนไลน์ ชอป
ปี้ ลาซาด้า (ร้อยละ 46.5) โดยซื้อ 1-3 ครั้งต่อเดือน (ร้อยละ 94.4)  ซึ่งมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อนอ้ยกว่า 
100 บาทต่อครั้ง (ร้อยละ 53.5) ด้วยเหตุผลส่วนใหญ่ที่เลือกซื้อเพราะสะดวกในการปรุง (ร้อยละ 65.3) 
รองลงมาคือชอบทาน (ร้อยละ 36.8)   อีกทั้งถือว่าเป็นอาหารพื้นบ้าน  และเป็นเอกลักษณ์ของภูมิปัญญา 
(ร้อยละ 22.9 และ 20.8) ตามลำดับ  ซี่งผู้บริโภคได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ ผ่าน
ทาง เพจเฟสบุ๊ก วิสาหกิจชุมชน (ร้อยละ58.3)  

 
4.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าว
อินทรีย ์

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้ง 4 
ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้บริโภค
ให้ความสำคัญในภาพรวม ในระดับมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ย 4.22 โดยให้ความสำคัญระดับมากที่สุดคือปัจจัย
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ด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านราคา ที่ค่าเฉลี่ย 4.29 และ 4.24  และให้ความสำคัญระดับมากสำหรับปัจจัย
ด้านด้านช่องทางจำหน่าย และปัจจัยส่งเสริมการตลาด ด้วยค่าเฉลี่ย  4.18 และ 4.16 ตามลำดับ ดัง
รายละเอียดตามตารางที่ 4.7 
 
ตารางที่ 4.7 ความคดิเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความสำคัญต่อการตดัสินใจซื้อ 

ส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสำคัญ 
1. ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.29 0.13 มากที่สุด 
2. ด้านราคา 4.24 0.81 มากที่สุด 
3. ด้านช่องทางจำหน่าย 4.18 0.06 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการขาย 4.16 0.08 มาก 
           รวม 4.22 0.27 มากที่สุด 

  
ซึ่งในแต่ละด้าน ยังมีปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภค
ที่แตกต่างกัน ดังตารางที่ 4.8 -4.11  
        การวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่าผู้บริโภค
ให้ความสำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.30  ซึ่ งเมื่อพิจารณาจากทั้งหมด 9 ปัจจัย 
พบว่ามีความสำคัญในระดับมากที่สุดถึง 6 ข้อ คือ สินค้าแสดงข้อมูลวันที่ผลิต-หมดอายุอย่างชัดเจน 
(ค่าเฉลี่ย 4.49)  สินค้ามีคุณภาพและปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย 4.44) สินค้ามีเครื่องหมายรับประกันคุณภาพที่
เชื่อถือได้ เช่น ตรารับรอง อย. (ค่าเฉลี่ย 4.40) สินค้ามีลักษณะเส้นเหนียว นุ่ม (ค่าเฉลี่ย 4.34) ตราสินค้ามี
ความน่าเชื่อถือสามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ (ค่าเฉลี่ย 4.27)  สินค้าแสดงข้อมูลรายละเอียดคุณประโยชน์ 
หรือคุณค่าทางโภชนาการอย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.26) ดังแสดงในตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4. 8  ความคดิเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ที่มีความสำคัญต่อการตดัสินใจซื้อ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสำคัญ 

สินค้าแสดงข้อมูลวันที่ผลิต-หมดอายุ
อย่างชัดเจน. 

4.49 
 

0.73 มากที่สุด 

สินค้ามีคุณภาพและปลอดภัย 4.44 0.73 มากที่สุด 
สินค้ามีเครื่องหมายรับประกัน
คุณภาพที่เชื่อถือได ้เช่น ตรารับรอง 
อย. 

4.40 
 

0.76 มากที่สุด 

สินค้ามีลักษณะเส้นเหนียว นุ่ม 4.34 0.74 มากที่สุด 
ตราสินคา้มีความน่าเชื่อถือสามารถ
ตรวจสอบย้อนกลับได้. 

4.27 
 

0.78 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4. 8  ความคดิเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ที่มีความสำคัญต่อการตดัสินใจซื้อ (ต่อ) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสำคัญ 

สินค้าแสดงข้อมูลรายละเอียด
คุณประโยชน์ หรือคุณคา่ทาง
โภชนาการอย่างชดัเจน 

4.26 
 

0.73 มากที่สุด 

สินค้ามีคุณค่าทางโภชนาการ 4.17 0.78 มาก 
สินค้ามีความหลากหลายเช่นสี 
รสชาต ิ

4.13 0.83 มาก 

รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ดึงดดูใจ 4.13 
 

0.77 มาก 
ระดับความสำคัญโดยรวมด้าน
ผลิตภัณฑ์  

4.30 0.76 มากที่สุด 

 
การวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านราคาที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า

ผู้บริโภคให้ความสำคัญเฉลี่ยรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.22) และพบว่ามีระดับความสำคัญในระดบั
มากที่สุด 3 ข้อคือ มีการระบุราคาที่ชัดเจนบนบรรจุภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.30)  ราคามีความเหมาะกับปริมาณ
บรรจุ (ค่าเฉลี่ย 4.28)  และราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.26)  ดังรายละเอียดตามตารางที่ 
4.9 

 
ตารางที่ 4.9  ความคดิเห็นต่อปัจจัยด้านราคา ทีม่ีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 

ปัจจัยด้านราคา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสำคัญ 

มีการระบุราคาที่ชัดเจนบนบรรจุภัณฑ์ 4.30 0.80 มากที่สุด 
ราคามคีวามเหมาะกับปริมาณบรรจุ 4.28 0.76 มากที่สุด 
ราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.26 0.75 มากที่สุด 
มีหลากหลายราคาให้เลือก 4.12 0.82 มาก 
ระดับความสำคัญโดยรวมด้านราคา 4.24 0.78 มากที่สุด 

         
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านช่องทางการจำหน่าย ที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค มีความสำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.18) โดยมีช่องทางการจัดจำหน่ายที่
หลากหลายช่องทาง และ มีบริการจัดส่งแบบถึงบ้าน อยู่ในระดับความสำคัญที่มากที่สุด โดยมี (ค่าเฉลี่ย 
4.28 , 4.22 ) ตามลำดับ ดังที่แสดงตามตาราง 4.10 
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ตารางที่ 4. 10  ความคดิเห็นต่อปัจจัยช่องทาการจำหน่ายที่มีความสำคญัต่อการตดัสินใจซื้อ 
ปัจจัยช่องทางการจำหน่าย 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความสำคัญ 

มีช่องทางการจดัจำหน่ายที่หลากหลายช่องทาง 4.28 0.80 มากที่สุด 
มีบริการจดัส่งแบบถึงบ้าน 4.22 

 

0.87 มากที่สุด 
มีการจดัเรียงสินค้าที่มองเห็นได้ชัดเจน 4.17 0.83 มาก 
สถานที่จอดรถสะดวก และปลอดภัย 4.13 

 

0.86 มาก 
ทำเล ที่ตั้งสามารถเดินทางได้สะดวก 4.12 0.84 มาก 
ระดับความสำคัญโดยรวมด้านช่องทาง
จำหน่าย 

4.18 0.84 มาก 

 
การวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.16) โดยการให้ข้อมูลคุณค่าทาง
โภชนาการของผลิตภัณฑ์ และมีวิธีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจเช่น แจกตัวอย่าง ผลิตภัณฑ์ให้ทดลอง
ชิม และการเพิ่มปริมาณสินค้าแต่ราคาเท่าเดิม  มีความสำคัญอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.24, 4.22) 
ตามลำดับ   ดังรายเอียดตามตาราง 4.11 

 
ตารางที่ 4.11 ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ

ความสำคัญ 
มีการให้ข้อมูลคุณคา่ทางโภชนาการของผลิตภัณฑ์ 4.24 0.76 มากที่สุด 
มีวิธีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจเช่น แจกตัวอย่าง
ผลิตภัณฑ์ให้ทดลองชิม การเพิ่มปริมาณสินค้าแตร่าคา
เท่าเดิม เป็นต้น 4.22 

 

0.83 มากที่สุด 
มีการประชาสัมพันธ์ผา่นช่องทางตา่งๆเช่นเฟสบุ๊ก 
วิสาหกิจชุมชน 4.17 0.77 มาก 
มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายทีต่รงตามความ
ต้องการ เช่น การลด-แลก-แจก-แถม 

4.16 
 0.83 มาก 

มีกิจกรรมรว่มกับลูกค้า เช่นมีการอบรมให้ความรูก้าร
ทำขนมจีนแบบภูมิปัญญาท้องถิ่น 4.03 0.85 มาก 

ระดับความสำคัญโดยรวมด้านการส่งเสรมิการตลาด 4.16 0.80 มาก 
 
จากการวิเคราะห์ส่วนประสมปัจจัยการตลาด (4Ps) โดยรวมที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ จาก

ข้อมูลตามตารางที่ 4.8-4.11 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับ การแสดง
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ข้อมูลวันที่ผลิต-หมดอายุอย่างชัดเจนมากที ่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.49) ส่วนปัจจัยด้านราคาผู้บริโภคจะให้
ความสำคัญ กับการระบุราคาที่ชัดเจนบนบรรจุภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.30)  ซึ่งในด้านปัจจัยช่องทางการจำหน่าย 
จะให้ความสำคัญเกี่ยวกับการมีช่องทางการจัดจำหน่ายที่หลากหลายช่องทาง (ค่าเฉลี่ยที่ 4.28) รวมทั้ง
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด จะเน้นในเรื่องมีการให้ข้อมูลคุณค่าทางโภชนาการของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 
4.24)  

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นจะสะท้อนให้เห็นว่า การตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของ
ผู้บริโภคนั้นจะให้ความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด และรองลงมา
คือด้านราคา ตามมาด้วยด้านช่องทางการจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ  

จากตารางที่ 4.12 เป็นผลของการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก (Logistic Regression Analysis) 
ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรต่างๆ ที่ประมาณได้ และค่าสถิติที่เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก 
เพื่อพยากรณ์ว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของวิสาหกิจชุมชนเกษตร
อินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา พบว่ามีเพียงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p < 0.10) ส่วนปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าว
อินทรีย์  โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์เชิงบวก กล่าวคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น 1 หน่วย 
โอกาสที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสูงกว่าไม่ซื้อ 5.239 เท่า (Exp(B)=4.991) ซึ่งตัวแบบ (Model) สามารถ
ทำนายโอกาสการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 21.60   (Nagelkerke R2 
= 0.216)  โดยตัวแบบ (Model) คือ 
Log (Odds) = -4.363 + 1.608(Product) + 0.618 (Price) – 1.066(Place) + 0.417(Promotion)   
  
ตารางที่ 4.12 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของวิสาหกิจชุมชนเกษตร
อินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา 

ปัจจัย B S.E. Wald df. Sig. Exp(B) 
ค่าคงที่ (Constant) -4.363 1.873 5.424 1 0.020 0.013 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 1.608 0.887 3.285 1 0.070* 4.991 
2. ด้านราคา (Price) 0.618 0.777 0.634 1 0.426 1.858 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) -1.066 0.791 1.818 1 0.176 0.344 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 0.417 0.785 0.297 1 0.586 1.517 
- 2 Log likelihood = 8 3 . 8 8 , Cox & Snell R 
square = 0.109 Nagelkerke R square = 0.216 

      

* p<0.10 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่าการทำนายเหตุการณ์จากสมการถดถอยโลจิสติก ปัจจัยสามารถทำนาย
การตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ โดยรวมถูกต้อง ร้อยละ 90.9 
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ตารางที่ 4.13 แสดงผลการทำนายการเกิดเหตุการณ์จากสมการถดถอยโลจิสติก 
 

สังเกต (Observed) 
ทำนาย (Predicted) 

การตัดสินใจซื้อ ร้อยละและความ
ถูกต้อง ไม่ซ้ือ ซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ 

ขนมจีนอบแห้ง 

ข้าวอินทรีย ์

ไม่ซ้ือ 2 13 13.3 
ซื้อ 0 128 100 
รวม   90.9 
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บทที่ 5   
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของวิสาหกิจ 
ชุมชนสนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา  ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อ  

     1) ศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภค   
     2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งของ

ผู้บริโภค  
     3) วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์  

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
      ผลจากการวิเคราะห์ลักษณะประชากรของผู้บริโภคพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

(ร้อยละ 69.1) มีอายุระหว่าง 50-59 ปี (ร้อยละ 29.2) จบระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ56.9 ) 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท (ร้อยละ37.5). 

5.1.2 ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ 
       ผลจากการวิเคราะห์ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ พบว่า

ส่วนมากผู้บริโภคซื้อผ่านช่องทางแพลทฟอร์มการขายออนไลน์ ชอปปี้ ลาซาด้า (ร้อยละ 46.5) รองลงมา
ได้แก่ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ร้อยละ 45.1) ซึ่งมีความถีในการซื้อเฉลี่ย 1-3 ครั้งต่อเดือน (ร้อยละ 94.4) โดย
คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งน้อยกว่า 100 บาท (ร้อยละ 53.5) ด้วยเหตุผลที่ซื้อเพราะสะดวกในการปรุง 
(ร้อยละ 65.3) ซึ่งได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งอินทรีย์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เพจ เฟส
บุค วิสาหกิจชุมชน (ร้อยละ 58.3) 

5.1.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้ง
ข้าวอินทรีย์ 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)  ที่มีความสำคัญต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้ง 4 ปัจจัย พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุดที่ 
ค่าเฉลี่ย 4.29 ระดับความเห็นด้วยมากที่สุด รองมาเป็นปัจจัยด้านราคา ค่าเฉลี่ย 4.24 ระดับความเห็นด้วย
มากที่สุด   ตามมาด้วยปัจจัยด้านช่องทางจำหน่าย การส่งเสริมการตลาดที่ระดับความเห็นด้วยมาก มี
ค่าเฉลี่ย 4.18 และ4.16 ตามลำดับ  

หากพิจารณาปัจจัยย่อยในด้านผลิตภัณฑ์พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญในเรื่องการแสดงข้อมูลวันที่
ผลิต-หมดอายุอย่างชัดเจน มากที่สุด รองมาได้แก่ด้านที่สินค้าต้องมีคุณภาพ และปลอดภัย ในระดับที่เห็น
ด้วยมากที่สุด รวมทั้งปัจจัยด้านราคาที่ผู ้บริโภคยังคงให้ความสำคัญระดับเห็ นด้วยมากที่สุดเช่นกัน 
โดยเฉพาะการระบุราคาที่ชัดเจนบนบรรจุภัณฑ์  อีกทั้งราคามีความเหมาะสมกับปริมาณบรรจุ ที่ค่าเฉลี่ย 
4.30 ,4.28 ตามลำดับ และในขณะเดียวกันปัจจัยด้านช่องทางจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ยังมี
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ปัจจัยย่อยที่เห็นด้วยมากที่สุดไม่ว่าจะด้านช่องทางการจัดจำหน่ายที่หลากหลายช่องทาง ที่ค่าเฉลี่ย 4.28 
และการส่งเสริมการขายที่มีการให้ข้อมูลคุณค่าทางโภชนาการของผลิตภัณฑ์ รวมทั้งมีแจก ตัวอย่าง  
ทดลองชิม และเพิ่มปริมาณแต่ราคาเท่าเดิม ด้วยค่าเฉลี่ย 4.24 ,4.22  

 จากข้อมูลที่นำเสนอจากที่กล่าวข้างต้น ในภาพรวมจะพบว่าผู้บริโภคขนมจีนอบแห้งอินทรีย์ ชุมชน
สนามไชยเขตมีรูปแบบการซื้อและการรับรู้ที่แตกต่างกันซึ่งถูกหล่อหลอมโดยปัจจัยต่างๆ ตั้งแต่ข้อมูลด้าน
ประชากรไม่ว่าจะอายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ อีกทั้งพฤติกรรมการซื้อ ไปจนถึงส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps)  เมื่อพิจาณารายละเอียดในแต่ละด้าน ก็จะพบว่ามีข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการตลาดที่แตกต่างไม่หมือน
กัน โดยข้อมูลจากผลการศึกษาจะแสดงให้เห็นว่าผู้หญิงจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีน
อบแห้งอินทรีย์ ซึ่งการที่ผู้หญิงมีอำนาจผ่านกระบวนการตัดสินใจดังกล่าว จะสะท้อนให้เห็นแนวโน้มทาง
สังคมที่กว้างขึ้น ว่าผู้หญิงมักเป็นผู้ซื้อของชำหลักในครัวเรือน Sujata Sen Bhowmick (2023 ;  Verzosa 
et al. (2021) ซึ่งแนวโน้มดังกล่าวไม่เพียงแต่จำกัดอยู่ในประเทศไทยเท่านั้น แต่ยังพบเห็นทั่วโลกอีกด้วย 
Barrett et al. (2001 Giulia Caroli et al. (2022)  

ในด้านข้อมูลของอายุผู้บริโภคก็แสดงให้เห็นว่าประชากรกลุ่มอายุ 50-59 ปีเป็นผู้ที่มีศักยภาพและมี
อิทธิพลในการที่ช่วยให้ขับเคลื่อนการซื้อ และแสดงให้เห็นว่ากลุ่มช่วงอายุนี้ มีผลต่อผลิตภัณฑ์อาหาร
อินทรีย์ ซึ่งก็จะสามารถอธิบายได้จากการตระหนักรู้และให้ความสำคัญขึ้นในเรื่องสุขภาพและทางเลือกด้าน
โภชนาการในหมู่ผู้บริโภคที่มีอายุมากขึ้น Gardebroek et al. (2010 ; Sujata Sen Bhowmick (2023)  
เมื่ออายุมากขึ้น ปัญหาสุขภาพมักจะกลายเป็นสิ่งสำคัญ  ดังนั้นอาหารอินทรีย์ ซึ่งขึ้นชื่อในเรื่องกระบวนการ
เพาะปลูกแบบธรรมชาติ ได้กลายมาเป็นตัวเลือกอันดับแรกสำหรับหลายๆ คน Sujata Sen Bhowmick 
(2023) ดังนั้น ธุรกิจต่างๆ จึงต้องสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่  ๆ อย่างต่อเนื่อง และต้องได้รับการประกัน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์  อีกทั้งต้องรักษาระดับราคาที่ผู้บริโภคมองว่าคุ้มค่ากับมูลค่าที่เสนอไป 
 ประเด็นที่สำคัญอีกประการหน่ึงในการวิเคราะห์ที่ยังให้ความสำคัญกับชอ่งทางการซื้อ ววิัฒนาการ
ของยุคดิจิทัลได้กำหนดพฤติกรรมการซื้อใหม่ โดยแพลตฟอร์มการค้าสมยัใหม่และสื่อออนไลน์กลายมาเป็น
ช่องทางหลักในการซื้อ Nguyen T.T. and Do M.H. (2022) ; Shiau W.-L. and Chau, P. Y. K., (2015) 
;  Teng & Wang (2015) แนวโน้มดิจิทัลนี้สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผู้บริโภคทีก่ว้างขึ้น 
ซึ่งเน้นย้ำถึงความสะดวกสบายและความหลากหลาย ในการช้อปป้ิงทางออนไลน์ที่เกิดขึ้น  (Shiau & 
Chau, 2015) ซึ่งธุรกิจทีด่ำเนินการนั้นควรตระหนักถึงแนวโน้มเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ และปรับตัว ทั้งมีการ
เสริมสร้างการมตีัวตนทางออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซเฉพาะหรอืการร่วมมือกับผู้คา้ปลีกออนไลน์
ที่เป็นที่ยอมรับ เพื่อจะช่วยเพิ่มยอดขายและการมองเห็นแบรนด์ของตนได้เพิ่มมากขึ้น Nguyen T.T. and 
Do M.H. (2022) ; Wijesinghe and Nazreen (2020) 
 จุดสำคัญอีกประการหนึ่งที่มีแนวโน้มและผลต่อธุรกิจนั้นก็คือ ช่องทางต่างๆของยุคดิจิทัล ที่ได้
กำหนดทิศทางใหม่โดยแพลตฟอร์มการค้าสมัยใหม่และสื่อออนไลน์ที่กลายมาเป็นช่องทางหลักในพอร์ทัล 
Nguyen T.T. and Do M.H. (2022) ; Shiau W.-L. and Chau, P. Y. K. (2015) ; Teng & Wang (2015) 
การสร้างสรรค์ดิจิทัลนี้สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงในแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค ซึ่งเน้นย้ำถึงการเข้าถึงที่การ
สื่อสารออนไลน์ Shiau W.-L. and Chau, P. Y. K., (2015) ในการที่จะดำเนินธุรกิจนี้ ควรที่จะเข้าใจ 
เรียนรู้ ทดสอบและปรับปรุง การเสริมสร้างบุคลิกภาพและแพลตฟอรม์เฉพาะเจาะจงผ่านผู้ค้าปลีกออนไลน์
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เพื ่อที ่จะช่วยขยายยอดขายและการมองแบรนด์ได้ Nguyen T.T. and Do M.H. (2022 : 317-342)  ; 
Wijesinghe & Nazreen (2020 : 35-46) 
 จากข้อมูลเชิงลึกเหล่านี้ สามารถนำมาใช้ดำเนินการด้านนโยบายที่สำคัญด้านการตลาด เพื่อการ
กระจายผลิตภัณฑ์ให้หลากหลาย และสอดคล้องกับความคิดเห็นและความต้องการของผู้บริโภคที่สำคัญใน
ตลาดได้ ซึ่งองค์กรต่างๆ ยังสามารถใช้ประโยชน์จากวัฒนธรรมและความชอบในท้องถิ่นได้ โดยการแนะนำ
ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย ที่ผสมผสานรสชาติและส่วนผสมในท้องถิ่น นอกจากนี้กลยุทธ์การตลาดแบบ
กำหนดเป้าหมายที่ใช้ประโยชน์จากแพลตฟอร์มอย่าง Facebook ซึ ่งเน้นประโยชน์ต่อสุขภาพ และ
ความถูกต้องและการเข้าถึงได้ ในด้านราคา แม้จะรักษาคุณภาพไว้ แต่การเสนอราคาแนะนำหรือส่วนลด
เป็นระยะๆ โดยเฉพาะบนแพลตฟอร์มดิจิทัลอาจเป็นแรงจูงใจและดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามามีส่วนร่วมมากขึ้น 
สุดท้าย การมีส่วนร่วมของชุมชนยังคงมีความสำคัญสูงสุด เน่ืองจากชุมชนสนามไชยเขตมีบทบาทสำคัญต่อ
การทำเกษตรอินทรีย์ การริเริ่มที่เสริมสร้างความสัมพันธ์ในชุมชน เช่น การจัดเวิร์กช็อป การฝึกอบรม และ
กิจกรรมแบบโต้ตอบ สามารถสร้างความไว้วางใจและเสริมสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ 
 โดยสรุปหากทำความเข้าใจและปรับปรุงองค์กรให้สอดคล้องกับพลวัตเหล่านี้ ตลาดขนมจีนอบแห้ง
อินทรีย์ ของวิสาหกิจชุมชนสนามชัยเขต ก็จะสามารถวางแผนเส้นทางสู่การเติบโตได้อย่างยั่งยืนและ
ความสำเร็จในตลาดได้ ถึงแม้ชุมชนสนามชัยเขต จะเป็นองค์กรในระดับจุลภาค ที่มีปฏิสัมพันธ์ ที่ซับซ้อน
ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภค ข้อมูลประชากร และปัจจัยทางการตลาด (4Ps) ผู้วิจัยหวังว่าชุดข้อมูลที่ได้
จากการศึกษาค้นคว้ามานั้น จะเป็นเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการตลาดขนมจีนอบแห้งอินทรีย์ของ
องค์กร  
 
5.2 ข้อเสนอแนะ  

5.2.1 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ  
          5.2.1.1  ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัย ด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมจีนอบแห้ง
อินทรีย์ของผู้บริโภคมากที่สุด โดยเฉพาะ การระบุวันที่ผลิต วันหมดอายุ และมีคุณภาพและปลอดภัย 
รวมทั้ง ได้รับการรับรอง จาก อย. ดังนั้นวิสาหกิจที่มีความต้องการผลิตขนมจีนอบแห้งข้าวอินทรีย์ ต้องทำ
ผลิตภัณฑ์ให้ได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด โดยระบุรายละเอียดวัน ที่ผลิต และมาตรฐาน 
อย. บนบรรจุภัณฑ์ไว้ให้เห็นอย่างชัดเจน รวมถึง ผลิตให้ได้คุณภาพ และมาตรฐาน  
          5.2.1.2  ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านราคาที่เหมาะสมกับปริมาณบรรจุ มีความสำคัญต่อ
การตัดสินใจซื้อ  โดยวิสาหกิจชุมชน จะต้องระบุราคาที่ชัดเจนบนบรรจุภัณฑ์ให้สอดคล้องกับขนาดบรรจุ 
และคุณภาพของขนมจีนอบแห้ง  
          5.2.1.3  ผลการศึกษาด้านช่องทางการจัดจำหน่าย พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ
ช่องทางการจำหน่ายที่หลากหลายและมีบริการจัดส่งถึงบ้าน ซึ่งวิสาหกิจชุมชนจะต้องมีช่องทางการ
จำหน่าย เพิ่มขึ้น ให้สามารถจัดส่งให้กับผู้บริโภคได้โดยตรง เช่น การจำหน่ายผ่านช่องทาง Online และมี
เครือข่ายกับบริการ Delivery เพื่อจัดส่งให้กับผู้บริโภคได้ถึงที่บ้าน  
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         5.2.1.4  ผลการศึกษาด้านการส่งเสริมด้านการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญในด้าน
ข้อมูลด้านโภชนาการของผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก รวมทั้งให้ความสำคัญกับการมีตัวอย่างให้ทดลอง และ
การลด แจก แถมในบางโอกาส ดังนั้น วิสาหกิจชุมชน จะต้องให้ข้อมูลเกี่ยวกับโภชนาการของผลิตภัณฑ์
ขนมจีนให้ครบถ้วน รวมทั้งหากมีการออกงานแสดงสินค้าร่วมกับหน่วยงานต่างๆ ควรจะมีสินค้าตัวอย่างให้
ผู้บริโภคได้ทดลองชิมอีกด้วย  
          5.2.1.5  ผลการวิเคราะห์ Binary Logistic Regression พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ดังนัน้ วิสาหกิจชุมชน ควรให้ความสำคัญกับการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐาน มีการให้ข้อมูลต่างๆ บนบรรจุภัณฑ์ให้ครบถ้วน เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับทราบ
ข้อมูลที่ถูกต้อง และนำไปสู่การตัดสินใจซื้อมากขึ้น  

5.2.2 ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
  เพื่อให้เป็นรูปธรรม และเป็นการต่อยอดจากชุดข้อมูลที่ได้ กลุ่มฯ ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในส่วน

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ และการพัฒนาด้านสถานที่ผลิตเพื่อรองรับกับธุระกจิ และด้วยพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคที่เปลียนไปในทิศทางที่ชอบความสะดวก กลุ่มฯควรมี ศึกษาเพิ่มเติมด้านปัจจัยการ
การตลาด ในส่วนการตลาดแบบออนไลน ์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

   48 
 

 
 

บรรณานุกรม 
กรุงเทพธุรกิจ.  2560.  เส้นขนมจีนสมุนไพรอบแห้ง โอท็อปสี่ดาวสู่โกอินเตอร์.  [Online].  เข้าถึงได้

จาก:  https://www.bangkokbiznews.com/news/778030.   
กัลยา วานิชย์บัญชา.  2549. การวิเคราะห์สถิตขิั้นสูงด้วย SPSS for windows. พิมพ์ครั้งที่ 5.ภาควิชา

สถิติ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, กรุงเทพฯ. 
กาญจนา ดงสงคราม, พรพิษณุ ธรรมปัทม์ และกฤตภาส ยุทธอาจ.  2562.  นวัตกรรมเทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อเพิ่ม

มูลค่าผลิตภัณฑ์ขนมจีนอบแห้งสมุนไพร.  วารสารโครงงานวิทยาการคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี
สารสนเทศ.  5(2) : 94-102. 

กิตติพงษ์ ตระกูลโชคอำนวย.  2558.  นวัตกรรมการผลิตข้าว การแปรรูปข้าวและการค้าข้าวในประเทศไทย. 
วารสารพัฒนาสังคม.  17(2) : 51-67. 

ขนมจีนอบแห้งป้าเพ็ญศรี.  2565.  [Online].  เข้าถึงได้จาก:  https://th-th.facebook.com/Kanomi/. 
จิตพนธ์ ชุมเกต.  2560.  การพัฒนาผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาท้องถิ่นเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทางการ

จัดการชุมชนอย่างยั่งยืนของชุมชนไทยมุสลิม อำเภอชะอำ จังหวัดเพชรบุรี.  วิทยาการจดัการ 
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศิลปากร. 

ชุติมา มุสิกเจริญ.  2564.  กสิกรฯ คาดส่งออกข้าวปี 64 อยู่ที่ 5.8-6.0 ล้านตัน เพิ่มขึ้น 1.3-4.8%.  
[Online].  เข้าถึงได้จาก:  https://www.efinancethai.com/LastestNews/LatestNewsM. 

ชุติมา เมฆวัน.  2562.  แนวทางการสร้างมูลค่าเพิ่มแก่ผลิตภัณฑ์ข้าวพื้นบ้านที่สอดคล้องกับบริบทและวิถี
บริโภคของผู้บริโภคในปัจจุบัน ในพื้นที่ อำเภอราศีไศล จังหวัดศรีสะเกษ.   วารสารศิลปกรรม
ศาสตร์.  12(1) : 153-172. 

ฑัตษภร ศรีสุข.  2563.  แนวทางการพัฒนากลุ่มผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปภายใต้โครงการผลักดันเกษตรกร
ก้าวสู่เกษตรกรปราดเปรื่องของจังหวัดลำปาง.  วารสารวิจัยมหาวิทยาลัยเวสเทิร์นมนุยษศาตร์
และสังคมศาสตร์.  6(1): 39-51 

ดลนัสม์ โพธิ์ฉาย.  2562.  ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลไม้พรีเมี่ยมกรณีศึกษา
ผู้บริโภค ในอำเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี .  วิทยานิพนธ์หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศิลปากร. 

ดุจน้ำทิพย์ พันธุ์ทอง.  2558.  ขนมจีนอบแห้งจากแป้งข้าวเจ้าแดง สูตรโบราณ.  [Online].  เข้าถึงได้
จาก:  : https://www.rakbankerd.com/agriculture/page.php?id=7688&s=tblrice.   

เติมศักดิ์ สุขวิบูลย์.  2552.  ข้อคํานึงในการสร้างเครื4องมือประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale)  
เพื่องานวิจัย.  [Online].  เข้าถึงได้จาก  : http://eportfolio.hu.ac.th/ekm. 

โต ๊ะข ่าวเกษตร.  2560.  “สายท ิพย ์” ขนมจ ีนสม ุนไพรอบแห ้ง .   [Online].  เข ้าถ ึงได ้จาก : 
https://www.komchadluek.net/news/255906.   

ธมนธร แจง.  2563.  เผยส่งออกผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวไทยมาแรงครึ่งแรกปี 63 โต 9.5% สร้าง
มูลค่า 176 ล้าน ดอลลาร์.  [Online].  เข้าถึงได้จาก:  https://www.bltbangkok.com. 

https://th-th.facebook.com/Kanomjeanpensri/
https://www.efinancethai.com/LastestNews/LatestNewsMain.aspx?id=bzRJMkhmeEd6N3c9
https://www.bltbangkok.com/


 

   49 
 

 
 

ธิดารัตน์ สุวรรณ และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล .  2563.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านอาหารโทนี่ซีฟู้ดในจังหวัด
ภูเก็ต.  หน้า 193-205. ใน การประชุมนำเสนอผลงานวิจัยระดับบัณฑิตศึกษา ครั้งที่ 15 .  
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรังสิต. 

พลวัต พฤกษ์มณี.  2558.  สามเหลี่ยมความรู้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ .  วิทยานิพนธ์วิทยาศาสตร์
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารเทคโนโลยี, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

พวงพรภัสสร์ วิริยะ. สุภาพร ลักษมีธนสาร และปิยะมาศ สุรภพพิสิษฐ.  2561.  ปัจจัยตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ (ขนมจีนอบแห้ง).   วารสารสมาคมนักวิจัย.  
23(3) : 137-150. 

พิมพิกา ศรีจุมปา และสุธีรา อะทะวงษา.  2560.  ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าจากรา้นคา้
ปลีกชุมชนของผู้บริโภคใน เขตเทศบาลตำบลท่าสาย อำเภอเมือง จังหวัดเชียงราย.  WMS 

  Journal of Management Walailak University.  6(3): 64-71. 
ภรณี แย้มพันธ์.  2559.  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยคำ.  การ

ค้นคว้าอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.   
ยุทธ ไกยวรรณ์. 2555. หลักการและการใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยโลจิสติคสำหรับการวจิัย. วารสารวิจัย

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย.  4(1) : 1-12. 
รัชนี เจริญ และคณะ.  2565.  การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้โดนใจผู้บริโภค.  [Online].  เข้าถึงได้จาก : 

https://www3.rdi.ku.ac.th/exhibition/52/03-foods/ratchanee/food_00.html. 
วัฒนา พลอาษา.  2562.  คู่มือองค์ความรู้การแปรรูปข้าวหอมมะลิสู่เส้นขนมจีนกึ่งสำเร็จรูป.  ร้อยเอ็ด.  

สำนักงานเขตพื้นที่การศึกษามัธยมศึกษา เขต 27. 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  2561.  จับข้าวไทยใส่นวัตกรรมเพิ่มมูลค่ายกระดับ SME.  [Online].  เข้าถึงได้จาก 

:  https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article. 
โศศิษฐา แดงตา, ปาณิสรา คงปัญญา และอำพล ชะโยมชัย.  2563.  ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

และแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบูรณ์.  
วารสารวิชาการและวิจัยมหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ.  10(3) : 41-54.   

สันทัด เสริมศรี.  2550.  ประชากรศาสตร์ทางสังคม.   กรุงเทพฯ:โรงพิมพ์ผนวกสุขภาพสังคม. 
สิริชัย ดีเลิศ และ สุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์.  2561.  ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ ่มผู ้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ ่ม .  วารสารสาขามนุษย์ศาสตร์ 
ศิลปากร.  11(1) : 2404-2424. 

สุณีพร สุวรรณมณีพงศ์.  2564.  การพัฒนากลยุทธ์การตลาด บรรจุภัณฑ์ สื ่อดิจิทัลและระบบการ
ตรวจสอบย้อนกลับสินค้าข้าวของวิสาหกิจชุมชน.  สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณ
ทหารลาดกระบัง. 

เสรี วงษ์มนฑา.  2542.  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ : ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์. 
สำนักงานกองทุนการสร้างเสริมสุขภาพ.  2560.  ลงพื้นที่ “ฉะเชิงเทรา” ต้นแบบเกษตรอินทรีย์ครบวงจร. 

[Online].  เข้าถึงได้จาก: https://www.thaihealth.or.th.  



 

   50 
 

 
 

สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ.  2565.  ร่างแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
ฉบับที่ 13.  สำนักนายกรัฐมนตรี. 

อัญชนา แป้นดี และธีรวีร์ วราธรไพบูลย์.  2564.  ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารเพื่อสุขภาพพร้อมรับประทานในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร.  
วารสารสุทธิปริทัศน์.  35(1) : 138-157. 

อรสา ธรรมกิจวัฒน์.  2563.  แผนธุรกิจขนมจีนอบแห้ง ตรา MJ.  การค้นคว้าอิสระบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  

Atitaya Ruenroeng.  2016.  Motivating factors that influence Chinese tourists in the purchasing 
decision on Thai dried fruits. The degree of master of management, Mahidol   
university. 

Barrett, C. B., Reardon, T. and Webb, P.  2001.  Nonfarm income diversification and   
          household livelihood strategies in rural Africa: Concepts, dynamics, and policy   
           implications. Food Policy.  26:315-331. 
Eddyono, F. and Subroto, B.  2014.  Purchase behavior of noodles: a case study of effort 

primary food diversification in Indonesia.  International Journal of Science and 
Technology.  3(10) : 655-662. 

Gardebroek, C., Chavez, M. D. and Lansink, A. O.  2010.  Analysing production technology  
and risk inorganic and conventional dutch arable farming using panel data.  Journal 
of Agricultural Economics.  (6)1 : 60-75. 

Giulia Caroli, Tavenner, K., Huyer, S., Sarzana, C., Belli, A., Elias, M., Pacillo, G. and  
Laderach, P.  2022. The gender-climate-security nexus: conceptual framework, 
CGIAR portfolio review,and recommendations towards an agenda for one CGIAR 
Position Paper 2022/1; CGIARFOCUS Climate Security). [Online]. Available: 
https://ccafs.cgiar.org/resources/publications. 

Li Jiayu, 2019.  Purchasing Decision towards Thai Processed Fruits of Chinese Tourists 
in Chiang Mai Province.  M.B.A. Business Administration, Chiang Mai Rajabhat 
University. 

Nguyen T.T. and Do M.H.  2022.  Female rural–urban migrants and online marketplaces in  
emerging economies: Evidence from Thailand and Vietnam.  Asia & the Pacific    
Policy Studies.  9(3) : 317-342.   

Sanitsuda Ekachai.  2016.  Organic rice a saviour for struggling farmers.  [Online].  Available      
         : https://www.bangkokpost.com/opinion/opinion/. 
Shiau, W.-L. and Chau, P. Y. K.  2015.  Does altruism matter on online group buying?  

Perspectives from egotistic and altruistic motivation.  Information Technology & 
People   28 : 677-698. 

https://ccafs.cgiar.org/resources/publications.


 

   51 
 

 
 

Sipayung, M. L. and Sinaga, A. H.  2017. Marketing mix effect and quality product    
purchasedecision on rice pandaraman in South Tapanuli region.  IOSR Journal  of 
Business and Management.  19(3) : 85-89. 

Sujata Sen Bhowmick.  2023.  The relevance of sustainability in day to living by way of 
organic consumption: A detailed study on the consumer buying behavior of organic 
products in Mumbai, India.   EPRA International Journal of Economics, Business 
and Management Studies.  10(3) : 37-46. 

Teng, C. C. and Wang, Y. M.  2015.  Decisional factors driving organic food consumption:  
Generation of consumer purchase intentions.  British Food Journal.   117(3) : 
1066-1081.  

Ugwu, J. N., Mgbakor, M. N. & Chitor, C. C. 2014. Assessment of value addition in rice and processing 
in Adani Uzouwani Local Government Area of Enugu State.  Nigeria International 
Journal of Agriculture Science & Veterinary Medicine.  2(4) : 53-68. 

Verzosa, F., Cabriole, M. A., Thant, P. S., Phen, B., Itliong, K., Myae, C., Thong, C., Urdelas,  
F. G.,Naung, Y. W., Moe, M. Z., Tola, C., Barbon, W. J., Monville-Oro, E. and Gonsalves, 
J.  2021.  Pathways to women’ s empowerment in the promotion of climate smart 
agriculture in the Philippines, Myanmar, and Cambodia [Report] .  CGIAR Research 
Program on Climate Change,Agriculture and Food Security.  [Online]. Available: 
https://cgspace.cgiar.org/handle/10568/11815. 

Wijesinghe A.G..K. and Nazreen A.H.P.  2020.  Consumer Willingness to Pay for Organic Rice: 
With reference to Kurunegala District in Sri Lanka.  Kelaniya Journal of 
Management.  9(01) : 35-46. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

   52 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก  ก 
แบบสอบถามการวิจัย 



 

   53 
 

 
 



 

   54 
 

 
 



 

   55 
 

 
 

 



 

   56 
 

 
 

 



 

   57 
 

 
 

 



 

   58 
 

 
 

  



 

   59 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
การหาดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

   60 
 

 
 



 

   61 
 

 
 



 

   62 
 

 
 



 

   63 
 

 
 



 

   64 
 

 
 

 
 
 
 



 

   65 
 

 
 

 

 
 
 
 



 

   66 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
บทความวิจัยที่ได้รับการตีพิมพใ์นวารสารระดบันานาชาติ 

  



 

   67 
 

 
 

 

 

 
ที่มา: http://www.ijat-aatsea.com/past_v20_n2.html 



 

   68 
 

 
 

 
http://www.ijat-aatsea.com/pdf/v20_n2_2024_March/23_IJAT_20(2)_2024_Saengnang,%20B.(82).pdf 

 

 
 
  

http://www.ijat-aatsea.com/pdf/v20_n2_2024_March/23_IJAT_20(2)_2024_Saengnang,%20B.(82).pdf


 

   69 
 

 
 

 

 
  



 

   70 
 

 
 

 
  



 

   71 
 

 
 

 
  



 

   72 
 

 
 

 
  



 

   73 
 

 
 

 
  



 

   74 
 

 
 

 
  



 

   75 
 

 
 

 
  



 

   76 
 

 
 

 
  



 

   77 
 

 
 

 
  



 

   78 
 

 
 

 
  



 

   79 
 

 
 

 
  



 

   80 
 

 
 

 
  



 

   81 
 

 
 

 
  



 

   82 
 

 
 

 
  



 

   83 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

   84 
 

 
 

ภาคผนวก ง 
การวิเคราะห์ Logistic Regression 
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