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ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์อาหาร 
ในโครงการหนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

ที่ผลิตในจังหวัดขอนแก่น
Factors Affecting Consumers’ Purchasing Decision in Food Product 

of One Tambon One Product Project Produced 
in Khon Kaen Province

นิธิดา พระยาลอ (Nitida  Prayalaw)1* ดร.ล�ำปาง แม่นมาตย์ (Dr.Lampang  Manmart)**

บทคัดย่อ
	 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหนึ่งต�ำบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ที่ผลิตในจังหวัดขอนแก่น  

ในการศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีวิจัยเชิงส�ำรวจ เลือกใช้พื้นที่ในการศึกษา คือ ร้านที่มีผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหนึ่ง

ต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์จ�ำหน่าย ตั้งอยู่ในเขตเทศบาลเมืองขอนแก่น จ�ำนวน 3 แห่ง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ 

ผู้ที่ซื้อ/เคยซื้อสินค้า ที่อยู่ในช่วงวัยท�ำงาน มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ไม่จ�ำกัดภูมิล�ำเนา จ�ำนวน 400 คน และใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า ผลิตภัณฑ์อาหารที่ผู้บริโภคนิยมซื้อ  

คือ ผักปลอดสารพิษ หมูหยอง แหนม/ไส้กรอก/หม�่ำ  กุนเชียง ปลาส้ม โดยซ้ือเพื่อรับประทานเอง และเป็น

ของฝาก การตัดสินใจซื้อจะข้ึนอยู่กับตัวผู้บริโภค หรือการแนะน�ำจากบุคคลใกล้ชิด โดยส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือ

ที่งานออกร้านของโครงการ และร้านจ�ำหน่ายของฝากประจ�ำจังหวัด ในรอบ 1 ปีมีความถี่ในการซื้อ 1-3 ครั้ง  

และมีมูลค่าเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อ 100-500 บาท ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ

มาก คือ เรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ที่จะต้องมีความสะอาด และความปลอดภัย มีราคาที่เหมาะสม ที่ต้ังของ 

ร้านเข้าถึงได้สะดวก และมีผลิตภัณฑ์อาหารให้ลองชิม และจากการทดสอบสมมติฐานยังพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 

มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อ และให้ความส�ำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน

ABSTRACT
	 The study aimed to investigate buying behavior and factors affecting consumer  

purchase decision in food product of One Tambon One Product Project (OTOP) produced in 

Khon Kaen Province. This survey research was conducted at 3 shops distributing the OTOP 

food products in Khon Kaen Town municipality. The samples consisted of 400 buyers/those 

who had ever bought the products at working-age or more than 15 years old without limited 
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บทน�ำ
	 ในปี พ.ศ.2540 ประเทศไทยต้องเผชิญกับ

ปัญหาความฝืดเคอืงทางเศรษฐกจิ ประชาชนทกุระดบั

ต่างก็ได้รับผลกระทบ โดยเฉพาะประชาชนในระดับ

รากหญ้า ซึ่งถือว่าเป็นประชาชนกลุ่มใหญ่ของประเทศ 

รฐับาลในสมยัน้ันจงึมนีโยบายทีมุ่ง่เสรมิสร้างความเข้ม

แขง็ของชมุชน โดยการน�ำแนวคดิการพฒันาสนิค้าพื้น

บ้านของจงัหวดัโออติะ ประเทศญีปุ่น่มาเป็นแนวทางใน

การรเิริม่โครงการ “หนึง่ต�ำบล หนึง่ผลติภณัฑ์” (One 

Tambol One Product: OTOP) เพื่อสร้างความ

เจริญด้านเศรษฐกิจในชุมชน โดยก�ำหนดให้แต่ละ

ชุมชนเลือกผลิตภัณฑ์ที่เด่นอย่างน้อยหนึ่งผลิตภัณฑ์ 

จากทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถิ่นให้กลายเป็นสินค้าที่มี

คุณภาพขึ้นมา มีเอกลักษณ์ สอดคล้องกับวัฒนธรรม

ของท้องถิ่นตน และสามารถน�ำมาออกจ�ำหน่ายเพื่อ

สร้างรายได้ ทั้งตลาดภายในประเทศและตลาดต่าง

ประเทศ [1] การริเริ่มของโครงการ “หนึ่งต�ำบล หนึ่ง

ผลติภณัฑ์” ได้ส่งผลให้แต่ละชมุชนในประเทศไทย ดงึ

ภมูปัิญญาท้องถิน่ขึน้มาท�ำเป็นผลติภณัฑ์ออกจ�ำหน่าย 

สร้างรายได้ให้แก่ชุมชนได้เป็นจ�ำนวนมาก

	 จังหวัดขอนแก่นเป็นอีกจังหวัดหน่ึง ที่ได้มี

การน�ำเอานโยบายหนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ เข้ามา

ใช้เพื่อพัฒนาศักยภาพ และสร้างความเข้มแข็งให้กับ

คนในชุมชนต้ังแต่วันที่ 26 กุมภาพันธ์ 2544 จนถึง

ปัจจบุนั [2] และผลติภณัฑ์ทีไ่ด้รบัความนยิม และท�ำชือ่

เสยีงให้แก่จงัหวดัขอนแก่น นอกจากผ้าไหมแล้วกย็งัมี

ผลติภณัฑ์ประเภทอาหาร เช่น แหนม กนุเชยีง ไส้กรอก 

เป็นต้น เนือ่งจากความส�ำเรจ็โดยภาพรวมของโครงการ

ที่ท�ำให้ประชาชนมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ส่งผลให้ผู้ผลิต 

ผูป้ระกอบการสนใจมาลงทะเบยีนเป็นสนิค้าหน่ึงต�ำบล 

หนึ่งผลิตภัณฑ์ของจังหวัดขอนแก่นเป็นจ�ำนวนมาก 

จึงท�ำให้เกิดปัญหาในเรื่องผลิตภัณฑ์ที่แต่ละกลุ่มผลิต

ออกมา มีความคล้ายคลึงกัน เกิดการลอกเลียนแบบ

กัน เมื่อน�ำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด ก็มีการขายตัดราคา

กันเกิดขึ้น [3] อีกทั้งในปี 2558 ประเทศไทยจะมีการ

เข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) โดยเป้า

หมายของการรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจในครั้งน้ีคือ การ

เป็นตลาดและฐานการผลิตเดียว ซึ่งส่งผลกระทบต่อ

ผู้ผลิตสินค้าหนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก 

เนือ่งจากสนิค้าหนึง่ต�ำบล หนึง่ผลติภณัฑ์เป็นสนิค้าเชงิ

hometown. The data were collected by using questionnaires. The results found that the popular 

food products were pesticide-free vegetable, dried shredded pork, fermented pork/sausage/

northeastern sausage, Chinese sausage, and fermented fish.  Most of the samples bought these 

products for self-consumption, others for people as gifts. The purchase decision depended on 

the consumers or recommendations from intimates. Moreover, most of them bought the products 

from the project’s fair and some shops distributing provincial goods. Regarding the frequency 

of purchase, they usually bought the products 1-3 times a year and the cost of each purchase 

was around 100-500 baht.  Additionally, the consumers emphasized the marketing mix factors 

at high level including quality of products – cleanliness, safety and reasonable price, conveni-

ent location, and tasting samples. According to a hypothesis test, besides, it indicated that 

the personal factors affected the purchase decision and significance level of marketing mix.

ค�ำส�ำคญั: ผลติภณัฑ์อาหาร OTOP จงัหวดัขอนแก่น  หน่ึงต�ำบล หน่ึงผลติภณัฑ์  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

Key Words: OTOP food products Khon Kaen province, One Tambon One product, Marketing  

                   mix factors
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วัฒนธรรม กอปรกับสถานการณ์การแข่งขันทางธุรกิจ 

ที่สูงขึ้น ประเทศต่างๆ ล้วนหันมาให้ความส�ำคัญ

กับการเพิ่มศักยภาพชุมชน และใช้จุดแข็งทางด้าน

วัฒนธรรม วิถีชีวิต ภูมิปัญญา เพื่อเชื่อมโยงสู่ภาค

ผลิตและภาคบริการ เพื่อขยายโอกาสทางการตลาด

มากยิ่งขึ้น 

	 ในแง่ของธุรกิจ ผลิตภัณฑ์หนึ่งต�ำบล หน่ึง

ผลิตภัณฑ์ ถือว่าเป็นธุรกิจในลักษณะ SMEs ที่ท�ำ

กันภายในครอบครัว ซึ่งในปัจจุบันเรายอมรับกัน 

แล้วว่า ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ เป็นผลิตภัณฑ์พื้นฐาน

ของชุมชน ที่สามารถเป็นอาชีพสร้างรายได้ และสร้าง

เศรษฐกิจในชุมชนให้มีความเข้มแข็ง ดังนั้นแนวโน้ม

ธรุกจิในอนาคต ผลติภณัฑ์หนึง่ต�ำบล หนึง่ผลติเหล่านี้ 

ถือเป็นผลิตภัณฑ์พื้นฐานที่ทุกคนจะต้องบริโภค และ

เป็นพื้นฐานเศรษฐกิจชุมชนต่อไปในอีกข้างหน้า 

ถ้าหากจะพัฒนาหรือยกระดับคุณภาพมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ์เหล่านี้ให้ดีขึ้นแล้ว จึงจ�ำเป็นที่จะต้อง 

ศึกษาว่าผู้บริโภคนั้นจะเลือกซื้อเพราะอะไร หรือเพื่อ

อะไร เพื่อที่จะได้น�ำปัจจัยเหล่านี้มาวิเคราะห์ และ

สร้างกระบวนการในการท�ำธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับ 

แบบบันทึกองค์ความรู้เรื่อง OTOP กับอาเซียน ของ

จิตตวดี [4] ได้ให้ข้อมูลไว้ว่า การเข้าสู่ประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียนของประเทศไทย จะมีผลกระทบต่อ

การด�ำเนินธุรกิจส�ำหรับผู้ผลิตสินค้าหนึ่งต�ำบล หน่ึง

ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ได้รับโอกาสทางการตลาดผู้ผลิต

สินค้า OTOP ต้องเร่งพัฒนาสินค้า ทั้งด้านคุณภาพ 

และมาตรฐานระดับสากล เพ่ือสร้างความเชื่อถือต่อ

ผู้บริโภค โดยผสมผสานวัฒนธรรม ภูมิปัญญากับ

เทคโนโลยี นวัตกรรม และพัฒนารูปแบบการน�ำเสนอ

ความโดดเด่น ศึกษารสนิยม และพฤติกรรมผู้บริโภค 

และผลติสนิค้าให้สอดคล้องต่อความต้องการของกลุม่

เป้าหมาย ไม่ใช่เป็นการผลิตตามรูปแบบเดิมอย่าง 

ที่เคยเป็นมา 

	 ดังนั้นจึงจ�ำเป็นที่จะต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มี

ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่เปล่ียนแปลง

อยู่เสมอ เนื่องจากผลกระทบทางด้านต่างๆในปัจจุบัน

ต่างก็มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และค่านิยม

การบริโภคอาหาร เพราะฉะนั้นในภาคธุรกิจ รวมถึง

กลุ่มผลิตภัณฑ์หนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ต่างก็ต้อง

มีการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง เพื่อ

ให้ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่น ผ่านหลักเกณฑ์การ

รับรองคุณภาพต่างๆที่สูงขึ้น และยกระดับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ยอมรับในระดับสากลต่อไป

วัตถุประสงค์ของการศึกษา
	 1. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าประเภท

ผลติภณัฑ์อาหารในโครงการหนึง่ต�ำบล หนึง่ผลติภณัฑ์

ของผู้บริโภค ที่ผลิตในจังหวัดขอนแก่น

	 2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการ

หน่ึงต�ำบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ของผู ้บริโภค ที่ผลิตใน

จังหวัดขอนแก่น

กรอบแนวคิดในการศึกษา
	 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู ้ศึกษาได้น�ำแนวคิด

ทางด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

ของผู้บริโภค มาใช้ในการศึกษา คือ ทฤษฎีปัจจัยส่วน

บุคคล และปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด

ของ Kotler&Keller [5] อันส่งผลต่อพฤติกรรม และ

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์อาหาร

ในโครงการหนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ที่

ผลิตในจังหวัดขอนแก่น โดยปัจจัยที่ใช้ในการศึกษา 

ประกอบด้วย 	

	 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการ

ศกึษา อาชพี รายได้ ซึง่จะอธบิายถงึการตดัสนิใจของผู้

บรโิภค ได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะส่วนบคุคล และความ

แตกต่างของตัวบุคคลทางด้านต่างๆ

	 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริม

การตลาด ซึ่งจะอธิบายถึงการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ได้รับอิทธิพลจากส่วนประสมทางการตลาด ที่เป็นตัว

กระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดเพื่อใช้จูงใจผู้บริโภค
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	 พฤติกรรมการซื้อสินค้า  โดยใช้แนวคิด

พื้นฐานตามทฤษฎี 6Ws1H-7Os ของศิริวรรณ [6] 

เป็นการใช้ค�ำถาม 7 ค�ำถาม 6Ws1H ได้แก่ 1) Who: 

ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย? 2) What: ผู้บริโภคซื้อ

อะไร? 3) Why: ท�ำไมผูบ้รโิภคจงึซือ้? 4) Who: ใคร

มีส่วนร่วมในการตดัสนิใจซือ้? 5) When: ผูบ้รโิภคซ้ือ

เมื่อใด? 6) Where: ผู้บริโภคซื้อที่ไหน? 7) How: 

ผู้บริโภคซื้ออย่างไร? เพ่ือหา 7 ค�ำตอบ 7Os คือ  

1) Occupants: ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 2) Objects: 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการซือ้ 3) Objectives: วตัถปุระสงค์

ในการซือ้ 4) Organizations: บทบาทของกลุม่ต่างๆ 

5) Occasions: โอกาสในการซื้อ 6) Outlets: ช่อง

ทางหรือสถานที่จ�ำหน่าย 7) Operations: ขั้นตอน

ในการตัดสินใจซื้อ เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความ

ต้องการและพฤตกิรรมการซือ้ การใช้ การเลอืกบรกิาร 

แนวคดิ หรอืประสบการณ์ทีจ่ะท�ำให้ผูบ้รโิภคพึงพอใจ 

ทีจ่ะน�ำไปสูก่ารตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า และบรกิารของ 

ผู ้บริโภค อันเป็นการตัดสินใจผ่านกระบวนการ 

ทั้งทางด้านร่างกายและจิตใจ ได้แก่ ความต้องการ 

ทัศนคติ ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ 

	 การตัดสินใจเลือกซื้อ หมายถึง การเลือก

กิจกรรมจากสองทางเลือกขึ้นไป เมื่อบุคคลมีทาง

เลือกในการตัดสินใจระหว่างสองตราสินค้า หรือมี

ปัจจัยต่างๆที่เข้ามามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ได้แก ่

ปัจจยัส่วนบคุคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด หรอื

พฤติกรรมผู้บริโภค บุคคลนี้จะอยู่ในภาวะที่จะท�ำการ

ตัดสินใจซื้อ และจะเลือกที่จะปฏิบัติตามวิธีใดวิธีหน่ึง

ตามความเห็นชอบของตัวเอง ว่าจะเกิดผลดีมากที่สุด

หรือจะเกิดผลเสียน้อยที่สุด

วิธีการด�ำเนินการศึกษา
	 ผู้ศึกษาได้ด�ำเนินการศึกษาด้วยการวิจัยเชิง

ส�ำรวจ (Survey Research) โดยเลือกพื้นที่ศึกษา 

คอื ร้านจ�ำหน่ายของฝากชือ่ดงัประจ�ำจงัหวดั ทีม่สีนิค้า

ประเภทผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหนึ่งต�ำบล หน่ึง

ผลิตภัณฑ์ของจังหวัดขอนแก่นวางจ�ำหน่าย โดยเลือก

ร้านที่ตั้งอยู่ในเขตเทศบาลเมือง ต�ำบลในเมือง อ�ำเภอ

เมอืง จงัหวดัขอนแก่น จ�ำนวน 3 แห่ง คอื ร้านเจ๊รชั ร้าน

แหนมลับแลของฝาก และร้านเฮงง่วนเฮียง เนื่องจาก

เป็นร้านที่มีชื่อเสียง และได้รับความนิยม เป็นที่รู้จัก

ทั้งคนในจังหวัดขอนแก่น และนักท่องเที่ยว

	 ประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร คือ ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

ในร้านจ�ำหน่ายทั้ง 3 แห่งดังกล่าว ในการเลือกกลุ่ม

ตัวอย่าง เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้ไม่สามารถทราบ

จ�ำนวนประชากรที่แน่นอนได้   จึงเลือกศึกษาเฉพาะ

กลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในวัยท�ำงาน และมีอายุตั้งแต่ 15 ปี

ขึ้นไป ไม่จ�ำกัดภูมิล�ำเนา 

	 ในการก�ำหนดขนาดตัวอย่าง ได้ใช้สูตรการ

ค�ำนวณของ William G. Zikmund [7] ในการ

ค�ำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง และได้ก�ำหนดสัดส่วนของ

ประชากรกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 50% หรือ 0.50 ซึ่งมีค่า

สูงสุดเมื่อ p = 0.50 และต้องการระดับความเชื่อมั่น 

95% นั่นคือยอมให้มีความคลาดเคลื่อนได้ 5% หรือ 

0.05 ณ ระดับความมั่นใจ 95% ค่า Z = 1.96 ได้กลุ่ม

ตัวอย่างทั้งหมด 385 คน โดยมีการส�ำรอง 4% เท่ากับ 

15 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันแบบสอบถามที่เกิดผิดพลาด

จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งจะส่ง

ผลตอ่ความน่าเชื่อถือของงานวิจยั ดังนั้น จึงรวมขนาด

กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 ตัวอย่าง 

	 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ ่มแบบ

พิจารณา (Judgment Sampling) คือ เป็นการ

สุ่มตัวอย่างโดยใช้ดุลพินิจของผู้ศึกษาในการก�ำหนด

สมาชกิของประชากรทีจ่ะมาเป็นสมาชกิในกลุม่ตวัอย่าง 

ว่ามีลักษณะสอดคล้องหรือเป็นตัวแทนที่จะศึกษาได้ 

[8] คือ เป็นผู้ที่เข้ามาซ้ือ/เคยซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารใน

โครงการของจงัหวดัขอนแก่น ในร้านจ�ำหน่ายของฝาก 

จ�ำนวน 3 แห่งตามที่ได้ก�ำหนด 

	 ในขณะทีผู่ศ้กึษาเกบ็ข้อมลูได้ใช้เครือ่งมอืใน

การเกบ็รวบรวมข้อมลู คอื แบบสอบถาม (Question-

naires) ทีผู่ศ้กึษาได้สร้างขึน้ เนือ้หาของแบบสอบถาม

แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล
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ของผู ้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ส่วนตัวเฉล่ียต่อเดือน  

ส่วนที ่2 ข้อมูลพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค เป็นการ

วัดความบ่อยครั้ง หรือความถี่โดยประมาณในการซื้อ 

และมูลค่าเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อในระยะเวลา 1 ปีที่

ผ่านมา ส่วนที่ 3 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการ

ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภท

ผลติภณัฑ์อาหารในโครงการหนึง่ต�ำบล หนึง่ผลติภณัฑ์

ของผู้บริโภค  ที่ผลิตในจังหวัดขอนแก่นโดยแบ่งเป็น  

4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด

จ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

	 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ ศึกษาเอกสาร 

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน�ำข้อมูลมาใช้ในการ

สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมเนื้อหา จากนั้นน�ำ

แบบสอบถามที่ผู้ศึกษาสร้างขึ้นไปทดลองใช้ (Try 

Out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่ตัวอย่างจ�ำนวน 30 คน แล้ว

น�ำผลที่ได้มาท�ำการวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 

(α- Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ได้ค่า

สมัประสทิธิแ์อลฟ่าเท่ากบั 0.84 ซึง่ค่าแอลฟ่า (Alpha) 

ที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม  

โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 มีค่าใกล้เคียงกับ 1 มาก

แสดงว่ามีความเช่ือถือได้มาก [9] และในข้อค�ำถาม

บางข้อที่ผู้ตอบในกลุ่มทดลองได้ตอบ ผู้ศึกษาก็ได้น�ำ

มาปรับปรุงเนื้อหา และสร้างค�ำถามให้กระชับมากขึ้น

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล ในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง ใน

บริเวณร้านจ�ำหน่ายสินค้าที่ใช้เป็นพื้นที่ในการศึกษา

จ�ำนวน 3 แห่งตามที่ได้ก�ำหนด โดยใช้วิธีสัมภาษณ์

ประกอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่างที่เดินเข้ามา

เลือกซื้อสินค้า และยอมให้สัมภาษณ์ อีกทั้งท�ำการ

กระจายแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ

ศึกษาในพื้นที่ทั้ง 3 แห่งในจ�ำนวนที่เท่ากัน คือ เก็บ

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างวันละ 30 คน (โดยประมาณ) 

พร้อมกนัทัง้ 3 แห่ง เนือ่งจากทีต่ัง้ของพืน้ทีท่ีใ่ช้ในการ

ศึกษาทั้ง 3 แห่งอยู่ในบริเวณที่ใกล้เคียงกัน  จนครบ 

400 ตัวอย่าง โดยใช้ระยะเวลา 2 สัปดาห์ ในระหว่าง

วันที่ 9-22 มิถุนายน พ.ศ.2557 

	 การวิเคราะห์ข ้อมูล ผู ้ ศึกษาได้ท�ำการ

บรรณาธกิารข้อมลูเพือ่ท�ำการวเิคราะห์และประมวลผล

ด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS/

PC ในการหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยง

เบนมาตรฐาน และแบบมาตราส่วนประมาณค่า โดย

ใช้เกณฑ์การก�ำหนดค่าน�้ำหนักของลิเคิร์ท (Likert) 

และทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือน กับพฤติกรรมการซ้ือ ได้แก่ วัตถุประสงค์

ในการซื้อ บุคคลที่ผู้บริโภคเลือกซื้อฝาก บุคคลที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ สื่อที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือ สถานที่ที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือ ความถ่ี 

ในการซ้ือ มูลค่าเฉลี่ยต่อครั้งในการซ้ือ   ด้วยสถิติ

ทดสอบ Pearson Chi-Square และเปรียบเทียบ

ความแตกต่างระหว่างปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 

กับความส�ำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี 

ผลต ่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ ด ้วยสถิติทดสอบ  

Independent Samples T-Test และ ANOVA 

F-Test และตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่

ด้วยวิธี LSD [10]  

ผลการศึกษา
	 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู ้บริโภค จาก

การศึกษา พบว่า ผู ้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 55.5 ที่เหลือเป็นเพศชาย คิดเป็น

ร้อยละ 44.5 อยู่ในช่วงอายุตั้งแต่ 26–45 ปี คิด

เป็นร้อยละ 57.8 ผู้บริโภคร้อยละ 53 ส�ำเร็จการ

ศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี และมีอาชีพรับ

ราชการ คิดเป็นร้อยละ 27.3 รองลงมาคือ พนักงาน

รัฐ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 21.8 และพนักงาน

บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 19.5 มีรายได้ส่วนตัว 

เฉลี่ยต ่อเดือนตั้งแต่ 15,001 – 25,000 บาท 

คิดเป็นร้อยละ 49.8
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	 2. พฤติกรรมการซื้อสินค ้าประเภท

ผลิตภัณฑ ์อาหารในโครงการหนึ่ งต�ำบลหนึ่ ง

ผลิตภัณฑ์ ที่ผลิตในจังหวัดขอนแก่น  

     	 2.1 ผลิตภัณฑ์อาหารที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ 

และวัตถุประสงค์ในการซื้อ ในการวิเคราะห์ประเภท

สนิค้าอาหารเพือ่บรโิภค ผูศ้กึษาได้แบ่งสนิค้าออกเป็น 

3 กลุ่ม ประกอบด้วยสินค้าประเภทผลผลิตทางการ

เกษตรที่ใช้บริโภคสด ประเภทผลผลิตทางการเกษตร

ที่เป็นวัตถุดิบ และผ่านกระบวนการแปรรูปเบ้ืองต้น 

และประเภทอาหารแปรรูปกึ่งส�ำเร็จรูป/ส�ำเร็จรูป ซึ่ง

ผลศึกษาพบว่า สินค้าประเภทผลผลิตทางการเกษตร

ที่ใช้บริโภคสดที่ผู ้บริโภคนิยมซื้อมากที่สุดคิดเป็น 

ร้อยละ 71 คือ ผักปลอดสารพิษ รองลงมา คือ หน่อ

ไม้สด คิดเป็นร้อยละ 26.8 และน�้ำผึ้งป่า คิดเป็น 

ร้อยละ 23.8 ส่วนสนิค้าประเภทผลผลติทางการเกษตร

ที่เป็นวัตถุดิบ และผ่านกระบวนการแปรรูปเบ้ืองต้น

ที่ผู ้บริโภคนิยมซื้อมากที่สุด คือ แหนม/ไส้กรอก/

หม�่ำ คิดเป็นร้อยละ 58.3  และปลาส้ม คิดเป็นร้อยละ 

51.7 ส�ำหรบัสนิค้าประเภทอาหารแปรรปูกึง่ส�ำเรจ็รปู/

ส�ำเร็จรูปที่ผู้บริโภคนิยมซื้อมากที่สุด คือ หมูหยอง/

หมูแท่งกรอบ/หมูแผ่น คิดเป็นร้อยละ 64 กุนเชียง

คิดเป็นร้อยละ 54.5 และถั่วตัด/ถั่วกระจก/งาตัด/ 

ขนมตุ๊บตั๊บ/คอเป็ด คิดเป็นร้อยละ 50.7

	 ส่วนผลิตภัณฑ์อาหารที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยัง

ไม่นิยมเลือกซื้อมากนัก คือ ขนมจีนกึ่งส�ำเร็จรูป คิด

เป็นร้อยละ 15 และขนมบวัหมิะ หรอืไดฟกู ุทีผู่บ้รโิภค

เลือกซื้อเพียงร้อยละ 8 

	 ส�ำหรับวัตถุประสงค์ในการซื้อนั้น ผู้บริโภค

ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าเหล่านี้เพื่อรับประทานเอง คิด

เป็นร้อยละ 54 รองลงมาจะซื้อเพื่อเป็นของฝากคิด

เป็นร้อยละ 46 โดยบุคคลที่ผู้บริโภคเลือกซื้อฝากมาก

ที่สุด คือ ครอบครัว/คนรัก คิดเป็นร้อยละ 24.8 รอง

ลงมา คือ เพื่อน/คนรู้จักชาวไทย คิดเป็นร้อยละ 13  

ผู้อาวุโส คิดเป็นร้อยละ 5.3 และ เพ่ือน/คนรู้จัก 

ชาวต่างชาติ คิดเป็นร้อยละ 3 ตามล�ำดับ 

	 ส่วนความถีใ่นการซือ้ และมลูค่าเฉลีย่ต่อครัง้

ในการซื้อ ในรอบ 1 ปี ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อ  

1-3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 58.1 และมีมูลค่าเฉลี่ยต่อ

ครั้งในการซื้อเป็นจ�ำนวนเงิน 100-500 บาท คิดเป็น

ร้อยละ 72.2

	 2.2 องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ และสถานที่ซื้อ เมื่อวิเคราะห์องค์

ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 

พบว่า ตัวผู้บริโภคเป็นผู้ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าด้วย

ตนเองมากถึงร้อยละ 45.8 รองลงมาคิดเป็นร้อยละ 

22.8 คือ ครอบครัว/คนรัก ที่มีส่วนในการตัดสินใจ

เลือกซ้ือ ซ่ึงเป็นลักษณะของการบอกให้ซ้ือ หรือรู ้

ว่าคนในครอบครัว/คนรักชอบรับประทาน ในส่วน

ของสื่อโฆษณานั้น พบว่า สื่อที่ท�ำเป็นป้ายโฆษณามี

อทิธพิลต่อผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าเพยีง 

ร้อยละ 27.8 แต่สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก

ซื้อมากกว่าสื่อประเภทอื่นๆ ถึงร้อยละ 36.8 คือ การ

แนะน�ำแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ส�ำหรับ

สถานที่ในการเลือกซ้ือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือก

ซ้ือที่งานออกร้านของโครงการ คิดเป็นร้อยละ 36.5  

รองลงมา คือ ร้านจ�ำหน่ายของฝากประจ�ำจังหวัด  

คิดเป็นร้อยละ 26 ส่วนการสั่งซื้อผ่านทางหน้าเวปไซต์

ของร้าน หรือโครงการน้ัน ไม่มีผู้บริโภคคนใดเลือก 

ช่องทางนี้ในการสั่งซื้อ 

	 2.3 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยส่วนบุคคล กับพฤติกรรมการซื้อ (ตารางที่1) 

จากสมมติฐาน ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีความ

สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์

อาหารในโครงการหน่ึงต�ำบล หน่ึงผลติภณัฑ์ ทีผ่ลติใน

จงัหวดัขอนแก่นทีแ่ตกต่างกนั พบว่า ปัจจยัส่วนบคุคล

ในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ที่แตก

ต่างกัน มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ืออย่างมนัีย

ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังต่อไปนี้

	 เพศ เพศชายและเพศหญิง มีผลต่อบุคคลที่

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ และความถ่ี

ในการซื้อ 

	 อายุ มีผลต่อวัตถุประสงค์ในการซื้อ บุคคล

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อ สถานที่ใน

การซื้อ ความถี่ในการซื้อ และมูลค่าเฉลี่ยต่อครั้งใน 
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การซื้อ

	 ระดับการศึกษา มีผลต่อสถานที่ในการซื้อ 

และมูลค่าเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อ 

	 อาชีพ มีผลต่อบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจในการเลือกซื้อ สถานที่ในการซื้อ และมูลค่า

เฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อ 

	 รายได้ มีผลต่อบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจในการเลือกซื้อ ความถี่ในการซื้อ และมูลค่า

เฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อ 

	 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผล

ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์

อาหาร ในโครงการหนึง่ต�ำบล หนึง่ผลติภณัฑ์ ทีผ่ลติ

ในจังหวัดขอนแก่น (ตารางที่ 2)

  	 จากการที่ผู ้ตอบแบบสอบถาม ได้แสดง 

ระดับความส�ำคัญในหัวข้อต่างๆ แบบ 5 ระดับ โดย

ได้เลือกตอบเพียง 1 ระดับเท่านั้น ผู้ศึกษาได้ก�ำหนด

ระดับมาตราส่วนที่เป็นข้อความให้เป็นค่าตัวเลข  

เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการน�ำไปใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูลทางสถิติ   ตามวิธีก�ำหนดค่าน�้ำหนักของลิเคิร์ท 

(Likert) สรุปได้ว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญต่อปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 

ดังต่อไปนี้

    	 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญั

มากที่สุดในเรื่องความสะอาด และความปลอดภัย  

รองลงมา คือ เรื่องรสชาติอาหาร การรับรองคุณภาพ

จากมาตรฐานผลติภณัฑ์ชมุชน (มผช.) องค์การอาหาร

และยา (อย.) ฮาลาล ฯลฯ และบรรจุภัณฑ์แสดง 

ส่วนประกอบส�ำคญัทางโภชนาการ/สขุภาพ/วนัผลติ/

วันหมดอายุ อย่างชัดเจน

    	 ปัจจยัด้านราคา ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัมาก

ในเรื่องราคามีความเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ 

ราคาถูกกว่าสินค้าจากแหล่งอื่นที่คล้ายกัน และราคา

ผลิตภัณฑ์สามารถต่อรองได้

    	 ปัจจยัด้านการจดัจ�ำหน่าย ผูบ้รโิภคให้ความ

ส�ำคญัมากในเรือ่งทีต่ัง้ของร้านหาง่ายสามารถเข้าถงึได้

สะดวก ซึ่งไม่จ�ำเป็นต้องตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า

    	 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้

ความส�ำคัญมากในเรื่องมีผลิตภัณฑ์อาหารให้ลองชิม 

ณ จุดจ�ำหน่าย การจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม 

ในช่วงเทศกาลส�ำคัญต่างๆ และการสาธิตถึงขั้นตอน

กระบวนการผลิตตามซุ้ม หรือร้านจ�ำหน่ายสินค้า

     	 3.1 การเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล กับความส�ำคัญต่อปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด จากสมมติฐาน ปัจจัย

ส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ให้ความส�ำคัญต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหน่ึงต�ำบล 

หนึ่งผลิตภัณฑ์ ที่ผลิตในจังหวัดขอนแก่นที่แตกต่าง

กัน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการ

ศกึษา อาชพี รายได้ ทีแ่ตกต่างกนั มรีะดบัความส�ำคญั

ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนัอย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ดังต่อไปนี้

	 เพศ เพศชายและเพศหญิง มีผลต่อปัจจัย

ด้านการจดัจ�ำหน่ายในเรือ่งผลติภณัฑ์หาซือ้ได้ตามห้าง

สรรพสินค้าทั่วไป และรูปแบบร้านมีความทันสมัย น่า

สนใจ

	 อายุ มีผลต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในเรื่อง

ความแปลกใหม่ มีเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ และบรรจุ

ภัณฑ์แสดงส่วนประกอบส�ำคัญทางโภชนาการ/

สุขภาพ/วันผลิต/วันหมดอายุ อย่างชัดเจน ปัจจัย

ด้านราคาในเรื่องมีราคาถูกกว่าสินค้าจากแหล่งอ่ืนที่

คล้ายกัน ปัจจัยด้านการจัดจ�ำหน่ายในเรื่องผลิตภัณฑ์

หาซ้ือได้ตามห้างสรรพสินค้าทั่วไป มีที่ต้ังของร้าน

หาง่ายสามารถเข้าถึงได้สะดวก รูปแบบร้านมีความ

ทันสมัย น่าสนใจ และมีบริการสั่งสินค้าผ่านทาง

อินเตอร์เน็ต ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดในเรื่องมี

การประชาสัมพันธ์โดยหน่วยงานรัฐ มีการสาธิตถึงขั้น

ตอนกระบวนการผลิตตามซุ้ม หรือร้านจ�ำหน่ายสินค้า 

มผีลติภณัฑ์อาหารให้ลองชมิ ณ จดุจ�ำหน่าย การจดัโปร

โมชั่น ลด แลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลส�ำคัญต่างๆ 

และเรื่องมีเวปไซต์เพื่อให้ข้อมูล หรือสื่อสารโดยตรง

กับลูกค้า

	 ระดับการศึกษา  มีผลต ่อป ัจจัยด ้ าน

ผลิตภัณฑ์ในเรื่องรสชาติอาหาร ความสะอาด ความ
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ปลอดภัย ความแปลกใหม่ มีเรื่องราวความเป็นมา

ของผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์มีขนาดให้เลือกตามความ

เหมาะสม ออกแบบให้มองเหน็ผลติภณัฑ์ข้างใน แสดง

ส่วนประกอบส�ำคญัทางโภชนาการ/สขุภาพ/วนัผลติ/

วันหมดอายุ อย่างชัดเจน และได้รับรองคุณภาพจาก

มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.) องค์การอาหาร

และยา (อย.) ฮาลาล ฯลฯ ปัจจัยด้านราคาในเรื่อง

ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ มีราคา

ถกูกว่าสนิค้าจากแหล่งอืน่ทีค่ล้ายกนั และราคาสามารถ

ต่อรองได้ ปัจจยัด้านการจดัจ�ำหน่ายในเรือ่งผลติภณัฑ์

หาซื้อได้ตามห้างสรรพสินค้าทั่วไป มีที่ตั้งของร้านหา

ง่ายสามารถเข้าถึงได้สะดวก มีรูปแบบร้านมีความ

ทันสมัย น่าสนใจ และเร่ืองมีบริการส่ังสินค้าผ่านทาง

อินเตอร์เน็ต ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดในเร่ืองมี

การประชาสัมพันธ์โดยหน่วยงานรัฐ มีการสาธิตถึงขั้น

ตอนกระบวนการผลิตตามซุ้ม หรือร้านจ�ำหน่ายสินค้า 

มพีนกังานขายคอยให้ข้อมลู และตอบค�ำถามแก่ลกูค้า 

มีผลิตภัณฑ์อาหารให้ลองชิม ณ จุดจ�ำหน่าย และเรื่อ

งมีเวปไซต์เพื่อให้ข้อมูล หรือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า

	 อาชีพ มีผลต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในเร่ือง

รสชาติอาหาร ความสะอาด ความปลอดภัย ความ

แปลกใหม่ มีเรื่องราวความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ 

บรรจุภัณฑ์มีขนาดให้เลือกตามความเหมาะสม และ

ออกแบบให้มองเห็นผลิตภัณฑ์ข้างใน ปัจจัยด้านราคา

ในเรื่องราคามีความเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ 

มีราคาถูกกว่าสินค้าจากแหล่งอื่นที่คล้ายกัน และราคา

สามารถต่อรองได้ ปัจจัยด้านการจัดจ�ำหน่ายในเร่ือง

ผลิตภัณฑ์หาซื้อได้ตามห้างสรรพสินค้าทั่วไป มีที่ตั้ง

ของร้านหาง่ายสามารถเข้าถึงได้สะดวก มีรูปแบบร้าน

มีความทันสมัย น่าสนใจ และมีบริการส่ังสินค้าผ่าน

ทางอินเตอร์เน็ต ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดในเรื่อง

มีการประชาสัมพันธ์โดยหน่วยงานรัฐ มีพนักงานขาย

คอยให้ข้อมูล และตอบค�ำถามแก่ลูกค้า มีผลิตภัณฑ์

อาหารให้ลองชิม ณ จุดจ�ำหน่าย การจัดโปรโมชั่น ลด 

แลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลส�ำคัญต่างๆ และเรื่อ

งมีเวปไซต์เพื่อให้ข้อมูล หรือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า

	 รายได้ มผีลต่อปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ในเรือ่ง

รสชาติอาหาร ความสะอาด ความปลอดภัย ความ

แปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ออกแบบให้มอง

เห็นผลิตภัณฑ์ข้างใน มีการแสดงส่วนประกอบส�ำคัญ

ทางโภชนาการ/สุขภาพ/วันผลิต/วันหมดอายุ อย่าง

ชดัเจน และได้รบัรองคณุภาพจากมาตรฐานผลติภณัฑ์

ชุมชน (มผช.) องค์การอาหารและยา (อย.) ฮาลาล 

ฯลฯ ปัจจัยด้านราคาในเร่ืองราคามีความเหมาะสม

กับปริมาณและคุณภาพ ปัจจัยด้านการจัดจ�ำหน่ายใน 

เรื่องที่ตั้งของร้านหาง่าย สามารถเข้าถึงได้สะดวก มี

รูปแบบร้านมีความทันสมัย น่าสนใจ และมีบริการ

สั่งสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต ปัจจัยด้านส่งเสริม 

การตลาดในเร่ืองมีการสาธิตถึงขั้นตอนกระบวนการ

ผลิตตามซุ้ม หรือร้านจ�ำหน่ายสินค้า มีพนักงานขาย

คอยให้ข้อมูล และตอบค�ำถามแก่ลูกค้า มีผลิตภัณฑ์

อาหารให้ลองชิม ณ จุดจ�ำหน่าย การจัดโปรโมชั่น  

ลด แลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลส�ำคัญต่างๆ และ

มีเวปไซต์เพื่อให้ข้อมูล หรือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า
                      

อภิปรายผล
	 1. พฤติกรรมการซื้อสินค ้าประเภท

ผลิตภัณฑ์อาหาร ในโครงการหนึ่งต�ำบลหนึ่ง

ผลิตภัณฑ์ ที่ผลิตในจังหวัดขอนแก่น 

	 ผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการที่วางจ�ำหน่าย

มีมากมายหลากหลายประเภท แต่ผลิตภัณฑ์อาหาร

ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อเป็นส่วนใหญ่ คือ ผักปลอดสาร

พิษ หมูหยอง แหนม กุนเชียง ปลาส้ม ถ่ัวตัด น�้ำ

พริก หมูแดดเดียว หมูยอ ข้าวกล้อง ข้าวฮางงอก  

ผลไม ้แช ่ อ่ิม ทั้ งนี้ จากผลการศึกษาจะเห็นได ้

ว่าผลิตภัณฑ์อาหารจ�ำพวกผักปลอดสารพิษ เป็น

ผลิตภัณฑ์ที่บริโภคเลือกซื้อมากที่สุด ซึ่งแสดงให้

เห็นว่าแนวโน้มการบริโภคอาหารในปัจจุบัน จะเน้น 

การบริโภคเพื่อสุขภาพ และให้ความส�ำคัญในเรื่อง

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ที่จะต้องมีความสะอาด และ

ปลอดภยั ได้รบัรองคณุภาพมาตรฐาน และบรรจภุณัฑ์

จะต้องแสดงส่วนประกอบส�ำคัญอย่างชัดเจน 
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	 ส�ำหรับวัตถุประสงค์ในการซื้อนั้น ผู้บริโภค

จะซื้อเพื่อรับประทานเอง และซื้อเพื่อเป็นของฝาก 

โดยบุคคลที่ผู ้บริโภคเลือกซื้อฝาก คือ ครอบครัว/ 

คนรกั เพือ่น/คนรูจ้กัทัง้ชาวไทย และชาวต่างชาต ิหรอื 

ผู้อาวุโส ดังนั้นผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควร

ให้ความส�ำคัญในเรื่องการออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือ

เป็นของฝาก 

 	 ในส่วนของการตัดสินใจ และส่ือที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อ จะขึ้นอยู่กับตัวผู้บริโภค หรือจากการ

แนะน�ำจากบุคคลใกล้ชิดเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งผู้บริโภค

อาจเกิดการตัดสินใจซื้อ ณ เวลาที่เห็นผลิตภัณฑ์วาง

จัดจ�ำหน่าย หรือจากการแนะน�ำจากบุคคลใกล้ชิด

เท่านั้น แสดงถึงว่า ช่องทางการประชาสัมพันธ์ผ่าน 

ทางสื่อต่างๆ ยังไม่มีความแปลกใหม่ หรือไม่เป็น

ที่ดึงดูดใจ ที่จะสามารถตอกย�้ำให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่ 

จดจ�ำของผู้บริโภคได้  

	 ส�ำหรับสถานที่ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ ส่วนใหญ่

จะซื้อจากงานออกร้านของโครงการรองลงมา คือ  

ร้านจ�ำหน่ายของฝากประจ�ำจังหวัด โดยในรอบ 1 ปีที่

ผ่านมา ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อเป็นจ�ำนวนเพียง 

1-3 ครั้ง และมีมูลค่าเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อเป็น 

จ�ำนวนเงิน 100-500 บาท เนื่องจากผู้บริโภคส่วน

ใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์จากงานออกร้านของโครงการ ซ่ึง

จัดเพียงไม่กี่ครั้งต่อปี จึงท�ำให้ความถี่ในการซื้อของ

ผู้บริโภคอยู่ในระดับที่ต�่ำ  และจากการศึกษายังพบว่า 

ไม่มีผู ้บริโภคคนใดเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารผ่าน 

ทางหน้าเวปไซต์ของร้านหรือโครงการ เนื่องจาก

ผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการที่ ได ้รับความนิยม 

สามารถหาซื้อได้ง่ายตามร้านขายของฝากทั่วไป อีก

ทั้งผลิตภัณฑ์อาหารส่วนใหญ่มีข้อจ�ำกัดในเรื่องอายุ

การเก็บรักษา ช่องทางนี้จึงไม่นิยมส�ำหรับผู้บริโภค 

แต่อาจมีความเหมาะสมกับการเป็นช่องทางในการ

ประชาสัมพันธ์ หรือให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู ้บริโภค

มากกว่า  

	 จากผลศึกษาดังกล่าว เมื่อวิเคราะห์ร่วมกับ

องค์ประกอบปัจจัยทางด้านส่วนบุคคล กับพฤติกรรม

การซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการ

หนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค พบว่าปัจจัย

ส่วนบคุคลทีแ่ตกต่างกนั มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรม

การซื้อที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 

รัชพร [11] ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนบุคคลของ

ผู้บริโภค และส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหนึ่ง

ต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์จังหวัดขอนแก่น พบว่า ผู้บริโภค

ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่าง

กัน ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ

ซ้ือที่แตกต่างกันในด้านจ�ำนวนเงินโดยเฉลี่ยต่อคร้ังที่

ผู้บริโภคจ่ายเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

	 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผล

ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์

อาหาร ในโครงการหนึง่ต�ำบล หนึง่ผลิตภณัฑ์ ท่ีผลิต

ในจังหวัดขอนแก่น

	 ด้านผลิตภัณฑ์ ในการเลือกซ้ืออาหาร

นอกจากจะค�ำนึงถึงเรื่องรสชาติอาหารแล้ว สิ่งที่ผู ้

บริโภคให้ความส�ำคัญมากที่สุด นั่นก็คือเรื่องคุณภาพ 

ที่จะต้องมีความสะอาด และปลอดภัย จะเห็นได้จาก

แนวโน้มการบริโภคอาหารในปัจจุบัน ที่จะเน้นการ

บริโภคเพื่อสุขภาพมากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น การเลือก

บริโภคผักปลอดสารพิษ 

	 ดังน้ันผลิตภัณฑ์ที่ผู ้บริโภคจะเลือกซ้ือน้ัน 

จะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ได้รับรองคุณภาพมาตรฐาน 

และบรรจุภัณฑ์จะต้องแสดงส่วนประกอบส�ำคัญอย่าง

ชดัเจน ซึง่สิง่เหล่านีจ้ะเป็นหลกัฐานยนืยนัถงึความเชือ่

มัน่ เพราะอาหารเป็นสิง่ทีต้่องบรโิภคเข้าสูร่่างกาย หาก

ไม่มีการรับรองความปลอดภัย หรือข้อมูลส�ำคัญที่บ่ง

บอกอย่างชัดเจน ก็จะไม่สามารถบอกได้ว่าสินค้านั้นมี

คุณภาพหรือมีอันตรายหรือไม่

	 ด้านราคา ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญในเรื่อง

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และปริมาณ ราคาถูกกว่า

สินค้าจากแหล่งอื่นที่คล้ายกัน และเป็นราคาที่สามารถ

ต่อรองได้ (Negotiated Price) หรอืราคาทีย่ดืหยุน่ได้ 

(Flexible Price Policy) คือ การคิดราคาสินค้า

กับลูกค้าแต่ละรายไม่เท่ากัน แม้ว่าจะซ้ือสินค้าชนิด

เดียวกันในปริมาณที่เท่ากันก็ตาม จะขึ้นอยู ่กับกับ 
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ความสัมพันธ์ที่มีต่อกัน และความสามารถในการต่อ

รองของลูกค้า นโยบายนี้มีประโยชน์ต่อกิจการขายส่ง

และขายปลีก เพื่อจูงใจให้ผู้ซื้อซื้อครั้งละจ�ำนวนมาก 

ผู้ขายก็จะลดราคาลง ถึงแม้ผู้ค้าจะไม่ได้ประโยชน์

สูงสุดในการเจรจาต่อรอง แต่หากได้ความสัมพันธ์ที่

ดีกับลูกค้า ก็จะส่งผลให้การเจรจาในคร้ังต่อไปง่าย

ขึ้น และเกิดประโยชน์ร่วมกันได้มากขึ้น ซึ่งในเชิง

จิตวิทยาจะท�ำให้ผู้ค้า และลูกค้า รู้สึกเหมือนเป็นคู่ค้า 

ตลอดชีพ [12]

	 ด้านการจดัจ�ำหน่าย ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญั

ในเรื่องที่ตั้งของร้านหาง่าย ซึ่งไม่จ�ำเป็นต้องอยู่ในห้าง

สรรพสนิค้า แต่สามารถเข้าถงึได้สะดวก และมทีีจ่อดรถ

ที่เพียงพอ 

	 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้

ความส�ำคัญในเรื่องมีผลิตภัณฑ์อาหารให้ลองชิม ณ 

จุดจ�ำหน่าย การจัดโปรโมชั่น และการมีการสาธิตถึง

ขั้นตอนกระบวนการผลิต เนื่องจากผลิตภัณฑ์ประเภท

อาหารเป็นผลติภณัฑ์ทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัถงึรสชาตเิป็น

หลัก เพราะหากมีรสชาติที่อร่อยตรงกับความต้องการ

ของผู้บริโภค การมีอาหารให้ทดลองชิมก็จะเป็นการ

ช่วยผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ หรือเกิดการซื้อซ�้ำขึ้น และ

การที่บริเวณซุ้ม หรือร้านจ�ำหน่ายสินค้า มีการสาธิต

ถึงขั้นตอนกระบวนการผลิต ก็จะเป็นการตอกย�้ำ

ให้ผู้บริโภครับรู้ว่าผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญกับ

กระบวนการผลิตที่มีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ ซึ่ง

จะช่วยสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 

และที่ส�ำคัญหากผู้ประกอบการมีโปรโมชั่นที่ออกมา

โดนใจลูกค้า ก็จะเป็นกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการซื้อใน

ปรมิาณท่ีมากขึน้ สิง่ทีต่ามมากค็อืผูป้ระกอบการมยีอด

ขาย และผลก�ำไรที่สูงขึ้น 

	 จากผลศึกษาดังกล่าว เมื่อวิเคราะห์ร่วมกับ

องค์ประกอบปัจจยัทางด้านส่วนบคุคล กบัความส�ำคญั

ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทีม่ผีลต่อการตดัสนิ

ใจเลอืกซือ้สนิค้าประเภทผลติภณัฑ์อาหารในโครงการ

หนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค พบว่าปัจจัย

ส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ให้ความส�ำคัญต่อปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้อง 

กับการศึกษาของบุญชัย สมรส และรุ่งรวี [13] ได้

ท�ำการศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้

ผลติภณัฑ์ OTOP ประเภทอาหารและเครือ่งดืม่ของผู้

บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ช่วงอายทุีต่่างกนั

ให้ความส�ำคัญต่อปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านคุณภาพ

สินค้า ด้านการสื่อสารที่แตกต่างกัน ระดับการศึกษา

ที่แตกต่างกันให้ความส�ำคัญต่อปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ 

ด้านคณุภาพสนิค้า ด้านการสือ่สารและด้านช่องทางการ

จดัจ�ำหน่ายทีแ่ตกต่างกัน ระดับรายได้ทีแ่ตกต่างกัน ให้

ความส�ำคัญต่อปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านช่องทางการ

จัดจ�ำหน่ายที่แตกต่างกัน ด้านอาชีพที่มีความแตกต่าง

กัน ให้ความส�ำคัญต่อปัจจัยด้านความคุ้มค่าของราคา 

ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้าน

การสื่อสารที่แตกต่างกัน 

ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ผลิตและประกอบ

การผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหนึ่ง

ต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ จังหวัดขอนแก่น
	 1. ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ผลิต

     	 	 1.1 ผู้ผลิตจะต้องให้ความส�ำคัญในเร่ือง

คุณภาพของอาหาร ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นควรได้รับการ

รบัรองคณุภาพจากมาตรฐานผลติภณัฑ์ชุมชน (มผช.) 

หรือมาตรฐานการรับรองคุณภาพอ่ืนๆ เช่น องค์การ

อาหารและยา (อย.) หรือฮาลาล

     	 	 1.2 บรรจภุณัฑ์จะต้องแสดงส่วนประกอบ

ส�ำคัญทางโภชนาการ/สุขภาพ/วันผลิต/วันหมดอาย ุ

อย่างชัดเจน

	 	 1.3 ควรน�ำแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

(Creative Economy) เข้ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้

มากขึ้น เช่น การเพิ่มเรื่องราวให้ผลิตภัณฑ์

	 2.	ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู ้ประกอบการ 

ร้านค้า

	 	 2.1 การจัดวางสินค้า การจัดร้าน จะต้อง

มีความระเบียบ สะอาด ถูกสุขลักษณะ

	 	 2.2 ผู ้ประกอบการควรมีการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านทางหน้าเวปไซต์อย่าง
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ต่อเนือ่ง และควรมกีารพัฒนาเวปไซต์ให้มคีวามแปลก

ใหม่ หรอืเลอืกใช้สือ่โซเชยีลเนต็เวร์ิค เพือ่ให้ผูบ้รโิภค

เข้าถึงได้ง่ายขึ้น

	 	 2.3 ผู ้ประกอบการและผู ้ผลิต ควรมี

การร่วมมือกันในการจัดท�ำ  Display ตกแต่งชั้นวาง

จ�ำหน่ายสินค้า เพื่อแสดงถึงเอกลักษณ์ และเพิ่มความ

โดดเด่นของสินค้า

	 3. ข้อเสนอแนะในเชิงการตลาดส�ำหรับ 

ผู้ผลิต ผู้ประกอบการ และผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง

     	 	 3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 

	 	 	 3.1.1 ควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์

อาหารให้มีความแปลกใหม่ และเป็นผลิตภัณฑ์อาหาร

ที่สามารถเก็บรักษาได้ในในระยะเวลาที่นานขึ้น แต่

เนื่องจากผู้ผลิตอาจยังไม่มีความช�ำนาญ จึงอาจมีการ

แลกเปลี่ยนความรู ้กับนักการตลาดและนักพัฒนา

ผลิตภัณฑ์เพิ่มเติม เพ่ือพัฒนาตนเองจากผู้ผลิตที ่

ตอบสนองต่อความต้องการระดับท้องถิ่น สู่ผู้ผลิต 

ที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 

ได้ในระดับสากล

	 	 	 3.1.2 สร้างเครือข่ายโดยใช้จุดขาย

มาจากประเพณี วัฒนธรรมในท้องถิ่น มาด�ำเนินการ

ทางการตลาด ซึ่งจะต้องเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงเป็น

ที่ยอมรับของท้องถิ่นนั้นๆ ด้วย โดยการเพิ่มเร่ือง

ราวความเป็นมาที่แสดงถึงเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ ์ 

เพื่อให้เกิดการสร้างคุณค่าในตัวผลิตภัณฑ์ และให้ 

เป็นที่น่าจดจ�ำของผู้บริโภค

	 	 	 3.1.3 การปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้

ทันสมัยสวยงาม มีความหลากหลาย มีขนาดให้เลือก  

มีความสะดวกต่อการพกพา ผู้บริโภคสามารถบริโภค

ได้ง่าย เช่น บรรจุภัณฑ์อยู่ในรูปแบบกล่อง กระป๋อง 

หรือ Zip-Lock ที่สามารถพร้อมทาน หรือเป็น 

บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

	 	 	 3.1.4 การปรับปรุงฉลากมีข้อมูล

ส�ำคัญเป็นภาษาอังกฤษเพื่อยกระดับแสดงถึงความ 

เป็นสากล เหมาะสมเป็นของฝากแก่ชาวต่างชาติ  

ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นการตัวที่ช ่วยเพิ่มมูลค่าให้แก่

ผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างมาก

      		  3.2 ด้านราคา 

	 	 	 3.2.1 เนือ่งจากผลติภณัฑ์หนึง่ต�ำบล 

หนึง่ผลติภณัฑ์ เป็นสนิค้าทีย่งัผลติด้วยมอืเป็นส่วนใหญ่ 

ปริมาณที่ผลิตออกมาแต่ละคร้ังจึงมีน้อย ท�ำให้ไม่

สามารถก�ำหนดราคาได้ง่ายเหมือนสินค้าทั่วๆ ไป 

ดังนั้นการท�ำการตลาดจึงต้องค�ำนึงถึงตลาดที่มีการ

แข่งขันกันสูงๆ คือ ให้เหมาะสมกับความต้องการ 

ของตลาดเป้าหมายที่มีผู้บริโภคเป็นจ�ำนวนมากที่สุด 

และก�ำหนดราคาให้เหมาะสมกบัคณุภาพ และปรมิาณ 

	 	 	 3.2.2 การก�ำหนดราคาแบบสามารถ

ให้ลูกค้าต่อรองได้ เป็นเครื่องมืออีกอย่างหนึ่งที่ใช้ 

ในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการ กับ

ลูกค้าได้ในระยาว แต่อาจมีข้อจ�ำกัดในร้านค้าใหญ่ๆ 

ที่ได้ก�ำหนดราคาสินค้าที่ไม่สามารถต่อรองได้ การ

ต้ังราคาที่สามารถต่อรองได้จึงเหมาะสมกับร้านค้าที่

จ�ำหน่ายสินค้า ณ แหล่งผลิต หรือร้านค้าปลีกตามงาน

ออกร้านของโครงการ 

      		  3.3 ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

	 	 	 3.3.1 ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ไม่

จ�ำเป็นต้องอยู่ในห้างสรรพสินค้า แต่ที่ต้ังของร้าน

จะต้องหาง่าย สามารถเข้าถึงได้สะดวก และมีที่จอด

รถที่เพียงพอ ผู้ประกอบการอาจเพิ่มช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย โดยท�ำการกระจายสินค้าผ่านช่องทางตาม 

ร้านสะดวกซ้ือต่างๆ ซ่ึงนอกจากจะเป็นการกระจาย

สินค้าให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายแล้ว ยังเป็นการเพิ่ม 

ยอดขายให้แก่ผู้ประกอบการอีกช่องทางหนึ่ง

	 	 	 3.3.2 มีการขยายช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย โดยการท�ำเป็นธุรกิจในรูปแบบแฟรนไชส ์

เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย และผลิตภัณฑ์

เป็นที่รู้จักมากขึ้น

      	 	 3.4 การส่งเสริมทางการตลาด 

	 	 	 3.4.1 ในบริเวณร้านค้า หรือบริเวณ

จุดจ�ำหน่ายสินค้า ควรมีผลิตภัณฑ์อาหารให้ลองชิม 

เพราะจะช่วยผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

	 	 	 3 .4.2 ในบริ เวณร ้ านค ้ า  หรือ

บริเวณจุดจ�ำหน่ายสินค้า ควรมีการสาธิตถึงขั้นตอน

กระบวนการผลิต เพราะจะท�ำให้ผู ้บริโภครับรู ้ว ่า 
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ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญกับกระบวนการผลิต 

ที่มีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ 

	 	 	 3.4.3 การจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก 

แถม ในช่วงเทศกาลส�ำคัญต่างๆ เพื่อเป็นการกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคเกิดการต้องการมีอุปสงค์ (Demand)  

ต่อตัวผลิตภัณฑ์มากขึ้น

ข้อเสนอแนะ

	 ส�ำหรับภาครัฐหรือองค์กรที่มีส่วนเกี่ยวข้อง

กับผลิตภัณฑ ์อาหาร หรือโครงการหนึ่ งต� ำบล  

หนึ่งผลิตภัณฑ์

	 1.	หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรต้องเข้ามา

ควบคุมกระบวนการผลิต ซึ่งในกิจกรรมเบื้องต้น

อาจจ�ำเป็นต้องให้การอบรมแก่ผู้ประกอบการให้เกิด

ความเข้าใจในกระบวนการผลิต เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์

อาหารมคีณุภาพ และดต่ีอสขุภาพ และควรมกีารตรวจ

เยี่ยมโรงงานผลิตสม�่ำเสมอ พร้อมทั้งมีการส่งเสริม

สนับสนุนให้ผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการทุกประเภท

เข้าสู่กระบวนการรับรองคุณภาพมาตรฐานผลิตภัณฑ์

ชุมชน (มผช.) หรือมาตรฐานการรับรองคุณภาพจาก

องค์การอาหารและยา (อย.)

	 2.	ในส่วนส�ำนักงานพัฒนาจังหวัด ควรมี

การกระตุ้นผู้ประกอบการให้มีพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่าง

ต่อเนื่อง โดยเฉพาะการกระตุ้นให้ยกระดับคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในระดับ 4-5 ดาว ซึ่งเป็นระดับที่

สินค้าจะต้องมีศักยภาพ สามารถส่งออกได้ และเป็นที่

ยอมรับสากล

	 3.	ควรมีการให้ความรู้แก่ผู ้ประกอบการ

ในเรื่องการเปิดการค้าเสรี หรือ AEC รวมถึงมี

การประชาสัมพันธ์ถึงการด�ำเนินงานโครงการหนึ่ง

ต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะสื่อ

ประชาสัมพันธ์ต่างๆ เพื่อให้ทั้งชาวไทย และชาวต่าง

ชาติได้รับรู ้ความเป็นมา หรือคุณค่าของโครงการ 

มากขึ้น และที่ส�ำคัญคือเรื่องการพัฒนาปรับปรุงบรรจุ

ภัณฑ์ ที่จะต้องมีการแสดงข้อมูลส�ำคัญต่างๆ ให้เป็น

ภาษาอังกฤษ เพราะจะท�ำให้ผลิตภัณฑ์มีศักยภาพใน

การแข่งขนัทางธรุกจิทีเ่พิม่ขึน้ เมือ่มกีารเปิดการค้าเสร ี

จากการรวมตัวเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  
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ตารางที่ 1 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล กับพฤติกรรมการซื้อ
ตารางท่ี 1 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล กับพฤติกรรมการซ้ือ 

ปัจจัย 
ส่วน
บุคคล 

สถิติทดสอบ 
Pearson 

Chi-Square 

พฤติกรรมการซื้อ 
วัตถ ุ

ประสงค์
ในการซื้อ 

 

บุคคลท่ี
ผู้บริโภค
เลือก 
ซื้อฝาก 

 

บุคคลท่ีมี
อิทธิพล
ต่อการ
ตัดสินใจ
เลือกซื้อ 

สื่อที่มี
อิทธิพล
ต่อการ
ตัดสินใจ
เลือกซื้อ 

สถานที ่
ใน 

การซื้อ 

ความถี่
ใน 

การซื้อ 

มูลค่า
เฉลี่ยต่อ
ครั้งใน
การซื้อ 

 
เพศ Asymp. Sig. 0.235 0.354 0.000*  0.566 0.079 0.002* 0.957 
อาย ุ Asymp. Sig. 0.001* 0.052 0.000* 0.400  0.024* 0.000* 0.000* 
ระดับ

การศึกษา Asymp. Sig. 0.411 0.947 0.209 0.709  0.045* 0.110 0.000* 

อาชีพ Asymp. Sig. 0.142 0.433 0.002* 0.226 0.027* 0.244 0.000* 
รายได ้ Asymp. Sig. 0.561 0.789 0.001* 0.35 0.673 0.007* 0.000* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ตารางท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์อาหาร ในโครงการ

หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ที่ผลิตในจังหวัดขอนแก่น 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x̄ * S.D ระดับความส าคัญ 

ผลิตภัณฑ ์

รสชาติอาหาร 4.31 0.700 มาก 
ความสะอาด และความปลอดภัย 4.53 0.648 มากที่สุด 
บรรจุภัณฑ์แสดงส่วนประกอบส าคัญ อย่างชัดเจน 
ผลิตภัณฑ์ได้รับรองคุณภาพจากมาตรฐานผลิตภัณฑ์ 

4.26 
4.29 

0.747 
0.709 

มาก 
มาก 

ราคา 

มีความเหมาะสมกับปริมาณ 
มีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
ถูกกว่าสินค้าจากแหล่งอื่นทีค่ล้ายกัน 
สามารถต่อรองได้ 

4.35 
4.40 
4.06 
4.06 

0.702 
0.693 
0.822 
0.921 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

การจัดจ าหน่าย ที่ตั้งของร้านหาง่าย เข้าถึงได้สะดวก 4.02 0.830 มาก 

การส่งเสริมการตลาด 
มีการสาธิตถึงขั้นตอนกระบวนการผลิต 
มีผลิตภัณฑ์อาหารให้ลองชิม ณ จุดจ าหน่าย 
มีการจัดโปรโมช่ัน ในช่วงเทศกาลส าคัญ 

3.79 
4.08 
3.99 

0.865 
0.863 
0.887 

มาก 
มาก 
มาก 

* ก าหนดระดับมาตราส่วนที่เป็นข้อความให้เป็นค่าตัวเลข ตามวิธีก าหนดค่าน้ าหนักของลิเคิร์ท (Likert) 
ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.50-5.00 หมายถึง ส าคัญมากที่สุด, ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.50-4.49  หมายถึง ส าคัญมาก, ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.50-
3.49  หมายถึง ส าคัญปานกลาง, ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.50-2.49  หมายถึง ส าคัญน้อย, ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.49  หมายถึง ส าคัญ
น้อยที่สุด 
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ตารางที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์อาหาร  

ในโครงการหนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ที่ผลิตในจังหวัดขอนแก่น


