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บทคัดย่อ 
 การศึกษามีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

การซือ้ผลิตภัณฑ์จากเศษวัสดุเหลือทิ้งทางการเกษตรในจังหวัดเชียงใหม่และล าพูนตามทฤษฎี

ส่วนประสมทางการตลาดภายใตแ้บบจ าลองโลจิตหลายทางเลือก ด าเนินการสุ่มตัวอย่างกลุ่ม

ลูกค้าผู้ซื้อผลิตภัณฑ์จากเศษวัสดุเหลือทิ้งฯ โดยตารางทาโร ยามาเน่ และแบบเฉพาะเจาะจง 

ในร้านค้าจ าหน่ายปัจจัยการผลิตทางการเกษตรและแหล่งผลิต จ านวน 408 ตัวอย่าง  

ผลการศึกษาพบว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์เพิ่มโอกาสการซื้อปุ๋ยอินทรีย์และวัสดุปลูก  

ณ ระดับนัยส าคัญ 0.10 และ 0.05 ตามล าดับ ท านองเดียวกับการแสดงรายละเอียด

ผลิตภัณฑ์และตรารับรองบนบรรจุภัณฑ์อย่างครบถ้วน และระยะทางในการเดินทางไปยัง

สถานที่จ าหน่ายเพิ่มโอกาสการซื้อวัสดุปลูก ณ ระดับนัยส าคัญ 0.10 และ 0.05 ตามล าดับ  

ในส่วนของการลดโอกาสการซื้อส าหรับผลิตภัณฑ์พกพาได้สะดวกของปุ๋ยอินทรีย์ ณ ระดับ

นัยส าคัญ 0.01 เช่นเดียวกับการลด แลก แจก แถม ทดลอง ผลิตภัณฑ์ และการให้ข่าวและ

การประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐลดโอกาสการซือ้ปุ๋ยอินทรย์ี ณ ระดับนัยส าคัญ 0.10 

และ 0.05 ตามล าดับ ขณะเดียวกันความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์และความสะดวกใน 

การเดินทางไปซื้อลดโอกาสการซื้อวัสดุปลูก ณ ระดับนัยส าคัญ 0.10 และ 0.05 ตามล าดับ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเหล่านี้ควรถูกพิจารณาอย่างระมัดระวังและรอบคอบ 

เมื่อผู้ผลิตต้องด าเนินการ แสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอทิธิพลต่อโอกาส

การซื้อแตกต่างกัน ดังนั้นปัจจัยที่เพิ่มโอกาสการซื้อควรรักษาไว้และปรับปรุงหรือหลีกเลี่ยง

ปัจจัยที่ลดโอกาสการซือ้เพื่อเพิ่มความได้เปรียบการแข่งขันทางการตลาด 
 

ค าส าคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาด  การซือ้  ผลิตภัณฑ์  วัสดุเหลือทิง้ทางการเกษตร  
 

Abstract  
 The objective of this study was to factor affecting marketing mix of purchasing 

for processed products from agricultural residues in Chiang Mai and Lamphun provinces 

according to marketing mix theory by means of multinomial logit model. The samples 

 of this study were randomized by Taro Yamane table and purposive sampling.  

Data were collected in the form of interviews with questionnaires from 408 customers 

who were shopping in agricultural input shops and production sources of the products.  
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Results revealed that the quality products contributed to an increase probability for 

customers to purchase organic fertilizers and growing media at a significant level of 0.10 

and 0.05, respectively. Similarity, the complete detail product and brand certification on 

packages and distance from production source to markets resulted in an increase of the 

probability for growing media at a significant level of 0.10 and 0.05, respectively. 

Regarding a decreased probability, the portable products for organic fertilizers were 

comfortable at a significant level of 0.01. The promotion including discount, exchanging, 

free distribution, test, and public relation by government also associated with the 

decreased probability of organic fertilizers at a significant level of 0.10 and 0.05, 

respectively. Meanwhile, attraction on package and travel convenience to purchase 

decreased the probability of growing media at a significant level of 0.10 and 0.05, 

respectively. These factors of marketing mix should be considered carefully when 

producers must perform. It indicated that the factors affected to a different purchasing. 

Therefore, the factor increasing the probability should be maintained, while some factors 

should be improved or avoided leading to competitive advantages in the market. 
 

Keywords:   Marketing Mix, Purchasing, Product, Agricultural Residues   
 

บทน า 

สถานการณ์วิกฤตหมอกควันและฝุ่นละอองขนาดเล็กในอากาศ หรือ PM2.5  

ที่เกิดขึ้นในประเทศไทย ทุก ๆ ต้นปี ระหว่างเดือนมกราคมจนถึงเดือนมิถุนายนส่งผลให้เกิด

ปัญหามลพิษทางอากาศวิกฤตเรื้อรัง ท าให้ในปี 2562 มีการประกาศให้แก้ปัญหาฝุ่นพิษนี้เป็น

วาระแห่งชาติ เนื่องจากหมอกควันและฝุ่นละอองขนาดเล็กในอากาศเกิดขึน้อยู่ในขั้นวิกฤตและ

รุนแรงอย่างมาก โดยเฉพาะพืน้ที่บริเวณภาคเหนือของประเทศไทยสาเหตุหลักเกิดจากการเผา

เศษวัสดุเหลือทิ้งทางการเกษตรในที่โล่งเพื่อการเตรียมพื้นที่เพาะปลูกในฤดูกาลถัดไป แม้ว่า

แนวโน้มของฝุ่นละอองขนาดเล็ก (PM2.5) จะลดลงจากปี 2562 เนื่องจากการขับเคลื่อน 

การด าเนินงานตามแผนการแก้ไขปัญหามลพิษด้านฝุ่นละอองประกอบกับกิจกรรมอัน

ก่อให้เกิดมลพิษทางอากาศลดลงในทุกภาคส่วนจากการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส 

โคโรน่า 2019 ส่งผลให้การเผาในที่โล่งลดลงด้วยการตรวจพบจุดความร้อนลดลงร้อยละ 7 

(กรมควบคุมมลพิษ, 2563) อย่างไรก็ตามภาคเกษตรยังคงมีการปล่อยก๊าซเรือนกระจกมาก
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ถึง 52.16 ล้านตันคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า โดยเป็นอันดับสองรองจากภาคพลังงานและ

ขนส่ง (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2564) ส่งผลให้ภาคเหนือยังคง

มี ฝุ่น PM2.5 มากถึง 30 ไมโครกรัม/ลูกบาศก์ เมตร ซึ่งเกินค่ามาตรฐานที่ก าหนดไว้   

25 ไมโครกรัม/ลูกบาศก์เมตร ส าหรับเมืองใหญ่มีประชากรหนาแน่นอย่างจังหวัดเชียงใหม่และ

เป็นจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวที่มีการบรโิภคและจับจ่ายใช้สอยจ านวนมาก จึงท าให้

มีการด าเนินกิจกรรมทางการเกษตรหลากหลาย (กรมควบคุมมลพิษ, 2563) อันเป็นสาเหตุ

หลักของการเกิดปัญหาดังกล่าวซ้ าแล้วซ้ าอีก แต่ละปีหลังฤดูกาลเก็บเกี่ยวผลผลิตจะมีเศษ

วัสดุเหลือทิ้งทางการเกษตรเป็นจ านวนมากที่ถูกก าจัดด้วยวิธีการเผา ท าให้เกิดจุดความร้อน

สะสมสูงสุดร้อยละ 50 มีผลให้จ านวนวันของการมีปริมาณฝุ่นละอองขนาดเล็กในอากาศ 

PM2.5 จ านวน 52 วัน เกินมาตรฐาน และมีค่าปรมิาณฝุ่น PM2.5 ในอากาศสูงสุดและเพิ่มขึ้น

อย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่ปี 2560-2562 จาก 116 133 ไปยัง 216 ไมครอน (กรมควบคุมมลพิษ, 

2562) ตามล าดับ ประกอบกับได้รับผลกระทบหมอกควันข้ามแดนจากประเทศเพื่อนบ้าน

อย่างเมียนมา สปป.ลาว กัมพูชา และเวียดนาม สาเหตุดังกล่าวน ามาสู่ความรุนแรงของปัญหา

สิ่งแวดล้อมและมลพิษ และมีแนวโน้มการเพิ่มขึ้นของการปล่อยก๊าซเรือนกระจกอย่างต่อเนื่อง

อันส่งผลต่อสภาวะโลกร้อน 

ภาคเหนือเป็นภาคที่มีพืน้ที่ใชป้ระโยชน์ทางการเกษตรประมาณ 32 ล้านไร่ เป็นอันดับ

สองของประเทศรองจากภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยจังหวัดเชียงใหม่และล าพูน มีพื้นที่ใช้

ประโยชน์ฯ รวมกันคิดเป็นร้อยละ 8.02 ของพื้นที่ใช้ประโยชน์ฯ ถือว่าเป็นพื้นที่การเกษตร

ขนาดใหญ่โดยเฉพาะพื้นที่นาข้าว พืชไร่ และสวนไม้ผล มากที่สุด (ส านักงานเศรษฐกิจ

การเกษตร, 2564) จึงท าให้มีเศษวัสดุเหลือทิ้งทางการเกษตรจ านวนมากไม่ว่าจะเป็นฟางข้าว 

เศษใบล าไยและกิ่งล าไย เศษข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ หากไม่มีวิธีการจัดการที่ดีพอย่อมเป็นสาเหตุ

ของการเกิดปัญหามลภาวะซึ่งอาจจะส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อการด ารงชีวติของประชาชน 

เพื่อให้เกิดการจัดการเศษวัสดุเหลือทิ้งทางการเกษตรจากการปลูกข้าว ล าไย พืชผัก และ

ข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ อย่างเป็นระบบ ภายใต้แนวคิดการจัดการสิ่งแวดล้อมโดยการใชท้รัพยากร

อย่างมีประสิทธิภาพและการเกิดของเสียเป็นศูนย์เพื่อน ามาสู่การจัดการอย่างย่ังยืน  

โดยการเพิ่มมูลค่าเศษวัสดุเหลือทิ้งฯ ด้วยการแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ปุ๋ยอินทรีย์ วัสดุปลูก  

ถ่านชีวมวล อาหารสัตว์ และไบโอชาร์ ส าหรับการน าเศษวัสดุ เหลื้อทิ้งฯ มาผลิตเป็น 

ปุ๋ยอินทรีย์นั้น ใช้วิธีการหมักแบบไม่พลิกกลับกองตามแนวทางวิศวกรรมแม่โจ้ 1 เป็นวิธีการ

หนึ่งที่เกษตรกรและชุมชนนิยมน ามาใช้เนื่องจากเป็นเทคโนโลยีไม่ยุ่งยากซับซ้อน ต้นทุนต่ า 
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สามารถใช้วัตถุดิบในชุมชนเช่นเดียวกับการผลิตไบโอชาร์ และการผลิตปุ๋ยอินทรีย์สามารถ

พัฒนาเป็นวัสดุปลูกเพื่อน าไปใช้เองหรือจ าหน่ายสร้างรายได้แก่ชุมชน นอกจากนี้สามารถน า

เศษวัสดุเหลือทิ้งฯ แปรรูปเป็นเชื้อเพลิงชีวมวลและการใช้เป็นอาหารสัตว์น ามาสู่การลด

ปริมาณการปล่อยแก๊สคาร์บอนไดออกไซด์ (CO2) เมื่อเปรียบเทียบกับการใช้พลังงานฟอสซิล

ชนิดถ่านหินจากแก๊สคาร์บอนไดออกไซด์เป็นองค์ประกอบหลักของแก๊สเรือนกระจกเป็น

สาเหตุหลักของการเกิดสภาวะโลกร้อน การผลิตผลิตภัณฑ์ดังกล่าวช่วยส่งเสรมิให้มีกิจกรรม

การรวมกลุ่มสร้างงาน สร้างอาชีพในชุมชน และสามารถพึ่งพาตนเองได้ นอกจากนี้เศษวัสดุ

เหลือทิ้งฯ เป็นสารอินทรีย์ที่อุดมไปด้วยแร่ธาตุที่จ าเป็นส าหรับดิน โดยในมณฑลเหอนาน 

ประเทศจีน มีการใช้ฟางข้าวและตอซังข้าวโพดในการผลิตเป็นปุ๋ยพืชสดเพื่อคลุมดินและ 

ผลิตปุ๋ยหมัก รวมทั้งใช้วัสดุอินทรีย์เหลือใช้ทางการเกษตรเพื่อปรับปรุงดิน โดยการใช้แกลบ 

ทะลายปาล์ม กากตะกอนปาล์ม และขี้เลื่อย เพื่อปรับปรุงดินและส่งผลต่อการเจริญเติบโต

ของพืชที่ท าให้ผลผลิตเพิ่ มขึ้น  เนื่องเศษวัสดุ เหลือทิ้ งฯ มีธาตุอาหารที่ เพียงพอต่อ 

การเจริญเติบโตของพืช (สามารถ ใจเตี้ย, 2563) อย่างไรก็ตามเศษวัสดุเหลือทิ้งทาง

การเกษตรมีมูลค่าทางเศรษฐกิจต่ าเมื่อเปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจากการจัดการ 

(Obi et al., 2016) ขณะเดียวกันเกษตรกรมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการใชป้ระโยชน์ของเศษ

วัสดุเหลือทิ้งฯ ในระดับสูง แต่กลับมีการน าเศษวัสดุเหลือทิ้งฯ มาใช้ประโยชน์ในระดับ 

ปานกลาง (สุธีระ บุญญาพิทักษ์, 2564)  

ดังนั้นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์จากเศษ

วัสดุเหลือทิ้งทางการเกษตรในจังหวัดเชียงใหม่และล าพูน จากกลุ่มลูกค้า จึงเป็นแนวทาง

ส าคัญของการวางแผนทางการตลาดอย่างเหมาะสมให้เกิดการกระตุ้นการจัดการเศษวัสดุ

เหลือทิ้งฯ อย่างเป็นระบบและมีประสิทธิภาพ น ามาสู่การสร้างรายได้และยกระดับคุณภาพ

ชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชนทั้งในฐานะผู้ผลิตและผู้บริโภคภายใต้ทฤษฎีส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing mixes: 4Ps) ได้แก่  สินค้าหรือผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price)  

การจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่ งเป็นการตลาดแบบมี

จุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความตระหนักในตราสินค้า (brands) (Kotler and Armstrong, 2001) อีก

ทั้งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยหนึ่งที่จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ (จิตรา

ภรณ์ วันใจ, 2548) ภายใต้หลักการการตลาดน าการผลิตเพื่อให้ผู้ผลิตและผู้ประกอบการ

สามารถรับรู้ถึงความต้องการจากพฤติกรรมใหม่ ๆ ของผู้ซื้อได้ และสามารถแปรรูปเศษวัสดุ

เหลือทิ้งฯ ได้ตรงกับความต้องการของตลาด (Demand-driven) จากการน าข้อมูลไปปรับใช้ 
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ตัวแปรตน้: ปัจจัยของส่วนประสมทาง

การตลาดในแต่ละด้านผลิตภัณฑ์  

ราคา การจัดจ าหน่าย และ 

การส่งเสรมิการตลาด  

ตัวแปรตาม: การตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปเศษวัสดุเหลือทิง้

ทางการเกษตร (ปุ๋ยอนิทรีย์  

วัสดุปลูก ไบโอชาร ์ถ่านชีวมวล  

และอาหารสัตว์) 

โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความเหมาะสมย่อมกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

เพื่อตอบสนองอุปสงค์ที่ถูกสร้างขึ้นใหม่ให้ เกิดขึ้น (Demand creation) โดยไม่สนใจและ 

ให้ความส าคัญกับคู่แข่งเดิม (สุณัฐวีย์ น้อยโสภา , 2558) และผู้บริโภคจะได้รับคุณค่าที่

ก่อให้เกิดความแตกต่าง ขณะเดียวกันผู้เกี่ยวข้องสามารถลดต้นทุนในส่วนที่ไม่จ าเป็นจาก 

การก าหนดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่างเหมาะสม 
 

วัตถุประสงค์ 
 เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์จากเศษ

วัสดุเหลือทิง้ทางการเกษตร 
 

กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

  
สมมตฐิาน 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อโอกาสการตัดสินใจซื้อ

ปุ๋ยอนิทรีย์ วัสดุปลูก ไบโอชาร์ ถ่านชีวมวล และอาหารสัตว ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อโอกาสการตัดสินใจซื้อปุ๋ย

อนิทรีย์ วัสดุปลูก ไบโอชาร์ ถ่านชีวมวล และอาหารสัตว ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อโอกาสการตัดสินใจ

ซือ้ปุ๋ยอนิทรีย์ วัสดุปลูก ไบโอชาร์ ถ่านชีวมวล และอาหารสัตว ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อโอกาส 

การตัดสินใจซือ้ปุ๋ยอนิทรีย์ วัสดุปลูก ไบโอชาร์ ถ่านชีวมวล และอาหารสัตว ์
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วิธีการศึกษา 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ  สัมภาษณ์ด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มลูกค้าผู้ตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเศษวัสดุเหลือทิ้งฯ ประเภทปุ๋ยอินทรีย์ วัสดุปลูก ถ่านชีวมวล อาหาร

สัตว์ และไบโอชาร์ ถูกจ าหน่ายในร้านค้าจ าหน่ายปัจจัยการผลิตในตลาดค าเที่ยง อ าเภอ

เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ตลาดจรงิใจมาร์เก็ต อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ตลาดนัดทุ่งฟ้าบด 

อ าเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ พื้นที่อ าเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ กาดแม่โจ ้อ าเภอ

สันทราย จังหวัดเชียงใหม่ กาดโซนเหลือง อ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ และพื้นที่อ าเภอ

เมือง จังหวัดล าพูน โดยสุ่มตัวอย่างด้วยตารางทาโร ยามาเน่ ณ ระดับความคลาดเคลื่อนที่

ยอมรับได้ 5% ของจ านวนขนาดประชากรระดับอินฟินิตี้ ( ) จากจ านวนประชากรจังหวัด

เชียงใหม่ และจังหวัดล าพูน เท่ากับ 1,764,925 คน และ 405,856 คน ตามล าดับ รวมทั้งสิ้น 

2,170,781 คน (กรมการปกครอง, 2562) และต่อมาด าเนินการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive sampling) พิจารณาจากลักษณะกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของ 

การวิจัยซึ่งเป็นผู้ที่รู้จักและต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ เศษวัสดุเหลือทิ้งทางการเกษตร จึงได้ 

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 408 ตัวอย่าง โดยเก็บข้อมูลช่วงเดือนกุมพันธ์ถึงพฤษภาคม 2562 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ รวบรวมข้อมูลทุติยภูมิจากเอกสารที่ได้มีการเก็บรวบรวมไว้แล้ว

เช่น หนังสือ งานวิจัย รายงานทางสถิติ ตลอดจนข้อมูลจากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ตา่ง ๆ เป็นต้น 

3. สถานที่เก็บข้อมูล ได้แก่ ร้านค้าจ าหน่ายปัจจัยการผลิตและแหล่งผลิตผลิตภัณฑ์

ในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่และล าพูน 

4. ระยะเวลาการด าเนินงานวิจัย ตั้งแต่ 1 ตุลาคม 2561-30 กันยายน 2562 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล ด าเนินการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดฯ 

รายละเอยีดดังนี้ 

1. หลักการของส่วนประสมทางการตลาดเป็นการตลาดแบบมีจุดมุ่งหมายเพื่อสรา้ง

ความตระหนักในตราสินค้า (Brands) ตามแนวคิดของ Philip Kotler และ 4Ps ประกอบด้วย 

(ศิริวรรณ เสรรัีตน์, 2546) 

1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) แสดงถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ

จ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และ

สัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย  
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1.2 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้

ได้ผลิตภัณฑ์หรือคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะ

เปรยีบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น หากคุณค่าสูงกว่าราคา 

ผู้บริโภคจะตัดสินใจซือ้  

1.3 การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสรา้งของช่องทางประกอบด้วยสถาบัน

และกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบัน

การตลาดเป็นสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ส าหรับกิจกรรมที่ช่วยใน 

การกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 

1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือสื่อสารข้อมูลระหว่าง

ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล 

รวมถึงการสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจจะใช้บุคคลหรือไม่ก็ได ้

การส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณาเป็นการน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร และ 

(หรือ) ผลิตภัณฑ์ หรือความคิด 

2. แบบจ าลองโลจิตหลายทางเลือก (Multinomial Logit Model: MNL) จากทฤษฎีส่วน

ประสมทางการตลาดข้างต้นน ามาก าหนดเป็นตัวแปรอิสระในแบบจ าลอง โดยมีรายละเอียด

แต่ละด้าน ดังนี้  

2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติที่เหมาะสมและแปลกใหม่ (X1) 

ผลิตภัณฑ์มีปริมาณที่เหมาะสม (X2) ผลิตภัณฑ์พกพาได้สะดวก (X3) ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ (X4) 

ความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์ (X5) การแสดงรายละเอียดผลิตภัณฑ์และตรารับรองบนบรรจุภัณฑ์

อย่างครบถ้วน (X6) และการมีตราสัญลักษณ์รับรอง (X7)  

2.2 ด้านราคา ได้แก่ ราคาเหมาะสมต่อปริมาณซื้อ (X8) และราคาเหมาะสมต่อ

คุณภาพ (X9) 

2.3 ด้านการจัดจ าหน่าย ได้แก่ ความสะดวกในการเข้าถึงแหล่งซื้อ (X10) ร้านค้ามี

จ านวนเพียงพอ (X11) ระยะทางในการเดินทางไปยังสถานที่จ าหน่าย (X12) และความสะดวกใน

การเดินทางไปซือ้ (X13)   

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การลด แลก แจก แถม ทดลอง ผลิตภัณฑ์ 

(X14) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาคเอกชน (X15) การให้ข่าวและ 

การประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐ (X16) และความมีอัธยาศัยของผู้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (X17) 
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จากตัวแปรอิสระทั้ง 17 ตัว น ามาวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ ฯ โดยก าหนดตัวแปรตามเป็นกลุ่มการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ฯ แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 1 คือ ซื้อปุ๋ยอินทรีย์ 2 คือ ซื้อวัสดุปลูก 3 คือ ซื้อไบ

โอชาร์ 4 คือ ซื้อถ่านชีวมวล และ 5 คือ ซื้ออาหารสัตว์ และแสดงความสัมพันธ์ของ

แบบจ าลองได้ดังสมการ (อารี วบิูลย์พงศ์, 2547) 
  

 i
0i 1i 1i 2i 2i ki ki i 0

0

p
ln X X K X l l

p

 
=  + + +  + + 

 

  

                  โดย i

0

p
ln

p

 
 
 

 คือ โอกาสการซือ้ผลิตภัณฑ์ฯ แต่ละประเภท ไดแ้ก่ 

3 51 2 4

0 0 0 0 0

p pp p p
ln , ln , ln , ln , ln

p p p p p

         
         
         

อธิบายได้ว่า 

 

 1

0

p
ln

p

 
 
 

 คือ แสดงถึง การเปลี่ยนแปลงค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด 1 หน่วย มีผลให้ค่าลอการิทึม (logarithm: log) ของความน่าจะเป็น

ของการซื้อปุ๋ยอินทรีย์เทียบกับการไม่ซื้อเปลี่ยนแปลงในทิศทางบวกหรือลบตามค่า

สัมประสิทธิ์นัน้ 
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 คือ แสดงถึง การเปลี่ยนแปลงค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด 1 หน่วย มีผลให้ค่า log ของความน่าจะเป็นของการซือ้วัสดุปลูกเทียบ

กับการไม่ซื้อเปลี่ยนแปลงในทิศทางบวกหรือลบตามค่าสัมประสิทธิ์นัน้ 
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 คือ แสดงถึง การเปลี่ยนแปลงค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด 1 หน่วย มีผลให้ค่า log ของความน่าจะเป็นของการซื้อไบโอชาร์เทียบ

กับการไม่ซื้อเปลี่ยนแปลงในทิศทางบวกหรือลบตามค่าสัมประสิทธิ์นัน้ 
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 คือ แสดงถึง การเปลี่ยนแปลงค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด 1 หน่วย มีผลให้ค่า log ของความน่าจะเป็นของการซื้อถ่านชีวมวล

เทียบกับการไม่ซื้อเปลี่ยนแปลงในทิศทางบวกหรือลบตามค่าสัมประสิทธิ์นัน้ 



วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวทิยาลัยพะเยา ปทีี่ 11 ฉบบัที่ 1 มกราคม– มถิุนายน 2566  | 315  

 

 5

0

p
ln

p

 
 
 

 คือ แสดงถึง การเปลี่ยนแปลงค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด 1 หน่วย มีผลให้ค่า log ของความน่าจะเป็นของการซื้ออาหารสัตว์

เทียบกับการไม่ซื้อเปลี่ยนแปลงในทิศทางบวกหรือลบตามค่าสัมประสิทธิ์นัน้ 
 

 X1, …, X17 คือ ตัวแปรอิสระของส่วนประสมทางการตลาด 17 ตัวแปร  

 i คือ การซื้อผลิตภัณฑ์ฯ กลุ่ม 1 2 3 4 และ 5 และ lk คือ ตัวแปรอิสระ 1, 

2, …, 17 
 

 3. ค่าเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก (Weight Mean Scores) เพื่อวัดระดับความพอใจของปัจจัย

ของส่วนประสมทางการตลาด 17 ปัจจัย ของกลุ่มลูกค้าจากการซื้อผลิตภัณฑ์ฯ  ด้วยการ

ก าหนดเกณฑ์คะแนนความพอใจ 5 ระดับ ได้แก่ 5 4 3 2 และ 1 แทนความหมายระดับ

ความพอใจมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ตามล าดับ และค านวณอันตรภาค

ชั้นของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.80 โดยใชส้มการ ดังนี ้(ชัชวาลย์ เรืองประพันธ์, 2543)  
 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสดุ)/จ านวนชั้น 
 

ท าให้ได้เกณฑ์คะแนนความพอใจ 5 ระดับ ดังนี้ 1.00-1.80 ความพอใจระดับน้อย

ที่สุด 1.81-2.60 ความพอใจระดับน้อย 2.61-3.40 ความพอใจระดับปานกลาง 3.41-4.20 

ความพอใจระดับมาก และ 4.21-5.00 ความพอใจระดับมากที่สุด และน าระดับคะแนน

ความพอใจฯ แต่ละระดับมาค านวณค่าระดับคะแนนความพอใจเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยของ

ส่วนประสมทางการตลาดและระดับคะแนนเฉลี่ยของความพอใจรวมทุกส่วนประสมทาง

การตลาด 

4. น าระดับคะแนนถ่วงน้ าหนักเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาด

มาวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลองโลจิตหลายทางเลือก (Multinomial Logit Model: MNL) ของ 

McFadden ซึ่งได้รับรางวัลโนเบลด้านการสร้างแบบจ าลองพฤติกรรมการเลือกทางใดทาง

หนึ่ง (Wasi, 2017) MNL เป็นเคร่ืองมือที่มีประโยชน์ส าหรับวางแผนตัดสินใจด้านเทคนิคและ

การจัดการด้านเศรษฐศาสตร์ (Torres et al., 2009) มากไปกว่านี้แบบจ าลองนี้สามารถ

จัดการกับปัญหาประมาณค่าพารามิเตอร์ที่อาจมีความเอนเอียง รวมทั้งผลลัพธ์ที่ได้จาก

แบบจ าลองท าให้เกิดความมีประสิทธิภาพของการพยากรณ์มากกว่าเมื่อเทียบกับวิธี

แบบจ าลองสองทางเลือก และวิธีก าลังสองน้อยที่สุด (Mahapatra and Kant, 2005) 
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5. การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ โดยการหาค่า Cronbach's alpha เป็นการหาค่า

สัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในลักษณะประมาณค่า (Rating scales) เพื่อวัด

ระดับความพอใจ 5 ระดับ (มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด) ของผู้บริโภค

ตัวอย่างต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ฯ ในแต่ละกลุ่มตามปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาด 

เพื่อพิจารณาการตอบข้อค าถามของผู้ซื้อตัวอย่างกลุ่มหนึ่ง จ านวน 30 ตัวอย่าง ว่ามีความ

เข้าใจในข้อค าถามในทิศทางที่สอดคล้องกันมากน้อยเพียงไรก่อนจะด าเนินการเก็บรวบรวม

จากลูกค้าตัวอย่างทั้งหมด โดยก าหนดค่า Cronbach's alpha ย่ิงสูงย่ิงดี  ตามหลักการ

การศึกษาทางสังคมศาสตร์ เกณฑ์ยอมรับอยู่ที่ 0.7 ขึน้ไป (สัมฤทธิ์ กางเพ็ง และคณะ, 2559) 

พบว่าค่า Cronbach's alpha ของปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 

การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เท่ากับ 0.72 0.78 0.82 และ 0.75 ตามล าดับ 

โดยสามารถน าข้อค าถามดังกล่าวมาใช้วัดระดับความพึงพอใจต่อการซื้อของลูกค้าตัวอย่าง

ตามกลุ่มผลิตภัณฑ์ฯ ได้ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่  1 ข้อมูล 

ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 พฤติกรรมของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์จากเศษวัสดุ 

เหลือทิ้งฯ และตอนที่ 3 ความต้องการของผู้ซือ้ผลิตภัณฑ์จากเศษวัสดุเหลือทิ้งฯ 
 

ผลการศกึษา 
น าเสนอผลการวิจัย 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 สภาพข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปจากเศษวัสดุเหลือทิ้งทางการเกษตร และส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ที่มีอิทธิพลต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์ฯ  ดังนี้ 

 1. สภาพข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มลูกค้าท่ีซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเศษวัสดุ

เหลือท้ิงทางการเกษตร 

กลุ่มลูกค้าตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเศษวัสดุเหลือทิ้งทางการเกษตรในพื้นที่

จังหวัดเชียงใหม่และล าพูน มีสัดส่วนเป็นเพศชายและหญิงใกล้เคียงกัน ส่วนใหญ่มีอายุอยู่

ระหว่าง 36-45 ปี ร้อยละ 24.75 และมีสถานภาพสมรสมากที่สุดร้อยละ 68.63 โดยประกอบ

อาชีพเกษตรกรเป็นหลัก ร้อยละ 53.70 และจบการศึกษาระดับประถมการศึกษาตอนปลาย

มากที่สุดร้อยละ 22.79 รวมทั้งมีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท มากถึงร้อย

ละ 73.53 แสดงให้เห็นว่าการใช้ผลิตภัณฑ์ฯ เป็นปัจจัยการผลิตส าคัญของการผลิตทาง

การเกษตรเพื่อให้ผลผลิตมีคุณภาพปราศจากสารเคมีตกค้างและสร้างความปลอดภัยต่อ

ผู้ผลิตและผู้บริโภค อย่างไรก็ตามกลุ่มนักเรียนและนักศึกษามีความสนใจในผลิตภัณฑ์ฯ  
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ร้อยละ 6.40 ถือเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ให้ความส าคัญกับการเพิ่มมูลค่าของเศษวัสดุเหลือทิ้ง

ทางการเกษตร (ตารางที่ 1)   
 

ตารางท่ี 1 ข้อมูลพืน้ฐานกลุ่มลูกค้าที่ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑแ์ปรรูปจากเศษวัสดุเหลือทิง้ฯ 

จากจ านวนกลุม่ลูกค้า 408 ตัวอย่าง 

ข้อมูลพื้นฐาน รายการ จ านวน (ราย) ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 207  50.74 

หญิง 201 49.26 

อายุ (ปี) 36-45 ป ี 101 24.75 

สถานภาพ สมรส 280 68.63 

ระดับการศึกษา ประถมศึกษาตอนปลาย 93 22.79 

อาชีพ 
เกษตรกร 219 53.70 

นักเรียน/นักศึกษา 26 6.40 

รายไดเ้ฉลี่ย (บาท/

เดือน/บุคคล) 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 300 73.53 

ท่ีมา: การส ารวจ (2562) 
 

กลุ่มลูกค้ารู้จักผลิตภัณฑ์ปุ๋ยอินทรีย์และวัสดุปลูกระดับมากที่สุด และระดับมาก 

ร้อยละ 80.64 และ 32.84 ตามล าดับ และรู้จักอาหารสัตว์ ระดับปานกลาง ร้อยละ 22.79 

ขณะที่กลุ่มลูกค้ารู้จักระดับน้อยถึงน้อยที่สุดส าหรับผลิตภัณฑ์วัสดุคลุมดิน ถ่านชีวมวล ไบ

โอชาร์ และปุ๋ยพืชสด ร้อยละ 28.43 6.37 2.45 และ 28.19 ตามล าดับ ของจ านวนกลุ่มลูกค้า

ตัวอย่างทั้งหมด ขณะที่กลุ่มลูกค้าจ านวนหนึ่งไม่รู้จักผลิตภัณฑ์ฯ จึงควรกระตุ้นให้มีการรู้จัก

และส่งเสริมการใช้อย่างแพร่หลายเพื่อเพิ่มมูลค่าเศษวัสดุเหลือทิ้งฯ และการใช้ประโยชน์เพื่อ

ลดปัญหาการเผาเป็นสาเหตุหลักของการเกิดปัญหาฝุ่น PM2.5 ที่ส่งผลต่อสภาพแวดล้อม 

(ตารางที่ 2) ขณะที่วัสดุคลุมดินและปุ๋ยพืชสด เกษตรกรมีการผลิตไว้ใช้ในพื้นที่ของตนเอง

ภายหลังการเก็บเกี่ยวผลผลิตด้วยการไถกลบและน าเศษวัสดุเหลือทิ้งฯ มาใช้คลุมดิน  ดังนั้น

จึงไม่น าผลิตภัณฑ์ทั้งสองมาก าหนดเป็นตัวแปรตามในกรอบแนวคิด เนื่องจากผู้ซื้อไม่ได้ซื้อ
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ตารางท่ี 2 ลําดับความสําคัญของการรูจักผลติภัณฑจากเศษวัสดุเหลอืทิ้งทางการเกษตรของกลุมลูกคา 

ระดับ 

การรูจัก 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ไมรูจัก - - 27 6.62 54 13.24 75 18.38 91 22.30 

ปุยอนิทรีย 3291 80.641 32 7.84 14 3.43 8 1.96 20 4.90 

วัสดุปลูก 20 4.90 1342 32.842 85 20.83 55 13.48 40 9.80 

ถานชวีมวล 14 3.43 12 2.94 17 4.17 20 4.90 266 6.376 

อาหารสัตว 26 6.37 69 16.91 933 22.793 77 18.87 52 12.75 

ไบโอชาร - - 1 0.25 - - 5 1.23 107 2.457 

วัสดุคลุมดนิ 10 2.45 46 11.27 89 21.81 1164 28.434 54 13.24 

ปุยพชืสด 9 2.21 87 21.32 56 13.73 52 12.75 1155 28.195 

รวม 408 100.00 408 100.00 408 100.00 408 100.00 408 100.00 

หมายเหตุ: 1-7 การเรียงลําดับความสําคัญจากมากไปนอย โดยผูซื้อสามารถเรียงลําดับการรูจักแตละผลติภัณฑ 

ท่ีมา: การสํารวจ (2562)
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2. ผลวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์

จากเศษวัสดุเหลือท้ิงทางการเกษตร  

ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองโลจิตหลายทางเลือกประกอบด้วยค่าสถิติแสดงความ

เหมาะสมของแบบจ าลอง ค่า log ของความน่าจะเป็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่

มีอิทธิพลต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์ฯ และค่าผลกระทบส่วนเพิ่ม (Marginal Effect) ดังรายละเอยีด 

2.1 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองโลจิตหลายทางเลือกด้วยวิธีความควรจะเป็น

สูงสุด (Maximum Likelihood Estimation: MLE) ปรากฏในตารางที่ 3 โดยมีความน่าเชื่อถือ

ของแบบจ าลอง (Goodness of Fit) คือ เท่ากับ 163.18 มีค่ามากกว่าค่าในตารางเท่ากับ 

27.59 โดยการเปิดตารางค่าวิกฤตการแจกแจงความน่าจะเป็นแบบไคสแควร์ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 และองศาแห่งความเป็นอิสระ(d.f.) ณ ระดับ k-1 เมื่อ k คือ จ านวนตัวแปร

อสิระ เท่ากับ 17 นอกจากนีค้วามน่าเชื่อถือของแบบจ าลองแสดงด้วยค่า McFadden Pseudo 

R2 มีค่าเท่ากับ 0.3358 เป็นค่าอยู่ในระดับช่วงความเหมาะสมของแบบจ าลองระหว่าง 

0.20-0.40 (อารี วิบูลย์พงศ์, 2547) แสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่าง

น้อย 1 ปัจจัย มีค่า log ของความน่าจะเป็นมีผลต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์ฯ ในแต่ละชนิด 

2.2 ค่า log ของความน่าจะเป็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 

การซือ้ผลิตภัณฑ์ฯ อธิบายได้ดังนี ้(ตารางที่ 3) 

2.2.1 การซื้อปุ๋ยอินทรีย์ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์

พกพาได้สะดวก (X3) ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ (X4) การลด แลก แจก แถม ทดลอง ผลิตภัณฑ์ 

(X14) และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐ (X16) เมื่อมีการเปลี่ยนแปลง

ปัจจัยดังกล่าวเพิ่มขึ้นปัจจัยละ 1 หน่วย ท าให้ค่า log ของความน่าจะเป็นของการซื้อปุ๋ย

อินทรีย์ลดลง 0.86 เพิ่มขึ้น 0.97 เพิ่มขึ้น 0.58 และลดลง 1.15 หน่วย ตามล าดับ ทั้งนี้

เปรียบเทียบกับการไม่ซือ้ 

2.2.2 การซื้อวัสดุปลูก ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มี

คุณภาพ (X4) ความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์ (X5) การแสดงรายละเอียดผลิตภัณฑ์และตรา

รับรองบนบรรจุภัณฑ์อย่างครบถ้วน (X6) ระยะทางในการเดินทางไปยังสถานที่จ าหน่าย (X12) 

และความสะดวกในการเดินทางไปซือ้ (X13) เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงปัจจัยดังกล่าวเพิ่มขึน้ปัจจัย

ละ 1 หน่วย ท าให้ค่า log ของความน่าจะเป็นของการซื้อวัสดุปลูกเพิ่มขึ้น 4.86 ลดลง 1.35 

เพิ่มขึน้ 2.35 เพิ่มขึน้ 2.93 และลดลง 2.30 หน่วย ตามล าดับ ทั้งนีเ้ปรียบเทียบกับการไม่ซือ้ 
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2.2.3 การซื้อไบโอชาร์ ถ่านชีวมวล และอาหารสัตว์ ไม่มีปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดใดที่ค่า log ของความน่าจะเป็นส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงให้มีการซื้อผลิตภัณฑ์

กลุ่มดังกล่าว พิจารณาจากค่า p (p-value) มากกว่าระดับนัยส าคัญ 

2.3 ค่าผลกระทบส่วนเพิ่มอธิบายด้วยค่าคาดหมายของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีนัยส าคัญทางสถิติในแบบจ าลองต่อการซื้อผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดเพื่อแสดงถึง

โอกาสหรือค่าความน่าจะเป็นของการซือ้ผลิตภัณฑ์ฯ แต่ละชนิด ณ ค่าเฉลี่ย ดังนี ้(ตารางที่ 3) 

2.3.1 กลุ่มซื้อปุ๋ยอินทรีย์ พบว่าเมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ (X4) เปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 1 หน่วย ความน่าจะเป็น

ของการตัดสินซื้อปุ๋ยอินทรีย์เพิ่มขึ้นร้อยละ 7.89 ขณะที่ผลิตภัณฑ์พกพาได้สะดวก (X3)  

การลด แลก แจก แถม ทดลอง ผลิตภัณฑ์ (X14) และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ของ

หน่วยงานภาครัฐ (X16) ความน่าจะเป็นของการซื้อปุ๋ยอนิทรีย์ลดลงร้อยละ 8.49 6.38 และ 

10.66 ตามล าดับ 

2.3.2 กลุ่มซื้อวัสดุปลูก พบว่าเมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ (X4) การแสดงรายละเอยีดผลิตภัณฑ์และตรารับรอง

บนบรรจุภัณฑ์อย่างครบถ้วน (X6) และระยะทางในการเดินทางไปยังสถานที่จ าหน่าย (X12) 

เปลี่ยนแปลงเพิ่มขึน้ 1 หน่วย ความน่าจะเป็นของการซือ้เพิ่มขึน้ร้อยละ 8.01 4.10 และ 4.87 

ตามล าดับ ขณะที่ความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์ (X5) และความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ 

(X13) ความน่าจะเป็นของการซือ้ลดลงร้อยละ 2.37 และ 3.76 ตามล าดับ 

2.3.3 การซือ้ไบโอชาร์ ถ่านชีวมวล และอาหารสัตว์ ไม่มีปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดใดที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงของความน่าจะเป็นของการซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่ม

ดังกล่าว พิจารณาจากค่า p (p-value) มากกว่าระดับนัยส าคัญ 
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ตารางท่ี 3 ผลการวเิคราะหแบบจําลองโลจติหลายทางเลือกของสวนประสมการตลาดกลุมสินคาเกษตรอนิทรยี  

4Ps ตัวแปร 

คาสัมประสิทธ์ิของแบบจําลองการซ้ือแตละผลิตภัณฑฯ 
คาผลกระทบการเปล่ียนแปลงตัวแปรอสิระ 

ท่ีมีผลตอการซ้ือแตละผลิตภัณฑฯ 

ปุยอนิทรยี วัสดุปลูก ไบโอชาร 
ถาน 

ชีวมวล 

อาหาร 

สัตว 
ปุยอนิทรยี วัสดุปลูก ไบโอชาร 

ถาน 

ชีวมวล 

อาหาร 

สัตว 

 
คา 
คงท่ี 

-10.41 
(0.000) 

-20.11 
(0.022) 

-299.16 
(0.99) 

-66.10 
(0.37) 

-222.91 
(1.00) 

- - - - - 

P1 

X1 ns ns ns ns ns ns ns ns ns ns 

X2 ns ns ns ns ns ns ns ns ns ns 

X3 
-0.86 

(0.008***) 
ns ns ns ns 

-0.0849 

(0.006***) 
ns ns ns ns 

X4 
0.97 

(0.040**) 
4.86 

(0.008***) 
ns ns ns 

0.0789 

(0.076*) 

0.0801 

(0.022**) 
ns ns ns 

X5 ns 
-1.35 

(0.060*) 
ns ns ns ns 

-0.0237 

(0.064*) 
ns ns ns 

X6 ns 2.35 
(0.048**) 

ns ns ns ns 
0.0410 

(0.059*) 
ns ns ns 

X7 ns ns ns ns ns ns ns ns ns ns 

P2 
X8 ns ns ns ns ns ns ns ns ns ns 

X9 ns ns ns ns ns ns ns ns ns ns 
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4Ps ตัวแปร 

คาสัมประสิทธ์ิของแบบจําลองการซ้ือแตละผลิตภัณฑฯ 
คาผลกระทบการเปล่ียนแปลงตัวแปรอสิระ 

ท่ีมีผลตอการซ้ือแตละผลิตภัณฑฯ 

ปุยอนิทรยี วัสดุปลูก ไบโอชาร 
ถาน 

ชีวมวล 

อาหาร 

สัตว 
ปุยอนิทรยี วัสดุปลูก ไบโอชาร 

ถาน 

ชีวมวล 

อาหาร 

สัตว 

P3 

X10 ns ns ns ns ns ns ns ns ns ns 

X11 ns ns ns ns ns ns ns ns ns ns 

X12 ns 2.93 
(0.011**) 

ns ns ns ns 
0.0487 

(0.020**) 
ns ns ns 

X13 ns -2.30 
(0.016**) 

ns ns ns ns 
-0.0376 

(0.027**) 
ns ns ns 

P4 

X14 
0.58 

(0.093*) 
ns ns ns ns 

-0.0638 

(0.073*)    
ns ns ns ns 

X15  ns ns ns ns ns ns ns ns ns 

X16 
-1.15 

(0.009***) 
ns ns ns ns 

-0.1066 

(0.010**) 
ns ns ns ns 

X17 ns ns ns ns ns ns ns ns ns ns 

หมายเหตุ: ***, **, * นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 0.05 และ 0.1 ตามลําดับ และ ns หมายถงึ ไมมีความแตกตางกันทางสถติิ และ  

   P1 P2 P3 และ P4 หมายถึง ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสรมิการตลาด (Promotion) ตามลําดับ
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สรุปและอภปิรายผล 

 สรุปผล 

 ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) น ามาสู่การโอกาสการซือ้ผลิตภัณฑ์ฯ แต่ละชนิดใน

ทิศทางเพิ่มขึน้และลดลง โดยสรุปความน่าจะเป็นตามค่าเฉลี่ยจากค่าผลกระทบส่วนเพิ่มของ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดังนี้ 

 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอทิธิพลต่อโอกาสการซือ้ผลิตภัณฑ์ฯ ทิศทาง

เพิ่มขึน้ ไดแ้ก่ 

1.1 กลุ่มซื้อปุ๋ยอินทรีย์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ (X4) ณ ระดับนัยส าคัญ 0.10 

เป็นส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

1.2 กลุ่มซื้อวัสดุปลูก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ (X4) การแสดงรายละเอียด

ผลิตภัณฑ์และตรารับรองบนบรรจุภัณฑ์อย่างครบถ้วน (X6) ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 และ 

0.10 ตามล าดับ เป็นส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และระยะทางในการเดินทางไป

ยังสถานที่จ าหน่าย (X12) ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 เป็นส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัด

จ าหน่าย 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อโอกาสการซื้อผลิตภัณฑ์ฯ ทิศทาง

ลดลง ซึ่งต้องพิจารณาปัจจัยนีอ้ย่างระมัดระวังและรอบคอบ ได้แก่  

2.1 กลุ่มซื้อปุ๋ยอินทรีย์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์พกพาได้สะดวก (X3) เป็นส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ การลด แลก แจก แถม ทดลอง ผลิตภัณฑ์ (X14) และการให้ข่าวและ

การประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐ (X16) เป็นส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาด ณ ระดับนัยส าคัญ 0.01 0.10 และ 0.05 ตามล าดับ 

2.2 กลุ่มซื้อวัสดุปลูก ได้แก่ ความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์ (X5) และความสะดวกใน

การเดินทางไปซื้อ (X13) ระดับนัยส าคัญ 0.10 และ 0.05 เป็นส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์และการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ 

 แสดงให้เห็นว่าโอกาสการซื้อผลิตภัณฑ์ฯ แต่ละชนิด เพิ่มขึ้น เมื่อมีการก าหนด 

ความเฉพาะเจาะจงของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่น ามาสู่การเพิ่มโอกาสการซื้อของ

ลูกค้าและท าให้ผู้ผลิตวางแผนการด าเนินการทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ฯ ให้มีความ

สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าเพื่อสร้างโอกาสการแข่งขันทางการตลาด อย่างไรก็ตาม

การก าหนดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดนั้นต้องด าเนินการปรับปรุงและพิจารณาอย่าง

ระมัดระวังและรอบคอบ หากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวน ามาซึ่งการลดโอกาส



324 l Journal of Humanities and Social Sciences University of Phayao Vol. 11 No. 1 January – June 2023 

 

การซื้อของลูกค้าในบางผลิตภัณฑ์ฯ นอกจากนีส้่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีผลต่อ

โอกาสการซื้อผลิตภัณฑ์เนื่องจากราคาต่อหน่วยของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดอยู่ในระดับต่ า

สะท้อนให้เห็นว่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้ซื้อไม่มีการตอบสนองต่อระดับราคา 
 

อภปิรายผล 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์เพิ่มโอกาสการซื้อปุ๋ยอินทรีย์และวัสดุ

ปลูก โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ สอดคล้องกับการศึกษาของสุรชัย จันทร์จรัส และ

คณะ (2559) พบว่าทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์เป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรม

การบริโภคข้าวไรซ์เบอร์ร่ี ซึ่งผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มีความรู้ โดยศึกษาหาข้อมูลในเร่ืองต่าง ๆ 

ของข้าวไรซ์เบอร์ร่ีเป็นอย่างดี จึงมีการเปรียบเทียบข้อมูลแต่ละตราสินค้า และหากผู้บริโภคได้มี

โอกาสเลือกซื้ออาหารสดด้วยตนเองจะให้ความส าคัญกับคุณลักษณะด้านความสดของอาหาร

เป็นสิ่งส าคัญอันดับแรก (เยาวรัตน์ ศรีวรานันท์ , 2554) นอกจากนี้การแสดงรายละเอียด

ผลิตภัณฑ์และตรารับรองบนบรรจุภัณฑ์อย่างครบถ้วนของวัสดุปลูกย่อมเพิ่มโอกาสการซื้อ 

สอดคล้องกับการศึกษาของจ าเนียร บุญมาก และจุ รีภรณ์  อุทธิ (2556) พบว่าการมี

รายละเอียดผลิตภัณฑ์เกษตรอนิทรีย์บนฉลากบรรจุภัณฑ์ และการรับรองมาตรฐาน และข้อมูล

รายละเอียดประโยชน์ เป็นรายละเอียดที่ส าคัญ รวมถึงการใช้สีสรร ลวดลายหรือรูปภาพ  

ที่สวยงามสะดุดตาบนฉลากบรรจุภัณฑ์ ท าให้เกิดการดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เนื่องจาก

ภาพลักษณ์ของสินค้าบนบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนด้วยตราสินค้าและสโลแกนในการโฆษณาย่อม

น ามาสู่การรับรู้คุณภาพของสินค้า และความตั้งใจซือ้ของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก

อย่างมีนัยส าคัญ  (เสาวภา พิณ เขียว และนภวรรณ ตันติ เวชกุล , 2560) นอกจากนี้ 

การผสมผสานระหว่างสีและหีบห่อของบรรจุภัณฑ์ให้มีสัญลักษณ์และตราที่เป็นมาตรฐาน  

ซึ่งมีอิทธิพลต่อสังคม (Sheau-Ting et al., 2013) เนื่องจากการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มี 

ความแข็งแรง สวยงาม ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค ช่วยเพิ่มความต้องการซื้อและ 

ความน่าเชื่อถือให้กับสินค้า (หนังสือพิมพ์เนชั่น, 2552) และต้องสร้างตราสินค้าให้เกิดการรับรู้

ในบรรจุภัณฑ์ของสินค้าอุปโภคบริโภค (Huang and Sarigöllü, 2012) หากให้ความส าคัญใน

ประเด็นเหล่านี้ย่อมเป็นการเพิ่มโอกาสการซื้อผลิตภัณฑ์ในช่องทางการตลาดแต่ละช่องทาง 

ไม่เพียงแต่ตลาดภายในประเทศเท่านั้นยังรวมถึงโอกาสการจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศ 

อกีด้วย (Akgün et al., 2014) 
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อย่างไรก็ตามปุ๋ยอินทรีย์ที่มีบรรจุภัณฑ์สามารถพกพาได้สะดวก และความดึงดูดของ

บรรจุภัณฑ์ของวัสดุปลูก กลับลดโอกาสการตัดสินใจซื้อ แสดงให้เห็นว่าปุ๋ยอินทรีย์ไม่ต้อง

เปลี่ยนแปลงรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์เพื่อให้เกิดการพกพาสะดวกแต่อย่างใด เนื่องจากเป็น

สินค้าที่ลูกค้ามีความคุ้นเคยในการใช้งานอยู่แล้วซึ่งส่วนใหญ่อยู่ในลักษณะเป็นแบบกระสอบ 

หรือถุงพลาสติก ถูกบรรจุตามขนาดที่ลูกค้าต้องการ เช่นเดียวกับบรรจุภัณฑ์เพื่อบรรจุวัสดุ

ปลูกไม่จ าเป็นที่จะต้องสร้างความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์จากการที่ปุ๋ยอินทรีย์และวัสดุปลูกเป็น

ผลิตภัณฑ์เพื่อการใช้งานที่มีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภคที่เน้นความสวยงาม

ของบรรจุภัณฑ์และความสะดวกต่อการบริโภคเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่

ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด (ศรีเวียง ทิพกานนท์ และคณะ, 2561) 

นอกจากนี้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

จากการทีเ่ศษวัสดุเหลือทิ้งทางการเกษตรมีมูลค่าทางเศรษฐกิจต่ าเมื่อเปรียบเทียบกับค่าใช้จ่าย

ที่เกิดขึ้นจากการจัดการ (Obi et al., 2016) แม้ว่าการให้กลุ่มลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าชนิด

เดียวกันในระดับราคาหลายระดับตามความเหมาะสมกับขนาดของสินค้าย่อมท าให้สินค้านั้น

ได้รับการตอบรับจากกลุ่มลูกค้าเพิ่มขึ้น (นารีรัตน์ ฟักเฟื่องบุญ, 2554) และกลยุทธ์ราคาเป็น

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (เกศรา จันทร์จรัสสุข, 2555)  

มากไปกว่านี้ระยะทางในการเดินทางไปยังสถานที่จ าหน่ายเป็นส่วนประสมทาง

การตลาดการจัดจ าหน่ายสามารถเพิ่มโอกาสการตัดสินใจซื้อวัสดุปลูก ขณะที่ความสะดวกใน

การเดินทางไปซื้อกลับลดโอกาสการซื้อวัสดุปลูก แสดงว่าหากมีความสะดวกในการเดินทาง

มากเท่าไรย่อมสะท้อนให้ผู้ซื้อเห็นว่าวัสดุปลูกไม่มั่นใจในคุณภาพท าให้ลดโอกาสการซื้อแสดง

ว่าคุณภาพต้องมีการควบคุมอย่างเข้มงวดจากแหล่งผลิต ดังนั้นควรมีการออกแบบการขนส่ง

อย่างสมดุลด้วยการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์สถานที่จ าหน่าย การวางแผนความสามารถการจัด

จ าหน่าย และการจัดการด้านความแออัด โดยการพิจารณาระยะทางการขนส่ง ความแออัด 

ระยะเวลารอคอย และเวลาการให้บริการ ให้เกิดการตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค 

(Héctor López-Ospina et al., 2021) มากไปกว่านี้การรักษาคุณภาพสินค้าระหว่างการจัดส่ง 

ความสะดวกในการสั่งซือ้ และการมีบริการสั่งซื้อทางอนิเตอร์เน็ต มีอิทธิผลต่อการจัดจ าหน่าย

ยาสมุนไพรไทยของผู้ประกอบการร้านขายยา (จิตราภรณ์ วันใจ, 2548) 

การส่งเสริมการตลาดด้านการลด แลก แจก แถม และการให้ข่าวสารและการ

ประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานรัฐบาลเกี่ยวกับประโยชน์ของการใช้ปุ๋ยอินทรีย์ และวิธีการผลิต 

ควรปรับเปลี่ยนรูปแบบใหม่ เช่น การจัดแสดงแปลงสาธิตของผลผลิตทางการเกษตรถึงการใช้
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ปุ๋ยอินทรีย์ หรือการสาธิตและลงมือปฎิบัติผลิตปุ๋ยอินทรีย์ให้เห็นเชิงประจักษ์แทนการบรรยาย

เพียงอย่างเดียว แม้ว่าจะเป็นการบรรยายควรน าเสนอเนื้อหาให้ทันสมัย กระชับ สร้างจุดเด่น  

ในรูปแบบของอินโฟกราฟฟิค การ์ตูนอนิเมชั่น และการท าคลิปวีดีโอสั้น ๆ เพื่อแสดงให้เห็น 

ผลการปฎิบัติได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการด าเนินกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต้องเป็น

มาตรฐานยอมรับทั่วไป (Akgün et al., 2014) 

กล่าวโดยสรุปส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด การจัดจ าหน่าย

สินค้า และราคา มีความเฉพาะเจาะจงในแต่ละพื้นที่ (Michella et al., 1998) และการส่งเสริม

การตลาดย่อมมีผลต่อการซื้อหากกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดมีความเหมาะสมต่อราคาซื้อ 

(Kamsuwan, 2015) โดยแสดงให้เห็นว่าผู้ยอมรับในตัวสินค้าได้เร็วย่อมมีความปรารถนา หรือ

ความต้องการ สูงกว่าผู้ยอมรับช้า (นัทธ์หทัย ศิริวริิยะสมบูรณ์ และคณะ, 2555) 
 

ข้อเสนอแนะ  
1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่น ามาสู่การเพิ่มโอกาสการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะ

ปุ๋ยอินทรีย์ ได้ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของการมีคุณภาพ

เช่นเดียวกับวัสดุปลูก และวัสดุปลูกให้ความส าคัญกับการแสดงรายละเอียดผลิตภัณฑ์และ 

ตรารับรองบนบรรจุภัณฑ์อย่างครบถ้วน และระยะทางในการเดินทางไปยังสถานที่จ าหน่ายเป็น

ส่วนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ โดยแสดงถึง 

การเดินทางไปยังสถานที่จ าหน่ายหากมีระยะทางไกลย่อมเพิ่มโอกาสการซื้อเนื่องจากผู้ซื้อมี

ความมั่นใจในคุณภาพของวัสดุปลูกและความไว้วางใจจากแหล่งผลิต 

2. การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ควรด าเนินการอย่างระมัดระวังโดยเฉพาะ

ด้านการลด แลก แจก แถม ทดลอง ผลิตภัณฑ์ และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ของ

หน่วยงานภาครัฐของปุ๋ยอินทรีย์ควรมีการปรับรูปแบบการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ให้

ทันสมัยสอดคล้องกับโลกยุคดิจิทัลเพื่อให้เกิดการรับรู้อย่างทั่วถึง รวดเร็ว และสามารถน าไป

ปฏิบัติได้อย่างเป็นรูปธรรม ขณะเดียวกันการลด แลก แจก แถม ทดลอง ผลิตภัณฑ์ ไม่มีความ

จ าเป็นที่ต้องด าเนินการและสามารถปรับเปลี่ยนการขายด้วยการใช้พนักงานที่มีมนุษยสัมพันธ์ 

ที่ดี การขายโดยใช้พนักงานขายที่มีการแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าเป็นที่น่าพอใจ และการส่งเสริม

การขายลักษณะการจัดให้มีการประชุมเพื่อให้ความรู้และการรับฟังปัญหาของลูกค้า นอกจากนี้

ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อวัสดุปลูกเป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัด

จ าหน่ายควรพิจารณาเกี่ยวกับแหล่งผลิตวัสดุปลูกที่ได้รับความน่าเชื่อถือและไว้วางใจจาก
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ลูกค้าว่ามีคุณภาพได้รับการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานราชการที่ เกี่ยวข้อง รวมถึง

หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรเข้ามาดูแลและควบคุมการผลิตอย่างจริงจังส าหรับการรับรอง

มาตรฐาน 

3. ผลิตภัณฑ์พกพาได้สะดวกของปุ๋ยอินทรีย์และความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์ของวัสดุ

ปลูกเป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กลับลดโอกาสการซือ้ แสดงว่าลูกค้ามี

ความคุ้นเคยกับลักษณะบรรจุภัณฑ์แบบกระสอบหรือถุงพลาสติก ตามขนาดที่ลูกค้าต้องการ 

ผู้ผลิตไม่จ าเป็นต้องเปลี่ยนแปลงรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์เพื่อให้เกิดการพกพาสะดวกแต่อย่าง

ใด ขณะเดียวกันวัสดุปลูกเป็นผลิตภัณฑ์ เพื่อการใช้งานที่ไม่เกี่ยวข้องกับการบริโภค จึงไม่

จ าเป็นต้องพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้มีความดึงดูด ซึ่งมีความแตกต่างจากบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ 

เพื่อการบริโภคที่ต้องมีความสวยงามเพื่อสร้างความดึงดูดแก่ลูกค้าและมีความสะดวกต่อ 

การบริโภค 

ข้อเสนอแนะเพื่อการศกึษาต่อไป 

1. การจัดล าดับความส าคัญของการซื้อแต่ละผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเศษวัสดุเหลือทิ้ง

ทางการเกษตรเพื่อสะท้อนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีโอกาสให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

และเป็นทางเลือกของการตัดสินใจแปรรูปผลิตภัณฑ์ฯ ดังกล่าว  

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสามารถพัฒนาน ามาสู่กลยุทธ์ทางการตลาดที่มี

ความเหมาะสมของแต่ละผลิตภัณฑ์ฯ 

3. การก าหนดช่องทางการตลาดเพื่อการจ าหน่ายที่มีความเหมาะสมของแต่ละ

ผลิตภัณฑ์ฯ 
 

กติตกิรรมประกาศ 
ผู้เขียนขอขอบคุณส านักวิจัยและส่งเสริมวิชาการการเกษตร มหาวิทยาลัยแม่โจ้  

ที่ให้ความช่วยเหลือและสนับสนุนงบประมาณการด าเนินโครงการวิจัยให้บรรลุวัตถุประสงค์

คร้ังนี้ 
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