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บทคัดยอ่ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านกลุ่ม
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชนตราดอยค า โดยไดม้ีตัวอย่างที่มี
ความสมบูรณ์จ านวน 344 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่  ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS-
SEM)  

ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เกษตรชุมชน ตราดอยค า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001, ระดับ .027, ระดับ .000 และระดับ .000 
ตามล าดับ ซึ่งผลที่ได้จากการวิจัยจะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการได้ทราบถึงอิทธิพลที่มีต่อผู้บริโภคใน
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชนรวมทั้งสามารถน าผลจากการวิจัยไปเป็นแนวทางในการปรับปรุง
และพัฒนาการบริหารผลิตภัณฑ์และบริการเพื่อให้เกิดการบูรณาการกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) การตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 
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ABSTRACT 
 

The objective of this research is to test the service marketing mix factors (7Ps) that 
influence the decision to purchase Doi Kham brand community agricultural products. The data 
for this study was collected using electronic questionnaires to collect a sample of people who 
had previously purchased Doi Kham brand community agricultural products, selected through 
online social networks, and obtained a complete sample of 344 people. Statistical analyzes 
used in the data analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation, and 
hypothesis testing using a Partial Least Square Structural Equation Model (PLS-SEM). 

The results of this study show that the service marketing mix (7Ps), including price, 
distribution channels, promotion, and physical evidence, significantly influence the purchase 
decisions of community agricultural products of Doi Kham brand and have statistically 
significant effects at the .001, .027, .000, and .000 levels, respectively. The research results will 
be useful for entrepreneurs to know the influence on consumers' purchase decisions for 
community agricultural products, and they will be able to use the research results as 
recommendations to improve and develop product and service management to achieve 
effective integration with customers. 
 
Keyword: Service marketing mix (7ps), Purchasing decisions, Community agricultural products 
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1. บทน า 
จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 ที่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิตตามปกติและ

คุณภาพชีวิตของประชาชน สังเกตได้จากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึง
สุขภาพและการใช้ชีวิตประจ าวันมากข้ึน (Seanyen et al., 2020) ส่งผลท าให้ผลิตทางการเกษตรแปรรูปหรอื
ผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปที่มีการคาดการณ์ว่าจะเพิ่มมากข้ึนตามแรงสนับสนุนของผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญใน
การดูแลสุขภาพ และการเข้าสู่สังคมผูสู้งอายุซึ่งเป็นอีกหนึ่งปจัจยัหนุนที่ช่วยผลักดันให้ผลติภัณฑ์เกษตรแปรรปู
เพื่อสุขภาพมีการเติบโตตามไปด้วย (ฑัตษภร ศรีสุข, 2563) นอกจากนี้ยังมีนโยบายของภาครัฐที่ให้การ
สนับสนุนผู้ประกอบการที่สนใจการแปรรูปสินค้าเกษตรและต้องการยกระดับผลิตภัณฑ์ด้วยนวัตกรรมและ
เทคโนโลยีผลิตอาหารผ่านโครงการต่าง ๆ  ที่ช่วยยกระดับและแก้ไขปัญหาราคาสินค้าเกษตร อีกทั้งยังช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถเพิ่มมูลค่าให้แก่สินค้าทางการเกษตร รวมถึงตอบสนองความต้องการของตลาดใน
อนาคตได้ด้วย จากกระแสความต้องการผลิตภัณฑ์ที่เป็นสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้บริโภค ความช่ืนชอบใน
รสชาติผลไม้ของไทยและการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ จึงเป็นแรงกระตุ้นให้ผู้ประกอบการไทยเร่งพฒันา
ผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีคุณภาพและตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงเป็นแรงกระตุ้นในการ
พัฒนาตนเองของผู้ประกอบการกลุ่มผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูป (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) เทคนิคในการแปร
รูปผลผลิตทางการเกษตรมีหลายข้ันตอนและหลายรูปแบบ แต่ที่ส าคัญผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปแต่ละชนิด 
จะต้องมีความอร่อย เมื่อผู้บริโภครับประทานแล้วต้องช่ืนชอบในรสชาติ ซึ่งผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสามารถท า
รายได้ให้แก่เกษตรกรและผู้ประกอบการ ไม่ว่าจะเป็นการจ าหน่ายในประเทศหรือการสง่ออกที่ช่วยน ารายได้
เข้าสู่ประเทศ (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559) จึงถือได้ว่าเป็นการปรับเปลี่ยนที่ส าคัญส าหรับนักการตลาด
คือ เกิดการเปลี่ยนจากการท างานร่วมกันแบบช่องทางเดียวไปสู่การท างานร่วมกันแบบหลายช่องทางในการ
จัดการความสัมพันธ์กับผู้บริโภค หรืออีกนัยหนึ่งคือการใช้สินค้าที่ตอบตอบสนองต่อความคาดหวังและความ
ต้องการของผู้บริโภค (Huré, Karine, Coupey, Claire-Lise, 2017; Verhoef, Kannan and  Inman (2015) 

ดอยค า เป็นบริษัทจ ากัด ในรูปแบบ Social Enterprise หรือธุรกิจเพื่อสังคม ก่อตั้งข้ึนจากแนว
พระราชด าริของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช บรมนาถบพิตร หรือในหลวงรัชกาลที่ 9 
เพื่อด าเนินการส่งเสรมิ รับซื้อผลผลิตจากเกษตรกรในราคาสงูกว่าท้องตลาด พัฒนา และแปรรูปผลผลิต เพื่อให้
ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ส่งเสริมสุขภาพที่มคุีณภาพในราคาเป็นธรรม สามารถจับต้องได้ (Think Trade Think DITP, 
2020) ปัจจุบันดอยค ากลายเปน็ที่รู้จกักนัในนามของ “แบรนด์เพื่อสุขภาพ” ที่น าผลผลิตทางการเกษตรมาแปร
รูปให้เป็นผลิตภัณฑ์หลากหลายชนิด เช่น น้ าผลไม้ ผลไม้อบแห้ง นมถ่ัวเหลือง สมุนไพรผง แยมทาขนมปัง 
ผลไม้ในน้ าเช่ือม น้ าผึ้ง เป็นต้น ซึ่งยุทธศาสตร์การด าเนินธุรกิจของ “ดอยค า” จะให้ความส าคัญกับการพัฒนา
สินค้าใหม่ไม่ต่ ากว่า 4 – 5 ผลิตภัณฑ์ต่อปี โดยสินค้าใหม่ต้องมีความแตกต่างจากที่มีขายอยู่แล้วในตลาดเพื่อ
สร้างทางเลือกให้กับผู้บริโภค มากกว่าการแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดจากแบรนด์อื่น โดยมุ่งเน้นที่คุณภาพเป็น
หลัก อีกทั้งยังมีการตั้งราคาตามต้นทุนของวัตถุดิบจริงจึงท าให้สามารถขายในราคาที่เหมาะสมและแตกต่าง
จากราคาท้องตลาด ทั้งหมดนี้ก็เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคซึ่งเป็นประชาชนคนไทยทั้งประเทศ (Krungsri 
Guru, 2023) 

ในปัจจุบัน ผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความหลากหลายประกอบกับการที่มีช่องทางการจัดจ าหน่าย
หลากหลายช่องทางเพื่อใหผู้้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย อย่างเช่น ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ดอยค าที่ตั้งอยู่
ในศูนย์การค้า จุดพักริมทาง ตลอดจนร้านสะดวกซื้อทุกแห่งในประเทศ อีกทั้งยังมีการปรับตัวเข้าสู่ตลาดแบบ
ออนไลน์เพื่อตอบสนองผู้บริโภคยุคใหม่ นอกจากนี้ ดอยค ายังมีการท าการส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ การจัด
โปรโมชันส่งเสริมการขาย หรือการจัดกิจกรรมและชุดสินค้าตามเทศกาล ตลอดจนปรับปรุงรูปแบบร้านค้าให้
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สะท้อนอัตลักษณ์ที่โดดเด่น (บริษัท ดอยค าผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด, 2566) จนท าให้ดอยค าประสบ
ความส าเร็จในท้องตลาด โดยเฉพาะในตลาดน้ าผลไม้จากการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รูจ้ักและการพัฒนาสินค้าให้
สอดคล้องกับแนวโน้มการรักสุขภาพของผู้บริโภค ตลอดจนใช้เครื่องมือทางการตลาดเพื่อการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสินค้าและภาพลักษณ์ จนข้ึนเป็นแบรนด์ช้ันน าของธุรกิจน้ าผลไม้ประเภท Premium 
และ Medium โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 26 (บริษัท ดอยค าผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด, 2560) จากที่
กล่าวมาเห็นได้ชัดว่าดอยค าประสบความส าเร็จในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่เป็นเครื่องมือที่นักการตลาดใช้ในการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อจูงใจและตอบสนองผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Aras, 
Syam, Jasruddin and  Haris, 2017) 

จากเหตุผลข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า เพื่อน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาต่อยอด   
ด้านการสร้างความสามารถในการแข่งขันทางการตลาดเชิงกลยุทธ์ให้กับผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน
ได้อย่างเหมาะสมต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
  เพื่อทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า 
 

สมมติฐานการวิจัย 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสรมิ
การตลาด บุคคล กระบวนการ และกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตรา
ดอยค า 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตัวแปรที่น ามาใช้ในการประกอบการวิจัยได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)     

มาเป็นตัวก าหนดกรอบแนวคิดงานวิจัยเพื่อนามาใช้เป็นแนวทางในงานวิจัย  เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า ดังแผนภาพที่ 1 

 
 
แผนภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

เกษตรชุมชน ตราดอยค า มีแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังนี ้
1.แนวคิดเกษตรกรรมท่ีสนับสนุนโดยชุมชน (Community Supported Agriculture : CSA)  
เป็นแนวคิดเกี่ยวกับการด าเนินการในระบบเกษตรกรรมที่เช่ือมโยงระหว่างเกษตรกรกับผู้บริโภคให้มี

ความสัมพันธ์กันโดยตรง ลดบทบาทของคนกลางในระบบตลาดที่มีหน้าที่ในการกระจายผลผลิตรวมถึง
ปรับเปลี่ยนมุมมองจากการซื้อขายมาสู่การแบ่งปันซึ่งกันและกัน โดยเป็นแนวคิดที่เกิดจากการตระหนักถึง
ความปลอดภัยของอาหาร การกลายเป็นเมืองของพื้นที่เกษตรกรรม รวมถึงการตอบโต้ต่อการเริ่มต้นในการน า
สารเคมีมาใช้ในการเกษตร ตั้งแต่ช่วงทศวรรษ 1960 (Wight, 2015) โดยได้รับอิทธิพลจากสหกรณ์ผู้บริโภค
เซคัทสึ (Seikatsu Club Consumers Cooperative) ในประเทศญี่ปุ่นที่ด าเนินการด้วยระบบเตเก้ (Teikei) 
ซึ่งหมายความถึงอาหารที่เรารู้จักเกษตรกรผู้ผลิต (Henderson and  Van En, 2007) ร่วมกับแนวทางการท า
เกษตรแบบชีวพลวัตร (Biodynamic Agriculture) ในเยอรมนีและสวิตเซอร์แลนด์ของ Rudolf Steiner ที่
เป็นการขยายแนวคิดออกไปจากการท าเกษตรอินทรีย์โดยเป็นวิถีปฏิบัติทางการเกษตรแบบองค์รวม ซึ่ง
เช่ือมโยงทุกส่วนของทั้งโลกคือ ผืนดิน พืช สัตว์ มนุษย์ เข้าไว้ด้วยกันสร้างความสมดุลของระบบนิเวศน์โดยไม่
ต้องพึ่งพาปัจจัยภายนอก และไม่พยายามแทรกแซงธรรมชาติ (Perry and  Franzblau, 2010) โดยแนวคิด
ข้างต้นได้แพร่ขยายไปยังสหรัฐอเมริกาและมีกลุ่มคนที่สนใจด าเนินการตามแนวทาง ทดลองและปรับปรุงจนมี
การก่อตั้งเกษตรกรรมที่สนับสนุนโดยชุมชนข้ึนเป็นแห่งแรกในปี 1985 โดย Jan Vander Tuin, John Root 
และ Robyn Van En (Henderson and  Van En, 2007) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า การด าเนินงานตามแนวทาง
ของเกษตรกรรมที่สนับสนุนโดยชุมชน ประกอบด้วย 1) ความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างเกษตรกรและผู้บริโภค 
2) การร่วมแบ่งปันความรับผิดชอบ และผลตอบแทนในการผลิตอย่างสมเหตุผล 3) ผลิตผลทางการเกษตรจาก
การผลิตที่เป็นไปตามธรรมชาติ 4) การให้ความส าคัญกับการรักษาความยั่งยืนของผืนดิน 5) โอกาสในการ
เรียนรู้การท าการเกษตร โดย “ดอยค า” เป็นหนึ่งในธุรกิจเพื่อสังคมที่มีการด าเนินงานทั้งการผลิตและจ าหนา่ย
สินค้าอาหารแปรรูปจากผลผลิตเกษตรในชุมชน มีความมุ่งมั่นผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ มีความปลอดภัยต่อการ
บริโภค ภายใต้เงื่อนไขตามกฎหมาย ตามข้อก าหนดของลูกค้า และมาตรฐานสากล โดยใช้แนวทางบริหารตาม
ศาสตร์พระราชา ให้มีประสิทธิภาพของการพัฒนาปรับปรุงอย่างต่อเนื่องขององค์กรและบุคลากร เพื่อให้บรรลุ
ถึงความยั่งยืนของบริษัท ก่อให้เกิดความพึงพอใจและประโยชน์สุขโดยรวม ระหว่าง บ ริษัท ชุมชน คู่ค้า 
ผู้บริโภค และสังคมจนเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคและองค์การทั้งในประเทศและต่างประเทศ (บริษัท ดอยค า
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด, 2566)  

 
2. แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ควบคุมได้โดยกิจการ

ใช้ด าเนินการเพื่อการตอบสนองให้เกิดความพึงพอใจกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของกิจการ โดยวัฏจักรของธุรกิจ
เริ่มตั้งแต่การมีผลิตภัณฑ์เพื่อน าเสนอลูกค้า การตั้งราคาที่เหมาะสม กระบวนการน าส่งผลิตภัณฑ์ไปยังลูกค้า 
การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายรวมถึงสื่อหรือเครื่องมือในการสื่อสารกับลูกค้า (Kotler and  Armstrong, 
2008) การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) เป็นการตลาดในระดับแรกที่มีจุดมุ่งหมายหลักคือการ
สร้างความตระหนักในตราสินค้า (Brands) โดยการตลาดที่อยู่ในระดับข้ันน้ีจะมุ่งให้ความส าคัญกับส่วนประสม
การตลาดโดยที่ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Kotler, 
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1984) แต่เพื่อให้สอดคล้องกับการตลาดสมัยใหม่ที่มีการบริการเข้ามาร่วมด้วย จึงได้มีการพิจารณาเพิ่มอีก 3 
ปัจจัย คือ บุคคล (People) กระบวนการ (Process) และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) รวม
เรียกปัจจัยทั้ง 7 ปัจจัยนี้ใหม่ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps (Zeithaml, Bitner and  Gremler, 
2006, Kotler and  Armstrong, 2008)   

 
3. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นข้ันตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไปซึ่ง

พฤติกรรมของผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องทั้งด้านจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ ซึ่งจะเกิดข้ึน
ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง  กิจกรรมเหล่านั้ นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Schiffman and  Kanuk, 1994) 
กระบวนการในการตัดสินใจซือ้สนิค้าหรือผลติภัณฑ์ของผูบ้รโิภค (Five-Stage Model of Consumer Buying 
Process) ประกอบไปด้วย 5 ข้ันตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) (Kotler and  Armstrong, 2008, 
Orji and  Goodhope, 2013) ส าหรับความตั้งใจซื้อซ ้า  (repurchase intention) นั้น ธีทัต ตรี ศิริ โชติ 
และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2566) อธิบายว่าเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงออกในลักษณะของการเจาะจง
ที่จะซื้อซ้ าสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง หรือซื้อซ้ าตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งเป็นเฉพาะ โดยจะท าการซื้อซ ้าในครั้งที่สอง
และในครั้งถัดไปอย่างสม่ าเสมอ 
 
3. วิธีการด าเนินการวิจัย 
 3.1 ประชากรท่ีใช้ในการววิจัย คือ ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า โดยผู้วิจัยไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอนได้ การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยนี้ใช้วิธีการค านวณตามแนว
ทางการใช้สถิติแบบจ าลองสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Square Structural 
Equation Model: PLS-SEM) ซึ่ง Kock and Hadaya (2018) ได้เสนอว่า ขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการใช้
สถิตินี้ควรจะมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างข้ันต่ า 30 – 100 ตัวอย่าง หรือสามารถค านวณได้จากขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
10 เท่าต่อตัวแปรสังเกต โดยในการวิจัยน้ีพบว่ามี ตัวแปรสังเกตทั้งสิ้น 36 ตัวแปร ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างจึง
เท่ากับ 360 คน แต่ภายหลังการเก็บรวบรวมพบว่า แบบสอบถามที่มีการตอบกลับและสมบรูณ์มีเพียง 344 ชุด 
หรือคิดเป็นร้อยละ 96 ของอัตราการตอบกลับ ซึ่งมีค่าสูงกว่าร้อยละ 50 จึงถือว่ายอมรับได้ (Blumenberg 
and  Barros, 2018) การวิจัยนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง 
โดยใช้ข้อค าถามคัดกรองเพื่อให้ได้ผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์และสื่อสังคมออนไลน์จนครบจ านวนตัวอย่างที่ก าหนด 
 3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่พัฒนาข้ึนมาจากแนวคิดทฤษฎี โดยแบบสอบถามนี้
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 แบบสอบถาม
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร จ านวน 31 
ข้อ และส่วนที่ 4 แบบสอบถามการตัดสินใจซื้อ จ านวน 5 ข้อ โดยแบบสอบถามผ่านการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจากผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน โดยพบว่า แบบสอบถามมีค่า IOC อยู่ระหว่าง .67 – 1.00 
ซึ่งมีค่ามากกว่า .6 จึงถือว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา อีกทั้ง แบบสอบถามได้น าไป Tryout หา
ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามด้วยการหาค่า Cronbach’s Alpha Coefficient พบว่า แบบสอบถามมีค่า
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อยู่ระหว่าง .853 – .987  ซึ่งมีค่าสูงกว่า .7 จึงถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Naidu and  Freer, 
2013; Heo, Kim and  Faith, 2015) 
 3.3 การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยนี้ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามและระดับความคิดเห็น ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
ทดสอบสมมติฐานในการวิจัยน้ีใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS-SEM) 
 
4. ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง จ านวน 274 คน (ร้อยละ 68.5) มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 218 คน (ร้อยละ 54.5) มีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 320 คน (ร้อยละ 80.0) ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 251 คน (ร้อยละ 62.8) 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 12,500 บาท จ านวน 209 คน (ร้อยละ 52.3) 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7Ps) และการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.29, SD = 0.52) 
โดยมีความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด (X̅ = 4.52, SD = 0.59) รองลงมา ด้านกระบวนการ (X̅ = 4.34, 
SD = 0.71) และน้อยที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (X̅ = 4.14, SD = 0.63) และมีความคิดเห็นต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.23, SD = 0.58) 

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างและน้ าหนักองค์ประกอบ 

Factors Loading AVE 
Dijkstra-

Henseler's rho 
(ρA) 

Jöreskog's 
rho (ρc) 

Cronbach's 
alpha(α) 

ด้านผลิตภัณฑ์ (X1)  .73 .95 .95 .95 
- X11 .87     
- X12 .86     
- X13 .82     
- X14 .82     
- X15 .87     
- X16 .84     
- X17 .86     
- X18 .87     
ด้านราคา (X2)  .74 .83 .90 .83 
- X21 .89     
- X22 .85     
- X23 .84     
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 

Factors Loading AVE 
Dijkstra-

Henseler's rho 
(ρA) 

Jöreskog's 
rho (ρc) 

Cronbach's 
alpha(α) 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3)  .70 .86 .90 .86 
- X31 .82     
- X32 .85     
- X33 .83     
- X34 .85     
ด้านการสง่เสรมิการตลาด (X4)  .69 .86 .90 .85 
- X41 .80     
- X42 .85     
- X43 .84     
- X44 .84     
ด้านบุคคล (X5)  .66 .90 .92 .90 
- X51 .78     
- X52 .79     
- X53 .80     
- X54 .86     
- X55 .84     
- X56 .79     
ด้านกระบวนการ (X6)  .87 .86 .93 .86 
- X61 .94     
- X62 .93     
ด้านกายภาพ (X7)  .70 .86 .90 .86 
- X71 .82     
- X72 .85     
- X73 .82     
- X74 .85     
การตัดสินใจซื้อ (Y)  .65 .87 .90 .87 
- Y1 .81     
- Y2 .74     
- Y3 .84     
- Y4 .85     
- Y5 .80     
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  จากตารางที่ 1 พบว่า ตัวแปรสังเกตทั้งหมดในแบบจ าลองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า .5 ข้ึนไป ซึ่งมีค่าอยู่
ระหว่าง .74 – .94 และมีความเช่ือถือในการวัดองค์ประกอบ โดยพิจารณาจากค่าค่า Dijkstra-Henseler's rho 
(ρA) มีค่าอยู่ระหว่าง .83 – .95, Joreskog's rho (ρc) มีค่าอยู่ระหว่าง .90 – .95, Cronbach's alpha(α) มีค่า
อยู่ระหว่าง .83 – .95 ซึ่งทุกค่ามีค่ามากกว่า .7 นอกจากนี้ตัวแปรแฝงยังมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก โดยพิจารณา
จากค่า AVE ที่สูงกว่า .5 โดยมีค่าอยู่ระหว่าง .65 – .87 (Henseler, Hubona and  Ray, 2016) 
 
ตารางท่ี 2 แสดงการเปรียบความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก ตามเกณฑ์ของ Fornell-Larcker 

Factor X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 Y 
X1 .73        
X2 .49 .74       
X3 .37 .49 .70      
X4 .26 .33 .46 .69     
X5 .47 .44 .45 .39 .66    
X6 .48 .38 .40 .34 .55 .87   
X7 .44 .46 .46 .39 .56 .51 .70  
Y .38 .49 .51 .60 .45 .42 .56 .65 

 
  จากตารางที่ 2 พบว่า ตัวแปรสังเกตุในแบบจ าลองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า มีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยของ
ความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) มีค่าสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์กับตัวแปรแฝงอื่น ๆ  
โดยสังเกตได้จากตัวเลขที่อยู่ในแนวทแยงมุม ตามเกณฑ์ของ Fornell and Larcker (Ab Hamid, Sami and  
Sidek, 2017) 
 
ตารางท่ี 3 แสดงการทดสอบสมมติฐาน 

ผลกระทบ β t-value p-value Cohen’s F2 
ด้านผลิตภัณฑ์ -> การตัดสินใจซือ้ .041 0.842 .200 .003 
ด้านราคา -> การตัดสินใจซื้อ .171 3.107 .001*** .042 
ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย -> การตัดสนิใจซื้อ .102 1.930 .027* .015 
ด้านการสง่เสรมิการตลาด -> การตัดสนิใจซื้อ .407 8.826 .000*** .303 
ด้านบุคลคล -> การตัดสนิใจซื้อ -.019 -0.284 .388 .000 
ด้านกระบวนการ -> การตดัสินใจซื้อ .030 0.473 .318 .001 
ด้านกายภาพ -> การตัดสินใจซือ้ .275 5.963 .000*** .097 

*** มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .001, ** มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01, * มีนยัส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์เกษตร
ชุมชน ตราดอยค า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001, ระดับ .027, ระดับ .000 และระดับ .000 
ตามล าดับ 
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โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มี
ค่าเท่ากับ .171 (t = 3.107, p-value = .001) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเท่ากับ .102 (t = 1.930,      
p-value = .027) ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเท่ากับ .407 (t = 8.826, p-value = .000) และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ มีค่าเท่ากับ .275 (t = 5.963, p-value = .000) ซึ่งทั้ง 4 ตัวแปรร่วมกันท านายได้ถึง
ร้อยละ 74.5 (R2 = .745) 

 

 
 
 
แผนภาพท่ี 2   แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
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5. สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
5.1 สรุป และอภิปรายผล 

ผลการศึกษานี้ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกายภาพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์เกษตรชุมชน 
ตราดอยค า โดยสามารถอภิปรายผลตามค่าน้ าหนักได้ดังนี้ 

1. ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า 
มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผลติภัณฑ์ตราดอยค ามีการสง่เสรมิการขายที่สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคโดยตรงผ่านการโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ รวมถึงการจัดแสดงสินค้าในงานต่าง ๆ และการจัด
กิจกรรมเพื่อสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อผลติภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า สอดคล้องกับ จุรีพร ช้อน
ใจ (2563) ที่ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ส่งผลตอ่
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม และยังสอดคล้องกับ กฤษดา เชียรวัฒนสุข ปิยฉัตร พันธ์ุพูล ปิยนุช 
มูลนาม และพัทธ์ธีรา สถิตภาคีกุล (2566) ที่พบว่าการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของ
ผู้บริโภคกาแฟร้านอินทนิล สาขาในสถานีบริการน้ ามันบางจาก  
 2. ปัจจัยด้านกายภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า อันดับ
รองลงมา ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก การออกแบบทางกายภาพของร้านค้าดอยค าน้ันมีความ
โดดเด่นมีเอกลักษณ์ ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากหน้าร้านที่มีการจัดวางสินค้าที่หลากหลาย 
ประกอบกับการถ่ายทอดเรื่องราวและศาสตร์ของพระราชาให้ผู้บริโภคได้รับรู้ สอดคล้องกับการวิจัยของ 
ปิยะวรรณ โตเลี้ยง รุ่งโรจน์ สงสระบุญ พิจิตร เอี่ยมโสภณา และจิตระวี ทองเถา (2566 ) ที่พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมการตัดสินใจผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมในกรุงเทพมหานคร และ วรรณลักษณ์ อภินาวิน (2566) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดเครื่องครัวสแตนเลสของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการ  
 3. ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคตระหนักว่าผลิตภัณฑ์ตราดอยค า มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ คุ้มค่า
กับประโยชน์ที่ได้รับ อีกทั้งราคาของผลิตภัณฑ์ตราดอยค ามีความเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ ถึงแม้ว่าสินค้า
บางรายการของดอยค าจะมีราคาค่อนข้างสูง แต่หากผู้บริโภคเห็นว่ามีความคุ้มค่าก็จะตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ 
การมีสินค้าหลากหลายราคาให้เลือก จะเป็นการเพิ่มทางเลือกให้กับผู้บริโภคให้สามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน
สอดคล้องกับ Wang and Chen (2012) กล่าวว่า ความคุ้มค่าต่อราคาที่ได้รับจะถูกก าหนดให้เป็นสิ่งที่ถูกรับรู้
โดยผู้บริโภคซึ่งเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าและการบริการ เมื่อระดับราคาสินค้าหนึ่งถูกเปรยีบเทียบกับอีกราคา
หนึ่งรายหรือหลายราคา และยังมีความสอดคล้อง Bakator, Ivin, Vukovic and  Petrovic (2016) ที่พบว่า 
กลยุทธ์ทางการตลาด ได้แก่ กลยุทธ์ กลยุทธ์ด้านราคา กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และกลยุทธ์ด้าน
การส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการรับรู้ ความเช่ือ ความต้องการ และแรงจูงใจของผู้บริโภค 
 4. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมอีิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซือ้ผลติภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผลิตภัณฑ์ตราดอยค ามีการจัดวางสินค้าเป็นระเบียบค้นหาได้
ง่าย มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลาย ซึ่งสามารถหาซื้อได้ง่ายตามร้านสะดวกซื้อ/มินิมาร์ท และ
ห้างสรรพสนิค้า มีความสะดวกในการเลอืกซื้อเพราะใกลบ้า้นและที่ท างาน สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ นิภา ชุณห
ภิญโญกุล จิดาภา ก้อนทอง ดรุณี โกศล และนิสาชล วรรณเทวี (2563) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP 5 ดาวของผู้บริโภคใน
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จังหวัดอุบลราชธานอียู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับ สาริศา ทิตยวงษ์ และจันทนา แสนสุข (2558) ที่พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคมีทาง
การเกษตร 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลคล และด้าน
กระบวนการจะไม่พบการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า ในการศึกษาน้ีก็ตาม 
แต่ยังคงเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการขับเคลื่อนทางการตลาด โดยเฉพาะในด้านผลิตภัณฑ์ที่ผู้ประกอบการ
จะต้องให้ความส าคัญในการพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพสูง ปลอดภัย และมีความหลากหลายมากข้ึน เพื่อ
ตอบสนองแนวโน้มการรักสุขภาพของผู้บริโภค เพื่อให้ประสบความส าเร็จในการแข่งขัน สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Wilson, Zeithaml, Bitner and  Gremler (2016) ที่กล่าวว่า การตระหนักรู้ด้านคุณภาพเป็นการ
ประเมินโดยทั่วไปของลูกค้าเกี่ยวกับสินค้า หรือการบริการที่มีคุณภาพ สอดคล้องกับมาตรฐานของผู้บริโภคแต่
ละบุคคล อีกทั้ง การที่มีบุคคลท าหน้าที่คอยให้บริการจะช่วยสนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดการเลือกซื้อสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ และยังเป็นกุญแจส าคัญในการขับเคลื่อนกระบวนการ
ให้บริการมีความรวดเร็วและอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Halvorsrud, Kvale and  Følstad (2016) ที่กล่าวว่า การรับรู้ คุณภาพการให้บริการนั้นเกิดจากการ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการรับรู้ที่ได้มาจากประสบการณ์จริงกับความคาดหวังที่คาดว่าจะได้รับจาก
สินค้าหรือบริการนั้น หากการรับรู้จากประสบการณ์จริงจากการได้รับบริการมีน้อยกว่าความคาดหวังไว้ จะท า
ให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกด้านลบต่อสนิค้าหรอืบรกิารนั้น และอาจมองได้ว่าสินค้าหรือบริการนั้นไม่มีคุณภาพ
เพียงพอ ตรงกันข้ามหากผู้ใช้บริการมีการรับรู้จากประสบการณ์จริงมากกว่าความคาดหวัง มุมมองต่อคุณภาพ
ของการให้บริการหรือสินค้าก็จะเป็นไปในทางบวก และท าให้เกิดความรู้สึกต่อสินค้าหรือบริการว่าดีมีคุณภาพ  
 

5.2 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 
 จากการศึกษางานวิจัยนี้ท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตราดอยค า ซึ่งผู้ประกอบการสามารถน าผลงานวิจัยนี้ไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดที่มีอยู่เดิมให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน และให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค
ได้มากข้ึน อีกทั้งเพื่อให้ผู้ประกอบการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่งขันธุรกิจได้ อย่างมี
ประสิทธิภาพ  

โดยจากผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการต้องให้น้ าหนักและความส าคัญในการวางกลยุทธ์
ทางการตลาดในด้านของการส่งเสริมการตลาดเป็นอันแรก ด้วยการเพิ่มระดับการรับรู้ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้อง
กับภาพลักษณ์และตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ผ่านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์และผ่านทางช่องทางออนไลน์
มากขึ้น เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักรู้ในตราสินค้าและท าให้ตราสินค้าเข้าไปอยู่ในใจและความทรงจ าของ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะในเรื่องของการสนับสนุนสินค้าเกษตรชุมชนที่เป็นการพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากให้เติบโต 
และสร้างความยั่งยืนให้เป็นจุดแข็งของประเทศ แต่อย่างไรก็ตาม การกระตุ้นให้เกิดยอดขายได้นั้น
ผู้ประกอบการยังคงต้องมีการส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ ตลอดจนการท าการตลาดในช่วงเทศกาลที่เป็น
ช่วงที่ผู้บริโภคมีการจับจ่ายใช้สอยสูงให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เช่น การจัดท าสินค้าเพื่อเป็นของฝาก 
ของขวัญ เป็นต้น  

อันดับต่อมาผู้ประกอบการต้องมีการปรบัปรุงและพฒันาลกัษณะทางกายภาพของรา้นค้าด้วยการบอก
เล่าเรื่องราวของบริษัทและผลิตภัณฑ์ที่มีวัตถุประสงค์เพื่อน้อมน าพระราชด าริมาสานต่อ รวมถึงยังต้องให้
ความส าคัญกับการจัดวางต าแหน่งสินค้าให้เป็นหมวดหมู่เพื่อให้ผู้บริโภคสะดวกต่อการจบัจา่ยใช้สอย ประกอบ
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กับขยายสาขาของร้านค้าไปยังแหล่งชุมชนมากข้ึน เพื่อให้กลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวก อย่างไรก็
ตาม ปัจจุบันการขยายตัวของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งที่บริษัทต้องให้ความส าคัญและน ามาใช้ให้เกิด
ประโยชน์แก่การด าเนินธุรกิจมากยิ่งข้ึน ด้วยการจัดท าหน้าร้านออนไลน์ แฟนเพจในสื่อสังคมออนไลน์ และ 

การใช้ประโยชน์จากผู้ให้บริการจัดส่งอาหารให้เกิดประสิทธิภาพ  
นอกจากนี้ ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญกับการก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพ ดังนั้นควรที่จะ
ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพที่ผู้บริโภคจะได้รับ และสร้างภาพลักษณ์ในด้านคุณภาพมาตรฐานของสินค้า 
เพื่อให้ผู้บริโภคยอมจ่ายเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์ และนอกจากนี้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการมีราคาคุ้มค่ากับ
ปริมาณในระดับที่เท่ากัน แสดงว่าปริมาณของผลิตภัณฑ์ต้องมีความหมาะสมกับราคาที่ผู้บริโภคจ่ายไป โดย
ต้องไม่ควรน้อยกว่าผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันของคู่แข่ง 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งถัดไป 
 1. การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดด้านอื่นร่วมด้วย เพราะในปัจจุบันธุรกิจที่
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เกษตรเพื่อชุมชนมีการแข่งขันเพิ่มข้ึนและมีแนวโน้มในการเติบโตที่สูง เนื่องจากผู้บริโภคหัน
มาใส่ใจในสุขภาพของตัวเองมากขึ้น 

2. การวิจัยครั้งต่อไป ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพร่วมกับการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อลงลึกในรายละเอียด
เกี่ยวกับปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge of Organic Food) และปัจจัยการประเมนิ
ประโยชน์ที่ได้รับจากผลติภัณฑ์ (Product Usefulness Evaluation) จะท าให้ได้รับข้อมูลทีล่ะเอียดมากยิ่งข้ึน 

3. การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาปัจจัยอื่นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 
ตราดอยค า เช่น พฤติกรรมการดูแลสขุภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิต คุณค่าตราสินค้า เป็นต้น เพื่อให้เกิดองค์
ความรู้ใหม่ในการท าวิจัยและสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในทางปฏิบัติมากยิ่งขึ้น 
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