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  ชุมชนพื้นถิ่นมีความหลากหลายทางชีวภาพที่ตางกัน การดึงอัตลักษณเพื่อสรางมูลคาเพิ่มทางเศรษฐกิจอยางมี

สวนรวมเปนแนวทางสำคัญในการสรางเศรษฐกิจชุมชนท่ียั่งยืน งานวิจัยนี้ศึกษาการยอมรับผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรส

ชุมชนของผูบริโภค ทดสอบกลุมตัวอยาง 2 กลุม สุมแบบเจาะจง ไดแก ผูทดสอบชำนาญการ จำนวน 10 คน และผูทดสอบ

ชิมจำลองผูบริโภค จำนวน 150 คน เก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา  

 ผลการวิจัย พบวา น้ำปลาราตมสุกปรุงรสเพียง 1 สูตร ไดรับการยอมรับดานความชอบรวมผานเกณฑรอยละ 95 

เปอรเซ็นต ผลทดสอบการยอมรับทางประสาทสัมผัส พบวา สวนใหญชอบดานรสชาต ิกลิ่น ความชอบโดยรวม สี ความขน

หนืดและลักษณะที่ปรากฏ ตามลำดับ คาความพอดีบงชี้คุณลักษณะตางๆ อยูในระดับเหมาะสม โดยผูบริโภคซื้อเพราะ

รสชาตอิรอยเพื่อปรุงสมตำ ในราคา 25-35 บาทตอ 250 มิลลิลิตรบรรจุในขวดพลาสติก ซื้อ 1-2 ครั้งตอเดือน ครั้งละ 1 ขวด 

ที่รานขายของชำ โดยใหความสำคัญดานราคา ดานการจัดจำหนาย ดานผลิตภัณฑ และดานสงเสริมการตลาด ตามลำดับ 

งานวิจัยชี้ใหเห็นแนวทางแบบองครวมและบูรณาการของการประกอบการชุมชนเพื่อเพิ่มมูลคาของผลิตภัณฑอาหาร โดยใช

ประโยชนจากอัตลักษณและภูมิปญญาทองถิ่น นัยเชิงนโยบายบงช้ีศักยภาพของความคิดริเริ่มที่ขับเคลื่อนโดยชุมชนที่ภาครัฐ
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Abstract  
 

Local communities possess diverse biodiversity. Promoting identity to generate economic value added 

through participatory processes is a key strategy for building a sustainable community economy. This research 

examined consumer acceptance of a seasoned boiled fermented fish sauce community product. Two groups of 

respondents were selected using purposive sampling: 10 expert panelists and 150 consumer-type panelists. Data 

were collected through a questionnaire and analyzed using descriptive statistics. 

The results revealed that only one product recipe met the overall preference acceptance criterion of 

95 percent. The sensory acceptance test showed that most testers preferred the product’s taste the most, 

followed by smell, overall preference, color, viscosity, and appearance, respectively. The Just About Right Scales 

(JAR) indicated that all product attributes were rated as appropriate. Consumers reported purchasing the product 

primarily for its delicious taste to be used in Som Tam (Thai papaya salad). They were willing to pay 25–35 baht 

for 250 milliliters packaged in a plastic bottle, purchasing it once or twice per month, one bottle at a time, from 

grocery stores. Price, place, product, and promotion were ranked in descending order of importance among the 

marketing mix factors. The findings highlight an integrated and holistic approach to community entrepreneurship 

for enhancing local food product value through the utilization of identity and local wisdom. Policy implications 

suggest the potential of community-driven initiatives that should be supported by the public sector through 

resource provision, entrepreneurial training, and continuous market access facilitation. 
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1. บทนำ  

 

ปลารา (Pla-ra) หรือภาษาอีสานเร ียกวาปลาแดก (Pla-daek) เปนเอกลักษณทางอาหารขึ ้นชื ่อของ                

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (อีสาน) ของไทย ถูกสืบทอดกันมาจากภูมิปญญาชาวบาน ปรับเปลี่ยนใหเขากับวัฒนธรรมของ

ผูคน จึงมีความแตกตางกันในรสชาติและกลิ่นที่โดดเดนเปนเอกลักษณเฉพาะถิ่น เปนวิธีการถนอมปลาตนทุนต่ำที่การ

เขาถึงอุปกรณทันสมัยนั ้นมีจำกัด นิยมใชในหลายพื้นที ่ทั ่วโลกมีชื่อเรียกแตกตางกันไป (Anihouvi et al., 2012; 

Boonprakarn et al., 2022; Mohamed & Mustafa, 2021; Nakano et al., 2018; Zang et al., 2020) เช ื ่ อมโยง

อยางมากกับวัฒนธรรมดานอาหารของภูมิภาคตางๆ ดังเชนในหลายประเทศของเอเชียตะวันออกเฉียงใต ซึ่งเปนสวนหนึ่ง

ของวัฒนธรรมกลุมชาติพันธุตางๆ มากมาย (Nakano et al., 2018; Zang et al., 2020) โดยเฉพาะในประเทศไทย          

ถือเปนเครื่องปรุงรสและอาหารท่ีอยูเคียงคูครัวไทย ไดรับความนิยมแพรหลายไปทั่วทุกภูมิภาคและมีแนวโนมเพิ่มขึ้น  

ทั้งในประเทศและตางประเทศที่ใหการยอมรับปลาราไทยผานพาสเจอรไรซมากขึ้น เชน สหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป 

กลุมประเทศตะวันออกกลาง โดยเฉพาะตลาดในสหรัฐอเมริกา เปนตลาดที่มูลคาการสงออกเปนอันดับ 2 รองจากตลาด

ฮองกง ซึ่งกลุมลูกคาจะเปนรานอาหารในสหรัฐอเมริกามีไมต่ำกวา 5,000 แหง รวมไปถึงกลุมลูกคาเอเชียที่อาศัยและ

ทำงานที่ตางประเทศ เชน ชาวลาว พมา กัมพูชา มง เวียดนาม และฟลิปปนส เปนตน สวนลูกคารายใหญยังคงอยูในกลุม

ประเทศอาเซียน ทำใหการผลิตปลาราระดับครัวเรือน กลายเปนธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง ที่มีกำลังการผลิตรวมกัน

สูงถึง 40,000 ตันตอป โรงงานจะแบงออกเปน 2 ขนาด คือ โรงงานขนาดใหญ กำลังการผลิต ปละ 500-1,000 ตัน ปจจุบันมี

ประมาณ 10-15 แหง โรงงานขนาดกลางและเล็กกำลังการผลิตปละ 100-500 ตัน มีประมาณ 100-200 แหง รวมมูลคา

ไดถึง 10,000 ลานบาท อัตราการบริโภคปลาราในประเทศเฉลี่ยประมาณ 15-40 กรัมตอคนตอวัน ปริมาณการซื้อขาย

ทั่วประเทศเปนมูลคาประมาณ 9 ลานบาทตอวัน ปจจุบันแบรนดน้ำปลาราในตลาดมีมากกวา 100 แบรนด แบรนดที่มี

สวนแบงตลาดสูงสุด ในป 2566 คือ แบรนดแมบุญล้ำแบรนดเจาแรกในไทย ตามมาดวยแบรนดแซบไมคและแบรนดปลา

ราตราภาทอง (SME Thailand Club, 2025; Zang et al., 2020)   

 หลายปที่ผานมาปลาราขึ้นแทนดาวรุงซอฟทพาวเวอร (Soft Power) ของไทย ถูกนำเสนอผานสื่อออฟไลนและ

ออนไลนอยูบอยครั้ง โดยเฉพาะเปนสวนประกอบหลักของสมตำที่ขาดไมได คนรุนใหมเริ่มอยากลองปรุงรสอาหารดวย

น้ำปลารามากขึ้น ฐานลูกคาจึงมีความหลากหลายไปพรอมกับความตองการที่เพิ่มสูงขึ้นและการแขงขันที่รุนแรงใน

อุตสาหกรรม นอกจากผลิตภัณฑจะมีคุณภาพมาตรฐานยังไมเพียงพอ ตองมีความแตกตางและความหลากหลายใหผูบริโภคได

เลือก ดังเชนแบรนดที่นำเสนอน้ำปลาราสูตรคีโต แบรนดที่นำเสนอนวัตกรรมน้ำแรธรรมชาติมาผลิต รูปแบบปลาราผง

และปลาราอัดกอน เปนตน (Anihouvi et al., 2012; Creativethailand, 2023) อยางไรก็ดี สำหรับปลาราที่จะกาวสู

ตลาดไดนั้น ตองผานเกณฑกำหนดคุณภาพมาตรฐานจากทุกหนวยงานมาอยางครบถวน เพื่อใชเปนเครื่องมืออางอิงการคาทั้ง

ตลาดในประเทศและตางประเทศ รวมทั้งสรางความเชื่อมั ่นใหผูบริโภค การทำความเขาใจปจจัยดานการตลาด การเปน

ผูประกอบการ นวัตกรรม (Cahaya et al., 2024; Nakano et al., 2018) ปจจัยตางๆ ที่สงผลตอความปลอดภัยและคุณภาพ

ทางประสาทสัมผัส (Sensory) ของผลิตภัณฑปลาหมัก (Fermented Fish) ตามการรับรูของผูบริโภคยอมสงผลกระทบ

เชิงพาณิชยอยางมาก (Anihouvi et al., 2012; Chongsuebsuk & Saelok, 2019; Mohamed & Mustafa, 2021; Nakano 

et al., 2018; Singh & Surasani, 2020; Zang et al., 2020) การผลิตแบบดั้งเดิม เปนอุตสาหกรรมที่มีมาอยางยาวนานทั่วโลก 
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แตมีเพียงไมกี่วิธีการผลิตเทานั้นที่ถูกนำมาใชในเชิงพาณิชย แบงออกเปน 3 กลุม แปรสภาพทั้งตัวหรือเปนช้ิน เชน ปลาสม 

(Plaa-som) ของไทย, ซานยู (Suan yu) ของจีน, คัตสึโอบุชิ (Katsuobushi) ของญี่ปุน และเจาะกัล (Jeotgal) ของเกาหลี 

เปนตน แปรสภาพเปนแบบปนหรือใชเนื้อปลาบด เชน น้ำพริกปลารา ปลาราผง และแปรสภาพเปนของเหลว ซึ่งมีชื่อเรยีก

แตกตางกันไป เชน น้ำปลา (Nam-pla) ของไทย, น้ำการุม (Garum) ของกรีก, น้ำบูดู (Budu) ของมาเลเซีย, น้ำปลาติส 

(Patis) ของฟลิปปนส และน้ำบักกะซัง (Bakasang) ของอินโดนีเซีย เปนตน เปนผลิตภัณฑที่มีความตองการเพิ่มมากข้ึน

อยางตอเนื่องทั้งตลาดในประเทศและตางประเทศ (Nakano et al., 2018; Zang et al., 2020) 

บานหนองกองเหนือ ตำบลนาบอคำ อำเภอเมือง จังหวัดกำแพงเพชร มีประชากรมากเปนอันดับสองในตำบล 

ประชาชนในพื้นที่ประกอบอาชีพเกษตรเปนหลัก ในอดีตเคยเปนพ้ืนที่ดำเนินโครงการยกระดับเศรษฐกิจฐานราก (U2T) 

ทั้งไดรับการสงเสริมสัมมาชีพชุมชนจากภาครัฐและหนวยงานที่เกี่ยวของมากมาย ทวายังขาดความตอเนื่องและรูปแบบ

การดำเนินงานที่ชัดเจน การสรางความยั่งยืนใหกับเศรษฐกิจฐานราก ควรมุงที่การใชทรัพยากรและภูมิปญญาพื้นถิ่นเปนฐาน 

โดยเฉพาะการยกระดับสัมมาชีพชุมชนที่มีอยูมายาวนานกับวิถีชีวิตของชาวอีสาน ในการพัฒนาผลิตภัณฑน้ำปลาราตม

สุกปรุงรสที่เปนแบรนดของชุมชนอยางมีสวนรวม เพื่อจำหนายใหแกลูกคาในชุมชนและขยายสูตลาดไดในอนาคต       

(Jundahuadong et al., 2024) แมชุมชนจะไมไดเปนแหลงผลิตปลารา แตผูคนในชุมชนจะซื้อน้ำปลาราปรุงรสจากแบรนด

ที่มีวางจำหนายแลวในตลาด เพ่ือนำมาปรุงรสอาหารหลากหลายประเภทตามวิถีชีวิตพ้ืนถ่ิน เชน สมตำ ยำ น้ำพริก แกงและผัด 

เปนตน ทั้งที่หลายครัวเรือนมีองคความรูดั้งเดิมในการทำน้ำปลารา ทำใหขาดโอกาสในการสรางรายไดและลดคาใชจายของ

ครัวเรือน (Singh & Surasani, 2020) ซึ่งหากชุมชนใดสามารถผลิตน้ำปลาราที่อรอย มีมาตรฐานและรสชาติโดดเดนเปนที่ชื่น

ชอบของชุมชนนั้นๆ ยอมจะสามารถสรางรายไดใหกับผูประกอบการชุมชนและเงินก็จะหมุนเวียนในชุมชนเกิดการพึ่งพาตนเอง

ได กอปรกับจังหวัดกำแพงเพชร เปนพื้นที่ท่ีอยูใกลแหลงประมงน้ำจืดขนาดใหญที่เปนแหลงหาปลาที่มีจำนวนมากที่สุดใน

ประเทศไทยในการผลิตปลาราเพื่อการสงขาย (Boonprakarn et al., 2022) สอดคลองกับ Anihouvi et al. (2012) ที่

พบวา ชุมชนที่อยูใกลแหลงประมงขนาดใหญจะประกอบอาชีพที่เกี่ยวของกับการแปรรูปและการคาขายผลิตภัณฑปลา

หมัก (Fermented Fish Product) เปนแหลงรายไดหลัก ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดีกวานั้นมีศักยภาพที่จะขายไดในราคาที่

สูงขึ้นชวยยกระดับฐานะทางเศรษฐกิจของผูแปรรูป ผูดำเนินกิจกรรมสวนใหญแมจะเปนหญิงชาวบาน อาจมีความรูเพียง

นอยนิดดานจุลินทรียและการเปลี่ยนสภาพทางเคมีที่เกิดขึ้นในการแปรสภาพผลิตภัณฑ แตเปนกลุมที่มีภูมิปญญาทองถ่ิน

ที่ทำใหผลิตภัณฑจำหนายไดในตลาด ประกอบกับผลิตภัณฑปลาหมักกำลังไดรับความนิยมเพ่ิมขึ้น ผูคนเริ่มชอบรสชาติ 

อูมามิและกลิ่นเฉพาะตัวของผลิตภัณฑพื้นเมือง จึงเปนสินคาที่มีศักยภาพสูงในอุตสาหกรรมอาหาร (Mohamed & 

Mustafa, 2021; Zang et al., 2020) สะทอนใหเห็นวาภูมิปญญาและทรัพยากรพื้นถิ่นเปนทุนทางสังคมที่มีคุณคาตอ

การพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากไดอยางย่ังยืน 

อยางไรก็ดี แตละชุมชนมักมีอาหารพื้นถิ่นที่มีอัตลักษณเปนของตนเอง (Zang et al., 2020) น้ำปลาราอาจกลายเปน 

สินคาทางวัฒนธรรมทีเ่ช่ือมใหเกิดการพัฒนาสูตรอาหาร เมนูใหมๆ หรือเมนูอาหารรวมสมัย ดังท่ีมีมาแลวกอนหนา อาทิ 

มัสตารดบอง, ปลาราโรล Lobster, ปลาราไขคั่ว โดยถูกปรับเปนสูตรอาหารนานาชาติที่ผสมผสานปลาราและถูกเสิรฟ

เปนเอกลักษณ (Signature) ของภัตตาคารหรือรานอาหารที่ไดรับความนิยมมาแลว หรือแมแตอาหารดั้งเดิมอยางสมตำ

ปลาราถือไดวาเปนกลยุทธในการสรางชัยชนะที่รวดเร็ว (Quick Win) ของอีสานเชนกัน ซึ่งจังหวัดกำแพงเพชรนับเปนจังหวัด 

ที่มีความแตกตางทางวัฒนธรรมและวิถีชีวิตอันหลากหลาย รวมกับการเปนเมืองมรดกโลกและมีเมนูอาหารพ้ืนถ่ินมากมายท่ีถูกปรับ
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การยอมรับผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภคในเชิงพาณิชย 

ใหเขากับคานิยมหรือรูปแบบการบริโภคของผูคน เมื่อเมนูอาหารแบบรวมสมัยไดรับการรังสรรคขึ้น ยอมไดรับการผลักดันให

เปนผลิตภัณฑเชิงสรางสรรคที่รูจักของนักทองเที่ยวและผูที่สัญจรผานไปมาจังหวัดกำแพงเพชรก็เปนได 

การริเริ่มความเปนผูประกอบการชุมชนในการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนพื้นถิ่น โดยเฉพาะผลิตภัณฑประเภทอาหาร 

อาจตองเผชิญขอจำกัดในระยะเริ่มตน (Introduction Stage) (Išoraite, 2016) ดานเกณฑมาตรฐานผลิตภัณฑ (Anihouvi et 

al., 2012; Chongsuebsuk & Saelok, 2019; Leelahasakulchai & Chaychuwong, 2022; Subsinserm et al., 2019; Zang 

et al., 2020) ทวายังมีองคประกอบหลายปจจัยที่เพิ่มโอกาสดานการประกอบการชวยใหเห็นทิศทางและนำมาใชพัฒนาการ

ประกอบการชุมชนไดในอนาคต อาทิ การรักษาเอกลักษณดั้งเดิม ปรุงรสไดหลากหลายเมนู เจาะตลาดเฉพาะกลุม สรางชอง

ทางการจัดจำหนายที่หลากหลาย ขยายตลาดในประเทศและตางประเทศ เปนตน สวนปจจัยเกื้อหนุน เชน การสงเสริม

ผูประกอบการชุมชนของภาครัฐ มีโรงงานรับจางผลิต (OEM) แนวโนมตลาดในประเทศและตางประเทศเติบโตข้ึนอยางตอเนื่อง 

ชาวไทยกระจายอยูทั่วโลก ผูบริโภคมีความตองการผลิตภัณฑที่มีรูปแบบหลากหลาย พาณิชยอิเล็กทรอนิกสและโลจิสติกส

เติบโต ปจจัยเหลานี ้กอใหเกิดชองวางทางการตลาดมากมาย ประกอบกับงานวิจ ัยในอดีต ไมไดมีการวิจัยที ่มุ งเนน            

สรางผูประกอบการน้ำปลาราตมสุกปรุงรสที่สะทอนอัตลักษณชุมชนและยกระดับคุณภาพสินคาอันเกิดการบูรณาการแบบ 

องครวม (Holistic) ใหสามารถสรางผลิตภัณฑน้ำปลาราที่มีมาตรฐานใหผูประกอบการชุมชนหรือรายยอยสามารถริเริ่มธุรกิจได 

ทั้งๆ ที่เปนกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่เปนเครื่องมือสำคัญในการดำรงชีวิตและบรรเทาปญหาการวางงาน (Poosa & Srikok, 

2023; Leelahasakulchai & Chaychuwong, 2022; Muninnoppamas et al., 2021; Chongsuebsuk & Saelok, 2019; 

Subsinserm et al., 2019; Kotler & Keller, 2012; Mohamed & Mustafa, 2021; Singh & Surasani, 2020) ดังท่ี Anihouvi 

et al. (2012) คนพบวา การขาดกระบวนการแปรรูปที่มีมาตรฐานและถูกสุขอนามัยระหวางขั้นตอนการผลิต ตลอดจนความ

ปลอดภัยของผลิตภัณฑสำเร็จรูป ถือเปนอุปสรรคสำคัญที่สุดที ่ตองเอาชนะเพื ่อสงเสริมภาคอุตสาหกรรมอาหาร ทั้งน้ี         

การพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารทองถิ่น ผานการปรับปรุงเทคโนโลยีหรือเทคนิคดั้งเดิมเปนหนึ่งในวิธีแกไขที ่เหมาะสม            

เพื่อยกระดับมูลคาเพิ่มของผลิตภัณฑและขยายสวนแบงการตลาดของผลิตภัณฑ (Mohamed & Mustafa, 2021; Singh & 

Surasani, 2020; Yusuf, 2009; Zang et al., 2020) ปลาราแมเปนอาหารและเครื่องปรุงรสท่ีไดรับความนิยมบริโภคอยางมาก 

แตมีขอจำกัดในเรื่องของกลิ่นรสที่รุนแรง ไมสะดวกในการบรรจุและขนสง และหากไมสุกอาจเสี่ยงตอการเกิดพยาธิ (Anihouvi 

et al., 2012; Leelahasakulchai & Chaychuwong, 2022; Subsinserm et al., 2019) 

ดังนั้น การสรางมูลคาเพิ่ม (Value Addition) ผานวิธีตางๆ เชน การปรับปรุงรูปลักษณ เนื้อสัมผัส รสชาติ 

รูปแบบของผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑใหดึงดูดผูบริโภครวมกับการปรับปรุงเทคนิคดั้งเดิมใหมีความเหมาะสม แตยังคงรักษาไว

ซึ่งอัตลักษณของชุมชน จะชวยสรางโอกาสดานการประกอบการธุรกิจชุมชนท่ีมีขอจำกัดดานเงินทุนไดไมยาก เพื่อเติมเต็ม

ชองวางดังกลาว งานวิจัยนี้จึงไดพัฒนาผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสตนแบบที่สะทอนอัตลักษณชุมชนอยางมีสวนรวม           

แลววิเคราะหความชอบและการยอมรับของผูบริโภค เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางผลิตภัณฑใหมและผลิตภัณฑนำรอง 

รวมกับศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาด สำหรับใชเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด         

ที่สอดคลองกับสภาพแวดลอมในอุตสาหกรรม อันเปนแนวทางใหผลิตภัณฑชุมชนไดรับการพัฒนาและจำหนายได       

ในเชิงพาณิชยตอไป 
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2. วัตถุประสงค  

 

2.1 เพ่ือศึกษาการยอมรับทางประสาทสัมผัสผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนในเชิงพาณิชย  

2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความยินดีจายผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภค 

2.3 เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภค 

 

3. การทบทวนวรรณกรรม และกรอบแนวคิด  

 

3.1 การทบทวนวรรณกรรม  

3.1.1 การทดสอบการยอมรับหรือความชอบผลิตภัณฑ 

การทดสอบการยอมรับหรือความชอบ (Preference/Acceptance test) เปนวิธีการที่ใชเพื่อทดสอบความรูสึกของ 

ผูทดสอบในแงความพอใจหรือการยอมรับตอผลิตภัณฑท่ีผูทดสอบชิม ใชความรูสึกของผูทดสอบชิมโดยตรง โดยผูทดสอบไมได

มีการฝกฝน (Untrained Panels) เปนวิธีการหนึ่งที่นิยมใชในการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ ซึ่งเปนการประเมินคุณภาพ      

ทางประสาทสัมผัสของมนุษยทั้ง 5 สวน ไดแก การมองเห็น ดมกลิ่น สัมผัส รับรูรสชาติ หรือการไดยิน โดยการไดรับสิ่งเรา 

จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ทำใหเกิดความรูสึก (Sensation) การรับรู (Perception) นำไปสูการตอบสนอง (Response) ซึ่งแสดง

ใหเห็นถึงคุณภาพผลิตภัณฑท่ีไดรับจากผูบริโภคในลักษณะตางๆ ไดแก (Wiriyacharee, 2018; Burakorn, 2016)  

1) ลักษณะที่ปรากฏ (Appearance) เชน สี ขนาด รูปราง เปนตน  

2) กลิ่น (Aroma, odor) ความรูสึกที่ไดรับรูดวยประสาทรูกลิ่น เปนกลิ่นขณะดมดวยจมูก 

3) กลิ่นรส (Flavor) เปนความรูสึกที่รับรูไดขณะอาหารอยูในปาก โดยรับรูไดทั้งกลิ่น (Aroma) และรสชาติ 

(Taste) ซึ ่งมนุษยใชประสาทรับรูรสที่ลิ ้นและเพดาน เรียกวา ตอมรับรส (Taste Bud) และกระจายดานนอกไปถึง        

โคนลิ้น คือ ตอมรับรสหวาน เค็ม เปรี้ยว ขม อูมามิ (Unami)  

4) เนื้อสัมผัส (Texture) เปนสมบัติทางกล เชน ความแข็ง ความแนนเนื้อ ความยืดหยุน การยืดติด เปนตน 

สมบัติทางเรขาคณิต เชน ความเรียบ ลักษณะเนื้อทราย ความเปนผง ความเปนเสนใย เปนตน และคุณสมบัติเกี่ยวกับ

ความช้ืนและไขมัน เชน ความมัน ความเปนไขมัน ความชุมน้ำ ความฉ่ำน้ำ เปนตน  

การทดสอบการยอมรับ สามารถทำไดหลายรูปแบบเพื่อใหเหมาะสมกับลักษณะของผูบริโภค แตสวนใหญจัดรูปแบบ

การทดสอบพรอมสเกลกำหนดระดับความชอบ เชน สเกลความพอใจ (Hedonic Scale) สเกลรอยยิ้ม (Smiley Scale) สเกล

ความพอดี (Just About Right Scale) โดยการใชสเกลความพอใจหรือฮีโดนิกจะอยูบนหลักการที่วาความชอบของผูบริโภคน้ัน 

สามารถจัดจำแนกไดโดยคาของการตอบสนอง (ความชอบและไมชอบ) ที่เกิดขึ้นที่สามารถใชสเกลแบบฮีโดนิค 9 จุด (9 Point 

Hedonic Scales) ไดงายมากและการแปลผลก็กระทำไดงาย นอกจากนี้ความชอบเพียงอยางเดียวไมสามารถชวยใหผูพัฒนา

ผลิตภัณฑเขาใจวาคุณลักษณะใดจึงจำเปนตองปรับเปลี่ยน เพื่อทำใหผลิตภัณฑที่พัฒนาข้ึนไดรับการยอมรับ หากตองการทราบ

ทิศทางของลักษณะของผลิตภัณฑวาควรจะปรับปรุงหรือเพิ่มเติมในสวนใดนั้น อาจใชการทดสอบแบบสเกลความพอดี     

(Just About Right Scales: JAR) ซึ่งเปนสเกลที่ใชวัดความตองการของผู บริโภคที่มีต อความเขมของคุณลักษณะ     

ทางประสาทสัมผัสที่สนใจของผลิตภัณฑ ทำใหทราบทิศทางในการปรับปรุงหรือพัฒนาผลิตภัณฑ การวัดคาความพอดี (JAR) 
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จะใหผู ทดสอบทำการทดสอบตัวอยางผลิตภัณฑและถามระดับความพอดีในคุณลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑ 

(Wiriyacharee, 2018) 

การทดสอบการยอมรับหรือความชอบ คือ การทดลองผูบริโภคเปาหมายหรือผูทดสอบชิมน้ำปลาราตมสุกปรุงรส 

แลวบอกความรูสึกวาชอบหรือไมชอบ เพื่อดูวาผลิตภัณฑนี้มีคุณคาพอตอผูบริโภคหรือไม วิธีนี้เปนการประเมิน โดยใช

ความรูสึกของผูบริโภคเปาหมายในการตัดสินวาผลิตภัณฑมีคุณภาพดีหรือไม โดยพิจารณาจากประสาทสัมผัส ไดแก  

การมองเห็น กลิ่น รสชาติ สัมผัสและความชอบโดยรวม ซึ่งจะสงผลตอความรูสึกและการรับรูของผูบริโภคในที่สุด 

3.1.2 พฤติกรรมของผูบริโภค 

 การตลาดที่ประสบความสำเร็จนั้น บริษัทจำเปนตองเชื่อมโยงกับลูกคาอยางลึกซึ้ง การนำแนวคิดการตลาด

แบบองครวมมาใชเปนการทำความเขาใจลูกคาแบบรอบดาน (360 องศา) ครอบคลุมทั ้งวิถีชีว ิตประจำวันและ           

การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นตลอดชวงชีวิตของพวกเขา เพื่อใหการนำเสนอสินคาที่เหมาะสมไปสูลูกคาที่เหมาะสม          

ในชองทางที่เหมาะสม (Kotler & Keller, 2012) คำวาลูกคา (Customer) และผูบริโภค (Consumer) มีความหมาย   

ไมเหมือนกัน ลูกคา คือ ผูซื ้อผลิตภัณฑหรือบริการ ผูบริโภค คือ ผูใชผลิตภัณฑหรือบริการ (Applebaum, 1951)              

ทวาบางสถานการณผูซื้ออาจจะไมไดเปนผูใช ผูใชอาจจะไมไดเปนผูซื้อ ซึ่งสามารถจำแนกบทบาทของการตัดสินใจซื้อได

หลายบทบาท เชน ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจ ผูซื้อ และผูใช (Kotler, 2003) ดังน้ัน พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

Behavior) เปนการศึกษา วิเคราะหและทำความเขาใจเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของทั้งบุคคล กลุมบุคคล และ

องคกรในการเลือกซื ้อ (Buy) ใช (Use) และจัดการกับสินคา (Goods) บริการ (Services) ความคิด (Ideas) หรือ

ประสบการณตางๆ (Experiences) เพื่อตอบสนองความตองการ (Needs) และความปรารถนา (Wants) ของพวกเขา 

(Kotler & Keller, 2012) โดยผู บริโภคจะมีขั ้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Five-Stage Model) ตั้งแตการตระหนักถึง

ปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งพฤติกรรมของผูบรโิภคนั้น 

มักไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยทางดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางจิตวิทยา (Kotler & 

Keller, 2012; Kotler, 2003) แสดงตัวแบบที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ไดดังน้ี 
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สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mixes) ส่ิงเราอื่นๆ ทั้งหมด (All Other Stimuli) 

บุคคลผูตัดสินใจ 

ความจำเปนดานเศรษฐกิจ 
(Economic Needs) 
-ซ้ือเพราะเหตุผลทางเศรษฐกิจ  
-ความสะดวก 
-ประหยัด/ประสิทธภิาพ 
-ความนาเชื่อถือ 
-รายได 

ตัวแปรดานจิตวิทยา 
(Psychological) 
-แรงจูงใจ 
-การรับรู 
-การเรียนรู 
-ทัศนคติ 
-ความไวใจ 
-วิถีชวีิต 

อิทธิพลทางสังคม 
(Social Influences) 
-ครอบครัว 
-ชนชั้นทางสังคม 
-กลุมอางอิง 
-วัฒนธรรม 
-กลุมชาติพันธุ 

สถานการณซ้ือ 
(Purchase Situation) 
-เหตุผลของการซ้ือ 
-เวลา (Time) 
-สภาพแวดลอมรอบขาง 
 

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

บุคคลจะซ้ือหรือไมซ้ือ (การตอบสนอง) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

ภาพท่ี 1: A model of influences on consumer behavior 

ที่มา: Perreault et al. (2012: 114) 

 

 สวนพฤติกรรมการซื้อของลูกคา (Customer) ไดรับอิทธิพลจากความตองการ (Needs) และความชอบ 

(Preferences) ของผูบริโภค (Consumers) ที่ซื ้อผลิตภัณฑให ทั้งนี้รูปแบบพฤติกรรมการซื้อของลูกคา (Customer Buying) 

สามารถจัดกลุมตามความสัมพันธ ตั้งแต 1) สถานที่จายเงิน 2) รายการที่ซื้อ 3) เวลาและความถี่ในการซื้อ 4) วิธีการจัดซื้อ    

5) การตอบสนองตออุปกรณสงเสริมการขาย ณ สถานที่ซื้อ ในบางสถานการณอาจใหความสำคัญกับพฤติกรรมการซื้อ

ของลูกคาเปนหลักมากกวาความพึงพอใจของผูบริโภค เพราะคำจำกัดความที่เขมงวดของลูกคาในฐานะผูซื ้อใชได

เทาที่ควร บางครั้งอาจใชไมไดจริง เนื่องจากการระบุผูซื้อไมใชเรื่องงายเสมอไป (Applebaum, 1951) อยางไรก็ดี การขาด

ความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปรียบเหมือนการยิงธนูในความมืด การกำหนดยุทธศาสตรการตลาด

จะคลาดเคลื่อนเพราะเปนการยากที่จะระบุกลุมเปาหมายที่แทจริง สงผลตอประสิทธิภาพของการพัฒนาและประยุกตใช

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เพ่ือสงมอบคุณคาสูงสุดใหกับลกูคา (Customer) (Perreault et al., 2012) 

สรุปไดวา พฤติกรรมการซื้อน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผู บริโภค อาจขึ้นอยูกับความตองการและ

ความชอบสวนบุคคลของผูซื้อหรือผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ โดยพฤติกรรมนี้สามารถแบงออกเปนหลายดาน เชน 

สถานที่ซื้อ สินคาที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ วิธีการซื้อและการตอบสนองตอโปรโมชั่นตางๆ ความสำคัญของการเขาใจพฤติกรรม

ของผูซื้อเปนสิ่งสำคัญมาก เพราะจะชวยใหธุรกิจสามารถกำหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน และวางกลยุทธทางการตลาดได

อยางมีประสิทธิภาพ หากไมเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคก็เหมือนกับการยิงธนูในความมืด การทำการตลาดจึงอาจไมตรงจุด

และไมเกิดผล ในงานวิจัยนี้ใหความสำคัญกับพฤติกรรมการซื้อของลูกคาและผูบริโภค เพราะบางครั้งลูกคาอาจเปนทั้ง

ผูบริโภคและผูที่ทำการซื้อดวย 
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3.1.3 สวนประสมทางการตลาด 

 กระบวนทัศนการจัดการสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Management) ไดครอบงําการตลาดมา

ตั ้งแตป 1940 โดยสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) เปนผู บัญญัติคำวา          

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ในป 1953 (Khan, 2014) และ McCarthy (1964) ไดพัฒนาแนวคิดนี้ตอและ

ขัดเกลาหลักการใหเปนที่รูจักโดยทั่วไปจวบจนปจจุบันในช่ือ 4P’s (Jain, 2013; Goi, 2009) โดยใหความหมายวา “สวน

ประสมการตลาดหรือการผสมผสานการตลาด (Marketing Mix) คือ การรวมกันของปจจัยทั้งหมดที่เปนการสั่งการของ

ผูจัดการการตลาดเพื่อสรางความพึงพอใจตอตลาดเปาหมาย และเปนคนแรกที่นำเสนอ 4P’s ที่แสดงถึงราคา (Price) 

โปรโมชั่น (Promotion) ผลิตภัณฑ (Product) และสถานที่จัดจําหนาย (Place of Distribution) เปนสวนประกอบหลัก

ของกลยุทธทางการตลาดและเปนวิธีการแปลความหมายของการวางแผนการตลาดไปสู การปฏิบัติ (Khan, 2014; 

Dominici, 2009) แมเทคโนโลยีดิจิทัลจะเปลี่ยนแปลงสังคมและตลาด แตบางทฤษฎีก็ยังเชื่อวากลยุทธการตลาดแบบ 4Ps 

ยังสามารถปรับใชไดอยางสมบูรณแบบในบริบทใหมเหลานี้ (Dominici, 2009; Jain, 2013; Perreault et al., 2012) 

 สวนประสมทางการตลาด 4P’s ถูกสรางขึ้นในยุคแรกของการตลาด เนนไปที่สินคาทางกายภาพและการจัด

จำหนาย ปจจุบันโลกธุรกิจเปลี่ยนไปอยางมาก ดิจิทัลเขามามีบทบาทสำคัญ แนวคิด 4P’s จึงถูกวิพากษวิจารณวาลาสมยั

ไมสอดคลองกับสภาพแวดลอมทางธุรกิจใหมและไมเพียงพอที่จะรองรับกลยุทธทางการตลาดที่หลากหลายในศตวรรษที่ 21 

อยางไรก็ดี การคนหากระบวนทัศนใหมที่โดดเดนสําหรับการตัดสินใจในการดําเนินงานในสภาพแวดลอมดิจิทัลยังอยูใน

ระหวางดําเนินการ ขณะที่ยังหางไกลจากการคนหามาตรฐานใหมที่ไดรบัการยอมรบัอยางกวางขวางท่ีซึ่งสามารถทดแทน

สวนผสมของ 4P’s ไดอยางสมบูรณหลังจากผานไปเกือบครึ่งศตวรรษ เหตุผลที่อยูเบื้องหลังการขาดรูปแบบใหมท่ี

ยอมรับในระดับสากลนี้นาจะเปนความเขาใจที่ไมสมบูรณเกี่ยวกับศักยภาพของเทคโนโลยีดิจิทัลใหมสําหรับธุรกิจและ

ความไมเพียงพอตอการวิจัยกรณีศึกษาเก่ียวกับการดําเนินงานทางการตลาด ภายหลังที่ McCarthy กําหนด 4P’s จนถึง

ตอนนี้หลังจากเกือบหาสิบป เห็นไดชัดวาแมจะมีขอถกเถียงระหวางแนวคิด "อนุรักษนิยม (Conservatives) " และ         

"นักทบทวน (Revisionists)" แตโครงสรางพ้ืนฐานของ 4P’s ยังคงใชได และดวยการขยายและการปรับเปลี่ยนบางอยาง

ยังคงเปนแกนหลักของการตัดสินใจเชิงปฏิบัติการทางธุรกิจอยู (Constantinides, 2002; Dominici, 2009; Jain, 2013) 

สวนประสมทางการตลาด 4P’s ประกอบดวย 

 1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ สินคาหรือบริการบางอยางที่บริษัทนําเสนอในตลาด ผลิตภัณฑถูกกําหนดใหเปน

บางสิ่งหรืออะไรก็ตามที่สามารถเสนอใหกับลูกคาเพื่อความสนใจ การไดมาหรือการบริโภค และตอบสนองความพอใจ

หรือความตองการบางอยาง รวมถึงวัตถุทางกายภาพ บริการ บุคคล สถานที่ องคกรหรือแนวคิด (Thabit & Raewf, 2018) 

แนวคิดผลิตภัณฑนั ้นกวางมากและไมเพียงแตรวมถึงผลิตภัณฑและบริการจากธรรมชาติเทานั ้น แตยังรวมถึง

ประสบการณ ผูคน สถานที่ สิทธิในทรัพยสิน ธุรกิจหรือองคกร (Išoraite, 2016) สวนในบริบทของดิจิทัล หมายถึง 

ผลประโยชนทั้งหมดเมื่อเวลาผานไปที่ผู ใชไดรับจากการแลกเปลี่ยน (Yudelson, 1999) ผลิตภัณฑยังประกอบดวย    

การวางแผนผลิตภัณฑ (Product Planning) การสรางแบรนด (Branding) การบรรจุภัณฑ (Packaging) และการ

ใหบริการ (Servicing) (Borden, 1964; Dominici, 2009; Riaz & Tanveer, 2012) 

 2. ราคา (Price) คือ จํานวนเงินที่เรียกเก็บสําหรับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือมูลคารวมที่ผูบริโภคแลกเปลี่ยน

เพื่อผลประโยชนจากการมีหรือใชผลิตภัณฑหรือบริการ หรือหมายถึงจํานวนเงินที่จะจายสําหรับผลิตภัณฑหรือบริการ 
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หรือมูลคาของการแลกเปลี่ยนที่ชวยใหลูกคาไดรับผลิตภัณฑหรือบริการในจํานวนที่กําหนด (Išoraite, 2016; Thabit & 

Raewf, 2018) สวนในบริบทของดิจิทัล ราคาหมายถึงทุกอยางที่ผู ซื้อมอบใหในแงของเงิน เวลา และความพยายามที่

มอบใหเพื่อใหไดรับผลิตภัณฑ (Yudelson, 1999) การตั้งราคา (Pricing) (Borden, 1964; Dominici, 2009) ราคาถือ

เปนปจจัยที่สําคัญที่สงผลตอการเลือกของผูบริโภค (Riaz & Tanveer, 2012; Išoraite, 2016)  

3. สถานที่ (Place) องคประกอบที่สําคัญมากอีกประการหนึ่งของการตลาด คือ สถานที่ที่เรียกวาการจัด

จําหนาย (Distribution) ซึ ่งถูกกําหนดใหเปนกระบวนการและวิธีการที ่ผลิตภัณฑหรือบริการเขาถึงลูกคา การจัด

จําหนายเปนองคประกอบสวนประสมทางการตลาด ซึ ่งรวมถึงการตัดสินใจและการดําเนินการที่เกี่ยวของกับการ

เคลื่อนยายสินคาจากผูผลติไปยังผูบริโภค (Išoraite, 2016) สินคาถูกผลิตเพ่ือขายใหกับลูกคา กิจการตองเตรียมใหพรอม

ใหกับลูกคาในสถานที่ที่เหมาะสมซึ่งลูกคาสามารถทําขอตกลงไดอยางงายดาย (Thabit & Raewf, 2018) สวนในบริบท

ของดิจิทัล สถานที่ คือ ทุกสิ่งที่ทําและจําเปนเพื ่อใหกระบวนการแลกเปลี่ยนราบรื ่น (Yudelson, 1999) สถานที่        

ยังประกอบดวย ชองทางการจัดจําหนาย (Channels of Distribution) การแสดง (Display) การจัดการทางกายภาพ 

(Physical Handling) การคนหาและวิเคราะหขอเท็จจริง (Fact Finding and Analysis) (Borden, 1964; Dominici, 2009; 

Riaz & Tanveer, 2012) การแสดง (Display) คือ การท่ีสินคาอุปโภคบริโภคไดรับการบรรจุหีบหอเพ่ือสรางความดึงดูด

สายตาเมื่อนำไปจัดแสดงเทาที่เปนไปไดหรอืในทางปฏิบัติ ดังนั้น รูปทรง ขนาด ฉลาก และวัสดุบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ

ลวนมีสวนในการสงเสริมการขาย (Applebaum, 1951) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ เปนกิจกรรมที่บริษัทดําเนินการเพื่อสื่อสารกับลูกคาปจจุบันและ    

ผูมีโอกาสเปนลูกคา มีการใชหลายชองทางในการสื่อสารกับฝายตางๆ (ผูจัดจําหนาย ลูกคา) และสามารถใชวิธีการตางๆ 

ในการสงเสริมการขายได (Riaz & Tanveer, 2012) สวนในบริบทของดิจิทัล โปรโมชั่น หมายถึง ขอมูลสารสนเทศ 

(information) ทั้งหมดที่สงระหวางคู สัญญา (Yudelson, 1999) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ยังประกอบดวย    

การขายสวนบุคคล (Personal Selling) การโฆษณา (Advertising)  การสงเสริมการขาย (Promotions) (Borden, 1964; 

Dominici, 2009; Riaz & Tanveer, 2012) การประชาสัมพันธ การสาธิต (Riaz & Tanveer, 2012) องคประกอบที่

ซับซอนทางการตลาดปจจัยสุดทายนี้จะชวยเพ่ิมการรับรูของผูบริโภคในแงของผลิตภัณฑของตน นําไปสูยอดขายที่สูงขึ้น

และชวยสรางความภักดีตอแบรนด (Išoraite, 2016) 

3.1.4 ความยินดีจายของผูบริโภค  

 "ความยินดีจายของผูบริโภค (Willingness to Pay: WTP) ทั่วไปหมายถึง จำนวนเงินสูงสุดที่ผูบริโภคแตละราย

ยินดีจะจายเพื่อซื้อสินคาหรือบริการหนึ่งหนวย โดยพิจารณาจากประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการนั้นๆ และกำลัง

ซื้อของผูบริโภคหรือความยินดีจายของลูกคามาจาก "มูลคาที่ลูกคารับรู (Customer Perceived Value) ในการสราง

การแลกเปลี่ยน (Trade-off) ระหวางประโยชนที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑและสิ่งที่ตองเสียสละในมุมมองของทั้งลูกคาปจจุบัน

และลูกคาเปาหมาย ในแตละขั้นตอนของกระบวนการซื้อ (ความรูสึกของลูกคาที่มีตอมูลคาของสินคาหรือบริการที่ไดรับ 

เมื่อเทียบกับสิ่งที่ลูกคานเสียไป เชน เงิน เวลา หรือความพยายาม)" กลาวคือ ทำไมและอยางไร ผูบริโภคจึงตัดสินใจจายเงิน

สำหรับสินคา บริการหรือประสบการณตางๆ ดังทฤษฎีการมองเห็นคุณคา (Value Perception Theory) ท่ีไดศึกษาเกี่ยวกับ

คุณคาการบริโภค (Consumption Values) อธิบายวา “เหตุใดผูบริโภคจึงเลือกซื้อหรือหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑบางชนิด" 

(Why consumers choose to buy or avoid particular products) โดยมีคุณคาที่ลูกคารับรูซึ่งสงผลกระทบเชิงบวก
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การยอมรับผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภคในเชิงพาณิชย 

ตอผลลัพธดานพฤติกรรม เชน ความตั ้งใจที ่จะซื้อ (Purchase intention) ความเต็มใจที ่จะแนะนำตอ (Willingness to 

recommend) และความยินดีที่จะจายในราคาที่สูงกวา (Willingness to pay a premium price) ซึ่งคุณคาที่ผูบริโภค

ไดร ับจากผลิตภัณฑผ านมิติที ่เก ี ่ยวของ ได แก (Sánchez-Fernández & Iniesta-Bonillo, 2006; Allen, 2020; 

Seegebarth et al., 2016) 

1) การรับรู มูลคาของเงิน (Perceived value of money) ราคาถูกมองเปนตัวบงชี ้คุณภาพ ผู บริโภคบางกลุม    

ยอมจายในราคาที่สูงเพราะเชื่อวาคุมคา ราคาที่สูงอาจสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ เชน ซื้อเฉพาะเทาที่จำเปน จากงานวิจัย

จำนวนหนึ่งชี้ใหเห็นวาการยอมรับผลิตภัณฑขึ้นอยูกับการรับรูมูลคาเงินของผูบริโภคเปนอยางมาก กลาวคือ ราคามีผลตอ

ผูบริโภคในหลายดาน ท้ังการรับรูคุณภาพ ปริมาณการซื้อและการตัดสินใจซื้อสนิคา เชน ผูบริโภคบางกลุมเชื่อวาสินคาราคาแพง    

ยอมมีคุณภาพดีกวา ราคายิ่งสูง ผูบริโภคอาจจะซื้อนอยลง เนนเฉพาะที่จำเปนหรือยอมจายแพงถาเช่ือวาคุมคากับราคาที่จายไป 

2) การรับรูคุณคาเชิงหนาที่ (Functional value perception) ในดานความคุณภาพและความปลอดภัยที่เชื่อมโยง

กับกระบวนการผลิตที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม งานวิจัยดานการบริโภคอาหารมักนิยามคุณภาพ (Quality) วาเปนเหตุผลที่

เหนือกวา แตยากตอการรับรูในการตัดสินใจซื้ออาหารชนิดใดชนิดหนึ่งของผูบริโภค อยางไรก็ดี ในตลาดที่มีการแขงขัน

ผู บริโภคจะเพิ่มความระมัดระวังในลักษณะผลิตภัณฑที่ตองการ ปจจุบันการตัดสินใจซื้อไดกำหนดขึ้นตามพื้นฐานการ

เปรียบเทียบคุณภาพ การซือ้ใหมซ้ำรอบสองจะเกิดขึ้นได เมื่อผูบริโภคมีความรูสึกพอใจจากการซื้อสินคานั้นๆ ในครั้งแรก 

3) การรับรู ค ุณคาสวนบุคคล (Individual Value Perception) ผู บริโภคแตละคนมีความเขาใจแนวคิด

ผลิตภัณฑที่แตกตางกัน อยางเชน แนวคิดดานผลิตภัณฑอาหาร โดยเชื่อวาอาหารที่ปลอดภัยจะสงผลตอสุขภาพและ

ความเปนอยู ที ่ดีของตนเอง ทั้งยังเชื่อมโยงภาพลักษณของอาหารเขากับความกังวลดานสิ่งแวดลอมที่เพิ่มขึ้น อาหาร        

ไมเพียงแตเปนตัวแทนของไลฟสไตลแตสงผลตอระบบคุณคาของแตละบุคคล 

4) การรับรู คุณคาทางสังคม (Social Value Perception) กลาวคือ ผลประโยชนทางสังคม (Social benefits)        

ที่ผูบริโภคไดรับจากการปฏิบัติตามบรรทัดฐานทางสังคม (Prevailing Social Norms) อาจสงเสริมใหผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ี

เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม (Environmentally Friendly Behavior) มากขึ้น เนื่องจากผลิตภัณฑเชนอาหารมักถูกบริโภคใน

สถานการณทางสังคม ผูบริโภคจึงมุงหวังที่จะบริโภคอาหารที่ไดรับการยอมรับในเชิงบวกภายในกลุมสังคม (Social Groups) 

ของตนเอง เพื่อเปนการเนนย้ำถึงอัตลักษณทางสังคม (Social Identity) กลาวไดวา คุณคาของผูบริโภค (Consumer Value) 

คือ การประเมินเชิงรับรูและอารมณ (Cognitive-Affective Evaluation) ของความสัมพันธในการแลกเปลี่ยน (Exchange 

Relationship) ที่ดำเนินการโดยบุคคล (Carried Out by a Person) ในทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase 

Decision Process) ประกอบดวยองคประกอบที่มีลักษณะจับตองไดและจับตองไมได ซึ่งองคประกอบเหลานี้จะชวย

กำหนดคุณคาของผูบริโภค นอกจากนี้ องคประกอบตางๆ ยังสามารถนำมาเปรียบเทียบ ตัดสินใจตามความตองการ   

สวนบุคคลและความชอบได ปจจัยที่มีผลตอการประเมิน (Conditioned by) ไดแก เวลา สถานที่ และสถานการณ 

(Time, Place, and Circumstances) ในขณะนั้น (Sánchez-Fernández & Iniesta-Bonillo, 2006) 

สรุปไดวา ทฤษฎีการมองเห็นคุณคา (Value Perception Theory) อธิบายวา ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ

หรือไมซื้อสินคาขึ้นอยูกับคุณคาที่พวกเขาไดรับจากสินคานั้นๆ โดยคุณคาเหลานี้แบงออกเปน 4 มิต ิไดแก มูลคาของเงิน

คุณคาเชิงหนาที ่คุณคาสวนบุคคล และคุณคาทางสังคม ดังน้ัน ผูประกอบการควรเขาใจคุณคาที่ผูบริโภคใหความสำคัญ 

เพ่ือนำเสนอสินคาและบริการที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค 
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3.1.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 Poosa and Srikok (2023) ศึกษาและพัฒนาผลิตภัณฑน้ำสมตำรสปลาราปรุงสำเร็จ วัตถุประสงคเพื่อคัดเลือกและ

พัฒนาสูตรน้ำปลาราปรุงรสที่เหมาะสมที่ใชเปนสวนผสมในการผลิตเปนผลิตภัณฑน้ำสมตำรสปลาราปรุงสำเร็จ และศึกษา

คุณภาพดานกายภาพ เคมี จุลินทรียและดานประสาทสัมผัสของผลิตภัณฑน้ำสมตำรสปลาราปรุงสำเร็จสูตรที่พัฒนาแลว 

พบวา น้ำปลาราปรุงรสที่เหมาะสมท่ีใชเปนสวนผสมในการผลิตและสูตรที่เหมาะสมของผลิตภัณฑน้ำสมตำรสปลาราปรุงสำเร็จ 

สำหรับคุณภาพทางประสาทสัมผัสดานลักษณะปรากฏสี กลิ่น รสชาติและความชอบโดยรวมที่ไดจากผูทดสอบชิมทั่วไปอายุ

ระหวาง 18-60 ป จำนวน 100 คน เทากับ 8.83±0.23, 8.76± 0.69, 8.89±0.88, 8.97±0.56 และ 8.89±0.86 สวนคุณภาพ

ทางจุลินทรียนอยกวาที่กำหนดในมาตรฐานผลิตภัณฑชุมชน เรื่องน้ำปลารา (มผช.1954/2557)  

Kumklong et al. (2023) ศึกษาและพัฒนาชองทางการจัดจำหนายสินคากรณีศึกษา วิสาหกิจชุมชนปลาราหลน 

นิคมสงเคราะห จังหวัดอุดรธานี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 46-55 ป ระดับการศึกษา

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา มีอาชีพรับจางทั่วไป รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001–15,000 บาท ตัดสินใจซื้อสินคาผาน

ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสประเภท Facebook ความถี่ 1-2 ครั้งตอเดือน  

Leelahasakulchai and Chaychuwong (2022) ทำการทดลองผลิตปลาราจากปลากระตักและนำไปผลิต

เปนน้ำปลาราปรุงรส โดยแปรปริมาณปลาตอเกลือตอขาวคั่ว 4 การทดลอง สุมตัวอยางปลาที่หมัก ตรวจคุณภาพทาง

กายภาพ เคมี สัปดาหละครั้ง และจุลชีววิทยาทุก 2 สัปดาห พบวา การทดลองที่ 1 และ 2 ไดปลาราปลากระตักที่มี

คุณลักษณะเปนปลาราที่ดี คือ มีกลิ่นหอมและกลิ่นรสดีตามลักษณะเฉพาะของปลารา โดยผูทดสอบจำนวน 10 คน 

ยอมรับและชอบทั้ง 2 การทดลองเปนลำดับที่ 1 และ 2 ตามลำดับ 

น้ำปลาราปลากระตักจากการทดลองที่ 1 และ 2 มาผลิตเปนน้ำปลาราปรุงรส แลวนำไปปรุงอาหารสมตำ         

แกงเปรอะ ไขเจียวและขาวผัด และทดสอบทางประสาทสัมผัสกับผูทดสอบที่ผานการฝกฝนและคุนเคยกับปลารา 

จำนวน 10 คน พบวา ผูทดสอบใหคะแนนความชอบอยูในระดับมากถึงมากที่สุด ท้ัง 2 การทดลอง เปนน้ำปลาราปรุงรส

ที่มีคุณภาพและปลอดภัยตอผูบริโภคและยังมีคุณภาพที่ดี ตลอดการเก็บรักษา 3 เดือน 

Muninnoppamas et al. (2021) ศึกษาและพัฒนาผลิตภัณฑน้ำบูดูปรุงรสสำหรับสมตำ มีท้ังสิ้น 3 สูตร นำไปเปน

สวนผสมในสมตำลาวทดสอบทางประสาทสัมผัส พบวา สูตรที่ 3 ไดรับคะแนนความชอบรวมสูงสุด นำสวนผสมมาผานความ

รอน แลวบรรจุขวดแกวขณะรอนไดผลิตภัณฑน้ำบูดูปรุงรสสูตรพัฒนา จากการสำรวจการยอมรับของผูบริโภคทั่วไป จำนวน 

100 คน พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหการยอมรับผลิตภัณฑน้ำบูดูปรุงรสผลิตภัณฑสมตำระดับชอบปานกลางถึงชอบมาก 

รวมกันถึงรอยละ 66.00 และมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 6.96±1.24   

 Surasereewong (2020) วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑแปรรูปจากพริก โดยใชโมเดลเครื่องปรุงรสพริกผัด เพื่อใหได

ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพและตรงตามความตองการของผูบริโภค โดยสำรวจพฤติกรรมผูบริโภค ทัศนคติและความตองการที่มีตอ

ผลิตภัณฑแปรรูปจากพริกจากแบบสอบถาม จำนวน 150 คน พบวา 5 อันดับแรก ปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑแปรรูปจากพริกสูงสุด คือ ความสะอาดและความปลอดภัย มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ รสชาติดีและอายุการเก็บ 

ผลิตภัณฑมีการยอมรับและตัดสินใจซื้อจากผูบริโภค 96 และ 86% ตามลำดับ 

Subsinserm et al. (2019) จัดทําระบบควบคุมคุณภาพการผลติน้ำปลาราปรุงรสตามหลกัเกณฑวิธีการที่ดีในการผลติ 

(GMP) การวิเคราะหอันตรายและควบคุมจุดวิกฤตของกระบวนการผลิต (HACCP) และกําหนดตัวชี้คุณภาพของนำ้ปลาราปรุงรส 
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การยอมรับผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภคในเชิงพาณิชย 

โดยศึกษากระบวนการผลตินำ้ปลาราปรงุรสจากผูผลิตระดับโรงงานสงออกและกลุมแมบาน/ชุมชน ทาํการวิเคราะหคุณภาพทาง

กายภาพโดยทดสอบทางประสาทสัมผัสแบบ Hedonic scale คะแนนความชอบ 1-9 คะแนน พบวา คุณภาพน้ำปลาราปรุงรส

จากทองตลาดไดคะแนนทางประสาทสัมผสั ดานลักษณะปรากฏและสทีี่ระดับชอบปานกลางถึงชอบมาก (7-8 คะแนน) ดานกลิ่น

และรสชาติท่ีระดับชอบเล็กนอยถึงชอบมาก (6-8 คะแนน) สวนน้ำปลาราปรุงรสจากกลุมแมบาน/ชุมชน ไดคะแนนทางประสาท

สัมผัส ดานลักษณะปรากฏและสี ชอบปานกลางถึงชอบมาก (7-8 คะแนน) ดานกลิ่นชอบเล็กนอยถึงชอบมาก (6-8 คะแนน) และ

รสชาติ ชอบเล็กนอยถึงชอบปานกลาง  (6-7 คะแนน) สวนนำ้ปลาราปรุงรสจากโรงงานไดคะแนนทางประสาทสมัผสัดานลักษณะ

ปรากฏและสี ชอบเล็กนอยถึงชอบมาก (6-8 คะแนน) ดานกลิ่นและรสชาติ ชอบเล็กนอยถึงชอบปานกลาง (6-7 คะแนน) ตัวชี้

คุณภาพน้ำปลาราปรุงรสทางประสาทสัมผัส มีลักษณะเปนของเหลวขุน แยกช้ันเมื่อตั้งทิ้งไว ไมขนหนืด มีสีนำ้ตาลเขมแกมแดง/

เหลือง มีกลิ่นหอมปลาราหมัก รสเค็มกลมกลอม คาทางเคมี ความเปนกรดดาง ต่ำกวา 4.6 ปริมาณเกลือไมนอยกวารอยละ18 

ปริมาณฮสีตามีนไมเกิน 400 mg/kg และปริมาณโปรตนีไมนอยกวา 4 g/100g และคาทางจุลชีววิทยาตองไมพบแบคทีเรียกอโรค 

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยสวนใหญ มีการเผยแพรงานวิจัยทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑปลาหมัก 

(Fermented Fish Products) แมจะมีชื่อเรียกที่แตกตางกันไป ทวาสวนใหญสรุปเทคนิคการแปรรูป กระบวนการผลิต 

เทคโนโลยี อธิบายองคประกอบทางเคมีของผลิตภัณฑ คุณภาพทางประสาทสัมผัสและโภชนาการ (โภชนาการ (Poosa & 

Srikok, 2023; Leelahasakulchai & Chaychuwong, 2022; Muninnoppamas et al., 2021; Chongsuebsuk & Saelok, 

2019; Subsinserm et al., 2019; Mohamed & Mustafa, 2021; Zang et al., 2020) ซึ่งเปนการมุงเนนการทดสอบทาง

วิทยาศาสตรอาหารมากกวาการบูรณาการแบบองครวมในบริบทชุมชน ทั้งท่ีเปนผลิตภัณฑที่มีรากเหงามาจากภูมิปญญา

ทองถิ่นที่มีศักยภาพเพียงพอที่จะตอยอดในเชิงพาณิชย กอปรกับงานวิจัยดานนี้คอนขางมีนอย ดังนั้น ในงานวิจัยนี้จึง

มุงเนนไปที่การพัฒนาผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสที่สะทอนอัตลักษณของชุมชนอยางมีสวนรวม การทดสอบ

คุณภาพทางประสาทสัมผัสในมุมมองของผูผลิตและผูบริโภค รวมกับการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคและสวนประสม

ทางการตลาดในลักษณะบูรณาการแบบองครวม เพ่ือสรางผูประกอบการธุรกิจชุมชนใหสามารถริเริ่มธุรกิจไดจริง  
 

ตารางที่ 1 สรุปการทบทวนวรรณกรรม 

ชื่อนักวชิาการ 

ประเด็นศึกษา 

การทดสอบ 

ประสาทสัมผัส 

พฤติกรรม

ผูบริโภค 

สวนประสม 

ทางการตลาด 4P’s 
Kumklong et al. (2023)  / / 
Poosa and Srikok (2023) /   
Leelahasakulchai and Chaychuwong (2022) /   
Muninnoppamas et al. (2021) /   
Surasereewong (2020) / / / 
Chongsuebsuk and Saelok (2019) /   
Subsinserm et al. (2019) /   
Thongrak (2019) /   
Nakano et al. (2018)  /  
Rattanasupa et al. (2016)  /  
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3.2 กรอบแนวคิด  

 วิจัยนี้เปนการวิจยัปฏิบัติการแบบมีสวนรวม (Participatory Action Research : PAR) แบงออกเปน 5 ขัน้ตอน ดังนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสที่สะทอนอัตลักษณชุมชน 

วิเคราะหสถานการณรวมกับชุมชนเปาหมาย (เทคนิค Mind Map) 

 

ออกแบบแนวทางการดำเนินการพัฒนาความเปนผูประกอบการชุมชนและผลิตภัณฑชุมชนอยางมีสวนรวม 

ไดรูปแบบกิจกรรมที่จะดำเนินการเพื่อพฒันากลุม 3 โมดูล 

โมดูล 1 การพัฒนาความเปนผูประกอบการชุมชน  

โมดูล 2 การเขยีนแผนธุรกิจ (BMC)  

โมดูล 3 การพัฒนาผลิตภัณฑที่สะทอนอัตลักษณของชุมชน (การสรางแบรนดและการพัฒนาผลิตภัณฑ) 

ขั้นตอนที่ 2 

ผลลัพธที่ได 

1. รูปแบบความเปนผูประกอบการชุมชน (อบรมเชิงปฏิบัติการ, การสังเกตอยางมีสวนรวมและถอดบทเรียน) 

2.  แผนธุรกจิโมเดลแคนวาส สำหรับผูประกอบการชุมชนเปาหมาย (อบรมเชิงปฏิบัติการ,กิจกรรมระดมสมอง

, การสังเกตอยางมีสวนรวม) 

3. แบรนดที่สะทอนอัตลักษณชุมชนอยางมีสวนรวม (กิจกรรมระดมสมอง, การสังเกตอยางมีสวนรวม,แบบสอบถาม)  

4. ผลิตภัณฑตนแบบที่สะทอนอัตลักษณของชุมชนอยางมีสวนรวม ตามแนวคิดการออกแบบและพัฒนา

ผลิตภัณฑ (อบรมเชิงปฏิบัติการ, กิจกรรมระดมสมอง, การสังเกตอยางมีสวนรวม) 

ทดสอบการ

ยอมรับโดย

ผูชำนาญการ 

ทดสอบตลาดในกลุมผูบริโภคเปาหมาย (HUT) 

-ทดสอบการยอมรับทางประสาทสัมผัส 

-พฤติกรรม ความยินดีจายและสวนประสมทางการตลาด 

นำผลลัพธที่ไดมาปรับปรุงผลิตภัณฑอยางมีสวนรวม 

สรุปบทเรียนอยางมีสวน

ขั้นตอนที่ 4 

ขั้นตอนที่ 3 

ขั้นตอนที่ 5 

1.สำรวจและรวบรวมขอมูลทัว่ไปของพืน้ที่เปาหมาย

และผูใหขอมูลที่สำคัญ  

2.ทบทวนเอกสารทางวิชาการและวจิัย (การเปน

ผูประกอบการชุมชน/ผลิตภัณฑและการสรางแบรนด/

แนวคิดการทองเที่ยวเชิงเกษตร/แพลตฟอรม) 

ประเมินศักยภาพการประกอบการ 

(เทคนิค In depth Interview, 

แบบสอบถามปลายปด) 

ขอมูลพื้นฐานเกี่ยวกับศักยภาพกลุมเปาหมาย 

ขั้นตอนที่ 1 

เชิงพาณิชย 

(Commercialization) 

การผลิต (OEM) 

ผลิตภัณฑตนแบบ 

(Prototype) 
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การยอมรับผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภคในเชิงพาณิชย 

4. วิธีดำเนินการวิจัย   
 

วิจัยนี้เปนการวิจัยปฏิบัติการแบบมีสวนรวม (Participatory Action Research: PAR)  
4.1 รายละเอียดของประชากร กลุมตัวอยาง 

 ประชากรและกลุมตัวอยางครั้งนี้ เก็บขอมูลจากกลุมผูผลิตน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชน ผูเชี่ยวชาญ นักวิจัย 

และผูบริโภคผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสในจังหวัดกำแพงเพชร ใชเทคนิคการสุมแบบเจาะจง (Purposive Selection)  

 

4.2 เทคนิคการสุมตัวอยาง 

 ใชเทคนิคการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Selection) จำแนกไดดังน้ี 

 1. กลุมตัวอยางที่ 1 กลุมผูทดสอบชำนาญการ (Expert Tester) ประกอบดวย ผูประกอบการชุมชนเปาหมาย 

ผูเชี่ยวชาญและนักวิจัย จำนวน 10 คน ไดแก 1) กลุมผูประกอบการผลิตน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชน 1 กลุม จำนวน 8 คน 

ผูเชี่ยวชาญผลิตภัณฑ 1 คน และนักวิจัย 1 คน รวมกันพัฒนาสูตรน้ำปลาราตมสุกปรุงรสและทดสอบการยอมรับแบบลำดับ

ความชอบ (Ranking Test) น้ำปลาราตมสุกปรุงรส ท้ัง 5 สูตร 

 สำหรับผูทดสอบชำนาญการจะไมมีการฝกฝนเปนทางการ แตเปนที่คาดหวังวาเปนผูที่มีความรูความชำนาญ 

สามารถใชดุลยพินิจในการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดเปนอยางดี บางโรงงานอุตสาหกรรมใชผูทดสอบประเภทนี้ที่เปน

เจาของกิจการหรือกรรมการบริษัท (Wiriyacharee, 2018) 

 2. กลุมตัวอยางที่ 2 กลุมผูทดสอบชิมจำลองผูบริโภค (Consumer-Type Panel) คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑ

น้ำปลาราตมสุกปรุงรสในจังหวัดกำแพงเพชร จำนวน 150 คน เพ่ือทดสอบการยอมรับทางประสาทสัมผัสและพฤติกรรม 

ความยินดีจายและสวนประสมทางการตลาด 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการทดสอบการยอมรับทางประสาทสัมผัสของผูทดสอบชิมจำลองผูบริโภค (Consumer-

type Panel) จำนวนจะอยูระหวาง 40-100 คน ซึ่งไมไดระบุวาควรจะมีมากนอยเทาใด ตราบเทาที่อยูในชวงดังกลาว

การประเมินก็สามารถจำแนกวาเปนผูทดสอบจำลองผูบริโภคได (Girardot et al., 1952; Moskowitz et al., 2012)  

ในงานวิจัยนี้จึงไดกำหนดขนาดตัวอยางที่ใชในการทดสอบ จำนวน 150 คน โดยผูบริโภคทดสอบตองเปนผูที่รับประทาน

อาหารที่มีสวนผสมของน้ำปลาราตมสุกปรุงรส 

  

4.3 การเก็บรวบรวมขอมูล วิธีวิเคราะห การแปลผล 

      ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนี้ 

 1. สำรวจและรวบรวมขอมูลแบบปฐมภูมิและทุติยภูมิ ทบทวนเอกสารทางวิชาการและวิจัยที่เกี ่ยวของเพ่ือ

วิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานเบ้ืองตน 

 2. นัดหมายกลุมผูใหขอมูลที่สำคัญ บานหนองกองเหนือ ตำบลนาบอคำ จำนวน 8 ราย เพ่ือประเมินศักยภาพ

การเปนผูประกอบการชุมชน  

 3. นัดหมายวิเคราะหสถานการณรวมกับกลุ มเปาหมาย และออกแบบแนวทางการพัฒนาความเปน

ผูประกอบการชุมชนอยางมีสวนรวม ไดแนวทางการพัฒนา 3 โมดูล 
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 4. จัดกิจกรรมการพัฒนาความเปนผูประกอบการชุมชนและการพัฒนาผลิตภัณฑที่สอดคลองอัตลักษณของ

ชุมชนอยางมีสวนรวม ไดตัวแบบการพัฒนาความเปนผูประกอบการชุมชน แผนธุรกิจชุมชน (BMC) การสรางแบรนด 

(แบรนดแมดวงจันทร) และการพัฒนาผลิตภัณฑ  

 5. ผลจากการพัฒนาผลิตภัณฑไดสูตรน้ำปลาราตมสุกปรุงรสอยางมีสวนรวมโดยสมาชิกในกลุมผูประกอบการ

ชุมชนเปาหมาย (Key Informant) ซึ่งเปนผูรวมพัฒนาผลิตภัณฑ ดำเนินการ 2 ครั้ง ในครั้งท่ี 2 ไดสูตรน้ำปลารา จำนวน 

5 สูตร และทดสอบการยอมรับแบบลำดับความชอบ (Ranking Test) โดยผู ทดสอบชำนาญการ (Expert Tester) 

จำนวน 10 คน ทำการทดสอบลำดับความชอบ ไดน้ำปลาราตมสุกปรุงรสท่ีไดรับการยอมรับมากที่สุดผานเกณฑทางสถิติ 

เพียง 1 สูตร จึงบรรจุใสขวดขนาดทดลอง 150 มิลลิลิตร  

 6. นำผลิตภัณฑขนาดทดลองไปทดสอบการยอมรับทางประสาทสัมผัสของผูบริโภค ทิศทางความพอดี พรอม

ทั้งสำรวจพฤติกรรม ความยินดีจายและสวนประสมทางการตลาดผูบริโภค ซึ่งเปนผูบริโภคกลุมเปาหมายที่รับประทาน

หรือใชน้ำปลาราปรุงรสอาหาร ในกลุมตัวอยาง 150 คน ซึ่งเปนกลุมผูทดสอบชิมจำลองผูบริโภค นำไปประกอบอาหาร  

ที ่บาน (Home Use Test: HUT) เปนการกำหนดใหผลิตภัณฑถูกประเมินภายใตสภาวะจริงที ่ปกติผูประเมินไดใช

ผลิตภัณฑในสภาวะปกติที่บานที ่เคยใช เปนระยะเวลา 1-2 สัปดาห (Elrod,1978) และผู วิจัยไดนัดหมายเพื ่อเก็บ

แบบสอบถามกลับคืนดวยตนเอง  

 7. สรุปผลการทดลองท่ีไดจากกลุมตวัอยาง นำไปสรุปบทเรียนอยางมีสวนรวมกับชุมชนเปาหมาย ตามวัน เวลา

และสถานที่ที่ทำการนัดหมาย ไดน้ำปลาราตมสุกปรุงรสที่สะทอนอัตลักษณชุมชน 

 8. ประสานงานกับโรงงานที่รับจางผลิตซึ่งเปนเครือขายการดำเนินงาน ใหเปนผลิตภัณฑที่ใชประโยชนไดใน 

เชิงพาณิชย 
  

เคร่ืองมือท่ีใชวิจัย 

 1. แบบทดสอบการยอมรับแบบลำดับความชอบ (Ranking Preference Test) เปนแบบทดสอบที่ใชสำหรับ  

ผูทดสอบชิมที่ไมไดผานการฝกฝนทำการตรวจสอบคุณภาพผลิตภัณฑในแงความชอบหรือการยอมรับ สำหรับผลิตภัณฑ

ทั้ง 5 สูตร สำหรับการใหคะแนนความชอบประเมินคาแบบตัวเลข ไดแก ลำดับท่ีหนึ่ง มีคะแนนเทากับ 1 และลำดับที่หา    

มีคะแนนเทากับ 5 ตามลำดับ (Wiriyacharee, 2018: 423-424) วิเคราะหขอมูลดวยจำนวนและรอยละ 

 2. แบบสอบถามการทดสอบการยอมรับทางประสาทสัมผัส พฤติกรรม ความยินดีจายและสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภค แบงออกเปน 5 สวน ไดแก  

  สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม วิเคราะหขอมลูดวยจำนวนและรอยละ 

  สวนที่ 2 ทดสอบการยอมรับ/ความชอบและความพอดีตอผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสของ

ผูบริโภค จำนวน 1 ตัวอยาง โดยใชผูทดสอบที่ไมไดผานการฝกฝนในการประเมินคุณภาพอาหารทางประสาทสัมผัส

สำหรับอาหารที่พัฒนาขึ้นใหม เพื่อทำการประเมินคุณลักษณะดานลักษณะปรากฏ สี กลิ่น รสชาติ ความขนหนืดและ

ความชอบโดยรวม ดวยวิธีการใหคะแนนความชอบแบบ 9-Point โดยมีคะแนนความชอบจาก 1-9 คะแนน (9 Points 

Hedonic Scale) ดังนี้ คะแนน 1=ไมชอบมากที่สุด, 2=ไมชอบมาก, 3=ไมชอบปานกลาง, 4=ไมชอบเล็กนอย, 5=เฉยๆ, 

6=ชอบเล็กนอย, 7= ชอบปานกลาง, 8=ชอบมาก, 9=ชอบมากที่สุด วิเคราะหขอมูลดวยจำนวนและรอยละ 
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  การทดสอบการยอมรับหรือความชอบ (Preference/Acceptance test) กับผูทดสอบบริโภค ดวย

วิธีการเชิงปริมาณ เปนการทดสอบหาอัตราความชอบ (Hedonic scaling) สเกลแบบฮีโดนิค 9 จุด เปนวิธีการทดสอบที่

อางถึงความพอใจทางจิตวิทยาและลำดับของความไมพอใจของผูบริโภค การกำหนดคะแนนระดับความเชื ่อมั่น

ความชอบในแตละคุณลักษณะ 9 ระดับ แบงความกวางของระดับความเช่ือมั่นชั้นคะแนนไดเทากับ 0.88 โดยความหมาย

ของแตละระดับความเช่ือมั่นแบงได ดังนี้  
 

  ไมชอบ   ระดับความเช่ือมั่นคะแนนในชวง 1.00 – 1.88 

  ไมชอบมาก  ระดับความเช่ือมั่นคะแนนในชวง 1.89 – 2.77 

  ไมชอบปานกลาง  ระดับความเช่ือมั่นคะแนนในชวง 2.78 – 3.66 

  ไมชอบเล็กนอย  ระดับความเช่ือมั่นคะแนนในชวง 3.67 – 4.55 

  เฉยๆ   ระดับความเช่ือมั่นคะแนนในชวง 4.56 – 5.44 

  ชอบเล็กนอย  ระดับความเช่ือมั่นคะแนนในชวง 5.45 – 6.33 

  ชอบปานกลาง  ระดับความเช่ือมั่นคะแนนในชวง 6.34 – 7.22 

  ชอบมาก   ระดับความเช่ือมั่นคะแนนในชวง 7.23 – 8.11 

  ชอบมากที่สุด  ระดับความเช่ือมั่นคะแนนในชวง 8.12 – 9.00 

  นอกจากนี้ใหกลุมผูทดสอบใหคะแนนความพอดีตอคุณลักษณะดานสี กลิ่น รสชาติและความขนหนืด 

โดยใหคะแนนทิศทางความพอดี (Just About Right: JAR) 1-5 คะแนน โดย คะแนน 1 หมายถึง ออนเกินไปมาก, 2 

หมายถึง ออนเกินไปเล็กนอย, 3 หมายถึง พอดี, 4 หมายถึงเขมขนเกินไปเล็กนอย และ 5 หมายถึง เขมขนเกินไปมาก 

  สวนที่ 3 พฤติกรรมและความยินดีจายของผูบริโภค วิเคราะหขอมูลดวยจำนวนและรอยละ 

  สวนที่ 4 สวนประสมทางการตลาด วิเคราะหขอมูลดวยคาเฉลี่ยและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  สวนที่ 5 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะอื่นๆ วิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) 
 

การตรวจคณุภาพของเคร่ืองมือ 

1. ตรวจสอบขอมูลแบบสามเสา (Triangulation) กับแบบทดสอบการยอมรับแบบลำดับความชอบ (Ranking 

Preference Test) 

2. ตรวจความเที ่ยงตรงตามเนื ้อหา (Content Validity) โดยผู เชี ่ยวชาญจำนวน 5 ทาน ประกอบดวย

ผูเช่ียวชาญดานวิทยาศาสตรอาหาร 3 ทาน ผูบริหารและเจาของธุรกิจ 2 ทาน เพ่ือวิเคราะหดัชนีความสอดคลอง (IOC) 

พบวา ทุกขอคำถามมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย และงานวิจัยนี้มีคาเทากับ 1.00  

 3. ตรวจคาความเชื่อมั่น (Reliability) นำแบบสอบถามที่แกไขแลวตามคำแนะนำของผูเชี่ยวชาญ ไปทดลอง 

(Try-out) กับกลุมทดลองที่มิใชตัวอยาง จำนวน 30 ชุด ทดลองเฉพาะสวนพฤติกรรม ความยินดีจายและสวนประสม

ทางการตลาด ไดคาความเชื่อมั่นแบบสอบถามทั้งฉบับโดยวิธีคำนวณหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficient) 

ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) ไดคาเทากับ 0.98 
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การวิเคราะหขอมูล 

 1. วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ตารางแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคา

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

2. วิเคราะหผลทิศทางความพอดี (JAR) เพื่อหาทิศทางการปรับปรุงคุณลักษณะที่กำหนดของผลิตภัณฑดวย

การหาคาขนาดและทิศทางของความแตกตางระหวางตัวอยาง (Net Score) ซึ่งไดมาจากรอยละของคะแนนมากไปลบ

ดวยรอยละของคะแนนนอยไป และกำหนดวาหากคาขนาดและทิศทางของความแตกตางระหวางตัวอยางของ

คุณลักษณะใด มีคะแนนต่ำกวา -20 แสดงวา ควรปรับคุณลักษณะนั้นเพิ ่ม และหากสูงกวา 20 แสดงวาควรปรับ

คุณลักษณะนั้นลดลง แตหากมีคะแนนอยูระหวาง -20 ถึง 20 แสดงวาไมจำเปนตองปรับคุณลักษณะนั้นๆ แลว 

3. วิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ ดวยการกำหนดรหัส (Code Category) ลงรหัส (Code Names) แลวสราง

ขอสรุปแบบอุปนัย (Analysis Induction)  
 

5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล  
 

5.1 ผลการวิจัย  

สรุปผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 1 ตามขั้นตอนการทดสอบการยอมรับและพัฒนาผลิตภัณฑ

ตนแบบ ดังน้ี  

5.1.1 ผลการทดสอบการยอมรับแบบลำดับความชอบ (Ranking Preference Test)  

 การพัฒนาสูตรน้ำปลาราตมสุกปรุงรส จำนวน 5 สูตร และทำการคัดเลือกสูตรที่เหมาะสม ดวยการประเมิน

ความชอบ (Ranking Test) จากผูทดสอบชำนาญการ (Expert Tester) จำนวน 10 คน โดยผลการลำดับความชอบที่

ผานเกณฑมีเพียงสูตรที่ 5 เพียงสูตรเดียว แสดงดงัตารางท่ี 2 
 
 

ตารางที่ 2 ขอมูลการทดสอบชิม 5 สูตร โดยวิธี Ranking Preference Test  

ผูทดสอบ 
ผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรส 

สูตร 1 สูตร 2 สูตร 3 สูตร 4 สูตร 5 

1 3 4 5 2 1 
2 5 4 1 2 3 
3 5 4 2 3 1 
4 4 5 3 1 2 
5 2 3 4 5 1 
6 2 1 5 4 3 
7 3 2 3 5 1 
8 5 3 2 4 1 
9 2 1 3 5 4 
10 5 4 3 2 1 

คะแนนรวม 36 31 31 33 18 



 
205 วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี ปที่ 12 ฉบับที่ 1 (2568) 

การยอมรับผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภคในเชิงพาณิชย 

จากตารางที่ 2 การทดสอบมี 5 สูตร และมีผูทดสอบชิมชำนาญการ จำนวน 10 คน ผลรวมของคะแนนตำ่สุด 

ที่ไมมีความสำคัญทางสถิติ คือ 20 และผลรวมของคะแนนสูงสุดที่ไมมคีวามสำคัญทางสถิติ คือ 40 หากคาคะแนนที่ไดรบั

ต่ำกวาคา 20 หรือสูงกวาคา 40 จะมีความแตกตางอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น           

สูตร 5 มีคะแนนรวมเปน 18 ต่ำกวา 20 ขณะที่สูตร 1–4 สูงกวา 20 แตต่ำกวา 40  จึงสรุปไดวา สูตร 5 ผูทดสอบ           

มีความชอบที่แตกตางจากอีก 4 สูตร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากนั้นนำสูตร 5 ที่ผานเกณฑทดสอบการยอมรับจากผูทดสอบชิมชำนาญการ (Expert Tester) ไปทดสอบ

การยอมรับทางประสาทสัมผัสกับผูบริโภคท่ีเปนกลุมตัวอยางจำนวน 150 คน แสดงผลดังหัวขอถัดไป 

5.1.2 ผลการทดสอบการยอมรับทางประสาทสัมผัสของผูบริโภค (Consumer-type Panel) 

5.1.2.1 ขอมูลทั่วไปของผูทดสอบ 

ผูทดสอบในการศึกษาครั้งนี้ มีจำนวน 150 คน สวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 73.33) มีอายุระหวาง 

31–40 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี (รอยละ 37.33) สวนใหญมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐ (รอยละ 30.67)         

มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000–10,000 บาท และสวนใหญมีจำนวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน (รอยละ 60.67) 

5.1.2.2 ผลการทดสอบการยอมรับทางประสาทสัมผัสผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรส 

 

ตารางที่ 3 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความชอบทางประสาทสัมผสัผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสกุปรุงรส  

คุณลักษณะที่ประเมิน 
ความชอบ 

ระดับความชอบ 
คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ลักษณะปรากฏ 6.39  1.93 ปานกลาง 

ส ี 6.60  2.02 ปานกลาง 

กลิ่น 7.07  1.61 ปานกลาง 

รสชาต ิ 7.11  1.58 ปานกลาง 

ความขนหนืด 6.39  2.01 ปานกลาง 

ความชอบโดยรวม 6.73  2.00 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 3 ผูตอบแบบสอบถามไดนำผลิตภัณฑตัวอยางไปปรุงรสอาหารและทดลองชิม พบวา สวนใหญ         

มีความชอบดานรสชาติมากที่สุด รองลงมา ไดแก กลิ่น ความชอบโดยรวม สี ความขนหนืด และลักษณะที่ปรากฏ 

ตามลำดับ  
ผลการวิเคราะหคาทิศทางความพอดี (JAR) เพื่อใชเปนแนวทางในการปรับปรุงคุณลักษณะในแตละดานของ

ผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรส พบวา มีความสอดคลองกันในทุกคุณลักษณะ ไดแก ลักษณะปรากฏ สี กลิ่น รสชาติ 

ความขนหนืดและความชอบโดยรวม ซึ่งไมตองทำการปรับปรุงคุณลักษณะตางๆ เหลานี้ ดังแสดงผลในตารางท่ี 4 
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ตารางที่ 4 ทิศทางความพอดี (JAR) ของผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรส 

คุณลักษณะ 

ที่ประเมิน 

ทิศทางความพอดีของตัวอยางผลิตภัณฑ Net score ทิศทางการ

ปรับปรุง (1) (2) (3) (4) (5) (% มากไป-%นอยไป) 

ลักษณะ 

ปรากฏ 

10 

(6.67) 

26 

(17.33) 

97 

(64.67) 

15 

(10.00) 

2 

(1.33) 

-19 ไมตองปรับ 

ส ี 13 

(8.67) 

21 

(14.00) 

100 

(66.67) 

16 

(10.66) 

0 

(0.00) 

-18 ไมตองปรับ 

กลิ่น 8 

(5.33) 

18 

(12.00) 

113 

(75.33) 

7 

(4.67) 

4 

(2.67) 

-15 ไมตองปรับ 

รสชาต ิ 10 

(6.67) 

14 

(9.33) 

113 

(75.33) 

11 

(7.33) 

2 

(1.33) 

-11 ไมตองปรับ 

ความขนหนืด 22 

(14.67) 

16 

(10.67) 

93 

(62.00) 

17 

(11.33) 

2 

(1.33) 

-19 ไมตองปรับ 

ความชอบ

โดยรวม 

16 

(10.67) 

14 

(9.33) 

98 

(65.33) 

20 

(13.33) 

2 

(1.33) 

-8 ไมตองปรับ 

 

สรุปผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 2 ดังนี ้

5.1.3 พฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชน 

ผลการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer-Type Panel) แสดงดังตารางที่ 5 
 

ตารางที่ 5 จำนวนและรอยละพฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชน (n=150) 

พฤติกรรม จำนวน (คน) รอยละ 

ประเภทอาหารที่นำ 

น้ำปลาราตมสุกปรุงรส 

ไปเปนสวนประกอบ 

สมตำ 70 46.67 

แกง 46 30.67 

เครื่องจิ้ม เชน น้ำพริก 20 13.33 

ยำ 10 6.67 

ผัด 2 1.33 

ทอด เผาหรือยาง 2 1.33 

สถานที่ในการซื้อเปนประจำ รานขายของชำทั่วไป 64 42.67 

ชองทางออนไลน เชน Facebook, Line TikTok  

และ IG เปนตน 

26 17.33 

ตลาดนดั/ตลาดสด 22 14.67 

รานสะดวกซื้อ 20 13.33 

หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมาเก็ต 18 12.00 
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การยอมรับผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภคในเชิงพาณิชย 

ตารางที่ 5 จำนวนและรอยละพฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชน (n=150) (ตอ) 

พฤติกรรม จำนวน (คน) รอยละ 

จำนวนเงนิโดยเฉลี่ย 

ในการซื้อตอครั้ง 

ต่ำกวาหรือเทากับ 100 บาท 104 71.33 

101 – 500 บาท 39 26.00 

มากกวา 1,001 บาทขึ้นไป 4 2.67 

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง 1 ขวด/ครั้ง 92 61.33 

2-3 ขวด/ครั้ง 51 34.00 

มากกวา 5 ขวด/ครั้ง 5 3.33 

4-5 ขวด/ครั้ง 2 1.33 

วิธีในการซื้อ เงนิสด 115 76.67 

ธุรกรรมออนไลน เชน แอพพลิเคชั่นบนมือถือ 32 21.33 

บัตรเดบิต/บัตรเครดิต 3 2.00 

ความถ่ีในการซื้อตอเดือน 1-2 ครั้ง/เดือน 74 49.33 

นอยกวา 1 ครั้ง/เดือน 58 38.67 

3 – 4 ครั้ง/เดือน 9 6.00 

มากกวา 6 ครั้งตอเดือน 7 4.67 

5-6 ครั้งตอเดือน 2 1.33 

บุคคลที่มีอิทธิพล 

ในการตัดสินใจซื้อ 

ตนเอง 80 53.33 

คนในครอบครัว 59 39.33 

เพ่ือน 7 4.67 

ญาติพ่ีนอง 4 2.67 

 

จากตารางที่ 5 ผลการสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวนใหญจะซื้อน้ำปลาราตมสุก

ปรุงรส นำไปปรุงรสในอาหารประเภทสมตำ (รอยละ 46.67) สถานท่ีในการซื้อเปนประจำ คือ รานขายของชำทั่วไป 

(รอยละ 42.67) จำนวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง ต่ำกวาหรือเทากับ 100 บาท (รอยละ 71.33) ปริมาณในการซื้อ

ตอครั้ง 1 ขวด (รอยละ 61.33) ซื้อดวยเงินสด (รอยละ 76.67) ความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้ง/เดือน และบุคคลที่มีอิทธพิล

ในการตัดสินใจซื้อ คือ ตนเอง (รอยละ 53.33) แสดงผลดังตารางที่ 5 

5.1.4 ความยินดีจายของผูบริโภคผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชน 
ผลการสอบถามเกี่ยวกับความยินดีจายของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวนใหญจะซื้อน้ำปลาราตมสุกปรุงรส

เพราะรสชาติอรอย (รอยละ 60.67) พอใจซื ้อในราคา 25–35 บาท (รอยละ 82.00) ขนาดบรรจุ 250 มิลลิลิตร                     

(รอยละ 48.67) ใสบรรจุภัณฑขวดพลาสติก (รอยละ 79.33) และหากมีผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนวาง

จำหนายผูบริโภคสวนใหญสนใจซื้อแนนอน (รอยละ 70.00) แสดงผลดังตารางที่ 6 
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ตารางที่ 6 จำนวนและรอยละความยินดีจายของผูบริโภคผลติภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชน (n=150) 

พฤติกรรม จำนวน (คน) รอยละ 

เหตุผลในการซื้อ รสชาติอรอย 91 60.67 

คงกลิ่นนาดึงดูด 31 20.67 

ไมหนืดเกินไป 14 9.33 

มีคุณคาทางโภชนาการ 10 6.67 

อ่ืนๆ  4 2.67 

ราคาที่พอใจจะซื้อ 25-35 บาท 123 82.00 

36–45 บาท 24 16.00 

46–55 บาท 3 2.00 

ขนาดน้ำหนักบรรจุที่พอใจจะซื้อ 250 มิลลิลิตร 73 48.67 

350 มิลลิลิตร 48 32.00 

450 มิลลิลิตร 21 14.00 

มากกวา 550 มิลลิลติร 6 4.00 

550 มิลลิลิตร 2 1.33 

รูปแบบบรรจุภัณฑ ขวดพลาสติก 119 79.33 

 ขวดแกว 30 20.00 

 กระปอง 1 0.67 

ความสนใจซื้อผลติภัณฑน้ำปลาราตม

สุกปรุงรสหากมีวางจำหนาย 

ซื้อมาบริโภคแนนอน 105 70.00 

บางทีอาจจะซื้อ 36 24.00 

บางทีอาจจะไมซื้อ 4 2.67 

 ไมแนใจ 4 2.67 

 ไมซื้อแนนอน 1 0.67 

 

สรุปผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงคการวิจัยขอที ่3 ดังน้ี 

 5.1.5 สวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภค 

ผลการสอบถามเกี่ยวกับระดับความสำคัญของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของ

ผูบริโภค แสดงผลดังตารางที่ 7-10 ตอไปนี้ 
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การยอมรับผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภคในเชิงพาณิชย 

ตารางท่ี 7 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของ

ผูบริโภค ดานผลิตภัณฑ 

ดานผลิตภัณฑ คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับ

ความสำคัญ 

ความหลากหลายของสตูร เชน สตูรใสแกง สตูรตำ สูตรโหนงพิเศษและ

สูตรนัว เปนตน 

4.24 0.90 มาก 

มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพจากหนวยงานที่นาเช่ือถือ เชน อย. ฮาลาล 

เปนตน 

4.27 0.92 มาก 

ความนาเชื่อถือของตราสินคา 4.21 0.89 มาก 

ความมีช่ือเสียงของตราสินคา 3.89 0.94 มาก 

มีรูปแบบของบรรจุภัณฑที่นาสนใจ 4.15 0.90 มาก 

มีฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ เชน สวนประกอบ วันเดือนป 

ที่ทำและหมดอายุ ขอแนะนำในการบริโภคและเก็บรักษา เปนตน 

4.01 1.06 มาก 

ความนาเชื่อถือในกระบวนการผลติ 4.29 0.86 มาก 

มีการทดลองชิม 4.05 0.92 มาก 

รวม 4.14 0.67 มาก 
 

จากตารางที ่ 7 พบวา ผู บริโภคใหความสำคัญดานผลิตภัณฑในภาพรวม อยู ในระดับมาก ( x̅=4.14)            

เมื่อพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ ซึ่งเรียงลำดับความสำคัญตามคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 3 ลำดับแรก             

ไดดังนี ้ ผู บริโภคสวนใหญใหความสำคัญมากกับความนาเชื่อถือในกระบวนการผลิต (x̅=4.29) รองลงมา คือ มี

เครื่องหมายรับรองคุณภาพจากหนวยงานที่นาเช่ือถือ เชน อย. ฮาลาล เปนตน ( x̅=4.27) และความหลากหลายของสตูร 

เชน สูตรใสแกง สูตรตำ สูตรโหนงพิเศษและสูตรนัว เปนตน ( x̅=4.24) ตามลำดับ 
 

 

ตารางที่ 8 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสมทางการตลาดผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภค 

ดานราคา 

ดานราคา คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความสำคัญ 

มีราคาไมสูงเกินไปเมื่อเทียบกับสนิคาที่ไมมตีราสินคา 4.23 0.79 มาก 

ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ 4.36 0.89 มาก 

ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 4.40 0.85 มาก 

มีปายแสดงราคาชัดเจน 4.20 0.98 มาก 

มีมาตรฐานเดยีวกันในการตั้งราคา 4.19 0.97 มาก 

รวม 4.28 0.72 มาก 
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จากตารางที่ 8 พบวา ผูบริโภคใหความสำคัญดานราคาในภาพรวม อยูในระดับมาก (x̅=4.28) เมื่อพิจารณา

เปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ ซึ่งเรียงลำดับความสำคัญตามคาเฉลีย่จากมากไปหานอย 3 ลำดับแรก ไดดังน้ี ผูบริโภค 

สวนใหญใหความสำคัญมากกับผลิตภัณฑที่มีราคาเหมาะสมกับปริมาณ (x̅=4.40) รองลงมา คือ ราคาที่เหมาะสมกับ

คุณภาพ (x̅=4.36) และมีราคาไมสูงเกินไปเมื่อเทียบกับสินคาที่ไมมีตราสินคา (x̅=4.23) ตามลำดับ 
 

ตารางที่ 9 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสกุปรุงรสชุมชนของ

ผูบริโภค ดานการจัดจำหนาย 

ดานการจัดจำหนาย คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับ

ความสำคัญ 

สามารถหาซื้อไดงายหรือซื้อไดท่ัวไป 4.46 0.86 มาก 

มีความสะดวกรวดเร็วในการทำธุรกรรม เชน การซื้อ การจายเงนิ  

การสงมอบและการจัดการขอรองเรียน เปนตน  

4.31 0.77 มาก 

มีชองทางการจำหนายออนไลน เชน Facebook, Shopee, Lazada เปนตน  4.09 0.94 มาก 

มีชองทางการจำหนายออฟไลน เชน รานคาชุมชน ศูนย OTOP เปนตน 4.18 0.75 มาก 

สถานที่จำหนายมีความนาเชื่อถือ 4.15 0.97 มาก 

รวม 4.24 0.68 มาก 

  

จากตารางที่ 9 พบวา ผูบริโภคใหความสำคัญดานการจัดจำหนายในภาพรวม อยูในระดับมาก ( x̅=4.24)          

เมื่อพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ ซึ่งเรียงลำดับความสำคัญตามคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 3 ลำดับแรก           

ไดดังนี้ ผูบริโภคสวนใหญใหความสำคัญมากกับผลิตภัณฑที่สามารถหาซื้อไดงายหรือซื้อไดทั่วไป (x̅=4.46) รองลงมา คือ 

มีความสะดวกรวดเร็วในการทำธุรกรรม เชน การซื้อ การจายเงิน การสงมอบและการจัดการขอรองเรียน เปนตน           

(x̅=4.31) และมีชองทางการจำหนายออฟไลน เชน รานคาชุมชน, ศูนย OTOP เปนตน (x̅=4.18) ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 10 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสกุปรุงรสชุมชนของ

ผูบริโภค ดานการสงเสรมิการตลาด 

ดานการสงเสริมการตลาด คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับ

ความสำคัญ 

มีการโฆษณาประชาสมัพันธผานสือ่ เชน วิทยุ แผนปาย  

โปสเตอร เปนตน  

3.89 0.97 มาก 

มีการโฆษณาประชาสมัพันธผานสือ่ออนไลน เชน Facebook,  

TikTok, Line และ IG เปนตน 

4.12 0.91 มาก 
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การยอมรับผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภคในเชิงพาณิชย 

ตารางที่ 10 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสกุปรุงรสชุมชนของ

ผูบริโภค ดานการสงเสรมิการตลาด (ตอ) 

ดานการสงเสริมการตลาด คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับ

ความสำคัญ 

มีการรีวิวในเว็บไซตหรือโซเชียลมเีดียตางๆ เชน Facebook,  

Shopee, Lazada, TikTok และ IG เปนตน 

4.03 0.85 มาก 

มีกิจกรรมสงเสรมิทางการตลาด เชน การลดราคา การใหสวนลด  

การชิงโชค การจัดบูธตามเทศกาล เปนตน 

4.00 0.83 มาก 

ใชพรีเซ็นเตอรหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสยีงเปนที่รูจัก 3.41 1.06 ปานกลาง 

พนักงานขายสามารถเปรียบเทียบใหเห็นความแตกตางของสินคาไดชัดเจน 3.93 1.03 มาก 

รวม 3.90 0.68 มาก 

 

จากตารางที่ 10 พบวา ผู บริโภคใหความสำคัญดานการสงเสริมการตลาดในภาพรวม อยูในระดับมาก          

(x̅=3.90) เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาอยูในระดับมาก 5 ขอและปานกลาง 1 ขอ ซึ่งเรียงลำดับความสำคัญตาม

คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 3 ลำดับแรก ไดดังน้ี ผูบริโภคสวนใหญใหความสำคัญมากกับมกีารโฆษณาประชาสมัพันธผาน

สื่อออนไลน เชน Facebook, TikTok, Line และ IG เปนตน (x̅=4.12) รองลงมา คือ มีการรีวิวในเว็บไซตหรือโซเชียล

มีเดียตางๆ (x̅=4.03) มีกิจกรรมสงเสริมทางการตลาด เชน การลดราคา การใหสวนลด การชิงโชค การจัดบูธตาม

เทศกาล เปนตน (x̅=4.00) ตามลำดับ 

ความคิดเห็นและขอเสนอแนะอื่นๆ ไดแก ผลิตภัณฑทดลองมีรสชาติดีและนัว มีกลิ่นหอมที่สะทอนความเปน

อีสานดั้งเดิม แตควรปรับปรุงในเรื่องของการเพ่ิมความขนหนืดและแกปญหาการตกตะกอนเมื่อทิ้งไวนาน รวมท้ังพัฒนา

บรรจุภัณฑใหสวยงามและมีมาตรฐานความปลอดภัยทางอาหารหากตองวางจำหนายในอนาคต  

 

5.2 อภิปรายผล   

ผลจากการวิจัยนำมาอภิปรายตามวัตถุประสงคการวิจัย ไดดังน้ี 

5.2.1 ผลการยอมรับของผูบริโภคตอผลิตภัณฑตนแบบของชุมชนในเชิงพาณิชย พบวา ผูบริโภคใหการยอมรับ       

ดานรสชาติ กลิ ่น ความชอบโดยรวม สี ความขนหนืด และลักษณะที่ปรากฏ ระดับชอบปานกลาง สอดคลองกับ 

Muninnoppamas et al. (2021) ท่ีไดสำรวจการยอมรับผลิตภัณฑน้ำบูดูปรุงรสผลิตภัณฑสมตำ พบวา ผูบริโภคใหการ

ยอมรับผลิตภัณฑระดับชอบปานกลางถึงชอบมาก ขณะที่ Poosa and Srikok (2023) พบวา ผูบริโภคใหคะแนน

ความชอบคุณภาพทางประสาทสัมผัสของผลิตภัณฑน้ำสมตำปลาราปรุงสำเร็จสูตรที่พัฒนาแลวมีคะแนนความชอบ          

ดานลักษณะปรากฏ สี กลิ่น รสชาติและความชอบโดยรวมอยูในระดับชอบมากถึงชอบมากที่สุด และ Rattanasupa et 

al. (2016) ผลิตภัณฑที่คาดหวังสำหรับปลาดุกราของผูบริโภค คือ การแปรรูปผลิตภัณฑปลาดุกผงและไดรับการรับรอง

มาตรฐานอาหารและยา และสอดคลองกับ Thongrak (2019) คะแนนความชอบดานลักษณะปรากฏ สี กลิ่น รสชาติ 

และเนื้อสัมผัส ผูทำการทดสอบมีความชอบอยูระดับกลางๆ  
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อยางไรก็ดีจากผลการทดสอบคาความพอดี เพื่อใชเปนแนวทางในการปรับปรุงคุณลักษณะในแตละดานของ

ผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชน พบวา ลักษณะปรากฏ สี กลิ่น รสชาติ ความขนหนืดและความชอบโดยรวม     

มีความสอดคลองกันในทุกคุณลักษณะ ซึ่งไมตองทำการปรับปรุงคุณลักษณะตางๆ โดยผูประกอบการชุมชนสามารถที่จะ

ใชสูตรที่เลือกนี้ในการพัฒนาเพื่อใหมีมาตรฐานทางดานอาหาร ใหสอดคลองกับประกาศกระทรวงเกษตรและสหกรณ 

เรื่อง กำหนดมาตรฐานสินคาเกษตร: ปลารา ตามพระราชบัญญัติมาตรฐานสินคาเกษตร พ.ศ. 2551 ที่ไดกำหนดมาตรฐาน

เพื่อสงเสริมสินคาเกษตรใหไดคุณภาพ มาตรฐาน และปลอดภัย ไดแก ลักษณะทั่วไป สี กลิ่น รสชาติ ปริมาณเกลือหรือ

โซเดียมคลอไรดจะตองมีไมนอยกวา 18% ตองไมมีสิ่งแปลกปลอม กระทั่งวัตถุกันเสีย และมีการแสดงฉลากสินคาครบถวน

ทั้งวันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุ ซึ่งจะทำใหผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนจำหนายไดในเชิงพาณิชยที่เปนทั้ง

เครื่องปรุงรสในทุกครัวเรือนและเปนของฝากในอนาคต สอดคลองกับ Boonprakarn et al. (2022) ที่พบวา ปลารา ปลาแดก

กลายเปนของฝากสินคา OTOP แหลงรายไดที่มีความสัมพันธดานการทองเที่ยว เปนภาพแทนความเปนอีสาน ประกอบ

กับในปจจุบัน ผูบริโภคทั่วโลกใหความสำคัญกับประโยชนตอสุขภาพเปนอันดับตนๆ ในการเลือกซื้ออาหาร อาหารเพ่ือ

สุขภาพจึงกลายเปนเทรนดที่สงผลตอความตองการอาหารที่มีคุณภาพดีและมีประโยชนตอสุขภาพมากขึ้น ผลิตภัณฑปลา

หมัก ซึ่งเปนแหลงโปรตีน กรด อะมิโน และวิตามินชั้นดี จัดเปนอาหารเพ่ือสุขภาพและมีบทบาทสำคัญในดานโภชนาการ

ของมนุษย ดังนั ้น การเพิ่มการผลิตโดยใชเทคนิคที ่ทันสมัย ถูกสุขลักษณะ และศึกษาเกี ่ยวกับสวนประกอบท่ีสำคัญ         

ของผลิตภัณฑมีสวนสำคัญยิ่งในการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ (Mohamed & Mustafa, 2021; Zang et al., 2020) 

นอกจากนี้แมการพัฒนาใหผานมาตรฐานทางดานอาหารของผลิตภัณฑชุมชนแหงนี้อาจจะเปนเรื่องท่ีไมงายนัก 

แตปจจุบันมีโรงงานที่รับจางผลิต (OEM) หลายแหงที่ชวยผลิตสินคาใหผูประกอบการรายเล็กได แตความทาทายที่ตอง

เผชิญคือจะสรางแบรนดดิ้งอยางไรใหติดตลาดเปนเรื่องที่ยากกวา ซึ่งจุดเดนของผลิตภัณฑชุมชนคือมีเรื ่องเลาและมี         

อัตลักษณของตนเองเพราะผูประกอบการชุมชนนี้มีรากเหงามาจากภาคอีสานของไทย นับไดวาเปนอาวุธในการแขงขัน 

ที่สำคัญในอุตสาหกรรมน้ำปลาราที่มีผูเลนรายใหญและรายเลก็จำนวนมาก รวมท้ัง การพิจารณาความแตกตางของปจจยั

ดานประวัติศาสตร ภูมิภาค วัฒนธรรม ประเพณีการปรุงอาหาร ปจจัยดานสิ่งแวดลอม ความพรอมของแหลงทรัพยากร 

และระดับการพัฒนาของวิธีการแปรรูปอาหารที่เกี่ยวของ สิ่งเหลานี้จำเปนตอความสำเร็จของการสรางมูลคาเพ่ิม        

ใหผลิตภัณฑเฉกเชนกัน (Anihouvi et al., 2012; Mohamed & Mustafa, 2021; Zang et al., 2020) 

5.2.2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมและความยินดีจายของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวนใหญจะซื้อนำ้ปลารา

ตมสุกปรุงรสเพราะรสชาตอิรอย ซื้อในราคา 25 – 35 บาท ขนาดบรรจุ 250 มิลลิลิตร บรรจุในขวดพลาสติก มีความถี่ใน

การซื้อ 1-2 ครั้งตอเดือน ปริมาณในการซื้อตอครั้ง จำนวน 1 ขวด ซื้อเปนประจำที่รานขายของชำทั่วไป นำไปประกอบ

อาหารประเภทสมตำ ขณะที่ Kumklong et al. (2023) พบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อผลิตภัณฑปลาราหลนผานสื่อ

ออนไลน ครั้งละ 101-500 บาท โดยมีความถี่ในการซื้อสินคาออนไลน 1-2 ครั้งตอเดือน และ Rattanasupa et al. (2016) ท่ี

พบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อผลิตภัณฑปลาดุกราจากตลาดสด โดยใหความสำคัญกับรสชาติเปนอันดับแรก รองลงมาคือ 

ราคาถูก และผูบริโภคซื้อเพ่ือการบริโภคเอง 

 ทั้งนี้ ผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรส เปนประเภทเครื่องปรุงรสที่ใชปรุงรสหรือเปนสวนประกอบของอาหารท่ีจะมี

อยูในหองครัวของผูที่รับประทานเครื่องปรุงรสประเภทนี้ ซึ่งมีความแตกตางจากปลาราหลนซึ่งเปนอาหารประเภทเครื่องจ้ิม 

และผูบริโภคหรือผูตัดสินใจซื้อเครื่องปรุงรสประเภทน้ำปลาราตมสกุปรุงรส/บรรจุขวด มักจะเปนผูที่ประกอบอาหารหรือ
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การยอมรับผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภคในเชิงพาณิชย 

แมบาน ดังนั้นพฤติกรรมผูบริโภคในโครงการวิจัยนี้จึงมีความถี่ในการซื้อต่ำและสะดวกในการซื้อจากรานคาที่อยูใกลๆ   

ที่พักอาศัย ขณะที่ Nakano et al. (2018) ยังพบวา ผูบริโภคเลือกอาหารโดยพิจารณาจากปจจัยหลายประการ เชน 

รสชาติ รูปลักษณ คุณคาทางโภชนาการ หนาที่การทำงาน ฉลากบรรจุภัณฑและความคุนเคยกับอาหารเปนปจจัยสำคัญ

ในการยอมรับของผูบริโภค 

5.2.3 ผลการศึกษาสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสของผูบริโภค พบวา 

5.2.3.1 ดานผลิตภัณฑ ผูบรโิภคใหความสำคัญอยูในระดับมาก โดยตองมีความนาเชื่อถือในกระบวนการ 

ผลิต มีเครื ่องหมายรับรองคุณภาพจากหนวยงานที ่นาเชื ่อถือและความหลากหลายของสูตร ซึ ่งสอดคลองกับ 

Surasereewong (2020) ที่พบวา ปจจัยที ่มีผลตอผูบริโภคในการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑแปรรูปจากพริกสูงสุด คือ     

ความสะอาดและความปลอดภัย มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ รสชาติดีและอายุการเก็บ สอดคลองกับ Kumklong et 

al. (2023) ที่พบวา ผูบริโภคใหความสำคัญในการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑระดับมากที่สุด โดยตองมีการนำเสนอขอมูล

สินคาที่มีความหลากหลาย สอดคลองกับ Rattanasupa et al. (2016)  ที่พบวา ปจจัยที่มีความสำคัญตอการตัดสนิใจ

ซื้อผลิตภัณฑปลาราดุกของผูบริโภค คือ รสชาติอรอยและมีบรรจุภัณฑที่หลากหลายรูปแบบ ขณะที่ Anihouvi et al. 

(2012) พบวา นอกเหนือจากความมีมาตรฐาน ถูกสุขอนามัยและปลอดภัยของผลิตภัณฑปลาราหรือปลาหมัก 

(Fermented Fish Products) ที่ตองไดรับการสงเสริมนั้น ยังจำเปนที่จะตองมีการปรับปรุงบรรจุภัณฑที่เหมาะสม

สำหรับผลิตภัณฑสำเร็จรูปดวย (End Products) ซึ่งเปนการยกระดับมูลคาเพ่ิมของผลิตภัณฑผานการปรับปรุงเทคโนโลยีการ

ผลิตแบบดั้งเดิมของชุมชน นอกจากนี้ มูลคาเพิ่มชวยในการทําการตลาดของปลาผานวิธีตางๆ เชน การปรับปรุงรูปลักษณ 

เนื้อสัมผัส รสชาติ และรูปแบบของผลิตภัณฑ คุณสมบัติดังกลาวมีความสำคัญตอการดึงดูดผูบริโภค (Singh & Surasani, 

2020) 

5.2.3.2 ดานราคา ผูบริโภคใหความสำคัญอยูในระดับมาก อาทิ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ราคาที่

เหมาะสมกับคุณภาพ และมีราคาไมสูงเกินไปเมื่อเทียบกับสินคาที ่ไมมีตราสินคา สอดคลองกับ Kumklong et al. 

(2023) ที่พบวา ผูบริโภคใหความสำคัญในการตัดสินใจซื้อดานราคาระดับมากที่สุด โดยเมื่อซื้อสินคาผานสื่อออนไลน

จะตองมีราคาคาจัดสงสินคาที่เหมาะสม อยางไรก็ดี ราคาถูกหรือแพงขึ้นอยูกับความพึงพอใจของผูบริโภค (Thabit & 

Raewf, 2018) การสรางความเขาใจโอกาสทางการตลาดและความตองการของผูบริโภคอยางลึกซึ้ง ผานความพยายาม

อยางตอเนื่องในการมุงเนนตลาด (Market Orientation) มีอิทธิพลอยางมากตอความสามารถทางการแขงขันของ

ผูประกอบการธุรกิจอาหาร (Cahaya et al., 2024) 

จากงานวิจัยนี้สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคใหความสำคัญเรื่องราคามากที่สุดเปนอันดับแรก อาจจะเนื่องมาจาก

ผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสเปนผลิตภัณฑทั่วไปที่มีหลากหลายแบรนดและชนิดของผลิตภัณฑวางจำหนายใน

ทองตลาดทั่วไป เชน แบบกอน แบบผง แบบน้ำ เปนตน เมื่อผูบริโภคไมเห็นความแตกตาง ผูบริโภคจึงเต็มใจจายดวย

ราคาที่ไมสูงนัก ประกอบกับเปนราคาท่ีเหมาะสมกับรายไดและวิถีชีวิตของตน เมื่อเทียบกับผูเลนในอุตสาหกรรมที่มีจุดขาย

เพ่ือสุขภาพและตั้งราคาจำหนายสูงหรือบางรายที่ตั้งราคาต่ำเพราะเปนผูเลนรายใหญ อยูมานานและมีสวนแบงทางการตลาด

สูงที่จำหนายในตลาดแมส จึงมีความไดเปรียบดานการประหยัดเนื่องจากขนาดและขอบเขต 

5.2.3.3 ดานชองทางการจัดจำหนาย ผูบริโภคใหความสำคัญอยูในระดับมาก อาทิ ผลิตภัณฑที่สามารถ

หาซื้อไดงายหรือซื้อไดทั่วไป มีความสะดวกรวดเร็วในการทำธุรกรรม เชน การซื้อ การจายเงิน การสงมอบและการจัดการ 
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ขอรองเรียนและมีชองทางการจำหนายออฟไลน เชน รานคาชุมชน ศูนย OTOP สอดคลองในบางประเด็นกับ Kumklong 

et al. (2023) ที่พบวา ผูบริโภคใหความสำคัญในการตัดสินใจซื้อ ดานชองทางการจัดจำหนายระดับมากที่สุด แตเปนชองทาง

ออนไลนเพราะมีความสะดวกในการซื้อ สามารถสั่งซื้อไดทุกที ่ทุกเวลา สอดคลองกับ Rattanasupa et al. (2016)          

ที่พบวา ผูบริโภคปลาราดุกใหความสำคัญกับการบริการจัดสง  

จากผลการวิจัยสะทอนใหเห็นวา ผูบริโภคใหความสำคัญกับความสะดวกสบายในการเขาถึงสินคาและ

การบริการ สอดคลองกับการขยายตลาดของแบรนดใหญหลายแบรนดที่จำหนายในกลุมรานสะดวกซื้อ ผานชองทาง          

เดลิเวอรี่และเว็บไซตทั้งตลาดในประเทศและตางประเทศ ซึ่งพฤติกรรมและความคาดหวังของผูบริโภคเชนนี้สอดรับกับ

วิวัฒนาการการเปลี ่ยนแปลงพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที ่ถูกนำมาประยุกตใชในภาคธุรกิจเพื ่อสรางความสามารถ             

ในการแขงขันทั้งรายเล็กและรายใหญอยางมิอาจหลีกเลี่ยง 

5.2.3.4 ดานการสงเสริมการตลาด ผู บริโภคใหความสำคัญอยู ในระดับมาก อาทิ มีการโฆษณา

ประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน Facebook TikTok Line และ IG มีการรีวิวในเว็บไซตหรือโซเชียลมีเดียตางๆ และ

มีกิจกรรมสงเสริมการตลาดเปนระยะๆ จะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สอดคลองกับ Kumklong et al. (2023) 

ที่พบวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑปลาราหลนผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ประเภท Facebook Lazada 

Shopeeและ Instagram และผูบริโภคใหความสำคญัเก่ียวกับการประชาสัมพันธ โฆษณาอยางท่ัวถึง และ Rattanasupa 

et al. (2016) พบวา ผูบริโภคปลาดุกราไดรับขอมูลผลิตภัณฑจากการบอกตอ 

แมดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคจะใหความสำคัญนอยที่สุดเมื่อเทียบกับสวนประสมทางการตลาด

ดานอื่นๆ แตก็ยังคงเปนปจจัยสำคัญที่ทำใหการตลาดประสบความสำเร็จในยุคดิจิทัล ผลิตภัณฑดีแตไมสื่อสารไปยัง

ผูบริโภคเปาหมายก็ยากยิ่งที่จะประสบความสำเร็จ ตลอดจนเห็นไดจากผูนำตลาดหลายๆ แบรนดที่ไดจางพรีเซนเตอร 

ชื่อดังทำการโฆษณาทางสื่อทีวี ออนไลน โดยมักใชนักรองลูกทุงอีสานมาเปนจุดแข็งเพื่อยืนยันวาน้ำปลาราอรอยแบบอสีาน

อยางแนนอน ดังเชน Yusuf (2009) ที่พบวา นวัตกรรมมากมายแมจะถูกคิดคนอยางชาญฉลาด แตก็ไมไดประสบความสำเร็จ

ในเชิงพาณิชย เนื่องจากไมมีตลาดรองรับ การประสบความสำเร็จทางการคาที่เกิดขึ้น มักเปนผลมาจากความสามารถ

ขององคกร (Organizational Capability) และการประสานทักษะหลายดาน ไดแก การจัดการ (Managerial) การเงิน 

(Financial) การตลาด (Marketing) และกฎหมาย (Legal) ซึ่งทักษะเหลานี้ลวนไดรับการสนับสนุนจากสถาบันตางๆ 

ดวยเชนกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งสำหรับวิสาหกิจขนาดกลางและยอม (SMEs) ภาคธุรกิจอาหาร จำเปนตองพัฒนาการ

มุงเนนตลาดท่ีแข็งแกรง (Market Orientation) ใชศักยภาพของผูประกอบการ (Entrepreneurship) ในการริเริ่มเชิงกล

ยุทธและสรางสรรคสิ ่งใหม ตลอดจนเสริมสรางความสามารถเชิงพลวัต (Dynamic Capabilities) การเสริมสราง

องคประกอบเหลานี้ จะชวยใหผูประกอบการสามารถนำขอมูลเชิงตลาดไปสูการปฏิบัติตามกลยุทธไดอยางมีประสิทธิภาพ 

สงเสริมการเติบโตอยางย่ังยืนในสภาวะธุรกิจที่มีการแขงขันสูง (Cahaya et al., 2024) 

 

6. สรุปผลการวิจัย  

 

 งานวิจัยนีใ้ชเทคนิคการวิจัยเชิงปฏิบัติการอยางมีสวนรวม (PAR) เพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรส

ชุมชนในเชิงพาณิชย การพัฒนาผลิตภัณฑใชผูทดสอบการยอมรับ จากผูทดสอบ 2 กลุม โดยในขั้นแรกไดทำการพัฒนาสูตร 
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การยอมรับผลิตภัณฑน้ำปลาราตมสุกปรุงรสชุมชนของผูบริโภคในเชิงพาณิชย 

ที่สะทอนอัตลักษณชุมชน จำนวน 5 สูตร แลวนำน้ำปลาราตมสุกปรุงรสไปเปนสวนผสมในสมตำลาวเพื่อคัดเลือกสูตร

จากการทดสอบทางประสาทสัมผัสของผูทำการทดสอบชำนาญการ (Expert Tester) 10 คน ดวยวิธีการลำดับความชอบ 

(Ranking Preference Test) พบวา มีสูตรท่ีไดคะแนนชอบรวมสูงสุดและผานเกณฑเพียง 1 สูตร คือ สูตรท่ี 5 หลังจาก

นั้นนำไปทดสอบการยอมรับทางประสาทสัมผัส แบบนำไปประกอบอาหารที่บาน (HUT)  โดยผูบริโภค (Consumer-type 

Panel) จำนวน 150 คน ที่ไดมาจากการสุมตัวอยางแบบเจาะจง แลวทดสอบการยอมรับและทิศทางความพอดี (JAR) 

พบวา ทุกคุณลักษณะผานเกณฑโดยไมตองทำการปรับปรุงคุณลักษณะใดๆ และความชอบของผูบริโภคอยูในระดับกลางๆ  

ทุกคุณลักษณะ ซึ่งสอดคลองกับเปาหมายของการพัฒนาผลิตภัณฑชุมชนที่ตองการอยากใหผลิตภัณฑสามารถปรุงรสได

กับอาหารหลากหลายประเภท 

ผลการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค สวนใหญใหเหตุผลในการซื้อน้ำปลาราเลือกที่รสชาติอรอย ราคาที่พอใจจาย

ระหวาง 25-35 บาท รูปแบบบรรจุภัณฑขวดพลาสติก ขนาดบรรจุ 250 มิลลิลิตร มีความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้งตอเดือน 

ปริมาณการซื้อ 1 ขวดตอครั้ง จำนวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อต่ำกวาหรือเทากับ 100 บาท ซื้อดวยเงินสด ที่รานขายของชำ

เปนประจำ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคือ ตนเอง ชอบนำน้ำปลาราไปปรุงรสในอาหารประเภทสมตำ และ

ผูบริโภคใหการยอมรับผลิตภัณฑโดยจะซื้อหากมีการวางจำหนายในตลาด  

ผลการศึกษาสวนประสมทางการตลาด (4P’s) ของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคใหความสำคัญระดับมากทุกดาน 

เรียงลำดับความสำคัญตามเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดแก ดานราคา ดานสถานที่จัดจำหนาย ดานผลิตภัณฑ และดานการ

สงเสริมการตลาด โดยขอมูลสารสนเทศทั้งหมดที่ไดจากงานวิจัยนี้ สามารถนำไปใชเปนแนวทางในการวางแผนการ

ดำเนินงานและกำหนดกลยุทธทางการตลาดสำหรับผูประกอบการชุมชนในยุคดิจิทัลไดในอนาคต 

 

7. ขอเสนอแนะ  

 

7.1 ขอเสนอแนะจากการวิจัย  

 7.1.1 ผลการทดสอบประสาทสัมผัสผลิตภัณฑที่พบวาทุกคุณลักษณะผานเกณฑโดยไมจำเปนตองทำการ

ปรับปรุงคุณลักษณะใดๆ และความชอบของผูบริโภคอยูในระดับกลางๆ ทุกคุณลักษณะ สะทอนใหเห็นในแงมุมที่วา 

ผูบริโภคแตละรายนำไปปรุงรสอาหารประเภทใดบาง สัดสวนมากนอยเพียงใด เชน สมตำ แกง ยำหรือเครื่องจิ้ม จึงทำ

ใหผลการวิเคราะหความชอบอยูในระดับกลางทุกคุณลักษณะ ซึ่งสอดคลองกับเปาหมายของการพัฒนาผลิตภัณฑที่

สามารถปรุงรสไดกับอาหารหลากหลายประเภท โดยผูประกอบการชุมชนสามารถเลือกใชการมุงเนนตนทุนต่ำในตลาด

เฉพาะสวน (Focus Strategy) ซึ่งเปนวิธีการในการสรางคุณคาสำหรับกลุมเปาหมายในตลาดเฉพาะเจาะจง 

7.1.2 ผลิตภัณฑที่ไดรับการพัฒนาเปนสูตรที่สะทอนอัตลักษณชาวอีสานในพื้นถิ่นและไดรับการยอมรับจาก

ผูบริโภคท่ีทำการทดสอบ ทวาผูประกอบการชุมชนยังเผชิญเงื่อนไขทาทายที่สำคัญ คือ ประการแรกพ่ีงพาวัตถุดิบหลักใน

การผลิตคือ ปลารา จากผูประกอบการรายเล็กในจังหวัดสุโขทัย ประการท่ีสองคือ ผลิตภัณฑตองผานมาตรฐานที่กำหนด

จึงจะสามารถจำหนายได ดังนั้น ภายใตสถานการณที่เปนไปไดคือกลุมผูประกอบการชุมชนตองสรางเครือขายความรวมมือ

กับซัพพลายเออรและจางโรงงานผลิต (OEM) โดยใชแบรนดชุมชนของตนเอง 
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7.1.3 ผูบริโภคใหความสำคัญเรื่องราคามากที่สุดซึ่งสอดคลองกับวิถีชีวิตและรายไดของผูตอบแบบสอบถาม   

ที่เปนคนพื้นถิ่น ซึ่งทั่วไปผลิตภัณฑที่ไมไดมีความแตกตางชัดเจน เชน โซเดียมต่ำ ไมใสสารกันบูด ไมใสผงชูรสหรือคีโตเจนิค    

ที่เจาะกลุมผูรักสุขภาพ จะทำใหไมสามารถตั้งราคาสูงได ดังนั้น ผูประกอบการชุมชนหรือรายเล็กจึงตองมีการวิเคราะห

ตลาดเลือกกลุมเปาหมายใหชัดเจน (STP) เพ่ือเจาะกลุมตลาดเปาหมาย (STP) ท่ีมีโอกาสเปนไปไดมากที่สุด แลวบอกเลา

เรื่องราวและสื่อสารตัวตนใหนาสนใจ ดวยชองทางที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายของตน 

 

7.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป  

 7.2.1 ผลการทดสอบการยอมรับผานเกณฑทุกคุณลักษณะแตอยูในระดับกลางๆ แมผลลัพธจะสอดคลองกับ

เปาหมายในการพัฒนา ทวา ผลลัพธมีโอกาสออกมาดีที่สุดกวานี้ไดไหม? ในการวิจัยครั้งตอไป อาจทำการศึกษาเชิงลึก

ดานพฤติกรรมและความแตกตางทางดานพฤติกรรมการบริโภคเครื่องปรุงรสของผูบริโภค เพื่อจะไดระบุกลุมตลาด

เปาหมายไดอยางชัดเจน ทำการพัฒนาผลิตภัณฑที่มีความแตกตาง (Differentiation) หลากหลาย (Mass Customization) ใน

ตลาดขนาดใหญและเลือกใชกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสมได 

 7.2.2 ในการวิจัยครั้งตอไป สูตรที่ไดรับการพัฒนาเปนที่ยอมรับแลว ควรไดรับการทดสอบเพื่อตรวจสอบวา          

มีสารอันตราย พยาธิปนเปอนหรือไม และคาสวนผสมตางๆ อยูในเกณฑอันตรายหรือไม  

7.2.3 งานวิจ ัยนี ้เปนกิจกรรมยอยภายใตโครงใหญซ ึ ่งเปนการวิจ ัยแบบม ีส วนรวมในชุมชน (PAR)                   

โดยผู ประกอบการชุมชนไดรวมวิเคราะหสถานการณ พัฒนาความเปนผู ประกอบการชุมชน จัดทำแผนธุรกิจ             

สรางแบรนด/โลโกและพัฒนาผลิตภัณฑที่สะทอนอัตลักษณชุมชนของตนเอง กระทั่งไดผลิตภัณฑตนแบบที่ทำการ

ทดสอบการยอมรับจากผู บริโภคในบทความวิจัยนี ้ ในการวิจัยครั้งตอไป อาจทำการศึกษาเปรียบเทียบปจจัยสู

ความสำเร็จของผูนำในอุตสาหกรรมเครื่องปรุงรส เพื่อจะไดนำสารสนเทศมาปรับปรุงศักยภาพทางการแขงขันของ

ผูประกอบการชุมชนได 

 

7.3 ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย  

7.3.1 หนวยงานที่เกี่ยวของกับการพัฒนาผลิตภัณฑชุมชน ควรใหการชวยเหลือและสงเสริมอยางจริงจังตอ

กลุมผูประกอบการชุมชนท่ีมีศักยภาพ แตขาดแคลนเงินทุนหรือทรัพยากรที่จำเปน โดยเฉพาะผลิตภัณฑประเภทอาหาร 

ซึ่งเปนการประกอบการที่ตองใชเทคโนโลยีและนวัตกรรม ซึ่งมีเงื่อนไขทางดานมาตรฐานอาหารท่ีเขมงวดมากมาย  

 7.3.2 หนวยงานที ่เกี ่ยวของกับการพัฒนาผลิตภัณฑชุมชนหรือเศรษฐกิจฐานราก ควรเปนตัวกลาง 

(Intermediate) หรือตัวแทน (Agent) ในการประสานความรวมมือกับผูประกอบการผลิตในอุตสาหกรรมอาหารที่มี

ศักยภาพและพรอมจะใหการสนับสนุนหรือชวยเหลือผูประกอบการชุมชนในการแปรรูปผลิตภัณฑประเภทอาหารของ

ชุมชน พรอมกับการกำหนดมาตรการที่ปกปองทรัพยสินทางปญญาไมวาจะเปนลิขสิทธ (Copyright) หรือทรัพยสินทาง

อุตสาหกรรม (Industrial Property) ของผูประกอบการชุมชนดวย 
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8. กิตติกรรมประกาศ  

 

งานวิจัยฉบับนี้ไดรับการสนับสนุนงบประมาณจากสำนักงานปลัดกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร วิจัย

และนวัตกรรม สำนักงานคณะกรรมการสงเสริมวิทยาศาสตร วิจัยและนวัตกรรม และมหาวิทยาลัยราชภัฏกำแพงเพชร  
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