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บทคดัย่อ 

ข้าวแคบ เป็นอาหารว่างชนิดหน่ึงที่มาจากภมูิปัญญาท้องถิ่นประจ าภาคเหนือที่มีช่ือเสยีง มีจุดเด่น คือ เป็นอาหารว่างพ้ืนเมืองที่มีมา

ตั้งแต่สมัยโบราณ ตลอดจนเป็นภมูิปัญญาชาวบ้านในเร่ืองของการถนอมอาหาร จึงเหมาะสมเป็นอย่างยิ่งส าหรับเป็นผลิตภัณฑ์ชุมชนที่สร้าง

รายได้ให้ครอบครัวและชุมชน และเพ่ือเป็นการรักษาและอนุรักษ์ภมูิปัญญาท้องถิ่น ในปัจจุบันไม่สามารถพัฒนาให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่ต้องการ

ของตลาด ดังนั้น การวิจัยนี้ จึงมีจุดประสงค์เพ่ือทราบถึงพฤติกรรม ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวแคบและการออกแบบ

ผลิตภณัฑท์ี่เหมาะสมกบัลูกค้า ต าบลแม่ปูคา อ าเภอสนัก าแพง จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมข้อมูล ประชากรใน

การวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่อยู่ในอ าเภอสนัก าแพง จังหวัดเชียงใหม่ ที่บริโภคผลิตภณัฑ์ข้าวแคบ วิธกีารคัดเลือกตัวอย่างโดยใช้วิธกีาร

เลือกตัวอย่างแบบไม่ใช่ความน่าจะเป็น สุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มอย่างความสะดวกและวิธีการเลือกแบบเจาะจง จากกลุ่มลูกค้ า 

ที่บริโภคผลิตภัณฑข้์าวแคบ จ านวน 200 ราย ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมการตัดสนิใจซ้ือผลิตภณัฑข้์าวแคบของลูกค้า ให้ความส าคัญกับ

ปัจจัยด้านราคา ความถี่ในการซ้ือข้าวแคบของ 1 เดือนต่อคร้ัง ราคาของข้าวแคบต่อช้ินไม่เกิน 10–30 บาท คนรู้จัก/ญาติมีผลต่อการ

ตัดสนิใจซ้ือ โดยความต้องการส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสนิใจซ้ือข้าวแคบ ในภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (  = 3.30, 

S.D. = 0.95) ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ ์( = 3.58, S.D. = 1.11) ด้านราคา (  = 3.89, S.D. = 0.93) ด้านสถานที่และช่องทางการจัด

จ าหน่าย ( = 3.09, S.D. = 0.87) และด้านการส่งเสริมการตลาด (  = 2.65, S.D. = 0.90) การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ข้าวแคบ การตลาดมุ่งความต้องการของลูกค้าตามแบบของคาโนโมเดล โดยมุ่งเน้นที่จะพัฒนาที่ส าคัญ ได้แก่  

1. มีกล่ินดั้ งเดิม 2. เป็นแผ่นกลมแบน 3. แผ่นบาง 4. มีสีขาว แต่สิ่งที่ควรละเว้นในการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด คือ  

แผ่นกลมขนาดใหญ่ หรือมีหลายขนาด การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทั่วไปของข้อมูลทั่วไปต่างกันจ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคล 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีต่อระดับความคิดเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสนิใจซ้ือข้าวแคบไม่แตกต่างกัน 

ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05   

 

ค าส าคญั: การตัดสนิใจซ้ือ  การออกแบบผลิตภณัฑ์  ข้าวแคบ 

 

Abstract  

Traditional Lanna rice cracker is one of the famous snacks from the local wisdom of Northern Thai people. The outstanding 

feature of the traditional Lanna rice cracker is this native snack has existed for a long time as well as represents the wisdom in food 

preservation. It is particularly suitable to be a product of the community that generate income for the family and the community and 

to protect and conserve indigenous knowledge. Recently, the traditional Lanna rice cracker cannot develop to satisfy the 

requirement of the market. Therefore, this research aims to understand the behavior factors that influence traditional Lanna rice 
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cracker purchasing decision making and product design that appropriate to customers of Tumbol Mae-Puka, Aumphur San-

Kamphang, Chiang Mai. Questionnaires were used to collect data and the population of this study is customers in San-Kamphang, 

Chiang Mai who consume traditional Lanna rice cracker. Nonprobability Sampling, Convenience Sampling and Purposive Sampling 

methods were used to select 200 customers who consume traditional Lanna rice cracker. The results showed that buying behavior 

of customers on traditional Lanna rice cracker are focusing on the price factor, frequency of buying is once a month, price per piece 

is between 10-30 Thai Baht, an acquaintance or relative influence purchasing decision making. The needs of marketing mix on 

decision making to buy rice cracker in overall is in high level (  = 3.30, S.D. = 0.95) which are in term of product (  = 

3.58, S.D. = 1.11), in term of price (  = 3.89, S.D. = 0.93), in term of place and distribution channel (  = 3.09, S.D. = 

0.87), and in term of promotion (  = 2.65, S.D. = 0.90). For product design and development, it is important to focus on the 

needs of the customer according to Kano’s model which are 1. Smells as original cracker 2. The shape is flat and round 3. Thin 4. 

White color.  By the way, the thing that should be disregarded in the development of the marketing mix is making the cracker in 

large round plate or various sizes. The hypothesis testing result that different general information on personal characteristics such as 

gender, age, education level and occupation reflect no different on the opinion of the marketing mix in decision making to buy rice 

cracker with significant level at 0.05. 

 

Keyword: Purchasing Decision Making, Product Design, Traditional Lanna Rice Cracker        

   

บทน า 

 

จากเริ่มต้นวิกฤติเศรษฐกจิของประเทศไทย ปี 2540 

สู่การประกาศใช้พระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน 

พ.ศ. 2548 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมสนับสนุน

เศรษฐกจิชุมชน ซึ่งเป็นพ้ืนฐานของการพัฒนาเศรษฐกจิ

แบบพอเพียง ซึ่งจ านวนหนึ่งอยู่ในระดับที่ไม่พร้อมจะเข้า

แข่งขันทางการค้าให้ได้รับการส่งเสริมความรู้  และ 

ภูมิปัญญาท้องถิ่น การสร้างรายได้ การช่วยเหลือซึ่งกัน

และกัน การพัฒนาความสามารถในการจัดการและ

พัฒนารปูแบบของวิสาหกจิชุมชน เพ่ือให้ระบบเศรษฐกจิ

ชุมชน มีความเข้มแข็งสามารถพัฒนาไปสู่การเป็น

ผู้ประกอบการของหน่วยธุรกิจที่สูงขึ้ น การประกาศใช้

พระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกจิชุมชน พ.ศ. 2548 ซึ่งมี

ผลใช้บังคับ ตั้ งแต่วันที่  9 มกราคม 2548 จึงเป็น

บทบาทหนึ่งของภาครัฐในการมีส่วนร่วมในการบริหาร

จัดการ “ทุนของชุมชน” ที่มีอยู่จริงให้มีมูลค่าเพ่ิมขึ้ น

อย่างชาญฉลาด เพ่ือพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานของชุมชน

และสนับสนุนให้น าทุนของชุมชนดังกล่าวมาเป็นแหล่ง

สร้างรายได้ในการพ่ึงพาตนเองและพ่ึงพากนัและกนัของ

ชุมชน โดยพระราชาบญัญัติส่งเสริมวิสาหกจิชุมชน พ.ศ. 

2548 ได้ให้ค านิยามของ “วิสาหกิจชุมชน” ไว้ดังนี้   

“วิสาหกิจชุมชน” หมายความว่า กิจการของชุมชน

เกี่ยวกับการผลิตสินค้า การให้บริการ หรือการอื่นๆ  

ที่ด าเนินการโดยคณะบุคคลที่มีความผูกพัน มีวิถีชีวิต

ร่วมกันและรวมตัวกันประกอบกิจการดังกล่าว ไม่ว่าจะ

เป็นนิติบุคคลในรูปแบบใดหรือไม่เป็นนิติบุคคล เพ่ือ

สร้างรายได้และเพ่ือการพ่ึงพาตนเองของครอบครัว 

ชุม ชน และระห ว่ าง ชุมชน  ทั้ งนี้  ต ามหลั ก เกณ ฑ ์

ที่คณะกรรมการประกาศก าหนด  จากค านิยามดังกล่าว

ท าให้เข้าใจได้ชัดเจนว่า วิสาหกิจชุมชนไม่สามารถ

ด าเนินการได้โดยบุคคลหนึ่ งบุคคลใดเพียงผู้ เดียว  

แต่จะต้องรวมตัวกันและด าเนินกิจการในรูปแบบของ

คณะบุคคลซึ่ งคณ ะบุคคลเห ล่านี้ จะมีสถานะเป็น 

นิติบุคคลหรือไม่กไ็ด้ วิสาหกิจชุมชนเป็นแนวคิดที่เกิด

จากชุมชน ที่ต้องการรวมกลุ่มกนัเพ่ือช่วยเหลือกนัในการ

ด าเนินกิจการต่างๆ ที่มีลักษณะเป็นการประกอบการ 

บริหารจัดการเชิงธุรกิจ แต่ไม่ได้ต้องการท าธุรกิจเต็ม

รปูแบบ แต่เพ่ือสร้างรากฐานความมั่นคงให้สมาชิก ซึ่งถ้า

ท าคนเดียวจะท าไม่ได้ หรือถ้าไปรวมกับสหกรณ์ใหญ่ๆ 

กล็ าบาก เป็นการร่วมกันสร้างระบบสวัสดิการให้ตนเอง 

หรืออีกนัยหนึ่ ง ส ร้างภูมิคุ้ มกันให้กลุ่ ม  ให้ ชุมชน 

(กรมการพัฒนาชุมชน, 2547) 

จังหวัดเชียงใหม่ มีวิสาหกิจชุมชนทั้งหมด 2,943 

แห่ง โดยแยกเป็นวิสาหกิจชุมชน 2,935 แห่ง เป็น

เครือข่ายวิสาหกิจ ชุมชน 8 แห่ง มีสมาชิกทั้ งหมด 
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44,763 คน แยกเป็นสมาชิกวิสาหกิจชุมชน 44,579 

คน สมาชิกเครือข่ายวิสาหกิจชุมชน 184 คน ขณะนี้

จังหวัดเชียงใหม่ ได้ประเมนิศักยภาพวิสาหกจิชุมชนแล้ว 

จ านวน 2,605 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 88.76 ของการ

อนุมัติ จดทะเบียนผล การประเมิน  พบว่า วิสาหกิจ

ชุมชนที่ อ ยู่ ในระดับดีมี  จ านวน 690 แห่ ง ระดับ 

ปานกลาง จ านวน 1,255 แห่ง และระดับปรับปรุง 

จ านวน  660 แห่ ง ส าหรับชนิดสิน ค้าและบริการ 

ที่วิสาหกิจชุมชนด าเนินการนั้น ในด้านการผลิตสินค้า

ส่วนใหญ่จะท าการผลิตพืชมากที่สุด รองลงมาเป็นการ

ผลิตการแปรรูปและผลิตภัณฑ์  อาหารและการผลิต 

ปศุสัตว์ ส่วนการบริการที่มีมากที่สดุ คือ การออมทรัพย์

ชุมชน รองลงมาเป็นบริการอื่นๆ ร้านค้าชุมชน เรื่อง

สุขภาพและการท่องเที่ยวตามล าดับ (ส านักงานเกษตร

จังหวัดเชียงใหม่, 2554)  

ต าบลแม่ปูคา ตั้งอยู่ทิศเหนือของอ าเภอสันก าแพง 

อยู่ห่างจากอ าเภอสันก าแพง3กิโลเมตร เทศบาลต าบล

แม่ปูคาจะเสริมสนับสนุนและผลักดันให้มีกระบวนการ

สร้างรายได้ลดรายจ่ายให้กบัประชาชนทุกระดับ ส่งเสริม

ระบบเศรษฐกิจชุมชนและการสร้างความเข้มแข็งของ

ชุมชนแบบพอเพียงและชุมชนแบบพ่ึงตนเอง สนับสนุน

ส่งเสริมการลงทุนและพาณิชยกรรม โดยสร้างระบบ

เศรษฐกิจที่ดี  มั่นคงส่งเสริมการค้า จัดให้มีศูนย์กลาง

จ าหน่ายสนิค้าผลิตภัณฑพ้ื์นบ้าน การลงทุนอตุสาหกรรม

ในครัวเรือน ตลาดชุมชน ซึ่งต าบลบ้านแม่ปูคามีวิสาหกจิ

ชุมชนอยู่หลายแห่งซึ่งได้ผลิตสนิค้าที่แตกต่างกัน ได้แก่ 

ผ้าพ้ืนเมือง กรงนก งานปูนป้ัน แจกันไม้มะม่วง ผ้ามัด

ย้อม ผ้าฝ้ายเย็บ ปักถัก ร้อย สุราแช่ ข้าวเกรียบงา  

ข้าวแคบ เป็นต้น ภูมิปัญญาท้องถิ่น การสร้างรายได้  

การช่วยเหลือซึ่ งกันและกัน แต่ในทางกลับกัน กลุ่ม

วิสาหกิจชุมชนหลายประเภทได้ประสบกับปัญหาต่างๆ 

เช่น การคิดต้นทุน ก าไรน้อยไม่คุ้ มกับต้นทุน การ

ออกแบบผลิตภัณฑม์ีแต่แบบเดิมๆ ปฏบิัติกนัด้วยความ

เคยชินท าให้ลูกค้าไม่ค่อยให้ความสนใจ และไม่มรีปูแบบ

การตลาดที่เหมาะสมเพราะผู้ด าเนินงานเป็นเพียงกลุ่ม

แม่บ้านที่ไม่มีประสบการณ์ทางด้านการตลาดมากนัก 

(เทศบาลต าบลแม่ปูคา, 2557) ผลิตภัณฑ์ข้าวแคบของ

กลุ่มแม่บ้านต าบลแม่ปูคา อ าเภอสันก าแพง จังหวัด

เชียงใหม่ ภายใต้การด าเนินงานของ คุณ ป้าอ าไพ  

วรรณก้อน สถานที่ท าการ 53/4 หมู่ที่ 3 บ้านป่าสกัน้อย 

ต าบลแม่ปูคา อ าเภอสันก าแพง จังหวัดเชียงใหม่  

มีสมาชิกทั้งหมด 16 คน ซึ่ งข้าวแคบเป็นอาหารว่าง 

ชนิดหนึ่งที่มาจากภมูปัิญญาท้องถิ่น ประจ าภาคเหนือที่มี

ชื่อเสียง มีจุดเด่น คือ เป็นอาหารว่างพ้ืนเมือง ที่มีมา

ตั้งแต่สมัยโบราณ ตลอดจนเป็นภูมิปัญญาชาวบ้านใน

เรื่องของการถนอมอาหาร จึงเหมาะสมเป็นอย่างยิ่ ง

ส าหรับเป็นผลิตภัณฑ์ชุมชน แต่ข้าวแคบของกลุ่มผู้ผลิต 

ชุมชนบ้านแม่ปูคา ยังไม่สามารถขยายช่องทางการ 

จัดจ าหน่ายได้ เพราะผลิตภัณฑข้์าวแคบ ยังไม่เป็นที่รู้จัก

อย่างแพร่หลาย มีรูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ ที่ยังไม่ตรง

กบัความต้องการของลูกค้าโดยทั่วไป และยังไม่มีรปูแบบ

ทางการตลาดที่ สามารถดึงดูดลูกค้าได้  เนื่ องจาก 

กลุ่มแม่บ้านยังไม่ค่อยให้ความส าคัญกับการตลาด 

มากนัก ประกอบกบัไม่มีความรู้ทางด้านการตลาด จึงท า

ให้ผลิตภัณฑ์ข้าวแคบของกลุ่มแม่บ้านยังไม่เป็นที่สนใจ

ของลูกค้า ทั้งยังเป็นผลิตภัณฑเ์ดิมๆ ซึ่งไม่สามารถขยาย

ตลาดได้มากกว่าเดิมเท่าไหร่ ผลิตภัณฑยั์งไม่เป็นที่สนใจ

ของลูก ค้ าและยังไม่ เป็ นที่ รู้ จั ก ในลู ก ค้ าบางกลุ่ ม 

ผลิตภัณฑ์ข้าวแคบ มีจุดแข็ง คือ ใช้วัตถุดิบมาจาก

ธรรมชาติ สามารถท าได้หลายขนาดตามสั่ง มีรสชาติ

หลายรสชาติให้เลือกและสามารถสั่งซื้ อได้ตลอดทั้งปี  

สิ่งที่กลุ่มแม่บ้านต้องการ คือ ต้องการให้ผลิตภัณฑ์ 

ข้าวแคบเป็นที่รู้ จัก การขยายตลาด ขยายกลุ่มลูกค้า 

เพราะกลุ่มแม่บ้านรู้สกึว่ารายได้น้อยกว่าคนที่รับของไป

ขายทั้งๆ ที่เขาเป็นคงลงแรง เขาเลยอยากท าบรรจุภัณฑ์

ใหม่รูปแบบสวยทันสมัย ให้ดึงดูดใจลูกค้าเพ่ือจะขยาย

ตลาดสินค้าให้มีทางเลือกในการขายสินค้าเพ่ิมขึ้ น  

พร้อมทั้งต้องการรปูแบบทางการตลาดที่สามารถจะน าพา

ผลิตภัณฑ์ข้าวแคบให้เป็นที่ต้องการของลูกค้า (อ าไพ 

วรรณก้อน, 2557) 

จากบริบทข้างต้นทางคณะผู้วิจัยได้เลง็เห็นศักยภาพ

ด้านผลิตภัณ ฑ์และภูมิ ปัญญ าท้องถิ่ น ของชุมชน 

บ้ านแม่ ปูคา อ า เภอสันก าแพง จั งหวัด เชียงให ม่ 

ผลิตภัณฑ์ข้าวแคบว่า มีศักยภาพมากพอที่จะสามารถ
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พัฒ นาได้  ดั งนั้ น  เพ่ื อ เป็ นการรักษาและอนุ รักษ์ 

ภมูปัิญญาท้องถิ่นทางคณะจะศึกษารปูแบบทางการตลาด

ของผลิตภัณฑ์ข้าวแคบของกลุ่มแม่บ้านต าบลแม่ปูคา  

ที่ส  าคญัเป็นการมุ่งเน้นให้นักศึกษามีการปฏบิัติจริง และ

พัฒนาศักยภาพทางด้านการวิจัยธุรกจิของนักศึกษาเพ่ือ

การปรับปรงุและพัฒนาในอนาคต 

 

วตัถุประสงคใ์นการวิจยั 

 

เพ่ือทราบถ ึงพฤต ิกรรมผู้บร ิโภคและร ูปแบบ

ลักษณะแบบผลิตภัณฑ์ข้าวแคบที่เหมาะสมกับลูกค้า 

ต าบลแม่ปูคา อ าเภอสนัก าแพง จังหวัดเชียงใหม่ 

 

วิธีการด าเนินการวิจยั 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

การวิจัยมุ่งศึกษาองค์ประกอบของพฤติกรรม ปัจจัย 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ ข้าวแคบ และ 

ก ารอ อ ก แบ บ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เห ม าะส ม กั บ ลู ก ค้ า 

ประกอบด้วยองคป์ระกอบ ดงันี้   

แนวความคิดทางการตลาด (Marketing mix) ซึ่ ง

เป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกัน 

ในการวางแผนกลยุทธ์ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง

การตลาด เพ่ือการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

เครื่องมือการตลาด 4 ประการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ ์

(Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่ าย (Place or 

Distribution) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ทฤษฎีการตัดสินใจของผู้ ซื้ อ  โดย Philip Kotler 

(2000, pp. 181-189) ท ฤษฎี นี้ เ ป็ น ก ารอ ธิบ าย

จิ ต วิ ท ย าขั้ น พ้ื น ฐ าน ที่ ท า ใ ห้ เ ข้ า ใจ ว่ า  ผู้ บ ริ โภ ค 

มกีระบวนการตดัสนิใจในการซื้ออย่างไร ซึ่งนักการตลาด

นั้นควรที่จะพยายามเข้าใจในพฤติกรรมดังกล่าวของ

ลูกค้า แต่อย่างไรกต็าม ไม่เสมอไปที่ลูกค้าจะต้องผ่าน

ขั้นตอน กระบวนการตัดสินใจซื้ อทั้ ง 5 ขั้นตอน แต่

อาจจะข้ามขั้ นตอนใดขั้ นตอนหนึ่ งไป  หรืออาจจะ

ย้อนกลับมาที่ขั้นตอนใดซ า้กไ็ด้ก่อนที่จะซื้ อสนิค้านั้น ซึ่ง

กระบวนการตัดสิน ใจในการซื้ อนั้ นประกอบด้วย  

5  ขั้ น ต อน  ไ ด้ แ ก่  1 . ก าร รับ รู้ ปั ญ ห า  ( Problem 

recognition) 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

4 .  ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ  ( Purchase Decision) แ ล ะ  

5. ความรู้สกึภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 

ก า ร วิ เค ร า ะ ห์ ค า โน โม เด ล  (Kano’s model) 

การศึกษาความต้องการของลูกค้า ช่วยให้เข้าใจถึงความ

ต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี สาเหตุที่ต้องน าคาโน

โมเดลมาใช้ในการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ ์

เนื่องจากความพึงพอใจของลูกค้าที่จะมีต่อผลิตภัณฑน์ั้น

มีความสัม พั นธ์อ ย่ างยิ่ งกับความสามารถในการ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งต้องให้เกิดความ

พึ งพอใจสูงสุด โดยที่ ลูก ค้ าเกิดความไม่ พึ งพอใจ 

น้อยที่สุด หรือเรียกรวมๆ ว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ ์

เนื่องจากพฤติกรรมและความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ของ

ลูกค้านั้นมีหลายรูปแบบ หลายส่วน หลายปัจจัยและ

เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วตลอดเวลา ก็ย่ิงท าให้การ

วิเคราะห์ยากมากตามไปด้วย ขั้นตอนวิเคราะห์คาโน

โมเดล แบ่งเป็น 3 ขั้นตอน ดงันี้   

1) การจ าแนกความต้องการของลูกค้า โดยเริ่มต้น

จากการเรียกร้องของลูกค้าหรือ (Voice of Customer) 

ซึ่งโดยปกติแล้วความต้องการของลูกค้าที่สามารถทราบ

ได้ จะมีลักษณะเป็นถ้อยค าที่พูดออกมาจากความรู้สึก

ห รื อ ค ว าม ต้ อ งก ารข อ งลู ก ค้ า โด ยต ร ง  ซึ่ ง โด ย 

พ้ืนฐานข้อมูลเสยีงเรียกร้องจากลูกค้าเหล่านี้  

2) การสร้างแบบสอบถามของคาโนตามการแบ่ง

คุณภาพผลิตภัณฑ ์3 ส่วนของคาโนโมเดลและเมื่อท าการ

จ าแนกลักษณะส าคัญได้แล้วกจ็ะท าการออกแบบค าถาม

เพ่ือให้ตอบค าถาม ได้แก่ 1) ชอบถ้ามีแบบนั้น (Like) 

2) ควรเป็นแบบนี้  (Must be) 3) รู้สึกเฉยๆ (Neutral) 

4) ไม่ควรเป็นแบบ (Live with) 5) ไม่ชอบแบบนั้นเลย 

(Dislike) ซึ่ งเมื่ อทราบค าตอบแล้วในขั้นตอนต่อไป  

คือการน าค าตอบที่ได้จากทั้ง 2 ค าถามมาผสมกันตาม

ตารางการประเมินของคาโน โดยให้แกน y เป็นค าตอบ

จากด้านบวกและแกน x เป็นค าตอบจากด้านลบ  

A (Attractive) คื อ  ห น้ าที่ นี้ ดึ ง ดู ด ลูก ค้ า O (One-

Dimensional) คือ หน้าที่นี้ อยู่ส่วนที่ท าให้ลูกค้าพอใจ  

M (Must-be) คื อ  ห น้ าที่ นี้ จ า เ ป็ น ต้ อ งมี ส าห รับ

ผลิตภัณฑ์ Q (Questionable) คือ หน้าที่นี้ จ าเป็นต้อง

ตระหนักให้มากเพราะอยู่ในส่วนที่ไม่พอใจ R (Reverse) 
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คือ หน้าที่นี้ นอกจากไม่ต้องการแล้วควรมีการปรับปรุง  

I (Indifferent) คือ หน้าที่นี้ ไม่แตกต่างในความรู้สกึของ

ลูกค้า  

3) การประเมินและแปลความหมายกฎในการ

ประเมิน M>O>A>I ใช้ในกรณีที่ความต้องการที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์ได้ผลลัพธ์ที่ตัดสินใจยากหรือไม่ชัดเจนแล้ว 

การประยุกต์ใช้กฎในการประเมิน M>O>A>I นับว่า 

มีประโยชน์อย่างมาก เนื่ องจากความต้องการแรก 

ที่จ าเป็นต้องท าการปรับปรุงหรือท าให้กับผลิตภัณฑ ์ 

นั่ นคือ  ส่วนแรกที่ รุนแรงต่อความรู้ สึกมากคือ M 

หมายถึง หน้าที่นี้ จ าเป็นต้องมีส าหรับผลิตภัณฑ์ สาเหตุ

เนื่ องจากเพ่ื อ ป้องกันความไม่ พึ งพอใจที่ จะมี ต่ อ

ผลิตภัณฑ์  ซึ่ งนับ ว่าส าคัญที่ สุดและต้องรีบท าการ

ปรับปรุง ตามด้วยส่วนที่สอง สาม และสี่ นั่นคือ O, A 

และ I ตามล าดับ นั่นคือ เมื่อลดความไม่พอใจแล้วต้อง

หาความส าคัญที่ท าให้ลูกค้าพอใจ ไปจนกระทั่งถึงท าให้

ลูกค้าเบิกบานตามมา โดยปกติถ้าผลิตภัณฑ์สามารถ 

ท าให้ลูกค้ามีความรู้สกึที่มต่ีอผลิตภัณฑใ์นระดับเบกิบาน

ได้ 2-3 ปัจจัยกน็ับว่า การปรับปรุงผลิตภัณฑ์สามารถ

ด าเนินการได้ดใีนระดบัหนึ่งแล้ว การค านวณสมัประสทิธ์

ระดับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction 

Coefficient) เป็นการค านวณระดบัความพึงพอใจหรือไม่

พึงพอใจของลูกค้าเป็นค่าที่ส  าคัญอย่างมากในการที่จะ 

ท าให้เข้าใจถึงระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์  เนื่ องจาก ว่าในบางค ร้ังที่ ก ารป ระเมิน

ผลิตภัณฑ์ได้ผลลัพธ์มาจากกลุ่มตลาดที่แตกต่างกัน 

ท าให้ผลลัพธ์ที่ ได้แตกต่างกันและการวิเคราะห์ผล 

ก็จะเป็นไปได้ยากด้วย ดังนั้ น  การหาค่าเฉ ล่ียของ

ผลกระทบที่มีต่อลูกค้าจึงมีประโยชน์อย่างมาก โดย

สมการในการหาค่าเฉล่ียของระดับความพึงพอใจของ

ลูกค้ามดีงันี้  (Sauerwein, 2003) 

ค่าความพึงพอใจ  

Satisfaction = (A+O)/(A+O+M+I)  

ค่าความไม่พึงพอใจ  

Dissatisfaction = (O+M)/((A+O+M+I)x(-1))  

โดยที่ค่าความพึงพอใจจะมีค่าอยู่ระหว่าง 0-1 ถ้าค่า

เข้าใกล้ 1 แสดงว่า มคีวามพึงพอใจต่อลูกค้ามาก ในทาง

กลับกนัค่าความไม่พึงพอใจ ถ้ามีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า

ปัจจัยนั้นมผีลต่อความไม่พึงพอใจมาก 

สรปุจากขอบเขตการวิจัยน ามาประยุกตใ์ช้กบังานวิจัย

ซึ่งได้ตัวแปรในการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการตัดสนิใจซื้ อ และการออกแบบผลิตภัณฑ ์

(Kano Model) มีตัวแปรอิสระ  คือ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้ ซึ่ งสามารถเขียนเป็นกรอบ

แนวคดิในการวิจัย ได้ดงันี้  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    รูปท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

การออกแบบผลติภณัฑ ์

(Kano Model) 

ขอ้มูลทัว่ไป 

เพศ 

อายุ 

ระดับการศกึษา 

อาชีพ 

รายได้ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภณัฑ ์

ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ด้านส่งเสริมการขาย 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 

 

การตดัสินใจซ้ือและการออกแบบ

ผลิตภณัฑข์า้วแคบ 

ตามความตอ้งการของลูกคา้: 

ต าบลแม่ปูคา อ าเภอสนัก าแพง  

จังหวดัเชียงใหม่ 
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สมมติฐานในการวิจยั 

 

ลักษณะทั่วไปของข้อมูลทั่วไปต่างกันจ าแนกตาม

ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และ

อาชี พ  มี ต่ อ ระดั บ ค วามคิ ด เห็ น ต่ อส่ วน ป ระสม 

ทางการตลาดในการตดัสนิใจซื้อข้าวแคบแตกต่างกนั 

 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่อยู่ 

ในอ าเภอสนัก าแพง จังหวัดเชียงใหม่ที่บริโภคผลิตภัณฑ ์

ข้าวแคบ ขนาดตัวอย่างและวิธีการคัดเลือกตัวอย่าง 

ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากร 

ที่แน่นอน  

การเลือกกลุ่มตัวอย่างวิธีเชิงปริมาณ (Quantitative 

Methodology) ซึ่ งกลุ่ มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการเลือก

ตัวอย่างแบบไม่ใช่ความน่าจะเป็น (Nonprobability 

Sampling) สุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มโดยใช้

ความสะดวก (Convenience sampling) และวิธกีารเลือก

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากกลุ่ มลูกค้า 

ที่บริโภคผลิตภัณฑข้์าวแคบ จ านวน 200 ราย จากการใช้

สตูรการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบค่าประชากร

ของ Cochran (1953) โดยยอมให้เกดิความลาดเคลื่อน

ได้ไม่เกนิร้อยละ 5  

 

เคร่ืองมือในการวิจยั 

 

ข้อมูลเชิ งปริมาณ ใช้การรวบรวมข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) ได้ส ร้างตามความ 

มุ่งหมายและกรอบแนวคิดของการวิจัยที่ก  าหนด โดย

แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และพฤติกรรมของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อข้าวแคบต าบลแม่ปูคา  

แบบป ระม าณ โดยม าตรวัด  5  ระดั บ  ใ ห้ ผู้ ต อบ

แบบสอบถามเลือกคือ 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็น

ด้วยน้อยที่สุดเป็นล าดับไปจนถึง ระดับ 5 หมายถึง 

ระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด และใช้เกณฑ์การแปล

ความหมายของค่าเฉล่ีย 5 ระดบั โดยใช้แบบมาตราส่วน

ประมาณค่าโดยค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง มีระดับ

ความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด และค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 

หมายถึง มีระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด และตอนที่ 

3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อข้าวแคบ และการหาความ

เชื่ อมั่น รายข้อ โดยการหาค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ 

( Item-Total Correlation) แล ะห า ค่ าค ว าม เชื่ อ มั่ น  

ทั้งฉบับ (Reliability) โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิแอลฟา 

( Alpha Coefficient) ต า ม วิ ธี ข อ ง ค ร อ น บ า ค 

(Cornbrash) ได้ค่าความเชื่อมั่น ของเคร่ืองมือที่ระดับ 

0.98  

 

วิธีวิเคราะหข์อ้มูล 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ 

เชิงปริมาณ ใช้สถิติเชิงพรรณนา โดยการหาค่าความถี่ 

และร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบความ

แตก ต่ าง ด้ วยวิ ธี  t-Test, One Way ANOVAs และ 

เพ่ือให้ได้ตามความมุ่งหมายตามกรอบแนวคิดของการ

วิจัยที่ก  าหนดโดยพิจารณาถึงรายละเอียดที่ครอบคลุม

ความมุ่งหมาย โดยได้น าประยุกต์จากแนวคิดและทฤษฎี

ที่เกี่ยวข้อง 

 

พื้ นท่ีในการวิจยั 

 

 กลุ่มลูกค้าที่อยู่ในอ าเภอสนัก าแพง จังหวัดเชียงใหม่ 

  

ระยะเวลาในการวิจยั 

 

 ตั้งแต่เดอืนตลุาคม 2556 ถงึ เดอืนกนัยายน 2557 

  

ผลการวิจยั 

 

การตัดส ินใจซื้ อผลิตภัณฑ ์ข้าวแคบของลูกค้า : 

ต าบลแม่ปูคา อ าเภอส ันก าแพง จังหวัดเชียงใหม่ 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิง  

คิดเป็นร้อยละ 46.00 และ 54.00 ซึ่งอายุตั้งแต่ 51 

ปีขึ้ นไป, อายุ 21-35 ปีและไม่เกิน 20 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 30 .00 , 26 .00 และ 24 .00 โดยระด ับ
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การศึกษามัธยมศึกษา หรือเทียบเท่า (ปวช., ปวส.), 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า, ประถมศึกษา หรือต ่ากว่า 

คิดเป็นร้อยละ 32.00 , 28.00, 26.00 ส่วนอาชีพ

พน ัก ง านบ ร ิษ ัท เอกชน , ร ับ ราชก าร/พน ัก ง าน 

รัฐวิสาหกิจ , ธุรก ิจส่วนตัว/ค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 

28.00 , 24.00 และ 18.00 ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อ

เด ือ น ตั ้ง แ ต ่ 6 0 ,0 0 1 -9 0 ,0 0 0  บ าท , ต ่ า ก ว ่า 

30,000 บาทและรายได้ตั้งแต่ 30 ,001-60,000 

บาท, รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 90 ,001 บาท 

ขึ้ นไป คิดเป็นร้อยละ 30.00 , 28.00 และ 14.00 

ตามล าดับ  

ความต้องการส่วนประสมทางการตลาดต่อการ

ต ัด ส ิน ใจ ซื้ อ ข้า ว แคบ  ในภ าพ รวม อ ยู ่ใน ร ะด ับ

ค่อนข้างมาก ( = 3.30, S.D. = 0.95) โดยในแต่

ละด้านได้ ดังนี้  ด้านผลิตภัณฑ์ (  = 3.58, S.D. = 

1.11) อยู่ในระดับมาก เรียงสามล าดับ ดังนี้  สินค้า  

มีคุณภาพดีทั้งด้านฝีมือและวัตถุดิบที่ใช้ผลิต (  = 

4.16, S.D. = 0.89), ตราสินค้าที่มีชื่อเสียง (  = 

3 .4 2 , S.D. = 1 .16 )  แ ล ะส ิน ค้าม ีร ูป แบบ เช ิง

วัฒนธรรมท้องถิ่น (  = 3.40, S.D. = 1.14), ซึ่ง

ด้านราคา พบว่า  ภาพรวม (  = 3 .89 , S.D. = 

0.93) อยู่ในระดับมาก เรียงสามล าดับ ดังนี้  สามารถ

ต ่อ ร อ ง ไ ด ้  (   =  4 . 1 0 , S.D. = 0 . 9 1 ) , 

เปรียบเทียบราคากับผู้ขายผู้ผลิตรายอื่นก่อนซื้ อ (   

= 4.05, S.D. = 0.78), ก าหนดราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพของส ินค้า (   =  3.97 , S.D. = 0.93) 

ส่วนด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่วย พบว่า 

ภาพรวม (  = 3.09, S.D. = 0.87) อยู่ในระดับ

ค่อนข้างมาก เรียงสามล าดับ ดังนี้  แยกประเภทสินค้า

อ ย ่า ง ช ัด เ จ น  (   =  4 .1 6 , S.D. = 0 .8 9 ) ,  

มีลักษณะการจัดร้านน่าสนใจ(   = 3.38, S.D. = 

1 .0 8 ) , จ ัด ส รร พื้ น ที ่ภ าย ในบ ร ิเวณ ส ะด วกแ ก่ 

การเลือกซื้ อสินค้า ( = 2.05, S.D. = 0.59) และ

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ภาพรวม (  = 

2 .65 , S.D. = 0 .90)  อ ยู่ใน ระด ับค่อน ข้างมาก  

เรียงสามล าดับ ดังนี้  ให้ส่วนลดเมื่อซื้ อสินค้าปริมาณ

มาก (   = 2.86 , S.D. = 1.07), ผู้ขายสินค้าให้

ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าที่จะซื้ อ (  = 2.80, S.D. 

= 0.79), มีของแถม (   = 2.58, S.D. = 0.88) 

ดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความต้องการส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   S.D. ระดบัความตอ้งการ 

1. ด้านผลิตภณัฑ ์ 3.58 1.11 มาก 

2. ด้านราคา 3.89 0.93 มาก 

3. ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.09 0.87 ค่อนข้างมาก 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด 2.65 0.90 ค่อนข้างมาก 

ภาพรวม 3.30 0.95 ค่อนขา้งมาก 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ข้าวแคบของ

ลูกค้า สิ่งส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ข้าว

แคบของลูกค้าให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคา เป็น

อนัดับแรก เมื่อพิจารณาถึง ความคุ้มค่ากบัราคา ความถี่

ในการซื้อข้าวแคบของ 1 เดอืนต่อคร้ัง ราคาของข้าวแคบ

ต่อชิ้ นไม่เกิน 10–30 บาท คนรู้ จัก/ญาติมีผลต่อการ

ตัดสนิใจซื้ อผลิตภัณฑข้์าวแคบของลูกค้าการได้รับข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับข้าวแคบจากคนในชุมชนหรือบิดา 

มารดา เครือญาติ รายได้ต่อเดือน พบว่า มีรายได้ไม่เกนิ 

10,000 บาท แสดงว่า ขณะที่ความนิยมในการตัดสนิใจ

ซื้ อผลิตภัณฑ์ ข้าวแคบของลูกค้าเพ่ิมสูงขึ้ น แต่การ

ตดัสนิใจซื้ อการตดัสนิใจซื้ อผลิตภัณฑข้์าวแคบของลูกค้า
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นั้น บางคร้ังผู้ซื้ออาจสนใจและให้ความส าคญักบัคุณภาพ 

แต่ด้วยภาวะเศรษฐกิจของตนเองในปัจจุบันมีสภาพ

เศรษฐกิจที่ตกต ่า จึงท าให้การตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ ์

ข้าวแคบของลูกค้าต่อปัจจัยด้านราคา น ามาประกอบการ

ตดัสนิใจซื้อ  

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ข้าวแคบ พบว่า จ าแนก

ความต้องการที่มต่ีอผลิตภัณฑโ์ดยพิจารณาจากค่าร้อยละ

ความถี่ของผลลัพธ์ที่มีค่ามากสุดในแต่ละคุณลักษณะ

พบ ว่า คุณ ลักษณ ะส่ วน ให ญ่  (20  คุณ ลักษณ ะ)  

ถูกจัดเป็น Indifferent ซึ่งหมายถึง คุณลักษณะเหล่านี้  

ไม่มีความแตกต่างในความรู้ สึกของผู้บริโภค นอกจาก

พิจารณาความถี่ มากสุดในแต่ละผลลัพธ์ที่ ได้แ ล้ว  

สิ่งส าคัญที่ ควรพิจารณาร่วมด้วยคือผลลัพธ์ที่ เป็น  

Q (Question) ซึ่งเป็นคุณลักษณะที่ต้องตระหนักให้มาก

เพราะอยู่ในส่วนที่ท าให้ผู้บริโภคไม่พอใจ ไม่ควรมีเกิน

ร้อยละ 2 หรือ ไม่ควรมีเลย แต่ผลประเมินที่ได้ พบว่า 

คุณลักษณะที่มค่ีาความถี่ของ Q มากกว่าร้อยละ 2 อยู่ใน

ทุกคุณลักษณะ ดงันั้น ต้องให้ความส าคญัในการปรับปรงุ

และพัฒนาคุณลักษณะ ดงัตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 การประเมินสมัประสทิธิ์ระดับความพึงพอใจของลูกค้าต่อการตัดสนิใจซ้ือข้าวแคบ (Customer Satisfaction Coefficient) 

ความตอ้งการที่มีต่อผลิตภณัฑ ์ Q A R O I M รวม 
การ

จ าแนก 

มีสขีาวแบบดั้งเดิม (Q5) 16.5% 13.5% 1.0% 7.0% 60.5% 1.5% 100% I 

มีกล่ินแบบดั้งเดิม (Q3) 14.5% 17.5% 2.0% 8.5% 57.0% 0.5% 100% I 

มีซองกนักระแทก (Q14) 14.5% 7.0% 1.5% 10.5% 64.0% 2.5% 100% I 

มีการโรยหน้าที่หลากหลาย (Q15) 14.5% 14.0% 7.0% 4.5% 57.5% 2.5% 100% I 

มีหลากหลายส ี(Q4) 13.0% 7.5% 0.5% 7.5% 69.0% 2.5% 100% I 

มีการเพ่ิมรสชาต ิ(Q1) 12.0% 13.0% 1.5% 7.5% 64.5% 1.5% 100% I 

เป็นแผ่นกลมใหญ่ (Q9) 11.5% 7.5% 0.5% 5.5% 73.0% 2.0% 100% I 

มี อย.รับรอง (Q20) 11.5% 10.0% 7.5% 4.0% 65.0% 2.0% 100% I 

มีหลายขนาด (Q7) 11.0% 12.0% 0.0% 2.5% 72.0% 2.5% 100% I 

มีลักษณะอื่นนอกจากแผ่นกลม (Q16) 11.0% 10.0% 2.0% 11.0% 63.5% 2.5% 100% I 

แผ่นบาง (Q11) 10.5% 17.5% 3.5% 4.5% 61.0% 3.0% 100% I 

บรรจุภณัฑแ์บบกล่อง (Q18) 10.5% 8.5% 3.0% 6.0% 69.0% 3.0% 100% I 

เป็นแผ่นเลก็พอดีค า (Q10) 10.0% 9.0% 2.5% 5.5% 71.0% 2.0% 100% I 

มีสสีนั (Q6) 9.5% 11.5% 0.0% 9.0% 67.0% 3.0% 100% I 

มีโลโก้ติดอยู่ที่บรรจุภณัฑ ์(Q19) 9.5% 11.0% 5.5% 6.5% 66.5% 1.0% 100% I 

มีรสชาติหลากหลาย (Q2) 9.0% 13.0% 1.0% 8.0% 66.5% 2.5% 100% I 
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ตารางที่ 2 (ต่อ)  

ความตอ้งการที่มีต่อผลิตภณัฑ ์ Q A R O I M รวม 
การ

จ าแนก 

เป็นแผ่นกลมแบบดั้งเดิม (Q8) 9.0% 17.0% 2.0% 6.0% 65.5% 0.5% 100% I 

มีซองกนัน า้ (Q13) 9.0% 8.0% 2.5% 10.0% 67.5% 3.0% 100% I 

มีวันที่ผลิตและวันหมดอายุ (Q17) 8.0% 8.5% 2.0% 11.0% 67.5% 3.0% 100% I 

มีการเพ่ิมงาขาวโรยหน้า (Q12) 7.5% 8.0% 1.0% 10.5% 69.5% 3.5% 100% I 

 

เมื่อท าการจ าแนกความต้องการของนักท่องเที่ยว 

ชาวไทยและชาวต่างชาติแล้ว น าความต้องการผลิตภัณฑ์

มาประเมินด้วยกฎการประเมิน M>O>A>I ซึ่งในกรณ ี

ที่การความต้องการที่มต่ีอผลิตภัณฑไ์ด้ผลลัพธท์ี่ตดัสนิใจ

ยากหรือไม่ชัดเจนแล้ว การประยุกตใ์ช้กฎในการประเมิน 

M>O>A>I นับว่า มีประโยชน์อย่างมาก ความต้องการ

แรกที่จ าเป็นต้องท าการปรับปรุงหรือท าให้ผลิตภัณฑ ์

ส่วนแรกที่ส่งผลรุ่นแรงต่อความรู้สกึของลูกค้า คือ ความ

ต้องการประเภท M ตามตารางที่  2 คือ รูปแบบและ

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ข้าวแคบที่มีคุณลักษณะตรงตาม

ความต้องการลูกค้า ซึ่งเป็นหน้าที่ที่จ าเป็นต้องมีส าหรับ

ผลิตภัณฑ์ เพ่ือป้องกันความไม่พึงพอใจที่ จะมี ต่อ

ผลิตภัณฑ์ข้าวแคบ จึงนับว่า ส าคัญที่สุดและต้องรีบท า

การปรับปรงุ ตามด้วยส่วนที่สอง สามและสี่ นั้นคอื ความ

ต้องการประเภท O, A และ I ตามล าดับ คือ เมื่อลด

ความไม่พึงพอใจแล้ว ต้องหาความต้องการที่ท าให้

นักท่องเที่ ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ พึ งพอใจไป

จนกระทั่งถึงท าให้นักท่องเที่ยวที่มาให้เที่ยวถนนคนเดิน

รู้สกึประทบัใจและอยากกลับมาเที่ยวในอนาคต โดยปกติ

ถ้าผลิตภัณฑ์สามารถท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อ

ผลิตภัณฑ์ในระดับที่ประทับใจได้ 2-3 ปัจจัย กน็ับว่า 

การปรับปรุงผลิตภัณฑ์สามารถด าเนินการได้ดีในระดับ

หนึ่งแล้ว ความต้องการที่สามารถสร้างความพึงพอใจแก่

ลูกค้า ซึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ข้าวแคบนั้นควรปรับปรุง

ทุกด้านของผลิตภัณฑ์ โดยมุ่งเน้นที่จะพัฒนาที่ส  าคัญ

ได้แก่ ได้แก่ 1. มีกลิ่นดั้งเดิม 2. เป็นแผ่นกลมแบน  

3. แผ่นบาง 4. มสีขีาว ดงัรปูที่ 2 
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มีการเพิ่มงาขาวโรยหน้า (Q12)

มีหลากหลายส ี (Q4)

เป็นแผ่นเล็กพอดีค า (Q10)

มีหลายขนาด (Q7)

เป็นแผ่นกลมใหญ่ (Q9)

ค่าความพึงพอใจ

ค่าความไม่พึงพอใจ

 
รูปท่ี 2 ค่าความพึงพอใจและไม่พึงพอใจในแต่ละคุณลักษณะของตัวผลิตภณัฑ์ 

 

การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทั่วไปของ

ข้อมูลทั่วไปต่างกนัจ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีต่อระดับความ

คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้ อ

ข้าวแคบไม่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญั 0.05   

 

สรุปและอภิปรายผล 

 

การตัดสนิใจซื้ อผลิตภัณฑ์ข้าวแคบของลูกค้า: ต าบล

แม่ปูคา อ าเภอสนัก าแพง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถานภาพเป็นเพศหญิง ซึ่ งอายุตั้งแต่ 51 ปี 

ขึ้ นไป ระดับการศึกษามัธยมศึกษา หรือ เทียบเท่า  

(ปวช., ปวส.) ส่วนอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มรีายได้

เฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 10,001-20,000 บาท ซึ่งความ

ต้องการส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้ อ 

ข้าวแคบในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.30, S.D. 

= 0.95) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (  = 3.58, S.D. = 

1.11) ด้านราคา (  = 3.89, S.D. = 0.93) ด้าน

สถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่วย ( = 3.09, S.D. 

= 0.87) และด้านการส่งเสริมการตลาด ( = 2.65, 

S.D. = 0.90) ซึ่งสอดคล้อมกบังานวิจัย บุษบา หินเธาว์, 

จงกล เพชรสุข, ธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ และวุฒิชัย  

สหัสเตโช (2551) ได้ท าการวิจัย เรื่อง การวิจัยแบบ 

มีส่วนร่วมเพ่ือพัฒนารูปแบบเครือข่ายวิสาหกิจชุมชน 

กลุ่มแม่บ้านผู้ ผลิตอาหารแปรรูปจากข้าวในจังหวัด

พิษณุโลก พบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้ ออาหารแปรรูปจากข้าวมากที่สุด คือ ปัจจัย

ด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ปัจจัยด้านสถานที่ และ

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย มค่ีาเฉล่ียต่อการตดัสนิใจ

ซื้ อการให้ความส าคัญความคุ้มค่ากับผลิตภัณฑ์แปรรูป

ข้าวในปัจจัยด้านราคามากที่สดุ ส่วนปัจจัยรองลงมา คือ 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ข้าวอบกรอบอยู่ใน

ระดบัมากเช่นเดยีวกนั 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ข้าวแคบของ

ลู ก ค้ า  มี ก ารตั ด สิน ใจซื้ อ ผลิ ตภั ณ ฑ์ ข้ าวแคบ ให้

ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคา ความคุ้ มค่ากับราคา 

ความถี่ในการซื้ อข้าวแคบของ 1 เดือนต่อครั้ง ราคาของ

ข้าวแคบต่อชิ้ นไม่เกิน 10–30 บาท คนรู้จัก/ญาติมีผล

ต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑข้์าวแคบของลูกค้าการได้รับ

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัข้าวแคบจากคนในชุมชนหรือบิดา 
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มารดา เครือญาติ สอดคล้องกับงานวิจัย  ศันสนีย์  

อุตมอ่าง, ชูใจ กินูญ และศิริวรางค์ ปทุมมาศ (2551) 

ได้ท าการวิจัย เรื่อง อาหารว่างพ้ืนบ้านไทหล่ม พบว่า 

การตัดสินใจซื้ ออาหารว่างพ้ืนบ้านไทหล่ม และการซื้ อ

อาหารว่างพ้ืนบ้านจะมีความถี่ 1-3 ครั้งต่อเดือน และ

ราคาไม่เกนิ 30 บาท โดยบดิา มารดา ญาตแิละเพ่ือนที่มี

อทิธพิลในการซื้ออาหารว่าง  

การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์คุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์ข้าวแคบ การตลาดมุ่งความต้องการของลูกค้า

ตามแบบของคาโนโมเดลที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑท์ี่สามารถใน

การตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่ งต้องให้เกิด

ความพึงพอใจสงูสดุ ซึ่งความพึงพอใจตามหลักของคาโน

โมเดลนั้นสรุปได้ว่า การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด

ควรเน้นผลิตภัณฑค์วามต้องการที่มต่ีอผลิตภัณฑ ์ด้านตวั

ของผลิตภัณฑ์ซึ่ งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ข้าวแคบนั้ น 

ควรปรับปรุงทุกด้านของผลิตภัณฑ์ โดยมุ่งเน้นที่จะ

พัฒนาที่ส  าคัญ ได้แก่ ได้แก่ 1. มีกลิ่นดั้งเดิม 2. เป็น

แผ่นกลมแบน 3. แผ่นบาง 4. มสีขีาว แต่สิ่งที่ควรละเว้น

ในการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด คือ แผ่นกลม

ขนาดใหญ่ หรือมีหลายขนาด ซึ่ งสอดคล้องกับการ

วิเคราะห์คาโนโมเดลของความต้องการของลูกค้าและการ

ออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ ์เพ่ือให้เกดิความพึงพอใจ

ข อ ง ลู ก ค้ าที่ จ ะ มี ต่ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  (Kano, Seraku, 

Takahashi, & Tsuji, 1984, pp. 39-48) 

 

ขอ้คน้พบและแนวทางการพฒันา 

 

1) การตัดสินใจซื้ อข้าวแคบของลูกค้า ต้องเน้น

ข้อความที่สามารถสื่อเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรง เพราะจะ 

ท าให้ผู้ บริโภคเกิดการรับรู้ คุณ ค่าของผลิตภัณฑ์ได้ 

เนื่องจากปัจจัยด้านผลิตภัณฑม์ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อข้าว

แคบของลูกค้า ดังนั้น จึงควรมีมาตรฐานของผลิตภัณฑ ์

อัตลักษณ์และวัฒนธรรมท้องถิ่น รวมถึงคุณภาพและ

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ โดยจะเห็นว่า ความเปล่ียนแปลง

ของการตัดสินใจซื้ อข้าวแคบของลูกค้า เปล่ียนไปโดยมี

ความสัมพันธ์กับราคา แต่หากสามารถท าให้ผู้บริโภค

เชื่ อถือและมั่ น ใจได้แล้ว ก็จะส่ งผลให้ เกิดการซื้ อ

ผลิตภัณฑค์รั้งต่อไป และในระยะยาวกจ็ะท าให้เกดิความ

ซื่ อสัตย์ต่อผลิตภัณฑ์ รวมถึงการบอกต่อด้วย ดังนั้น 

กลุ่มผู้ ผลิตข้าวแคบควรให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ ์เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวมีความแตกต่างกนักบั

การตดัสนิใจซื้อข้าวแคบของลูกค้า   

2) ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้ อข้าวแคบของลูกค้า เนื่ องจากสถานที่จ าหน่ายมีอยู่

ทั่วไป มีการจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่ ไม่เห็นชัดเจน  

อาจเป็นเพราะว่า การจัดสนิค้าไว้ต าแหน่งไหนของทุกมุม 

ชั้นวางไม่จ าเป็นต้องให้หยิบง่ายหรือไม่อยากให้บุคคล

อื่ นๆ  เห็น เมื่ อต้องการซื้ อผลิตภัณฑ์  และการที่ จะ

ตัดสินใจซื้ อข้าวแคบอาจจะต้องดูรายละเอียดผลิตภัณฑ์

ก่อนที่จะซื้ อ และการตัดสนิใจซื้ อข้าวแคบของลูกค้าด้วย

ตนเองนั้ น มีความส าคัญ ควรคัดเลือกช่องทางการ 

จัดจ าหน่ายให้มีความเหมาะสมกับผู้ บริโภคเนื่ องจาก

กลุ่ ม เป้ าหมายมีการเปิ ดรับสื่ อที่ แตกต่างกันของ 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นจะมีการ

เปิดรับจากสื่อบุคคลมากกว่า  

3) ผู้ ผลิต  ผู้ จัดจ าหน่ ายผลิตภัณฑ์  ควรศึกษา

พฤติกรรมโดยให้ความสนใจในการพัฒนาคุณภาพของ

ข้าวแคบ เพราะคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยส าคัญ

ที่สดุที่ท  าให้ผู้บริโภคเกดิการตดัสนิใจซื้อและอาจเกดิเป็น

การจงรักภักดต่ีอตราสนิค้าในอนาคต 

   

กิตติกรรมประกาศ 

 

ขอขอบคุณผู้ บริหารของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 

ราชมงคลล้านนาและทีมงาน ที่ช่วยสนับสนุนบทความนี้

ผ่านการแก้ไขจนเสรจ็สมบูรณ์ภายใต้ “โครงการยกระดับ

ปริญญานิพนธ์เป็นงานวิจัยตีพิมพ์ งานสร้างสรรค์ และ

งานบริการวิชาการสู่ ชุมชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 

ราชมงคลล้านนา ประจ าปี 2557” กลุ่มผลิตภัณฑชุ์มชน

บ้านแม่ปูคา ต าบลแม่ปูคา อ าเภอสันก าแพง จังหวัด

เชียงให ม่และคณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา ผู้ทรงคุณวุฒิ 

คณาจารย์ เจ้าหน้าที่ ที่ เกี่ ยวข้องกับงานวิจัยฉบับนี้  
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ขอขอบคุณก าลังใจจากครอบครัวที่ มี ส่ วน ช่วยให้ 

การท างานส าเรจ็ลุล่วงไปด้วยดี 
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