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Abstract 

  This research aimed to study the value addition of grasshopper products through processing, 

analyze the marketing factors that influence value creation, and develop appropriate strategies for 

processed grasshopper products. The sample included 432 consumers who had previously 

consumed insects in Sa Kaeo Province and 30 key informants, totaling 462 participants. Data were 

collected using a questionnaire with a reliability coefficient of 0.84. Statistical analysis included 

descriptive statistics such as mean and standard deviation, as well as inferential statistics including 

t-test, One-way ANOVA, and Pearson Chi-Square. The research findings revealed that the value 

addition to grasshopper products through processing and the marketing factors influencing 

consumption and purchasing decisions were significantly correlated, with a Pearson Chi-Square 

value of 33.989 and a significance level of 0.000*. Additionally, the perception of grasshoppers as 

highly nutritious was significantly related to the purchasing decision, with a Pearson Chi-Square 

value of 19.18 and a significance level of 0.000*. The marketing mix factors influencing value 

addition were ranked as follows: marketing promotion and product were at a high level, distribution 

channels were at a high level, and price was at a moderate level. The comparison of satisfaction 

with distribution channels between male and female respondents showed a significant difference at 

the 0.05 level. The strategy for developing processed grasshopper products included creating a 
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dried grasshopper seasoning with a green cap sauce flavor that is familiar to consumers, as well as 

designing packaging that clearly represents the product and its flavor. 

Keywords: value addition; processed grasshopper products; purchase decision; marketing factors 

 

บทคัดย่อ 
  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ตั๊กแตนผ่านกระบวนการแปรรูป 

วิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการสร้างมูลค่าเพิ่ม และพัฒนากลยุทธ์ที่เหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑ์ตั๊กแตน

แปรรูป กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยผู้บริโภคท่ีเคยบริโภคแมลงในจังหวัดสระแก้ว จำนวน 432 คน และผู้ให้ข้อมูลหลัก 

30 คน รวม 462 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลโดยมีค่าความเชื ่อมั ่น 0.84 สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์

ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา เช่น ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมถึงสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-test, One 

Way ANOVA และ Pearson Chi-Square ผลการวจิัยพบว่าการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ต๊ักแตนผ่านการแปรรูป

และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคและซื้อมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญ โดยค่า Pearson 

Chi-Square เท่ากับ 33.989 และค่า Sig. 0.000* นอกจากนี้ยังพบว่าการรับรู้ว่าตั ๊กแตนมีคุณค่าทางอาหารสูง 

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ โดยค่า Pearson Chi-Square เท่ากับ 19.18 และค่า Sig. 0.000* 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมผีลต่อการสร้างมูลค่าเพิ่ม ได้แก่ การส่งเสริมการตลาดและผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับ

มาก ช่องทางการจัดจำหน่ายอยู่ในระดับมาก และราคาอยู่ในระดับปานกลาง การเปรียบเทียบความพึงพอใจ 

ในช่องทางการจัดจำหน่ายระหว่างเพศชายและเพศหญิงพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 การ

พัฒนากลยุทธ์ที่เหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑ์ตั๊กแตนแปรรูปได้  รวมถึงการพัฒนาสูตรตั๊กแตนปรุงรสอบแห้งรสซอส 

ฝาเขยีว ซึ่งเป็นรสชาติท่ีผู้บริโภคคุ้นเคย พร้อมกับออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีสื่อถึงสินค้าและรสชาติของสินค้าอย่างชัดเจน 

คำสำคัญ: การสร้างมูลค่าเพิ่ม; ผลิตภัณฑ์ต๊ักแตนแปรรูป; การตัดสินใจซือ้; ปัจจัยทางการตลาด 

 

บทนำ 
สำนักงานปฏิรูปที่ดินเพื่อเกษตรกรรม (ส.ป.ก.) ได้จัดสรรที่ดินในเขตปฏิรูปที่ดิน ณ หมู่ที่ 4 ตำบลป่าไร่ 

อำเภออรัญประเทศ จังหวัดสระแก้ว จำนวน 60 แปลง โดยมีผู้ที่ได้รับการจัดสรรที่ดินจำนวน 57 ราย จากรายงาน

การประชุม ณ วันท่ี 28 เมษายน 2567 ท้ังหมดประกอบอาชพีเป็นเกษตรกรท่ีมีฐานะยากจน โดยทำการเพาะปลูกมัน

สำปะหลังและเลี้ยงสัตว์ เช่น วัว และไก่ไข่ ซึ่งการผลิตสินค้าเหล่านี้มีความจำเป็นต้องใช้ปริมาณน้ำจำนวนมาก อาทิ 

โคเนื้อโตเต็มที่ต้องใช้น้ำเฉลี่ย 60 ลิตรต่อวัน โคนมระยะให้น้ำนมใช้น้ำ 90 ลิตรต่อวัน ไก่ไข่ต้องใช้น้ำ 0.5 ลิ ตร 

ต่อวัน (Bureau of Animal Nutrition Development, Ministry of Agriculture and Cooperatives, Thailand, 2023)  

เนื่องจากชุมชนสหกรณ์ปฏิรูปที่ดินอรัญประเทศ (คทช.) จำกัด อยู่ห่างไกลจากแหล่งน้ำธรรมชาติและเป็น

พื้นที่ดำเนินการตามแผนด้านการเกษตร (ภัยแล้ง) ปี 2567 ตามแผนประเมินความเสี่ยง (Office for Agriculture and 

Cooperatives Sa Kaeo, Thailand, 2024) ได้มีการขุดอ่างเก็บน้ำขนาดใหญ่ไว้ในพื้นที่ของสหกรณ์ แต่เครื่องสูบน้ำ

ส่วนกลางยังไม่สามารถสูบน้ำไปยังแปลงเกษตรได้เพราะยังไม่ได้รับการตรวจรับและเดินเครื่อง เกษตรกรผู้อาศัยใน

ชุมชนจึงมตีน้ทุนในการทำเกษตรเพิ่มขึ้นเนื่องจากต้องสูบนำ้มาเป็นระยะทางไกลแต่ก็ได้มีการปลูกหญ้าเนเปียร์ไว้เพื่อ

เลีย้งวัวและหญ้าเนเปียร์ก็เป็นอาหารของตั๊กแตนด้วยเช่นกัน  
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  ในปีงบประมาณ 2567 มหาวทิยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ ได้ดำเนินโครงการพัฒนา

คุณภาพชีวิตและยกระดับเศรษฐกิจฐานราก โดยพื้นที่สหกรณ์ปฏิรูปที่ดินอำเภออรัญประเทศได้รับการคัดเลือกให้

ดำเนินโครงการดังกล่าว ผู้วิจัยได้มีส่วนร่วมกับชุมชนโดยการจัดทำวิจัยอย่ างมีส่วนร่วมเพื่อกำหนดว่าควรพัฒนา

อาชีพที่สามารถดำรงชีวิตได้อย่างสม่ำเสมอและมีรายได้ที่สามารถเลี้ยงดูสมาชิกในครอบครัวได้ นอกจากนี้ยังต้องใช้

ทรัพยากรท่ีมีอยู่อย่างจำกัดให้เกิดประโยชน์สูงสุด ทางมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ฯ ได้สนับสนุนให้มีการเลี้ยง

ตั๊กแตนเพื่อใช้เป็นอาหาร เนื่องจากตั๊กแตนเป็นสัตว์ที่เลี้ยงง่าย ใช้น้ำและอาหารน้อยกว่าการเลี้ยงสัตว์ประเภทอื่น ๆ 

อกีทัง้แนวโนม้ในปัจจุบัน แมลงถอืเป็นแหล่งโปรตีนสำคัญในอนาคตและมแีนวโน้มการส่งออกท่ีเพิ่มขึน้ทุกปี (Office of 

Commercial Affairs in Miami, 2020)  

 

 
 

ภาพที่ 1 แสดงสภาพพืน้ที่สหกรณ์ปฏิรูปที่ดินอรัญประเทศ (คทช.) จำกัด  

Figure 1 Shows the area of the Aranyaprathet Land Reform Cooperative (KTC) Limited. 

   

ในประเทศไทยมีการบริโภคแมลงชนิดต่าง ๆ โดยเป็นวัฒนธรรมท้องถิ่นที่ชาวบ้านสืบต่อกันจนทราบว่า  

แมลงชนิดใดรับประทานได้ โดยเฉพาะภาคตะวันออกเฉียงเหนือและภาคเหนือ มีวัฒนธรรมการรับประทานจิ้งหรีด 

หนอนไม้ไผ่ ตัวไหม ตัวอ่อนตัวต่อ ฯลฯ (Saepae, 2020) แมลงเป็นแหล่งโปรตีนแห่งอนาคตเนื่องจากประชากรที่

เพิ่มขึ้นและพื้นที่เกษตรน้อยลงเนื่องจากสภาวะโลกร้อน การผลิตอาหารแบบเดิมคือปศุสัตว์เช่น หมู วัว ไก่ ต้องใช้

พื้นที่และทรัพยากรมากเช่นการใช้น้ำ การเลี้ยงแมลง เช่น จิ้งหรีด ใช้น้ำเพียง 1 ,000 ลิตร ต่อการผลิตน้ำหนักตัว 1 

กิโลกรัม ในขณะที่การเลี้ยงวัวใช้มากถึง 15,000 ลิตรต่อน้ำหนักตัว 1 กิโลกรัม และการเลี้ยงหมูใช้ประมาณ 6,000 
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ลิตรต่อนำ้หนักตัว 1 กิโลกรัม (Espitia Buitrago et al., 2021) ในดา้นการปล่อยก๊าซเรือนกระจกพบว่าการเลีย้งแมลงมี

การปล่อยก๊าซเรือนกระจกน้อยกว่าการเลีย้งปศุสัตว์อ่ืน ๆ (Sjøgren, 2017) 

 

 
 

ภาพที่ 2 แสดงปรมิาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซต์จากการเลี้ยงปศุสัตว์และแมลง  

Figure 2 Amount of Carbon Dioxide Emissions from Livestock and Insect Farming  

From: Sjøgren (2017) 

 

 

  สำหรับประเทศไทยมีการบริโภคตั๊กแตนมาอย่างต่อเนื่องโดยเริ่มจากการระบาดของตั๊กแตนปาทังก้า ส่งผล

ให้จำเป็นต้องมกีารจับตั๊กแตนมารับประทานจนกลายเป็นอาหารท่ีได้รับความนยิมมาก รูปแบบการบริโภคตั๊กแตนจะ

นำมาทอดท้ังตัวจากนัน้นำมาปรุงรสโดยใชซ้อสปรุงรสและเครื่องปรุงอื่น ๆ โดยผู้จำหน่ายจะทำการแปรรูป ณ จุดขาย

หรือปรุงสำเร็จมาแล้วและนำมาจัดจำหน่ายภายหลัง 

  ในดา้นเกษตรกรผู้เลี้ยงตั๊กแตนสามารถทำการตลาดได้ใน 2 รูปแบบคือการจัดจำหน่ายตั๊กแตนสดโดยจับไป

ขายตามตลาดรับซื้อแมลงในพื้นที่ ซึ่งชุมชนสหกรณ์ปฏิรูปที่ดินอรัญประเทศ (คทช.) จำกัด อยู่ใกล้ตลาดโรงเกลือใน

อำเภออรัญประเทศเช่นเดียวกัน แต่การนำไปจำหน่ายที่ตลาดโรงเกลือจะไม่สามารถต่อรองเรื่องราคาได้เพราะมีผู้

จำหน่ายจากนอกพื้นที่นำมาขายด้วยเช่นเดียวกัน ดังนั้นจึงต้องมีการทำการตลาดในรูปแบบที่ 2 คือการแปรรูปเป็น

สินค้าภายใต้ตราสินคา้ของชุมชนจะทำให้เกิดความย่ังยนืในการประกอบธุรกิจ 

  จากมีส่วนร่วมของผู้วิจัยและชุมชน ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการแปรรูปเพื่อเพิ่มมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์

ตั๊กแตนของชุมชนสหกรณ์ปฏิรูปที่ดินอรัญประเทศ (คทช.) จำกัด โดยศึกษาในด้านส่วนประสมทางการตลาดและ

พฤตกิรรมผู้บริโภคเพื่อนำไปสู่การพัฒนาการสร้างแบรนด์และแนวทางการส่งเสริมการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์แปรรูป

จากตั๊กแตน โดยได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ตั๊กแตนปรุงรสอบแห้งภายใต้แบรนด์ Parai Crispy จัดจำหน่ายในขนาด 50 

กรัม โดยได้มีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงามทันสมัยและนำไปทดสอบในด้านส่วนประสมทางการตลาดและ

พฤตกิรรมผู้บริโภครวมถึงการตัดสนิใจซื้อสินค้า 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  
  1. เพื่อศกึษาการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลผลิตต๊ักแตนผ่านกระบวนการแปรรูป 

  2. เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลผลิตตั๊กแตนผ่านกระบวนการแปรรูป 

  3. เพื่อพัฒนาและทดสอบกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑ์ต๊ักแตนแปรรูป 

 

ขอบเขตการวิจัย 
  ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษาการแปรรูปเพื่อเพิ่มมูลค่า โดยศึกษากระบวนการต่างๆ เช่น การคัดเลือก

ตั๊กแตนที่มีคุณภาพ การทำความสะอาด การปรุงรส และการอบแห้งเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง การเลือกใช้

เทคนิคการแปรรูปที่เหมาะสม ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากตั๊กแตน ศึกษาเกี่ยวกับแนวโน้มตลาดและความต้องการของผู้บริโภคจะช่วยให้สามารถออกแบบ

ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ท่ีตรงกับความต้องการและเทคนิคการสื่อสารการตลาดท่ีเหมาะสม 

  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการวิจัยด้านการตลาด ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคย

บริโภคแมลงที่มีอายุตั ้งแต่ 20 ปี ขึ ้นไปที่มีที ่อยู ่อาศัยในจังหวัดสระแก้ว จำนวน 665 ,408 คน (Department of 

Provincial Administration, 2024) และประชากรที่ใช้ในการวิจัยการแปรรูปตั๊กแตน ได้แก่ประชากรที่อาศัยอยู่ในชุมชน

สหกรณ์ปฏรูิปท่ีดนิอรัญประเทศ (คทช.) จำกัด 

  ตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ผู้บริโภคที่เคยบริโภคแมลงที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไปที่มีที่อยู่อาศัยในจังหวัด

สระแก้วจำนวน 432 คน โดยใชต้ารางโดยสุ่มตัวอย่างของ Krejcie and Morgan (1970) ได้จำนวน 384 คน แต่มผีู้ตอบ

แบบสอบถามเกินจำนวน โดยส่มแบบเจาะจงและผู้ให้ข้อมูลหลัก ได้แก่ผู้ที่อาศัยในชุมชนสหกรณ์ปฏิรูปที่ดินอรัญ

ประเทศ (คทช.) จำกัดและเขา้ร่วมโครงการเลีย้งต๊ักแตนกับมหาวทิยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ฯ จำนวน 30 คน  

  ขอบเขตด้านพื้นที่ พื้นที่จังหวัดสระแก้วในอำเภอเมืองสระแก้ว อำเภออรัญประเทศ อำเภอโคกสูง อำเภอ

ตาพระยา และ อำเภอวัฒนนคร 

  ขอบเขตด้านเวลา ดำเนนิการเก็บขอ้มูลในช่วงเดอืนตุลาคม 2566 – มถิุนายน 2567 

 

ทบทวนวรรณกรรม  
  แนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) หมายถึง เครื่องมือทาง

การตลาดที่ธุรกิจนำมาใช ้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดเครื่องมือทางการตลาดนีเ้รียกว่า 4Ps ประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จำหน่าย และการส่งเสริม การขาย ซึ่งตัวแปรต่าง ๆ ในแต่ละ P เป็นดังนี้ (Kotler & Keller, 

2016)  

  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ การออกแบบรูปทรง ตรา

ยี่ห้อ บรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ การรับประกัน ขนาดและรูปร่างการบริการ เป็นต้น 2. ราคา (Price) ประกอบด้วย ราคา

สินค้า ส่วนลด การรับรู ้ราคาสินค้าของผู ้บริโภคระยะเวลาการจ่ายเงิน เป็นต้น 3. สถานที่จำหน่าย (Place) 

ประกอบด้วย ช่องทางการจำหน่าย สถานที่จำหน่ายสินค้า สินค้าคงคลัง การขนส่ง เป็นต้น 4. การส่งเสริมการขาย 
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(Promotion) ประกอบด้วย การส่งเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายตรง การส่งเสริมการขายโดย

ผ่านตัวแทนจำหน่าย เป็นต้น  

  ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ ที่กิจการจะต้องใช้ร่วมกันเพื่อสนองความ

ตอ้งการของตลาดเป้าหมาย หมายถงึ ความเกี่ยวข้องกันของ 4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย ระบบการ

จัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาดถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ ต้องใช้ร่วมกันทั้ง 4 

อย่าง วัตถุประสงค์ที ่ใช้เพื ่อสนองความต้องการของลูกค้า (ตลาดเป้าหมาย) ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่ง

ประกอบด้วย ตัวสินค้า ราคา การจัดจำหน่าย การแจกจ่ายตัวสนิค้าและส่งเสริมการตลาด (Boone & Kurtz, 1998)  

  สรุปได้ว ่าส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ เครื ่องมือทางการตลาดที ่ธ ุรกิจใช้เพื ่อบรรลุ

วัตถุประสงค์ทางการตลาด ประกอบด้วย 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จำหน่าย และการส่งเสริมการขาย ใน

แต่ละ P จะมีตัวแปรต่าง ๆ เช่น ผลิตภัณฑ์รวมถึงความหลากหลาย คุณภาพ การออกแบบ บรรจุภัณฑ์และบริการ 

ราคาเกี่ยวกับราคาสินค้า ส่วนลดและการรับรู้ราคาของผู้บริโภค สถานท่ีจำหน่ายรวมถึงช่องทางการจำหน่ายและการ

ขนส่ง และการส่งเสริมการขายรวมถึงการโฆษณา การประชาสัมพันธ์และการขายตรง ปัจจัยเหล่านี้คือปัจจัยทาง

การตลาดที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ และต้องใช้ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย และสร้างความ

พงึพอใจให้ลูกค้า 

  แนวคิดเกี่ยวกับการแปรรูปอาหาร การแปรรูปอาหารหมายถึง การนำอาหารมาผ่านกระบวนการต่างๆ 

เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์อาหารที่ปรุงสำเร็จ สามารถบริโภคได้ มีลักษณะตามต้องการ มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับของ

ผู ้บริโภค บริโภคได้อย่างปลอดภัยและยังช่วยให้สามารถเก็บรักษาอาหารไว้ได ้ ระยะหนึ ่งด ้วย (Sukhothai 

Thammathirat Open University, School of Human Ecology, 2014) 

  อาหารแปรรูปเป็นกระบวนการที่ทำให้อาหารสดกลายเป็นผลิตภัณฑ์อาหารโดยผ่านกรรมวิธีต่างๆ ได้แก่ 

การล้าง การตัดแต่ง การฆ่าเชื้อจุลินทรีย์ การแช่เยือกแข็ง การหมัก การบรรจุ และอื่นๆ อีกมากมาย นอกจากนี้ยัง

รวมถึงการเตมิวัตถุเจอืปนอาหารเพื่อยืดอายุการเก็บ การเตมิวติามนิและเกลือแร่ เพื่อเพิ่มคุณค่า ทางโภชนาการ  

  การแปรรูปอาหารมีหลายแบบมีตั้งแต่แบบดั้งเดิมเช่น การใช้ความร้อน การหมัก การดอง การรมควัน การ

ทำแห้งและการบ่ม ไปจนถึงการแปรรูปที่ทันสมัยอาศัยความรู้ทั้งวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีและ นวัตกรรม เช่น การ

บรรจุกระป๋อง การพาสเจอไรส์ การแช่เยือกแข็ง การใช้ความร้อนสูง การใช้ความดันสูง หรือการบรรจุภายใต้ภาวะ

บรรยากาศท่ีเหมาะสม (Nakakes, 2018)  

  สรุปได้ว่าการแปรรูปอาหารคือกระบวนการที่นำอาหารสดมาผ่านกระบวนการต่าง ๆ เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์

อาหารที ่ปรุงสำเร็จ มีคุณภาพเป็นที ่ยอมรับ ปลอดภัยต่อการบริโภค และสามารถเก็บรักษาได้ในระยะหนึ่ง 

กระบวนการนี้รวมถึงการล้าง การตัดแต่ง การฆ่าเชื้อ การแช่เยือกแข็ง การหมัก และการบรรจุ รวมถึงการเติมวัตถุ

เจือปนและสารอาหารเพื่อยืดอายุและเพิ่มคุณค่าทางโภชนาการ การแปรรูปอาหารมหีลายแบบ ตัง้แต่แบบดั้งเดิมเช่น 

การใช้ความร้อน การหมัก การดอง การรมควัน การทำแห้งและการบ่ม ไปจนถึงการแปรรูปที ่ทันสมัยด้วย

วทิยาศาสตร์ เทคโนโลย ีและนวัตกรรม เช่น การบรรจุกระปอ๋ง การพาสเจอไรส์ การแช่เยอืกแข็ง การใช้ความร้อนสูง 

การใช้ความดันสูง และการบรรจุภายใต้ภาวะบรรยากาศท่ีเหมาะสม 

  แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค Schiffman and Kanuk (1991) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมผู้บริโภคที่เกี่ยวกับ การหาข้อมูล การซื้อสินค้าการใช้ การประเมิน และการ

กำจัด ผลิตภัณฑ์และบริการตามความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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  Serirat (2007) ได้ให้ความหมายว่า คือพฤติกรรมซึ่งบุคคลทาการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) 

การใช้ (Using) การประเมิน (Evaluating) และการใช้จ ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะ

ตอบสนองความตอ้งการของเขา 

  สรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้ การประเมิน 

และการกำจัดผลิตภัณฑ์และบริการตามความพึงพอใจของผู้บริโภค และยังครอบคลุมถึงพฤติกรรมการคน้หา การซื้อ 

การใช้ การประเมิน และการใชจ้่ายในผลิตภัณฑ์และบริการท่ีคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของบุคคล 

  จากแนวคิดเรื่องการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคต่ออาหารแปรรูปอาหารสามารถนำทฤษฎีส่วนประสม

การตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคมาประยุกต์ใช้ได้ โดยการใช้ส่วนประสมการตลาด 4Ps ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 

(คุณภาพ การออกแบบ บรรจุภัณฑ์) ราคา (การตัง้ราคา ส่วนลด) สถานท่ีจำหน่าย (ช่องทางการจำหน่าย การขนส่ง) 

และการส่งเสริมการขาย (การโฆษณา การประชาสัมพันธ์) เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์แปรรูปท่ีตอบสนองความต้องการของ

ตลาดเป้าหมาย นอกจากนี้ การทำความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคโดยการศึกษากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการค้นหา

ข้อมูล การซื้อ การใช้ การประเมิน และการกำจัดผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้สามารถพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่

เหมาะสม เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ตั๊กแตนแปรรูปมีความน่าสนใจและเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค โดยการสร้างคุณค่าให้กับ

ผลิตภัณฑ์ตั๊กแตนปรุงรสอบแห้งในการสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์สามารถใช้คุณค่าด้านคุณสมบัติจากตั๊ กแตนซึ่ง

เป็นอาหารท่ีมีโปรตนีสูงหรือการสร้างคุณค่าจากกรรมวธีิการเลีย้งและการผลิตท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้ม 

 

วธิีดำเนินการวจิัย 
  การวจิัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยแบบผสมผสานโดยเก็บรวบรวมเชงิคุณภาพ(Qualitative Research และเชงิปริมาณ 

(Quantitative Research) เชงิสำรวจ (Exploratory Research) มขีั้นตอนการวิจัยดังนี้ 

  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรท่ีใชใ้นการวิจัยด้านการตลาด ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยบริโภคแมลงท่ีมีอายุ

ตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไปที่มีที่อยู่อาศัยในจังหวัดสระแก้ว จำนวน 665 ,408 คน (Department Of Provincial Administration) 

และประชากรที่ใช้ในการวิจัยการแปรรูปตั๊กแตน ได้แก่ประชากรที่อาศัยอยู่ในชุมชนสหกรณ์ปฏิรูปที่ดินอรัญประเทศ 

(คทช.) จำกัด  

  ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ผู้บริโภคที่เคยบริโภคแมลงที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไปที่มีที่อยู่อาศัยในจังหวัด

สระแก้วจำนวน 432 คน โดยใชต้ารางโดยสุ่มตัวอย่างของ Krejcie and Morgan (1970) ได้จำนวน 384 คน แต่มผีู้ตอบ

แบบสอบถามเกินจำนวน โดยสุ่มแบบเจาะจง 

  ผู ้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key Informant) การวิจัยเป็นการศึกษาวิจัยในเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม 

(Participatory Action Research) คือคัดเลอืกผู้ให้ขอ้มูลหลัก 30 คน โดยเลอืกจากกลุ่มผู้ร่วมโครงการเลี้ยงตั๊กแตนกับ

มหาวทิยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ในพระบรมราชูปถัมภ์ ท่ีมีความสนใจหรอืมีประสบการณ์ในการแปรรูปอหารหรือผู้

ท่ีมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ตั๊กแตนปรุงรส 

  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

ผู้บริโภคที่เคยรับประทานแมลง ในการพัฒนาสูตรการแปรรูปตั๊กแตนใช้การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม 

(Participatory Actions Research: PAR) โดยให้กลุ่มผู้เลี้ยงตั๊กแตนในโครงการและผู้วิจัยร่วมกันพัฒนาสูตรสำหรับการ

แปรรูป รวมถึงการสร้างแบรนด์และเลือกวิธีการสื่อสารการตลาด 
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  การเก็บรวบรวมข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยจะใช้วิธีการเจาะจงสอบถามเรื่องการเคยกิน

แมลงหรือไม่และตอบแบบสอบถามตามท่ีกำหนด สำหรับการพัฒนาสูตรการแปรรูปตั๊กแตนและการสื่อสารการตลาด

ใช้การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม ประกอบด้วยผู้วิจัยและทีมงานในการดำเนินโครงการและสมาชิกสหกรณ์

ปฏรูิปท่ีดนิอรัญประเทศ (คทช.) จำกัด ได้มีการพัฒนาสูตรตั๊กแตนแปรรูป การตัง้ชื่อแบรนด์ และช่องทางการสื่อสาร

การตลาด 

  การวิเคราะห์ข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณที่ได้จากการสัมภาษณ์ การสนทนา และ

การสำรวจสรุปผลการวิเคราะห์เพื่อระบุปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับและความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์

ตั๊กแตนปรุงรส 

  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) สถิตเิชงิอนุมาณ ได้แก่ t-test, ANOVA และ Peason Chi-Square  

 

ผลการวจิัย   
  ผลการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อศึกษาความพึงพอใจด้านปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ตั๊กแตน  

ปรุงรสอบแห้งภายใตต้ราสินคา้ “Parai Crispy” และพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ 

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ตั๊กแตนปรุงรสอบแห้งภายใต้ตราสินค้า 

Parai Crispy 

Table 1 Mean and Standard Deviation of Satisfaction on Marketing Mix for Parai Crispy Dried Seasoned Grasshopper Product 

 

รายการประเมนิ (Item) 𝐱̅ S.D. 
ระดับความพึงพอใจ 

(Satisfaction level) 

1 ตั๊กแตนปรุงรสอบแห้งมีรสชาติอร่อย (Dried grasshoppers are delicious) 3.30 1.32 ปานกลาง (Normal) 

2 มีบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม (Beautiful packaging) 4.04 0.79 มาก (Agree) 

3 มีการบอกแหลง่ผลิต แหล่งที่มา (The source of production is indicated) 3.70 1.23 มาก (Agree) 

4 บรรจุภัณฑ์ใชง้านสะดวกและง่ายตอ่การเก็บรักษา (The packaging is 

convenient to use and easy to store) 
3.48  1.13  

มาก (Agree) 

รวมด้านผลติภัณฑ์ (Total in Product) 3.63 0.53 มาก (Agree) 

5 มีราคาถกูกว่าอาหารชนิดอื่นที่ใหค้ณุค่าทางอาหารเท่ากัน 

(It is cheaper than other foods that provide the same nutritional value) 
3.02  1.46  ปานกลาง (Normal)  

6 มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (The price is suitable for the quality) 4.06 0.84 มาก (Agree) 

7 มีราคาแพงกว่าอาหารชนิดอื่นที่ใหคุ้ณค่าทางอาหารเท่ากนั (It is more 

expensive than other foods that provide the same nutritional value) 

2.55 

  

1.11 

  

น้อย (Disagree) 

  
รวมด้านราคา (Total in Price) 3.21 0.68 ปานกลาง (Normal) 

8 การขายผลิตภัณฑ์ผ่านรา้น Modern Trade จะเพิ่มโอกาสในการซือ้ 

(Selling products through the Modern Trade store increases the chances of a 

purchase) 

3.62 

 

  

1.22 

 

  

มาก (Agree) 
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รายการประเมนิ (Item) 𝐱̅ S.D. 
ระดับความพึงพอใจ 

(Satisfaction level) 

9 การขายผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์จะช่วยให้ท่านสะดวกในการซือ้ 

Selling products online will make it easier to buy 

3.51 

  

1.12 

  

มาก (Agree)  

10 การขายตลาดหรือจุดแสดงสินค้าจะช่วยให้ท่านรูจ้ักและซือ้มากขึน้ 

(Selling markets or showcases will help you know and buy more) 

3.08 

  

1.44 

  

ปานกลาง (Normal) 

  
รวมช่องทางการจัดจำหน่าย (Total in Channels) 3.40 0.73 มาก (Agree) 

11 การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลนช์่วยเพิ่มการรับรูแ้ละความสนใจผลิตภัณฑ์ 

(Social media advertising increases product awareness and interest) 
4.03  0.84  มาก (Agree)  

12 การจัดกิจกรรมส่งเสรมิการตลาดเช่นการชิมผลิตภัณฑ์จะช่วยเพิ่มโอกาสใน

การซือ้ (Organizing promotional activities such as product tastings will 

increase the chances of a purchase) 

3.97 

 

  

0.83 

 

  

มาก (Agree) 

 

  
13 การใช ้influencer ในการโปรโมทผลิตภัณฑ์จะช่วยเพิ่มโอกาสในการซือ้ 

(Using influencers to promote products will increase your chances of buying) 
2.97  1.37  ปานกลาง (Normal)  

รวมการส่งเสริมการตลาด (Total in Promotions) 3.66 0.62 มาก (Agree) 

รวมส่วนประสมทางการตลาด (Total in Marketing Mix) 3.47 0.34 มาก (Agree) 

 

จากตารางที่ 1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด

มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.66 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.62 ระดับความพึงพอใจมาก รองลงมาเป็นด้านผลิตภัณฑ์

ค่าเฉลี่ย 3.63 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.53 ระดับความพึงพอใจมาก อันดับสามด้านช่องทางการจัดจำหน่ายค่าเฉลีย่ 

3.4 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.73 ระดับความพงึพอใจมาก 

 

ตารางท่ี 2 เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสรมิการขายระหว่างเพศชายและ

เพศหญิงโดยใชส้ถิต ิt-test 

Table 2 compare the level of satisfaction with products, prices, distribution channels, and promotions between males and females 

using t-test statistics 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) n 𝒙̅ s.d. df t sig 

ชาย/male 164 3.62 0.57 
430 -0.2653 0.7909 

หญิง/female 268 3.63 0.5 

ด้านราคา (Price) n 𝒙̅ s.d. df t sig 

ชาย/male 164 3.14 0.66 
430 -1.6047 0.1093 

หญิง/female 268 3.25 0.69 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Channels) n 𝒙̅ s.d. df t sig 

ชาย/male 164 3.16 0.79 
430 -5.7230 0.0000* 

หญิง/female 268 3.56 0.64 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions) n 𝒙̅ s.d. df t sig 

ชาย/male 164 3.69 0.61 
430 0.9424 0.3465 

หญิง/female 268 3.64 0.62 
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  จากตารางที่ 2 พบว่าเพศชายและเพศหญิงมีระดับความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจำหน่ายแตกต่างกัน

อย่างมีนัยสำคัญ 0.05 

 

ตารางท่ี 3 สถิตเิปรียบเทียบระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด

ระหว่างกลุม่ตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกันโดยใชส้ถิต ิOne Way ANOVA 

Table 3 Comparison Statistics of Satisfaction Levels on Product, Price, Distribution Channels, and Marketing Promotion Among 

Different Age Groups Using One Way ANOVA 

 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) อายุ (Age) n 𝒙̅ S.D. F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

18-30 ป ี 157 3.59 0.5263 

1.43 0.2328 
31-50 ป ี 116 3.61 0.5298 

51-65 ป ี 83 3.64 0.5181 

65 ปี ขึน้ไป 76 3.73 0.5344 

ด้านราคา (Price) 

18-30 ป ี 157 3.19 0.7083 

0.97 0.4083 
31-50 ป ี 116 3.21 0.6748 

51-65 ป ี 83 3.14 0.6871 

65 ปี ขึน้ไป 76 3.32 0.6072 

ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

18-30 ป ี 157 3.40 0.7809 

0.68 0.5668 
31-50 ป ี 116 3.34 0.7369 

51-65 ป ี 83 3.42 0.7414 

65 ปี ขึน้ไป 76 3.49 0.5849 

การส่งเสรมิการตลาด (Promotions) 

18-30 ป ี 157 3.64 0.6172 

0.13 0.9449 
31-50 ป ี 116 3.66 0.6083 

51-65 ป ี 83 3.69 0.6167 

65 ปี ขึน้ไป 76 3.67 0.6325 

 

  จากตารางที่ 3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญ 
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ตารางที่ 4 สถิติเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด

ระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกันโดยใชส้ถิต ิOne Way ANOVA 

Table 4  Comparison Statistics of Satisfaction Levels on Product, Price, Distribution Channels, and Marketing Promotion Among 

Different Occupation Groups Using One Way ANOVA 

ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) 
อาชีพ (Occupations) n 𝒙̅ S.D. F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

นักเรียนนักศึกษา (Students) 150 3.67 0.51 

1.25 0.29 
ข้าราชการ (Government officer) 74 3.56 0.47 

พนักงานเอกชน (Company Employees) 55 3.70 0.51 

อาชีพอสิระ (Freelance) 153 3.60 0.58 

ด้านราคา (Price) 

นักเรียนนักศึกษา (students) 150 3.23 0.66 

0.29 0.83 
ข้าราชการ (Government officer) 74 3.18 0.65 

พนักงานเอกชน (Company Employees) 55 3.15 0.66 

อาชีพอสิระ (Freelance) 153 3.22 0.72 

ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

นักเรียนนักศึกษา (students) 150 3.43 0.73 

0.49 0.69 
ข้าราชการ (Government officer) 74 3.34 0.80 

พนักงานเอกชน (Company Employees) 55 3.48 0.60 

อาชีพอสิระ (Freelance) 153 3.38 0.74 

การส่งเสรมิการตลาด (Promotions) 

นักเรียนนักศึกษา (students) 150 3.62 0.57 

0.86 0.46 
ข้าราชการ (Government officer) 74 3.70 0.66 

พนักงานเอกชน (Company Employees) 55 3.59 0.68 

อาชีพอสิระ (Freelance) 153 3.70 0.61 

 

  จากตารางท่ี 4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชพีแตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญ 
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ตารางที่ 5 สถิติเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด

ระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันโดยใชส้ถิต ิOne Way ANOVA 

Table 5  Comparison Statistics of Satisfaction Levels on Product, Price, Distribution Channels, and Marketing Promotion Among 

Different Education Level Groups Using One Way ANOVA 

ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

(Educations) 
n 𝒙̅ S.D. F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ประถม (Primary School) 160 3.60 0.55 

0.98

22 
0.4010 

มัธยม (High School) 141 3.60 0.48 

ปรญิญาตร ี(Bachelor’s Degree) 108 3.70 0.51 

สูงกว่าปรญิญาตรี (Postgraduate) 23 3.67 0.65 

ด้านราคา (Price) 

ประถม (Primary School) 160 3.19 0.70 

1.08

45 

0.355

4 

มัธยม (High School) 141 3.28 0.64 

ปรญิญาตร ี(Bachelor’s Degree) 108 3.19 0.67 

สูงกว่าปรญิญาตรี (Postgraduate) 23 3.03 0.79 

ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

ประถม (Primary School) 160 3.41 0.68 

0.62

82 
0.5971 

มัธยม (High School) 141 3.42 0.78 

ปรญิญาตร ี(Bachelor’s Degree) 108 3.43 0.76 

สูงกว่าปรญิญาตรี (Postgraduate) 23 3.20 0.58 

การส่งเสรมิการตลาด (Promotions) 

ประถม (Primary School) 160 3.66 0.59 

0.06

63 

0.977

7 

มัธยม (High School) 141 3.67 0.65 

ปรญิญาตร ี(Bachelor’s Degree) 108 3.64 0.59 

สูงกว่าปรญิญาตรี (Postgraduate) 23 3.62 0.67 

 

  จากตารางท่ี 5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศกึษาสูงสุดแตกต่างกันมรีะดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญ 
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ตารางท่ี 6 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และการตัดสินใจซือ้โดยใช้สถิต ิPearson Chi-Square 

Table 6 Relationship Between Factors Influencing Purchase Decision and Purchase Decision Using Pearson Chi-Square Statistics 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค

ผลติภัณฑ์ตั๊กแตนแปรรูป 

(Factors influencing the decision to consume 

processed grasshopper products) 

เมื่อท่านพบเห็นผลิตภัณฑ์แปรรูปตั๊กแตน 

ท่านจะซื้อทันที 

(Buy it immediately) 

Pearson  

Chi-Square 
Sig. 

ซื้อ/Yes ไม่ซื้อ/No รวม/Total 

คุณค่าทางโภชนาการ / Nutritional value 69 6 75 

33.989 0.000* 

รสชาติ/ taste 33 24 57 

ราคา/Price 38 25 63 

ความสะดวกในการซือ้/ Convenience 56 9 65 

การส่งเสรมิการตลาด / Promotions 45 20 65 

คำแนะนำจากผู้อื่น/ Advice from others 42 12 54 

อื่น ๆ / Other 35 18 53 

รวม / Total 318 114 432 

 

  จากตารางท่ี 6 พบว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ตั๊กแตนแปรรูปและการตัดสินใจซื้อ

มคีวามสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญ มีค่า Pearson Chi-Square 33.989 ค่า Sig. 0.000* 

 

ตารางที่ 7 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู ้ว่าตั ๊กแตนมีคุณค่าทางอาหารสูงและการตัดสินใจซื้อโดยใช้สถิติ Pearson Chi-Square 

Table 7 Relationship Between Perception of High Nutritional Value of Grasshoppers and Purchase Decision Using Pearson Chi-Square 

Statistics 

ท่านทราบว่าผลติภัณฑ์จากตั๊กแตน 

มคีุณค่าทางอาหารสูง 

(That grasshopper products have high 

nutritional value) 

เมื่อท่านพบเห็นผลิตภัณฑ์แปรรูปตั๊กแตนท่าน

จะซื้อทันที 

(Buy it immediately) 
Pearson 

Chi-Square 
Sig. 

ซื้อ/Yes ไม่ซื้อ/No รวม/Total 

ทราบ/ Knowns 182 38 220 

19.18 0.000* ไม่ทราบ/ Unknowns 136 76 212 

รวม/ Total 318 114 432 

 

  จากตารางที่ 10 พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ว่าตั๊กแตนมีคุณค่าทางอาหารสูงและการตัดสินใจซื้อมี

ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญ มีค่า Pearson Chi-Square 19.18 ค่า Sig. 0.000* 

 

  ผลการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (Participatory Action Research : PAR) ประกอบด้วยผู้วิจัยและ

ทีมงานดำเนนิโครงการและสมาชกิสหกรณ์ปฏิรูปท่ีดนิอรัญประเทศ (คทช.) จำกัด ได้มีความเห็นร่วมกันในการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์แปรรูปตั๊กแตนเป็น ตั๊กแตนปรุงรสอบแห้งรสซอสฝาเขียวภายใต้ตราสินค้า “Parai Crispy” โดยมีความเห็น

ร่วมกันถึงกระบวนการผลิตที่ไม่ซับซ้อนสมาชิกชุมชนสามารถผลิตได้ด้วยตัวเอง มีการทดสอบตลาดเบื้องต้นเพื่อหา
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รสชาติท่ีเหมาะสมนอกจากนี้ได้พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้มคีวามโดดเด่นสื่อสารถึงผลิตภัณฑ์และบุคลิกภาพของตราสินค้า 

(Brand Personality)  

 

  

  
 

ภาพที่ 2 แสดงกระบวนการมีส่วนร่วมในการพัฒนาตั๊กแตนปรุงรสอบแหง้ Parai Crispy  

Figure 2 Participatory Process in Developing Parai Crispy Dried Seasoned Grasshoppers 

 

อภิปรายผล 
  1. การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลผลิตตั๊กแตนผ่านกระบวนการแปรรูป จากการหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ตั๊กแตนแปรรูปพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์

ตั๊กแตนแปรรูปและการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่ตัดสินใจซื้อให้

อิทธิพลด้านคุณค่าทางโภชนาการมากที่สุด รองลงมาเป็นด้านความสะดวกในการซื้อ และสุดท้ายเป็นด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ส่วนผู้ที ่ตัดสินใจไม่ซื้อจะให้ความสำคัญด้านราคามากเป็นอันดับ 1 ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี

พฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีกล่าวว่าสิ่งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) โดยส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ท่ี

เหมาะสมสามารถกระตุน้ให้เกิดการตัดสนิใจซื้อ (Serirat, 2017) 

  2. ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลผลิตตั๊กแตนผ่านกระบวนการแปรรูป  จากผล

การวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พบว่ามีความพึงพอ

ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย 3.66 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.62 ระดับความ

พึงพอใจมาก รองลงมาเป็นด้านผลิตภัณฑ์ค่าเฉลี่ย 3.63 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.53 ระดับความพึงพอใจมาก 

อันดับสามด้านช่องทางการจัดจำหน่ายค่าเฉลี ่ย 3.4 ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 0.73 ระดับความพึงพอใจมาก 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mayura (2022) ท่ีศึกษาเร่ืองพฤตกิรรมผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อเบอร์เกอร์จิ้งหรีด และ

แนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล สำหรับกลุ่ม Generation Y ในประเทศไทย กรณีศึกษาแบรนด์ 
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Bounce Burger พบว่าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลสาหรับธุรกิจร้านอาหารจากแมลงคือการสร้าง

เนื้อหาที่มีคุณค่า (Value Content) เพื่อสร้างให้เกิดการความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับอาหารทางเลือกแนวใหม่ เช่น 

เนื้อหาการเพาะเลี้ยงแมลง เนื้อหาการให้ความรู้เกี่ยวกับคุณประโยชน์จากการบริโภคแมลง เนื้อหาการเชิญชวนให้

เกิดความอยากทดลองบริโภคอาหารจากแมลงในรูปแบบใหม่ที่ใช้เทคโนโลยีเข้ามามีส่วนแปรรูป ทั้งนี้เพื่อเปลี่ยน

ทัศนคติเชงิลบของผู้บริโภคท่ีมีต่อแมลงให้เกิดทัศนคติเชงิบวก และสรา้งแรงจูงใจต่อการตัดสินใจบริโภคแมลง 

  3. การพัฒนาและทดสอบกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑ์ตั๊กแตนแปรรูป จากการวเิคราะห์ในด้านการ

เปรียบเทียบระดับความพงึพอใจส่วนประสมทางการตลาดกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ในความแตกต่างด้านเพศ

พบว่าด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ โดยเพศหญิงมีระดับความพึงพอใจด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่ายมากกว่าเพศชาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ratanacoon (2021) ซึ่งศกึษาเร่ืองความแตกต่าง

ระหว่างเพศและบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ “Brand’S” ของนักศึกษาเทคโนโลยีราชมงคล

ตะวันออก วิทยาเขตบางพระ  

  จากการหาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ว่าตั๊กแตนมีคุณค่าทางอาหารสูงและการตัดสนิใจซื้อพบว่าการรับรู้

ว่าตั๊กแตนมีคุณค่าทางอาหารสูงและการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ตัดสินใจ

ซื้อส่วนใหญ่รับรู้ว่าตั๊กแตนมีคุณค่าทางอาหารสูง ซึ่งเป็นผู้ที่ไม่ซื้อส่วนใหญ่มีลักษณะ ตรงข้ามสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Jaruswatthanaphun and Pantong (2023) ที่ศึกษาอิทธิพลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์พบว่าปัจจัยอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคือด้านผลิตภัณฑ์

และการส่งเสริมการตลาด 

  ในด้านการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (Participatory Action Research : PAR) ประกอบด้วยผู้วิจัยและ

ทีมงานในการดำเนินโครงการและสมาชิกสหกรณ์ปฏิรูปที่ดินอรัญประเทศ (คทช.)จำกัด ได้มีความเห็นร่วมกันในการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ปรุงรสอบแห้งโดยเริ่มต้นรสซอสฝาเขียว เพราะเป็นรสชาติที่ผู้บริโภคคุ้นเคยและการผลิตตั๊กแตน

ปรุงรสอบแห้งสามารถผลิตได้ในชุมชนโดยใช้เทคโนโลยีในการผลิตที่ไม่ซับซ้อน ชุมชนมีส่วนร่วมในการปรับปรุง

รสชาติและรูปแบบผลิตภัณฑ์ รวมถึงมีส่วนร่วมในการให้ขอ้คิดเห็นดา้นบรรจุภัณฑ์และนำผลิตภัณฑ์ไปทดสอบตลาด

เบื้องต้นสอดคล้องกับ Chaisuwan et al. (2022) ที่ทำการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

และแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของชุมขนเพื่อยกระดับเศรษฐกิจชุมชนอย่างยั่งยืน ที่ชุมชนตำบลวังหมันและ

ตำบลหนองนอ้ย พบว่า ตำบลท้ังสองมผีลิตภัณฑ์ท่ีน่าสนใจแต่การพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัดจำหน่าย

ซึ่งคณะทำงานได้พัฒนาผลิตภัณฑ์และพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดดจิิทัลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

สรุปผล 
  1. การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ตั ๊กแตนผ่านกระบวนการแปรรูปพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ตั๊กแตนแปรรูปและการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญ มีค่า Pearson Chi-

Square 33.989 ค่า Sig. 0.000* ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ว่าตั๊กแตนมคีุณค่าทางอาหารสูงและการตัดสินใจซื้อ

การรับรู้ว่าตั๊กแตนมีคุณค่าทางอาหารสูงและการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญ มีค่า Pearson Chi-

Square 19.18 ค่า Sig. 0.000* 

  2. ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลผลิตต๊ักแตนผ่านกระบวนการแปรรูประดับของ

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดเรียงตามลำดับด้านส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก , ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก ,
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ช่องทางการจัดจำหน่ายอยู่ในระดับมากและด้านราคาอยู่ในระดับปานกลางการเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่ายระหว่างเพศชายและเพศหญิงมีระดับความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจำหน่ายแตกต่างกัน

อย่างมีนัยสำคัญ 0.05 

  3. พัฒนาและทดสอบกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑ์ต๊ักแตนแปรรูปได้มีการพัฒนาสูตรตั๊กแตนปรุงรส

อบแห้งรสซอสฝาเขียวเพราะเป็นรสชาติที่ผู้บริโภคคุ้นเคยมีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สื่อถึงสินค้าและรสชาติของ

สินค้า 

 

ข้อเสนอแนะ  

  จากผลการวจิัย ผู้วิจัยมีขอ้เสนอแนะ ดังนี้ 

  1. ข้อเสนอแนะในการนำไปใช้ 

     1.1 จากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่บริโภคแมลงและผลิตภัณฑ์ตั๊กแตนปรุงรสอบแห้งให้ความสำคัญในเรื่อง

คุณภาพของสินค้าและช่องทางการจัดจำหน่ายรวมถึงการส่งเสริมการตลาดแต่ใหความสำคัญด้านราคาน้อยกว่า จึง

แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคดังกล่าวเป็นกลุ่มท่ีตัดสนิใจซื้อจากคุณภาพของสนิค้ามากกว่าการตัดสนิใจด้วยราคา ดังนั้นใน

การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ประเภทแมลงจึงควรเน้นการสื่อสารการตลาดควรเน้นเรื่องคุณภาพของสินค้า นอกจากนี้

ผู้บริโภคที่รับประทานแมลงที่ทราบว่าการเลี้ยงแมลงใช้ทรัพยากรในการเลี้ยงน้อยกว่า การสื่อสารจึงควรเน้นเรื่อง

สิ่งแวดลอ้มการลดแกส๊เรือนกระจก การบริโภคแมลงจะส่งผลดตี่อสิ่งแวดลอ้ม 

     1.2 ในธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับชุมชนการมีส่วนร่วมในการวิเคราะห์เป็นสิ่งจำเป็น ถ้าชุมชนมีส่วนร่วมในการ

ตัดสนิใจจะส่งผลให้การส่งเสริมในดา้นต่าง ๆ ของชุมชนได้รับการยอมรับจากชุมชนเป็นอย่างด ี 

  2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 

     2.1 ในการวิจัยครั้งต่อไปควรเพิ่มเติมในการผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายด้านรสชาติและรวมถึงการ

พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้มมีากกว่า 1 ขนาด 

     2.2 ควรมีการวิจัยในด้านการตระหนักรู้เรื่องการเลี้ยงแมลงกับการใช้ทรัพยากรที่จะส่งผลกระทบต่อ

สิ่งแวดลอ้มเพื่อเข้าใจผู้บริโภคท่ีมีความตระหนักในการบริโภคสินค้าท่ีไม่กระทบต่อสิ่งแวดลอ้ม 
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องค์ความรู้ใหม่ 
  การวจิัยนี้สรุปว่าในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตั๊กแตนแปรรูป ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับคุณภาพของสินค้า

และช่องทางการจัดจำหน่ายมากกว่าราคา โดยการส่งเสริมการตลาดและการจัดจำหน่ายมีผลอย่างมากต่อการ

ตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ ความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจำหน่ายยังแตกต่างกันระหว่างเพศชายและเพศหญิงอยา่ง

มีนัยสำคัญ ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าทางอาหารของตั๊กแตนและการตัดสินใจซื้อก็มีนัยสำคัญเช่นกัน 

ดังนั้น การสื่อสารการตลาดควรเน้นที่คุณภาพสินค้าและประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อม เช่น การลดแก๊สเรือนกระจก 

รวมถึงการมสี่วนร่วมของชุมชนในการตัดสินใจเพ่ือเพิ่มการยอมรับและการสนับสนุนจากชุมชน 

 
ภาพที่ 3 แสดงองค์ความรู้ใหม่ที่ได้จากการวิจัยคร้ังนี ้ 

Figure 3 New Knowledge Derived from This Research 
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