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บทคัดย่อ
 การศึึกษาค์รั�งน้�มี้วิัตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษา 1) ส่วินประสมีที่างการตลาด การรับร้�
ตราสินค์�า ค์วิามีพื่ึงพื่อใจั พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ และการตัดสินใจัซื้่�อผลิตภััณฑ์์แปรร้ป
ขนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรด สินค์�า OTOP จัังหวิัดประจัวิบค์้ร้ขันธี์ 2) ค์วิามีพื่ึงพื่อใจัและ
พื่ฤตกิรรมีผ้�บรโิภัค์ในฐานะตวัิแปรคั์�นกลางที่้�เช่�อมีโยงระหวิา่งสว่ินประสมีที่างการตลาด
และการรบัร้�ตราสนิค์�าส้ก่ารตัดสนิใจัซื้่�อขนมีปงัชส้เชค์ไส�สับปะรด สนิค์�า OTOP จังัหวัิด
ประจัวิบค์้ร้ขันธี์ เค์ร่�องมี่อที่้�ใช�ในการศึึกษาค์รั�งน้� ค์่อ แบบสอบถุามี ที่ำการเก็บข�อมี้ล
จัากผ้�ตัดสินใจัซ่ื้�อขนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรด สินค์�า OTOP จัังหวิัดประจัวิบค์้ร้ขันธี์ 
จัำนวิน 500 ค์น ตามีแนวิค์ิดของ Comrey and Lee (1992) สถิุติท้ี่�ใช�ในการศึึกษา
ได�แก่ ค์วิามีถุ้� ร�อยละ ค์่าเฉล้�ย ส่วินเบ้�ยงเบนมีาตรฐาน และวิิเค์ราะห์ตัวิแบบสมีการ
โค์รงสร�าง (SEM) โดยใช�โปรแกรมี Smart PLS 
 ผลการศึึกษาพื่บวิ่า 1) ระดับของส่วินประสมีที่างการตลาด การรับร้�ตราสินค์�า 
ค์วิามีพึื่งพื่อใจั พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ และการตัดสินใจัซื้่�อ โดยรวิมีอย้ใ่นระดับมีาก ค์า่เฉล้�ย
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อย้่ที่้� 3.57,3.79,3.51,3.57และ3.60 ตามีลำดับ ส่วินเบ้�ยงเบนมีาตรฐานอย้่ที่้� 
1.024,.915,1.049,1.007 และ0.987 ตามีลำดับ 2) ค์วิามีพึื่งพื่อใจัและพื่ฤติกรรมี
ผ้�บรโิภัค์ในฐานะตัวิแปรค์ั�นกลางที่้�เช่�อมีโยงระหวิา่งส่วินประสมีที่างการตลาดและการ
รับร้�ตราสินค์�าส้่การตัดสินใจัซื้่�อผลิตภััณฑ์์แปรร้ปขนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรด สินค์�า 
OTOP จัังหวิัดประจัวิบค้์ร้ขันธี์ โดยเร้ยงค์่าอิที่ธีิพื่ลรวิมีประกอบด�วิย ส่วินประสมี
ที่างการตลาด เที่่ากับ 0.939 การรับร้�ตราสินค์�า 0.039 ค์วิามีพื่ึงพื่อใจั เท่ี่ากับ 0.128 
และพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์มี้อิที่ธีิพื่ลรวิมีต่อการตัดสินใจัซื้่�อ เท่ี่ากับ 0.216 ซื้ึ�งแสดงให�
เหน็ว่ิา สว่ินประสมีที่างการตลาดม้ีอทิี่ธิีพื่ลต่อการตัดสินใจัซื้่�อผลิตภัณัฑ์แ์ปรรป้ขนมีปัง
ช้สเชค์ไส�สับปะรด สินค์�า OTOP จัังหวิัดประจัวิบค์้ร้ขันธี์ มีากกวิ่าตัวิแปรการรับร้�
ตราสินค์�า ค์วิามีพื่ึงพื่อใจั และพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์
คำสำคัญ	:	 ส่วินประสมีที่างการตลาด; การรับร้�ตราสินค์�า; ค์วิามีพื่ึงพื่อใจั; พื่ฤติกรรมี

ผ้�บริโภัค์; การตัดสินใจัซื้่�อ; ขนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรด

Abstract
 The objectives of this research were to 1) investigate the factors of 
marketing mix, brand awareness, satisfaction, customer behaviour, and 
purchase decision on OTOP pineapple cheese shake biscuits in Prachuap 
Khiri Khan Province, and to  2) analyze the satisfaction and  customer 
behaviour as an intermediate variable connecting the marketing mix and 
brand awareness in purchasing decisions for the OTOP pineapple cheese 
shake biscuits in Prachuap Khiri  Khan   Province.   A questionnaire  was 
used to collect data from 500 people who purchased OTOP pineapple 
cheese shake biscuits within around Prachuap Khiri Khan Province, selecting 
using the concept of Comrey and Lee (1992). The following statistics were 
used in the study:  frequency, percentage, mean, standard deviation, and 
structural equation model (SEM) analysis by using the Smart PLS program.
 The results of the research showed that 1) the levels of the marketing 
mix, brand awareness, satisfaction, customer behaviour, and purchase 
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decision were at a high level with an average value of 3.57, 3.79, 3.51, 
3.57, and 3.60 respectively, and standard deviation; 1.024, .915, 1.049, 
1.007, and 0.987 respectively. 2) the results of the satisfaction and customer 
behaviour as an intermediate variable connecting marketing mix and brand 
awareness in purchasing decision on OTOP pineapple cheese shake biscuits 
in Prachuap Khiri Khan Province,  discovered that the factors affecting the 
purchasing decisions  arranged in order  were  marketing mix  of 0.939, 
brand awareness of  0.039, satisfaction  of  0.128, and customer behaviour 
had a combined influence on purchasing decision  of 0.216. It was discovered 
that the marketing mix affecting the purchasing decisions more than brand 
awareness, satisfaction, and customer behaviour to purchase decisions 
on OTOP pineapple cheese shake biscuit in Prachuap Khiri Khan Province.
Keywords : Marketing Mix; Brand Awareness; Satisfaction; Customer 

Behaviour; Purchasing Decision; Pineapple Cheese Shake 
Biscuit

บทนำา
 จังัหวิดัประจัวิบค์ร้ข้นัธี ์เปน็จัังหวิดัหนึ�งในภัาค์ใต�ตดิที่ะเลอา่วิไที่ย มีฝ้ีนตกตลอด
ที่ั�งปี ค์นพื่่�นที่้�มี้การปล้กพื่่ช ผัก ผลไมี�เพื่่�อเล้�ยงช้พื่ และสามีารถุส่งให�เป็นอาหารที่าง
เศึรษฐกิจัเพื่่�อการค์�าขาย ซื้ึ�งหนึ�งในนั�นท้ี่�นิยมีเพื่าะปล้กมีากท้ี่�สุด ก็ค์่อ “สับปะรด” 
และยงัเปน็แหลง่แปรรป้สบัปะรดที่้�ใหญ่ที่้�สดุในประเที่ศึไที่ยสำหรบัการบรโิภัค์และสง่ออก
ท้ี่�ใหญ่ที่้�สุดของโลก (เที่ค์โนโลย้ชาวิบ�าน, 2559) เน่�องจัากจัังหวิัดประจัวิบค์้ร้ขันธี์เป็น
จัังหวิัดที่้�มี้เหมีาะสมีกับการปล้กและเจัริญเติบโตได�ดท้ี่้�สุด ที่ั�งยังเป็นผลไมี�ที่้�มี้รสชาติด้ 
มีส้ารอาหารที่้�ให�ประโยชนก์บัรา่งกาย อก้ที่ั�งยงั มีส้รรพื่ค์ณุหลากหลายชว่ิยปอ้งกนัและ
สามีารถุรักษาโรค์ได� เช่น ห�ามีเล่อด ขับพื่ยาธีิ บำรุงเล่อด เป็นต�น ด�วิยสรรพื่ค์ุณเหล่าน้� 
จึังที่ำให�สับปะรดเป็นท้ี่�นิยมีต่อการบริโภัค์และสามีารถุเห็นได�ตามีที่�องตลาดที่ั�วิไป 
และยังสามีารถุนำมีาแปรรป้เพื่ิ�มีมีล้ค่์าสินค์�าได�ด�วิย (สำนักงานเศึรษฐกิจัการเกษตร, 2562)
 เกษตรกรในจัังหวิัดประจัวิบค์้ร้ขันธี์ได�มี้การปล้กสับปะรดเพื่ิ�มีขึ�นเป็นอย่างมีาก 
เมี่�ออ�างอิงพื่่�นท้ี่�ปล้กสับปะรดของเกษตรกรในปี พื่.ศึ. 2561-2564 พื่บว่ิา พื่่�นท้ี่�ของ
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จังัหวิดัมีก้ารเพื่าะปลก้สบัปะรดอย้ท่ี่้� 17,636.65 ไร ่จัาก GAP พื่ช่รวิมีอย้ท่ี่้� 35,244.28 
ไร่ ประสิที่ธีิภัาพื่ในการผลิตสับปะรดต่อไร่อย้่ที่้� 4,228 กิโลกรัมี แบ่งออกเป็นสับปะรด
ท้ี่�เป็นไปตามีมีาตรฐาน (Benchmark) ต่อไร่อย้่ที่้� 3,601 กิโลกรัมี เมี่�อค์ิดผลผลิตรวิมี
แล�วิอย้่ที่้� 793,234.22 ตัน ของพื่่�นที่้�ปล้กสับปะรดที่ั�งหมีด เมี่�อเที่้ยบกับปริมีาณค์วิามี
ต�องการตลาดสับปะรดภัายในประเที่ศึ พื่บวิ่า ผ้�บริโภัค์มี้ค์วิามีต�องการอย้่ท้ี่� 70,000 
ตันต่อปี เมี่�อเที่้ยบกับปริมีาณผลผลิตสับปะรดที่้�มี้มีากถุึง 100,000 ตัน ส่งผลให�มี้ยอด
ตกค์�างและล�นตลาดถึุง 30,000 ตัน (กลุ่มีวิิเค์ราะห์ภัาวิะเศึรษฐกิจัสหกรณ์, 2564) 
ด�วิยเหตผุลที่างค์วิามีต�องการของผ้�บรโิภัค์กบัผลผลติที่้�ไมีไ่ปในที่ศิึที่างกนั ที่ำให�สบัปะรด
เกิดปัญหาราค์าตกต�ำ ที่างผ้�วิ่าราชการจัังหวัิดจึังได�ม้ีการหาที่างร่วิมีกับชาวิสวินด�วิย
การค์ิดค์�นวิิธี้การแปรร้ปสับปะรดให�สามีารถุค์งร้ปเก็บไวิ�ได�นาน และยังสามีารถุเพื่ิ�มี
มี้ลค่์าให�กับสับปะรด ไม่ีวิ่าจัะเป็นการที่ำแยมีสับปะรด สับปะรดกระป๋อง สับปะรด
อบแห�ง แต่หนึ�งอย่างที่้�ได�รับค์วิามีนิยมีมีากที่้�สุด ค์่อ การนำสับปะรดมีาที่ำเป็นขนมีปัง
แปรร้ปช้สเชค์ไส�สับปะรด และผลักดันเข�าส้่การเป็นสินค์�า OTOP ประจัำจัังหวัิด 
เน่�องจัากสามีารถุที่านได�ง่าย เก็บได�นาน และยังเป็นการส่งเสริมีอาช้พื่ให�กับกลุ่มี
ชาวิสวินและชาวิบ�านให�เกิดการสร�างอาช้พื่ จั�างงาน เพื่ิ�มีขึ�น (สำนักงานจัังหวิัด
ประจัวิบค์้ร้ขันธี์, 2559)
 สำหรบัขนมีปงัชส้เชค์ไส�สบัปะรด ถุอ่เปน็สนิค์�าในประเภัที่ธีรุกจิัเบเกอร้�ท้ี่�สามีารถุ
รับประที่านได�ทีุ่กเพื่ศึทีุ่กวิัย เก็บรักษาไวิ�ได�นาน และยังได�รับค์วิามีนิยมีอย่างต่อเน่�อง 
อนัเปน็ผลมีาจัากพื่ฤตกิรรมีของผ้�บรโิภัค์ที่้�มีค้์วิามีเปล้�ยนแปลงไป ต�องการค์วิามีสะดวิก 
รวิดเร็วิในการรับประที่านอาหารเป็นของว่ิางรองที่�อง พื่กพื่าออกไปที่านในสถุานที่้�ต่าง ๆ  ได� 
ซื้ึ�งเมี่�อเที่้ยบโอกาสของการเติบโตในธีุรกิจัประเภัที่น้� พื่บวิ่า ค์นไที่ยบริโภัค์ขนมีปัง
เบเกอร้�ต่อค์นเพื่้ยงปีละ 2-3 กิโลกรัมี เมี่�อเที่้ยบกับค์นชาติตะวิันตกที่้� 80-90 กิโลกรัมี
ต่อค์นต่อปี และประเที่ศึญ้�ปุ่นท้ี่�บริโภัค์อย้่ระหว่ิาง 10-15 กิโลกรัมีต่อค์นต่อปี 
(ศึ้นย์อัจัฉริยะเพื่่�ออุตสาหกรรมี, 2564) จัะเห็นได�วิ่าธีุรกิจัเบเกอร้�ในหมีวิดขนมีปังช้ส
เชค์ไส�สับปะรดยังสามีารถุเติบโตได�ต่อในอนาค์ต รวิมีถึุงโอกาสในการขยายตลาดไป
ต่างประเที่ศึจัากการได�รับสิที่ธีิของประชาค์มีเศึรษฐกิจัอาเซื้้ยน (AEC: ASEAN 
Economic Community)
 ตลาดของผ้�บริโภัค์สับปะรดในประเที่ศึไที่ย ค์นไที่ยนิยมีบริโภัค์สับปะรดในร้ป
ของผลไมี�สดมีากกวิ่าผลิตภััณฑ์์แปรร้ป ที่ำให�ยอดจัำหน่ายสับปะรดแปรร้ปม้ีสัดส่วินที่้�
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น�อยมีากเพ้ื่ยงร�อยละ 1-2 ของปริมีาณการผลิต อย่างไรก็ตามีพื่ฤติกรรมีการบริโภัค์ของ
ค์นไที่ยท้ี่�มี้การเปล้�ยนแปลงตามีร้ปแบบของที่างตะวิันตกมีากขึ�น ตลาดอาหารหลาย
อย่างเช่น พื่ิซื้ซ่ื้า สลัด สเต็ก พื่าย รวิมีถุึงขนมีหวิานต่าง ๆ ท้ี่�มี้แนวิโน�มีขยายตัวิเพื่ิ�มีขึ�น 
ค์วิามีต�องการสบัปะรดแปรรป้เพื่่�อใช�เปน็สว่ินประกอบในการที่ำอาหารจังึเพื่ิ�มีขึ�นไปใน
ทิี่ศึที่างเด้ยวิกัน ส่งผลให�การจัำหน่ายสับปะรดแปรร้ปในประเที่ศึเพื่ิ�มีขึ�นอย่างต่อเน่�อง 
จัากยอดค์วิามีต�องการท้ี่�เพื่ิ�มีขึ�นที่างกลุม่ีผ้�ประกอบการเกษตรกรท้ี่�เลง็เห็นถุงึโอกาสใน
การต่อยอดการสร�างรายได�ด�วิยการนำสับปะรดแปรร้ปแบบต่าง ๆ มีาที่ำเป็นขนมีปัง
ชส้เชค์ไส�สับปะรด (สำนักงานจัังหวิัดประจัวิบค์้ร้ขันธี์, 2559)
 ขนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรด ถุ่อเป็นขนมีปังที่้�มี้การแข่งขันส้งในตลาดค์�าปล้กและ
ตลาดขายส่งที่ั�วิไป กล่าวิได�ว่ิา ม้ีผ้�ประกอบการรายย่อยท้ี่�เป็นกลุม่ีวิสิาหกิจัชุมีชนในการ
ผลิต และขายเองภัายในจัังหวิัดอย้่เพื่้ยง 4-5 รายเที่่านั�น และมี้ผ้�ติดต่อเข�ามีาสั�งผลิต
เพื่่�อนำไปขายต่อภัายใต�แบรนด์ของตนเองเพื่ิ�มีเติมีมีากยิ�งขึ�น ด�วิยสาเหตุน้�ที่ำให�เกิด
สว่ินแบง่ของแบรนดร์ะหวิา่งตลาด (market Share) เพื่ิ�มีขึ�น (ชลธีชิา ค์งสวุิรรณ, 2559) 
ผ้�ที่้�เข�ามีาติดต่อซื้่�อเพื่่�อนำไปที่ำแบรนด์ของตนเองขายต่อเองมีักจัะสามีารถุที่ำกำไรได�
มีากกวิา่ผ้�ประกอบการกลุม่ีวิสิาหกจิัชมุีชนรายยอ่ยที่้�ผลติเอง เน่�องจัากการสร�างมีล้ค์า่
ของสินค์�าที่้�แตกต่างกันไมี่วิ่าจัะเป็น ร้ปแบบ หร่อแพื่็ค์แกจัของสินค์�า กล่าวิค์่อ สินค์�า
ท้ี่�ผ้�ประกอบการรายย่อยที่้�เป็นกลุ่มีวิิสาหกิจัชุมีชนผลิตและขายเองนั�น ส่วินใหญ่จัะ
สามีารถุขายได�ภัายในที่�องถุิ�นพื่่�นที่้�จัังหวิัดเที่่านั�น เมี่�อเที่ย้บกับผ้�ที่้�สั�งซ่ื้�อและนำไปขาย
ต่อในจังัหวิดัอ่�น ๆ  ที่้�สามีารถุที่ำตลาดได�มีากกวิา่ (กลุม่ีวิเิค์ราะหภ์ัาวิะเศึรษฐกจิัสหกรณ,์ 
2564) ดงันั�น ผ้�ประกอบการกลุม่ีวิสิาหกจิัชมุีชนรายย่อยจังึได�ค์ดิค์�นวิธิีก้ารที่างการตลาด
เพื่่�อเข�ามีาเพิื่�มีวิิธี้ให�ตนเองสามีารถุมี้ตัวิตนจัากผลิตภััณฑ์์ที่้�ตนเองผลิตได�ด�วิยการที่ำ
ส่วินประสมีที่างการตลาด 7P และการรับร้�ตราสินค์�าขึ�น ด�วิยการผลิตขนมีปังช้สเชค์
สบัปะรดภัายใต�แบรนด์ของตนเอง และติดฉลากการเป็นสินค์�า OTOP รวิมีถึุงการสร�าง
การรับร้�ตราสินค์�าผ่านการส่งเสริมีการตลาด การที่ำหบ้ห่อที่้�มี้ค์วิามีแตกต่าง การขาย
ผ่านช่องที่างออนไลน์เพื่่�อให�ตัวิเองได�เข�าไปอย้่ในส่วินแบ่งตลาด และได�รับการยอมีรับ
จัากผ้�ค์นในพื่่�นท้ี่�อ่�น ๆ เพื่ิ�มีขึ�น แต่จัากการศึึกษาข�อมี้ลจัากสำนักงานเศึรษฐกิจั
อตุสาหกรรมีของผลติภัณัฑ์ส์บัปะรดแปรรป้ในจัังหวิดัประจัวิบค์ร้ข้นัธี ์พื่บวิา่ ผลติภัณัฑ์์
ยังไมี่แสดงค์วิามีเป็นเอกลักษณ์ของที่�องถุิ�น สร�างการจัดจัำขึ�นในตัวิกลุ่มีผ้�บริโภัค์ยังไมี่
เป็นที่้�นิยมีมีาก การสร�างมี้ลค่์าเพื่ิ�มีและกระตุ�นการตัดสินใจัซ่ื้�อยังไม่ีเป็นผลเท่ี่าที่้�ค์วิร 
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เน่�องจัากผลิตภััณฑ์์ที่้�ใช�เน�นวิัตถุุดิบที่้�ลดต�นทีุ่นการผลิต (สำนักงานเศึรษฐกิจั
อุตสาหกรรมี, 2558) จัึงไม่ีสามีารถุดึงด้ดล้กค์�าให�สามีารถุเกิดภัาพื่จัำของค์วิามีเป็น
สินค์�า OTOP ได�ด้
 จัากการศึกึษาข�อมีล้อุตสาหกรรมีสับปะรด กล่าวิได�ว่ิาผ้�ประกอบการกลุม่ีวิสิาหกิจั
ชุมีชนรายย่อยในอุตสาหกรรมีตลาดสับปะรดแปรร้ปยังไมี่ได�รับการส่งเสริมีด�าน
นวัิตกรรมี และการส่งเสริมีที่างด�านตลาดอย่างจัริงจััง อก้ทัี่�ง ที่างจังัหวัิดประจัวิบค์ร้ขั้นธี์
ได�เข�าช่วิยเหล่อด�วิยการกำหนดกลยุที่ธี์ในการพื่ัฒนาระบบการผลิตการแปรร้ปและ
การตลาดของสับปะรด เพ่ื่�อการบริโภัค์ และการส่งออกให�ได�ตามีคุ์ณภัาพื่มีาตรฐานสากล 
ลดค์วิามีเส้ยหายและเป็นการช่วิยประกันรายได�ที่างการเกษตรของชาวิสวิน และ
ผ้�ประกอบการกลุ่มีวิิสาหกิจัชุมีชนรายย่อยไปในตัวิ (เกษตรกรรมี จัังหวิัดประจัวิบค์้ร้ขันธี์, 
2564) แต่ด�วิยการที่ำการตลาดท้ี่�มี้ภัาค์รัฐเข�ามีาช่วิยเหล่อผ้�ประกอบการกลุ่มีวิิสาหกิจั
ชุมีชนรายย่อยจัะยังค์งเป็นการตลาดการค์�าขายแค์่ภัายในพื่่�นท้ี่�เที่่านั�น ส่งผลให�ยังไมี่
สามีารถุขยายออกส้จ่ัังหวิัดใกล�เค์ย้งได�อย่างเต็มีที่้�เมี่�อเที่ย้บกับผ้�ค์�ารายอ่�นที่้�สั�งที่ำและ
ไปสร�างแบรนด์ของตนเอง (สำนักงานเศึรษฐกิจัอุตสาหกรรมี, 2558)
 จัากค์วิามีสำค์ญัที่้�ได�กลา่วิมีาข�างต�น ผ้�วิจัิัยจึังสนใจัที่้�จัะพื่ฒันาตลาดของผลติภัณัฑ์์
ท้ี่�แปรร้ปมีาจัากสับปะรด โดยเริ�มีสร�างการรับร้�ตราสินค์�า และการที่ำส่วินประสมี
ที่างการตลาด เพ่ื่�อเป็นการส่งเสริมีให�ผลิตภััณฑ์์แปรร้ปจัากสับปะรดม้ีค์วิามีโดดเด่น 
มี้เอกลักษณ์เฉพื่าะตัวิ ส่งผลให�ผ้�วิิจััยม้ีค์วิามีสนใจัที่้�จัะศึึกษา “ค์วิามีพื่ึงพื่อใจัและ
พื่ฤตกิรรมีผ้�บรโิภัค์ในฐานะตวัิแปรคั์�นกลางที่้�เช่�อมีโยงระหวิา่งสว่ินประสมีที่างการตลาด
และการรับร้�ตราสินค์�าส้่การตัดสินใจัซื้่�อผลิตภััณฑ์์แปรร้ปขนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรด 
สินค์�า OTOP จัังหวิัดประจัวิบค์้ร้ขันธี์” เพื่่�อเป็นการพื่ัฒนาการสร�างการรับร้�และส่วิน
ประสมีที่างการตลาดให�ตรงกับค์วิามีพื่ึงพื่อใจัและพื่ฤติกรรมีของผ้�บริโภัค์มีากท้ี่�สุด 
ดังรายรายละเอ้ยดจัะแสดงได�ดังต่อไปน้�

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
 1. เพื่่�อศึึกษาปัจัจััยส่วินประสมีที่างการตลาด การรับร้�ตราสินค์�า ค์วิามีพื่ึงพื่อใจั 
พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ และการตัดสินใจัซื้่�อผลิตภััณฑ์์แปรร้ปขนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรด 
สินค์�า OTOP จัังหวิัดประจัวิบค์้ร้ขันธี์
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 2. เพื่่�อศึึกษาค์วิามีพึื่งพื่อใจัและพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ในฐานะตัวิแปรค์ั�นกลางท้ี่�
เช่�อมีโยงระหวิ่างส่วินประสมีที่างการตลาดและการรับร้�ตราสินค์�าส้่การตัดสินใจัซ่ื้�อ
ผลิตภััณฑ์์แปรร้ปขนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรด สินค์�า OTOP จัังหวิัดประจัวิบค์้ร้ขันธี์

สมมติฐานงานวิจัย
 1. ส่วินประสมีที่างการตลาดม้ีอิที่ธีิพื่ลต่อค์วิามีพื่ึงพื่อใจั 
 2. ส่วินประสมีที่างการตลาดม้ีอิที่ธีิพื่ลต่อพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์
 3. ส่วินประสมีที่างการตลาดม้ีอิที่ธีิพื่ลต่อการตัดสินใจัซื้่�อ
 4. การรับร้�ตราสินค์�ามี้อิที่ธีิพื่ลต่อค์วิามีพื่ึงพื่อใจั 
 5. การรับร้�ตราสินค์�ามี้อิที่ธีิพื่ลต่อพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์
 6. การรับร้�ตราสินค์�ามี้อิที่ธีิพื่ลต่อการตัดสินใจัซื้่�อ
 7. ค์วิามีพื่ึงพื่อใจัมี้อิที่ธีิพื่ลต่อพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ 
 8. พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์มี้อิที่ธีิพื่ลต่อการตัดสินใจัซื้่�อ
 9. ค์วิามีพึื่งพื่อใจัในฐานะตัวิแปรค์ั�นกลางท้ี่�เช่�อมีโยงการรับร้�ตราสินค์�าส้่

พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์
 10. ค์วิามีพื่ึงพื่อใจัในฐานะตัวิแปรค์ั�นกลางที่้�เช่�อมีโยงส่วินประสมีที่างการตลาด

ส้่พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์
 11. ค์วิามีพึื่งพื่อใจัและพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ในฐานะตัวิแปรเช่�อมีโยงการรับร้�

ตราสินค์�าส้่การตัดสินใจัซื้่�อ
 12. ค์วิามีพึื่งพื่อใจัและพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ในฐานะตัวิแปรเช่�อมีโยงส่วินประสมี

ที่างการตลาดส้่การตัดสินใจัซื้่�อ
 13. พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ในฐานะตัวิแปรค์ั�นกลางท้ี่�เช่�อมีโยงค์วิามีพึื่งพื่อใจัส้่การ

ตัดสินใจัซื้่�อ

การทบทวนวรรณกรรม
	 1.	ส่วนประสมทางการตลาด	(Marketing	Mix)	ค์อ่ เค์ร่�องมีอ่ที่้�สามีารถุค์วิบค์มุี
ได�ภัายในบริษัที่โดยเริ�มีแรกส่วินประสมีที่างการตลาดที่้�เกิดขึ�นและได�ถุ้กพื่ัฒนาในปี 
1960 โดย McCarthy นั�นจัะมี้แค่์ 4P ค์่อ Product (สินค์�า) Price (ราค์า) Place (ช่อง
ที่างการจััดจัำหน่าย) Promotion (การส่งเสริมีการขาย) เท่ี่านั�น เพื่ราะในช่วิงแรกของ
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Satisfaction and Customer Behaviour as an Intermediate Variable Connecting the Marketing Mix Factor and Brand Awareness in 

Purchasing Decision for the OTOP Pine Apple Cheese Shake Biscuitsin Prachuap Khiri Khan Province

การขายมีักจัะเป็นสินค์�าที่้�จัับต�องได� และสามีารถุวิางขายได�ที่ั�วิไป (Kotler & 
Armstrong, 2010) ต่อมีาเมี่�อเริ�มีมีก้ารพื่ฒันาการขายท้ี่�มีากกวิา่การการขายสนิค์�าแบบ
ที่ั�วิไปหรอ่ท้ี่�เรย้กว่ิาเป็นการขายสินค์�าท้ี่�จับัต�องได� (Intangible) มีาส้ ่สนิค์�าท้ี่�จับัต�องไม่ี
ได� (Intangible) โดย E. Jerome McCarthy ได�มี้แนวิค์ิดโดยการเพื่ิ�มี 3P เข�ามีาเพื่ิ�มี
เติมี ได�แก่ People (บุค์ค์ล) Process (กระบวินการ) Physical Evidence (ลักษณะ
ที่างกายภัาพื่) (Nifras, 2019) เพื่่�อให�เกิดการไหลของสายผลิตภััณฑ์์ถุึงมี่อผ้�บริโภัค์ค์น
สุดที่�ายได�ง่ายและเร็วิขึ�น อ้กที่ั�งยังที่ำให�ล้กค์�าที่้�ได�รับสินค์�านั�นเกิดค์วิามีพื่ึงพื่อใจัหร่อ
เกิดเป็นพื่ฤติกรรมีการซื้่�อต่อไปในค์รั�งไปจันนำไปส้่การตัดสินใจัซ่ื้�อในที่�ายที่้�สุด (Afzal 
et al., 2020)
	 2.	การรับรูต้ราสินค้า	(Brand	Awareness) โดย Anas et al. (2021) ได�กล่าวิว่ิา 
การรับร้�ตราสินค์�าค์อ่สิ�งที่้�บรษิทัี่ หรอ่องค์ก์รพื่ยายามีส่งสาร ประชาสัมีพื่นัธี ์หรอ่วิธ้ิีการ
ใดๆ ก็ตามีให�สามีารถุส่งถุึงตัวิผ้�บริโภัค์มีากที่้�สุด เพื่่�อให�ผ้�บริโภัค์ได�รับร้�การมี้อย้่ของ
สินค์�าท้ี่�บริษัที่ หร่อองค์์กรได�ผลิตออกมีา โดยปกติผ้�บริโภัค์จัะเล่อกซ่ื้�อสินค์�าจัากการ
รับร้�ข่าวิสาร การบอกต่อ การประชาสัมีพื่ันธี์ หร่อการโฆษณาผ่านช่องที่างส่�อต่างๆ 
และการม้ีค์วิามีน่าเช่�อถุ่อ ซื้ึ�งที่ั�งหมีดค์่อจัุดเริ�มีต�นของการส่�อสารไปส้่กลุ่มีเป้าหมีายให�
เกดิภัาพื่จัำ ม้ีการรับร้�เก้�ยวิกับตราสินค์�านั�น ๆ  เม่ี�อกลุม่ีเป้าหมีายได�รับร้�ตราสินค์�าอย่าง
เพื่้ยงพื่อแล�วิจัะมี้ปฏิิกิริยาต่อสิ�งที่้�ได�กระตุ�นไป ค์่อ การเริ�มีค์�นหาสิ�งที่้�ได�รับข่าวิมีา และ
ที่ำการประเมีินที่างเล่อก การจัะตัดสินใจัซื้่�อสินค์�าในที่้�สุด (Muhamad et al., 2020) 
ดังนั�น การท้ี่�ผ้�ประกอบธีุรกิจัจัะสามีารถุตราสินค์�าขึ�นมีาได�นั�นไมี่ใช่เร่�องง่าย ต�องมี้การ
คิ์ดวิเิค์ราะหม์ีาอยา่งด ้เพื่่�อให�สนิค์�าท้ี่�ต�องการส่�อออกไปต�องไปนั�งอย้ใ่นใจัของผ้�บรโิภัค์
ให�ได� อย่างน�อย 1 ใน 3 ของตราสินค์�าที่้�เมี่�อค์ิดจัะเล่อกซื้่�อ (Top of Mind) ก็จัะค์ิดถึุง
ตราสินค์�าของผ้�ประกอบการที่้�ที่ำการตราสินค์�าไปในใจัของผ้�ซื้่�อได�ที่ันที่้ โดยการที่้�จัะ
สามีารถุตราสินค์�าได�นั�นผ้�ประกอบการจัะต�องพื่ึงระลึกไวิ�เสมีอวิ่า ต�องที่ำให�ตราสินค์�า
อย้ร่ะดบัที่้�จัดจัำได� (Recognition) และต�องระลกึได� (Recall) อย้ต่ลอดเวิลา (Lu Gede 
et al., 2020)
	 3.	ความพึงพอใจ	(Satisfaction) Chen and Lin (2019) ได�กล่าวิวิ่า ค์วิามี
พื่ึงพื่อใจัเป็นชุดค์วิามีค์ิดในการเปร้ยบเที่้ยบด�านค์วิามีร้�สึกของล้กค์�าหลังการบริการ 
และค์วิามีพื่ึงพื่อใจัที่้�ค์าดหวิังตามีมีาตรฐานที่้�เกิดจัากการสะสมีของประสบการณ์ที่้�
ผ่านมีา จัากที่ฤษฎ้การย่นยันค์วิามีค์าดหวิัง (Expectation confirmation Theory: 
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ECT) ค์่อ การกำหนดค์วิามีพื่ึงพื่อใจัวิ่าเป็นค์วิามีค์าดหวิังของล้กค์�าสำหรับการบริการ
และระดับที่้�บริการต่อการตอบสนองส้่ค์วิามีค์าดหวิัง (Oliver, 1980) ล้กค์�าจัะกำหนด
ระดับค์วิามีพึื่งพื่อใจัสำหรับบรกิารปัจัจุับนัตามีค์วิามีพึื่งพื่อใจัที่้�ได�รบัสำหรับกอ่นเข�ารบั
การบริการ และหลังจัากได�รับบริการในค์รั�งแรก ซื้ึ�งสอดค์ล�องกับ Huarng and Yu 
(2019) ท้ี่�กล่าวิวิ่า เป็นการเปร้ยบเที่้ยบระหวิ่างค์วิามีค์าดหวิังของล้กค์�ากับค์วิามีร้�สึก
หลังจัากประสบการณ์การใช�สินค์�าหร่อบริการนั�น ๆ  ในขณะท้ี่� Dominici and Guzzo 
(2010) ได�กล่าวิว่ิา แนวิที่างการจััดการท้ี่�เน�นค์วิามีพึื่งพื่อใจัของล้กค์�าสามีารถุช่วิย
ปรับปรุงและพื่ัฒนาให�เกิดค์วิามีภัักด้ของล้กค์�าได�ในภัายหลัง 
	 4.	พฤติกรรมผู้บริโภค	(Customer	Behaviour) โดย Zhong et al. (2020) 
ได�กล่าวิว่ิา พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์เป็นข�อมี้ลสรุปของที่ัศึนค์ติ ค์วิามีชอบ ค์วิามีตั�งใจัและ
การตัดสินใจัของผ้�บริโภัค์ในตลาดเมี่�อต�องการซื้่�อผลิตภััณฑ์์หร่อบริการ การวิิจััย
พื่ฤตกิรรมีผ้�บรโิภัค์มีกัใช�ศึาสตรท์ี่างสงัค์มีศึาสตรส์าขามีานษุยวิทิี่ยาจัติวิทิี่ยาสงัค์มีวิทิี่ยา
และเศึรษฐศึาสตร์ ซื้ึ�ง Engel et al. (2006) และ Blackwell et al. (2001) ให�ค์ำจัำกัด
ค์วิามีว่ิา พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ ค์่อ การซ่ื้�อและใช�บริการหร่อสินค์�าร่วิมีกัน ดังนั�น 
7 ขั�นตอนในการตัดสินใจัซื้่�อของผ้�บริโภัค์ค์่อ (1) ค์วิามีต�องการต�องการการยอมีรับ 
(2) ค์�นหาข�อมี้ล (3) การซื้่�อล่วิงหน�า (4) การประเมีินการซื้่�อ (5) การบริโภัค์ (6) การ
ประเมีินหลังการบริโภัค์ และ (7) การลงทีุ่น 
	 5.	 การตัดสินใจซื้ื�อ	 (Purchase	 Decision) กระบวินการที่างค์วิามีค์ิดใน
ขั�นตอนสดุที่�ายของการกลั�นกรองที่างที่ศัึนค์ต ิค์วิามีค์ดิ ซื้ึ�งเป็นการรบัร้�ปัญหาหรอ่การ
รับร้�ค์วิามีต�องการ (Adunola et al., 2016) เมี่�อกลุ่มีบุค์ค์ลมี้รับร้�แล�วิจัะเกิดเป็นการ
ค์�นหาสิ�งที่้�ต�องการผ่านที่างส่�อออนไลน์ การรว้ิวิิจัากเวิบ็ไซื้ตต์า่ง ๆ  หรอ่จัากค์ำบอกเล่า
จัากค์นรอบข�าง หรอ่จัากการซื้่�อค์รั�งที่้�ผา่นมีา จันเปน็การประเมิีนที่างเลอ่ก กลุม่ีบคุ์ค์ล
อาจัจัะเลอ่กซื้่�อสินค์�าเดิมีเมี่�อประสบการณ์ค์รั�งกอ่นหน�าเปน็บวิก หร่อม้ีค์วิามีพื่ึงพื่อใจั
ท้ี่�ด้ กลับกันถุ�าการซ่ื้�อค์รั�งล่าสุดไมี่เกิดค์วิามีพึื่งพื่อใจัขึ�น กลุ่มีล้กค์�าก็จัะประเมิีนที่าง
เล่อกจัากสินค์�าอ่�น ๆ  ที่ดแที่นตัวิเดิมีจันกวิ่าจัะหาตัวิเล่อกที่้�ต�องการเจัอ จัากนั�นจัึงเกิด
เปน็การตดัสนิใจัซื้่�อขึ�น และเมี่�อการตดัสนิใจัซื้่�อได�ผา่นพื่�นแล�วิ สิ�งที่้�จัะที่ำให�กลุม่ีบคุ์ค์ล
กลับมีาเป็นล้กค์�าในค์รั�งต่อไปนั�นค์อ่ พื่ฤติกรรมีหลังการซื้่�อ กล่าวิค์่อ เมี่�อซื้่�อผลิตภััณฑ์์
ไปแล�วิเกิดค์วิามีพื่ึงพื่อใจั มี้ค์วิามีค์ิดในที่างบวิก ล้กค์�าจัะมี้แนวิโน�มีในการกลับมีา
ซื้่�อซื้�ำอ้กในค์รั�งต่อไป (Sheikh, 2019)
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ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปขนมปังชีสเชคไส้สับปะรด สินค้า OTOP ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์
Satisfaction and Customer Behaviour as an Intermediate Variable Connecting the Marketing Mix Factor and Brand Awareness in 

Purchasing Decision for the OTOP Pine Apple Cheese Shake Biscuitsin Prachuap Khiri Khan Province

 จัากการที่บที่วินวิรรณกรรมีที่้�เก้�ยวิข�องในข�างต�น ผ้�วิิจัยัได�พื่ฒันากรอบแนวิค์วิามีค์ดิ
ในการวิิจััยจัากที่ฤษฎ้ และงานวิิจััยที่้�เก้�ยวิข�อง ซื้ึ�งผ้�วิิจััยได�ที่ำการสรุปและสร�างกรอบ
แนวิค์ิดในการวิิจััยได�ดังรป้ภัาพื่ที่้� 1

รูปภาพที่	1	กรอบแนวิค์ิดในการวิิจััย

วิธีการวิจัย
 ประชากรที่้�ใช�ในการวิิจััย ค์อ่ ผ้�ที่้�เค์ยซื้่�อขนมีปังชส้เชค์ไส�สับปะรด สินค์�า OTOP 
จัังหวิัดประจัวิบค์้ร้ขันธี์มีากกวิ่า 1 ค์รั�งในรอบปีที่้� พื่.ศึ. 2564 ซึื้�งไมี่ที่ราบจัำนวิน
ประชากร กลุ่มีตัวิอย่างท้ี่�ใช�ในการวิิจััย ค์่อ ผ้�เค์ยซื้่�อขนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรด สินค์�า 
OTOP จัังหวิัดประจัวิบค์้ร้ขันธี์มีากกวิ่า 1 ค์รั�งในรอบปี พื่.ศึ. 2564 จัำนวิน 500 ค์น 
โดยผ้�วิิจััยได�กำหนดขนาดกลุ่มีตัวิอย่างตามีส้ตรของ Comrey and Lee (1992) จัึง
ที่ำให�การวิจิัยัค์รั�งน้�ค์วิรมีข้นาดกลุม่ีตวัิอย่างที่้�เหมีาะสมี ค์อ่ 500 ตวัิอย่าง และได�ดำเนนิการ
แบบสุ่มีตัวิอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธ้ิีอาศัึยค์วิามีน่าจัะเป็น 
(Probability Sampling)

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
 แบบสอบถุามีท้ี่�ใช�ในการวิิจััยค์รั�งน้� ผ้�ศึึกษาได�ที่ำการแจักแบบสอบถุามีด�วิยวิิธ้ีการ 
Offline ด�วิยการแจักให�กับผ้�เค์ยซื้่�อขนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรดมีากกวิ่า 1 ค์รั�งในรอบปี 
พื่ศึ. 2564 ภัายในจัังหวิัดประจัวิบค์้ร้ขันธี์ โดยแบบสอบถุามีประกอบไปด�วิย 6 ตอน 
ได�แก่ 
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 ตอนที่้� 1 แบบสอบถุามีปัจัจััยส่วินบุค์ค์ลของผ้�ตอบแบบสอบถุามี ประกอบด�วิย 
เพื่ศึ อาย ุระดบัการศึกึษา อาชพ้ื่ รายได�ต่อเดอ่น และสถุานะ โดยเป็นค์ำถุามีแบบตรวิจัสอบ
รายการ (Check List) 
 ตอนที่้� 2-6 แบบสอบถุามีในระดับส่วินประสมีที่างการตลาด การรับร้�ตราสินค์�า 
ค์วิามีพึื่งพื่อใจั พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ และการตัดสินใจัซื้่�อ ม้ีลักษณะของข�อค์ำถุามีเป็น
มีาตราส่วินประมีาณค่์า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามีแบบของ Likert (1932)

การเก็บรวบรวมข้อมูล	
 การเก็บรวิบรวิมีข�อมี้ลในการวิิจััยค์รั�งน้� ผ้�วิิจััยได�ดำเนินการเก็บรวิบรวิมีข�อมี้ล
การวิิจััยโดยมี้ขั�นตอน ดังน้� 
 1. เก็บรวิบรวิมีข�อมี้ล การเก็บรวิบรวิมีข�อมี้ลกระที่ำในระหวิ่างเด่อน 
พื่ฤศึจัิกายน-2564 ถุึง เด่อนมีกราค์มี 2565 ผ่านการแจักแบบสอบถุามีผ่าน google 
form จัำนวิน 600 ฉบบั แต่จัากการตรวิจัสอบแบบสอบถุามีท้ี่�มีค้์วิามีสมีบร้ณ ์ได�จัำนวิน 
500 ฉบับ
 2. ตรวิจัสอบค์วิามีสมีบ้รณ์ของการตอบแบบสอบถุามีเพื่่�อการลงรหัส และ
วิิเค์ราะห์ข�อมี้ลตามีวิิธี้ที่างสถุิติต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล
 1. การวิิเค์ราะห์ข�อมี้ลปัจัจััยส่วินบุค์ค์ลของผ้�ตัดสินใจัซ่ื้�อผลิตภััณฑ์์แปรร้ป
ขนมีปงัชส้เชค์ไส�สบัปะรด สินค์�า OTOP จังัหวัิดประจัวิบค์ร้้ขนัธี ์ด�วิยการแจักแจังค์า่ค์วิามีถุ้� 
(Frequency) และร�อยละ (Percentage) ใช�อธีิบายข�อมี้ลเก้�ยวิกับลักษณะส่วินบุค์ค์ล 
 2. การวิิเค์ราะห์ข�อมี้ลเพื่่�อศึึกษาระดับส่วินประสมีที่างการตลาด การรับร้�
ตราสินค์�า ค์วิามีพึื่งพื่อใจั พื่ฤตกิรรมีผ้�บรโิภัค์ และการตัดสนิใจัซื้่�อ ด�วิยค่์าเฉล้�ย (Mean) 
และส่วินเบ้�ยงเบนมีาตรฐาน (Standard Deviation) ใช�ในการแปลค์วิามีหมีายของ
ข�อมี้ลต่าง ๆ 
 3. สถุิติอนุมีานหร่อสถุิติอ�างอิง (Inferential Statistics) เป็นการนำวิิธี้ที่างสถุิติ
มีาใช�สำหรับที่ดสอบสมีมีติฐาน (Hypothesis Testing) เพื่่�อหาค์วิามีสัมีพัื่นธ์ีโค์รงสร�าง
เชงิสาเหตแุละหาระดบัปจััจััยที่้�มีอ้ทิี่ธีพิื่ลตอ่ตวัิแปรที่ั�งที่างตรงและที่างอ�อมี ด�วิยตวัิแบบ
สมีการโค์รงสร�าง (Structural Equation Modeling--SEM) โดยใช�โปรแกรมีสำเร็จัร้ป 
PLS Graph 3.0 (Hair et al., 2018)
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Satisfaction and Customer Behaviour as an Intermediate Variable Connecting the Marketing Mix Factor and Brand Awareness in 

Purchasing Decision for the OTOP Pine Apple Cheese Shake Biscuitsin Prachuap Khiri Khan Province

ผลการวิจัย
 ผลการวิิจััยพื่บว่ิา ผ้�ตอบแบบสอบถุามีส่วินใหญ่เป็นเพื่ศึชาย จัำนวิน 318 ค์น 
(ร�อยละ 63.6) อายุ 31-40 ปี จัำนวิน 345 ค์น (ร�อยละ 69.0) สถุานะสมีรส จัำนวิน 
253 ค์น (ร�อยละ 50.6) รายได� 10,000-15,000 บาที่ จัำนวิน 202 ค์น (ร�อยละ 40.4) 
ในการศึกึษาในระดับต�ำกว่ิาปรญิญาตร ้จัำนวิน 219 ค์น (ร�อยละ 43.8) อาชพ้ื่ พื่นกังาน
เอกชน จัำนวิน 134 ค์น (ร�อยละ 26.8) 
 ผลการวิิเค์ราะห์ระดับส่วินประสมีที่างการตลาด การรับร้�ตราสินค์�า ค์วิามีพื่ึงพื่อใจั 
พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ และการตัดสินใจัซื้่�อของผ้�ตอบแบบสอบถุามี สามีารถุแสดงได�
ดังตารางที่้� 1 

ตารางที่	1 ค่์าเฉล้�ย ส่วินเบ้�ยงเบนมีาตรฐาน และระดับของส่วินประสมีที่างการตลาด 
การรับร้�ตราสินค์�า ค์วิามีพื่ึงพื่อใจั พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ และการตัดสินใจัซื้่�อ
โดยรวิมี 

ค่าเฉลี่ย	ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน	และระดับของตัวแปรในภาพรวม	 X S.D. ระดับ

ส่วินประสมีที่างการตลาด (Marketing Mix) 3.57 1.024 มีาก

การรับร้�ตราสินค์�า (Brand Awareness) 3.79 0.915 มีาก

ค์วิามีพื่ึงพื่อใจั (Satisfaction) 3.51 1.049 มีาก

พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ (Customer Behaviour)  3.57 1.007 มีาก

การตัดสินใจัซื้่�อ (Purchase Decision) 3.60 0.987 มีาก

 ผลการวิิเค์ราะห์ตัวิแบบสมีการโค์รงสร�างในภัาพื่รวิมี ซื้ึ�งเป็นผลการวิิเค์ราะห์
ค์วิามีสัมีพื่ันธี์โดยสัมีประสิที่ธีิ�ถุดถุอยที่างตรงที่้�ส่งผลต่อการตัดสินใจัซื้่�อ และผลการ
ที่ดสอบสมีมีติฐาน โดยผลเป็นการวิิเค์ราะห์ได�ดังรป้ภัาพื่ท้ี่� 2
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รูปภาพที่	2	 ตัวิแบบสมีการโค์รงสร�างอิที่ธีิพื่ลค์วิามีพื่ึงพื่อใจัและพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์
ในฐานะตัวิแปรค์ั�นกลางที่้�เช่�อมีโยงระหวิ่างส่วินประสมีที่างการตลาดและ
การรับร้�ตราสินค์�าส้่การตัดสินใจัซื้่�อ

ตารางที่	2 อิที่ธีิพื่ลของตัวิแปรที่้�มี้ต่อการตัดสินใจัซื้่�อ

ตัวแปร	(LV)
ค่าความ
ผันแปร

อิทธิพล
(Effect) 7Ps BA Sat CB

การตัดสินใจัซื้่�อ (PD) 0.964 DE 0.767*** 0.019** N/A 0.216***
IE 0.172 0.020 0.128 0.000
TE 0.939 0.039 0.128 0.216

พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ 
(CB)

0.870 DE 0.303*** 0.068 0.591*** 0.000
IE 0.515 0.024 0.000 0.000
TE 0.818 0.092 0.591 0.000

ค์วิามีพื่ึงพื่อใจั (Sat) 0.882 DE 0.872*** 0.041 0.000 N/A
IE 0.000 0.000 0.000 N/A
TE 0.872 0.041 0.000 N/A

หมายเหตุ: DE; Direct Effect, IE; Indirect Effect, TE; Total Effect, N/A; Not Applicable
หมายเหตุ: * หมีายถุึง p-value ≤ 0.10 หร่อ ค์่า t ≥ 1.65
 ** หมีายถุึง p-value ≤ 0.05 หร่อ ค์่า t ≥ 1.96
 *** หมีายถุึง p-value ≤ 0.01 หร่อ ค์่า t ≥ 2.58
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ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปขนมปังชีสเชคไส้สับปะรด สินค้า OTOP ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์
Satisfaction and Customer Behaviour as an Intermediate Variable Connecting the Marketing Mix Factor and Brand Awareness in 

Purchasing Decision for the OTOP Pine Apple Cheese Shake Biscuitsin Prachuap Khiri Khan Province

 1.  ปจััจัยัที่้�ม้ีผลโดยรวิมีต่อการตัดสนิใจัซื้่�อ (PD) พื่บวิา่ สว่ินประสมีที่างการตลาด 
(7Ps) การรับร้�ตราสินค์�า (BA) และพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ (CB) มี้ค์่าอิที่ธีิพื่ลที่างตรงต่อ
การตัดสินใจัซื้่�อ (PD) มี้ค่์าเที่่ากับ 0.767***, 0.019** และ 0.216*** ตามีลำดับ และ
ส่วินประสมีที่างการตลาด (7PS) การรับร้�ตราสินค์�า (BA) และ ค์วิามีพื่ึงพื่อใจั (Sat) มี้
ค่์าอิที่ธีิพื่ลที่างอ�อมีต่อการตัดสินใจัซื้่�อ (PD) มี้ค่์าเที่่ากับ 0.172, 0.020 และ 0.128 
ตามีลำดับ
 2. ปัจัจััยพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ (CB) พื่บวิ่า ส่วินประสมีที่างการตลาด (7Ps) การ
รบัร้�ตราสนิค์�า (BA) และค์วิามีพื่งึพื่อใจั (Sat) มีค่้์าอทิี่ธีพิื่ลที่างตรงตอ่พื่ฤตกิรรมีผ้�บรโิภัค์ 
(CB) มี้ค์่าเที่่ากับ 0.303***, 0.068 และ 0.591*** ตามีลำดับ และส่วินประสมีที่างการ
ตลาด (7Ps) และการรบัร้�ตราสนิค์�า (BA) มีอ้ทิี่ธีพิื่ลที่างอ�อมีตอ่พื่ฤตกิรรมีผ้�บรโิภัค์ (CB) 
มี้ค่์าเที่่ากับ 0.515 และ 0.024 ตามีลำดับ
 3. ปัจัจััยค์วิามีพึื่งพื่อใจั (Sat) พื่บวิ่า ส่วินประสมีที่างการตลาด และการรับร้�
ตราสินค์�า ม้ีค์่าอิที่ธิีพื่ลที่างตรงต่อค์วิามีพึื่งพื่อใจั (Sat) ม้ีค์่าเท่ี่ากับ 0.872*** และ 
0.041 ตามีลำดับ
 ผลการที่ดสอบอิที่ธีิพื่ลที่างอ�อมีของค์วิามีพื่ึงพื่อใจัและพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ส้่การ
ตัดสินใจัซื้่�อ ซื้ึ�งผลการที่ดสอบอิที่ธีิพื่ลที่างอ�อมีจัะปรากฎตามีตารางที่้� 3 

ตารางที่	3 ผลการที่ดสอบอิที่ธีิพื่ลค์ั�นกลาง

สมมติฐานการวิจัย
(Hypothesis)

Effect Boot
SE

Boot
LLCI

Boot
ULCI

H9 ค์วิามีพื่งึพื่อใจัในฐานะตวัิแปรค์ั�นกลางที่้�เช่�อมีโยง
การรบัร้�ตราสินค์�าส่้พื่ฤตกิรรมีผ้�บริโภัค์

.6091 .0296 .5484 .6658

H10 ค์วิามีพื่งึพื่อใจัในฐานะตวัิแปรค์ั�นกลางที่้�เช่�อมีโยง
ส่วินประสมีที่างการตลาดส่้พื่ฤตกิรรมีผ้�บริโภัค์

.5341 .0477 .4372 .6296

H11 ค์วิามีพื่ึงพื่อใจัและพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ในฐานะ
ตัวิแปรค์ั�นกลางที่้�เช่�อมีโยงการรับร้�ตราสินค์�าส้่
การตัดสินใจัซื้่�อ

.5676 .0245 .5198 .6151

H12 ค์วิามีพื่ึงพื่อใจัและพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ในฐานะ
ตัวิแปรค์ั�นกลางที่้�เช่�อมีโยงส่วินประสมีที่างการ
ตลาดส้่การตัดสินใจัซื้่�อ

.2088 .0266 .1575 .2618

H13 พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ในฐานะตัวิแปรค์ั�นกลางท้ี่�
เช่�อมีโยงค์วิามีพื่ึงพื่อใจัส้่การตัดสินใจัซื้่�อ .4588 .0515 .3589 .5605
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 จัากตารางที่้� 3 แสดงให�เห็นวิ่า 
 H9) ค์วิามีพื่ึงพื่อใจัในฐานะตัวิแปรค์ั�นกลางที่้�เช่�อมีโยงการรับร้�ตราสินค์�า
ส้่พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ มี้ค์่าผลค์้ณของสัมีประสิที่ธีิ�ขอบล่าง (Boot LLCI) อย้่ท้ี่� .5484 
และขอบบน (Boot ULCL) อย้่ท้ี่� .6658 ท้ี่�ช่วิงของค์วิามีเช่�อมีั�นไม่ีค์ลุมี 0 แสดงว่ิา 
ค์วิามีพื่ึงพื่อใจัมี้อิที่ธีิพื่ลในการเช่�อมีโยงการรับร้�ตราสินค์�าส้่พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ 
 H10) ค์วิามีพื่งึพื่อใจัในฐานะตัวิแปรคั์�นกลางท้ี่�เช่�อมีโยงส่วินประสมีที่างการตลาด
ส้่พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ ม้ีค์่าผลค์้ณของสัมีประสิที่ธีิ�ของล่าง (Boot LLCI) อย้่ท้ี่� .4372 
และขอบบน (Boot ULCL) อย้่ท้ี่� .6296 ท้ี่�ช่วิงของค์วิามีเช่�อมีั�นไม่ีค์ลุมี 0 แสดงว่ิา 
ค์วิามีพื่ึงพื่อใจัมี้อิที่ธีิพื่ลในการเช่�อมีโยงส่วินประสมีที่างการตลาดส้่พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ 
 H11) ค์วิามีพื่ึงพื่อใจัและพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ในฐานะตัวิแปรค์ั�นกลางที่้�เช่�อมีโยง
การรับร้�ตราสินค์�าส้่การตัดสินใจัซื้่�อ มี้ค์่าผลค์ณ้ของสัมีประสิที่ธีิ�ของล่าง (Boot LLCI) 
อย้่ที่้� .5198 และขอบบน (Boot ULCL) อย้่ที่้� .6151 ที่้�ช่วิงของค์วิามีเช่�อมีั�นไมี่ค์ลุมี 0 
แสดงวิา่ ค์วิามีพื่งึพื่อใจัและพื่ฤตกิรรมีผ้�บรโิภัค์มีอ้ทิี่ธีพิื่ลในการเช่�อมีโยงการรบัร้�ตราสนิค์�า
ส้่การตัดสินใจัซื้่�อ 
 H12) ค์วิามีพื่ึงพื่อใจัและพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ในฐานะตัวิแปรค์ั�นกลางที่้�เช่�อมีโยง
สว่ินประสมีที่างการตลาดส้ก่ารตดัสนิใจัซื้่�อ มีค้์า่ผลค์ณ้ของสมัีประสทิี่ธีิ�ของลา่ง (Boot 
LLCI) อย้่ที่้� .1575 และขอบบน (Boot ULCL) อย้่ที่้� .2618 ที่้�ช่วิงของค์วิามีเช่�อมีั�น
ไมี่ค์ลุมี 0 แสดงวิ่า ค์วิามีพึื่งพื่อใจัและพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์มี้อิที่ธีิพื่ลในการเช่�อมีโยงส่วิน
ประสมีที่างการตลาดส้่การตัดสินใจัซื้่�อ
 H13) พื่ฤตกิรรมีผ้�บรโิภัค์ในฐานะตวัิแปรค์ั�นกลางที่้�เช่�อมีโยงค์วิามีพื่งึพื่อใจัส้ก่าร
ตัดสินใจัซื้่�อ มี้ค์่าผลค์้ณของสัมีประสิที่ธีิ�ของล่าง (Boot LLCI) อย้่ที่้� .3589 และขอบ
บน (Boot ULCL) อย้่ที่้� .5605 ที่้�ช่วิงของค์วิามีเช่�อมีั�นไมี่ค์ลุมี 0 แสดงวิ่า พื่ฤติกรรมี
ผ้�บริโภัค์มี้อิที่ธีิพื่ลในการเช่�อมีโยงค์วิามีพื่ึงพื่อใจัส้่การตัดสินใจัซื้่�อ

สรุป	และอภิปรายผลการวิจัย
 1. ส่วินประสมีที่างการตลาดซื้ึ�งเป็นตัวิแปรแฝีงท้ี่�มี้อิที่ธีิพื่ลต่อค์วิามีพื่ึงพื่อใจั 
พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ และการตัดสินใจัซื้่�อ มี้ค์่าอิที่ธีิพื่ลเที่่ากับ .882, .870 และ .964 
ตามีลำดับ ท้ี่�ระดับนัยสำค์ัญที่างสถุิติที่้� .01 เป็นผลมีาจัาก ขนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรดม้ี
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รสชาติด้ อร่อย ถุ้กปาก ม้ีค์ุณค์่าที่างโภัชนาการ ใช�วิัตถุุดิบท้ี่�มี้ค์ุณภัาพื่ พื่นักงานใช�
อุปกรณ์ในการบริการถุ้กสุขลักษณะ พื่้ดจัาสุภัาพื่ อัธียาศึัยด้ ให�บริการจัำหน่ายสินค์�า
ด�วิยมีาตรฐานเท่ี่ากนัที่กุค์รั�ง อก้ที่ั�งขนมีปังชส้เชค์ไส�สับปะรดม้ีหลายราค์าตามีขนาด ม้ี
ระบวุินัหมีดอายุที่้�ชดัเจัน ม้ีบรกิารส่งของผ่านช่องที่างออนไลน์อยา่งรวิดเรว็ิ สอดค์ล�อง
กับงานวิิจัยัของ Febriyantoro (2020) ได�ศึึกษาเร่�อง Exploring YouTube Marketing 
Communication: Brand Awareness, Brand Image and Purchase Intention 
in The Millennial Generation กลา่วิวิา่ สว่ินประสมีที่างการตลาดในการสร�างโฆษณา
บน YouTube มี้อิที่ธีิผลต่อการรับร้�ตราสินค์�าและต่อการตัดสินใจัเข�าชมีส่�อออนไลน์
ผ่านช่องที่าง YouTube มี้ระดับต่อการตัดสินใจัที่้�ระดับ .097 โดยส่วินประสมีที่างการ
ตลาดตอ่การที่ำโฆษณาบน YouTube ไมีส่ง่ผลตอ่การเรย้กผ้�ค์นกลุม่ีวิยัมีลิเลนเนย้ลเข�า
มีาซ่ื้�อโฆษณาเพื่่�อลงบน YouTube Channel ในเร่�องของการตัดสินใจัซื้่�อโฆษณาเพื่่�อ
ลงโฆษณาบน YouTube อย่างม้ีนัยสำคั์ญที่างสถุิติ .620 ซื้ึ�งสอดค์ล�องกับงานวิิจััยของ 
Marlina et al., (2019) ได�ศึึกษาเร่�อง Effect of Marketing Mix on Customer 
Satisfaction and Loyalty PT. TIKI Padang Branch กลา่วิวิา่ ระดบัของสว่ินประสมี
ที่างการตลาด ที่ั�ง 7 ด�านในภัาพื่รวิมีอย้่ในระดับด้มีาก และค์วิามีพื่ึงพื่อใจัอย้่ในระดับ
ด้มีาก เม่ี�อวิิเค์ราะห์ด�วิยสถุิติค์วิามีสัมีพัื่นธี์พื่บวิ่าส่วินประสมีที่างการตลาดในด�าน 
ผลิตภััณฑ์์ โปรโมีชั�น บุค์ค์ล ส่งผลต่อค์วิามีพื่ึงพื่อใจัในระดับมีาก มี้ค์วิามีสำค์ัญที่าง
นัยสำค์ัญที่างสถุิติของล้กค์�าที่้�เข�ามีาใช�บริการในสถุาน้เติมีน�ำมีัน ปตที่. สาขา ปาดังที่้ค์้ 
ของประเที่ศึมีาเลเซื้้ยอย้่ที่้� .01 สอดค์ล�องกับงานวิิจััยของ Shanthakumary (2019) 
ได�ศึึกษาเร่�อง The Impact of Marketing on Consumer’s Buying Behaviour 
กลา่วิว่ิา ระดับส่วินประสมีที่างการตลาดในองค์์กรท้ี่�มีากขึ�นส่งผลต่อพื่ฤติกรรมีการเลอ่ก
ซื้่�อในเชิงบวิกต่อค์วิามีภัักด้ในตราสินค์�าอย้่ในระดับมีาก โดยหากบริษัที่ใส่ระดับส่วิน
ประสมีที่างการตลาดในระดับลดลง จัะส่งผลให�ผ้�บริโภัค์เกิดพื่ฤติกรรมีการเล่อกซื้่�อที่้�
ต�ำลง และส่งผลต่อค์วิามีภัักด้ตราสินค์�าลดลง กล่าวิได�วิ่าส่วินประสมีที่างการตลาด 
พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ ค์วิามีภัักด้ต่อตราสินค์�า มี้ค์วิามีสัมีพื่ันธี์เชิงบวิกอย่างมี้นัยสำค์ัญ
ที่างสถุิติต่อกันที่้� .01
 2. การรับร้�ตราสินค์�าซื้ึ�งเป็นตัวิแปรแฝีงที่้�มี้อิที่ธีิพื่ลต่อค์วิามีพื่ึงพื่อใจั พื่ฤติกรรมี
ผ้�บริโภัค์ และการตัดสินใจัซื้่�อ ท้ี่�ระดับนัยสำคั์ญที่างสถิุติท้ี่� .01 เป็นผลมีาจัากการท้ี่�
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ผ้�บรโิภัค์สามีารถุจัดจัำตราสนิค์�าแบรนดข์นมีปังชส้เชค์ไส�สบัปะรดได�ในที่นัที่เ้มี่�อพื่บเหน็ 
ที่ราบว่ิาขนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรดเป็นสินค์�า OTOP ของจัังหวัิดประจัวิบค์้ร้ขันธี์ 
ผ้�บริโภัค์มี้การยอมีรับในตราสินค์�าจัากค์ุณภัาพื่ที่้�ผลิตออกมีามี้รสชาติที่้�ด้ มี้ค์ุณภัาพื่ 
เป็นไปตามีมีาตรฐาน ม้ีเค์ร่�องหมีาย อย. และฮาลาลติด โดยเมี่�อมี้โอกาสมีาที่ำธีุระ มีา
เที่้�ยวิ หร่อพื่ักผ่อนที่้�จัังหวิัดประจัวิบค์้ร้ขันธี์ จัะเล่อกซื้่�อขนมีปังแปรร้ปช้สเชค์ไส�
สับปะรดเป็นของฝีากให�แก่บุค์ค์ลรอบตัวิเป็นลำดับแรก หร่อซ่ื้�อมีาใช�ในเที่ศึกาล งาน
สำค์ัญต่าง ๆ สอดค์ล�องกับงานวิิจััยของ Ratnasari et al. (2020) ได�ศึึกษาเร่�อง 
Customer satisfaction between perceptions of environment destination 
brand and behavioural intention กล่าวิวิ่า กลุ่มีนักที่่องเท้ี่�ยวิภัายใน ประเที่ศึและ
ชาวิตา่งชาตทิี่้�เข�ามีาใช�บรกิารที่อ่งเที่้�ยวิซื้�ำภัายในเกาะ LomBok ในประเที่ศึอนิโดนเ้ซื้ย้ 
ได�รบัอทิี่ธีพิื่ลมีาจัากการรับร้�ตราสนิค์�าในด�านค์วิามีปลอดภัยัของบริษทัี่ทัี่วิร ์และปจััจัยั
ด�านสิ�งแวิดล�อมีที่ั�งที่างตรงและที่างอ�อมีที่้�ส่งผลต่อค์วิามีพื่ึงพื่อใจัของผ้�ตัดสินใจัเข�ามีา
ใช�บริการ นำไปส่้พื่ฤติกรรมีการตัดสินใจัซื้่�อแพ็ื่ค์เกจัทัี่วิร์เข�ามีาท่ี่องเท้ี่�ยวิ และการท้ี่�
ผ้�ประกอบการใส่ใจัในเร่�องการที่่องเที่้�ยวิแบบฮาลาลยังส่งผลต่อค์วิามีพื่ึงพื่อใจัและ
พื่ฤติกรรมีของนักที่่องเที่้�ยวิในการตัดสินใจัเข�ามีาที่่องเที่้�ยวิอย่างมี้นัยสำค์ัญที่างสถุิติท้ี่� 
.01 สอดค์ล�องกับงานวิิจััยของ Xuefeng (2020) ได�ศึึกษาเร่�อง The Influence of 
Brand Awareness on Consumers’ Cognitive Process: An Event-Related 
Potentials Study กล่าวิว่ิา การรับร้�แบรนด์มี้บที่บาที่สำคั์ญในด�านการตลาดเก่อบ
ที่ั�งหมีด โดยคุ์ณค่์าตราสินค์�าในด�านกระบวินการรับร้�ตราสินค์�าของผ้�บริโภัค์ในการรับร้�
แบรนด์มี้ส่งผลต่อพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ในการตัดสินใจัซื้่�อหร่อประสบการณ์การใช�
ผลิตภััณฑ์์ กระบวินการรับร้�ในการระบุตัวิตนและการกระจัายค์วิามีสนใจัสามีารถุ
เปล้�ยนแปลงไปพื่ร�อมีกับขนาดของการรับร้�แบรนด์หมีายค์วิามีวิ่าผ้�บริโภัค์จัะมี้
พื่ฤติกรรมีที่้�เปล้�ยนแปลงแตกต่างกันตามีการรับร้�ตราสินค์�าที่้�มีากระที่บเพื่่�อแยกแยะ
ผลิตภััณฑ์์ที่้�มี้การรับร้�แบรนด์ส้งหรอ่ต�ำโดยไมี่ร้�ตัวิ อย่างมี้นัยสำค์ัญท้ี่�ระดับ .05
 3. ค์วิามีพื่ึงพื่อใจัซื้ึ�งเป็นตัวิแปรแฝีงที่้�มี้อิที่ธีิพื่ลต่อ พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ และการ
ตัดสินใจัซื้่�อ ที่้�ระดับนัยสำค์ัญที่างสถุิติที่้� .01 เป็นผลมีาจัาก ตัวิของผลิตภััณฑ์์สามีารถุ
เก็บรักษาไวิ�รับประที่านได�ยาวินาน อ้กที่ั�งร�านค์�ามี้การอบบนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรด
ทุี่กวิันเพื่่�อให�ได�ค์ุณภัาพื่ในรสชาติที่้�เป็นไปตามีมีาตรฐาน มี้ตรา อย. และเค์ร่�องหมีาย
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ฮาลาล ซึื้�งเป็นการเพื่ิ�มีค์วิามีมีั�นใจัในมีาตรฐาน และค์วิามีพึื่งพื่อใจัวิา่ที่างร�านค์�าได�ค์ำนึง
ถึุงค์ุณภัาพื่ของผลิตภััณฑ์์อย่างแที่�จัริง พื่ร�อมีที่ั�งในเร่�องของการบริการ ท้ี่�พื่นักงานม้ี
ค์วิามีสุภัาพื่ อ่อนโยนส่งผลต่อการซื้่�อขนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรด สอดค์ล�องกับงานวิิจััย
ของ Ilyas et al. (2020) ได�ศึึกษาเร่�อง Reflective model of brand awareness 
on repurchase intention and customer satisfaction กล่าวิวิ่า ค์วิามีพื่ึงพื่อใจั
ของผ้�ใช�บริการในการตัดสินใจักลับเข�ามีาใช�บริการนั�น ปัจัจััยการรับร้�ตราสินค์�าได�เข�า
มีามี้บที่บาที่สำค์ัญในการที่้�ที่ำให�ผ้�ใช�บริการรับร้� และเกิดค์วิามีร้�สึกถุึงการมี้อย้่ของ
แบรนด์ และสิ�งสำคั์ญกว่ิานั�น ค์่อ การรับร้�ตราสินค์�าจัะช่วิยส่งผลให�เกิดการตัดสินใจั
กลบัมีาซื้่�อซื้�ำผา่นค์วิามีพึื่งพื่อใจัในฐานะตวัิแปรค์ั�นกลางอยา่งมีนั้ยสำค์ญัที่างสถุติ ิและ
ค์วิามีพึื่งพื่อใจัในฐานะตัวิแปรอิสระยังสามีารถุช่วิยส่งผลให�เกิดค์วิามีภักัดต่้อตราสินค์�า
ได�อย่างม้ีนัยสำค์ัญที่างสถิุติได�ด�วิย เน่�องมีาจัากผ้�ใช�บริการจัะสัมีผัสถึุงค์วิามีเท่ี่าเที่้ยมี
ในการให�บรกิารจัากผ้�ประกอบการของห�างชอ๊ปปิ�ง ค์ณุภัาพื่ในการให�บรกิาร และค์วิามี
เป็นเลิศึในด�านการบริการด�วิย สอดค์ล�องกับงานวิิจััยของ Saputra et al. (2020) ได�
ศึึกษาเร่�อง The Effect of Consumer-Based Brand Equity on Customer 
Satisfaction and Brand Loyalty in the Coffee Bean & Tea Leaf or Maxx 
Coffee กล่าวิว่ิา ผ้�ใช�บริการส่วินใหญ่เข�าใช�บริการ Coffee Bean & Tea Leaf ใน สุรา
บายาม้ีค์วิามีพึื่งพื่อใจัในการเข�าใช�บริการอย่างมีากเป็นผลมีาจัากการที่ำค์ุณค์่าตราสินค์�า
ผ่านการรับร้�ตราสินค์�าที่้�ที่างค์าเฟ่ได�ที่ำการตลาดออกมีาผ่านสัญลักษณ์ ช่�อ และโลโก� 
เพื่่�อให�ผ้�บรโิภัค์ได�รบัร้�และจัดจัำได�อยา่งง่าย ในขณะเด้ยวิกนั ค์วิามีพื่งึพื่อใจัของผ้�บรโิภัค์
ท้ี่�เข�ามีาใช�บริการค์าเฟ่ไมี่เพื่้ยงแต่การสร�างการรับร้�ตราสินค์�าเที่่านั�น ผ้�ใช�บริการค์วิร
ใส่ใจัในเร่�องของค์ุณภัาพื่ในการบริการด�วิยเช่นกัน
 4. พื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ซื้ึ�งเป็นตัวิแปรแฝีงที่้�มี้อิที่ธีิพื่ลต่อการตัดสินใจัซื้่�อ ที่้�ระดับ
นยัสำคั์ญที่างสถิุตทิี่้� .01 เป็นผลมีาจัาก ผ้�บริโภัค์เลอ่กซ่ื้�อขนมีปังชส้เชค์ไส�สับปะรดเพื่่�อ
ที่านที่ดแที่นมี่�ออาหารหลัก เพื่ราะผลิตภััณฑ์์สามีารถุที่ดม้ีค์ุณค์่าที่างโภัชนาการเพื่้ยงพื่อ
ที่ดแที่นการที่านอาหารต่อมี่�อได� อ้กที่ั�งผ้�บริโภัค์มี้การเล่อกสั�งขนมีปังแปรร้ปช้สเชค์ไส�
สับปะรดอ่านที่างช่องที่างออนไลน์เพื่ิ�มีมีากขึ�น เน่�องจัากมี้ค์วิามีสะดวิกสบายกวิ่าการ
เดนิที่างไปเลอ่กซ่ื้�อตามีสถุานที่้�ตา่ง ๆ  โดยจุัดประสงค์ห์ลกัของการเลอ่กซื้่�อมีาจัากเลอ่ก
ซื้่�อขนมีปังช้สเชค์ไส�สับปะรดสำหรับใช�งานสังสรรค์์ งานจััดเล้�ยง และรับประที่านเอง
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ส่วินตัวิ สอดค์ล�องกับงานวิิจััยของ Dagni, Gupta, and Narula (2020) ได�ศึึกษาเร่�อง 
Consumer Buying Behaviour and Purchase Intention of Organic Food: A 
Conceptual Framework กลา่วิวิา่ ปจััจัยัพื่ฤติกรรมีผ้�บรโิภัค์ในด�านของจัติวิทิี่ยากลุม่ี
ผ้�บริโภัค์ กลุ่มีประชากร สังค์มีและผลิตภััณฑ์์มี้ค์วิามีเก้�ยวิข�องและม้ีอิที่ธีิพื่ลต่อการ
ตัดสินใจัซื้่�ออาหารออร์แกนิค์ ซื้ึ�งอย้ร่ะดับมีาก โดยปัจัจััยพื่ฤติกรรมีผ้�บรโิภัค์เม่ี�อที่ดสอบ
ค่์าที่างสถุติพิื่บวิา่ ม้ีค์วิามีสมัีพื่นัธีก์บัการตดัสนิใจัซื้่�อยา่งมีน้ยัสำค์ญัที่างสถุติทิี่้�ระดบั .01 
โดยเมี่�อหากผ้�บริโภัค์มี้พื่ฤติกรรมีการที่านอาหารออร์แกนิค์ที่้�เพื่ิ�มีขึ�น จัะส่งผลให�มี้การ
ตัดสนิใจัซื้่�ออาหารออรแ์กนคิ์ที่้�เพื่ิ�มีขึ�น โดยตวัิแปรที่้�เข�ามีามีส้ว่ินตอ่พื่ฤตกิรรมีผ้�บรโิภัค์
เพื่ิ�มีเตมิีจัากการศึกึษา ค์อ่ ค์วิามีพึื่งพื่อใจั การรบัร้�ตราสนิค์�าของแบรนดท์ี่้�ได�ส่�อออกมีา
ผา่นส่วินประสมีที่างการตลาด สิ�งเหล่าน้�ล�วินส่งผลให�ผ้�บริโภัค์เกิดค์วิามีไวิ�วิางใจัตอ่การ
บริโภัค์ในที่้�สุด 

ข้อเสนอที่ได้จากการวิจัย
	 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยครั�งนี�
 1. จัากผลการศึึกษาข�อมี้ลของตัวิช้�วิัดของส่วินประสมีที่างการตลาด พื่บวิ่า ที่าง
ร�านค์�าค์วิรมี้การปรับแต่งการจััดร�านให�ด้สะอาด ถุ้กสุขลักษณะมีากขึ�น ค์วิรหาที่้�ปิด
ผลิตภััณฑ์์ให�มีิดชิด เพื่่�อป้องกันแมีลง อ้กที่ั�งค์วิรม้ีการจััดวิางสินค์�าอย่างสวิยงามี แยก
ขนาดของกล่องสินค์�า และติดราค์าอย่างชัดเจัน 
 2. จัากผลการศึึกษาข�อมี้ลของตัวิช้�วิัดของการรับร้�ตราสินค์�า พื่บวิ่า ร�านค์�าค์วิร
มีก้ารตั�งป้ายติดประกาศึว่ิาผลิตภัณัฑ์ผ่์านการตรวิจั อย. และม้ีเค์ร่�องหมีายฮาลาล เพ่ื่�อ
เปน็การเพื่ิ�มีค์วิามีมีั�นใจัต่อการตดัสนิใจัซื้่�อของผ้�บรโิภัค์ อก้ที่ั�งยงัเปน็การเพื่ิ�มีโอกาสใน
การสร�างยอดขายที่้�เพื่ิ�มีขึ�น 
 3. จัากผลการศึึกษาข�อมี้ลของตัวิช้�วิัดของค์วิามีพื่ึงพื่อใจั พื่บวิ่า ค์วิรเพื่ิ�มีข�อมี้ล
ผลิตภััณฑ์์ลงไปบนบรรจุัภััณฑ์์ หร่อห้บห่อเพื่่�อเป็นการแจั�งให�ให�ผ้�บริโภัค์ที่ราบข�อมี้ล
ของผลิตภััณฑ์์ และยังเป็นการบอกกล่าวิถึุงค์วิามีใส่ใจัในรายละเอ้ยดผ่านบรรจุัภััณฑ์์
ให�ผ้�บริโภัค์ได�ที่ราบไปในตัวิถุึงค์วิามีสดใหมี่ในการผลิตแต่ละค์รั�ง 
 4. จัากผลการศึึกษาข�อมีล้ของตัวิช้�วิดัของพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภัค์ พื่บว่ิา ปัจัจุับันกลุม่ี
ผ้�บริโภัค์ที่้�ซื้่�อผลิตภััณฑ์์ไมี่ที่ราบข�อมี้ลในเร่�องของการที่ำผลิตภััณฑ์์วิ่าเป็นของกลุ่มี
ผ้�ประกอบการรายย่อยระดบัชมุีชนเป็นผ้�จัดัตั�งขึ�น ที่ำให�ค์ดิว่ิาผลติภัณัฑ์์ที่้�นำออกจัำหน่าย 



6

149
ความพึงพอใจและพฤติกรรมผู้บริโภคในฐานะตัวแปรค่ันกลางท่ีเช่ือมโยงระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาดและการรับรู้ตราสินค้าสู่การตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปขนมปังชีสเชคไส้สับปะรด สินค้า OTOP ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์
Satisfaction and Customer Behaviour as an Intermediate Variable Connecting the Marketing Mix Factor and Brand Awareness in 

Purchasing Decision for the OTOP Pine Apple Cheese Shake Biscuitsin Prachuap Khiri Khan Province

รายได�เป็นของผ้�ประกอบรายใหญ่ จัึงค์วิรมี้การประชาสัมีพื่ันธี์ หร่อการที่ำฉลากติดลง
บนตัวิผลิตภััณฑ์์เพื่่�อให�ที่ราบถุึงค์วิามีสำค์ัญในข�อน้�
 5. จัากผลการศึึกษาข�อมี้ลของตัวิช้�วิัดของการตัดสินใจัซื้่�อ ปัจัจัุบันการเล่อกซื้่�อ
ผลติภัณัฑ์ไ์ม่ีจัำเปน็ต�องเดินที่างไปถึุงจังัหวัิดประจัวิบค์ร้ขั้นธี ์เพื่ราะตัวิผลติภัณัฑ์ม้์ีการ
ขายผ่านช่องที่างออนไลน์ หร่อการส่งไปยังจัังหวัิดต่าง ๆ รอบข�างเพื่ิ�มีขึ�น ที่ำให�การ
แนะนำบุค์ค์ลอ่�นมีาซื้่�อผลิตภััณฑ์์จึังถุ้กมีองข�ามีไป และการท้ี่�ตัวิบุค์ค์ลให�ค์วิามีสำคั์ญ
ในเร่�องของการซ่ื้�อที่านเองอย้ใ่นลำดับที่�าย ๆ  มีาจัากบุค์ค์ลท้ี่�เดนิที่างเข�ามีาซ่ื้�อสว่ินใหญ่
จัะเน�นซ่ื้�อฝีาก ในปริมีาณมีาก ๆ มีากกวิ่าการซื้่�อที่านเอง 
	 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั�งต่อไป
 1. ค์วิรมี้การวิิจััยโดยเล่อกปัจัจััยด�านอ่�น ๆ มีาพื่ิจัารณาเพื่ิ�มีเติมีตามีค์วิามี
เหมีาะสมีของการศึึกษา เพื่่�อเป็นแนวิที่างในการพื่ัฒนาค์ุณภัาพื่ของผลิตภััณฑ์์ และยัง
เปน็การพื่ฒันาตลาดผลิตภัณัฑ์ข์นมีปงัแปรรป้ชส้เชค์ไส�สับปะรด สนิค์�า OTOP จังัหวิดั
ประจัวิบค์ร้ข้นัธีใ์ห�ตรงกบัค์วิามีต�องการของผ้�บรโิภัค์และเปน็จัดุแข็งให�กบัธีรุกจิัชมุีชน 
 2. ค์วิรม้ีการวิจัิัยเปร้ยบเที่ย้บพื่ฤติกรรมีการตัดสินใจัซื้่�อของผ้�บริโภัค์กับสินค์�าอ่�น ๆ  
เพื่ิ�มีเตมิีที่้�วิางจัำหนา่ยภัายในจังัหวิดัประจัวิบค์ร้ข้นัธี ์เพื่่�อให�เหน็ทิี่ศึที่างจัดุแขง็ จัดุออ่น 
ของผลิตภััณฑ์์และธีุรกิจั เน่�องจัากในปัจัจุับันจัังหวิัดประขวิบค์้ร้ขันธี์ถุ่อเป็นจัังหวิัดท้ี่�มี้
นักที่่องเที่้�ยวิเดินที่างเข�าออกเป็นจัำนวินมีาก หากผ้�ประกอบการสามีารถุที่ราบถุึง
ข�อได�เปรย้บในการที่ำธีรุกจิั จัะสามีารถุที่ำให�สามีารถุสง่ขายได�เพื่ิ�มีขึ�น เป็นการเพื่ิ�มียอด
ขายได�ด้ยิ�งขึ�น
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