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บทคัดย่อ
	 การศึึกษาครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษา 1) ส่่วนประสมทางการตลาด การรัับรู้้�
ตราสิินค้้า ความพึึงพอใจ พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค และการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์แปรรููป
ขนมปัังชีีสเชคไส้้สัับปะรด สิินค้้า OTOP จัังหวััดประจวบคีีรีีขัันธ์์ 2) ความพึึงพอใจและ
พฤติกิรรมผู้้�บริโิภคในฐานะตัวัแปรคั่่�นกลางที่่�เชื่่�อมโยงระหว่า่งส่ว่นประสมทางการตลาด
และการรับัรู้้�ตราสินิค้้าสู่่�การตััดสินิใจซื้้�อขนมปังัชีีสเชคไส้้สับปะรด สินิค้้า OTOP จังัหวััด
ประจวบคีีรีีขัันธ์์ เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการศึึกษาครั้้�งนี้้� คืือ แบบสอบถาม ทำการเก็็บข้้อมููล
จากผู้้�ตััดสิินใจซ้ื้�อขนมปัังชีีสเชคไส้้สัับปะรด สิินค้้า OTOP จัังหวััดประจวบคีีรีีขัันธ์์ 
จำนวน 500 คน ตามแนวคิิดของ Comrey and Lee (1992) สถิิติิท่ี่�ใช้้ในการศึึกษา
ได้้แก่่ ความถี่่� ร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และวิิเคราะห์์ตััวแบบสมการ
โครงสร้้าง (SEM) โดยใช้้โปรแกรม Smart PLS 
	 ผลการศึึกษาพบว่่า 1) ระดัับของส่่วนประสมทางการตลาด การรัับรู้้�ตราสิินค้้า 
ความพึงพอใจ พฤติิกรรมผู้�บริิโภค และการตััดสิินใจซื้้�อ โดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก ค่า่เฉลี่่�ย
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อยู่่�ที่่� 3.57,3.79,3.51,3.57และ3.60 ตามลำดัับ ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานอยู่่�ที่่� 
1.024,.915,1.049,1.007 และ0.987 ตามลำดัับ 2) ความพึงพอใจและพฤติิกรรม
ผู้้�บริโิภคในฐานะตััวแปรคั่่�นกลางที่่�เชื่่�อมโยงระหว่า่งส่่วนประสมทางการตลาดและการ
รัับรู้้�ตราสิินค้้าสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์แปรรููปขนมปังชีีสเชคไส้้สับปะรด สิินค้้า 
OTOP จัังหวััดประจวบคีีรีีขัันธ์์ โดยเรีียงค่่าอิิทธิิพลรวมประกอบด้้วย ส่่วนประสม
ทางการตลาด เท่่ากัับ 0.939 การรัับรู้้�ตราสิินค้้า 0.039 ความพึึงพอใจ เท่่ากัับ 0.128 
และพฤติิกรรมผู้�บริิโภคมีีอิิทธิิพลรวมต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ เท่่ากัับ 0.216 ซึ่่�งแสดงให้้
เห็น็ว่่า ส่ว่นประสมทางการตลาดมีีอิทิธิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภัณัฑ์แ์ปรรููปขนมปัง
ชีีสเชคไส้้สัับปะรด สิินค้้า OTOP จัังหวััดประจวบคีีรีีขัันธ์์ มากกว่่าตััวแปรการรัับรู้้�
ตราสิินค้้า ความพึึงพอใจ และพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
คำสำคััญ :	 ส่่วนประสมทางการตลาด; การรัับรู้้�ตราสิินค้้า; ความพึึงพอใจ; พฤติิกรรม

ผู้้�บริิโภค; การตััดสิินใจซื้้�อ; ขนมปัังชีีสเชคไส้้สัับปะรด

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

บทนำ�
	 จังัหวัดัประจวบคีีรีีขันัธ์ ์เป็น็จัังหวัดัหนึ่่�งในภาคใต้้ติดิทะเลอ่า่วไทย มีีฝนตกตลอด
ทั้้�งปีี คนพื้้�นที่่�มีีการปลููกพืืช ผััก ผลไม้้เพื่่�อเลี้้�ยงชีีพ และสามารถส่่งให้้เป็็นอาหารทาง
เศรษฐกิิจเพื่่�อการค้้าขาย ซึ่่�งหนึ่่�งในนั้้�นท่ี่�นิิยมเพาะปลููกมากท่ี่�สุุด ก็็คืือ “สัับปะรด” 
และยังัเป็น็แหล่ง่แปรรููปสับัปะรดที่่�ใหญ่่ที่่�สุดุในประเทศไทยสำหรับัการบริโิภคและส่ง่ออก
ท่ี่�ใหญ่่ที่่�สุุดของโลก (เทคโนโลยีีชาวบ้้าน, 2559) เนื่่�องจากจัังหวััดประจวบคีีรีีขัันธ์์เป็็น
จัังหวััดที่่�มีีเหมาะสมกัับการปลููกและเจริิญเติิบโตได้้ดีีที่่�สุุด ทั้้�งยัังเป็็นผลไม้้ที่่�มีีรสชาติิดีี 
มีสีารอาหารที่่�ให้้ประโยชน์ก์ับัร่า่งกาย อีีกทั้้�งยังั มีสีรรพคุณุหลากหลายช่ว่ยป้อ้งกันัและ
สามารถรัักษาโรคได้้ เช่่น ห้้ามเลืือด ขัับพยาธิิ บำรุุงเลืือด เป็็นต้้น ด้้วยสรรพคุุณเหล่่านี้้� 
จึึงทำให้้สัับปะรดเป็็นท่ี่�นิิยมต่่อการบริิโภคและสามารถเห็็นได้้ตามท้้องตลาดทั่่�วไป 
และยัังสามารถนำมาแปรรููปเพิ่่�มมููลค่่าสิินค้้าได้้ด้้วย (สำนัักงานเศรษฐกิิจการเกษตร, 2562)
	 เกษตรกรในจัังหวััดประจวบคีีรีีขัันธ์์ได้้มีีการปลููกสัับปะรดเพิ่่�มขึ้้�นเป็็นอย่่างมาก 
เมื่่�ออ้้างอิิงพื้้�นท่ี่�ปลููกสัับปะรดของเกษตรกรในปีี พ.ศ. 2561-2564 พบว่่า พื้้�นท่ี่�ของ
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จังัหวัดัมีกีารเพาะปลููกสับัปะรดอยู่่�ที่่� 17,636.65 ไร่ ่จาก GAP พืืชรวมอยู่่�ที่่� 35,244.28 
ไร่่ ประสิิทธิิภาพในการผลิิตสัับปะรดต่่อไร่่อยู่่�ที่่� 4,228 กิิโลกรััม แบ่่งออกเป็็นสัับปะรด
ท่ี่�เป็็นไปตามมาตรฐาน (Benchmark) ต่่อไร่่อยู่่�ที่่� 3,601 กิิโลกรััม เมื่่�อคิิดผลผลิิตรวม
แล้้วอยู่่�ที่่� 793,234.22 ตััน ของพื้้�นที่่�ปลููกสัับปะรดทั้้�งหมด เมื่่�อเทีียบกัับปริิมาณความ
ต้้องการตลาดสัับปะรดภายในประเทศ พบว่่า ผู้้�บริิโภคมีีความต้้องการอยู่่�ท่ี่� 70,000 
ตัันต่่อปีี เมื่่�อเทีียบกัับปริิมาณผลผลิิตสัับปะรดที่่�มีีมากถึึง 100,000 ตััน ส่่งผลให้้มีียอด
ตกค้้างและล้้นตลาดถึึง 30,000 ตััน (กลุ่่�มวิิเคราะห์์ภาวะเศรษฐกิิจสหกรณ์์, 2564) 
ด้้วยเหตุผุลทางความต้้องการของผู้้�บริโิภคกับัผลผลิติที่่�ไม่ไ่ปในทิศิทางกันั ทำให้้สับัปะรด
เกิิดปััญหาราคาตกต่่ำ ทางผู้้�ว่่าราชการจัังหวััดจึึงได้้มีีการหาทางร่่วมกับชาวสวนด้้วย
การคิิดค้้นวิิธีีการแปรรููปสัับปะรดให้้สามารถคงรููปเก็็บไว้้ได้้นาน และยัังสามารถเพิ่่�ม
มููลค่่าให้้กับสัับปะรด ไม่่ว่่าจะเป็็นการทำแยมสับปะรด สัับปะรดกระป๋๋อง สัับปะรด
อบแห้้ง แต่่หนึ่่�งอย่่างที่่�ได้้รัับความนิิยมมากที่่�สุุด คืือ การนำสัับปะรดมาทำเป็็นขนมปััง
แปรรููปชีีสเชคไส้้สับปะรด และผลัักดัันเข้้าสู่่�การเป็็นสิินค้้า OTOP ประจำจัังหวััด 
เนื่่�องจากสามารถทานได้้ง่าย เก็็บได้้นาน และยัังเป็็นการส่่งเสริิมอาชีีพให้้กัับกลุ่่�ม
ชาวสวนและชาวบ้้านให้้เกิิดการสร้้างอาชีีพ จ้้างงาน เพิ่่�มขึ้้�น (สำนัักงานจัังหวััด
ประจวบคีีรีีขัันธ์์, 2559)
	 สำหรับัขนมปังัชีีสเชคไส้้สับัปะรด ถืือเป็น็สินิค้้าในประเภทธุรุกิจิเบเกอรี่่�ท่ี่�สามารถ
รัับประทานได้้ทุุกเพศทุุกวััย เก็็บรัักษาไว้้ได้้นาน และยัังได้้รัับความนิิยมอย่่างต่่อเนื่่�อง 
อันัเป็น็ผลมาจากพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภคที่่�มีีความเปลี่่�ยนแปลงไป ต้้องการความสะดวก 
รวดเร็็วในการรัับประทานอาหารเป็็นของว่่างรองท้้อง พกพาออกไปทานในสถานที่่�ต่่าง ๆ  ได้้ 
ซึ่่�งเมื่่�อเทีียบโอกาสของการเติิบโตในธุุรกิิจประเภทนี้้� พบว่่า คนไทยบริิโภคขนมปััง
เบเกอรี่่�ต่่อคนเพีียงปีีละ 2-3 กิิโลกรััม เมื่่�อเทีียบกัับคนชาติิตะวัันตกที่่� 80-90 กิิโลกรััม
ต่่อคนต่่อปีี และประเทศญี่่�ปุ่่�นท่ี่�บริิโภคอยู่่�ระหว่่าง 10-15 กิิโลกรััมต่อคนต่่อปีี 
(ศููนย์์อััจฉริิยะเพื่่�ออุุตสาหกรรม, 2564) จะเห็็นได้้ว่่าธุุรกิิจเบเกอรี่่�ในหมวดขนมปังชีีส
เชคไส้้สับปะรดยัังสามารถเติิบโตได้้ต่อในอนาคต รวมถึงโอกาสในการขยายตลาดไป
ต่่างประเทศจากการได้้รัับสิิทธิิของประชาคมเศรษฐกิิจอาเซีียน (AEC: ASEAN 
Economic Community)
	 ตลาดของผู้้�บริิโภคสับปะรดในประเทศไทย คนไทยนิิยมบริิโภคสับปะรดในรููป
ของผลไม้้สดมากกว่่าผลิิตภััณฑ์์แปรรููป ทำให้้ยอดจำหน่่ายสัับปะรดแปรรููปมีีสััดส่่วนที่่�
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น้้อยมากเพีียงร้้อยละ 1-2 ของปริิมาณการผลิิต อย่่างไรก็็ตามพฤติิกรรมการบริิโภคของ
คนไทยท่ี่�มีีการเปลี่่�ยนแปลงตามรููปแบบของทางตะวัันตกมากขึ้้�น ตลาดอาหารหลาย
อย่่างเช่่น พิิซซ่า สลััด สเต็็ก พาย รวมถึึงขนมหวานต่่าง ๆ ท่ี่�มีีแนวโน้้มขยายตััวเพิ่่�มขึ้้�น 
ความต้้องการสับัปะรดแปรรููปเพื่่�อใช้้เป็น็ส่ว่นประกอบในการทำอาหารจึงึเพิ่่�มขึ้้�นไปใน
ทิิศทางเดีียวกััน ส่่งผลให้้การจำหน่่ายสัับปะรดแปรรููปในประเทศเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง 
จากยอดความต้้องการท่ี่�เพิ่่�มขึ้้�นทางกลุ่่�มผู้�ประกอบการเกษตรกรท่ี่�เล็ง็เห็็นถึงึโอกาสใน
การต่่อยอดการสร้้างรายได้้ด้้วยการนำสัับปะรดแปรรููปแบบต่่าง ๆ มาทำเป็็นขนมปัง
ชีีสเชคไส้้สัับปะรด (สำนัักงานจัังหวััดประจวบคีีรีีขัันธ์์, 2559)
	 ขนมปัังชีีสเชคไส้้สัับปะรด ถืือเป็็นขนมปัังที่่�มีีการแข่่งขัันสููงในตลาดค้้าปลีีกและ
ตลาดขายส่่งทั่่�วไป กล่่าวได้้ว่า มีีผู้้�ประกอบการรายย่่อยท่ี่�เป็็นกลุ่่�มวิสิาหกิิจชุมชนในการ
ผลิิต และขายเองภายในจัังหวััดอยู่่�เพีียง 4-5 รายเท่่านั้้�น และมีีผู้้�ติิดต่่อเข้้ามาสั่่�งผลิิต
เพื่่�อนำไปขายต่่อภายใต้้แบรนด์์ของตนเองเพิ่่�มเติิมมากยิ่่�งขึ้้�น ด้้วยสาเหตุุนี้้�ทำให้้เกิิด
ส่ว่นแบ่ง่ของแบรนด์ร์ะหว่า่งตลาด (market Share) เพิ่่�มขึ้้�น (ชลธิชิา คงสุวุรรณ, 2559) 
ผู้้�ที่่�เข้้ามาติิดต่่อซื้้�อเพื่่�อนำไปทำแบรนด์์ของตนเองขายต่่อเองมัักจะสามารถทำกำไรได้้
มากกว่า่ผู้้�ประกอบการกลุ่่�มวิสิาหกิจิชุมุชนรายย่อ่ยที่่�ผลิติเอง เนื่่�องจากการสร้้างมููลค่า่
ของสิินค้้าที่่�แตกต่่างกัันไม่่ว่่าจะเป็็น รููปแบบ หรืือแพ็็คแกจของสิินค้้า กล่่าวคืือ สิินค้้า
ท่ี่�ผู้้�ประกอบการรายย่่อยที่่�เป็็นกลุ่่�มวิิสาหกิิจชุุมชนผลิิตและขายเองนั้้�น ส่่วนใหญ่่จะ
สามารถขายได้้ภายในท้้องถิ่่�นพื้้�นที่่�จัังหวััดเท่่านั้้�น เมื่่�อเทีียบกัับผู้้�ที่่�สั่่�งซ้ื้�อและนำไปขาย
ต่่อในจังัหวัดัอื่่�น ๆ  ที่่�สามารถทำตลาดได้้มากกว่า่ (กลุ่่�มวิเิคราะห์ภ์าวะเศรษฐกิจิสหกรณ์,์ 
2564) ดังันั้้�น ผู้้�ประกอบการกลุ่่�มวิสิาหกิจิชุมุชนรายย่่อยจึงึได้้คิดิค้้นวิธิีกีารทางการตลาด
เพื่่�อเข้้ามาเพิ่่�มวิิธีีให้้ตนเองสามารถมีีตััวตนจากผลิิตภััณฑ์์ที่่�ตนเองผลิิตได้้ด้้วยการทำ
ส่่วนประสมทางการตลาด 7P และการรัับรู้้�ตราสิินค้้าขึ้้�น ด้้วยการผลิิตขนมปังชีีสเชค
สับัปะรดภายใต้้แบรนด์์ของตนเอง และติิดฉลากการเป็็นสิินค้้า OTOP รวมถึงการสร้้าง
การรัับรู้้�ตราสิินค้้าผ่่านการส่่งเสริิมการตลาด การทำหีีบห่่อที่่�มีีความแตกต่่าง การขาย
ผ่่านช่่องทางออนไลน์์เพื่่�อให้้ตััวเองได้้เข้้าไปอยู่่�ในส่่วนแบ่่งตลาด และได้้รัับการยอมรัับ
จากผู้้�คนในพื้้�นท่ี่�อื่่�น ๆ เพิ่่�มขึ้้�น แต่่จากการศึึกษาข้้อมููลจากสำนัักงานเศรษฐกิิจ
อุตุสาหกรรมของผลิติภัณัฑ์ส์ับัปะรดแปรรููปในจัังหวัดัประจวบคีีรีีขันัธ์ ์พบว่า่ ผลิติภัณัฑ์์
ยัังไม่่แสดงความเป็็นเอกลัักษณ์์ของท้้องถิ่่�น สร้้างการจดจำขึ้้�นในตััวกลุ่่�มผู้้�บริิโภคยัังไม่่
เป็็นที่่�นิิยมมาก การสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มและกระตุ้้�นการตััดสิินใจซ้ื้�อยัังไม่่เป็็นผลเท่่าที่่�ควร 
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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

เนื่่�องจากผลิิตภััณฑ์์ที่่�ใช้้เน้้นวััตถุุดิิบที่่�ลดต้้นทุุนการผลิิต (สำนัักงานเศรษฐกิิจ
อุุตสาหกรรม, 2558) จึึงไม่่สามารถดึงดููดลููกค้้าให้้สามารถเกิิดภาพจำของความเป็็น
สิินค้้า OTOP ได้้ดีี
	จ ากการศึกึษาข้้อมููลอุุตสาหกรรมสับปะรด กล่่าวได้้ว่าผู้้�ประกอบการกลุ่่�มวิสิาหกิิจ
ชุุมชนรายย่่อยในอุุตสาหกรรมตลาดสัับปะรดแปรรููปยัังไม่่ได้้รัับการส่่งเสริิมด้้าน
นวััตกรรม และการส่่งเสริิมทางด้้านตลาดอย่่างจริงจััง อีีกทั้้�ง ทางจังัหวััดประจวบคีีรีีขันธ์์
ได้้เข้้าช่่วยเหลืือด้้วยการกำหนดกลยุุทธ์์ในการพััฒนาระบบการผลิิตการแปรรููปและ
การตลาดของสัับปะรด เพ่ื่�อการบริิโภค และการส่่งออกให้้ได้้ตามคุณภาพมาตรฐานสากล 
ลดความเสีียหายและเป็็นการช่่วยประกัันรายได้้ทางการเกษตรของชาวสวน และ
ผู้้�ประกอบการกลุ่่�มวิิสาหกิิจชุุมชนรายย่่อยไปในตััว (เกษตรกรรม จัังหวััดประจวบคีีรีีขันธ์์, 
2564) แต่่ด้้วยการทำการตลาดท่ี่�มีีภาครััฐเข้้ามาช่่วยเหลืือผู้้�ประกอบการกลุ่่�มวิิสาหกิิจ
ชุุมชนรายย่่อยจะยัังคงเป็็นการตลาดการค้้าขายแค่่ภายในพื้้�นท่ี่�เท่่านั้้�น ส่่งผลให้้ยัังไม่่
สามารถขยายออกสู่่�จัังหวััดใกล้้เคีียงได้้อย่่างเต็็มที่่�เมื่่�อเทีียบกัับผู้้�ค้้ารายอื่่�นที่่�สั่่�งทำและ
ไปสร้้างแบรนด์์ของตนเอง (สำนัักงานเศรษฐกิิจอุุตสาหกรรม, 2558)
	จ ากความสำคัญัที่่�ได้้กล่า่วมาข้้างต้้น ผู้้�วิจัิัยจึึงสนใจที่่�จะพัฒันาตลาดของผลิติภัณัฑ์์
ท่ี่�แปรรููปมาจากสัับปะรด โดยเริ่่�มสร้้างการรัับรู้้�ตราสิินค้้า และการทำส่่วนประสม
ทางการตลาด เพ่ื่�อเป็็นการส่่งเสริิมให้้ผลิิตภััณฑ์์แปรรููปจากสัับปะรดมีีความโดดเด่่น 
มีีเอกลัักษณ์์เฉพาะตััว ส่่งผลให้้ผู้้�วิิจััยมีีความสนใจที่่�จะศึึกษา “ความพึึงพอใจและ
พฤติกิรรมผู้้�บริโิภคในฐานะตัวัแปรคั่่�นกลางที่่�เชื่่�อมโยงระหว่า่งส่ว่นประสมทางการตลาด
และการรัับรู้้�ตราสิินค้้าสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์แปรรููปขนมปัังชีีสเชคไส้้สัับปะรด 
สิินค้้า OTOP จัังหวััดประจวบคีีรีีขันธ์์” เพื่่�อเป็็นการพััฒนาการสร้้างการรัับรู้้�และส่่วน
ประสมทางการตลาดให้้ตรงกัับความพึึงพอใจและพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคมากท่ี่�สุุด 
ดัังรายรายละเอีียดจะแสดงได้้ดัังต่่อไปนี้้�

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	เพื่่�อศึึกษาปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด การรัับรู้้�ตราสิินค้้า ความพึึงพอใจ 
พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค และการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์แปรรููปขนมปังชีีสเชคไส้้สัับปะรด 
สิินค้้า OTOP จัังหวััดประจวบคีีรีีขันธ์์
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	 2.	เพื่่�อศึึกษาความพึงพอใจและพฤติิกรรมผู้�บริิโภคในฐานะตััวแปรคั่่�นกลางท่ี่�
เชื่่�อมโยงระหว่่างส่่วนประสมทางการตลาดและการรัับรู้้�ตราสิินค้้าสู่่�การตััดสิินใจซ้ื้�อ
ผลิิตภััณฑ์์แปรรููปขนมปัังชีีสเชคไส้้สัับปะรด สิินค้้า OTOP จัังหวััดประจวบคีีรีีขัันธ์์

สมมติฐานงานวิจัย
	 1.	ส่ ่วนประสมทางการตลาดมีีอิิทธิิพลต่่อความพึึงพอใจ 
	 2.	ส่ ่วนประสมทางการตลาดมีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
	 3.	ส่ ่วนประสมทางการตลาดมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
	 4.	 การรัับรู้้�ตราสิินค้้ามีีอิิทธิิพลต่่อความพึึงพอใจ 
	 5.	 การรัับรู้้�ตราสิินค้้ามีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
	 6.	 การรัับรู้้�ตราสิินค้้ามีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
	 7.	คว ามพึึงพอใจมีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 
	 8.	พ ฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
	 9.	คว ามพึงพอใจในฐานะตััวแปรคั่่�นกลางท่ี่�เชื่่�อมโยงการรัับรู้้�ตราสิินค้้าสู่่�

พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
	 10.	ความพึึงพอใจในฐานะตััวแปรคั่่�นกลางที่่�เชื่่�อมโยงส่่วนประสมทางการตลาด

สู่่�พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
	 11.	ความพึงพอใจและพฤติิกรรมผู้�บริิโภคในฐานะตััวแปรเชื่่�อมโยงการรัับรู้้�

ตราสิินค้้าสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ
	 12.	ความพึงพอใจและพฤติิกรรมผู้�บริิโภคในฐานะตััวแปรเช่ื่�อมโยงส่่วนประสม

ทางการตลาดสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ
	 13.	พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในฐานะตััวแปรคั่่�นกลางท่ี่�เชื่่�อมโยงความพึงพอใจสู่่�การ

ตััดสิินใจซื้้�อ

การทบทวนวรรณกรรม
	 1. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คืือ เครื่�องมืือที่่�สามารถควบคุมุ
ได้้ภายในบริิษััทโดยเริ่่�มแรกส่่วนประสมทางการตลาดที่่�เกิิดขึ้้�นและได้้ถููกพััฒนาในปีี 
1960 โดย McCarthy นั้้�นจะมีีแค่่ 4P คืือ Product (สิินค้้า) Price (ราคา) Place (ช่่อง
ทางการจััดจำหน่่าย) Promotion (การส่่งเสริิมการขาย) เท่่านั้้�น เพราะในช่่วงแรกของ
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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

การขายมัักจะเป็็นสิินค้้าที่่�จัับต้้องได้้ และสามารถวางขายได้้ทั่่�วไป (Kotler & 
Armstrong, 2010) ต่่อมาเมื่่�อเริ่่�มมีกีารพัฒันาการขายท่ี่�มากกว่า่การการขายสินิค้้าแบบ
ทั่่�วไปหรืือท่ี่�เรีียกว่่าเป็็นการขายสิินค้้าท่ี่�จับัต้้องได้้ (Intangible) มาสู่่� สินิค้้าท่ี่�จับัต้้องไม่่
ได้้ (Intangible) โดย E. Jerome McCarthy ได้้มีีแนวคิิดโดยการเพิ่่�ม 3P เข้้ามาเพิ่่�ม
เติิม ได้้แก่่ People (บุุคคล) Process (กระบวนการ) Physical Evidence (ลัักษณะ
ทางกายภาพ) (Nifras, 2019) เพื่่�อให้้เกิิดการไหลของสายผลิิตภััณฑ์์ถึึงมืือผู้้�บริิโภคคน
สุุดท้้ายได้้ง่่ายและเร็็วขึ้้�น อีีกทั้้�งยัังทำให้้ลููกค้้าที่่�ได้้รัับสิินค้้านั้้�นเกิิดความพึึงพอใจหรืือ
เกิิดเป็็นพฤติิกรรมการซื้้�อต่่อไปในครั้้�งไปจนนำไปสู่่�การตััดสิินใจซ้ื้�อในท้้ายที่่�สุุด (Afzal 
et al., 2020)
	 2. การรัับรู้้�ตราสิินค้้า (Brand Awareness) โดย Anas et al. (2021) ได้้กล่่าวว่า 
การรัับรู้้�ตราสิินค้้าคืือสิ่่�งที่่�บริษิัทั หรืือองค์ก์รพยายามส่งสาร ประชาสััมพันัธ์ ์หรืือวิธีิีการ
ใดๆ ก็็ตามให้้สามารถส่่งถึึงตััวผู้้�บริิโภคมากที่่�สุุด เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคได้้รัับรู้้�การมีีอยู่่�ของ
สิินค้้าท่ี่�บริิษััท หรืือองค์์กรได้้ผลิิตออกมา โดยปกติิผู้้�บริิโภคจะเลืือกซ้ื้�อสิินค้้าจากการ
รัับรู้้�ข่่าวสาร การบอกต่่อ การประชาสััมพัันธ์์ หรืือการโฆษณาผ่่านช่่องทางส่ื่�อต่่างๆ 
และการมีีความน่่าเชื่่�อถืือ ซึ่่�งทั้้�งหมดคืือจุุดเริ่่�มต้้นของการสื่่�อสารไปสู่่�กลุ่่�มเป้้าหมายให้้
เกิดิภาพจำ มีีการรัับรู้้�เกี่่�ยวกับตราสิินค้้านั้้�น ๆ  เม่ื่�อกลุ่่�มเป้้าหมายได้้รับรู้้�ตราสิินค้้าอย่่าง
เพีียงพอแล้้วจะมีีปฏิิกิิริิยาต่่อสิ่่�งที่่�ได้้กระตุ้้�นไป คืือ การเริ่่�มค้้นหาสิ่่�งที่่�ได้้รัับข่่าวมา และ
ทำการประเมิินทางเลืือก การจะตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าในที่่�สุุด (Muhamad et al., 2020) 
ดัังนั้้�น การท่ี่�ผู้้�ประกอบธุุรกิิจจะสามารถตราสิินค้้าขึ้้�นมาได้้นั้้�นไม่่ใช่่เรื่่�องง่่าย ต้้องมีีการ
คิิดวิเิคราะห์ม์าอย่า่งดีี เพื่่�อให้้สินิค้้าท่ี่�ต้้องการสื่่�อออกไปต้้องไปนั่่�งอยู่่�ในใจของผู้้�บริโิภค
ให้้ได้้ อย่่างน้้อย 1 ใน 3 ของตราสิินค้้าที่่�เมื่่�อคิิดจะเลืือกซื้้�อ (Top of Mind) ก็็จะคิิดถึึง
ตราสิินค้้าของผู้้�ประกอบการที่่�ทำการตราสิินค้้าไปในใจของผู้้�ซื้้�อได้้ทัันทีี โดยการที่่�จะ
สามารถตราสิินค้้าได้้นั้้�นผู้้�ประกอบการจะต้้องพึึงระลึึกไว้้เสมอว่่า ต้้องทำให้้ตราสิินค้้า
อยู่่�ระดับัที่่�จดจำได้้ (Recognition) และต้้องระลึกึได้้ (Recall) อยู่่�ตลอดเวลา (Lu Gede 
et al., 2020)
	 3. ความพึึงพอใจ (Satisfaction) Chen and Lin (2019) ได้้กล่่าวว่่า ความ
พึึงพอใจเป็็นชุุดความคิิดในการเปรีียบเทีียบด้้านความรู้้�สึึกของลููกค้้าหลัังการบริิการ 
และความพึึงพอใจที่่�คาดหวัังตามมาตรฐานที่่�เกิิดจากการสะสมของประสบการณ์์ที่่�
ผ่่านมา จากทฤษฎีีการยืืนยัันความคาดหวััง (Expectation confirmation Theory: 
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ECT) คืือ การกำหนดความพึึงพอใจว่่าเป็็นความคาดหวัังของลููกค้้าสำหรัับการบริิการ
และระดัับที่่�บริิการต่่อการตอบสนองสู่่�ความคาดหวััง (Oliver, 1980) ลููกค้้าจะกำหนด
ระดัับความพึงพอใจสำหรัับบริกิารปััจจุบันัตามความพึงพอใจที่่�ได้้รับัสำหรัับก่อ่นเข้้ารับั
การบริิการ และหลัังจากได้้รัับบริิการในครั้้�งแรก ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ Huarng and Yu 
(2019) ท่ี่�กล่่าวว่่า เป็็นการเปรีียบเทีียบระหว่่างความคาดหวัังของลููกค้้ากัับความรู้้�สึึก
หลัังจากประสบการณ์์การใช้้สิินค้้าหรืือบริิการนั้้�น ๆ  ในขณะท่ี่� Dominici and Guzzo 
(2010) ได้้กล่่าวว่า แนวทางการจััดการท่ี่�เน้้นความพึงพอใจของลููกค้้าสามารถช่วย
ปรัับปรุุงและพััฒนาให้้เกิิดความภัักดีีของลููกค้้าได้้ในภายหลััง 
	 4. พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค (Customer Behaviour) โดย Zhong et al. (2020) 
ได้้กล่่าวว่า พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคเป็็นข้้อมููลสรุุปของทััศนคติิ ความชอบ ความตั้้�งใจและ
การตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคในตลาดเมื่่�อต้้องการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ การวิิจััย
พฤติกิรรมผู้้�บริโิภคมักัใช้้ศาสตร์ท์างสังัคมศาสตร์ส์าขามานุษุยวิทิยาจิติวิทิยาสังัคมวิทิยา
และเศรษฐศาสตร์์ ซึ่่�ง Engel et al. (2006) และ Blackwell et al. (2001) ให้้คำจำกััด
ความว่า พฤติิกรรมผู้�บริิโภค คืือ การซ้ื้�อและใช้้บริิการหรืือสิินค้้าร่่วมกัน ดัังนั้้�น 
7 ขั้้�นตอนในการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคคืือ (1) ความต้้องการต้้องการการยอมรัับ 
(2) ค้้นหาข้้อมููล (3) การซื้้�อล่่วงหน้้า (4) การประเมิินการซื้้�อ (5) การบริิโภค (6) การ
ประเมิินหลัังการบริิโภค และ (7) การลงทุุน 
	 5. การตััดสิินใจซื้้�อ (Purchase Decision) กระบวนการทางความคิิดใน
ขั้้�นตอนสุดุท้้ายของการกลั่่�นกรองทางทัศันคติ ิความคิดิ ซึ่่�งเป็็นการรับัรู้้�ปััญหาหรืือการ
รัับรู้้�ความต้้องการ (Adunola et al., 2016) เมื่่�อกลุ่่�มบุุคคลมีีรัับรู้้�แล้้วจะเกิิดเป็็นการ
ค้้นหาสิ่่�งที่่�ต้้องการผ่่านทางส่ื่�อออนไลน์์ การรีีวิวิจากเว็บ็ไซต์ต์่า่ง ๆ  หรืือจากคำบอกเล่่า
จากคนรอบข้้าง หรืือจากการซื้้�อครั้้�งที่่�ผ่า่นมา จนเป็น็การประเมิินทางเลืือก กลุ่่�มบุคุคล
อาจจะเลืือกซื้้�อสิินค้้าเดิิมเมื่่�อประสบการณ์์ครั้้�งก่อ่นหน้้าเป็น็บวก หรืือมีีความพึึงพอใจ
ท่ี่�ดีี กลัับกัันถ้้าการซ้ื้�อครั้้�งล่่าสุุดไม่่เกิิดความพึงพอใจขึ้้�น กลุ่่�มลููกค้้าก็็จะประเมิินทาง
เลืือกจากสิินค้้าอื่่�น ๆ  ทดแทนตััวเดิิมจนกว่่าจะหาตััวเลืือกที่่�ต้้องการเจอ จากนั้้�นจึึงเกิิด
เป็น็การตัดัสินิใจซื้้�อขึ้้�น และเมื่่�อการตัดัสินิใจซื้้�อได้้ผ่า่นพ้้นแล้้ว สิ่่�งที่่�จะทำให้้กลุ่่�มบุคุคล
กลัับมาเป็็นลููกค้้าในครั้้�งต่่อไปนั่่�นคืือ พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ กล่่าวคืือ เมื่่�อซื้้�อผลิิตภััณฑ์์
ไปแล้้วเกิิดความพึึงพอใจ มีีความคิิดในทางบวก ลููกค้้าจะมีีแนวโน้้มในการกลัับมา
ซื้้�อซ้้ำอีีกในครั้้�งต่่อไป (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

	จ ากการทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องในข้้างต้้น ผู้้�วิิจัยัได้้พัฒันากรอบแนวความคิดิ
ในการวิิจััยจากทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง ซึ่่�งผู้้�วิิจััยได้้ทำการสรุุปและสร้้างกรอบ
แนวคิิดในการวิิจััยได้้ดัังรููปภาพที่่� 1

รููปภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดในการวิิจััย

วิธีการวิจัย
	 ประชากรที่่�ใช้้ในการวิิจััย คืือ ผู้้�ที่่�เคยซื้้�อขนมปัังชีีสเชคไส้้สัับปะรด สิินค้้า OTOP 
จัังหวััดประจวบคีีรีีขัันธ์์มากกว่่า 1 ครั้้�งในรอบปีีที่่� พ.ศ. 2564 ซึ่่�งไม่่ทราบจำนวน
ประชากร กลุ่่�มตััวอย่่างท่ี่�ใช้้ในการวิิจััย คืือ ผู้้�เคยซื้้�อขนมปังชีีสเชคไส้้สัับปะรด สิินค้้า 
OTOP จัังหวััดประจวบคีีรีีขัันธ์์มากกว่่า 1 ครั้้�งในรอบปีี พ.ศ. 2564 จำนวน 500 คน 
โดยผู้้�วิิจััยได้้กำหนดขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างตามสููตรของ Comrey and Lee (1992) จึึง
ทำให้้การวิจิัยัครั้้�งนี้้�ควรมีขีนาดกลุ่่�มตัวัอย่่างที่่�เหมาะสม คืือ 500 ตัวัอย่่าง และได้้ดำเนินิการ
แบบสุ่่�มตัวอย่่างอย่่างง่่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีิีอาศััยความน่าจะเป็็น 
(Probability Sampling)

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 แบบสอบถามท่ี่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้� ผู้้�ศึึกษาได้้ทำการแจกแบบสอบถามด้้วยวิิธีีการ 
Offline ด้้วยการแจกให้้กัับผู้้�เคยซื้้�อขนมปัังชีีสเชคไส้้สัับปะรดมากกว่่า 1 ครั้้�งในรอบปีี 
พศ. 2564 ภายในจัังหวััดประจวบคีีรีีขัันธ์์ โดยแบบสอบถามประกอบไปด้้วย 6 ตอน 
ได้้แก่่ 
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	 ตอนที่่� 1 แบบสอบถามปััจจััยส่่วนบุุคคลของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้้วย 
เพศ อายุ ุระดับัการศึกึษา อาชีีพ รายได้้ต่อเดืือน และสถานะ โดยเป็็นคำถามแบบตรวจสอบ
รายการ (Check List) 
	 ตอนที่่� 2-6 แบบสอบถามในระดัับส่่วนประสมทางการตลาด การรัับรู้้�ตราสิินค้้า 
ความพึงพอใจ พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค และการตััดสิินใจซื้้�อ มีีลัักษณะของข้้อคำถามเป็็น
มาตราส่่วนประมาณค่่า (Rating Scale) 5 ระดัับ ตามแบบของ Likert (1932)

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููลในการวิิจััยครั้้�งน้ี้� ผู้้�วิิจััยได้้ดำเนิินการเก็็บรวบรวมข้้อมููล
การวิิจััยโดยมีีขั้้�นตอน ดัังน้ี้� 
	 1.	เก็็บรวบรวมข้้อมููล การเก็็บรวบรวมข้้อมููลกระทำในระหว่่างเดืือน 
พฤศจิิกายน-2564 ถึึง เดืือนมกราคม 2565 ผ่่านการแจกแบบสอบถามผ่่าน google 
form จำนวน 600 ฉบับั แต่่จากการตรวจสอบแบบสอบถามท่ี่�มีีความสมบููรณ์ ์ได้้จำนวน 
500 ฉบัับ
	 2.	ตรวจสอบความสมบููรณ์์ของการตอบแบบสอบถามเพื่่�อการลงรหััส และ
วิิเคราะห์์ข้้อมููลตามวิิธีีทางสถิิติิต่่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 1.	การวิิเคราะห์์ข้้อมููลปััจจััยส่่วนบุุคคลของผู้้�ตััดสิินใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์แปรรููป
ขนมปังัชีีสเชคไส้้สับัปะรด สิินค้้า OTOP จังัหวััดประจวบคีีรีีขันัธ์ ์ด้้วยการแจกแจงค่า่ความถี่่� 
(Frequency) และร้้อยละ (Percentage) ใช้้อธิิบายข้้อมููลเกี่่�ยวกัับลัักษณะส่่วนบุุคคล 
	 2.	การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเพื่่�อศึึกษาระดัับส่่วนประสมทางการตลาด การรัับรู้้�
ตราสิินค้้า ความพึงพอใจ พฤติกิรรมผู้�บริโิภค และการตััดสินิใจซื้้�อ ด้้วยค่่าเฉลี่่�ย (Mean) 
และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้้ในการแปลความหมายของ
ข้้อมููลต่่าง ๆ 
	 3.	สถิิติิอนุุมานหรืือสถิิติิอ้้างอิิง (Inferential Statistics) เป็็นการนำวิิธีีทางสถิิติิ
มาใช้้สำหรัับทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพื่่�อหาความสัมพันธ์์โครงสร้้าง
เชิงิสาเหตุแุละหาระดับัปัจัจััยที่่�มีีอิทิธิพิลต่อ่ตัวัแปรทั้้�งทางตรงและทางอ้้อม ด้้วยตัวัแบบ
สมการโครงสร้้าง (Structural Equation Modeling--SEM) โดยใช้้โปรแกรมสำเร็็จรููป 
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
	 ผลการวิิจััยพบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่่เป็็นเพศชาย จำนวน 318 คน 
(ร้้อยละ 63.6) อายุุ 31-40 ปีี จำนวน 345 คน (ร้้อยละ 69.0) สถานะสมรส จำนวน 
253 คน (ร้้อยละ 50.6) รายได้้ 10,000-15,000 บาท จำนวน 202 คน (ร้้อยละ 40.4) 
ในการศึกึษาในระดัับต่่ำกว่่าปริญิญาตรีี จำนวน 219 คน (ร้้อยละ 43.8) อาชีีพ พนักังาน
เอกชน จำนวน 134 คน (ร้้อยละ 26.8) 
	 ผลการวิิเคราะห์์ระดัับส่่วนประสมทางการตลาด การรัับรู้้�ตราสิินค้้า ความพึึงพอใจ 
พฤติิกรรมผู้�บริิโภค และการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�ตอบแบบสอบถาม สามารถแสดงได้้
ดัังตารางที่่� 1 

ตารางที่่� 1	ค่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และระดัับของส่่วนประสมทางการตลาด 
การรัับรู้้�ตราสิินค้้า ความพึึงพอใจ พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค และการตััดสิินใจซื้้�อ
โดยรวม 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน และระดับของตัวแปรในภาพรวม X S.D. ระดับ

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 3.57 1.024 มาก

การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 3.79 0.915 มาก

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 3.51 1.049 มาก

พฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behaviour)  3.57 1.007 มาก

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 3.60 0.987 มาก

	 ผลการวิิเคราะห์์ตััวแบบสมการโครงสร้้างในภาพรวม ซึ่่�งเป็็นผลการวิิเคราะห์์
ความสััมพัันธ์์โดยสััมประสิิทธิ์์�ถดถอยทางตรงที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ และผลการ
ทดสอบสมมติิฐาน โดยผลเป็็นการวิิเคราะห์์ได้้ดัังรููปภาพท่ี่� 2
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รููปภาพที่่� 2	 ตััวแบบสมการโครงสร้้างอิิทธิิพลความพึึงพอใจและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
ในฐานะตััวแปรคั่่�นกลางที่่�เช่ื่�อมโยงระหว่่างส่่วนประสมทางการตลาดและ
การรัับรู้้�ตราสิินค้้าสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ

ตารางที่่� 2	อิทธิิพลของตััวแปรที่่�มีีต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ

ตัวแปร (LV)
ค่าความ
ผันแปร

อิทธิพล
(Effect) 7Ps BA Sat CB

การตัดสินใจซื้อ (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

พฤติกรรมผู้บริโภค 
(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

ความพึงพอใจ (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

หมายเหตุุ:	 DE; Direct Effect, IE; Indirect Effect, TE; Total Effect, N/A; Not Applicable
หมายเหตุุ:	 * หมายถึึง p-value ≤ 0.10 หรืือ ค่่า t ≥ 1.65
	 ** หมายถึึง p-value ≤ 0.05 หรืือ ค่่า t ≥ 1.96
	 *** หมายถึึง p-value ≤ 0.01 หรืือ ค่่า 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. 	ปัจัจัยัที่่�มีีผลโดยรวมต่อการตััดสินิใจซื้้�อ (PD) พบว่า่ ส่ว่นประสมทางการตลาด 
(7Ps) การรัับรู้้�ตราสิินค้้า (BA) และพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค (CB) มีีค่่าอิิทธิิพลทางตรงต่่อ
การตััดสิินใจซื้้�อ (PD) มีีค่าเท่่ากัับ 0.767***, 0.019** และ 0.216*** ตามลำดัับ และ
ส่่วนประสมทางการตลาด (7PS) การรัับรู้้�ตราสิินค้้า (BA) และ ความพึึงพอใจ (Sat) มีี
ค่่าอิิทธิิพลทางอ้้อมต่อการตััดสิินใจซื้้�อ (PD) มีีค่าเท่่ากัับ 0.172, 0.020 และ 0.128 
ตามลำดัับ
	 2. ปััจจััยพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค (CB) พบว่่า ส่่วนประสมทางการตลาด (7Ps) การ
รับัรู้้�ตราสินิค้้า (BA) และความพึงึพอใจ (Sat) มีีค่าอิทิธิพิลทางตรงต่อ่พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค 
(CB) มีีค่่าเท่่ากัับ 0.303***, 0.068 และ 0.591*** ตามลำดัับ และส่่วนประสมทางการ
ตลาด (7Ps) และการรับัรู้้�ตราสินิค้้า (BA) มีีอิทิธิพิลทางอ้้อมต่อ่พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค (CB) 
มีีค่าเท่่ากัับ 0.515 และ 0.024 ตามลำดัับ
	 3. ปััจจััยความพึงพอใจ (Sat) พบว่่า ส่่วนประสมทางการตลาด และการรัับรู้้�
ตราสิินค้้า มีีค่่าอิิทธิพลทางตรงต่่อความพึงพอใจ (Sat) มีีค่่าเท่่ากัับ 0.872*** และ 
0.041 ตามลำดัับ
	 ผลการทดสอบอิิทธิิพลทางอ้้อมของความพึึงพอใจและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคสู่่�การ
ตััดสิินใจซื้้�อ ซึ่่�งผลการทดสอบอิิทธิิพลทางอ้้อมจะปรากฎตามตารางที่่� 3 

ตารางที่่� 3 ผลการทดสอบอิิทธิิพลคั่่�นกลาง

สมมติิฐานการวิิจััย
(Hypothesis)

Effect Boot
SE

Boot
LLCI

Boot
ULCI

H9 ความพึงึพอใจในฐานะตัวัแปรคั่่�นกลางที่่�เชื่่�อมโยง
การรับัรู้้�ตราสิินค้้าสู่่�พฤติกิรรมผู้้�บริิโภค

.6091 .0296 .5484 .6658

H10 ความพึงึพอใจในฐานะตัวัแปรคั่่�นกลางที่่�เชื่่�อมโยง
ส่่วนประสมทางการตลาดสู่่�พฤติกิรรมผู้้�บริิโภค

.5341 .0477 .4372 .6296

H11 ความพึึงพอใจและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในฐานะ
ตััวแปรคั่่�นกลางที่่�เชื่่�อมโยงการรัับรู้้�ตราสิินค้้าสู่่�
การตััดสิินใจซื้้�อ

.5676 .0245 .5198 .6151

H12 ความพึึงพอใจและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในฐานะ
ตััวแปรคั่่�นกลางที่่�เชื่่�อมโยงส่่วนประสมทางการ
ตลาดสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ

.2088 .0266 .1575 .2618

H13 พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในฐานะตััวแปรคั่่�นกลางท่ี่�
เช่ื่�อมโยงความพึึงพอใจสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ .4588 .0515 .3589 .5605
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	จ ากตารางที่่� 3 แสดงให้้เห็็นว่่า 
	 H9) ความพึึงพอใจในฐานะตััวแปรคั่่�นกลางที่่�เชื่่�อมโยงการรัับรู้้�ตราสิินค้้า
สู่่�พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค มีีค่่าผลคููณของสััมประสิิทธิ์์�ขอบล่่าง (Boot LLCI) อยู่่�ท่ี่� .5484 
และขอบบน (Boot ULCL) อยู่่�ท่ี่� .6658 ท่ี่�ช่่วงของความเชื่่�อมั่่�นไม่่คลุม 0 แสดงว่่า 
ความพึึงพอใจมีีอิิทธิิพลในการเชื่่�อมโยงการรัับรู้้�ตราสิินค้้าสู่่�พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 
	 H10) ความพึงึพอใจในฐานะตััวแปรคั่่�นกลางท่ี่�เชื่่�อมโยงส่่วนประสมทางการตลาด
สู่่�พฤติิกรรมผู้�บริิโภค มีีค่่าผลคููณของสััมประสิิทธิ์์�ของล่่าง (Boot LLCI) อยู่่�ท่ี่� .4372 
และขอบบน (Boot ULCL) อยู่่�ท่ี่� .6296 ท่ี่�ช่่วงของความเชื่่�อมั่่�นไม่่คลุม 0 แสดงว่่า 
ความพึึงพอใจมีีอิิทธิิพลในการเชื่่�อมโยงส่่วนประสมทางการตลาดสู่่�พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 
	 H11) ความพึึงพอใจและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในฐานะตััวแปรคั่่�นกลางที่่�เช่ื่�อมโยง
การรัับรู้้�ตราสิินค้้าสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ มีีค่่าผลคููณของสััมประสิิทธิ์์�ของล่่าง (Boot LLCI) 
อยู่่�ที่่� .5198 และขอบบน (Boot ULCL) อยู่่�ที่่� .6151 ที่่�ช่่วงของความเชื่่�อมั่่�นไม่่คลุุม 0 
แสดงว่า่ ความพึงึพอใจและพฤติกิรรมผู้้�บริโิภคมีีอิทิธิพิลในการเชื่่�อมโยงการรับัรู้้�ตราสินิค้้า
สู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ 
	 H12) ความพึึงพอใจและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในฐานะตััวแปรคั่่�นกลางที่่�เช่ื่�อมโยง
ส่ว่นประสมทางการตลาดสู่่�การตัดัสินิใจซื้้�อ มีีค่า่ผลคููณของสัมัประสิทิธิ์์�ของล่า่ง (Boot 
LLCI) อยู่่�ที่่� .1575 และขอบบน (Boot ULCL) อยู่่�ที่่� .2618 ที่่�ช่่วงของความเช่ื่�อมั่่�น
ไม่่คลุุม 0 แสดงว่่า ความพึงพอใจและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมีีอิิทธิิพลในการเชื่่�อมโยงส่่วน
ประสมทางการตลาดสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ
	 H13) พฤติกิรรมผู้้�บริโิภคในฐานะตัวัแปรคั่่�นกลางที่่�เช่ื่�อมโยงความพึงึพอใจสู่่�การ
ตััดสิินใจซื้้�อ มีีค่่าผลคููณของสััมประสิิทธิ์์�ของล่่าง (Boot LLCI) อยู่่�ที่่� .3589 และขอบ
บน (Boot ULCL) อยู่่�ที่่� .5605 ที่่�ช่่วงของความเชื่่�อมั่่�นไม่่คลุุม 0 แสดงว่่า พฤติิกรรม
ผู้้�บริิโภคมีีอิิทธิิพลในการเชื่่�อมโยงความพึึงพอใจสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ

สรุป และอภิปรายผลการวิจัย
	 1. ส่่วนประสมทางการตลาดซึ่่�งเป็็นตััวแปรแฝงท่ี่�มีีอิิทธิิพลต่่อความพึึงพอใจ 
พฤติิกรรมผู้�บริิโภค และการตััดสิินใจซื้้�อ มีีค่่าอิิทธิิพลเท่่ากัับ .882, .870 และ .964 
ตามลำดัับ ท่ี่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� .01 เป็็นผลมาจาก ขนมปังชีีสเชคไส้้สัับปะรดมีี
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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

รสชาติิดีี อร่่อย ถููกปาก มีีคุุณค่่าทางโภชนาการ ใช้้วััตถุุดิิบท่ี่�มีีคุุณภาพ พนัักงานใช้้
อุุปกรณ์์ในการบริิการถููกสุุขลัักษณะ พููดจาสุุภาพ อััธยาศััยดีี ให้้บริิการจำหน่่ายสิินค้้า
ด้้วยมาตรฐานเท่่ากันัทุกุครั้้�ง อีีกทั้้�งขนมปังชีีสเชคไส้้สับปะรดมีีหลายราคาตามขนาด มีี
ระบุวุันัหมดอายุุที่่�ชัดัเจน มีีบริกิารส่่งของผ่่านช่่องทางออนไลน์์อย่า่งรวดเร็ว็ สอดคล้้อง
กัับงานวิิจัยัของ Febriyantoro (2020) ได้้ศึึกษาเรื่่�อง Exploring YouTube Marketing 
Communication: Brand Awareness, Brand Image and Purchase Intention 
in The Millennial Generation กล่า่วว่า่ ส่ว่นประสมทางการตลาดในการสร้้างโฆษณา
บน YouTube มีีอิิทธิิผลต่่อการรัับรู้้�ตราสิินค้้าและต่่อการตััดสิินใจเข้้าชมสื่่�อออนไลน์์
ผ่่านช่่องทาง YouTube มีีระดัับต่่อการตััดสิินใจที่่�ระดัับ .097 โดยส่่วนประสมทางการ
ตลาดต่อ่การทำโฆษณาบน YouTube ไม่ส่่ง่ผลต่อ่การเรีียกผู้้�คนกลุ่่�มวัยัมิลิเลนเนีียลเข้้า
มาซ้ื้�อโฆษณาเพื่่�อลงบน YouTube Channel ในเร่ื่�องของการตััดสิินใจซื้้�อโฆษณาเพื่่�อ
ลงโฆษณาบน YouTube อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ .620 ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 
Marlina et al., (2019) ได้้ศึึกษาเรื่่�อง Effect of Marketing Mix on Customer 
Satisfaction and Loyalty PT. TIKI Padang Branch กล่า่วว่า่ ระดับัของส่ว่นประสม
ทางการตลาด ทั้้�ง 7 ด้้านในภาพรวมอยู่่�ในระดัับดีีมาก และความพึึงพอใจอยู่่�ในระดัับ
ดีีมาก เม่ื่�อวิิเคราะห์์ด้้วยสถิิติิความสััมพันธ์์พบว่่าส่่วนประสมทางการตลาดในด้้าน 
ผลิิตภััณฑ์์ โปรโมชั่่�น บุุคคล ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจในระดัับมาก มีีความสำคััญทาง
นััยสำคััญทางสถิิติิของลููกค้้าที่่�เข้้ามาใช้้บริิการในสถานีีเติิมน้้ำมััน ปตท. สาขา ปาดัังทีีคีี 
ของประเทศมาเลเซีียอยู่่�ที่่� .01 สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Shanthakumary (2019) 
ได้้ศึึกษาเรื่่�อง The Impact of Marketing on Consumer’s Buying Behaviour 
กล่า่วว่า ระดัับส่่วนประสมทางการตลาดในองค์์กรท่ี่�มากขึ้้�นส่่งผลต่่อพฤติิกรรมการเลืือก
ซื้้�อในเชิิงบวกต่่อความภัักดีีในตราสิินค้้าอยู่่�ในระดัับมาก โดยหากบริิษััทใส่่ระดัับส่่วน
ประสมทางการตลาดในระดัับลดลง จะส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดพฤติิกรรมการเลืือกซื้้�อที่่�
ต่่ำลง และส่่งผลต่่อความภัักดีีตราสิินค้้าลดลง กล่่าวได้้ว่่าส่่วนประสมทางการตลาด 
พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกอย่่างมีีนััยสำคััญ
ทางสถิิติิต่่อกัันที่่� .01
	 2.	การรัับรู้้�ตราสิินค้้าซึ่่�งเป็็นตััวแปรแฝงที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความพึึงพอใจ พฤติิกรรม
ผู้้�บริิโภค และการตััดสิินใจซื้้�อ ท่ี่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิท่ี่� .01 เป็็นผลมาจากการท่ี่�
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วารสารร่มพฤกษ์ มหาวิทยาลัยเกริก
ปีที่ 41 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2566  

ผู้้�บริโิภคสามารถจดจำตราสินิค้้าแบรนด์ข์นมปังชีีสเชคไส้้สับัปะรดได้้ในทันัทีีเมื่่�อพบเห็น็ 
ทราบว่่าขนมปัังชีีสเชคไส้้สัับปะรดเป็็นสิินค้้า OTOP ของจัังหวััดประจวบคีีรีีขัันธ์์ 
ผู้้�บริิโภคมีีการยอมรัับในตราสิินค้้าจากคุุณภาพที่่�ผลิิตออกมามีีรสชาติิที่่�ดีี มีีคุุณภาพ 
เป็็นไปตามมาตรฐาน มีีเครื่่�องหมาย อย. และฮาลาลติิด โดยเมื่่�อมีีโอกาสมาทำธุุระ มา
เที่่�ยว หรืือพัักผ่่อนที่่�จัังหวััดประจวบคีีรีีขัันธ์์ จะเลืือกซื้้�อขนมปัังแปรรููปชีีสเชคไส้้
สัับปะรดเป็็นของฝากให้้แก่่บุุคคลรอบตััวเป็็นลำดัับแรก หรืือซ้ื้�อมาใช้้ในเทศกาล งาน
สำคััญต่่าง ๆ สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Ratnasari et al. (2020) ได้้ศึึกษาเรื่่�อง 
Customer satisfaction between perceptions of environment destination 
brand and behavioural intention กล่่าวว่่า กลุ่่�มนัักท่่องเท่ี่�ยวภายใน ประเทศและ
ชาวต่า่งชาติทิี่่�เข้้ามาใช้้บริกิารท่อ่งเที่่�ยวซ้้ำภายในเกาะ LomBok ในประเทศอินิโดนีีเซีีย 
ได้้รับัอิทิธิพิลมาจากการรัับรู้้�ตราสินิค้้าในด้้านความปลอดภัยัของบริิษัทัทัวร์ ์และปัจัจัยั
ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมทั้้�งทางตรงและทางอ้้อมที่่�ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจของผู้้�ตััดสิินใจเข้้ามา
ใช้้บริิการ นำไปสู่่�พฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อแพ็็คเกจทัวร์เข้้ามาท่่องเท่ี่�ยว และการท่ี่�
ผู้้�ประกอบการใส่่ใจในเร่ื่�องการท่่องเที่่�ยวแบบฮาลาลยัังส่่งผลต่่อความพึึงพอใจและ
พฤติิกรรมของนัักท่่องเที่่�ยวในการตััดสิินใจเข้้ามาท่่องเที่่�ยวอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิท่ี่� 
.01 สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Xuefeng (2020) ได้้ศึึกษาเรื่่�อง The Influence of 
Brand Awareness on Consumers’ Cognitive Process: An Event-Related 
Potentials Study กล่่าวว่า การรัับรู้้�แบรนด์์มีีบทบาทสำคััญในด้้านการตลาดเกืือบ
ทั้้�งหมด โดยคุุณค่่าตราสิินค้้าในด้้านกระบวนการรัับรู้้�ตราสิินค้้าของผู้้�บริิโภคในการรัับรู้้�
แบรนด์์มีีส่่งผลต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในการตััดสิินใจซื้้�อหรืือประสบการณ์์การใช้้
ผลิิตภััณฑ์์ กระบวนการรัับรู้้�ในการระบุุตััวตนและการกระจายความสนใจสามารถ
เปลี่่�ยนแปลงไปพร้้อมกัับขนาดของการรัับรู้้�แบรนด์์หมายความว่่าผู้้�บริิโภคจะมีี
พฤติิกรรมที่่�เปลี่่�ยนแปลงแตกต่่างกัันตามการรัับรู้้�ตราสิินค้้าที่่�มากระทบเพื่่�อแยกแยะ
ผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีการรัับรู้้�แบรนด์์สููงหรืือต่่ำโดยไม่่รู้้�ตััว อย่่างมีีนััยสำคััญท่ี่�ระดัับ .05
	 3. ความพึึงพอใจซึ่่�งเป็็นตััวแปรแฝงที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อ พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค และการ
ตััดสิินใจซื้้�อ ที่่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� .01 เป็็นผลมาจาก ตััวของผลิิตภััณฑ์์สามารถ
เก็็บรัักษาไว้้รัับประทานได้้ยาวนาน อีีกทั้้�งร้้านค้้ามีีการอบบนมปัังชีีสเชคไส้้สัับปะรด
ทุุกวัันเพื่่�อให้้ได้้คุุณภาพในรสชาติิที่่�เป็็นไปตามมาตรฐาน มีีตรา อย. และเครื่่�องหมาย
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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

ฮาลาล ซึ่่�งเป็็นการเพิ่่�มความมั่่�นใจในมาตรฐาน และความพึงพอใจว่า่ทางร้้านค้้าได้้คำนึึง
ถึึงคุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์อย่่างแท้้จริง พร้้อมทั้้�งในเรื่่�องของการบริิการ ท่ี่�พนัักงานมีี
ความสุภาพ อ่่อนโยนส่่งผลต่่อการซื้้�อขนมปัังชีีสเชคไส้้สัับปะรด สอดคล้้องกัับงานวิิจััย
ของ Ilyas et al. (2020) ได้้ศึึกษาเรื่่�อง Reflective model of brand awareness 
on repurchase intention and customer satisfaction กล่่าวว่่า ความพึึงพอใจ
ของผู้้�ใช้้บริิการในการตััดสิินใจกลัับเข้้ามาใช้้บริิการนั้้�น ปััจจััยการรัับรู้้�ตราสิินค้้าได้้เข้้า
มามีีบทบาทสำคััญในการที่่�ทำให้้ผู้้�ใช้้บริิการรัับรู้้� และเกิิดความรู้้�สึึกถึึงการมีีอยู่่�ของ
แบรนด์์ และสิ่่�งสำคััญกว่่านั้้�น คืือ การรัับรู้้�ตราสิินค้้าจะช่่วยส่่งผลให้้เกิิดการตััดสิินใจ
กลับัมาซื้้�อซ้้ำผ่า่นความพึงพอใจในฐานะตัวัแปรคั่่�นกลางอย่า่งมีีนัยสำคัญัทางสถิติิ ิและ
ความพึงพอใจในฐานะตััวแปรอิิสระยัังสามารถช่วยส่่งผลให้้เกิิดความภักัดีีต่อตราสิินค้้า
ได้้อย่่างมีีนัยสำคััญทางสถิิติิได้้ด้้วย เน่ื่�องมาจากผู้้�ใช้้บริิการจะสััมผัสถึึงความเท่่าเทีียม
ในการให้้บริกิารจากผู้้�ประกอบการของห้้างช๊อ๊ปปิ้้�ง คุณุภาพในการให้้บริกิาร และความ
เป็็นเลิิศในด้้านการบริิการด้้วย สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Saputra et al. (2020) ได้้
ศึึกษาเรื่่�อง The Effect of Consumer-Based Brand Equity on Customer 
Satisfaction and Brand Loyalty in the Coffee Bean & Tea Leaf or Maxx 
Coffee กล่่าวว่า ผู้้�ใช้้บริิการส่่วนใหญ่่เข้้าใช้้บริิการ Coffee Bean & Tea Leaf ใน สุุรา
บายามีีความพึงพอใจในการเข้้าใช้้บริิการอย่่างมากเป็็นผลมาจากการทำคุุณค่่าตราสิินค้้า
ผ่่านการรัับรู้้�ตราสิินค้้าที่่�ทางคาเฟ่่ได้้ทำการตลาดออกมาผ่่านสััญลัักษณ์์ ชื่่�อ และโลโก้้ 
เพื่่�อให้้ผู้้�บริโิภคได้้รับัรู้้�และจดจำได้้อย่า่งง่่าย ในขณะเดีียวกันั ความพึงึพอใจของผู้้�บริโิภค
ท่ี่�เข้้ามาใช้้บริิการคาเฟ่่ไม่่เพีียงแต่่การสร้้างการรัับรู้้�ตราสิินค้้าเท่่านั้้�น ผู้้�ใช้้บริิการควร
ใส่่ใจในเรื่่�องของคุุณภาพในการบริิการด้้วยเช่่นกััน
	 4. พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคซึ่่�งเป็็นตััวแปรแฝงที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ ที่่�ระดัับ
นัยัสำคััญทางสถิิติทิี่่� .01 เป็็นผลมาจาก ผู้้�บริิโภคเลืือกซ้ื้�อขนมปังชีีสเชคไส้้สับปะรดเพื่่�อ
ทานทดแทนมื้้�ออาหารหลััก เพราะผลิิตภััณฑ์์สามารถทดมีีคุุณค่่าทางโภชนาการเพีียงพอ
ทดแทนการทานอาหารต่่อมื้้�อได้้ อีีกทั้้�งผู้้�บริิโภคมีีการเลืือกสั่่�งขนมปังแปรรููปชีีสเชคไส้้
สัับปะรดอ่่านทางช่่องทางออนไลน์์เพิ่่�มมากขึ้้�น เนื่่�องจากมีีความสะดวกสบายกว่่าการ
เดินิทางไปเลืือกซ้ื้�อตามสถานที่่�ต่า่ง ๆ  โดยจุุดประสงค์ห์ลักัของการเลืือกซื้้�อมาจากเลืือก
ซื้้�อขนมปังชีีสเชคไส้้สับปะรดสำหรัับใช้้งานสัังสรรค์์ งานจััดเล้ี้�ยง และรัับประทานเอง
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ส่่วนตััว สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Dagni, Gupta, and Narula (2020) ได้้ศึึกษาเรื่่�อง 
Consumer Buying Behaviour and Purchase Intention of Organic Food: A 
Conceptual Framework กล่า่วว่า่ ปัจัจัยัพฤติิกรรมผู้้�บริโิภคในด้้านของจิติวิทิยากลุ่่�ม
ผู้้�บริิโภค กลุ่่�มประชากร สัังคมและผลิิตภััณฑ์์มีีความเกี่่�ยวข้้องและมีีอิิทธิิพลต่่อการ
ตััดสิินใจซื้้�ออาหารออร์์แกนิิค ซึ่่�งอยู่่�ระดัับมาก โดยปััจจััยพฤติิกรรมผู้�บริโิภคเม่ื่�อทดสอบ
ค่่าทางสถิติิพิบว่า่ มีีความสัมัพันัธ์ก์ับัการตัดัสินิใจซื้้�อย่า่งมีีนัยัสำคัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั .01 
โดยเมื่่�อหากผู้้�บริิโภคมีีพฤติิกรรมการทานอาหารออร์์แกนิิคที่่�เพิ่่�มขึ้้�น จะส่่งผลให้้มีีการ
ตััดสินิใจซื้้�ออาหารออร์แ์กนิคิที่่�เพิ่่�มขึ้้�น โดยตัวัแปรที่่�เข้้ามามีีส่ว่นต่อ่พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค
เพิ่่�มเติมิจากการศึกึษา คืือ ความพึงพอใจ การรับัรู้้�ตราสินิค้้าของแบรนด์ท์ี่่�ได้้สื่่�อออกมา
ผ่า่นส่่วนประสมทางการตลาด สิ่่�งเหล่่าน้ี้�ล้้วนส่่งผลให้้ผู้�บริิโภคเกิิดความไว้้วางใจต่อ่การ
บริิโภคในที่่�สุุด 

ข้อเสนอที่ได้จากการวิจัย
	 ข้้อเสนอแนะที่่�ได้้จากการวิิจััยครั้้�งนี้้�
	 1.	จากผลการศึึกษาข้้อมููลของตััวชี้้�วััดของส่่วนประสมทางการตลาด พบว่่า ทาง
ร้้านค้้าควรมีีการปรัับแต่่งการจััดร้้านให้้ดููสะอาด ถููกสุุขลัักษณะมากขึ้้�น ควรหาที่่�ปิิด
ผลิิตภััณฑ์์ให้้มิิดชิิด เพื่่�อป้้องกัันแมลง อีีกทั้้�งควรมีีการจััดวางสิินค้้าอย่่างสวยงาม แยก
ขนาดของกล่่องสิินค้้า และติิดราคาอย่่างชััดเจน 
	 2.	จากผลการศึึกษาข้้อมููลของตััวชี้้�วััดของการรัับรู้้�ตราสิินค้้า พบว่่า ร้้านค้้าควร
มีกีารตั้้�งป้้ายติิดประกาศว่าผลิิตภัณัฑ์ผ่์่านการตรวจ อย. และมีีเครื่�องหมายฮาลาล เพ่ื่�อ
เป็น็การเพิ่่�มความมั่่�นใจต่อการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภค อีีกทั้้�งยังัเป็น็การเพิ่่�มโอกาสใน
การสร้้างยอดขายที่่�เพิ่่�มขึ้้�น 
	 3.	จากผลการศึึกษาข้้อมููลของตััวชี้้�วััดของความพึึงพอใจ พบว่่า ควรเพิ่่�มข้้อมููล
ผลิิตภััณฑ์์ลงไปบนบรรจุุภััณฑ์์ หรืือหีีบห่่อเพื่่�อเป็็นการแจ้้งให้้ให้้ผู้�บริิโภคทราบข้้อมููล
ของผลิิตภััณฑ์์ และยัังเป็็นการบอกกล่่าวถึงความใส่่ใจในรายละเอีียดผ่่านบรรจุุภััณฑ์์
ให้้ผู้้�บริิโภคได้้ทราบไปในตััวถึึงความสดใหม่่ในการผลิิตแต่่ละครั้้�ง 
	 4.	จากผลการศึึกษาข้้อมููลของตััวชี้�วัดัของพฤติิกรรมผู้�บริิโภค พบว่่า ปััจจุบัันกลุ่่�ม
ผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ไม่่ทราบข้้อมููลในเรื่่�องของการทำผลิิตภััณฑ์์ว่่าเป็็นของกลุ่่�ม
ผู้้�ประกอบการรายย่่อยระดับัชุมุชนเป็็นผู้้�จัดัตั้้�งขึ้้�น ทำให้้คิดิว่่าผลิติภัณัฑ์์ที่่�นำออกจำหน่่าย 
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รายได้้เป็็นของผู้้�ประกอบรายใหญ่่ จึึงควรมีีการประชาสััมพัันธ์์ หรืือการทำฉลากติิดลง
บนตััวผลิิตภััณฑ์์เพื่่�อให้้ทราบถึึงความสำคััญในข้้อนี้้�
	 5.	จากผลการศึึกษาข้้อมููลของตััวชี้้�วััดของการตััดสิินใจซื้้�อ ปััจจุุบัันการเลืือกซื้้�อ
ผลิติภัณัฑ์ไ์ม่่จำเป็น็ต้้องเดิินทางไปถึึงจังัหวััดประจวบคีีรีีขันธ์ ์เพราะตััวผลิติภัณัฑ์มี์ีการ
ขายผ่่านช่่องทางออนไลน์์ หรืือการส่่งไปยัังจัังหวััดต่่าง ๆ รอบข้้างเพิ่่�มขึ้้�น ทำให้้การ
แนะนำบุุคคลอื่่�นมาซื้้�อผลิิตภััณฑ์์จึึงถููกมองข้้ามไป และการท่ี่�ตััวบุคคลให้้ความสำคััญ
ในเรื่่�องของการซ้ื้�อทานเองอยู่่�ในลำดัับท้้าย ๆ  มาจากบุุคคลท่ี่�เดินิทางเข้้ามาซ้ื้�อส่ว่นใหญ่่
จะเน้้นซ้ื้�อฝาก ในปริิมาณมาก ๆ มากกว่่าการซื้้�อทานเอง 
	 ข้้อเสนอแนะในการทำวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 1.	ควรมีีการวิิจััยโดยเลืือกปััจจััยด้้านอื่่�น ๆ มาพิิจารณาเพิ่่�มเติิมตามความ
เหมาะสมของการศึึกษา เพื่่�อเป็็นแนวทางในการพััฒนาคุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์ และยััง
เป็น็การพัฒันาตลาดผลิิตภัณัฑ์ข์นมปังัแปรรููปชีีสเชคไส้้สับปะรด สินิค้้า OTOP จังัหวัดั
ประจวบคีีรีีขันัธ์ใ์ห้้ตรงกับัความต้้องการของผู้้�บริโิภคและเป็น็จุดุแข็็งให้้กับัธุรุกิจิชุมุชน 
	 2.	ควรมีีการวิจัิัยเปรีียบเทีียบพฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคกับสิินค้้าอ่ื่�น ๆ  
เพิ่่�มเติมิที่่�วางจำหน่า่ยภายในจังัหวัดัประจวบคีีรีีขันัธ์ ์เพื่่�อให้้เห็น็ทิิศทางจุดุแข็ง็ จุดุอ่อ่น 
ของผลิิตภััณฑ์์และธุุรกิิจ เนื่่�องจากในปััจจุบัันจัังหวััดประขวบคีีรีีขัันธ์์ถืือเป็็นจัังหวััดท่ี่�มีี
นัักท่่องเที่่�ยวเดิินทางเข้้าออกเป็็นจำนวนมาก หากผู้้�ประกอบการสามารถทราบถึึง
ข้้อได้้เปรีียบในการทำธุรุกิจิ จะสามารถทำให้้สามารถส่ง่ขายได้้เพิ่่�มขึ้้�น เป็็นการเพิ่่�มยอด
ขายได้้ดีียิ่่�งขึ้้�น
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