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บทคัดย่อ

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหาร 

เพือ่สขุภาพ และการพฒันาช่องทางการจดัจ�ำหน่ายส�ำหรบัผลิตภณัฑ์แปรรปูข้าวอนิทรย์ี 

การวิจัยนี้ใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (mixed methods research) กลุ่มตัวอย่าง                
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ของการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ประชาชนเขตเทศบาลนครนครราชสีมาจ�ำนวน 400 คน             

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

นอกจากนีก้ารสมัภาษณ์เชิงลกึจ�ำนวนทัง้หมด 16 คน ในจงัหวดันครราชสีมา ประกอบด้วย                  

กลุม่ผูร้กัสขุภาพและผูส้งูอายจุ�ำนวนอย่างละ 8 คน ด้วยวธิกีารสัมภาษณ์แบบกึง่โครงสร้าง              

มีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้าเพื่อความน่าเชื่อถือของข้อมูล  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ คือ              

ด้านความสะดวกในการซื้อ ด้านคุณภาพสินค้าและด้านราคาที่ยุติธรรม ตามล�ำดับ              

อย่างไรก็ตาม ผลการสัมภาษณ์พบว่า การจัดจ�ำหน่ายผ่านระบบออฟไลน์และออนไลน์                 

มีความจ�ำเป็นต่อการด�ำเนินงานของผู้ประกอบการ งานวิจัยน้ีจะช่วยเติมเต็มและท�ำให้

ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือ กลุ่มวิสาหกิจชุมชนสามารถน�ำไป

ประยุกต์ใช้เพื่อตอบสนองความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค

ค�ำส�ำคัญ: ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย, ผลิตภัณฑ์แปรรูปข้าวอินทรีย์, ข้าวหอมมะลิ

Abstract

This paper aimed to examine the factors affecting decision making               

to consume healthy food and to develop distribution channels of the   

organic rice processed product. This research used mixed methods.                      

The samples of quantitative reseach were 400 people of Nakhon Ratchasima 

municipality. The statistics in analyzing the data were percentage, mean, 

and standard deviation. In addition, in-depth semi-structured interviews 

were conducted in Nakhon Ratchasima province. The 16 participants              

comprised of eight health-care and eight elderly people. Data triangulation  

was carried out to ensure the reliability of the resulting data. 

The results showed that the most factors affecting the decision                   

making to consume healthy food were convenience in buying, product 

quality and fair price, respectively. Furthermore, the interview results         

showed that distribution through offline and online systems was necessary 

for the business performance. This research addresses consumers’                          
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behaviors on the decision to purchase. The results can be applied by                    

community entrepreneurs to meet the real needs of consumers. 

Keywords: Distribution Channel, Organic Rice Processing Product, Jasmine Rice

บทน�ำ

การแข่งขันในอุตสาหกรรมข้าวของไทยยังมีการแข่งขันอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงผู้ที่                   

ได้รับประโยชน์โดยตรง ได้แก่ ชาวนา เกษตรกร โดยคาดว่ามีรายได้ปรับเพิ่มขึ้น                        

แต่ไม่มากนัก เนื่องจากยังคงมีความเสี่ยงสูงจากสภาพอากาศที่แปรปรวน ซ่ึงอาจ              

กระทบต่อปริมาณผลผลิต นอกจากนี้ราคาข้าวยังถูกกดดันจากสต็อกข้าวในตลาดโลก           

ที่ยังสูง ธุรกิจผลิตข้าวถุงยังคงประคับประคองตัวและมีรายได้เนื่องจากส่วนใหญ่เป็น                      

ผู้ประกอบการรายใหญ่ท่ีด�ำเนินกิจการแบบครบวงจรท้ังโรงสีและส่งออกข้าว อีกทั้ง                  

ความต้องการบริโภคข้าวภายในประเทศยังเติบโตต่อเน่ืองจากพฤติกรรมการบริโภค                  

ข้าวถุงที่เพิ่มขึ้นตามการขยายตัวของชุมชนเมือง (urbanization) อย่างไรก็ตาม                      

การแข่งขันของตลาดข้าวถุงภายในประเทศเพิ่มสูงขึ้นมาก คาดว่าการบริโภคข้าว                       

ในพื้นที่ต่างจังหวัดจะขยายตัวได้ตามการฟื้นตัวของเศรษฐกิจ แต่การแข่งขันจาก                    

ตลาดข้าวถุงที่รุนแรงขึ้นโดยเฉพาะการเน้นกลยุทธ์ราคาอาจท�ำให้ผู้ค้าข้าวแบบดั้งเดิม              

ท�ำธุรกิจได้ยากขึ้นและมีแนวโน้มปิดกิจการในอนาคต (วิจัยกรุงศรีอยุธยา, 2561) 

นับตั้งแต่ปี 2555 เป็นต้นมา เศรษฐกิจไทยไม่เคยขยายตัวได้ถึงร้อยละ 4                   

สาเหตุส�ำคัญมาจากการขับเคลื่อนหลักของไทย คือ การส่งออกสินค้าที่เผชิญปัญหา        

เชงิโครงสร้างทัง้จากปัจจยัภายในและภายนอกประเทศ แม้ว่าในระยะหลงัเศรษฐกจิไทย      

เริม่กลบัมาขยายตวัดขีึน้เป็นล�ำดบั การใช้จ่ายภายในประเทศทีย่งัขยายตวัได้ด ีทัง้การบรโิภค                

และการลงทุนภาคเอกชน (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2562) รัฐบาลจึงมีนโยบาย       

สนับสนนุโครงการ “หนึง่ต�ำบล หนึง่ผลติภณัฑ์” (One Tambon One Product: OTOP)  

โดยน�ำแนวคดิมาจากโครงการหนึง่ชมุชนหนึง่ผลติภณัฑ์ (One Village One Product:                

OVOP) ผลิตภัณฑ์ OTOP ถือได้ว่าสร้างรายได้ให้กับวิถีเศรษฐกิจชุมชน เน่ืองจาก

ผลิตภัณฑ์ OTOP ไม่ได้เป็นเพียงสินค้าอุปโภคบริโภคท่ัวไปในท้องตลาดแต่ผลิตภัณฑ์ 

OTOP ยังเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเปรียบเสมือนตัวแทนของวิถีชีวิตวัฒนธรรมของชุมชน             

สังคมนั้น ๆ ผนวกกับภูมิปัญญาที่ได้รับการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นจนกลายเป็นอัตลักษณ์
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เฉพาะท้องถิ่นที่น�ำมาผสมผสานร่วมกันกับระบบการจัดการ การผลิต และการตลาด               

เพื่อให้เกิดการแก้ไขปัญหาความยากจนและความเหลื่อมล�้ำของการกระจายรายได้                

ของเกษตรกรผู้ผลิตข้าว จากการเน้นให้ประชาชนในชุมชนมีส่วนร่วมสอดคล้องกับ

วัฒนธรรมและวิถีชีวิตของท้องถิ่น ยึดหลักการพึ่งตนเองของชุมชนและหลักเศรษฐกิจ              

พอเพียง

จากนโยบายดังกล่าว น�ำมาสู่การพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากจึงเน้นที่การแปรรูป

ผลิตภัณฑ์ชุมชนโดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ OTOP แต่ในความเป็นจริงแล้วมีสินค้า OTOP        

เพียงส่วนน้อยเท่านั้นท่ีสามารถประสบความส�ำเร็จได้ โดยภาพรวมปัญหาของ OTOP 

เกิดจากปัญหานานับประการ เช่น ปัญหาด้านกระบวนการผลิต การบรรจุภัณฑ์                        

การตลาด การรับรองมาตรฐาน เทคโนโลยี การพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และ               

การสื่อสารการตลาดที่ไม่สามารถพัฒนาและยกระดับผลิตภัณฑ์ให้มีมาตรฐานและ               

เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคในปัจจุบัน (ธันยมัย เจียรกุล, 2557) ดังนั้นคณะผู้วิจัย                

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสานร่วมกับส�ำนักงานคณะกรรมการส่งเสริม

วิทยาศาสตร์ วิจัย และนวัตกรรม ได้ศึกษานวัตกรรมและภูมิปัญญาอีสานเพื่อสร้าง                

คุณค่าและศักยภาพของผลิตภัณฑ์ หน่ึงต�ำบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของจังหวัด

นครราชสีมา พัฒนาโครงการวิจัย “ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายส�ำหรับผลิตภัณฑ์แปรรูป             

ข้าวอินทรีย์” โดยช่องทางการจัดจ�ำหน่าย คือ โครงสร้างของช่องทางที่ใช้เคลื่อนย้าย                

สินค้าจากผู้ประกอบการธุรกิจไปยังตลาดซ่ึงคนกลางทางการตลาดเป็นผู้ที่ช่วยเสริม                

ช่วยขายและจ�ำหน่ายสินค้าไปยังผู้ซ้ือขั้นสุดท้าย อาทิ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (เช่น บิ๊กซี 

โลตัส เป็นต้น) รวมถึงรูปแบบการจัดจ�ำหน่ายทางตรงและช่องทางการจัดจ�ำหน่าย                     

ทางอ้อม (สุวิทย์ นามบุญเรือง, 2560) การวิจัยครั้งน้ีเลือกศึกษากลุ่มวิสาหกิจชุมชน                     

ข้าวหอมมะลินครคง เป็นกลุ่มเกษตรกรผู้ปลูกข้าวอินทรีย์ พร้อมข้าวอินทรีย์แปรรูป                 

คือ ข้าวสารอินทรีย์ โจ๊กจมูกข้าว และจมูกข้าวอัดเม็ด ที่มีการรวมตัวกันอย่างเข้มแข็ง                  

และได้รับการยอมรับ มีชื่อเสียง ตั้งอยู่ในอ�ำเภอคง จังหวัดนครราชสีมา โดยใช้เป็นพื้นที่

ศกึษาในการพัฒนาช่องทางการจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์แปรรปูจากข้าวอนิทรย์ี เพือ่เพิม่รายได้               

สร้างความมั่นคง และยั่งยืนให้กับเกษตรกรกลุ่มวิสาหกิจข้าวหอมมะลินครคงต่อไป    
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วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหาร

เพื่อสุขภาพ 

2.	 เพื่อพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสมัยใหม่ส�ำหรับผลิตภัณฑ์แปรรูป                 

ข้าวอินทรีย์

กรอบแนวคิดการวิจัย

กรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยได้พัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัย                

ที่เกี่ยวข้อง 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค

พฤติกรรมผู้บริโภค (consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออก

ของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซื้อ การใช้ การประเมินผล หรือจัดการ             

เกี่ยวกับสินค้าและบริการซ่ึงผู ้บริโภคคาดว่า จะสามารถตอบสนองความต้องการ            

ของตนเองได้ในการด�ำรงชีวิตท่ีอาจจะเหมือนหรือมีความแตกต่างกัน ท�ำให้มีการซื้อ              

การบริโภคสินค้าและบริการหลากหลาย ๆ ชนิดที่แตกต่างกัน (กมลภพ ทิพย์ปาละ,    

2555; Engel, Blackwell, & Miniard, 1995)

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะ              

ความต้องการของผู้บริโภคทางด้านต่าง ๆ ในการด�ำเนินกิจกรรม จูงใจ กระตุ้นทาง           

Input

- พฤติกรรมของผู้บริโภค

- ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

  บริโภคอาหาร 

Process

การพัฒนา

ช่องทางการจัดจำ�หน่าย

Output

- ผลิตภัณฑ์แปรรูปจาก

  ข้าวอินทรีย์ท่ีตรงกับ

  ความต้องการของผู้บริโภค

- ช่องทางการจำ�หน่ายสมัยใหม่
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การตลาดทีเ่หมาะสม เมือ่ผูบ้รโิภคได้รบัการกระตุน้ทางการตลาดผ่านเข้ามาในความรูส้กึ

นึกคิดของตนซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด�ำ (black box) ที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้                 

ดังนั้นหน้าที่ของผู้ขายหรือนักการตลาด คือ การค้นหาว่าลักษณะของผู้บริโภคและ                 

ความรูส้กึนกึคดิได้รบัอทิธพิลจากสิง่รอบด้านต่าง ๆ เพือ่ทีจ่ะจดัส่วนประสมทางการตลาด                

ต่าง ๆ ในการกระตุ้นและสนองความต้องการของลูกค้าที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง ปัจจัย

ทีส่่งผลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ประกอบด้วย 4 ประการ (ฉตัรชยั อนิทสงัข์ 

และคณะ, 2562; Sari & Bayram, 2015) ดังนี้

1.	 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยที่อิทธิพลมีผลกระทบ

ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้กว้างขวางที่สุด ลึกล�้ำที่สุด ซึ่งแบ่งย่อยออกเป็นวัฒนธรรม

หลัก (core culture) วัฒนธรรมรอง (sub-culture) และชั้นทางสังคม (social class)

2.	 ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ปัจจัยทางสังคมที่ส ่งอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น ครอบครัว บทบาท และสถานภาพในสังคม        

เป็นต้น

3.	 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลกระทบ                 

ต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ส�ำคัญๆ ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้ รูปแบบ                

การด�ำเนินชีวิต บุคลิกภาพ และมโนทัศน์ที่มีต่อตนเอง

4.	 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ปัจจัยที่ส่งอิทธิพล                   

ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ได้แก่ แรงจูงใจ (motivation) การรับรู้                   

(perception) การเรยีนรู ้ (learning) ความเช่ือและทศันคต ิ (beliefs and attitudes)

หากนักการตลาดสามารถท�ำให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นว่า ผลิตภัณฑ์ของตนมี

คุณภาพดีเหนือกว่าของคู่แข่งขันก็สามารถจูงใจผู้บริโภคให้มีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ได้              

น�ำมาสู่จินตภาพที่ดีอยู่ในจิตใจของผู้บริโภค เพิ่มโอกาสที่ผลิตภัณฑ์จะขายได้มากยิ่งขึ้น

แนวคิดและทฤษฎีของช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ช่องทางการตลาด (marketing channel) นกัการตลาดหลายท่านให้ความหมาย           

ทีแ่ตกต่าง อาท ิธนฏัฐา ศวิะลรีาวลิาศ (2559) อธบิายว่า ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (place) 

หมายถึง การเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค เช่น ร้านค้า รวมไปถึง                

สถานที่ตั้งซึ่งมีผลต่อการรับรู ้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่                
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น�ำเสนอและสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า นอกจากน้ี Pelton, Strutton,               

and Lumpkin (2002) อธิบายว่า ช่องทางการตลาดเป็นการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์

ระหว่างผู้ผลิตและคนกลาง โดยผู้ผลิตมีเป้าหมายเพื่อสร้างความต้องการสินค้า กระตุ้น

ให้เกดิความอยากครอบครองสนิค้า รวมถงึความเตม็ใจในการวางจ�ำหน่ายสินค้าของผู้ผลิต                    

รวมถึง Coughlan, Anderson, Stern, and El-Ansary (2006) ให้ความหมายว่า                               

ช่องทางการจ�ำหน่าย คือ กลุ่มองค์กรที่ต้องพึ่งพากันและกัน (independent) โดยมี

วัตถุประสงค์ร่วมกันเพื่อท�ำให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการมีไว้ส�ำหรับผู้บริโภคได้ใช้ หรือ                 

บริโภคอย่างไม่ขาดมือ หรือมีไว้ใช้หรือบริโภคอย่างสม�่ำเสมอตลอดเวลา

ประเภทของช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (สวุทิย์ นามบญุเรอืง, 2560) ได้แบ่งประเภท                

ช่องทางการตลาดออกเป็น 2 ประเภท คอื ช่องทางตรงและช่องทางอ้อม โดยมรีายละเอยีด

ดังนี้

1.	 ช่องทางตรง หมายถึง ช่องทางท่ีผู้ผลิตน�ำสินค้าสู่กลุ่มเป้าหมายโดยตรง                    

ไม่ผ่านคนกลาง เช่น ช่องทางการขายตรง (direct selling channel) หน่วยขาย                 

ขายผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ขายผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ทางไปรษณีย์ เป็นต้น 

2.	 ช่องทางอ้อม หมายถึง ช่องทางที่ผู้ผลิตน�ำสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยผ่านคนกลาง 

ซึ่งมีสองประเภท คือ ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกซึ่งซื้อสินค้าแล้วน�ำไปขายต่ออีกที

รูปแบบของช่องทางการจัดจ�ำหน่ายแบบการค้าปลีก

วารุณ ี ตนัตวิงศ์วาณชิ (2555) และฉตัรชยั อนิทสงัข์ (2561) ได้ก�ำหนดรปูแบบ                  

ของการค้าปลีกที่ส�ำคัญ ดังนี้ 

1.	 ห้างสรรพสนิค้า เป็นร้านขนาดใหญ่จ�ำหน่ายสนิค้าหลากหลายชนดิ แบ่งเป็น

ประเภทต่าง ๆ อย่างเป็นหมวดหมู่ มีการแบ่งกลุ่มห้างสรรพสินค้าตามระดับชั้นทาง              

สังคมและลูกค้าเป้าหมาย 

2.	 ร้านสรรพาหาร หรือซูเปอร์มาร์เก็ต เป็นร้านขนาดกลางค่อนข้างใหญ่                   

จ�ำหน่ายอาหารและสินค้าอุปโภคบริโภคพื้นฐาน มีลักษณะร้านค้าปลีกแบบให้ลูกค้า               

เลือกด้วยตนเองจึงมีต้นทุนพนักงานค่อนข้างต�ำ่

 

 

 

 

 

 

 

 



89
วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 28  ฉบับที่ 2

พฤษภาคม - สิงหาคม  2563

3.	 ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่าง เป็นร้านขนาดเล็กจ�ำหน่ายสินค้าเฉพาะประเภทใด

ประเภทหนึ่งแต่มีความลึกของสายผลิตภัณฑ์ เช่น มีตราสินค้าให้เลือกมากกว่าร้านค้า

ประเภทอื่น ๆ 

4.	 ร้านสะดวกซื้อ ส่วนมากท�ำเลที่ตั้งจะเน้นในย่านชุมชน ป้ายรถเมล์และ                

แหล่งชุมชนใหญ่ ๆ บางแห่งเปิดบริการ 24 ชั่วโมง มีสินค้าน้อยชนิดโดยเป็นสินค้า                     

ที่มีอัตราการหมุนเวียนสูง มักจะมีเครื่องดื่มและอาหารอุ่นร้อนด้วย

5.	 ร้านค้าของช�ำ ร้านที่ขายสินค้าเบ็ดเตล็ดทั่วไปแต่มีหลายประเภทอย่าง               

เล็กน้อย สินค้าส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าที่มีราคาไม่แพงสูงมากและมีคุณภาพปานกลาง                 

เป็นสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ�ำวัน

การก�ำหนดระดับของช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์แปรรูป 

การก�ำหนดระดบัของช่องทางการจ�ำหน่าย (the level of distribution channel) 

เป็นการพิจารณาถึงจ�ำนวนระดับคนกลางภายในเส้นทางที่สินค้าและ (หรือ) กรรมสิทธิ์

ในสินค้าเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังตลาด ถ้าไม่ผ่านคนกลางเลย เรียกว่า ช่องทาง                   

การจัดจ�ำหน่ายตรง (direct channel) ปัจจัยที่มีผลต่อการก�ำหนดจ�ำนวนระดับของ              

ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์ข้าวอนิทรย์ีแปรรปู (สวุทิย์ นามบญุเรอืง, 2560) ดงันี้ 

1.	 ลักษณะตลาด (Market Characteristic) ลักษณะตลาดที่เกี่ยวข้อง ดังนี้

		  1.1	 ตลาดผู ้บริโภค (Consumer Market) ตลาดผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์                   

ข้าวอนิทรย์ีแปรรปู ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายจะค่อนข้างยาวเพราะผู้บรโิภคมจี�ำนวนมากและ

อยู่กระจัดกระจาย 

		  1.2	 จ�ำนวนของลูกค้าผู้คาดหวัง (Number of Potential Customer) 

ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์แปรรูป มีลูกค้าคาดหวังจ�ำนวนมาก ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย                 

ค่อนข้างยาว 

		  1.3	 ระดับการกระจายทางภูมิศาสตร์ (Degree of Geographical                    

Dispersion) ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์แปรรูป มีกลุ่มเป้าหมายภายในจังหวัดนครราชสีมา

และจังหวัดใกล้เคียง

2.	 ลักษณะสินค้า (Product Characteristic) ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์แปรรูป             

ดังนี้
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		  2.1	 สินค้าบริโภค (Consumer Goods) สินค้าบริโภคจะมีจ�ำนวนระดับ               

ของช่องทางยาว

 		 2.2	 มลูค่าต่อหน่วยของสนิค้า (Product Unit Value) ผลิตภัณฑ์ข้าวอนิทรย์ี

แปรรูปมูลค่าต่อหน่วยของสินค้าต�่ำ ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายค่อนข้างยาว 

 		 2.3	 ลักษณะทางเทคนิคของสินค้า (Technical Nature of A Product) 

ผลติภณัฑ์ข้าวอนิทรย์ีแปรรปูสามารถเกบ็รกัษาได้ยาวนาน สนิค้าไม่มคีวามสลบัซบัซ้อน                

จะใช้ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่ยาวได้

 		 2.4	 ความเน่าเสียง่ายหรือล้าสมัยเร็วของสินค้า (Perishable) ผลิตภัณฑ์                

ข้าวอินทรีย์แปรรูปมีอายุสินค้าค่อนข้างยาว ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายจะค่อนข้างยาว

3.	 ลักษณะของคนกลาง (Middlemen Characteristics) มีลักษณะ ดังนี้

 		 3.1	 การให้บริการของคนกลาง (Services Provided by Middlemen)                

กลุ ่มวิสาหกิจชุมชนข้าวหอมมะลินครคง ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์แปรรูป ควรเลือก                    

คนกลางที่สามารถให้บริการทางการตลาดที่หลากหลายที่ผู ้ผลิตไม่สามารถบริการ                  

เองได้ เช่น การส่งเสริมการตลาด การจัดตกแต่งร้านที่สวยงาม เป็นต้น

 		 3.2	 ทศันคติของคนกลางทีม่ต่ีอนโยบายของผูผ้ลติ (Attitude of Middlemen 

toward Manufacturer’s Policies) ในบางครัง้ทีผู่ผ้ลติจะมปัีญหาในการเลือกคนกลาง 

เพราะนโยบายการตลาดไม่เป็นทีย่อมรบัส�ำหรบัคนกลาง ตวัอย่าง ผู้ค้าส่งหรือผู้ค้าปลีก             

จะสนใจจ�ำหน่ายสนิค้าเฉพาะทีไ่ด้รบัสทิธทิางการค้าแบบผกูขาดในเขตใดเขตหนึง่ เป็นต้น

4.	 ลักษณะของกิจการ (Company Characteristics) เป็นการพิจารณาถึง                   

ปัจจัยต่าง ๆ ภายในกิจการที่มีผลต่อการก�ำหนดจ�ำนวนระดับคนกลาง ดังนี้ 

 		 4.1	 ฐานะทางการเงินของกิจการ (Financial Resources) กลุ่มวิสาหกิจ

ชุมชนข้าวหอมมะลินครคง ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์แปรรูป สามารถให้บริการด้าน                  

การขนส่ง สินเชื่อ และการมีคลังสินค้า 

 		 4.2	 ความสามารถในการบรหิาร (Ability of Management) และการควบคุม

ช่องทาง (Channel Control) กลุ่มวิสาหกิจชุมชนข้าวหอมมะลินครคง ผลิตภัณฑ์               

ข้าวอินทรีย์แปรรูป มีบทบาทในการบริหารและการควบคุมเกี่ยวกับสินค้าของกิจการที่

คนกลางจ�ำหน่ายอย่างใกล้ชิด 
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5.	 ลักษณะการแข่งขัน (Competitive Characteristic) การก�ำหนดช่องทาง      

การตลาดต้องพิจารณาช่องทางของคูแ่ข่งขนัด้วย กลุม่วสิาหกจิชมุชนข้าวหอมมะลนิครคง 

ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์แปรรูป ต้องการให้สินค้าอยู่ใกล้เคียงกับสินค้าของคู่แข่งขัน                    

อาจใช้คนกลางคนเดียวกัน เพราะต้องการให้ผู้ซื้อเลือกซื้อได้สะดวก

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

กนกพร กลิ่นเกลา (2558) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อสินค้าและกลยุทธ์                    

การตลาดในแต่ละช่องทางการจ�ำหน่ายข้าวอนิทรย์ีพบว่า ผู้ซือ้ข้าวอนิทรย์ีแต่ละช่องทาง           

จัดจ�ำหน่ายมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งความแตกต่างด้าน                

เหตุผลในการเลือกซื้อระหว่างกลุ่มผู้ซื้อผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่และร้านกรีนจะค�ำนึง              

ถึงสุขภาพของตนเองและครอบครัวเป็นหลัก ในขณะท่ีกลุ่มผู้ซ้ือผ่านตลาดนัดสีเขียว            

แหล่งผลิตและระบบสมาชิกจะค�ำนึงถึงเกษตรกรมีความต้องการช่วยเหลือเกษตรกร                 

เป็นหลกั รวมถงึงานของ สธุรีา เดชนครนิทร์, ธนญัญา ยนิเจรญิ และอคัญาณ อารยะญาณ               

(2562) ศึกษาประเมินความต้องการจ�ำเป็นในการพัฒนาตนเองของผู้ประกอบการ                

ธุรกิจชุมชน: กรณีศึกษาเทศบาลต�ำบลเกาะแต้ว จังหวัดสงขลา ผลการศึกษาพบว่า                

งานด้านการตลาดทีส่่งเสรมิการพฒันากจิการ คอื การก�ำหนดกลุม่เป้าหมาย ความต้องการ 

การปรับปรุงและพัฒนาสินค้าและช่องทางการจัดจ�ำหน่าย รวมถึงการขายสินค้าผ่าน            

ทางอินเทอร์เน็ต/สื่อสังคมออนไลน์ 

นอกจากนี้งานของ ทวีศักดิ์ แสวงสาย (2561) ที่ศึกษาการพัฒนาการตลาด

ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์แปรรูปเพื่อสุขภาพ กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกษตรทฤษฎีใหม่ ต�ำบล  

คอโค อ�ำเภอเมืองสุรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญต่อตราสินค้า                       

ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ โลโก้ ตราสินค้าชัดเจน จดจ�ำได้ง่าย ส่วนด้านราคาที่                  

จ�ำหน่าย อยู่ระหว่าง 100-200 บาท เป็นระดับราคาท่ีเหมาะสม ส�ำหรับการพัฒนา                  

การตลาด เจาะจงไปยังกลุ่มเป้าหมายผู้หญิงวัยกลางคน มีรายได้ 10,000 บาท/เดือน               

ขึ้นไป การเติบโตของตลาดยังสามารถเติบโตได้อีกมาก การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มี                        

รูปแบบที่หลากหลายท้ังรสชาติและบรรจุภัณฑ์ ช่องทางการตลาดเน้นไปในสถานที่                       

ที่ผู้บริโภครักสุขภาพนิยมไป เช่น ตลาดนัดสีเขียว ศูนย์จ�ำหน่ายสินค้า OTOP และ              

การท�ำตลาดออนไลน์ สุดท้ายการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า

ทอ็ปส์ซเูปอร์มาร์เกต็ (Tops Supermarket) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพและปรมิณฑล         
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ของ ปรีชญา เอี่ยมวงศ์นที (2557) พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายส่งผล                

ต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าท็อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ต โดยมีปัจจัยย่อย คือ การมีท�ำเล         

ทีต่ัง้ทีส่ะดวกต่อการเดนิทางมาใช้บรกิาร การมสีาขาของร้านจ�ำนวนมากและหลากหลาย               

สาขา สุดท้ายงานวิจัยที่ผ่านมาเร็ว ๆ นี้ของ สุภารดี สวนโสกเชือก, ภรณี หลาวทอง,                

อญัชนา มาลาค�ำ และทพิเนตร คงม ี (2561) ศกึษาแนวทางการพฒันาตลาดเชิงสร้างสรรค์                

ข้าวอินทรีย์ จังหวัดสุรินทร์ พบว่า แนวทางพัฒนาตลาดเชิงสร้างสรรค์ข้าวอินทรีย์                       

มีดังนี้ 1) การสร้างความโดดเด่น/ความแปลกใหม่ ข้าวอินทรีย์มีความโดดเด่นในด้าน

คุณภาพผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 2) การพัฒนาตลาดเชิงสร้างสรรค์                        

ด้วยภาพลักษณ์/เอกลักษณ์ข้าวบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ สอดคล้องกับแหล่งผลิตเป็นชุมชน                

ที่มีลักษณะเฉพาะของพื้นท่ีมีช่ือเสียง นอกจากน้ีความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม       

ทางการตลาดกับแนวทางการพัฒนาตลาดเชิงสร้างสรรค์ข้าวอินทรีย์โดยเฉพาะด้าน                 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ควรเป็นการจ�ำหน่ายในตลาดเฉพาะกลุ่ม ด้านการส่งเสริม                

การตลาดเน้นการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์

วิธีการวิจัย

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

การวิจัยครั้งนี้ เป็นวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (mixed methods research)              

ซึ่งได้ก�ำหนดออกเป็น 2 รูปแบบ ดังนี้ 

1.	 การวิจยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ประชากรในการวจิยัครัง้นี้                

คือ ประชาชนที่อาศัยในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา เป็นผู้รักสุขภาพ ดูแลตนเอง                  

ซึง่ไม่ทราบจ�ำนวนทีแ่น่นอน การก�ำหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างใช้สตูรของ Cochran (1977)                 

ณ ระดบัความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 โดยมีความคาดเคลือ่น ± ร้อยละ 5 (กลัยา วานชิย์บญัชา, 

2552) ขนาดของกลุ ่มตัวอย่างที่ค�ำนวณได้ คือ จ�ำนวน 400 คน ซ่ึงก�ำหนดวิธี                           

การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (non-probability sampling) เป็นการสุ่ม            

แบบเจาะจง (purposive sampling) เป็นการเลือกกลุ่มที่ผู้วิจัยใช้เหตุผลในการเลือก 

เพื่อความเหมาะสมในการวิจัย หรือผู้ที่ให้ความร่วมมือกับผู้วิจัย 

2.	 การวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) โดยอาศยัเทคนคิการสมัภาษณ์               

เชิงลึก (in-depth interview) เป็นวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลหลักฐานซึ่งใช้การสนทนา
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หรือการเจรจาอย่างมีจุดมุ่งหมาย โดยมีสมาชิกประกอบด้วย (1) กลุ่มผู้รักสุขภาพ                     

คือ กลุ่มคนที่หันมาใส่ใจสุขภาพด้วยการรับประทานอาหารที่เหมาะสม พอดี และ                              

มีประโยชน์ต่อร่างกาย โดยอาหารเพื่อสุขภาพส�ำหรับคนรักสุขภาพมีหลากหลาย              

ประเภท อาทิ อาหารฟังก์ชันนัลหรืออาหารเสริม และ (2) กลุ่มผู้สูงอายุ คือ กลุ่มคน                 

ที่เกษียณอายุแล้ว อาหารเพื่อสุขภาพท่ีเหมาะส�ำหรับผู้สูงอายุจึงต้องเป็นอาหารครบ                  

5 หมู่ และควบคุมปริมาณแคลอรี่เพื่อป้องกันโรคอ้วนที่เกิดขึ้นได้ง่าย เป็นการเลือก                   

กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) จ�ำนวนอย่างละ 8 คน                        

รวมทั้งสิ้น 16 คน เนื่องจากมีงานวิจัยและนักวิชาการ กล่าวว่า ขนาดตัวอย่างส�ำหรับ                

การสมัภาษณ์เชงิลกึควรมจี�ำนวน 6-12 คน เพือ่เป็นตวัแทนทีเ่หมาะสมในการให้ข้อมลู 

(วิโรจน์ ทิพย์วิบูลย์ชัย, 2557; Carson, Gilmore, Perry, & Gronhaug, 2001)                 

โดยใช้เทคนิคการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (semi-structured interview) หรือ                  

ที่นิยมเรียกว่า การสัมภาษณ์แบบชี้น�ำ (guided interview) ซึ่งเป็นการสัมภาษณ์ที่มี                

การวางแผนไว้ก่อนล่วงหน้าอย่างเป็นขั้นตอนแต่ไม่เป็นทางการมากนัก และสามารถ

ยืดหยุ่นได้ซึ่งเป็นค�ำถามปลายเปิดตามค�ำส�ำคัญท่ีได้มาจากการทบทวนวรรณกรรม                   

และพร้อมที่จะปรับเปลี่ยนถ้อยค�ำให้สอดคล้องกับค�ำตอบของผู ้ให ้ข ้อมูลหลัก                             

และสถานการณ์ในการเก็บข้อมูล การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างเป็นการอุดจุดอ่อน              

ของทัง้การสมัภาษณ์แบบมโีครงสร้างและแบบไม่มโีครงสร้าง (กติพิฒัน์ นนทปัทมะดลุย์,                 

2554)

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัย                 

สร้างขึ้นจากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีงานและวิจัยที่เกี่ยวข้อง ในกรอบแนวคิดที่ใช้                   

ในการศึกษา มี 3 ส่วน ดังนี้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ

ลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ 

และอาชีพ

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมความต้องการในการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ และ

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 
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ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะ ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 

นอกจากนี้การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์เชิงลึก จ�ำนวน       

2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้รักสุขภาพ ใช้เวลาในสัมภาษณ์ 1 ชั่วโมง 15 นาที และ                

กลุม่ที ่ 2 กลุม่ผูส้งูอาย ุ ใช้เวลาในการสมัภาษณ์ 1 ช่ัวโมง 35 นาท ี โดยเฉลีย่ทัง้ 2 กลุม่             

ใช้เวลาสัมภาษณ์ 1 ชั่วโมง 25 นาที คณะผู้วิจัยมีวิธีการด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล                     

2 ขั้นตอน ดังนี้ 

1.	 ขั้นเตรียมการก่อนเริ่มท�ำการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง

		  การวางแผนเรื่องก�ำหนดวันสัมภาษณ์เชิงลึก ระยะเวลา และสถานที่                      

การสร้างบรรยากาศให้คุ้นเคยกันระหว่างนักวิจัยกับผู้เข้าร่วมการสัมภาษณ์ โดยการ

สื่อสารทางโทรศัพท์เคลื่อนท่ี อาทิ การสอบถามเรื่องท่ัวไปกับผู้ที่จะเข้าร่วมสัมภาษณ์  

การสร้างบรรยากาศในห้องสัมภาษณ์ที่เป็นกันเอง การเตรียมออกแบบเครื่องมือที่ใช้            

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่จ�ำเป็น เช่น เครื่องบันทึกเทป ม้วนเทป 

ถ่าน สมุด ดินสอ เครื่องดื่ม อาหารว่าง เป็นต้น

2.	 ขั้นการด�ำเนินการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง การจัดกิจกรรมการสัมภาษณ์ 

ได้แบ่งผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

		  ส่วนแรก ผู้ด�ำเนินการสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Moderator) ท�ำหน้าที่                

ด�ำเนินการสัมภาษณ์ โดยตั้งค�ำถามและซักถามให้ผู้ร่วมสนทนาได้แสดงความคิดเห็น 

กระตุน้ และเร้าให้ผูร่้วมสนทนาเกดิอารมณ์ร่วมและเตม็ใจบอกเล่าข้อมลูแลกเปลีย่นกนั 

		  ส่วนที่สอง ผู้ช่วยบันทึกข้อมูล (Note-taker) ท�ำหน้าที่สังเกต จดบันทึก              

การสมัภาษณ์เชงิลกึ เพ่ือใช้ประกอบกับบนัทกึทีไ่ด้จากการถอดเทปการสนทนาและในกรณี            

ที่จ�ำเป็นอาจช่วยเตือนหรือเสริมประเด็นที่ผู้ด�ำเนินการการสนทนาข้ามหรือยังไม่ได้ถาม 

		  ส่วนสดุท้าย ผูอ้�ำนวยความสะดวก (Facilitator) ท�ำหน้าทีบ่นัทกึเสยีงโดยใช้

เครื่องบันทึกเสียงสองเครื่อง มีการตั้งเครื่องบันทึกเสียงให้สามารถเก็บเสียงผู้เข้าร่วม

สนทนาทุกคนได้ชัดเจนทั้งสองเครื่อง โดยเริ่มบันทึกระยะเวลาห่างกัน 15 นาที และ                

ท�ำหน้าทีก่ารบรกิาร ตลอดจนช่วยเหลอืจดัหากระดาษ บนัทกึ และอืน่ ๆ ให้การสนทนา

ด�ำเนินไปได้โดยไม่มีสิ่งรบกวน
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การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

งานวิจัยนี้ได้ใช้แบบสอบถามในการส�ำรวจแบบเชิงปริมาณเป็นเครื่องมือใน                

การเกบ็รวบรวมข้อมลู ซึง่มกีารหาประสทิธภิาพของเครือ่งมอืด้วยการหาค่าความเทีย่งตรง   

ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น�ำไปหาคุณภาพด้านความตรงเน้ือหา (content validity) 

และค่าความเชื่อมั่น (reliability) โดยการหาค่าความตรงของเนื้อหา ภาษา โครงสร้าง 

ด้วยวิธีการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญ 2 ท่าน (ที่ปรึกษาโครงการ) เพื่อพิจารณาขอ                

ค�ำแนะน�ำและปรบัปรงุแก้ไขจนมคีวามถกูต้องและแม่นย�ำ ครอบคลมุทัง้เนือ้หาสมบรูณ์  

รวมถึงความสอดคล้องกับนิยามเชิงทฤษฎีและนิยามเชิงปฏิบัติ นอกจากนี้ทดสอบ                      

หาค่าความเชื่อมั่น (reliability) ของแบบสอบถาม เพื่อน�ำมาปรับปรุงแบบสอบถาม                      

ให้มีความชัดเจนและเหมาะสม ผู้วิจัยด�ำเนินการวัดความเชื่อมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) ด้วยการน�ำแบบสอบถาม             

ไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีความใกล้เคียงจ�ำนวน 30 ชุด ซ่ึงไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง            

ในการวิจัยเพื่อตรวจสอบข้อบกพร่องของแบบสอบถามก่อนน�ำไปเก็บรวบรวมข้อมูล 

(สวิุมล ตริกานนัท์, 2555) ได้ค่าระหว่าง 0.705-0.842 ซึง่มค่ีาสงูกว่าเกณฑ์ 0.7 (Cronbach, 

2003; Hair, Babin & Anderson, 2010) จงึถอืว่าเป็นแบบสอบถามทีม่คีวามน่าเชือ่ถอื 

นอกจากนีก้ารตรวจสอบความน่าเชือ่ถือของข้อมลูการสมัภาษณ์แบบกึง่โครงสร้าง 

เป็นการตรวจสอบความสอดคล้องเกี่ยวกับความเป็นจริง และการตีความของผู้วิจัย                     

ซึ่งในการวิจัยครั้งน้ีผู ้วิจัยได้ด�ำเนินขั้นตอนการวิจัยที่แสดงถึงความน่าเชื่อถือของ                      

การวิจัย ดังนี้ 

1. ความเชื่อถือได้ (Credibility) ผู้วิจัยให้ผู้ที่ให้ข้อมูลตรวจสอบขั้นตอนของ             

การวิจัยก่อนการสัมภาษณ์และภายหลังการสิ้นสุดการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยน�ำข้อมูลที่

วิเคราะห์แล้วส่งกลับไปให้ผู้ให้ข้อมูลอีกครั้งเพื่อตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล 

2. ระเบียบวิธีการวิจัย (Research Method) การด�ำเนินการวิจัยอย่างมีระบบ 

ขัน้ตอน ประกอบกบัมกีารน�ำเสนอข้อมลูทีล่ะเอยีดครบถ้วนและครอบคลุม มกีารตรวจสอบ

โดยอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด

3. การยืนยันผลการวิจัย (Confirm Ability) เป็นการยืนยันผลที่ได้จากข้อมูล 

ประกอบด้วย การจดบนัทกึรายละเอยีดข้อมลูของผูใ้ห้ข้อมลูแต่ละราย การบนัทกึเทปขณะ 

การสนทนา การถอดเทปแบบค�ำต่อค�ำ การอ้างค�ำพูดของผู้ให้ข้อมูลในการเสนอผลวิจัย
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4. การตรวจสอบข้อมลูแบบสามเส้า (Triangulation) งานวจิยันีใ้ช้การตรวจสอบ            

ข้อมูล เครื่องมือการรวมรวมข้อมูล ระเบียบวิธีการวิจัย การด�ำเนินการวิจัยอย่างมี                 

ขั้นตอน การจัดหมวดหมู่ของข้อมูลและการสังเกตแบบมีส่วนร่วม ควบคู่กับการซักถาม 

โดยได้รับค�ำแนะน�ำและปรึกษาจากนักวิจัยเชิงคุณภาพที่ช�ำนาญ

การวิเคราะห์ข้อมูล

การวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา (descriptive 

statistics) คอื ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และค่าเฉล่ีย ส�ำหรบัการวเิคราะห์            

ข้อมูลด้วยวิจัยเชิงคุณภาพ เมื่อผู้วิจัยได้ด�ำเนินการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลเสร็จสิ้น               

ทั้ง 2 กลุ่ม ผู้วิจัยได้ถอดเทปออกมาค�ำต่อค�ำ (verbatim) จากนั้นผู้วิจัยวิเคราะห์               

ลักษณะเนื้อหา ข้อมูล และเปรียบเทียบกันระหว่างกลุ่มจากค�ำตอบที่ได้มาและน�ำเสนอ

ให้อยู่ในรูปตารางและความเรียง โดยสรุปในแต่ละประเด็นอย่างละเอียด อีกทั้งยังมี                

การตรวจสอบแบบสามเส้า (triangulation) โดยการตรวจสอบข้อมูล เครื่องมือ                       

การรวมรวมข้อมลู ระเบยีบวธิกีารวจิยั การด�ำเนนิการวจิยัอย่างมขีัน้ตอน การจดัหมวดหมู่     

ของข้อมูล และการสังเกตแบบมีส่วนร่วม ควบคู่กับการสัมภาษณ์ โดยได้รับค�ำแนะน�ำ        

การปรึกษาจากนักวิจัยเชิงคุณภาพที่มีความช�ำนาญ (สุภางค์ จันทวานิช, 2554)

ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น               

ร้อยละ 70 มอีายรุะหว่าง 31-40 ปี คดิเป็นร้อยละ 54 สถานภาพโสด คดิเป็นร้อยละ 40             

มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 42 มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35 ประกอบอาชีพพนักงาน               

เอกชน/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 30

ผลการส�ำรวจข้อมูลที่ เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ                     

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น              

ร้อยละ 68 โดยใช้เงินซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 201-300 บาทต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 54              
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โดยเป็นการเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพจากร้านประเภท hypermarket เช่น Tesco 

Lotus, Big C หรือ Makro เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 35 ทั้งนี้ผู ้บริโภคส่วนใหญ่มี                        

การหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ คิดเป็นร้อยละ 85 โดยผ่านทาง    

แหล่งข้อมูลการรีวิว (reviews) จากอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 75 กลุ่มอาหาร                      

เพื่อสุขภาพที่ผู ้บริโภคเลือกรับประทานบ่อยที่สุดเป็นอาหารสดจากธรรมชาติ เช่น                  

ผักสด เนื้อสัตว์ที่ไม่มีสารปนเปื้อน และกลุ่มอาหารปรุงส�ำเร็จ เช่น อาหารคลีน (clean 

food) สลัดผัก และเครื่องดื่มต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 30 

ตารางที่ 1 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ  S.D. ระดับความคิดเห็น

ความสะดวกในการซื้อ

ราคาเหมาะสม

คุณภาพของสินค้า

คุณค่าทางโภชนาการ

จ�ำนวนแคลอรี่

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์

การส่งเสริมการตลาด (โปรโมชั่นต่าง ๆ)

กระแสความนิยมในสังคม

4.65

4.20

4.43

4.11

4.19

3.40

4.03

4.17

0.62

0.70

0.66

0.72

0.74

0.53

0.61

0.71

มากที่สุด

มาก

มากที่สุด

มาก

มาก

ปานกลาง

มาก

มาก

จากตารางที่ 1 แสดงผลการส�ำรวจข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

บรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ ซึง่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าปัจจยัด้านความสะดวกในการซือ้                

และคุณภาพของสินค้า อยู่ในระดับความส�ำคัญมากที่สุด และมีความคิดเห็นว่า ปัจจัย

ด้านราคาเหมาะสม คุณค่าทางโภชนาการ จ�ำนวนแคลอรี่ การส่งเสริมการตลาด และ

กระแสความนยิมในสงัคม อยูใ่นระดบัมาก ส่วนปัจจยัด้านความหลากหลายของผลติภณัฑ์                 

มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ตามล�ำดับ

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสมัยใหม่ส�ำหรับ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปข้าวอินทรีย์ สามารถสรุปผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของลูกค้า 2 กลุ่ม             

ได้ดังนี้
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ทัง้ 2 กลุม่ให้ความเหน็ตรงกนัว่า การจดัจ�ำหน่ายผ่านระบบออนไลน์มคีวามจ�ำเป็น

อย่างย่ิงในปัจจบุนัเนือ่งจากสามารถเข้าถงึได้ง่ายและการลงทนุต�ำ่ ดงันัน้ควรมกีารพฒันา

ระบบช่องทางออนไลน์อย่างต่อเน่ือง โดยมีการแสดงรายละเอียดผลิตภัณฑ์ชัดเจน                  

การใช้งานมีความสะดวกไม่สลับซับซ้อน มีเน้ือหาขั้นตอนการใช้ที่ครบถ้วนและการจัด                      

เป็นหมวดหมูป่ระเภทผลติภณัฑ์ทีช่ดัเจน อาท ิLine, Facebook Page, LAZADA เป็นต้น

ผู้ร่วมสนทนากลุ่มผู้รักสุขภาพให้ความเห็นว่า “การจ�ำหน่ายผ่านระบบออนไลน์ 

คอื การใช้สือ่สงัคมออนไลน์ (social media) และเวบ็ไซต์ เช่น Line, Facebook Page                 

เพื่อเป็นช่องทางในการจัดจ�ำหน่าย ติดต่อกับลูกค้า สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้            

อย่างรวดเร็วและกว้างขวางมีประสิทธิภาพ ดังน้ันการพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่าย         

ระบบออนไลน์จึงเหมาะกับผู้ประกอบการ รวมถึงเป็นการรองรับระบบการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ที่ขยายการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง อีกทั้ง “การใช้สื่อสังคมออนไลน์            

ยังนับเป็นวิธีการสื่อสารรูปแบบหนึ่งในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าได้รวดเร็ว ตลอดเวลา

และต้นทุนต�่ำ สามารถใช้เป็นเครื่องมือในการกระตุ้นจูงใจผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้ที่              

ถูกต้องและเกิดการตัดสินใจซื้อ”

ทั้ง 2 กลุ่มให้ความเห็นตรงกันว่า การออกบูธ (booth) แสดงสินค้าตามแหล่ง             

ต่าง ๆ การจัดการแสดงสินค้าตามตลาด พื้นที่ห้างสรรพสินค้า และงานมหกรรมต่าง ๆ 

ของ OTOP Thailand เพื่อส่งเสริมการตลาด กระตุ้นยอดขาย และสร้างการรับรู้ต่อ            

ผู ้บริโภค อีกทั้งการพัฒนากิจการโดยการสร้างแหล่งจ�ำหน่ายเป็นของตนเองโดยมี               

การจ�ำหน่ายสินค้าภายในร้านค้าตนเอง นอกจากน้ียังมีแนวความคิดในประเด็นที่                   

ตรงกันอีก คือ การจัดจ�ำหน่ายผ่านร้านค้า OTOP ในพื้นที่ และระบบเครือข่าย                

ผลิตภัณฑ์กลุ่ม OTOP เป็นการอาศัยเครือข่ายกลุ่ม OTOP ในภูมิภาคต่าง ๆ ที่มี                     

การตกลงแลกเปลี่ยนสินค้ากัน เช่น กลุ่มผู้ผลิตสินค้าประเภทอื่น ๆ ในภูมิภาค อีกทั้ง

เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีของกลุ่มเครือข่าย OTOP ต่อไปในอนาคต

กลุ่มผู้รักสุขภาพกล่าวว่า การสร้างผู้แทนจ�ำหน่ายหรือบุคคลที่เป็นตัวแทน              

ในการจัดจ�ำหน่ายสินค้าให้กับผู้ผลิต โดยมีเงื่อนไขข้อตกลงที่เป็นธรรมต่อทั้งสองฝ่าย               

ซึ่งเป็นการตลาดเชิงรุก โดยตัวแทนสามารถท�ำหน้าที่เป็นส่ือกลางแจ้งข้อมูลข่าวสาร                

ให้ลูกค้าได้โดยตรงแบบเผชิญหน้า (face to face) เป็นการส่ือสารแบบสองทาง           

สามารถประเมินข้อมูลย้อนกลับของลูกค้าได้ทันที ช่วยให้การส่ือสารเกิดประสิทธิภาพ
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มากยิ่งขึ้น อีกทั้งการขายผ่านคนกลางผู้จัดจ�ำหน่าย การสร้างพันธมิตรช่วยกระจาย              

สินค้า การขยายช่องทางการจัดจ�ำหน่ายให้มีประสิทธิภาพ เช่น ร้านขายของฝาก                     

ร้านที่ขายอาหารสุขภาพ และภายในห้างสรรพสินค้า อาทิ ร้านชีวิตจิตใจ, ร้านเจ้าสัว, 

ร้านปึงหงเีชยีง, ร้านบ้านขนมคณุภทัรา, ร้านดอยค�ำ นครราชสมีา, ทอ็ปส์ซเูปอร์มาร์เกต็ 

และร้านค้าสหกรณ์การเกษตร เป็นต้น 

กลุ่มผู ้สูงอายุเสนอแนวความคิดว่า “การจัดจ�ำหน่ายผ่านระบบไปรษณีย์”                      

ถือได้ว่าเป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ีผู้ผลิตสินค้าหรือผู้ประกอบการสามารถน�ำสินค้าเข้ามา                   

วางจ�ำหน่ายได้ เนื่องจากทุกอ�ำเภอและทุกจังหวัดมีระบบการขนส่งและกระจายสินค้า

ผ่านระบบไปรษณีย์ที่มีประสิทธิภาพเข้าถึงได้ทุกพื้นท่ี ช่องทางนี้สินค้าสามารถกระจาย

และแทรกตวัไปยงัพ้ืนทีต่่าง ๆ ได้ทัว่ทกุภมูภิาคเพราะบรษิทัไปรษณย์ีไทยจ�ำกดัมสีถานที่            

ให้บริการอยู่ทั่วประเทศ ดังนั้นผู้ประกอบการต้องปรับตัวในการรับเงื่อนไขข้อจ�ำกัดของ

ช่องทางการจ�ำหน่ายผ่านระบบไปรษณีย์ไทย

สรุปและอภิปรายผล 

การวิจัยนี้เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ             

และการพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสมัยใหม่ส�ำหรับผลิตภัณฑ์แปรรูปข้าวอินทรีย์              

ใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (mixed methods research) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา            

ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ประชาชนชนเขตเทศบาลนครนครราชสีมาจ�ำนวน 400 คน 

และการสัมภาษณ์เชิงลึกประกอบด้วยกลุ่มผู้รักสุขภาพและผู้สูงอายุ ผลการศึกษาพบว่า 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ คือ ด้านความสะดวกในการซื้อ 

ด้านคุณภาพสินค้าและด้านราคาท่ียุติธรรม ตามล�ำดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ             

ณัฐภัทร วัฒนถาวร (2558) ผลการศึกษาสรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล            

ต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพสามอันดับแรก คือ อาหารเพื่อสุขภาพมีราคา

เหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ มีหลากหลายช่องทางในการเลือกซื้อ และอาหาร                     

เพื่อสุขภาพมีคุณค่าทางโภชนาการครบถ้วนและปราศจากสิ่งเจือปน อีกทั้งงานของ

ปรีชญา เอี่ยมวงศ์นที (2557) พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายส่งผลต่อ                   

ความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าโดยมีปัจจัยย่อย คือ การมีท�ำเลที่ตั้งที่สะดวกต่อ                  

การเดินทางมาใช้บริการ การมีสาขาของร้านจ�ำนวนมากและหลากหลายสาขา 
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นอกจากนี้การศึกษาเพื่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสมัยใหม่ส�ำหรับ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปข้าวอินทรีย์พบว่า การจัดจ�ำหน่ายผ่านช่องทางออฟไลน์และระบบ

ออนไลน์มีความจ�ำเป็นต่อการด�ำเนินงานของผู้ประกอบการ สอดคล้องกับงานของ              

กนกพร กลิน่เกลา (2558) ทีพ่บว่า ผูซ้ื้อข้าวอนิทรย์ีแต่ละช่องทางจดัจ�ำหน่ายมพีฤตกิรรม   

การซือ้ทีแ่ตกต่างกนั โดยเฉพาะอย่างยิง่ความแตกต่างด้านเหตผุลในการเลอืกซือ้ระหว่าง

กลุ่มผู้ซื้อผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่และร้านค้ากรีนจะค�ำนึงถึงสุขภาพของตนเองและ

ครอบครัวเป็นหลัก และงานของทวีศักดิ์ แสวงสาย (2561) การพัฒนาการตลาด  

ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์แปรรูปเพื่อสุขภาพที่พบว่า การเติบโตของตลาดยังสามารถเติบโต             

ได้อีกมาก การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีรูปแบบที่หลากหลายทั้งรสชาติและบรรจุภัณฑ์                

ช่องทางการตลาดเน้นไปในสถานที่ที่ผู้บริโภครักสุขภาพนิยมไป เช่น ตลาดนัดสีเขียว              

ศูนย์จ�ำหน่ายสินค้า OTOP และการท�ำตลาดออนไลน์ 

ดังนั้นการพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่ายจึงควรเลือกใช้สังคมออนไลน์เพื่อเป็น

ช่องทางในการจัดจ�ำหน่ายและเป็นรูปแบบการสื่อสารข้อมูลข่าวสารให้กับลูกค้า   

เนื่องจากเป็นสื่อที่เป็นที่นิยมในสังคมปัจจุบัน (Chainirun, 2012) รวมถึงงานของ             

ธติมิา พัดลม และกลุเชษฐ์ มงคล (2558) ศกึษาพบว่า ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย 

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์อย่างมี             

นัยส�ำคัญทางสถิติ โดยมีลักษณะใกล้เคียงงานวิจัยของสุวนาถ ทองสองยอด และ                   

ภีรกาญจน์ ไค่นุ ่นนา (2561) และสุธีรา เดชนครินทร์, ธนัญญา ยินเจริญ และ                                

อคัญาณ อารยะญาณ (2562) ผลการศกึษาพบว่า การก�ำหนดกลุม่เป้าหมาย การปรบัปรงุ               

และพัฒนาสินค้า ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและการขายสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต/                

สื่อสังคมออนไลน์เป็นปัจจัยส�ำคัญของการด�ำเนินงานทางธุรกิจที่มีผลต่อการบรรลุ                 

เป้าหมายทางการตลาด โดยเสนอกลยุทธ์เพื่อการพัฒนาช่องทางการตลาดส�ำหรับ

ผลติภณัฑ์ ประกอบด้วย การสร้างพนกังานขายและตวัแทนจ�ำหน่าย การสร้างพนัธมติร             

ช่วยกระจายสนิค้า และการจ�ำหน่ายผ่านสือ่ออนไลน์ การสร้างความร่วมมอืกบักลุ่มธรุกจิ               

ที่เกี่ยวข้องกันอย่างใกล้ชิด มีความเป็นมิตรท่ีดีต่อกันท�ำให้สามารถรับรู้ข่าวสารได้                  

อย่างรวดเร็ว มีการช่วยเหลือซ่ึงกันและยังเป็นการสร้างความสามารถในการต่อรอง               

หรือแลกเปลี่ยนผลประโยชน์กับผู้ประกอบการรายอื่น (ฐิติชัย อธิคมกุลชัย และวิโรจน์ 

เจษฎาลักษณ์, 2558) อีกทั้งงานวิจัยของรัฐพล สังคะสุข และคณะ (2560) กล่าวถึง

ประโยชน์ของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ว่าเป็นช่องทางที่น่าสนใจ สามารถท�ำการค้า
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ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ขายสินค้าได้ทั่วโลก ข้อมูลทันสมัยอยู่เสมอ ประหยัดค่าใช้จ่ายและ

เวลาในการประชาสัมพันธ์ สุดท้ายงานวิจัยของประสิทธ์ิ รัตนพันธ์ และคณะ (2561)   

เสนอแนวทางการพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่ายโดยการด�ำเนินงานลักษณะเครือข่าย 

เป็นการด�ำเนินการในลักษณะท่ีผู้ประกอบการท่ีมีช่องทางการตลาดที่มีศักยภาพให้              

การสนับสนุนช่วยเหลือกับผู้ประกอบการอื่น ๆ และควรมีศูนย์จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชน

เพ่ือจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์ทีห่ลากหลายซึง่สามารถดงึดดูลกูค้าได้มากยิง่ขึน้ พร้อมการพฒันา

อย่างต่อเนื่อง

ข้อเสนอแนะ

จากผลการวิจัยเพื่อตรวจสอบปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหาร                     

เพื่อสุขภาพและการพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่ายส�ำหรับผลิตภัณฑ์แปรรูปข้าวอินทรีย์

1.	 ข้อเสนอแนะน�ำเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติการ

		  ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ คอื ด้านความสะดวก               

ในการซื้อ ด้านคุณภาพสินค้าและด้านราคาท่ียุติธรรม ดังนั้น กลุ่มผู้ประกอบการ                  

สามารถน�ำข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไปใช้เพื่อวางแผน การรักษามาตรฐานและพัฒนา

คุณภาพสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งความสะดวกในการซื้อ                 

(convenience to buy) การกระจายสนิค้าในทกุพืน้ทีท่ีม่โีอกาสในการขายเพือ่อ�ำนวย   

ความสะดวกสบายในการซ้ือสนิค้าและบรกิารของผูบ้รโิภค สามารถตอบสนองความต้องการ             

ได้ทุกที่ทุกเวลา 

		  นอกจากนี้การพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผ่านระบบออฟไลน์และ 

ออนไลน์ การแสวงหาช่องทางการจดัจ�ำหน่ายเป็นปัจจยัส�ำคญัอย่างยิง่ในการด�ำเนนิงาน

ที่จะน�ำไปสู่การบรรลุเป้าหมายและยอดขายของกิจการ จากงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า                   

ผู้ประกอบการสินค้าของกลุ่มชุมชนมีกระบวนการในการจัดจ�ำหน่าย เช่น การออกร้าน

แสดงสินค้า (booth) ตามแหล่งต่าง ๆ การจัดการแสดงสินค้าตามตลาด พื้นที่                       

ห้างสรรพสินค้า และงานมหกรรมต่าง ๆ ของ OTOP Thailand การขายผ่านหน้าร้าน 

การขายออนไลน์ (online) การขายตรง (direct) และการฝากขาย (consignments) 

กลุ่มวิสาหกิจชุมชนข้าวหอมมะลินครคง อ�ำเภอคง จังหวัดนครราชสีมา เป็นกลุ่ม                   

เกษตรกรผูป้ลกูข้าวอนิทรย์ี เป็นพืน้ทีใ่นศกึษากระบวนการปลายน�ำ้ในการสร้างช่องทาง      
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การจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์แปรรูป ดังน้ี 1) ข้าวสารอินทรีย์ 2) โจ๊กจมูกข้าว                 

และ 3) จมูกข้าวอัดเม็ด เพื่อพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่ายในระบบการตลาดสมัยใหม่ 

4 กลุ่ม ดังนี้

		  1)	 กลุ ่มผู ้จัดจ�ำหน่าย modern trade ได้แก่ Tops Supermarket                        

(Central), The Mall, Terminal 21, 7-Eleven เป็นต้น

		  2)	 กลุม่ผูจ้ดัจ�ำหน่าย traditional trade เช่น ร้านชวีติจติใจ, ร้านบ้านขนม                

คุณภัทรา, ร้านพรทิพย์, ร้านเจ้าสัว, ร้านปึงหงีเชียง, ร้านเจ๊ฮวง ปากช่อง, ร้านวาสนา 

ปากช่อง และร้านดอยค�ำ นครราชสีมา เป็นต้น

		  3)	 กลุ่มอื่นๆ เช่น ศูนย์จ�ำหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์, สมาคมนักธุรกิจ                     

SMEs นครราชสมีา (Biz Club), เครอืข่ายเกษตรกรผูป้ลกูข้าวอนิทรย์ีในภาคตะวนัออก                       

เฉียงเหนือ, ร้านค้าประชารัฐสุขใจ Shop ในสถานีบริการน�้ำมันการปิโตรเลียม                  

แห่งประเทศไทย (ปตท.), หน่วยส่งเสริมการจัดจ�ำหน่าย OTOP บนเครื่องบิน ร้านค้า

สหกรณ์ภายในโรงพยาบาลบริเวณใกล้เคียง และร้านค้าในสหกรณ์การเกษตรพื้นที่                   

ใกล้เคียง

		  4)	 กลุ่มออนไลน์ (Online) การส่งเสริมการจัดจ�ำหน่ายผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์หรือ E-Commerce อาทิ ช่องทางเว็บไซต์ www.otopta.com, www.

thaitambon.com, Line, และ Facebook Page เป็นต้น

2.	 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต

		  งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาความคิดเห็นและการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ที่มี             

ส่วนได้เสียอื่น เช่น ผู้จัดจ�ำหน่ายต่าง ๆ ตัวแทนหรือคนกลาง และหน่วยงานที่สนับสนุน

กลุ่มวิสาหกิจชุมชนหรือ OTOP เพื่อน�ำข้อมูลจากแนวความคิดมุมมองที่หลากหลายมิติ 

อนัจะก่อให้เกดิประโยชน์สามารถน�ำมาก�ำหนดเป้าหมายร่วมกนัให้สอดคล้องความต้องการ

ของผู้ประกอบการและลูกค้าเป้าหมาย 
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กิตติกรรมประกาศ 

งานวิจัยนี้เป็นส่วนหน่ึงของโครงการวิจัยชุดเรื่อง “นวัตกรรมและภูมิปัญญา              

อีสานเพื่อสร้างคุณค่าและศักยภาพของผลิตภัณฑ์ หนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) 

ของจังหวัดนครราชสีมา: กรณีศึกษากลุ่มวิสาหกิจชุมชนข้าวหอมมะลินครคง” โดย                  

งานวิจัยนี้ เป็นความร่วมมือระหว่างมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสานร่วมกับ

ส�ำนักงานคณะกรรมการส่งเสริมวิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม ประจ�ำปีงบประมาณ 

พ.ศ. 2562 คณะผู้วิจัยขอขอบคุณสาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ ที่ส ่งเสริม                   

สนบัสนนุกจิกรรมต่าง ๆ ในการด�ำเนนิงานวจิยัตลอดช่วงระยะเวลาทีผ่่านมา นอกจากนี้    

ขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิ เจ้าหน้าท่ีงานวิจัย และผู้ให้ข้อมูลทุกท่านที่ได้เสียสละเวลา                 

ค�ำแนะน�ำต่าง ๆ คณะผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงไว้ในที่นี้
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