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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนีมี้วัตถุประสงค ์เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาซือ้ซ ้าผลิตภัณฑ์แมคคาเดเมีย  

ของผูบ้ริโภคในเขตพืน้ท่ีจงัหวดัเชียงราย ใหไ้ดข้อ้มูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท่ีจะน าไปใชใ้นการพฒันากลยุทธท์างการตลาด
ของผลิตภัณฑแ์มคคาเดเมีย และตรงตามความตอ้งการของผู้บริโภค โดยบูรณาการแนวคิด 3 แนวคิดเข้าดว้ยกัน ไดแ้ก่  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริ โภคในรูปแบบ 4C ปัจจัยทางด้านการรับรู ้ประสาทสัมผัส (Sensory 
Marketing) และปัจจยัทางดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องสินคา้ (Perceived Benefit) การศกึษาในงานวิจยันีใ้ชว้ิธีวิจยัเชิงปริมาณ
จากการรวบรวมขอ้มลูจากประชากรท่ีเป็นผูบ้ริโภคทั่วไปในเขตพืน้ท่ีจงัหวดัเชียงราย ดว้ยแบบสอบถามออนไลน ์โดยใชเ้ทคนิค
การสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก ไดก้ลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 510 คน วิเคราะหข์อ้มลูแบบความถดถอยเชิงพหคุณู 

ผลการศกึษา แสดงใหเ้ห็นว่าปัจจยัดา้นการไดย้ิน ดา้นการรบัรส ในแนวคิดของปัจจยัทางดา้นการรบัรูป้ระสาทสมัผสั 
ส่งผลตอ่ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้มากสุด ท่ีคา่ 0.3515 และ 0.24 ตามล าดบั ในขณะท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
และปัจจัยทางดา้นการรับรูป้ระโยชนข์องสินคา้ส่งผลดว้ยเช่นกัน ซึ่งบ่งชีว้่า การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ควรมุ่งเน้น 
ดา้นการรับรูป้ระสาทสัมผัสเป็นหลัก เน่ืองจากเป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ทัง้นี ้หากศึกษาปัจจัยด้าน  
การส่งเสริมการขาย และตน้ทุนดว้ยจะยิ่งท าใหไ้ดข้อ้มูลการตดัสินใจท่ีละเอียดมากขึน้ เป็นประโยชนต์่อการพฒันากลยุทธ์ 
ทางการตลาด 

ค าส าคัญ: สว่นประสมทางการตลาด, การรบัรูป้ระสาทสมัผสั, การรบัรูป้ระโยชนข์องสินคา้, ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ 
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Abstract 
This study aimed to examine the factors influencing the repurchase intention to purchase macadamia 

products of consumers in Chiang Rai Province, To obtain information on customer behavior that will be used to 
develop marketing strategies for macadamia products, the results of which result in the needs of customers. This 
study integrated three theories, namely the Marketing Mix factors (4C), Sensory Marketing, and Perceived Benefit. 
This study used the quantitative research method and collected data from the general customer population in 
Chiang Rai Province through online questionnaires based on a convenient sampling technique. A sample of 510 
customers was analyzed by the Multiple Regression Method. 

The results revealed that Sound Sense and Taste Sense factors, in the concept of Sensory Marketing had 
the highest effect on revisit intention, at values of 0.3515 and 0.24, respectively. While Marketing Mix factors and 
Perceived Benefit factors also had an effect, hence indicating that the development of marketing strategies 
should focus primarily on Sensory Marketing, as it is an important factor in consumer decision-making. 
Furthermore, studying Communication to Promotion and Consumer’s Cost to Satisfy factors will provide more 
detailed decision-making information, which is beneficial for developing marketing strategies. 

Keywords: Marketing Mix, Sensory Marketing, Perceived Benefit, Repurchase Intention 

บทน า 
แมคคาเดเมีย เป็นตน้พันธุ์พืน้เมืองท่ีอยู่ในประเทศออสเตรเลีย เป็นพืชตระกูลถั่ วท่ีมีคุณค่าทางเศรษฐกิจเป็น  

อย่างมาก พบว่า แหล่งท่ีปลูกแมคคาเดเมีย ไดแ้ก่ ประเทศออสเตรเลียและรฐัฮาวายในประเทศสหรฐัอเมริกา ส าหรบั
ประเทศไทยไดน้  าเขา้มาตัง้แต่ปี พ.ศ. 2478 ปลูกมากท่ีจงัหวัดเชียงใหม่ เชียงรายและเลย ส่วนของตน้แมคคาเดเมียท่ีมี
คณุคา่ทางเศรษฐกิจสงู คือ เมล็ด โดยภายในเมล็ดแมคคาเดเมียจะประกอบดว้ย เปลือกนอก เปลือกใน และเมล็ดสว่นท่ีเป็น
เมล็ดในเป็นส่วนส าคัญท่ีสุดท่ีน าไปรับประทานได้และมีคุณค่าทางโภชนาการมากท่ีสุด (Kitpaisansakun, 2012) 
โดยเฉพาะการน าพนัธแ์มคคาเดเมียท่ีเป็นพนัธดี์จ านวน 3 สายพนัธ ์ไดแ้ก่ พนัธเ์ชียงใหม่ 400 (HAES 660) พนัธเ์ชียงใหม่ 
700 (HAES 741) และพันธ์เชียงใหม่ 1000 (HAES 508) มาปลูกในประเทศไทย (Royal Agricultural Research Center 
Chiang Mai, 2000) เพ่ือทดแทนป่าท่ีเส่ือมโทรมในพืน้ท่ีสงูทางภาคเหนือ 

แมคคาเดเมียจึงเป็นสินคา้ขายดี และเป็นท่ีตอ้งการของตลาดทั่วโลก เน่ืองจากมีประโยชนท่ี์หลากหลายมาก เช่น 
แมคคาเดเมียเป็นถั่วท่ีมีรสชาติอรอ่ย และยงัเป็นพืชชนิดเดียวท่ีไมถ่กูกีดกนัทางการคา้จากองคก์ารคา้โลก (WTO) เกษตรกร 
จงึไมต่อ้งกงัวลเรื่องผลผลิตท่ีจะลน้ตลาด แมคคาเดเมียมีราคาซือ้ขายในระดบัมาตรฐานสากล ไมเ่หมือนพืชเศรษฐกิจตวัอ่ืน
ท่ีมีราคาขึน้ลงท่ีไม่แน่นอน และยงัมีประโยชนใ์นการดแูลรกัษาสุขภาพใหแ้ข็งแรงสมบูรณ ์ช่วยลดคลอเรสเตอรอล LDL  
ในเสน้เลือดได ้ลดความเส่ียงจากอาการเสน้เลือดอดุตนั อนัเป็นสาเหตขุองโรคหวัใจและหลอดเลือด ชว่ยบ ารุงกระดกู สมอง 
บ ารุงผิว นอกจากนีย้งัเป็นพืชเศรษฐกิจท่ีสามารถน าไปเป็นผลิตภณัฑไ์ดห้ลายประเภท เชน่ แมคคาเดเมียอบ น า้มนัสกดัเย็น
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จากแมคคาเดเมีย ถ่านกะลาแมคคาเดเมีย โฟมลา้งมือแมคคาเดเมีย และน าไปเป็นส่วนประกอบของเมนอูาหารได ้เป็นตน้ 
(Petre, 2019) 

ส าหรบัจงัหวดัเชียงราย มีพืน้ท่ีในส่วนท่ีเป็นพืน้ท่ีสูง จึงเหมาะกับการน าแมคคาเดเมียมาปลูกและน ามาเป็นพืช
เศรษฐกิจของจงัหวดัได ้นอกจากจะชว่ยลดป่าเส่ือมโทรมแลว้ ยงัสามารถชว่ยเพิ่มรายไดใ้หก้บัชมุชนในจงัหวดัไดห้ลายกลุ่ม 
สามารถช่วยใหพ้ัฒนาชุมชนของจังหวัดใหดี้ขึน้ และแข่งขันในระดบัทอ้งถ่ิน ระดบัจังหวัด และระดบัประเทศไดอี้กดว้ย  
ในจงัหวดัเชียงราย มีพืน้ท่ีการปลกูแมคคาเดเมีย จ านวน 5,510 ไร ่คิดเป็นรอ้ยละ 62 จากพืน้ท่ีปลกูทัง้หมด 8,892 ไร ่และ
สามารถเก็บเก่ียวผลผลิตได้จ  านวน 1,995,000 กิโลกรัม ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 99.91 ของผลผลิตทั้งหมดของประเทศ 
(Department of Agricultural Extension, Ministry of Agriculture and Cooperatives, 2020)  แต่การดูแลรักษาและ 
การน าส่วนของแมคคาเดเมียมาใชใ้หเ้กิดประโยชนส์ูงสุด ยังคงเป็นปัญหาของชุมชนหรือของกลุ่มธุรกิจท่ีท าการปลูก  
แมคคาเดเมีย เช่น (1) เรื่องความสะอาดในการเก็บรกัษา (2) ความรูค้วามเขา้ใจในขัน้ตอนการท าผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย 
(3) ขาดการสรา้งคณุคา่หรือการแปรรูปใหก้บัผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย (4) ขาดการปรบัปรุงพนัธเ์พ่ือทดแทนพนัธท่ี์ไดม้าจาก
ต่างประเทศ (5) ขาดการศึกษาการน าเทคโนโลยีในมาใชใ้นการผลิตแมคคาเดเมีย (Industrial Plant Research Group, 
2021) และ (6) ขาดการน ากลยทุธท์างการตลาดมาใชใ้นการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑแ์มคคาเดเมีย และผลิตภณัฑท่ี์ได้
จากการแปรรูป โดยในปัจจุบนัชุมชนเกษตรกรเชียงราย น าโดยประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปมะคาเดเมียดอยชา้ง  
ไดใ้ชก้ลยุทธ์ทางการตลาดในการแปรรูปผลิตภัณฑแ์มคคาเดเมีย เพ่ือใหเ้กิดสินคา้หลากหลายชนิด รวมถึงการบรรจุใส่
แพคเกจจิง้ท่ีบรรจใุส่ถงุสญุญากาศแลว้แช่เย็นเพ่ือคงความอร่อยและคงสภาพไวไ้ดน้าน อีกทัง้ยงัมีการอบรมความรูใ้หก้ับ
เกษตรกร โดยโรงงานแมคคาเดเมียในจงัหวดัเชียงรายสามารถผลิตไดป้ระมาณ 62% ของผลผลิตทัง้หมดในประเทศไทย 
(Leesoaw Macadamia, 2025) จงึเห็นวา่ในระดบัชมุชนทอ้งถ่ิน ยงัมีการเรียนรู ้การสรา้งกลยทุธก์ารตลาดอยูน่อ้ย โดยเนน้
ไปทางดา้นการเพิ่มผลผลิตมากกว่า จากท่ีพบว่าราคาขายของทางโรงงานยงัอยู่ท่ีประมาณ 79.98 บาทตอ่กิโลกรมัเท่านัน้ 
แตใ่นส่วนของการส่งเสริมทางการตลาดยงัมีอยู่นอ้ย ท าใหผ้ลิตภณัฑแ์มคคาเดเมียยงัไม่แพรห่ลายเท่าท่ีควรท่ีจะแข่งขนักบั
ผลิตภัณฑใ์นประเภทเดียวกันในตลาด ดงัท่ีเห็นไดจ้ากการกลับมาซือ้ซ า้ของผู้บริโภคยังคงมีอยู่น้อย ท าใหชุ้มชนยังไม่
สามารถเพิ่มรายไดใ้หม้ากขึน้ได ้ดงัเช่นงานวิจยัของ Wirayutbancha and Thamma (2013) ท่ีศกึษาปัญหาและแกไ้ขดว้ย
การส่งเสริมการตลาด หรือ Thianthong (2021) ท่ีศกึษาและแกไ้ขดว้ยการรบัรูป้ระโยชนข์องแมคคาเดเมีย แตห่ากมีการน า
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด การรบัรูป้ระสาทสัมผัส และการรบัรูป้ระโยชนข์องแมคคาเดเมียมาใช ้จะช่วยใหเ้พิ่ม 
สว่นแบง่ทางการตลาดได ้และสามารถพฒันาชมุชนเกตรกรของจงัหวดัเชียงรายไดม้ากขึน้ 

ดว้ยเหตขุา้งตน้ จึงเกิดค าถามว่า การส่งเสริมการตลาดโดยใชก้ลยทุธส์่วนประสมทางการตลาด การรบัรูป้ระสาท
สมัผสั และการรบัรูป้ระโยชนข์องแมคคาเดเมีย จะส่งผลตอ่การกลบัมาซือ้ซ า้หรือไม่ อย่างไร งานวิจยันีจ้ึงไดท้  าการศึกษา 
โดยมีขอบเขตของผูใ้หข้อ้มลูคือ ผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชียงราย และเพ่ือสามารถท่ีจะแกไ้ขปัญหาได ้ดงันี ้(1) รูปแบบผลิตภณัฑ ์
ท่ีสามารถเพิ่มยอดขายได ้โดยใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค (2) การก าหนดราคาตลาดใหเ้ป็นท่ีพอใจของผูบ้รโิภค 
(3) การสรา้งความสะดวกในการซือ้ของผูบ้ริโภค และ (4) การส่งเสริมการขาย เพ่ือใหช้มุชนุสามารถน าไปพฒันา ปรบัปรุง
กระบวนการผลิตผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมียไดอ้ยา่งถกูตอ้ง และตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซึ่งทัง้หมดนีเ้ป็นการแกไ้ข
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ปัญหาจากการใชก้ลยทุธส์ว่นประสมทางการตลาดแบบ 4C การรบัรูป้ระสาทสมัผสั และการรบัรูป้ระโยชนข์องแมคคาเดเมีย
ตามงานวิจยันี ้

วัตถุประสงค ์
1. เพ่ือศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ของผลิตภัณฑแ์มคคาเดเมีย

ของผูบ้รโิภคในเขตพืน้ท่ีจงัหวดัเชียงราย 
2. เพ่ือศกึษาปัจจยัการรบัรูป้ระสาทสมัผสัท่ีส่งผลตอ่ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ของผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย   

ของผูบ้รโิภคในเขตพืน้ท่ีจงัหวดัเชียงราย 
3. เพ่ือศกึษาปัจจยัการรบัรูป้ระโยชนข์องสินคา้ท่ีส่งผลตอ่ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ของผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย

ของผูบ้รโิภคในเขตพืน้ท่ีจงัหวดัเชียงราย 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
การวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดท้  าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งในปัจจยัท่ีเก่ียวกับส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองของผู้บริโภคในรูปแบบ 4C (4C’s Marketing) ปัจจัยทางด้านการรับรู ้ประสาทสัมผัส (Sensory 
Marketing) ปัจจยัทางดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องสินคา้ (Perceived Benefit) ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ (Repurchase 
Intention) 

1. ปัจจัยทีเ่กี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคหรือในรูปแบบ 4C (4C’s Marketing)  
ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค หรือเรียกว่า รูปแบบ 4C’s Marketing เป็นแนวคิดทางการตลาด 

ท่ีให้ความส าคัญกับทางผู้บริโภคเป็นหลัก ถูกคิดคน้ขึน้โดย ศาสตราจารย ์Bob Lauterborn แห่ง University of North 
Carolina ในปี ค.ศ. 1993 ซึ่งเป็นการพฒันามาจาก 4P’s Marketing ท่ีจากมุ่งเนน้ไปท่ีตวัผลิตภณัฑส์ินคา้เป็นหลกั มาเป็น
การมุ่งเนน้ในความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นหลักแทน เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้มาจ าก
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากกว่าตวัผลิตภณัฑส์ินคา้ ประกอบดว้ย (1) ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Consumer’s Need) 
(2) ราคาสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคพอใจ (Consumer’s Cost to Satisfy) (3) ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy) และ  
(4) การส่ือสารส่งเสริมการขาย (Communication to Promotion) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Phiamsuwan (2016)  
ท่ีศกึษาเก่ียวกบัทศันคติตอ่ส่วนประสมการตลาดแบบ 4C’s Marketing พบว่า มีความสมัพนัธต์อ่แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
ของผูบ้ริโภคค่อนขา้งสูง ดงันัน้กลยุทธ์ในการใชก้ารตลาดในรูปแบบ 4C’s Marketing นี ้จะช่วยท าใหส้ามารถวิเคราะห์
เป้าหมายได้อย่างตรงจุดกับผู้บริโภคอย่างชัดเจนว่าผู้บริโภคมีความต้องการอย่างไร และสามารถน าไปวิเคราะห์  
ความเป็นไปไดข้องธุรกิจในอนาคตได ้(Kaenbut & Towichaikun, 2019) 

จากการศึกษาวรรณกรรม พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค หรือ 4C’s Marketing ส่งผล
โดยตรงตอ่การตดัสินใจกลบัมาซือ้ซ า้ในผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Meesang (2016) ท่ีใชก้ลยทุธ์
การตลาดมาชว่ยในแผนธุรกิจของไอศกรีมแมคคาเดเมีย ซึ่งท าใหมี้รายไดเ้พิ่มมากขึน้ 
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2. ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประสาทสัมผัส (Sensory Marketing) 
การรับรู ้ประสาทสัมผัส (Sensory Marketing) เป็นการสร้างประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่  

(1) การมองเห็น (Sight Sense) (2) การไดย้ิน (Sound Sense) (3) การไดก้ลิ่น (Scent Sense) (4) การรบัรส (Taste Sense) 
และ (5) การสมัผสั (Touch Sense) ซึ่งการตลาดเชิงประสาทสมัผสั เป็นการแกไ้ขปัญหาการตลาดแบบเดิมท่ีไม่สามารถ
ดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคได ้เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารจะมีปัจจยัดา้นการใช้
อารมณใ์นการตดัสินใจเลือกซือ้ดว้ยเชน่กนั (Srichaichanwong, 2021) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Panklan (2016) ท่ีพบวา่ 
ปัจจยัการตลาดเชิงสมัผสั มีอิทธิผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคขนมไทย โดยการตดัสินใจเลือกบริโภคขนมไทยมีอตัราเพิ่มขึน้
รอ้ยละ 93.3 ผ่านทางการรบัรูผ้่านรูป รส กลิ่น เสียง หรืองานวิจยัของ Sirirak et al. (2021) พบว่า ความพึงพอใจของลกูคา้
ในการเลือกบรโิภคท่ีรา้นมองชา้งคาเฟ่ เกิดจากอิทธิพลของการตลาดแบบประสาทสมัผสั (Schmitt & Calkins, 2008) 

จากการศกึษาวรรณกรรมพบว่า การรบัรูป้ระสาทสมัผสั มีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจกลบัมาซือ้ซ า้ในผลิตภณัฑ์
แมคคาเดเมีย โดยงานวิจัย ท่ีผ่านมา เช่ น งานวิจัยของ Siwngwan (2015)  ท่ีศึกษาถึงสภาวะท่ีเหมาะสมของ 
การเปล่ียนแปลงทางดา้นกลิ่นของแมคคาเดมีย เพ่ือใหป้ลกูไดใ้นสภาวะท่ีเหมาะสม ท าใหผ้ลิตภณัฑแ์มคคาเดเมียมีการรบัรู ้
ดา้นกลิ่นไดดี้ขึน้จากผูบ้รโิภค 

3. ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชนข์องสินค้า (Perceived Benefit)  
การรับรูป้ระโยชนข์องสินคา้ (Perceived Benefit) เป็นปัจจัยส่วนหนึ่งท่ีมาจากแนวคิดแบบจ าลองการยอมรบั

เทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model; TAM) หรือ TAM น าเสนอโดย Davis ในปี ค.ศ. 1985 ซึ่งพฒันาตอ่จาก
แนวคดิทฤษฎีการกระท าตามหลกัและเหตผุล (Theory of Reasoned Action; TRA) ของ Ajzen and Fishbein (1980) และ
เป็นปัจจัยท่ีท าให้ผู้บริโภครับรู ้ถึงประโยชน์ของสินคา้หรือบริการนั้น จากการประเมินคุณค่าในดา้นประโยชนท่ี์ได้รับ 
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Nakanithi (2020) ท่ีพบว่า เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูลเนือ้สัตวท่ี์ท าจากพืชชัดเจนมากขึน้ ท าให้
ทราบถึงประโยชนท่ี์จะไดร้บั สง่ผลใหผู้บ้รโิภคหนัมาซือ้สินคา้นัน้ และกลบัมาซือ้ซ า้อีก 

จากการศึกษาวรรณกรรมพบว่า การรบัรูป้ระโยชนข์องสินคา้นั้น มีความสัมพันธ์ต่อการตดัสินใจกลับมาซือ้ซ า้  
ในผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย โดยงานวิจยัท่ีผ่านมา เชน่ งานวิจยัของ Nadondu et al. (2024) ท่ีรบัรูป้ระโยชนข์องถ่านเปลือก
แมคคาเดเมีย แลว้น ามาใชเ้ป็นส่วนผสมของการสรา้งเป็นอิฐมอญ ซึ่งช่วยใหมี้การพัฒนาผลิตภัณฑแ์มคคาเดเมียใหมี้  
ความหลากหลายมากขึน้ และเพิ่มชอ่งทางรายไดห้ลายชอ่งทาง 

4. ปัจจัยความตั้งใจในการกลับมาซือ้ซ า้ (Repurchase Intention) 
ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ (Repurchase Intention) เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ

นัน้ ๆ ซ า้อีกครัง้ เน่ืองจากเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการ จึงอยากจะกลบัมาซือ้ซ า้อีก โดยไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยั
ดา้นราคา การรบัรูค้ณุภาพ คณุคา่ของสินคา้หรือบรกิารนัน้ (Hawkins & Hoon, 2020) หรือหมายถึง การท่ีผูบ้รโิภคเลือกซือ้
สินคา้หรือบรกิารแบบเดมิ จากรา้นเดมิมากกวา่ 1 ครัง้ขึน้ไป หรือซือ้ในปรมิาณท่ีเพิ่มขึน้ดว้ย 
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กระบวนการตดัสินใจซือ้ซ  า้ ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ (1) การรบัรูปั้ญหา (2) การคน้หาขอ้มูลของสินคา้หรือ
บริการ (3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซือ้ และ (5) พฤติกรรมหลังการซือ้ (Hawkins & Hoon, 2020) ซึ่ง  
Cha and Lee (2021) เสนอแนวคิดว่า ความพึงพอใจ (Satisfaction) และทศันคติ (Attitude) มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้
หรือบรกิาร โดยหากเกิดทศันคตท่ีิดี จะสง่ผลใหเ้กิดพฤตกิรรมการซือ้ซ  า้ของผูบ้รโิภค 

จากการศกึษาวรรณกรรมพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค หรือในรูปแบบ 4C ปัจจยั
ทางดา้นการรบัรูป้ระสาทสมัผสั และปัจจยัทางดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องสินคา้ มีความสมัพนัธต์อ่ความตัง้ใจในการกลบัมา
ซือ้ซ า้เพ่ือใหเ้กิดการเพิ่มรายไดอี้กดว้ย โดยงานวิจยัท่ีผ่านมา เช่น งานวิจยัของ Shoosanuk et al. (2018) ท่ีพบว่า การรบัรู ้
ดา้นคณุภาพ ดา้นอารมณ ์ดา้นความสะดวกและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาซือ้ซ า้ของ
ผู้บริโภค หรืองานวิจัยของ Pham et. al. (2018) และ Liang et al. (2018) ท่ีศึกษาการซือ้ซ  า้ท่ีมาจากผู้บริโภครายเดิม 
ท่ีพบวา่ ความพงึพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่การกลบัมาซือ้ซ า้ 

5. ผลิตภัณฑแ์มคคาเดเมีย 
ผลิตภัณฑแ์มคคาเดเมีย ถูกพบครัง้แรกในประเทศออสเตรเลีย โดย Baron Sir Ferdinand Jacob Heinrich von 

Mueller ชาวเยอรมัน ร่วมกับ Mr. Walter Hill ชาวสก๊อตแลนด ์ท่ีบริเวณแถบแม่น า้ไพน ์(Pine River) บริเวณอ่าวมอรต์นั 
(Moreton Bay) รฐัควีนสแ์ลนด ์จึงไดจ้ดทะเบียนเป็นพืชสกุลใหม่ ช่ือว่า Macadamia เพ่ือเป็นเกียรติใหก้ับเพ่ือนสนิทท่ีเขา
เคารพรกัใคร่ คือ Dr.John Macadam แมว้่าผลิตภัณฑแ์มคคาเดเมีย จะเป็นพืชทอ้งถ่ินของประเทศออสเตรเลีย แต่ก็ได้
น ามาทดลอง และค้นคว้าวิจัย เพ่ือพัฒนาสายพันธ์ให้กลายเป็นพืชเศรษฐกิจในประเทศสหรัฐอเมริกาด้วยเช่นกัน 
(Siwngwan, 2015) 

ในปัจจบุนั ผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย ไดช่ื้อว่า “ราชาพืชเคีย้วมนั” เน่ืองจากมีรสชาติอรอ่ย กรอบ มนั มีสารอาหารท่ี
เป็นประโยชน ์คือ มีน า้มนัท่ีมีคณุคา่ทางโภชนาการสงู โดยใหป้ริมาณไขมนัไม่อ่ิมตวัเชิงประกอบ (Polyunsaturated Fatty 
Acid) สูงถึงเฉล่ียรอ้ยละ 76 และไขมนัไม่อ่ิมตวัเชิงเด่ียว (Monounsaturated Fatty Acid) เฉล่ียรอ้ยละ 59 ซึ่งเป็นปริมาณ
ไขมนัท่ีสงูกวา่พืชน า้มนัชนิดอ่ืน เชน่ น า้มนัมะกอก และดอกค าฝอย และไขมนัไมอ่ิ่มตวัเชิงเด่ียวนัน้ จะชว่ยเพิ่ม DHL (High 
Density Lipoprotein) ในเลือดใหมี้ระดบัสูงขึน้ เพ่ือช่วยลดระดบัคอเลสเตอรอล (Cholesterol) ท่ีเป็นสาเหตขุองการเกิด
หลอดเลือดหวัใจตีบ (Siwngwan, 2015) 

แมคคาเดเมีย ไดน้  าเขา้มาในประเทศไทยเม่ือปี พ.ศ. 2478 จากทางประเทศสหรฐัอเมริกา มาใหก้รมกสิกรรม  
แลว้ส่งไปปลูกท่ีสถานีกสิกรรมพลิว้ (ศูนยว์ิจัยพืชสวน จันทบุรี) จ  านวน 4 ตน้ และสถานีกสิกรรมแม่โจ ้(ศูนยว์ิจัยพืชไร่
เชียงใหม่) จ  านวน 3 ตน้ ซึ่งเป็นจดุเริ่มตน้ในการขยายพนัธแ์มคคาเดเมีย รวมในปัจจบุนัพฒันาได ้ 10 พนัธ ์ความตอ้งการ
และสิ่งแวดลอ้มท่ีเหมาะสมกบัแมคคาเดเมีย ดงันี ้

1) อณุหภมูิ (Temperature) แมคคาเดเมียควรอยท่ีูอณุหภมูิไมเ่กิน 30°C  
2) ปริมาณน า้ฝน (Rainfall) และการใหน้  า้ แมคคาเดเมียตอ้งการปริมาณน า้ฝนอย่างนอ้ย 1,000 ม.ม./ปี และ 

มีการกระจายเป็นอย่างดีตลอดปี ควรมีการใหน้  า้ในช่วงท่ีออกดอก เพ่ือเพิ่มความชืน้ในอากาศ เพิ่มการติดผล (Fruit Set) 
ชว่ยใหผ้ลมีขนาดใหญ่และกนัผลรว่ง 
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3) ความชืน้ (Humidity) แมคคาเดเมียตอ้งการความชืน้ท่ีเกินกว่า 80% 
4) ไมบ้งัลม (Wind Break) แมคคาเดมียเป็นไมท่ี้มีเนือ้ไมเ้ปราะหกัง่าย จึงควรมีการปลกูไมบ้งัลมก่อนท่ีจะท า

การปลกูแมคคาเดเมีย 
แมคคาเดเมียสามารถน ามาเป็นผลิตภัณฑ ์รวมถึงผลิตภัณฑแ์ปรรูปไดห้ลากหลายชนิด เช่น แมคคาเดเมียอบ 

น า้มนัสกัดเย็นจากแมคคาเดเมีย ถ่านกะลาแมคคาเดเมีย โฟมลา้งมือแมคคาเดเมีย รวมถึงน ามาเป็นส่วนประกอบของ
เมนอูาหารไดห้ลากหลายชนิด เชน่ เคก้กลว้ยหอม ไก่ผดัถั่ว 4 สหาย สม้ต า เป็นตน้ 

กรอบแนวคิดของการวิจัย 
จากรูปท่ี 1 แสดงปัจจยัท่ีมีส่งผลตอ่ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ โดยใชแ้นวคิดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

แบบ 4C ท่ีคดิคน้โดยศาสตราจารย ์Bob Lauterborn แหง่ University of North Carolina ในปี ค.ศ. 1993 ท่ีมีความสมัพนัธ์
ต่อพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัส าคญั (Wirayutbancha & Thamma, 2013) ปัจจยัการรบัรูป้ระสาทสมัผสั 
(Sensory Marketing) มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ (Ariffin et al., 2016) และปัจจยัการรบัรูป้ระโยชนข์อง
สินคา้ มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้เชน่กนั (Thianthong, 2021) โดยมีสมมตฐิาน ดงันี ้

H1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคหรือในรูปแบบ 4C ส่งผลต่อความตั้งใจใน 
การกลบัมาซือ้ซ า้ในผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย 

H2 ปัจจัยทางดา้นการรับรูป้ระสาทสัมผัส (Sensory Marketing) ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาซือ้ซ า้ 
ในผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย 

H3 ปัจจยัทางดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องสินคา้ (Perceived Benefit) ส่งผลตอ่ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้
ในผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที ่1 กรอบแนวคิดท่ีไดจ้ากงานวิจยั (Research framework) 

H1 

H3 

H2 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4C 
1. ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Consumer’s Need) 
2. ราคาสนิคา้ที่ผูบ้รโิภคพอใจ (Consumer’s Cost to Satisfy) 
3. ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy 
4. การสือ่สารสง่เสรมิการขาย (Communication to Promotion) 

 

ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประสาทสัมผัส (Sensory Marketing) 
1. ดา้นการมองเห็น (Sight Sense) 
2. ดา้นการไดย้ิน (Sound Sense) 
3. ดา้นการไดก้ลิน่ (Scent Sense) 
4. ดา้นการรบัรส (Taste Sense) 

ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชนข์องสินค้า (Perceived Benefit) 
 

ความตั้งใจในการกลับมาซือ้ซ า้
ในผลิตภัณฑแ์มคคาเดเมีย 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ โดยใชข้อ้มลูจากแบบสอบถามออนไลน ์ซึ่งมีขอบเขตและรายละเอียด ดงันี  ้
1. กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยนี ้ไดจ้ากการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้เกณฑ  ์

ในการพิจารณาเพ่ือท าการวิเคราะห ์โดยใชเ้กณฑข์อง Thompson (2012) โดยใชค้า่ระดบัความเช่ือมั่น 95%  ซึ่งงานวิจยันี ้
มีตวัแปรสงัเกตไดจ้  านวน 36 ตวัแปรสงัเกตได ้โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน ์ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามจะมีทัง้ท่ีเคยซือ้และ  
ไม่เคยซื ้อแมคคาเดเมียในจังหวัดเชียงราย ซึ่งในงานวิจัยนี ้จะน ามาคัดกรองเฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยซื ้อ  
แมคคาเดเมียเทา่นัน้ และใหมี้ครบทัง้ 5 กลุม่ จงึเก็บตวัอยา่งไดท้ัง้หมดจ านวน 510 ตวัอยา่ง แบง่จ าแนกตามกลุม่ได ้5 กลุม่ 
ตามตารางท่ี 1 ดงันี ้(1) กลุ่มรกัสขุภาพ 83 คน (16.3%) (2) กลุ่มปอ้งกนัอลัไซเมอร ์78 คน (15.3%) (3) กลุ่ม Vegetarian 
170 คน (33.3%) (4) กลุ่ม Vegan 96 คน (18.8%) และ (5) กลุ่มลดน า้หนกั 83 คน (16.3%) ซึ่งกลุ่มตวัอย่างทัง้ 5 กลุ่มนี ้
ไดม้าจากประโยชนข์องผลิตภัณฑแ์มคคาเดเมียท่ีกลุ่มวิสาหกิจชมุชนแปรรูปแมคคาเดเมียดอยชา้ง มีแนวคิดท่ีไดจ้  าแนก
ประโยชน ์และอธิบายถึงประโยชนท่ี์ไดจ้ากผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย  (Leesoaw Macadamia, 2025) 

ตารางที่ 1 กลุ่มตวัอย่างจ าแนกกลุ่มท่ีเคยซือ้แมคคาเดเมีย (The sample group was classified into groups that had 
purchased macadamia nuts) 

Group Macadamia Total 
Gender Age Frequency 

Male Female < 38 38 up <1-2/w 3-4/w >4/w 
กลุ่มรักสุขภาพ 83 55 28 52 31 33 16 34 

 66.3% 33.7% 62.7% 37.3% 39.8% 19.3% 41.0% 
กลุ่มป้องกนัอัลไซเมอร ์ 78 55 23 34 44 19 14 45 

 70.5% 29.5% 43.6% 56.4% 24.4% 17.9% 57.7% 
กลุ่ม Vegetarian 170 107 63 85 85 69 56 45 

 62.9% 37.1% 50.0% 50.0% 40.6% 32.9% 26.5% 
กลุ่ม Vegan 96 50 46 54 42 31 36 29 

 52.1% 47.9% 56.3% 43.8% 32.3% 37.5% 30.2% 
กลุ่มลดน ้าหนัก 83 34 49 62 21 44 21 18 

 41.0% 59.0% 74.7% 25.3% 53.0% 25.3% 21.7% 

รวม 
510 301 209 287 223 196 143 171 

100.0% 59.0% 41.0% 56.3% 43.7% 38.4% 28.0% 33.5% 

2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 เป็นแบบสอบถามออนไลน ์ซึ่งแบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส การศกึษา อาชีพ  
สว่นท่ี 2 ขอ้มลูการใชผ้ลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามระดบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ในผลิตภัณฑแ์มคคาเดเมียของ
ผูบ้รโิภคในเขตพืน้ท่ีจงัหวดัเชียงราย ในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4C ปัจจยัดา้นการรบัรูท้างประสาทสมัผสั 
และปัจจยัดา้นการรบัรูป้ระโยชนส์ินคา้ มีทัง้หมด 11 ตวัแปร รวม 36 ค  าถาม และใชว้ิธีการวดัแบบ Likert Scale โดยก าหนด
เกณฑก์ารใชค้ะแนน คือ 1 - 5 คะแนน ดงันี ้ 

5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง  
4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ย  
3 คะแนน หมายถึง ไมแ่สดงความเห็น  
2 คะแนน หมายถึง ไมเ่ห็นดว้ย  
1 คะแนน หมายถึง ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

ส่วนท่ี 4 ปัญหาท่ีพบและขอ้เสนอแนะในการใชผ้ลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย โดยใชเ้ป็นค าถามปลายเปิด (Open-
end Question) 

3. การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 ตารางท่ี 2 และตารางท่ี 3 ได้น าข้อมูลมาท าการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) (Wainer & Braun, 1988; 
Campbell & Fiske, 1959) คือ  (1) ความ เ ท่ียงตรง เชิ ง เส มือน  (Convergent Validity) ทดสอบด้วยค่า เฉ ล่ียของ 
ความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted; AVE) ซึ่งผลการทดสอบควรต้องมีค่าท่ีสูงมากกว่า 0.7 
(Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2006) (2) ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ซึ่งควรตอ้งมีคา่สงูกว่า
คา่สหสมัพนัธร์ะหว่างโครงสรา้งหนึ่งกบัโครงสรา้งอ่ืน ๆ ในกรอบแนวคิด (Huang et al., 2012) และทดสอบความเช่ือถือได ้
(Reliability) โดยท าการทดสอบ 2 ชนิด คือ (1) การหาคา่สมัประสิทธ์ิของแอลฟา (Cronbach’s Alpha) (Cronbach, 1951) 
และ (2) การหาคา่ความเช่ือถือเชิงองคป์ระกอบ (Composite Reliability; CR) ซึ่งผลการทดสอบควรตอ้งมีคา่ท่ีสงูมากกว่า 
0.7 (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2010) 

ตารางที่ 2 การวิเคราะหปั์จจยั ความเท่ียงตรงและความเช่ือถือไดข้องขอ้มลูแบบสอบถาม (Factor analysis, validity and 
reliability of questionnaire) 

 
 Factor 

Loading 
AVE 

Cronbach 
Alpha 

1 ความตอ้งการของผู้บริโภค (Consumer’s Need) ในการบริโภคผลิตภณัฑ ์
แมคคาเดเมีย (CN) 

 
0.9293 0.9746 

b1 ฉนัชอบกินผลติภณัฑแ์มคคาเดเมีย เพื่อสขุภาพของฉนั 0.9519 
  

b2 ฉนัชอบกินผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียที่มีหลายประเภท 0.9799 
  

b3 ฉนัชอบกินผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียเป็นประจ า 0.9718 
  

b4 ฉนัชอบซือ้ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียที่สามารถเก็บรกัษาไดน้าน 0.9520   
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ตารางที ่2 (ตอ่) 
 

 Factor 
Loading 

AVE 
Cronbach 

Alpha 
2 ราคาสินค้าที่ผู้บริโภคพอใจ (Consumer’s Cost to Satisfy) ในการบริโภคผลติภณัฑ์

แมคคาเดเมีย (CC) 

 
0.8622 0.9086 

b5 ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียมีราคาทีเ่ป็นท่ีพอใจ 0.9548 
  

b6 ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียมีราคาทีเ่หมาะสมกบัคณุภาพสนิคา้ 0.9446   
b7 ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียมีราคาทีเ่ต็มใจซือ้ 0.8846 

  

3 ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy) ในการบริโภคผลิตภณัฑ ์
แมคคาเดเมีย (CB) 

 
0.7375 0.9095 

b8 ฉนัซือ้ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมยีไดส้ะดวก 0.8273 
  

b9 ฉนัสามารถหาซือ้ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมยีไดง้า่ย 0.8721 
  

b10 ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียสามารถหาซือ้ไดท้ี่รา้นสะดวกซือ้ หรอื หา้งสรรพสนิคา้ใกลบ้า้น 0.8703   
b11 ฉนัสามารถซือ้ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียไดท้างออนไลน ์ 0.8828   
b12 ฉนัสามารถช าระเงินเพื่อซือ้ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมยีไดห้ลายวิธี 0.8400 

  

4 การสื่อสารส่งเสริมการขาย (Communication to Promotion) ในการบริโภค 
ผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย (CP) 

 
0.7538 0.8241 

b13 ฉนัไดร้บัการแจง้โปรโมชั่นผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียผา่นการซือ้สนิคา้ทางหนา้รา้นและ 
ทางออนไลน ์

0.9356 
  

b14 ฉนัสามารถไดร้บัขา่วสารผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียทางสือ่ Website, Facebook, Line, 
Tiktok, Instagram ไดโ้ดยเรว็ 

0.9054 
  

b15 ฉนัสามารถไดร้บัคปูองสะสมแตม้จากการซือ้ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมีย 0.7526 
  

5 การรับรู้ด้านการมองเหน็ (Sight Sense) ในการบริโภคผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย (SI) 
 

0.8567 0.9044 
b16 ฉนัจะชอบสเีนือ้ของผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียทีเ่ป็นสเีหลอืง ที่มคีวามสกุกรอบพอดี 0.8944 

  

b17 บรรจภุณัฑข์องผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียสวย ถนดัมือ 0.9346 
  

b18 ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียจดัวางในรา้นท่ีหาไดง้า่ย 0.9469 
  

6 การรับรู้ด้านการได้ยนิ (Sound Sense) ในการบริโภคผลติภณัฑแ์มคคาเดเมีย (SO) 
 

0.9361 0.9653 
b19 ฉนัสนใจผลติภณัฑแ์มคคาเดเมยีจากการโฆษณาทางทีวี, TikTok, Youtube, Facebook 0.9617 

  

b20 ฉนัรูจ้กัผลติภณัฑแ์มคคาเดเมยีจากโฆษณาทางทีวี, Tiktok, Youtube 0.9682 
  

b21 ฉนัจะซือ้ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมยีจากทางทีวี, TikTok, Youtube, Facebook 0.9727 
  

7 การรับรู้ด้านการได้กลิ่น (Scent Sense) ในการบริโภคผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย (SC) 
 

0.8961 0.9350 
b22 ฉนัชอบผลติภณัฑแ์มคคาเดเมยีเพราะมีกลิน่หอม 0.9325 

  

b23 ฉนัจะซือ้ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมยีไวส้  าหรบัแตง่กลิน่อาหาร และเครือ่งดื่มในผลติภณัฑ ์
ที่มีแมคคาเดเมียที่มาผสมอาหาร 

0.9318 
  

b24 ฉนัชอบซือ้แมคคาเดเมียที่ไมม่กีลิน่เหม็นหืน 0.9749 
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ตารางที ่2 (ตอ่) 
 

 Factor 
Loading 

AVE 
Cronbac
h Alpha 

8 การรับรู้ด้านการรับรส (Taste Sense) ในการบริโภคผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย (TA) 
 

0.7778 0.8540 
b25 ฉนัชอบผลติภณัฑแ์มคคาเดเมยีมีรสชาติที่ธรรมชาติไมป่รุงแตง่ 0.9138 

  

b26 ฉนัชอบผลติภณัฑแ์มคคาเดเมยีเพราะมีรสชาติอรอ่ย 0.7850 
  

b27 ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียมีรสชาตอิรอ่ย เหมาะสมกบัคณุภาพสนิคา้ 0.9391 
  

9 การรับรู้ด้านการสัมผัส (Touch Sense) ในการบริโภคผลติภณัฑแ์มคคาเดเมีย (TO) 
 

0.8961 0.9350 
b28 ฉนัชอบผลติภณัฑแ์มคคาเดเมยีที่ขนาดพอดีส  าหรบัรบัประทาน 0.9325 

  

b29 ฉนัชอบบรรจภุณัฑข์องผลติภณัฑแ์มคคาเดเมยีที่แกะสะดวกตอ่การรบัประทาน 0.9318 
  

b30 ฉนัชอบผลติภณัฑแ์มคคาเดเมยีที่มีความกรอบ สะอาดและสดใหม ่ 0.9749 
  

10 การรับรู้ประโยชนข์องสินค้า (Perceived Benefit) ในการบริโภคผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย (PB)  0.7778 0.8540 
b31 การกินผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียชว่ยในการลดน า้หนกั 0.9138   

b32 การกินผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียชว่ยในการลดการเกิดมะเรง็ 0.7820   

b33 การกินผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียชว่ยใหฉ้นัมีสขุภาพดีขึน้ 0.9391   

11 ความตั้งใจในการกลับมาซือ้ซ า้ (Repurchase Intention) ผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมีย (RI) 
 

0.8358 0.9000 
b34 ฉนัจะมาซือ้ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียนีอ้ีกในอนาคต 0.8759 

  

b35 ฉนัอยากจะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมยีอีกในอนาคต 0.9307 
  

b36 ฉนัจะพิจารณาการกลบัมาซือ้ผลติภณัฑแ์มคคาเดเมียอีกในอนาคต 0.9349 
  

ตารางที ่3 การวิเคราะหค์วามเท่ียงตรงเชิงจ าแนกของขอ้มลูแบบสอบถาม (Discriminant validity of questionnaire) 
Latent Variables* CN CC CB CP SI SO SC TA TO PB RI 
X1 CN 0.9640           
X2 CC 0.4610 0.9285          
X3 CB 0.1884 0.1283 0.8588         
X4 CP 0.2624 0.1405 0.0668 0.8682        
X5 SI 0.4503 0.2513 0.2603 0.2918 0.9256    

  
 

X6 SO 0.6150 0.4012 0.2727 0.3982 0.5996 0.9675      
X7 SC 0.5847 0.3442 0.3210 0.4320 0.7592 0.7323 0.9466     
X8 TA 0.2943 0.0591 0.0377 0.3371 0.4596 0.4561 0.5715 0.8819    
X9 TO 0.5847 0.3442 0.3210 0.4320 0.7592 0.7323 0.7540 0.5715 0.9466   
X10 PB 0.2943 0.0591 0.0377 0.3371 0.4596 0.4561 0.5715 0.7540 0.5715 0.8819  
X11 RI 0.5846 0.3659 0.3201 0.2930 0.5922 0.7023 0.6566 0.2375 0.6566 0.2375 0.9142 

หมายเหตุ  Latent Variables* ประกอบด้วย Customer’s Need (CN), Customer’s Cost to Satisfy (CC), Convenience to Buy (CB), 
Communication to Promotion (CP), Sight Sense (SI), Sound Sense (SO), Scent Sense (SC), Taste Sense (TA), Touch Sense (TO), 
Perceived Benefit (PB) และ Repurchase Intention (RI) 
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ผลการทดสอบในแต่ละปัจจัย พบว่า ค่า AVE, CR และ Cronbach’s Alpha มีค่ามากกว่า 0.70 ทั้งหมด และ 
คา่ Discriminant Validity มีคา่มากกว่าคา่สหสมัพนัธ ์(Correlation) ระหว่างโครงสรา้งท่ีศกึษากบัโครงสรา้งอ่ืน (Fornell & 
Larcker, 1981; Hair et al., 2010) จงึมีคา่ผา่นเกณฑ ์

4. การวิเคราะหข้์อมูล 
การวิเคราะหข์อ้มูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เป็นการอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ์โดย

สรุปผลจากการใช้เครื่องมือ ได้แก่ ตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉล่ีย 
(Average) ตามตารางท่ี 1 

การวิเคราะหข์อ้มูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือหาความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรอิสระกับตวัแปร
ตามวิเคราะหโ์ดยการใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของสเปียรแ์มน (Spearman Rank Correlation Coefficient) ของ 
ตวัแปรท่ีอยู่ในระดบั (Ordinal Scale) ท่ีเป็นอิสระต่อกัน และการวิเคราะหข์อ้มูลแบบความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis; MRA)โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01, 0.05 และ 0.1 

ผลการวิจัย 
1. การวิเคราะหข้์อมูลแบบความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis; MRA) 

ตารางที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูแบบความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis; MRA) 
รวม กลุ่มปัจจัย Repurchase Intention (RI) 

Customer’s Need (CN) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค หรอื
ในรูปแบบ 4C 

0.1071*** 

Customer’s Cost to Satisfy (CC) 0.0070 
Convenience to Buy (CB) 0.1122** 

Communication to Promotion (CP) 0.0064 
Sight Sense (SI) ปัจจยัทางดา้นการรบัรูป้ระสาทสมัผสั 0.1749*** 

Sound Sense (SO) 0.3515*** 

Scent Sense (SC) 0.0040 
Taste Sense (TA) 0.2475*** 

Touch Sense (TO) 0.1842*** 

Perceived Benefit (PB) ปัจจยัทางดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องสนิคา้ 0.1435** 

Constant 0.1968*** 
Observation 510 
F-test 97.5694 
R-squared 0.6091 
Adj. R-squared 0.6028 

หมายเหตุ * มีนยัส  าคญั 0.1  ** มีนยัส  าคญั 0.05  *** มีนยัส  าคญั 0.01 
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ผลการวิจัยเป็นไปตามตารางท่ี 4.1 พบว่า (1) ปัจจัยทางดา้นการรับรู ้ประสาทสัมผัส เป็นปัจจัยหลักท่ีส่งผล 
มากท่ีสุด โดยหากพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ปัจจัยดา้นการไดย้ิน (Sound Sense; SO) จะส่งผลต่อความตัง้ใจใน 
การกลับมาซือ้ซ า้มากท่ีสุดท่ีค่า 0.3515 รองลงมาคือ ดา้นการรับรส (Taste Sense; TA) ท่ีค่า 0.2475 ดา้นการสัมผัส 
(Touch Sense; TO) ท่ีค่า 0.1842 และด้านการมองเห็น (Sight Sense; SI) ท่ีค่า 0.1749 (2) ปัจจัยทางด้านการรับรู ้
ประโยชนส์ินคา้ เป็นปัจจยัรองลงมาท่ีค่า 0.1435 และ (3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค หรือ 
ในรูปแบบ 4C เป็นปัจจยัสดุทา้ยท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ โดยมีดา้นความสะดวกในการซือ้ (Convenience 
to Buy; CB) มากสดุท่ีคา่ 0.1122 และดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Consumer’s Need; CN) ท่ีคา่ 0.1071  

2. สรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงคใ์นวิจัย 
สรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงคท์ี่ 1 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจ

ในการกลับมาซือ้ซ า้ โดยเฉพาะด้านความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy; CB) และด้านความต้องการของ
ผูบ้ริโภค (Consumer’s Need; CN) เน่ืองจากหากท าใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้จะท าใหโ้อกาสท่ีผูบ้ริโภคจะ
กลบัมาซือ้ซ า้นัน้มีมากอยา่งมีนยัส าคญั 

สรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงคท์ี่ 2 พบว่า ปัจจยัการรบัรูป้ระสาทสัมผสัมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจ  
ในการกลบัมาซือ้ซ า้ในทกุ ๆ ดา้น ยกเวน้ดา้นการไดก้ลิ่น เน่ืองจากผลิตภณัฑแ์มคคาเดเมียอยู่ในบรรจภุณัฑ ์การไดก้ลิ่นจงึ
เป็นเรื่องยาก และพบวา่ ดา้นการไดย้ินจะมีคา่มากสดุ เน่ืองจากการสง่เสรมิการขายท่ีตอ้งไดย้ิน ไดเ้ห็นจากการโฆษณา 

สรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงคท์ี ่3 พบวา่ ปัจจยัการรบัรูป้ระโยชนข์องสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจ
ในการกลบัมาซือ้ซ า้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความตอ้งการดูแลสุขภาพเป็นหลัก จึงตอ้งรบัรูถ้ึงประโยชนข์องผลิตภัณฑท่ี์จะ
บรโิภค 

ผลการวิจยั พบวา่ ปัจจยัตา่ง ๆ ตามกรอบแนวคิดของการวิจยั มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ 
แสดงใหเ้ห็นว่า แนวคิดทฤษฎีหลกัท่ีส่งผลตอ่ RI มากสดุ คือ ปัจจยัทางดา้นการรบัรูป้ระสาทสมัผสั ท่ียงัคงเป็นแนวคิดท่ีใช้
ในการพิจารณาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นหลกั โดยมีปัจจยัดา้นการไดย้ิน (Sound Sense; SO) เป็นปัจจยัท่ีส่งผลมากสดุ 
เน่ืองจากทางกลยทุธก์ารตลาด การท าใหผู้บ้ริโภคไดย้ินการโฆษณาแมคคาเดเมียนัน้ เป็นส่วนท่ีผูบ้ริโภคไดร้บัรูไ้ดง้่ายและ
บอ่ยท่ีสดุ ในขณะท่ีปัจจยัทางดา้นการรบัรูป้ระโยชนส์ินคา้ และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค หรือ
ในรูปแบบ 4C ยงัส่งผลตอ่ RI เช่นกนั จึงยงัควรพิจารณาไวด้ว้ยเช่นกนั เพ่ือใหไ้ดข้อ้มลูพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีครอบคลุม
ทกุปัจจยั และน าไปใชเ้ป็นขอ้มลูในการปรบัปรุงหว่งโซอ่ปุทานของอตุสาหกรรม 

หากพิจารณาในปัจจยัการรบัรูป้ระสาทสมัผสันัน้ พบวา่ โอกาสในการกลบัมาซือ้ซ า้จะมุง่เนน้ไปท่ี (1) ดา้นการไดย้ิน 
(2) ดา้นการรบัรส (3) ดา้นการสมัผสั (4) ดา้นการมองเห็น และ (5) ดา้นการไดก้ลิ่น เรียงตามล าดบั ดงันัน้จากผลการวิจยันี ้
จึงสามารถน าไปใชป้ระยุกตก์ับกลยุทธท์างการตลาดเพ่ือใหไ้ดก้ลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตรงเป้าหมาย สรา้งรายไดใ้หเ้พิ่มมากขึน้ใน
จงัหวดัเชียงรายได ้
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อภปิรายผล 
หากผูบ้รโิภครบัรูข้อ้มลูแมคคาเดเมียผ่านประสาทสมัผสั ผา่นการรบัรูป้ระโยชนข์องสินคา้ และผา่นทางสว่นประสม

ทางการตลาดแบบ 4C แลว้ ก็จะมีโอกาสในการกลบัมาซือ้ซ า้มากขึน้ ซึ่งตรงตามผลการวิจยัของงานวิจยันีท่ี้ทัง้ 3 ปัจจยั
สง่ผลตอ่การกลบัมาซือ้ซ า้อยา่งมีนยัส าคญั ส าหรบัการรบัรูด้า้นการไดย้ิน รบัรูด้า้นคณุภาพสินคา้ จะเป็นปัจจยัหลกัในการท่ี
จะสง่ผลตอ่การกลบัมาซือ้ซ า้ และเป็นขอ้มลูส าคญัท่ีจะน าไปพฒันากลยทุธท์างการตลาดไดต้อ่ไป (Ariffin et al., 2016)  

ผลการประเมินในงานวิจัยนี ้ แสดงให้เห็นถึง ข้อมูลความตอ้งการของผู้บริโภคท่ีละเอียดมากขึน้  ในหลายมิติ 
การพัฒนากลยุทธท์างการตลาด จ าเป็นตอ้งใชห้ลาย ๆ ปัจจัยควบคู่กัน ท่ีไม่ควรมุ่งเนน้ไปทางปัจจยัอย่างใดอย่างหนึ่ง 
(Chen, 2022; Wang & Scrimgeour, 2021) กับมุ่งเน้นทางข้อมูลเชิงเทคนิคของการผลิตสินคา้ (Kyriakopoulou et al., 
2021) เท่านัน้ ซึ่งจะเห็นว่าการน าหลาย ๆ ปัจจัยมาพิจารณาตามกรอบแนวคิดของงานวิจยันี ้ท าใหส้ามารถไดข้อ้มูลท่ี
ละเอียดมากขึน้ในการไปก าหนดกลยทุธท์างการตลาด 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้รับจากงานวิจัย 
ตอ้งพิจารณาปัจจยัในทกุ ๆ มิติ แลว้น ามาแบง่แยกตามปัจจยับคุคล โดยมุ่งเนน้ไปท่ีปัจจยัการรบัรูป้ระสาทสมัผสั 

และการรบัรูป้ระโยชนข์องสินคา้ ตามผลการวิจยัท่ีไดจ้ากงานวิจยันี ้เพ่ือการสรา้งกลยทุธท์างการตลาด ใหไ้ดก้ลุม่ผูบ้ริโภคท่ี
ตรงเปา้หมายและกลบัมาซือ้ซ า้อีก 

ข้อเสนอแนะงานวิจัยอนาคต 
ส าหรบัการศกึษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ ในอนาคตควรศกึษาวิจยัเพิ่มเติมในปัจจยั

ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นตน้ทุนท่ีผูบ้ริโภคมีความพอใจในการจ่าย เน่ืองจากจะเป็นปัจจยัเสริมท่ีช่วยท าใหปั้จจยั
ตา่ง ๆ ในงานวิจยันีมี้ความสมบรูณม์ากยิ่งขึน้  
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