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บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของกลยุทธการสรางความแตกตางของ

ผลิตภัณฑกระจูดของกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวด และเพ่ือวิเคราะหองคประกอบกลยุทธการ
สรางความแตกตางท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูด การวิจัยครั้งนี้รวบรวมขอมูลจากกลุมผูบริโภค
ผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑจักสานกระจูดของกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวด ซ่ึงไมทราบขนาดประชากรท่ี
แนนอนจึงใชสูตรคํานวณจํานวนประชากรและกลุมตัวอยางของ Cochran ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 
จํานวน 385 คน และใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลแบบการเผชิญหนาในพ้ืนท่ีท่ัวประเทศ และ
วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน ดวยโปรแกรม LISEL ผลการศึกษา

พบวากลยุทธการสรางความแตกตางอยูในระดับความสําคัญมาก (𝑥̅𝑥= 3.92) และ ผลการวิจัยแสดงใหเห็น
องคประกอบกลยุทธการสรางความแตกตางท่ีมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษ โดยพิจารณาจากคา χ2/df เทากับ 3.365  GFI เทากับ 0.998  AGFI เทากับ 0.918 CFI เทากับ 0.998 
และ RMSEA เทากับ 0.048 ขอเสนอแนะไดแก กลุมควรมุงเนนและมีการพัฒนากลยุทธการสรางความแตกตาง
ในแตละดาน โดยการสรางความแตกตางอัตลักษณของสินคาท่ีโดดเดน และมีการรักษามาตรฐานของสินคา 
และมีการปรับเปลี่ยนตามความตองการของลูกคา 
 
คําสําคัญ: กลยุทธการแขงขัน, กระจูด, นครศรีธรรมราช, ผลิตภัณฑภาคใต 
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Abstract 
This research gathered information from consumers who purchased Kra-jood basketry 

products from the Women's Agricultural Cooperative Group, Supanimit Cha-uat Development. 
The population size remains unclear, so Cochran's formula for calculating the population and 
sample was used by a convenience sampling method of 385 people, and a questionnaire was 
used for Face-to-face interactions across the country to collect data. The data were analyzed 
using descriptive statistics and confirmatory factor analysis with LISEL program. The study's 

results found that the differentiation strategy was at a high significance level (𝑥̅𝑥= 3.92) and 
showed that the differentiation strategy's components directly influenced purchasing 
decisions, which is consistent with empirical data. The value c2/df is equal to 3.365, GFI is 
equal to 0.998, AGFI is equal to 0.918, CFI is equal to 0.998, and RMSEA is equal to 0.048. 
Suggestions include: The group should focus on and develop strategies for differentiation in 
each area by creating distinctive product identities, maintaining product standards, and 
adjusting according to customer needs. 
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บทนํา 
ภายใตการแขงขันท่ีสูงข้ึนอยางตอเนื่องในการประกอบธุรกิจ การตลาดจึงเปนปจจัยท่ีสําคัญในการ

นําเสนอผลิตภัณฑท่ีหลากหลายไปยังผูบริโภคเลือกซ้ือ โดยการนําเสนอรายละเอียด ขอดี ความโดดเดนของ
ผลิตภัณฑในการตอบสนองความตองการใหตรงกลุมผูบริโภคเปาหมาย ผลิตภัณฑจักสานกระจูดเปนอีกหนึ่ง
ผลิตภัณฑหัตถกรรมท่ีถูกนํามาตอยอดเปนผลิตภัณฑตาง ๆ มากมายจนไดรับความนิยม มีความโดดเดนและ
สะทอนความเปนเอกลักษณของชุมชน ในขณะท่ีการเติบโตของเทคโนโลยีสงผลตอรูปแบบการดํารงชีวิตและ
พฤติกรรมของผูบริโภคใหเปลี่ยนแปลงไป ตองการความสะดวกสบายมากข้ึน จึงทําใหธุรกิจชุมชนผลิตภัณฑ
กระจูดตองมีการปรับตัวในการอยูรอด (Jiradilok, Aujirapongpan & Raksayot, 2022, p.225) อยางไรก็
ตามผลิตภัณฑชุมชนยังตองประสบกับระดับการคุกคามของผลิตภัณฑทดแทน ระดับการตอรองของลูกคา 
ปญหาผลิตภัณฑไมตรงตามท่ีผูบริโภคตองการ ปญหาผลิตภัณฑไมเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค 
ผลิตภัณฑไมมีคุณภาพ ปญหาคูแขงขันเพ่ิมมากข้ึน จึงตองจําเปนตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพให
สูงข้ึน ลักษณะผลิตภัณฑท่ีแตกตางจากคูแขง และเนนลดตนทุนการผลิตผลิตภัณฑ  สรางจุดขายของตนใหมี
จุดเดน รวมท้ังการพยายามผลักดันใหผลิตภัณฑสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (Thonghnoo, 
2020, p.278) ตลอดจนในปจจุบันทิศทางของการตลาดผลิตภัณฑชุมชน กลุมวิสาหกิจชุมชนหรือกลุม
ผูประกอบการชุมชนมีการปรับเปลี่ยนวิธีการดําเนินงานจากการผลิตนําการตลาดมาเปนการตลาดนําการผลิต 
ดวยการศึกษาความตองการของตลาดกอน และตองมีความไดเปรียบดานวัตถุดิบ ตลอดจนกระแสนิยมปจจุบัน
ในการใชผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง (Worrachat, 2018, p.304)  

การผลิตผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการของตลาดไดอยางตอเนื่องจะสงผลใหผลิตภัณฑ
มีความแตกตาง และสามารถสรางมูลคาใหกับผูบริโภคไดตามความหวัง ซ่ึงการสรางความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ การพัฒนาคิดคนผลิตภัณฑใหม ๆ สวนใหญคุณลักษณะของผลิตภัณฑท่ีจะกอใหเกิดความไดเปรียบ
ทางดานการแขงขัน ประกอบดวย การมีคุณคา ลอกเลียนแบบไดยาก และการไมสามารถทดแทนไดมี
ลักษณะเฉพาะเปนการสรางโอกาสในการทํากําไรใหกับผูประกอบการ (Barney,1991, p.105) 

ในพ้ืนท่ีตําบลเคร็ง อําเภอชะอวด จังหวัดนครศรีธรรมราช เปนแหลงปลูกกระจูดมากในภาคใตและ
กลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวดเปนกลุมวิสาหกิจชุมชนท่ีเปนแหลงผลิตผลิตภัณฑกระจูดรายใหญ 
ตองเผชิญกับสถานการณแขงขันทุกรูปแบบ โดยเฉพาะปญหาในดานการแขงขันทางการตลาด เนื่องจากการมี
ผูประกอบการผลิตผลิตภัณฑจากกระจูดมีท้ังในและจังหวัดใกลเคียง เชน จังหวัดพัทลุง จังหวัดสุราษฎรธานี 
จังหวัดสงขลา เปนตน ท่ีมีการผลิตผลิตภัณฑจากกระจูดเชนเดียวกัน และผลิตในปริมาณมาก จึงทําให
ผูประกอบการประสบปญหาดานผลิตภัณฑมีความเหมือนกันหรือใกลเคียงกันและสามารถทดแทนกันได 
ประกอบกับพอคาคนกลางกดราคา เนื่องจากคูแขงมีจํานวนมาก ซ่ึงจําเปนตองขยายตลาดเพ่ือระบายสินคาใน
ราคาต่ําทําใหลดคุณคาของผลิตภัณฑ ผูประกอบจึงตองมีการจัดการการตลาดสําหรับการแขงขันดวยการสราง
ความแตกตางแกผลิตภัณฑ (Khotsriwong & Mongkolsrisawat, 2016, pp.16-40) กลุมสตรีสหกรณ
การเกษตรศุภนิมิตชะอวดไดมีการผลิตผลิตภัณฑกระจูด ซ่ึงผลิตภัณฑของกลุมจะใชเสนกระจูดท่ีมีการรีดใหมี
ขนาดเล็กซ่ึงแตกตางจากกระจูดท่ัวไปในตลาด เนื่องจากเสนกระจูดท่ีมีขนาดเล็กจะมีความเหนียวแนนของเสน
และไมหลุดงายเม่ือผูบริโภคนําไปใชและคงทนใชในระยะยาว แตการดําเนินการตลาดของกลุมสตรีสหกรณ
การเกษตรศุภนิมิตชะอวดไมแตกตาง จึงทําใหผลิตภัณฑของกลุมขาดจุดเดนและไมแตกตางทําใหผูบริโภคไม
สามารถแยกแยะลักษณะเดนของผลิตภัณฑกระจูดท่ีผลิตโดยกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวดได 
ผูบริโภคจึงหันไปใชสินคากระจูดจากกลุมอ่ืน จากการทบทวนการศึกษากอนหนานี้สวนใหญมีการนํากลยุทธ
การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑมีการศึกษาสําหรับธุรกิจอุตสาหกรรมขนาดใหญซ่ึงมีขอบเขตของกลุม
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ลูกคาเปาหมายและขนาดตลาดท่ีมีความหลากหลายมาก จึงทําใหธุรกิจขนาดใหญสามารถแบงสวนตลาดและ
แสดงใหเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑท่ีชัดเจน (Boehe & Cruz, 2010, p.338) แตในทางกลับกันการนํา
กลยุทธการสรางความแตกตางมาใชศึกษาสําหรับกลุมธุรกิจระดับเล็กหรือระดับชุมชนซ่ึงมีการศึกษาคอนขาง
นอย  ดังนั้นการวิจัยเรื่องการจัดการกลยุทธการแขงขันทางการตลาดของผลิตภัณฑกระจูดกลุมสตรีสหกรณ
การเกษตรศุภนิมิตชะอวดสามารถนําไปใชในการดําเนินงานทางการตลาดของผลิตภัณฑกระจูดกําหนดกลยุทธ
ทางการตลาดเพ่ือสรางความแตกตางใหกับผลิตภัณฑกระจูดได  
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของกลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูดของผูบริโภค 
2. เพ่ือวิเคราะหองคประกอบกลยุทธการสรางความแตกตางท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

กระจูดของผูบริโภค  
 

ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1. ขอบเขตดานพ้ืนท่ี คือ พ้ืนท่ีในการเก็บขอมูลท่ัวประเทศ โดยใชผูชวยนักวิจัยในการเก็บขอมูล    
2. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑกระจูดของกลุมกลุมสตรี

สหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวด จํานวน 385 ตัวอยาง   
3. ขอบเขตดานเนื้อหา การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาระดับความสําคัญของกลยุทธการสรางความแตกตาง

ของผลิตภัณฑกระจูดของกลุม สตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวด และศึกษาองคประกอบกลยุทธการสราง
ความแตกตางท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูดของกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวด 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดใหการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูดเปนตัวแปรตามในการศึกษา โดยมีตัวแปรตน 
คือ กลยุทธการสรางความแตกตางมีองคประกอบดานผลิตภัณฑ ดานการจัดสงและจัดหาสินคา ดานการ
ใหบริการลูกคา ดานการตอบสนองลูกคา ดานเทคโนโลยี ดานนวัตกรรม ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา 
และมาตรฐานสินคา ซ่ึงมาจากแนวคิดของ Porter (1998, p.22) และ Kotler & Keller (2016, p.580) 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

กลยุทธการสรางความแตกตาง 
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานการจัดสงและจัดหาสนิคา 
- ดานการใหบริการลูกคา 
- ดานการตอบสนองลูกคา 
- ดานเทคโนโลย ี
- ดานนวัตกรรม 
- ดานการสงเสริมการตลาด 
- ดานราคาและมาตรฐานสนิคา 

 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

กระจูด 
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ทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางความแตกตาง 
กลยุทธทางการตลาดการสรางความแตกตางเปนการวางแผนสําหรับการดําเนินงานทางการตลาด

Porter (1998, p.22) ไดนําเสนอแนวคิดกลยุทธความแตกตางของธุรกิจบริการไววา หลักการในการสราง
ความแตกตางท่ีนําไปสูความสําเร็จขององคกรธุรกิจ ประกอบดวย 1)  ดานผลิตภัณฑ เปนการสรางความ
แตกตางตัวผลิตภัณฑโดยใหความสําคัญตั้งแตกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ ใชวัสดุการผลิตท่ีมีคุณภาพท่ี
แตกตางจากคูแขงขัน รวมถึงมุงเนนการออกแบบสินคา มีรูปแบบท่ีหลากหลายและแตกตางจากคูแขง เปนตน 
2) ดานการบริการลูกคา เปนการเสริมคุณคาและนําเสนอการบริการท่ีมีคุณคาตอลูกคาดวยรูปแบบการบริการ
ท่ีแตกตางจากคูแขงขัน เชน การใหบริการท่ีรวดเร็วและสะดวกสบาย ความเอาใจใส และรูปแบบการบริการ
อ่ืนใดท่ีคูแขงไมมี 

Rattanapongpinyo (2020, p.299) ไดอธิบายวา กลยุทธการสรางความแตกตางดานการจัดสงและ
จัดหาสินคาหรือเรียกกันวา ชองทางการจัดจําหนาย ซ่ึงเก่ียวของกับการยายสินคาจากโรงงานไปสูผูบริโภค
อยางมีประสิทธิภาพ และการจัดสงสินคาไปสูลูกคาทันตามเวลาและตามท่ีนัดหมาย 

Uttawat, Sansom & Chotechoei (2019, p.414) อธิบายวา การตอบสนองตอลูกคา (Customer 
responsiveness) เปนการบริหารบุคลากรของกิจการใหมีความพรอมในการตอบคําถามจากลูกคา และ
สามารถใหขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการไดอยางถูกตองและรวดเร็ว เพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับลูกคา 
การรักษาระดับมาตรฐานในการบริการลูกคา 

Pérez-Bustamante (1999, p.8) ไดเสนอความแตกตางดานเทคโนโลยีสามารถตอบสนองตอการ
คาดหวัง หรือความตองการของตลาด ผูประกอบการและผูผลิตไดนํากลยุทธการสรางความแตกตางดาน
เทคโนโลยีมาใชในการแขงขันทางธุรกิจ โดยเฉพาะใชเทคโนโลยีสมัยใหมติดตอสื่อสารใหขอมูลขาวสารกับ
ลูกคา การสั่งซ้ือผลิตภัณฑผานระบบเทคโนโลยี ซ่ึงเปนการอํานวยความสะดวกรวดเร็ว และเปนการ
ประหยัดเวลา 

Porter (1981, p.581) กลาววา กลยุทธการสรางความแตกตางดานนวัตกรรมเปนปจจัยท่ีมี
ความสําคัญมากในการสรางใหเกิดประสิทธิภาพในการดําเนินงานของกิจการ โดยการเปลี่ยนเทคโนโลยีการ
ดําเนินงานแบบเดิมมาสูเทคโนโลยีการดําเนินการแบบใหม ๆ ในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค ซ่ึง
กิจการตองรักษาคุณภาพท่ีอยูในระดับยอดเยี่ยมอยูเสมอ 

Kotler & Keller (2016, p.580) กลาววา กลยุทธการสรางความแตกตางดานการสงเสริมการตลาด
เปนกระบวนการสื่อสาร เปนแนวความคิดของการสื่อสารในการแจงขอมูล และโนมนาวใจผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซ้ือสินคา โดยผูบริโภคสามารถทราบขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาผานเครื่องมือสงเสริมการตลาด เชน 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ การขายดวยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง เปนตน  

Wararatchai (2019, p.325) ไดอธิบายวากลยุทธการสรางความแตกตางดานราคามีความสําคัญ
อยางมากตอ การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคและราคามีบทบาทตอความสามารถในการแขงขันของธุรกิจจากการ
สนับสนุนของผูบริโภค ซ่ึงราคาสินคาท่ีจะขายตองสัมพันธกับคุณภาพท่ีแตกตางจากท่ัวไป 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
Schiffman & Kanuk (1994, pp. 67) กลาวถึง กระบวนการตัดสินใจไววาเปนข้ันตอนในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑจากสองทางเลือกเปนตนไป ซ่ึงจะพิจารณาในดานจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ โดยการซ้ือนั้น
เปนกิจกรรมดานจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพท่ีเกิดข้ึนในชวงหนึ่ง ๆ ประกอบไปดวยข้ันตอน ดังนี้ 
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1. การตระหนักถึงความตองการ เปนข้ันตอนแรกสุดของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ เม่ือผูซ้ือรูถึงปญหา
หรือมีความตองการ โดยอาจถูกกระตุนจากภายในหรือภายนอกก็ได โดยเม่ืออยูในระดับท่ีสูงพอจะเกิดเปนแรง
ขับดัน 

 2. การเสาะแสวงหาขาวสาร (Information Search) ถาการถูกกระตุนรุนแรงมากพอจะทําให
ผูบริโภคเสาะแสวงหาขาวสารเก่ียวกับสินคานั้น ๆ โดยอาจหาจากบุคคลใกลตัว เชน ครอบครัวเพ่ือน เปนตน 
หรือจากแหลงสาธารณะ เชน สื่อมวลชน อินเทอรเน็ต เปนตน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากไดรับขอมูลแลวผูบริ โภคจะ
เปรียบเทียบตราสินคาและบริการตาง ๆ ท่ีสามารถแกไขปญหาและสามารถตอบสนองความตองการไดโดย
ผูบริโภคจะมีตราสินคาตาง ๆ ท่ีเปนทางเลือกท่ีพิจารณาอยูแลว โดยอาจพิจารณาจากความรูสึกทัศนคติ หรือ
อิงประโยชนของแตละคุณลักษณะ 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือถึงจุดหนึ่งในกระบวนการซ้ือ ผูบริโภคจะหยุดคนหา
และประเมินทางเลือก แลวทําการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคจะตัดสินใจวาคุณภาพของสินคาหรือบริการท่ีใชนั้น 
สอดคลองกับความคาดหวังของผูบริโภคหรือไม หลังจากนั้นผูบริโภคจะเกิดความรูสึกพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ
ตอการบริโภคตามมา ซ่ึงเปนผลมาจากประสิทธิภาพของผลิตภัณฑท่ีตองสอดคลองกับความคาดหวังของ
ผูบริโภค 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

กลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑจักสานกระจูดของกลุมสตรี

สหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวด ในเขตพ้ืนท่ีท่ัวประเทศ ซ่ึงไมทราบขนาดจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้น 
การหาขนาดกลุมตัวอยางจึงใชสูตรคํานวนจํานวนประชากรและกลุมตัวอยางของ Cochran (1977, p.93)   
จํานวน 385 คน ซ่ึงกําหนดระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 

เครื่องมือในการวิจัย 
เครื่องมือในการวิจัยเปนแบบสอบถาม ลักษณะคําถามเปนแบบเลือกตอบ (Check list) โดย

แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ประกอบดวย สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล สวนท่ี 2 พฤติกรรมของผูบริโภค
ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด  สวนท่ี 3 กลยุทธสรางความแตกตาง และสวนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
กระจูด ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบมาตราสวนแบบประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับ แบบลิเคิรท (Likert Scale) 
ชนิดประมาณคาจากคานอยท่ีสุดถึงคามากท่ีสุด        

ชุดขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคแลวนําแบบสอบถามไปตรวจสอบโดยผูเชี่ยวชาญ หลังจากนั้น

ทดลองใชแบบสอบถาม (Try Out) กับกลุมท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริง จํานวน 30 คน เพ่ือ
วิเคราะหหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s alpha ของตัวแปร 
พบวา กลยุทธสรางความแตกตาง เทากับ 0.883 โดยแตละดานมีคาสัมประสิทธิ์ ดังนี้ ดานผลิตภัณฑ เทากับ 
0.874 ดานการจัดสงและจัดหาสินคา เทากับ 0.875  ดานการใหบริการลูกคา เทากับ 0.806 ดานการ
ใหบริการลูกคา เทากับ 0.806  ดานการตอบสนองลูกคา เทากับ 0.816 ดานเทคโนโลยี เทากับ 0.825 ดาน
นวัตกรรม เทากับ 0.780 ดานการสงเสริมการตลาด เทากับ 0.803  ดานราคาและมาตรฐานสินคา เทากับ 
0.883 ในสวนของตัวแปรการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูด เทากับ 0.892 และดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล
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จากผูบริโภคในเขตพ้ืนท่ีท่ัวประเทศ ในชวงเดือนพฤษภาคมถึงเดือนสิงหาคม 2566 โดยใชผูชวยนักวิจัยในการ
กระจายแบบสอบถามท่ัวทุกภาคในประเทศ ดวยการแจกแบบสอบถามแบบการเผชิญหนา (face-to-face) 
เปนการสอบถามแบบเดี่ยวเปนรายบุคคลและอาศัยความสะดวกของกลุมตัวอยางท่ีใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม โดยพิจารณาเลือกเฉพาะผูบริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑกระจูด ดวยวิธีการตั้งคําถามคัดกรอง
เบื้องตนกอนตอบแบบสอบถาม เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางท่ีตรงกับการศึกษาครั้งนี้ 

การวิเคราะหขอมูล 
หลังจากการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง นํามาวิเคราะหขอมูลตาง ๆ ดังนี้   
1) การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลและพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูดโดยสถิติ

คาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ดวยโปรแกรมสถิติเพ่ือสังคมศาสตร SPSS (Statics 
Package for Social Sciences) 

2) การวิเคราะหระดับความคิดเห็นกลยุทธสรางความแตกตาง ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานการจัดสง
และจัดหาสินคา ดานการใหบริการลูกคา ดานการตอบสนองลูกคา ดานเทคโนโลยี ดานนวัตกรรม ดานการ
สงเสริมการตลาด และ ดานราคาและมาตรฐานสินคา โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ดวยโปรแกรมสถิติเพ่ือสังคมศาสตร SPSS (Statics Package for Social Sciences) 

3) การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ดวยวิธีการสกัด
องคประกอบหลัก (Principal Component Analysis) และการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางขององคประกอบกลยุทธสราง
ความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูดกับขอมูลเชิงประจักษ ดวยโปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิจัยทาง
สังคมศาสตรและพฤติกรรมศาสตร LISREL  
 

ผลการวิจัย 

1)  ผลการวิจัยขอมูลสวนบุคคล พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน สวนใหญเปนเพศหญิง 
จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 75.06 และเพศชาย จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.94 สวนใหญอายุ 31 – 40 ป 
จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 31.90 รองลงมาอายุ 20 – 30 ป จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 27.00 สวน
ใหญอาชีพเจาของธุรกิจ/คาขาย/อาชีพอิสระ จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 27.75 รองลงมาพนักงาน/
ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.19 ระดับรายได 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 130 คน 
คิดเปนรอยละ 33.77 รองลงมารายได 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 31.95 ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 62.30 รองลงมาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 61 คน 
คิดเปนรอยละ 15.80  

2)  ผลการวิจัยพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด พบวา ปจจัยในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑกระจูดสวนใหญเนื่องจากเปนผลิตภัณฑจากธรรมชาติ จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.19 
รองลงมาคุณภาพของผลิตภัณฑ จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 19.48 มีวัตถุประสงคในการซ้ือผลิตภัณฑ
กระจูดเนื่องจากใชสวนตัว จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 50.39 รองลงมาเปนของฝากในโอกาสตาง ๆ 
จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 42.86 ปริมาณท่ีซ้ือผลิตภัณฑกระจูดครั้งละ 1–2 ชิ้น จํานวน 211 คน คิดเปน
รอยละ 54.81 รองลงมา 3 – 4 ชิ้น จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 28.57 
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3) ผลการศึกษาระดับความสําคัญของกลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูด 
 

ตารางท่ี 1  ผลศึกษาระดับความสําคัญของกลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูด 

กลยุทธการสรางความแตกตาง 𝑥̅𝑥 SD. ระดับความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ 3.96 0.482 มาก 
ดานการจัดสงและจัดหาสินคา 3.71 0.577 มาก 
ดานการใหบริการลูกคา 3.99 0.489 มาก 
ดานการตอบสนองลูกคา 3.89 0.522 มาก 
ดานเทคโนโลย ี 3.98 0.657  มาก 
ดานนวัตกรรม 3.94 0.524  มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.95 0.467  มาก 
ดานราคาและมาตรฐานสินคา 3.96 0.528  มาก 

รวม 3.92 0.372 มาก 

  
 จากตารางท่ี 1 พบวาผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน ใหระดับความสําคัญท่ีมีตอกลยุทธการ

สรางความแตกตาง ระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.92, SD. = 0.732) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานท่ีมีระดับมาก

ท่ีสุด คือ ดานการใหบริการลูกคา ระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.99, SD. = 0.489) รองลงมาดานเทคโนโลยี ระดับมาก  

(𝑥̅𝑥 = 3.98, SD. = 0.657) ดานผลิตภัณฑ ระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.96, SD. = 0.482) ดานราคาและมาตรฐาน

สินคา ระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.96, SD. = 0.528) ดานการสงเสริมการตลาด ระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.95, SD. = 0.467) 

ดานนวัตกรรม ระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.94, SD. = 0.524) ดานการตอบสนองลูกคา เห็นดวยมาก (𝑥̅𝑥 = 3.89, SD. 

= 0.522) และดานการจัดสงและจัดหาสินคา ระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.71, SD. = 0.577) ตามลําดับ 
4) ผลการวิเคราะหองคประกอบกลยุทธสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูดสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูด โดยมีการตรวจสอบเบื้องตนกอนการวิเคราะหองคประกอบ พบวา ผลการ
ทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity มีคา Approx. Chi-Square = 3257.967, df =741, Sig. =0.000 
และนํามาทดสอบ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) มีคาเทากับ 0.862 ซ่ึง
คาท่ีไดมากกวา 0.80 แสดงวา ตัวแปรชุดนี้มีความเหมาะสมท่ีจะนํามาวิเคราะหองคประกอบได จากนั้นทําการ
วิเคราะหเชิงสํารวจใชวิธีแกนหลัก (Principal Axis factoring) พบวา สามารถจําแนกองคประกอบได จํานวน 
11 องคประกอบ มีพิสัยของคาไอเกน (Eigen Value) อยูระหวาง 1.008 – 7.163 และมีคารอยละสะสม
เทากับ 54.344 การหมุนแกนองคประกอบเปนการจัดกลุมปจจัยใหสามารถอธิบายการวิเคราะหองคประกอบ
กลยุทธสรางความแตกตางโดยวิธีการหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ดวยวิธีแวริแม็กซ 
(Varimax) ใชเกณฑในการพิจารณาองคประกอบกลยุทธ ดังตารางท่ี 2  
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ตารางท่ี 2 คาน้ําหนักองคประกอบ หลังจากการหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ดวยวิธี    
แวริแมกซ (Varimax) 

ลําดับ คาน้ําหนักองคประกอบ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

1 .171 .131 -.074 .615 .268 .014 .055 .046 .179 .122 .116 
2 .204 .214 .005 .493 .126 .036 .052 -.033 .272 .206 .246 
3 -.042 -.004 .064 .09 .323 .354 .016 .512 -.055 -0.25 -.075 
4 .332 -.137 -.147 -.177 .023 .263 .468 .124 .072 .223 -.071 
5 .043 .355 .051 .185 -.072 -.017 .503 -0.01 .213 .339 -0.02 
6 .263 .06 -0.11 .078 .138 -.057 .091 .101 .651 .014 -.137 
7 -.001 .125 .329 .043 .019 .055 0.09 .154 .590 -.011 .033 
8 .424 .03 .252 .189 .151 -.201 .295 -.148 0.30 -.157 .068 
9 .058 .113 .39 .093 .143 .025 .462 .037 .375 .014 -0.09 
10 .071 -.136 .212 .074 .523 .101 -.013 .181 .224 .054 .179 
11 .166 .168 0 -.145 .536 .091 .189 -.159 -.044 .340 .025 
12 .446 .162 .332 .102 .336 .065 .171 -.098 .042 .075 .118 
13 .363 .265 .116 -.079 .096 .303 .327 -.024 .030 -.192 .186 
14 .112 -.071 .210 .166 .243 -.138 .552 .248 .080 -.038 .018 
15 .129 .148 .165 -.325 .072 .071 .107 .533 .191 .254 .055 
16 .016 .257 -.008 .211 .608 -.052 .052 .077 .173 .019 -.098 
17 .179 .651 .081 .093 .080 .009 .107 .023 .236 -.078 .038 
18 .266 .181 .121 .166 .417 .011 .169 .053 -.160 -0.14 -.213 
19 .529 -.164 .066 .295 .158 .036 .263 -.025 .100 .178 .084 
20 .301 .043 .000 .096 .066 .283 -0.16 .233 .356 .36 .086 
21 .066 .344 -.038 -.080 .338 .278 .042 .025 .314 -.026 .076 
22 .002 .198 .147 .297 -.237 .665 .087 -.072 .061 .011 -.073 
23 .175 .141 .106 .632 -.019 -.005 .091 .018 -.055 .007 -.174 
24 .050 .127 .007 .006 .019 .047 -.006 .133 -.068 .011 .758 
25 .088 .098 .041 -.121 .144 .612 .024 .212 -.018 .222 .233 
26 .129 .588 .069 .210 .137 .013 .021 .048 -.049 .285 -.008 
27 .117 .551 .321 .172 .062 -.018 -0.04 -.046 .089 .099 .165 
28 -.012 -.192 .229 -.065 .120 .619 -.097 -.001 -.006 .017 -.063 
29 .089 .129 .219 .178 .080 .101 .099 .010 -.029 .722 -.013 
30 .015 .434 -.032 -.047 .152 .070 -.098 .406 -.030 .113 -.414 
31 .627 .190 .215 .018 -.045 -0.04 .065 .257 -.003 .110 -.099 
32 .023 -.037 .075 .088 -.037 -.008 .130 .694 .173 -.019 .129 
33 .131 .232 .17 .341 -.043 -.070 .316 .325 -.039 .097 .219 
34 .125 .128 .606 .100 .073 .075 .054 .030 .085 .018 -.101 
35 .698 .099 -.055 .218 .094 .129 -.017 -.001 .106 -.025 -.018 
36 .216 .371 -.229 .152 .165 .018 .390 .124 -.178 -.003 .111 
37 .630 .258 .175 .090 .046 -.092 .132 -.017 .180 .114 .114 
38 .399 .140 .547 -.004 .031 .112 -.120 .123 -.044 .100 .048 
39 .010 -.043 .637 -.104 .017 .257 .157 .148 .028 .150 .134 

Eigen 7.163 2.353 1.667 1.585 1.438 1.311 1.239 1.177 1.144 1.110 1.008 
ความ

แปรปรวน 
(%) 

18.367 6.033 4.275 4.064 3.686 3.363 3.176 3.017 2.934 2.845 2.584 

ความ
แปรปรวน

สะสม 
(%) 

18.367 24.400 28.675 32.738 36.424 39.787 42.963 45.980 48.914 51.759 54.344 
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จากตารางท่ี 2 พบวา คาน้ําหนักองคประกอบของกลยุทธการสรางความแตกตาง ภายหลังจากการ
หมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ดวยวิธีแวริแมกซ (Varimax) สามารถอธิบายถึงองคประกอบ
ของกลยุทธการสรางความแตกตาง ไดท้ังหมด 11 องคประกอบ โดยใชเกณฑการกําหนดจํานวนองคประกอบ
เม่ือพิจารณาความเหมาะสมของคาน้ําหนักองคประกอบตองมากกวา 0.30 (Wongwilai, Ratana-o-larn & 
Kiddee, 2015, p.815) สามารถสกัดปจจัยได 8 องคประกอบ ดังนี้ 

องคประกอบท่ี 1 คือ องคประกอบดานผลิตภัณฑ มี 4 ตัวแปร มีคาไอเกน (Eigen Value)  เทากับ 
1.585 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.341 - 0.632 ประกอบดวย 1) สื่อโฆษณาประชาสัมพันธมีความ
เหมาะสมดึงดูดความสนใจ สามารถกระตุนใหเกิดการซ้ือผลิตภัณฑได 2) ผลิตภัณฑมีการออกแบบรูปลักษณท่ี
แตกตางจากคูแขงขัน นาสนใจ และสามารถดึงดูดความสนใจ 3) ผลิตภัณฑมีรูปแบบท่ีหลากหลายและแตกตาง
จากคูแขง และ 4) มีรูปแบบของการสื่อสารหรือกิจกรรมสงเสริมการตลาดมีความนาสนใจ  

องคประกอบท่ี 2 คือ องคประกอบดานการจัดสงและจัดหาสินคา มี 5 ตัวแปร มีคาไอเกน (Eigen 
Value)  เทากับ 1.239 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.390 - 0.552 ประกอบดวย 1) พนักงานขายมี
ความนาเชื่อถือในการใหบริการ 2) มีการพัฒนาผลิตภัณฑเดิมและผลิตภัณฑใหมๆ ท่ีทันสมัยพรอมอยูเสมอ   
3) ผลิตภัณฑมีการรักษาระดับมาตรฐานการผลิตท่ีดีตรงตามความคาดหวังของลูกคา 4) มีการรับประกันสินคา
ในระหวางการจัดสงใหแกลูกคา และ 5) ราคามีความเหมาะสมกับรูปแบบและลักษณะท่ีไดรับจากผลิตภัณฑ  

องคประกอบท่ี 3 คือ องคประกอบดานการใหบริการลูกคา มี 3 ตัวแปร มีคาไอเกน (Eigen Value)  
เทากับ 1.177 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.512 - 0.694 ประกอบดวย 1) การประชาสัมพันธ
เก่ียวกับผลิตภัณฑหลายชองทาง 2) มีการรักษาระดับมาตรฐานการบริการตรงตามความตองการของลูกคา 
และ 3) ผลิตภัณฑมีการใชวัสดุการผลิตท่ีมีคุณภาพ 

องคประกอบท่ี 4 คือ องคประกอบดานการตอบสนองลูกคา มี 4 ตัวแปร มีคาไอเกน (Eigen Value)  
เทากับ 1.438 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.417 - 0.608 ประกอบดวย 1) ผลิตภัณฑมีการปรับปรุง
รูปแบบและคุณภาพของผลิตภัณฑ 2) มีการบริการท่ีมีคุณภาพดวยความซ่ือสัตยและเท่ียงตรง สรางความ
นาเชื่อถือและเปนท่ียอมรับ 3) สามารถจัดสงสินคา ใหลูกคาทันตามเวลาตามท่ีนัดหมาย และ 4) มีความพึง
พอใจในบริการท่ีดีในซ้ือผลิตภัณฑตรงตามความตองการ        

องคประกอบท่ี 5 คือ องคประกอบดานเทคโนโลยี มี 3 ตัวแปร มีคาไอเกน (Eigen Value)  เทากับ 
1.311 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.612 - 0.665 ประกอบดวย 1) สามารถใชเทคโนโลยีสมัยใหม 
เชน ไลน เฟสบุค เพ่ือติดตอสื่อสารใหขอมูลขาวสารกับลูกคาไดสะดวกรวดเร็ว 2) สินคาสามารถชวยรักษา
สิ่งแวดลอม และ 3)  มีชองทางการชําระเงินไดหลากหลายรูปแบบเงินสด และ e-payment  

องคประกอบท่ี 6 คือ องคประกอบดานนวัตกรรม มี 5 ตัวแปร มีคาไอเกน (Eigen Value)  เทากับ 
2.353 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.344 - 0.651 ประกอบดวย 1) สามารถจัดหาสินคาท่ีผลิตออก
ใหมทันสมัยมาจําหนายอยางรวดเร็ว  2) สินคามีความหลากหลาย ทันสมัย และพิเศษกวารานอ่ืน 3) มี
ความเร็วในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ 4) มีการจัดสวนลด รายการของแถมเม่ือทานซ้ือสินคา และ5) การผลิต
สินคารูปแบบตาง ๆ ดวยเทคโนโลยีการผลิตใหสินคามีคุณภาพ 

องคประกอบท่ี 7 คือ องคประกอบดานการสงเสริมการตลาด มี 3 ตัวแปร มีคาไอเกน (Eigen Value)  
เทากับ 1.667 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.547 - 0.630 ประกอบดวย 1) กําหนดราคาตามระดับ
มาตรฐานของประเภทผลิตภัณฑ 2) มีการรับเปลี่ยนคืนสินคาภายในระยะเวลาท่ีกําหนด และ3) ผลิตภัณฑมี
ตราสินคาท่ีชัดเจน เพ่ือความนาเชื่อถือ 

องคประกอบท่ี 8 คือ องคประกอบดานราคาและมาตรฐานสินคา มีจํานวน 7 ตัวแปร มีคาไอเกน 
(Eigen Value) เทากับ 7.163 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.363 - 0.698 ประกอบดวย 1) มีการ
กําหนดราคาของผลิตภัณฑท่ีชัดเจน 2) ราคาสินคาสามารถตอรองได 3) พนักงานมีความรู มีทักษะ ความ
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เชี่ยวชาญเก่ียวกับสินคา สามารถแกปญหาไดใหลูกคาได 4) มีการสื่อสารขอมูลผลิตภัณฑอยางชัดเจน 5) เขา
ใจความตองการของลูกคาเฉพาะกลุมเปนอยางดี 6) ผลิตภัณฑมีปริมาณเพียงพอสําหรับการจําหนายให
ผูบริโภค และ 7) มีข้ันตอนในการบริการลูกคาเพ่ือใหลูกคาไดรับสินคาหรือการบริการท่ีสะดวก ถูกตองและ
รวดเร็วอยูเสมอ 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธกลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูดสงผลตอการ 
ตัดสินใจซ้ือ ดังภาพท่ี 2  
 

  
ภาพท่ี 2 โมเดลเชิงประจักษกลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูดสงผลตอ 

การตัดสินใจซ้ือ 
 

 เม่ือไดโมเดลท่ีมีความสอดคลองกับโมเดลทางทฤษฎีจากการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ(Exploratory 
Factor Analysis: EFA) นํามาทําการวิเคราะหโมเดลสมการเชิงโครงสราง (Structural Equation Modeling: 

SEM) พบวา χ2/ df = 3.365, GFI=0.998, AGFI=0.918, CFI=0.998, RMSEA=0.048 เปนคาทีมีความ
สอดคลองและเหมาะสมกับบริบทท่ีจะทําการศึกษาท่ีทําใหโมเดลเกิดความสอดคลองพอดี ท้ังนี้เพ่ือปองกัน
และลดคาความเคลื่อนตาง ๆ จึงไดมีการแปลงตัวแปรจากตัวแปรแฝงเปนตัวแปรสังเกตไดโดยตัวแปรแฝงไม
สามารถวัดคาไดโดยตรงจําเปนตองอาศัยการประมาณคาจากตัวแปรท่ีสังเกตได ดังนั้นเพ่ือใหเปนไปตามความ
สอดคลองของโมเดล จึงทําใหตองมีการแปลงคาโดยใชคาท่ีไดจากขอตําถามแตละดานมาคํานวณเพ่ือตอบ

ผลการวิจัยในครั้งนี้ โดยมีหลักเกณฑดังกลาว ไดแก χ2/df นอยกวา 5, GFI มากกวา 0.9, AGFI มากกวา 0.9 
และ RMSEA นอยกวา 0.05 (Hair et at, 2006, p.776)  อธิบายไดดังภาพท่ี 2 เพ่ือนําผลท่ีไดทําการทดสอบ
สมมติฐานดวยการวิเคราะหสมการถดถอยโดยวิธีถวงน้ําหนัก (Regression Weights) ผลการทดสอบอธิบาย
ไดดังตารางท่ี 3 พิจารณาคา p-value ท่ีระดับนัยสําคัญท่ี 0.001(***) 0.01(**) 0.05(*)     
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ตารางท่ี 3 คาความสัมพันธระหวางตัวแปรกลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูดสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ โดยการวิเคราะหสมการถดถอยแบบถวงน้ําหนัก 

 

ความสัมพันธระหวางตัวแปร 
คาน้ําหนัก
สัมพันธ

มาตรฐาน 
p-value 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) <--- 
ดานราคาและมาตรฐาน
สินคา (S1) 

.300 .000*** 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) <--- ดานนวัตกรรม (S2) -.034 .387 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) 
<--- 

ดานการสงเสริมการตลาด
(S3) 

.111 .000*** 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) 
<--- ดานผลิตภัณฑ (S4) .145 .000*** 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) 
<--- 

ดานการตอบสนองลูกคา 
(S5) 

.063 .106 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) 
<--- ดานเทคโนโลยี (S6) -.012 .677 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) 
<--- 

ดานการจัดสงและจัดหา
สินคา (S7) 

.122 .00** 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) 
<--- 

ดานการใหบริการลูกคา 
(S8) 

.011 .737 

**p<.01, ***p<.001 
 

จากโมเดลเชิงประจักษท่ีแสดงผลกระทบทางตรงจากปจจัยกลยุทธการสรางความแตกตางท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูด พบวา ปจจัยกลยุทธการสรางความแตกตาง ไดแก ดานราคาและ
มาตรฐาน ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานการจัดสงและจัดหาสินคา สงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑกระจูดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 .001 .001 และ .01 ตามลําดับ จากผลการวิจัย
ดังกลาวพบวามีกลยุทธการสรางความแตกตางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูด 
 
สรุปผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยสามารถนํามาสรุปผล ดังนี้ 
ผลการวิจัยระดับความสําคัญของกลยุทธการสรางความแตกตาง พบวา ระดับความสําคัญของ

ผูบริโภคท่ีมีตอกลยุทธการสรางความแตกตาง โดยภาพรวมใหความสําคัญระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.92, SD. = 
0.732) ทุกดานอยูในระดับมาก โดยดานท่ีมีระดับความสําคัญมากท่ีสุด คือ ดานการใหบริการลูกคา (𝑥̅𝑥 = 
3.99, SD. = 0.489) รองลงมาดานเทคโนโลยี (𝑥̅𝑥 = 3.98, SD. = 0.657) ดานผลิตภัณฑ (𝑥̅𝑥 = 3.96, SD. = 
0.482) ดานราคาและมาตรฐานสินคา (𝑥̅𝑥 = 3.96, SD. = 0.528) ดานการสงเสริมการตลาด (𝑥̅𝑥 = 3.95, SD. 
= 0.467) ดานนวัตกรรม (𝑥̅𝑥 = 3.94, SD. = 0.524) ดานการตอบสนองลูกคา (𝑥̅𝑥 = 3.89, SD. = 0.522) และ
ดานการจัดสงและจัดหาสินคา (𝑥̅𝑥 = 3.71, SD. = 0.577) ตามลําดับ 
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ผลการวิเคราะองคประกอบกลยุทธการสรางความแตกตางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูด 
พบวา กลยุทธการสรางความแตกตาง ไดแก ดานราคาและมาตรฐาน ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
และดานการจัดสงและจัดหาสินคา ท้ัง 4 ดานนี้เปนดานท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซ้ือ โดยมีคาไคส

แควรสัมพันธ (χ2/df)  มีคาเทากับ 3.365 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีคาเทากับ 0.998 คาดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนท่ีปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.918 ดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) 
มีคาเทากับ 0.998 คารากกําลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) มีคาเทากับ .048 และคา
รากของคาเฉลี่ยกําลังสองของเศษเหลือ (RMR) มีคาเทากับ 0.002 จากผลการตรวจสอบความสอดคลองของ
โมเดลกับขอมูลเชิงประจักษดวยคาสถิติตาง ๆ พบวา โมเดลกลยุทธการสรางความแตกตางตามกรอบแนวคิด
การวิจัยสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยปจจัยกลยุทธการสรางความแตกตาง ไดแก ดานราคาและ
มาตรฐาน ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานการจัดสงและจัดหาสินคา มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 .001 .001 และ .01 ตามลําดับ 

 

อภิปรายผล 

อภิปรายผลตามวัตถุประสงคขอท่ี 1 จากการศึกษาระดับความสําคัญของกลยุทธการสรางความ
แตกตางของผลิตภัณฑกระจูดของผูบริโภค พบวากลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูดมีระดับ
ความสําคัญอยูในระดับมาก ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Chinthanasup, Koykitcharern & Sinlapasert 
(2019, p.1088) พบวา ของกลยุทธการสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ ดานการบริการ ดานการตอบสนอง
ลูกคา ดานราคาและมาตรฐานสินคาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโดยใหความสําคัญระดับมาก และสอดคลองกับ
การศึกษาของ Yenthatha (2020, p.39) พบวา  ดานเทคโนโลยี ดานนวัตกรรม ดานการจัดสงและจัดหา
สินคา ดานการสงเสริมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโดยใหความสําคัญระดับมาก  

อภิปรายผลตามวัตถุประสงคขอท่ี 2 จากการวิเคราะหองคประกอบกลยุทธการสรางความแตกตางท่ี
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูดของผูบริโภค อภิปรายผลไดดังนี้ 

กลยุทธการสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ พบวา ผลิตภัณฑมีรูปแบบท่ีหลากหลาย นาสนใจ และ
สามารถดึงดูดความสนใจ มีการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ ท่ีทันสมัยในการตอบสนองความตองการของลูกคา
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Mcdonald & Wilson (2016, p.187) พบวา ความ
หลากหลายของสินคาและตอบสนองความตองการจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของลูกคา ซ่ึงสามารถนํากลยุทธ
การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑมาใชในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมใหสอดคลองกับความตองการของตลาด 
และสอดคลองกับแนวคิดของ Wararatchai (2019, p.325) พบวา การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือ โดยผลิตภัณฑมีความหลากหลายใหเลือกซ้ือ นอกจากนี้ สอดคลองกับการศึกษาของ 

Usshin & Thurisud (2022, p.99) พบวา ดานผลิตภัณฑ ไดแก การผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑใหทันสมัยและ
ตรงตามความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน กลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑตองเกิดจากภูมิ
ปญญาทองถ่ินท่ีไมซํ้ากับแหลงอ่ืน 

กลยุทธการสรางความแตกตางดานการจัดสงและจัดหาสินคา พบวา กลยุทธการสรางความแตกตาง
ดานการจัดสงและจัดหาสินคาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยความแตกตางมีจุดจําหนายผลิตภัณฑ ในหลาย
พ้ืนท่ี สามารถหาซ้ือผลิตภัณฑไดงาย มีปริมาณสินคาเพียงพอสําหรับการจําหนายใหผูบริโภค  มีการรับประกัน
สินคาในระหวางการจัดสงใหแกลูกคา ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Thonghnoo (2020, p.105) พบวา   
กลยุทธการสรางความแตกตางดานการจัดสงและจัดหาสินคา ดวยการจัดสงสินคาใหลูกคาทันตามเวลาตามท่ี
นัดหมาย มีสวนลดตาง ๆ ใหลูกคาอยูเสมอ รานมีการกระจายจุดจําหนายหลายแหงในการอํานวยความสะดวก
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แกลูกคา รานสามารถจัดหาสินคาจากรานอ่ืนไดหลากหลายตามความตองการของลูกคาถึงแมบางครั้งรานจะ
ไมมีสินคาท่ีลูกคาตองการในขณะนั้น มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาในโอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลตาง ๆ และมีการรับประกันสินคาโดยไมมีคาใชจายภายในระยะเวลาท่ีกําหนด 

กลยุทธการสรางความแตกตางดานการสงเสริมการตลาด พบวา กลยุทธการสรางความแตกตางดาน
การสงเสริมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ เชน มีการจัดสวนลด รายการของแถมเม่ือซ้ือสินคา พนักงานมี
ความรู มีทักษะ ความเชี่ยวชาญเก่ียวกับสินคาและสามารถแกปญหาไดใหลูกคาได รูปแบบของการสื่อสารหรือ
กิจกรรมสงเสริมการตลาดมีความนาสนใจและหลายชองทาง ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ (Kotler, & 
Armstrong, 2018, p.72) พบวา การสงเสริมการตลาดโดยท่ัวไปจะมุงเนนใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคา
มากข้ึน กระตุนใหลูกคาเกิดความตองการสินคาและเปนการสรางภาพลักษณ ท่ีดีแกกิจการในชวงเวลานั้น  

กลยุทธการสรางความแตกตางดานราคาและมาตราฐาน พบวา การกําหนดราคาท่ีชัดเจน ราคามี
ความเหมาะสมกับคุณประโยชนของสินคา ตลอดจนราคามีความเหมาะสมตามระดับมาตรฐานของประเภท
สินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (2013, p.54) พบวา การตั้งราคาท่ีตองมี
ความเหมาะสม ชัดเจน และมีการรักษามาตรฐานของสินคา ทําใหลูกคาตัดสินใจซ้ือสินคา และสามารถทําให
ราคาสินคามีมูลคาท่ีสูงข้ึน ราคาเปนจํานวนเงินท่ีลูกคาจายเพ่ือไดรับสินคาและเปนคุณคาท่ีผูบริโภครับรูและ
ไดรับประโยชนจากการใชสินคาไดอยางคุมคาและเหมาะสม และสอดคลองกับแนวคิดของ Mcdonald & 
Wilson (2016, p.8) พบวา ความแตกตางราคาและมาตรฐานของสินคาเปนสิ่งท่ีมีความสําคัญท่ีสงผลตอการ
พิจารณาตัดสินใจซ้ือของลูกคา หากสินคาราคาถูกแตไมมีมาตรฐานหรือมาตรฐานท่ีไมเหมาะสมกับราคาท่ีจาย
ไป อาจทําใหลูกคาบางสวนตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีมาตรฐานมากกวาถึงแมนวามีราคาแพง  

ในขณะท่ีกลยุทธการสรางความแตกตาง 4 ดาน ประกอบดวยดานการใหบริการลูกคา ดานการ
ตอบสนองลูกคา ดานเทคโนโลยี ดานนวัตกรรม พบวา ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานการตอบสนองและดาน
นวัตกรรมอาจเกิดจากกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวดผลิตผลิตภัณฑกระจูดภายใตเอกลักษณ
ลักษณะทีไมเหมือนท่ีอ่ืน ทําใหรูปแบบนวัตกรรมและการตอบสนองลูกคาไดเฉพาะกลุม ซ่ึงสอดคลองกับ 
แนวคิดของ Thongkerd (2020, p.226) กลาววา ในบางครั้งการใชนวัตกรรมในการผลิตสินคาซ่ึงอาจไมตรง
กับความตองการของผูบริโภคบางกลุม นวัตกรรมสวนใหญจะเกิดข้ึนในรูปแบบของการแขงขัน ซ่ึงผูประกอบ
ธุรกิจแตละรายพยายามสรางสรรค และพัฒนาสินคาและสรางความแตกตางการบริการ แตบางครั้ง ลูกคา
ไมไดพิจารณาถึงรูปแบบของนวัตกรรม และการใหบริการท่ีแตกตางจึงไมมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือ  
นอกจากนี้การใชเทคโนโลยีในระดับพ้ืนฐานท่ีเหมาะสมกับการดําเนินงานของกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภ
นิมิตชะอวด ซ่ึงเปนการใชเทคโนโลยีในลักษณะการตลาดออนไลนและมีการชําระเงินในชองทางออนไลนซ่ึงมี
ลักษณะท่ัวไปจึงทําใหไมมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือของลูกคา ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษา Moreno-
Gómez, Londoño & Zapata-Upegui (2023, p.48) กลาววา กลยุทธการสรางความแตกตางดานเทคโนโลยี
สวนใหญจะพบมากใน SME ขนาดใหญมากกวาธุรกิจขนาดเล็ก เนื่องจากเครื่องมือเทคโนโลยีการตลาดจะมี
คุณลักษณะเฉพาะในการสื่อสารทางการตลาดแกลูกคา ทําใหการแขงขันทางดานเทคโนโลยีและการตอบสนอง
ลูกคาของธุรกิจขนาดเล็กมีนอยมากจึงทําใหลูกคาไมไดมีการพิจารณาดานเทคโนโลยีในการเลือกซ้ือสินคาจาก
ธุรกิจขนาดเล็กเทาท่ีควร 
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ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะท่ีไดรับจากกการวิจัย 
ขอเสนอแนะท่ีไดรับจากกการวิจัยสามารถนําไปใช ดังตอไปนี้    
1) องคประกอบกลยุทธการสรางความแตกตางดานราคาและมาตรฐาน ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ และดานการจัดสงและจัดหาสินคา ท้ัง 4 ดานนี้เปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
กระจูดมากท่ีสุด ดังนั้นกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวด ควรมีการพัฒนากลยุทธการสรางความ
แตกตางในดานดังกลาว เพ่ือใหธุรกิจของกลุมมีความแข็งแกรงและสามารถแขงขันกับคูแขงขันในอุตสาหกรรม
จักสานกระจูด โดยการสรางความแตกตางอัตลักษณของสินคาท่ีโดดเดน และมีการรักษามาตรฐานของสินคา
จะกอใหเกิดเปนภาพลักษณท่ีดีในสรางมูลคาไดเพ่ิมมากข้ึน 

2) องคประกอบกลยุทธการสรางความแตกตางดานการใหบริการลูกคา ดานการตอบสนองลูกคา 
ดานเทคโนโลยี ดานนวัตกรรม เปนจุดออนของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูดของผูบริโภค ดังนั้น กลุมสตรี
สหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวดควรมีพิจารณาดานการใหบริการลูกคา ดานการตอบสนองลูกคา ดาน
เทคโนโลยี และดานนวัตกรรม ซ่ึงกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวดตองมีการปรับเปลี่ยนตามความ
ตองการของลูกคาแตละราย โดยนําเสนอเทคโนโลยีและนวัตกรรมออนไลนในหลากหลายชองทางรวมถึงการ
เลือกซ้ือสินคาการชําระเงินของผูบริโภค  

             ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
   ในครั้งตอไปควรศึกษาในประเด็นเรื่องอัตลักษณผลิตภัณฑกระจูดในพ้ืนท่ีเพ่ือสามารถนําไปตอยอด

ในการพัฒนาผลิตภัณฑกระจูดใหใความโดดเดนและสามารถแขงขันในตลาดไดอยางยั่งยืนและควรศึกษา
ชองทางการจัดจําหนายและการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือใหเกิดประโยชนตอธุรกิจผลิตภัณฑ
กระจดูในอนาคต  
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