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บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่องการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมของสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทข้าว
กล้องงอกในจังหวัดอุบลราชธานีครั้งนี้  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจัย  มุมมอง  การรับรู้ และ รูปแบบ การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภท
ข้าวกล้องงอกในจังหวัดอุบลราชธานี เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม โดยกลุ่มตัวอย่างจะถูก
เลือกขึ้นมาในลักษณะบังเอิญพบเป็นจ านวน 400 ตัวอย่างต่อหนึ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์  การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ
เบื้องต้นได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และหาน้ าหนักต าแหน่งผลิตภัณฑ์โดยใช้หลักการ
การวิเคราะห์เชิงล าดับช้ัน   ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวกล้องงอกของจังหวัดอุบลราชธานีมากที่สุดได้แก่  คุณภาพตรงกับความต้องการ  และ การ
ต่อรองราคาได้หรือมีส่วนลด  ผู้ตอบแบบสอบถามมีมุมมองในระดับมากที่สุดในด้าน  เกิดการสร้างงานแก่คนใน
ชุมชน และ การน าวัตถุดิบจากท้องถิ่นมาใช้  จากการประมวลผลโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงล าดับช้ันได้
ผลเปรียบเทียบน้ าหนักความส าคัญของแต่ละผลิตภัณฑ์ใน 3 ด้าน คือ คุณภาพ ราคา และ ภาพลักษณ์ ท าให้ทราบ
ล าดับและสัดส่วนต าแหน่งผลิตภัณฑ์จากอุบลราชธานีเปรียบเทียบกับคู่แข่งซึ่งเกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภค จากนั้น
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ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทุกประเภทลงในแผนภาพแสดงการรับรู้ ซึ่งสามารถน าไปประยุ กต์ใช้ในการทบทวน
แผนการตลาดสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวกล้องงอกในจังหวัดอุบลราชธานีต่อไป 
ค าส าคัญ: ต าแหน่งผลิตภัณฑ์, หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์, ข้าวกล้องงอก 
 

ABSTRACT 

An appropriate positioning definition of "One Tambon One Product (OTOP)" of germinated 
brown rice in Ubon Ratchathani province is a quantitative research and using survey method. The 
objective of this research is to study factors, views, perceptions and patterns of positioning 
definition of "One Tambon One Product" of germinated brown rice in Ubon Ratchathani province. 
The tools used to collect data was a questionnaire. The samplings were 400 samples per product 
group by selected as the accidental samplings. The data were analyzed by using percentage, 
arithmetic mean, standard deviation and determine product weight by using "An Analytic Hierarchy 
Process: AHP" principle. The research findings revealed that most of the marketing factors affecting 
"One Tambon One Product (OTOP)" of germinated brown rice purchasing decision were as follows 
quality meets demand and bargains, or discounts. The samplings had the highest level of respect 
were create jobs for people in the community and use local materials. Based on the Analytic 
hierarchy process, we can compare the importance of each product in three aspects are quality, 
price and image. That affect to know the order and proportion of product placement from Ubon 
Ratchathani compared with competitors, which is caused by consumer perception. Then position 
all products in the perceptual map, which can be applied to review the marketing plan of One 
Tambon One Product of germinated brown rice in Ubon Ratchathani Province.  
Keywords: product positioning, One Tambon One Product, germinated brown rice 
 
บทน า  

เมื่อสังคมในอดีตถึงปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา ความส าคัญของการตลาดก็แปรเปลี่ยนไป
ตามสภาพสังคมและความต้องการทางภาวะเศรษฐกิจ ซึ่งในอดีตนั้น การผลิตสินค้าให้ได้มากที่สุดคือจุดมุ่งหมาย
ส าคัญของการตลาด แต่ในยุคปัจจุบันความต้องการของการตลาดอยู่ท่ีการสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า หากสินค้า
และบริการต่าง ๆ ที่ผลิตขึ้นมานั้นไม่มีระบบการตลาด   สินค้าและบริการเหล่านั้นก็ย่อมขายไม่ได้  ผลที่เกิดขึ้นก็คือ  
เกิดการปลดพนักงาน  เกิดการเดินขบวน   เศรษฐกิจตกต่ า เกิดการว่างงาน  และเกิดความเสี่ยงด้านมิจฉาชีพ 
(ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2558)  ดังนั้นการตลาดจึงมีความส าคัญต่อสังคมและ
เศรษฐกิจของประเทศ  ท าให้เกิดการแข่งขันกันระหว่างบริษัทกับบริษัทที่ขายสินค้าชนิดเดียวกัน แต่ละบริษัทจึงต้อง
ใช้กลยุทธ์ในการประดิษฐ์คิดค้นและพัฒนาสินค้า ท าให้ประชาชนได้ใช้สินค้าหลากหลายชนิด ในราคาที่ถูกลงและ
คุณภาพดีขึ้น ระบบการซื้อขายสะดวกรวดเร็วขึ้น ผู้ซื้อและผู้ขายติดต่อสัมพันธ์กันได้ทุกเวลา เมื่อกิจกรรมต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องกับระบบการตลาดจะขยายตัว  จะส่งผลให้ระบบการผลิตขยายตัวด้านการลงทุนในการผลิตสินค้าและ
บริการต่างๆ  ช่วยให้สามารถใช้ทรัพยากรการบริหารต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เกิดการพึ่งพากันระหว่างบริษัท
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ต่อบริษัท ท าให้เกิดอาชีพต่าง ๆ เพิ่มขึ้น ประชาชนมีงานท า มีรายได้ ยกระดับมาตรฐานการครองชีพของประชากร
ในสังคมให้สูงขึ้น  ท าให้เกิดธุรกิจอื่น ๆ ตามมา ส่งผลให้เศรษฐกิจรวมของประเทศชาติดีขึ้น 

เมื่อหันมาพิจารณาถึงโครงการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่ภาครัฐได้ด าเนินการส่งเสริมมาตั้งแต่
เริ่มต้น รวมกับเงินที่ได้ลงทุนและผลตอบรับที่ได้ในปัจจุบันพบว่า  มีปัญหาเกิดขึ้นหลายประการเช่น แบรนด์สินค้า
หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่รู้จักและยอมรับในระดับสากล  สินค้าที่หน่วยงานภาครัฐส่งเสริมการผลิตโดยใช้
วัตถุดิบในท้องถิ่นรวมกับภูมิปัญญาท้องถิ่น เกิดปัญหาการลอกเลียนแบบสินค้า ท าให้มีสินค้าเหมือนกันออกมาสู่
ตลาดเกิดภาวะสินค้าล้นตลาดน าไปสู่สงครามราคา  ท าให้ผู้ค้าบางกลุ่มขายสินค้าลดต่ ากว่าต้นทุนหรือตั้งราคาไม่คุ้ม
กับการผลิต  ผู้ผลิตสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์กลุ่มเดิมประสบปัญหากลไกราคาสินค้าล้มเหลว  ส่งผลให้คนไทย
มองไม่เห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์  และเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ไม่เป็นที่นิยม ไม่สามารถ
สู้กับคุณภาพสินค้าของผู้ผลิตรายใหญ่ได้ (คณะรัฐศาสตร์และรัฐประศาสนศาสตร์มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ , 2558)  
นอกจากนี้ยังพบว่า สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์มีข้อจ ากัดด้านการสื่อสารเพื่อแสดงถึงความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนจึงเป็นองค์ประกอบท่ีส่งผลให้ไม่สามารถพัฒนาสินค้าให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า ท าให้
สินค้าไม่ผ่านมาตรฐานตามระดับดาวที่ภาครัฐก าหนดรวมถึงความต้องการยกระดับให้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ของไทยเป็นสินค้าที่สร้างช่ือเสียงในสายตาชาวต่างประเทศได้    

ผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวกล้องงอก  เป็นสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์หนึ่งที่มีช่ือเสียงและเป็นที่นิยม
ส าหรับผู้ประกอบการในจังหวัดอุบลราชธานี  เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่ ใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถิ่นคือข้าวหอม
มะลิในการน ามาเพิ่มมูลค่าของผลิตภัณฑ์ท าให้ได้เปรียบเรื่องคุณภาพและต้นทุนวัตถุดิบ จึงเป็นการสร้างอาชีพเสริม
ให้แก่เกษตรกรชาวนาสร้างรายได้เสริมให้ครอบครัวได้เป็นอย่างดี ในปัจจุบันหลายกลุ่มได้รับการส่งเสริมในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายทั้งด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์  หีบห่อ และ การส่งเสริมการขาย ซึ่งการพัฒนา
ดังกล่าวจ าเป็นต้องอาศัยเป้าหมายในการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างความแตกต่างอย่างชัดเจน  จึงเป็นที่มา
ของปัญหาในการท าการวิจัยว่า  ท าอย่างไร จึงจะพัฒนาและสร้างต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวกล้องงอกในจังหวัดอุบลราชธานีให้ประสบผลส าเร็จให้เข้มแข็งอย่างยั่งยืน เพื่อลดปัญหา
ความยากจนได้ดังที่เจตนารมณ์ที่ทุกภาคส่วนมุ่งหวัง 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทข้าว
กล้องงอกในจังหวัดอุบลราชธานี 

2. เพื่อสร้างรูปแบบการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวกล้อง
งอก ในจังหวัดอุบลราชธานี 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ  ผู้บริโภคที่ไม่มีภูมิล าเนาอยู่ในจังหวัดอุบลราชธานี เพื่อน ามาหาสุ่ม

ตัวอย่างแบบไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็นทางสถิติ  (Non-Probability Sampling) โดยการสุ่มแบบสะดวก 
(Accidental Sampling) และกลุ่มตัวอย่างจะต้องมีประสบการณ์ในการบริโภคสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ของ
จังหวัดอุบลราชธานทีี่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี  ตามที่แบบสอบถามก าหนด   
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กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทดสอบครั้งนี้ใช้วิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรโดยใช้

สูตรดังนี้ (ธานินทร์, 2553) 
  

  n = P(1 - P)Z2 / d2 

 
เมื่อ n  คือ  จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 

 P  คือ  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม (โดยทั่วไปนิยมใช้สัดส่วน 30%) 
 Z  คือ  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (ระดับนัยส าคัญ 0.05: ความเชื่อมั่น95%:  Z = 1.96) 

 d  คือ  สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (ระดับความเช่ือมั่น 95% สัดส่วน
ความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05) 

 ในการวิจัยครั้งนี้ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้นจะได้ค่า  Z = 1.96 แทนค่าในสูตรจะได้ 
 n = [0.5 x (1.0 - 0.5) x 1.962] / (0.05)2 
 n = 3.8416 หรือ 385 ตัวอย่าง 

จากการค านวณได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง แต่ผู้วิจัยจะท าการแจกภาคสนามและเก็บรวบรวมจน
ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์สามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์ได้จ านวนทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง  

กลุ่มผู้เชี่ยวชาญ 
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิธีก าหนดกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้วยตนเองแบบเจาะจง (Purposing Sampling) โดยใช้

หลักเกณฑ์ในการเลือกตามคุณสมบัติที่เหมาะสมตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย  จ านวน  10 คน ตามที่ วิทยาลัย
นวัตกรรม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  (2556) ได้แนะน าไว้ว่าจ านวนผู้เชี่ยวชาญในการถอดองค์
ความรู้ควรมีตั้งแต่ 10 คนขึ้นไปจะเป็นตัวแทนที่น้อยที่สุดที่ให้ความคิดเห็นได้อย่างเหมาะสม 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
แบบสอบถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างแบ่งเป็น 3 ส่วนคือ 

ส่วนที่ 1  เป็นแบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบส ารวจรายการ (Check List) ซึ่งเป็นค าถาม
ปลายปิดจ านวน 2 ข้อ  ได้แก่ ได้แก่ภูมิล าเนา ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ์ครั้งสุดท้าย 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถามแบบส ารวจรายการ (Check 
List)  ซึ่งเป็นค าถามปลายปิดจ านวน 5 ข้อ  ได้แก่  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน   

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ โดยเป็นค าถามลักษณะเป็นแบบตัวเลือก และเป็นมาตราส่วนประเมินค่า 5 ตัวเลือก  

แบบสอบถามส าหรับผู้เช่ียวชาญ ลักษณะเป็นแบบประเมินเพื่อวิเคราะห์ทางเลือกของปัจจัยทีละคู่ เพื่อ
ประเมินค่าน้ าหนักความส าคัญในการประชุมกลุ่มผู้เช่ียวชาญ ทั้งนี้แบบประเมินดังกล่าวเป็นการเปรียบเทียบจุดเด่น
ของผลิตภัณฑ์   โดยเปรียบเทียบแต่ละคู่แข่งตามประเด็นท่ีคัดกรองได้  โดยการหาต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ในการ
วิจัยครั้งนี้ จะเป็นการหาความแตกต่างในประเด็นเบื้องต้นซึ่งได้แก่ ด้านคุณภาพ ราคา และ ความน่าเช่ือถือ โดยมี
เกณฑ์การให้คะแนนดังตารางท่ี 1 (ภาสกร, 2557) จากนั้นน าผลการประเมินไปเข้าสู่โปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อเขา้สู่
กระบวนการวิเคราะห์เชิงล าดับชั้น  หาน้ าหนักความส าคัญในการเปรียบเทียบกับคู่แข่งที่ก าหนดไว้ต่อไป 
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ตารางที่ 1 คะแนนล าดับความส าคัญของการเปรียบเทียบรายคู่ 
 

ระดับความส าคัญ ค่าคะแนน 
เท่ากัน 1 

เท่ากันถึงปานกลาง 2 
ปานกลาง 3 

ปานกลางถึงค่อนข้างมาก 4 
ค่อนข้างมาก 5 

ค่อนข้างมากถึงมากกว่า 6 
มากกว่า 7 

มากกว่าถึงมากที่สุด 8 
มากที่สุด 9 

 
การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการวัด 2 แบบ ด้วยกัน (ชูศรี , 2550)  คือ  การทดสอบ

ความเที่ยงตรง (Validity)  โดยใช้วิธีหาดัชนีความสอดคล้องของเนื้อหาแบบสอบถาม (Content Validity) ได้ค่า
ความเที่ยงตรง 0.89 และ ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค 
(Cronbach, 1970) ได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.963 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
น าข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาตรวจสอบความสมบูรณ์และถูกต้อง  จากนั้นกรอกรหัสลงในคอมพิวเตอร์

และใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ประมวลค่าทางสถิติผลการวิจัย ซึ่งได้แก่ การแจกแจงความถี่  ร้อยละ  ค่าเฉลี่ย  และ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จากนั้นน าข้อมูลที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาตรวจสอบความสมบูรณ์และถูกต้อง  จากนั้นกรอก
รหัสลงในคอมพิวเตอร์และใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์เชิงล าดับช้ัน  โดยใช้ซอฟต์แวร์
ส าเร็จรูป  Expert Choice เพื่อให้เกิดความรวดเร็วและแม่นย า ซึ่งจะท าให้ทราบถึงค่าน้ าหนักความส าคัญของแตล่ะ
ของสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ และอัตราส่วนความไม่สอดคล้องของผู้ตัดสินใจแต่ละคน  ซึ่งหากมีค่าไม่เกิน  
0.10  ก็ถือว่ายอมรับได้  (วิฑูรย์, 2542) 

 
ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัวของกลุ่มตัวอย่าง 
   ข้อมูลส่วนตัวของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีจ านวน 208 คน คิดเป็นร้อย

ละ 52 โดยกลุ่มตัวอย่างมีอายุส่วนใหญ่ 25-39 ปี จ านวน 201 คน หรือร้อยละ 50 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีจ านวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 74  โดยมากมีอาชีพพนักงานเอกชนจ านวน 124 คน คิด
เป็นร้อยละ 31  มีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37 

2. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
   จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวกล้องงอกจากจังหวัดอุบลราชธานีในระดับเห็นด้วยมากได้แก่  คุณภาพตรงกับ
ความต้องการตราสัญลักษณ์ของสินค้าเป็นที่ยอมรับ และสินค้าแต่ละชนิดมีความหลากหลาย  ตามล าดับ  ส่วนใน
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ระดับเห็นด้วยปานกลางไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ์มีหน่วยงานรับรองคุณภาพ และ การออกแบบบรรจุภัณฑ์สวยงามเหมาะสม 
ตามล าดับ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดด้านราคา (Price) พบว่า  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวกล้องงอกจากจังหวัดอุบลราชธานีในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ราคาขายเหมาะสมกับ
คุณภาพและปริมาณ  การต่อรองราคาได้หรือมีส่วนลด  รองลงมาคือ  การบอกราคาขายชัดเจน และการมีสินค้า
แถมหรือแจกฟรีเพื่อทดลอง ตามล าดับ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ (Perspective)พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีมุมมองต่อ
ผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวกล้องงอกจากจังหวัดอุบลราชธานีในระดับเห็นด้วยมากในด้าน  การพึ่งพาตนเองของคนใน
ชุมชน   การสร้างงานหรือรายได้เสริมแก่คนในชุมชน  และ การน าวัตถุดิบหรือทรัพยากรท้องถิ่นมาใช้ ตามล าดับ  
ส่วนในระดับเห็นด้วยปานกลางได้แก่  ด้านการพัฒนาและส่งเสริมการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น  และ การมีส่วนร่วมของ
คนในชุมชน 

3. ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ความแตกต่างของผู้ใช้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องงอก 
   ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ความแตกต่างของผู้ใช้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ข้าวกล้อง งอกด้าน

คุณภาพ แสดงผลดังตารางที่ 2 
 

ตารางที ่2 ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความแตกต่างของผู้ใช้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องงอกด้านคุณภาพ 
 

ข้าวกล้องหอมมะลิที่น ามาเปรียบเทียบ X̅ S.D. 
ข้าวกล้องอุบลฯ - ข้าวกล้องสุรินทร์ 2.78 0.98 
ข้าวกล้องอุบลฯ - ข้าวกล้องทุ่งกุลา 3.14 0.74 
ข้าวกล้องอุบลฯ - ข้าวกล้องแปดริ้ว 3.56 1.23 
ข้าวกล้องอุบลฯ - ข้าวกล้องเชียงราย 3.80 1.54 
ข้าวกล้องสุรินทร์ - ข้าวกล้องทุ่งกุลา 3.32 0.97 
ข้าวกล้องสุรินทร์ - ข้าวกล้องแปดริ้ว 3.52 1.29 
ข้าวกล้องสุรินทร์ - ข้าวกล้องเชียงราย 3.86 0.98 
ข้าวกล้องทุ่งกุลา - ข้าวกล้องแปดริ้ว 3.09 0.88 
ข้าวกล้องทุ่งกุลา - ข้าวกล้องเชียงราย 3.43 1.09 
ข้าวกล้องแปดริ้ว - ข้าวกล้องเชียงราย 3.18 1.65 
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4. ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ความแตกต่างของผู้ใช้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องงอก                
ด้านราคาแสดงผลดังตารางที่ 3 

 
ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความแตกต่างของผู้ใช้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องงอกด้านราคา 
 

ข้าวกล้องหอมมะลิที่น ามาเปรียบเทียบ X̅ S.D. 
ข้าวกล้องอุบลฯ - ข้าวกล้องสุรินทร์ 2.84 1.12 
ข้าวกล้องอุบลฯ - ข้าวกล้องทุ่งกุลา 3.41 0.93 
ข้าวกล้องอุบลฯ - ข้าวกล้องแปดริ้ว 3.07 0.88 
ข้าวกล้องอุบลฯ - ข้าวกล้องเชียงราย 3.49 0.76 
ข้าวกล้องสุรินทร์ - ข้าวกล้องทุ่งกุลา 3.85 1.04 
ข้าวกล้องสุรินทร์ - ข้าวกล้องแปดริ้ว 3.62 0.98 
ข้าวกล้องสุรินทร์ - ข้าวกล้องเชียงราย 3.18 1.07 
ข้าวกล้องทุ่งกุลา - ข้าวกล้องแปดริ้ว 3.04 0.88 
ข้าวกล้องทุ่งกุลา - ข้าวกล้องเชียงราย 3.78 1.21 
ข้าวกล้องแปดริ้ว - ข้าวกล้องเชียงราย 3.62 2.14 

 
5. ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ความแตกต่างของผู้ใช้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องงอก                  

ด้านภาพลักษณ์ แสดงผลดังตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความแตกต่างของผู้ใช้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องงอกด้านภาพลักษณ์  
 

ข้าวกล้องหอมมะลิที่น ามาเปรียบเทียบ X̅ S.D. 
ข้าวกล้องอุบลฯ - ข้าวกล้องสุรินทร์ 2.66 0.60 
ข้าวกล้องอุบลฯ - ข้าวกล้องทุ่งกุลา 3.41 1.40 
ข้าวกล้องอุบลฯ - ข้าวกล้องแปดริ้ว 4.08 0.79 
ข้าวกล้องอุบลฯ - ข้าวกล้องเชียงราย 3.80 0.81 
ข้าวกล้องสุรินทร์ - ข้าวกล้องทุ่งกุลา 3.71 0.87 
ข้าวกล้องสุรินทร์ - ข้าวกล้องแปดริ้ว 3.73 1.38 
ข้าวกล้องสุรินทร์ - ข้าวกล้องเชียงราย 3.26 1.22 
ข้าวกล้องทุ่งกุลา - ข้าวกล้องแปดริ้ว 4.34 0.74 
ข้าวกล้องทุ่งกุลา - ข้าวกล้องเชียงราย 4.02 0.66 
ข้าวกล้องแปดริ้ว - ข้าวกล้องเชียงราย 3.26 1.07 
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6. ผลการวิเคราะห์ค่าน้ าหนักความส าคัญของผู้เชี่ยวชาญ 
   การวิเคราะห์ค่าน้ าหนักความส าคัญด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องงอก แสดงผลดังตารางที่ 5 

 
ตารางที ่5  การวิเคราะห์ค่าน้ าหนักความส าคัญด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องงอก 

 

ผู้ให้น้ าหนัก คุณภาพโดยรวมของผลติภณัฑ์ข้าวกล้อง(ข้าวฮาง ข้าวไรซ์เบอรี่) อัตราส่วนความไม ่
ความส าคญั อุบลฯ สุรินทร ์ ทุ่งกุลาฯ แปดริ้ว เชียงราย สอดคล้อง 
ผู้เชี่ยวชาญ 1 0.23 0.27 0.19 0.17 0.14 0.09 
ผู้เชี่ยวชาญ 2 0.21 0.19 0.14 0.23 0.23 0.06 
ผู้เชี่ยวชาญ 3 0.26 0.26 0.21 0.15 0.12 0.06 
ผู้เชี่ยวชาญ 4 0.27 0.21 0.18 0.18 0.16 0.08 
ผู้เชี่ยวชาญ 5 0.25 0.23 0.21 0.16 0.15 0.07 
ผู้เชี่ยวชาญ 6 0.2 0.26 0.19 0.14 0.21 0.08 
ผู้เชี่ยวชาญ 7 0.21 0.25 0.22 0.18 0.14 0.08 
ผู้เชี่ยวชาญ 8 0.29 0.26 0.21 0.13 0.11 0.08 
ผู้เชี่ยวชาญ 9 0.28 0.24 0.2 0.14 0.14 0.07 
ผู้เชี่ยวชาญ 10 0.22 0.27 0.21 0.15 0.15 0.09 

ค่าเฉลี่ย 0.24 0.25 0.19 0.17 0.14  
 

7. การวิเคราะห์ค่าน้ าหนักความส าคัญด้านราคาของผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องงอก แสดงผลดังตารางที่ 6 
 

ตารางที ่6 การวิเคราะห์ค่าน้ าหนักความส าคัญของราคาของผลิตภัณฑ์ข้าวกล้อง  
 

ผู้ให้น้ าหนัก ราคาของผลติภณัฑ์ข้าวกล้อง อัตราส่วนความไม ่
ความส าคญั อุบลฯ สุรินทร ์ ทุ่งกุลาฯ แปดริ้ว เชียงราย สอดคล้อง 
ผู้เชี่ยวชาญ 1 0.15 0.17 0.29 0.24 0.15 0.09 
ผู้เชี่ยวชาญ 2 0.21 0.19 0.28 0.21 0.11 0.06 
ผู้เชี่ยวชาญ 3 0.2 0.21 0.22 0.23 0.14 0.06 
ผู้เชี่ยวชาญ 4 0.2 0.21 0.23 0.21 0.15 0.08 
ผู้เชี่ยวชาญ 5 0.13 0.11 0.29 0.26 0.21 0.07 
ผู้เชี่ยวชาญ 6 0.15 0.12 0.32 0.27 0.14 0.08 
ผู้เชี่ยวชาญ 7 0.23 0.16 0.25 0.25 0.11 0.08 
ผู้เชี่ยวชาญ 8 0.21 0.17 0.26 0.22 0.14 0.08 
ผู้เชี่ยวชาญ 9 0.11 0.13 0.31 0.21 0.24 0.07 
ผู้เชี่ยวชาญ 10 0.17 0.18 0.27 0.27 0.11 0.09 

ค่าเฉลี่ย 0.18 0.17 0.27 0.23 0.15  
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8. การวิเคราะห์ค่าน้ าหนักความส าคัญภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องงอก แสดงผลดังตารางที่ 7 

 
ตารางที่ 7  การวิเคราะห์ค่าน้ าหนักความส าคัญด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ข้าวกล้อง  

 

ผู้ให้น้ าหนัก ภาพลักษณโ์ดยรวมของผลิตภณัฑข์้าวกล้อง อัตราส่วนความไม ่
ความส าคญั อุบลฯ สุรินทร ์ ทุ่งกุลาฯ แปดริ้ว เชียงราย สอดคล้อง 
ผู้เชี่ยวชาญ 1 0.24 0.21 0.24 0.12 0.19 0.09 
ผู้เชี่ยวชาญ 2 0.21 0.23 0.26 0.17 0.13 0.06 
ผู้เชี่ยวชาญ 3 0.24 0.22 0.28 0.12 0.14 0.06 
ผู้เชี่ยวชาญ 4 0.24 0.24 0.19 0.11 0.22 0.08 
ผู้เชี่ยวชาญ 5 0.21 0.17 0.22 0.13 0.27 0.07 
ผู้เชี่ยวชาญ 6 0.21 0.18 0.28 0.14 0.19 0.08 
ผู้เชี่ยวชาญ 7 0.23 0.24 0.29 0.13 0.11 0.08 
ผู้เชี่ยวชาญ 8 0.15 0.21 0.3 0.29 0.05 0.08 
ผู้เชี่ยวชาญ 9 0.2 0.24 0.21 0.12 0.23 0.07 
ผู้เชี่ยวชาญ 10 0.29 0.21 0.22 0.11 0.17 0.09 

ค่าเฉลี่ย 0.22 0.20 0.28 0.14 0.16   
 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากข้อมูลในการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างพบว่า  ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท สอดคล้องกับการที่ กมลรัตน์ 
(2551) ที่ค้นพบว่าผู้ซื้อข้าวกล้องหอมมะลิในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีรายได้ต่อ
เดือน 10,000 - 20,000 บาท และอธิวัตน ์(2558) ที่ค้นพบว่าผู้ซื้อข้าวกล้องหอมมะลิในเขตจังหวัดเพชรบุรีสว่นใหญ่
เป็นเพศหญิง  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) และ ด้านราคา (Price) 
พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องในจังหวัดอุบลราชธานี ในระดับเห็นด้วยมากได้แก่  
คุณภาพตรงกับความต้องการ และราคาขายเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ  สอดคล้องกับการวิจัยของ สรียา 
และลักคณา (2555) ที ่ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า  ปัจจัย
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุง ในด้านชนิดข้าวสาร
บรรจุถุงที่เลือกซื้อ  ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงในด้าน
ปริมาณข้าวสารบรรจุถุงที่ซื้อ เหตุผลส่วนใหญ่ที่เลือกซื้อ คือ คุณภาพดี สะอาดปลอดภัย และยังสอดคล้องกับข้อมูล
ของ วรัญญา (2559) ซึ่งได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวสารกล้องบรรจุถุงของผู้บริโภคในจังหวัด
นครปฐม พบว่าผู้ปัจจัยมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวสารกล้องบรรจุถุง ในระดับสูง ได้แก่ ด้าน
ประโยชน์ผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพสินค้า และตราสินค้า นักวิชาการอีกท่านหนึ่งคือ อธิวัตน์ (2558) พบว่าปัจจัยทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องในจังหวัดเพชรบุรีให้ความส าคัญมากคือ 
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ปัจจัยด้านคุณภาพ  ความสมบูรณ์ของเมล็ดข้าวและความสะอาด ส่วนปัจจัยด้านราคา ให้ความส าคัญในเรื่องราคามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพ และงานวิจัยของ จินตนา (2552) พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์
ของข้าวสารกล้องบรรจุถุงโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยทั้งนี้ ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ สุภัค และ 
ไกรชิต (2556) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่องแรงจูงใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภคในวัยท างานในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ พบว่ามีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ ได้แก่ 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ผลิตภัณฑ์ และตราสินค้าของข้าวอินทรีย์ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ (Perspective) พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีมุมมองใน
ระดับเห็นด้วยมากในด้านการพึ่งพาตนเองของคนในชุมชน การสร้างงานหรือรายได้เสริมแก่คนในชุมชน สอดคล้อง
แนวคิดของ ฉัตยาพร (2550) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีพึงพอใจที่สุด ซึ่งจะพิจารณาจากทัศนคติที่มี
ต่อที่มาสินค้าทั้งทางบวกและทางลบรวมถึงปูมหลังของผลิตภัณฑ์ด้วย และ แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ของ 
Schiffman & Kanuk (2007) กล่าวว่า ผู้ซื้อมีความคาดหวังต่อภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการว่าจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการที่พึงพอใจท่ีสุดของตนเองได้ ซึ่งเป็น ไปตามทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) ของ Kotler Philip (2003) 

ในประเด็นการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) ผลการวิจัยสามารถก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์
จากการประมวลผลโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงล าดับช้ัน (Analytic Hierarchy Process: AHP) ได้ผลเปรียบเทียบ
น้ าหนักความส าคัญของแต่ละผลิตภัณฑ์ในประเด็น คุณภาพ ราคา และ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ นทสรวง 
(2557) ที่ได้แสดงการวิเคราะห์แนวทางเพื่อค้นหาโอกาสทางการตลาด โดยจะแบ่งส่วนย่อยของตลาดเป็นอันดับแรก 
(Segmentation) จากนั้นเลือกเป้าหมายที่ต้องการ (Target Market) เมื่อเลือกเป้าหมายที่ต้องการได้แล้ว ต่อไปก็
เข้าสู่กระบวนการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ(์Positioning) ดังจุดประสงค์ของงานวิจัยนี ้โดยมีปัจจัยพื้นฐานด้านคณุภาพ 
ราคา และ ภาพลักษณ์  โดยจะส่งผลในการค้นหาลูกค้าท่ีแท้จริง (Real Prospects) เพื่อน าไปสู่การตัดสินใจซื้อและ
ความประทับใจที่ดี จนกลายเป็นลูกค้าที่มีความสัมพันธ์ในระดับที่จงรักภักดี  รวมไปถึงการน าต าแหน่งผลิตภัณฑ์ไป
ออกแบบน าเสนอภาพลักษณ์ของสินค้าและธุรกิจ  เพื่อสร้างความโดดเด่นในตลาดเป้าหมายซึ่งจะสามารถก าหนดได้
ว่า  ลูกค้าเป้าหมายอยู่ต าแหน่งใดของตลาดเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน ตลอดจนสามารถท าให้ผลิตภัณฑ์แปลก
ใหม่ไม่ซ้ าคู่แข่ง  กลุ่มเป้าหมายได้เห็นถึงตอบสนองความต้องการที่พึงพอใจของผลิตภัณฑ์ เพิ่มโอกาสที่ลูกค้าจะให้
ความสนใจมากขึ้นนั่นเอง  นอกจากนี้การวิจัยนี้ยังสนับสนุนแนวคิดการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนของ ส านักงาน
เศรษฐกิจการเกษตร (2557)  ที่ว่า ชุมชนต้องเป็นผู้ริเริ่มและเข้ามามีส่วนร่วมในกระบวนการพัฒนาอัตลักษณ์เพื่อ
แสดงต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ครบทุกขั้นตอน เพื่อให้ประชาชนพึ่งตนเองได้อย่างยั่งยืน บทบาทเจ้าหน้าที่ภาครัฐและ
ภาคเอกชน ต้องเป็นเพียงผู้ให้การส่งเสริมและสนับสนุนเฉพาะในส่วนท่ีเกินขีดความสามารถของประชาชนในชุมชน
เท่านั้น  
 
สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห์เชิงล าดับช้ัน แสดงล าดับของต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในรูปแบบผลเปรียบเทียบน้ าหนัก
ความส าคัญของผลิตภัณฑ์ข้าวกล้อง สามารถเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยในด้านคุณภาพ ได้แก่  สุรินทร์  อุบลฯ  
ทุ่งกุลาฯ  แปดริ้ว และ เชียงราย  โดยมีค่าน้ าหนักความส าคัญ  0.25  0.24  0.19  0.17  และ  0.15  ตามล าดับ    
ด้านราคาสามารถเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้แก่  ทุ่งกุลาฯ  แปดริ้ว  อุบลฯ  สุรินทร์  และ เชียงราย  โดยมีค่า
น้ าหนักความส าคัญ  0.27  0.23  0.18  0.17  และ 0.15  ตามล าดับ และ ด้านภาพลักษณ์ สามารถเรียงล าดับจาก
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มากไปหาน้อยได้แก่  ทุ่งกุลาฯ  อุบลฯ  สุรินทร์  เชียงราย  และ แปดริ้ว  โดยมีค่าน้ าหนักความส าคัญ 0.28  0.22  
0.20  0.16 และ 0.14 ตามล าดับ 

การประยุกต์ใช้ในการก าหนดแผนภาพแสดงการรับรู้ (Perceptual Map) 
จากการก าหนดต าแหน่งสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องงอกของจังหวัดอุบลราชธานแีละคู่แข่งลง

ในแผนภาพแสดงการรับรู้ (Perceptual Map) โดยเปรียบเทียบระหว่าง 1) ราคา - คุณภาพ 2) ภาพลักษณ์ - 
คุณภาพ และ 3) ภาพลักษณ์ - ราคา ได้ผลแสดงดังภาพที่ 1  2 และ 3 ตามล าดับดังต่อไปนี้ 
 

 
 

ภาพที่ 1 แผนภาพการรับรู้ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องด้าน ราคา – คุณภาพ 
 
 

 
 

ภาพที ่2 แผนภาพการรับรูต้ าแหน่งผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องด้าน ภาพลกัษณ์ - คุณภาพ 
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ภาพที่ 3  แผนภาพการรับรูต้ าแหน่งผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องด้าน ภาพลกัษณ์ - ราคา 
 
 

การประยุกต์ใช้ในการทบทวนแผนการตลาด 
จากแผนภาพการรับรู้ต าแหน่งผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด  สามารถน าต าแหน่งด้าน คุณภาพ ราคา และ 

ภาพลักษณ์  มาท าการทบทวนแผนการตลาดสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ของจังหวัดอุบลราชธานีได้ดังต่อไปนี้ 
1. สามารถน าต าแหน่งผลิตภัณฑ์ซึ่งเกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภค ไปก าหนดภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคมีตอ่

สินค้า ซึ่งเป็นลักษณะเฉพาะของสินค้า จะท าให้เกิดทัศนคติที่ดีและการยอมรับในคุณสมบัติของสินค้า 
2. สามารถน าต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ไปก าหนดราคาให้พอดีกับต าแหน่งทีผู่้บริโภครับรู้ 
3. สามารถก าหนดคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ของสินค้าให้ สอดคล้องกับต าแหน่งที่ผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายรับรู้  
4. สามารถน าต าแหน่งผลิตภัณฑ์จากการรับรู้ของผู้บริโภค ไปพยากรณ์จ านวนคู่แข่งในต าแหน่ง

เดียวกัน 
5. สามารถน าต าแหน่งผลิตภัณฑซ์ึ่งเกิดจากการรับรูข้องผู้บริโภค  ไปปรับปรุงคุณลักษณะของสินค้าให้

แตกต่างออกไปเพื่อเปลี่ยนต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากคู่แข่ง 
6. สามารถน าต าแหน่งผลิตภัณฑ์ซึ่งเกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภค  ไปสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ที่

เหมาะสมของสถานท่ีผลิตหรือจัดจ าหน่าย 
7. สามารถน าต าแหน่งผลิตภัณฑ์ซึ่งเกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภค  ไปใช้ในการวางกลยุทธ์ทาง

การตลาดในระยะต่างๆ 
ข้อเสนอแนะ 

1. ผู้ผลิตสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวกล้องงอกของจังหวัดอุบลราชธานี  ควรจะมีการ
พัฒนาการสื่อสารด้านคุณภาพให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น   เพื่อสร้างความเช่ือถือต่อตราสินค้านั้นๆ รวมไปถึงการ
ให้บริการของสถานที่จัดจ าหน่าย ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ของจังหวัด
อุบลราชธานีเพ่ิมขึ้น 

2. ผู้ผลิตสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวกล้องงอกของจังหวัดอุบลราชธานี ควรพัฒนา
บรรจุภัณฑ์ให้ดึงดูด และ ตรงกับการรับรู้ของผู้บริโภค   จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น 
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3. ผู้ผลิตสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวกล้องงอกของจังหวัดอุบลราชธานี  ควรบริหาร
จัดการในปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ให้เหมาะสมกับต าแหน่งผลิตภัณฑ์
ซึ่งเกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภค จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น 

4. ผู้ผลิตสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวกล้องงอกของจังหวัดอุบลราชธานีควรจะมีการ
สื่อสารด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ท่ีสามารถเข้าใจได้ง่าย จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเพิ่มขึ้น 

 
กิตติกรรมประกาศ 

บทความวิจัยฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของงานวิจัยเรื่องการก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑท์ี่เหมาะสมของสินคา้หนึง่
ต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัดอุบลราชธานี ซึง่ได้รับทุนวิจัยจากมหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี   ขอขอบพระคุณ
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