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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค าในจังหวัด
สกลนคร กลุ่มตัวอย่างได้จากการเลือกสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ เป็นผู้ทีบ่ริโภคผลิตภัณฑ์เนื้อโคขนุ
โพนยางค าในเขตจังหวัดสกลนคร การค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างซึ่งค านวณได้ 385 ราย เก็บรวบรวมข้อมูล
โดยใช้แบบสัมภาษณ์ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติค (Logistic Regression Analysis) แบบ Binary 
Logistic ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ เพศ (SEX) บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ
บริโภค (IPC) และระดับคะแนนความพึงพอใจที่มีต่อปัจจัยส่วนผสมการตลาดด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย  (P3) มีค่า 
Significant เท่ากับ 0.000 0.001 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าตัวแปรดังกล่าวเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภค คือ 
ถ้าผู้บริโภคเป็นเพศชายมีโอกาสที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค าลดลง 0.382 เท่า เมื่อเปรียบเทียบกับเพศ
หญิง ถ้าผู้บริโภคเป็นผู้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค าเองมีโอกาสที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุน
โพนยางค าเพิ่มขึ้น 2.576 เท่า และถ้าผู้บริโภคมีระดับความพึงพอใจที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางในการจัด
จ าหน่ายเพิ่มขึ้น 1 ระดับ มีโอกาสที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค าเพิ่มขึ้น 2.114 เท่า 
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Abstract 
 

This research aimed to investigate the factors affecting the consumption of processed Pon Yang 
Kham beef products in Sakon Nakhon Province. 385 samples were selected by purposive sampling method. 
The data was collected by using interviews and analyzed by binary logistic regression. The results of the 
study were statistically significant at 0.01 in the areas of sex (SEX), influential persons on consumption 
decision (IPC), and satisfaction level on marketing mix factors of the distribution channel (P3). The significant 
level of these variables was 0.000, 0.001 and 0.000, respectively showing that such variables affected the 
consumption decisions. The results showed that: 1) male consumers were likely to buy processed Pon 
Yang Kham beef products 0.382 times less than female consumers; 2) direct consumer were 2.576 times 
more likely to consumption processed Pon Yang Kham beef products; and 3)  the consumers with the 
satisfaction on the increased distribution at the level of 1 had 2.114 times more potential to consume 
processed Pon Yang Kham beef products. 
 
Keywords: An analysis, Factors affecting the consumption and Processed Pon Yang Kham beef products 
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ปัจจุบันประเทศไทยให้ความส าคัญกับประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic Community: 
AEC) เนื่องจากเห็นว่า AEC เป็นโอกาสที่ประเทศไทยจะ
ได้ขยายตลาดโดยเฉพาะด้านการเกษตร ปศุสัตว์ และ
อุตสาหกรรมต่อเนื่อง แต่สถานการณ์ราคาโคเนื้อในปี 
พ.ศ. 2549-2552 ที่ตกต่ าท าให้เกษตรกรผู้เลี้ยงโคเนื้อหัน
ไปประกอบอาชีพอื่น จากสาเหตุดังกล่าวท าให้ราคา 
โคเนื้อปรับตัวสูงขึ้น ส่งผลให้โคเนื้อไม่เพียงพอต่อความ
ต้องการของตลาดหลังจากเปิด AEC เมื่อปี พ.ศ. 2558 ที่
ผ่ า น ม า  (Department of livestock Development, 
2014) 

การเลี้ยงโคขุนในจังหวัดสกลนครได้มีการเลี้ยงกัน
อย่างแพร่หลาย ทั้งเพื่อฆ่าช าแหละเป็นอาหารส าหรับ
ชุมชน และจ าหน่ายให้กับที่สหกรณ์การเลี้ยงปศุสัตว์ 
กรป. กลาง โพนยางค า จ ากัด ปัจจุบันมีสมาชิก 4,372 
ร า ย  ( Pon Yang Kham Cooperative,  2 5 1 8 )  ซึ่ ง
กระจายใน 18 อ าเภอของจังหวัดสกลนคร และบาง
อ าเภอในจังหวัดนครพนม การผลิตในปัจจุบันยังใช้วิธีการ
ดั้งเดิมซึ่งมีผลต่อคุณภาพและประสิทธิภาพของเนื้อที่
จ าหน่าย ทางสหกรณ์ฯ จึงต้องเร่งพัฒนาและยกระดับ
การผลิตทั้งในด้านปริมาณและคุณภาพ เพื่อให้สอดคล้อง
กั บ ค ว า ม ก า ร ข อ ง ต ล า ด  ( Pon Yang Kham 
Cooperative, 2517) เนื้อโคขุนโพนยางค าเป็นผลติภณัฑ์
สินค้าเกษตรที่สร้างรายได้และช่ือเสียงให้กับจังหวัด
สกลนครมาโดยตลอด  เป็นที่นิยมในบรรดากลุ่มผู้บริโภค
เนื้อโคคุณภาพสูง มีไขมันแทรก (Marbling) สูง เนื้อจึงมี
รสชาตินุ่ม อร่อย จ าหน่ายได้ในราคาสูง แต่สิ่งที่เป็นข้อ
กังวลในอนาคตที่ต้องเตรียมรับมือ คือ ผลกระทบที่เกิด
จากข้อตกลงการเปิดเสรีทางการค้า (FTA) กับประเทศ
ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด์ เนื่องจากเป็นประเทศท่ีมีการ
ผลิตเนื้อโคคุณภาพสูงต้นทุนต่ า โดยในปี 2563 ภาษีการ
น าเข้าผลิตภัณฑ์เนื้อโคจะเป็นร้อยละ 0 เท่ากับว่าเป็น
การเอื้อประโยชน์ให้มีการน าเข้าเนื้อโคจากต่างประเทศ

มากขึ้น กลุ่มผู้เลี้ยงโคขุนโพนยางค าจะต้องเตรียมความ
พร้อมเพื่อรับมือกับปัญหาที่จะเกิดขึ้น โดยการสร้างความ
มั่นใจในคุณภาพสินค้า 

คณะผู้วิจัยเห็นว่าถ้าหากต้องการขยายตลาดเนื้อโค
ขุนโพนยางค าและผลิตภัณฑ์แปรรูปอื่น ๆ จากเนื้อโคขุน
โพนยางค าจ าเป็นต้องหาข้อมูลหรือปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
บริโภคโดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภัณฑ์ที่แปรรูปจากเนื้อ 
โคขุน ที่ท าให้ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย อีกทั้งยังเป็น
การเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าซึ่งในปัจจุบันยังเน้นแต่การขาย
เนื้อสดเป็นส่วนมาก 

การวิจัยครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อต้องศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูป
เนื้อโคขุนโพนยางค า เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจเนื้อโคขุนสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการท าความ
เข้าใจเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภค สามารถ
วางแผนการตลาด เพื่อเสนอขายผลิตภัณฑ์เนื้อโคขุน
ให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
ซึ่งจะส่งผลให้เกษตรกรสามารถเพิ่มปริมาณการเลี้ยง
จ าหน่ายโคขุนได้มากขึ้นอีกด้วย 
 

 
 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือประชากรกลุ่ม
ผู้บริโภคเนื้อโคขุนโพนยางค าในเขตจังหวัดสกลนคร เป็น
ผู้ที่เคยและไม่เคยบริโภคผลิตแปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค า
ก็ได้ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร 

กลุ่มตัวอย่างได้ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ เคยมีการ
บริโภคเนื้อโคขุนโพนยางค า และกลุ่มตัวอย่างจะเป็นใคร
ก็ได้ที่สามารถให้ข้อมูลได้ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างใช้สูตร
ของ W.G. Cochran ที่ไม่ทราบขนาดและไม่ทราบสดัสว่น
ของประชากร ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และระดับค่า
ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (Kanchanakifsakul, 2012) 
สูตรที่ใช้ในการค านวณครั้งนี้ คือ 

บทน า 

วิธีด าเนินการวิจัย 
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n = 
2

2

Z

4e
 

เมื่อ n = ขนาดตัวอย่าง 
Z = ระดับความเช่ือมั่นที่คณะผู้วิจัยก าหนดไว้มีค่า

เท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (ระดับ 
0.05) 

e = ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้นเท่ากับ 0.05 
แทนค่าจะได้ 

n = 
2

2

1.96

4 (0.05 )
 = 384.10  385 ราย 

 
2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ตอนที่ 1 เป็นแบบสัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป
ของผู้บริโภค 

ตอนท่ี 2 เป็นแบบสัมภาษณ์เกี่ยวกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเนื้อโคขุนโพนยางค าและผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโค
ขุนโพนยางค า 
 
3. การวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผล 

ในการศึกษาในครั้งนี้คณะผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยโลจิสติค (Logistic Regression Analysis) แบบ 
Binary Logistic กรณีที่มีตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัว โดย
น าปัจจัยต่าง ๆ เข้าสู่โมเดล เพื่อหาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุน ซึ่งจะอยู่ใน
รูปแบบสมการสามารถเขียนได้ดังนี้ 
Y = β0 + β1SEX + β2EDU + β3INC + β4MAR + β5IPC 
+ β6OC + β7P1 + β8P2 + β9P3 + β10P4 

ก าหนดให้ Y แทนการบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อ
โคขุนโพนยางค า ซึ่งหมายถึง เนื้อเค็ม เนื้อแดดเดียว เนื้อ
ทุบ ไส้กรอก หม่ า แหนม หรือผลิตภัณฑ์แปรรูปอื่น ๆ ที่
ท ามาจากเนื้อโคขุนโพนยางค า โดย 

Y = 0 หมายถึง ไม่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อ
โคขุนโพนยางค า 

Y = 1 หมายถึง เคยบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโค
ขุนโพนยางค า 

สมมติฐานตัวแปร 
SEX หมายถึง เพศของผู้บริโภค SEX = 0 คือ เพศ

หญิง SEX = 1 คือ เพศชาย มีสมมติฐานว่าเพศชายน่าจะ
มีโอกาสที่จะตัดสินใจบริโภคน้อยกว่าเพศหญิง (β1<0) 
สอดคล้องกับ Nanthasin (2015) พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าในการบริโภค 
(บาท/ครั้ง) แตกกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดย
เพศหญิงมีมูลค่าในการบริโภค (บาท/ครั้ง) มากกว่าเพศ
ชาย 

EDU หมายถึง ระดับการศึกษา EDU = 0 คือระดับ
การศึ กษาต่ ากว่ าปริญญาตรี  EDU = 1 คือ  ระดับ
การศึกษาตั้งแต่ปริญญาตรีขึ้นไป มีสมมติฐานว่าหาก
ผู้บริโภคมีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไปน่าจะมีโอกาส
ที่จะตัดสินใจบริโภคมากข้ึน (β2>0) อาจเป็นเพราะผู้ที่จบ
การศึกษาในระดับที่สูงขึ้นจะมีอ านาจซื้อมากขึ้นซึ่ ง
สอดคล้องกับ Muenprasertdee (2014) พบว่า ระดับ
การศึกษาของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริ โภคสินค้าตามกระแสนิยมของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ซื้อ อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 โดยระดับสูงกว่าปริญญาตรี 5,001 - 10,000 
บาท ปริญญาตรี 2,001 - 5,000 บาท ระดับมัธยมศึกษา
ต้น ไม่เกิน 500 บาท 

INC หมายถึง รายได้ (บาท/เดือน) INC = 0 คือ มี
รายได้ไม่เกิน 10,000 บาท/เดือน INC = 1 คือ มีรายได้
มากกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท/เดือน มีสมมติฐานว่า
หากผู้บริโภคมีรายได้มากกว่า 10,000 บาท/เดือน น่าจะ
มีโอกาสที่จะตัดสินใจบริโภคมากขึ้น (β3>0) สอดคล้อง
กับ Bupparit (2006) พบว่า รายได้เฉลี่ย/เดือนเป็นปจัจยั
ที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับความเต็มใจจ่าย ที่
ระดับความเช่ือมั่น 99% 

MAR หมายถึง สถานที่ซื้อผลิตแปรรูปเนื้อโคขุน
โพนยางค า MAR = 0 คือ ซื้อจากแหล่งอื่น ๆ MAR = 1 
คือ ซื้อจากสหกรณ์ฯ โพนยางค า จ ากัด มีสมมติฐานว่า
หากผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนจากสหกรณ์ฯ 
โพนยางค า จ ากัด มีโอกาสที่จะตัดสินใจบริโภคมากกว่า
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แหล่งอื่น ๆ (β4>0) เนื่องจากผู้บริโภคมีความภักดีต่อตรา
สินค้ าและมีความมั่ น ใจ ในคุณภาพของสหกรณ์ฯ 
สอดคล้องกับ Mekwimon (2012) พบว่า ความภักดีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถี่ในการ
บริโภค (ครั้ง/เดือน) และ มูลค่าในการบริโภค (บาท/ครั้ง) 
มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่ออาหารเพื่อสุขภาพ ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

IPC หมายถึง บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภค 
IPC = 0 คือ บุคคลอื่น ๆ เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อน
บ้าน เป็นต้น DEC = 1 คือ ตัดสินใจบริโภคด้วยตนเอง มี
สมมติฐานว่าถ้าผู้บริโภคตัดสินใจด้วยตนเองแล้วมีโอกาส
ที่ตัดสินใจบริ โภคมากบุคคลอื่นตัดสินใจซื้อ  (β5>0) 
สอดคล้องกับ Reangruae (2011) พบว่า ตนเองเป็นผู้ที่
มีอิทธิพลสูงที่สุดที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตอาหาร
เสริมกระชับสัดส่วน เมื่อเทียบกับบุคคลอื่น ๆ 

OC หมายถึง อาชีพ OC = 0 คือ อาชีพอ่ืน ๆ OC = 
1 คือ อาชีพธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขาย มีสมมติฐานว่าหาก
ผู้บริโภคมีอาชีพธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขายน่าจะมีโอกาส
ตัดสินใจบริโภคน้อยกว่าอาชีพอื่น ๆ (β6<0) สอดคล้อง
กับ Poosoongnern (2005) พบว่า ถ้าผู้บริโภคมีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขาย มีโอกาสซื้อสลากกินแบ่งรัฐบาล
ต่อปีเกือบทุกครั้งลดลง 1.511 เท่า 

P1 หมายถึง ระดับคะแนนความพึงพอใจที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

P2 หมายถึง ระดับคะแนนความพึงพอใจที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา 

P3 หมายถึง ระดับคะแนนความพึงพอใจที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

P4 หมายถึง ระดับคะแนนความพึงพอใจที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย 

มีสมมติฐานว่าหากผู้บริโภคมีระดับคะแนนความพึง
พอใจที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดเพิ่มขึ้น 1 ระดับ 
มีโอกาสที่จะตัดสินใจบริโภคมากขึ้น (β7, β8, β9, β10 > 

0) สอดคล้องกับ Premthongsuk (2016) พบว่า ปัจจัย
ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
โฟมล้างหน้าแบบโคลนและส่งผลเชิงบวก Kumyat  
et al. (2559) พบว่า การส่งเสริมการตลาดสินค้าฉลาก
คาร์บอนในด้านราคาจะช่วยเพิ่มการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค Phiwhum (2011) ที่ศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับมาก 
โดยเรียงล าดับดังนี้ คือ มีการจัดจ าหน่ายโดยตรงถึงลูกค้า 
มีการจ าหน่ายผ่านตัวแทนที่ครอบคลุมทุกพื้นที่ และมี
การจ าหน่ายทางโมเดิร์นเทรด และ Mabhud (2012) 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด
มีผลต่อการเลือกแพ็คเก็จทรูวิชันส์ในทิศทางเดียวกัน 
 

 
 

จากการวเิคราะหก์ารถดถอยโลจิสติคเพื่อหาปัจจัยที่
มีผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค า 
ผลการศึกษาดังนี้ 

สภาพทั่วไปของผู้บริโภค พบว่า ส่วนมากเป็นเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 52.73 เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 
47.27 อายุ เฉลี่ย เท่ากับ 46.01  ปี  ระดับการศึกษา 
ส่วนมากมีระดับการศึกษาต่ ากว่าอนุปริญญา/ปวส. คิด
เป็นร้อยละ 48.31 รองลงมา คือ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อย
ละ 26.49 อนุปริญญา/ปวส. คิดเป็นร้อยละ 20.26 สูง
กว่าปริญญาตรี  คิดเป็นร้อยละ 3.64 และไม่ ได้รับ
การศึกษา คิดเป็นร้อยละ 1.30 อาชีพส่วนมากมีอาชีพ
รับจ้ างทั่ ว ไป คิด เป็นร้อยละ 33.25 รองลงมา คือ 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 17.14 พนักงาน/
ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 15.32 ข้าราชการ/
พนักงานราชการ คิดเป็นร้อยละ 13.25 เกษตรกรรม คิด
เป็นร้อยละ 10.91 และนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 
10.13 ตามล าดับ 

  

ผลการวิจัย 
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1. การทดสอบตัวแปรที่ เหมาะสมของตัวแปรใน
แบบจ าลอง 
สมมติฐาน 

H0: การบริ โ ภคผลิ ตภัณฑ์ แปรรู ป เนื้ อ โ คขุน 
โพนยางค าไม่ขึ้นอยู่กับตัวแปรในแบบจ าลอง 

H1: การบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยาง
ค าขึ้นอยู่กับตัวแปรอย่างน้อย 1 ตัวแปร 

จาก Table 1 ค่า Model Chi-Square มีค่าเท่ากับ 
66 .261 ซึ่ งมากกว่ า  18 .31  (𝒳(0.05,10)

2 )  และ  ค่ า 
Significant เท่ากับ 0.000 น้อยกว่า 0.01 จึงสรุปได้ว่า 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง นั่นคือ 
มีตัวแปรอย่างน้อย 1 ตัวแปรในแบบจ าลองที่ส่งผลต่อ
การบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค า 
 
Table 1 Omnibus test of model 

coefficients 
 

 Chi-square df Sig 
Step 66.261** 10 0.000 
Block 66.261** 10 0.000 
Model 66.261** 10 0.000 

** Significant difference 0.01 
 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า แบบจ าลองมีค่า -2Log 
likelihood แ ล ะ  Pseudo R2 (Cox & Snell R2, 
Nagelkerke R2) สามารถอธิบายได้ว่าตัวแปรอิสระใน
สมการสามารถอธิบายโอกาสที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค าได้ร้อยละ 
22.20 (Table 2) 
 
Table 2 Model Summary 

-2 Log 
likelihood 

Cox & Snell 
R Square 

Nagelkerke R 
Square 

413.054 0.158 0.222 
 

2. การทดสอบความเหมาะสมของแบบจ าลองด้วย 
Hosmer - Lemeshow Test 

เป็นสถิติที่ใช้ในการตรวจสอบความเหมาะของ
โมเดลโดยจะแบ่ง Case ออกเป็น 10 กลุ่ม กลุ่มละเท่า ๆ 
กัน การแบ่งพิจารณาจากค่าประมาณของโอกาสที่
เหตุการณ์จะเกิดด้วยสถิติไคสแควร ์โดยที่ขนาดตัวอย่างที่
ท าการทดสอบต้องมากพอที่จะท าให้จ านวน Case ที่คาด
ไว้มากกว่า 5 และไม่มีกลุ่มใดที่มีค่า Ei น้อยกว่า 1 
(Vanichbuncha, 2011) 
โดยมีสมมติฐานการทดสอบดังนี ้

H0: แบบจ าลองมีความเหมาะสม 
H1: แบบจ าลองไม่มีความเหมาะสม 
การทดสอบความเหมาะสมของสมการ โดย 

Hosmer and Lemeshow มีค่าเท่ากับ 2.138 ซึ่งน้อย
กว่า 15.507 และค่า Significant เท่ากับ 0.976 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่ายอมรับสมมติฐานหลัก คือ 
สมการมีความเหมาะสม (Table 3) 
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Table 3 Hosmer and Lemeshow test 

Step Chi-square df Sig 
1 2.138 8 0.976 

* Significant difference 0.05 
 
3. การทดสอบความแม่นย าของสมการ 

การทดสอบความน่าเช่ือถือได้ สามารถสรุปได้ คือ 
ร้อยละของการท านายถูกในกรณีผู้บริโภคไม่เคยบริโภค
ผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค าเท่ากับร้อยละ 
40.50 กล่ าวคือข้อมูลจริ งผู้บริ โภคไม่ เคยบริ โภค
ผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค า จ านวน 121 ราย 
แต่เมื่อใช้สมการพยากรณ์จะสามารถพยากรณ์ว่าผู้บริโภค
ที่ไม่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค า 
จ านวน 49 ราย นั่นคือ พยากรณ์ถูกต้อง ร้อยละ 40.50 
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ร้อยละของการท านายถูกในกรณีผู้บริโภคที่เคย
บริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค า เท่ากับ 
ร้อยละ 87.90 กล่าวคือข้อมูลจริงของผู้บริโภคที่เคยบริโภค
ผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค า จ านวน 264 ราย 
แต่เมื่อใช้สมการพยากรณจ์ะสามารถพยากรณ์ว่าผู้บริโภคที่
เคยบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค า จ านวน 
232 ราย นั่นคือ พยากรณ์ถูกต้อง ร้อยละ 87.90 

ดังนั้นร้อยละของการท านายถูกโดยรวมทั้งกรณีที่
เคยบริโภคและไม่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุน
โพนยางค า หรือร้อยละของการพยากรณ์ถูกต้องเฉลี่ย
เท่ากับร้อยละ 73.00 (Table 4) 
 
Table 4 Classification Table 
 

Observed Predicted Percentag
e Correct Never Ever 

Never 49 72 40.50 
Ever 32 232 87.90 
Overall Percentage 73.00 

 
จาก Table 5 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรที่มี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ เพศ (SEX) บุคคล
ที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภค ( IPC) และระดับคะแนน
ความพึงพอใจที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน
ช่องทางในการจัดจ าหน่าย (P3) มีค่า Significant เท่ากับ 
0.000 0.001 และ 0.000 ซึ่ งน้อยกว่า 0.01 ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก H0 ณ ระดับความเช่ือมั่น 99% แสดงว่า
ตัวแปรดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซึ่งสามารถ
เขียนสมการของการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
Y = -1.235 - 0.961SEX** - 0.066EDU + 0.074INC + 
0.315MAR + 0.946IPC** - 0.150OC - 0.298P1 + 
0.082P2 + 0.749P3** + 0.085P4 

จากสมการโลจิสติคข้างต้นสามารถแปลผลได้ว่าถ้า
ผู้บริโภคเป็นเพศชายมีโอกาสที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูป
เนื้อโคขุนโพนยางค า ลดลง 0.382 เท่า เมื่อเปรียบเทียบ
กับเพศหญิง ถ้าผู้บริโภคตัดสินใจบริโภคด้วยตนเองแล้ว มี

โอกาสในการบริโภคมากขึ้น 2.576 เท่า เมื่อเทียบกับ
บุคคลอืน่ ๆ เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน เป็นต้น และ
ถ้าผู้บริโภคมีระดับคะแนนความพึงพอใจท่ีมีต่อปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดด้านช่องทางในการจัดจ าหน่ายเพิ่มขึ้น 1 
ระดับ มีโอกาสที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพน
ยางค าเพิ่มขึ้น 2.114 เท่า (Table 5) 
 

 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผล
ต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค าใน
จังหวัดสกลนคร ผลการวิจัยสรุปได้ว่า สภาพทั่วไปของ
ผู้บริโภค ส่วนมากเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.73 
อายุ เฉลี่ยเท่ากับ 46.01 ปี  ระดับการศึกษาต่ ากว่า
อนุปริญญา/ปวส. คิดเป็นร้อยละ 48.31 อาชีพรับจ้าง
ทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 33.25 

ส าหรับผลการวิ เคราะห์ด้วยแบบจ าลองการ
ถดถอยโลจิสติค ท าให้ทราบว่า ผู้บริโภคเป็นเพศชายมี
โอกาสที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนลดลง 
0.382 เท่าเมื่อเทียบกับผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิง อาจเป็น
เพราะว่าเพศหญิงโดยเฉพาะผู้ที่มีครอบครัวแล้วจะได้รับ
มอบหมายให้ดูแลการจับจ่ายใช้สอยภายในบ้านและมี
ความละเอียดมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิด
พฤติกรรมการส่งเสริมสุขภาพของ Serirat (2007) ที่
กล่าวว่า ผู้หญิงกับผู้ชายมีความคิด ความนิยม และ
ทัศนคติที่แตกต่างกัน สถานะทางสังคมและวัฒนธรรม
เป็นตัวก าหนดบทบาทและกิจกรรมของเพศที่แตกต่างกัน 
โดยที่เพศหญิงจะมีบทบาทในการใช้จ่ายในด้านสินค้าและ
บริ ก า รมากกว่ า เพศชาย  Nanthasin ( 2 015 )  ไ ด้
ท าการศึกษา พบว่า ผู้บริ โภคที่มี เพศแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าในการบริโภค (บาท/ครั้ง) 
แตกกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยเพศหญิงมี
มูลค่าในการบริ โภค (บาท/ครั้ ง)  มากกว่าเพศชาย 
Anuchan et al. (2016) พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับ

สรุปและวิจารณ์ผลการวิจัย 
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พฤติกรรมการซื้อไข่ไก่ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้หญิงมักมี
ความเป็นแม่บ้านแม่เรือนมากกว่าผู้ชาย รวมทั้งผู้หญิง
เป็นเพศที่มีจิตใจอ่อนไหวถูกจูงใจได้ง่าย และผลการวิจัย
ยังพบว่าเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อไข่ไก่มากกว่าเพศ
ช า ย  แ ต่ ไ ม่ ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ  Srivaranan (2013) ไ ด้
ท าการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิง (Gender) มี
แนวโน้มที่จะเต็มใจจ่ายเพิ่มในระดับน้อยกว่าร้อยละ 25 
และระหว่างร้อยละ 25-50 เพื่อซื้อเนื้อสุกรอินทรีย์
มากกว่าเพศชายร้อยละ 15 และ 2 ตามล าดับ ส่วน
ผู้บริโภคเป็นเพศชายมีแนวโน้มที่จะเต็มใจจ่ายเพิ่มใน
ระดับมากกว่าร้อยละ 50 เพื่อซื้อเนื้อสุกรอินทรีย์มากกว่า
เพศหญิงอยู่ร้อยละ 18 หมายความว่า หากมีการจ าหน่าย
เนื้อสุกรอินทรีย์ในตลาด ผู้บริโภคที่เป็นเพศชายมีความ
เต็มใจที่จะจ่ายเงินเพิ่มเพื่อซื้อเนื้อสุกรอินทรีย์ในสัดส่วน
ร้อยละที่สูงกว่าเพศหญิง 

ถ้าผู้บริโภคตัดสินใจบริโภคด้วยตนเองแล้ว มีโอกาส
ที่จะบริโภคผลิตภณัฑแ์ปรรูปเนื้อโคขุนเพิ่มขึ้น 2.576 เท่า 
อาจเป็นเพราะว่าความต้องการของแต่ละบุคคลมีความ
แตกต่างกัน การที่บุคคลต้องการบริโภคสิ่ง ๆ หนึ่ง ต้อง
เริ่มต้นมาจากตนเองก่อนบุคคลอื่น ๆ เสมอ สอดคล้องกับ 
Siri-umpai (2012) พบว่า นักท่องเที่ยวที่ไปซื้อสินค้าใน
ตลาดโบราณบ้านสะแกกรัง ส่วนมากตัดสินใจซื้อสินค้า
ด้ วยตนเอง  คิ ด เป็นร้ อยละ  33 .00 เ ช่น เดี ยวกับ 
Inbumroong (2010) พบว่า ผู้บริโภคส่วนมากตัดสินใจ
ซื้อสินค้าด้วยตนเอง คิดเป็นร้อนละ 57.50 รองลงมา คือ 
บุคคลในครอบครัว Hongma (2012) พบว่า บุคคลที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อใน
ตลาดนัดกระทรวงสาธารณสุขจังหวัดนนทบุรี คือ ตนเอง 
คิดเป็นร้อยละ 59.00 ส่วนงานวิจัยที่ไม่สอดคล้องและผล
ปรากฏว่าบุคคลอื่น ๆ อาทิเช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อน
บ้าน เป็นต้น มีผลต่อการบริโภคมากกว่าอาจเป็นเพราะ
มนุษย์ทุกคนน้ันต้องมีความเกี่ยวข้องหรือสัมพันธ์กับคนที่
อยู่รอบข้างจึงผลมากกว่าตนเองเป็นผู้ตัดสินใจบริโภค 
ดังนี้ Sarwar et al. (2014) พบว่า กลุ่มอ้างอิง เช่น คน
ในครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่ระดับนัยส าคัญ 0.005 

และมีความสัมพันธ์เป็นบวก และยังกล่าวอีกว่าถ้าบุคคล
ยิ่งอยู่ในสังคมมากเท่าใดเขาก็จะได้รับอิทธิพลจากเพื่อน
และเพื่อนบ้านมากกว่าครอบครัวของเขา ยิ่งกลุ่มอ้างอิงมี
อิทธิพลมากเท่าไรก็ยิ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคมากขึ้นเท่านั้น Zeb et al. (2011) พบว่า กลุ่ม
อ้างอิงมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าแฟช่ันของเพศหญิงในปากีสถานอย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 (Sig 0.021) 

ถ้าผู้บริโภคมีระดับคะแนนความพึงพอใจที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
เพิ่มขึ้น 1 ระดับ มีโอกาสที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูป
เนื้อโคขุนเพิ่มขึ้น 2.114 เท่า อาจเป็นเพราะผู้บริโภค
ต้องการอรรถประโยชน์ด้านสถานที่ ได้รับความสะดวก
รวดเร็ว ง่าย สามารถซื้อหาสินค้าโดยทั่วไป ซึ่งสอดคล้อง
กับ Phiwhum (2011)  ที่ ศึ กษาพบว่า  ผู้ บริ โภคให้
ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับมาก 
โดยเรียงล าดับดังนี้ คือ มีการจัดจ าหน่ายโดยตรงถึงลูกค้า 
มีการจ าหน่ายผ่านตัวแทนที่ครอบคลุมทุกพื้นที่ และมี
การจ าหน่ายทางโมเดิร์นเทรด ตามล าดับ  Apapat 
(2016) ที่ศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย 
ส่งผลต่อการตัดสินในซื้อเบเกอรี่แบบ Take Away ที่
ระดับความเช่ือมั่น 95% Saiurprach (2012) ศึกษา
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภคอาหารฟาสฟู้ดส์
ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดลำปาง พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ในด้านอยู่ในท าเลที่ตั้งที่มีการคมนาคมสะดวก ใกล้แหล่ง
ชุมชน และมีหลายสาขาให้เลือกใช้บริการ  Anuchan  
et al. (2016) พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้าน
สถานท่ีจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อไข่
ไก่ของผู้บริโภคเนื่องจาก สถานที่จัดจ าหน่ายเป็นสถานท่ี
ติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการระหว่างผู้ซื้อ
กับผู้ขาย จนเกิดความพึงพอใจทั้งกับผู้ซื้อและผู้ขาย 
Lertsupanimit (2015) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางในจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลกับความ
พึงพอใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง (อะไหล่เซียงกง) ผ่าน
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สื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ 
0.01 (sig 0.000) 

จากผลการวิจัยข้างต้นเพื่อเป็นการพัฒนาและ
วางแผนการตลาดผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุนโพนยางค า 
จั งหวัดสกลนคร คณะผู้ วิจัยจึ งมีข้อเสนอแนะจาก
ผลการวิจัยซึ่งสรุปได้ดังนี้ 

1.  ในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ฯ หรือการท า
การตลาดควรเน้นและประชาสัมพันธ์ไปที่กลุ่มของเพศ
หญิงเนื่องจากมีผลต่อการซื้อและการบริโภคผลิตภัณฑ์
แปรรูปเนื้อโคขุน 

2. ผู้บริโภคความพึงพอใจที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีความสัมพันธ์
เ ชิงบวกกับการบริ โภคผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อโคขุน 
เพราะฉะนั้นสหกรณ์ฯ ควรมีบริหารจัดการในปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น หาท าเลที่ตั้งของสาขา โดย
หาท าเลที่ตั้งให้ผ่านเส้นทางการเดินทางที่สะดวก และมี

การขยายสาขาให้มากขึ้นเพื่อให้ผู้บริ โภคจะหาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ได้ง่าย หรือมีช่องทางในการรับค าสั่งซื้อจาก
อินเตอร์เน็ต/แอพพลเิคชั่น แล้วจัดส่งไปกับบริษัทขนส่งที่
มีความรวดเร็ว 

 

 
 
คณะผู้วิจัยขอขอบคุณทุนอุดหนุนการวิจัยจาก

ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติที่ให้การสนับสนุน
ทุนของงานวิจัยในครั้งนี้ และขอขอบคุณมหาวิทยาลัย 
ราชภัฏสกลนครที่ให้การส่งเสริมและสนับสนุนให้บุคลากร
ได้มีผลงานทางวิชาการ และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกท่านที่ท า
ให้งานวิจัยครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  รวมถึงกลุ่ม
ตัวอย่างทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ข้อมูลเป็นอย่างดี 

 
Table 5 Results of the logistics regression analysis model 
 

       95% C.I.for EXP(B) 
Variable B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper 
SEX -0.961 0.258 13.872 1 0.000** 0.382 0.231 0.634 
EDU -0.066 0.295 0.050 1 0.823 0.936 0.525 1.670 
INC 0.074 0.294 0.063 1 0.803 1.076 0.604 1.917 
MAR 0.315 0.259 1.480 1 0.224 1.371 0.825 2.278 
DEC 0.946 0.279 11.469 1 0.001** 2.576 1.490 4.455 
OC -0.150 0.339 0.197 1 0.657 0.860 0.443 1.672 
P1 -0.298 0.176 2.876 1 0.090 0.742 0.526 1.048 
P2 0.082 0.170 0.232 1 0.630 1.085 0.778 1.515 
P3 0.749 0.168 19.855 1 0.000** 2.114 1.521 2.938 
P4 0.085 0.135 0.398 1 0.528 1.089 0.836 1.419 
Constant -1.235 0.751 2.708 1 0.100 0.291   

** Significant difference 0.01 
  

กิตติกรรมประกาศ 
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