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การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษากลยุทธทางการตลาด และความพึงพอใจ ที่มี
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ
เกษตรกรที่มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร จํานวน 400 คนโดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือคารอยละ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว การหาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด การทดสอบความสัมพันธโดยการหาคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน

ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา
1. ลักษณะสวนบุคคลของเกษตรกรสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 40 – 51 ป 

สถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน ระดับการศึกษาสูงสุดอยูมัธยมตน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 6,000 – 
10,999 บาท และมีภูมิลําเนาอยูในภาคเหนือ

2. เกษตรกรมีการใชผลิตภัณฑไคโตซานมาแลว 1 ป และมีการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน
ประมาณ 2 คร้ังตอป และมีมูลคาในการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานเฉลี่ยคร้ังละ 1,000 บาท 

3. เกษตรกรสวนใหญมีการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานจากจุดบริการ เปนการใชไคโตซาน
พืช โดยสวนใหญจะตัดสินใจซื้อดวยตนเอง

4. เกษตรกรมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑไคโตซานโดยรวมอยูในระดับดี
มาก มีระดับความคิดเห็นดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซานอยูในระดับดี มีระดับความคิดเห็นดาน
ชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตวานอยูในระดับดี มีระดับความคิดเห็นดานการ
สงเสริมการตลาดอยูในระดับด ีและมีระดับความพึงพอใจอยูในระดับท่ีดีมาก



ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา
1. เกษตรกรที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโต

ซานในภาคการเกษตรแตกตางกัน ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน และดานมูลคา
การซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.01

เกษตรกรที่มีภูมิลําเนาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตรแตกตางกัน ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01

2. กลยุทธทางการตลาด ดานผลิตภัณฑไคโตซาน และดานราคาของผลิตภัณฑไคโต
ซาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑในภาคการเกษตร ดานความถี่ตอปในการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน

3. ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคการเกษตร ดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย
มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน
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This research aims to study the marketing strategies and the satisfaction on 
Chitosan purchasing behavior in the agricultural sector. The sample in this research is 
400 agriculturists having the Chitosan purchasing behavior in the agricultural sector. It is 
conducted by questionnaires as the tool to collect the statistic data using in the data 
analysis including percentage, average, standard deviation, and the analysis of variance
by using One-Way Analysis of variance, Least Significant Difference, Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient.

The results are analyzed as follows: 
1. The majority of Personal characteristics in this sample group are male, aged 

between 40-51 years, married, secondary school is the highest educational level, the 
average revenue is 6,000 – 10,999 Baht/Month and birthplace is in the north of Thailand.

2. The agriculturists have used Chitosan products for one year and also buy 
Chitosan products twice a year which the average value of Chitosan product per one 
time purchase is 1,000 Baht.

3. The majority of agriculturists have purchased Chitosan products from 
service points. The products which are usually purchased are Plant Chitosan, whereby 
the majority of which use their own decision-making for each purchase by themselves

4. Mostly, the agriculturists have their own overall attitudes on Chitosan
products in the very good level. The attitude on price of Chitosan is in good level. The 
attitude on the distribution channel of the Chitosan product is in good level as well as the 
attitude on the marketing promotion is in good level and on satisfaction is in the very 
good level.



The results of hypotheses testing are as follows:

1. The agriculturists having different average revenue per month have different 
purchasing behaviors of Chitosan products in different agricultural sectors in terms of 
the years in using Chitosan products and the average volume of purchasing Chitosan
products of statistical significance of 0.01 levels.

The agriculturists coming from different domiciles have the different 
purchasing behaviors of Chitosan products in the different agricultural sectors at
statistical significance of 0.01 levels.

2. In terms of marketing strategies on the Chitosan products and on the 
Chitosan prices are related to the purchasing behaviors in the agricultural sector and 
the frequency of purchasing Chitosan products per annum has statistical significance in 
0.01 level. The relation is at low level and in the same direction.

3. Overall satisfaction is related to the purchasing behaviors of Chitosan
products in agricultural sector on average Chitosan products has statistical significance 
in 0.05 level. The relation is at low level and in the same direction.
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ประกาศคุณูปการ

สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาอยางย่ิงจาก รองศาสตราจารย ดร.ณักษ 
กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจนแกไขปรับปรุง
ขอบกพรองตาง ๆ เพ่ือใหสารนิพนธฉบับน้ีมีความสมบูรณและมีคุณคาย่ิงแกผูวิจัย

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และอาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล

ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือและใหคําแนะนําอันมี
คุณคายิ่ง

ขอขอบพระคุณมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ไดใหโอกาสผูวิจัยเขาศึกษา และ
ขอขอบพระคุณอาจารยทุก ๆ ทานที่ไดใหความรูในชั้นเรียน และในการจัดทําสารนิพนธ

นอกจากนี้ขอขอบคุณดร.วิชาญ จําปาขาว ประธานบริหาร  บริษัท กุงหลวง ไคโตซาน 
จํากัด ที่ไดใหความอนุเคราะหในดานการเก็บขอมูล และอํานวยความสะดวกในการแจก
แบบสอบถาม นอกจากน้ียังขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการ Ex-MBA และเพื่อน ๆ Ex-MBA รุน 10
(ท้ังสาขาวิชาการตลาด และการจัดการ) ทุกคน

คุณความดีและประโยชนอันพึ่งมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบใหมารดาและบิดา 
และคุณเรวดี จําปาขาว ที่ไดอบรมสั่งสอน ปลูกฝงคุณงามความดี ตลอดจนครูอาจารยทุกทานที่
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู อันเปนพื้นฐานสําคัญ ทําใหเกิดผลสําเร็จในการทําสารนิพนธฉบับนี้

ทายสุดผูวิจัยหวังวาสารนิพนธฉบับนี้จะเปนประโยชนตอผูที่สนใจและขอขอบคุณทุก
ทานที่ไดใหการชวยเหลือในการจัดทําสารนิพนธจนสําเร็จลุลวงไปดวยดี

พิชญาภัค บุญจันทร
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในแตละปประเทศไทยมีการสงออก นําเขาและบริโภคกุง ปูและปลาหมึกเปนจํานวน
มาก ซึ่งจากสถิติในชวงปพ.ศ. 2536 - 2543 พบวา ประเทศไทยมีปริมาณมวลรวมของการสงออก 
นําเขาและบริโภคในประเทศ สําหรับกุง ปู และปลาหมึก ประมาณ 390,000 57,000 และ 
190,000 ตันตอป ตามลําดับ ซึ่งปริมาณเหลานี้จะเปนดัชนีแสดงถึงปริมาณกากของเหลือที่เกิดข้ึน
จะมากตามไปดวย ดังนั้นแนวทางหนึ่งในการแปรรูปกากของเหลือเหลานี้ใหมีมูลคาสูงข้ึน คือ การ
แปรรูปเปนผลิตภัณฑไคตินและไคโตซาน (สุวลี จันทรกระจาง; และคนอ่ืน ๆ 2546. งานวิจัยไคโต
ซาน ศูนยเทคโนโลยี และวัสดุแหงชาติ) 
 ไคติน-ไคโตซาน เปนวัสดุชีวภาพเกิดในธรรมชาติ จัดอยูในกลุมคารโบไฮเดรตผสม   ที่
ประกอบดวยอนุพันธของน้ําตาลกลูโคสท่ีมีธาตุไนโตรเจนติดอยูดวยทําใหมีคุณสมบัติที่โดดเดน 
และหลากหลายมีประสิทธิภาพสูงในกิจกรรมชีวภาพ และยังยอยสลายไดตามธรรมชาติ ดังนั้นจึง
เปนสารที่มีความปลอดภัยในการใชกับมนุษย    สัตว  และส่ิงแวดลอม สารไคติน-ไคโตซานนี้ มี
ลักษณะพิเศษในการนํามาใชดูดซับและจับตะกอนตางๆในสารละลายแลวนําสารกลับมาใชใหม
ไดซึ่งเปนการหมุนเวียนตามระบบธรรมชาติ  (กมลศิริ พันธนียะ. 2546: ออนไลน) 
 ในปจจุบันเกษตรกรมีทางเลือกในการเลือกใชอินทรียเกษตร สารชีวภาพ ที่สามารถทํา
ใหไดผลผลิตดี อาทิเชน สารนาโน สารไคโตซาน หรืออินทรียเกษตร ที่ปลอดภัยจากสารเคมี และ
ปลอดภัยกับส่ิงแวดลอม ทําใหมีผลิตภัณฑทางการเกษตรออกมาเปนจํานวนมากเพื่อใหเกษตรกร
ไดเลือกใชใหเหมาะสมกับพื้นที่การเกษตรของตนเอง 
 ผลิตภัณฑไคโตซานเปนทางเลือกหนึ่งที่เกษตรกรเลือกใชในการเกษตรเนื่องจากเปน
ผลิตภัณฑที่ปราศจากสารพิษ สามารถเพิ่มผลผลิตในภาคเกษตร จนสงผลทําใหเกษตรกรสามารถ
มีเงินเพิ่มจากผลผลิต ผลผลิตไดมาตรฐาน  และสามารถทําใหเกษตรกรปลดหนี้จากการใช
สารเคมีไดจากปจจัยดังกลาวทําใหมีบริษัทมากมายที่ผลิตไคโตซานเพ่ือใชในการเกษตร เชน 
บริษัทกุงหลวงไคโตซาน บริษัทปูแดง 168 ไทยแลนด บริษัทซันไคโตซาน บริษัทโอทูไคโตซาน เปน
ตน ทําใหบริษัทดังกลาวมีการใชกลยุทธทางการตลาดที่จะสนับสนุนสินคาของตนเอง และทําให
เกษตรกรรูจักในวงกวาง 
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 จากปจจัยดังกลาวขางตน จึงเปนสาเหตุใหผูวิจัยสนใจจะศึกษาในหัวขอกลยุทธทาง
การตลาดและความพึงพอใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร เพื่อ
เปนประโยชน และเปนแนวทางใหกับบริษัทที่ผลิตไคโตซาน และประชาชนที่สนใจไดทราบวา 
ปจจัยทางการตลาด และความพึงพอใจ ในดานใดที่มีความสําคัญ หรือควรปรับปรุง เพื่อให
สามารถวางแผนกลยุทธใหเหมาะสมกับสถานการณทางเศรษฐกิจ ปรับปรุงแผนธุรกิจให
สอดคลองกับสถานการณ และแนวโนมทางดานตลาดสินคาทางการเกษตรที่มีการเปลี่ยนแปลงไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางดานสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายไดเฉล่ียตอเดือน และภูมิลําเนา ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตร 

2. เพื่อศึกษากลยุทธทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไค
โตซานในภาคการเกษตร  

3. เพื่อศึกษาความพึงพอใจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน
ในภาคการเกษตร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการศึกษากลยุทธทางการตลาด และความพึงพอใจ ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร เพื่อเปนประโยชน และเปนแนวทางใหแกผูผลิต และผู
จําหนายผลิตภัณฑ ไคโตซาน โดยจะนําผลงานวิจัยคร้ังนี้ไปเปนขอมูลเกี่ยวกับการวางแผน และ
กําหนดนโยบายในการดําเนินงานเกี่ยวกับการจัดการดานตางๆ เพื่อมุนเนนใหเกิดประโยชนสูงสุด
ในดานการเกษตร 

  
ขอบเขตของการวิจัย 

 ขอบเขตการศึกษาวิจัยนี้ จะมุงศึกษากลยุทธทางการตลาด และความพึงพอใจ ที่มีตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
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ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ เกษตรกรทั้งเพศชาย และเพศหญิง ที่เคยใช
ผลิตภัณฑไคโตซาน อยางนอย 1 คร้ัง ซึ่งไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได 
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 ไดแก เกษตรกรทั้งเพศชาย และหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑไคโตซานอยางนอย 1 คร้ัง 
เนื่องจากผูวิจัยไมสามารถระบุไดวามีจํานวนประชากรเทาใด ผูวิจัยจึงไดทําการกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางในการวิจัยโดยอาศัยสูตร กรณีไมทราบจํานวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล และชูศักด์ิ 
อุดมศรี 2545: 104) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดกลุมตัวอยาง 385 คน สํารองไว 15 คน 
รวมขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400 คน 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะ
เปน (Non- Probability Sampling) โดยข้ันตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย 2 ข้ันตอน ดังตอไปนี้ 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) ผูวิจัยเจาะจง
ไปที่ บริษัทกุงหลวง ไคโตซาน จํากัด นนทบุรี เนื่องจากเปนที่มีการจําหนายผลิตภัณฑไคโตซานทุก
ชนิดเปนทั้งผูผลิต คาปลีก และคาสง และมีการฝกอบรมเกษตรกรทุกวันอาทิตย รวมถึงเกษตรกร
สวนใหญรูจักกับบริษัทเนื่องจากมีจุดบริการอยูทุกจังหวัด ของประเทศไทย และยังเปนบริษัทที่มี
ผูนํากลุมเชิญเกษตรกรแตละภาคเขามาทําการฝกอบรมไมซ้ําภาคกัน 

ข้ันที่ 2 เลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามโดยวิธีสะดวก (Convenience sampling) 
ในบริเวณที่กลาวไวในข้ันตอนที่ 1 เพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่กําหนดไว จํานวน 400 ตัวอยาง 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  ไดแก  

1.1 ขอมูลสวนบุคคลของเกษตรกร ดังนี้ 
1.1.1 เพศ    

1.1.1.1    ชาย 
1.1.1.2   หญิง 

1.1.2 อายุ  
1.1.2.1 15 – 26  ป 
1.1.2.2 27 – 39  ป 
1.1.2.3 40 – 51  ป 
1.1.2.4 52 – 63   ป 
1.1.2.5 64 ปข้ึนไป 

1.1.3 สถานภาพ 
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรส/อยูดวยกัน 
1.1.3.3 หมาย /หยาราง/แยกกันอยู 

1.1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด   
1.1.4.1 มัธยมตน 
1.1.4.2 มัธยมปลาย/ ปวช. 
1.1.4.3 ปวส / อนุปริญญา 
1.1.4.4 ปริญญาตรี 
1.1.4.5 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.5 รายไดเฉล่ียตอตอเดือน 
1.1.5.1 6,000 – 10,999 บาท 
1.1.5.2 11,000 – 15,999 บาท 
1.1.5.3 16,000 – 20,999  บาท 
1.1.5.4 21,000 – 25,999  บาท 
1.1.5.5 26,000 – 31,999  บาท 
1.1.5.6 32,000 บาท ข้ึนไป 
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1.1.6 ภูมิลําเนา 
1.1.6.1 กรุงเทพมหานคร 
1.1.6.2 ภาคเหนือ  ระบุจังหวัด....................................... 
1.1.6.3 ภาคกลาง  ระบุจังหวัด....................................... 
1.1.6.4 ภาคตะวันออก  ระบุจังหวัด....................................... 
1.1.6.5 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ระบุจังหวัด....................................... 
1.1.6.6 ภาคตะวันตก  ระบุจังหวัด....................................... 
1.1.6.7 ภาคใต  ระบุจังหวัด....................................... 

 
1.2 กลยุทธทางการตลาด ดังนี้ 

1.2.1 ดานผลิตภัณฑไคโตซาน 
1.2.2 ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน 
1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑไคโตซาน 
1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน 

1.3 ความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซาน 
 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคการเกษตร  
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. เกษตรกร หมายถึง  เกษตรกรที่ทําไร ทํานา ปศุสัตว ที่เคยใชผลิตไคโตซานแลว

อยางนอย 1 คร้ัง 
2. สารไคโตซาน หมายถึง สารชีวภาพที่สกัดมาจากเปลือกของกุง ปู หรือแกน

ปลาหมึก มีลักษณะเปนของเหลวใส มีความหนืดเล็กนอย ความเขมขน 1% w/w  
 ผลิตภัณฑไคโตซาน หมายถึง ผลิตภัณฑทางการเกษตรที่สกัดจากไคติน - ไคโต
ซานเปนผลิตภัณฑที่ปลอดสารพิษ ใชในการฉีดพนกับพืชไร นา สวน และใชผสมกับอาหารเพ่ือใช
กับปศุสัตว 

3. ขอมูลสวนบุคคล หมายถึง ลักษณะทาง เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายไดเฉล่ียตอเดือน และภูมิลําเนา ของเกษตรกรผูตอบแบบสอบถาม 

4. กลยุทธทางการตลาด การวางแผนการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจ ของผลิตภัณฑ
ไคโตซาน ซึ่งแบงเปนดานตาง ๆ ดังนี้ 

4.1 ผลิตภัณฑ หมายถึง ผลิตภัณฑทางการเกษตรทีมีสวนผสมของไคโตซาน 
4.2 ราคา หมายถึง ราคาที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซาน 
4.3 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สถานที่การจัดจําหนายผลิตภัณฑไคโตซาน 

ทั่วประเทศไทย 
4.4 การสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมที่บริษัทผูจําหนาย หรือตัวแทน

จําหนายผลิตภัณฑไคโตซานนําเสนอกับเกษตรกร หรือลูกคาซ่ึงเปนลูกคาเปาหมายของผลิตภัณฑ
ไคโตซาน เพื่อกอใหเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ และเกิดความตองการสั่งซ้ือสินคา รวมทั้งการเกิด
การรับรูในตัวผลิตภัณฑไคโตซาน 

5. ความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซาน หมายถึง ความพึงพอใจในความคุมคาของ
ผลิตภัณฑไคโตซาน ความพึงพอใจในสินคาโดยรวม การเปรียบเทียบผลิตภัณฑไคโตซานกับ
สินคาประเภทเดียวกัน และการรับรูผลิตภัณฑไคโตซานของเกษตรกรผูตอบแบบสอบถาม 

6. พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง การซื้อผลิตภัณฑไคโตซานของเกษตรกรโดย
เกษตรกรพิจารณาจาก ระยะเวลา ความถี่ มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน ผลิตภัณฑที่ใชบอย
ที่สุด กลุมอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และความต้ังใจที่จะซื้อในอนาคต 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาคนควาวิจัย เร่ือง กลยุทธทางการตลาด และความพึงพอใจทีมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร กรอบแนวคิดในการวิจัย มี
รายละเอียด ดังตอไปนี้ 
  
ตัวแปรตน  ตัวแปรตาม 
(Independent Variables) (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ลักษณะสวนบุคคล 
(Individual Characteristics) 

- เพศ  
- อาย ุ
- สถานภาพ  
- การศึกษารายได  
- รายไดเฉล่ียตอเดือน 
- ภูมิลําเนา 

กลยทุธทางการตลาด 
 

- ดานผลิตภัณฑ  
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจัด

จําหนาย 
- ดานการสงเสริมการตลาด  

 
 

 
 

 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโต
ซานในภาคการเกษตร 

 
Buying behavior of Chitosan in 

agriculture 

 
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ 

ไคโตซาน 
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สมมติฐานการวิจัย 

1. ลักษณะสวนบุคคลของเกษตรกร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายไดเฉล่ียตอเดือนภูมิลําเนา แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตร แตกตางกัน 

2. กลยุทธทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑไคโตซาน ราคาของไคโตซาน ชองการจัด
จําหนายผลิตภัณฑไคโตซาน และการสงเสริมการตลาดผลิตภัณฑไคโตซาน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อของผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 

3. ความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
  การวิจัยเร่ือง “กลยุทธทางการตลาด และความพึงพอใจ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

ไคโตซานในภาคการเกษตร”   ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาถึงเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และ

นํามาใชใหเกิดประโยชนในการวิจัย ซึ่งเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของมี ดังนี้ 

1. ทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
2. ทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดเกี่ยวกับคุณสมบัติดานผลิตภัณฑ 
4. แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
5. ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
6. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
7. ขอมูลเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑไคโตซาน 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1.  แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
ความหมายของประชากรศาสตร 

ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง

ประชากรศาสตร  จะมีอิทธิพลตอการส่ือสาร  ลักษณะประชากรศาสตร คือ (พรทิพย วรกิจโภคาทร.  

2529: 312 –315) 

1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวาคุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่ตางกัน

สงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยการชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็กวัยรุน พบวา

เด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจภาพยนตร

วิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายช้ินที่แสดงวา ชายและหญิงมีการสื่อสารและรับส่ือไมตางกัน 

2. อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟงหรือเปล่ียนทัศนคติหรือเปล่ียนพฤติกรรมนั้นมี

ความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเช่ือฟงใหเปล่ียนทัศนคติและเปล่ียนพฤติกรรมก็ยิ่ง

ยากข้ึน  (อิทธิพล สูชัยยะ.  2549: 8;  อางอิงจาก  Maple; Janis; & Rife.  1980)   ไดทําการวิจัยและ
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ใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากข้ึนตามอายุของคนท่ีเพิ่มข้ึน อายุยังมี

ความสัมพันธของขาวสาร และส่ืออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความตางกัน โดยจะพบวา

ภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน  

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของการ

ส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายช้ินที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสาร   มีพฤติกรรมการ

ส่ือสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเช่ืออะไรงายๆ และมักเปดรับส่ือ

ส่ิงพิมพมาก 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได เช้ือ

ชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยมี

รายงานหลายเร่ืองที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและ

พฤติกรรมของคน 

การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพ

ครอบครัว  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  ลักษณะดาน

ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ  และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด

เปาหมาย  ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก

ของกลุมเปาหมายนั้น  ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด

เปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ.  2539: 41) 

คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจาก

ปจจัย ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน.  2533: 112) 

1. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือเพศ
หญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความ
ตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการจะสรางความสัมพันธอันดีให
เกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (ปรมะ สตะเวทิน.  2533: 112;  อางอิงจาก  Will, Goldwater; 
& Yates.  1980:  87) 



11 

 

นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเร่ืองความคิด คานิยม และ

ทัศนคติ  ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

 2. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุ

นอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะคนท่ี

อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุ

นอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุมาก

มักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 

            3. การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน คนที่

มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจสาร

ไดดี แตจะเปนคนที่ไมเช่ืออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษาตํ่า

มักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชส่ือส่ิงพิมพ 

วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือส่ิงพิมพมากกวา

ประเภทอ่ืน 

 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของบุคคล 

มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม ประสบการณ 

ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  

 (พีระ จิระโสภณ.  2539: 645-646; อางอิงจาก DeFleur. 1996). “ทฤษฎีการส่ือสารมวลชน

เกี่ยวกับผูรับสาร” (Theories of Mass Communication) ไดกลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening 

variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร เห็นวาขาวสารมิไดไหล

ผานจากส่ือมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันทีแตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแต

ละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอน ทฤษฎี

เกี่ยวกับเร่ืองนี้ไวดังนี้ 

 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) โดยมีหลักการ

พื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 
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1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 

 2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแตละ

บุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู 

 3. มนุษยซึ่งถูกชุบเล้ียงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไปอยาง

กวางขวาง 

 4. จากการเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปนลักษณะทาง

จิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 

 ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยาง

สําคัญตอการรับรูขาวสาร 

 

2.  ทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 ทฤษฏีปจจัยสวนผสมทางการตลาด สวนผสมทางการตลาด(Marketing mix หรือ 4Ps) 

หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่ ง  บริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจของ

กลุมเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืน ๆ 2541:35) ประกอบไปดวยเคร่ืองมือดังตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 

  คําวา “ผลิตภัณฑ” มีผูใหความหมายไวหลายทาน ดังอยางตอไปนี้ 

 ฟลลิป คอทเลอร (Philip Kotler. 1997:  520) ผลิตภัณฑ คือ ส่ิงที่ใดๆ ที่ตองการนําเสนอตอ

ตลาดเพื่อสนองความจําเปนหรือความตองการ 

 สุดาพร กุณฑลบุตร และคนอ่ืน ๆ (2549:  133) ผลิตภัณฑ หมายถึงสินคาและบริการที่กิจการ

นําเสนอขายตอผูบริโภค หรือลูกคา 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ (2541:  35) ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อ

ตอบสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีหรือไมมีตัวตนก็ได 

ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี

อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

โดยลูกคาจะพิจารณาส่ิงที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 
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1.  รูปลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

2. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 

3. ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนั้น 

 การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

 ความแตกตางของผลิตภัณฑทางการแขงขัน เปนการกําหนดลักษณะผลิตภัณฑใหแตกตาง

จากคูแขงขันและสามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคาได การสรางความแตกตางสามารถทําไดดวย

วิธีการตางๆ คือ (1) ความแตกตางดานผลิตภัณฑ  (2) ความแตกตางดานบริการ  (3) ความแตกตางดาน

บุคลากร  (4)ความแตกตางดานภาพลักษณ 

 พิจารณาจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชนประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะคุณภาพ การบรรจุ

ภัณฑ ตราสินคาการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนง

ที่แตกตางและคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมายการพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม

และปรับปรุงใหดีข้ึน ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหดีข้ึน 

 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑ 

 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) หรือระดับของผลิตภัณฑ (Product 

Level) เปนการพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่นักการตลาดตองนํามากําหนดลักษณะของ

ผลิตภัณฑในการตอบสนองความตองการของตลาด นักตลาดตองคํานึงถึงระดับความคาดหวังของ

ผูบริโภคตอผลิตภัณฑ โดยแบงระดับของผลิตภัณฑ ออกเปน 5 ระดับมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑหลัก(Core Product) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานสําหรับผลิตภัณฑที่ผูบริโภค

ไดรับจากการช้ือสินคาโดยตรง เปนความคาดหวังระดับพื้นฐานที่ลูกคาตัดสินใจชื้อสินคาหรือผลิตภัณฑ

นั้น 

1.1  รูปลักษณะผลิตภัณฑ (Tangible Product หรือ Formal Product) หมายถึง

ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถรับรูได ซึ่งเปนสวนเสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณหรือเชิญ

ชวนใหใชมากยิ่งข้ึน ไดแก 
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1.2 คุณภาพ (Quality) ของตัวผลิตภัณฑ คุณภาพเปนส่ิงบงบอกวา ผลิตภัณฑมี

ความสามารถในการปฏิบัติงานไดเพียงใดและทนทานแคไหน การกําหนดคุณภาพผลิตภัณฑที่ดีตอง

กําหนดใหตรงกับความตองการของผูซื้อ   

1.3 รูปรางลักษณะ (Feature) ของตัวผลิตภัณฑ เปนเคร่ืองมือในการเพิ่มทางเลือก

ใหแกตลาดและทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางไปจากคูแขงขัน 

1.4 รูปแบบ (Style) ของตัวผลิตภัณฑ เปนลักษณะภายนอกของตัวผลิตภัณฑเชน มี

รูปแบบทันสมัยใชงานงาย สะดวกตอการพกพา 

1.5 บรรจุภัณฑ(Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการ

ผลิตส่ิงบรรจุ หรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ 

1.6 ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ คํา เคร่ืองหมาย สัญลักษณ การออกแบบหรือสวน

ประสมของส่ิงดังกลาวรวมกัน ระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย แสดง

ความแตกตางของสินคาหรือบริการของผูขายจากคูแขง 

2.  ผลิตภัณฑคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง คุณลักษณะและเงื่อนไขอ่ืนๆของ

สินคาที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงเมื่อมีการซื้อสินคา 

3. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง คุณคาที่เพิ่มเขาไปในผลิตภัณฑ

มากกวาที่ลูกคาคาดหวัง หรือบริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคูกันไปกับการซ้ือสินคา ประกอบดวยบริการกอน

และหลังการขายตางๆ ดังนี้ (4.1) การติดต้ัง (installation)  (4.2)  การขนสง(Transportation) (4.3) การ

รับประกัน (Insurance) (4.4) การใหสินเช่ือ (Credit) (4.5) การใหบริการอื่นๆ (Services) 

4. ผลิตภัณฑที่มีศักยภาพ (Potential Product) หมายรวม ถึงผลิตภัณฑควบที่เปนไปได

ทั้งหมด ที่นําเสนอออกมารูปธรรม หรือเปนสินคาในอนาคตซ่ึงเปนความพยายามของธุรกิจที่จะหาวิธี

ใหมๆ ในการตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาใหมีความแตกตางจากคูแขงขัน 
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2.  ราคา (Price) 

อีวานส และ เบอรแมน (Evas:  Berman. 1985: 532) ราคา หมายถึงส่ิงแสดงมูลคาของ

ผลิตภัณฑแก ผูขายและผูซื้อ 

 สุปญญา ไชยชาญ. (2534: 37) ราคา สําหรับผูซื้อแลวยอมหมายถึงมูลคาที่กําหนดใหแกส่ิงที่

นํามาแลกเปล่ียนกับผูขาย ส่ิงที่ผูซื้อนํามาแลกเปล่ียนคืออํานาจซ้ือ ส่ิงที่ผูซื้อไดไปจากผูขายคือความ

พอใจหรืออรรถประโยชน 

 สุดาพร กุณฑลบุตร (2549: 132) ราคา หมายถึง ราคาขายของผลิตภัณฑหรือบริการที่กิจการ

นําเสนอสูผูบริโภค 

 คอทเลอร และ อารมสตรอง (Kotler; Armstrong. 1999: G7) ราคาหมายถึง จํานวนเงินที่

บุคคลจายเพื่อซ้ือสินคาและบริการ แสดงเปนมูลคาที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปล่ียนกับผลประโยชนที่ไดรับ

จากการใชสินคาและบริการ 

 ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับ

ราคา ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็ตัดสินใจซื้อ ราคาจึงสรางใหเกิดรายไดจากการขายและนําไปสู

การสรางกําไรในที่สุด ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองวิเคราะหปจจัยที่เกี่ยวของกับการต้ังราคา

ผลิตภัณฑ โดยแยกการพิจารณาออกเปน ปจจัยภายใน และภายนอกดังนี้ 

1. ปจจัยภายในประกอบดวยปจจัยตางๆ คือ 

1.1 ปจจัยภายในองคกร ประกอบดวย ฝายตางๆ ที่เกี่ยวของในการตั้งราคา เชน ฝาย

ผลิต การตลาดการเงิน รวมทั้งนโยบายในการต้ังราคาของบริษัท 

1.2  เปาหมายและวัตถุประสงค ขององคการ วัตถุประสงคของการต้ังราคาตอง

สอดคลองกับวัตถุประสงคทางการตลาด วัตถุประสงคและเปาหมายขององคกร เชน ถาบริษัทตองการ

เปนผูนําตลาด วัตถุประสงคทางการตลาดนาจะเปนสวนครองตลาดสูงสุด และวัตถุประสงคดานราคา 

ตองต้ังราคาใหตํ่าเพื่อมุงใหไดยอดขายสูงสุด และสวนครองตลาดสูงดวย 

1.3 ตนทุน  ราคาตองคํานึกถึงตนทุนทั้งส้ินบวกดวยกําไรที่ตองการ โดยทั่วไปราคา

ตํ่าสุดจะไมตํ่ากวาตนทุนผันแปรตอหนวย การตั้งราคาบางคร้ังอาจตํ่ากวาทุนเพื่อจูงใจใหลูกคาเขามาซ้ือ

สินคาในราน 
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1.4 ลักษณะผลิตภัณฑ ผูผลิตจะต้ังราคาที่แตกตางกัน กลาวคือ (1) ผลิตภัณฑที่มี

ลักษณะดีเดนหรือเปนเอกลักษณ จะต้ังราคา (2) ผลิตภัณฑทีมีตราสินคาที่มีชื่อเสียงมีแนวโนมที่จะต้ัง

ราคาสูง (3) ชนิดของผลิตภัณฑ และสวนประสมผลิตภัณฑ (4) การใหบริการเสริมตางๆ เชน การขนสง 

การรับประกัน การใหสินเช่ือ และมีผลทําใหราคาตางกัน 

 ลักษณะวงจรชีวิตผลิตภัณฑมีดังนี้ (1) ข้ันแนะนํา ราคาอาจสูงหรือตํ่าก็ไดข้ึนอยูกับลักษณะ

ผลิตภัณฑ ลูกคา และการแขงขัน (2) ข้ันการเจริญเติบโต มีแนวโนมที่จะลดราคาลงเพ่ือขยายสูกลุมที่มี

รายไดตํ่ากวา (3) ข้ันเจริญเติบโตเต็มที่ มีแนวโนมจะแขงกันลดราคา (4) ข้ันตกตํ่า ราคามีแนวโนมลดลง

เพื่อรักษาความตองการของลูกคา หรือข้ึนราคาสําหรับลูกคาที่มีความซื่อสัตยตอสินคา 

 โปรแกรมการตลาดที่มีผลตอราคา ผลิตภัณฑการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดจะทํา

ใหเกิดคาใชจายทั้งสิ้น ราคาจะตองครอบคลุมคาใชจายเหลานี้ และบวกกําไรเพิ่มเขาไปดวย 

2. ปจจัยภายนอก มีดังนี้ 

2.1 ความยืดหยุนของ Demand เปนการพิจารณาวาเมื่อมีการเปล่ียนแปลงราคาจะ

มีผลกระทบตอประมาณการเสนอซื้อสินคาของลูกคาอยางไร 

2.2 ประเภทลูกคา ลูกคาเปาหมายที่มีรายไดสูง ก็จะต้ังราคาสูงสําหรับสินคาที่ผูซื้อ 

ซื้อดวยความภาคภูมิใจ ลูกคาเปาหมายที่มีรายไดตํ่า มีแนวโนมที่จะต้ังราคาตํ่าเนื่องจากมีความออนไหว

ตอราคามาก 

2.3 ผูขายวัตถุดิบและปจจัยการผลิต วัตถุดิบและปจจัยการผลิตจะเปนตนทุนของ

สินคาและเปนราคาสินคาในที่สุด 

2.4 ภาวะการแขงขัน การแขงขันที่รุนแรงมีแนวโนมที่จะต้ังราคาตํ่า 

2.5 ภาวะเศรษฐกิจ ในภาวะเงินเฟอ ราคามีแนวโนมสูงข้ึนเนื่องจากตนทุนสูงข้ึนใน

สภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า ราคามีแนวโนมที่จะลดลงเพื่อกระตุนใหเกิดการซ้ือ 

2.6 จรรยาบรรณของนักธุรกิจ การต้ังราคาตองคํานึงถึงความรับผิดชอบตอสังคม 

เชน ไมคากําไรเกินควร ไมตัดราคาเกินไป เปนตน 

2.7 กฎหมาย กฎหมายที่เกี่ยวของกับการต้ังราคา เชน การควบคุมราคาข้ันตํ่าและ

ประกันราคาสูง กฎหมายภาษีอากร กฎหมายวาดวยการคากําไรเกินควร 
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วิธีการและเทคนิคที่ใชในการตั้งราคามีดังนี้ 

1. สวนลดและสวนยอมให (Discount and Allowance)  

สวนลด (Discount) หมายถึง สวนที่หักลดราคาท่ีกําหนดในรายการซ่ึงผูขายลดใหกับผูซื้อ 

สําหรับการทําหนาที่ในการตลาดบางอยางแทนผูขาย เชน สวนลดปริมาณ สวนลดการคาสวนลดเงินสด 

สวนลดตามฤดูกาล 

สวนยอมให (Allowance)  หมายถึง สวนที่ลดใหกับผูบริโภค ลูกคา หรือคนกลางสําหรับการ

กระทําบางอยางหรือการยอมรับบางอยางนอยกวาเกณฑปกติ มักเปนสวนลดที่ใหกับผูซื้อเพื่อทําการ

สงเสริมการตลาดใหกับผูขาย หรือการที่ผูซื้อยอมรับสินคาดอยคุณภาพจากผูขาย 

2. การต้ังราคาตามภูมิศาสตร (Geographical Pricing) เปนการต้ังราคาที่ตองคํานึงถึงคา

ขนสงในการขนยายสินคาจากผูขายไปใหกับผูซื้อซึ่งอยูที่ตางๆ กันตามแนวภูมิศาสตร อาจกําหนดความ

รับผิดชอบคาขนสงดังกลาว ดังตอไปนี้ (1) ผูซื้อเปนผูรับภาระทั้งหมด (2) ผูขายเปนผูรับภาระทั้งหมด (3) 

ผูซื้อและผูขายรวมกันรับภาระดวยกัน การต้ังราคาตามแนวภูมิศาสตรมีวิธีการตางๆ ดังนี้ 

2.1 การต้ังราคาสินคาแบบ F.O.B (Free On Board) ณ จุดผลิต วิธีการซื้อจะตองเปนผู

จายคาขนสงทั้งหมด ผูขายจะจายเฉพาะคาขนถายสินคาลงสูพาหนะที่ใชในการขนยายเทานั้น 

2.2 การตั้งราคาสงมอบราคาเดียว เปนวิธีการกําหนดราคาสงมอบสําหรับผูซื้อทุกคน

เทากัน โดยไมคํานึงถึงทําเลที่ต้ังของผูซื้อ 

2.3 การตั้งราคาสงมอบตามเขต เปนการต้ังราคาที่ผูขายตองทําการแบงตลาดออกเปน

เขต ๆ ทางภูมิศาสตรแลวกําหนดราคาสําหรับแตละเขตแบบราคาสงมอบราคาเดียว 

2.4 การต้ังราคาแบบผูขายรับภาระการขนสง เพื่อที่จะเจาะตลาดที่ลูกคาอยูไกลออกไป 

2.5 การตั้งราคาจากจุดฐานที่กําหนด ผูขายกําหนดจังหวัดบางจังหวัดข้ึนเปนจุดฐาน

และคิดราคาขนสงสําหรับลูกคาทุกรายจากจังหวัดที่เปนจุดฐานไปยังที่ต้ังของลูกคา 

3. การตั้งราคาผลิตภัณฑใหม (New Product Pricing Strategy) มี2 กรณี ดังนี้ (1) การตั้ง

ราคาระดับสูง (Skimming Price) เปนการต้ังราคาสูงเพื่อใหครอบคลุมตนทุนการพัฒนาสินคาใหม (2) 

การต้ังราคาระดับตํ่าเพื่อเจาะตลาด (Penetration Pricing) กําหนดราคาแรกเร่ิมไวตํ่าเพื่อใหเขาถึงตลาด

วงกวางรวดเร็ว 

4. กลยุทธราคาเดียวกับกลยุทธหลายราคา (One-Price and Flexible-Price Strategy)  
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5. การแสดงสินคาตอหนวย (Unit Pricing) เปนการใหขอมูลราคาทางการคาปลีก 

6. การกําหนดราคาขายปลีกที่แนนอน (Retail Price Maintenance) เปนนโยบายราคาที่

ผูผลิตบางรายตองการควบคุมราคาขายปลีกสินคาของตนใหเปนราคาที่แนนอน 

7. การต้ังราคาตามจิตวิทยา (Psychological Pricing) ประกอบดวยวิธียอย 4 วิธี คือ 

7.1 การต้ังราคาแบบแนวระดับราคา (Price Lining) 

7.2 การต้ังราคาสินคาที่แสดงถึงช่ือเสียงหรือการต้ังราคาเพื่อลักษณสินคา(Prestige 

Pricing or Symbolic Pricing) 

7.3 การตั้งราคาตามความเคยชินหรือการต้ังราคาตามประเพณีนิยม (Customer 

Pricing or traditional pricing) 

7.4 การต้ังราคาเลขค่ี หรือ เลขคู (Odd or even pricing) 

8. นโยบายระดับราคา (Pricing Level policies) เปนนโยบายราคาเปรียบเทียบกับระดับ

ราคาของคูแขงขันหรือระดับราคาตลาด ผูบริการมีทางเลือกในการตั้งราคาได 3 แบบ คือ  

8.1 การต้ังราคา ณ ระดับราคาตลาด (Pricing at the market) 

8.2 การต้ังราคา ณ ระดับราคาที่สูงกวาตลาด (Pricing above the market) 

8.3 การต้ังราคา ณ ระดับราคาที่ตํ่ากวาตลาด (Pricing below the market) 

9. การต้ังราคาลอใจ (Leading Price) เปนการต้ังราคาของธุรกิจคาปลีก โดยการลดราคา

สินคาบางตัวลงตํ่ากวาทุนเปนการช่ัวคราว เพื่อดึงดูดความสนใจใหลูกคาเขามาซื้อสินคาที่เปนตัวลอใจ 

โดยหวังวาจะขายสินคาอ่ืนๆ ไดในราคาปกติ สินคาตัวลอเรียก ตัวยอมขาดทุน 

10. การตั้งราคาเหยื่อลอ (Bait pricing) เปนการต้ังราคาของผูคาปลีก โดยการโฆษณาสินคา

ใดสินคาหนึ่งในราคาที่ตํ่ากวาปกติเพื่อดึงดูดใหลูกคาเขาราน โดยหวังวาจะขายสินคาอ่ืนในราคาที่สูงกวา

สินคาที่เปนตัวลอ เพื่อจะไดกําไรตอหนวยสูงกวา ไมไดตองการขายสินคาที่เปนตัวลอ 

 

3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) 

เสรี วงศมณฑา (2540: 66) การจัดจําหนาย หมายถึง กลไกลที่เกี่ยวของกับการทําใหสินคา

เคล่ือนยายจากผูผลิตไปถึงมือผูบริโภค 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 143) การจัดจําหนาย หมายถึง กระบวนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑ

จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชซึ่งอาจจะมีหลายข้ันตอนและมีสวนรวมจากหลายบริษัท 

โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบัน และกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและ

บริหารจากองคการไปยังตลาด การจัดจําหนายประกอบดวย 2สวน ดังนี้ (1)ชองทางการจัดจําหนาย 

(Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด (2) การ

สนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Marker Logistics) หมายถึง กิจกรรมการเคลื่อนยายตัว

ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ประกอบดวยงานที่สําคัญดังตอไปนี้ (2.1) 

การขนสง (2.2) การเก็บรักษาสินคาและการคลังสินคา (2.3) การบริหารสินคาคงเหลือ 

ชองทางการจัดจําหนายโดยทั่วไป มีการเลือกใช 2 แบบ มีรายละเอียดดังนี้ 

3.1 ชองทางตรง (Direct Channel) เปนชองทางการจัดจําหนายที่ผูผลิตขายสินคาโดยตรง

ใหกับผูบริโภคหรืผูใชทางอุตสาหกรรม สามารถทําไดหลายรูปแบบ คือ 

3.1.1 พนักงานขายออกขายสินคาตามแหลงที่อยูของลูกคา 

3.1.2 ผูผลิตเปดสาขาและสํานักงานขาย 

3.1.3 วิธีการอื่นๆ เชน การใชจดหมายตรง การขายทางโทรศัพทเปนตน 

3.2 ชองทางออม หมายถึง เสนทางที่สินคาเคล่ือนยายจากผูผลิตผานคนกลางไปยังลูกคา 

คนกลาง อาจเปนตัวแทน ผูคาสง ผูคาปลีก หรือผูจัดจําหนายมีรูปแบบดังนี้ 

3.2.1 ชองทางหนึ่งระดับ ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง คือผูคาปลีกและผูบริโภค 

3.2.2 ชองทางสองระดับ ประกอบดวยคนกลางในชองทางสองฝาย คือ ผูผลิต ผูคาสง 

ผูคาปลีก และผูบริโภค 

3.2.3 ชองทางสามระดับ ประกอบดวย คนกลางสามฝาย คือ ผูผลิต ผูคาสง ผูคาสง

อิสระ ผูคาปลีก และผูบริโภค 

การตัดสินใจเลือกชองทางการจัดการจําหนายแบบใดจะตองสัมพันธกับกลยุทธดานอ่ืนๆของ

กิจการดวย ตัวอยางเชน การวางตําแหนงสินคา (Product Positioning) ถาเปนสินคาระดับบนจะราคาสูง 

มีคุณภาพพิเศษสําหรับลูกคาเฉพาะกลุม การกําหนดชองทางการจัดจําหนายตองสอดคลองกับตําแหนง

สินคาตลาดระดับบน อาจขายผานรานเฉพาะที่ที่จัดไว จํานวนไมมาก เพราะหากชองทากงการจําหนาย

กระจายอยูจํานวนมาก เชนเดียวกับสินคาตลาดลางทั่วไป ภาพลักษณของสินคาจะลดลงไป เปนตน 



20 

 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือ IMC 

สุปญญา  ไชยชาญ (2538: 268) การสงเสริมการตลาด หมายถึง การส่ือขาวสารทุกรูปแบบที่

นักการตลาดนํามาใชเพื่อแจงขาวสาร ชักชวน หรือเตือนความจําผูบริโภค ใหทราบ ใหซื้อ ใหไมลืมสินคา

หรือบริการของบริษัท ตลอดจนจินตภาพ เจตภาพ และกิจกรรมที่บริษัททําเพื่อประโยชนสวนรวมของ

ชุมชนหรือสังคม 

 สุดาพร  กุณฑลบุตร (2549: 251) การสงเสริมการตลาด เปนกิจกรรมที่ชวยสนับสนุนให

การตลาดของกิจการเปนไปไดสะดวกและสงผลใหยอดจําหนายสูงข้ึน 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541: 453) การสงเสริมการตลาด เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล

ระหวางผูขายกับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ หรือหมายถึงเคร่ืองมือที่ใชเพื่อแจงขาวสาร 

เพื่อจูงใจ และเตือนความทรงจํา การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานทําการขายและการติดตอส่ือสารโดย

ไมใชคน เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งเครื่องมือ หรือหลายเครื่องมือ 

ตองใชหลักการเลือกเคร่ืองมือแบบประสมประสานกัน โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา 

ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมที่สําคัญมีดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ

ผลิตภัณฑ บริการหรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธการโฆษณาจะ

เกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาและยุทธวิธีการโฆษณา (2) กลยุทธส่ือ 

4.2 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ

ตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (2) การจัดการหนวย

ขาย 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรม ที่นอกเหนือจากการโฆษณา 

การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวสารประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจใหทดลอง

ใช หรือซ้ือโดยลูกคาในชองทางการจําหนาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภคเรียกวา การสงเสริม

การขายที่มุงสูผูบริโภค (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (3) การ

กระตุนพนักงานขายเรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูพนักงานขาย 

4.4 การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การใหขาวเปน

การเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาและบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง 
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ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุม

หนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) เปนการ

ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใช

สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ไดแก (1) การขายทางโทรทัศน 

(2) การขายโดยใชจดหมายโดยตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อก (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุหรือ

หนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปอง แลกซ้ือ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สวนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) 

ชองทางการจัด

จําหนาย 

 ชองทางการจําหนาย

สินคา 

 การครอบคลุม 

 การเลือกคนกลาง 

 ทําเลที่ต้ัง 

 สินคาคงคลัง 

 การขนสง 

 การคลังสินคา 

ราคา 

 การติดปายราคา 

 สวนลด 

 สวนยอมใหลูกคา 

 ระยะเวลาในการ

ชําระเงิน 

 ระยะเวลาในการให

สินเชื่อ 

 วิธีการชําระเงิน 

ผลิตภัณฑ 

 สินคาใหเลือก 

 คุณภาพสินคา 

 ลักษณะ 

 การออกแบบ 

 ตราสินคา 

 การบรรจุหีบหอ 

 ขนาด 

 การรับประกัน 

 การรับคืนสินคา 

การสงเสริมการตลาด 

 การโฆษณา 

 การขายโดยใช

พนักงานขาย 

 การสงเสริมการขาย 

 การประชาสัมพันธ 

 การตลาดตรง 

 

ภาพประกอบ 2 สวนผสมทางการตลาด 

                   ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) การบริหารการตลาดยคุใหม 
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3. แนวความคิดเก่ียวกับคุณสมบัติดานผลิตภัณฑ 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546: 394) กลาวไววา ผลิตภัณฑ (Product) เปนกลุมของส่ิงที่มี

ตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูซื้อซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตรา

สินคา ตลอดจนบริการและช่ือเสียงของผูขาย (Elzel; Walker ;& Stanton.2001 : G-9)  หรือเปนส่ิงที่นําสู

ตลาดเพื่อสนองตอบความจําเปนหรือความตองการของมนุษย เชน สินคา บริการ ความชํานาญ 

เหตุการณ บุคคล สถานที่ ความเปนเจาของ องคกร ขอมูลและความคิด (Kotler.2003:407) 

 ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเร่ิมตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวา

ลูกคาจะพิจารณาส่ิงที่นําเสนอ 3 ประการคือ 1) รูปลักษณและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 2) สวนประสม

บริหารและคุณภาพบริหาร 3) ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนั้น 

 ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five Product Levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5ระดับ ในแต

ละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer 

Value Hierarchy) ดังภาพขางลาง แสดงกลยุทธดานผลิตภัณฑดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five Product Levels) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประโยชนหลัก 

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

รปลักษณของผลิตภัณฑ

ผลิตภัณฑควบ 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
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1. ประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับ

จากการซื้อสินคาโดยตรง 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product) 

หมายถึงลักษณะทางกายภาพท่ีผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทํา

หนาที่สมบูรณข้ึน หรือเชิญชวนใหใชยิ่งข้ึน ไดแก 

2.1 คุณภาพ (Quality) 

2.2 รูปรางลักษณะ (Feature) 

2.3 รูปแบบ (Style) 

2.4 การบรรจุภัณฑ (Packaging) 

2.5 ตราสินคา (Brand) 

2.6 ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ (Other Physical Product) 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู

ซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอมูลตกลงจากการซ้ือสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะตอง

คํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s Satisfaction) 

4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการที่ผูซื้อ

จะไดรับควบคูกับการซื้อสินคาประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะจัด

ผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังนี้ 1) การติดต้ัง (Installation) 2) การขนสง 

(Transportation) 3) การรับประกัน (Insurance) 4) การใหสินเชื่อ (Credit) 5) การใหบริการอ่ืน ๆ 

(Services) เชน การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลาง และมีบริการขนสงผลิตภัณฑโดยรถของทางบริษัท 

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม

ที่มีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 

 ฟลลิป คอตเลอร และเกร อารมสตรอง (วารุณี ตันติวงศวาณิช; และคนอ่ืน ๆ 2545; 160-163; 

อางอิงจาก Philip Kotler; & Gary Armstrong. 1996) กลาวถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ การกําหนด

ราคาผลิตภัณฑ คุณคารวมในตราผลิตภัณฑ ไวดังนี้ 
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การ

บริการ 

    

                                                                                                                                      

 

ภาพประกอบ 4 แสดงการตัดสินใจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 

ที่มา: Philip Kotler & Gary Armstrong. (1996). เรียบเรียงโดย วารุณี ตันติวงศ วาณิช และคน

อ่ืน ๆ (2545 : 160-163) 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  

คุณภาพเปนเคร่ืองมือที่สําคัญอยางหนึ่งของนักการตลาดในการทําการกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑ  

คุณภาพของผลิตภัณฑ (Product Quality) แบงเปน 2 มิติคือ ระดับ (Level) และความ

สอดคลอง (Consistency) ในการสรางผลิตภัณฑนั้น นักการตลาดตองเร่ิมจาก การเลือกระดับคุณภาพ

(Quality Level) ซึ่งจะสนับสนุนตําแหนงของผลิตภัณฑในตลาดเปาหมาย ในที่นี้คุณภาพของผลิตภัณฑ

หมายถึง คุณภาพของการปฎิบัติงาน (Performance Quality) ซึ่งก็คือความสามารถของผลิตภัณฑใน

การปฎิบัติหนาที่ และกิจกรรมตางๆ จะพยายามเลือกระดับคุณภาพที่เหมาะสมกับความจําเปนของ

ตลาดเปาหมาย และระดับคุณภาพของผลิตภัณฑของคูแขงขัน สวนการพิจารณาเร่ืองระดับคุณภาพใน

อีกมิติหนึ่ง กลาววา คุณภาพสูงหมายถึง ความสอดคลองของคุณภาพในระดับสูง ดังนั้นแนวคิดนี้ 

คุณภาพของผลิตภัณฑจึงหมายถึง คุณภาพของความสอดคลอง (Conformance Quality) ซึ่งหมายถึง 

ปราศจากผลิตภัณฑที่ไมไดมาตรฐานและมีความสอดคลอง (Consistency) ในการสงมอบผลของ

ปฎิบัติงานในระดับที่ต้ังเปาหมายไว 

การกําหนดตราผลิตภัณฑ  

 นักการตลาดตองมีความสามารถในการสรางสรรค รักษา ปกปอง และยกระดับตราสินคา และ

บริการ ที่นักการตลาดผูนั้นรับผิดชอบตราผลิตภัณฑ (Brand) คือ ชื่อ ถอยคําสัญลักษณ รูปแบบ หรือ 

การผสมของส่ิงที่กลาววา เพื่อที่จะระบุตัวสินคาหรือบริการ ของผูขายรายหนึ่งใหมีความแตกตางจาก

สินคาและบริการของคูแขงขันรายอ่ืน ดวยการกําหนดตราผลิตภัณฑนี้ ทําใหผูบริโภคมองวาตรา

ตราสินคา คุณสมบัติ

ของ

ผลิตภัณฑ 

บรรจุ

ภัณฑ 

ปายฉาก  สนับสนุน 
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ผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญของผลิตภัณฑ นอกจากนี้การกําหนดผลิตภัณฑยังสามารถเพิ่มคุณคาให

ผลิตภัณฑใหดวย 

ตราผลิตภัณฑ 

 การกําหนดตราผลิตภัณฑมีความสําคัญมากข้ึนเพราะในปจจุบันผลิตภัณฑที่ไมมีตรา

ผลิตภัณฑ จะเจริญเติบโตในตลาดไดยากดังจะเห็นไดจากผลิตภัณฑสามัญทั่วไป การกําหนดตรา

ผลิตภัณฑมากข้ึนในหลายลักษณะ ไดแก ชื่อตรา ผลิตภัณฑทําใหลูกคาสามารถระบุผลิตภัณฑที่จะมี

ประโยชนตอเขาได นอกจากนี้ตราผลิตภัณฑตราเดิมซ้ําบอยๆ มั่นใจไดวาเขาจะไดรับผลิตภัณฑที่มี

รูปลักษณะ ผลประโยชนและคุณภาพเหมือนเดิมทุกคร้ังที่ซื้อ จนทําใหชื่อตราผลิตภัณฑกลายเปน

พื้นฐานในการสรางเรื่องราวเกี่ยวกับคุณภาพพิเศษของผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑไมไดมีประโยชนกับ

ผูบริโภคเทานั้น แตยังเปนประโยชนตอกิจการในฐานะผูผลิตหรือผูขายผลิตภัณฑในหลายลักษณะ ไดแก 

ตราผลิตภัณฑและเคร่ืองหมายการคาจะทําใหผลิตภัณฑและเคร่ืองหมายการคาจะทําใหผลิตภัณฑไดรับ

ความคุมครองตามกฎหมายปองกันการลอกเลียนแบบของคูแขงขัน และการกําหนดตราผลิตภัณฑยัง

ชวยใหผูขายในการแบงสวนตลาดได 

คุณคารวมในตราผลิตภัณฑ 

 ตราผลิตภัณฑตาง ๆ จะมีความแตกตางในระดับของอํานาจและคุณคาในตลาด ตรา

ผลิตภัณฑที่มีอํานาจในตลาดจะมีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑ (Brand Equity) สูง เนื่องจาก

ผลิตภัณฑจะมีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑสูงข้ึน ตามระดับของความจงรักภักดีตอตราผลิตภัณฑ 

การรูจักชื่อผลิตภัณฑ คุณภาพที่รับรูได การรวมตัวของตราผลิตภัณฑที่แข็งแกรง รวมถึงสินทรัพยอ่ืนๆ 

สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา และความสัมพันธในชองทางการจัดจําหนายของตราผลิตภัณฑนั้น ตรา

ผลิตภัณฑที่มีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑสูงถือวาเปนสินทรัพยที่มีคามาก แมการวัดคุณคาของตรา

ผลิตภัณฑจะเปนเองยากแตก็มีการประมาณคาของตราผลิตภัณฑตางๆ ถึงแมวาโดยทั่วไปคนจะคิดถึง

คุณคาในตราผลิตภัณฑในแงของการเปนมูลคาเพิ่มของผลิตภัณฑ แตบริการตองมีคุณคาโดยรวมเชนกัน 

คุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑระดับสูง จะทําใหกิจการมีขอไดเปรียบในการแขงขันเพราะตรา

ผลิตภัณฑที่มีพลังอํานาจ จะเปนที่รูจักของลูกคาและมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑสูง เนื่องจากผูบริโภค

มีความคาดหวังวารานคาจะมีผลิตภัณฑที่ไดรับความเช่ือถือจากลูกคามาก จะทําใหสามารถขยายตรา

ผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑไดงาย ตราผลิตภัณฑเปนสินทรัพยที่มีอํานาจเปนส่ิงที่แสดงถึงกลุมของ
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ลูกคาที่ภักดี ส่ิงสําคัญในการวางแผนทางการตลาด คือการขยายคุณคาแบบตลอดชีวิตจากความภักดี

ของลูกคา (Loyal Customer Lifetime Value) โดยใชการเสนอการจัดการตราผลิตภัณฑเปนเคร่ืองมือ

ทางการตลาดที่สําคัญ 

 

4. แนวความคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

เสรี  วงษมณฑา(2542: 182) กลาวไววา ผูบริโภคแตละรายมีข้ันตอนการตัดสินใจซื้อที่คลาย

หรือตางกันก็ได ข้ันตอนที่จะอธิบายตอไปนี้นั้น สําหรับผูบริโภคบางรายอาจจะมีครบหรือไมครบทุก

ข้ันตอน 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 ในการที่ผูบริโภคจะซ้ือสินคาใดสินคาหนึ่งจะตองมีกระบวนการตั้งแตเร่ิมตนไปจนถึงทัศนคติ

หลังจากที่ไดใชสินคาไปแลว 

1. การมองเห็นปญหา (Perceived problem) การที่คนเรามีชีวิตสุขสบาย ไมมีปญหาใดๆ ก็
ไมคิดจะหาสินคาใดๆ มาแกปญหาชีวิตตัวเอง ดังนั้นนักการตลาดจึงตองพยายามที่จะจ้ีจุดปญหาให
ผูบริโภคนั้นเกิดปญหา ปญหาคืออะไร ปญหาคือความแตกตางระหวางสภาพอันเปนอุดมคติ (Ideal) กับ
สภาพอันเปนจริง (Reality) เชนถาหากคนสูง 170 เซนติเมตร น้ําหนักในอุดมคติควรจะเปน70 กิโลกรัม 
แตในความเปนจริงเขามีน้ําหนัก 90 กิโลกรัม ความแตกตาง 20 กิโลกรัมดังกลาวนั่นคือปญหาที่ทําใหเขา
จะตองไปสถานลดความอวน ถาหากวาคนชอบแตงตัวไปงานโดยใสชุดไมซ้ํากัน มีชุดเกงอยู 4 ชุด แต
คราวนี้ตองไปงานคร้ังที่ 5 การที่เขามีชุดเพียง 4ชุด แตจะไปงานคร้ังที่ 5 นั้น เกิดความแตกตางระหวาง
สภาพอันเปนอุดมคติกับความจริง  เขาตองไปหาชุดเพิ่มอีก 1 ชุด การที่คนเราเปนคนชอบความเย็น แต
หองเขาไมมีเคร่ืองปรับอากาศ ทําใหเกิดอากาศรอน  สภาพอุดมคติของเขาก็คือหองเย็น แตสภาพความ
เปนจริงคือหองที่รอน สภาพดังกลาวนี้ นั่นจะทําใหเกิดการเห็นปญหา ถาเราจะสังเกตจากการโฆษณา
ตางๆที่อยูในจอโทรทัศน ในหนาหนังสือพิมพ หรือ วิทยุ ลวนแลวแตชี้ใหผูบริโภคเห็นปญหาทั้งส้ิน เชน 
เพค กลาววาจายแพงกวาทําไม ก็แปลวาคนเราตองใชเงินเพื่อซื้อผงซักฟอกแพง หรือ เคร่ืองซักผาที่รอง
วานี่หรือคือวันหยุดที่ตองมานั่งซักผา ก็เปนการช้ีใหเห็นวาวันหยุดควรจะไปทําอยางอ่ืนในแงอุดมคติ แต
ในความเปนจริงกลับตองมานั่งซักผา ดังนั้นจึงเกิดปญหาที่จะตองไปหาเคร่ืองซักผามาใชกัน นักการ
ตลาดที่เกงจะทําใหการมองเห็นปญหานั้นกลายเปนแรงจูงใจ (Motive) ข้ึนมาในตัวผูบริโภค ดังที่เราเคย
ไดศึกษามาแลววาแรงจูงใจ (Motive) นั้นเปนความเครียด (Tension) ที่ทําใหมนุษยเราตองด้ินรนหา
หนทางลดความเครียดดังกลาวใหได 
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2. การแสวงหาภายใน (Internal search) เมื่อคนเราเกิดปญหา ก็จะตองแสวงหาหนทาง
แกไขภายในเสียกอน นั้นก็คือการลวงลึกเขาไปในความทรงจําตัวเอง เชน เม่ือคนเราเจ็บคอก็จะตอง
พยายามคิดวาตัวเองนั้นรูจักยาแกเจ็บคออะไรบาง หรือคนที่ตองการเติมน้ํามันเพราะน้ํามันจะหมด ก็จะ
พยายามคิดวาปมน้ํามันที่อยูใกลกับบริเวณที่ตัวเองขับนั้นอยูที่ไหน มีปมอะไรบาง หรือถานไฟฉายหมดก็
จะตองนึกวาถานไฟฉายใดบางที่ตัวเองรูจักหรืออยากซื้อ ดวยข้ันตอนนี้เองทําใหนักการตลาดที่จะตอง
การพยายามทําใหสินคาของตัวเองนั้นประทับอยูในความทรงจําของผูบริโภค แลวจะตองเปนส่ิงที่
ผูบริโภคระลึกไดเปนยี่หอตนๆ ตามความเปนจริงแลวคนสวนใหญจะจําสินคาในแตละประเภทประมาณ 
5±2 ยี่หอ ซึ่งหมายความวา โดยเฉล่ียคนจะรูจักสินคาแตละประเภทประมาณ 5 ยี่หอ คนที่ไมคอยสนใจ
ใยดีนักจะจําไดประมาณ 3 ยี่หอ แตคนที่สนใจเร่ืองการซื้อสินคาประเภทน้ันจะรูจักประมาณถึง 7 ยี่หอ  
ถาหากสินคาใดไมอยูในความทรงจําของผูบริโภคที่ฉลาดและสนใจเร่ืองการซื้อ จะตองรอจนกวาสินคา 7 
ยี่หอที่ลูกคาจําไดไมมีขาย ผูบริโภคจึงสามารถถามหาย่ีหอที่ตัวเองรูจักไดประมาณ 5 ยี่หอ ยี่หอที่ไมอยู
ในความทรงจําตองรอให 5 ยี่หอดังกลาวไมมีขาย จึงมีโอกาสไดขายใหกับผูบริโภค แมแตผูบริโภคที่ไม
คอยสนใจใยดีนักจะจําไดประมาณ 3 ยี่หอ ดังนั้นถาเกิดยี่หอที่ไมมีอยูในความทรงจําจะตองรอให 3 ยี่หอ
นั้นไมมีขายเสียกอน เมื่อเปนเชนนั้นแลวนักการตลาดจึงตองสรางความถี่ในการโฆษณาของตนเอง 
จะตองมีโฆษณาที่ประทับใจ มีขาวประชาสัมพันธสม่ําเสมอ เพื่อใหยี่หอนั้นติดหูติดตาผูบริโภคเปนยี่หอ
ตนๆ ถาหากวาผูบริโภคจํายี่หอใดยี่หอหนึ่งได และระลึกถึงดวยความพอใจก็จะตัดสินใจซื้อทันที (Make 
decision) แตถาหากผูบริโภคจดจําได แตไมพอใจส่ิงที่จําได และปญหาที่เกิดข้ึนนั้นดูเหมือนจะไมรุนแรง 
แกไขก็ได  ไมแกไขก็ได กระบวนการตัดสินใจนั้นก็จะไมหยุดลง (Abortion) 

การเปลี่ยนปรากฏการณอยางที่ 2 นี้เกิดจากการที่นักการตลาดไมสามารถสรางปญหาอยาง
รุนแรงใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคได เชน ถาเกิดมีคนเจ็บคอ นึกถึงยาได 5 ยี่หอ แตบางยี่หอก็เผ็ดไป บาง
ยี่หอก็ขมเกินไป บางยี่หอก็มีน้ําตาลมากไป ผูบริโภคจึงไมตัดสินใจซื้อ แลวก็คิดวาไมจําเปนตองอมยา
กลับไปบาน นอนพักผอน ด่ืมน้ํามากๆก็หายแลว กระบวนการตัดสินใจซ้ือยาแกเจ็บคอจึงไมเกิดข้ึน 
(Aborting) อยางไรก็ตามที่ผูบริโภคไมไดตัดสินใจซื้อ เนื่องจากไมพอใจยี่หอที่จําได และขณะเดียวกัน
ปญหาที่เกิดข้ึนนั้นรุนแรง ไมอาจยกเลิกการซื้อไดที่จะเกิดข้ันตอนที่ตอไป นั้นคือการแสวงหาภายนอก 
แกไขก็ได ไมแกไขก็ได 

3. การแสวงหาภายนอก (External search) เม่ือผูบริโภคตองการใชสินคาที่ตัวเองจําได หรือ
มีรายละเอียดเก่ียวกับสินคาที่จําไดไมเพียงพอ ผูบริโภคก็จะเร่ิมแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาจาก
ภายนอก ดวยวิธีการตอไปนี้ 

3.1 การหาขอมูลจากการไปดูโฆษณา เมื่อผูบริโภคอยากจะรูวาสินคาอะไรนาซื้อ ก็จะ
ไปดูโฆษณา ดังนั้นนักการตลาดที่ดีควรเลือกโฆษณาในเวลาและสถานท่ีที่เหมาะสม เชน ในหนาฝนก็
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ตองมีโฆษณายาแกหวัด ยาแกเทาเปอย หนารอนก็จะตองมีโฆษณาน้ําอัดลม เคร่ืองปรับอากาศ ในเดือน
พฤษภาคมก็จะตองโฆษณาเครื่องเขียน ชุดนักเรียน เปนตน ถาหากนักการตลาดไมรูวาชวงไหนควร
โฆษณาสินคาตนสื่อใดควรจะใชในการโฆษณาสินคาตน ก็อาจจะลมเหลวที่จะเขาถึงผูบริโภค ซึ่ง
แสวงหาขอมูลภายนอกดวยวิธีการดูโฆษณา 

3.2 การไป ณ จุดขาย การไป ณ จุดขายนั้น ก็หมายความวาผูบริโภคนั้นไมพอใจส่ิงที่
ตัวเองจําไดเลยลองไปหาซ้ือดูเชน คนที่ไมพอใจยาอมที่ตัวเอวจําได ก็อาจจะไปที่รานขายยา ส่ิงที่สําคัญ
ที่สุกในจุดนี้ก็คือสินคาจะตองมีวางขาย ณ จุดขาย เพราะผูบริโภคไดใหโอกาสกับเราแลวดวยการไป
แสวงหา จุดขาย แตถาเราไมมีสินคาที่จะขาย ก็เทากับหมดโอกาสที่จะขายนอกจากน้ันการจัดวาง
นําเสนอสินคา (Display) ก็ตองเดนชัด พนักงานขายจะตองมีมารยาท มีบริการทีดีมีความสามารถ จึงจะ
ทําใหการแสวงหาภายนอกในคร้ังนี้เปนประโยชน แกสินคา 

3.3 การโทรศัพทพูดคุยกับบริษัทหรือรานคา การที่ผูบริโภคแสวงหาขอมูลภายนอกโดย
วิธีนี้ ส่ิงที่นักการตลาดควรทําคือการโฆษณาอยูในสมุดหนาเหลือง เพราะถาหากผูบริโภคตองการ
แสวงหาดวยการโทรศัพทไปตรวจสอบแตเราไมมีหมายเลขโทรศัพทอยูในสมุดหนาเหลืองเราก็หมด
โอกาสในเร่ืองนี้ ขณะเดียวกันทางบริษัทก็ตองฝกฝนพนักงานรับโทรศัพท พนักงานฝายลูกคา
ประชาสัมพันธ การตอบคําถามตางๆ เหลานี้จะตองชัดเจน แจมแจง 

3.4 การขอพบพนักงานขาย เมื่อผูบริโภคไมพอใจสินคาที่ตัวเองจําไดก็อยากจะได
ขอมูลจากสินคาอ่ืนๆ ที่ตัวเองไมเคยรูจัก ก็อาจจะติดตอพนักงานขายใหมาพบ ใหมานําเสนอสินคา 
ดังนั้นพนักงานขายจึงตองมีอยางเพียงพอ และมีประสิทธิภาพ สามารถจะตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคในการเรียนรูเกี่ยวกับสินคาไดทันทวงที 

3.5 การไตถามจากผูอ่ืนที่เคยใชสินคาแลวในกรณีดังกลาวนี้นั้นเราจะตองมีสินคาที่ดี
เปนที่ประทับใจของผูที่เคยใช เพราะเม่ือผูบริโภคที่ตองการอยากจะใชสินคาไปสอบถามผูที่เคยใชแลว 
เราหวังวาเราจะไดคําชมที่ดีจากผูที่เคยใชสินคานั้นแลว เพื่อเปนการแนะนําใหผูกําลังแสวงหาเลือกใช
สินคาของเรา หลังจากที่ผูบริโภคไดแสวงหาดวยวิธีการใดวิธีการหนึ่ง หรือหลายวิธีขางตนแลว ผูบริโภคก็
จะดําเนินการข้ันตอไปในกระบวนการตัดสินใจ นั้นคือการประเมินทางเลือก 

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation) ผูบริโภคไดรับรูสินคายี่หอตางๆแลวก็จะนํามา
ประเมินวาสินคาใดดีกวากันในแงใด ความสําคัญในข้ันตอนนี้ก็คือ เราตองใหจุดเดนของสินคาของเรา
(Feature) ตรงกับมาตรการ (Criteria) ในการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค ถาหากจัดเดนของสินคานั้น
ไมใชจุดที่ผูบริโภคตองการ หรือใชเปนมาตรการในการตัดสินใจ หรือใชเปนมาตรการในการตัดสินใจ 
สินคาเรายอมขายไมไดแตถาจุดที่เราเดนสอดคลองกับมาตรการที่เขาใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเรา
ก็มีโอกาสที่จะขายได ดังนั้นนักการตลาดที่ดีจึงเรียนรูกอนวาผูบริโภคนั้นใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจ
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เลือกซ้ือสินคาแตละประเภท เชน ถาซื้อยาสีฟน ผูบริโภคมักจะดูตรงรสชาติและการปองกันฟนผุ สําหรับ
คนชั้นกลางที่ซื้อมักจะดูเร่ืองราคาและอะไหลที่ถูก และการประหยัดน้ํามัน ถาคนที่ซื้อเสือผามักจะดูที่
รูปแบบและสีสันแตสําหรับบางคนอาจจะดูยี่หอดวย ดังนั้นการติดโลโกของยี่หอไวตามปกเส้ือ ตาม
กระเปา ตามแขน จึงกลายเปนเร่ืองสําคัญที่จะตองสนองคนกลุมดังกลาวนี้ 
 การที่เราไมไดศึกษามาตรการในการตัดสินใจของผูบริโภค แลวสรางจุดเดนของสินคาตามใจ
เรานั้น โอกาสในการจะไดรับเลือกก็จะยากข้ึน การขายก็จะยากข้ึน เพราะจะตองไปเปล่ียนใจผูบริโภคให
เปล่ียนมาตรการในการเลือกซื้อเพื่อสอดคลองกับจุดเดนที่เรามี เม่ือผูบริโภคไดพิจารณาแลวก็จะถึง
ข้ันตอนถัดไป ก็คือการตัดสินใจซื้อ 

5. การตัดสินใจซื้อ (Decision making) ผูบริโภคสวนใหญมีความเฉ่ือยในการตัดสินใจทั้งนั้น
ก็เพราะเหตุวาในการที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อนั้นเขาตองเส่ียงวาสินคาที่เขาซ้ือจะดีเหมือนโฆษณาหรือไม 
จะมีคุณภาพคุมคาราคาที่เขาจายไปหรือไม ผูบริโภคสวนใหญจะติดอยูกับสินคาที่ตัวเองมีความเคยชิน 
ดังนั้นสินคาใหม ๆที่จะนํา เสนอตัวเองแกผูบริโภคนั้นตองหาหนทางในการจะเรงใหผูบริโภคเปล่ียนใจ 
และตัดสินใจซื้อสินคาของตัวเอง วิธีการเรงรัดการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคนั้นมีมากหลายวิธี 

วิธีกระตุนการตัดสินใจ (How to activate decision making) 
5.1 การสรางความแตกตาง (Differentiation) ถาสินคาของเราไมมีความแตกตางจาก

สินคาอ่ืน ผูบริโภคยอมตัดสินใจลําบาก แตถาสินคาของเรานั้นมีความเดนชัด มีลักษณะเฉพาะตัวไม
เหมือนใคร การตัดสินใจก็จะเร็วข้ึน ตัวอยางเชน ถาหากผูบริโภคจะตองเลือกระหวางโรงแรมที่อยูบนเขา
กับโรงแรมที่อยูบนพื้นที่พัทยา แตถาตองเลือกระหวางโรงแรม 2 โรงแรมที่อยูติดชายหาด 2 โรงแรมที่ติด
อยูชายฝงทะเล และอยูบนเขาเหมือนกัน การเลือกนั้นจะยากข้ึน เนื่องจากวาโรงแรมทั้ง2นั้นคลายคลึง 
ดังนั้นหนาที่ของนักการตลาดก็คือ ทําใหสินคาทําใหสินคาของตัวเองแตกตางจากคูแขงไดชัดเจนที่สุด ถา
เราสรางความแตกตางไดชัดเจนเทาไหร โอกาสในการที่จะเรงรัดในการตัดสินใจก็จะดีข้ึนเทานั้น 

5.2 ลดอัตราการเปล่ียนในความรูสึกของผูบริโภค (Reduce Perceived risk) ในการซื้อ
สินคาแตละคร้ังผูบริโภคนั้นจะมีความเส่ียงอยูเสมอ เส่ียงวาจะเสียเงินเปลา เส่ียงวาจะไมคุมเส่ียงวา
คุณภาพจะไมดี ดังนั้นในการที่เราจะเรงรัดในการตัดสินใจ เราตองทําใหผูบริโภครูสึกวาความเส่ียงของ
เคาไมสูงนัก วิธีการที่จะลดความเส่ียงก็มีดังตอไปนี้ 

1.) ชื่อเสียงบริษัท เมื่อเรายืนยันวาบริษัทที่ชื่อเสียงดี ผูบริโภคก็จะสบายใจข้ึนระดับ

หนึ่ง วาบริษัทที่มีซื่อเสียงดีคงไมเอาของที่มีคุณภาพไมดีมาขาย 

2.) จํานวนปของบริษัท บริษัทที่ต้ังมาหลายปแลวยอมมีประสบการณในการผลิน

สินคา ดังนั้นก็นาจะทําสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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3.) ภาพพจนตราสินคา สินคาที่มีภาพพจนดี ผูบริโภคก็สบายใจที่ซื้อเพราะคิดวา

สินคาที่มีภาพพจนดีคงไมทําลายตัวเอง 

4.) ภาพพจนของพนักงานขาย เวลาที่ผูบริโภคจะซ้ือสินคาจากใคร เขาก็ตองดูดวย

วาผูที่มาขายกับเรามีบุคลิกเปนอยางไร แตงตัวเปนอยางไร พูดจาเปนอยางไร ดังนั้นนักการตลาดจึงตอง

อาใจใสในพนักงานขายของตนที่จะตองพบปะเจอะเจอกับผูบริโภคดวย 

5.) ภาพพจนของกลุมเปาหมาย เราไดเรียนรูถึงกลุมอางอิงมาแลว การที่ผูบริโภค

จะซ้ือสินคาอะไรนั้นเขาก็ตองดูดวยวาคนที่เปนผูซื้อสินคานั้นมากอนเปนใคร ถาเขามองเห็นวาคนที่ซื้อ

สินคานั้นมารกอนเปนบุคคล ที่มีวิจารณญาณที่ดีเปนคนที่รูจักคิด และเปนคนที่มีภาพพจนที่ดี เขาก็

สบายใจที่จะซื้อตามคนเหลานั้น 

6.) จํานวนของกลุมเปาหมาย สินคาที่ขายดีคนมักจะเช่ือมั่นวาตองดีจริง จึงมีคน

นิยม เหมือนอยางรานอาหาร รานใดมีคนแนนผูบริโภคยินดียืนรอเพราะคิดวาคงอรอยแน สวนรานที่มีคน

นอยทั้ง ๆ สามารถส่ังอาหารและรับประทานไดทันทีแตผูบริโภคกลับไมกลารับประทาน เพราะเห็นคน

นอยจึงมาแนใจในเร่ืองของความอรอย 

7.) สินคาบางอยางนั้น ถาเกิดคุณภาพไมดี หรือมีการเสียจะตองใชเงินจํานวนมาก

ในการซอม เชนตูเย็น โทรทัศน ไมโครเวฟ คอมพิวเตอร วีดีโอ นาฬิกา สินคาเหลานี้ถาเกิดมีการ

รับประทานประกอบการขาย เชน รับประกัน  3ป หรือ 5ป ผูบริโภคก็จะรูสึกสบายใจข้ึนรูสึกไมเส่ียงมาก

นักในการซ้ือ เพราะเห็นวาผูขายยินดีจะรับประกันซอมใหฟรี 

 ทั้งหมดเหลานี้คือวิธีการในการที่จะลดอัตราความเส่ียงที่จะเกิดข้ึนในสายตาผูบริโภค ถาเราลด

ส่ิงเหลานี้ได การตัดสินใจซื้อก็จะเร็วข้ึน 

5.3 การสรางส่ิงลอใจ  (Incentives) ในที่นี้หมายถึง การลด แลก แจก แถม ที่เราจัดทํา

ข้ึนเปนการสงเสริมการขายน้ันเอง ถาหากเราลดหมดเขตในสินเดือนนี้ ก็ยอมเรงคนใหตัดสินใจซื้อได ถา

เรามีของแถมที่มีจํานวนจํากัดก็สามารถเรงคนใหตัดสินใจซื้อได ถาหากวาเรามีการขายในราคาพิเศษ

หรือลดดอกเบ้ียใหในชวงเวลาจํากัดผูบริโภคจะลังเลไมได เพราะเกรง(Sale promotion) เปนสวนในการ

เรงรัดการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เมื่อผูบริโภคตัดสินใจซื้อแลวเขาก็จะนําสินคาดังกลาวนั้นไปใชจึงจะ

เกิดความรูสึกวาพอใจหรือไมพอใจอยางไร ก็จะถึงข้ันตอไปก็คือ ทัศนคติหลังซื้อ 
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6. ทัศนคติหลังซ้ือ (Post-attitudes) หลายคนเขาใจผิดคิดวากระบวนการตัดสินใจซื้อจบส้ิน

ลงที่การตัดสินใจซื้อ แตแทจริงแลวไมใช เพราะเมื่อตัดสินใจซื้อแลวผูบริโภคจะตองนําสินคานั้นไปใช เม่ือ

ใชแลวผูบริโภคประเมินวาสินคานั้นดีหรือไมดีอยางไร และก็จะเกิดทัศนคติหลังจากไดใชแลว วาพอใจ

หรือไมพอใจ ความรูสึกข้ันสุดทายจะสงผลตอความสําเร็จของการตลาดของสินคาตัวใดตัวหนึ่ง เพราะวา

เราสามารถโฆษณาเพื่อสรางความชื่นชอบไดกอนที่ผูบริโภคจะมาใชสินคา  แตทัศนคติ หลังใชนั้นสําคัญ

กวาทัศนคติกอนใชมากมายนัก เพราะทัศนคติที่เกิดข้ึนหลังจากการใชนั้นเปนประสบการณตรง และเปน

ประสบการณซึ่งที่แทจริง สงผลตอความรูสึกชื่นชอบหรือไมชื่นชอบของผูบริโภค 

1. การรับรู (Awareness) ผูบริโภคตองรับรูกอนวามีสินคานั้นอยูตลาด 

2. เกิดการยอมรับ (Acceptance) ผูบริโภคจะตองยอมรับวาสินคาเปนสินคาที่ดีพอ 

นาสนใจ และ เมื่อมีความสนใจแลวผูบริโภคจะไปแสวงหา 

3. การแสวงหา (Search) ผูบริโภคไปแสวงหา นั้นคือไป ณ จุดขายเพื่อที่จะไป ซื้อสินคา 

4. ความพอใจ (Preference) ในขณะที่ผูบริโภคไปพิจารณาสินคาดังกลาวจะตองเกิด

ความรูสึกนิยมชอบสินคานั้นมากกวาตัวอ่ืนๆ ที่มีอยูในทองตลาดจึงไดเกิดการตัดสินใจซื้อ 

5. การเลือกซื้อ(Select) ผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาดังกลาวที่เขารับรู ยอมรับไปแสวงหา

และชอบมากกวาเม่ือเขาไปซ้ือแลวตองนําเอาไปใช 

6. การใช (Use) ผูบริโภคจะใชสินคาซ้ือ ในข้ันนี้จึงถือวาเปนการเรียนรูการใชสินคาดวย

ตัวเอง 

7. ทัศนคติหลังซื้อ (Post-attitudes) หลังจากที่นําเอาไปใชแลวประสบการณตรงจะทํา

ใหเขารูสึกวาเขาพอใจหรือไมพอใจสินคาดังกลาวนั้น เกิดเปนทัศนคติหลังการใชสินคา 

 ทัศนคติดังกลาวนั้นจะยอนกลับไปเปนลบกับการยอมรับสินคาที่ผานมา หากผูบริโภคมี

ความพอใจหลังจากไดใช การยอมรับก็จะสูงข้ึน โอกาสความสําเร็จของสินคาก็จะมีมาก เพราผูบริโภคจะ

ซื้อซ้ํา แตหากผูบริโภคไมพอใจหลังการใช การยอมรับก็จะลดลง โอกาสความสําเร็จของสินคาก็จะลดลง 

เพราะผูบริโภคจะไมซื้อซ้ํานอกจากไมซื้อซ้ําแลวผูบริโภคอาจจะเลาความรูสึกซ่ึงไมประทับใจใหกับญาติ

และเพื่อน ๆ ไดรับรูดวย ซึ่งจะทําใหผูที่ไมเคยทดลองใชสินคาดังกลาวต้ังแตคร้ังแรกและจะไมทดลองใช

เลย เนื่องจากเขาเช่ือบุคคลซึ่งเคยใชสินคาแลวมาพูดเกี่ยวกับคุณภาพที่ไมดีของสินคานั้นใหเขาฟง 
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5. แนวคิด ทฤษฎีและหลักการเก่ียวกับความพึงพอใจ 
1.1 แนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

 ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525: 577) ไดใหความหมายคําวา “พอใจ” 

หมายถึง สนใจ ชอบ เหมาะ 

 ความพึงพอใจตามความหมายของพจนานุกรมทางดานจิตวิทยา (สมพร  ต้ังสะสม. 2537: 18; 

อางอิงจาก Chaplin. 1968: 437) ไดใหความหมายไววา ความพึงพอใจ เปนความรูสึกของผูที่มารับ

บริการตอสถานบริการ ตามประสบการณที่ไดรับจากการเขาไปติดตอขอรับบริการจากสถานบริการ 

 โวลแมน (Wolman. 1973: 478) ไดใหความหมายวา มีความรูสึก (Feeling) ที่มีความสุข เม่ือ

คนเราไดรับผลสําเร็จตามจุดมุงหมาย (Goal) ความตองการ (Wants) หรือแรงจูงใจ (Motivation)  

 คอทเลอร (Kotler. 2000: 36) ไดใหความหมาย ความพึงพอใจวาเปนความรูสึกของบุคคลเม่ือ

ไดรับความสุขหรือความผิดหวังซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรูกับความคาดหวังในผลลัพธของส่ิงที่

ตองการถาการรับรูตอส่ิงที่ตองการพอดีกับความคาดหวังของลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ 

 วรูม (Vroom. 1964: 27) กลาววา ทัศนคติและความพึงพอใจในส่ิงใดสิ่งหนึ่งสามารถใชแทนกัน

ไดเพราะทั้งสองคํานี้ หมายถึง ผลที่ไดจากการที่บุคคลเขาไปมีสวนรวมในส่ิงนั้น สําหรับทัศนคติดานบวก

จะแสดงใหเห็นสภาพความพอใจในส่ิงนั้นและทัศนคติดานลบแสดงใหเห็นสภาพความไมพอใจนั้นเอง 

 ทิฟฟน และแมคคอรมิค (Tiffin; & McCormic. 1965: 63) กลาววา ความพึงพอใจเปนแรงจูงใจ

ของมนุษยที่ต้ังอยูบนความตองการพื้นฐาน (Basic Needs) มีความเกี่ยวของกันอยางใกลชิดกับ

ผลสัมฤทธ์ิ และส่ิงจูงใจ (Incentive) และพยายามหลีกเล่ียงส่ิงที่ไมตองการ 

 วอลแมน (Wolman. 1973: 384) กลาววา ความพึงพอใจหมายถึงความรูสึก (Feeling) มี

ความสุขเมื่อคนเราไดรับผลสําเร็จตามจุดมุงหมาย (Goals) ความตองการ (Wants) หรือแรงจูงใจ 

(Motivation)  

 จุมพล  สัตยาภรณ (2542: 9) กลาววา ความพึงพอใจเปนองคประกอบดานความรูสึกดาน

ทัศนคติซึ่งไมจําเปนตองแสดงหรืออธิบายเชิงเหตุผลเสมอไปก็ได แตเปนเพียงปฏิกิริยาดานความรูสึกตอ

ส่ิงเรา โดยบงบอกทิศทางวาเปนไปในลักษณะทิศทางบวก ทิศทางลบหรือไมมีปฏิกิริยาตอส่ิงเรานั้น 

 หลุย  จําปาเทศ (2533: 8) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความตองการ (Needs) ไดบรรลุ

เปาหมาย พฤติกรรมที่แสดงออกมาก็จะมีความสุข สังเกตไดจากสายตา คําพูดและการแสดงออก 
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 วิมลสิทธิ์  หยางกูร (อดิเรก พงษกายี. 2540: 14; อางอิงจาก วิมลสิทธิ หรยางกูร. 2526: 74) ได

ใหความหมายของความพึงพอใจวาเปนการใหคาความรูสึกของคนที่มีความสัมพันธกับระบบโลกทัศนที่

เกี่ยวกับความหมายของสภาพแวดลอม คาความรูสึกของคนที่มีตอสภาพแวดลอมจะตางกัน เชน 

ความรูสึกดี – เลว พอใจ – ไมพอใจ  สนใจ – ไมสนใจ เปนตน 

 ดิเรก  ฤกษหราย (สมพร  ต้ังสะสม.  2537: 19; อางอิงจาก Direk. 1972: 35) กลาววา ความ

พึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติในทางบวกของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งจะเปล่ียนแปลงไปเปนความพึง

พอใจในการปฏิบัติตอส่ิงนั้น 

 จํารัส  มาศวรรณา (2538: 5) ไดใหความหมายของความพึงพอใจโดยสรุปไดวา เปนความรูสึก

รักชอบ ประทับใจหรือทัศนคติที่มีของบุคคลที่มีตอส่ิงนั้น ๆ ซึ่งถามีความพึงพอใจตอส่ิงใดแลวก็จะมีผล

ใหอุทิศแรงกาย แรงใจ และสติปญญาเพื่อที่จะทําในส่ิงนั้น ๆ 

 ธัญวรัตน  กฤษณรัตน (2542: 10) ไดสรุปความหมาย ความพึงพอใจวา เปนความรูสึกของ

บุคคลที่มีตอเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ในลักษณะการประเมินคา วาเปนไปในทิศทางบวก ทิศทางลบหรือไมมี

ทิศทาง 

 ไมตรี  วิไลกิจ (2539: 8) ไดใหความหมายของความพึงพอใจโดยสรุปไววา เปนความรูสึกของ

บุคคลที่มีตอเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งในเชิงประมาณคา โดยมีความเกี่ยวของสัมพันธกับทัศนคติอยางแยกกันไม

ออก 

 มอรส (Morse. 1953: 27) กลาววา ความพึงพอใจ คือ ทุกส่ิงทุกอยางที่สามารถลดความตึง

เครียดของบุคคลใหนอยลงได ความตึงเครียดมีมากจะทําใหเกิดความไมพอใจ ซึ่งความตึงเครียดนี้ เปน

ผลมาจากความตองการของมนุษย เมื่อมนุษยมีความตองการมากก็จะเกิดปฏิกิริยาเรียกรอง ถาเมื่อใด

ความตองการไดรับการสนองก็จะทําใหเกิดความพอใจอุทิศแรงกาย แรงใจและสติปญญาที่จะกระทําใน

กิจกรรมนั้น ๆ 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ (2541: 44 - 48) ไดรวบรวมความหมายของความพึงพอใจของ

ลูกคา วาเปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติ

ผลิตภัณฑหรือการทํางานของผลิตภัณฑ กับความคาดหวังของลูกคา ระดับความพึงพอใจของลูกคาจะ

เกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชนจากผลิตภัณฑ และความคาดหวังของบุคคล การคาดหวัง

ของบุคคลเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ นักการตลาดและฝายอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ



34 

 

จะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยพยายามสรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) การสราง

มูลคาเพิ่มเกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) รวมทั้งมีการทํางาน

รวมกันกับฝายตาง ๆ โดยยึดหลักการสรางคุณภาพรวม (Total Quality) คุณคาเกิดจากความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive differentiation) เคร่ืองมือในการติดตามและวัดความพึงพอใจใหกับลูกคา 

เปนวิธีการที่จะติดตามวัดและคนหาความตองการของลูกคา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจ

ใหกับลูกคา การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคามีปจจัยที่ตองคํานึงถึง คือ 

1. วิธีการสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา) หรือการเพ่ิมบริการและ
จุดเดนของสินคาซ่ึงส่ิงนี้จะมีผลกําไรของบริษัทลดลง 

2. บริษัทตองสามารถสรางกําไรโดยการผลิตลงทุน หรือการวิจัย วิธีการติดตามและวัดความ
พึงพอใจของลูกคาสามารถวัดไดดวยวิธีการดังนี้ 

2.1 ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ 
2.2 การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา 
2.3 การเลือกซื้อโดยกลุมที่เปนเปาหมาย 

2.4 การวิเคราะหถึงลูกคาที่สูญเสียไป 
 

คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคาและความพึงพอใจของลูกคา 

 ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนความรูสึกของลูกคาวาพึงพอใจหรือไม

พึงพอใจ ซึ่งเปนผลลัพธจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูในการทํางานของผลิตภัณฑกับความหวัง

ของลูกคา (Kotler.2003: 61) ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑตํ่ากวาความคาดหวังลูกคาก็จะไมพึงพอใจ 

ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑเทากับความคาดหวังลูกคาจะเกิดความพึงพอใจและถาผลการทํางาน

ของผลิตภัณฑสูงกวาความคาดหวังมากลูกคาจะเกิดความพึงพอใจมาก 

 ความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectation) เปนส่ิงที่ผูบริโภคตองการหรือคาดหวังวา

จะไดรับจากผลิตภัณฑ ความคาดหวังจากประสบการณและความรูในอดีตของซ้ือ เชน จากเพื่อน จาก

นักการตลาดและจากขอมูลคูแขงขัน เปนตน ถานักการตลาดนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเกิน

ความเปนจริงจะทําใหผูบริโภคเกิดความหวังในผลิตภัณฑนั้นสูงเกินจริง และเมื่อผูบริโภคพบวาการ

ทํางานของผลิตภัณฑนั้นตํ่ากวาที่คาดหวังไวก็จะเกิดความไมพึงพอใจ ดังนั้น ส่ิงสําคัญที่จะทําใหบริษัท

ประสบความสําเร็จก็คือ การเสนอผลิตภัณฑตามผลประโยชนจากผลิตภัณฑ (การทํางานของผลิตภัณฑ) 
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ที่สอดคลองกับความคาดหวังของผูซื้อ โดยยึดหลักการสรางความพึงพอใจรวมกับลูกคา (Total 

Customer Satisfaction) ตัวอยาง บริษัท Compaq มีการรับประกันการทํางานและอุปกรณประกอบของ

เคร่ืองคอมพิวเตอรเปนระยะเวลา 3 ป ส่ิงสําคัญประการหนึ่งก็คือ นักการตลาดจะตองคนหาและวัความ

พึงพอใจของลูกคา ซึ่งสอดคลองกับปรัชญาหรือแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) 

 สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑนั้นนักการตลาดและ

ฝายอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม 

(Value Added) ทั้งคุณคาเพิ่มที่เกิดจากการผลิต (manufacturing) และ จากการตลาด (Marketing) 

ตลอดจนยึดหลักการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality) คุณคาที่เกิดจากความแตกตางทางการ

แขงขัน (Competitive Differentiation) ซึ่งคุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา 

(Cost) หรือราคาสินคา (Price) นั่นเอง 

 ความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product Competitive Differentiation) เปนการ

ออกแบบลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน ซึ่งความแตกตางนั้นจะตองมี

คุณคาในสายตาของลูกคาและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได ความแตกตางทางการแขงขัน

จะประกอบดวย 

1. ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) 
2. ความแตกตางดานบริการ (Services Differentiation) 
3. ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation) 
4. ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) 
5. ความแตกตางเหลานี้เปนตัวกําหนดคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา (Customer Added Value)  
 

 คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total Customer Value) เปนการรับรูในรูปของตัว

เงินทางดานเศรษฐกิจ หนาที่ และผลประโยชนทางดานจิตวิทยาที่ลูกคาคาดหวังที่จะไดรับจากตลาด 

(Kotler. 2003: 60) หรือเปนผลรวมของผลประโยชนหรืออรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภัณฑหรือ

บริการใดบริการหนึ่ง คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑซึ่ง

ประกอบดวย ความแตกตางดานผลิตภัณฑ ความแตกตางดานบริการ ความแตกตางดานบุคลากรและ

ความแตกตางดานภาพลักษณ ความแตกตางทั้งส่ีดานนี้กอใหเกิดคุณคาผลิตภัณฑ 4 ดาน เชนกัน คือ 

คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product Value) คุณคาดานบริการ (Service Value) คุณคาดานบุคลากร 
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(Personal Value) และคุณคาดานภาพลักษณ (Image Value) คุณคาทั้ง 4 ประการรวมเรียกวา คุณคา

ผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 

1.2 ทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ 
ความหมายของความพึงพอใจ 

จากพจนานุกรมไทยฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ใหความหมายคําวา “พอใจ” คือ 
สมใจ ชอบใจ สวน “ความพึงพอใจ หรือ “ความพอใจ” ความพึงพอใจ ตรงกับคําในภาษาอังกฤษวา
“Satisfaction” ซึ่งมีความหมายโดยทั่ว ๆไปวาระดับความรูสึกในทางบวกของบุคคลตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (มสธ.). 2544: 19) 

จากความหมายขางตนจึงพอสรุปไดวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกที่เกิดจากความ
ตองการที่มนุษยคาดหวังไว ถาความตองการไดรับการตอบสนองตามที่คาดหวังไวหรือไดรับมากกวาที่
คาดหวังไวความพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน แตถาความตองการไมไดรับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว ความ
พึงพอใจก็จะไมเกิดข้ึน 
ความหมายของความพึงพอใจของผูบริโภค 

ความพึงพอใจของผูรับบริการหรือผูบริโภค ตามแนวคิดของนักการตลาด ไดใหความหมายเปน 
2 อยาง คือ 

1. ความหมายที่ยึดสถานการณการซื้อเปนหลัก ใหความหมายวา ความพึงพอใจ เปนผลที่
เกิดข้ึน เนื่องจากการประเมินส่ิงที่ไดรับภายหลังสถานการณการหนึ่ง 

2. ความหมายที่ยึดประสบการณเกี่ยวกับเคร่ืองหมายการคาเปนหลัก ใหความหมายวา
ความพึงพอใจเปนผลที่เกิดข้ึน เนื่องจากการประเมินภาพรวมท้ังหมดของประสบการณหลาย ๆอยางที่
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการในระยะเวลาหนึ่ง หรือกลาวอีกนัยหนึ่งวา ความพึงพอใจ หมายถึง การ
ประเมินความสามารถของการนําเสนอผลิตภัณฑหรือบริการที่ตรงกับความตองการของลูกคาอยาง
ตอเนื่อง (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2544: 19) 

โอลิเวอร (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2544: 19; อางอิงจาก Oliver. 1980: 460-469) ได
ใหคําจํากัดความไววา ความพึงพอใจของผูบริโภค หมายถึงภาวะการแสดงออกท่ีเกิดจากการประเมิน
ประสบการณการซ้ือและการใชสินคาและบริการ  ความพึงพอใจของผูบริโภค เปนการแสดงออกถึง
ความรูสึกในทางบวกของผูบริโภคตอการบริการซึ่งความรูสึกนี้สามารถแปรเปล่ียนไดหลายระดับตาม
ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค โดยมีปจจัยที่สําคัญ ดังนี้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
2544: 27-28) 

1. ผลิตภัณฑ/บริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึน เม่ือไดรับริการที่มีคุณภาพและ
ระดับการใหบริการตรงกับความตองการ ความเอาใจใสขององคการบริการในการออกแบบผลิตภัณฑ
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สนองตามความตองการของลูกคา วิธีการใชหรือสถานการณที่ลูกคาใชสินคาหรือบริการแตละอยาง และ
คุณภาพของการนําเสนอบริการเปนสวนสําคัญยิ่งในการที่จะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

2. ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคข้ึนอยูกับ ราคาคาบริการที่เหมาะสมกับ
คุณภาพของการบริการ 

3. สถานที่บริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคข้ึนอยูกับทําเลที่ต้ัง และการกระจายสถานที่
บริการใหทั่วถึง เพื่ออํานวยความสะดวกแกลูกคา 

4. การสงเสริมแนะนําบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนไดจากการไดยินขอมูล
ขาวสารหรือบุคคลอ่ืนกลาวขานถึงคุณภาพของบริการไปในทางบวก 

5. ผูใหบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนเมื่อ ผูประกอบการ ผูบริหาร และ
ผูปฏิบัติงานแสดงพฤติกรรมบริการและสนองบริการที่ลูกคาตองการดวยความเอาใจใสอยางเต็มที่ดวย
จิตสํานึกของการบริการ 

6. สภาพแวดลอมของการบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภค จะเกิดข้ึนจากการชื่นชม
สภาพแวดลอมของการบริการที่เกี่ยวของกับการตกแตงสถานที่ใหสวยงาม การใหสีสรรค ตลอดจนการ
จัดสรร ตลอดจนการจัดแบงพื้นที่เปนสัดสวน 

7. กระบวนการบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนจากการนําระบบการทํางานที่มี
คุณภาพและถูกตอง ทําใหเกิดความคลองตัวในการตอบสนองความตองการของลูกคา (จิตตินันท เดชะ
คุปต. 2539: 19-20) ไดใหความหมายของความพึงพอใจของผูบริโภคไววาภาวะการแสดงถึงความรูสึก
ในทางบวกที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณการไดรับบริการที่ตรงกับส่ิงที่ลูกคาคาดหวัง 
หรือดีเกินกวาความคาดหวังของลูกคา ในทางตรงกันขาม ความไมพึงพอใจ หมายถึง ภาวะการ
แสดงออกถึงความรูสึกในทางลบที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณไดบริการที่ตํ่ากวาความ
คาดหวังของลูกคา 

แนวคิดเกี่ยวกับส่ิงที่มีผลตอความพึงพอใจจากการศึกษา พอจะสรุปไดมีทฤษฎีที่นาสนใจ ดังนี้ 

1.  ทฤษฎีของวรูม (Vroom’s Theory) สาระสําคัญมีดังนี้ 
1.1 บุคคลจะถูกกระตุนใหทําอะไรนั้นเกิดจาก ส่ิงที่จะนําไปสูความพึงพอใจ หรือสนอง

ความตองการของเขา และความตองการนั้นเปนส่ิงของ 
1.2 บุคคลจะพึงพอใจในงาน ถางานนั้นเปนเคร่ืองมือที่จะนําไปสูความพึงพอใจ การ

กระตุนความพึงพอใจในงาน โดยใชรางวัลหรือส่ิงตอบแทน จะทําใหคนเกิดความพึงพอใจข้ึน 
 สรุปแนวคิดของวรูม (Victor H. Vroom. 1964) พบวา ความพึงพอใจเกิดจากความพึงพอใจของ

เขากับการกระทําของงานที่เขาทําอยูดังนั้นตัวการกระทํา (Performance) เปนตัวกําหนดความพึงพอใจ

ในงานได 
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2. ทฤษฎีลําดับความตองการของมาสโลว (Maslow‘s Need hierarchy) 
 สรุปวา มนุษยทุกคนมีความตองการ และความตองการนั้นจะมีตลอดไมมีที่ส้ินสุด ซึ่งความ
ตองการนี้แบงออกเปน 5 ระดับ 

1. ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการข้ันพื้นฐานที่
มนุษยจําเปนตองหาทางตอบสนองเพื่อความอยูรอดตอไป เชน ความตองการอาหาร น้ํา เคร่ืองนุงหม 
และยารักษาโรค ที่เปนปจจัยส่ี เปนตน  

2. ความตองการดานความปลอดภัยและความม่ันคง (Safety and Security Needs) เปน
ความตองการที่ปรารถนาที่จะใหตัวเองไดรับการปกปองพิทักษเพื่อใหความปลอดภัยและมั่นคงจาก
ส่ิงแวดลอมรอบ ๆ ตัว เชน การดูแลเอาใจใส การใหความมั่นใจ 

3. ความตองการทางดานสังคม (Social or Belonging Needs) เปนความตองการที่อยากให
มีผูอ่ืนและสังคมยอมรับ รวมคบหาสมาคมกับผูอ่ืน ตลอดจนไดรับความเปนมิตรและความรักจากผูอ่ืน 

4. ความตองการเกียรติยศชื่อเสียง (Esteem Needs) เปนความตองการที่อยากใหผูอ่ืนและ
สังคมยอมรับนับถือยกยองสรรเสริญวาตัวเองมีคุณคา มีความสามารถ มีชื่อเสียง 

5. ความตองการความสมหวังของชีวิต (Self-actualization Needs) เปนระดับของความ
ตองการสูงสุด ไดแก ความตองการเจริญเติบโต ความตองการใชความสามารถอยางเต็มที่ 
 จากทฤษฎีดังกลาวความพึงพอใจนั้นจะเกิดข้ึนเมื่อไดรับการตอบสนองความตองการ และการ

ดูแลเอาใจใสทําใหเกิดความสมหวังซึ่งเปนความตองการสูงสุด 
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1. ความตองการทางรางกาย (Physiological Needs): 

อาหาร น้ํา อากาศ ที่อยูอาศัย ความตองการทางเพศ (Food, Water, Shelter and Sex) 

2.  ความปลอดภัยและม่ันคง (Safety Needs): 

ความม่ันคงและความคุมครอง (Security, Protection) 

3.  ความตองการทางดานสังคม (Social Needs): 

การยอมรับ ความรัก (Sense of Belonging, Love) 

4. ความตองการการยกยอง (Esteem Needs): 

การยกยอง ความนับถือ สถานะ (Self – esteem, Recognition, Status) 

 
5. ความสําเร็จสวนตัว (Self – actualization): 

การพัฒนาตัวเองและการประจักษถึงความปรารถนาสวนตัว 

(Self development and Realization) 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงลําดับข้ันของความตองการ ตามทฤษฎีมาสโลว 
 

ที่มา: Philip Kotler. (1997). Analysis, Planning, implementation and Control.  หนา 185. 
 

1.3 ปจจัยที่มีผลกระทบตอความพึงพอใจ 
 ยุทธนา  ธรรมเจริญ (2538: 55 – 57) ไดกลาววา ปจจัยที่มีผลกระทบตอการจัดลําดับความพึง

พอใจ นอกจากจะข้ึนอยูกับปจจัยภายในแลว ยังมีผลกระทบจากปจจัยภายนอกซึ่งทําใหตองเสาะหา

ขาวสารเพิ่มเติมอาจสรุปปจจัยที่มีผลกระทบตอความพึงพอใจ ไดดังนี้ 

1. ความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) แมวารายไดจะเปนปจจัยกําหนดความ
ตองการดานอาหาร เส้ือผา แตพึงระลึกเสมอวาอารมณที่ตองการก็เปนปจจัยที่สําคัญในการกําหนด
ความพึงพอใจ 

2. ความต้ังใจที่จะใช (Intended Use) ความกดดันที่ไดรับใหทํากิจกรรมหนึ่งมากกวาอีก
กิจกรรมหนึ่ง และความพึงพอใจในสินคา (Assortments) 

3. ระดับความจูงใจ (Degree of Motivation) แรงจูงใจ (Motives) มีบทบาทอยางมากในการ
กําหนดลําดับความพึงพอใจ สินคายี่หอใด ๆ จะไปรวมอยูในรายการจัดลําดับความพึงพอใจ จนกวาจะมี
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แรงจูงใจที่มากพอจะกระตุนใหรูสึกไดวาตนยังขาดแคลนสินคาอยู ในปจจุบันมีการแขงขันคอนขางสูง 
สินคาแตละชนิดแตละยี่หอมีผลกระทบซ่ึงกันและกัน 

4. ประสบการณในสินคานั้น ๆ (Experience with Product) ประสบการณในอดีตเกี่ยวกับ
สินคาจะเปนส่ิงสําคัญในการวัดความพึงพอใจในปจจุบัน 

5. ราคา (Price) ราคาเปนอีกปจจัยหนึ่งที่กําหนดความพึงพอใจ เพราะราคามีผลกระทบ
โดยตรงตอรายได ราคาเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกยี่หอ และขนาดบรรจุ (Package Size) 
โดยเฉพาะอยางยิ่งการตัดสินใจนั้นเปนไปอยางเรงดวน หรือทันทีที่ตนเองพึงพอใจ สําหรับสินคายี่หอใหม 
ๆ แลว ถาลักษณะเปนผูลดความเส่ียง (Risk Render) จะซื้อขนาดเล็กมากกวาขนาดใหญ และเพื่อ
ตองการซื้อคร้ังที่ 2 ก็จะซื้อขนาดใหญข้ึน หรือซ้ือในปริมาณที่มากข้ึนกวาเดิม 

6. ความเปนเหตุเปนผลของขาวสารจากภายนอก (Logic of External Information) การ
วิเคราะหขาวสารที่ไดรับวามีเหตุผลที่เหมาะสม ก็จะมีปฏิกิริยายอมรับขาวสารนั้น และขาวสารที่ไดรับมา
ใหมนั้นจะถูกนําไปใชทบทวนประเมินถึงความตองการในสินคานั้นอีกคร้ัง และยินดีที่จะซ้ือสินคานั้น ๆ 
ในทางกลับกัน จะทิ้งและไมสนใจขาวสารใด ๆ ที่วิเคราะหแลววาไมมีเหตุผลที่เหมาะสมจะใชอางอิง 

7. การไดรับความสนับสนุนความคิดจากกลุมภายนอก (Support for External Group 
ideas) กฎทั่วไปขอหนึ่ง คือ ความพึงพอใจมีผลมาจากความคิดที่ไดรับการพิจารณาสนับสนุนจากกลุม
ภายนอก 

8. อิทธิพลจากภายนอกทั้งทางตรงและทางออม (Direct and indirect External Influence) 
ปจจัยภายนอกจะมีอิทธิพลตอการจัดลําดับความพึงพอใจทั้งในทางตรงและทางออม ปจจัยทางตรง คือ 
ขาวสารจากแหลงที่สงขาวสารโดยตรงและปฏิกิริยาที่เกิดข้ึนไมจําเปนตองเกิดข้ึนเฉพาะหนา เชน การ
รับทราบขาวสารจากโฆษณาทางโทรทัศนหรือจากการพูดคุยกับพนักงานขายโดยตรง 

1.4 การวัดความพึงพอใจตอการบริการ 
 เคร่ืองมือในการติดตามและการวัดความพึงพอใจของลูกคา (Tool for Tracking and 

Measuring Customer Satisfaction) ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ (2541: 38 - 43) กลาววา วิธีการที่

จะติดตาม วัดและคนหาความตองการของลูกคาโดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

โดยแนวความคิดทางการตลาดที่มุงความสําคัญที่ลูกคา มีปจจัยที่ตองคํานึงถึง คือ 

1. วิธีสรางความพึงพอใจจะทําโดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา) หรือการเพิ่มบริการ
และจุดเดนของสินคาซ่ึงส่ิงนี้จะมีผลกระทบคือทําใหผลกําไรของบริษัทลดลง 

2. บริษัทตองสามารถสรางผลกําไรโดยวิธีหนึ่งวิธีใด เชน ลงทุนการผลิตมากข้ึน หรือมีการ
วิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ (R&D) ซึ่งกิจกรรมเหลานี้กระทบทั้งรายไดและตนทุนของบริษัท 
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3. การเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคาจะมีผลกระทบตอความพึงพอใจคนในบริษัท เชน ผูถือ
หุน พนักงาน ผูขายปจจัยการผลิต และคนกลาง 
วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกคา สามารถทําได ดวยวิธีการตาง ๆ ดังนี้ 

1. ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ (Complaint and Suggestion Systems) เปนการหา
ขอมูลทัศนคติของลูกคาเก่ียวกับผลิตภัณฑและการทํางานของบริษัท  ปญหาที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 
และการทํางานรวมทั้งขอเสนอแนะตาง ๆ ที่ธุรกิจนิยมใช เชน มีกลองรับความคิดเห็นจากลูกคา 

2. การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction Surveys) ในกรณีนี้จะเปน
การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา เคร่ืองมือที่ใชมาก คือ การวิจัยตลาด วิธีนี้บริษัทจะตองเตรียม
แบบสอบถามเพื่อคนหาความพึงพอใจของลูกคา  โดยทั่วไปลูกคาไมคอยจะสนใจเลือกวิธีแรก  ลูกคา
สวนใหญจะเปล่ียนไปซ้ือผูขายรายอื่นแทนที่จะเสนอแนะคําติชมใหบริษัท ซึ่งเปนผลทําใหบริษัทตอง
สูญเสียลูกคา เทคนิคตาง ๆ ที่ใชสํารวจความพึงพอใจของลูกคามี ดังนี้ 

2.1 การใหคะแนนความพึงพอใจของลูกคา (Rating Customer Satisfaction) ที่มีตอ
ผลิตภัณฑหรือ บริการ โดยอยูในรูปของการใหคะแนน เชน ไมพอใจอยางยิ่ง ไมพอใจ ไมแนใจ พอใจ 
พอใจอยางยิ่ง 

2.2 การถามลูกคาที่ไดรับความพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไม 
2.3 การถามใหลูกคาระบุปญหาจากการใชผลิตภัณฑการบริหารและเสนอแนะประเด็น

ตาง ๆ ที่จะแกไขปญหานั้นเรียกวา การวิเคราะหปญหาของลูกคา (Problem Analysis) 
2.4 การถามลูกคาเพื่อใหคะแนนคุณสมบัติตาง ๆ และการทํางานของผลิตภัณฑ 

เรียกวาเปนการใหคะแนนการทํางานของผลิตภัณฑ (Product Performance Rating) วิธีนี้จะชวยให
ทราบถึงจุดออนจุดแข็งของผลิตภัณฑ 

2.5 เปนการสํารวจความต้ังใจในการซื้อซ้ําของลูกคา (Repurchase Intention) 
3. การเลือกซ้ือโดยกลุมที่เปนเปาหมาย (Ghost Shopping) วิธีนี้จะเชิญบุคคลที่คาดวาจะ

เปนผูซื้อที่มีศักยภาพ ใหวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนในการซื้อสินคาของบริษัทและคูแขงขัน พรอมทั้ง
ระบุปญหาเกี่ยวกับสินคา หรือบริการ 

4. การวิเคราะหถึงลูกคาที่สูญเสียไป (Lost Customer Analysis) ในกรณีนี้จะวิเคราะหหรือ
สัมภาษณ ลูกคาเดิมที่เปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืน 
 จากทฤษฎีที่กลาวขางตน อาจสรุปไดวา ความพึงพอใจ คือระดับความคาดหวังและความ

ตองการของลูกคาตอสินคาและบริการ  ความพึงพอใจของแตละบุคคลจะแตกตางกัน ทั้งนี้ข้ึนอยูกับ

ประสบการณและคานิยมที่ไดรับ  โดยการวัดระดับความพึงพอใจจะวัดจากความพึงพอใจของแตละ
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บุคคลเปรียบเทียบกับคนรอบขาง  ถาไดรับการปฏิบัติที่ไมแตกตางจากบุคคลอ่ืนก็จะรูสึกพึงพอใจ แตถา

ไดรับการปฏิบัติแตกตางจากบุคคลอ่ืนก็จะรูสึกไมพึงพอใจ 

 

6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายและความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behaviour) ไดมีผูใหความหมายไวตาง ๆ กันหลายทรรศนะ 

ดังนี้ 
โซโลมอน (Solomon. 1996: 7) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษา

ถึงกระบวนการตาง ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพื่อทําการเลือกสรร การซื้อ การใช หรือ
การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพื่อสนองความตองการ และความ
ปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ” 

โมเวนและไมเนอร (Mowen; & Minor. 1998: 5) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซื้อ (Buying units) และกระบวนการแลกเปล่ียนที่เกี่ยวของกับการไดรับ
มา การบริโภค และการจํากัด อันเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด 

โฮเยอรและแม็คอินนีส (Hoyer ;& Maclnnis. 1997: 3) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรมการ
บริโภค เปนผลสะทอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวของสัมพันธกับการไดรับมา 
(Acquisition) การบริโภค (Consumption) และการกําจัด (Disposition) อันเกี่ยวกับสินคา บริการ เวลา 
และความคิด โดยหนวยตัดสินใจซื้อ (คน) ในชวงเวลาใดเวลาหน่ึง 

แองเกิล, แบล็คเวล และไมนารด (Engle, Blackwell; & Minard. 1990: 3) กลาววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง การกระทําตาง ๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภค และการ
จับจายใชสอยซ่ึงสินคา และบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดข้ึนทั้งกอน และหลังการกระทํา
ดังกลาวดวย 

ปเตอร และออลเซน (Peter; & Olsen. 1990: 5) สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาไดให
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําซ่ึงสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของความรู 
ความเขาใจ พฤติกรรม และเหตุการณภายใต ส่ิงแวดลอมที่มนุษยไดกระทําข้ึนในเร่ืองของการ
เปล่ียนแปลงสําหรับการดําเนินชีวิตมนุษย 

เลาวดอน และบิทตา (Loudon; & Bitta. 1998: 4) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค 
อาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของเมื่อมีการประเมิน
การไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและบริการ 
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ซิฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 1991: 5) ไดใหความหมายไววาพฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซ้ือ การใช การประเมินและการ
จับจายใชสอย ซึ่งสินคา และบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขาไดรับความพอใจ 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใหเขาใจไดงายข้ึนจําเปนตองมีการสรางตัวแบบ (Model) เพื่อ
แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางสาเหตุตางๆ ที่มีตอพฤติกรรม ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคจะสราง
เปนผังแสดงทิศทางการเคลื่อนไหวของกระบวนการตางๆ ทางพฤติกรรม ซึ่งมีผูคิดตัวแบบตางๆ ข้ึนมา
มากมายหลายแบบ เพื่อนํามาอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค และในการวิจัยนี้ ตัวแบบหนึ่งที่สามารถอธิบาย
พฤติกรรมผูบริโภคการวิจัยได คือ ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคของคอทเลอร (Kotler. 2003: 174)  

คอทเลอร ไดคิดตัวแบบเพื่ออธิบายพฤติกรรมผูบริโภค โดยอาศัยทฤษฎีพื้นฐานเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของมนุษยที่วาพฤติกรรมตางๆ เกิดข้ึนได จะตองมีสาเหตุ หรือส่ิงเรา (Stimuli) หรือส่ิงกระตุน 
(Stimulus) ทําใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว เปนตัวปอน (Input) ผานเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ที่อยูภายใตอิทธิพลของวัฒนธรรม สังคม จิตวิทยา และ
ปจจัยสวนบุคคล จากนั้นจึงแสดงพฤติกรรมตอบสนอง (Response) ตอส่ิงเรา หรือส่ิงกระตุนในรูปของ
การตัดสินใจซื้อ หรือไมซื้อ โดยที่ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคนี้ประกอบดวย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



44 

 

           
           ส่ิงกระตุนภายนอก                                        การตอบสนองของผูซื้อ 
 
ส่ิงกระตุน  ส่ิงกระตุน        - การเลือกผลิตภัณฑ 
ทางการตลาด    อ่ืนๆ         - การเลือกตรา 

         ความรูสึก 
-ผลิตภัณฑ  - เศรษฐกิจ             นึกคิด      - การเลือกผูชาย 
-ราคา   - เทคโนโลยี             ของผู      - เวลาในการซ้ือ 
-การจัดจําหนาย  - การเมือง   ซื้อ      - ปริมาณการซื้อ 
-การสงเสริมการตลาด 

 
 
 
 

  ลักษณะของผูซื้อ     ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของ 
ผูบริโภค 

-ปจจัยดานวัฒนธรรม     -การรับรูปญหา 
-ปจจัยดานสังคม      -การคนหาขอมูล 
-ปจจัยสวนบุคคล     -การประเมินผลทางเลือก 
-ปจจัยดานจิตวิทยา     -พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  

 
ภาพประกอบ 6 พฤติกรรมผูบริโภค (Kotler 2003: 174) 

 
1.สิ่งกระตุน 

ส่ิงกระตุน หรือส่ิงเรานี้เกิดข้ึนได 2 ทาง คือ เกิดจากภายในรางกาย และเกิดจากภายนอก
รางกาย ส่ิงกระตุนที่เกิดในรางกายเปนส่ิงที่เกิดจากสัญชาติญาณ หรือธรรมชาติ สวนส่ิงที่เกิดภายนอก
รางกายเกิดข้ึนจากปจจัยตางๆ ที่สรางใหเกิดข้ึน โดยส่ิงกระตุนภายนอก ประกอบดวย ส่ิงกระตุน 2 ส่ิง
กระตุน คือ 
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1.1. สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุม และจัดใหมี
ข้ึนโดยใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไดแก 

1.1.1. ส่ิงกระตุนทางดานผลิตภัณฑ คือ การพัฒนาสวนประกอบตางๆ ของ
ผลิตภัณฑใหดึงดูดความตองการของผูบริโภค เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม มีหลายแบบ
หลายรุนใหผูบริโภคเลือกเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ 

1.1.2. ส่ิงกระตุนดานการจัดจําหนาย เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑและสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

1.1.3. ส่ิงกระตุนดานการจัดจําหนาย เชน การจัดโชวรูมใหสวยงาม จัดจําหนายให
ทั่วถึง 

1.1.4. ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน มีการโฆษณาอยูสม่ําเสมอ มี
พนักงานใหคําแนะนําแกผูซื้อ มีการลด แลก แจก แถม หรือมีการใหทดลองขับจะชวยกระตุนความ
ตองการซื้อได 
 

1.2. สิ่งกระตุนอ่ืน 
1.2.1. ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภายหลังจากการประกาศลดคาเงินบาทเมื่อป 

พ.ศ.2540 ทําใหเศรษฐกิจเกิดการชะลอตัวจนถึงปจจุบันสงผลทําใหประชาชนจํานวนมากนั้นถูกเลิกจาง
งาน หรือ บัณฑิตจบใหมไมมีงานทํา ประชาชนเกิดการเก็บออมเงินไวไมนํามาใชในการซ้ือของที่จําเปน
สงผลตอธุรกิจตางๆ ทําใหมีรายไดลดลงและสงผลใหเกิดปญหาทางเศรษฐกิจตามมา 

1.2.2. ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี เชน การพัฒนากระบวนการผลิต และคิดคน
ผลิตภัณฑใหม ออกมาจะชวยกระตุนความตองการซื้อสินคาของผูบริโภคมีมากข้ึน 

1.2.3. ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน คนไทยไดรับวัฒนธรรมการบริโภคนมเปน
อาหารจากชาติตะวันตก และยอมรับในคุณคาของนมที่บริโภคนั้น 
 
บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค 

บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อซึ่งผูมีบทบาทหรือสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538: 4) สามารถจําแนก
ออกเปน 5 บทบาท คือ 

1. ผูเร่ิม (Initiator) หมายถึง บุคคลที่รับรูถึงความจําเปน หรือความตองการริเร่ิมซื้อ และ
เสนอความคิดเกี่ยวกับความตองการผลิตภัณฑ และบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง หรือหมายถึงบุคคลผูให
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คําแนะนํา หรือใหความคิดที่จะซื้อสินคา และบริการอยางใดอยางหนึ่งโดยเฉพาะเปนคนแรกกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภครับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซื้อและลักษณะการตัดสินใจของผูซื้อ 

2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลที่ใชคําพูด หรือการกระทําที่ต้ังใจหรือไมไดต้ังใจ
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ การซื้อและ (หรือ) การใชผลิตภัณฑ หรือบริการหรือหมายถึงผูมีสวนรวม
ในการกระตุน เรงเรา แจงขาว หรือชักชวนใหผูซื้อตัดสินใจในกระบวนการซ้ือข้ันใดข้ันหนึ่ง การศึกษาใน
เร่ืองนี้มีประโยชนตอผ็บริหารการตลาด ในการใหขอเสนอแนะวาบริษัทควรศึกษาวาใครเปนผูมีอิทธิพล
ตอการ ซื้อของผูซื้อ และพยายามใชส่ือโฆษณา หรือประชาสัมพันธไปยังผูมีอิทธิพลเหลานั้นมาก เพื่อการ
ดําเนินงานการตลาดจะไดมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 

3. ผูตัดสินใจ (Decider) หมายถึง บุคคลผูตัดสินใจ หรือมีสวนในการตัดสินใจวาจะซ้ือ
หรือไมซื้ออะไร ซื้ออยางไร และซ้ือที่ไหน 

4. ผูซื้อ (Buyer) หมายถึงบุคคลที่ไปทําการซ้ือสินคาจริงๆ 
5.  (User) หมายถึง บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการบริโภค การใชผลิตภัณฑหรือบริการ 

หรือหมายถึง บุคคลที่เปนผูใชสินคา และบริการโดยตรง ผูใชอาจจะเปนผูซื้อสินคาเอง หรือคนอ่ืนเปนผู
ซื้อมาใหก็ได นักการตลาดจะตองถือวาผูใชมีความสําคัญ การโฆษณาก็ควรมุงที่ผูใชเพราะผูใชจะเปนผู
ตัดสินใจหรือเปนผูมีอิทธิพลในการซ้ือในอนาคตทั้งนี้บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค นักการตลาดสามารถ
นํามาประยุกตใช ในการกําหนดกลยุทธการตลาดโดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของการโฆษณาโดยการ
สรางขาวสารโฆษณา จัดผูแสดงการโฆษณา (Presenter) ใหทําบทบาทใดบทบาทหน่ึงที่กลาวมาขางตน 
เพื่อเปนการจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะซื้อสินคาหรือบริการ 
 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyze Consumer Behavior) 

เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตอง 
การ และพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถใชกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถจะตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
(ศิริวรรณ และคณะ 2546:194) 
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ตาราง 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม ผูบริโภค (07s) 
 

คําถาม คําตอบที่ตองการทราบ(07s) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย
(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย
(Occupants) ทางดาน  
1. ประชากรศาสตร  
2. ภูมิศาสตร  
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห  
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps)ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนายการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสม และการตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมาย 

   
2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ(Objects) 
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑก็คือตองการ
คุณสมบัติ หรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ(Product 
component)และความแตกตาง
เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive differentiation) 

กลยุ ท ธ ด า นผ ลิต ภัณฑ (Product 
strategies)ป ร ะ ก อ บ ด ว ย (1) 
ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ ตรา
สิ นค า  รู ป แบบบ ริ ก า ร คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม (3) ผลติภัณฑ
ควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) 
ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ท า ง ก า ร แ ข น ขั น  (Competitive 
differentiation) ประกอบดวยความ
แตกตาง  ดานผลิตภัณฑ  บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 
 

      
3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพื่อตอบสนองความตองการ
ของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยาซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่
มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ 

กลยุทธที่ใชมากคือ (1) กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ(Product strategies) (2) 
กลยุทธการสงเสริมการตลาด
(Promotion  strategies)
ประกอบดวย กลยุทธการโฆษณาการ
ขายโดยใชพนกังานขาย 
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ตาราง 1 (ตอ) 
   

คําถาม คําตอบที่ตองการทราบ(07s) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

  

คือ (1) ปจจัยภายในหรือปจจัย
ทางดานจิตวทิยา(2) ปจจัยทาง
สังคมและวัฒนธรรม (3) 
ปจจัย เฉพาะบุคคล 

การสงเสริมการขาย การใหขาว 
การประชาสัมพันธ (3) กลยุทธ
ดานราคา(Price strategies) (4) 
กลยุทธดานชองทางจัดจําหนาย
(Distribution Channel 
strategies) 
 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ  

(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ
(Organization) มีอิทธพิลใน
การตัดสินใจซือ้ ประกอบดวย 
(1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธพิล (3) ผู
ตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณาและ(หรือ) กลยทุธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion) โดยใชกลุมอิทธิพล 

      
5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด  

(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือน
ชวงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวนัสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยทุธการ
สงเสริมการตลาด(Promotion 
strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซ้ือ 

      
6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 

(Where does the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง(Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ตรานขายของชํา บางลําพู 
พาหุรัดสยามแสควรฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution channel strategies)
บริษัทนาํผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 
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ตาราง 1 (ตอ) 
   

คําถาม คําตอบที่ตองการทราบ(07s) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
7. ผูบริโภคซื้ออะไร 

(How does the consumer 
buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ
(Operation)ประกอบดวย (1) 
การรับรูปญหา (2) การคนหา
ขอมูล(3)การประเมินผล
ทางเลือก(4)ตัดสินใจซื้อ
(5)ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยทุธการ
สงเสริมการตลาด(Promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณา การขายโดยใชพนกังานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว และ
การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนกังานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง
กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 
ภาพประกอบ 7 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 
ที่มา: Kotler, (2003). Marketing Management 

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Determinants of Consumer Behavior)  
 

การรูวาผูบริโภคตัดสินใจอยางไรในตลาดนั้นยังไมเพียงพอสําหรับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 
เรายังตองสนใจดวยวา ทําไมผูบริโภคจึงตัดสินใจในลักษณะใดลักษณะหน่ึงโดยเฉพาะดวย ดังนั้นเม่ือเรา
ไดกลาวถึงความสําคัญของการตัดสินใจของผูบริโภคแลว ตอไปน้ีเราก็จะไดกลาวถึงปจจัยหลักของ
พฤติกรรมผูบริโภคที่ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งจะทําใหเราเห็นวาองค 
ประกอบของพฤติกรรมผูบริโภคนั้นเกี่ยวของกันอยางไร 

 กุญแจสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคจะอยูที่ตัวบุคคลแตละบุคคล เพราะการตัดสินใจซ้ือหรือไม
ซื้อเปนเร่ืองของการตัดสินใจของแตละบุคคล แมวาบางครั้งบุคคลอาจตัดสินใจเปนแบบใด ดังนั้นส่ิงที่
ผูบริโภคไดรับก็คือ ขอมูลจากภายนอกที่จะรวบรวมไวเปนส่ิงที่ใชอางของผูบริโภคได ขอมูลภายนอก
ดังกลาวอาจกลายเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดแตผูบริโภคก็ยังคงตองตัดสินใจ
เองโดยจะอาศัยขอมูลที่ไดรับนั้นหรือไมก็ได ตลอดจนวิธีการนําเอาขอมูลไปใชดวย 
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นักการตลาด จึงสนใจอิทธิพลดังกลาวทั้ง 2 ที่มีตอผูบริโภคคือ กระบวนการตัดสินใจ ของ
บุคคลกับอิทธิพลของส่ิงแวดลอม ดังนั้น เราจึงกลาวไดวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค มี 2 
ประการ คือ 

1. ปจจัยที่อยูภายในของบุคคล (Internal Variables) 
2. ปจจัยที่อยูภายนอกของบุคคล (External Variables) 
โดยเราเรียกปจจัยภายในน้ันวา ปจจัยพื้นฐาน (Basic Determinants) และเรียกปจจัย

ภายนอกวาปจจัยหรืออิทธิพลส่ิงแวดลอม (Environmental Determinants or Influences) 
 
 
 

   อิทธิพลของครอบครัว 
     

แรงจูงใจ 
 

      อิทธิพล ความตองการ  การตัดสินใจ  บุคลิกภาพ อิทธิพล 
        ของ               ซื้อ     ของ  

       สังคม               การ ของผูบริโภค       การ             วัฒนธรรม 
                               รับรู                        เรียนรู   

        ทัศนคติ       
          การรู 

    อิทธิพลของธุรกิจ  อิทธิพลของรายได 
 
 

 
ภาพประกอบ 8  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
ที่มา: Kolter (2003). Marketing Management 
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3. กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

 
ส่ิงเรา รับรูปญหา คนหาขอมูล ประเมินทางเลือก        ตัดสินใจซ้ือ        พฤติกรมหลังการซ้ือ
  
 

ปจจัยทีม่ีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
ลักษณะทางประชากร   ขอมูลยอนกลับ  ปจจัยทางสังคมและจิตวิทยา 
 

 
ภาพประกอบ 9 แสดงข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stage of the buying decision process)  

 
ที่มา: Kolter. (2003). Marketing Management. P. 275. 

 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคทั่วไป จะผานขั้นตอนตางๆ 6 ขั้นตอน คือ 

1. การรับสิ่งเรา (Stimulus) 
ส่ิงเรา หมายถึง ส่ิงกระตุน (Cue) หรือแรงขับ (Drive) เพื่อจูงใจ หรือเรงเราให บุคคล 

เกิดความตองการที่จะกระทําบางส่ิงบางอยาง ส่ิงเรานี้อาจเกิดจากสังคม (Social Cue) เชน การพูดกับ
เพื่อนรวมงาน สมาชิกในครอบครัว การพูดคุยพบประสังสรรคดังกลาว ก็จะทําใหเกิดส่ิงจูงใจข้ึนกับ
ผูบริโภคได 

ส่ิงเราที่สองเกิดจาการโฆษณาสินคา (Commercial Cue) โดยบริษัทผูผลิตขอความ 
โฆษณาสินคาก็เพื่อใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ 

ส่ิงเราที่สามเปนส่ิงเราที่ไมใชการโฆษณา (Noncommercial Cue) เชน ขาวสาร หรือเอกสาร
ตางๆ ของรัฐบาลหรือรายงานของผูบริโภค 

ส่ิงเราชนิดที่สี่ เกิดจากแรงกระตุนของรางกาย (Physical Cue) ทําใหเกิดความรูสึกตางๆ เชน 
ความหิว ความรูสึกรอน หนาว และความรูสึกเจ็บปวด เปนตน 

2. การรับรูปญหา (Problem Awareness) 
ในข้ันการรับรูปญหานี้ แสดงวาผูบริโภคยอมรับวา ผลิตภัณฑหรือบริการที่กําลังพิจารณาซ้ือนั้น

อาจจะแกปญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับการตอบสนองของเขาได การยอมรับ
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การขาดแคลนเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑหรือบริการจําเปนจะตองซ้ือใหม สวนการยอมรับถึง
ความปรารถนา หรือความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนองเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑ หรือ
บริการเปนส่ิงที่เขาไมเคยซ้ือมากอน และผลิตภัณฑหรือบริการดังกลาวนั้นอาจจะทําใหเพิ่มจินตนาการ
แหงตน (Self Image) 

3. การคนหาขอมูล (Information Search) 
ภายหลังจากผูบริโภคไดตัดสินใจวาความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับ 

การตอบสนองมีคุณคาที่จะไดรับการพิจารณาตอไป การรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับส่ิงที่ซื้อก็จะกระทําในข้ัน 
ตอนนี้ การรวบรวมขอมูลอาจจะกระทําโดยการรวบรวมรายการสินคา และการบริการทั้งหมดมา
พิจารณา และพิจารณาทางเลือกแตละอยาง 

การคนควาขอมูลนี้อาจจะไดมาจากตัวผูบริโภคเอง หรือจากแหลงภายนอกผูบริโภคที่มี
ประสบการณในการซ้ือมากๆ ก็จะอาศัยความจําเปน เปนเคร่ืองมือชวยพิจารณาวาผลิตภัณฑ หรือ
บริการใดควรนํามาพิจารณาเปนทางเลือก สวนผูบริโภคที่มีประสบการณนอยก็จะรวบรวมขอมูลโดย
อาศัยจากแหลงภายนอกเพื่อกําหนดทางเลือก เชน อาจจะถามจากผูมีประสบการณหรืออาจจะคนควา
จากหนังสือหรือเอกสารการพิมพตางๆ เปนตน 

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
ภายหลังจากผูบริโภคไดรวบรวมขอมูลในข้ันที่สามเพียงพอแลว ในข้ันนี้ผูบริโภคก็จะ 

ประเมินทางเลือกซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการอยางใดอยางหนึ่งจากรายการทางเลือกที่นํามาพิจารณานั้น 
บางคร้ังการเลือกผลิตภัณฑ หรือบริการอาจจะกระทําไดอยางงายดาย เมื่อผลิตภัณฑ หรือบริการใหเลือก
นั้นมีลักษณะเดนเปนพิเศษเหนือผลิตภัณฑ หรือบริการอื่นๆ เชน ผลิตภัณฑนั้นคุณภาพดีเลิศ ราคาถูก 
ในกรรีนี้การตัดสินใจเลือกก็จะกระทําทันทีโดยอัตโนมัติ แตบางคร้ังการเลือกก็ไมอาจกระทําไดงายๆ 
เชนนั้น ในกรณี เชนผูบริโภคจะตองพิจารณาประเมินทางเลือกอยางรอบคอบกอนการตัดสินใจ เชน 
อาจจะมีผลิตภัณฑการเลือกซื้อข้ึนมา เกณฑการตัดสินใจเลือกโดยทั่วไป ก็จะพิจารณาลักษณะรูปราง
ของผลิตภัณฑ ราคา สีสัน คุณภาพ เกณฑเหลานี้จะนํามาใชเพื่อจัดลําดับทางเลือกเพ่ือการตัดสินใจใน
ข้ันตอนตอไป 

5. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) 
ภายหลังที่ผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑ หรือบริการจากทางเลือกหลายๆ ทางแลว ในข้ัน 

นั้นผูบริโภคก็พรอมที่จะซ้ือนั่นคือ การแลกเปลี่ยนเงิน หรือสัญญาที่จะจายเงินเพื่อไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ 
หรือบริการตามที่ตองการ ในข้ันนี้ยังมีส่ิงที่ตองพิจารณาตัดสินใจอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ (Place of 
Purchase) เงื่อนไขในการซื้อ (Terms) และความพรอมที่จะจําหนาย (Availability) หากองคประกอบทั้ง
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สามอยางนี้ เปนที่พอใจ ตกลง การตัดสินใจซื้อก็จะเกิดข้ึนแตหากมีส่ิงหนึ่งส่ิงใดไมเปนที่พอใจ หรือไม
อาจรับได ผูบริโภคอาจจะไมซื้อแมวาจะพอใจในผลิตภัณฑ หรือบริการแลวก็ตาม 

6. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior)  
ภายหลังที่ผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑ หรือบริการแลว พฤติกรรมหลังการซ้ือบางอยางจะ

ตามมาคือ อาจจะซื้อเพิ่มข้ึน หรืออาจจะประเมินการซ้ือที่ไดตัดสินใจซื้อไปแลว 
อยางไรก็ตามผูบริโภคอาจจะประเมินการซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการที่ซื้อไปนั้นอีกคร้ัง 

หนึ่งผลิตภัณฑ หรือบริการที่ซื้อไปนั้น สามารถแกไขปญหาตามที่เขาตองการไดจริงตามคําโฆษณา
หรือไม ผลิตภัณฑ หรือบริการตรงตามลักษณะที่คาดหวังหรือไม หากผูบริโภคไดรับความพอใจก็จะทําให
เกิดการซื้อซํ้าเมื่อผลิตภัณฑ หรือบริการนั้นใชหมดไป และบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอ่ืนๆ ที่มีความ
สนใจในผลิตภัณฑหรือบริการเดียวกันตอๆ กันไปในทางบวก ในทางตรงกันขามหากผูบริโภคไมไดรับ
ความพอใจ ก็อาจจะหันไปใชผลิตภัณฑยี่หออ่ืนๆ ตราอ่ืนๆ และบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอ่ืนๆ ในทาง
ลบ 

ผลของการตัดสินใจของผูบริโภคที่ไดรับมีไดทั้งความพอใจ และไมพอใจ และผลของการ
ตัดสินใจนี้ อาจจะปรากฏข้ึนไดในทันทีที่ซื้อหรือไมก็ได ตามปกติผูบริโภคจะพิจารณาถึงผลลัพธที่เกิดข้ึน
ภายหลังการตัดสินใจซื้อแลวตลอดเวลาที่ยังคงใชผลิตภัณฑอยู ไมวาผูบริโภคจะไดรับความพอใจหรือไม
ไดรับความพอใจก็ตาม ขอมูลเหลานี้จะยอนกลับมาเปนประสบการณของบุคคล ถาผูบริโภคไดรับความ
พอใจก็ไมจําเปนที่จะตองมีพฤติกรรมอีกตอไป และผลของความพอใจอันใหมลาสุดนี้ก็จะถูกเก็บสะสมไว
พรอมที่จะมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อแบบเดียวกันในคร้ังตอไปของบุคคลดวย แตถาผลลัพธที่เกิดข้ึน
เปนความไมพอใจแลวก็แสดงวาปญหาของผูบริโภค (ความตองการ) ยังไมไดรับการบําบัด และ
ขอเท็จจริงอันนี้จะเปนตัวกระตุนอันใหมที่จะทําใหผูบริโภคตองเร่ิมเขาสูกระบวนการของพฤติกรรม
ผูบริโภคอีกคร้ัง หรือยอมรับในความไมพอใจนั้น ไมวาจะเปนกรณีใดก็ตาม ความไมพอใจก็ยังคงถูกเก็บ
สะสมไวเปนประสบการณที่จะมีผลกระทบตอการตัดสินใจในอนาคตของบุคคล ส่ิงสําคัญที่ควรตอง
จดจําไวคือ การที่เรารูวาอะไรที่เปนผลประโยชนของสินคาที่ยังไมจัดหาเอาไวกับผลประโยชนอะไรบางที่
มีไวใหเลือกสรรแลว เม่ือผูบริโภคกระทําการซ้ือ การไดรูถึงส่ิงดังกลาวจะเปนประโยชนตอการดําเนิน
ธุรกิจเปนอยางยิ่ง โดยความเปนจริงจะเห็นวาพฤติกรรมของผูบริโภคที่กระทําโดยบุคคลไมเคยส้ินสุดหรือ
หมดไปไดเลย เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญจะมีบางสภาวะที่เกิดการขาดของผลิตภัณฑ หรือเกิดความไม
พอใจที่จําเปนตองมีกิจกรรมเขามาบําบัดสภาวะดังกลาวนั้นอยูเสมอ 
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ปจจัยพ้ืนฐาน 

-ความตองการ 

- แรงจูงใจ 

- บุคลิกภาพ 

-การรู 

ผลลัพธที่ได 

ความพอใจ หรือ

ความไมพอใจ 

การตัดสินใจซือ้ 

-ซื้อหรือไมซื้อ 

-ซื้ออะไร 

-ซื้อเม่ือไหร 

-ซื้อจากไหน 

-ซื้อโดยวิธีใด 

ครอบครัว 

สังคม 

วัฒนธรรม  

รายได 

 
ตัวกระตุน  
 
 
 
                    
      

  
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 10  พฤติกรรมหลังการซ้ือ  

 
ที่มา: Kolter (2003). Marketing Management. 
 
งานวิจัยฉบับนี้ไดนําแนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคมาใชในการอธิบาย

ความสัมพันธระหวางพฤติกรรม กลยุทธทางการตลาด และความพึงพอใจของเกษตรกรผูใชผลิตภัณฑไค
โตซานในภาคการเกษตร 

 
 
 
 
 

การขาด 

ของผลิตภัณฑ 

ประสบการณ

ขอมูลที่เก็บ

สะสมไว 

อิทธิพลของส่ิงแวดลอม 
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7. ขอมูลเก่ียวกับ ผลิตภัณฑไค โตซาน 
สารไคโตซาน 

 แนวคิดเกี่ยวกบัสารไคโตซาน จะกลาวถงึ ความเปนมาของสารไคโตซาน ประโยชนของสารไคโต

ซาน และการประยุกตใชสารไคโตซานกับการเกษตร โดยมีรายละเอียดดังนี ้

ความเปนมาของสารไคโตซาน 

สุวลี  จันทรกระจาง (2543: 1) กลาววา ปจจุบันสารไคติน-ไคโตซาน ไดถูกนํามาใชเปน

ผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวันของคนอยางมากมาย สารไคติน-ไคโตซานไมใชส่ิงใหมสําหรับ

มนุษย เพราะธรรมชาติไดสรางสารไคติน-ไคโตซาน ใหกับส่ิงมีชีวิตคูกับโลกมานานแลว โดยเปน

โครงสรางของส่ิงมีชีวิตแทบทุกชนิด เชน โครงสรางของปกแมลงตางๆเปลือกของกุง ปู ปลาหมึก ผนังเซล

ของยีสต เห็ด รา แตที่ผานมายังไมไดถูกนํามาใชอยางคุมคาเนื่องจาก ขาดความรูความเขาใจ ตลอดจน

ขอมูลทางวิทยาศาสตร ไคตินเปนโพลิเมอรที่เปนสายยาว มีองคประกอบของหนวยยอยเปนอนุพันธของ

น้ําตาลกลูโคส มีชื่อวา N-acetyl glucosamine ไคตินเปนสารที่ละลายยาก หรือไมคอยละลาย สวนไคโต

ซาน เปนโพลิเมอรของหนวยยอยที่ชื่อวา Glucosamine ในธรรมชาติยอมมีไคตินและไคโตซานประกอบ

อยูในโพลิเมอรที่เปนสายยาวในสัดสวนตางๆ กันซึ่งสอดคลองกับ ปยะบุตร วานิชพงษพันธุ (2554: 9) 

อธิบายวาไคติน-ไคโตซานเปนสารโพลิเมอรธรรมชาติระหวางสองโมโนเมอรของ anhydro-N-acetyl-D-

glrcosamine และ anhydro-D-glucosamine ถาสัดสวนที่อยูรวมกันของโมโนเมอรแรกมากกวา จะ

แสดงลักษณะ สมบัติเดนของไคติน แตถาสัดสวนที่อยูรวมกันของโมโนเมอรที่สองมากกวาจะแสดงสมบัติ

เดนของไคโตซาน โครงสรางของ ไคติน-ไคโตซาน จัดอยูในกลุมคารโบไฮเดรท ผสมดวยอนุพันธุของ

น้ําตาลกลูโคสที่มีธาตุไนโตรเจนเกาะอยูภายในโมเลกุนที่ตําแหนงคารบอนตัวที่ 2 พบไดในเปลือกของ

สัตว เชน กุง ปู หมึก แมลง ตัวไหม หอยมุก และผนังเซลลของพวก รา ยีสตและจุลินทรียอีกหลายชนิด 

สารไคโตซานไมเปนพิษตอส่ิงมีชีวิต และยอยสลายไดตามธรรมชาติในทํานองเดียวกับ รัฐ พิชญางกูร 

(2543: 1-2) ไดกลาววา เพื่อที่จะเขาใจคุณสมบัติและความแตกตางของสารไคตินและไคโตซานจะตอง

เขาใจพื้นฐานทางเคมีที่สําคัญๆ ของไคตินและไคโตซานเสียกอน สารไคตินเปนสารประกอบในธรรมชาติ

ที่มีปริมาณมากที่สุดตัวหนึ่ง สามารถพบไดทั่วๆไป โดยจะพบไดในผนังเซลของพวก เห็ด รา และยีสต 

นอกจากนี้ยังพบไดในปริมาณสูงในเปลือกแข็งภายนอกของสัตวที่มีลักษณะเปน ขอ ปลอง (Arthopod) 

ทั้งหมด ไดแก แมลง แมง กุง กั้ง ปู ฯลฯ นอกจากนี้ สัตวพวกหอยและปลาหมึกก็มีสารไคตินอยูเชนกัน 
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โดยจะพบไดมากในแกนในของปลาหมึก ในสวนของเปลือกหอย นั้นพบไดในปริมาณที่นอยมาก สําหรับ

สารไคโตซานนั้นในธรรมชาติจะพบไดนอย โดยจะสามารถพบไดในผนังเซลชองเห็ด รา และยีสต บาง

ชนิดเทานั้น ดังนั้นสารไคโตซาน สวนใหญที่นํามาใชกันนั้น จะไดมาจากการผลิตและแปรรูปมาจากสาร

ไคติน โดยสารไคโตซานน้ันจะไดมาจากการเปลี่ยนแปลง น้ําตาล N-acetyl-D-glucosamine ในสารไค

ติน ใหกลายเปนน้ําตาล glucosamine โดยจะมีปริมาณน้ําตาล glucosamine ในสายต้ังแต 50% ข้ึนไป 

จนถึง 100%ซึ่งการเปล่ียนอัตราสวนของปริมาณน้ําตาลดังกลาวจะทําใหคุณสมบัติทางเคมี ชีววิทยาและ

ฟสิกส ของไคตินนี้เปล่ียนแปลงอยางมาก เม่ือเทียบกับไคตินที่เปนสารต้ังตน ดังนั้นเราจึงเรียกสารนี้ใหม

วา สารไคโตซาน 

กลาวโดยสรุปแลว สารไคติน-ไคโตซาน เปนสารธรรมชาติ ที่ส่ิงมีชีวิตสรางข้ึนเปน โครงสรางของ

สัตวตางๆ ที่มีเปลือกบนลําตัว เชน กุง ปู ปลาหมึก แมลงตางๆ รวมทั้ง เห็ด รา ยีสต เมื่อมีการศึกษาวิจัย 

พบวาสารไคติน-ไคโตซานนี้มีประโยชนมหาศาล มีความสําคัญตอส่ิงมีชีวิตและส่ิงแวดลอม มีความ

ปลอดภัยนการนํามาประยุกตใชเปนผลิตภัณฑตางๆ 

ประโยชนของสารไคโตซาน  

สุวลี จันทรกระจาง (2544: 13-15) กลาววา เนื่องจาสารไคติน-ไคโตซาน มีความหลากหลายและ

โดดเดนในทางเคมี โดยเฉพาะอยางยิ่งประสิทธิภาพของการเกิดปฏิกิริยาเคมีกับสารที่ประจุลบ และ

สามารถเกิดการดูดซับอิออนของโลหะหนักดวยกรรมวิธีเคมีเชิงชอนทําใหมีการนําเอา ไคติน-ไคโตซานมา

ใชในดานการจับและดูดซับเพื่อการแยกส่ิงปฏิกูลตางๆ ที่ละลายในนํ้าเสีย โดยสามารถแยกตะกอนแลว

นํากลับมาใชประโยชนในทางอ่ืนๆ อีกได เชน อาหารสัตวและปุยชีวภาพ เปนตน การประยุกตใชสารไค

ติน-ไคโตซานในผลิตภัณฑและอุตสาหกรรมตางๆไดแก ดานการเกษตร ดานอาหาร ดานการแพทยและ

เภสัชกรรม ดานเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑบํารุงผิว ดานอุตสาหกรรมส่ิงทอและกระดาษ ดาน

เทคโนโลยีชีวภาพ ดานการแยกทางชีวภาพ ซึ่งสอดคลองกับ ปยะบุตร วานิชพงษพันธุ (2554: 9-10) 

กลาววา สารละลายของไคโตซาน มีความเหนียว ใส สามารถข้ึนเปนแผนเยื่อบางไดตามธรรมชาติ มี

ลักษณของพลาสติกใสและยืดหยุนไดดังนั้นไคโตซานสามารถข้ึนรูปไดหลายแบบ เชน แผนเยื่อบางเจล 

เม็ด เสนใย คอลลอยด และสารเคลือบในกิจกรรมทางชีวภาพ ไมเปนพิษตอส่ิงมีชีวิต และยอยสลายได

ตามธรรมชาติ จึงมีความปลอดภัย ในการนําเอาสารไคติน-ไคโตซานมาประยุกตใชงานดานตางๆ เชน
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การเกษตร การอาหาร การจัดการคุณภาพน้ํา การทอ การแพทย ฯลฯ รวมทั้ง ภาวดี เมธะคานนท (2543: 

18) ก็ใหความเห็นที่สอดคลองกัน โดยอธิบายวา ไคติน-ไคโตซาน เปนสารที่มีลักษณะเปนเอก ลักษณ

โดดเดนเฉพาะตัว คือเปนสารธรรมชาติ เปนวัสดุทางชีวภาพ (biomaterials) ที่มีความเขากันไดทาง

ชีวภาพ (biocompatibility) อีกทั้งยอยสลายไดตามธรรมชาติ (biodegradable) ดังนั้น จึงมีความ

ปลอดภัยในการนํามาใชกับมนุษยและยังข้ึนรูปไดหลายแบบ ไคโตซานมีหมูอะมิโน (-NH2) และหมูไฮดร

อกซิล(-OH) ซึ่งสามารถทําปฏิกิริยาทางเคมี เพื่อเปลี่ยนใหเปนสารอนุพันธ(derivatives) ไดมากมาย 

ไดรับการพัฒนาจนสามารถนําไปใชในผลิตภัณฑตางๆ เชน วัสดุทางการแพทย อาหารและยา ทาง

การเกษตร 

 การประยุกตใชสารไคโตซานกับการเกษตร 

รัฐ พิชญางกูร (2543: 1-6) กลาววา สารไคติน-ไคโคซานไดถูกนํามาประยุกตใชในการเกษตรมา

นานแลว ในตางประเทศโดยเฉพาะประเทศญ่ีปุนไดมีการผลิตและจําหนายผลิตภัณฑที่ผลิตจากสารไค

ติน-ไคโตซานเพื่อนํามาใชทางการเกษตรมากมายหลายชนิด ซึ่งมีผลดีหลายอยาง ไดแก ชวยเพิ่มผลผลิต 

ลดการใชปุยและยาปราบศัตรูพืช และลดการเส่ียงตอการ ไดรับสารพิษทั้งในสวนของเกษตรกร และ

ผูบริโภคและไดอธิบายถึงกลไกการทํางานของสารไคติน-ไคโตซานในพืช โดยพบวาสารไคโตซานนั้น

สามารถกระตุนระบบภูมิคุมกันของพืชได โดยการกระตุนการแสดงออกของยีนที่เกี่ยวของกับการปองกัน

ตนเองของพืชหลายชนิด เพิ่มอัตราการงอกของเมล็ดนอกจากนี้แลวสารไคติน-ไคโตซาน ยังสามารถ

นําไปใชไดในหลายดานนับต้ังแตการเตรียมพื้นที่เพาะปลูก โดยผสมสารไคโตซานลงในดิน จะชวยลด

ปริมาณของเช้ือราท่ีกอโรค การเคลือบเมล็ดพันธุเปนการปองกันเชื้อราและกระตุนการงอกของราก การ

กระตุนการเจริญเติบโตของพืช การควรคุมโรคและแมลงบางชนิดแตตองข้ึนอยูกับความเขมขน หรือ

ปริมาณการใชที่เหมาะสม รวมทั้งความถี่ในการใช ซึ่งเปนส่ิงสําคัญที่ทําใหพืชไดรับผลตอบสนองดีที่สุด 

หากความเขมขนสูงไปหรือตํ่าไป ก็จะใชไมไดผลหรือไดผลไมเต็มที่ สําหรับความถี่นั้นก็ไมควรที่จะมาก

จนเกินไปการใหที่พบวาไดผล อยูในชวงเดือนละคร้ังถึงสัปดาหละคร้ัง ซึ่งมีความเห็นที่สอดคลองกันกับ 

(ศุภจิตรา ชัชวาล.2543: 1-4) อธิบายวา ไคโตซาน สามารถกระตุนการทํางานของยีนที่เกี่ยวของกับการ

ปองกันตนเองของพืช เชน ยีนที่สรางเอนไซม phenylalanine ammonia-lyase( PAL) ซึ่งเปนเอนไซม ที่

เกี่ยวของกับการสังเคราะหสารประกอบ กลุมฟนอลิก เชน ลิกนิน ซึ่งเปนองคประกอบของผนังเซลลพืช 

และสารที่มีฤทธิ์ยับยั้งการเจริญเติบโตของจุลินทรียที่พืชสรางข้ึน ที่เรียกวา phytoalexin นอกจากนี้ ไคโต
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ซานยังสามารถกระตุนระบบภูมิคุมกันที่เรียกวา systemic acquired resistance(SAR) ซึ่งทําใหพืชมีการ

สรางโปรตีนหลายชนิดที่มีบทบาททําใหพืชมีความสามารถในการตาน ทานโรคดีข้ึนทั่วทั้งตนไมเพียงแต

เฉพาะบริเวณที่ไดรับสารกระตุนเทานั้น นอกจากนี้แลวไคโตซานยังมีผลตอการตานทานหนอนกินพืช มี

ผลตอการปดปากใบของพืชซ่ึงมีผลดีตอการลดการสูญเสียน้ําออกไปทางปากใบชวยปองกันจุสินทรียที่

เปนสาเหตุของโรคพืชเขาสูพืชไดอีกทางหนึ่งดวยไคโตซาน ยังมีผลตอการเจริญเติบโตของพืช รวมทั้งใช

ในการเคลือบผลผลิตเพื่อยืดอายุในการเก็บรักษา แตผูเขียนไดสรุปไววาการใชสารไคโตซานใหเกิดประ

สิทธภาพสูงสุดควรจะระวังเกี่ยวกับปริมาณการใชในแตละชนิดของพืช รวมถึงลักษณะและวิธีการใชที่

เหมาะสมดวย เชนเดียวกับภาวดี เมธะคานนท (2543: 18-22) ไดอธิบายถึงการประยุกตใชไคติน-ไคโต

ซานในการเกษตรวามีประโยชน หลายประการ เชน ใชเคลือบเมล็ดพันธุ เพื่อชวยยับยั้งเชื้อรา ปกปองพืช 

ทําใหผลผลิตเพิ่มข้ึน อัตราการงอกสูงข้ึน รวมทั้งชวยปองกันการขูดขีด ชวยปองกันโรคและแมลงใน

ระหวางการเก็บ สารไคโตซานใชเปนสารเรงการเจริญเติบโตใหกับพืช และมีความสามารถในการยับยั้ง

เชื้อราและแบคทีเรียรวมทั้งไวรัสที่ทําใหเกิดโรคพืชได เมื่อไคโตซานซึมผานเขาทางใบ จะชวยในการยับยั้ง 

รักษาพืชที่ติดเช้ือและสรางความดานทานโรคใหกับพืชที่ไมติดเชื้อ สารไคโตซานยังชวยเพิ่มธาตุไนโตเจน

ใหกับพืช เนื่องจากในองคประกอบของสารไคโตซานจะมีไนโตเจนอยูประมาณ 20% สารไคโตซานยังใช

ในการยืดอายุผลผลิต เพราะชวยยับยั้งการเจริญเติบโตของเช้ือรา ชวยลดการสูญเสียน้ํา ลดอัตราการ

หายใจ ทําใหเหี่ยวชาลง และชวยลดอัตราการผลิตกาชเอธีลีน ที่ทําใหผลไมสุกเร็ว นอกจากนี้ไคโตซานท่ี

เคลือบเปนฟลมนี้ยังเปนตัวกั้นการไหลออกของกาช คารบอนไดออกไซด ทําใหผัก ผลไมยังคงความกรอบ 

ผิวไมเหี่ยวยนสีผิวไมเปล่ียนแปลงในทํานองเดียวกับ สุวดี จันทรกระจาง (2544: 13) กลาววาในดาน

การเกษตร ไคติน-ไคโตซาน มีองคประกอบของไรโตเจนอยูดวย จึงมีบทบาทสําคัญในดานปุยชีวภาพและ

สารกระตุนการเจริญเติบโตของพืช การปลดปลอยปุยอยางชาๆ การหุมเมล็ดพันธุพืชเพื่อยืดอายุการเก็บ

และปองกันเชื้อจุลินทรียและราบางชนิด 

ลาวัลย  จีระพงษ (2549: 1-2) ไดกลาววาถึงไคโตซานกับการเกษตรดานการควบคุมศัตรูพืชวา

ไคโตซานชวยยับยั้งและสรางความตานทานโรคใหกับพืช โดยยับยั้งเช้ือสาเหตุของโรคพืช ไดแกเช้ือไวรัส 

แบคทีเรีย และเช้ือราบางชนิด โดยไคโตซานจะซึมผานเขาทางผิวใบ ลําตนพืช จะไปชวยยับยั้งการเกิด

โรคพืชในกรณีที่เกิดโรคพืชแลว และสรางความตานทานโรคใหกับพืช ที่ยังไมติดเชื้อ อีกทั้งไคโตซานจะ

กระตุนใหมีการผลิตสารลิกนินและแทนนินของพืชมากข้ึนทําใหพืชสามารถปองกันตัวเองจากการกัด ดูด 
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ทําลายของแมลงศัตรูพืช และสารไคโตซานชวยเพิ่มปริมาณจุลินทรียที่มีประโยชนในดิน มีการกลาวถึง

การใชดังนี้ กระตุนใหพืชมีภูมิตานทานแมลง ใชฉีดพนทางใบอัตราการใช 10-20 ซี.ซี/น้ํา 20ลิตร กรณีใช

ยับยั้งโรคพืช รักษาและสรางภูมิตานทานโรค ใชฉีดพนทางใบ อัตราการใช 10-50 ซี.ซี/น้ํา 20 ลิตร กรณี

ใชในการเพิ่มการเจริญเติบโตในพืชผัก ใชฉีดพนทางใบอัตราการใช 10-15 ซี.ซี/น้ํา 20 ลิตร ฉีดพนทุกๆ7

วันกรณีใชเคลือบเมล็ดพันธุ ใชอัตรา 10ซี.ซี/น้ํา 20ลิตร 

สถิต  พูลทรัพย (2544: 25-27) ไดสรุปการประยุกตใชในทางการเกษตร ไววาประโยชน ของไค

ตินและไคโตซาน ที่คนสวนใหญรูจักจะอยูในรูปของอาหารเสริมยา และเคร่ืองสําอาง แตมีนอยคนนักที่

นํามาใชในรูปของการเกษตร ซึ่งมีประโยชนอยางมากในดานการเกษตรปลอดสารพิษ (Organic 

Agriculture) และไมตกคางในดินโดยการยอยสลายดวยเอนไซมในดินซึ่งประโยชนของไคตินและไคโต

ซานนั้นสามารถกลาวไดดังนี้ 

1. นําไปใชเคลือบเมล็ดพันธุ(Seed treatment) องคกร EPA รับรองวาเม่ือนําไคตินและไคโต

ซาน ไปเคลือบเมล็ดพันธุมีผลในการปองกันโรคและแมลงศัตรูพืช ทําใหอัตราการงอกของเมล็ดเพิ่มข้ึน

และผลผลิตที่ไดสูงข้ึน (ในนาขาวประมาณ 30-40%) 

2. สารฆาแมลง (Insecticide) ไคตินและไคโตซานถูกนําไปใชในกระบวนการผลิตเอนไซม 

chitinase ซึ่งเปนสารฆาแมลง โดย chitinase จะยอยสลายไคตินซ่ึงเปน องคประกอบของเปลือกหุมตัว

ของแมลงศัตรูพืช 

3. ปุยธรรมชาติ (Fertilizer) โดยธรรมชาติไคตินและไคโตซาน จะมีในโตรเจนประมาณ 7-

10% จะถูกปลดปลอยออกจากโมเลกุลอยางชาๆ จากการยอยสลายดวยเอนไซมที่ส่ิงมีชีวิตผลิตข้ึน 

รวมทั้งไคตินและไคโตซานน้ันยังเปนตัวตรึงไนโตรเจนไมวาจากอากาศหรือดินสงผลใหพืชไดรับไนโตเจน

อยางสมบูรณ ซึ่งประมาณไดวาเทียบเทากับการใชปุยไนโตเจนประมาณ 7-10% ในทุกคร้ังที่ใชไคโตซาน 

สวนในกรณีของเห็ดนั้น ไคตินและไคโตซานจะเปนตัวตรึงกาชคารบอนไดออกไซด (CO2 Fixation) 

4. ปรับสภาพดิน  (Soil-Condition)  ไคตินและไคโตซาน  นํามาใชในการปรับดินที่มี

สวนประกอบของ Clay มาก โดยจะเพิ่มความพรุนในดิน การดูดซับน้ํา การอุมน้ําและการควบคุมอัตรา

การชะออก (erosion) ของดิน รวมทั้งยังเปนตัวพา (carrier) สําหรับพวกmicro-organic โดยปลดปลอย
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สารดังกลาวอยางชาๆ ใหผลตอเนื่องไดนานและอัตราคงที่ ตามอัตราการยอยสลายของไคตินและไคโต

ซาน ลดปญหาการใชสารเกินความจําเปน ซึ่งมีผลตอพืชและสภาพดิน 

5. ตอตานเช้ือรา ไวรัส และแบคทีเรียบางชนิด ไคตินและไคโตซาน มีผลตอการตานทานและ

กําจัดเชื้อราและแบคทีเรียบางประเภท ไดอยางกวางขวางหลายชนิด เชน ไฟทอปธอรา พิเทียม แอน

แทรคโนส โรคราเนา ราน้ําคาง ราขาว โรคแคงคอร โรคใบติด โรคใบจุด โรคใบสีสมในนาขาวและอ่ืนๆ ซึ่ง

เกิดจากโครงสรางทางประจุ และสรางเอนไซมซึ่งทําใหยอยสลาย ทําลายเชื้อรา โรคพืชไดอยางดี พบวา

ไคโตซานสามารุเขาสูเซล เช้ือราและทําใหเกิดการยับยั้งการสรางและสะสมของ RNA จึงทําใหเช้ือราถูก

ยับยั้งการเจริญเติบโตแตในเชื้อราบางประเภทและแบคทีเรียบางชนิดที่มีประโยชนจะมีการเจริญเติบโต

ไดอยางรวดเร็วเมื่อใชไคตินและไคโตซาน เชน ในการใชกับเห็ด 

6. ชวยสรางภูมิตานทานโรค (Disease Resistance Response Genes)  

7. ไคตินและไคโตซาน สามารถแทรกซึมเขาสูเซลพืชไดอยางรวดเร็ว และออกฤทธิ์กระตุน

การสังเคราะห DNA ในนิวเคลียสพืชในการสรางยีน ซึ่งทําหนาที่ควบคุมการเจริญเติบโตและระบบ

ภูมิคุมกันโรคพืช เชน มีการผลิตสารลิกนิน (Lignin) และเทนนิน (Tannin) มากข้ึน เพื่อปองกันตัวเองจาก

การกัดทําลายของแมลงและศัตรูพืช จะสังเกตพบวาตนไมที่ไดรับสารไคโตซานประมาณ 2-4 สัปดาห จะ

มีความแข็งแรงของลําตน กิ่งและใบ โดยเฉพาะทางใบจะพบแวกซ (Wax) เคลือบที่ผิวใบพืช 

8. ใชในการยืดอายุการเก็บของผลิตผลทางการเกษตรและเคลือบเมล็ดพันธุ 

9. เปนศักยภาพที่ไดรับความสนใจอยางมากสําหรับเกษตรแผนใหม ไคตินและไคโตซาน 

ไดถูกนําไปใชในการรักษาคุณภาพผลผลิตทางการเกษตร โดยเมื่อนําไปเคลือบบนผิวของผักและผลไม 

จะมีลักษณะเปนฟลมบางๆ ใสปราศจากสีและกล่ิน ชวยลดอัตราการหายใจ การผลิตกาชเอธิลีน การ

รบกวนของแมลงและเชื้อราทําใหบรรยากาศภายในมีการเปลี่ยนแปลงผิวนอยและผลผลิตจะทนทานตอ

สภาวะกรดไดดีข้ึน การเปลี่ยนแปลงสีจะชาลง ผักผลไมที่ไดมีการทดลองใชอนุพันธไคตินและไคโตซาน

ในการเคลือบ เชน แอปเปล มังคุด พริกหยวก และสม 
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8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
สุนีย สิริวัฒนวิทูร (2552) กลยุทธทางการตลาด และการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีตอพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อสินคาปุย และเคมีเกษตร ของตัวแทนจําหนาย บริษัทยิบอินซอย และแยคส จํากัด.  
 การวิจัยนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษา กลยุทธทางการตลาด และการบริหารลูกคาสัมพันธทีมีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาปุยเคมีเกษตรกรของตัวแทนจําหนายบริษัทยิบอินซอยและแยคส จํากัด 
โดยศึกษากลยุทธทางการตลาดดานตาง ๆ ทั้งทางผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด และการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของตัวแทน
จําหนายปุยและเคมีเกษตร โดยใชกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้จํานวน 

ผลการวิจัยพบวา 
 ตัวแทนจําหนายที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีจํานวน 102 คนอายุระหวาง 41 – 
50 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี/สูงกวาปริญญาตรี มีภูมิภาคที่ต้ังอยูของรานคาในเขตภาคเหนือ/
เขตภาคกลางตอนบน พืชหลักที่เพาะปลูกในพื้นที่คือพืชไร/พืชอุตสาหกรรม กลุมลูกคาเปาหมายเปน
เกษตรกร มีประสบการณการประกอบธุรกิจกับ บริษัท ยิบอินซอยและแยคส จํากัด 5-10 ป 
 ตัวแทนจําหนายมีความคิดเห็นตอปจจัยดานกลยุทธทางการตลาด อยูในระดับเห็นดวยสวน
ปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธของ บริษัท ยิบอินซอยและแยคส จํากัด อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 

ตัวแทนจําหนายสินคาปุยและเคมีเกษตรที่มีประสบการณการประกอบธุรกิจกับ บริษัทยิบอิน
ซอยและแยคส จํากัด ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาปุยและเคมีเกษตร ดานความพึง
พอใจโดยรวม ที่มีตอบริษัท ยิบอินซอยและแยคส จํากัด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ปจจัยดานกลยุทธทางการตลาด ไดแก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาปุย 
และเคมีเกษตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 
  ปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาปุยและ
เคมีเกษตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับตํ่ามาก 
 
  กุศลิน ศรีเทพ (2545) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคปุยชีวภาพของเกษตรกรใน
ภาคเหนือ.  

การวิจัยคร้ังนี้มีความมุงหมายเพื่อ ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคปุยชีวภาพ
ของเกษตรกรในภาคเหนือ โดยศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด การเปดรับส่ือและการแสวงหา
ขาวสาร ปจจัยทางดานเศรษฐกิจและสังคมของเกษตรกร และลักษณะทางดานประชากรศาสตร ที่มีผล
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ตอพฤติกรรมการบริโภคปุยชีวภาพของเกษตรกร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ เกษตรกรที่
บริโภคปุยชีวภาพในจังหวัดเชียงใหม และเชียงราย จํานวน 385 คน  

การศึกษาพบวาเกษตรกรสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 34-46 ป มีการศึกษาในระดับ
ประถมศึกษา และมีรายไดตอปอยูระหวาง 50,000 - 100,000 บาท ผูที่ตัดสินใจใชปุยชีวภาพสวนใหญ
เปนการตัดสินใจจากตนเอง มีการซื้อปุยชีวภาพแบบเงินสด โดยสวนมากเกษตรกรจะซ้ือปุยชีวภาพ
ระหวางฤดูกาลเพาะปลูก จํานวน 1-2 คร้ัง/ป และจะซ้ือปุยชีวภาพตอไป ซึ่งสวนมากเกษตรกรจะซ้ือปุย
ชีวภาพจากรานขายปุย และสาเหตุที่ใชปุยชีวภาพมากที่สุดคือปุยชีวภาพสามารถชวยบํารุงและปรับปรุง
ดิน  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา  
1. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดาน 

สาเหตุการซื้อปุยชีวภาพจากรานขายปุย และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานสาเหตุการ
เลือกใชปุยชีวภาพในทุกๆดาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  

2. การเปดรับส่ือและการแสวงหาขาวสารโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดาน 
สาเหตุการเลือกซื้อปุยชีวภาพจากทุกๆแหลง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคดานสาเหตุการเลือกใชปุยชีวภาพเนื่องจากเพื่อนบานแปลงขางเคียงใช และปุย
ชีวภาพชวยบํารุงและปรับปรุงดิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  

3. ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมที่มีจํานวนแรงงานในการเกษตรกรรมตางกัน จํานวนพื้นที่ใน 
การเกษตรกรรมตางกัน และกรรมสิทธิ์ในที่ดินตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคดานสาเหตุการเลือกซ้ือปุย 
ชีวภาพ และมีพฤติกรรมดานสาเหตุการเลือกใชปุยชีวภาพตางกันในทุกๆดาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05  

4. ลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีเพศตางกัน อายุตางกัน รายไดตางกัน และระดับการ 
ศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคดานสาเหตุการเลือกซ้ือปุยชีวภาพ และมีพฤติกรรมดานสาเหตุการ
เลือกใชปุยชีวภาพตางกันในทุกๆดาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  

5. การเปดรับส่ือและการแสวงหาขาวสารโดยรวม มีความสัมพันธกับทัศนคติดานสวนประสม 
ทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01 
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สุกัญญา อินทุเศรษฐ (2550) ความพึงพอใจของผูประกอบการที่มีตอการเชาพื้นที่ในตลาดนัด

เมืองทองธานี.  

การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคที่จะศึกษาความพึงพอใจของผูประกอบการที่มีตอการเชาพื้นที่ใน

ตลาดนัดเมืองทองธานี เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูประกอบการท่ีมีตอการเชาพื้นที่ตลาดนัด

เมืองทองธานี ตามลักษณะขอมูลทั่วไปของผูประกอบการ ประสบการณในการเชาพื้นที่ที่อ่ืนนอกจากท่ี

ตลาดนัดเมืองทองธานี  

 ผลการวิจัยพบวา 

              ผูประกอบการที่เชาพื้นที่ในตลาดนัดเมืองทองธานีสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด อายุ

ระหวาง 21 – 30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา ประกอบอาชีพอิสระนอกจากการ

ประกอบการคาในตลาดนัดเมืองทองธานี ประเภทสินคาที่จําหนายไดแกเส้ือผาเคร่ืองแตงกาย ระยะเวลา

เร่ิมตนเชาพื้นที่ 1-3 ป รายไดเฉล่ียตอคร้ังจากการประกอบการคาในตลาดนัดเมืองทองธานีตํ่ากวาหรือ

เทากับ 5,000 บาท ราคาพื้นที่เชาตอ 1 ลอคในตลาดนัดเมืองทองธานี ราคา 201 – 400 บาท จํานวน

พื้นที่ที่เชา 1 ลอค และวิธีการจําหนายสินคาในตลาดนัดเมืองทองธานี มาขายดวยตนเอง 

              ประสบการณในการเชาพื้นที่ที่อ่ืนนอกจากตลาดนัดเมืองทองธานี สวนใหญมีประสบการณ 

วิธีการจําหนายสินคาในพื้นที่เชาที่อ่ืน มาขายดวยตนเอง วิธีการติดตอเชาพื้นที่ติดตอดวยตนเอง ประเภท

ของสินคาที่จําหนายที่ตลาดนัดอ่ืน ไดแก เส้ือผาเคร่ืองแตงกาย ราคาคาเชาพื้นที่ที่อ่ืนนอยกวาหรือเทากับ 

200 บาท และวันที่จําหนายสินคานอกจากที่ตลาดนัดเมืองทองธานีคือ วันจันทร 

              ผลการวิเคราะหความพึงพอใจโดยรวมและรายดานของผูประกอบการที่มีตอการเชาพื้นที่ตลาด

นัดเมืองทองธานี อยูในระดับปานกลาง  

              ผลการวิจัยเพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา  

              ผูประกอบการที่มีเพศ อายุ ระยะเวลาเร่ิมตนเชาพื้นที่จนถึงปจจุบัน รายไดเฉล่ียตอคร้ังจากการ

ประกอบการคาในตลาดนัดเมืองทองธานี วิธีการจําหนายสินคาในตลาดนัดเมืองทองธานี แตกตางกันมี

ความพึงพอใจตอการเชาพื้นที่ในตลาดนัดเมืองทองธานีไมแตกตางกัน ผูประกอบการที่มีสถานภาพสมรส

แตกตางกันมีความพึงพอใจตอการเชาพื้นที่ในตลาดนัดเมืองทองธานีไมแตกตางกัน ยกเวนดานบุคลากร 
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ผูประกอบการที่มีระดับการศึกษา และจํานวนพื้นที่เชาแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการเชาพื้นที่ใน

ตลาดนัดเมืองทองธานีไมแตกตางกัน ยกเวน ดานลักษณะกายภาพและดานกระบวนการ ผูประกอบการ

ที่มีอาชีพนอกจากการประกอบการคาในตลาดนัดเมืองทองธานีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการเชา

พื้นที่ในตลาดนัดเมืองทองธานีไมแตกตางกัน ยกเวน ดานพื้นที่ เชาและดานลักษณะกายภาพ 

ผูประกอบการที่มีประเภทของสินคาที่จําหนายในตลาดนัดเมืองทองธานี และประสบการณในการเชา

พื้นที่ที่อ่ืนนอกจากที่ตลาดนัดเมืองทองธานีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการเชาพื้นที่ในตลาดนัดเมือง

ทองธานีไมแตกตางกัน ยกเวน ดานราคา และดานกระบวนการ และผูประกอบการที่มีราคาพื้นที่เชาตอ 1 

ลอคแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการเชาพื้นที่ในตลาดนัดเมืองทองธานีแตกตางกัน 

 

แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวของท่ีไดนํามาใชในการวิจัยคร้ังนี้ 

 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด อางอิงแนวคิดของ Philip Kolter อางทฤษฎีโดย ศิริวรรณ  เสรีรัตน 

และคนอ่ืน ๆ. (2541:35) ในการตั้งแบบสอบถามเพื่อประเมินปจจัยกลยุทธทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ

ไคโตซาน ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 

 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ อางอิงแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ. (2541:38 

- 43) ในการต้ังแบบสอบถามเพื่อประเมินความพึงพอใจในดาน ความคุมคาในการจายเงิน ความพึง

พอใจโดยรวม การเปรียบเทียบผลิตภัณฑในประเภทเดียวกัน และการรับรูผลิตภัณฑเมื่อเทียบกับความ

คาดหวัง ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 

 แนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค อางอิงทฤษฎีของ Philip Kolter อางแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน  

และคนอ่ืน ๆ. (2546: 194) ในการตั้งแบบสอบถามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ไดแก ระยะเวลาในการใช

ผลิตภัณฑ ความถี่ในการซื้อตอป ราคาในการซื้อแตละคร้ัง ผลิตภัณฑที่ซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อ และความต้ังใจที่จะซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในชวงปหนา 



 
 

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
การวิจัยเร่ือง “ กลยุทธทางการตลาด และความพึงพอใจ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร” ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเพื่อนําขอมูล ทฤษฎี และ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 
  

1. แหลงขอมูลที่จะศึกษา 
2. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
3. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
6. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1. แหลงขอมูลที่จะศึกษา 

ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวมรวมขอมูลจาก 2 แหลง ดังนี้ 
1.1 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากการศึกษาคนควาจาก

เอกสาร และขอมูลจากเว็ปไซด ตํารา ทฤษฎี ส่ือส่ิงพิมพ และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ 
1.2 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดมาจากการใชแบบสอบถามกับ

กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
 
2. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 

2.1 ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ เกษตรกรทั้งเพศชาย และเพศหญิง ที่เคยใช

ผลิตภัณฑไคโตซานอยางนอย 1 คร้ัง ซึ่งไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได 

2.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ กลุมตัวอยางเกษตรกรทั้งเพศชาย และหญิงที่
เคยใชผลิตภัณฑไคโตซานอยางนอย 1 คร้ัง เนื่องจากผูวิจัยไมสามารถระบุไดวามีจํานวนประชากร
เทาใด ผูวิจัยจึงไดทําการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในการวิจัยโดยอาศัยสูตรไมทราบจํานวน
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ประชากรในการคํานวณจํานวนกลุมตัวอยาง ของ นราศรี ไววนิชกุล และชูศักด์ิ อุดมศรี (2545: 
104) ดังนี้ 

   n =  Z2 pq / B2 
โดย n = จํานวนของขนาดตัวอยาง 
 B = ระดับความคาดเคลื่อน 
 Z = Z Score ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อมั่น 
 p = ความนาจะเปนของประชากร 
 q = 1 - p 

  
โดยแทนคาที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5 คา Z ที่ระดับความเช่ือมั่น 

95% จะมีคา Z = 1.96 และมีความคาดเคลื่อนที่ 0.05 (B=.05) แลวจะไดผลดังนี้ 
 
  N = (1.96)2 (0.5) (0.5) / (0.05)2 

  = 385.16 
ทั้งนี้เพื่อใหไดเปนกลุมตัวอยางที่ดีจึงสํารองเพิ่มอีก 4% จะเทากับ 15 ตัวอยาง จึงได

กลุมตัวอยางที่จะทําการวิจัยทั้งหมดจํานวน 400 ตัวอยาง 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 

การสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะ
เปน (Non- Probability Sampling) โดยข้ันตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย 2 ข้ันตอน ดังตอไปนี้ 

ข้ันที่ 1 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) ผูวิจัยเจาะจงไป
ที่ บริษัทกุงหลวง ไคโตซาน จํากัด นนทบุรี เนื่องจากเปนบริษัทที่มีการจําหนายผลิตภัณฑไคโต
ซานทุกชนิดเปนทั้งผูผลิต คาปลีก และคาสง และมีการฝกอบรมเกษตรกรทุกวันอาทิตย รวมถึง
เกษตรกรสวนใหญรูจักกับบริษัทเนื่องจากมีจุดบริการอยูทุกจังหวัด ของประเทศไทย และยังเปน
บริษัทที่มีผูนํากลุมเชิญเกษตรกรแตละภาคเขามาทําการฝกอบรมไมซ้ําภาคกัน 

 ข้ันที่ 2 เลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามโดยวิธีสะดวก (Convenience 
sampling) ในบริเวณที่กลาวไวในข้ันตอนที่ 1 เพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่กําหนดไว จํานวน 400 
ตัวอยาง 
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3 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
1. ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ เพื่อใชเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
2. สรางแบบสอบถามโดยใชขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับขอมูลสวนตัว

ของผูตอบแบบสอบถาม ปจจัยดานผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตร 

3. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตอง ตามความเหมาะสมของเนื้อหา 
จากนั้นปรึกษากับคณะกรรมการผูควบคุมสารนิพนธ เพื่อปรับปรุงใหชัดเจนกอนนําไปทดลองใช 

4. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขใหถูกตองนําไปทดลองใชกับกลุม
ตัวอยาง (Try out) จํานวน 40 ชุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะฯ. 2541: 215)  เพื่อนําไปทดสอบ
หาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ซึ่งตองมีคามากกวาหรือเทากับ 0.7 ข้ึนไปโดยใชวิธีหาคา

สัมประสิทธิ์แอลฟา ( - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
(พวงรัตน  ทวีรัตน. 2543: 125–126) และปรับปรุงแบบสอบถามเพื่อนําไปใชในงานวิจัย ดังสูตร 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) ไดคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ดังตอไปนี้ 

4.1 คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดานผลิตภัณฑไคโตซาน  =  0.7725 

4.2 คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดานราคาผลิตภัณฑไคโตซาน   =  0.7760 

4.3 คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดานชองทางการจัดจําหนายไคโตซาน  =  0.8178 
4.4 คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดานการสงเสริมการตลาดไคโตซาน  =  0.6928 
4.5 คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดานความพึงพอใจผลิตภัณฑไคโตซาน =  0.8437 
 

5. นําแบบสอบถามไปรวบรวมขอมูลตอไป 
ลักษณะเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเปน

แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคการเกษตร ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายเปด (Open-Ended) และคําถามปลายปด (Close-
Ended) โดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ไดแก 

สวนท่ี 1 เปนคําถามเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด โดยแบงเปนปจจัยตาง ๆ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑของไคโตซาน ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน ดานชองทางการจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑไคโตซาน และดานการสงเสริมการขายของผลิตภัณฑไคโตซาน ซึ่งขอคําถามทั้งหมด ใช
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คําถามปลายปด แบบ Numerical Rating Scale ลักษณะตัววัดแบบ Likert Scale โดยพิจารณา
ขอมูลแบบชวง (Interval Scale) การใหคะแนนมีเกณฑดังนี้ 
  
 คะแนน ระดับคาคะแนน 
  5  เห็นดวยอยางยิ่ง  
  4  เห็นดวย 
  3  ไมแนใจ 
  2  ไมเห็นดวย 
  1  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
  
 เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถ่ีแลว ใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมา
พิจารณาระดับความถี่ ซึ่งมีหลักเกณฑการพิจารณาดังนี้ สูตรการคํานวณระดับการใชคะแนน
เฉล่ียในแตละระดับช้ัน โดยใชสูตรการคํานวณชวงความกวางของช้ัน (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) 
ดังนี้ 
 
ความกวางของช้ัน ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 
     จํานวนช้ัน 
   =  5 – 1  
      5 
   = 0.8 
 
เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง กลยุทธทางการตลาดอยูในระดับดีมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง กลยุทธทางการตลาดอยูในระดับดี 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง กลยุทธทางการตลาดอยูในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง กลยุทธทางการตลาดอยูในระดับไมดี 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง กลยุทธทางการตลาดอยูในระดับไมดีอยางมาก 
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สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซาน โดยแบงเปนปจจัย
ตาง ๆ ไดแก ความคุมคาในการจายเงินแตละคร้ัง ความพึงพอใจในการซ้ือแตละคร้ัง การ
เปรียบเทียบกับสินคาประเภทเดียวกัน และการรับรูผลิตภัณฑไคโตซานกับความคาดหวังซึ่งขอ
คําถามทั้งหมด ใชคําถามปลายปด แบบ Semantic Differential Scale โดยพิจารณาขอมูลแบบ
ชวง (Interval Scale) การใหคะแนนมีเกณฑดังนี้ 

 
 คะแนน ระดับคาคะแนน 
  5 คุมคา/พอใจ/ดีกวา/สูงกวาเปนอยางมาก 
  4 คุมคา/พอใจ/ดีกวา/สูงกวามาก 
  3 เฉย ๆ  
  2 ไมคุมคา/พอใจ/ดีกวา/สูงกวา 
  1 ไมคุมคา/พอใจ/ดีกวา/สูงกวาเปนอยางมาก 
  

เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว ใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาพิจารณา
ระดับความถี่ ซึ่งมีหลักเกณฑการพิจารณาดังนี้ สูตรการคํานวณระดับการใชคะแนนเฉลี่ยในแตละ
ระดับช้ัน โดยใชสูตรการคํานวณชวงความกวางของช้ัน (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) ดังนี้ 
 
ความกวางของช้ัน ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 
     จํานวนช้ัน 
   =  5 – 1  
      5 
   = 0.8 
 
เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เกษตรกรผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพอใจใน
ระดับมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เกษตรกรผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพอใจใน
ระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง เกษตรกรผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพอใจใน
ระดับปานกลาง 
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 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง เกษตรกรผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพอใจใน
ระดับนอย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง เกษตรกรผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพอใจใน
ระดับนอยที่สุด 
 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
ประกอบดวย ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน ความถี่ใตอปในการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 
มูลคาในการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน ซื้อที่ไหน เปนคําถามแบบปลายเปด ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทมาตรอัตราสวน (Ratio Scale) สวนคําถามผลิตภัณฑไคโตรซานที่ใชบอยที่สุด บุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ เปนคําถามปลายปด (Close-end response question) โดยเปนการ
วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และความต้ังใจที่จะซ้ือไคโตรซานในอนาคต เปน
การวัดขอมูลประเภทใชคําถามปลายปด แบบ Semantic Differential Scale โดยพิจารณาขอมูล
แบบชวง (Interval Scale) 

 
สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ   

สถานภาพ ระดับการศึกษา การศึกษา รายไดตอเดือน และภูมิลําเนา เปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close-ended response question) 

 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก เพศ
ชาย เพศหญิง 

 ขอที่ 2 อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด (Close-ended response question) โดย
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีเกณฑในการคํานวณอายุดังนี้  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืน ๆ.  2548: 195) 

สํามะโนการเกษตร พ.ศ. 2546 ทั่วราชอาณาจักร สํานักงานสถิติแหงชาติ กระทรวง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารเกษตรกรสามารถทําเกษตรไดต้ังแตอายุ 15 – 75 ป โดยการ
กําหนดวิจัยคร้ังนี้จึงไดใชชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุโดยแบงเปน 5 ชวง 

 
ความกวางของอัตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 
     จํานวนช้ัน 
ชวงอายุ  =  75 – 15 = 12  
 5  
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 1. 15 – 26  ป 
 2. 27 – 39  ป 
 3. 40 – 51  ป 
 4. 52 – 63  ป 
 5. 64 ปข้ึนไป 
 
ขอที่ 3 สถานภาพ เปนแบบสอบถามประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก โสด 

สมรส หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 
ขอที่ 4 ระดับการศึกษา เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด (Close-ended response 

questionโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. มัธยมตอนตน 
2. มัธยมปลาย/ปวช. 
3. ปวส./อนุปริญญา 
4. ปริญญาตรี 
5. สูงกวาปริญญาตรี 

 
ขอที่ 5 รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด (Close-ended response 

question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 
การกําหนดรายไดเฉล่ียตอเดือนข้ันตํ่าคํานวณจากอัตราคาจางข้ันตํ่า เปนเงินวันละ 215 

บาท (กระทรวงแรงงาน และสวัสดิการสังคม) เทากับ 215 x 30 วัน ผูวิจัยจึงใชชวงรายไดเฉล่ียตอ
เดือนอยูต้ังแต 6,000 – 36,000 บาท เปนเกณฑในการกําหนดชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยแบง
ออกเปน 5 ชวงดังนี้ 

 
ความกวางของอัตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 
     จํานวนช้ัน 
 
ชวงอายุ  =  36,000 – 6,000 = 5,000 บาท  
    6  
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 1. 6,000 – 10,999 บาท 
 2. 11,000 – 15,999 บาท 
 3. 16,000 – 20,999 บาท 
 4. 21,000 – 25,999 บาท 
 5. 26,000 – 31,999 บาท 
 6. 32,000 บาทข้ึนไป 
ขอที่ 6 ภูมิลําเนา เปนแบบสอบถามประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) แบงเปน 

1. กรุงเทพมหานคร 
2. ภาคเหนือ  ระบุจังหวัด........................................... 
3. ภาคกลาง  ระบุจังหวัด........................................... 
4. ภาคตะวันออก  ระบุจังหวัด........................................... 
5. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ระบุจังหวัด........................................... 
6. ภาคตะวันตก  ระบุจังหวัด.......................................... 
7. ภาคใต  ระบุจังหวัด........................................... 
 

4 การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยในคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) โดยมุงศึกษากล

ยุทธทางการตลาด และความพึงพอใจ ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตรซ่ึงผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของกับงานวิจัย เพื่อนํามาวิเคราะหจาก 2 แหลง 
ดังนี้ 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากาการใชแบบสอบถามเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยมีข้ันตอนการดําเนินงานดังนี้ 

1.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยเพื่อขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
1.2 หลังจากไดรับการอนุมัติ ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวน

เกษตรกรที่จะตอบแบบสอบถาม 
1.3 นําแบบสอบถามและเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามดวยตัวผูวิจัยเอง ภายใน 4

สัปดาห 
1.4 ผูวิจัยคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่ตอบครบทุกขอ 
1.5 ผูวิจัยนําแบบสอบถามมาตรวจใหคะแนน แลวนําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติ 
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2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวม
รวมไว ดังนี้ 

2.1 หนังสือวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 
2.2 วารสารตาง ๆ  
2.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
 

5 การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
5.1 การจัดกระทําขอมูล 

 การศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดจัดกระทําขอมูลที่ไดมาประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS/PC (Statistical Package for the Social Sciences/Personal Computer plus) (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2538) โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

1. การตรวจสอบขอมูล (Checking) ผูวิจัยตรวจสอบดูความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกเพื่อใหไดแบบสอบถามที่ไดรับคําตอบที่
สมบูรณครบตามจํานวนที่ระบุไว 

2. การบันทึกขอมูลลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส
ตามที่ไดกําหนดไวสําหรับแบบสอบถามที่เปนแบบปลายปด (Close-ended) สวนแบบสอบถามที่
เปนปลายเปด (Open-ended) ผูวิจัยไดจัดกลุมคําตอบแลวจึงนับคะแนนใสรหัส โดยลงในแบบ
บันทึกขอมูลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอรตามลําดับ 

3. ตรวจสอบความถูกตองของขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร 
4. การประมวลผลขอมูลที่ลงรหัสแลว โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง

สังคมศาสตร SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)  

5.2 การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามวัตถุประสงคและสมมติฐานดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 
1.1 ขอมูลทั่วไปของเกษตรกร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได

เฉล่ีย และภูมิลําเนา วิเคราะหและอธิบายขอมูลของกลุมตัวอยางเปน คารอยละ คาเฉลี่ย 
1.2 นําขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร มา

หาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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1.3 นําขอมูลกลยุทธทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน
ในภาคการเกษตรไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด วิเคราะหโดยการหาคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

1.4 นําขอมูลความพึงพอใจที่มีตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน ไดแก 
ความคุมคากับการจายเงิน ความพึงพอใจโดยรวม การเปรียบเทียบกับสินคาประเภทเดียวกัน การ
รับรูเมื่อเทียบกับความคาดหวัง วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติที่ใชในการ
ทดสอบสมมติฐาน ซึ่งสมมติฐานของการวิจัยคร้ังนี้เลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลดังนี้  
 2.1 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 เกษตรกรที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน และภูมิลําเนา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร แตกตางกัน 
  สถิติ Independent t-test เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมประชากร 
2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ 
  สถิติ One-way Analysis of Variance เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของ
ประชากรมากกวา 2 กลุม ไดแก ดานอายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน และภูมิลําเนา 
กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ประชากร 
 2.2 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 กลยุทธทางการตลาด มีความสัมพันธ กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร คาสถิติที่ใชทดสอบ คือ Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient สําหรับหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน 
 2.3 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ความพึงพอใจโดยรวม มีความสัมพันธ กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร คาสถิติที่ใชทดสอบ คือ Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient สําหรับหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน 
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6.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใชสถิติพื้นฐาน ไดแก คา

รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มา
วิเคราะห  

1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) (เตือนจิตต  จิตตอารี. 1999: 236)  

สูตร  P  =       

โดย  P แทนคาสถิติรอยละ 

   แทนคาความถี่ในการปรากฎของขอมูล 
   คาของขอมูล หรือคะแนน 
   ขนาดของกลุมตัวอยาง  

1.2 คาเฉลี่ยเลขาคณิต (Mean) (Arithmetic mean หรือใชสัญลักษณ  x ) (ชูศรี  
วงศรัตนะ. 2541: 66)    

สูตร          =          
เมื่อ                  แทน       คาคะแนนเฉล่ีย 
                             แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

              แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.3 คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) โดยใชสูตร 
(ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 65) 

 S.D. =   
                 

โดยที่  S.D. = คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
   = ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
               = ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 
   = จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
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2. สถิติที่ใชในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามมาคํานวณหาคาความเชื่อมั่น โดยใชสูตรหา

คาสัมประสิทธแอลฟา (  - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ใชสูตร (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2546: 449 – 450) 
 สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เปนคาที่ใชความเช่ือถือได หรือเปนคาที่ใชวัดความ
สอดคลองภายในของคําตอบสัมประสิทธิ์ Alpha ที่ไดรับความนิยมมาก เพราะไมตองวัด 2 คร้ัง 
หรือไมตองมีการแบงคร่ึง โดย คา Cronbach’s Alpha เปนคาที่เกิดจากคาเฉล่ียของสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธของคําถามทุกคําถาม โดยที่ 

           Cronbach’s Alpha    =        
         
           =  จํานวนคําถาม 
    

    = คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 
      ตาง ๆ 

   = คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 ในกรณีที่มีการ Standardized แตละคําถาม คา Cronbach’s Alpha จะกลายเปน 

    

 Cronbach’s Alpha   =          k r 
      1 + (k-1) r 
  r  =   คาเฉลี่ยของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวาง 
      คําถามตาง ๆ 
 

3. สถิติสําหรับการทดสอบสมติฐาน 

3.1 เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยการ
ทดสอบคา t-test เม่ือทดสอบความแปรปรวนของประชากรกลุมที่1 และกลุมที่ 2 ใช t-test (ชูศรี 
วงศรัตนะ. 2541: 165) 

 

  



77 
 

กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน (S2
1 = S2

2) ใชสูตร 
 

   =  

        เมื่อ  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจาการแจงแจงแบบ t –Test 
   เพื่อทราบความมีนัยสําคัญ 
  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
  แทน จํานวนตัวอยางในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
  แทน จํานวนตัวอยางในกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 

 กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน (S1
2  S2

2) ใชสูตร 

  

  

  

เมื่อ   แทน  คาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุม 
 แทน คาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่ 1 

  แทน คาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่ 2 
   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
   แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
   แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
          แทน องศาอิสระ (Degree of Freedom) 

 = 

โดยท่ี   = 
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3.2 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน) โดยใชสูตร F – 
test  (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 249) ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 
กลุม  โดยใชสูตร ดังนี้ 

   F =   

 เมื่อ  F     แทน คาแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
    แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

(Mean Square between Groups) 
     แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

(Mean Square within Groups) 
     แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม  
     (k-1), ภายในกลุม (n-k) 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 
333) 

                                                   LSD =  

โดยที่     

      
  
 เมื่อ  LSD แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับ 

   ประชากร กลุมที่ i และ j 
    แทน  คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความ 
     แปรปรวน 

   แทน  จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
   แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

  แทน คาความเช่ือมั่น 
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3.3 ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
(Hartung. 2001: 300) มีสูตรดังนี้ 

 
                        

 เมื่อ  β  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
 MSB แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
  (Mean Square between group) 
 MSw แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
 (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
 K แทน  จํานวนกลุมของตัวอยาง 
 ni แทน  จํานวนตัวอยางของกลุม i 
 N แทน  ขนาดของประชากร 
 S1

2 แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปนราย
คู เพื่อดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห. 2543: 116) มีสูตรดังนี้ 

 

         

   
เมื่อ    แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
   แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
    (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 

 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 

 แทน จํานวนตัวอยางของกลุม i 
   แทน จํานวนตัวอยางของกลุม j 
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3.4 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ใชหาคาความสัมพันธตัวแปรสองตัวที่
เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2545: 311-312) ดังนี้ 

 

 
 

เมื่อ   แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

   แทน ผลรวมของคะแนน Y 

   แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

    แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1< r < 1 ความหมายของ (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2544: 437) 

1. ถาคา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X 
เพิ่ม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 

2. ถาคา r เปนบวก แสดงวา  X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X 
เพิ่ม Y จะเพิ่มดวย แตถา X ลด Y จะลดดวย 

3. ถาคา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และ
มีความสัมพันธกันมาก 

4. ถาคา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X และ  Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
และมีความสัมพันธกันมาก 

5. ถาคา r เทากับ 0 แสดงวา X และY ไมมีความสัมพันธกัน 

6. ถาคา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย และมีคาระดับ
ความสัมพันธของสหสัมพันธ (Salkind. 2000: 208) 
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คาระดับความสัมพันธ    ระดับความสัมพันธ 

0.81 – 1.00    สูงมาก 

0.61 – 0.80    คอนขางสูง 

0.41 – 0.60    ปานกลาง 

0.21 – 0.40    คอนขางตํ่า 

0.01 – 0.20     ตํ่ามาก 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยเร่ือง กลยุทธทางการตลาด และความพึงพอใจที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรผูวิจัยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (The Statistical 
Package for the Social Sciences) for Windows Version 11.5 ประมวลผลวิเคราะหขอมูลและ
ไดกําหนดสัญลักษณที่ใชแทนความหมายของขอมูลและการแปลผล ดังนี้ 
 n  แทน  จํานวนเกษตรกรที่ใชผลิตภัณฑไคโตซานท่ีเปนกลุมตัวอยาง 

  แทน  คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) 
 S.D. แทน  คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t แทน  คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 
 F แทน  คาที่ใชพิจารณา F – Distribution 

df แทน  ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) (ในตาราง F-test) 
 SS แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
 M.S. แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 Prob. แทน  คาความนาสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 r แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 Sig.2 tailed แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 H0 แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1 แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

* แทน  คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ** แทน  คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูล ของการวิจัยได
วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 5 ตอน 
ดังตอไปนี้ 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคล ของผูตอบแบบสอบถามที่ เกษตรกรที่
ใชผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด 
รายไดเฉล่ียตอเดือน ภูมิลําเนา 
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 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานกลยุทธทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑของไคโตซาน 
ดานราคาของไคโตซาน ดานชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑไคโตซาน และดานการสงเสริม
การตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซานท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร  
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

  ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคล ของเกษตรกรที่ใชผลิตภัณฑไค

โตซานในภาคการเกษตร จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน ภูมิลําเนา โดยแจกแจงจํานวน คารอยละ ดังนี้ 

ตาราง 2 จํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของเกษตรกรที่ตอบแบบสอบถาม  

 

ขอมูลทั่วไปของเกษตรกรผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ   
          ชาย 254 63.5 
          หญิง 146 36.5 

รวม 400 100.0 

อายุ   
           15 – 26 ป 10 2.5 

           27 – 39 ป 67 16.8 
           40 – 51 ป 171 42.7 

           52 – 63 ป 122 30.5 

           64 ปข้ึนไป 30 7.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง2 (ตอ) 
 

ขอมูลทั่วไปของเกษตรกรผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
สถานภาพ   
            โสด 72 18.0 
            สมรส/อยูดวยกัน 291 72.8 
            หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 37 9.2 
รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

            มัธยมตน 149 37.2 
            มัธยมปลาย/ปวช. 83 20.8 
            ปวส./อนุปริญญา 45 11.3 
            ปริญญาตรี 105 26.2 
            สูงกวาปริญญาตรี 18 4.5 
รวม 400 100.0 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

            6,000 – 10,999 บาท 155 38.7 
            11,000 – 15,999 บาท 82 20.5 
            16,000 – 20,999 บาท 50 12.5 
            21,000 – 25,999 บาท 20 5.0 
            26,000 – 31,999 บาท 35 8.8 
            32,000 บาทข้ึนไป 58 14.5 
รวม 400 100.0 
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ตาราง2 (ตอ) 
 

  

ขอมูลทั่วไปของเกษตรกรผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
ภูมิลําเนา 

            กรุงเทพมหานคร 8 2.0 
            ภาคเหนือ 103 25.7 
            ภาคกลาง 70 17.5 
            ภาคตะวันออก 38 9.5 
            ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 82 20.5 
            ภาคตะวันตก 23 5.8 
            ภาคใต 76 19.0 
รวม 400 100.0 

 ผลจากตาราง 2 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน 
จําแนกตัวแปรไดดังนี้ 

 ดานเพศ แสดงใหเห็นวาเกษตรกรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศชาย
จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.5 และเพศหญิงจํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 

 ดานอายุ แสดงใหเห็นวาเกษตรกรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 40 - 51ป 
จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.7 รองลงมาคือ อายุ 52 - 63 ป จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 
30.5 อายุ 27 - 39 ป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 อายุ 64 ปข้ึนไป จํานวน 30 คน คิดเปน
รอยละ 7.5 และ อายุ 15 – 26ป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 

 สถานภาพ แสดงใหเห็นวาเกษตรกรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพ 
สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 291 คน คิดเปนรอยละ 72.8 รองลงมาคือ โสด จํานวน 72 คน คิดเปน
รอยละ 18.0 และ สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.2 

 ระดับการศึกษาสูงสุด แสดงใหเห็นวาเกษตรกรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
การศึกษาในระดับ มัธยมตน จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.2 รองลงมาคือระดับปริญญาตรี 
จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.2 ระดับมัธยมปลาย/ปวช.จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 
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ระดับปวส./อนุปริญญา จําวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 และระดับสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 18 
คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ  

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน แสดงใหเห็นวาเกษตรกรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 6,000 – 10,999 บาท จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.7 รองลงมามี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 11,000 – 15,999 บาท จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 รายไดเฉล่ียตอ
เดือน 32,000 บาทข้ึนไป จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 16,000 – 
20,999 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 26,000 – 31,999 บาท มี
จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 และรายไดเฉล่ียตอเดือน 21,000 – 25,999 บาท มีจํานวน 20 
คน คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ 

 ภูมิลําเนา แสดงใหเห็นวาเกษตรกรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีภูมิลําเนาใน
ภาคเหนือ จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.7 รองลงมามีภูมิลําเนาใน ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 ภูมิลําเนาในภาคใต จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 
ภูมิลําเนาในภาคกลาง จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 ภูมิลําเนาในภาคตะวันออก จํานวน 38 
คน คิดเปนรอยละ 9.5 ภูมิลําเนาในภาคตะวันตก จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 เนื่องจากอันตรภาคช้ันของขอมูลดาน อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉล่ียตอเดือน 
และภูมิลําเนาของผูตอบแบบสอบถาม มีความถี่คอนขางตํ่า ดังนั้นผูวิจัยไดทําการรวมชั้นใหมเพื่อ
เปนการใชในการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
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ตาราง 3 จํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปที่จัดกลุมใหมของเกษตรกรที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลทั่วไปของเกษตรกรที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

อายุ   
          ตํ่ากวาหรือเทากับ 39ป 77 19.3 

          40 – 51 ป 171 42.7 

          52 ปข้ึนไป 152 38.0 

รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษาสูงสุด   
          มัธยมตน 149 37.3 
          มัธยมปลาย /ปวช./ปวส/อนุปริญญา 128 32.0 
         ต้ังแตปริญญาตรีข้ึนไป 123 30.7 

รวม 400 100.0 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
          6,000 – 15,999 บาท 237 59.2 
          16,000 – 25,999 บาท 70 17.5 
          26,000 บาทข้ึนไป 93 23.3 

รวม 400 100.0 

ภูมิลําเนา   
          กรุงเทพ ฯ/ภาคกลาง 78 19.5 
          ภาคเหนือ 103 25.7 
          ภาคตะวันออก/ภาคตะวันตก 61 15.3 
          ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 82 20.5 
          ภาคใต 76 19.0 

รวม 400 100.0 

 ผลจากตาราง 3 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลกรณียุบชั้นของผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน จําแนกตัวแปรไดดังนี้ 



88 
 

 

 อายุ เกษตรกรผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 40 – 51 ป จํานวน 171 คน คิดเปน
รอยละ 42.7 รองลงมามีอายุ 52 ปข้ึนไป จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0 และอายุตํ่ากวา/
เทากับ 39 ป จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 

 ระดับการศึกษาสูงสุด ของเกษตรกรผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีระดับการศึกษา 
มัธยมตน จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 รองลงมาคือ มัธยมปลาย/ปวช./ปวส./อนุปริญญา 
จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0 และระดับการศึกษา ปริญญาตรี / สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 
152 คน คิดเปนรอยละ 30.7 

  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ของเกษตรกรผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 6,000 – 15,999 บาท จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.2 รองลงมาคือ มีรายได 26,000 
บาทข้ึนไป จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 และมีรายได 16,000 – 25,999 บาท จํานวน 70 
คน คิดเปนรอยละ 17.5  

 ภูมิลําเนา ของเกษตรกรผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีภูมิลําเนาอยูในภาคเหนือ 
จํานวน 103 คนคิดเปนรอยละ 25.7 รองลงมาคือภูมิลําเนาในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 
82 คน คิดเปนรอยละ 82.0 ภูมิลําเนาในกรุงเทพมหานคร/ภาคกลาง จํานวน 78 คน คิดเปนรอย
ละ 19.5 ภูมิลําเนาในภาคใตจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และภูมิลําเนาในภาคตะวันออก/
ภาคตะวันตก จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด ที่มีตอพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  

ตาราง 4 คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลยุทธทางการตลาด ที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร 

ปจจัยดานกลยุทธทางการตลาด รวมรายดาน 

ปจจัยดานกลยุทธทางการตลาด  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑของไคโตซาน 4.36 .480 ดีมาก 
ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน 3.80 .572 ดี 
ดานชองทางการจัดจําหนายไคโตซาน 3.89 .602 ดี 
ดานการสงเสริมการตลาดของไคโตซาน 4.10 .485 ดี 

รวม 4.04 .353 ดี 
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 ผลจากตาราง 4 การวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไค
โตซานในภาคเกษตรโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.04 เมื่อ
พิจารณาเปนรายดานพบวา 

 ในดานผลิตภัณฑของไคโตซาน เกษตรกรผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นใน
ระดับดีมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.36 รองลงมาคือ ดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไค
โตซานเกษตรกรผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 
ดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซานเกษตรกรผูตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 และดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซานเกษตรกร
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 ตามลําดับ 

ตาราง 5 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลยุทธทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ดานผลิตภัณฑไคโตซาน 

 

ดานผลิตภัณฑไคโตซาน  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ทานคิดวาผลิตภัณฑไคโตซานเปนสินคาที่มีคุณภาพที่
ดี 

4.39 .599 ดีมาก 

ทานคิดวาผลิตภัณฑไคโตซานมีความหลากหลายดาน
สินคาเกษตร 

4.21 .619 ดีมาก 

ทานเชื่อมั่นในสินคาเกษตรที่ผลิตจากไคโตซาน 4.44 .654 ดีมาก 
ผลิตภัณฑไคโตซานปลอดภัยไรสารพิษอยางแนนอน 4.45 .639 ดีมาก 
ผลิตภัณฑไคโตซานเปนสินคาที่ใชแลวไดผลผลิตทาง
การเกษตรดี 

4.40 .613 ดีมาก 

ผลิตภัณฑไคโตซานเปนสินคาทางการเกษตรที่ดีที่สุด
ในปจจุบัน 

4.28 .685 ดีมาก 

รวม 4.36 .480 ดีมาก 

  

 ผลจากตาราง 5 การวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไค
โตซานในภาคเกษตร ดานผลิตภัณฑไคโตซานโดยรวมอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 
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เม่ือพิจารณารายขอพบวา เกษตรกรผูที่ตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในระดับดี
มาก คือ ผลิตภัณฑไคโตซานปลอดภัยไรสารพิษอยางแนนอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45 รองลงมาคือ 
ทานเชื่อมั่นในสินคาเกษตรที่ผลิตจากไคโตซาน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.44 ผลิตภัณฑไคโตซานเปน
สินคาที่ใชแลวไดผลผลิตทางการเกษตรดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40 ผลิตภัณฑไคโตซานเปนสินคาที่มี
คุณภาพที่ดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.39 ผลิตภัณฑไคโตซานเปนสินคาทางการเกษตรที่ดีที่สุดใน
ปจจุบัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 และผลิตภัณฑไคโตซานมีความหลากหลายดานสินคาเกษตร มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.21 ตามลําดับ 

 
ตาราง 6 คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน 
 

ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ราคาของผลิตภัณฑไคโตซานมีความเหมาะสม
กับคุณภาพผลิตภัณฑ 

3.89 .371 ดี 

ผลิตภัณฑไคโตซานมีราคาที่ตํ่ากวาผลิตภัณฑ
ในประเภทเดียวกัน 

3.71 .740 ดี 

ผลิตภัณฑไคโตซานแตละประเภทมีราคาที่
เหมาะสม 

3.83 .659 ดี 

รวม 3.80 .572 ดี 

  
 ผลจากตาราง 6 การวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไค
โตซานในภาคเกษตร ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซานโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.80 เมื่อพิจารณารายขอพบวา คาเฉล่ียเกษตรกรผูที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นใน
ระดับดี โดยราคาของผลิตภัณฑไคโตซานมีความเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียมาก
ที่สุดเทากับ 3.89 รองลงมาคือผลิตภัณฑไคโตซานแตละประเภทมีราคาที่เหมาะสม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.83 และผลิตภัณฑไคโตซานมีราคาที่ตํ่ากวาผลิตภัณฑในประเภทเดียวกัน มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.71 ตามลําดับ 
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ตาราง 7 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลยุทธทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซาน 

 

ชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซาน  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ท านสามารถซื้ อผ ลิต ภัณฑ ไค โตซาน ได ง าย  และ
สะดวกสบาย 

3.97 .735 
ดี 

การจัดสงสินคาของผลิตภัณฑไคโตซานเปนไปอยาง
รวดเร็ว 

3.82 .760 
ดี 

จุดบริการในกาซื้อผลิตภัณฑไคโตซานครอบคลุมทั่ว
ประเทศ 

3.74 .775 
ดี 

มีความสะดวกในการส่ังซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานกับตัวแทน
จําหนาย 

4.03 .689 
ดี 

รวม 3.89 .602 ดี 

  
 ผลจากตาราง 7 การวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไค
โตซานในภาคเกษตร ดานชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑไคโตซานโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.89 เมื่อพิจารณารายขอพบวา คาเฉล่ียเกษตรกรผูที่ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นในระดับดีโดย ความสะดวกในการสั่งซื้อผลิตภัณฑไคโตซานกับตัวแทนจําหนาย มี
คาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 4.03 รองลงมาคือทานสามารถซื้อสินคาไดงาย และสะดวกสบาย มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.97 การจัดสงสินคาของผลิตภัณฑไคโตซานเปนไปอยางรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.82 และจุดบริการในการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานครอบคลุมทั่วประเทศ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 
ตามลําดับ 
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ตาราง 8 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลยุทธทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน 

 

ดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภณัฑไคโตซาน  S.D. ระดับความคิดเห็น 

มีการใหสวนลดจากยอดขายของบริษัทที่ จํ าหนาย
ผลิตภัณฑไคโตซาน 

4.05 .701 ดี 

บริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซานมีการสงเสริมการขาย
เหมาะสม เชนการแถมสินคา การใหสวนลด ฯลฯ 

4.08 .716 ดี 

การโฆษณาผานทางเว็บไซดของบริษัทที่ จํ าหนาย
ผลิตภัณฑไคโตซานทําใหทานไดรับขอมูลขาวสารมากข้ึน 

4.17 .667 ดี 

การขายตรงแบบ MLM เปนการกระตุนใหทานซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซานมากข้ึน 

4.11 .638 ดี 

รวม 4.10 .485 ดี 

  
 ผลจากตาราง 8 การวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไค
โตซานในภาคเกษตร ดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซานโดยรวมอยูในระดับดี โดย
มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 เม่ือพิจารณารายขอพบวา คาเฉล่ียเกษตรกรผูที่ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นในระดับดีโดย การโฆษณาผานทางเว็บไซดของบริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซาน
ทําใหทานไดรับขอมูลขาวสารมากข้ึน มีคาเฉล่ียมากที่สุดเทากับ 4.17 รองลงมาคือการขายตรง
แบบ MLM เปนการกระตุนใหทานซื้อผลิตภัณฑไคโตซานมากข้ึน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 บริษัทที่
จําหนายผลิตภัณฑไคโตซานมีการสงเสริมการขายเหมาะสม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 และการให
สวนลดจากยอดขายของบริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05   
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผลิตภัณฑไคโตซาน ที่
มีตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร  

ตาราง 9 คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผลิตภัณฑไคโตซาน ที่มีตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร  

 

ความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซาน  S.D. ระดับความคิดเห็น 

การซื้อผลิตภัณฑไคโตซานแตละคร้ังมีความคุมคา
กับการจายเงินของทาน 

4.41 .687 คุมคามากที่สุด 

ความพึงพอใจโดยรวมของทานในการซื้อผลิตภัณฑ
ไคโตซานในแตละคร้ัง 

4.35 .681 พอใจมาก 

การประเมินผลิตภัณฑไคโตซานเมื่อเทียบกับสินคา
ประเภทเดียวกัน 

4.45 .631 ดีกวาเปนอยางมาก 

การรับรูคุณภาพผลิตภัณฑไคโตซานเมื่อเทียบกับ
ความหวังของทาน 

4.32 .631 สูงกวาเปนอยางมาก 

รวม 4.38 .558 พึงพอใจมากท่ีสุด 

 ผลจากตาราง 9 การวิเคราะหความพึงพอใจที่มีตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน
ในภาคเกษตร ดานความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซานในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
4.38 เมื่อพิจารณารายขอพบวา การประเมินผลิตภัณฑไคโตซานเมื่อเที่ยบกับสินคาประเภท
เดียวกัน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.45 รองลงมาคือ การซื้อผลิตภัณฑไคโตซานแตละคร้ังมีความคุมคา
กับการจายเงินของทาน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.41 ความพึงพอใจโดยรวมของทานในการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในแตละคร้ัง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.35 และ การรับรูคุณภาพผลิตภัณฑไคโตซาน
เมื่อเทียบกับความคาดหวังของทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
เกษตร ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง10 แสดงคาตํ่าสุด คาสูงสุด คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระยะเวลาในการใช

ผลิตภัณฑไคโตซาน 
 

 คาสูงสุด คาตํ่าสุด Mean SD. 
ทานใชผลิตภัณฑไคโตซานมานานกี่ป 10 1 2.47 1.812 

จากตาราง 10 แสดงคาตํ่าสุด คาสูงสุด คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของ
ระยะเวลาการใชผลิตภัณฑไคโตซาน พบวาเกษตรกรสวนใหญมีระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑไคโต
ซานโดยเฉล่ีย 2.47 ป ตํ่าสุดที่ 1 ป และสูงสุดที่ 10 ป 
 
ตาราง 11 แสดงคาตํ่าสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความถี่ในการใช

ผลิตภัณฑไคโตซาน (คร้ัง/ป) 
 

 คาสูงสุด คาตํ่าสุด Mean SD. 
ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานประมาณ 
(คร้ัง/ป) 

300 1 11.28 30.432 

จากตาราง 11 แสดงคาตํ่าสุด คาสูงสุด คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความถี่
ตอปในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน พบวาเกษตรกรสวนใหญมีความถี่ในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน  
โดยเฉล่ียประมาณ 11 คร้ัง/ป ตํ่าสุดที่ 1 คร้ัง/ป และสูงสุดที่ 300 คร้ัง/ป 
 
ตาราง 12 แสดงคาตํ่าสุด คาสูงสุด คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของมูลคาในการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซาน 
 

 คาสูงสุด คาตํ่าสุด Mean SD. 
มูลคาในการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน
เฉล่ียตอคร้ังประมาณ (บาท) 

500,000 100 18230 44230.251 
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จากตาราง 12 แสดงคาตํ่าสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของมูลคาใน
การซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน พบวาเกษตรกรสวนใหญมีมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานประมาณ 
18,230 บาท ตํ่าสุดที่ 100 บาท และสูงสุดที่ 500,000 บาท 
 
ตาราง 13 จํานวน และ คารอยละของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร จํานวนคน รอยละ 

4. ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานจากท่ีใด   
จุดบริการ 172 43.0 
ตัวแทนจําหนาย 158 39.5 
รานคา 24 6.0 
บริษัท 46 11.5 

รวม 400 100.00 

5. ทานใชผลิตภัณฑไคโตซานชนิดใดบอยท่ีสุด   
ไคโตซานพืช 331 82.7 
ไคโตซานสัตว 69 17.3 

รวม 400 100.00 

6. บุคคลที่มอิีทธิพลตอทานในการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑไคโตซานมากที่สดุ 
เพื่อน 71 17.7 
ผูนําทีม 148 37.0 
ส่ือโฆษณา 16 4.0 
ตัวเอง 165 41.3 

รวม 400 100.00 

 จากตาราง 13 แสดงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ของเกษตรกร
ผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้จํานวน 400 คน จําแนกตัวแปรไดดังนี้ 

ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานจากที่ใด พบวาเกษตรกรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซานจากจุดบริการมีจํานวน172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 รองลงมาคือตัวแทน
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จําหนายจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 บริษัทมีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 รานคา
มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 

ทานใชผลิตภัณฑไคโตซานชนิดใดบอยท่ีสุด พบวา เกษตรกรผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีการใชไคโตซานพืชจํานวน 331 คน คิดเปนรอยละ 82.7 และไคโตซานสัตวจํานวน 69 
คน คิดเปนรอยละ 17.3 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอทานในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานมากท่ีสุด พบวา 
เกษตรกรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดวยตัวเอง จํานวน 165 คน คิด
เปนรอยละ 41.3 รองลงมาคือผูนําทีม มีจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0 เพื่อน 71 คน คิดเปน
รอยละ 17.7 และ ส่ือโฆษณามีจํานวน 16 คิดเปนรอยละ 4.0 
 
ตารางที่ 14 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความต้ังใจที่จะซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน

อีก 1 ปขางหนา 
 

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน  S.D ระดับความต้ังใจ 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑไคโตซานอีก 1 ป
ขางหนา 

4.87 .460 ซื้อแนนอน 

จากตาราง 14 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซานอีก 1 ปขางหนา พบวาความต้ังใจที่จะซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานอีก 1 ปขางหนา
มีการซื้อในระดับซ้ือแนนอนโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.87 
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ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน 3 ขอ 
ดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา
สูงสุด รายไดเฉลี่ยตอเดือน และภูมิลําเนาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโต
ซานในภาคเกษตรแตกตางกัน  

 สมมติฐานที่ 1.1 เกษตรกรมีเพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโต
ซานในภาคการเกษตร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: เกษตรกรมีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือไคโตซานในภาคการเกษตรไม
แตกตางกัน 
 H1: เกษตรกรมีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อไคโตซานในภาคการเกษตรแตกตาง
กัน 
 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐาน ดังนี ้
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95 % จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 15 
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน ในดาน
ระยะเวลาในใชผลิตภัณฑไคโตซาน ดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานประมาณ 
และดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน จําแนกตามเพศ 

 

 

จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโต
ซานในภาคการเกษตรในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Probability (prob.) 
เทากับ 0.832 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

พฤติกรรมการ
ซื้อไคโตซาน 

Levene's 
Test for 

Equality of 
Variances 

   t-test for Equality of Means 

F Sig. เพศ n     S.D. t df P 

ทานใช
ผลิตภัณฑไคโต
ซานมาแลวก่ีป 

Equal 
variances 
assumed 

.045 .832 
ชาย 
หญิง 

254 
146 

2.44 
2.50 

1.786 
1.682 

 
-.293 
 

 
398 

 

 
.770 

 
  Equal 

variances 
not assumed 

           

ทานซื้อ
ผลิตภัณฑไคโต
ซานประมาณ 

(คร้ัง/ป) 

Equal 
variances 
assumed 

3.119 .078 
ชาย 
หญิง 

254 
146 

12.22 
9.64 

35.605 
18.225 

.818 
 

398 
 

.414 

 Equal 
variances 

not assumed 
           

มูลคาการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโต
ซานเฉล่ียคร้ัง
ละ(บาท) 

Equal 
variances 
assumed 

.206 .650 
ชาย 
หญิง 

254 
146 

18055.91 
18532.88 

51777.59 
26558.44 

-.104 
 

398 
 

.917 
 

  Equal 
variances 

not assumed 
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(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal variance assumed 
 ในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Probability (prob.) เทากับ 
0.078 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal variance assumed 

ในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Probability (prob.) เทากับ 0.650 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึง
ทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal variance assumed 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางดานเพศของเกษตรกร กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน โดยใชสถิติ
การทดสอบ Independent t – test เม่ือพิจารณาคา Probability (p) เทากับ 0.770 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เกษตรกร
ที่เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในดานทานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน  โดยใชสถิติการทดสอบ 
Independent t – test เมื่อพิจารณาคา Probability (p) เทากับ 0.414 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เกษตรกรที่เพศ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานเฉล่ีย โดยใชสถิติการทดสอบ Independent t – 
test เม่ือพิจารณาคา Probability (p) เทากับ 0.917 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เกษตรกรที่เพศแตกตางกันมีพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.2 เกษตรกรท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไค
โตซานในภาคเกษตรแตกตางกัน  
 อายุตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ไดแก  ดาน
ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน ดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน และดาน
มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน แตกตางกันสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : อายุที่ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ไมแตกตาง
กัน 
 H1 : อายุที่ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรแตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เช่ือมั่น95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0 : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 16 
 
ตาราง 16 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน LeveneStatistic df1 df2 Prob. 
ทานใชผลิตภัณฑไคโตซานมาแลวกี่ป .090 2 397 .914 
ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานประมาณ (คร้ัง/ป) .505 2 397 .604 
มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานเฉล่ียคร้ังละ(บาท) .172 2 397 .842 
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  จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ พบวาดานระยะเวลา
ในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Prob.เทากับ 0.914 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กลุมอายุแตละกลุมมีความแปรปรวนไม
แตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Prob.เทากับ 0.604 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กลุมอายุ
แตละกลุมมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Prob.เทากับ 0.842 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กลุมอายุแตละ
กลุมมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน ในดาน

ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน ดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน และ
ดาน มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน จําแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซานใน

ภาคเกษตร 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ทานใชผลิตภัณฑไคโต
ซานมาแลวกี่ป 

ระหวางกลุม 2 4.83 2.419 
.736 .480 

ภายในกลุม 397 1304.67 3.286 

ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโต
ซานประมาณ (คร้ัง/ป) 

ระหวางกลุม 2 983.04 491.520 
.530 .589 

ภายในกลุม 397 368521.6 928.266 

มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑ
ไคโตซานเฉล่ียคร้ังละ
(บาท) 

ระหวางกลุม 2 3.67 183456318.3 
.093 .911 ภายในกลุม 397 7.80 1965246380 

  
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโต

ซานในภาคการเกษตร จําแนกตามอายุ โดยการใชสถิติ F-test ในการทดสอบ พบวา พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน มี
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ความนาจะเปน (Prob.) เทากับ 0.480 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เกษตรกรที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน มีความนาจะเปน (Prob.) เทากับ 
0.589 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เกษตรกรที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตรไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ในมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน มีความนาจะเปน (Prob.) เทากับ 0.911 ซึ่ง
มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
เกษตรกรที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานที่ 1.3 เกษตรกรที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร แตกตางกัน  
 สถานภาพตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ไดแก  
ดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน ดานความถี่ตอปในการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน และ
ดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน แตกตางกันสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : สถานภาพที่ตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ไม
แตกตางกัน 
 H1 : สถานภาพที่ตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร
แตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เช่ือมั่น95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’sT3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0 : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 18 
 
ตาราง 18 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพโดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน LeveneStatistic df1 df2 Prob. 
ทานใชผลิตภัณฑไคโตซานมาแลวกี่ป .919 2 397 .400 
ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานประมาณ (คร้ัง/ป) 1.632 2 397 .197 
มูลคาการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานเฉล่ียคร้ังละ
(บาท) 

2.042 2 397 .131 

  
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพ พบวาดาน
ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Prob.เทากับ 0.400 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กลุมสถานภาพแตละกลุมมี
ความแปรปรวนไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Prob.เทากับ 0.197 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กลุม
สถานภาพแตละกลุมมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
 ในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Prob.เทากับ 0.131 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กลุมสถานภาพแต
ละกลุมมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน ในดาน
ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน ดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน และ
ดาน มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน จําแนกตามสถานภาพ 

 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ไคโตซานในภาคเกษตร 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ทานใชผลิตภัณฑไคโตซาน
มาแลวกี่ป 

ระหวางกลุม 2 2.07 1.039 
.315 .730 

ภายในกลุม 397 1307.43 3.293 

ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน
ประมาณ (คร้ัง/ป) 

ระหวางกลุม 2 827.06 413.530 
.445 .641 

ภายในกลุม 397 368521.6 928.659 

มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไค
โตซานเฉลี่ยคร้ังละ(บาท) 

ระหวางกลุม 2 1.56 779596890.3 
.397 .672 ภายในกลุม 397 7.79 1962243139 

  
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโต

ซานในภาคการเกษตร จําแนกตามสถานภาพโดยการใชสถิติ F-test ในการทดสอบ พบวา 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโต
ซาน มีความนาจะเปน (Prob.) เทากับ 0.730 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เกษตรกรที่มีสถานภาพแตกตางกันจะมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

ในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน มีความนาจะเปน (Prob.) เทากับ 
0.641 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เกษตรกรที่มีสถานภาพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคการเกษตรไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ในมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน มีความนาจะเปน (Prob.) เทากับ 0.672 ซึ่ง
มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
เกษตรกรที่มีสถานภาพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.4 เกษตรกรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร แตกตางกัน 
 ระดับการศึกษาตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
ไดแก  ดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน ดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 
และดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน แตกตางกันสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาที่ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
ไมแตกตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร
แตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เช่ือมั่น95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0 : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 20 
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ตาราง 20 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาโดยใช Levene test 
 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน LeveneStatistic df1 df2 Prob. 

ทานใชผลิตภัณฑไคโตซานมาแลวกี่ป .960 2 397 .384 
ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานประมาณ (คร้ัง/ป) 2.233 2 397 .109 
มูลคาการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานเฉล่ียคร้ังละ
(บาท) 

5.282** 2 397 .005 

 
** อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา พบวาดาน
ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Prob.เทากับ 0.384 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กลุมระดับการศึกษาแตละ
กลุมมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ในดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานประมาณ (คร้ัง/ป) มีคา Prob.เทากับ 0.109 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา กลุมระดับการศึกษาแตละกลุมมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test 
ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Prob.เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีกลุมระดับ
การศึกษาอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมระดับการศึกษาอ่ืน ๆดังนั้น
ผูวิจัยจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน ในดาน
ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน และดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 
จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
พฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคเกษตร 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ทานใชผลิตภัณฑไคโตซาน
มาแลวกี่ป 

ระหวางกลุม 2 18.33 9.168 
2.819 .061 

ภายในกลุม 397 1291.17 3.252 

ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน
ประมาณ (คร้ัง/ป) 

ระหวางกลุม 2 1547.18 773.592 
.835 .435 

ภายในกลุม 397 367957.4 926.845 

  
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโต

ซานในภาคการเกษตร จําแนกตามระดับการศึกษาโดยการใชสถิติ F-test ในการทดสอบ พบวา 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโต
ซาน มีความนาจะเปน (Prob.) เทากับ 0.061ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เกษตรกรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

ในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน มีความนาจะเปน (Prob.) เทากับ 
0.435 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เกษตรกรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน
ในภาคการเกษตรไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน ในดาน

มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซานใน

ภาคการเกษตร 

 Statistic df1 df2 Prob. 

มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไค
โตซานเฉลี่ยคร้ังละ(บาท) 

Brown-Forsythe 3.037 2 199.465 .050 

   
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน
ในภาคการเกษตรในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใช
สถิติ Brown-Forsythe test พบวามีคาพบวา มีคา Prob.เทากับ 0.05 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาท่ี
ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
  สมมติฐานที่ 1.5 เกษตรกรท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร แตกตางกัน  
 รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตร ไดแก  ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน ดานความถี่ตอปในการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซาน และดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน แตกตางกันสามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนที่ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตร ไมแตกตางกัน 
 H1 : รายไดเฉล่ียตอเดือนที่ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตรแตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เช่ือมั่น95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ



109 
 

 

กลุมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’sT3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0 : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 23 
 
ตาราง 23 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน Statistic df1 df2 Prob. 
ทานใชผลิตภัณฑไคโตซานมาแลวกี่ป 2.815 2 397 .061 
ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานประมาณ (คร้ัง/ป) 3.279* 2 397 .039 
มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานเฉล่ียคร้ังละ
(บาท) 

8.803** 2 397 .000 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา
ดานระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Prob.เทากับ 0.061 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนแต
ละกลุมมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Prob.เทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีกลุม
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ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมรายไดเฉล่ียตอ
เดือนอ่ืน ๆ ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Prob.เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีกลุมระดับ
รายไดเฉล่ียตอเดือนอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมระดับรายไดเฉล่ียตอ
เดือนอ่ืน ๆ ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน ในดาน

ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 
พฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซาน

ในภาคเกษตร 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ทานใชผลิตภัณฑไค
โตซานมาแลวกี่ป 

ระหวางกลุม 2 74.74 37.374 
12.016** .000 

ภายในกลุม 397 1234.76 3.110 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน
ในภาคเกษตร ดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยใช
สถิติ F-test พบวามีคาพบวา มีคา Prob.เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนที่ตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโต
ซาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน ในดาน
ความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน และในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 
จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

 
พฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคการเกษตร 

 Statistic df1 df2 Prob. 

ทาน ซ้ือผลิตภัณฑ ไคโต
ซานประมาณ (คร้ัง/ป) 

Brown-Forsythe 1.494 2 239.818 .227 

มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไค
โตซานเฉลี่ยคร้ังละ(บาท) 

Brown-Forsythe 8.803** 2 136.969 .000 

  
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน
ในภาคการเกษตรในดานระยะเวลาในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน
โดยใชสถิติ Brown-Forsythe test พบวามีคาพบวา มีคา Prob.เทากับ 0.227 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอ
เดือนที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในดานระยะเวลาในการซื้อผลิตภัณฑ
ไคโตซาน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe test พบวามีคาพบวา มีคา Prob.เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเส
ธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนที่
ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไค
โตซาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
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ตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของเกษตรกรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไค
โตซาน โดยทดสอบแบบ LSD 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 

6,0
00
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15
,99

9 
บา
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16
,00

0 
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25
,99

9 
บา
ท 

26
,00

0 บ
าท
ขึ้น
ไป

 

2.11 3.09 2.90 

6,000 – 15,999 บาท 
2.11 

 -0.98** 
(.000) 

-79** 
(.000) 

16,000 – 25,999 บาท 3.09 
 

 
.18 

(.514) 

26,000 บาทข้ึนไป 2.90    

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 26 เกษตรกรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 6,000 – 15,999 บาท กับ 16,000 – 
25,999 บาท จากการวิเคราะหพบวา คา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
เกษตรกรแตกตางเปนรายคูโดยผูที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 6,000 – 15,999 บาท มีระยะเวลาการ
ใชผลิตภัณฑไคโตซาน นอยกวา ผูที่มีรายได 16,000 – 25,999 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.98   
 เกษตรกรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 6,000 – 15,999 บาท กับ 26,000 บาทข้ึนไป จากการ
วิเคราะหพบวา คา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา เกษตรกรแตกตางเปน
รายคูโดยผูที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 6,000 – 15,999 บาท มีระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโต
ซาน นอยกวา ผูที่มีรายได 26,000 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 79   
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของเกษตรกรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 
โดยทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
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00
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9821.94 20685.71 37808.60 

6,000 – 15,999 บาท 
9821.94 

 -10863.77 
(.061) 

-27986.66** 
(.003) 

16,000 – 25,999 บาท 20685.71 
 

 
-17122.89 

(.188) 

26,000 บาทข้ึนไป 37808.60    

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 27 เกษตรกรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 6,000 – 15,999 บาท กับ 26,000 บาท
ข้ึนไป จากการวิเคราะหพบวา คา Prob. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา เกษตรกร
แตกตางเปนรายคูโดยผูที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 6,000 – 15,999 บาท มีมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไค
โตซาน นอยกวา ผูที่มีรายได 26,000 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 27986.66  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 1.6 เกษตรกรที่มีภูมิลําเนาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร แตกตางกัน  
 ภูมิลําเนาตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ไดแก  
ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน ดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 
และดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน แตกตางกันสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ภูมิลําเนาที่ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ไม
แตกตางกัน 
 H1 : ภูมิลําเนาที่ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร
แตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เช่ือมั่น95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s 
T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการ
ตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซึ่งต้ังสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0 : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 28 
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ตาราง 28 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละภูมิลําเนาโดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน LeveneStatistic df1 df2 Prob. 
ทานใชผลิตภัณฑไคโตซานมาแลวกี่ป 1.797 4 395 .129 
ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานประมาณ (คร้ัง/ป) 2.495* 4 395 .042 
มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานเฉลี่ยคร้ังละ
(บาท) 

8.102** 4 395 .000 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

   
จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมภูมิลําเนา พบวาดาน

ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Prob.เทากับ 0.129 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กลุมภูมิลําเนาแตละกลุมมี
ความแปรปรวนไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Prob.เทากับ 0.042 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีกลุม
ภูมิลําเนาอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมภูมิลําเนาอ่ืน ๆ ดังนั้นผูวิจัยจึง
ใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Prob.เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีกลุมภูมิลําเนา
อยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมภูมิลําเนาอ่ืน ๆ ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน ในดาน
ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน จําแนกตามภูมิลําเนา 

 
พฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคเกษตร 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ทานใชผลิตภัณฑไคโตซาน
มาแลวกี่ป 

ระหวางกลุม 4 5.11 1.280 
.387 .818 

ภายในกลุม 395 1304.39 3.302 

  
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน
ในภาคเกษตร ดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน จําแนกตามภูมิลําเนาโดยใชสถิติ F-
test พบวามีคาพบวา มีคา Prob.เทากับ 0.818 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภูมิลําเนาที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง  
 
ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน ในดาน

ความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน และในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 
จําแนกตามภูมิลําเนา 

 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไค

โตซานในภาคการเกษตร 
 Statistic df1 df2 Prob. 

ทาน ซ้ือผลิตภัณฑ ไคโต
ซานประมาณ (คร้ัง/ป) 

Brown-Forsythe .763 4 353.633 .550 

มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไค
โตซานเฉลี่ยคร้ังละ(บาท) 

Brown-Forsythe 4.068** 4 157.081 .004 

  
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน
ในภาคการเกษตรในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน จําแนกตามภูมิลําเนาโดยใช
สถิติ Brown-Forsythe test พบวามีคาพบวา มีคา Prob.เทากับ 0.550 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภูมิลําเนาที่ตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน จําแนกตามภูมิลําเนาโดยใชสถิติ Brown-
Forsythe test พบวามีคาพบวา มีคา Prob.เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภูมิลําเนาที่ตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน  
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของกลุมตัวอยางที่มีภูมิลําเนาที่แตกตางกันกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 
โดยทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

ภูมิลําเนา 

 

กรุ
งเท

พ/
ภา
คก
ลา
ง 

ภา
คเ
หน
ือ 

ภา
คต

ะว
ัน
ออ

ก/
ภา
คต
ะว
นต
ก 

ภา
คว
ันอ

อก
เฉี
ยง

เห
นือ

 

ภา
คใ
ต 

12847.44 11557.28 32745.90 11058.54 28884.21 

กรุงเทพ/ภาคกลาง 
12847.44  

1290.15 
(1.000) 

-19898.47* 
(0.011) 

1788.90 
(.996) 

-16036.77 
(.596) 

ภาคเหนือ 
11557.28   

-21188.62* 
(.016) 

498.74 
(1.000) 

-17326.93 
(.554) 

ภาคตะวันออก/ภาค
ตะวันตก 

32745.90    
21687.37** 

(.003) 
3861.69 
(1.000) 

ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

11058.54   
 
 

 
-17825.67 

(.438) 

ภาคใต 28884.21      

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 31 เกษตรกรที่มีภูมิลําเนาในกรุงเทพ /ภาคกลาง กับเกษตรกรที่มีภูมิลําเนา
อยูในภาคตะวันออก / ภาคตะวันตก จากการวิเคราะหพบวา คา Prob. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา เกษตรกรแตกตางเปนรายคูโดยผูที่มีภูมิลําเนาอยูในกรุงเทพ /ภาคกลาง มี
มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน นอยกวา ผูที่มีภูมิลําเนาอยูในภาคตะวันออก / ภาคตะวันตก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 19898.47  
 เกษตรกรที่มีภูมิลําเนาในภาคเหนือ กับเกษตรกรที่มีภูมิลําเนาอยูในภาคตะวันออก / 
ภาคตะวันตก จากการวิเคราะหพบวา คา Prob. เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
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เกษตรกรแตกตางเปนรายคูโดยผูที่มีภูมิลําเนาอยูในภาคเหนือ มีมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 
นอยกวา ผูที่มีภูมิลําเนาอยูในภาคตะวันออก / ภาคตะวันตก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 21188.62  
 เกษตรกรที่มีภูมิลําเนาในภาคตะวันออก /ภาคตะวันตก กับเกษตรกรที่มีภูมิลําเนาอยูใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จากการวิเคราะหพบวา คา Prob. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา เกษตรกรแตกตางเปนรายคูโดยผูที่มีภูมิลําเนาอยูในภาคตะวันออก / ภาคตะวันตก 
มีมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน มากกวา ผูที่มีภูมิลําเนาอยูในภาคตะวันออก เฉียงเหนือ อยาง
มีนัยสําคัญที่ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 21687.37  
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 
 
สมมติฐานขอที่ 2 กลยุทธทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑของไคโตซาน ราคาของไคโต
ซาน ชองทางการจัดจําหนายไคโตซาน การสงเสริมการตลาดของไคโตซาน มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร 
 สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ผลิตภัณฑของไคโตซานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผลิตภัณฑของไคโตซานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน
ในภาคการเกษตร 
 H1 : ผลิตภัณฑของไคโตซานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคการเกษตร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวถามี
คา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานของ 
(H1) นั่นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 32 
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ตาราง 32 แสดงความทดสอบความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑของไคโตซาน กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 

 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตร 

ดานผลิตภัณฑของไคโตซาน 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

 

ทานใชผลิตภัณฑไคโตซานมาแลวกี่ป .082 .101 ไมมีความสัมพันธ 
ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานประมาณ (คร้ัง/ป) .170* .001 ตํ่า 
มูลคาการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานเฉลี่ยคร้ังละ
(บาท) 

.062 .217 ไมมีความสัมพันธ 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 32 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลยุทธ
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑไคโตซาน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร
ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรที่ใช
ผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.101 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑไคโตซาน กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโต
ซานไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในดานความถ่ีตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรที่ซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑไคโตซาน กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ .170 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ 
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ถากลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซานดีข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโต
ซานในภาคการเกษตรเพิ่มมากข้ึนในระดับตํ่า 
 ในมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรที่มีมูลคาในการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .217 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑไคโตซาน ไมมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 2.2 ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 H0 : ราคาของผลิตภัณฑไคโตซานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโต
ซานในภาคการเกษตร 
 H1 : ราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโต
ซานในภาคการเกษตร  
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวถามี
คา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานของ 
(H1) นั่นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 33 
 
ตาราง 33 แสดงความทดสอบความสัมพันธระหวางราคาของไคโตซาน กับพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
 

พฤติกรรมการ ซ้ือผลิตภัณฑ ไคโตซานในภาค
การเกษตร 

ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig.(2-
tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทานใชผลิตภัณฑไคโตซานมาแลวกี่ป -.032 .525 ไมมีความสัมพันธ 
ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานประมาณ (คร้ัง/ป) .179** .000 ตํ่า 
มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานเฉล่ียคร้ังละ(บาท) -.059 .238 ไมมีความสัมพันธ 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 33 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลยุทธ
ทางการตลาดดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
เกษตร ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรที่ใช
ผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .525 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาของผลิตภัณฑไคโตซานไมมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ในดานระยะเวลาในการใช
ผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในดานความถี่ตอปในการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรท่ีซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโต
ซาน มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ .179 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 
กลาวคือ ถาราคาของผลิตภัณฑไคโตซานเพิ่มมากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไค
โตซานในภาคการเกษตรเพิ่มมากข้ึนในระดับตํ่า เนื่องจากผลิตภัณฑไคโตซานเปนผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพถึงแมวาราคาจะมีการปรับตัวสูงข้ึน เกษตรกรก็จะมีการซื้อผลิตภัณฑเพิ่มข้ึนเนื่องจากใช
แลวไดผลผลิตเพิ่มข้ึนทําใหไมกระทบตอตนทุนการผลิต 
 ในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรดานมูลคาการ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .238 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน 
ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ในดานมูลคาการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 2.3 ชองทางการจัดจําหนายของไคโตซานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 H0 : ชองทางการจัดจําหนายของไคโตซานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
 H1 : ชองทางการจัดจําหนายของไคโตซาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวถามี
คา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานของ 
(H1) นั่นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 34 
 
ตาราง 34 แสดงความทดสอบความสัมพันธชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซานกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตร 

ดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซาน 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

 

ทานใชผลิตภัณฑไคโตซานมาแลวกี่ป .054 .277 ไมมีความสัมพันธ 
ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานประมาณ (คร้ัง/ป) -.004 .930 ไมมีความสัมพันธ 
มูลคาการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานเฉลี่ยคร้ังละ
(บาท) 

.002 .964 ไมมีความสัมพันธ 

  
จากตาราง 34 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลยุทธ
ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซาน กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรที่ใช
ผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .277 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
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หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑ
ไคโตซาน ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ในดาน
ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในดานความถ่ีตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรที่ซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .930 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑ
ไคโตซาน ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ในดาน
ความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรดานมูลคาการ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .964ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายของ
ผลิตภัณฑไคโตซาน ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ใน
ดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 2.4 การสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : การสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
 H1 : การสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวถามี
คา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานของ 
(H1) นั่นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 35 
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ตารางที่ 35 แสดงความทดสอบความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดของไคโตซาน กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 

 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคการเกษตร 

ดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

 

ทานใชผลิตภัณฑไคโตซานมาแลวกี่ป .012 .819 ไมมีความสัมพันธ 
ทานซื้อผลิตภัณฑไคโตซานประมาณ 
(คร้ัง/ป) 

.057 .255 ไมมีความสัมพันธ 

มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานเฉลี่ยคร้ัง
ละ(บาท) 

.079 .113 ไมมีความสัมพันธ 

  
 จากตาราง 35 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลยุทธ
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
ไคโตซานในภาคเกษตร ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรที่ใช
ผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .819 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโต
ซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในดานความถ่ีตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรที่ซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .255 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไค
โตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรดานมูลคาการ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .113 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาด ไมมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ในดานมูลคาการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 3 ความพึงพอใจของผลิตภัณฑไคโตซาน มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
 H1 : ความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
ไคโตซานในภาคการเกษตร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวถามี
คา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานของ 
(H1) นั่นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 36 
 
ตาราง 36 แสดงความทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซาน กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตร 

ดานความพึงพอใจโดยรวม 
ในผลิตภัณฑไคโตซาน 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.(2-
tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

 
ทานใชผลิตภัณฑไคโตซานมาแลวกี่ป .059 .236 ไมมีความสัมพันธ 
ทานซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานประมาณ (คร้ัง/ป) .062 .214 ไมมีความสัมพันธ 
มูลคาการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานเฉล่ียคร้ังละ
(บาท) 

.112* .024 ตํ่า 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 36 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางความ
พึงพอใจโดยรวมในผลิตภัณฑไคโตซาน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร 
ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรที่ใช
ผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .236 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจโดยรวมในผลิตภัณฑไคโต
ซานไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ในดานระยะเวลา
ในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรท่ีใช
ผลิตภัณฑไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .214 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจโดยรวมในผลิตภัณฑไคโต
ซานไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ในดานความถี่ตอป
ในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน พบวา พฤติกรรมของเกษตรกรที่ใชผลิตภัณฑ
ไคโตซาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจโดยรวมในผลิตภัณฑไคโตซาน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ในดานมูลคาการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มี
คาเทากับ .112 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ 
ถาเกษตรกรมีความพึงพอใจโดยรวมในผลิตภัณฑไคโตซานเพิ่มมากข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรเพิ่มมากข้ึนในระดับตํ่า 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 37 สรุปสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
1 .  เ กษต รก รที่ มี ลั กษณะส ว น บุ คคลต า ง กั น 
ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา
สูง สุด  รายได เฉ ล่ียตอ เ ดือน  และภูมิ ลํ า เนา  มี
พฤ ติกรรมการ ซ้ือผ ลิต ภัณฑ ไค โตซานในภาค
การเกษตรที่แตกตางกัน 
  1.1 เพศเที่ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโต
ซานในภาคการเกษตรแตกตางกัน 
-  ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน 
- ความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 
- มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 

 
 
 
 
 
 
 

t-test 
t-test 
t-test 

 
 
 
 
 
 
 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
 

    1.2 อายุที่ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไค
โตซานในภาคการเกษตรแตกตางกัน 
-  ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน 
- ความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 
- มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 

 
 

F-test 
F-test 
F-test 

 

 
 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

    1 .3 สถานภาพที่ ต า งกันมีพฤติกรรมการซื้ อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรแตกตางกัน 
-  ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน 
- ความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 
- มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 

 
 

F-test 
F-test 
F-test 

 

 
 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 37 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
    1 . 4 ร าย ได เ ฉ ล่ี ยต อ เ ดื อนที่ ต า ง กั นมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตรแตกตางกัน 
-  ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน 
- ความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 
- มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 

 
 

F-test 
F-test 

Brown - Forsythe  

 
 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

    1 . 5 ร าย ได เ ฉ ล่ี ยต อ เ ดื อนที่ ต า ง กั นมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตรแตกตางกัน 
-  ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน 
- ความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 
- มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 

 
 
 

F-test 
Brown - Forsythe 
Brown - Forsythe  

 
 
 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

2.   กลยุทธทางการตลาด   ไดแก   ดาน
ผลิตภัณฑไคโตซาน ดานราคาของไคโตซาน 
ดานชองทางการจัดจําหนายไคโตซาน  และ
ดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไค
โตซาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
    2.1 ดานผลิตภัณฑของไคโตซาน 
-  ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน 
- ความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 
- มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 

 
 
 
 
 
 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 

 
 
 
 
 
 
 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 37 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
    2.2 ดานราคาของไคโตซาน 
 -  ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน 
- ความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 
- มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 

 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

    2.3 ดานชองทางการจัดจําหนายไคโตซาน 
-  ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน 
- ความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 
- มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 

 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

    2.4 ดานการสงเสริมการตลาดของไคโตซาน 
-  ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน 
- ความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 
- มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 

 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

3.  ความพึงพอใจโดยรวม  ไดแก  ความคุมคา
กับการจายเงิน ความพึงพอใจโดยรวมในการ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน การประเมินผลิตภัณฑ
ไคโตซานเมื่อเทียบกับสินคาประเภทเดียวกัน
และการรับรูผลิตภัณฑไคโตซานเม่ือเทียบกับ
ความคาดหวัง มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
-  ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน 
- ความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 
- มูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 

 
 
 
 
 
 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 

 
 
 
 
 
 
 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
 การศึกษาคนควาวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาถึง กลยุทธทางการตลาด และความพึงพอใจที่มีตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร โดยผลของการศึกษาวิจัยคร้ังนี้เพื่อเปน
ประโยชน และเปนแนวทางใหแกผูผลิต และผูจําหนายผลิตภัณฑ ไคโตซาน โดยจะนําผลงานวิจัย
คร้ังนี้ไปเปนขอมูลเกี่ยวกับการวางแผน และกําหนดนโยบายในการดําเนินงานเกี่ยวกับการจัดการ
ดานตางๆ เพื่อมุนเนนใหเกิดประโยชนสูงสุดในดานการเกษตรตอไป 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางดานสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายไดตอเดือน และภูมิลําเนา ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 

2. เพื่อศึกษากลยุทธทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไค
โตซานในภาคการเกษตร  

3. เพื่อศึกษาความพึงพอใจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน
ในภาคการเกษตร 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ลักษณะสวนบุคคลของเกษตรกร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายไดตอเดือนภูมิลําเนา แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
แตกตางกัน 

2. กลยุทธทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑไคโตซาน ราคาของไคโตซาน ชองการจัด
จําหนายผลิตภัณฑไคโตซาน และการสงเสริมการตลาดผลิตภัณฑไคโตซาน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อของผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 

3. ความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
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ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ เกษตรกรทั้งเพศชาย และเพศหญิง ที่เคยใช
ผลิตภัณฑไคโตซาน อยางนอย 1 คร้ัง ซึ่งไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ไดแก เกษตรกรทั้งเพศชาย และหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑไคโตซานอยางนอย 1 คร้ัง 
เนื่องจากผูวิจัยไมสามารถระบุไดวามีจํานวนประชากรเทาใด ผูวิจัยจึงไดทําการกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางในการวิจัยโดยอาศัยสูตร กรณีไมทราบจํานวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล; และชูศักด์ิ 
อุดมศรี. 2545: 104) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดกลุมตัวอยาง 385 คน สํารองไว 15 คน 
รวมขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400 คน 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 

การสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะ
เปน (Non- Probability Sampling) โดยข้ันตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย 2 ข้ันตอน ดังตอไปนี้ 

ข้ันที่ 1 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) ผูวิจัยเจาะจงไป
ที่ บริษัทกุงหลวง ไคโตซาน จํากัด นนทบุรี เนื่องจากเปนบริษัทที่มีการจําหนายผลิตภัณฑไคโต
ซานทุกชนิดเปนทั้งผูผลิต คาปลีก และคาสง และมีการฝกอบรมเกษตรกรทุกวันอาทิตย รวมถึง
เกษตรกรสวนใหญรูจักกับบริษัทเนื่องจากมีจุดบริการอยูทุกจังหวัด ของประเทศไทย และยังเปน
บริษัทที่มีผูนํากลุมเชิญเกษตรกรแตละภาคเขามาทําการฝกอบรมไมซ้ําภาคกัน 

 ข้ันที่ 2 เลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามโดยวิธีสะดวก (Convenience 
sampling) ในบริเวณที่กลาวไวในข้ันตอนที่ 1 เพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่กําหนดไว จํานวน 400 
ตัวอยาง 

 
เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด โดยแบงเปนปจจัยตาง ๆ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑของไคโตซาน ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน ดานชองทางการจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑไคโตซาน และดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน ซึ่งขอคําถามทั้งหมด 
ใชคําถามปลายปด แบบ Numerical Rating Scale ลักษณะตัววัดแบบ Likert Scale โดย
พิจารณาขอมูลแบบชวง (Interval Scale)  
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 สวนที่ 2 เปนคําถามเก่ียวกับความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซาน โดยแบงเปน
ปจจัยตาง ๆ ไดแก ความคุมคาในการจายเงินแตละคร้ัง ความพึงพอใจในการซื้อแตละคร้ัง การ
เปรียบเทียบกับสินคาประเภทเดียวกัน และการรับรูผลิตภัณฑไคโตซานกับความคาดหวังซึ่งขอ
คําถามทั้งหมด ใชคําถามปลายปด แบบ Semantic Differential Scale โดยพิจารณาขอมูลแบบ
ชวง (Interval Scale)  
  
 สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
ประกอบดวย ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑ ความถี่ในการซื้อแตละคร้ัง ราคาเฉล่ียในการซื้อแตละ
คร้ัง ซื้อที่ไหน เปนคําถามแบบปลายเปด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทมาตรอัตราสวน (Ratio 
Scale) สวนคําถามผลิตภัณฑไคโตรซานที่ใชบอยที่สุด บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ เปน
คําถามปลายปด (Close-end response question) โดยเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) และความต้ังใจที่จะซื้อไคโตรซานในอนาคต เปนการวัดขอมูลประเภทใชคําถาม
ปลายปด แบบ Semantic Differential Scale โดยพิจารณาขอมูลแบบชวง (Interval Scale) 
 

สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ   
สถานภาพ ระดับการศึกษา การศึกษา รายไดตอเดือน และภูมิลําเนา เปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close-ended response question) 

 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก เพศ

ชาย เพศหญิง 
 ขอที่ 2 อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด (Close-ended response question) โดย

ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
ขอที่ 3 สถานภาพ เปนแบบสอบถามประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก โสด 

สมรส หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
ขอที่ 4 ระดับการศึกษา เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด (Close-ended response 

questionโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 5 รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด (Close-ended response 

question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
ขอที่ 6 ภูมิลําเนา เปนแบบสอบถามประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 
 การจัดกระทําขอมูล 
 การศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดจัดกระทําขอมูลที่ไดมาประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS/PC (Statistical Package for the Social Sciences/Personal Computer plus) (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2538) โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

1. การตรวจสอบขอมูล (Checking) ผูวิจัยตรวจสอบดูความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกเพื่อใหไดแบบสอบถามที่ไดรับคําตอบที่
สมบูรณครบตามจํานวนที่ระบุไว 

2. การบันทึกขอมูลลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส
ตามที่ไดกําหนดไวสําหรับแบบสอบถามที่เปนแบบปลายปด (Close-ended) สวนแบบสอบถามที่
เปนปลายเปด (Open-ended) ผูวิจัยไดจัดกลุมคําตอบแลวจึงนับคะแนนใสรหัส โดยลงในแบบ
บันทึกขอมูลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอรตามลําดับ 

3. ตรวจสอบความถูกตองของขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร 
4. การประมวลผลขอมูลที่ลงรหัสแลว โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง

สังคมศาสตร SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)  

การวิเคราะหขอมูล 
ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามวัตถุประสงคและสมมติฐานดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 
1.1 ขอมูลทั่วไปของเกษตรกร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได

เฉล่ีย และภูมิลําเนา วิเคราะหและอธิบายขอมูลของกลุมตัวอยางเปน คารอยละ คาเฉลี่ย 
1.2 นําขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร มา

หาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
1.3 นําขอมูลกลยุทธทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน

ในภาคการเกษตรไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด วิเคราะหโดยการหาคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

1.4 นําขอมูลความพึงพอใจที่มีตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน ไดแก 
ความคุมคากับการจายเงิน ความพึงพอใจโดยรวม การเปรียบเทียบกับสินคาประเภทเดียวกัน การ
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รับรูเมื่อเทียบกับความคาดหวัง วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติที่ใชในการ
ทดสอบสมมติฐาน ซึ่งสมมติฐานของการวิจัยคร้ังนี้เลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลดังนี้  
 2.1 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 เกษตรกรที่มี ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน และภูมิลําเนา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร แตกตางกัน 
  สถิติ Independent t-test เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมประชากร 
2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ 
  สถิติ One-way Analysis of Variance เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของ
ประชากรมากกวา 2 กลุม ไดแก ดานอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉล่ียตอเดือน และ
ภูมิลําเนา กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคู โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ย
ของกลุมประชากร 
            2.2 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 กลยุทธทางการตลาด มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร คาสถิติที่ใชทดสอบ คือ Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient สําหรับหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน 
 2.3 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ความพึงพอใจโดยรวม มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร คาสถิติที่ใชทดสอบ คือ Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient สําหรับหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน 
 
สรุปผลการวิจัย 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของเกษตรกรผูตอบแบบสอบถาม 

 เพศ  

เกษตรกรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศชายจํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 
63.5 และเพศหญิงจํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 

อายุ  

เกษตรกรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 40 - 51ป จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 
42.7 รองลงมาคือ อายุ 52 - 63 ป จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 อายุ 27 - 39 ป จํานวน 
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67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 อายุ 64 ปข้ึนไป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และ อายุ 15 – 26
ป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 

สถานภาพ  

เกษตรกรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 291 คน 
คิดเปนรอยละ 72.8 รองลงมาคือ โสด จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และ สถานภาพหมาย/
หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.2 

ระดับการศึกษาสูงสุด  

เกษตรกรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาในระดับ มัธยมตน จํานวน 149 คน 
คิดเปนรอยละ 37.2 รองลงมาคือระดับปริญญาตรี จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.2 ระดับ
มัธยมปลาย/ปวช.จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 ระดับปวส./อนุปริญญา จําวน 45 คน คิด
เปนรอยละ 11.3 และระดับสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

เกษตรกรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 6,000 – 10,999 บาท 
จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.7 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 11,000 – 15,999 บาท 
จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 32,000 บาทข้ึนไป จํานวน 58 คน คิด
เปนรอยละ 14.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 16,000 – 20,999 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 26,000 – 31,999 บาท มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 และรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน 21,000 – 25,999 บาท มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ 

ภูมิลําเนา  

เกษตรกรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีภูมิลําเนาในภาคเหนือ จํานวน 103 คน คิดเปน
รอยละ 25.7 รองลงมามีภูมิลําเนาใน ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 
20.5 ภูมิลําเนาในภาคใต จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ภูมิลําเนาในภาคกลาง จํานวน 70 
คน คิดเปนรอยละ 17.5 ภูมิลําเนาในภาคตะวันออก จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ภูมิลําเนา
ในภาคตะวันตก จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และในกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 คน คิดเปน
รอยละ 2.0 ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด ที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย  

 เกษตรกรสวนใหญมีระดับความคิดเห็นตอกลยุทธทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 4.04 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา
ในดานผลิตภัณฑของไคโตซาน เกษตรกรผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับดีมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 รองลงมาคือ ดานการสงเสริมการขายของผลิตภัณฑไคโตซานเกษตรกร
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับที่ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 ดานชองทางการ
จัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซานเกษตรกรผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับที่ดี 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.89 และดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซานเกษตรกรผูตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นในระดับที่ดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ มี
รายละเอียดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑของไคโตซาน 

 พบวาเกษตรกรสวนใหญมีความคิดเห็นในเร่ือง ผลิตภัณฑไคโตซานปลอดภัยไรสารพิษ
อยางแนนอน อยูในระดับดีมากโดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 4.45 รองลงมาคือ ทานเชื่อมั่นในสินคา
เกษตรที่ผลิตจากไคโตซาน มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมากโดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 4.44 
ในเร่ืองผลิตภัณฑไคโตซานเปนสินคาที่ใชแลวไดผลผลิตทางการเกษตรดี มีระดับความคิดเห็นอยู
ในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.40 ในเร่ืองผลิตภัณฑไคโตซานเปนสินคาที่มีคุณภาพที่
ดี มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 4.39 ผลิตภัณฑไคโตซานเปน
สินคาทางการเกษตรที่ดีที่สุดในปจจุบัน มีความคิดเห็นอยูในระดับที่ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวม
เทากับ 4.28 และผลิตภัณฑไคโตซานมีความหลากหลายดานสินคาเกษตร มีความคิดเห็นอยูใน
ระดับที่ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.21  

 ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน 

 พบวาเกษตรกรสวนใหญมีระดับความคิดเห็นในเร่ือง ราคาของผลิตภัณฑไคโตซานมี
ความเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ มีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.89 
รองลงมาคือผลิตภัณฑไคโตซานแตละประเภทมีราคาที่เหมาะสม มีความคิดเห็นอยูในระดับที่ดี 
โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.83 และผลิตภัณฑไคโตซานมีราคาที่ตํ่ากวาผลิตภัณฑในประเภท
เดียวกัน มีระดับความคิดเห็นที่ดี โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.71 
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 ดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซาน 

 พบวาเกษตรกรสวนใหญมีระดับความคิดเห็นในเร่ืองความสะดวกในการส่ังซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซานกับตัวแทนจําหนาย มีระดับความคิดเห็นที่ดี โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.03 
รองลงมาคือทานสามารถซ้ือสินคาไดงาย และสะดวกสบาย มีความคิดเห็นอยูในระดับที่ดี โดยมี
คาเฉล่ียรวมเทากับ 3.97 การจัดสงสินคาของผลิตภัณฑไคโตซานเปนไปอยางรวดเร็ว มีระดับ
ความคิดเห็นที่ดี โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.82 และจุดบริการในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน
ครอบคลุมทั่วประเทศ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับที่ดี โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.74  

 ดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน 

 พบวาเกษตรกรสวนใหญมีระดับความคิดเห็นในเร่ืองการโฆษณาผานทางเว็บไซดของ
บริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซานทําใหทานไดรับขอมูลขาวสารมากข้ึน มีระดับความคิดเห็นที่ดี 
โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 4.17 รองลงมาคือการขายตรงแบบ MLM เปนการกระตุนใหทานซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซานมากข้ึน มีระดับความคิดเห็นที่ดี โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.11 บริษัทที่
จําหนายผลิตภัณฑไคโตซานมีการสงเสริมการขายเหมาะสม มีความคิดเห็นอยูในระดับที่ดี โดยมี
คาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.08 และการใหสวนลดจากยอดขายของบริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซาน
มีระดับความคิดเห็นที่ดี โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.05   

 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซาน ที่มีตอพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร  

 ความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซาน 

พบวาเกษตรกรสวนใหญมีระดับความพึงพอใจที่ดีมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 4.38 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา การประเมินผลิตภัณฑไคโตซานเมื่อเที่ยบกับสินคาประเภทเดียวกัน มี
ระดับความพึงพอใจในระดับที่ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.45 รองลงมาคือ การซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานแตละคร้ังมีความคุมคากับการจายเงินของทาน มีความพึงพอใจในระดับที่ดี
มาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.41 ความพึงพอใจโดยรวมของทานในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน
ในแตละคร้ัง มีระดับความพึงพอใจที่ดีมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 4.35 และการรับรูคุณภาพ
ผลิตภัณฑไคโตซานเม่ือเทียบกับความคาดหวังของทาน มีระดับความพึงพอใจที่ดีมาก โดยมี
คาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.32 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร ของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

เกษตรกรสวนใหญมีการใชผลิตภัณฑไคโตซานมาแลว 1 ป จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 
43.3 รองลงมาคือ 2 ป จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 และ 3 ป จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 
13.3 ความถี่ในการใชผลิตภัณฑตํ่าสุดคือ 1 ป และสูงสุดคือ 10 ป 

เกษตรกรสวนใหญมีการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 2 คร้ัง/ป จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 
31.8 รองลงมาคือ 1 คร้ัง/ป จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 และซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 8 คร้ัง/
ป 24 คร้ัง/ป 200 คร้ัง/ป และ 300 คร้ัง/ป มีจํานวนเทากัน คือจํานวนละ2 คน คิดเปนรอยละ0.5 
โดยมีจํานวนครั้งที่ซื้อนอยที่สุดคือ 1 คร้ัง/ปและสูงสุดคือ 300 คร้ัง/ป 

เกษตรกรสวนใหญมีมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานโดยเฉล่ียตอคร้ัง 1,000 บาท จํานวน 
69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 รองลงมาคือ 10,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซานมูลคา 100 บาท 1,200 บาท 2,300 บาท 2,500 บาท 3,500 บาท 3,800 บาท 
7,600 บาท 11,000 บาท 11,500 บาท 18,000 บาท 25,000 บาท 26,000 บาท และ 70,000 บาท 
มีจํานวนเทากันคือ 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 โดยมีมูลคาซ้ือตํ่าสุดที่ 100 บาท และสูงสุดคือ 
500,000 บาท 
 เกษตรกรสวนใหญมีการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานจากจุดบริการมีจํานวน172 คน คิดเปน
รอยละ 43.0 รองลงมาคือตัวแทนจําหนายจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 บริษัทมีจํานวน 46 
คน คิดเปนรอยละ 11.5 รานคามีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 

เกษตรกรสวนใหญมีการใชผลิตภัณฑไคโตซานชนิดไคโตซานพืชจํานวน 331 คน คิด
เปนรอยละ 82.8 และไคโตซานสัตวจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอเกษตกรในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไคโตซานสวนใหญจะตัดสินใจ
ซื้อดวยตัวเอง จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.3 รองลงมาคือผูนําทีม มีจํานวน 148 คน คิดเปน
รอยละ 37.0 เพื่อน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 และ ส่ือโฆษณามีจํานวน 16 คิดเปนรอยละ 4.0 

เกษตกรสวนใหญมีความต้ังใจที่จะซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานอยางแนนอนในอีก 1 ป
ขางหนา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.87 

 



140 
 

ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา
สูงสุด รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ ภูมิลําเนาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโต
ซานในภาคการเกษตรแตกตางกัน ผลการทดสอบเปนดังนี้ 

 สมมติฐานขอท่ี 1.1 เพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตรแตกตางกัน  

เม่ือพิจารณาพบวา เกษตรกรที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน
ในภาคการเกษตรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุ  แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตรแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาพบวา เกษตรกรที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน
ในภาคการเกษตรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกันสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคการเกษตรแตกตางกัน 

 เมื่อพิจารณาพบวา เกษตรกรที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไค
โตซานในภาคการเกษตรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว 

 สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโต
ซานในภาคการเกษตรแตกตางกัน 

 เมื่อพิจารณาพบวา เกษตรกรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกัน
สมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานขอท่ี 1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไค
โตซานในภาคการเกษตรแตกตางกัน 
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 เมื่อพิจารณาพบวา เกษตรกรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 เกษตรกรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตร ดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 เกษตรกรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตร มูลคาการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 ภูมิลําเนา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคการเกษตรแตกตางกัน 
 เมื่อพิจารณาพบวา เมื่อพิจารณาพบวา เกษตรกรที่มีภูมิลําเนาตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน ไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 เกษตรกรที่มีภูมิลําเนาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
ดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 เกษตรกรที่มีภูมิลําเนาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 
ดานทานมูลคาในการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 2 กลยุทธทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑของไคโตซาน ราคา
ของไคโตซาน ชองทางการจัดจําหนายไคโตซาน การสงเสริมการตลาดของไคโตซาน มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 

 เม่ือพิจารณา พบวา กลยุทธทางการตลาด ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร มีดังนี้ 
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1. ดานผลิตภัณฑของไคโตซาน 
 กลยุทธทางการตลาด ดานผลิตภัณฑของไคโตซาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  กลยุทธทางการตลาด ดานผลิตภัณฑของไคโตซาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน  
 กลยุทธทางการตลาด ดานผลิตภัณฑของไคโตซาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ดานทานมูลคาในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2. ดานราคาของไคโตซาน 
 กลยุทธทางการตลาด  ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซานไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโต
ซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 กลยุทธทางการตลาด ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโต
ซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน  
 กลยุทธทางการตลาด ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ดานทานมูลคาในการซื้อผลิตภัณฑไคโต
ซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. ดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซาน 
 กลยุทธทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซานไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ดานระยะเวลาในการใช
ผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 กลยุทธทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซาน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ดานความถี่ตอปในการ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 กลยุทธทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซาน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ดานทานมูลคาในการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4. ดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน 
 กลยุทธทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ดานระยะเวลาในการใช
ผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 กลยุทธทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ดานความถี่ตอปในการ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 กลยุทธทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ดานทานมูลคาในการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 3 ความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซาน มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคเกษตร 
 เมื่อพิจารณา พบวา ความพึงพอใจโดยรวม ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร มีดังนี้ 
 ความพึงพอใจโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคการเกษตร ดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 ความพึงพอใจโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคการเกษตร ดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคการเกษตร ดานทานมูลคาในการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
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อภิปรายผล 
 ผลจากการวิจัยเร่ือง กลยุทธทางการตลาด และความพึงพอใจ ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร มีประเด็นสําคัญที่สมารถนํามาอธิบายไดดังนี้ 
 

สมมติฐานขอ 1 ผลจากการศึกษาเก่ียวกับลักษณะดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ 
อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉล่ียตอเดือน และภูมิลําเนา แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร แตกตางกัน พบวา 
 
 เกษตรกรท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุนีย สิริวัฒนวิทูร (2552) “กลยุทธทางการตลาด และการบริหาร
ลูกคาสัมพันธที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาปุย และเคมีเกษตร ของตัวแทนจําหนาย 
บริษัทยิบอินซอย และแยคส จํากัด” ผลการวิจัยพบวาตัวแทนจําหนายสินคาปุยเคมี และเคมี
เกษตร ที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา ภูมิภาคที่ต้ังของราน พืชหลักที่เพาะปลูกในพื้นที่ กลุมลูกคา
เปาหมายของรานตัวแทนจําหนายแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาปุยเคมีเกษตรไม
แตกตางกัน ทั้งนี้อาจเปนเพราะพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานของเกษตรกรอาจจะไดรับ
อิทธิพลจากกลุมตัวแทน จุดบริการ หรือเพื่อน ในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานแตละคร้ัง  

 
เกษตรกรที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน

ในภาคการเกษตรแตกตางกัน จากผลการวิจัยพบวา เกษตรกรมีรายได 26,000 บาทข้ึนไป มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโต
ซาน และดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน มากที่สุด เนื่องจากรายไดจะเปนตัวช้ีการมีหรือไม
มีความสามารถในการจายสินคา และสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลอง
กับลักษณะประชากรศาสตร (พรทิพย วรกิจโภคาทร. 2529: 312 – 315) รายได เปนปจจัยที่มี
อิทธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล รายไดมีอิทธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมของคน 
และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ กุศลิน ศรีเทพ (2545) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค
ปุยชีวภาพของเกษตรกรในภาคเหนือ พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีรายไดตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคดานสาเหตุการเลือกซ้ือปุยชีวภาพ และมีพฤติกรรมดานสาเหตุการเลือกใช
ปุยชีวภาพตางกันในทุกดานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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เกษตรกรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคการเกษตรไมแตกตางกัน ในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว อาจเปนเพราะวาเกษตรกรมีการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานตามความตองการใชในแตละคร้ังซ่ึงไมสามารถระบุไดวาตอปจะใชผลิตภัณฑ
ไคโตซานไดเปนจํานวนครงมาก - นอยเทาไร แตสามารถระบุตามความตองการในการเพาะปลูก
แตละคร้ังได สอดคลองกับงานวิจัยของ หทัยรัตน ไชยพุทธา (2553) ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อบะหมี่กึ่งสาเร็จรูปยี่หอมามา ของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งสาเร็จรูปยี่หอมามา ในดาน
ความถี่ในการซื้อในรอบ 1 เดือน ดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง ดานปริมาณในการซื้อตอคร้ัง 
และดานสถานที่ที่ซื้อไมตางกัน  

 
เกษตรกรท่ีมี ภูมิลําเนา แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาค

การเกษตรแตกตางกัน  ในดานมูลคาในการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 จากการวิจัยพบวา เกษตรกรที่มีภูมิลําเนาอยูในภาคตะวันออก / ภาคตะวันตกมีมูลคา
การซื้อผลิตภัณฑไคโตซานมากที่สุด อาจเปนเพราะวาในภาคตะวันออก / ภาคตะวันตก มีการ
เพาะปลูก และปศุสัตวเปนจํานวนมาก จึ่งสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑการซื้อผลิตภัณฑ
ไคโตซาน ซึ่งสอดคลองกับลักษณะประชากรศาสตร (พรทิพย วรกิจโภคาทร. 2529: 312 – 315) 
ในเร่ืองฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมของ
บุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจนั้นมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ และพฤติกรรมของคน  

เกษตรกรที่มีภูมิลําเนา แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตรไมแตกตางกัน ในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน และในดานความถี่ตอป
ในการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเปนเพราะวาลักษณะ
ภูมิประเทศของประเทศไทยเปนประเทศ รอนช้ืนทําใหลักษณะภูมิประเทศไมแตกตางกัน ดังนั้น
เร่ืองการเพาะปลูก หรือเล้ียงสัตวในแตละภูมิภาคจะมีความคลายคลึงกัน สงผลทําใหความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑไคโตซานไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุนีย สิริวัฒนวิทูร (2552). 
“กลยุทธทางการตลาด และการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาปุย 
และเคมีเกษตร ของตัวแทนจําหนาย บริษัทยิบอินซอย และแยคส จํากัด.” ผลการวิจัยพบวา
ตัวแทนจําหนายสินคาปุยเคมี และเคมีเกษตร ที่มี ภูมิภาค ที่ต้ังของราน พืชหลักที่เพาะปลูกใน
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พื้นที่ กลุมลูกคาเปาหมายของรานตัวแทนจําหนายแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
ปุยเคมีเกษตรไมแตกตางกัน ทั้งนี้อาจเปนเพราะพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานของ
เกษตรกรอาจจะไดรับอิทธิพลจากกลุมตัวแทน จุดบริการ หรือเพื่อน ในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน
แตละคร้ัง 

 
สมมติฐานขอ 2 กลยุทธทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑไคโตซาน ดานราคาของ

ผลิตภัณฑไคโตซาน ดานราคาของไคโตซาน ดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซาน 
และดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร พบวา 

 ดานผลิตภัณฑไคโตซาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานใน
ภาคการเกษตร ในดานความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า 
และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือเกษตรกรมีความคิดเห็นวา กลยุทธทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑของไคโตซาน ดีข้ึน จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานดาน
ความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน ในภาคการเกษตรเพิ่มข้ึน เนื่องจากคุณภาพของ
ผลิตภัณฑไคโตซานที่มีคุณสมบัติปลอดภัย ไรสารพิษ และไดผลผลิตมาก ทําใหเกษตรกรมีการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมากข้ึน โดยอาจจะมีความหลากหลายของผลิตภัณฑ และความเช่ือมั่นใน
ผลิตภัณฑไคโตซานเปนส่ิงที่ชวยทําใหเกษตรกรมีการตัดสินใจซื้อไดเร็วข้ึน สอดคลองกับงานวิจัย
ของ กุศลิน ศรีเทพ (2545) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคปุยชีวภาพของเกษตรการใน
ภาคเหนือ ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ดาน สาเหตุการซื้อปุยชีวภาพจากรานขายปุย และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดาน
สาเหตุการเลือกใชปุยชีวภาพในทุกๆดาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
 ผลิตภัณฑของไคโตซาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในดาน
ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน และดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 อาจเปนเพราะ เกษตรกรจะซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานจากคุณภาพของ
ผลิตภัณฑไคโตซาน ซึ่งอาจจะมีการซื้อในจํานวนเงินที่ไมมาก รวมถึงเกษตรกรสวนใหญเพิ่งรูจัก
ผลิตภัณฑไคโตซานในไมกี่ปที่ผานมา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อัญสุธี พงษโนรี (2550) ปจจัย
ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องด่ืมชูกําลังของผูใชแรงงานในเขตอุตสาหกรรมน
วนคร จ.ปทุมธานี ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชูกําลัง รวมถึงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมชูกําลังในดานความถี่ใน
การซื้อ และไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมชูกําลังในดานปริมาณการซื้อ  
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  ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโต
ซานในภาคการเกษตร ในดานความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน โดยมีความสัมพันธในระดับ
ตํ่า และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ถา
ราคาของผลิตภัณฑไคโตซานเพิ่มข้ึน จะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานมากข้ึนใน
ระดับตํ่า เพราะปกติเมื่อราคาสินคาเพิ่มสูงข้ึน ผูซื้อจะมีการเปรียบเทียบราคา กับคุณภาพสินคา 
โดยจะเลือกซื้อผลิตภัณฑที่มีระดับคุณภาพสินคาที่ดี โดยที่มีราคาที่เหมาะสม และมีความพึง
พอใจในการซื้อสินคานั้น หรือกลยุทธทางการตลาดทางดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซาน อาจเปนเพราะวา ราคาของผลิตภัณฑไคโตซานมีความเหมาะสมกับคุณภาพ
ของไคโตซาน เกษตรกรจึงมีความถี่ในการซื้อตอปสูงข้ึน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศรัญญา 
เมืองสุวรรณ (2546) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสาร
กําจัดวัชพืชของเกษตรกร ในอําเภอบานโฮง จังหวัดลําพูน พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคาเกษตรกรใหความสําคัญกับสินคาที่ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และสอดคลองกับ คอท
เลอร และอารมสตรอง (Kotler; Armstrong. 1999: G7) ราคาหมายถึง จํานวนเงินที่บุคคลจาย
เพื่อซ้ือสินคาและบริการ แสดงเปนมูลคาที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปล่ียนกับผลประโยชนที่ไดรับจาก
การใชสินคาและบริการ 

ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑ

กับราคา ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็ตัดสินใจซื้อ ราคาจึงสรางใหเกิดรายไดจากการขายและ

นําไปสูการสรางกําไรในที่สุด และศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) กลาววา ราคา หมายถึงส่ิงที่บุคคลจาย

เพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑ และบริการ ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑ และความสามารถใน

การตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคทําใหเกิดมูลคาในตัวสินคา มูลคาที่สงมอบใหลูกคาตอง

มากกวาตนทุน หรือราคาของสินคานั้น ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือก็ตอเมื่อมูลคามากเกินกวาราคา

สินคา 

 ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโต
ซานในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน และดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เนื่องจากเกษตรกรจะเลือกซ้ือสินคาจากราคาที่เหมาะสม หรือ
อาจเปนความพึงพอใจในระดับราคานั้น ๆ ซึ่งเมื่อราคาของไคโตซานมีราคาปรับตัวสูงข้ึน อาจจะ
ทําใหเกษตรกรมีมูลคาในการซื้อมากข้ึน เพราะเห็นวาผลิตภัณฑของไคโตซานมีประสิทธิภาพ ให
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ผลผลิตที่มาก ขายไดราคา จึงไมกระทบตอราคาท่ีเพิ่มข้ึน และไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อนั้น ๆ 
เลย และอาจเปนเพราะกลยุทธดานราคาไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโต
ซาน หรืออาจเปนเพราะวาเกษตรกรสวนใหญเพิ่งจะมีการเร่ิมใชสินคา และผูที่ใชสินคาเปน
ระยะเวลายาวนานมีเปนจํานวนนอย สอดคลองกับงานวิจัยของ อัญสุธี พงษโนรี (2550) ปจจัย
ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องด่ืมชูกําลังของผูใชแรงงานในเขตอุตสาหกรรมน
วนคร จ.ปทุมธานี. ปจจัยทางการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชูกําลัง โดยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมชูกําลังในดานความถี่ในการ
ซื้อ และไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมชูกําลังในดานปริมาณในการซ้ือ  
  
 ดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกดาน 
อาจเปนเพราะวาชองทางในการสงสินคา หรือรับสินคาจากทางบริษัท จุดบริการ หรือตัวแทน
จําหนายในการซื้อสินคา ไมมีความเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน ซึ่งอาจจะ
ไดรับความสะดวกสบายในการจัดสงสินคาที่มีกระจายตัวทุกภูมิภาคเนื่องจากระบบการขายตรง 
(MLM) ซึ่งมีลักษณะเปนเครือขายผาน บริษัท ตัวแทน จุดบริการ ซึ่งจะเปนผูทําหนาที่อํานวยความ
สะดวกในการสงสินคาใหกับสมาชิกเกษตรกรไดมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวสันต พิชัย
พันธุ (2552) ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของตัวแทนจําหนายหลักในพื้นที่ภาคกลาง เขต 1 ของ
บริษัท ไทยเซ็นทรัลเคมี จํากัด (มหาชน) กลาววา สถานที่ต้ังไมมีความสัมพันธกับการซื้อสินคา
ปุยเคมีโดยรวม แตจะมีความสัมพันธกับความการซื้อสินคาปุยเคมีทางดานราคา เพราะสถานที่ต้ัง
จะเปนตัวกําหนดคาใชจายในการรับสินคา   
 
 ดานการสงเสริมการตลาดของไคโตซาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ในทุกดาน อาจเปน
เพราะวา การขายตรง (MLM) ของบริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซานมีการทําอยางตอเนื่องและ
ใหผลประโยชนที่เพียงพอกับสมาชิกในระบบเครือขายสินคาซึ่งทําใหไมมีผลกระทบกับพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร หรืออาจเปนเพราะระบบเครือขายแบบการขายตรง 
(MLM) มีประสิทธิภาพในการจายผลตอบแทนใหกับสมาชิกเครือขายอยางตอเนื่อง  สอดคลองกับ
งานวิจัยของ ศักด์ิชัย บาณทศศิลป (2545) ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อปุยเคมีของ
เกษตรกรภายในประเทศ พบวา การสงเสริมการตลาดโดยรวมไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อปุยเคมีของเกษตรกรภายในประเทศ และสอดคลองกับงานวิจัยของอัญสุธี พงษโนรี 
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(2550). ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมชูกําลังของผูใชแรงงานในเขต
อุตสาหกรรมนวนคร จ.ปทุมธานี ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธ
กับคาใชจายในการซื้อเคร่ืองด่ืมชูกําลัง โดยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลังในดานความถี่ในการซื้อ และไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชูกําลังในดาน
ปริมาณในการซ้ือ  
 
 สมมติฐานขอ 3 ความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร พบวา 
 
 ความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซาน โดยความพึงพอใจโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 
โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ เมื่อเกษตรกรมีระดับความพึงพอใจที่ดีข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในดานมูลคาในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตรเพ่ิมข้ึน โดย
ความพึงพอใจโดยรวมจะสงผลใหเกษตรกรเห็นถึงความคุมคาในการจายเงิน และการรับรู
ผลิตภัณฑกับความคาดหวังของผลิตภัณฑไคโตซาน สงผลใหมีการตัดสินใจซื้อไดงาย ซื้อซ้ํา และ
มีการบอกตอ เนื่องจากเกษตรกรจะมีความเชื่อจากการบอกเลาของเพื่อนบาน ถาเกษตรกรใช
ผลิตภัณฑไหนแลวไดผลดีจะมีการแนะนํา หรือบอกตอกับเพื่อนบานดวยกัน โดยจะยึดติดกับ
ผลิตภัณฑที่ตนเองเชื่อถือ และพึงพอใจในระยะยาว ทําใหเกิดการซื้อซํ้าอยางตอเนื่อง ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ แอนต้ัน จอน (นพพร พลายวงษ. 2544: 15 – 17; อางจาก Anton Jon. 
1986: 23 – 28) พบวาความพึงพอใจขอลูกคาเปนสภาวะทางจิตใจของลูกคาที่ไดรับการ
ตอบสนองอยางเพียงพอ หรือมากกวาในดานความจําเปน ความตองการ และความคาดหวังในตัว
สินคา หรือบริการซึ่งสงผลเกิดการซ้ือซ้ํา และความภักดีในตราสินคา สามารถแบงออกเปน 3 กลุม 
ตามระดับความพึงพอใจ คือกลุมลูกคาที่ไมพึงพอใจ กลุมลูกคาที่พึงพอใจ และกลุมลูกคาที่มี
ความพึงพอใจมาก จากการวิจัยของแอนตัน และเดอรอยเตอร ในป1992 พบวาพฤติกรรมในการ
ตอบสนองตอระดับความพึงพอใจของลูกคาทั้งสามกลุมจะมีความแตกตางกันอยางชัดเจน โดย
กลุมลูกคาที่ไมพึงพอใจจะมีการตอวา และพูดถึงบริษัทในทางไมดี กลุมลูกคาที่มีความพึงพอใจ 
จะมีพฤติกรรมในการซื้อซํ้า และกลุมลูกคาที่มีความพึงพอใจมาก จะมีการบอกตอถึงความดีเดน
ของสินคา หรือบริการนั้น ๆ 
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 ความพึงพอใจโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในภาค
การเกษตรในดานระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน และดานความถี่ตอปในการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 อาจเปนเพราะเม่ือเกษตรกรมีความพึง
พอใจในผลิตภัณฑไคโตซานเนื่องจากเกษตรกรใชผลิตภัณฑไคโตซานในการเพาะปลูกเปน
ชวงเวลา และใชในปริมาณที่ไมมาก ซึ่งใชแลวไดผลผลิตดี จึงไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อในดาน
ความถี่ในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน และ จํานวนการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของ โอลิเวอร (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2544: 19; อางอิงจาก Oliver. 1980: 
460-469) กลาววาความพึงพอใจเปนภาวะการแสดงออกที่เกิดจากการประเมินประสบการณการ
ซื้อ และการใชสินคา และบริการ ซึ่งสามารถเปลี่ยนความรูสึกตามปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจ
ของผูบริโภค 
 
 ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเร่ืองกลยุทธทางการตลาด และความพึงพอใจที่มีตอพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
 

1. ดานลักษณะสวนบุคคลของเกษตรกรผูตอบแบบสอบถาม 
เกษตรกรที่ใชผลิตภัณฑไคโตซานที่มีรายได 26,000 บาทข้ึนไป และมีภูมิลําเนาอยูใน

ภาคตะวันออก / ตะวันตก ซึ่งเปนกลุมเปาหมายที่มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานมากที่สุด 
ดังนั้น บริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซาน ควรสงเสริมใหจุดบริการ หรือตัวแทนจําหนายมีการ
สงเสริมการตลาดใหเขากับกลุมลูกคา อาจจะมีการสงเสริมการขายโดยการใหความรูเกี่ยวกับ
วิธีการใชผลิตภัณฑไคโตซานอยางถูกตอง รวมถึงแนะนําใหผลิตภัณฑไคโตซานใหแกกลุม
เกษตรกรของแตละพื้นที่อยางใกลชิด เพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่ปลอด
สารพิษ และไดผลผลิตอยางคุมคา 

เนื่องจากภูมิลําเนาของเกษตรกรอยูในภาคตะวันออก/ตะวันตก ดังนั้น บริษัทที่จําหนาย
ผลิตภัณฑไคโตซาน ควรมีคลังสินคาอยูทุกภาค โดยเนนใหมีจุดบริการ หรือตัวแทนจําหนายให
กระจายอยูทุกจังหวัด หรืออําเภอ เพื่อใหสะดวกในการซื้อ – ขายสินคา รวมถึงใหมีการอบรม จุด
บริการ และตัวแทนจําหนายในการใหขอมูลที่ถูกตองกับเกษตกรในการใชผลิตภัณฑไคโตซาน 

เกษตรกรที่ใชผลิตภัณฑไคโตซานสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับมัธยมตน ดังนั้น
บริษัทที่ผลิต หรือจําหนายผลิตภัณฑไคโตซานควรมีทีมงานใหความรูโดยการสาธิต เชนทําแปลง
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สาธิต โดยใชผลิตภัณฑไคโตซาน และใหทีมงานนั้น ๆ คอยติดตาม ใหคําแนะนําวิธีการใชจน
เกษตรกรมีความรู ความเขาใจเปนอยางดี 

 
2. ดานกลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน 
จากสวนกลยุทธทางการตลาด เกษตรกรมีความคิดเห็นในดานผลิตภัณฑไคโตซานดี

ที่สุด ดังนั้นบริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซานควรมีการพัฒนาประสิทธิภาพของผลิตภัณฑไคโต
ซานอยางตอเนื่อง รวมถึงสรางความหลากหลายในตัวสินคา อาธิเชน ยาฆายาโดยอินทรีย เปนตน 
เมื่อเกษตรกรไดใชผลิตภัณฑไคโตซานแลวไดผลผลิตดี ปลอดภัยไรสารพิษ จะสงผลทําให
เกษตรกรมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานแตละปเพิ่มข้ึน และเกษตรกรมีระดับความคิดเห็น
ในดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซานมีระดับความคิดเห็นนอยที่สุด ดังนั้นบริษัทที่จําหนาย
ผลิตภัณฑไคโตซานควรรักษาความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑไคโตซานกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑใหเปนมาตรฐาน เมื่อมีราคาที่เกษตรกรเห็นวาเหมาะสม หรือสามารถซ้ือไดจะสงผลทํา
ใหเกษตรกรมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซานแตละปเพิ่มข้ึน 

จากการศึกษาพบวาในดานผลิตภัณฑของไคโตซาน และราคาของผลิตภัณฑไคโตซานมี
ความสัมพันธกับความถี่ตอปในการซื้อผลิตภัณฑไคโตซาน ในระดับตํ่า ดังนั้นบริษัทที่จําหนาย
ผลิตภัณฑไคโตซานควรใหความสําคัญในเร่ืองสินคา ถึงแมวาราคาของผลิตภัณฑไคโตซานจะมี
ราคาเพิ่มสูงข้ึน จะสงผลใหเกษตรกรมีการซื้อที่เพิ่มข้ึนอันเนื่องจากไดผลผลิตที่เพิ่มข้ึน ทําให
เกษตรกรมีรายไดเพิ่มมากข้ึนนั้น บริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซานควรจะรักษาระดับราคาให
เหมาะสม และอาจจะมีการสงเสริมการขายเพิ่มเติมเพื่อกระตุนพฤติกรรมการซื้อของเกษตรกรมาก
ข้ึน รวมถึงบริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซานควรจะสงเสริมโดยการใหความรู วิธีใชที่ถูกตอง 
รวมถึงมีการอบรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง 

ในดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑไคโตซาน พบวาเกษตรกรมีระดับความ
คิดเห็นที่ดี ดังนั้นบริษัทที่ผลิต หรือจําหนายผลิตภัณฑไคโตซานควรมีการเพิ่มชองทางการจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหสะดวกแกการสั่งซื้อกับเกษตรกรทุกชองทาง อาธิ การสั่งสินคาทาง
อินเตอรเน็ต ทาง Call Center เปนตน สวนทางดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน 
พบวาเกษตรกรมีระดับความคิดเห็นที่ดี โดยความคิดเห็นวาการโฆษณาผานทางเว็บไซดของทาง
บริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซานทําใหเกษตรกรไดรับรูขาวสารเพิ่มมากข้ึน ดังนั้นบริษัทที่ผลิต 
และจําหนายผลิตภัณฑไคโตซาน ควรสอดแทรกความรู หรือวิธีการใชผลิตภัณฑไคโตซานอยางถูก
วิธีกับการเกษตรรูปแบบตาง ๆ เพิ่มมากข้ึน รวมถึงการสงเสริมการตลาดในรูปแบบของการขาย
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ตรง (MLM) ซึ่งจะตองทําการสงเสริมการขายเพื่อกระตุนการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานมากข้ึน เชน 
จัดการแขงขันยอดขายสูงสุด ใหไปเที่ยวตางประเทศกับทางบริษัท เปนตน 

 
3. ดานความพึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซาน 
เกษตรกรมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในระดับดีมาก ดังนั้นบริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑ

ไคโตซานควรมีการสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑไคโตซานกับเกษตรกรอยางตอเนื่อง 
รวมถึงคนหาความตองการของเกษตรกรเพิ่มเติมเพื่อใหเกษตรกรยอมรับ และพึงพอใจในตัว
ผลิตภัณฑไคโตซานมากข้ึน 

จากการศึกษาพบวา ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในดานมูลคาการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานในระดับตํ่า ดังนั้น บริษัทที่จําหนาย
ผลิตภัณฑไคโตซานควรรักษาระดับความพึงพอใจไมวาจะเปนในดานผลิตภัณฑ ดานบุคคลากร
ของบริษัท หรือในดานความคุมคาในการซื้อผลิตภัณฑ เนื่องจากอาจจะมีผลตอมูลคาในการซื้อ
ผลิตภัณฑไคโตซานในแตละคร้ัง  

 
ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอไป 

1. ทําการศึกษา ภาพลักษณ และความภักดีที่มีตอจุดบริการ และตัวแทนจําหนายมี
ตอผลิตภัณฑไคโตซาน 

2. ทําการศึกษ ทัศนคติ และความไววางใจ ที่มีตอบริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโต
ซาน 

3. ศึกษาเกี่ยวกับจุดแข็ง จุดออนของผลิตภัณฑไคโตซาน เพื่อคาดการณวาเกษตรกร
จะมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในการซื้อไปในทิศทางใด 
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ID. No………….. 
 

แบบสอบถามเพ่ือการวจิัย 
เรื่อง 

 
กลยุทธทางการตลาด และความพึงพอใจ ท่ีมีตอพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑไคโตซานในภาคการเกษตร 

 
คําชีแ้จง 
 

1 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธทางการตลาด และความพึงพอใจของเกษตรกรที่มี
ตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน เพื่อประโยชนตอการตอผูผลิต และผูจําหนายผลิตภัณฑไคโตซาน 
ซ่ึงผลการวิจัยที่ไดจะนําไปพิจารณาในภาพรวม ไมมีผลกระทบตอผูตอบแบบสอบถามแตประการใด ดังนั้น 
ผูตอบแบบสอบถาม กรุณาตอบขอคําถามใหครบทุกขอและตอบตามความคิดเห็นตามสภาพท่ีเปนจริง 

 
2 แบบสอบถาม แบงออกเปน 4 ตอน ดังนี ้

       ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานกลยุทธทางการตลาดของผลิตภณัฑไคโตซาน 
       ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความถึงพอใจในผลิตภัณฑไคโตซาน 
       ตอนท่ี 3 แบบสอบถามพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑไคโตซาน 
       ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของเกษตรกร 

--------------------------------------------------------- 
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 โปรดทําเครือ่งหมาย  หรือเติมคาํในชองวางตอไปนี้   
 
ตอนท่ี 1: ปจจัยดานกลยุทธทางการตลาดของผลิตภณัฑไคโตซาน 

ปจจัยดานกลยุทธทางการตลาด 
ไมเหน็ดวย
อยางยิ่ง ไมเหน็ดวย ไมแนใจ เหน็ดวย 

เหน็ดวย
อยางยิ่ง 

ดานผลิตภัณฑของไคโตซาน 1 2 3 4 5 
1. ทานคิดวาผลติภัณฑไคโตซานเปนสินคาที่มีคุณภาพที่ด ี           
2. ทานคิดวาผลติภัณฑไคโตซานมีความหลากหลายดานสินคาเกษตร           
3. ทานเชื่อม่ันในสินคาเกษตรทีผ่ลิตจากไคโตซาน           
4. ผลิตภัณฑไคโตซานปลอดภัยไรสารพิษอยางแนนอน           
5. ผลิตภัณฑไคโตซานเปนสินคาที่ใชแลวไดผลผลิตทางการเกษตรดี      
6. ผลิตภัณฑไคโตซานเปนสินคาทางการเกษตรท่ีดีที่สดุในปจจุบัน      
ดานราคาของผลิตภัณฑไคโตซาน      
7. ราคาของผลิตภัณฑไคโตซานมีความเหมาะสมกับคุณภาพผลติภัณฑ      
8. ผลิตภัณฑไคโตซานมีราคาทีต่่ํากวาผลติภัณฑในประเภทเดียวกัน      
9. ผลิตภัณฑไคโตซานแตละประเภทมีราคาที่เหมาะสม      
ดานชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑไคโตซาน       
10. ทานสามารถซื้อผลิตภัณฑไคโตซานไดงาย และสะดวกสบาย      
11. การจดัสงสนิคาของผลิตภัณฑไคโตซานเปนไปอยางรวดเร็ว      
12. จุดบรกิารในการซื้อผลติภัณฑไคโตซานครอบคลุมท่ัวประเทศ      
13. มีความสะดวกในการสั่งซ้ือผลิตภัณฑไคโตซานกับตัวแทนจําหนาย      
ดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑไคโตซาน       
14. มีการใหสวนลดจากยอดขายของบริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซาน      
15. บริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซานมีการสงเสริมการขายเหมาะสม 
เชนการแถมสินคา การใหสวนลด ฯลฯ      
16. การโฆษณาผานทางเว็บไซดของบริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑไคโตซานทํา
ใหทานไดรับขอมูลขาวสารมากขึ้น      
17. การขายตรงแบบ MLM เปนการกระตุนใหทานซื้อผลติภัณฑไคโตซาน
มากข้ึน      

      



162 
 

ตอนท่ี 2: ความพึงพอใจในผลติภณัฑไคโตซาน (Satisfaction of Chitosan Product) 
1. การซ้ือผลิตภณัฑไคโตซานแตละครัง้มีความคุมคากับการจายเงินของทานหรือไม 

        คุมคามาก________:________:________:________:________ไมคุมคาเลย                                
              5       4          3             2         1 

2. โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานในการซ้ือผลิตภณัฑไคโตซานในแตละครั้ง 
พอใจอยางมาก________:________:________:________:________ไมพอใจอยางมาก                               
        5             4           3              2     1 

3. โปรดประเมินผลิตภณัฑไคโตซานเมื่อเทียบกับสินคาประเภทเดียวกนั 
         ดีกวามาก________:________:________:________:________ดอยกวามาก                            
                                5         4            3              2     1 

4. การรับรูคุณภาพผลิตภณัฑไคโตซานเม่ือเทียบกับความคาดหวังของทาน 
สูงกวาความคาดหวังมาก________:________:________:________:________ต่ํากวาความคาดหวังมาก                             

         5          4              3     2        1                             
 

ตอนท่ี 3 : พฤติกรรมการซ้ือผลติภณัฑไคโตซานในภาคการเกษตร (Buying Behavior of Chitosan in agriculture) 
 
1. ทานใชผลิตภัณฑไคโตซานมาแลว…………………..ป    
 
2. ทานซ้ือผลติภัณฑไคโตซานประมาณ……………...ครั้งตอป 
 
3. มูลคาการซือ้ผลติภณัฑไคโตซานโดยเฉลี่ยตอครั้งประมาณ………………บาท 
 
4. ทานซ้ือผลติภณัฑไคโตซานจากท่ีใด............................................... 

 
5. ทานใชผลิตภณัฑไคโตซานชนิดไหนบอยท่ีสุด 
       [  ] 1.ไคโตซานพืช                [  ] 2. ไคโตซานสัตว 
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6. บุคคลท่ีมีอิทธพิลตอทานในการซ้ือผลติภณัฑไคโตซานมากท่ีสุด 
       [  ] 1. เพื่อน                              [  ] 2. ผูนําทีม                                 [  ] 3. ส่ือโฆษณา                          
       [  ] 4. ตัวเอง   [  ] 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................... 

7. ทานมีความตัง้ใจท่ีจะซ้ือผลติภัณฑไคโตซานอกี1ปขางหนาหรอืไม 
      ไมซ้ือแนนอน________:________:________:________:________ซ้ือแนนอน                                
           1  2   3      4         5 

ตอนท่ี 4 : ลกัษณะสวนบุคคล (Personal Data) 
1.เพศ 
   [  ] 1.ชาย                         [  ] 2.หญิง 
 
2. อายุ 
   [  ] 1. 15 - 26 ป [  ] 2. 27 - 39 ป [  ] 3. 40 – 51 ป 
   [  ] 4. 52 - 63 ป                               [  ] 5. 64 ปข้ึนไป 
 
3. สถานภาพ 
   [  ] 1. โสด [  ] 2. สมรส/อยูดวยกนั              
   [  ] 3. หมาย/หยาราง/แยกกนัอยู 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
   [  ] 1. มัธยมตน [  ] 2. มัธยมปลาย/ปวช. [  ] 3. ปวส./อนุปรญิญา 
   [  ] 4. ปริญญาตรี                       [  ] 5.สูงกวาปรญิญาตร ี
 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดอืน 
  [  ] 1. 6,000 – 10,999 บาท [  ] 2. 11,000 – 15,999 บาท 
  [  ] 3. 16,000 – 20,999 บาท [  ] 4. 21,000 – 25,999 บาท 
  [  ] 5. 26,000 – 31,999 บาท [  ] 6.  32,000 บาทข้ึนไป 
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6. ภูมิลาํเนา 
[  ] 1. กรุงเทพมหานคร 
[  ] 2. ภาคเหนือ  ระบุจังหวัด....................................................................................... 
[  ] 3. ภาคกลาง  ระบุจังหวัด....................................................................................... 
[  ] 4. ภาคตะวนัออก  ระบุจังหวัด....................................................................................... 
[  ] 5. ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  ระบุจังหวัด....................................................................................... 
[  ] 6. ภาคตะวนัตก  ระบุจังหวัด....................................................................................... 
[  ] 7. ภาคใต ระบจัุงหวัด....................................................................................... 

 
 

**ขอบคุณทุกทานที่กรุณาใหความรวมมอืในการตอบแบบสอบถาม** 
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ภาคผนวก ข 
หนงัสือขอความอนุเคราะหจากบณัฑิตวทิยาลัย 
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ภาคผนวก ค 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 
 
 
1. รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจ 

อาจารยประจํา 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. รองศาสตราจารย ณักษ กุลิสร  รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
อาจารยประจํา 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

3. อาจารย ดร. วรินทรา ศิริสุทธิกุล       ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
อาจารยประจํา 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒ 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

 
ชื่อสกุล นางสาวพิชญาภัค บุญจันทร 

วันเดือนปเกิด 24 ตุลาคม 2523 

สถานที่เกิด จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน 39 ถ.จรัญสนทิวงศ แขวงอรุณอมรินทร เขตบางกอกนอย  

 จังหวัด กรุงเทพมหานคร 10700 

สถานทีท่ํางานปจจุบนั ผูจัดการฝายการตลาด บริษทักุงหลวง ไคโตซาน จํากัด 

 103/07 หมู4 ถ.ราชพฤกษ ตําบลบางกราง อําเภอเมือง 

 จังหวัดนนทบุรี 11000 

ประวัติการศึกษา   
พ.ศ. 2548 นิเทศศาสตรบณัฑิต สาขาการประชาสัมพนัธ 

    จาก มหาวทิยาลัยหอการคาไทย 
พ.ศ. 2554 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 

  จาก มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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