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การศึกษาค้นคว้าวิจ ัยครัง้นี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา ปจัจัยที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคผูห้ญงิ ในเขตกรงุเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้
ในการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคหญงิทีเ่คยซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู  

ผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้บรโิภคหญงิที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ

ระหว่าง 30-34 ปี มสีถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีอาชพีเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 

ผูบ้รโิภคหญงิส่วนใหญ่ใหร้ะดบัความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด อยู่ในระดบัด ีทุก
ดา้น เรยีงจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ด้านผลติภณัฑ ์และด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด ตามล าดบั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
ผู้บรโิภคหญิงในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อ

สุขภาพ ด้านปริมาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ผู้บรโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรส อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ 
(กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้น ผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อขา้ว
เพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า 
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The purpose of this research is to study Marketing Mix Relating to Female 

consumers’ buying behavior on healthy rice in Bangkok Metropolis. The sample in this 
research is 400 female who have bought healthy rice product. It is conducted by 
questionnaires as the tool to collect the data.  

The results are analyzed as follows: 
The majority of demographic characteristics of female consumers in this 

sample group are aged between 30-34 years old with single. The level of education was 
a bachelor's degree, they were employees in private companies with average monthly 
income of above Baht 45,000.  

The most female consumers give the important in term of marketing mix at 
high level in all aspects. The most important factor is price, followed by place, product, 
and promotion, respectively.  

The results of hypotheses testing are summarized as follows:  
The female consumers with different age affected differences in buying 

behavior of healthy rice in terms of buying quantity per time at statistical significance of 
0.05 level.   

The female consumers with different marital status, occupation, and average 
monthly income affected differences in buying behavior of healthy rice in terms of 
buying quantity per time and buying frequency per 3 months at statistical significance of 
0.01 and  0.05 levels, respectively.       

Marketing mix in the aspect of product have relationship with buying behavior 
of healthy rice in terms of buying quantity per time at the statistical significance of 0.01 
level. The relationship is in the same direction at low level. 

Marketing mix in the aspect of price, place, and promotion have relationship 
with buying behavior of healthy rice in terms of buying quantity per time and buying 
frequency per 3 months at the statistical significance of 0.01 level. The relationship is in 
the same direction at low level. 
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สารนิพนธ์ฉบบันี้ส าเรจ็ได้ด้วยด ีโดยได้รบัความช่วยเหลอือย่างดยีิง่จาก อาจารย์ที่

ปรกึษาสารนิพนธ์  รองศาสตราจารย์ ดร. ณักษ์ กุลสิร์ ที่ได้กรุณาให้ค าแนะน าช่วยเหลอื 
ตลอดจนแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ อนัเป็นประโยชน์อย่างยิง่แก่ผูว้จิยัในการท าสารนิพนธฉ์บบันี้ 
ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสนี้ดว้ย 

ขอขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา และอาจารย ์ดร. กลัยกติติ ์กรีติ
องักูร ที่กรุณาเป็นคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื
ของแบบสอบถาม และใหข้อ้เสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรงุแกไ้ขขอ้บกพรอ่ง อนัเป็นประโยชน์ต่อ
การท างานวจิยัครัง้นี้ 

ขอขอบพระคุณคณาจารยใ์นภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยั 
ศรนีครนิทรวิโรฒทุกท่าน ที่ได้กรุณาให้วิชาความรู้ทัง้ในทางทฤษฎี รวมถึงการประยุกต์ใช้
ในทางปฏบิตั ิใหค้วามช่วยเหลอืดว้ยดเีสมอมา 

ขอขอบคุณเจา้หน้าทีภ่าควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยัทุก
ท่าน ตลอดจนผูม้สี่วนส าเรจ็ต่องานวจิยัชิน้น้ี 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถาม ทีใ่ห้ความร่วมมอืและสละเวลาตอบแบบสอบถามให้
เสรจ็ตามก าหนดเวลา เพื่อการวจิยัครัง้นี้  

ขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา ทีไ่ดเ้ลีย้งดแูละอบรมสัง่สอนผูว้จิยัใหเ้ป็นคนด ีขยนั 
อดทน ซื่อสตัย ์มคีุณธรรม และมอบโอกาสการศกึษาเป็นวชิาความรูต้ดิตวั เพื่อทดแทนคุณต่อ
สงัคมและประเทศชาต ิ

สุดท้ายนี้ คุณประโยชน์และความดอีนัพงึจากสารนิพนธ์ฉบบันี้ ผู้วจิยัขอน้อมร าลกึ
เป็นเครื่องบูชาพระคุณบดิามารดา ญาต ิพี่น้อง ตลอดจนบูรพาจารยแ์ละผู้มพีระคุณทุกท่าน ที่
ไดอ้บรมสัง่สอน ชีแ้นะแนวทางทีด่แีละมคีุณค่าตลอดมาจนส าเรจ็การศกึษา หวงัเป็นอย่างยิง่ว่า 
งานวจิยัชิน้น้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท้ีส่นใจและเกีย่วขอ้ง หากมขีอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัต้อง
ขออภยัมา ณ ทีน่ี้ 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ภมิูหลงั 

สนิคา้ขา้วถอืว่าเป็นอาหารหลกัของกลุ่มผูบ้รโิภคของประเทศไทยมาเป็นเวลานาน ส่งผล
ให้มีข้าวหลากหลายตราสินค้า และหลากหลายชนิดมารองรบัความต้องการที่หลากหลายของ
ผู้บรโิภคคนไทยมากมาย ซึ่งภายใต้ความหลากหลายดงักล่าวกลุ่มผู้บรโิภคมคีวามต้องการเลือก
รบัประทานขา้วเพื่อสุขภาพมากยิง่ขึน้ เนื่องจากกระแสของผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพทีม่กีารเตบิโตขึน้
อย่างต่อเน่ืองท าให้ขา้วไม่เพยีงแต่เป็นอาหารในกลุ่มปจัจยั 4 เท่านัน้ แต่ยงัต้องเป็นอาหารเพื่อ
สุขภาพดว้ย 

ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพของโลกมคีวามเตบิโตอย่างต่อเนื่องซึ่งหากนับตัง้แต่ปี พ.ศ. 
2549 ถงึปจัจุบนัมอีตัราการเตบิโตถึง 200% ส่วนในของประเทศไทยมมีูลค่าตลาดอาหารเพื่อ
สุขภาพเพยีง 2,000 ลา้นบาท เท่านัน้ เนื่องดว้ยตลาดอาหารสุขภาพยงัเป็นเรื่องใหม่ของผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่ และโดยมากพฤตกิรรมการบรโิภคยงัเน้นความอร่อยของรสชาตมิากกว่าประเดน็สุขภาพ 
อย่างไรกด็ ี แนวโน้มของสงัคมไทยเริม่ตื่นตวัมากขึน้ต่อการให้ความส าคญักบัรปูลกัษณ์ภายนอก 
ส่งผลให้ผู้บรโิภคต้องการอยากมรีูปลกัษณ์ที่ด ีเพื่อให้ได้รบัการยอมรบัทางสงัคม  จงึต้องการ
ผลติภณัฑ์ที่ช่วยให้ตวัเองดูดเีสมอ แสดงให้เห็นถึงความนิยมในการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพมี
ความต้องการสูงมากขึ้น โดยกลุ่มผู้บรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพหลกัในประเทศไทยคอื ผู้หญิงวยั
ท างานอาย ุ25-40 ปี  

อาหารประเภทนี้เป็นที่นิยมสูงขึน้เรื่อยๆ โดยขอ้มูลในปีพ.ศ. 2551 มูลค่าตลาดอาหาร
เสรมิเพื่อสุขภาพในประเทศไทยจะมมีูลค่าถึง 8,000 ล้านบาท (http://www.grad.chula.ac.th/ 
download/e-articles/food.pdf : 25 กพ. 2551) และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง “ทศันคตแิละพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคต่ออาหารสรา้งสุขภาพ” โดย กนิษฐา หมู่งเูหลอืม ปี 2551 และวฒันธรรมบรโิภคนิยมกบั
อาหารเพื่อสุขภาพในบรบิทสงัคมเมอืง โดย ธนภูม ิอตเิวทนิ ปี 2543 เป็นส่วนหนึ่งของงานวจิยัทีใ่ห้
ความสนใจเกีย่วกบัอาหารเพื่อสุขภาพของคนไทย ส่งผลใหเ้กดิการตื่นตวัและเผยแพร่ขอ้มลูข่าวสาร
เกีย่วกบัอาหารเพื่อสุขภาพ 

ทุกวนันี้ คนไทยนับล้านหวงัพึง่อาหารอกีรปูแบบหนึ่งเพื่อผลในการบ ารุงสุขภาพ เรยีก
รวมๆ ไดว้่า ผลติภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพ ทีห่มายถงึสารอาหารในปรมิาณเขม้ขน้อนัมคีวามส าคญั
และจ าเป็นต่อสุขภาพร่างกาย ส่วนใหญ่มกัจะเป็นอาหารทีส่กดัหรอืสงัเคราะหจ์ากผลติภณัฑท์ัง้พชื
และสตัวใ์นธรรมชาต ิอาหารประเภทนี้เป็นทีน่ิยมสูงขึน้เรื่อยๆ โดยขอ้มลูในปีพ.ศ.2557 เป็นเรื่องน่า
คดิว่าผู้บรโิภคพากนัใหค้วามสนใจต่ออาหารเพื่อสุขภาพทีม่หีลกัการว่าผลติหรอืสงัเคราะห์มาจาก
ธรรมชาต ิซึง่สื่อนยัถงึความสะอาด บรสิุทธิ ์ไมเ่ป็นอนัตราย  

http://www.grad.chula.ac.th/%20download/e-articles/food.pdf
http://www.grad.chula.ac.th/%20download/e-articles/food.pdf
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จากสิง่ที่กล่าวมาขา้งต้นท าใหผู้้สนใจศกึษาถงึส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมกรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคผูห้ญงิในเขตกรุงเทพมหานครท าการศกึษา
ถึงองค์ประกอบต่างๆที่ส่งผลต่อปจัจยัทางด้านประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาด และ 
ค่านิยมรกัสุขภาพทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ สาเหตุที่เลอืกผู้บรโิภคผูห้ญงิในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากมฐีานประชากรจ านวนมาก ผู้หญงิเป็นผู้บรโิภคหลกัส าหรบัอาหารเพื่อ
สุขภาพ ซงึผลวจิยันี้จะใชเ้ป็นแนวทางพฒันากลยุทธิท์างการตลาดดา้น สนิคา้ ราคา สถานที ่ การ
ส่งเสรมิการตลาด ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บรโิภคซึ่งจะท าให้ผู้บรโิภคได้รบัประโยชน์
สงูสุด และเพื่อขยายฐานลูกคา้กลุ่มใหม่ และรกัษาฐานลูกคา้กลุ่มเดมิของผูบ้รโิภค ส่งผลใหส้ามารถ
เพิม่ยอดขายใหก้บัธุรกจิได ้
 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูห้ญงิในกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. เพื่อศกึษาถงึความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา สถานทีจ่ดัจ าหน่าย ดา้นกจิกรรมส่งเสรมิการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
ของผูห้ญงิในกรงุเทพมหานคร 

 
ความส าคญัของการวิจยั 

1. เพื่อน าความรูท้ีไ่ดจ้ากการศกึษาพฤตกิรรมของผูซ้ือ้ไปพฒันาเป็นขอ้เสนอใหม่ ทีต่รง

ความตอ้งการของผูซ้ือ้ 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ เพื่อใช้ในการปรบัแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้

สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

3. เพื่อเป็นแนวทางในการศกึษาคน้ควา้ส าหรบัผูท้ีส่นใจทัว่ไปไดใ้ชป้ระโยชน์ในการศกึษา
คน้ควา้ต่อไป 

 

ขอบเขตของการศึกษา  
ในการศึกษาวิจยัครัง้น้ี มุ่งศึกษาปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อ

สุขภาพของผูห้ญงิในกรงุเทพมหานคร 
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรทีศ่กึษาในครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคหญงิทีเ่คยซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร 

โดยไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
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กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาในครัง้นี้  ได้แก่ ผู้บริโภคหญิงที่ เคยซื้อข้าวเพื่อสุขภาพใน

กรุงเทพมหานคร จงึใชก้ารก าหนดขนาดตวัอย่าง โดยใชสู้ตรการหาขนาดตวัอย่างส าหรบักรณีทีไ่ม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% 
และยอมใหม้คีวามคลาดเคลื่อนได ้5% จากสตูรผูว้จิยัไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง โดยการวจิยัครัง้
นี้ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารเลอืกวธิกีารกลุ่มตวัอยา่งตามล าดบัดงันี้  

 

ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืก
กลุ่มเป้าหมายตามที่ก าหนด ในการจดัเก็บแบบสอบถามนัน้ จะเจาะจงเลือกเก็บที่ ตึกอาคาร
ส านักงานหรอืหน้าห้างสรรพสนิค้าในกรุงเทพมหานครเพื่อท าการศึกษา และ แจกแบบสอบถาม
ใหแ้ก่ผูห้ญงิทีซ่ือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่ 

1. ตกึฟอรจ์นูย ์ทาวเวอร ์
2. หา้ง Big C  
3. ตกึ เมอืงไทยภทัร 
4. ตกึ ทร ูทาวเวอร ์
5. ตกึ เลอ คองคอรด์ 

ทัง้นี้ทางผู้วจิยัเลอืกเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างจากตกึทัง้ 5 ขา้งต้น โดยที่อาคาร
ดงักล่าวอยู่ในย่านถนนรชัดาภเิษก เนื่องจากเป็นย่านที่มหี้างสรรพสนิค้าที่หนาแน่นทัง้ Shopping 
Mall และ Hypermarket ซึง่หา้งดงักล่าวมยีอดขายการเตบิโตในสนิคา้กลุ่มขา้วเพื่อสุขภาพต่อเนื่อง
ทุกๆปี (อ้างองิขอ้มลู: The Nielsen เดอืน กุมภาพนัธ์ ปีพ.ศ.2013) และเป็นตกึอาคารส านักงาน
ขนาดใหญ่ที่มชีื่อเสยีง เป็นย่านธุรกจิที่ส าคญั และเป็นอาคารที่มบีรษิทัที่หลากหลายเช่ารวมอยู่ใน
ตกึดงักล่าว 

 

ขัน้ท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เลอืกกลุ่มตวัแทนใน
สถานที่สุ่มแบบเจาะจง ในกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวน 400 คน ด้วยการเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) 

1. ตกึฟอรจ์นูย ์ทาวเวอร ์ จ านวน 80 ชุด 
2. หา้ง Big C           จ านวน 80 ชุด 
3. ตกึ เมอืงไทยภทัร  จ านวน 80 ชุด 
4. ตกึ ทร ูทาวเวอร ์  จ านวน 80 ชุด 
5. ตกึ เลอ คองคอรด์          จ านวน 80 ชุด 
 

ขัน้ท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเก็บ
เฉพาะผูท้ีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณทีเ่ลอืก ใหค้รบตามจ านวน  
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ตวัแปรท่ีศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งออกเป็น 

1.1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์
1.1.1 อาย ุ

1.1.1.1  อาย ุ20-24 ปี 
1.1.1.2  อาย ุ25-29 ปี 
1.1.1.3  อาย ุ30-34 ปี 
1.1.1.4  อาย ุ35-39 ปี 
1.1.1.5  อาย ุ40-44 ปี 
1.1.1.6  อาย ุ45 ปีขึน้ไป 

1.1.2 สถานภาพ 
1.1.2.1  โสด 
1.1.2.2  สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
1.1.2.3  หยา่รา้ง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 

1.1.3 ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
1.1.3.2  ปรญิญาตร ี
1.1.3.3  สงูกว่าปรญิญาตร ี

1.1.4 อาชพี 
1.1.4.1  นกัศกึษา/นิสติ 
1.1.4.2  ลกูจา้ง/รบัจา้ง 
1.1.4.3  ขา้ราชการ/พนกังานรฐั/วสิาหกจิ 
1.1.4.4  ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย 
1.1.4.5  พนกังานบรษิทัเอกชน 
1.1.4.6  แมบ่า้น 
1.1.4.7  อื่นๆ (โปรดระบุ)......................... 

1.1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
1.1.5.1  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
1.1.5.2  15,001-25,000 บาท 
1.1.5.3  25,001-35,000 บาท 
1.1.5.4  35,001-45,000 บาท 
1.1.5.5  มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 
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1.2 ส่วนประสมทางการตลาดของตลาด  
1.2.1 ผลติภณัฑ ์
1.2.2 ราคา 
1.2.3 สถานที ่
1.2.4 การส่งเสรมิการตลาด 

 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของ
ผูห้ญงิในกรงุเทพมหานคร 
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

ผูบ้ริโภคหญิง หมายถงึ ผูห้ญงิอาย ุ20 ปีขึน้ไปทีซ่ือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ 
พฤติกรรมการซ้ือ หมายถงึ การกระท าของผูบ้รโิภคในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่ 

ประเภทข้าวเพื่อสุขภาพ สถานที่ซื้อ เหตุผลในการซื้อ ผู้ตัดสินใจในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ 
จ านวนซือ้ต่อครัง้  ช่วงเวลาในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ  

ข้าวเพ่ือสขุภาพ หมายถงึ เป็นขา้วทีม่กีารบ่งบอกชดัเจนถงึคุณประโยชน์เฉพาะทางดา้น
คุณค่าทางโภชนาการของขา้วเพื่อสุขภาพแต่ละประเภท คอืขา้วกลอ้งหอมมะล ิขา้วหอมแดง ขา้ว
ไรซเ์บอรร์ี ่ขา้วกลอ้งงอก และ ขา้วศรนีิล 

ส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง ปจัจยัที่เป็นส่วนประกอบของการวางแผน
การตลาดส าหรบัธุรกจิขา้วเพื่อสุขภาพ ซึง่ประกอบดว้ยปจัจยัต่างๆ ดงัน้ี 

1.1 ด้านผลติภณัฑ์ หมายถงึ สิง่ที่น าเสนอกบัผู้บรโิภค เพื่อตอบสนองความจ าเป็น 
ความตอ้งการ หรอื พงึพอใจใหผู้บ้รโิภค ซึง่ผลติภณัฑต์้องมคีุณค่าในสายตาของผูบ้รโิภค หรอื เป็น
คุณสมบตัทิีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไมไ่ด ้ไดแ้ก่  

1.1.1 คุณภาพผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ประโยชน์หลกั หรอื สารอาหารทีไ่ดร้บัจากการ
บรโิภคขา้วเพื่อสุขภาพ รวมทัง้ความหลากหลายของรสชาต ิคุณประโยชน์ ความมชีื่อเสยีงของตรา
สนิคา้ 

1.1.2 บรรจุภณัฑ ์หมายถงึ สิง่ทีใ่ชบ้รรจุและห่อหุม้ขา้วเพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่ บรรจุ
ภณัฑ์มคีวามสวยงามเหมาะสม ขนาดและปรมิาณที่เหมาะสม ความหลากหลายของบรรจุภณัฑ ์
ฉลากมกีารแจง้ส่วนประกอบทีช่ดัเจน  

1.2 ราคา หมายถงึ ราคาคุม้ค่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบัคุณภาพของขา้วเพื่อสุขภาพ และ 
ราคาคุม้ค่าเมือ่เปรยีบเทยีบกบัขา้วชนิดอื่นๆ 

1.3 ด้านการจดัจ าหน่าย หมายถึง ความสะดวกในการเลือกซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ 
สามารถหาซือ้ไดง้่าย และ เป็นแหล่งการซือ้ทีเ่ชื่อถอืได ้สนิคา้มตีลอดไม่ขาดตลาด การจดัวางของ
ขา้วเพื่อสุขภาพ เหน็ไดช้ดัเจนและสามารถซือ้หาไดง้่าย 
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1.4 การส่งเสรมิการตลาด หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารระหว่างผูผ้ลติหรอืผูจ้ดัจ าหน่าย
กบัผู้บรโิภคเกี่ยวกบัข้าวเพื่อสุขภาพ เพื่อก่อให้เกิดความพงึพอใจในผลติภณัฑ ์และก่อให้เกิด
พฤตกิรรมการซือ้ ซึง่มอีงคป์ระกอบดงันี้ 

1.4.1 การโฆษณา หมายถงึ การสื่อสารขอ้มลูผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ ไปยงั
ผู้บรโิภค โดยผ่านสื่อต่างๆ อันได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร แผ่นพับ อินเตอร์เน็ต หรือ สื่อ
ออนไลน์ เพื่อกระจายขอ้มลูดา้นผลติภณัฑไ์ปยงัผูร้บัสาร  

1.4.2 การส่งเสรมิการขาย หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดขา้วเพื่อสุขภาพที่
บรษิทัผูผ้ลติหรอืจดัจ าหน่ายจดัขึน้ เพื่อเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคไดรู้จ้กั ทดลอง และซือ้ผลติภณัฑ ์
ไดแ้ก่ มกีารแจกชมิ การจดัรายการโปรโมชัน่ เช่น การลด แลก แจก แถม อยู่เสมอ รวมถงึการลุ้น
รางวลั ชงิโชค 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภคหญงิในกรงุเทพมหานคร 
  
กรอบแนวคิดในการวิจยั 

กรอบแนวคดิในการวจิยั เรือ่งปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
ของผูบ้รโิภคผูห้ญงิในเขตกรงุเทพมหานคร มกีรอบแนวคดิในการวจิยั  ดงันี้ 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในงานวจิยั 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)
                    

ตวัแปรตาม (Dependent 
Variable) 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
-อายุ 
-สถานภาพสมรส 
-ระดบัการศกึษาสงูสุด 
-อาชพี 
-รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคาสนิคา้ 
ดา้นสถานที ่
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 
 

พฤติกรรมการซ้ือข้าวเพ่ือ
สขุภาพของกลุ่มผูห้ญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร 
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สมมติฐานของการศึกษา 
1. ผู้บรโิภคหญิงในกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพแตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ด้าน
ส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคหญิงในเขต
กรงุเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาวจิยัเรื่องปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพของ

ผูบ้รโิภคผูห้ญงิในกรุงเทพมหานครนัน้ จะใชแ้นวคดิและทฤษฎปีระกอบการศกึษา ซึง่มรีายละเอยีด
ดงันี้ 

1. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

2. แนวคดิและทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาด 

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและการตดัสนิใจซือ้ 

4. ประวตัแิละทีม่าของขา้วเพื่อสุขภาพ 

5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
1.1 ความหมายของปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร ์ 
ประชากรศาสตร ์หรอื Demegraphy มรีากศพัทม์าจากภาษากรกี Deme = people คอื

ประชาชนหรอืประชากร Graphy = writing up, description หรอื study คอื การศกึษาหรอืศาสตร ์
ประชากรศาสตร ์ หมายถงึ การวเิคราะหท์างประชากรในเรื่องขนาดโครงสรา้ง การกระจายตวัและ
การเปลีย่นแปลงประชากร ในเชงิทีส่มัพนัธก์บัปจัจยัทางเศรษฐกจิ สงัคม และวฒันธรรมอื่นๆ ปจัจยั
ทางประชากรอาจเป็นไดท้ัง้สาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกจิ สงัคม และวฒันธรรม  

ฉลองศร ี พมิลสมพงศ์ 2548:22 ได้กล่าวถงึความหมายของปจัจยัทางประชากรศาสตร ์
(Demographic Factor) หมายถงึ ลกัษณะของประชากร ได้แก่ ขนาดขององค์ประกอบของ
ครอบครวั เพศ อาย ุการศกึษา ประสบการณ์ ระดบัรายได ้อาชพี เชือ้ชาต ิสญัชาต ิ 

สุวสา ชยัสุรตัน์ (2537) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์(Demographic) หมายถงึ ปจัจยัต่างๆ 
ทีเ่ป็นหลกัเกณฑใ์นการบ่งบอกถงึลกัษณะทางประชากรที่อยู่ในตวับุคคลนัน้ๆ ไดแ้ก่ อายุ เพศ 
ขนาดครอบครวั รายได ้ การศกึษาอาชพี วฏัจกัรชวีติ ครอบครวั ศาสนา เชือ้ชาต ิ สญัชาตแิละ
สถานภาพทางสงัคม (Social class)  

Hanna and Wozniak (2001), Shiffman and Kanuk (2003) ไดใ้หค้วามหมายของ
ลกัษณะทางประชากรศาสตรไ์วค้ลา้ยคลงึกนัโดยกล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถงึ 
ขอ้มลูเกีย่วกบัตวับุคคล เช่น อาย ุเพศ การศกึษา อาชพี รายได ้ศาสนาและเชือ้ชาต ิซึง่มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมผู้บรโิภค ซึ่งโดยทัว่ไปแล้วใช้เป็นลกัษณะพื้นฐานที่นักการตลาดมกัจะน ามาพจิารณา
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ส าหรบัการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเชื่อมโยงกบัความต้องการ ความชอบ 
และอตัราการใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภค   

 

1.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์ 
ยุบล เบญ็จรงคก์จิ (2542: 44-52) ไดก้ล่าวถงึแนวความคดิดา้นประชากรนี้  เป็นทฤษฎทีี่

ใชห้ลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคอื พฤตกิรรมต่างๆ ของมนุษยเ์กดิขึน้ตามแรงบงัคบัจาก
ภายนอกมากระตุ้น เป็นความเชื่อทีว่่าคนทีม่คีุณสมบตัทิางประชากรทีแ่ตกต่างกนั จะมพีฤตกิรรมที่
แตกต่างกนัไปดว้ย ซึง่แนวความคดินี้ตรงกบัทฤษฎกีลุ่มสงัคม (Social Categories Theory) ของ 
Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ทีอ่ธบิายว่า พฤตกิรรมของบุคคลเกี่ยวขอ้งกบัลกัษณะต่างๆ 
ของบุคคล หรอืลกัษณะทางประชากร ซึง่ลกัษณะเหล่านี้สามารถอธบิายเป็นกลุ่มๆ ได ้คอืบุคคลทีม่ ี
พฤตกิรรมคลา้ยคลงึกนัมกัจะอยูใ่นกลุ่มเดยีวกนั ดงันัน้ บุคคลทีอ่ยู่ในล าดบัชัน้ทางสงัคมเดยีวกนัจะ
เลอืกรบั และตอบสนองต่อเนื้อหาข่าวสารในแบบเดยีวกนั และทฤษฎคีวามแตกต่างระหว่างบุคคล 
(Individual Differences Theory) ซึง่ทฤษฎนีี้ไดร้บัการพฒันาจากแนวความคดิเรื่องสิง่เรา้และการ
ตอบสนอง (Stimulus-Response) หรอืทฤษฎ ี เอส-อาร ์ (S-R Theory) ในสมยัก่อนและไดน้ ามา
ประยุกต์ใชอ้ธบิายเกี่ยวกบัการสื่อสารว่า ผูร้บัสารทีม่คีุณลกัษณะทีแ่ตกต่างกนั จะมคีวามสนใจต่อ
ขา่วสารทีแ่ตกต่างกนั  

ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2538:41) ได้กล่าวไว้ว่าการแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรด้าน
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครวั จ านวนสมาชกิในครอบครวั ระดบั
การศกึษาอาชพี และรายไดต่้อเดอืน ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญัและสถติทิีว่ดั
ได้ของประชากร ช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลกัษณะด้านจติวทิยาและสงัคม 
วฒันธรรม ช่วยอธบิายถงึความคดิและความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ขอ้มูลด้านประชากรจะ
สามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย คนที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์
ต่างกนัจะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะหจ์ากปจัจยั ดงันี้  

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอื 
เพศหญงิมแีนวโน้มมคีวามตอ้งการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ไดม้ี
ความต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้  แต่มีความต้องการที่จะสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและส่งข่าวสารนัน้ด้วย นอกจากนี้เพศหญงิและเพศชายมี
ความแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยมและทศันคต ิ ทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคม 
ก าหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั  

2. อายุ เป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม คนที่
อายุน้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนีิยม ยดึถอือุดมการณ์ และมองโลกในแง่ดมีากกว่าคนที่อายุมาก 
ในขณะทีค่นอายุมากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงั มองโลกในแง่รา้ย
กว่าคนที่มอีายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติทีแ่ตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ื่อมวลชนก็
ต่างกนั คนทีม่อีายมุากมกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนกัๆ มากกว่าความบนัเทงิ  
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3. การศกึษา เป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคต ิและพฤตกิรรมแตกต่างกนั 
คนทีม่กีารศกึษาสูงจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ี เพราะเป็นผูม้คีวามกวา้งขวางและ
เขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะทีค่นมี
การศกึษาต ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์หากผูม้กีารศกึษาสูงมเีวลาว่างพอก็
จะใชส้ื่อสิง่พมิพ์ วทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาจ ากดักม็กัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อ
สิง่พมิพม์ากกว่าประเภทอื่น  

4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได ้และสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล มอีทิธพิลอย่างส าคญัต่อปฏกิริยิาของผู้รบัสารที่มต่ีอผูส้่งสาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม
ประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั  
สรปุไดว้่า ปจัจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์เป็นสิง่ทีท่ าใหค้วามต้องการของผูบ้รโิภคมคีวามแตกต่าง
กนั ซึ่งสิง่แวดล้อมทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย การเพิม่ขึ้นและการลดลงของประชากร 
โครงสรา้งอายุของประชากร การยา้ยถิน่ รปูแบบของครอบครวั การศกึษา รายได ้ เชือ้ชาต ิ และ
วฒันธรรม  
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตรก์บัการรบัสาร  
ผู้รบัสารแต่ละคนจะมลีกัษณะที่แตกต่างกนัในหลายๆ ด้าน โดยเฉพาะลกัษณะทาง

ประชากร (Demographic Characteristics) ซึง่ไดแ้ก่ อายุ เพศ การศกึษา และสถานทางเศรษฐกจิ 
และสงัคม โดยผูร้บัขา่วสารทีม่ลีกัษณะทางประชากรแตกต่างกนั จะมพีฤตกิรรม ความสนใจ ในการ
รบัข่าวสารแตกต่างกนัไปด้วย ซึง่ลกัษณะทางประชากรศาสตรก์บัการรบัสาร มคีวามสมัพนัธก์นั
ดงันี้  

1. อายุ เป็นคุณลกัษณะทางประชากรอีกลกัษณะหนึ่งที่มกีารเปลี่ยนแปลงไปตาม
ระยะเวลาของการมชีวีติอยู่หรอืตามวยัของบุคคล เป็นลกัษณะประจ าตวับุคคลที่ส าคญัมากใน
การศกึษาและวเิคราะหท์างประชากรศาสตร ์โดยอายจุะแสดงถงึวยัวุฒขิองบุคคลและเป็นเครื่องบ่งชี้
ถงึความสามารถในการท าความเขา้ใจในเนื้อหาและขา่วสารรวมถงึการรบัรู้ต่างๆ ไดม้ากน้อยต่างกนั 
การมปีระสบการณ์ในชวีติทีผ่่านมาแตกต่างกนั หรอือกีประการหนึ่งคอื อายุจะเป็นเครื่องบ่งชีถ้งึ
ความสนใจในประเดน็ต่างๆ เช่น เรือ่งการเมอืง ความสนุกสนาน การเตรยีมตวัสรา้งอนาคต เป็นต้น 
นอกจากนี้ก็จะชี้ให้เห็นอารมณ์ที่แตกต่างกันออกไปในกลุ่ มคนที่มีวยัต่างกัน อันเนื่องจาก
กระบวนการคิดและตดัสินใจที่ผ่านการกลัน่กรองจากประสบการณ์ของช่วงวยั  ที่จะส่งผลต่อ
กระบวนการคดิและการควบคุมทางอารมณ์ของแต่ละช่วงอายขุองบุคคล  

2. เพศ เป็นลกัษณะทางประชากรทีบุ่คคลไดร้บัมาแต่ก าเนิด ในประชากรกลุ่มใดๆ กต็าม 
จะประกอบด้วย ประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญงิ (Female) ซึง่โดยปกตแิลว้จะมี
จ านวนที่ใกลเ้คยีงกนั เพราะธรรมชาตไิด้สรา้งความสมดุลทางเพศมาให้กบัประชากรทุกกลุ่มเพศ 
เป็นปจัจยัพืน้ฐานด้านร่ายกายที่แตกต่างกนัของบุคคล เป็นสถานภาพที่มมีาแต่ก าเนิดของบุคคล 
เมื่อเป็นสมาชกิของกลุ่ม เพศจะเป็นตวัก าหนดบทบาทหน้าทีข่องบุคคล ตลอดจนพฒันาการต่างๆ 
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ในแต่ละช่วงวยัก็มคีวามแตกต่างกนัด้วย ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมพีฤติกรรมการ
ตดิต่อสื่อสารทีแ่ตกต่างกนั กล่าวคอื เพศหญงิมแีนวโน้มและมคีวามต้องการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสาร
มากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ได้มคีวามต้องการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารแต่เพยีงอย่างเดยีว
เท่านัน้ แต่มคีวามต้องการที่จะสรา้งความสมัพนัธ์อนัดใีห้เกดิจากการรบัข่าวสารนัน้ด้วย (Wilo 
Goidhaborsadore and Yates, 2002 : 114 อา้งถงึใน กิง่แกว้ ทรพัยพ์ระวงศ,์ 2546)  

3. ระดบัการศกึษา บ่งบอกถงึความสามารถในการเลอืกรบัขา่วสาร และอตัราการรูห้นังสอื 
ระดบัการศกึษาจะท าใหค้นมคีวามรู้ ความคดิ ตลอดจนความเขา้ใจในสิง่ต่างๆ กวา้งขวางลกึซึ้ง
แตกต่างกนัออกไป ท าใหผู้พู้ดสามารถแยกความเหมาะสมของเนื้อหาและตวัอย่างทีจ่ะยกมากล่าว
ได้การศกึษานอกจากจะท าให้บุคคลมศีักยภาพเพิม่ขึน้แล้ว การศกึษายงัท าให้เกดิความแตกต่าง
ทางทศันคต ิค่านิยม และคุณธรรมความคดิอกีเช่นกนั  

นอกจากนี้ ปรมะ สตะเวทนิ (2546: 116) ยงัไดก้ล่าวว่าการศกึษา เป็นลกัษณะส าคญัอกี
ประการหนึ่งทีม่อีทิธพิลต่อผูร้บัสาร ดงันัน้คนทีไ่ดร้บัการศกึษาในระดบัทีต่่างกนั ยุคสมยัทีต่่างกนั 
ระบบการศกึษาแตกต่างกนั สาขาวชิาทีแ่ตกต่างกนั จงึมคีวามรูส้กึนึกคดิ อุดมการณ์ และความ
ตอ้งการทีแ่ตกต่างกนัไปอกีดว้ย  

4. ฐานะทางเศรษฐกจิและสงัคม จะเป็นเครื่องชีถ้งึเรื่องทีก่ลุ่มจะสนใจรบัรูข้่าวสารบุคคลที่
มสีถานะทางเศรษฐกจิและสงัคมที่แตกต่างกันทัง้การประกอบอาชพี รายได ้ ศาสนา รวมไปถงึ
สถานภาพสมรส ยอ่มส่งผลต่อการรบัสารทีแ่ตกต่างกนัดว้ย ความมัน่คงทางเศรษฐกจิและครอบครวั 
รายไดข้องบุคคลแสดงถงึฐานะทางเศรษฐกจิ ซึง่เป็นองคป์ระกอบทีส่ าคญัแสดงถงึการมศีกัยภาพใน
การดูแลตนเอง บ่งบอกถงึอ านาจการใชจ้่ายในการบรโิภคข่าวสาร ผูท้ีม่สีถานภาพทางเศรษฐกจิสูง
จะมโีอกาสทีด่กีว่าในการแสวงหาสิง่ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อการดแูลตนเอง ผูท้ีม่สีถานภาพทางเศรษฐกจิ
ต ่าจะมกีารศึกษาน้อย ท าให้มขีอ้จ ากดัในการรบัรู้ เรยีนรู ้ ตลอดจนการแสวงหาความรูแ้ละ
ประสบการณ์ในการดูแลตนเอง อาชพีและลกัษณะการรวมกลุ่มของผูฟ้งั จะบ่งบอกลกัษณะเฉพาะ
ของบุคคล ช่วงเวลาทีเ่ปิดรบัข่าวสาร เรื่องทีก่ลุ่มผูฟ้งัสนใจ เช่น กลุ่มชาวนากจ็ะสนใจเกี่ยวกบัเรื่อง
ขา้ว ราคาขา้ว ปุ๋ ย เป็นต้น ในบางกรณีคนทีม่อีาชพีอย่างหนึ่งแต่อาจจะไปรวมกลุ่มกบัคนทีม่อีาชพี
หนึ่งกไ็ด้ ซึง่กจ็ะท าใหค้วามสนใจขยายวงกวา้งออกไป ศาสนาหรอืกลุ่มความเชื่อในศาสนา เช่น 
ศาสนาพุทธ อสิลาม หรอืศาสนาครสิต์ หรอือื่นๆ ยอ่มมแีนวคดิ วฒันธรรม ประเพณี และหลกัการใน
การคดิตดัสนิใจต่อการรบัสารแตกต่างกนัตามรายละเอยีดปลกียอ่ยของศาสนา ดงันัน้การสื่อสารหรอื
ถ่ายทอดขอ้มูลโดยการพจิารณาความแตกต่างทางศาสนาย่อมเป็นผลดใีนการสามารถส่งสารใหแ้ก่
ผูร้บัสารไดอ้ยา่งถูกตอ้งและตรงกบัความตอ้งการของผูร้บัสารมากทีสุ่ด  

สถานภาพสมรส หมายถงึ การครองเรอืน ซึง่อาจแบ่งออกไดเ้ป็น คนโสด สมรส หมา้ย 
หย่า หรอืแยกกนัอยู่ ลกัษณะความแตกต่างด้านขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื่อถอืทางดา้น
ศาสนา ย่อมมอีทิธพิลต่อสถานภาพการสมรส ซึง่มผีลโดยตรงต่อการรบัรูข้่าวสาร สถานภาพสมรส
ของบุคคลจะบ่งบอกถึงความมอีิสระในการตดัสินใจและอิทธพิลต่อกระบวนการคดิการวเิคราะห์
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ขอ้มูลข่าวสาร สตรทีี่สมรสแล้วและสตรทีี่ยงัโสดย่อมมกีระบวนการรบัรูข้่าวสารที่แตกต่างกนัอนั
เนื่องมาจากสภาพครอบครวั และอทิธพิลของจ านวนบุคคลรอบขา้ง  

จากแนวความคดิและทฤษฏดีา้นประชากรศาสตรท์ีก่ล่าวมาดา้นต้น ซึง่กล่าวไวว้่า ปจัจยั
ทางดา้นประชากรศาสตรต่์างๆ ส่งผลต่อลกัษณะทางพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึได้
น าแนวคดินี้มาใช้ประกอบเพื่อใช้เป็นแนวทางในการศกึษา เน่ืองจากปจัจยัแต่ละปจัจยัของบุคคล
หนึ่งทีแ่ตกต่างกนัตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาดคอื เครื่องมอืทางธุรกจิที่ถูกใช้โดยนักการตลาด ส่วนผสมทาง
การตลาดถูกใช้เมื่อมกีารน าเสนอสนิค้าและตราสนิค้าให้กบัผู้บรโิภค ซึง่ส่วนผสมทางการตลาดจะ
เชื่องโยงกบั 4 ปจัจยัหลกัคอื สนิคา้ ราคา การส่งเสรมิการตลาด และสถานทีจ่ าหน่าย (McCarthy, 
Jerome E.(1964). Basic Marketing. A Managerial Approach. Homewood, IL: Irwin.)  

ส่วนประสมทางการตลาด คอื ส่วนผสมที่ส่งเสรมิ และน าเสนอเกี่ยวกบัตราสนิค้าหรอืจุด
ขายของสนิคา้ทีแ่ตกต่างจากคู่แข่ง (Borden, Neil. "The Concept of the Marketing Mix" Suman 
Thapa. Retrieved 24 April 2013.) 

ส่วนประสมทางการตลาด คอืส่วนผสมของตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได ้ซึง่บรษิทัใช้
ในการเพิม่การขายกบักลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (Philip Kotler ปี1997: 92-94) ซึง่ประกอบดว้ย
รายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

1. สนิคา้ (Product) คอืสิง่ทีผู่ผ้ลติตอ้งการขายในตลาด และเป็นสิง่แรกในส่วนประสมทาง
การตลาด ซึง่สนิคา้ประกอบดว้ยตวัแปรดงัต่อไปนี้ 

1.1 สายของผลติภณัฑ ์และ ความยาวของผลติภณัฑ ์
1.2 ลกัษณะเฉพาะ รปูรา่ง การออกแบบ ส ีคุณภาพและลกัษณธทางกายภาพอื่นๆ 
1.3 บรรจภุณัฑ ์และฉลากสนิคา้ 
1.4 ตราสนิคา้ และเครือ่งหมายทางการคา้ 
1.5 นวตักรรมของสนิคา้ 
1.6 การบรกิารต่างๆ 

การจดัการผลติภณัฑ์ จะเกี่ยวข้องกบัการวางแผนและ การพฒันาสนิค้า การตดัสนิใจ
ทางดา้นผลติภณัฑ ์จะต้องพจิารณาเกี่ยวกบัความยาวของผลติภณัฑ ์ตราสนิคา้ บรรจุภณัฑ์ ฉลาก 
เป็นตน้ สนิคา้ผลติเพื่อตอบสนองความคาดหวงัและความตอ้งการของผูบ้รโิภคเป็นหลกั 

 

2. ราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็น P ตวัทีส่องทีเ่กดิขึน้มา
ถดัจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) 
ผลติภณัฑก์บัราคาผลติภณัฑน์ัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาเขากจ็ะตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ผูก้ าหนดกลยุทธ์
ดา้นราคาตอ้งค านึงถงึ 

https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:s794cDYCYxAJ:www.commerce.uct.ac.za/managementstudies/Courses/bus2010s/2007/Nicole%2520Frey/Assignments/Borden,%25201984_The%2520concept%2520of%2520marketing.pdf+&hl=en&gl=in&pid=bl&srcid=ADGEESjQD7owLY5RwuEOVer7qeDaZjKIiemGtEMQCTB0amHNizGcuaFQX6t4JMbz2SmtCNc6V3LLp3mAnnZusRcaMpFy-llqtMBHVfMLI26cEVTkx5qFvPIde_At0dNXaIy4Ar0BM6tN&sig=AHIEtbRsrEOiOtAC_eEcBJS0iSRJNlR6Xw
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 2.1 คุณค่าที่รบัรู ้(Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ ซึ่งต้องพจิารณาว่าการ
ยอมรบัของลกูคา้ในคุณค่าของผลติภณัฑว์่าสงูกว่าราคาผลติภณัฑน์ัน้ 
 2.2 ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง 
 2.3 การแขง่ขนั 
 2.4 ปจัจยัอื่น ๆ  

 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การกระจายสนิคา้ในสถานทีท่ีถู่กต้องและในเวลาที่
เหมาะสมกบัผูบ้รโิภค ซึง่การกระจายสนิคา้ไปถงึผูบ้รโิภคมหีลายปจัจยัและมลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนั 

3.1 ประเภทของตวักลางในการกระจายสนิคา้ 
3.2 ความเพยีงพอของช่องทางในการกระจายสนิคา้ 
3.3 การขนส่ง คลงัสนิคา้ และ การควบคุมสนิคา้ ทีจ่ะท าใหส้นิค้ามเีพยีงพอและง่าย

ส าหรบัผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้ 
 

การวางแผนช่องทาง (Channel planning) การออกแบบช่องทาง (Channel design) 
กลยุทธใ์นช่องทาง (Channel strategy) การวเิคราะหร์ะดบัการบรกิารทีลู่กคา้ต้องการ (Analyzing 
service output libels desired by customer) เป็นการศกึษาถงึลกัษณะความต้องการของลูกคา้เพื่อ
น ามาใชใ้นการก าหนดการใหบ้รกิาร โดยใชค้ าถามทีว่่า ใครคอืลูกคา้ (Who)  ลูกคา้ซือ้อะไร (What)  
ท าไมลูกคา้จงึซือ้ (Why)  ลูกคา้ซือ้ทีไ่หน (Where)  ลูกคา้ซือ้เมื่อใด (When)  ลูกคา้ซือ้ย่างไร 
(How)  ค าถามเหล่านี้ท าใหท้ราบถงึพฤตกิรรมและความต้องการของลูกคา้  ซึง่จะช่วยใหส้ามารถ
ก าหนดระดบัการให้บรกิารที่จะมอบให้กลุ่มลูกค้า  ลกัษณะการให้บรกิารต่าง ๆ ที่ต้องค้นหาและ
จดับรกิารใหม้ดีงันี้ 

1) ปรมิาณการซือ้ หมายถงึ จ านวนหน่วยของสนิค้าที่ลูกค้า (พ่อค้าส่งหรอืพ่อค้า
ปลกี) ซือ้ในแต่ละโอกาส ขอ้มลูทีเ่กี่ยวกบัปรมิาณการซือ้จะน ามาก าหนดจ านวนระดบัของช่องทาง
และจ านวนคนกลาง 
 2) เวลาทีใ่ชร้อคอย เป็นเวลาโดยเฉลีย่ซึง่คนกลางใชใ้นช่องทางใชเ้วลาส าหรบัรอคอย
สนิค้า ลูกค้าส่วนใหญ่ต้องการขนส่งสนิค้าที่รวดเรว็ ซึ่งนักการตลาดจะต้องรกัษาระดบัการบรกิาร
การขนส่งสนิคา้ใหไ้ดม้าตรฐาน 
 3) ความสะดวกในการซือ้ หมายถงึ การพจิารณาถงึความสะดวกในการไปซือ้สนิค้า   
การศกึษาถงึความสะดวกดา้นเวลาหรอืสถานทีจ่ะน าไปสู่การก าหนดจ านวนคนกลางในช่องทาง 
 4) ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์เป็นการพจิารณาถงึความลกึ หรอื ความกวา้งที่
สามารถตอบสนองความต้องของลูกค้าได้ การมีสินค้าให้เลือกมาก ถือว่าสามารถสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ไดม้ากยิง่ขึน้   
 

4. การส่งเสรมิการตลาด  (Promotion)  เป็นการตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่างผูข้าย
กบัผูซ้ือ้  เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้  การตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นักงานขายท าการขาย 
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(Personal selling) และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น (Nonpersonal selling)  เครื่องมอืในการ
ตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ  ซึ่งอาจจะเลอืกใช้หนึ่งหรอืหลายเครื่องมอื  ต้องใช้หลกัการเลอืกใช้
เครื่องมอืสื่อสารแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication) IMC โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได ้ 
เครือ่งมอืส่งเสรมิทีส่ าคญัมดีงันี้ 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองคก์ารและ 
(หรอื) ผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอืความคดิ ทีต่้องมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ กลยุทธใ์นการ
โฆษณาจะเกีย่วขอ้งกบั 
 4.1.1 กลยุทธก์ารสรา้งสรรคง์านโฆษณา (Creative strategy) และกลยุทธว์ธิกีาร
โฆษณา (Advertising tactics) 

4.1.2 กลยทุธส์ื่อ (Media strategy) 
 4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นกจิกรรมการแจง้ข่าวสารและ
จงูใจตลาดโดยใชบุ้คคล งานในขอ้นี้จะเกีย่วขอ้งกบั 

4.2.1 กลยทุธก์ารขายโดยพนกังานขาย (Personal selling strategy) 
4.2.2 การจดัการหน่วยงานขาย (Sales force management)  

 4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) หมายถงึ กจิกรรมการส่งเสรมิที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจทดลองใช ้หรอืการซือ้ โดยลูกคา้ขัน้สุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการ
ส่งเสรมิการขายม ี3 แบบ คอื 

4.3.1 การกระตุ้นผู้บรโิภค เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่ผู้บรโิภค 
(Consumer promotion) 

4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่คนกลาง (Trade 
promotion) 

4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales force promotion) 
 4.4 การใหข้่าวสารและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and public relations) การให้
ข่าวเป็นการเสนอความคดิเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารที่ไม่ต้องมกีารจ่ายเงนิส่วนการประชาสมัพนัธ ์
หมายถงึ ความพยายามทีม่กีารวางแผนโดยองคก์ารหนึ่ง เพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์ารใหเ้กดิกบั
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การใหข้า่วเป็นกจิกรรมหนึ่งของการประชาสมัพนัธ์ 
 4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย
เพื่อให้เกดิการตอบสนองโดยตรง หรอืหมายถงึ วธิกีารต่างๆ ทีน่ักการตลาดใช้ส่งเสรมิผลติภณัฑ์
โดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าใหเ้กดิการตอบสนองทนัท ีประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท์ การขายตรง
โดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาลอ็ก และการขายทางโทรทศัน์ วทิยุ หรอืหนังสอืพมิพ ์
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สรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mixed) เป็นเครื่องมอืทางการตลาดประกอบดว้ย 
ปจัจยัส าคญั 4 ประการ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการตดิต่อสื่อสาร หรอื
การส่งเสรมิการตลาด ซึง่ปจัจยัทัง้ 4 ต่างกม็คีวามส าคญัไม่ต่างกนั ดงันัน้ ปจัจยัทัง้ 4 จะเกี่ยวขอ้ง
ซึง่กนัและกนั ส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นตวักระตุ้นทางการตลาดในการสรา้งความต้องการซือ้
ในตวัผลติภณัฑ ์เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาด ซึ่งหมายถงึ 
การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคนัน่เอง 
 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 80-81) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด หมายถงึ 
ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบรษิัทใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบดว้ยเครือ่งมอืดงัต่อไปนี้ 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การใช้
หรอืการบรโิภคทีส่ามารถท าให้ลูกคา้เกดิความพงึพอใจ (Armstrong & Kotler. 2009 : 616) 
ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิารและ
ชื่อเสยีงของผู้ขาย ผลติภณัฑอ์าจจะเป็นสนิค้า บรกิาร สถานที่ บุคคล หรอืความคดิ ผลติภณัฑ์ที่
เสนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนก็ได้ ผลติภณัฑต์้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกค้า จงึจะมผีลท าให้ผลติภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภณัฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปจัจยัต่อไปน้ี (1)ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product 
Differentiation) หรอืความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) (2) องคป์ระกอบ 
(คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์(Product Component) เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน รปูร่างลกัษณะ คุณภาพ 
การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ เป็นต้น (3) การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ์ (Product Positioning) เป็น
การออกแบบผลติภณัฑ์ของบรษิัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมคีุณค่าในจติใจของลูกค้า
เป้าหมาย (4) การพฒันาผลติภณัฑ์ (Product Development) เพื่อใหผ้ลติภณัฑ ์มลีกัษณะใหม่และ
ปรบัปรุงให้ดขีึน้ (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถงึความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ (5) กลยุทธเ์กี่ยวกบัส่วนประสมผลติภณัฑ์ (Product Mix) และสาย
ผลติภณัฑ ์(Product Line) 

 

2. ราคา (Price) หมายถงึ จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลติภณัฑ์/บรกิาร หรอืเป็นคุณค่า
ทัง้หมดที่ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ /บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป 
(Armstrong & Kotler. 2009 : 616) หรอืหมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็น P ตวัที่
สองทีเ่กดิขึน้ ถดัจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้รโิภคจะ
ตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ ผูก้ าหนดกลยุทธด์า้นราคาต้องค านึงถงึ (1) คุณค่าทีร่บัรูใ้นสายตาของลูกคา้ ซึง่
ต้องพจิารณาการยอมรบัของลูกคา้ในคุณค่าของผลภิณัฑว์่าสูงกว่าผลติภณัฑน์ัน้ (2) ต้นทุนสนิคา้
และค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง (3) การแขง่ขนั (4) ปจัจยัอื่น ๆ 
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3. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพอใจต่อ
ตราสนิค้าหรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกดิความต้องการหรอืเพื่อเตอืน
ความทรงจ า (Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรม
การซือ้ (Etzel, walker & Stanton. 2007: 677) หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย 
(Personal selling) ท าการขาย และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น (Non personal selling) เครื่องมอื
ในการตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ องคก์ารอาจเลอืกใชห้นึ่งหรอืหลายเครื่องมอืซึง่ต้องใชห้ลกัการ
เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน  [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลติภณัฑค์ู่แข่งขนัโดยบรรลุ
จดุมุง่หมายรว่มกนัได ้เครือ่งมอืการส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคญั มดีงันี้ 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองคก์ร และ
ส่งเสรมิการตลาดเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ บรกิาร หรอื ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงนิโดยผู้อุปถัมภ์
รายการ (Armstrong & Kotler. 2009: 33) กลยุทธใ์นการโฆษณาจะเกี่ยวขอ้งกบั (1) กลยุทธก์าร
สรา้งสรรคง์านโฆษณา (Create strategy) และยุทธวธิกีารโฆษณา (Advertising tactics) (2) กล
ยทุธส์ื่อ (Media strategy) 

3.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกบั
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารด้วยการขายแบบ
เผชญิหน้าโดยตรงหรอืใชโ้ทรศพัท์ (Etzel, Walker & Stanton. 2007: 675) หรอืเป็นการเสนอขาย
โดยหน่วยงานขายเพื่อใหเ้กดิการขาย และสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้ (Armstrong & Kotler. 
2009: 616) งานในขอ้นี้จะเกี่ยวขอ้งกบั (1) กลยุทธก์ารขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling 
strategy) (2) การบรหิารหน่วยงานขาย (Sales force management) 

3.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) หมายถงึ เป็นสิง่จงูใจระยะสัน้ทีก่ระตุ้น
ใหเ้กดิการซือ้หรอืขายผลติภณัฑห์รอืบรกิาร (Armstrong & Kotler. 2009: 617) เป็นเครื่องมอื
กระตุน้ความตอ้งการซือ้ทีใ่ชส้นับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Etzel, Walker 
& Stanton. 2007: 677) ซึง่สามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช ้หรอืการซื้อโดยลูกคา้คน
สุดทา้ย หรอืบุคคลอื่นในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการขาย มี 3 รูปแบบคอื (1) การ
กระตุ้นผูบ้รโิภค เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) (2) การ
กระตุ้นคนกลาง เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุ้น
พนกังานขาย เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่สู่พนกังานขาย (Sales force Promotion) 

3.4 การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มคีวามหมาย
ดงันี้ (1) การใหข้า่วเป็นการเสนอความคดิเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร หรอืตราสนิคา้หรอืบรษิทัที่
ไม่ต้องมกีารจ่ายเงนิ (ในทางปฏบิตัจิรงิอาจต้องมกีารจ่ายเงนิ) โดยผ่านการกระจายเสยีงหรอืสื่อ
สิง่พมิพ ์ (2) ประชาสมัพนัธ์ (Public relations) หมายถงึ ความพยายามในการสื่อสารที่มกีาร
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วางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสรา้งทศันคตทิี่ดต่ีอองค์การ ต่อผลติภณัฑ ์หรอืต่อนโยบายให้เกดิกบั
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker & Stanton. 2007: 677) มจีุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสรมิหรอืป้องกนั
ภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มคีวามหมายต่างกนัดงันี้ (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรอื Direct response marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เกดิการตอบสนองโดยตรง หรอืหมายถงึ วธิกีารต่าง ๆ ทีน่ักการตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรง
กบัผู้ ซือ้และ ท าให้เกดิการตอบสนองในทนัท ีทัง้นี้ต้องอาศยัฐานขอ้มลูลูกคา้และใช้สื่อต่าง ๆ เพื่อ
สื่อสารโดยตรงกบัลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึง่ถามผูอ่้าน ผูร้บัฟงั 
หรอืผูช้ม ใหเ้กดิการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส้่งข่าวสาร หรอืป้ายโฆษณา (3) การตลาดเชื่อม
ตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรอืการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic marketing หรอื E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครอืข่ายคอมพวิเตอรห์รอื
อินเตอร์เน็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสรมิ และขายผลติภณัฑ์หรอืบรกิารโดยมุ่งหวงัผลก าไรและการค้า 
เครือ่งมอืทีส่ าคญัในขอ้นี้ประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท ์(2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) 
การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ค (4) การขายทางโทรศพัท์ วทิยุ หรอืหนังสอืพมิพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี
กจิกรรมการตอบสนอง 

 

4. การจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึ่ง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรมใช ้เพื่อเคลื่อนยา้ยสนิค้าและบรกิารจากองค์กรไปยงัตลาด สถาน
บนัที่น าผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายคอืสถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรมทีช่่วยในการกระจายตวั
สนิค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสนิค้า และการเก็บรกัษาสนิค้าคงคลงั การจดัจ าหน่ายจงึ
ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี้ 

4.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถงึ กลุ่มของบุคคลหรอื
ธุรกจิทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑห์รอืบรกิารส าหรบัการใชห้รอืบรโิภค (Kotler & 
Keller. 2009 : 787) หรอืหมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑ ์และกรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑถ์ูกเปลีย่นมอืไป
ยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจงึประกอบด้วย ผู้ผลติ คนกลาง ผู้บรโิภค หรอืผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชช้่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม และใชช้่องทางออ้มจากผูผ้ลติ ผ่านคนกลางไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

4.2 การกระจายตวัสนิคา้ หรอืการสนับสนุนการกระจายตวัสนิคา้สู่ตลาด (Physical 
distribution หรอื Market logistics) หมายถงึ งานทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการวางแผน การปฏบิตักิารตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนยา้ยวตัถุดบิ ปจัจยัการผลติ และสนิคา้ส าเรจ็รปู จากจุดเริม่ต้นไปยงั
จุดสุดทา้ยในการบรโิภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร (Kotler & Keller. 
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2009: 786) หรอืหมายถงึ กจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑ ์จากผู้ผลติไปยงั
ผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสนิคา้ที่ส าคญัมดีงันี้ (1) การขนส่ง (2) การเกบ็
รกัษาสนิคา้ และการคลงัสนิคา้ (3) การบรหิารสนิคา้คงเหลอื 

 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคท าการคน้หา  
การซื้อ การใช้ การประเมนิผล การใชส้อยผลติภณัฑ ์ และการบรกิาร ซึ่งคาดว่าจะสนองความ
ตอ้งการของเขา (Schiffman & Kanuk, 1994)  

คอลแลต และแบลคเวลล์ (Kollat & Blackwell, 1968) ไดใ้หค้ าจ ากดัความของพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคไวว้่า การกระท าของบุคคลทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการไดร้บัและการใชส้นิคา้และบรกิาร รวมไปถงึ
กระบวนการตดัสนิใจทีม่อียูก่่อนและมสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว  

Engel และผูร้่วมงาน (1968) ใหค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า เป็นการกระท า
ของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกบัการได้รบัและการใช้สนิค้าและบรกิาร รวมไปถึงกระบวนการ
ตดัสนิใจทีม่อียูก่่อนและมสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว ชฟิแมน และคะนุค (Schiffman 
& Kanuk, 1987) ได้ให้ความหมายของพฤตกิรรมของผู้บรโิภคไว้ว่าเป็นพฤตกิรรมที่ผู้บรโิภค
แสดงออกไมว่่าจะเป็นการเสาะหา ซือ้ ใช ้ประเมนิผล หรอืการบรโิภคผลติภณัฑ ์บรกิาร และแนวคดิ
ต่าง ๆ ซึง่ผูบ้รโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนไดเ้ป็นการศกึษาการตดัสนิใจ
ของผูบ้รโิภคในการใชท้รพัยากรทีม่อียู่ ทัง้เงนิ เวลา และก าลงัเพื่อบรโิภคสนิคา้และบรกิารต่าง ๆ 
อนัประกอบดว้ย ซือ้อะไร ท าไมจงึซือ้ ซือ้เมื่อไร อย่างไร ทีไ่หน และบ่อยแค่ไหน การซือ้แองเจลิ 
คอลแลต และแบลคเวลล์ (Engel Kollat & Blackwell, 1968) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคว่า หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึง่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้า
และการใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาอยู่ก่อนแลว้ และซึง่มี
ส่วนในการก าหนดให้มกีารกระท าดงักล่าว การศกึษาถึงพฤตกิรรมผู้บรโิภคต้องมกีารวเิคราะห์
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพื่อค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภคเพื่อทราบ
ถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภคค าตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้ักการ
ตลาดสามารถจดักลยทุธก์ารตลาดทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม  

ค าถามที่ใช้เพื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บรโิภคคอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย 
WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ ซึง่
ประกอบดว้ย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 2541: 125-126) 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อทราบ
ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายทีบ่รโิภคอาหารชวีจติ ซึง่เกี่ยวกบัดา้นประชากรศาสตร์ และพฤตกิรรม
การซือ้  
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2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เกี่ยวกบัสิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการ
ซือ้ตอ้งการไดจ้ากผลติภณัฑ ์ซึง่เกีย่วกบัคุณสมบตัหิรอืประโยชน์ของอาหารชวีจติ  

3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) วตัถุประสงคใ์นการซือ้ของ
ผูบ้รโิภคว่าจะซือ้เพื่ออะไร เช่น ตอ้งการรกัษาสุขภาพ บรโิภคตามญาตหิรอืเพื่อน ๆ  

4. ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซือ้ (Who participates in the buying?) บทบาทของ
กลุ่มต่าง ๆ ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย ผูร้เิริม่ ผูม้อีทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้ ผูใ้ช ้ 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซือ้ เช่น ช่วงวนั
ใดของเดอืน ช่วงเวลาใดของวนั  

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the consumer buy?) ช่องทางหรอืแหล่งทีผู่บ้รโิภค
ไปท าการซือ้ เช่น รา้นสะดวกซือ้  

7. ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้
ประกอบดว้ย การรบัรูป้ญัหา การค้นหาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก ตดัสนิใจซื้อ ความรูส้กึ
ภายหลงั 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่ า

ใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ โดยมจีุดเริม่ต้นจากการทีเ่กดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิ
ความต้องการสิง่กระตุ้นผ่านเข้ามาในความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อจะได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ 
ของผู้ซื้อ แล้วจะมกีารตอบสนอง (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจของผู้ซือ้ (Buyer’s 
purchase decision)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบที ่2 รปูแบบพฤตกิรรมการซือ้และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค (Kotler,Philip 1997) 
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1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกายและสิง่กระตุ้นจาก
ภายนอกนักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิง่กระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการ
ผลติภณัฑ ์สิง่กระตุน้ถอืว่าเป็นเหตุจงูใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ซึง่อาจใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นเหตุผล และใช้
เหตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด ้สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื  

1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจดัให้มขีึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบดว้ย  

1.1.1 สิง่กระตุ้นดา้นผลติภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ  

1.1.2 สิง่กระตุ้นดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบั
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย  

1.1.3 สิง่กระตุ้นดา้นการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรอื place) เช่น 
การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความ
ตอ้งการซือ้  

1.1.4 สิง่กระตุ้นดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่า
เสมอการใชค้วามพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบั
บุคคลทัว่ไปเหล่านี้ ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้  

1.2 สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผู้บรโิภคที่อยู่
ภายนอกองคก์ารซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่  

1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้อ
ผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล  

1.2.2 สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological)  
1.2.3 สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political)  
1.2.4 สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural)  

1.3 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา  

1.4 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูซ้ื้อ (Buyer decision process) ประกอบดว้ย 
ขัน้ตอนการรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญัหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

2. กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้
ทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบได ้จงึตอ้งพยายามคน้หา  
ความรู้สกึนึกคดิของผู้ซื้อ ความรู้สกึนึกคดิของผู้ซื้อได้รบัอิทธพิลจากลกัษณะของผู้ซื้อ  และ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้  
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3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค
หรอืผูซ้ือ้ ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี้  

3.1 การเลอืกผลติภณัฑ์ เช่นการเลอืกผลติภณัฑอ์าหารเชา้ มทีางเลอืกคอืนมสด
กล่อง บะหมีส่ าเรจ็รปู ขนมปงั  

3.2 การเลอืกตราสนิคา้ เช่นถา้ผูบ้รโิภคเลอืกนมสดกล่อง จะเลอืกยีห่อ้โฟรโ์มสต์ ฯลฯ  
3.3 การเลอืกผูข้าย เช่นผูบ้รโิภคจะเลอืกหา้งสรรพสนิคา้ใดหรอืรา้นคา้ใกลบ้า้นรา้นใด  
3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ เช่น ผูบ้รโิภคจะเลอืกเวลา เชา้ กลางวนั หรอืเยน็ ในการ

ซือ้นมสดกล่อง  
3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ เช่น ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่าจะซือ้หนึ่งกล่อง หรอืหนึ่งโหล  

 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  
การศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการของ

ผู้บรโิภคทางด้านต่างๆ และเพื่อที่จะจดัสิง่กระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อได้รบัสิง่
กระตุ้นทางการตลาดหรอืสิง่กระตุ้นอื่นๆ ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ ซึง่เปรยีบเสมอืน
กล่องด า ทีผู่ข้ายไมส่ามารถคาดคะเนได ้งานของผูข้ายและนักการตลาด คอื คน้หาว่าลกัษณะของผู้
ซือ้และความรูส้กึนึกคดิไดร้บัอทิธพิลสิง่ใดบา้ง การศกึษาถงึลกัษณะของผูซ้ื้อทีเ่ป็นเป้าหมายจะมี
ประโยชน์ส าหรบันกัการตลาด คอืทราบความตอ้งการและลกัษณะของลูกคา้ เพื่อทีจ่ะจดัส่วนประสม
ทางการตลาดต่าง ๆ กระตุน้และสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้ทีเ่ป็นเป้าหมายไดถู้กตอ้ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบที ่3 ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค(Kotler Philip,1997) 
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จากภาพที ่3 แสดงถงึปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคของผูบ้รโิภคซึง่ม ี4 ประการ
ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวยิา ส าหรบัการ
วจิยัครัง้นี้ ไดเ้ลอืกศกึษาเฉพาะลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุ่มอา้งองิ ทีส่่งผลต่อทศันคตแิละ
พฤตกิรรมการบรโิภคของผูบ้รโิภคอย่างไรกต็ามกจ็ะขอกล่าวโดยภาพรวมของปจัจยัทัง้ 4 ประการ 
โดยมรีายละเอยีดดงันี้  

1. ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Culture factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้ โดยเป็น
ทีย่อมรบัจากรุ่นหนึ่งไปสู่อกีรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยใ์นสงัคม
หนึ่ง (Stanton & Futrell, 1987) ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคม และก าหนด
ความแตกต่างของสงัคมหนึ่งจากสงัคมอื่น วฒันธรรมเป็นสิง่ก าหนดความต้องการและพฤตกิรรม
ของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องค านึงถงึความเปลี่ยนแปลงของวฒันธรรม และน าลกัษณะการ
เปลี่ยนแปลงเหล่านัน้ ไปใช้ก าหนดโปรแกรมการตลาด ตวัอย่างการเปลี่ยนแปลงวฒันธรรมใน
สงัคมไทย (1) สตรมีบีทบาทในสงัคมเช่น บทบาททางการเมอืงและท างานมากขึน้ และมอี านาจทาง
เศรษฐกจิมากขึน้ (2) มนุษยค์ านึงถงึคุณภาพชวีติ (3) บุคคลมคีวามห่วงใยในสุขภาพของตนเอง (4) 
มกีารเปลีย่นแปลงในเรื่องทีอ่ยู่อาศยั (5)ทศันคตต่ิอเรื่องเพศเปลีย่นแปลง (6) บุคคลต้องการความ
สะดวกสบายมากขึน้ (7) บุคคลต้องการความเพลดิเพลนิและพกัผ่อนเนื่องจากการท างานหนัก ใน
ปจัจยัดา้นวฒันธรรมน้ี นกัการตลาดตอ้งศกึษาถงึค่านิยมในวฒันธรรม (Cultural value) ซึง่หมายถงึ
ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลในสงัคมประกอบดว้ย (1) ค่านิยมของบุคลที่มต่ีอสงัคม (People’s views 
of themselves) (2) ค่านิยมของบุคคลทีม่ต่ีอสงัคมอื่น (People’s views of others) (3) ค่านิยมของ
บุคคลทีม่ต่ีอองคก์าร (People’s views of organization) (4) ค่านิยมของบุคคลต่อสงัคม (People’s 
views of society) (5) ค่านิยมของบุคคลต่อธรรมชาต ิ(People’s views of nature) (6) ค่านิยมของ
บุคคลต่อมวลมนุษยชาติ (People’s views universe) นักการตลาดต้องศกึษาค่านิยมในวฒันธรรม
ต่าง ๆ แลว้ก าหนดกลยทุธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรม กลยุทธท์ีน่ าไปใชม้าก คอื 
กลยุทธก์ารโฆษณา วฒันธรรมแบ่งออกเป็น วฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมย่อย และชัน้ของสงัคม 
โดยมรีายละเอยีดดงันี้  

1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสงัคม เช่น 
ลกัษณะนิสยัของคนไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสงัคมไทย ท าให้มลีกัษณะ
พฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนั  

1.2 วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนัซึง่มอียู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น วฒันธรรมย่อยเกดิ
จากพืน้ฐานทางภมูศิาสตรแ์ละลกัษณะพืน้ฐานของมนุษย ์ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย  

1.2.1 กลุ่มเชือ้ชาต ิ(Nationality groups) เชือ้ชาตต่ิางๆ ไดแ้ก่ ไทย จนี องักฤษ 
อเมรกินั แต่ละเชือ้ชาตมิกีารบรโิภคสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั  
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1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ไดแ้ก่ ชาวพุทธ ชาว
ครสิต์ ชาวอสิลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมปีระเพณีและขอ้หา้มทีแ่ตกต่างกนั จงึมผีลกระทบต่อพฤตกิรรม
การบรโิภค  

1.2.3 กลุ่มสผีวิ (Racial groups) กลุ่มสผีวิต่าง ๆ เช่น ผวิด า ผวิขาว ผวิเหลอืง
แต่ละกลุ่มจะมคี่านิยมในวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนั ท าใหเ้กดิทศันคตทิีแ่ตกต่างกนั  

1.2.4 พืน้ทีท่างภูมศิาสตร ์ (Geographical areas) หรอืทอ้งถิน่ (Region) พืน้ที่
ทางภูมศิาสตร ์ ท าใหเ้กดิลกัษณะการด ารงชวีติทีแ่ตกต่างกนัและมอีทิธพิลต่อการบรโิภคทีแ่ตกต่าง
กนั  

1.2.5 กลุ่มอาชพี (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน กลุ่ม
พนกังาน กลุ่มนกัธุรกจิและเจา้ของกจิการ กลุ่มวชิาชพีอื่น ๆ เช่น แพทย ์นกักฎหมาย คร ู 

1.2.6 กลุ่มย่อยดา้นอายุ (Age) เช่น ทารก เดก็ วยัรุ่น ผูใ้หญ่วยัท างานและ
ผูส้งูอาย ุ 

1.2.7 กลุ่มยอ่ยทางเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศหญงิ และเพศชาย 
 

1.3 ชัน้ของสงัคม (Social Class) มดีงันี้ (1) บุคคลภายในชัน้สงัคมเดยีวกนัมี
แนวโน้มจะประพฤตเิหมอืนกนั และบรโิภคคลา้ยคลงึกนั (2) บุคคลจะถูกจดัล าดบัสูงหรอืต าตาม
ต าแหน่งทีย่อมรบัในสงัคมนัน้ (3) ชัน้ของสงัคมแบ่งตามอาชพี รายไดฐ้านะตระกูล ต าแหน่งหน้าที ่
หรอืบุคลกิลกัษณะ (4) ชัน้สงัคมเป็นล าดบัขัน้ตอนทีต่่อเนื่องกนั และบุคคลสามารถเปลีย่นชัน้ของ
สงัคมใหสู้งขึน้ หรอืต ่าลงได้ ลกัษณะชัน้ของสงัคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได้ 3 ระดบัและเป็นกลุ่ม
ย่อยได ้ 6 ระดบั นักการตลาดพบว่า ชัน้ของสงัคมมปีระโยชน์มากส าหรบัการแบ่งส่วนตลาดสนิคา้ 
การก าหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์การโฆษณา การใหบ้รกิาร และกจิการทางการตลาดต่างๆ แต่ละ
ชัน้ของสงัคมจะแสดงความแตกต่างกนัในดา้นการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ และการบรโิภคผลติภณัฑ ์ 

 

2. ปจัจยัดา้นสงัคม (Social factor) เป็นปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งในชวีติประจ าวนั และมอีทิธพิล
ต่อ พฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ยกลุ่มอ้างองิ ครอบครวั บทบาท และสถานะ
ของผูซ้ือ้  

2.1 กลุ่มอ้างองิ (Reference groups) เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ย กลุ่มนี้จะ
มอีทิธพิลต่อทศันคต ิความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างองิ กลุ่มอ้างองิแบ่งออกเป็น 2 
ระดบั คอื  

2.1.1 กลุ่มปฐมภมู ิ(Primary groups) ไดแ้ก่ครอบครวั เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น  
2.1.2 กลุ่มทุตยิภูม ิ(Secondary groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม เพื่อน

ร่วมอาชพีและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสงัคม กลุ่มอ้างองิ จะมอีทิธพิลต่อบุคคลในกลุ่ม 
ทางด้านการเลอืกพฤติกรรมและการด ารงชวีติ รวมทัง้ทศันคติ และแนวความคดิของบุคคล 
เนื่องจากบุคคลตอ้งการใหเ้ป็นทีย่อมรบัในกลุ่ม จงึต้องปฏบิตัติาม และยอมรบัความคดิเหน็ต่างจาก
กลุ่มอทิธ ินกัการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างองิทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคอย่างไร เช่น 



 24 

การเผยแพร่ศาสนาครสิต์แก่กลุ่มวยัรุ่น จะใช้นักรอ้งชัน้น าของไทยที่วยัรุ่นโปรดปรานรอ้งเพลง
เผยแพรศ่าสนา  

2.2 ครอบครวั (Family) บุคคลในครอบครวัถอืว่ามอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อทศันคติ ความ
คดิเหน็และค่านิยมของบุคคล สิง่เหล่านี้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของครอบครวั การขายสนิคา้
อุปโภคจะต้องค านึงถงึลกัษณะการบรโิภคของครอบครวัคนไทย จนี ญี่ปุ่น หรอืยุโรปซึง่จะมลีกัษะ
แตกต่างกนั  

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครวักลุ่มอา้งองิ องคก์ร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมบีทบาทและสถานะทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละ
กลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวดิโีอของครอบครวัหนึ่ง จะต้องวเิคราะหว์่าใครมบีทบาทเป็นผูค้ดิรเิริม่ ผู้
ตดัสนิใจซือ้ผูม้อีทิธพิล ผูซ้ือ้ และผูใ้ช ้ 

 

3. ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ อายุ ขัน้ตอนวฏัจกัรชวีติครอบครวั อาชพี โอกาสทาง
เศรษฐกจิ การศกึษา รปูแบบการด ารงชวีติ บุคลกิภาพ และแนวความคดิส่วนบุคคล ดงันี้  

3.1 อายุ (Age) อายุทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามต้องการผลติภณัฑต่์างกนั การแบ่งกลุ่ม
ผูบ้รโิภคตามอายปุระกอบดว้ย ต ่ากว่า 6 ปี 6-11 ปี 12-19 ปี 20-34 ปี 35-49 ปี 50-64 ปี และ 65 ปี
ขึน้ไป เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิง่แปลกใหม่ และชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผ่อน
หยอ่นใจ  

3.2 วงจรชวีติครอบครวั (Family life cycle stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติของ
บุคคลในลกัษณะของการมคีรอบครวั การด ารงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ที่มอีทิธพิลต่อความ
ตอ้งการ ทศันคตแิละค่านิยมของบุคคลท าใหเ้กดิความต้องการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซือ้ที่
แตกต่างกนั วฏัจกัรชวีติครอบครวัประกอบด้วยขัน้ตอน แต่ละขัน้ตอนจะมลีกัษณะการบรโิภค
แตกต่างกนัทีแ่ตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะซือ้ชุดท างานและสนิคา้จ าเป็น ประธานกรรมการบรษิทั
และภรรยาจะซือ้เสือ้ผา้ราคาสูง หรอืตัว๋เครื่องบนิ ซึง่นักการตลาดจะศกึษาว่าผลติภณัฑข์องบรษิทั 
มบีุคคลในอาชพีไหนสนใจ เพื่อทีจ่ะจดักจิกรรมทางการตลาดใหส้นองความตอ้งการใหเ้หมาะสม  

3.3 โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) หรอื รายได ้(Income) โอกาส
ทางเศรษฐกจิของบุคคลจะกระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ โอกาสเหล่านี้ประกอบดว้ย 
รายได ้ การออมทรพัย ์ อ านาจการซือ้และทศันคตเิกี่ยวกบัการจ่ายเงนิ นักการตลาดต้องสนใจใน
แนวโน้มของรายไดส้่วนบุคคล การออม และอตัราดอกเบีย้ ถ้าภาวะเศรษฐกจิตกต ่า คนมรีายไดต้ ่า 
กจิการต้องปรบัปรุงดา้นผลติภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การตัง้ราคา ลดการผลติและสนิคา้คงคลงั และ
วธิกีารต่างๆเพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงนิหมนุเวยีน  

3.4 การศึกษา (Education) ผู้ที่มกีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑ์มี
คุณภาพดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า  

3.5 ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และ รปูแบบการด ารงชวีติ (Lifestyle)  
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ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) หมายถงึ ความนิยมในสิง่ของหรอืบุคคล หรอืความคดิใน
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง หมายถงึอตัราส่วนของผลประโยชน์ทีร่บัรูต่้อราคาสนิคา้ ส่วนรปูแบบการด าเนิน
ชวีติ (Lifestyle) หมายถงึ รปูแบบของการด ารงชวีติในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรปู (1) กจิกรรม 
(Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคดิเหน็ (Opinions) หรอื AIOs  

 

4. ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological factor) การเลอืกซือ้ของบุคคล ไดร้บัอทิธพิลจาก
ปจัจยัดา้นจติวทิยา ซึง่ถอืว่าเป็นปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภค ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้และการ
ใชส้นิคา้ปจัจยัภายในประกอบดว้ย (1) การจงูใจ (2) การรบัรู ้ (3) การเรยีนรู ้ (4) ความเชื่อถอื (5) 
ทศันคต ิ(6) บุคลกิภาพ (7) แนวความคดิของตนเอง โดยมรีายละเอยีดดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และ
คณะ, 2541, หน้า 138 - 144)  

4.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถงึ พลงัสิง่กระตุ้น (Drive) ทีอ่ยู่ภายในตวับุคคล ซึง่
กระตุ้นใหบุ้คคลปฏบิตั ิ(Stanton & Futrell, 1987, p. 649) การจงูใจเกดิภายในตวับุคคล แต่อาจจะ
ถูกกระทบจากปจัจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม หรอืสิง่กระตุ้นทีน่ักการตลาดใช้
เครือ่งมอืการตลาดเพื่อกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ  

4.2 การรบัรู ้ (Perception) เป็นกระบวนการซึง่แต่ละบุคคลไดร้บัการเลอืกสรร จดั
ระเบยีบและตคีวามหมายขอ้มลูเพื่อทีจ่ะสรา้งภาพทีม่คีวามหมาย หรอืหมายถงึกระบวนการความ
เขา้ใจ (การเปิดรบั) ของบุคคลทีม่ต่ีอโลกทีเ่ขาอาศยัอยู่ จากความหมายนี้จะเหน็ว่าการรบัรู้ เป็น
กระบวนการของแต่ละบุคคลซึง่ขึน้อยู่กบัปจัจยัภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ
และอารมณ์ นอกจากน้ียงัมปีจัจยัภายนอก คอื สิง่กระตุ้น การรบัรู ้ จะพจิารณาเป็นกระบวนการ
กลัน่กรอง การรบัรูจ้ะแสดงถงึความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ ไดก้ลิน่ ไดย้นิ 
ไดร้สชาติ และไดรู้ส้กึ ขัน้ตอนการรบัรูม้ ี 4 ขัน้ตอน คอื (1) การเปิดรบัขอ้มูลที่ได้เลอืกสรร 
(Selective exposure) (2) การตัง้ใจรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective attention) (3) ความเขา้ใจใน
ขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective comprehension) (4)การเกบ็รกัษาขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective 
retention)  

4.3 การเรยีนรู ้ (Learning) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม และ (หรอื) ความ
โน้มเอยีงของพฤตกิรรมจากประสบการณ์ทีผ่่านมา การเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมื่อ บุคคลไดร้บัสิง่
กระตุ้น(Stimulus) และจะเกดิการตอบสนอง (Response) ซึง่กค็อื ทฤษฎ ี สิง่กระตุ้น – การ
ตอบสนอง (Stimulus– Response (SR) theory) นักการตลาดไดป้ระยุกต์ใชท้ฤษฎนีี้  ดว้ยการ
โฆษณาซ ้าแลว้ซ ้าอกี หรอืจดัการส่งเสรมิการขาย (ถอืว่าเป็นสิง่กระตุ้น) เพื่อท าใหเ้กดิการตดัสนิใจ
ซือ้และใชส้นิคา้เป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรยีนรูเ้กดิจากอทิธพิลหลายอย่าง เช่น ทศันคต ิ
ความเชื่อถอื และประสบการณ์ในอดตีอยา่งไรกต็ามสิง่กระตุ้นนัน้ จะมอีทิธพิลทีท่ าใหเ้กดิการเรยีนรู้
ไดต้้องมคีุณค่าในสายตาลูกค้า ตวัอย่างการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายในรปูการแจกของตวัอย่าง 
จะมอีทิธพิลท าใหเ้กดิการเรยีนรู้ คอื การทดลองใชไ้ดด้กีว่าการจดักจิกรรมการแถม เพราะการแถม
นัน้ลกูคา้ตอ้งเสยีเงนิเพื่อซือ้สนิคา้ ถา้ลกูคา้ไมซ่ือ้สนิคา้ กจ็ะไมเ่กดิการทดลองใชส้นิคา้ทีแ่ถม  
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4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่เป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดตี เช่น เอสโซ่ สรา้งใหเ้กดิความเชื่อถอืว่าน ้ามนัเอสโซ่ มพีลงัสูง โดยใชโ้ล
แกนว่าจบัเสอืใส่ถงัพลงัสูง เป๊ปซี ่ สรา้งใหเ้กดิความเชื่อถอืว่า เป็นรสชาตขิองคนรุ่นใหม่ น ้ามนัไร้
สารตะกัว่ในช่วงแรกผูบ้รโิภคเกดิความเชื่อถอืว่า การใชน้ ้ามนัไรส้ารตะกัว่ มปีญัหากบัเครื่องยนต ์
ซึง่เป็นความเชื่อในดา้นลบ ทีน่กัการตลาดตอ้งรณรงค ์เพื่อแกไ้ขความเชื่อถอืทีผ่ดิพลาด  

4.5 ทศันคต ิ (Attitudes) หมายถงึ การประเมนิความพงึพอใจ หรอืไม่พงึพอใจของ
บุคคลความรูส้กึดา้นอารมณ์ และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Kotler, 
1997, p.188) หรอืหมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของบุคคล ทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Stanton & Futrell, 
1987, p.126) ทศันคตเิป็นสิง่ที่มอีทิธพิลต่อความเชื่อ ในขณะเดยีวกนัความเชื่อก็มอีทิธพิลต่อ
ทศันคต ิ จากการศกึษาพบว่าทศันคตขิองผูบ้รโิภคกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้จะมคีวามสมัพนัธ์กนั 
นักการตลาดจงึต้องศกึษาว่าทศันคตนิัน้เกดิขึน้มาได้อย่างไร และเปลีย่นแปลงอย่างไร การเกดิ
ทศันคตนิัน้เกดิจากขอ้มูลทีแ่ต่ละคนได้รบั กล่าวคอืเกดิจากประสบการณ์ที่เรยีนรูใ้นอดตีเกี่ยวกบั
สนิคา้ หรอืความนึกคดิของบุคคล และเกดิจากความสมัพนัธท์ีม่ต่ีอกลุ่มอ้างองิ เช่น พ่อ แม่ เพื่อน 
บุคคลชัน้น าในสงัคม เป็นต้น ถ้านักการตลาดต้องการใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ของเขา นักการตลาดมี
ทางเลอืกคอื  

4.5.1 สรา้งทศันคตขิองผูบ้รโิภคใหส้อดคลอ้งกบัสนิคา้ของธุรกจิ  
4.5.2 พจิารณาว่าทศันคติของผู้บรโิภคเป็นอย่างไร แล้วจงึพฒันาสนิค้าให้

สอดคลอ้ง กบัทศันคตขิองผูบ้รโิภค โดยทัว่ไปการพฒันาสนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัทศันคต ิ ท าไดง้่าย
กว่าการเปลีย่นแปลงทศันคตขิองผูบ้รโิภคใหเ้กดิความต้องการในสนิคา้ เพราะต้องใชเ้วลานาน และ
ใชเ้ครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสาร จงึจะสามารถเปลีย่นแปลงทศันคตขิองบุคคลได้ นักการตลาดต้อง
ยดึหลกัองคป์ระกอบของการเกดิทศันคต ิซึง่ม ี3 ส่วน คอื  

1) ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive component) ประกอบดว้ยความรูห้รอื
ความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้ หรอืผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค  

2) ส่วนของความรูส้กึ (Affective component) หมายถงึ สิง่ทีเ่กี่ยวกบั
อารมณ์ ซึง่เป็นความพอใจและไมพ่อใจเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง  

3) ส่วนของพฤตกิรรม (Behavior component) หมายถงึ แนวโน้มของการ
กระท าทีเ่กดิจากทศันคติ หรอื เป็นการก าหนดพฤตกิรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ทีม่ต่ีอผลผลติภณัฑ ์
หรอืตราสนิคา้ เช่น กระตุน้ใหเ้กดิพฤตกิรรมการแลกซือ้ตามทีเ่สนอเงือ่นไข  

4.6 บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ ลกัษณะดา้นจติวทิยา ทีแ่ตกต่างกนัของ
บุคคล ซึง่น าไปสู่การตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มทีม่แีนวโน้มเหมอืนเดมิ และสอดคลอ้งกบัทฤษฎกีาร
จงูใจ ของฟรอยด ์(Freud’s theory of motivation) มขีอ้สมมตวิ่า อทิธพิลดา้นจติวทิยา ซึง่ก าหนด
พฤตกิรรมมนุษยแ์รงจูงใจ (Motives) และบุคลกิภาพ (Personality) ส่วนใหญ่เป็นจติใต้ส านึก 
(Unconscious) ซึง่เป็นส่วนก าหนดบุคลกิภาพของมนุษย์ อนัประกอบดว้ย อดิ (Id) อโีก้ (Ego) 
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ซูเปอรอ์โีก้ (Superego) ทฤษฎนีี้ไดน้ าไปใชใ้นการก าหนดบุคลกิภาพของผูบ้รโิภคด้วย ฟรอยด ์
พบว่าบุคลกิภาพและพฤตกิรรมของมนุษยถ์ูกควบคุมโดยความนึกคดิพืน้ฐาน ทัง้ 3 ระดบัน้ี  

4.7 แนวคดิของตนเอง (Self concept) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิทีบุ่คคลมต่ีอตนเอง 
หรอืความคดิทีบุ่คคลคดิว่าบุคคลอื่น (สงัคม) มคีวามคดิเหน็ต่อตนอยา่งไร ม ี4 กรณ ีดงันี้  

4.7.1 แนวคดิของตนเองทีแ่ทจ้รงิ (Real self) หมายถงึ ความคดิทีบุ่คคลมอง
ตนเองทีแ่ทจ้รงิ  

4.7.2 แนวคดิของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิที่
บุคคลใฝ่ฝนัอยากใหต้นเป็นเช่นนัน้ บุคคลจงึมกัท าใหพ้ฤตกิรรมของเขาสอดคลอ้งกบัความคดิใน
อุดมคต ิ 

4.7.3 แนวคดิของตนเองที่ต้องการใหบุ้คคลอื่น (สงัคม) มองตนเองที่แท้จรงิ 
(Real other) หมายความว่า บุคคลนึกเหน็ภาพลกัษณ์ว่าบุคคลอื่น (สงัคม) มองตนเองทีแ่ทจ้รงิว่า
เป็นอยา่งไร  

4.7.4 แนวคดิของตนเองทีต่อ้งการใหบุ้คคลอื่น (สงัคม) คดิเกี่ยวกบัตนเองในอุดม
คต ิ (Ideal other) หมายถงึ การทีบุ่คคลต้องการใหบุ้คคลอื่น (สงัคม) คดิถงึเขาในแง่ใด ดงันัน้ 
นักการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาหลกัเกณฑก์ารตดัสนิใจซื้อ คอื ปจัจยัภายนอก อนัเป็นผลมาจาก
ปจัจยัดา้นวฒันธรรม และสงัคม ปจัจยัดา้นจติวทิยาซึง่ถอืว่าเป็นปจัจยัภายใน รวมทัง้ลกัษณะส่วน
บุคคล ปจัจยัเหล่าน้ีมปีระโยชน์ต่อการพจิารณาลกัษณะความสนใจของผูซ้ือ้ทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์โดยจะ
น าไปปรบัปรุงผลติภณัฑ์ ตดัสนิใจด้านราคา การจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิ
การตลาดเพื่อสรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละบรษิทั 

 

กระบวนการตดัสินใจในการซ้ือ  
พฤตกิรรมผู้บรโิภคมลีกัษณะเป็นกระบวนการ ทีต่้องใช้เวลาและความพยายาม ปจัจยั

ภายในและภายนอกที่ได้กล่าวมาจะเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Consumer decision –marketing process) ซึง่ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์
และคณะ, 2543 หน้า 85-86)  

1. การตระหนักถงึความต้องการ (Need recognition) กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค
จะเริม่ขึน้เมื่อบุคคลรูส้กึถงึความต้องการ ซึง่อาจเป็นความต้องการทีเ่กดิขึน้ภายใน เช่น ความหวิ 
หรอือาจเป็นความต้องการทีเ่กดิจากสิง่กระตุ้นภายนอก ที่มากระตุ้นให้ตระหนักถงึความต้องการ
ดงักล่าว เช่น ไดเ้หน็โฆษณา หรอืเหน็ตวัสนิคา้ แลว้เกดิความต้องการขึน้ แต่อาจเกดิความขดัแยง้
ขึน้ไดภ้ายในครอบครวัเนื่องจากเงนิมจี ากดั เช่น ภรรยาต้องการใชเ้งนิเพื่อการอื่นแทนทีจ่ะซือ้สนิคา้
ทีส่ามตี้องการ หากไม่สามารถแก้ปญัหาน้ีได ้ กระบวนการตดัสนิใจซือ้กอ็าจต้องหยุดอยู่ ณ จุดนี้ 
หรอืผูบ้รหิาร พนักงานขายหรอืผูท้ีต่้องตดิต่อสื่อสารกบัลูกคา้เป็นประจ า แต่ไม่อยู่ทีท่ างาน อาจจะ
เกดิความจ าเป็นทีจ่ะตอ้งซือ้โทรศพัทม์อืถอื เพื่อความสะดวกในการตดิต่อสื่อสาร เป็นตน้  
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2. การคน้หาขอ้มลู (Search) เมื่อบุคคลไดต้ระหนักถงึความต้องการแลว้ เขาจะคน้หา
วธิกีารทีจ่ะท าใหค้วามต้องการดงักล่าวได้รบัความพอใจ การคน้หาอาจกระท าขึน้โดยสญัชาตญาณ
อยา่งรวดเรว็ หรอือาจตอ้งมกีารใชค้วามพยายามและการวเิคราะหข์อ้มลู การทีบุ่คคลจะมกีารคน้หา
ขอ้มลูมากน้อยเพยีงใดขึน้อยู่กบัปจัจยัหลายประการ คอื (1) จ านวนของขอ้มลูทีจ่ะหาได้ (2) ความ
พอใจทีไ่ดร้บัจากการคน้หาขอ้มลู (3) ผลทีเ่กดิขึน้ในภายหลงั หากไม่ไดม้กีารคน้หาขอ้มลู เช่น ผูท้ี่
ตอ้งการซือ้โทรศพัทม์อืถอื กจ็ะหาขอ้มลูเกีย่วกบัรุน่ ราคา คุณภาพ ความคงทน และบรกิารหลงัการ
ขาย จากแหล่งต่างๆ เช่น เพื่อนบรษิทั ตวัแทนจ าหน่าย หรอืพนักงานขาย ตามนิตยสารหรอื
หนงัสอืพมิพท์ีล่งโฆษณาไว ้เป็นตน้  

3. การประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ (Evaluation of alternatives) หลงัจากขัน้ตอนของการ
คน้หาขอ้มลูแลว้ ผูบ้รโิภคตอ้งท าการประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ ทีเ่ป็นไปไดก่้อนท าการตดัสนิใจ ใน
ขัน้นี้ผูบ้รโิภคต้องก าหนดเกณฑก์ารพจิารณาทีจ่ะใชส้ าหรบัการประเมนิผล ซึง่เกณฑก์ารพจิารณา
เป็นเรื่องของเหตุผลทีม่องเหน็ เช่น ราคา ความคงทน หรอืคุณสมบตัขิองสนิคา้ เป็นต้น หรอืเป็น
เรื่องราวของความพอใจส่วนบุคคล เช่น ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ แบบหรอืส ี เป็นต้น จากเกณฑท์ี่
ก าหนดจะท าใหผู้บ้รโิภคทราบถงึทางเลอืกทีเ่ป็นไปได้ ถ้าทางเลอืกทีไ่ดม้เีพยีงทางเลอืกเดยีว การ
ประเมนิผลก็ท าได้ง่าย แต่บางครัง้ทางเลอืกที่ได้มหีลายแบบ ฉะนัน้ผู้บรโิภคต้องพจิารณาเลอืก
ทางเลอืกทีก่่อใหเ้กดิความพอใจมากทีสุ่ด ดงันัน้ นักการตลาดส่วนใหญ่จงึสนใจทีจ่ะศกึษาถงึเกณฑ์
ทีผู่บ้รโิภคใชส้ าหรบัการประเมนิทางเลอืกต่างๆ เช่น หลงัจากทีผู่ท้ ี่ต้องการซือ้โทรศพัทม์อื ถอืได้
ขอ้มลูต่างๆ มาแลว้กจ็ะน ามาพจิารณาโดยใชเ้กณฑท์ีก่ล่าวไปแลว้ เพื่อเลอืกซือ้เพยีงยีห่อ้เดยีวเป็น
ตน้  

4. การซือ้ (Purchase) หลงัจากพจิารณาทุกสิง่ทุกอย่างแลว้ กม็าถงึขัน้ทีจ่ะต้องตดัสนิใจ
ว่าจะซือ้หรอืไม่ ถ้าการประเมนิผลทางเลอืกเป็นที่พอใจ การซือ้ก็จะเกดิขึน้ ในการตดัสนิใจซือ้ก็
จะตอ้งพจิารณาต่อไปถงึเรือ่งตรายีห่อ้ รา้นทีจ่ะซือ้ ราคา สสีนั เป็นตน้  

5. การประเมนิผลหลงัการซือ้ (Postpurchase evaluation) เมื่อมกีารซือ้และใชส้นิคา้แลว้ 
การประเมนิผลทีไ่ดร้บัจากการซือ้และใชส้นิคา้กจ็ะเกดิขึ้น ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้ทีเ่ขา
ซือ้ไปนัน้เป็นสิง่ส าคญัที่นักการตลาดควรจะต้องทราบ ทัง้นี้เพราะว่ามนัมผีลต่อการซื้อซ ้าในครัง้
ต่อไป และมผีลต่อการแนะน าเพื่อนฝงูดว้ย เช่น หลงัจากซื้อโทรศพัทม์อืถอืมาใชแ้ล้ว ผูใ้ช้กจ็ะ
พจิารณาว่า โทรศพัทท์ีต่ดัสนิใจซื้อมานัน้มคีุณภาพและมกีารใหบ้รกิารหลงัการขายดตีามทีต่้องการ
หรอืไม่ ถ้าถูกใจกแ็นะน าผูอ้ื่นหรอืเมื่อต้องการใชอ้กีกจ็ะตดัสนิใจซือ้ของบรษิทัเดมิ เป็นต้น ดงันัน้ 
นกัการตลาดจะตอ้งพยายามลดความรูส้กึทีไ่ม่ดต่ีอสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซือ้ไป โดยใหข้อ้มลูทีเ่น้นจุดเด่น
ของสนิคา้ หรอืการตดิตามใหบ้รกิารหลงัการซือ้ เป็นตน้ 
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ภาพประกอบที ่4 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Kotler Philip, 2000) 
 
4. ประวติัและท่ีมาของข้าวเพ่ือสขุภาพ 

ความเป็นมาของข้าวเพ่ือสขุภาพ 

ตลาดข้าวเพื่อสุขภาพนัน้ได้รบัความนิยมเป็นอนัมากในหลายๆประเทศ โดยเฉพาะใน
ประเทศญี่ปุ่นที่มกีระแสการตอบรบัอาหารเพื่อสุขภาพเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง อีกทัง้ยงัเติบโต
มากกว่าประเทศสหรฐัอเมรกิา  

ชนิดของข้าวออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่ ขา้วหอมมะล ิขา้วขาว ข้าวเหนียว และ
ขา้วเพื่อสุขภาพ  

1. ขา้วหอมมะล ิมถีิน่ก าเนิดในไทย มลีกัษณะกลิน่หอมคลา้ยใบเตย พนัธุท์ีน่ิยมปลูกและ
บรโิภคกนัอยา่งแพร่หลายคอืพนัธุข์าวดอกมะล ิ105 และ พนัธุก์ข.15 แต่ในปจัจุบนัจะมขีา้วอกีชนิด
ทีค่นทัว่ไปเรยีกว่าขา้วหอมปทุมธานี ขา้วหอมปทุมธานีจะมคีวามหอมคล้ายขา้วหอมมะลแิต่ไม่ใช่
ขา้วหอมมะล ิซึง่ทีข่ายตามทอ้งตลาดจะมรีาคาต ่ากว่าขา้วหอมมะลแิท ้ปจัจุบนัทางรฐับาลส่งเสรมิให้
ชาวนาเน้นการปลูกขา้วพนัธุป์ทุมธานีมากกว่า เพราะขา้วพนัธุป์ทุมธานีใหผ้ลผลติสูงกว่าขา้วหอม
มะล ิ105 และสามารถปลกูไดห้ลายครัง้ต่อปี  

2. ข้าวเหนียว พื้นที่ปลูกข้าวเหนียวพันธุ์ดีส่วนใหญ่ของประเทศไทยอยู่ที่ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ โดยพันธุ์ข้าวเหนียวที่นิยมปลูกกันอย่างแพร่หลายคือ พันธุ์ กข. 6 
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นอกเหนือจากนี้แล้วก็ยงัมพีนัธุ์ กข.10 พนัธุ์ กข.4 พนัธุ์สนัป่าตองที่นิยมปลูก แต่ราคาที่ขายจะต ่า
กว่าพนัธุ ์กข.6 เพราะความสวย และความหอม ความอรอ่ยต่างกนั  

3. ขา้วขาว ข้าวขาวที่ปลูกกนัอยู่โดยทัว่ไปมหีลายพนัธุ์ เช่น ขา้วเสาไห้สระบุร ีขา้วกอ
เดยีว ขา้วเหลอืงอ่อน ขา้วเหลอืงประทวิ ฯลฯ โดยส่วนใหญ่แลว้คนทัว่ไปมกัเขา้ใจผดิว่าขา้วขาวคอื
ขา้วเสาไห ้จรงิๆแลว้ขา้วเสาไหก้ค็อืขา้วชนิดหนึ่งของขา้วขาวนัน่เอง  

4. ข้าวเพื่อสุขภาพ หมายถึงข้าวที่ยงัไม่ผ่านการขดัส ีซึ่งเป็นข้าวที่ยงัคงคุณค่าของ
สารอาหารมากกว่าขา้วทีข่ดัขาวทัว่ไป โดยแบ่งออกเป็น 6 ปะเภท ดงันี้: 

4.1 ขา้วกลอ้งหอมมะล ิคอื ขา้วทีส่เีอาเปลอืก (แกลบ) ออกโดยทีย่งัมจีมกูขา้ว และ
เยื่อหุ้มเมลด็ขา้ว (ร า) อยู่ ขา้วกล้องจะมสีนี ้าตาลอ่อน ซึ่งจมูกข้าวและเยื่อหุ้มเมลด็ขา้วนี้มคีุณค่า
อาหารที่มปีระโยชน์มาก ส าหรบัขา้วขาวที่เรากนิๆ กนัอยู่นัน้ เป็นขา้วที่เกดิจากการขดัสหีลายๆ 
ครัง้ จนเยือ่หุม้เมลด็ขา้วและจมกูขา้วหลุดออกไป จนเหลอืแต่เนื้อในของขา้ว 

4.2 ขา้วกลอ้งงอก (germinated brown rice หรอื GABA-rice) ถอืเป็นนวตักรรมหนึ่ง
ทีก่ าลงัไดร้บัความสนใจเป็นอย่างมาก เนื่องจาก ขา้วกลอ้งงอก (germinated brown rice) เป็นการ
น าขา้วกลอ้งมาผ่านกระบวนการงอก ซึง่โดยปกตแิลว้ ในตวัขา้วกล้องเองประกอบดว้ยสารอาหาร
จ านวนมาก เช่น ใยอาหาร กรดไฟตกิ (Phytic acid) วติามนิซ ีวติามนิอ ีและ GABA (gamma 
aminobutyric acid) ซึ่งช่วยป้องกนัโรคต่างๆ เช่น โรคมะเรง็ เบาหวาน และช่วยในการควบคุม
น ้าหนกัตวั เป็นตน้ (ทีม่าขอ้มลู:www.gotoknow.org/posts/361681) 

3. ขา้วหอมมะลแิดง คอื เป็นขา้วกลอ้งจากนาอนิทรยี ์มขี ัน้ตอนการผลติโดยใชปุ้ยหมกั
จากธรรมชาต ิ น ้าหมกัชวีภาพ ไม่ใชปุ้๋ ยเคมแีละยาปราบศตัรพูชืใดๆ ทัง้สิน้ จะไดเ้มลด็สวยงาม สี
โดยไม่ขดัขาว จะไดเ้ป็นเมลด็ขา้วสแีดงโดดเด่นกว่าขา้วกลอ้งทัว่ไป ขา้วหอมมะลแิดง เมลด็ขา้ว
เรยีวยาวเยือ่หุม้เมลด็สนี ้าตาลแดงเขม้ เมือ่หุงแลว้ไดเ้นื้อขา้วร่วน ใหร้สสมัผสัคลา้ยขา้วหอมมะลทิี่มี
ความเคีย้วมนัและทรงคุณค่า มคีุณสมบตัเิด่นทางดา้นโภชนาการ โดยจะมดีชันีน ้าตาลต ่า  ช่วยใน
การป้องกนัและบรรเทาโรคเบาหวานไดด้ ี(ทีม่าขอ้มลู: บทความคุณค่าทางโภชนาการของสายพนัธุ์
ขา้วทอ้งถิน่, มลูนิธขิา้วขวญั)  

4. ขา้วสนีิลคอื เป็นขา้วทีไ่ด้รบัการคดัเลอืกจนไดข้้าวทีม่เีมลด็ขา้วกลอ้งเรยีวยาว สมี่วง
เขม้ ขา้วกลอ้งเมื่อหุงสุกจะนุ่มเหนียว หอม ขา้วสารหุงสุกมสีมี่วงอ่อน นุ่ม และมกีลิน่หอมเช่นกนั 
คุณสมบตัทิีส่ าคญัของขา้วเจา้หอมนิล คอื ขา้วกลอ้งมโีปรตนีสงูถงึ 12.5 เปอรเ์ซน็ต์ และยงัประกอบ
ไปดว้ย ธาตุเหลก็ สงักะส ีแคลเซยีม และโพแทสเซยีม ซึง่สงูกว่าขา้วขาวดอกมะล ิ

5. ขา้วมนัป ูคอื ขา้วทีม่เียือ่หุม้เปลอืกขา้วเป็นสแีดงแบบสมีนัปู จดัเป็นขา้วกลอ้งหรอืขา้ว
ซอ้มมอืชนิดหนึ่ง มไีขมนัในปรมิาณเดยีวกบัขา้วกลอ้ง ซึง่สูงกว่าขา้วขดัสปีระมาณเท่าหนึ่ง มสีารที่
เรยีกว่าเคโรทนีทีจ่ะเปลีย่นเป็นวิตามนิเอในร่างกายสูงกว่าขา้วขดัสี (ทีม่าขอ้มลู: บทความคุณค่า
ทางโภชนาการของสายพนัธุข์า้วทอ้งถิน่, มลูนิธขิา้วขวญั) 
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6. ขา้วไรซเ์บอรี ่หมายถงึ ขา้วทีม่าจากการผสมขา้มพนัธุร์ะหว่างขา้วเจา้ หอมนิลกบัขา้ว
ขาวดอกมะลิ 105 จากการพัฒนาพันธุ์ข้าวพิเศษ โดยศูนย์วิทยาศาสตร์ ข้าวฯ 
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ เพื่อใหไ้ด ้เมลด็พนัธุท์ีม่คีุณภาพด ีและใหป้ระโยชน์สูง สุดแก่ผูบ้รโิภค 
ขา้วไรซเ์บอรีเ่มลด็เรยีวยาว สมี่วงเขม้ มกีลิน่ หอมมะล ิน่ารบัประทาน และผลติออกมาเป็น “Rice 
for Health” ขา้ว กลอ้ง ไรซเ์บอรี ่ขา้วเพื่อสุขภาพ (ทีม่าขอ้มลู: www.sininrice.com/insight.html) 
 

5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
งานวิจยัที่เกี่ยวข้องกับเรื่องพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ของกลุ่มผู้หญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่ามงีานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งดงัต่อไปนี้ 
นายวรีพจน์ รตันวาร (2546) ไดท้ าการศกึษาเรือ่งการเปิดรบัข่าวสารทีม่ผีลต่อการบรโิภค

ขา้วกลอ้ง เพื่อศกึษาการเปิดรบัข่าวสารของผูบ้รโิภคขา้วกลอ้ง เพื่อศกึษาประเภทของสื่อทีม่ผีลต่อ
การบรโิภคขา้วกลอ้ง ประชากรทีน่ ามาศกึษาเป็นผูบ้รโิภคขา้วกลอ้งอย่างสม ่าเสมอโดยสอบถามจาก
ลูกคา้ทีเ่ขา้มาใชบ้รกิารภายในรา้น Whale ขา้วกลอ้งวาฬน้อย จ านวนทัง้สิน้ 100 คน ผลการวจิยั
สรปุไดด้งันี้ 

1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิคดิเป็นรอ้ยละ 56 เป็นเพศชายคดิเป็นรอ้ยละ 44 
อายุ 26 ถงึ 40 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 42 รองลงมามอีายุน้อยกว่า 25 ปี, อายุ 41 ถงึ 55 ปี และอายุสูง
กว่า 55 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 27 รอ้ยละ 26 และรอ้ยละ 5 ตามล าดบั ส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตรคีดิเป็นรอ้ยละ 67 รองลงมามกีารศกึษาระดบัสูงกว่าปรญิญาตรี และมธัยมหรอืเทยีบเท่า 
คดิเป็นรอ้ยละ 19 และรอ้ยละ 12 ตามล าดบั มเีพยีงส่วนน้อยทีม่กีารศกึษาระดบัประถมศกึษา คดิ
เป็นรอ้ยละ 2  

2. การศกึษาถงึระดบัของสื่อทีม่ผีลต่อการบรโิภคขา้วกลอ้ง พบว่า 
2.1 ค่าเฉลีย่ของตวัแปรอยู่ระหว่าง 1.9215 ถงึ 2.4663 เมื่อน ามาเปรยีบเทยีบกบั

เกณฑท์ีก่ าหนดไว ้ตวัแปรสื่อมวลชน สื่อเฉพาะกจิ มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัปานกลาง และ สื่อบุคคล มี
ค่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก 

2.2 การศกึษาชนิดของสื่อมวลชนทีม่ผีลต่อการบรโิภคขา้วกลอ้ง พบว่า ค่าเฉลีย่ของ
ตวัแปรอยูร่ะหว่าง 2.7614 ถงึ 2.9138 เมือ่น ามาเปรยีบเทยีบกบัเกณฑท์ีก่ าหนดไว้ ตวัแปรโทรทศัน์ 
วทิย ุหนงัสอืพมิพแ์ละนิตยสาร มคี่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก 

2.3 การศกึษาถงึบุคคลที่มอีทิธพิลต่อการบรโิภคขา้วกล้อง พบว่า ค่าเฉลี่ยของตวั
แปรอยู่ระหว่าง 1.8300 ถงึ 2.2695 เมื่อน ามาเปรยีบเทยีบกบัเกณฑท์ีก่ าหนดไว้ ตวัแปรสมาชกิใน
ครอบครวั มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก ส่วนตวัแปรอื่นๆ ไดแ้ก่ เพื่อน พนักงานบรกิาร และบุคคลผูม้ ี
ชื่อเสยีง มคี่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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สุภคั ภกัดโีต (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการบรโิภคขา้วอินทรยี์ของ
ผู้บรโิภคในวยัท างาน ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล เพื่อศกึษาความแตกต่างของปจัจยัด้าน
ประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อแรงจูงใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภคในวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ของขอ้มูลพฤติกรรมผู้บรโิภคที่มผีลต่อ
แรงจูงใจในการบรโิภคขา้วอนิทรยีข์องผูบ้รโิภคในวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
และเพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ของปจัจยัส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อแรงจูงใจในการบรโิภคข้าว
อนิทรยีข์องผู้บรโิภคในวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการ
วจิยัครัง้นี้ คอืผูบ้รโิภคในวยัท างาน ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล อายุ 20 ปีขึน้ไป จ านวน 400 
คน ผลวจิยัสรปุไดด้งันี้  

1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 30-39 ปี การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี
สถานภาพโสดอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน รายได้ต ่าว่า 10,000 บาทต่อเดอืน และมสีมาชกิใน
ครอบครวั 3-5 คน 

2. การศกึษาถงึ พฤตกิรรมในการบรโิภคขา้วอนิทรยีข์องกลุ่มตวัอยา่ง ผลการศกึษาพบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งทีเ่คยซือ้ขา้วอนิทรยีม์าบรโิภค ส่วนใหญ่เลอืกซือ้ขา้วอนิทรยี ์เพื่อสุขภาพทีด่ ีความถี่ใน
การซือ้คอืเดอืนละครัง้ ปรมิาณการซือ้คอื 2 กโิลกรมัต่อครัง้ มกัเจาะจงยีห่อ้ขา้วอนิทรยีท์ีซ่ ือ้บรโิภค 
แหล่งซือ้ขา้วอนิทรยีบ์รโิภคคอื ซือ้จากรา้นขายสนิคา้ราคาถูก (Discount Store) ผูม้อีทิธพิลต่อการ
เลอืกซื้อขา้วอนิทรยีข์องกลุ่มตวัอย่างคอื บุคคลในครอบครวั มรีะยะเวลาตัง้แต่เริม่บรโิภคขา้ว
อนิทรยีค์รัง้แรกถงึปจัจบุนัคอื น้อยกว่า 1 ปี 

3. การศกึษาถงึ ความส าคญัของปจัจยัส่วนประสมการตลาด ต่อแรงจงูใจในการบรโิภค
ขา้วอนิทรยีข์องกลุ่มตวัอย่าง ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัต่อปจัจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดงันี้ดา้นผลติภณัฑ ์พบว่าใหค้วามส าคญัเฉลีย่ในระดบัปานกลาง โดยใหค้วามส าคญั
กบัประโยชน์ผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด รองลงมาคอืคุณภาพผลติภณัฑ์ ดา้นราคา พบว่าใหค้วามส าคญั
เฉลี่ยในระดบัปานกลาง โดยใหค้วามส าคญักบัขา้วอนิทรยีร์ะบุราคาใหเ้หน็ชดัเจนมากที่สุด ดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่าย พบว่าให้ความส าคญัเฉลี่ยในระดบัมาก โดยให้ความส าคญัเรื่องการมวีาง
จ าหน่ายในซุปเปอร์มารเ์ก็ตหลกัและรา้นค้าสุขภาพมากที่สุด ด้านส่งเสรมิการตลาด พบว่าให้
ความส าคญัเฉลีย่ในระดบัปานกลาง โดยใหค้วามส าคญักบัการจดักจิกรรมเพื่อสุขภาพเพื่อแนะน า
ขา้วอนิทรยีม์ากทีสุ่ด 

4. การศกึษาถงึ แรงจงูใจในการบรโิภคขา้วอนิทรยีข์องกลุ่มตวัอย่าง ผลการศกึษาพบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัแรงจงูใจการบรโิภคขา้วอนิทรยีพ์รอ้มหุงในระดบั
มาก โดยกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัเรื่องขา้วอนิทรยีใ์หคุ้ณค่าทางโภชนาการมากกว่าขา้วทัว่ไป
มากทีสุ่ด  
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วเิชยีร วงศ์ณิชชากุล ( 2551) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ของ
ผูบ้รโิภคที่มต่ีอผลติภณัฑข์า้วกล้องงอกในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษา เพื่อศกึษาปจัจยัด้าน
ประชากรศาสตรท์ีม่ต่ีอผลติภณัฑข์า้วกลอ้งงอก เพื่อศกึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มต่ีอผลติภณัฑ์
ขา้วกลอ้งงอก เพื่อศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑข์า้วกลอ้งงอกกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชน้
การวจิยัครัง้นี้ คอื ประชาชนผูอ้าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร จ านวน 384 คน ผลการวจิยัพบว่า 

1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (59.9%) มอีายุ 20-29 ปี (63.0%) สถานภาพโสด 
(79.7%) การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี (72.9%) อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง (53.6%) และมี
รายไดต่้อเดอืนมากกว่า 30,000 บาท (27.3%)  

2. ผลการวจิยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัต่อผลติภณัฑ์
ขา้วกลอ้งงอกดา้นการมวีติามนิ และมคีุณค่าทางโภชนาการสูงมากทีสุ่ด ส่วนความส าคญัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดที่ผู้บรโิภคให้อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพและ
ปรมิาณ ด้านความสะอาดของสถานทีจ่ดัจ าหน่ายและด้านการให้ทดลองชมิฟรี ผู้บรโิภคซือ้ขา้ว
กลอ้งงอก เพราะอยากทดลองบรโิภคและซือ้สะดวกตามรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ การไดร้บัทราบขอ้มลู
ส่วนมากจากสื่อโทรทศัน์ มคีวามถี่ในการซือ้เดอืนละครัง้ การซือ้ต่อครัง้ประมาณ 1 ชิน้ (ขวด/ถุง)ใช้
งบประมาณไมเ่กนิ 100 บาท และบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ คอื ตวัเอง  

3. ดา้นทศันคต ิพบว่า เพศและระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนักนัจะมทีศันคตต่ิอผลติภณัฑ์
ขา้วกลอ้งงอกไม่แตกต่างกนั ส่วนอายุสถานภาพสมรส อาชพีและรายไดท้ีแ่ตกต่างกนัจะมทีศันคติ
ต่อผลติภณัฑข์า้วกลอ้งงอกแตกต่างกนั  

4. ดา้นพฤตกิรรมการซือ้ พบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี ที่
แตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑข์า้วกลอ้งงอกทีแ่ตกต่างกนั ยกเวน้รายไดท้ีแ่ตกต่างกนั
จะมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑข์า้วกลอ้งงอกไมแ่ตกต่างกนั 

 
จากแนวคดิและทฤษฎทีีก่ล่าวมา ผูว้จิยัไดน้ าแนวความคดิ ทฤษฎ ีทีเ่กี่ยวขอ้งทัง้หมดมา

ประยุกต์ใช้ในงานวิจัย ในการก าหนดกรอบแนวคิด การก าหนดขอบเขตการวิจัย การสร้าง
แบบสอบถาม และใช้เป็นเหตุผลสนับสนุนการพิสูจน์สมมุติฐานในการวิจยัครัง้นี้ ดงันี้ ลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ไดใ้ชท้ฤษฏขีอง ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2538: 41-42) ประกอบด้วย เพศ 
อาย ุสถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่านี้เป็นเกณฑท์ีน่ิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด
ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์เป็นลกัษณะทีส่ าคญัและสถติทิีว่ดัไดข้องประชากรทีช่่วยก าหนดตลาด
เป้าหมายของสนิค้าข้าวเพื่อสุขภาพ แต่งานวจิยัน้ีต้องการศึกษาเฉพาะผู้บรโิภคเพศหญงิเท่านัน้
เนื่องจากเป็นเพศที่มกีารประกอบอาหารมากกว่าเพศชาย ผู้วจิยัจงึต้องการศกึษาเฉพาะเพศหญงิ
เป็นหลกั 

ส่วนประสมทางการตลาด ไดใ้ชท้ฤษฏขีอง  Kotler (1997: 92-94) ซึง่ประกอบไปดว้ย 
ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ซึง่
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เป็นตวัแปรทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได ้และ บรษิทัจะมกีารใชต้วัแปรดงักล่าวในการก าหนด
กลยทุธเ์พื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายได ้

พฤติกรรมการซื้อ ในการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคนัน้ ทางผู้วจิยัได้น า
งานวจิยัของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541: 125-126) เป็น 6W1H ซึง่ประกอบดว้ย 1.WHO (ใครอยู่ใน
ตลาดเป้าหมาย) 2.WHAT (ผูบ้รโิภคซือ้อะไร) 3.WHY (ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้) 4.WHOM (ใครมสี่วน
ร่วมในการตดัสนิใจซือ้) 5.WHEN (ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด) 6.WHERE (ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน) และ HOW 
(ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร) หรอื 6Ws 1H เพื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 
จากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งขา้งตน้ ผูว้จิยัไดน้ ามาเป็นแนวทางในการท าวจิยั ดงันี้  
นายวรีพจน์ รตันวาร (2546) จากงานวจิยันี้ผูว้จิยัไดน้ าเรื่องแนวความคดิทางดา้นระดบั

ของสื่อที่มีผลต่อการบริโภคข้าวกล้องของผู้บริโภคมาศึกษา และ เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม โดยงานวิจยันี้มคีวามแตกต่างจากงานวิจยัที่เกี่ยวข้องคือท าการศึกษาข้าวเพื่ อ
สุขภาพโดยไมไ่ดเ้จาะจงชนิดของขา้วเพื่อสุขภาพ 

สุภัค ภักดีโต (ปี2556) จากงานวิจยันี้ผู้วิจยัได้น าเรื่องแนวความคิดทางด้าน
ประชากรศาสตรม์าศกึษา และ แนวความคดิทางด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อแรงจูงใจในการ
บรโิภคข้าวอินทรยี์ เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยงานวิจยันี้ มคีวามแตกต่างจาก
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งคอืท าการศกึษากลุ่มตวัอยา่งเพศหญงิทีเ่คยรบัประทานขา้วเพื่อสุขภาพทีม่รีะดบั
การศกึษาตัง้แต่ปรญิญาตรขีึน้ไป และ ไมไ่ดเ้จาะจงเฉพาะขา้วอนิทรยี์ 

วเิชยีร วงศ์ณิชชากุล (ปี 2551) จากงานวจิยันี้ผู้วจิยัไดน้ าเรื่องแนวความคดิทางด้าน
พฤตกิรรมกาซือ้ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑข์า้วกลอ้งงอกในเขตกรงุเทพมหานคร เป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม โดยงานวิจยันี้มคีวามแตกต่างจากงานวิจยัที่เกี่ยวข้องคือ ท าการศึกษา
เฉพาะเพศหญงิทีเ่คยรบัประทานขา้วเพื่อสุขภาพ 
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บทท่ี  3 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
ในการศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพของผู้หญงิ

ในกรุงเทพมหานคร ทางผู้วจิยัได้ด าเนินการวธิวีจิยันี้เป็นการวจิยัแบบส ารวจ (Survey research) 
โดยการออกแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมขีัน้ตอนดงันี้ 

ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอนดงันี้ 
1. การก าหนดประชากรและการสุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 

1. ประชากร กลุ่มตวัอย่าง และการสุ่มตวัอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มประชากรเป้าหมายทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื ผูบ้รโิภคหญงิทีเ่คยซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของ

ผูห้ญงิในกรงุเทพมหานคร โดยไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคหญงิทีเ่คยซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ใน

กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน โดยใชส้ตูรการหาจ านวนตวัอยา่งทีต่อ้งการ
ส ารวจ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) โดยทีไ่ม่ทราบขนาดประชากร ค านวณไดค้่า 

 

   

2

2

( )Z pq
n

e


 
โดยที ่  
N = ขนาดตวัอยา่ง 
Z      = ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Zscore)   

ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยัก าหนดไวค้อื 95% เปิดตาราง Z ได ้1.96 
P = สดัส่วนของประชากรหรอืความน่าจะเป็นของประชากรทีส่นใจศกึษา 
q  = สดัส่วนของประชากรทีไ่ม่ไดส้นใจศกึษา = 1-p 
e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนของตวัอยา่งทีย่อมใหเ้กิดขึน้ = 5% = 0.05  
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แทนค่าในสตูร 
n = 0.5 (1-0.5) (1.96)2 / (0.05)2 
n = 384.16 ตวัอยา่ง 

 

ดงันัน้ขนาดตวัอย่างทีค่ านวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง และไดท้ าการเกบ็ตวัอย่างเพิม่ขึน้
อกี 15 ตวัอย่าง ดงันัน้จงึได้กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 ตวัอย่าง เพื่อป้องกนั
ความคลาดเคลื่อนในการเกบ็ขอ้มลู 
 

ขัน้ตอนการสุ่มตวัอย่าง  
ผูศ้กึษาจะสุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ธิกีารสุ่มเพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่ง โดยมขีัน้ตอนดงันี้  
ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่มเป้าหมาย

ตามที่ก าหนด ในการจดัเก็บแบบสอบถามนัน้ จะเจาะจงเลือกเก็บที่ ตึกอาคารส านักงานและ
หา้งสรรพสนิค้าในกรุงเทพมหานครเพื่อท าการศึกษา และ แจกแบบสอบถามให้แก่ผูห้ญงิที่ซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพ ได้แก่ ตกึฟอรจ์ูน ทาวเวอร์ หา้ง Big C ตกึเมอืงไทยภทัร ตกึทรู ทาวเวอร์ ตกึเลอ 
คองคอรด์ ซึ่งผู้วจิยัเลอืกเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างจากตึกทัง้ 5 ขา้งต้น เนื่องจากเป็นตกึอาคาร
ส านกังานและหา้งสรรพสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงในยา่นธุรกจิทีส่ าคญั และ เป็นอาคารทีม่บีรษิทัหลากหลาย
รวมอยูใ่นตกึดงักล่าว  

ขัน้ท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เลอืกกลุ่มตวัแทนอาคาร
ส านักงานและห้างสรรพสนิคา้ละ 80 คน จ านวน 5 อาคารส านักงาน เท่ากบั 400 คน ด้วยการเก็บ
ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 

1. ตกึ ฟอรจ์นู ทาวเวอร ์ จ านวน 70 ชุด 
2. หา้ง Big C   จ านวน 100 ชุด 
3. ตกึ เมอืงไทยภทัร  จ านวน 70 ชุด 
4. ตกึ ทร ูทาวเวอร ์  จ านวน 80 ชุด 
5. ตกึ เลอ คองคอรด์  จ านวน 80 ชุด 

ขัน้ท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
โดยเลอืกเก็บเฉพาะผู้หญงิทีใ่หค้วามร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณทีเ่ลอืก ใหค้รบตาม
จ านวน 
 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
ในการศึกษาวิจยัครัง้นี้  ผู้วิจยัได้สร้างเครื่องมือและขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ หรือ

แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อศึกษาปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ได้มาจากการศึกษาจากเอกสารต่างๆ ทฤษฎ ี
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แนวความคดิ งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามให้ครอบคลุมกบัสิง่ที่
ตอ้งการศกึษาวจิยัโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 

 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่มคี าถามให้
เลอืกตอบหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) จ านวน 5 ขอ้ ดงันี้ 

1. อายุ แบบสอบถามลักษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice 
Questions) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑก์ารแบ่งช่วง
อาย ุโดยอา้งองิจากส านกัทีป่รกึษากรมอนามยั เรือ่งสถานการณ์ และแนวโน้มของปญัหาสุขภาพ ใน
แต่ละกลุ่มอายุกลุ่มวยัท างาน (15-60 ปี) โดยผู้วจิยัเริม่ต้นช่วงอายุที่ 20 ปีขึน้ไป เนื่องจากเป็น
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดป้ระจ าจากการท างานและบรรลุนิตภิาวะ ใชสู้ตร (มลัลกิา บุนนาค, 2537, หน้า 
29) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

1.1 20-24 ปี 
1.2 25 – 29 ปี 
1.3 30 – 34 ปี 
1.4 35 - 39 ปี 
1.5 40 – 44 ปี 
1.6 ตัง้แต่ 45 ปีขึน้ไป 

2. สถานภาพสมรส แบบสอบถามลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple 
Choice Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Nominal Scale) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

2.1 โสด 
2.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
2.3 หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 

3. ระดบัการศกึษา แบบสอบถามลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice 
Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
3.2 ปรญิญาตร ี
3.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

4.อาชีพ แบบสอบถามลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice 
Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Nominal Scale) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

4.1 นกัศกึษา/นิสติ 
4.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
4.3 พนกังานบรษิทัเอกชน 
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4.4 ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย 
4.5 แมบ่า้น/พ่อบา้น 
4.6 อื่นๆ โปรดระบุ………………….. 

5. รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน แบบสอบถามลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple 
Choice Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยอ้างองิจากอตัรา
เงนิเดอืนขัน้ต ่าของข้าราชการวุฒปิรญิญาตร ี (ประกาศกระทรวงการคลงัวนัที่ 1 มกราคม 2555, 
www.matichononline.com) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

5.1 ต ่ากว่า หรอื เท่ากบั 15,000 บาท 
5.2 15,001 - 25,000 บาท 
5.3 25,001 - 35,000 บาท 
5.4 35,001 - 45,000 บาท 
5.5 มากกว่า 45,000 บาท 
 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูห้ญงิในกรุงเทพมหานคร
(Closed end Questionnaire) ไดแ้ก่  

1. ประเภทของขา้วเพื่อสุขภาพทีท่าน ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal 
Scale) 

2. บุคคลทีต่ดัสนิใจซือ้ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
3. สถานทีซ่ือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
4. ปรมิาณการซือ้ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทขอ้มลูอตัราส่วน (Ratio Scale) 
5. ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 
6. ช่วงเวลาในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal 

Scale) 
7. เหตุผลในการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal 

Scale) 
 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพันธต่์อพฤตกิรรม
การซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด แบ่งค าถามออกเป็นดา้น รวมค าถามทัง้หมด 23 ขอ้ ดงันี้ 

ดา้นผลติภณัฑ ์  จ านวน 8 ขอ้      
 ดา้นราคา  จ านวน 3 ขอ้      
 ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย จ านวน 5 ขอ้      
 ดา้นส่งเสรมิการตลาด จ านวน 7 ขอ้ 

http://www.matichononline.com/
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ซึ่งลกัษณะค าถามเป็นแบบอตัราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งบ่งบอกระดบั
ความส าคญั ของผูบ้รโิภค 5 ระดบั จดัเป็นการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ซึง่มี
เกณฑ์การให้คะแนนคือการค านวนณหาอันตรภาคชัน้ เพื่อการแปรผลคะแนนในแต่ละช่วง
ประกอบดว้ย 

 ส าคญัมากทีสุ่ด  เกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 คะแนน     
 ส าคญัมาก         เกณฑก์ารใหค้ะแนน 4 คะแนน    
 ส าคญัปานกลาง        เกณฑก์ารใหค้ะแนน 3 คะแนน    
 ส าคญัน้อย  เกณฑก์ารใหค้ะแนน 2 คะแนน     
 ส าคญัน้อยทีสุ่ด           เกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 คะแนน 
จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของระดบัทศันคตดิา้นส่วนประสมทาง

การตลาดดว้ยการหาช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยการค านวณ ตามหลกัการหา
ค่าเฉลีย่ จะไดช้่วงกวา้งระดบัละ 0.8 ตามล าดบัคะแนน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2538: 27) ดงันี้ 

 

  อนัตรภาคชัน้   =  ขอ้มลูทีม่คี่าสงูทีสุ่ด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าทีสุ่ด 
         จ านวนชัน้ 
    =   5 – 1 
                          5 
    =   0.8 
 

 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้  4.21 – 5.00 หมายถงึ มทีศันคตอิยูใ่นระดบั ดมีาก 
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้  3.41 – 4.20  หมายถงึ มทีศันคตอิยู่ในระดบั ด ี
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้  2.61 – 3.40  หมายถงึ มทีศันคตอิยูใ่นระดบั ปานกลาง  
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้  1.81 – 2.60  หมายถงึ มทีศันคตอิยูใ่นระดบั ไมด่ ี
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้  1.00 – 1.80  หมายถงึ มทีศันคตอิยูใ่นระดบั ไมด่มีาก 
 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามล าดบัดงันี้ 
1. ศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบังานวจิยัชิน้นี้ รวมทัง้แนวคดิ ทฤษฎ ี

และผลงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรทีจ่ะศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
2. ศกึษาขอ้มูลจากเอกสาร ต ารา และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้ง

แบบสอบถามดงันี้  
 2.1 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ 
 2.2 ทฤษฎดีา้นส่วนประสมการตลาด 
 2.3 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
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3. สรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 3 ส่วนใหค้รอบคลุมตามความมุ่งหมายของการวิจยั ดงัทีไ่ด้
กล่าวมาแลว้ขา้งตน้ 

 ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคล    
  ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ 

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพันธ์ต่อ
พฤตกิรรมการการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ 

4. รวบรวมขอ้มูลของบทที ่1-3 และแบบสอบถามใหอ้าจารย ์ทีป่รกึษาตรวจสอบความ
ถูกตอ้งและปรบัปรุงแก้ไขตามการเสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธแ์ละพจิารณาตรวจสอบ
อกีครัง้หนึ่งและน ามาแกไ้ขใหส้มบรูณ์ก่อนน าไปทดลองใช้ 

5. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแลว้ไปทดลองใช ้(Pre-test) กบัผูบ้รโิภคจ านวน 40 คน 
โดยเพื่อน าผลไปวิเคราะห์หาความเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสมัประสิทธิแอลฟ่า       
(α - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ซึง่ค่าอลัฟ่าที่ได้จะแสดงระดบัของความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมคี่า ระหว่าง 0 < α < 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีง 1 มากแสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง โดย
ทัง้นี้ค่าความเชื่อมัน่ต้องเกนิ 0.7 ขึน้ไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา : 2546) จากการน าแบบสอบถามไป
ค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ จ านวน 40 ชุด ของแบบสอบถามตอนที ่3 โดยไดค้่าความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถาม ดงันี้ 

ดา้นผลติภณัฑ ์  ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.775 
ดา้นราคา   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.802  
ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.733 
ดา้นส่งเสรมิการตลาด  ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.879 

 

 6. น าแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแลว้ไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
 

3.  การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิพรรณา (Descriptive Research) และการวจิยัเชงิส ารวจ 

(Exploratory Research) โดยมุ่งเน้นเศกึษาปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อ
สุขภาพ โดยรวบรวม ขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูดงันี้ 

1. แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) ไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภคจ านวน 
400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอื ซึ่งผู้วจิยัได้ท าการเก็บรวมรวมข้อมูลจากตึกอาคาร
ส านกังาน 5 แห่ง ไดแ้ก่ตกึฟอรจ์นู ทาวเวอร์ หา้ง Big C ตกึเมอืงไทยภทัร ตกึทร ูทาวเวอร ์ตกึเลอ 
คองคอรด์ ซึง่ตัง้อยูใ่นกรงุเทพมหานคร 
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2. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้ จากหนังสอื วารสาร 
เอกสาร และ งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
4. การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 

การจดัท าข้อมลู 
เมื่อเกบ็รวบรวมขอ้มลูแบบสอบถามไดค้รบ 400 ชุด ตามจ านวนทีไ่ดก้ าหนดไวแ้ลว้ ทาง

คณะผู้วจิยัจะน าแบบสอบถามที่รวบรวมได้มาด าเนินการตรวจสอบข้อมูล ความสมบูรณ์ของการ
ตอบแบบสอบถาม คดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก  จากนัน้น าแบบสอบถามมาลงรหสั 
(Coding)  และวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS ในการวเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

การวิเคราะหข้์อมลู 
การวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติสามารถจ าแนกออกได้ 2 ลกัษณะคอื การวเิคราะห์ด้วย

สถิติเชิงพรรณา(Descriptive Analysis) และการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Analysis) 

การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) เพื่อเป็นการอธบิายให้
ทราบถงึลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยสามารถแยกการวเิคราะหต์ามแบบสอบถามได้
ดงันี้ 

แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เกี่ยวกับข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้าน อาย ุ
สถานะภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ใชส้ถติกิารวเิคราะหเ์ชงิพรรณาคอื 
การแสดงผลเป็นการ แจกแจงความถี ่(Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) 

แบบสอบถามส่วนท่ี 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพสของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณา คือ การแสดงผลเป็นการ แจกแจงความถี ่
(Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) 

แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรม
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูต้อบแบบสอบถาม ใชส้ถติกิารวเิคราะหเ์ชงิพรรณาคอื การหาค่าเฉลีย่ 
(Mean) และ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใช้ทดสอบสมมตฐิาน 

เพื่อแสดงถงึความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลี ักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ
ขา้วเพื่อสุขภาพในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั ใชส้ถติ ิOne-Way Anova  

สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคาและ
ด้านส่งเสริมการตลาด มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพของผู้หญิงในเขต
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กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั ใชส้ถติวิเิคราะหส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coeffcient) ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 
5.สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

ในการศกึษาครัง้นี้ใชส้ถติใินการวเิคราะห ์ดงันี้ 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) พืน้ฐานประกอบดว้ย 
1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36) 
 

P =          X 100 

      
 

เมือ่        P  แทน  ค่าสถติริอ้ยละ 
  แทน  ความถีข่องขอ้มลู 
  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

 
1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean X) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2544: 49) 

 

      X  =   

 

  เมือ่         X   แทน    ค่าคะแนนเฉลีย่ 
                   ∑X       แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
                             แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

 1.3 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ ใชส้ตูร ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2544: 49) 
 

 
 

  เมือ่     S.D.    แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
    X        แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
     n         แทน  จ านวนสมาชกิในกลุ่มตวัอยา่ง 
    n – 1   แทน จ านวนตวัแปรอสิระ 



43 
 

           (∑x)2   แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
    ∑x2    แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    n        แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

สถติทิีใ่ช้ทดสอบความเชื่อถอืของแบบสอบถาม การหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม
โดยใชว้ดัค่าสมัประสทิธแิอลฟ่า (Cronbachs’alpha coefficient) โดยใชสู้ตรดงันี้ (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2550: 34) 

VarianceianceConk

VarianceianceConk

/var)1(1

/var


  

 

เมือ่   Cronbach’s Alpha   แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามส่วนทีก่ าหนด 
      k     แทน จ านวนค าถามของแบบสอบถาม 
    ianceConvar     แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่าง ๆ 
    Variance            แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

ผลลพัธค์่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่าทีไ่ด้จะแสดงถงึระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมี
ค่าระหว่าง 0 <  < 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู 

 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบดว้ย 

การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติทิี ่.05 เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที1่ (กลัยา วานิชบญัชา. 2544: 135.)  
  
        แหล่งความแปรปรวน  df  ss  ms                         F 

ระหว่างกลุ่ม (B)   K-1  SS(B)  MS(B)= SS(B)  MS(B) 

            k-1  MS(W) 
ภายในกลุ่ม (W)   n-k  SS(W)  MS(W)=SS(W)  

            n-k 
           รวม (T)     n-1           SS(T) 
 

กรณใีชค้่า F-test กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั  มสีตูรดงันี้ 
        F =    
    w

b

MS

MS
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   เมือ่ F  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา F- distribution 
    MSb แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    MSw แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     SSb  แทน  ผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุ่ม 
    SSw แทน  ผลบวกก าลงัสองภายในกลุ่ม 
    k  แทน  จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่ง 
    n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
    dfb  แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    dfw  แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 
กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติแล้ว ต้องท าการทดสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไปทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติิ = 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อดู
ว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่าง โดยใชว้ธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545:333) 

 
 
   เมือ่ ni     nj  LSD  =  
 
 
 

  ถา้ ni  =  nj   LSD  =  
   
 
 โดยที ่ dfw    =  n-k 
 

    LSD  แทน  ค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอย่างกลุ่มที ่
i และ j   

   MSE แทน  ค่า Mean square error (MSw) 
   k  แทน  จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
   n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
        แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 
   ni  แทน  จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่i 
    nj  แทน  จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่j 

















ji

kn nn
MSEt
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;
2

1

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 สถติทิดสอบ Brown-Forsythe ใช้ในกรณีที่ตวัแปรตามมคีวามแปรปรวนต่างกนั โดยดู
จากสถติ ิLevene’s Test ซึง่ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปร เมื่อ
พบว่าค่า ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั 

 
   Brown-Forsythe (Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงันี้ 
 

        β   = 
)(

)(

W

B

MS

MS
  

 
      โดยที ่            
 
   เมือ่   β  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
    MSB แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    MSW’ แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบั Brown-Forsythe 
      K  แทน  จ านวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
      ni  แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
      N  แทน  ขนาดของประชากร 

      
2

tS    แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่ i 
 

 กรณีทีพ่บความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิด าเนินการทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลีย่เป็นรายคู่โดยสถติเิป็นรายคู่ต่อไปโดยสถติ ิDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห.์  2543: 116) 
เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอยา่งทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

 
   Dunnett’s T3 มสีตูรดงันี้  
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เมือ่   


Dd  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dunnett test    
q D     แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test   
MSS/A  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม              
S        แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

โดยก าหนดค่าความอสิระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่ม คอื k -1 ภายในกลุ่ม คอื  
n - k และรวมทัง้กลุ่ม คอื n – 1 
 
 สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่เป็นอิสระต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธ์
ระหว่างขอ้มลู 2 ชุด ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่.05 เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 2 โดยใช้
สตูรการค านวณ (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 316) ดงันี้ 
 

   

  

    ]][[
2222  








YYnXXn

YXXYn
rxy

 
 
  เมือ่  rxy  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
   Σx  แทน ผลรวมของคะแนน X 
   Σy  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
   Σx2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   Σy2  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   Σxy แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 
    n  แทน จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 

 โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่าระหว่าง -1 < r < 1 (กลัยา วาณิชบญัชา. 2544: 280) 
ซึง่ความหมายของค่า r มดีงันี้ 

1. คา่ r  เป็นลบ แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
2. ค่า r  เป็นบวก แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
3. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัและม ี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 
4. ถา้ r  มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และ  

มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 
5. ถา้ r  เท่ากบั 0 แสดงว่า x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6. ถา้ r  เขา้ใกล ้0 แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
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ส าหรบัการแปลความหมายระดบัความสมัพนัธ ์(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 316) ก าหนดไดด้งันี้ 
    1. ถา้ค่า r  มคี่ามากกว่า 0.71-1    แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
    2. ถา้ค่า r  มคี่าระหว่าง 0.3 - 0.7    แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
     3. ถา้ค่า r  มคี่าน้อยกว่า 0.01-0.29  แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
     4. ถา้ค่า r  มคี่าเท่ากบั 0      แสดงว่า ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การวจิยัครัง้นี้มุง่ศกึษาการวจิยัเรื่อง “ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อ

สุขภาพของผูบ้รโิภคผูห้ญงิในเขตกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดท้ าการรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน ผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลความหมายของการวเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยัได้
ก าหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรยอ่ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
Ho   แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

         แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
Min  แทน จ านวนน้อยทีสุ่ด (Minimize) 
Max  แทน จ านวนมากทีสุ่ด (Maximum) 
S.D   แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t-Distribution 
df   แทน   ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom)  
SS   แทน   ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
M.S.   แทน   ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
LSD  แทน Least Significant Difference 
F   แทน   ค่าทีใ่ชพ้จิารณา F – Distribution 
Prob. (p)  แทน  ค่าความน่าจะเป็น (Probability) 
r   แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
Sig.2 tailed แทน   ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติิ 
*   แทน  ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
**   แทน  ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู  

ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้นี้
ผูว้จิยัได้วเิคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยการแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 ส่วน ตามล าดบั ดงันี้ 



49 

ส่วนท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และ
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี้ 

ตอนท่ี 1  การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ตอนท่ี  2  การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภค
หญิงที่ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ประเภทของข้าวเพื่อสุขภาพที่ผู้บรโิภครบัประทาน บุคคลผู้มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจในการซือ้ขา้ว แหล่งหรอืสถานที่ทีผู่บ้รโิภคซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ปรมิาณการ
ซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) ความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ (ครัง้ /3 เดอืน)  
ช่วงเวลาส่วนใหญ่ที่ผู้บรโิภคไปซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ และเหตุผลที่ท าให้ผู้บรโิภคเลอืกซื้อขา้วเพื่อ
สุขภาพ 

ตอนท่ี  3  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคหญงิที่ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด  

 
ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ขอ้ ดงันี้ 
1. ผู้บรโิภคหญิงในกรุงเทพมหานครที่มลี ักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพแตกต่างกนั ทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิt-test, One Way Anova 

2. ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ด้าน
ส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติวิเคราะห์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) 

  

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ส่วนท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และ
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี้ 

ตอนท่ี 1  การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภคหญิงที่ตอบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

โดยน าเสนอในรปูแบบการแจกแจงความถีแ่ละค่ารอ้ยละปรากฎผลดงัตาราง 1 
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ตาราง 1 แสดงจ านวนความถี่ และค่าร้อยละ ของข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 
ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. อาย ุ   
20-24 ปี 5 1.25 
25-29 ปี 39 9.75 
30-34 ปี 223 55.75 
35-39 ปี 104 26.00 
40-44 ปี 16 4.00 
45 ปีขึน้ไป 13 3.25 

รวม 400 100.00 
2. สถานภาพสมรส   

โสด 230 57.50 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 160 40.00 
หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ / หมา้ย 10 2.50 

รวม 400 100.00 
3. ระดบัการศึกษาสงูสดุ   
 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 15 3.75 
 ปรญิญาตร ี 214 53.50 
       สงูกว่าปรญิญาตร ี 171 42.75 

รวม 400 100.00 
4. อาชีพ   
 รบัจา้ง    8 2.00 

ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ      49 12.25 
ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ / คา้ขาย 63 15.75 
พนกังานบรษิทัเอกชน   259 64.75 
แมบ่า้น 21 5.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 25 6.25 
15,001 – 25,000 บาท 85 21.25 
25,001 – 35,000 บาท 73 18.25 
35,001 – 45,000 บาท 54 13.50 
มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 163 40.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ซึง่ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน โดยสามารถจ าแนกตาม
ตวัแปรไดด้งันี้ 

อายุ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 30-34 ปี จ านวน 223 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 55.75  รองลงมาคอือายุ 35-39 ปี จ านวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.00 อายุ 25-29 ปี จ านวน 
39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.75  อายุ 40-44 ปี จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 อายุ 45 ปีขึน้ไป 
จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.25 และอาย ุ20-24 ปี จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 230 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.50 รองลงมาคอืสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
40.00 และสถานภาพหยา่รา้ง/แยกกนัอยู่/หมา้ย จ านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญา
ตรจี านวน 214 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.50 รองลงมาคอืมรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 
171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.75 และมรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 3.75 ตามล าดบั 

อาชีพ  พบว่า ผู้ทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มี
จ านวน 259 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.75  รองลงมาคอื ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย มจี านวน 63 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.75  ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจี านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.25 
แม่บ้าน จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 และรบัจา้ง จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 
ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป มจี านวน 163 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.75 รองลงมาคอื 15,001 – 
25,000 บาท มจี านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.25   25,001 – 35,000 บาทมจี านวน 73 คน คดิ
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เป็นรอ้ยละ 18.25  35,001 – 45,000 บาท มจี านวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 และต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 15,000 บาท มจี านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.25 ตามล าดบั 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 1 พบว่า ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ดา้นอายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มี
ความถี่ค่อนข้างต ่ า ดังนัน้ผู้วิจยัได้ท าการรวมชัน้ใหม่เพื่อเป็นการใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
ปรากฎผลดงัตาราง 2  
 
ตาราง 2 แสดงจ านวนความถี ่และค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรด์า้นอายุ สถานภาพ

สมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตามการจดักลุ่มใหม่ 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อาย ุ   

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี 44 11.00 
30-34 ปี 223 55.75 
35 ปีขึน้ไป 133 33.25 

รวม 400 100.00 
2. สถานภาพสมรส   

โสด / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ / หมา้ย 240 60.00 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 160 40.00 

รวม 400 100.00 
3. ระดบัการศึกษาสงูสดุ   
 ต ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าปรญิญาตร ี 229 57.25 
       สงูกว่าปรญิญาตร ี 171 42.75 

รวม 400 100.00 
4. อาชีพ   

ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ      49 12.25 
ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ / คา้ขาย / รบัจา้ง / แมบ่า้น 92 23.00 
พนกังานบรษิทัเอกชน   259 64.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท 110 27.50 
25,001 – 35,000 บาท 73 18.25 
35,001 – 45,000 บาท 54 13.50 
มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 163 40.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 2 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอายุ สถานภาพ

สมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เมื่อท าการรวมกลุ่มใหม่มรีายละเอยีด
ดงันี้ 

อายุ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 30-34 ปี จ านวน 223 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 55.75  รองลงมาคอือายุ 35 ปีขึน้ไป จ านวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.25 และอายุต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 29 ปี จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด/หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู่/หมา้ย จ านวน 240 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.00 และสถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 
160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.00 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่า
หรอืเทยีบเท่าปรญิญาตรจี านวน 229 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.25 และระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญา
ตร ีจ านวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.75 ตามล าดบั 

อาชีพ  พบว่า ผู้ทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มี
จ านวน 259 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.75  รองลงมาคอื ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/
แม่บา้น มจี านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00 และอาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจี านวน 
49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.25 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป มจี านวน 163 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.75 รองลงมาคอืต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
25,000 บาท มจี านวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.50   25,001 – 35,000 บาทมจี านวน 73 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 18.25  และ 35,001 – 45,000 บาท มจี านวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี  2  การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภค

หญงิทีต่อบแบบสอบถาม  
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ตาราง 3 แสดง ความถี่ และค่าร้อยละ ของข้อมูลพฤติกรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภค
หญงิทีต่อบแบบสอบถาม 

        

พฤติกรรมการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพของผู้บริโภคหญิง จ านวน  ร้อยละ 

1. ปจัจบุนัท่านทานขา้วเพื่อสุขภาพประเภทใด 
  ขา้วกลอ้งหอมมะล ิ 260 65.00 

ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ 73 18.25 
ขา้วศรนีิล 12 3.00 
ขา้วหอมแดง 25 6.25 
ขา้วกลอ้งงอก 21 5.25 
อื่นๆ ไดแ้ก่ ขา้วเสาไห ้ และขา้วฮาง(ขา้วนึ่ง) 9 2.25 

รวม 400 100.00 

2. บุคคลผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ   
ตนเอง 167 41.75 
บุคคลในครอบครวั 188 47.00 
เพื่อน 45 11.25 

รวม 400 100.00 
3. หากท่านตอ้งซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพดว้ยตนเอง ท่านซือ้จากแหล่งใดมากทีสุ่ด   

เทสโกโ้ลตสั (Tesco Lotus) 98 24.50 
แมค็โคร (Makro) 32 8.00 
เดอะมอลล ์(The Mall) 44 11.00 
บิก๊ซ ีซปูอรเ์ซน็เตอร ์ (Big C Supercenter) 74 18.50 
ทอ็ปส ์มารเ์กต็ (Tops Market) 105 26.25 
อื่นๆ ไดแ้ก่ ฟู๊ดแลนด ์เลมอนฟารม์ โอท๊อป กลุ่มแมบ่า้นเกษตร และ
ตลาดทัว่ไป  

47 11.75 

รวม 400 100.00 
4. ช่วงเวลาส่วนใหญ่ทีท่่านไปซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ คอื ช่วงเวลาใด   

ช่วงวนัที ่1-10 ของเดอืน               201 50.25 
ช่วงวนัที ่11-20 ของเดอืน 57 14.25 
ช่วงวนัที ่21-30 ของเดอืน 142 35.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพของผู้บริโภคผูห้ญิง จ านวน ร้อยละ 
5. เหตุผลส าคญัทีท่ าใหท้่านเลอืกซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ   

สารอาหารทีม่ากกว่าขา้วทัว่ไป 158 39.50 
ราคาคุม้ค่า 37 9.25 
ดแูลสุขภาพ 205 51.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 3 แสดงใหเ้หน็ถงึผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ

ของผู้บรโิภคหญงิที่ตอบแบบสอบถาม ซึ่งใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน 
พบว่า    

1.ประเภทของขา้วเพื่อสุขภาพที่ผู้บรโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เลอืกซื้อ
คอื ขา้วกลอ้งหอมมะล ิจ านวน 260 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.00 รองลงมาคอื ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ จ านวน 
73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.25 ขา้วหอมแดง จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.25 ขา้วกลอ้งงอก 
จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 ขา้วศรนีิล จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 และอื่นๆ ไดแ้ก่ 
ขา้วเสาไห ้และขา้วฮาง (ขา้วนึ่ง) จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 ตามล าดบั  

2.บุคคลผู้มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่คอื บุคคลในครอบครวั จ านวน 188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.00 รองลงมา
คอื ตนเอง จ านวน 167 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.75 และเพื่อน จ านวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.25 
ตามล าดบั 

3.หากผู้บริโภคต้องซื้อข้าวเพื่อสุขภาพด้วยตนเอง แหล่ง ที่ผู้บริโภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ เลอืกซือ้มากทีสุ่ดคอื ทอ็ปส ์มารเ์กต็ (Tops Market) จ านวน 105 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 26.25 รองลงมาคอื เทสโกโ้ลตสั (Tesco Lotus) จ านวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.50 
บิก๊ซ ีซูปอรเ์ซน็เตอร ์ (Big C Supercenter) จ านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.50 อื่นๆ ไดแ้ก่    
ฟู๊ดแลนด ์เลมอนฟารม์ โอท๊อป กลุ่มแม่บา้นเกษตร และตลาดทัว่ไป จ านวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
11.75 เดอะมอลล์ (The Mall) จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 และแมค็โคร (Makro) จ านวน 
32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 ตามล าดบั 

4.ช่วงเวลาส่วนใหญ่ที่ผู้บรโิภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ ไปซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพคอื ช่วงวนัที ่1-10 ของเดอืน จ านวน 201 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.25 รองลงมาคอื ช่วงวนัที ่
21-30 ของเดอืน จ านวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.50 และ ช่วงวนัที ่11-20 ของเดอืน จ านวน 57 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.25 ตามล าดบั 
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5. เหตุผลส าคญัทีท่ าให้ผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ เลอืกซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ คอื ดูแลสุขภาพ จ านวน 205 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.25 รองลงมาคอื สารอาหารทีม่ากกว่า
ขา้วทัว่ไป จ านวน 158 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.50 และ ราคาคุม้ค่า จ านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
9.25 ตามล าดบั                 

  
ตาราง 4 แสดงค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อ

สุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพของผู้บริโภคหญิง ค่าต า่สดุ ค่าสงูสดุ 
 

SD 

ปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 1 15 3.07 2.186 

ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/3 เดอืน) 1 9 2.82 1.455 

 
จากตาราง  4 แสดงพฤติกรรมการซื้ อ ข้าว เพื่ อสุ ขภาพของผู้บ ริโภคหญิง ใน

กรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นี้จ านวน 400 คน 
จ าแนกตวัแปรไดด้งันี้ 

ปริมาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรัม/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ โดยเฉลี่ยประมาณ 3 กโิลกรมั/ครัง้ ต ่าสุดที่ 1 
กโิลกรมั/ครัง้ และสงูสุดที ่15 กโิลกรมั/ครัง้ 

ความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3เดอืน) พบว่าผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานคร
ส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ โดยเฉลีย่ประมาณ 3 ครัง้/3 เดอืน ต ่าสุดที ่1 ครัง้/3 
เดอืน และสงูสุดที ่9 ครัง้/3 เดอืน 

 
ตอนท่ี  3  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคหญงิที่ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์
ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด โดยแจกแจงจ านวน  ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ดงันี้ 
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ตาราง 5 แสดงระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ 
 

ส่วนประสมการตลาด ระดบัความส าคญั 

ด้านผลิตภณัฑ ์
 

S.D. แปลผล 
1. ท่านทานข้าวเพื่อสุขภาพเพราะมสีารอาหารเช่น สารต้าน

อนุมลูอสิระ ไฟเบอร ์
4.22 0.714 ดมีาก 

2. ขา้วเพื่อสุขภาพท าอาหารไดห้ลายเมนู 3.52 0.864 ด ี
3. ท่านเลือกซื้อข้าวเพื่อสุขภาพเพราะมสีารต้านอนุมูลอิสระ

ป้องกนัโรคมะเรง็ 
4.13 0.733 ด ี

4. ขอ้มลูทางโภชนาการตดิบนบรรจภุณัฑท์ีช่ดัเจน 4.00 0.810 ด ี

5. ลกัษณะของบรรจภุณัฑโ์ดดเด่น สะดุดตา 3.65 0.655 ด ี

6. การออกแบบบรรจภุณัฑ ์สวยงาม ทนัสมยั 3.57 0.679 ด ี

7. วนัเดอืนปีผลติของสนิคา้ 4.15 0.858 ด ี

8. ตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง 3.75 0.939 ด ี

รวมด้านผลิตภณัฑ ์ 3.87 0.517 ดี 

 
จากตาราง 5 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มูล ระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาด 

ดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 เมื่อพจิารณาเป็น
รายดา้น พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์ ทีผู่้บรโิภคหญงิใหค้วามส าคญัในระดบั ดมีาก คอื
ท่านทานข้าวเพื่อสุขภาพเพราะมสีารอาหารเช่น สารต้านอนุมูลอสิระ ไฟเบอร์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.22 

ส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ ทีผู่้บรโิภคผูห้ญงิให้ความส าคญัในระดบัด ีคอื วนั
เดอืนปีผลติของสนิค้า ท่านเลอืกซื้อขา้วเพื่อสุขภาพเพราะมสีารต้านอนุมลูอสิระป้องกนัโรคมะเรง็ 
ขอ้มลูทางโภชนาการตดิบนบรรจุภณัฑท์ีช่ดัเจน ตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง ลกัษณะของบรรจุภณัฑโ์ดด
เด่น สะดุดตา การออกแบบบรรจุภณัฑส์วยงามทนัสมยั ขา้วเพื่อสุขภาพท าอาหารไดห้ลายเมนู มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 4.13 4.00 3.75 3.65 3.57 และ 3.52 ตามล าดบั 
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ตาราง 6 แสดงระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา  
 

ส่วนประสมการตลาด ระดบัความส าคญั 

ด้านราคา 
 

S.D. แปลผล 

1. ความเหมาะสมทางดา้นราคาของแต่ละยีห่อ้ 4.02 0.677 ด ี

2. ความเหมาะสมดา้นปรมิาณและราคาสนิคา้ 4.08 0.697 ด ี

3. ความเหมาะสมทางดา้นราคาและคุณภาพสนิคา้ 4.43 0.645 ดมีาก 

รวมด้านราคา 4.17 0.564 ดี 

 
จากตาราง 6 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลู ระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาด 

ดา้นราคาโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.17 เมื่อพจิารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดดา้นราคา ทีผู่้บรโิภคหญงิใหค้วามส าคญัในระดบั ดมีาก คอืความ
เหมาะสมทางดา้นราคาและคุณภาพสนิคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.43 

ส่วนประสมการตลาดด้านราคา ที่ผู้บรโิภคหญิงให้ความส าคญัในระดบัด ีคอื ความ
เหมาะสมดา้นปรมิาณและราคาสนิคา้ ความเหมาะสมทางดา้นราคาของแต่ละยีห่อ้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.08 และ 4.02 ตามล าดบั 
 
ตาราง 7 แสดงระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย 
 

ส่วนประสมการตลาด ระดบัความส าคญั 

ด้านการจดัจ าหน่าย 
 

S.D. แปลผล 

1. ความสะดวกในการเดนิทางไปสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 4.24 0.594 ดมีาก 

2. งา่ยในการหาซือ้ 4.18 0.704 ด ี

3. จดัส่งถงึบา้น 3.46 0.848 ด ี
4. ความน่าเชื่อถอืของแหล่ง/สถานที่จ าหน่ายข้าวเพื่อ

สุขภาพ 
4.10 0.650 ด ี

5. สถานทีจ่ าหน่ายขา้วเพื่อสุขภาพมคีวามสะอาด 4.41 0.622 ดมีาก 

รวมด้านการจดัจ าหน่าย 4.08 0.486 ดี 
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จากตาราง 7 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลู ระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาด 
ดา้นการจดัจ าหน่ายโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 เมื่อพจิารณา
เป็นรายดา้น พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจ าหน่าย ที่ผูบ้รโิภคหญงิใหค้วามส าคญัในระดบั ดมีาก 
คอืสถานทีจ่ าหน่ายขา้วเพื่อสุขภาพมคีวามสะอาด ความสะดวกในการเดนิทางไปสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.41 และ 4.24 ตามล าดบั 

ส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจ าหน่าย ทีผู่บ้รโิภคผูห้ญงิใหค้วามส าคญัในระดบัด ีคอื 
งา่ยในการหาซือ้ ความน่าเชื่อถอืของแหล่ง/สถานทีจ่ าหน่ายขา้วเพื่อสุขภาพ จดัส่งถงึบา้น มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.18 4.10 และ 3.46 ตามล าดบั 
 
ตาราง 8 แสดงระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 

ส่วนประสมการตลาด ระดบัความส าคญั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

S.D. แปลผล 
1. มกีารโฆษณาทางสื่อต่างๆ เช่นสื่อ ณ จดุขาย เฟสบุ๊ค  

เป็นตน้ 
3.73 0.770 ด ี

2. มรีายการส่งเสรมิการขายเช่น รบัฟรคีปูองออก 
ก าลงักายฟร ี7 วนั 

3.48 0.907 ด ี

3. ม ีPresenter ขา้วเพื่อสุขภาพบนบรรจภุณัฑแ์ละสื่อ  
ณ จดุขาย 

3.17 0.988 ปานกลาง 

4. สามารถเปลีย่นสนิคา้ไดห้ากไมพ่งึพอใจในการใช ้ 3.99 0.791 ด ี

5. มพีนกังานใหข้อ้มลูสนิคา้ ณ จดุขาย 3.78 0.836 ด ี

6. แจกตวัอยา่งสนิคา้ใหน้ าไปทดลองหุงทีบ่า้น 4.15 0.780 ด ี

7. มสีื่อประชาสมัพนัธ ์ณ จดุขายทีโ่ดดเด่น ชดัเจน 4.03 0.689 ด ี

รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 3.76 0.617 ดี 

 
จากตาราง 8 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มูล ระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาด 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.76 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด ทีผู่บ้รโิภคหญงิใหค้วามส าคญัในระดบัด ี
คอื  แจกตวัอย่างสนิค้าให้น าไปทดลองหุงที่บ้าน มสีื่อประชาสมัพนัธ ์ณ จุดขายทีโ่ดดเด่นชดัเจน 
สามารถเปลี่ยนสินค้าได้หากไม่พึงพอใจในการใช้ มพีนักงานให้ข้อมูลสินค้า ณ จุดขาย  มกีาร
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โฆษณาทางสื่อต่างๆ เช่นสื่อ ณ จุดขาย เฟสบุ๊คเป็นต้น มรีายการส่งเสรมิการขายเช่นรบัฟรคีูปอง
ออกก าลงักายฟร ี7 วนั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 4.03 3.99 3.78  3.73 และ 3.48 ตามล าดบั 

ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด ทีผู่้บรโิภคหญงิให้ความส าคญัในระดบั
ปานกลาง คอืม ีPresenter ขา้วเพื่อสุขภาพบนบรรจภุณัฑแ์ละสื่อ ณ จดุขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.17 
 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน  
การทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถติ ิIndependent Samples t-test การวเิคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวเิคราะหค์่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

โดยใชว้ธิกีารทดสอบ ดงันี้  

 สมมตฐิานขอ้ 1 การทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิIndependent Samples t-test ผูว้จิยัใช้
การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ระหว่างประชากร 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มนี้เป็น
อสิระจากกนั การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) 
กต่็อเมื่อระดบันัยส าคญัทางสถติ ิมคี่าน้อยกว่า 0.05  ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหน์ัน้ในขัน้แรก
จะท าการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการ
ทดสอบ พบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Prob. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั 
0.05) จะอ่านค่า t-test ที ่Equal variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม
แตกต่างกนั (ค่า Prob. มคี่าน้อยกว่า 0.05) จะอ่านค่า t-test ที ่Equal variance not assumed 

การทดสอบสมมตฐิานโดยใช้การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis 
of Variance: One Way ANOVA)  ผู้วจิยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่ม
ประชากรทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม  การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้น
การวเิคราะหน์ัน้ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อน โดยใชส้ถติ ิ
Levene’s test ซึง่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Prob.) 
มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) ให้ทดสอบความแตกต่างจากตาราง F-test และถ้าค่าความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั (ค่า Prob. มคี่าน้อยกว่า 0.05) ใหท้ดสอบความแตกต่างจากตาราง 
Brown-Forsythe test ถ้าสมมตฐิานขอ้ใด ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ที่มีค่ า เฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่ งคู่ที่แตกต่างกัน  จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

การทดสอบ Levene’s test ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
Ho  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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สมมตฐิานขอ้ 2  การทดสอบสมมตฐิานโดยใชก้ารวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อมรีะดบันัยส าคญัทาง
สถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยการวเิคราะหส์มัประสทิธิ ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 

 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคหญิงในกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์  

ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพแตกต่างกนั 

แบ่งเป็นสมมตฐิานยอ่ย 5 ขอ้ ไดด้งันี้ 
 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ได้แก่ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) และด้าน
ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั 

 Ho : ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถี่ในการซือ้
ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถี่ในการซือ้
ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั 

 
ตาราง 9 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ

ในกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 9 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ

ของผูบ้รโิภคหญงิแต่ละช่วงอาย ุพบว่า 

พฤติกรรมการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพของผู้บริโภคหญิง 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 1.350 2 397 0.260 

ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 6.114** 2 397 0.002 
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ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) มคี่า Probability (Prob.) 
เท่ากบั 0.260 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละช่วงอายุไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิF-test ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่10 

 

ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดือน) มคี่า Probability (Prob.) 
เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละช่วงอายุแตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติิ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่12 

 
ตาราง  10  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ

แต่ละช่วงอายุ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) โดยวธิทีดสอบแบบ 
F-test 

 
พฤตกิรรมการซือ้ขา้ว

เพื่อสุขภาพของ
ผูบ้รโิภคหญงิ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ 
(กโิลกรมั/ครัง้) 

ระหว่างกลุ่ม 2 39.011 19.506 4.146* 0.017 

ภายในกลุ่ม 397 1867.886 4.705   

รวม 399 1906.898    

 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของ

ผูบ้รโิภคหญงิแต่ละช่วงอายุ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) โดยใชส้ถติ ิ

F-test พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.017 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผู้บรโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่อีายุ

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปริมาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ 

(กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้

ไว ้
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ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ LSD เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบ้างแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 11 
 
ตาราง 11 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายุแตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการ

ซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้)  โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ LSD 

 

อายุ  25-29 ปี 30-34 ปี 35 ปีขึน้ไป 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั
29 ปี 

2.61 
 -0.297 -0.883* 
 (0.408) (0.020) 

30-34 ปี 2.91   -0.586* 
  (0.014) 

35 ปีขึน้ไป 3.50 
   

   
 

* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายุ
แตกต่างกัน กับพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ 
(กโิลกรมั/ครัง้) พบว่า 
 ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี กบัผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายุ 35 ปีขึน้ไป จาก
การวเิคราะห์ พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายุ 35 ปีขึน้ไป อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี มพีฤตกิรรม
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภค
หญงิทีม่อีาย ุ35 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.883 
 ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายุ 30-34 ปี กบัผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายุ 35 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะห ์
พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.014 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาย ุ
30-34 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/
ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาย ุ35 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื 
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ผู้บรโิภคหญงิที่มอีายุ 30-34 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคหญงิที่มอีายุ 35 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.586 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

ตาราง  12  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ
แต่ละช่วงอายุ ด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดอืน) โดยวธิทีดสอบแบบ 
Brown-Forsythe 

 

พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ Statistic df1 df2 Prob. 

ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 2.342 2 112.212 0.101 

 
จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของ

ผูบ้รโิภคหญงิแต่ละช่วงอายุ ด้านความถี่ในการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) โดยใช้สถิต ิ

Brown-Forsythe พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.101 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคหญิงใน

กรงุเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้ว

เพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่ ีสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 
และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั 

 
 Ho : ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ

ซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ได้แก่ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) และด้าน
ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ได้แก่ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) และด้าน
ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั 
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ
ในกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

 

พฤตกิรรมการซือ้
ขา้วเพื่อสุขภาพ
ของผูบ้รโิภค

หญงิ 

Levene's test for 
Equality of 
Variances 

 
สถาน 
ภาพ 

 

 t-test for Equality of Means 

F Prob.   n S.D. t df Prob 

ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้)     

Equal variances 
not assumed 

11.068** 0.001 โสด/ หยา่รา้ง/
แยกกนัอยู/่
หมา้ย 

2.63 240 1.783 -4.783** 261.56 0.000 

  สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

3.74 160 2.544    

ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)     

Equal variances 
assumed 

0.069 0.792 โสด/ หยา่รา้ง/
แยกกนัอยู/่
หมา้ย 

2.69 240 1.390 -2.157* 398 0.032 

  สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

3.01 160 1.532    

 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 13 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจ าแนกตามสถานภาพ

สมรส โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test พบว่า 
 

ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) มคี่า Probability (Prob.) 
เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่าความแปรปรวนของกลุ่มนี้แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จงึ
ทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed และพบว่า มคี่า Probability 
(Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) 
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้บรโิภคหญงิที่มสีถานภาพ สมรส/อยู่
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ดว้ยกนั มคี่าเฉลีย่สูงกว่าผูบ้รโิภคหญงิทีม่สีถานภาพ โสด/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่/หมา้ย ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

ด้านความถ่ีในการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพ (ครัง้/3 เดือน) มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 
0.792 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าความแปรปรวนของกลุ่มนี้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 จงึ
ทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed และพบว่า มคี่า Probability 
(Prob.) เท่ากบั 0.032 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/3 เดอืน) แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคหญงิทีม่สีถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั มคี่าเฉลีย่
สงูกว่าผูบ้รโิภคหญงิทีม่สีถานภาพโสด/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู/่หมา้ย ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคหญงิในกรงุเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ได้แก่ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/
ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั 

 
 Ho : ผูบ้รโิภคหญงิในกรงุเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุด แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้น
ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้น
ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั 
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ
ในกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด 

 

พฤตกิรรมการ
ซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพของ
ผูบ้รโิภคหญงิ 

Levene's test for 
Equality of 
Variances 

 
ระดบั

การศกึษา
สงูสดุ 

 

 t-test for Equality of Means 

F Prob.   n S.D. t df Prob 
 

ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้)     

Equal 
variances not 
assumed 

9.662** 0.002 ต ่ากว่าหรอื
เทยีบเท่า
ปรญิญาตร ี

2.98 229 2.489 -1.004 395.04 0.316 

  สงูกว่า
ปรญิญาตร ี

3.19 171 1.699    

 

ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพ (ครัง้/ 3 เดือน)     

Equal variances 
assumed 

0.223 0.637 ต ่ากว่าหรอื
เทยีบเท่า
ปรญิญาตร ี

2.76 229 1.410 -0.808 398 0.420 

  สงูกว่า
ปรญิญาตร ี

2.88 171 1.514    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 14 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจ าแนกตามระดบั

การศกึษาสงูสุด โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test พบว่า 
 

ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) มคี่า Probability (Prob.) 
เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่าความแปรปรวนของกลุ่มนี้แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 จงึ
ทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed และพบว่า มคี่า Probability 
(Prob.) เท่ากบั 0.316 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิในกรงุเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ด้านความถ่ีในการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพ (ครัง้/3 เดือน) มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 
0.637 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าความแปรปรวนของกลุ่มนี้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 จงึ
ทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed และพบว่า มคี่า Probability 
(Prob.) เท่ากบั 0.420 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุด แตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้น
ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั 

 
 Ho : ผูบ้รโิภคหญงิในกรงุเทพมหานครทีม่อีาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อ

สุขภาพ ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถี่ในการซือ้
ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถี่ในการซือ้
ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั 

 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ

ในกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 15 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อ

สุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิจ าแนกตามอาชพี พบว่า 

พฤติกรรมการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพของผู้บริโภคหญิง 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 5.952** 2 397 0.003 

ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 0.212 2 397 0.809 
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ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) มคี่า Probability (Prob.) 
เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละอาชพีแตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ใน
การทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่16 

 

ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดือน) มคี่า Probability (Prob.) 
เท่ากบั 0.809 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละอาชพีไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติิ F-test ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่18 
 
ตาราง  16  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ

จ าแนกตามอาชพี ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) โดยวธิทีดสอบ
แบบ Brown-Forsythe 

 

พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ Statistic df1 df2 Prob. 

ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 5.096** 2 131.213 0.007 
 

** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของ

ผูบ้รโิภคหญงิจ าแนกตามอาชพี ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) โดยใช้

สถติ ิBrown-Forsythe พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บรโิภคหญิงใน

กรงุเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้ว

เพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 17 
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ตาราง 17 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคหญงิทีม่ ีอาชพีแตกต่างกนั กบัพฤตกิรรม
การซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้)  โดยใช้วธิี
ทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อาชพี  
ขา้ราชการ/พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ      
ธุรกจิสว่นตวั/อาชพีอสิระ/
คา้ขาย/รบัจา้ง/แมบ่า้น 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ      

3.84 
 0.337 1.061* 
 (0.867) (0.046) 

ธุรกจิสว่นตวั/อาชพี
อสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/
แมบ่า้น 

3.50 
  0.724* 
  (0.040) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

2.78 
   

   
 

* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพี
แตกต่างกัน กับพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ 
(กโิลกรมั/ครัง้) พบว่า 
 ผู้บริโภคหญิงที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ กับผู้บริโภคหญิงที่มีอาชีพ
พนักงานบรษิทัเอกชน จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.046 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคหญงิที่
มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคหญงิที่มี
อาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้ว
เพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) มากกว่า ผู้บรโิภคหญงิที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.061 
 ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/แม่บา้น กบัผูบ้รโิภคหญงิ
ทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.040 ซึง่
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคหญิงที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/ค้าขาย/รบัจ้าง/
แม่บา้น มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/
ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคหญงิที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/แม่บา้น มพีฤตกิรรม
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การซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) มากกว่า 
ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.724 
 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
ตาราง 18  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ

จ าแนกตามอาชพี ด้านความถี่ในการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) โดยวธิทีดสอบแบบ   
F-test 

 
พฤตกิรรมการซือ้ขา้ว

เพื่อสุขภาพของ
ผูบ้รโิภคหญงิ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ความถีใ่นการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 
เดอืน) 

ระหว่างกลุ่ม 2 12.857 6.429 3.069* 0.048 

ภายในกลุ่ม 397 831.453 2.094   

รวม 399 844.310    

 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของ

ผูบ้รโิภคหญงิจ าแนกตามอาชพี ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) โดยใชส้ถติ ิ

F-test พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.048 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพี

แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้ / 3 

เดอืน) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ LSD เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบ้างแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 19 
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ตาราง 19 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคหญงิทีม่อีาชพีแตกต่างกนั กบัพฤตกิรรม
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) โดยใชว้ธิทีดสอบ
แบบ LSD 

 

อาชพี  
ขา้ราชการ/พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ      
ธุรกจิสว่นตวั/อาชพีอสิระ/
คา้ขาย/รบัจา้ง/แมบ่า้น 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ      

2.59 
 -0.539* -0.153 
 (0.036) (0.497) 

ธุรกจิสว่นตวั/อาชพี
อสิระ/คา้ขาย/
รบัจา้ง/แมบ่า้น 

3.13 
  0.385* 
  (0.029) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

2.75 
   

   
 

* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพี
แตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ (ครัง้ /3 
เดอืน) พบว่า 
 ผูบ้รโิภคหญงิที่มอีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ กบัผู้บรโิภคหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิ
ส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/แม่บา้น จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 
0.036 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มี
พฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/3 เดอืน) แตกต่าง
จากผู้บรโิภคหญงิที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/ค้าขาย/รบัจา้ง/แม่บา้น อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/3 เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่ ี
อาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/แมบ่า้น โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.539 
 ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/แม่บา้น กบัผูบ้รโิภคหญงิ
ทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.029 ซึง่
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคหญิงที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/ค้าขาย/รบัจ้าง/
แม่บ้าน มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/3 เดอืน) 
แตกต่างจากผู้บรโิภคหญงิที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
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กล่าวคอื ผู้บรโิภคหญงิที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/แม่บา้น มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) มากกว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่ ี
อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.385 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั 

มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ได้แก่ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/
ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั 

 
 Ho : ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้น
ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้น
ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั 

 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ

ในกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 20 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อ

สุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า 
ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) มคี่า Probability (Prob.) 

เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใช้สถิต ิ
Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่21 

 

พฤติกรรมการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพของผู้บริโภคหญิง 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 5.041** 3 396 0.002 

ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 1.979 3 396 0.117 
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ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดือน) มคี่า Probability (Prob.) 
เท่ากบั 0.117 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใช้สถติิ   
F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่23 

 
ตาราง  21  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ

จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) โดย
วธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ Statistic df1 df2 Prob. 

ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 8.204** 3 177.501 0.000 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของ

ผูบ้รโิภคหญงิจ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/

ครัง้) โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคหญงิใน

กรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้าน

ปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 22 
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ตาราง 22 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคหญงิทีม่ ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั 
กบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้)  
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 

25,000 บาท 
25,001-35,000

บาท           
35,001 – 

45,000 บาท             
มากกว่า 45,000 

บาทขึน้ไป 
 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
25,000 บาท 

2.35  -0.330 -0.997 -1.283** 

  (0.750) (0.143) (0.000) 
 

25,001-35,000  
บาท           

2.68   -0.667 -0.953** 

 
  (0.602) (0.003) 

 

35,001 – 45,000 
บาท             

3.35    -0.286 
    (0.986) 

มากกว่า 45,000 
บาทขึน้ไป 

3.64     
    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตาราง 22 ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายได้
เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน กับพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) พบว่า 
 ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผูบ้รโิภคหญงิที่
มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ 
(กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
25,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ 
(กโิลกรมั/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.283 
 ผู้บรโิภคหญิงที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 25,001-35,000บาท กบัผู้บรโิภคหญิงที่มีรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 
0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท 
มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) 
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แตกต่างจากผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000บาท มพีฤตกิรรม
การซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) น้อยกว่า 
ผูบ้รโิภคหญงิที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.953 
 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
ตาราง 23 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิ

จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) โดยวธิี
ทดสอบแบบ F-test 

 
พฤตกิรรมการซือ้ขา้ว

เพื่อสุขภาพของ
ผูบ้รโิภคหญงิ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ความถีใ่นการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 
เดอืน) 

ระหว่างกลุ่ม 3 12.539 37.618 6.155** 0.000 

ภายในกลุ่ม 396 2.037 806.692   

รวม 399     

 

** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

จากตาราง 23 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของ

ผูบ้รโิภคหญงิจ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคหญิงใน

กรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้าน

ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ LSD เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบ้างแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 24 
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ตาราง 24 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั 
กบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) โดย
ใชว้ธิทีดสอบแบบ LSD 

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 

25,000 บาท 
25,001-35,000

บาท           
35,001 – 

45,000 บาท             
มากกว่า 45,000 

บาทขึน้ไป 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
25,000 บาท 

 

2.43  -0.148 -0.610* -0.683** 
 (0.492) (0.011) (0.000) 

25,001-35,000  
บาท           

 
 

2.58   -0.462 -0.535** 
  (0.072) (0.008) 

35,001 – 45,000 
บาท             

3.04    -0.073 
   (0.743) 

มากกว่า 45,000 
บาทขึน้ไป 

3.11     
    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 24 ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายได้
เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั กบัพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) พบว่า 
 ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผูบ้รโิภคหญงิที่
มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,001 – 45,000 บาท จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) 
เท่ากบั 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ 
(ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,001 – 45,000 บาท อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
25,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 
เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,001 – 45,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่
เท่ากบั 0.610 
 ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผูบ้รโิภคหญงิที่
มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) 
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เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ 
(ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิทีม่ ีรายได้เฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ 
(ครัง้/ 3 เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.683 
 ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท กบัผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 
0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท 
มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่าง
จากผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคหญงิที่
มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.535 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ ์ด้านราคา ด้านสถานท่ีจดั
จ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพของ
ผูบ้ริโภคหญิงในเขตกรงุเทพมหานคร  

ซึง่สามารถแบ่งเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้5 ขอ้ดงันี้ 
 
สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซื้อ
ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  

 
Ho  : ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้ว

เพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ 
(กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

H1  : ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ 
(กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร 

  

พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
ของผูบ้รโิภคหญงิ 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

 

ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
ต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 

 

0.163** 
 

0.001 
 

ต ่า 
 

ทางเดยีวกนั 

ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ 
(ครัง้/ 3 เดอืน) 

0.010 0.838 ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

- 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 
จากตาราง 25 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขต
กรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

 

ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรมการซื้อ
ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้น
ปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.163 แสดงว่าตวัแปร    
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมรีะดบัทศันคติ
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ทีด่ ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้น
ปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 

 

ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.838 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ 
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ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อข้าวเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  

 

Ho  : ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพของผู้บรโิภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ 
(กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

H1  : ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อ
สุขภาพของผู้บรโิภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ 
(กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 
 

ตาราง 26 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา  กับ
พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร 

  

พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
ของผูบ้รโิภคหญงิ 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

 

ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
ต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 

 

0.285** 
 

0.000 
 

ต ่า 
 

ทางเดยีวกนั 

ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ 
(ครัง้/ 3 เดอืน) 

0.281** 0.000 ต ่า ทางเดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 
ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรมการซื้อ

ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้าน
ปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.285 แสดงว่าตวัแปร    
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ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมรีะดบัทศันคติ
ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ที่ด ีก็จะท าให้มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้าน
ปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 

ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ใน
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.281 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมรีะดบัทศันคตดิ้านส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นราคา ทีด่ ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  

 
Ho : ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซื้อข้าวเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

H1 : ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
ต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย
กบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร  

 

พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
ของผูบ้รโิภคหญงิ 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

 

ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
ต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 

 

0.282** 
 

0.000 
 

ต ่า 
 

ทางเดยีวกนั 

ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ 
(ครัง้/ 3 เดอืน) 

0.293** 0.000 ต ่า ทางเดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 
ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรมการซื้อ

ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อ
สุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.282 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า  กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมรีะดบั
ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ทีด่ ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 

ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ 
ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.293 แสดงว่าตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมรีะดบัทศันคตดิา้น
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ทีด่ ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ 
ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 
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สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซื้อ
ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  

 
Ho  : ส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
ต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

H1  : ส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
ต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสรมิการตลาด

กบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร 
  

พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
ของผูบ้รโิภคหญงิ 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสรมิการตลาด 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

 

ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
ต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 

 

0.276** 
 

0.000 
 

ต ่า 
 

ทางเดยีวกนั 

ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ 
(ครัง้/ 3 เดอืน) 

0.162** 0.001 ต ่า ทางเดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 
ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรมการซื้อ

ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.276 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมรีะดบั
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ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด ทีด่ ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 

 
ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ขา้ว

เพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ 
ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.162 แสดงว่าตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมรีะดบัทศันคตดิา้น
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด ที่ด ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ 
ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 29 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บรโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพ แตกต่างกนั 
 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 

F-test √ 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

Brown-Forsythe X 

 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคหญงิในกรงุเทพมหานครทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ แตกต่างกนั 
 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 

t-test √ 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

t-test √ 
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ตาราง 29 (ต่อ) 
 
 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บรโิภคหญิงในกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศึกษาสูงสุด แตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ แตกต่างกนั 
 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 

t-test X 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

t-test X 
 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ
ขา้วเพื่อสุขภาพ แตกต่างกนั 
 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 

Brown-Forsythe √ 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

F-test √ 
 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บรโิภคหญิงในกรุงเทพมหานครที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน  แตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ แตกต่างกนั 
 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 

Brown-Forsythe √ 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

F-test √ 
 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร  
 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อ
สขุภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 

Pearson Correlation √ 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

Pearson Correlation X 
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ตาราง 29 (ต่อ) 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 

Pearson Correlation √ 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

Pearson Correlation √ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร  
 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 

Pearson Correlation √ 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

Pearson Correlation √ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 

Pearson Correlation √ 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

Pearson Correlation √ 

 
หมายเหตุ   
เครือ่งหมาย √ หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1   
เครือ่งหมาย X หมายถงึ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 

 



บทท่ี  5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีด าเนินการศึกษาวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษา “ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของ
ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร” โดยผลของการวิจัยครัง้นี้ เพื่อใช้เป็นแนวทางพัฒนากลยุทธิท์าง
การตลาดด้าน สนิคา้ ราคา สถานที ่ การส่งเสรมิการตลาด ใหส้อดคล้องกบัความต้องการของ
ผูบ้รโิภคซึง่จะท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัประโยชน์สูงสุด และเพื่อขยายฐานลูกคา้กลุ่มใหม่ และรกัษาฐาน
ลกูคา้กลุ่มเดมิของผูบ้รโิภค ส่งผลใหส้ามารถเพิม่ยอดขายใหก้บัธุรกจิได ้

 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 

1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูห้ญงิในกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

2. เพื่อศกึษาถงึความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา สถานทีจ่ดัจ าหน่าย ดา้นกจิกรรมส่งเสรมิการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
ของผูห้ญงิในกรงุเทพมหานคร 

 
 ความส าคญัของการวิจยั 

1. เพื่อน าความรูท้ีไ่ดจ้ากการศกึษาพฤตกิรรมของผูซ้ือ้ไปพฒันาเป็นขอ้เสนอใหม่ ทีต่รง

ความตอ้งการของผูซ้ือ้ 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ เพื่อใชใ้นการปรบัแผนกลยุทธท์างการตลาดให้

สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

3. เพื่อเป็นแนวทางในการศกึษาคน้ควา้ส าหรบัผูท้ีส่นใจทัว่ไปไดใ้ชป้ระโยชน์ในการศกึษา
คน้ควา้ต่อไป 
 
 สมมติฐานของการวิจยั 

1. ผู้บรโิภคหญิงในกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพแตกต่างกนั 
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2. ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ด้าน
ส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคหญิงในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
 วิธีด าเนินการศึกษาวิจยั 
 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรที่ศึกษาในครัง้นี้  คือ ผู้บริโภคหญิงที่ เคยซื้อข้าวเพื่อสุขภาพใน
กรงุเทพมหานคร โดยไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
  

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาในครัง้นี้  ได้แก่ ผู้บรโิภคหญิงที่เคยซื้อข้าวเพื่อสุขภาพใน

กรุงเทพมหานคร จงึใชก้ารก าหนดขนาดตวัอย่าง โดยใชสู้ตรการหาขนาดตวัอย่างส าหรบักรณีทีไ่ม่
ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
และยอมใหม้คีวามคลาดเคลื่อนได ้5% จากสตูรผูว้จิยัไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง  

 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่มเป้าหมาย
ตามที่ก าหนด ในการจดัเก็บแบบสอบถามนัน้ จะเจาะจงเลือกเก็บที่ ตึกอาคารส านักงานและ
หา้งสรรพสนิค้าในกรุงเทพมหานครเพื่อท าการศกึษา และ แจกแบบสอบถามให้แก่ผูห้ญงิที่ซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพ ได้แก่ ตกึฟอรจ์ูน ทาวเวอร ์ห้าง Big C ตกึเมอืงไทยภทัร ตกึทรู ทาวเวอร ์ตกึเลอ 
คองคอรด์ ซึ่งผู้วจิยัเลอืกเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างจากตกึทัง้ 5 ขา้งต้น เนื่องจากเป็นตกึอาคาร
ส านกังานและหา้งสรรพสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงในยา่นธุรกจิทีส่ าคญั และ เป็นอาคารทีม่บีรษิทัหลากหลาย
รวมอยูใ่นตกึดงักล่าว  

ขัน้ท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เลอืกกลุ่มตวัแทนอาคาร
ส านักงานและหา้งสรรพสนิคา้ละ 80 คน จ านวน 5 อาคารส านักงาน เท่ากบั 400 คน ด้วยการเก็บ
ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 

1. ตกึฟอรจ์นู ทาวเวอร ์ จ านวน 70 ชุด 
2. หา้ง Big C  จ านวน 100 ชุด 
3. ตกึ เมอืงไทยภทัร  จ านวน 70 ชุด 
4. ตกึ ทร ูทาวเวอร ์  จ านวน 80 ชุด 
5. ตกึ เลอ คองคอรด์  จ านวน 80 ชุด 
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ขัน้ท่ี 3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็เฉพาะผูท้ี่
ใหค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณทีเ่ลอืก ใหค้รบตามจ านวน  

 
เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมลู 
ในการศึกษาวิจยัครัง้นี้  ผู้วิจยัได้สร้างเครื่องมือและขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ หรือ

แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อศกึษาปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ได้มาจากการศึกษาจากเอกสารต่างๆ ทฤษฎ ี
แนวความคดิ งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามให้ครอบคลุมกบัสิง่ที่
ตอ้งการศกึษาวจิยัโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ซึง่เป็นแบบสอบถามที่มคี าถามให้
เลอืกตอบหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) จ านวน 5 ขอ้  

ส่วนท่ี 2 ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูห้ญงิในกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ยค าถามปลายปิด (Closed end Questionnaire) แบบหลายตวัเลอืก (Multiple Choice 
Questions) จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ ประเภทของขา้วเพื่อสุขภาพทีท่าน บุคคลทีต่ดัสนิใจซือ้ สถานทีซ่ือ้
ขา้วเพื่อสุขภาพ  ช่วงเวลาในการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ และเหตุผลในการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ และ
ค าถามปลายเปิด (Open end Questions)  จ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่  ปรมิาณการซือ้ และความถี่ในการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ รวมทัง้หมด 7 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรม
การซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ซึง่ลกัษณะค าถามเป็นแบบอตัราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งค าถามออกเป็น 4 
ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์จ านวน 8 ขอ้ ดา้นราคา จ านวน 3 ขอ้ ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย จ านวน 5 
ขอ้ และดา้นส่งเสรมิการตลาด จ านวน 7 ขอ้ รวมทัง้หมดมจี านวน 23 ขอ้  

 
สรปุผลการวิเคราะหข์้อมลู 
 ผลการศกึษา “ปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภค
ผูห้ญงิในเขตกรงุเทพมหานคร”  สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 
 
ส่วนท่ี 1   ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

ตอนท่ี 1  การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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อายุ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 30-34 ปี จ านวน 223 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
55.75  รองลงมาคอือายุ 35 ปีขึน้ไป จ านวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.25 และอายุต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 29 ปี จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพ โสด/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่/
หมา้ย จ านวน 240 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.00 และสถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 160 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 40.00 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษาสูงสุด ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าหรอื
เทยีบเท่าปรญิญาตรจี านวน 229 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.25 และระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี
จ านวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.75 ตามล าดบั 

อาชีพ  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มจี านวน 259 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.75  รองลงมาคอื ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/แม่บา้น มจี านวน 
92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00 และอาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจี านวน 49 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 12.25 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มากกว่า 
45,000 บาทขึน้ไป มจี านวน 163 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.75 รองลงมาคอืต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 
บาท มจี านวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.50   25,001 – 35,000 บาทมจี านวน 73 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 18.25  และ 35,001 – 45,000 บาท มจี านวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพของผู ้

บริโภคหญิงท่ีตอบแบบสอบถาม ผลการวิเคราะห ์พบว่า  
1.ประเภทของขา้วเพื่อสุขภาพที่ผู้บรโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เลอืกซื้อ

คอื ขา้วกลอ้งหอมมะล ิจ านวน 260 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.00 รองลงมาคอื ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ จ านวน 
73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.25 ขา้วหอมแดง จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.25 ขา้วกลอ้งงอก 
จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 ขา้วศรนีิล จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 และอื่นๆ ไดแ้ก่ 
ขา้วเสาไห ้และขา้วฮาง (ขา้วนึ่ง) จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 ตามล าดบั  

2.บุคคลผู้มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่คอื บุคคลในครอบครวั จ านวน 188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.00 รองลงมา
คอื ตนเอง จ านวน 167 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.75 และเพื่อน จ านวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.25 
ตามล าดบั 

3.หากผู้บริโภคต้องซื้อข้าวเพื่อสุขภาพด้วยตนเอง แหล่งที่ ผู้บริโภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ เลอืกซือ้มากทีสุ่ดคอื ทอ็ปส ์มารเ์กต็ (Tops Market) จ านวน 105 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 26.25 รองลงมาคอื เทสโกโ้ลตสั (Tesco Lotus) จ านวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.50 
บิก๊ซ ีซูปอรเ์ซน็เตอร ์ (Big C Supercenter) จ านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.50 อื่นๆ ไดแ้ก่    
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ฟู๊ดแลนด ์เลมอนฟารม์ โอท๊อป กลุ่มแม่บา้นเกษตร และตลาดทัว่ไป จ านวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
11.75 เดอะมอลล์ (The Mall) จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 และแมค็โคร (Makro) จ านวน 
32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 ตามล าดบั 

4.ช่วงเวลาส่วนใหญ่ที่ผู้บรโิภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ ไปซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพคอื ช่วงวนัที ่1-10 ของเดอืน จ านวน 201 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.25 รองลงมาคอื ช่วงวนัที ่
21-30 ของเดอืน จ านวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.50 และ ช่วงวนัที ่11-20 ของเดอืน จ านวน 57 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.25 ตามล าดบั 

5.เหตุผลส าคญัที่ท าให้ผู้บรโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ เลอืกซื้อขา้วเพื่อ
สุขภาพ คอื ดูแลสุขภาพ จ านวน 205 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.25 รองลงมาคอื สารอาหารทีม่ากกว่า
ขา้วทัว่ไป จ านวน 158 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.50 และ ราคาคุม้ค่า จ านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
9.25 ตามล าดบั                 

6.ปริมาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ โดยเฉลี่ยประมาณ 3 กโิลกรมั/ครัง้ ต ่าสุดที่ 1 
กโิลกรมั/ครัง้ และสงูสุดที ่15 กโิลกรมั/ครัง้ 

7.ความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ (ครัง้ / 3เดือน) พบว่าผู้บริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ โดยเฉลี่ยประมาณ 3 ครัง้/3 เดอืน 
ต ่าสุดที ่1 ครัง้/3 เดอืน และสงูสุดที ่9 ครัง้/3 เดอืน 
 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคหญิงท่ีตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

 

ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัด ีโดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์ ทีผู่้บรโิภคหญงิใหค้วามส าคญัในระดบั ดมีาก คอื
ท่านทานข้าวเพื่อสุขภาพเพราะมสีารอาหารเช่น สารต้านอนุมูลอสิระ ไฟเบอร์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.22 ส าหรบัส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ ทีผู่บ้รโิภคหญงิใหค้วามส าคญัในระดบัด ีคอื วนั
เดอืนปีผลติของสนิค้า ท่านเลอืกซื้อขา้วเพื่อสุขภาพเพราะมสีารต้านอนุมลูอสิระป้องกนัโรคมะเรง็ 
ขอ้มลูทางโภชนาการตดิบนบรรจุภณัฑท์ีช่ดัเจน ตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง ลกัษณะของบรรจุภณัฑโ์ดด
เด่น สะดุดตา การออกแบบบรรจุภณัฑส์วยงามทนัสมยั ขา้วเพื่อสุขภาพท าอาหารไดห้ลายเมนู มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 4.13 4.00 3.75 3.65 3.57 และ 3.52 ตามล าดบั 

 

ส่วนประสมการตลาดด้านราคา โดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.17 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า  
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ส่วนประสมการตลาดดา้นราคา ทีผู่้บรโิภคหญงิใหค้วามส าคญัในระดบั ดมีาก คอืความ
เหมาะสมทางดา้นราคาและคุณภาพสนิคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.43 ส าหรบัส่วนประสมการตลาดดา้น
ราคา ทีผู่บ้รโิภคหญงิใหค้วามส าคญัในระดบัด ีคอื ความเหมาะสมดา้นปรมิาณและราคาสนิคา้ ความ
เหมาะสมทางดา้นราคาของแต่ละยีห่อ้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 และ 4.02 ตามล าดบั 

 

ส่วนประสมการตลาดด้านการจดัจ าหน่าย โดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัด ี
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจ าหน่าย ที่ผูบ้รโิภคหญงิใหค้วามส าคญัในระดบั ดมีาก 
คอืสถานทีจ่ าหน่ายขา้วเพื่อสุขภาพมคีวามสะอาด ความสะดวกในการเดนิทางไปสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.41 และ 4.24 ตามล าดบั ส าหรบัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจ าหน่าย ที่
ผู้บรโิภคผู้หญิงให้ความส าคญัในระดบัด ีคอื ง่ายในการหาซื้อ ความน่าเชื่อถอืของแหล่ง/สถานที่
จ าหน่ายขา้วเพื่อสุขภาพ จดัส่งถงึบา้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 4.10 และ 3.46 ตามล าดบั 

 

ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัใน
ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด ทีผู่บ้รโิภคหญงิใหค้วามส าคญัในระดบัด ี
คอื  แจกตวัอย่างสนิค้าให้น าไปทดลองหุงที่บา้น มสีื่อประชาสมัพนัธ ์ณ จุดขายทีโ่ดดเด่นชดัเจน 
สามารถเปลี่ยนสินค้าได้หากไม่พึงพอใจในการใช้ มพีนักงานให้ข้อมูลสินค้า ณ จุดขาย  มกีาร
โฆษณาทางสื่อต่างๆ เช่นสื่อ ณ จุดขาย เฟสบุ๊คเป็นต้น มรีายการส่งเสรมิการขายเช่นรบัฟรคีูปอง
ออกก าลงักายฟร ี7 วนั โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 4.03 3.99 3.78  3.73 และ 3.48 ตามล าดบั 
ส าหรบัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด ทีผู่บ้รโิภคหญงิใหค้วามส าคญัในระดบัปาน
กลาง คอืม ีPresenter ขา้วเพื่อสุขภาพบนบรรจภุณัฑแ์ละสื่อ ณ จดุขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.17 

 
ส่วนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน  
 การทดสอบสมมตฐิานผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี้ 
 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคหญิงในกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์  
ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพแตกต่างกนั โดยมสีมมตฐิานยอ่ยดงันี้ 

 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ได้แก่ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) และด้าน
ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า   

 

 ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่าผู้บรโิภคหญงิใน
กรุงเทพมหานครที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้ว
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เพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่พบว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั29 ปี กบั
ผู้บรโิภคหญงิที่มอีายุ 35 ปีขึน้ไป ค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บรโิภคหญงิทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั29 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ 
ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายุ 35 ปี
ขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั29 ปี 
มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) น้อย
กว่าผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาย ุ35 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.883 
 ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายุ 30-34 ปี กบัผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายุ 35 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะห ์
พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.014 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาย ุ
30-34 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/
ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาย ุ35 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื 
ผู้บรโิภคหญงิที่มอีายุ 30-34 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคหญงิที่มอีายุ 35 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.586 

ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดือน) พบว่าผู้บรโิภคหญิงใน
กรงุเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 
และด้านความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดอืน) แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิาน
พบว่า  

ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่าผู้บรโิภคหญงิใน
กรงุเทพมหานครทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณ
การซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
โดยผูบ้รโิภคหญงิทีม่สีถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกนั มคี่าเฉลี่ยสูงกว่าผู้บรโิภคหญงิที่มสีถานภาพ 
โสด/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู/่หมา้ย ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดือน) พบว่าผู้บรโิภคหญิงใน
กรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่
ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย
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ผูบ้รโิภคหญงิทีม่สีถานภาพ สมรส/อยูด่ว้ยกนั มคี่าเฉลีย่สงูกว่าผูบ้รโิภคหญงิทีม่สีถานภาพโสด/หย่า
รา้ง/แยกกนัอยู/่หมา้ย ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคหญงิในกรงุเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ได้แก่ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/
ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดอืน) แตกต่างกนั ผลการทดสอบ
สมมตฐิานพบว่า  

ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่า ผู้บรโิภคหญงิใน
กรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้าน
ปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดือน) พบว่า ผู้บรโิภคหญิงใน
กรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้าน
ความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้น
ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า  

ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่าผู้บรโิภคหญงิใน
กรงุเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผู้บรโิภคหญิงที่มอีาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ กบัผู้บรโิภคหญงิที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 
0.046 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มี
พฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) 
แตกต่างจากผู้บรโิภคหญงิทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
กล่าวคือ ผู้บริโภคหญิงที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) มากกว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพี
พนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.061 
 ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/แม่บา้น กบัผูบ้รโิภคหญงิ
ที่มอีาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน มคี่า Probability (Prob.) เท่ากับ 0.040 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/แม่บา้น มพีฤตกิรรม
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การซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างจาก
ผู้บรโิภคหญิงที่มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/แม่บา้น มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) มากกว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพี
พนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.724 

ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดือน) พบว่า ผู้บรโิภคหญิงใน
กรุงเทพมหานครที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อ
ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผู้บรโิภคหญิงที่มอีาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ กับผู้บริโภคหญิงที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ค้าขาย/รบัจ้าง/แม่บ้าน มีค่า 
Probability (Prob.) เท่ากบั 0.036 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคหญงิที่มอีาชพี
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างจากผู้บรโิภคหญงิที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/ค้าขาย/
รบัจา้ง/แม่บา้น อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีขา้ราชการ/
พนักงานรฐัวิสาหกิจ มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ 
(ครัง้/ 3 เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/ค้าขาย/รบัจา้ง/แม่บา้น 
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.539 
 ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/แม่บา้น กบัผูบ้รโิภคหญงิ
ที่มอีาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน มคี่า Probability (Prob.) เท่ากับ 0.029 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/แม่บา้น มพีฤตกิรรม
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภค
หญงิทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิ
ทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/แม่บา้น มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้น
ความถี่ในการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดอืน) มากกว่า ผู้บรโิภคหญงิที่มอีาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.385 

  
สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั 

มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ได้แก่ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/
ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดอืน) แตกต่างกนั ผลการทดสอบ
สมมตฐิานพบว่า  

ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่าผู้บรโิภคหญงิใน
กรุงเทพมหานครที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้าน
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ปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่พบว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 25,000 บาท กบัผูบ้รโิภคหญงิที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป มคี่า 
Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซื้อ
ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 
45,000 บาทขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 
บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.283 
 ผู้บรโิภคหญิงที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 25,001-35,000บาท กบัผู้บรโิภคหญิงที่มีรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคหญงิที่
มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้น
ปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคหญงิที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.953 

ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดือน) พบว่าผู้บรโิภคหญิงใน
กรุงเทพมหานครที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้าน
ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่พบว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 25,000 บาท กบัผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,001 – 45,000 บาท จากการ
วเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.011 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภค
หญงิทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ 
ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 35,001 – 45,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิทีม่ ี
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้าน
ความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
35,001 – 45,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.610 
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 ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผูบ้รโิภคหญงิที่
มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ 
(ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิทีม่ ีรายได้เฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ 
(ครัง้/ 3 เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.683 
 ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท กบัผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 
0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท 
มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/3 เดอืน) แตกต่าง
จากผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/3 เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคหญงิทีม่ ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.535 

  
สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ ์ด้านราคา ด้านสถานท่ีจดั

จ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพของ
ผูบ้ริโภคหญิงในเขตกรงุเทพมหานคร  ซึง่แบ่งเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้5 ขอ้ดงันี้ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซื้อ
ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดอืน) 
ผลการวจิยัพบว่า  

ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้
ข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.163 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมรีะดบัทศันคตดิ้านส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ทีด่ ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณ
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 
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ด้านความถ่ีในการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพ (ครัง้/3 เดือน) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลติภณัฑ ์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการซื้อขา้ว
เพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้

 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อข้าวเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) ผลการวจิยั
พบว่า  

ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรัม/ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.285 แสดงว่าตวัแปร    ทัง้สองมี
ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมรีะดบัทศันคตดิ้านส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคา ที่ด ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

ด้านความถ่ีในการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพ (ครัง้/3 เดือน) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.281 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมรีะดบัทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ราคา ทีด่ ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 
3 เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) 
ผลการวจิยัพบว่า  

ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณ
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.282 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมรีะดบัทศันคตดิ้านส่วน
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ประสมทางการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ทีด่ ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้น
ปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

ด้านความถ่ีในการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพ (ครัง้/3 เดือน) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการซือ้
ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.293 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
เป็นไปในทศิทางเดียวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมรีะดบัทศันคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ทีด่ ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ใน
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซื้อ
ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดอืน) 
ผลการวจิยัพบว่า  

ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณ
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.276 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมรีะดับทศันคตดิ้านส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด ทีด่ ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้น
ปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

ด้านความถ่ีในการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพ (ครัง้/3 เดือน) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อ
ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.162 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
เป็นไปในทศิทางเดียวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมรีะดบัทศันคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด ทีด่ ีกจ็ะท าให้มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ใน
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 
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อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง ปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ
ของผูห้ญงิในกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุประเดน็ทีส่ าคญัมาอภปิรายผลไดด้งันี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคหญิงในกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์  
ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพแตกต่างกนั พบว่า 
  

ผู้บริโภคหญิงท่ีมีอายุ แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปริมาณ
การซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 จากผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีายุ 35 ปีขึน้ไปมพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ 
ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) มากทีสุ่ด เมื่อเปรยีบเทยีบกบัผู้บรโิภค
หญิงที่มอีายุน้อยกว่า เนื่องจากผู้บรโิภคที่มีอายุสูงขึ้น มกัจะให้ความส าคญั ดูแล และใส่ใจกับ
สุขภาพของตนเองมากขึน้ ประกอบกบักระแสรกัสุขภาพในปจัจุบนั ที่มแีนวโน้มเป็นที่นิยมมากขึน้
เรื่อยๆ จงึส่งผลท าให้ผู้บรโิภคหญงิที่มอีายุ 35 ปีขึน้ไปมพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้าน
ปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ ซึง่สอดคล้องกบั
ทฤษฎขีอง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 41) กล่าวว่า อายุเป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัใน
เรื่องของความคดิและพฤตกิรรม คนที่มอีายุมากมกัจะมคีวามคดิที่อนุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิ
ระมดัระวงั มากกว่าคนอายุน้อย และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนาภรณ์ กนัพวง (2556) ศกึษา
เรื่อง ความพงึพอใจด้านผลติภณัฑท์ี่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อขา้วหอมมะลบิรรจุถุงตราฉัตร 
ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า อายุมคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อขา้ว
หอมมะลิบรรจุถุงตราฉัตรด้านปรมิาณการซื้อต่อครัง้ในระดบัต ่า ในทิศทางลบ โดยมคี่าเท่ากับ 
0.093 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวจิยัของ อมัพกิา หอมจติต์ 
(2557) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้และบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลข์องสตรวียั
ท างานในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า อายมุผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้และบรโิภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลข์องสตรวียัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ในแต่ละครัง้ แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
  

ผู้บรโิภคหญิงที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ใน
การซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
เนื่องจาก ขา้วเพื่อสุขภาพเป็นสนิคา้ทีม่ปีระโยชน์และเหมาะส าหรบัผูบ้รโิภคทุกเพศทุกวยั ประกอบ
กบั ขา้วเพื่อสุขภาพจดัว่าเป็นสนิคา้บรโิภคประเภทอาหารแหง้ ซึ่งมจี าหน่ายอยู่ทัว่ไปตามช่องทาง
ซเูปอรม์ารเ์กต ในหา้งสรรพสนิคา้ และรา้นสะดวกซือ้ทัว่ไป ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถหาซือ้ไดง้่าย จงึ
ส่งผลท าให้แมว้่าผู้บรโิภคจะมชี่วงอายุที่แตกต่างกนั ก็สามารถมพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ
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ในดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ อภริด ีนิวฒันสกุล (2557) ศกึษาเรื่อง ทศันคติและการรบัรูข้่าวสารที่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนชนิดผงละลายน ้ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิคอลลาเจนชนิดผงละลายน ้าในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มนธริา ศริภิทัรประวตัิ (2557) ศกึษา
เรือ่ง ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ผา้ตราสนิคา้หน่ึงของไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า อายุที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผ้าตราสนิค้าหนึ่งของไทย ด้านความถี่ใน
การซือ้เสือ้ผา้ตราสนิคา้หนึ่งต่อเดอืนไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 

 
ผู้บริโภคหญิงท่ีมีสถานภาพสมรส แตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ 

ด้านปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 
จากผลการวจิยัพบว่าผู้บรโิภคหญิงที่มสีถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกนั มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อขา้ว
เพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  มากกว่าผูบ้รโิภคหญงิทีม่สีถานภาพ โสด/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่/หมา้ย 
เนื่องจากผูบ้รโิภคหญงิทีม่สีถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกนั ส่วนใหญ่จะมจี านวนสมาชกิในครอบครวัที่
มากกว่า และมโีอกาสประกอบอาหารเองภายในครอบครวัที่มากกว่าผู้บรโิภคหญงิที่มสีถานภาพ 
โสด/หย่าร้าง/แยกกันอยู่/หม้าย จงึส่งผลท าให้ผู้บรโิภคหญิงที่มีสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน มี
พฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และ
ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) มากกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่น ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ อมัพกิา หอมจติต์ (2557) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อและบรโิภค
เครือ่งดื่มแอลกอฮอลข์องสตรวียัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า สถานภาพสมรส 
มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อและบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของสตรวียัท างานในกรุงเทพมหานคร  
ดา้นปรมิาณการดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอลใ์นแต่ละครัง้ และดา้นความถีใ่นการซือ้และการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ต่อสัปดาห์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ
งานวจิยัของ วภิา จนัทมติร (2557) ศกึษาเรือ่งพฤตกิรรมการซือ้อาหารเชา้ซเีรยีลตราเคลลอ็กสข์อง
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกัน มี
ความถี่ในการซือ้อาหารเช้าซเีรยีลต่อเดอืนแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 นัน่
คอืผู้บรโิภคที่มสีถานภาพโสด มคีวามถี่ในการซื้ออาหารเช้าซเีรยีลต่อเดอืนน้อยกว่าผู้บรโิภคที่มี
สถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั 

 
ผู้บริโภคหญิงท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อ

สุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อขา้ว
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เพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เนื่องจากใน
ปจัจุบัน สื่อทางการตลาดมหีลากหลายช่องทางและเข้ามามบีทบาทต่อผู้บรโิภคมากขึ้น มกีาร
น าเสนอขอ้มลูต่างๆ เกี่ยวกบัขา้วเพื่อสุขภาพ ท าให้ผูบ้รโิภคในทุกๆ ระดบัการศกึษา สามารถรบัรู้
ขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัขา้วเพื่อสุขภาพทางด้านต่างๆ ได้มากขึน้ เช่นขอ้มูลเกี่ยวกบัคุณประโยชน์ 
ชนิดของผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และโปรโมชัน่ต่างๆ ประกอบกับกระแสรกั
สุขภาพทีม่แีนวโน้มสูงขึน้เรื่อยๆ ท าใหผู้้บรโิภคหนัมาใส่ใจด้านสุขภาพมากขึน้ ด้วยเหตุนี้จงึส่งผล
ท าให้ผู้บรโิภคหญงิที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้าน
ปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ 
(ครัง้/ 3 เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ฐติาภา พรหมสวาสดิ ์ (2555) ศกึษา
เรื่อง ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้าน
ปรมิาณการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
อภริด ีนิวฒันสกุล (2557) ศกึษาเรื่อง ทศันคตแิละการรบัรูข้่าวสารที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิคอลลาเจนชนิดผงละลายน ้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิคอลลาเจนชนิดผงละลายน ้าในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ /เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศริพิร พงศ์เวธสัชยั (2557) ศกึษา
เรื่อง ปจัจยัที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านแม็กซ์แวลูของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อ
สนิค้าในร้านแมกซ์แวลู ด้านจ านวนครัง้ในการซื้อสินค้า (ครัง้) ต่อเดอืน ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วภิา จนัทมติร (2557) ศกึษาเรื่อง
พฤตกิรรมการซื้ออาหารเชา้ซเีรยีลตราเคลลอ็กสข์องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั
พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนั มคีวามถีใ่นการซือ้อาหารเชา้ซเีรยีลต่อเดอืนไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

ผูบ้ริโภคหญิงท่ีมีอาชีพ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพดา้นปรมิาณการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั  

จากผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรม
การซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) มากกว่า
ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีอื่นๆ เนื่องจากผู้บรโิภคหญงิทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ ส่วน
ใหญ่จะท างานและเลกิงานเป็นเวลาที่แน่นอน ท าให้มเีวลาว่างในการประกอบอาหารมากกว่ากลุ่ม
อื่นๆ จงึส่งผลท าให ้ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้ว
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เพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) มากกว่าผู้บรโิภคหญงิที่มี
อาชพีอื่นๆ 

และจากผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย/รบัจา้ง/
แม่บ้าน มีพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้ /3 
เดือน)  มากกว่าผู้บรโิภคหญิงที่มอีาชพีอื่นๆ เนื่องจาก อาชพีธุรกิจส่วนตวั/อาชพีอสิระ/ค้าขาย/
รบัจา้ง/แม่บ้าน จะมคีวามอสิระทางดา้นเวลามากกว่าผู้บรโิภคกลุ่มอื่นๆ จงึท าให้เวลาในการไปซื้อ
ขา้วเพื่อสุขภาพมากกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ จงึส่งผลท าให้ผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพี
อสิระ/ค้าขาย/รบัจ้าง/แม่บ้าน มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  มากกว่าผูบ้รโิภคหญงิทีม่อีาชพีอื่นๆ  

ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ศศิธร สุภาวรรณ (2554) ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในดา้นปรมิาณการซือ้ในแต่ละครัง้ (ขวดต่อครัง้) แตกต่าง
กนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วภิา จนัทมติร (2557) 
ศกึษาเรื่องพฤตกิรรมการซื้ออาหารเช้าซเีรยีลตราเคลล็อกส์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื้ออาหารเช้าซเีรยีลตราสินค้า
เคลลอ็กส ์ด้านความถี่ในการซื้ออาหารเช้าซเีรยีลต่อเดอืนแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01  

 
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้น

ปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ 
(ครัง้/ 3 เดอืน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จากผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภค
หญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้น
ปรมิาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ 
(ครัง้/ 3 เดอืน) มากกว่าผูบ้รโิภคหญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนในระดบัอื่นๆ เนื่องจากผูบ้รโิภคกลุ่มนี้
จดัว่าเป็นกลุ่มทีม่รีายไดสู้ง จงึท าใหม้กี าลงัการซื้อไดม้ากกว่าผู้บรโิภคทีม่รีายไดน้้อยกว่า ประกอบ
กบัผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีต่ ่ากว่าจะมกี าลงัการซือ้ทีน้่อยกว่าเนื่องจากต้องค านึงถงึความจ าเป็น
อื่นๆ ใหม้คีวามเหมาะสมกบัรายได ้และไมก่ระทบกบัค่าใชจ้่ายอื่นๆ ของผูบ้รโิภคเอง จงึส่งผลท าให้
ผู้บรโิภคหญงิที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาทขึ้นไป มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อขา้ว
เพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) มากกว่าผู้บรโิภคหญิงที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนในระดบัอื่นๆ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 41) กล่าวว่า รายไดข้องบุคคลแสดงถงึฐานะทาง
เศรษฐกจิ ซึง่เป็นองคป์ระกอบทีส่ าคญัแสดงถงึการมศีกัยภาพในการดูแลตนเอง บ่งบอกถงึอ านาจ
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ในการใชจ้่าย ในการบรโิภคข่าวสาร และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วภิา จนัทมติร (2557) ศกึษา
เรื่องพฤติกรรมการซื้ออาหารเช้าซีเรียลตราเคลล็อกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้แตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื้ออาหารเช้าซเีรยีลตราสนิค้า
เคลลอ็กส ์ดา้นจ านวนเงนิเฉลีย่ในการซือ้อาหารเชา้ซเีรยีลต่อครัง้และดา้นอาหารเชา้ซเีรยีลทีซ่ือ้เป็น
ประจ าโดยเฉลีย่จ านวนกีก่ล่องต่อครัง้ และดา้นความถี่ในการซือ้อาหารเชา้ซเีรยีลต่อเดอืน แตกต่าง
กนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศศธิร สุภาวรรณ (2554) 
ศกึษาเรือ่ง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในดา้นปรมิาณการซือ้ในแต่ละ
ครัง้ (ขวดต่อครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

 
สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ ์ด้านราคา ด้านสถานท่ีจดั

จ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพของ
ผูบ้ริโภคหญิงในเขตกรงุเทพมหานคร  พบว่า 

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพ ด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมทีศันคติ
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑท์ีด่ ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้น
ปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า โดยพบว่าผูบ้รโิภคหญงิ
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เช่นมีประโยชน์ต่อสุขภาพเพราะมี
สารอาหารเช่นสารต้านอนุมูลอิสระ ไฟเบอร ์มสีารต้านอนุมูลอสิระป้องกนัโรคมะเรง็ มวีนัเดอืนปี
ผลติของสนิคา้ มขีอ้มลูทางโภชนาการตดิบนบรรจุภณัฑท์ีช่ดัเจน ประกอบกบัในปจัจุบนักระแสรกั
สุขภาพมแีนวโน้มที่สูงขึน้ กลุ่มผลติภณัฑข์้าวเพื่อสุขภาพจงึได้รบัความนิยมจากผู้บรโิภคมากขึ้น 
และผู้ประกอบการมกีารน าเสนอข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์มากขึ้น เช่นให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณประโยชน์ สรรพคุณต่างๆ ของผลติภณัฑ ์รวมทัง้มกีารน าเสนอขอ้มลูจากสื่อต่างๆ เกี่ยวกบัขา้ว
เพื่อสุขภาพมากขึน้ จงึท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่ และมัน่ใจในคุณประโยชน์ของขา้วเพื่อสุขภาพ
มากกว่าเมื่อก่อน  และเมื่อผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑท์ี่ด ีกจ็ะ
ส่งผลท าให้มีพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปริมาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ 
(กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นวรตัน์ อรวรรณนุกุล (2547) ศกึษาเรื่อง
ปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ S&P ของผู้บรโิภคในเขตบางกะปิ 
ผลการวจิยัพบว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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และส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดือน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 เนื่องจากขา้วเพื่อสุขภาพจดัเป็นสนิคา้บรโิภคประเภทอาหารแหง้ ซึง่มอีายุการจดัเกบ็ที่
นานมากกว่ากลุ่มอาหารสด ดงันัน้ผูบ้รโิภคจงึไมม่คีวามจ าเป็นทีจ่ะต้องปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมในการ
ซื้อสินค้าข้าวเพื่อสุขภาพด้านความถี่ในการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ จงึส่งผลท าให้ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นความถี่ในการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชนิดา ประทกัษ์สนิ (2557) ศกึษา
เรือ่งปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่าปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการดื่ม (ขวด/สปัดาห์) 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อขา้ว
เพื่อสุขภาพ (ครัง้/3 เดอืน)  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา
ที่ดี ก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปริมาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ 
(กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า  โดย
พบว่าผู้บรโิภคหญิงส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัความเหมาะสมทางด้านราคาและคุณภาพสนิค้า 
ประกอบกับในปจัจุบัน ผลิตภัณฑ์ข้าวเพื่อสุขภาพส่วนใหญ่จะมีการบ่งชี้ถึงคุณประโยชน์ของ
ผลติภณัฑ์ที่ชดัเจนและเมื่อเปรยีบเทียบกบัราคาที่เหมาะสมของข้าวเพื่อสุขภาพ จงึส่งผลท าให้
ผูบ้รโิภครบัรูถ้ึงความคุม้ค่าทางด้านราคา และเมื่อผู้บรโิภคมทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคาที่ดี ก็จะส่งผลท าให้มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปริมาณการซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดอืน)  เพิม่ขึน้
ดว้ย ซึง่สอดคลอ้งทฤษฎขีอง Kotler (1997: 92-94) กล่าวว่า ราคา (Price) เป็นต้นทุน (Cost) ของ
ลกูคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ผลติภณัฑก์บัราคาผลติภณัฑน์ัน้ ถ้าคุณค่าสูง
กว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั ้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง คุณค่าที่ร ับรู ้
(Perceived value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพจิารณาว่าการยอมรบัของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลติภณัฑว์่าสงูกว่าราคาผลติภณัฑน์ัน้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นวรตัน์ อรวรรณนุกุล (2547) 
ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่S&P ของผูบ้รโิภคในเขตบาง
กะปิ ผลการวจิยัพบว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามคีวามสมัพนัธ์กบัจ านวนครัง้ของการ
เลอืกซือ้และค่าใชจ้า่ยในการซือ้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ใน
การซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ทีด่ ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดอืน) 
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า โดยพบว่าผู้บรโิภคหญิงส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัสถานที่จ าหน่ายขา้วเพื่อ
สุขภาพในด้าน สถานที่จ าหน่ายมคีวามสะอาด ความสะดวกในการเดนิทางไปสถานที่จดัจ าหน่าย 
ง่ายในการหาซื้อ ความน่าเชื่อถือของสถานที่จ าหน่ายข้าวเพื่อสุขภาพ ประกอบกับในปจัจุบัน 
สถานทีจ่ดัจ าหน่ายขา้วเพื่อสุขภาพส่วนใหญ่จะอยูใ่นช่องทางซเูปอรม์ารเ์กต ในหา้งสรรพสนิคา้ เช่น 
ท๊อป มารเ์กต็ เทสโก้โลตสั บิก๊ซ ีซูเปอรเ์ซต็เตอร ์มากกว่ารา้นสะดวกซือ้ทัว่ไป สนิคา้มกีารจดัเรยีง
บนชัน้วางสนิค้าที่โดดเด่น เหมาะสม สถานที่จดัจ าหน่ายมคีวามสะอาด และสะดวกในการเดนิทาง
มาซือ้ จงึส่งผลท าใหห้ากผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่ายที่
ดี ก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพ ด้านปริมาณการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพต่อครัง้ 
(กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) เพิม่ขึน้ดว้ย ซึง่สอดคลอ้ง
ทฤษฎขีอง Kotler (1997: 92-94)  กล่าวว่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  การกระจายสนิคา้ใน
สถานที่ที่ถูกต้องและในเวลาที่เหมาะสมกบัผู้บรโิภค ซึ่งการกระจายสนิค้าไปถึงผู้บรโิภคมหีลาย
ปจัจยัและมลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนั ไดแ้ก่ 1. ประเภทของตวักลางในการกระจายสนิคา้ 2. ความ
เพยีงพอของช่องทางในการกระจายสนิคา้ 3. การขนส่ง คลงัสนิคา้ และ การควบคุมสนิคา้ ทีจ่ะท า
ใหส้นิคา้มเีพยีงพอและง่ายส าหรบัผู้บรโิภคในการซือ้สนิคา้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นวรตัน์ 
อรวรรณนุกุล (2547) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่S&P ของ
ผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิ ผลการวจิยัพบว่าส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มี
ความสมัพนัธ์กบัจ านวนครัง้ของการเลอืกซื้อและค่าใช้จ่ายในการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01  
  

ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นส่งเสรมิการตลาด ทีด่ ีกจ็ะท าให้มพีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้ว
เพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดอืน)  
เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า โดยพบว่าผูบ้รโิภคหญงิส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบั การแจกตวัอย่างสนิคา้ขา้ว
เพื่อสุขภาพให้น าไปทดลองหุงที่บ้าน มสีื่อประชาสมัพนัธ์ ณ จุดขายที่โดดเด่นชดัเจน สามารถ
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เปลี่ยนสินค้าได้หากไม่พึงพอใจในการใช้ มีพนักงานให้ข้อมูลสินค้า ณ จุดขายที่ชัดเจน มกีาร
โฆษณาทางสื่อต่างๆ เช่นสื่อ ณ จุดขาย เฟสบุ๊คเป็นต้น และมีรายการส่งเสริมการขายต่ างๆ 
ประกอบกบัในปจัจุบนั กระแสรกัสุขภาพมแีนวโน้มทีสู่งขึน้ และหากทางผูป้ระกอบการมกีารจดัการ
ส่งเสรมิการตลาดมากขึน้ กจ็ะเป็นการกระตุ้นพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวาม
มัน่ใจในสนิคา้และท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพไดง้่ายขึน้ จงึส่งผลท าใหห้ากผูบ้รโิภคมี
ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด ทีด่ ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้ว
เพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อ
ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน)  เพิม่ขึน้ดว้ย ซึง่สอดคลอ้งทฤษฎขีอง Kotler (1997: 92-94) กล่าว
ว่าดา้นการส่งเสรมิการตลาด  (Promotion) เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผู้
ซือ้เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อ การตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal selling)  
พรอ้มทัง้การใชเ้ครื่องมอื ในการส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) เพื่อเป็นการกระตุ้นผูบ้รโิภค 
เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค (Consumer promotion) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
นวรตัน์ อรวรรณนุกุล (2547) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่
S&P ของผู้บรโิภคในเขตบางกะปิ ผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัจ านวนครัง้ของการเลอืกซื้อและค่าใช้จ่ายในการซื้อ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วชิชุดา ว่องเจรญิพชืผล. (2554) ศกึษาเรื่อง ปจัจยั
ดา้นผลติภณัฑแ์ละการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภค
กาแฟลดน ้าหนักเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคมกีารรบัรูต่้อ
ปจัจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยผูท้ีต่อบแบบสอบถาม
มกีารรบัรูก้ารส่งเสรมิการขาย ไดแ้ก่ กาแฟลดน ้าหนักเพื่อสุขภาพมกีารส่งเสรมิการขายเป็นประจ า
และมคีวามน่าสนใจเช่น ลด แลก แจก แถม กาแฟลดน ้าหนกัเพื่อสุขภาพมกีารจดัใหท้ดลองสนิคา้  

 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

จากผลการวจิยัเรื่อง “ปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพของ
ผูห้ญงิในกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัมขีอ้คดิเหน็และเสนอแนะดงันี้ 

1. ด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์
ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลที่ไดจ้ากศกึษาครัง้นี้มาใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่

ชดัเจน เพื่อก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่าง
เหมาะสม และเพื่อใหผู้บ้รโิภคกลุ่มนี้มคีวามมัน่ใจในผลติภณัฑ ์เกดิความประทบัใจ รกั ซื่อสตัย ์ซือ้
สนิคา้อยา่งสม ่าเสมอและไมเ่ปลีย่นใจไปซือ้สนิคา้อื่น 

 
 
 



108 

 

โดยจากการศกึษาครัง้นี้พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 ปีขึน้ไป สถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั 
อาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ และรายไดเ้ฉลีย่มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพด้านปริมาณการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพต่อครัง้ (กิโลกรมั/ครัง้) มากทีสุ่ด 

และผู้บรโิภคที่ม ี สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั อาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/ค้าขาย/
รบัจา้ง/แม่บา้น และรายไดเ้ฉลีย่มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป   มพีฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ
ด้านความถ่ีในการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพ (ครัง้/ 3 เดือน) มากทีสุ่ด 

 
2. ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน และจาก

ผลการวจิยั ผูป้ระกอบการควรเรยีงล าดบัตามระดบัความส าคญัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร ดงันี้ 

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย  
ผู้ประกอบการควรเน้นการจดัจ าหน่ายในช่องทางซูเปอร์มาร์เก็ต และควรมกีารบรหิาร 

สนิค้าคงคลงัในแต่ละช่องทางการจดัจ าหน่ายให้เพยีงพอกบัความต้องการ เพื่อลดความเสี่ยงของ
สนิคา้ขาดสต๊อก เพื่อป้องกนัไมใ่หผู้ป้ระกอบการสญูเสยีโอกาสในการขาย และป้องกนัไม่ใหผู้บ้รโิภค
หนัไปซื้อสินค้าของคู่แข่งทดแทน และควรมีการจดัเรยีงสินค้าที่ชัน้วางสินค้าให้มคีวามโดดเด่น 
สะดุดตา สามารถมองเหน็ไดง้่าย เพื่อดงึดูดสายตาผู้บรโิภคให้สามารถมองเหน็สนิค้าไดง้่าย ซึ่งจะ
ช่วยกระตุ้นท าให้ผู้บรโิภคเกิดพฤติกรรมการซื้อที่เพิม่ขึ้น และจากผลการวจิยัพบว่าผู้บรโิภคให้
ความส าคญักบัความสะดวกในการเดนิทางไปสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรเพิม่ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายในเซเว่น อเีลฟเว้น ซึ่งมคีรอบคลุมมากกว่า 7,500 รา้นทัว่ประเทศ โดยจาก
การศึกษาครัง้นี้พบว่าถ้าผู้บรโิภคมีระดบัทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จดั
จ าหน่ายที่ด ีก็จะท าให้มพีฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อสุขภาพด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อ
ครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
ผู้ประกอบการควรเน้น การตัง้ราคาส าหรบัข้าวเพื่อสุขภาพควรเป็นแบบคุณค่าที่รบัรู ้

(Perceived Value Pricing) โดยผูป้ระกอบการควรจะต้องเน้นถงึคุณประโยชน์ที่ผูบ้รโิภคจะไดร้บั
จากการใช้สินค้าเป็นหลัก มากกว่าการลดราคาสินค้า  เพื่อให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึง
คุณประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากการใชส้นิคา้เมือ่เทยีบกบัราคาของสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งจ่าย  

โดยจากการศกึษาครัง้นี้พบว่าถ้าผู้บรโิภคมีระดบัทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นราคา ที่ด ีก็จะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพดา้นปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อ
ครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 
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ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด 
ผูป้ระกอบการควรเน้นการสื่อสารทางดา้นคุณประโยชน์ของสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภค โดยผ่าน

การโฆษณาในหลากหลายช่องทาง เช่นทาง Social Media วทิยุในห้างสรรพสนิค้า หนังสอืพมิพ ์
ป้ายโฆษณาชัน้วางสนิค้า เป็นต้น พรอ้มทัง้ควรจดัให้มพีนักงานแนะน าสนิค้าประจ าจุดขายสนิค้า 
เพื่อคอยใหข้อ้มลูและแนะน าขอ้มลูขา้วเพื่อสุขภาพใหต้รงตามความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภค อกีทัง้
ยงัสามารถช่วยแนะน าผูบ้รโิภคกลุ่มใหม่ๆ ใหห้นัมาบรโิภคขา้วเพื่อสุขภาพมากยิง่ขึน้ รวมทัง้ควรมี
การแจกตัวอย่างสนิค้าทัง้ในรูปแบบข้าวสารและจดัชิมข้าวเพื่อสุขภาพ ณ จุดขาย และหากทาง
ผูป้ระกอบการมกีารจดัการส่งเสรมิการตลาดมากขึน้ กจ็ะเป็นการกระตุน้การซือ้ของผูบ้รโิภค  

โดยจากการศกึษาครัง้นี้พบว่าถ้าผู้บรโิภคมีระดบัทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นส่งเสรมิการตลาดทีด่ ีกจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อ
สุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) และดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้/ 3 เดอืน) เพิม่ขึน้ ใน
ระดบัต ่า 

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ ์ 
ผู้ประกอบการควรเน้น รกัษามาตรฐานคุณภาพของสนิค้าให้คงที่ และควรเน้นรูปแบบ

วธิีการบรรจุสินค้าให้ได้ความสดใหม่ สามารถเก็บได้ยาวนานมากยิง่ขึ้น โดยการบรรจุข้าวเพื่อ
สุขภาพในถุงสูญญากาศ  ควรมกีารระบุขอ้มูลทางด้านคุณประโยชน์ของสนิคา้ให้ชดัเจนและเขา้ใจ
ง่าย  ควรออกแบบบรรจุภณัฑใ์ห้มสีสีนัทีโ่ดดเด่น สะดุดตา สวยงาม ทนัสมยั เพื่อใหส้ามารถดงึดูด
ความสนใจแก่ผู้บรโิภค อกีทัง้ผู้ประกอบการควรจะมุ่งเน้นการสร้างตราสนิค้าให้มคีวามน่าเชื่อถือ
และมชีื่อเสยีงในกลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมาย และจากผลการวจิยัพบว่าผู้บรโิภคส่วนใหญ่ซื้อข้าวเพื่อ
สุขภาพ ปรมิาณโดยเฉลี่ย 3 กโิลกรมัต่อครัง้ ดงันัน้ผู้ประกอบการควรจะพจิารณาออกผลติภณัฑ์
ข้าวเพื่อสุขภาพที่มขีนาด 3 กิโลกรมั ออกมาจ าหน่าย เพื่อให้เหมาะสมกบัความต้องการของ
ผูบ้รโิภคมากขึน้ 

โดยจากการศกึษาครัง้นี้พบว่าถ้าผู้บรโิภคมีระดบัทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลติภณัฑ ์กจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพต่อ
ครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 
 
ข้อเสนอแนะในการท าการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ควรมีการขยายขอบเขตการท าวิจ ัย  นอกเหนือจากกลุ่ มผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร เช่นปรมิณฑล และต่างจงัหวดั เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูครอบคลุมมากขึน้ และท าใหท้ราบ
ข้อมูลที่หลากหลายของประชากรในแต่ละพื้นที่ เพื่อน ามาปรับใช้ใ นการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดต่อไป  
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2. ควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิ ปจัจยัดา้นอื่นทีอ่าจมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซื้อขา้ว
เพื่อสุขภาพของผู้บรโิภค เช่นทศันคต ิแรงจงูใจ ความคาดหวงั อทิธพิลทางสงัคมเป็นต้น เพื่อเป็น
แนวทางในการปรบัปรงุและพฒันากลยทุธใ์หเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 

3. ควรมกีารศกึษาเพิม่เติมด้านความพงึพอใจของผู้บรโิภค เพื่อเป็นประโยชน์ในการ
พฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความต้องการของผู้บรโิภค และเพื่อให้ผู้บรโิภคเกิด
ความพงึพอใจมากทีสุ่ด 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม  



112 
 

บรรณานุกรม 
 
กนิษฐา หมูง่เูหลอืม.(2551). ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่ออาหารสรา้งสุขภาพ.  

กรงุเทพฯ: จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
กฤษดา แสวงด,ี ธรีพร สถริองักูร, และเรวด ีศรินิคร. (2539). แนวทางการวางแผนจ าหน่าย ผูป้ว่ย. 

กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 
กลัยา วานิชยบ์ญัชา.(2538). การวเิคราะหส์ถติเิพือ่ธุรกจิ: สถติเิพือ่การตดัสนิใจทางธุรกจิ. 

กรงุเทพฯ: โรงพมิพแ์ห่งจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
---------. (2544). การวเิคราะหส์ถติ:ิ สถติเิพือ่การตดัสนิใจ. ภาควชิาสถติ ิคณะพาณิชศาสตรแ์ละ  

การบญัช ีจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
---------. (2545). การวเิคราะหส์ถติ ิ: สถติสิ าหรบัการบรหิาร. พมิพค์รัง้ที ่6. กรงุเทพฯ: โรงพมิพแ์ห่ง

จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
---------. (2546). การวเิคราะหส์ถติ ิ: สถติสิ าหรบัการบรหิาร. พมิพค์รัง้ที ่7. กรงุเทพฯ:          

บรษิทัธรรมสาร. 
---------. (2550). การใช ้SPSS for Windows ในการวเิคราะหข์อ้มลู. พมิพค์รัง้ที1่0. กรงุเทพฯ:    

โรงพมิพแ์ห่งจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
 กิง่แกว้ ทรพัยพ์ระวงศ์. (2546). จติวทิยาทัว่ไป. พมิพค์รัง้ที่ 11 ฉบบัปรบัปรงุ. กรงุเทพฯ:       

ไทยเจรญิการพมิพ์,. 
ขอ้มลูมหาวทิยาลยัจฬุาลงกรณ์. สบืคน้เมือ่ 25 กุมภาพนัธ ์2551.จาก http://www.grad.chula.ac.th 

/download/e-articles/food.pdf 
ฉลองศร ีพมิลสมพงศ์. (2548). การวางแผนและการพฒันาตลาดการท่องเทีย่ว. กรงุเทพมหานคร : 

คณะมนุษยศาสตรม์หาวทิยาลยัเกษตรศาสตร.์ 
ชนิดา ประทกัษ์สนิ (2557). ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซื้อเครือ่งดืม่เพือ่สุขภาพของ

ผูช้ายในกรงุเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บธ.ม. (การตลาด). กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 

ชศูร ีวงศร์ตันะ. (2541). เทคนิคการใชส้ถติเิพือ่การวจิยั. พมิพค์รัง้ที ่7. กรงุเทพฯ: ศูนยห์นงัสอื 
จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

ฐติาภา พรหมสวาสดิ ์(2555). ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร.      
สารนิพนธ ์บธ.ม. (การจดัการ). กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยัมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. 
ถ่ายเอกสาร. 

http://dric.nrct.go.th/login.php?page=search&topic=author&search_input=กนิษฐา%20หมู่งูเหลือม


113 
 

ธนภมู ิอตเิวทนิ. (2543). วฒันธรรมบรโิภคนิยมกบัอาหารเพือ่สุขภาพในบรบิทสงัคมเมอืง.
วทิยานิพนธป์รญิญามหาบณัฑติ, สาขาวชิามานุษยวทิยา คณะรฐัศาสตร ์จฬุาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั, 2543. 

ธนาภรณ์ กนัพวง (2556). ความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑท์ีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อขา้วหอม
มะลบิรรจถุุงตราฉตัร ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บธ.ม. (การตลาด). 
กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยัมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 

นวรตัน์ อรวรรณนุกุล (2547). ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี ่S&P ของ
ผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิ. สารนิพนธ ์บธ.ม. (การจดัการ). กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 

ปรมะ สตะเวทนิ. (2546). การสือ่สารมวลชน: กระบวนการและทฤษฎ.ี กรงุเทพมหานคร: 
ส านกัพมิพจ์ฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

ประกาศกระทรวงการคลงัวนัที่ 1 มกราคม 2555, จาก www.matichononline.com ผลติภณัฑข์า้ว
กลอ้งงอกในเขตกรงุเทพมหานคร”. Bu Academic Review. 9(1): 99-111 

มนธริา ศริภิทัรประวตั ิ(2557). ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซื้อผา้ตราสนิคา้หนึง่ของ
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บธ.ม. (การตลาด). กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 

มลัลกิา  บุญนาค. (2537: 37). สถติเิพือ่การตดัสนิใจ. กรงุเทพฯ: โรงพมิพแ์ห่งจฬุาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั. 

ยบุล เบญ็จรงคก์จิ. (2542). การวเิคราะหผ์ูร้บัสาร. กรงุเทพฯ: คณะนิเทศศาสตร ์จฬุาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั. 

วชิชุดา ว่องเจรญิพชืผล. (2554). ปจัจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละการสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจรที ่
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟลดน ้าหนักเพือ่สุขภาพของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บธ.ม. (การตลาด). กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยัมหาวทิยาลยั
ศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร.  

วเิชยีร เกตุสงิห.์ (2541). สถติวิเิคราะหส์ าหรบัการวจิยั. พมิพค์รัง้ที ่4. กรงุเทพฯ: ไทยวฒันาพานิช. 
วภิา จนัทมติร (2557). พฤตกิรรมการซื้ออาหารเชา้ซเีรยีลตราเคลลอ็กสข์องผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บธ.ม. (การตลาด). กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยัมหาวทิยาลยั
ศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 

วรีะพจน์ รตันวาร (2546). การเปิดรบัข่าวสารทีม่ผีลต่อการบรโิภคขา้วกลอ้ง. กรงุเทพฯ: สถาบนั
ราชภฏับา้นสมเดจ็เจา้พระยา 

ศศธิร สุภาวรรณ (2554). ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์ครือ่งดืม่เพือ่ความงาม 
(Beauty Drink) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บธ.ม. (การตลาด). 
กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยัมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 

http://www.matichononline.com/


114 
 

ศริพิร พงศเ์วธสัชยั (2557). ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ในรา้นแมก็ซแ์วลขูอง
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บธ.ม. (การจดัการ). กรุงเทพฯ:          
บณัฑติวทิยาลยัมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2538). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. กรงุเทพมหานคร: ไทยวฒันาพานิช.  
---------. (2550). การจดัการและพฤตกิรรมองคก์ร. กรงุเทพมหานคร: เพชรจรสัแสงแห่งโลกธุรกจิ. 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2541). กลยทุธก์ารตลาดและการบรหิารการตลาด. กรงุเทพฯ :    

ดวงกมลสมยั. 
---------. ( 2543 ). หลกัการตลาด. กรงุเทพฯ บรษิทั ธรีะฟิลม์และไซเทก็ซ์ จา้กดั 
---------. (2550). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. กรงุเทพฯ : ธรีะฟิลม์ และ ไซเทก็ซ.์ 
---------. (2552). การบรหิารตลาดยคุใหมฉ่บบัปรบัปรงุใหม่. กรงุเทพฯ: ธรรมสาร. 
สุภคั ภกัดโีต. (2556). แรงจงูใจในการบรโิภคขา้วอนิทรยีข์องผูบ้รโิภคในวยัท างาน ในเขตกรงุเทพฯ 

และปรมิณฑล.กรุงเทพฯ. วารสารการเงนิ การลงทุนการตลาด และการบรหิารธุรกจิ ปีที ่3 
ฉบบัที ่1 (มกราคม-มนีาคม2556). ถ่ายเอกสาร 

สุวสา ชยัสุรตัน์. (2537). หลกัการตลาด. กรงุเทพมหานคร: ภมูบิณัฑติการพมิพ์. 
อภริด ีนิวฒันสกุล (2557). ทศันคตแิละการรบัรูข้า่วสารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ

ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิคอลลาเจนชนิดผงละลายน ้าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร. 
สารนิพนธ ์บธ.ม. (การตลาด). กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยัมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. 
ถ่ายเอกสาร. 

อมัพกิา หอมจติต์ (2557). ปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อและบรโิภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอลข์อง
สตรวียัท างานในเขตกรงุเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บธ.ม. (การจดัการ). กรงุเทพฯ:     
บณัฑติวทิยาลยัมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 

Borden, Neil. The Concept of the Marketing Mix". Suman Thapa. Retrieved 24 April 2013. 
Brad Eadie. (2013).Consumer Behavior Theories – Purchasing Organic Food. Aarhus 

University Department of Business Administration April. 
DeFleur,M.L.,& Ball-Rokeach, S. J. (1996). Theories of mass communication. London: 

Longman. 
E. Spranger, Types of Man. Tran. By P.J. Pigors (Halle: Niemeyer, 1928); P.E. Vernon and 

G.W. Allport. a Test for Personal Values. Journal of Abnormal and Social 
Psychology. 26 (1931), p. 233-48.  

Engel, James F. Kollat, David T. Blackwell, Roger D. (1968). Consumer Behavior.New York: 
Holt, Rinehart and Winston, Inc. 

Etzel, Michael J.; Walker, Bruce J.;& Stanton,William J. (2007). Marketing. 14th ed. Boston: 
McGraw – Hill. 

https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:s794cDYCYxAJ:www.commerce.uct.ac.za/managementstudies/Courses/bus2010s/2007/Nicole%2520Frey/Assignments/Borden,%25201984_The%2520concept%2520of%2520marketing.pdf+&hl=en&gl=in&pid=bl&srcid=ADGEESjQD7owLY5RwuEOVer7qeDaZjKIiemGtEMQCTB0amHNizGcuaFQX6t4JMbz2SmtCNc6V3LLp3mAnnZusRcaMpFy-llqtMBHVfMLI26cEVTkx5qFvPIde_At0dNXaIy4Ar0BM6tN&sig=AHIEtbRsrEOiOtAC_eEcBJS0iSRJNlR6Xw


115 
 

 F.E. Harrison (1981). The Managerial Decision-Making Process. Boston : Houghton Miffin 
Company.  

Hanna, N. & Wozniak, R. (2001). Consumer behavior : An applied approach. Upper saddle 
river, NJ: Prentice Hall. 

Hartung, Joachim. (2001). Testing for Homogeneity in Combining of two-armed 
 trialswith normally distributed responses. The Indian Journal of Statistics. 
 Sankhya. Volume 63, p.300 
Kanuk Leslie Lazar, & Schiffman Leon. (2003). Consumer Behavior. Upper Saddle River. 

NJ, Prentice Hall. 
Kidd, J.R. (1973). How Adults Learn. Chicago: Association Press. 
Kotler, Philip & Armstrong, Gary. หลกัการตลาด ฉบบัมาตรฐาน. แปลโดยวารณุ ีตนัตวิงศว์าณชิ. 

กรงุเทพมหานคร: เพยีรส์นั เอด็ดเูคชัน่ อนิโดไชน่า, 2009 
Kotler, Philip & Keller. (2009). Marketing Management.13th ed. New Jersey: Prentice-Hall. 
Kotler, Philip. (1997). Marketing management : analysis, planning, implementation and 

control. 9th ed. New Jersey :A simon & Schuster Company. 
---------. (1994). Marketing management : analysis, planning, implementation and control.   

8th ed. Englewood Cliffs : Prenticc-Hall, Inc. 
M. Rokeach. (1973). The Nature of Human Values. New York : Free Press.  
McCarthy, Jerome E. (1964). Basic Marketing. A Managerial Approach. Homewood,IL: Irwin. 
Nielsen Thailand. (February 2013) (อา้งองิขอ้มลู: The Nielsen เดอืน กุมภาพนัธ ์ปีพ.ศ.2013) 
R.J. Ebert and T.R. Mitchell (1975)., Organizational Decision Processes : Concepts and 

Analysis. New York: Crane, Eessak and Com.  
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (1994). Consumer behavior. (5th ed.). Englewood Cliffs,   

N. J. : Prentice-Hall. 
Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L. (1987). Consumer behavior. (3rd ed.). New Jersey:   

Prentice Hall. 
Stanton, William J. Futrell, Charles. (1987). Fundamentals of marketing. 8th ed. New York: 

McGraw – Hill, Inc. 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  



117 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยั  



118 

แบบสอบถาม 

_______________________________________________________________________________ 

การวิจยัเร่ือง : พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือข้าวเพ่ือสุขภาพของกลุ่มผู้หญิงในเขต
กรงุเทพมหานคร 

แบบสอบถามนี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อการศกึษาวจิยัเรื่อง “พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อขา้วเพื่อ
สุขภาพของกลุ่มผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการท าสารนิพนธ์ประกอบ
การศกึษาในระดบัปรญิญาโท หลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาการตลาด คณะสงัคมศาสตร์ 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  

ผู้วิจ ัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับความกรุณาของท่านในการสละเวลาตอบ
แบบสอบถามในครัง้นี้ แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงันี้ 
ตอนท่ี 1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
ตอนท่ี 2 พฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพในมมุมองของกลุ่มผูห้ญงิในเขตกรงุเทพมหานคร 
ตอนท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาดของข้าวเพื่อสุขภาพในมุมมองของกลุ่มผู้หญิงในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
ส่วนท่ี 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์
1. อายุ 
(    ) 1.20-24 ปี                                 (    ) 2.25- 29 ปี                                   
(    ) 3.30-34 ปี                                 (    ) 4.35 – 39 ปี                              
(    ) 5.40-44 ปี                                 (    ) 6.45 ปีขนึไป 

2.  สถานภาพการสมรส 
     (    )  1.โสด                                    (    ) 2.สมรส/อยูด่ว้ยกนั                     
     (    )  3.หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่/หมา้ย               
3. การศกึษา 
     (    ) 1.ต ่ากว่าปรญิญาตร ี                      
     (    ) 2.ปรญิญาตร ี
     (    ) 3.สงูกว่าปรญิญาตร ี
  4. อาชพี 
     (    ) 1.นกัศกึษา/นิสติ                                        
     (    ) 2.รบัจา้ง 
     (    ) 3.ขา้ราชการ/พนกังานรฐั/วสิาหกจิ       
     (    ) 4.ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย 
     (    ) 5.พนกังานบรษิทัเอกชน                       
     (    ) 6.แมบ่า้น  
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     (    ) 7.อื่นๆ(ระบุ)................................ 
 

5. รายไดต่้อเดอืน 
    (    ) 1.ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท                     (    ) 2.15,001 -25,000 บาท              
    (    ) 3.25,001-35,000บาท                                   (    ) 4.35,001 – 45,000 บาท             
    (    ) 5.มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 
 
ส่วนท่ี 2: พฤติกรรมการซ้ือข้าวเพ่ือสขุภาพในมมุมองของกลุ่มผูห้ญิงในเขต
กรงุเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย √ ลงในช่องว่างหน้าขอ้ความทีต่รงกบัตวัท่านมากทีสุ่ด 
1. ปจัจบุนัท่านทานขา้วเพื่อสุขภาพประเภทใด 

         (    ) ขา้วกลอ้งหอมมะล ิ                     (    ) ขา้วหอมแดง       . 
         (    ) ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่                           (    ) ขา้วกลอ้งงอก                
         (    ) ขา้วศรนีิล                                  (    ) อื่นๆ(โปรดระบุ)........................ 
2. บุคคลผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจในการซือ้ขา้ว 

         (    ) ตนเอง    (    )  บุคคลในครอบครวั    (   ) เพื่อน      (   ) อื่นๆ  
(โปรดระบุ)............................ 
3. หากท่านตอ้งซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพดว้ยตนเองท่านซือ้จากแหล่งใดมากทีสุ่ด 

          (    ) เทสโกโ้ลตสั (Tesco Lotus)         (    ) บิก๊ซ ีซเูปอรเ์ซน็เตอร ์(Big C Supercenter) 
          (    ) แมค็โคร (Makro)                      (    ) ทอ็ปส ์มารเ์กต็ (Tops Market) 
          (    ) เดอะมอลล(์The Mall)           (    ) อื่นๆ โปรดระบุ.......... 
4. โดยปกตทิ่านซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพครัง้ละ.............กก. 
5. ความถีใ่นการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพของท่าน………….ครัง้ ต่อ 3 เดอืน 
6. ช่วงเวลาส่วนใหญ่ทีท่่านไปซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ คอื ช่วงเวลาใด 

             (    )ช่วงวนัที ่1-10 ของเดอืน              (    ) ช่วงวนัที ่11-20 ของเดอืน    
             (    )ช่วงวนัที ่21-30 ของเดอืน     
7. เหตุผลส าคญัทีท่ าใหท้่านเลอืกซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ(เลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ขอ้) 

   (    ) สารอาหารทีม่ากกว่าขา้วทัว่ไป 
   (    ) แสดงถงึสถานะทางสงัคม 
   (    ) ราคาคุม้ค่า 
   (    ) ดแูลสุขภาพ 
   (    ) อื่นๆ(โปรดระบุ).......................... 
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ส่วนท่ี 3: ส่วนประสมทางการตลาดของข้าวเพ่ือสขุภาพในมุมมองของกลุ่มผู้หญิงในเขต
กรงุเทพมหานคร 
โปรดใหค้ะแนนระดบัความส าคญัปจัจยัในแต่ละหวัขอ้ดงันี้  

      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอขอบคณุท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  

1.ด้านผลิตภณัฑ์

1.ท่านทานขา้วเพือ่สขุภาพเพราะมสีารอาหารเช่น สารตา้นอนุมลูอสิระ ไฟเบอร์

2.ขา้วเพือ่สขุภาพท าอาหารไดห้ลายเมนู

3.ท่านเลอืกซือ้ขา้วเพือ่สขุภาพเพราะมสีารตา้นอนุมลูอสิระป้องกนัโรคมะเรง็

4.ขอ้มลูทางโภชนาการตดิบนบรรจุภณัฑท์ีช่ดัเจน

5.ลกัษณะของบรรจุภ ณฑโ์ดดเด่น สะดุดตา

6.การออกแบบบรรจุภณัฑ ์สวยงาม ทนัสมยั

7.วนัเดอืนปีผลติ ของสนิคา้

8.ตราสนิคา้ทีม่ชี ือ่เสยีง

2. ด้านราคา 

9.   ความเหมาะสมทาดา้นราคาของแต่ละยีห่้อ

10. ความเหมาะสมดา้นปรมิาณและราคาสนิคา้

11. ความเหมาะสมทางดา้นราคาและคุณภาพสนิคา้

3. ด้านการจดัจ าหน่าย

12.ความสะดวกในการเดนิทางไปสถานทีจ่ดัจ าหน่าย

13.ง่ายในการหาซือ้

14.จดัสง่ถงึบ้าน

15.ความน่าเชือ่ถอืของแหลง่/สถานทีจ่ าหน่ายขา้วเพือ่สขุภาพ

16.สถานทีจ่ าหน่ายขา้วเพือ่สขุภาพมคีวามสะอาด 

4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 

17.มกีารโฆษณาทางสือ่ต่างๆ เช่น สือ่ ณ จุดขาย เฟสบุ๊ค เป็นตน้

18.มรีายการสง่เสรมิการขายเช่น รบัฟรคีูปองออกก าลงักายฟร ี7 วนั

19.ม ีPresenter ขา้วเพือ่สขุภาพบนบรรจุภณัฑแ์ละสือ่ ณ จุดขาย

20.สามารถเปลีย่นสนิคา้ไดห้ากไมพ่งึพอใจในการใช้

21.มพีนกังานให้ขอ้มลูสนิคา้ ณ จุดขาย

22.แจกตวัอย่างสนิคา้ให้น าไปทดลองหุงทีบ่้าน

23.มสีือ่ประชาสมัพนัธ์ ณ จุดขายทีโ่ดดเด่น ชดัเจน

ระดบัความส าคญั

รายละเอียด ส าคญั

มากท่ีสดุ

ส าคญั

มาก

ส าคญั

ปานกลาง

ส าคญั

น้อย

ส าคญั

น้อยท่ีสดุ
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเป็นผูเ้ช่ียวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

1. รองศาตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา หวัหน้าภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
     มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2. อาจารย ์ดร. กลัยกติติ ์กรีตอิงักูร  อาจารยป์ระจ า ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร์ 
     มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ ์  
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ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ ์
 

ชื่อสกุล    นายปณุฑรกิ ตตยิไพบลูย ์
วนัเดอืนปีเกดิ   13 สงิหาคม 2525 
สถานทีเ่กดิ   กรงุเทพมหานคร 
สถานทีอ่ยู่ปจัจบุนั 22/2 หมูบ่า้นภทัรนิเวศน์ ลากูล ซอยเทศบาล 2 ถนนบางกรวย-

ไทรน้อย ต าบลพมิลราช อ าเภอบางบวัทอง จงัหวดันนทบุร ี11110 
สถานทีท่ างานปจัจบุนั  บรษิทั ขา้ว ซ.ีพ.ี จ ากดั 
ประวติกิารศกึษา 

พ.ศ. 2548  บรหิารธุรกจิ สาขาการตลาด  
  จาก มหาวทิยาลยัอสัสมัชญั 

พ.ศ. 2558  บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาการตลาด  
  จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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