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 การวิจัยนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถงุ

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่เคยซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่

อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน ซ่ึงเครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช

ในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยใช

คาที (Independent Sample t-Test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 

Variance) และการวิเคราะหความสัมพันธใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 

 ผลการวิจัยพบวา 

  1.  ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-35 ป สถานภาพโสด 

การศึกษาสูงสุดระดับต่ํากวาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนอยูที่

ตํ่ากวาหรือเทากับ 30,000 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2-3 คน 

  2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงอยูในระดับมากที่สุด แตปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย 

และดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงอยูในระดับมาก   

  3.  รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรม ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงอยูในระดับสูง คือ การรับประทานขาวครบ 3 ม้ือตามหลักโภชนาการ 

  4.  ตราสินคาของขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตรามาบุญ

ครอง รองลงมาคือ ตราหงสทอง และตราเบญจรงค  ตามลําดับ 

  5.  สถานที่ท่ีนิยมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงมากที่สุดคือ ดิสเคาตสโตร เชน คารฟูร เทสโก

โลตัส บ๊ิกซี  

  6.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีปริมาณเฉลี่ยในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง คือ 2.05 

คร้ัง ตอ 2 เดือน  ขนาดของขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ 5 กก. ระยะเวลาเฉลี่ยในการ

บริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง คือ 22.70 วันตอถุง และบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ 

ตัวเอง 



 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังนี้ 

  1.  เพศที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงในดานปริมาณในการซื้อและ

ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกัน 

  2.  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงในดานปริมาณใน

การซื้อและระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกัน 

  3.  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงในดานปริมาณ

ในการซื้อและระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกัน 

  4.  อายุท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงในดานปริมาณในการซื้อและ

ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกัน 

  5.  อาชีพที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงในดานปริมาณในการซื้อและ

ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกัน 

  6.  รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงใน

ดานปริมาณในการซื้อและระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกัน 

   7.  จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงในดาน

ปริมาณในการซื้อและระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ  0.05 

  8.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 

และดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงในดานปริมาณ

ในการซื้อและระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

  9.  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงในดานปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

  10. รูปแบบการดําเนินชวีิตของผูบริโภค มีความสมัพันธกับการตัดสินใจซ้ือขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงในดานระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
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 The purpose of this research was to study factors influencing packed jasmine rice 

buying decision of consumers in Bangkok.  The sample consisted of 385 consumers in 

Bangkok who used to buy packed jasmine rice.  A questionnaire was used as a tool for data 

collection.  The statistical analysis methods were percentage, mean, standard deviation, 

Independent Sample t-test, One-Way Analysis of Variance and test of associations by using 

Pearson Product Moment Correlation Coefficient.  SPSS program for Windows version 11.0 was 

used for the statistical analysis. 

 The research results were as follows: 

  1.  Most of the respondents were female, age between 26-35 years old, single.  

Their highest education was bachelor degree or lower.  Most of them were business employees 

and had average family monthly income lower than 30,000 Baht and had 2-3 family members. 

  2.  Price influenced packed jasmine rice buying decision at the highest level.  

However, product, distribution channel and promotion influenced packed jasmine rice buying 

decision at high level. 

  3.  Lifestyles, activities in term of having three meals per day influenced packed 

jasmine rice buying decision at high level. 

  4.  The top three brands that most of respondents purchased were 

MABOONKRONG, HONG THONG and BENJARONG respectively.  

  5.  Most of respondents bought the packed jasmine rice at discount store such as 

Carrefour, Tesco Lotus and Big C. 

  6.  Most of respondents normally bought packed jasmine rice on average 2.05 

times every two months in 5 kg. package size.  The average time consumption of packed 

jasmine rice was 22.70 days per bag and the most influential person in buying decision was 

themselves. 



 The test of hypothesis results were as follows: 

  1.  Consumers with different gender had no difference in packed jasmine rice 

buying decision in the aspects of buying quantity and packed jasmine rice consumption period. 

  2.  Consumers with different marital status had no difference in packed jasmine rice 

buying decision in the aspects of buying quantity and packed jasmine rice consumption period. 

  3.  Consumers with different highest education level had no difference in packed 

jasmine rice buying decision in the aspects of buying quantity and packed jasmine rice 

consumption period. 

  4.  Consumers with different age had no difference in packed jasmine rice buying 

decision in the aspects of buying quantity and packed jasmine rice consumption period. 

  5.  Consumers with different occupation had no difference in packed jasmine rice 

buying decision in the aspects of buying quantity and packed jasmine rice consumption period. 

  6.  Consumers with different family monthly income had no difference in packed 

jasmine rice buying decision in the aspects of buying quantity and packed jasmine rice 

consumption period. 

  7.  Consumers with different number of family members had difference in packed 

jasmine rice buying decision in the aspects of buying quantity and packed jasmine rice 

consumption period at the statistical significant level of 0.05. 

  8.  Product, price, distribution channels and promotion had no relationship with 

packed jasmine rice buying decision in the aspects of buying quantity and packed jasmine rice 

consumption period. 

  9.  Consumer’s lifestyle had relationship with packed jasmine rice buying decision 

in the aspects of buying quantity at the statistical significant level of 0.05. 

  10. Consumer’s lifestyle had relationship with packed jasmine rice buying decision 

in the aspects of packed jasmine rice consumption period at the statistical significant level of 

0.05. 

 

 



ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบบันี้สําเร็จไดดวยความกรุณาของอาจารยที่ปรึกษา คือ อาจารย ดร.วรางคณา 

อดิศรประเสริฐ ที่ไดใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจนปรับปรุงแกไขใหสารนิพนธมีความสมบูรณ ผูวิจัย

ขอกราบขอบพระคุณดวยความเคารพอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย เพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข และ อาจารย  

ภัคภร สกลรักษ กรรมการสอบสารนิพนธที่ไดใหคําแนะนํา ตรวจสอบ แกไขงานวิจัย และอนุเคราะห  

เปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัยในคร้ังนี้ 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคุณพอ คุณแม และครอบครัว ซ่ึงใหการสนับสนุนในการศึกษาเลา

เรียนมาโดยตลอด 

 ผูวิจัยขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกคนในกลุม และเพ่ือนใน MBA รุนที่ 8 ที่ใหการชวยเหลอืสําหรับการ

ทํางานวิจัยและการศึกษามาโดยตลอดจนจบการศึกษาของผูวิจัย 

 ผูวิจัยขอขอบคุณ เจาหนาทีภ่าควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวทิยาลัยทุกทาน 

ตลอดจนผูมีสวนรวมตองานวิจัยนี้ทกุทาน 

  

 สุดทายนี้ ผูวิจัยขอใหงานวิจัยนีไ้ดเปนประโยชนสําหรับผูท่ีเกี่ยวของและผูที่สนใจ 

คุณประโยชน และความดีอนัพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบใหบิดา มารดา ตลอดจนครูบา

อาจารยทุกทาน 

   

  

         รจรินทร  เมธวนิช 

 

 

 

 

 



สารบัญ 
 
บทที ่                       หนา            
      1 บทนํา................................................................................................................           1 

  ภูมิหลัง.............................................................................................................          1 

              ความมุงหมายของการวิจัย.................................................................................          2 

              ความสําคัญของการวิจัย....................................................................................          2 

              ขอบเขตของการวจิัย..........................................................................................          2 

              กรอบแนวความคดิในการวิจยั............................................................................          6 

              สมมติฐานในการวจิัย........................................................................................          7 

 

  2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ............................................................          8 

              แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับประชากรศาสตร……………………….........................          8 

              แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค…………………………………........        12 

              แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด…………………………........         26 

              แนวคิดรูปแบบการดําเนินชีวิต............................................................................        31 

              ประวัติความเปนมา “ขาวหอมมะลิ”…………………………………………….......        36 

              งานวิจัยที่เกี่ยวของ............................................................................................        37 

 

  3 วิธีดําเนินการวิจัย..............................................................................................        42 

              การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง.....................................................        42 

              การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั………………………………………………......        43 

              การเก็บรวมรวมขอมูล…………………………………………………………........        47 

              การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล.................................................................        47 

 

   4   ผลการวิเคราะหขอมลู.......................................................................................        53 

  การนําเสนอการวิเคราะหขอมูล..........................................................................        53 

              ผลการวิเคราะหขอมูล.......................................................................................        54 

 
 



สารบัญ (ตอ) 
 

บทที ่                      หนา 
    5 สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ...................................................................       98 

              ความมุงหมายของการวิจัย.................................................................................        98 

              สมมติฐานในการวจิัย........................................................................................        98 

              วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา..........................................................................          99 

              เครื่องมือที่ใชในการวิจัย....................................................................................          99 

              การเก็บรวบรวมขอมูล.......................................................................................        100 

  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล........................................................        100 

  สรุปผลการวิจัย.................................................................................................       104 

  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน.....................................................       106 

  อภิปรายผล......................................................................................................       110 

  ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวจิัย............................................................................       114 

  ขอเสนอแนะในการวิจัยครัง้ตอไป.......................................................................       115 

 

บรรณานุกรม................................................................................................................       116 

 

ภาคผนวก....................................................................................................................        121 

  ภาคผนวก ก  แบบสอบถามที่ใชในการวจิัย....................................................................      122 

  ภาคผนวก ข  หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม.....................................      128 

  ภาคผนวก ค  หนังสือขอความอนุเคราะหเพ่ือการวิจัย.....................................................      130 

  ภาคผนวก ง   รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม....................................................      134 
  
ประวัติยอผูวจิัย...........................................................................................................      136 



บัญชีตาราง 
 

ตาราง                        หนา 
    1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H)...................................................................         14 

 2  แสดงลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตและลักษณะดานประชากรศาสตร.....................         33 

    3  แสดงความถี่ และคารอยละเกี่ยวกับเพศของผูบริโภค...............................................         54 

       4  แสดงความถี่ และคารอยละเกี่ยวกับอายขุองผูบริโภค...............................................         54 

       5  แสดงความถี่ และคารอยละเกี่ยวกับอายขุองผูบริโภคที่จัดใหม..................................         55 

       6  แสดงความถี่ และคารอยละเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของผูบริโภค............................          55 

       7  แสดงความถี่ และคารอยละเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของผูบริโภคที่จัดใหม................         56 

       8  แสดงความถี่ และคารอยละเกี่ยวกับระดับการศกึษาสูงสุดของผูบริโภค.....................         56 

       9  แสดงความถี่ และคารอยละเกี่ยวกับระดับการศกึษาสูงสุดของผูบริโภคที่จัดใหม........         57 

       10  แสดงความถี่ และคารอยละเกี่ยวกับอาชีพของผูบริโภค..........................................         57 

       11  แสดงความถี่ และคารอยละเกี่ยวกับอาชีพของผูบริโภคที่จัดใหม.............................         58 

       12  แสดงความถี่ และคารอยละเกี่ยวกับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภค.......         58 

       13  แสดงความถี่ และคารอยละเกี่ยวกับจาํนวนสมาชิกในครอบครัวของผูบริโภค...........         59 

       14  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

   ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง............................................          60 

       15  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

    ดานราคาทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุง..............................          61 

       16  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

               ดานผลิตภัณฑทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุง.......................          62 

       17  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด    

               ดานชองทางการจัดจําหนายทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุง....         63 

       18  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

   ดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุง.......         64 

       19  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 

    ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง..............................................        66 

20  แสดงความถี่ และรอยละ ของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 

  ที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก............................................................        67 



    บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง                        หนา 
    21  แสดงความถี่ และรอยละ ของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตราหงสทอง 

            ที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก............................................................         68 

    22  แสดงความถี่ และรอยละ ของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตราเกษตร 

            ที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก.............................................................        68 

    23  แสดงความถี่ และรอยละ ของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตราฉัตรทอง 

            ที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก.............................................................        69 

    24  แสดงความถี่ และรอยละ ของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตราแสนด ี

            ที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก.............................................................        69 

    25  แสดงความถี่ และรอยละ ของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตราเบญจรงค 

            ที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก............................................................         70 

    26  แสดงความถี่ และคารอยละเกี่ยวกบัสถานทีท่ี่ผูบริโภคนิยมซื้อ 

            ขาวหอมมะลิบรรจุถุงมากที่สุด...........................................................................        70 

    27  แสดงคาต่ําสุด สูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 

            ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคตอ 2 เดือน............................        71 

    28  แสดงความถี่ และคารอยละเกี่ยวกบัขนาดของขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

            ที่เลือกซื้อเปนประจําของผูบริโภค.......................................................................        71 

    29  แสดงคาต่ําสุด สูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

   ของระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค..............................       72 

    30  แสดงความถี่ และคารอยละของบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

            ขาวหอมมะลบิรรจุถุงของผูบริโภคมากที่สุด.........................................................       72 

       31  แสดงการทดสอบปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจําแนกตามเพศ...........      73 

    32  แสดงการทดสอบระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง  

            โดยจําแนกตามเพศ............................................................................................      74 

    33  แสดงการทดสอบปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุง  

   โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส.........................................................................      75 

 

 



      บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง             หนา 
  34  แสดงการทดสอบระยะเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงโดยจําแนกตาม 

              สถานภาพสมรส.............................................................................................        76 

     35  แสดงการทดสอบปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง  

     โดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด...............................................................       77 

    36  แสดงการทดสอบระยะเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง  

              โดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด...............................................................       78 

    37  แสดงการทดสอบปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจําแนกตามอายุ.......       79 

       38  แสดงการทดสอบระยะเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง  

                 โดยจําแนกตามอายุ........................................................................................        79 

    39  แสดงการทดสอบปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุง โดยจําแนกตามอาชพี....        80 

    40  แสดงการทดสอบระยะเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง  

              โดยจําแนกตามอาชีพ.....................................................................................        81 

    41  แสดงการทดสอบปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง  

              โดยจําแนกตามรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน..................................................        82 

    42  แสดงการทดสอบระยะเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง  

       โดยจําแนกตามรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน.................................................         83 

    43  แสดงการทดสอบปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง  

              โดยจําแนกตามจาํนวนสมาชิกในครอบครัว......................................................         84 

    44  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีจาํนวนสมาชิก 

              แตกตางกันทีม่ีผลตอปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง.............................         85 

    45  แสดงการทดสอบระยะเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง  

              โดยจําแนกตามจาํนวนสมาชิกในครอบครัว......................................................         86 

      46  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชกิ 

      แตกตางกันที่มีผลตอระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง....................        87 

      47  แสดงการวิเคราะหปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

      กับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด.....................................................         89 

       



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง           หนา 
     48  แสดงการวิเคราะหระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

      กับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด.....................................................         90 

    49  แสดงการวิเคราะหปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุง 

               กับรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม.........................................................       91 

       50  แสดงการวิเคราะหระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

               กับรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม.........................................................       93 

       51  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน...................................................................       95 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
บัญชีภาพประกอบ 

 
ภาพประกอบ                       หนา 

  1  แสดงกรอบแนวความคดิในการวิจยั.....................................................................             6 

        2  แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค………………………………………………...........         18 

        3  แสดงภาพจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขัน้………………………………….....         20 

 

 

 

 



บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 “ขาว” เปนสนิคาเกษตรและเปนอาหารหลกัของคนไทยมาชานาน ในอดีตมีการผลิตขาว

ออกมาในรูปแบบของการบรรจุกระสอบ และใชการตักแบงขายตามปรมิาณที่ตองการ แตเนื่องจากใน

ปจจุบัน มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปลีย่นแปลงไป มหีลายปจจัยที่ทาํใหเกิดความไมสะดวกในการซื้อ

หาและการเกบ็รักษาขาวสาร อีกทัง้สถานการณการคาขาวในตลาดสงออกชะลอตัว เศรษฐกิจไมดี 

ผูคาทั้งที่เปนผูสงออกและโรงสี จงึหนัมาทาํการตลาดภายในประเทศเพิ่มข้ึน โดยหาทางออกดวยการ

บรรจุถุงจําหนาย โดยอาศัยการปรับปรุงในเรื่องบรรจุภัณฑ ใหมีความสวยงาม แข็งแรง  รวมทั้งการ

รักษาสุขอนามัยในขั้นตอนการผลิต ทาํใหสินคาเปนทีย่อมรับของผูบริโภคมากขึ้น 

 สําหรับภาวะตลาดขาวบรรจถุุงมีมูลคา 8,000 -10,000 ลานบาท โดยในป พ.ศ. 2549  

มีอัตราการเจรญิเติบโต 10-20% แบงเปนสดัสวนขาวหอมมะลิ 98% ขาวกลอง 2% ซึ่งตลาดขาวกลอง

ยังเปนตลาดทีไ่มมีการเจริญเติบโต (ผูจัดการ. 2549 : ออนไลน) 

 จากพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามขนาดของครอบครัวไทยที่กลายเปนครอบครัว

เดี่ยว ทําใหสินคาขาวซึ่งเปนอาหารหลกัถูกจัดทาํเปนแพคเกจที่เล็กลง เชน ขนาด 2 กิโลกรัมและ  

5 กิโลกรัม เพือ่ใหสอดคลองกับวถิีความเปนอยูที่เปลี่ยนไป  

 ในป พ.ศ. 2544 จากการสาํรวจพบวา มขีาวบรรจุถุงออกมาจาํหนายมากมายหลาย 

แบรนด แตในสวนของขาวหอมมะลิบรรจุถุงมีประมาณ 30 กวาแบรนด อาท ิเชน ขาวตรามาบุญครอง 

ขาวตราหงษทอง ขาวตราเกษตร ขาวตราฉัตร ขาวตราถนัดศรี ขาวตราเพื่อนไทย ขาวตราเบญจรงค 

ขาวตราแสนด ีและขาวที่เปนสินคาเฮาสแบรนดตาง ๆ เปนตน แตผูที่ครองสวนแบงตลาดขาวหอมมะลิ

ยังเปนขาวตรามาบุญครอง โดยมีบริษัทปทุมไรซมิล แอนด แกรนาว ีจาํกัด (มหาชน) เปนผูผลิตและ 

ผูจัดจําหนาย ซึ่งมีสวนแบงการตลาดอยู 20%และขาวตราหงษทอง โดยมีบริษัทเจยีเมง มารเก็ตติ้ง 

จํากัด เปนผูผลิตและผูจัดจําหนาย  มีสวนแบงการตลาดอยู 12% ซึ่งขาวตรามาบญุครองมีตลาดใน

กรุงเทพฯและปริมณฑล สวนขาวตราหงษทองมีตลาดอยูตามตางจังหวัดมากกวา (บิสิเนสไทย. 2544:  

ออนไลน) 

 จากการที่มีผูผลิตหลายราย จึงทาํใหมกีารแขงขันในตลาดขาวหอมมะลิบรรจุถุงสงูขึ้นเรื่อย ๆ 

ผูวิจัยจงึสนใจที่จะศึกษาถงึปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร และเพื่อใชเปนขอมูลในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ

หรือขยายตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น ทั้งนี้ยงัเปนการชวย
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ผูประกอบการธุรกิจขาวหอมมะลิบรรจุถุง รวมไปถึงผูที่สนใจในธุรกจินี ้สามารถนาํผลการวิจยัไปใช

ประกอบการตดัสินใจตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้ 

  1.  เพื่อศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  2.  เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ 

การศึกษาสูงสดุ อาชีพ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน จาํนวนสมาชิกในครอบครัวทีม่ีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับการตัดสินใจซื้อ

ขาวหอมมะลบิรรจุถุงของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชวีิต ไดแก กิจกรรม กับการ

ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
1.  เพื่อเปนขอมูลใหนกัการตลาด ผูประกอบการธุรกิจขาวหอมมะลิบรรจุถุง ไดนํา 

ผลการวิจยัไปใชในการปรับปรุงกลยทุธทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑขาวหอมมะลิบรรจุถุง  

ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค  

2.  เพื่อเปนขอมูลใหผูทีก่ําลงัจะเขามาลงทุนในธุรกิจขาวหอมมะลิบรรจุถุง ไดนาํผลการวิจยั 

ไปใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกบัความตองการของผูบริโภค 

3. เพื่อเปนขอมูลใหแกผูที่เกี่ยวของ และผูสนใจที่จะศึกษาหาความรูในเร่ืองขาวหอมมะลิ 
บรรจุถุง นําผลการวิจยัไปใชในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูทีเ่คยซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนผูที่เคยซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่แนนอน 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูที่เคยซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน จงึไดกาํหนดขนาดตวัอยาง โดยใชสูตร

การหาขนาดตัวอยาง ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545: 25-26)  ไดขนาด

ตัวอยางจํานวน 385 คน ซึ่งจะใชวิธกีารสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non -Probability 

Sampling) และใชการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจก

แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางที่เคยซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงในกรุงเทพมหานครเปนผูตอบ

แบบสอบถาม จนครบตามจาํนวนที่กาํหนดไว โดยจะทําการแจกแบบสอบถามตามแหลงชุมชนตาง ๆ 

อาทิ เชน ซุปเปอรมารเก็ต  ดิสเคาตสโตร เปนตน 

  
 ตัวแปรที่ศกึษา 
  1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดงันี ้

   1.1  ลักษณะดานประชากรศาสตร  ไดแก 

    1.1.1  เพศ 

     1.1.1.1       ชาย 

     1.1.1.2       หญิง 

    1.1.2  อาย ุ

     1.1.2.1       ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 

     1.1.2.2       26-35  ป 

     1.1.2.3       36-45  ป 

     1.1.2.4       46-55  ป 

     1.1.2.5       56 ปข้ึนไป 

    1.1.3  สถานภาพสมรส 

     1.1.3.1       โสด 

     1.1.3.2       สมรส/ อยูดวยกัน 

     1.1.3.3       หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู 

    1.1.4  ระดับการศึกษาสงูสุด 

     1.1.4.1       ตํ่ากวาปริญญาตรี 

     1.1.4.2       ปริญญาตรี 

     1.1.4.3       สูงกวาปริญญาตรี 
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    1.1.5  อาชีพ 

     1.1.5.1       ขาราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

     1.1.5.2       พนักงานบริษัทเอกชน 

     1.1.5.3       พอบาน/ แมบาน/ เกษยีณอายุ 

     1.1.5.4       ประกอบธุรกิจสวนตัว 

    1.1.6  รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 

     1.1.6.1       ตํ่ากวาหรือเทากับ 30,000 บาท 

     1.1.6.2       30,001 -  40,000 บาท 

     1.1.6.3       40,001 – 50,000 บาท 

     1.1.6.4       ต้ังแต 50,001 บาทขึน้ไป 

    1.1.7  จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

     1.1.7.1       คนเดียว 

     1.1.7.2       2-3  คน 

     1.1.7.3       4-5 คน 

     1.1.7.4       ต้ังแต 6 คนขึ้นไป 

   1.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

    1.2.1  ดานผลติภัณฑ 

    1.2.2  ดานราคา 

    1.2.3  ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

    1.2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 

   1.3  รูปแบบการดําเนนิชวีิต 

    1.3.1  กิจกรรม   

 

  2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  ไดแก การตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 นิยามศัพทเฉพาะ 
  1.  ขาวหอมมะลิบรรจุถุง หมายถึง ขาวขาวหอมมะล1ิ00%ที่บรรจุอยูในถงุ ซึง่มหีลาย

ขนาด และมวีางจาํหนายโดยทั่วไป เชน ซปุเปอรมารเกต็ รานคาสง รานคาปลกี รานสะดวกซื้อ ฯลฯ 

  2.  ปจจยัสวนประสมทางการตลาด หมายถงึ เครื่องมือทางการตลาดที่ใชสําหรับ

ตอบสนองความพงึพอใจแกผูซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยประกอบดวยสิ่งตาง ๆ ตอไปนี้ 

   2.1  ดานผลิตภัณฑ  หมายถึง  รูปราง ลักษณะตาง ๆ ของขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

ไดแก คุณภาพ  มาตรฐานในการผลิต ความสะอาด  ขนาด  ความสะดวกในการเปดใช / ขนยาย  

ความสวยงามและความทันสมัย   

   2.2  ดานราคา หมายถงึ ราคาจําหนายขาวหอมมะลิบรรจุถุง   

   2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถงึ ความสะดวก ความงาย ความเพียงพอ

ของชองทางการจัดจําหนาย รวมถงึทาํเลทีต้ั่งการจัดจําหนายสาํหรับผูบริโภคโดยผานชองทางการจัด

จําหนาย เชน  ซุปเปอรมารเก็ต รานคาสง รานคาปลกี รานสะดวกซื้อ ฯลฯ  

   2.4  ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอส่ือสารระหวางผูผลิตหรือผูจัด

จําหนายกับผูบริโภคเกี่ยวกบัขาวหอมมะลิบรรจุถุง เพื่อทําใหผูบริโภคพอใจในผลิตภัณฑ สงผลทาํใหมี

การซื้อเพิม่ข้ึน ซึ่งประกอบไปดวย การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ  การจัดแสดงสินคา  การใหสวนลด   

การแจกของแถม   

  3.  รูปแบบการดําเนินชีวติ  หมายถงึ  กิจกรรมตาง ๆ ของผูบริโภค เชน การ

รับประทานอาหาร การชมรายการโทรทัศน การอานหนงัสือ การทําอาหารทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

  4.  การตัดสนิใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง หมายถึง การกระทาํของผูบริโภคในการซื้อ

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง ไดแก การเลือกซื้อ สถานที่ซื้อ ปริมาณในการซือ้ ขนาดที่เลือกซื้อ ผูทีม่ีสวนรวม

ในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่อง ปจจยัที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกาํหนดกรอบแนวคิดในการวจิัย ดังนี ้

 

 
                ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม 
          (Independent Variables)    (Dependent Variable) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

           ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 
เพศ 

อาย ุ

สถานภาพสมรส  

ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ 

รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานการสงเสริมการตลาด 

รูปแบบการดําเนินชวีิต 
    กิจกรรม 

 
 
 
 
 
 
 

 
การตัดสนิใจซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว มกีาร

ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 

 2.  ปจจยัทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด

จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสมัพนัธกับการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุงของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3.  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค  ไดแก กิจกรรม มีความสมัพนัธกับการตัดสินใจซื้อ

ขาวหอมมะลบิรรจุถุงของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ในการศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวจัิยที่เกี่ยวของดังหัวขอตอไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

4. แนวคิดรูปแบบการดําเนินชวีิต 

5. ประวัติความเปนมา “ขาวหอมมะล”ิ 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับประชากรศาสตร 
 ความหมายของประชากรศาสตร 

สันทัด เสริมศรี (2539: 6)  ไดใหความหมายของคําวาประชากรศาสตรวา  เปนการหาความรู 

ความเขาใจเกีย่วกับมนุษยในดานพฤติกรรมทางประชากรและการเปลี่ยนแปลงในปรากฏการณทาง

ประชากร 

ประชากรศาสตร  หมายถึง  ศาสตรที่ทาํการศึกษาเกี่ยวกับ ขนาดหรือจํานวนของคนที่มีอยูในแต

ละสังคม ภูมิภาค และระดับโลก นอกจากนี้ยังศึกษาเกี่ยวกับการกระจายตัว ของประชากร และ

องคประกอบตาง ๆ ของประชากร (วิไลพร สุตันไชยนนท: ออนไลน) 

คําวา demography มีรากศัพทมาจากภาษากรีกสองคํา คือ demo ซ่ึงหมายถึง หมูคน 

ประชาชนหรือราษฎร ตรงกับคําวา “people” ในภาษาอังกฤษ สวนคาํวา graphy ตรงกับคําใน 

ภาษาอังกฤษคือ “writing up” หรือ “description” ซ่ึงหมายถึง การเขยีน การบรรยาย หรือการ 

พรรณนารูปรางลักษณะ และเทียบไดกับคําวา “ศาสตร” ในภาษาไทย ดังนั้นเมื่อรวมคําทั้งสอง 

เขาดวยกัน demography (ประชากรศาสตร) จึงหมายถงึ วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากรนัน่เอง 

อยางไรก็ตาม ในระยะเริ่มแรกนักวิชาการสวนใหญยังไมคอยนิยมใชคํานี ้จะเห็นไดจาก 

นักวชิาการที่ใชภาษาอังกฤษเปนสื่อจะใชคําวา “population studies” ซ่ึงใชเรียกชื่อเปนภาษาไทยได 

หลากหลาย เชน “ประชากรวิทยา” “ประชากรวรรณา” “การศึกษาประชากร” หรือ “สารศึกษา 
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ประชากร” เปนตน ปจจุบันนักวชิาการทัว่โลกยอมรับวา “demography” หรือ “ประชากรศาสตร” เปน

สาขาวิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากรตามขอบเขตและเนื้อหาที่กาํหนด (เพ็ญพร ธีระสวัสด์ิ.  2540: ออนไลน)  

และมีผูใหนยิามคําวา “ประชากรศาสตร” ไวในหลายทัศนะดังนี ้

จอหน รอส เอ. และคณะ (John Ross A; & et al. 1982: 147)  ไดใหคํานิยามวา 

ประชากรศาสตร คือ การศึกษาเชิงปริมาณของกลุมประชากรและการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นแก 

กลุมซ่ึงเปนผลมาจากการเกิด การตาย และการยายถิน่ 

ฟลลิป เอ็ม. เฮาเซอร และโอทิส ดัดลีย ดันแคน (Philip M. Hauser; & Otis Dudley 

Duncan. 1966: 2)  นักประชากรศาสตรทีม่ีช่ือเสียงชาวอเมริกัน ไดใหความหมายของคําวาประชากร 

ศาสตรไววา เปนการศึกษาถึงขนาด การกระจายตวั และองคประกอบของประชากร การเปลี่ยนแปลง 

ทางประชากรและองคประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากรซึ่งไดแก การเกิด การตาย และ 

การยายถิน่ การเปลี่ยนแปลงฐานะทางสังคม 

อาชิล คิลลารด (Archille Quillard. 1975: 575-576) ไดใหความหมายของคําวาประชากรศาสตร

วา  “ประชากรศาสตร” เปนวิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากรในเชิงคณิตศาสตร ในเร่ืองการเปลี่ยนแปลง

โดยทัว่ไปของประชากร ตลอดจนสภาพดานกายภาพ ดานสถานภาพพลเมือง ดานสติปญญาและดาน 

จริยธรรมของประชากร 

 จากความหมายของประชากรศาสตรที่กลาวมาขางตน พอจะสรุปไดวา ประชากรศาสตร 

หมายถึง  การศึกษาถึงขนาดหรือจํานวนของคนที่มีอยูในแตละสังคม ภูมิภาค และระดับโลก รวมทั้งศึกษา

ถึงโครงสราง การกระจายตวั และการเปลี่ยนแปลงโดยทั่วไปของประชากร 

  
องคประกอบของประชากรศาสตร 
องคประกอบของประชากรศาสตร หมายถึง คุณลักษณะของประชากรในดานตาง ๆ ไดแก 

เพศ อาย ุที่อยูอาศัย สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ เชื้อชาติ ภาษาและศาสนา เปนตน 

องคประกอบดานอายุและเพศ เปนองคประกอบหรือคุณลักษณะขั้นพื้นฐานของประชากรที่จัดวา 

มีความสาํคัญกวาองคประกอบดานอื่น ๆ เพราะเปนปจจัยสําคัญที่มีผลกระทบตอการเกิด การตาย 

และการยายถิน่ อันเปนสวนสําคัญที่ทาํใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดานขนาด องคประกอบ และ 

การกระจายตวัประชากร โดยองคประกอบของประชากรศาสตร สามารถแบงออกเปนดานตาง ๆ ไดดังนี้ 

1.  องคประกอบดานเพศ 

ขอมูลเกี่ยวกับโครงสรางทางเพศของประชากรมีความสําคัญในการวางแผนตาง ๆ 
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อยางมาก ทั้งภาครัฐบาลและหนวยงานเอกชน เชน การวางแผนการใหบริการสาธารณสุข การ 

วางแผนการประกอบธุรกิจ เปนตน นักเศรษฐศาสตรมองโครงสรางทางเพศของประชากรในแง 

การนาํไปศกึษาดานการใชแรงงานสตรี และการประกอบอาชีพประเภทตาง ๆ ของประชากร 

ขณะที่นกัสังคมวิทยามองความสมดุลระหวางประชากรเพศชายและหญิงในแงเปนปจจัยทีมี่ผลตอ 

การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและวฒันธรรม ในการวิเคราะหทางประชากรศาสตรเรื่อง การเกิด 

การตาย การยายถิ่น การสมรส รวมทั้งการวิเคราะหลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคมอ่ืน ๆ จําเปน 

ตองใชขอมูลทีแ่ยกเพศทั้งสิ้น 

 2. องคประกอบดานอาย ุ

อายุเปนสวนประกอบพื้นฐานที่สําคัญของประชากร ในการวิเคราะหทางประชากร 

ศาสตร อายุเปนตัวแปรที่สําคัญ ในการศึกษาการเกิด การสมรส การตาย และการยายถิ่น นอกจากนี ้

ความรูเกี่ยวกบัองคประกอบดานอายุของประชากรจะทําใหชวยการวางแผนดานกาํลังคน การขยาย 

การศึกษา ตลอดจนโครงการสวัสดิการทางสังคมของรัฐที่ใหแกประชากร เปนตน 

 3. องคประกอบดานการสมรส 

องคการสหประชาชาติแบงประเภทของสถานภาพสมรสดังนี้ 

3.1  โสด  

3.2  สมรส  

3.3  หมาย  

3.4. หยาราง  

3.5  สมรสแตแยกกันอยูโดยไมถูกตองตามกฎหมาย 

ความแตกตางในสถานภาพสมรส มีความสําคัญทางประชากรศาสตร สัดสวนของ 

ประชากรในแตละสถานภาพสมรสมีผลตออัตราเจริญพันธุ และอัตราตายในประเทศ กลาวคือ 

สัดสวนของสตรีที่สมรสสูงยอมจะมีอัตราเกิดสูง นอกจากนี้ยังพบวา ชายและหญิงทีส่มรสมีอัตรา 

ตายตํ่ากวาคนโสด หมาย และหยารางในกลุมอายุเดียวกัน 

 4. องคประกอบดานการศึกษา 

ระดับการศึกษาของประชากร เปนดัชนีหนึ่งทีแ่สดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม 

ของประเทศ ขอมูลเกี่ยวกับการศึกษาของประชากรเปนขอมูลที่มีประโยชนแกรัฐบาลและเอกชน 

ในการนําไปเปนพื้นฐานการคาดประมาณกําลังคนในอนาคต และการพัฒนาประเทศ จะเห็นไดวา 

ประเทศใดมีสัดสวนของประชากรทีไ่มรูหนงัสือมาก ๆ กห็มายถึงวาประเทศนั้นยังดอยพัฒนาอยู 
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มาก และการทราบถึงสัดสวนของประชากรในวัยศึกษาเลาเรียนก็ยอมมีสวนชวยในการวางแผน 

และนโยบายทางการศึกษาของรัฐบาล (ออนไลน) 

 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน  โดยวิเคราะหจาก

ปจจัย ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน. 2540: 105) 

 1.  เพศ  (Sex)  ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน 

คือ เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการทีจ่ะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี

ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพนัธอัน

ดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนัน้ดวย (Willo; Goldhabers; & Yates.  1980: 87) 

 2.  อาย ุ (Age)  เปนปจจัยทีท่าํใหคนมีความแตกตางกนัในเรื่องของความคิดและพฤตกิรรม 

คนที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยดึถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 

ในขณะคนที่อายุมากมกัจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยดึถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคน

ที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตทีแ่ตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกนั คนที่มี

อายุมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนกั ๆ มากกวาความบนัเทิง  

 3.  การศึกษา  (Education) เปนปจจัยทีท่าํใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรม

แตกตางกนั คนที่มกีารศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความ

กวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนทีไ่มเชื่ออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรอืเหตุผลเพียงพอ 

ในขณะที่คนมกีารศึกษาตํ่ามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมกีารศึกษาสูงมีเวลา

วางพอก็จะใชส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจาํกัดก็มกัจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ

ส่ิงพิมพมากกวาประเภทอื่น 

 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ  (Social and Economic Status)    ประกอบดวย อาชีพ 

รายได เชื้อชาติ ภูมิหลังทางครอบครัว และสถานภาพทางสังคมของบุคคลมีอิทธิพลอยางสําคัญตอ

ปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวฒันธรรม ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและ

เปาหมายที่ตางกัน 

 จากแนวคิดและทฤษฏทีี่กลาวมา ผูวิจัยจะนําลกัษณะประชากรศาสตรมาใชศึกษา เพื่อเปน

แนวทางในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตรทีแ่ตกตางกนั ไดแก  เพศ  อายุ  

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได  จํานวนสมาชกิในครอบครัว จะมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ขาวหอมมะลบิรรจุถุงของผูบริโภคหรือไม อยางไร 

 



 

12 

 2.  แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบรโิภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  ดารา ทีปะปาล.  (2542: 3)   ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา  หมายถงึ 

การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพ่ือทําการเลือกสรร การซื้อ การใช 

การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิดหรือประสบการณเพื่อตอบสนองความตองการ และ

ความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ 

  ธงชัย สันติวงษ.  (2540: 29)  ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การ

กระทาํของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ 

ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึง่มีมาอยูกอนแลวและซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมกีารกระทํา

ดังกลาว 

  ปริญ  ลักษิตานนท.  (2536: 27)  ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนการกระทาํ

ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้ หมายรวมถงึ 

กระบวนการตดัสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมสีวนในการกําหนดใหมีการกระทาํ   

  ศุภร เสรีรัตน.  (2540: 6)  ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง พฤติกรรม

ของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานการแลกเปลี่ยนที่บุคคล

ตองมีการตัดสินใจท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาว โดยบุคคลที่จะถือวาเปนผูบริโภคในที่นี้คือ “บุคคลผู

ซ่ึงมีสิทธิในการไดมาและใชไปซ่ึงสินคาและบริการทีไ่ดมกีารเสนอขายโดยสถาบนัทางการตลาด”  

  อดุลย จาตุรงคกุล.  (2539: 5)  ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา  เปนปฏิกิริยา

ของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ การใชสินคา และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ

ตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกาํหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 

  ชิฟแมน และ การนุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ 

พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching)  การซื้อ (Purchasing)  การใช (Using)  การประเมินผล 

(Evaluating)  การใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการ

ของเขาได 

  จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมาขางตน พอจะสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง การกระทาํหรือการแสดงออกของบุคคล ไมวาจะเปนการเลือกสรร การซื้อ การใช อันเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑและบริการ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการและความปรารถนาตาง ๆ ให

ไดรับความพอใจ 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 คอตเลอร (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 125 -126;  อางอิงจาก Kotlor.)  กลาววา การ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior)  เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม

การซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของ

ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่

สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ดังตาราง 1 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค   

      (7Os) 

 

 

คําถาม (6WS และ 1H) 

 

คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 

 

กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาด

กลุมเปาหมาย (Who is in the 

target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) ทางดาน  

1) ประชากรศาสตร  

2) ภูมิศาสตร  

3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห  

4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 

ประกอบดวยกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ ราคา การจัด

จําหนาย และการสงเสริม

การตลาดที่เหมาะสม และ

สามารถสนองความพึงพอใจ

ของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร  

(What does the consumer 

buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 

(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ

จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ

คุณสมบัติหรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product 

Component) และความ

แตกตางที่เหนอืกวาคูแขงขัน 

(Competitive Differentiation) 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  

(Why does the consumer 

buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 

(Objectives) ผูบริโภคซื้อ

สินคา เพ่ือตอบสนองความ

ตองการของเขาดานรางกาย 

และดานจิตวทิยา ซ่ึงตอง

ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ คือ 

1) ปจจัยภายใน หรือปจจัย

ทางจิตวทิยา 

2) ปจจัยทางสังคม และ

วฒันธรรม 

3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ 

1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product Strategies) 

2) กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวย 

กลยุทธการโฆษณา การขาย

โดยใชพนักงานขาย  

การสงเสริมการขาย  

การใหขาว และการ

ประชาสัมพันธ 

3) กลยุทธดานราคา  

(Price Strategies) 

4) กลยุทธดานชองทาง 

การจัดจําหนาย (Distribution 

or Channel Strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจ (Who participates 

in the buying?) 

บทบาทกลุมตาง ๆ 

(Organizations) ที่มีอิทธิพล

ในการตัดสินใจซื้อ

ประกอบดวย 1) ผูริเริ่ม  

2) ผูมีอิทธิพล 3) ผูตัดสินใจซ้ือ 

4) ผูซ้ือ  5) ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากที่สุด คือ  

กลยุทธการโฆษณา และ 

(หรือ) กลยทุธการสงเสริม

การตลาด (Advertising and 

Strategies) โดยใชกลุม

อิทธิพล 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  

(When does the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 

เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง

ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ

เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส

พิเศษ หรือเทศกาลวนัสําคญั

ตาง ๆ 

กลยุทธที่ใชมากที่สุด คือ  

กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) เชน 

ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใด

จึงจะสอดคลองกับโอกาสใน

การซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน  

(Where does the consumer 

buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets)  

ที่ผูบริโภคไปทาํการซื้อ เชน 

หางสรรพสินคา ซุปเปอร 

มารเก็ต รานขายของชํา 

บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร 

ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution Channel 

Strategies)  

บริษัทนาํผลิตภัณฑสูตลาด 

เปาหมายโดยพิจารณาวาจะ

ผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร  

(How does the consumer 

buy?) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 

(Operations) ประกอบดวย  

1) การรับรูปญหา 

2) การคนหาขอมูล 

3) การประเมินผลทางเลือก 

4) การตัดสินใจซื้อ 

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวยการ

โฆษณา การขายโดยใช

พนักงานขาย การสงเสริม 

การขาย การใหขาว และการ

ประชาสัมพันธ การตลาด

ทางตรง เชน พนักงานขายจะ

กําหนดวัตถุประสงคในการขาย

ใหสอดคลองกับวัตถุประสงค

การตัดสินใจซือ้ 
 

             ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม : หนา 194. 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  (2541: 128 – 151) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer Behavior Model)  เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยม ี

จุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึก 

นึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)  ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวจะมกีารตอบสนองของผูซ้ือ  

(Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ดังภาพประกอบ 2 
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1. ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus=S) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ     

(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

 

 

 

 

 

  

 

 

                            

 

                              

           4. ปจจัยภายนอก                    5. ปจจัยสวนบุคคล   6. ปจจัยภายใน 

                   (External Factors)                   (Personal Factors)                      (Internal Factors) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2  รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) และปจจัยทีมี่อิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

                ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2541). การบริหารการตลาด. หนา 129; (อางอิงจาก   

                         Kotler.  (1997) P. 172.) 

3. การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response=R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปรมิาณการซื้อ 

2. กลองดํา หรือ

ความรูสึกนึกคิดของ

ผูซื้อ  

(Buyer’s 

Characteristic) 

ลักษณะของผูซื้อ 

(Buyer’s Characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal)  

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

4.1 ปจจัยดานวฒันธรรม      4.2   ปจจัยดานสังคม 

           (Cultural)      (Social) 

4.1.1 วัฒนธรรมพืน้ฐาน       4.2.1  กลุมอางอิง 

4.1.2 วัฒนธรรมยอย         4.2.2  ครอบครัว 

4.1.3  ชั้นสังคม         4.2.3  บทบาทและ     

                  สถานะ 

         ปจจัยสวนบุคคล     

            (Personal) 

5.1  อายุ 

5.2  วงจรชีวิตครอบครัว 

5.3  อาชีพ 

5.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ 

5.5  การศึกษา  

5.6  คานิยมและรูปแบบ 

       การดํารงชีวิต 

  ปจจัยดานจิตวิทยา 

(Psychological) 

6.1 การจูงใจ 

6.2  การรับรู 

6.3 การเรียนรู 
6.4 ความเชื่อถือ 

6.5 ทัศนคติ 
6.6 บุคลิกภาพ 

6.7 แนวคิดของตนเอง 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูบริโภค 

(Buyer’s Decision Process) 

1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) 

2. การคนหาขอมลู (Information Search) 

3. การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) 

Buyer’ s 
Black Box 



 

19 

 จากภาพประกอบ 2 สามารถอธิบายไดดังนี ้

 จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูท่ีมส่ิีงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ

ตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

 1. ส่ิงกระตุนภายนอก (External  Stimulus) ประกอบดวย ส่ิงกระตุนทางการตลาด และสิ่ง

กระตุนดานสิ่งแวดลอม 

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึง

ประกอบดวย 

   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม เพื่อ

กระตุนความตองการซื้อ 

  1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 

โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจดัจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด

จําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

  1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การ

ใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่ว ๆ ไป 

เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

  1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคกรซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกจิ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 

เหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก ถอนเงิน

อัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึน้ 

   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมาย และการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่มหรือ

ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูบริโภค 

   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวฒันธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล

ตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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 2.  ส่ิงกระตุนภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุนที่เกิดจากสัญชาตญาณนิสัย 

กระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา กลาวคือ ส่ิงกระตุนภายใน หรือ ความรูสึกนึก

คิดของผูบริโภค หรือกลองดํานัน้มีอทิธิพลจากปจจัยหลายดานดังไดกลาวตอไปนี ้
  กลองดํา หรอืความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)  
  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ

ทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

   2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย

ตาง ๆ คือ ปจจัยดานวฒันธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจติวิทยา 

   2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย

ขั้นตอนดังนี ้

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3  แสดงจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 ขั้น 

              ที่มา : Gary Armstrong; & Philip Kotler.  (2003)  Marketing and Introduction.  P.204. 

 

    2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา ซ่ึงหมายถงึ

ผูบริโภคทราบความจาํเปน และความตองการในสนิคา งานของนกัการตลาดในขัน้นีก้็คือ จัดสิ่งกระตุน

ความตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาดเพื่อใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการในสินคา 

    2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภครับรูปญหา นัน่คือเกิด

ความตองการในขัน้ที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ 

     2.2.2.1 แหลงขอมูล ไดแก ครอบครัว เพื่อน คนรูจัก 

การรับรู

ปญหา 

การคนหา

ขอมูล 

การประเมินผล

ทางเลือก 

การตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ 
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     2.2.2.2 แหลงการคา ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่

เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นนี้ คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคา และแหลงบุคคลใหมี

ประสิทธิภาพและทั่วถึง 

    2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณาเลือก

ผลิตภัณฑตาง ๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขัน้ที่ 2 หลักเกณฑที่พิจารณาคือ 

     2.2.3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑตาง ๆ เชน รูปราง รูปทรง 

     2.2.3.2 การใหน้าํหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน ราคา

เหมาะสม คุณภาพสูง 

     2.2.3.3 ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือภาพลักษณซ่ึงความนาเชื่อถือนี้จะมี

อิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 

     2.2.3.4 เปรียบเทียบระหวางยี่หอตาง ๆ งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับ

กระบวนการในขัน้นี้คือ การจัดสวนประสมการตลาดดานตาง ๆ ใหเหมาะสม 

    2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยีห่อใด 

เนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ มาแลว ผูบริโภคจําตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมาก

ที่สุดและปฏิเสธท่ีจะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 

    2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจ 

หรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปแลว ความรูสึกขึน้อยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ และความ

คาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือ ผูบริโภคมีความ

พึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซื้อซํ้า แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความตองการ หรือต่ํากวาที่

คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ นั่นคือ ผูบริโภคไมพอใจ และแนวโนมทีจ่ะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 

 จากภาพประกอบ 3  ผูวิจัยจะศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโดยจะทําการศึกษา

เฉพาะขั้นที่ 4 ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษาการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาจาก

บุคคลหลังจากมีส่ิงกระตุน ซ่ึงหมายถึง การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ (Buyer’s Purchase 

Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตาง ๆ ดังนี ้

  3.1 การเลือกดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซือ้

ผลิตภัณฑ จึงขึ้นอยูกบัทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การเลือกดาน

ผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับเรื่องตอไปนี้  
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   3.1.1  การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ 

   3.1.2  การตัดสินใจซ้ือดานราคาและการลดราคา 

   3.1.3  การตัดสินใจซ้ือโดยฉบัพลัน 

  3.2  การเลือกผูขาย (Dealer Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติ

ความรูสึกตอรานนั้น ๆ และการเลือกรานคาขึน้อยูกับทาํเลที่ต้ัง ประเภทของสินคา ราคาและบริการ 

  3.3  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ลักษณะหรือวิธกีารซื้อของผูบริโภคจะใช

หัวขอตอไปนีพ้ิจารณา คือ 

   3.3.1  ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time And Distance)  

   3.3.2  การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) ผูบริโภคมัก

นิยมไปรานคาที่สามารถหาซือ้ของไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One Stop Shopping) 

  3.4  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน การที่ผูบริโภคเลือกนมกลองจะเลือกยี่หอโฟร

โมสต มะลิ เปนตน 

  3.5  การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อครึ่งโหล หรือหนึ่ง

โหล เปนตน 

 4.  ปจจยัภายนอก (External Factors)  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

ประกอบดวยปจจัยตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

  4.1  ปจจัยดานวฒันธรรม (Cultural Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนษุยสรางขึ้น โดย

เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนษุยในสังคมหนึ่ง 

(Stanton; & Futrell.  1987 : 664)  คานิยมในวฒันธรรมจะกาํหนดลกัษณะของสังคมและกาํหนดความ

แตกตางของสงัคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบคุคล ซึ่ง

นักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวฒันธรรมและนาํลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใช

กําหนดโปรแกรมการตลาด 

  วฒันธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพ้ืนฐาน วฒันธรรมยอย และชั้นของสังคม โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

   4.1.1  วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน 

ลักษณะนิสัยของคนไทย ซ่ึงเปนผลมาจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยใหเปนคนรักอิสระ ชอบ

ความสบาย 
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   4.1.2  วฒันธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแตละกลุมที่มี

ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลบัซับซอน วฒันธรรมยอยเกดิจาก

พ้ืนฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพ้ืนฐานของมนษุย ลักษณะวฒันธรรมยอยประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ 

กลุมศาสนา กลุมสีผิว พื้นที่ภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ 

   4.1.3  ชั้นของสังคม  (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ

ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมสีถานะอยางเดียวกนัและสมาชิกในชั้นสังคมที่

แตกตางกนัจะมีลักษณะทีแ่ตกตางกนั การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน หรือ 

อาชีพ ช้ันทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละชั้นสังคมจะมี

ลักษณะคานยิมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 

  4.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวนัและมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ือ 

   4.2.1  กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมนีจ้ะ

มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานยิมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับ

คือ  

    4.2.1.1  กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบาน 

    4.2.1.2  กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนาํในสังคม เพื่อน

รวมอาชีพและรวมสถาบนั บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม 

   กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต 

รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตอง

ปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล 

 4.2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ 

คิดเห็นและคานิยมของบุคคล 

 4.2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน  

ครอบครัว กลุมอางอิง องคการและสถาบนัตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะทีแ่ตกตางกนัในแตละ

กลุม 

 5.  ปจจยัสวนบุคคล (Personal Factors)  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขัน้ตอนวฎัจักรชวีิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 

การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 



 

24 

  5.1  อายุ (Age)  อายุทีแ่ตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 

  5.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลใน

ลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขัน้เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และ

คานิยมของบคุคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อทีแ่ตกตางกัน 

  5.3   อาชีพ (Occupation) อาชพีของแตละบคุคลจะนําไปสูความจาํเปนและความตองการ

สินคาและบรกิารทีแ่ตกตางกัน 

  5.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาสทาง

เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานีป้ระกอบดวย รายได 

การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 

  5.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑ มีคุณภาพดี

มากกวาผูที่มกีารศึกษาต่ํา 

  5.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานยิม หรือคุณคา 

(Value) หมายถงึ ความนยิมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือ หมายถึงอัตราสวน

ของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการ

ดํารงชีวิตในโลกมนษุย ในรปูของ  

   5.6.1  กิจกรรม (Activities) 

   5.6.2  ความสนใจ (Interest) 

   5.6.3  ความคดิเห็น (Opinions)  

 6.  ปจจยัทางจิตวทิยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา 

ปจจัยภายในประกอบดวย 

  6.1  แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปญหาทีถ่ึงจุดวิกฤตทีท่ําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจ 

แรงจูงใจจึงเปนความตองการที่เกิดขึน้รุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิธมีาตอบสนองใหเกิดความพึงพอใจ 

อาจจะเปนความไมสบายทางดานรางกายหรือจิตใจกไ็ดจนกอใหเกิดความพยายามในการจะแกไขปญหา 

  6.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกสรรจัดระเบียบและตีความหมาย

ขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือ หมายถึง กระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) ของ

บุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคล ซ่ึงขึ้นอยูกับปจจัย

ภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ และอารมณ 
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  6.3  การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจาก

ประสบการณ ดังนั้น การเรียนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว เมื่อเกิดการเรียนรูแลวจะเกิดการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 3 ดาน คือ ดานความเขาใจ (Cognitive) ดานความรูสึก (Affective) ดาน

พฤติกรรม (Behavioral) 

  6.4  ความเชื่อ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลมาจาก

ประสบการณในอดีต 

  6.5  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจ

หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทศิทางที่สมํ่าเสมอ 

ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกนัความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 

  6.6  บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎขีองฟรอยด (Freud Theory) หมายถึง ลักษณะ

ดานจิตวทิยาที่แตกตางกันของแตละบุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มแีนวโนมเหมือนเดิม

และสอดคลองกัน  ทฤษฏีของฟรอยด พบวา บุคคลไมรูสึกถึงสิ่งกระตุนพฤติกรรมทีแ่ทจริงเพราะสิ่งกระตุน

ไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็กผานกระบวนการทางสังคม ฟรอยดพบวา บุคลิกภาพและพฤตกิรรม

ของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพ้ืนฐาน 3 ระดับ คือ 

   6.6.1  อิด (Id) เปนสวนทีแ่สดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขัน้พื้นฐานโดยมิได

ขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะสมกับคานยิมของสังคม 

   6.6.2  อีโก (Ego) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผล

หรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม 

   6.6.3  ซุปเปอรอีโก (Superego)  เปนสวนทีแ่สดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของ

สังคม สังคมใดกลาววาสิ่งใดเปนสิ่งที่ดีควรยึดถือและประพฤติปฏิบัติ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและ

ปฏิบัติตาม 

  6.7  แนวคิดของตนเอง (Self Concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนสิ่ง

ประทับใจของบุคคล ซ่ึงจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของ

ตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

 จากแนวคิดและทฤษฎีพฤตกิรรมผูบริโภคที่กลาวมา ผูวจัิยจะนําในสวนของปจจัยสวนบุคคลมา

ใชเปนแนวทางในการกําหนดตัวแปร เพื่อวิเคราะหการตัดสินใจซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค  
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3. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 คอตเลอร (Kotler. 2000: 14)  ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไววา เปนกลุมของ

เครื่องมือทางการตลาดที่องคกรใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงคทางการตลาดกลุมเปาหมาย 

 ธงชัย  สันติวงษ (2540: 34)  ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา หมายถึง การ

ผสมท่ีเขากันไดอยางดีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการกาํหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑที่เสนอ

ขายและระบบการจัดจําหนายซึ่งไดมีการจัดออกแบบเพื่อใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 53) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา เปน

ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษทัใชรวมกนัเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 

 เสรี วงษมณฑา (2547: 17)  ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 

หรือ 4Ps)  ไววาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกัน 

เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือเปนเครื่องมือที่ใชรวมกนัเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค

ทางการติดตอส่ือสารขององคการ 

 จากความหมายขางตน พอจะสรุปไดวาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงเปนกลุมของเครื่องมือทางการตลาดที่องคกรใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความ

ตองการแกกลุมลูกคาเปาหมาย  

 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เปนเครื่องมือท่ีประกอบดวยสิ่งตาง ๆ 

ดังตอไปนี้  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2546: 53-55) 

 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธรุกิจ เพ่ือตอบสนองความจาํเปนหรือความ

ตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวย ส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี 

ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และชือ่เสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่  

บุคคลหรือความคิด (Walker; & Stanton. 2001: 9) ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวคนหรือไมมีตัวตนก็

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

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

การกําหนดกลยุทธดานผลติภัณฑตอง พยายามคํานึงถงึปจจัยตอไปนี ้

  1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentition) และ (หรือ) ความแตกตาง

ทางการแขงขนั (Competitive Differentiation) 
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  1.2  องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน

พ้ืนฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

  1.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ

ของบริษทัเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

  1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ

ปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของ

ลูกคาไดดียิ่งขึน้ 

  1.5  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 

Line)  

 2.  ราคา (Price)  หมายถึง จํานวนเงินหรอืส่ิงอ่ืน ๆ ที่มีความจาํเปนตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ 

(Walker; & Stanton. 2001: 7) หรือหมายถึง คุณคา ผลิตภัณฑในรูปตัวเอง ราคา เปน P ตัวที่สองท่ีเกิดขึ้น

ถัดจาก Product ราคาเปนตนทนุ (Cost)  ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคณุคา (Value) ของ

ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนัน้ ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผู

กําหนดกลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึง 

  2.1  คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาตาของลกูคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับ

ของลูกคาในคณุคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน 

  2.2  ตนทนุสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 

  2.3  การแขงขนั 

  2.4  ปจจัยอ่ืน ๆ  

 3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวย

สถาบนัและกจิกรรมใชเพื่อเคลื่อนยายผลติภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันทีนํ่า

ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกจิกรรมทีช่วยในการกระจายตวัสินคา 

ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย จึงประกอบดวย 2 

สวน ดังนี ้

  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ  Distribution Channel หรือ  

Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกีย่วของกับ การเคลื่อนยายกรรมสิทธิ์

ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลติภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ (Walker; & 

Stanton. 2001: 3) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิท์ี่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยัง
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ตลาด ในชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซ่ึง

อาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Producer) ไปยงัผูบริโภค(Consumer) หรือผูใชทาง

อุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect Channel) จากผูผลิต  (Producer) ผานคน

กลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  (Industrial User) 

  3.2  การกระจายตัวสนิคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 

Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกีย่วของกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผนและ

การควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายใน

การบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร (Armstrong; & Kotler. 2003: 5) หรือ

หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง

อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญ มีดังนี้ 

   3.2.1  การขนสง (Transportation) 

   3.2.2  การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 

    3.3.3  การบรหิารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 

 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตรา

สินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล (Semenic. 2002. : 563) โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ให

เกิดความตองการเพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก 

ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ (Walker; & Stanton. 2001 : 10) หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล

ระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย 

(Personal Selling) ทําการขาย และการคดิตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือใน

การติดตอส่ือสารมีหลายประการ องคการอาจใชหนึ่งหรอืหลายเครื่องมือ ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใช

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication หรือ 

IMC)  โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขนั โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 

เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 

  4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ (หรือ) 

ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (Belch. 2001 : GL) กลยุทธใน

การโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

   4.1.1  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 

(Advertising Tactics) 
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   4.1.2  กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

  4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับบุคคล

เพื่อพยายามจงูใจผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาตอความคิด (Belch. 

2001 : GL9) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับ

ลูกคา (Armstrong; & Kotler. 2003: 5) งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 

   4.2.1  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 

   4.2.2  การบรหิารหนวยงานขาย (Salesforce Management) 

  4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงาน 

(Sales Force)  ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) โดยมี

จุดมุงหมาย เพ่ือใหเกิดการขายในทันททีนัใด (Belch. 2001: GL 11)  เปนเครื่องมือกระตุนความตองการ

ซ้ือที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (Walker; & Stanton. 2001: 11)  

ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการ

จัดจําหนาย การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

   4.3.1  การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 

Promotion)  

   4.3.2  การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 

Promotion) 

   4.3.3  การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายทีมุ่งพนักงาน (Sales Force 

Promotion)  

  4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations หรือ PR) มี

ความหมายดงันี้ 

   4.4.1  การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกบัผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตรา

สินคา หรือบริษัท ทีไ่มตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานสื่อกระจาย

เสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ (Arens. 2002 : IT 17)  การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

   4.4.2  การประชาสัมพันธ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายามในการ

ส่ือสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการตอผลิตภัณฑหรือตอนโยบายให

เกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง (Walker; & Stanton. 2001: 10)  มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริม หรือปองกันภาพพจน 

หรือผลิตภัณฑของบรษิทั 
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  4.5  การตลาดทางตรง (Direct  Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ

โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือ

การโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกนัดังนี ้

   4.5.1  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปน

การติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึงวธิีการ

ตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทาํใหเกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งนี้ตอง

อาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชส่ือตาง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา เชน ใชส่ือโฆษณาและแคตตาล็อก 

(Arens. 2002 : IT 16) 

   4.5.2  การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 

เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสง

ขาวสาร ซ่ึงอาจจะใชจดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปายโฆษณา (Arens. 2002 : 

IT 6 )  

   4.5.3  การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ 

การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E- Marketing) เปนการโฆษณาผานระบบ

เครือขายคอมพิวเตอร หรือ อินเตอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑ หรือบริการโดยมุงหวังผล

กําไรและการคา เคร่ืองมือที่สําคัญในขอนีป้ระกอบดวย 

    4.5.3.1  การขายทางโทรศัพท 

    4.5.3.2  การขายโดยใชจดหมายตรง 

    4.5.3.3  การขายโดยใชแคตตาล็อก 

    4.5.3.4  การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการ

ตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

 จากแนวคิดและทฤษฎทีี่กลาวมา ผูวิจัยจะนําสวนประสมทางการตลาดในสวนของผลิตภัณฑ 

(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) มาใชศึกษา 

เพื่อคนหาคําตอบเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดวาจะมีความสมัพันธและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ขาวหอมมะลบิรรจุถุงของผูบริโภคอยางไร 
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4.  แนวคิดรูปแบบการดําเนนิชีวติ 
 ความหมายของรูปแบบการดําเนนิชีวติ 
 สุปญญา ไชยชาญ.  (2543:  254-255)  กลาววา รูปแบบการดําเนินชวีิต หมายถึง พฤติกรรม

การใชชีวิต ใชเงิน และใชเวลาของบุคคลคนนัน้ ซ่ึงแสดงออกมาใหปรากฏซ้ํา ๆ กนั  

 เจมส เอฟ เองเกิล (อดุลย จาตุรงคกุล; 2543: 257; อางอิงจาก James F. Engle. n.d.) ไดใหคํา

นิยามของแบบการดํารงชีวติวาเปนแบบที่บุคคลดํารงชีพและใชเวลาและเงิน (Patterns in which people 

live and spend time and money) ดังนี้  

 1.  วิธีที่เราดํารงชีพ (How We Live) เชน อาหารเชาทานกาแฟ ขนมปง และไขดาว (ปรุงได

รวดเร็ว และคนใชเปนผูเตรียมอาหาร) 

 2.  สินคาที่เราซื้อ (Product We Buy) จริงอยูวฒันธรรมในการกนิอยูไมไดเปลี่ยนแปลงมากนกั 

แตสินคามีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการเสนอขาย ไกมีการแบงขายเปนชิ้น มีอาหารสําเร็จรูปแชเย็น 

ขาวสารเคยขายเปนถังโดยใชถังตวงเอา ก็ขายเปนกิโลกรัม เปนถุง มีการซื้อในแตละครั้งจํานวนมาก เพื่อ

เอาไวใชนาน ๆ ตองมีตูเย็นไวถนอมอาหาร สรุปแลววิธกีารขายและวธิกีารซื้อในสมยัปจจุบันเปลี่ยนแปลง

ไปเพื่อใหเหมาะกับแบบของการใชชีวิตของบุคคลในปจจุบัน 

 3.  วิธีการใชสินคา (How You Use Them) จะเห็นไดวาเสื้อผาที่เราซื้อมาสวมใสไดทันที อาหาร

สําเร็จรูปก็ปรุงไดทันทีดวยเตาธรรมดาหรอืเตาไมโครเวฟ สรุปแลวการใชสินคาสะดวกขึ้น 

 4.  มองสินคาอยางไร (What Do You Think About Them) สินคาถูกมองวาจะนํามาใชเพื่อผอน

แรงและประหยัดเวลา 

 5.  แบบของการใชชีวิตขึน้อยูกับปจจัยมากมาย แบบดังกลาวเปนลกัษณะที่ฝงแนนในตัวบุคคล 

ซ่ึงไดรับการสรางและขัดเกลาโดยการปฏิบัติตอบตอกันทางสังคม (Social-Inter-Action) เม่ือบุคคลผานแต

ละขัน้ตอนของวงจรชีวิต ดังนั้น แบบของการใชชีวิตจึงไดรับอิทธิพลของปจจัยหลายอยาง เชน สถานการณ 

วฒันธรรม ช้ันทางสังคม กลุมอางอิง ครอบครัว ความตองการ ทัศนคติ และลักษณะสวนบุคคล ฯลฯ ซ่ึง

เมื่อปจจัยเหลานี้เปลี่ยนแปลงแบบของการใชชีวิตจึงเปลี่ยนไปดวย 

 คอตเลอร (Kotler. 1997: 180)  กลาววา รูปแบบการดําเนนิชวีิต หมายถึง รูปแบบการใชชีวิตของ

บุคคลที่อยูในโลก ที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities)  ความสนใจ (Interests)  และความ

คิดเห็น (Opinions) 

 โมเวน และ ไมเนอร (Mowen; &  Minor.  1998: 220)  กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง 

บุคคลมีการดําเนินชีวิตอยูอยางไร 
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 ฮอคินส เบสท และ โคนี (Hawkins Best; & Coney.  1986: 411)  กลาววา รูปแบบการดําเนิน

ชีวิตตามแนวคิดของผูบริโภคมีความแตกตางจากบุคลกิภาพอยางชดัเจน รูปแบบการดําเนินชวีติจะแสดง

ความหมายวา ผูบริโภคจะดํารงชีวิตอยางไร ใชเงินและแบงเวลาไปใชเพื่อดําเนินกิจกรรมตาง ๆ อยางไร ซ่ึง

จะเห็นไดชัดวาเกี่ยวของกับการกระทําและพฤติกรรมที่เปดเผย (Over Actions and Behaviors) ของ

ผูบริโภคที่สังเกตเห็นได ซึ่งแตกตางจากบคุลิกภาพที่บรรยายลักษณะอันเกิดจากสวนภายในเปนสวนมาก 

นั่นคือ รูปแบบลักษณะของความคิด ความรูสึก และการรับรู 

 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2546: 205-209)  กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

หมายถึง รูปแบบของการดําเนินชีวิตในโลกมนษุยโดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ 

(Interests) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

 กลาวโดยสรุป รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลนั้นแสดงออกมาในรูปของ

กิจกรรม (Activities)  ความสนใจ (Interests)   ความคดิเห็น (Opinion) ซ่ึงแตละบุคคลจะมีรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตที่แตกตางกัน 

 AIOs เปนตัวแปรดานโครงสรางจิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห (Psychographic Variables) ซ่ึงมุง

ความสาํคัญทีก่ิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions)  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; 

และคณะ.  2546: 210 อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk.  2000: G-1)  ซ่ึงจะแสดงลักษณะรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต และลักษณะดานประชากรศาสตร ดังตาราง 2  
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ตาราง 2 แสดงลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle หรือ AIOs) และลักษณะดานประชากรศาสตร   

(Demographics) 

 

กิจกรรม 

(Activities) 

ความสนใจ 

(Interests) 

ความคิดเห็น 

(Opinions) 

ประชากรศาสตร 

(Demographics) 

* การทํางาน (Work) 

* งานอดิเรก   

  (Hobbies) 

* กิจกรรมสังคม  

  (Social Event) 

* การใชเวลาวาง 

   (Vacation) 

* การพักผอน 

 (Entertainment) 

* สมาชิกคลับ  

  (Club Member) 

* การรวมกิจกรรม  

  ชุมชน 

  (Community) 

* การเลือกซื้อ    

   (Shopping) 

* กีฬา (Sports) 

* ครอบครัว (Family) 

* บาน (Home) 

* งาน (Job) 

* การรวมกิจกรรม 

  ชุมชน  

  (Community) 

* การพักผอน 

  (Recreation) 

* ความนิยม (Fashion) 

* อาหาร (Food) 

* ส่ือ (Media) 

* ความสําเร็จ 

  (Achievement)  

* ตอตัวเอง      

  (Themselves) 

* ปญหาสังคม  

  (Social Issues) 

* การเมือง  (Politics) 

* ธุรกิจ  (Business) 

* เศรษฐกิจ     

  (Economics) 

* การศึกษา   

  (Education) 

* ผลิตภัณฑ    

  (Products)  

* อนาคต  (Future) 

* วัฒนธรรม  (Culture) 

* อายุ  (Age) 

* การศึกษา   

  (Education) 

* รายได  (Income) 

* อาชีพ   

  (Occupation) 

* ขนาดครอบครัว  

  (Family Size) 

* ที่อยูอาศัย   

  (Dwelling) 

* ภูมิศาสตร   

  (Geography) 

* ขนาดของจังหวัด  

  (City Size) 

* ขั้นตอนของวงจรชีวิต   

ของครอบครัว  

   (Stage in Family  

   Life Cycle) 

 

                ที่มา : Schiffman; & Kanuk.  (2000). Lifestyle and Demographics.  P. 210. 
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 รูปแบบการดําเนินชีวิตขึ้นอยูกับวฒันธรรม ช้ันของสังคม หรือกลุมอาชีพของแตละบคุคล ซึ่งจะ

แตกตางกนั นกัการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานยิมและรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 โครงสรางดานจิตวิทยา (Psychographics) เปนหลักการวิทยาศาสตรวาดวยการศึกษาทางดาน

ประชากรศาสตรเพ่ือใหสามารถเขาใจผูบริโภคไดดีขึ้น ซ่ึงระบบการจําแนกทีไ่ดรับความนยิมมากทีสุ่ด คือ 

การจัดประเภทคานิยมโดยถือเกณฑรูปแบบการดําเนินชีวิต (Value and Lifestyle – VALs) โดยมีการจัด

กลุมออกเปน 8 กลุม ไดแก 

 1.  ผูที่ชอบเขาสังคม (Actualizers) เปนกลุมที่ประสบความสาํเร็จในชีวิต กระตือรือรน โกหรู  

มีตําแหนงหนาที่สูง ตองการการยกยอง และมีฐานะทางการเงินดี กลุมนี้จะสนใจในการพัฒนาการสํารวจ

และการแสดงออกของตนเองดวยวิธีการตาง ๆ ตองการการเปลี่ยนแปลง ตองการภาพพจนที่ดีโดยการ

แสดงออกในรูปของรสนิยมความเปนอิสระและลกัษณะตาง ๆ กลุมนีมั้กจะเปนผูนาํในหนวยธุรกิจและ

รัฐบาล มีความสนใจปญหาดานสังคมและเปดรับการเปลี่ยนแปลงสิ่งใหม ๆ ตลอดจนตองการคุณภาพ

ชีวิตที่ดี 

 2.  ผูที่ตองการประสบความสําเร็จในชีวิต (Fulfilled) เปนกลุมท่ีมีอายปุานกลางขึน้ไป พอใจ

ความสะดวกสบาย เปนบุคคลที่นาเชื่อถือ มีการศึกษาสงู และเปนระดับมืออาชีพ เขาใจโลกและเหตุการณ

สําคัญเปนอยางดี ตีความตื่นตัวที่จะแสวงหาความรูใหม ๆ สนใจกิจกรรมพักผอน สนใจกับอาชีพ 

ครอบครัว การดํารงชีวิต และการใชเวลาวาง มีความตองการสถานภาพทางสังคม ตําแหนงหนาทีป่จจุบัน

เปนที่ยอมรับและเปดรับความคิดใหม ๆ มีการตัดสินใจโดยใชเหตุผล มีความสขุุมและเชื่อมั่นในตนเอง 

อาจจะประกอบดวย กลุมอนุรักษนิยม กลุมท่ีมีความชาํนาญเฉพาะดาน สนใจผลติภัณฑซ่ึงมีคุณคา คงทน

ถาวร และทาํหนาทีท่ี่มีประโยชน 

 3.  ผูที่ยึดถือ (ยึดมั่น) ในหลกัการ (Believers) เปนพวกอนุรักษนิยม ยึดถือตามธรรมเนียมซึ่งเคย

ปฏิบัติกันมา ผูที่ยึดถือจะแสดงลักษณะดานศีลธรรมตามกฎเกณฑ ชอบใชตราสินคาของประเทศของตน 

การศึกษาและรายไดปานกลาง แตเพียงพอที่จะตอบสนองความตองการของตน 

 4.  ผูที่มีความทะเยอทะยาน (Achievers) เปนกลุมที่ยึดถือสถานะในสังคม (Status Oriented) 

เปนผูที่ประสบความสาํเร็จในสาขาวิชาชพี และเปนบุคคลที่มุงความสําคัญที่งานทีต่นชอบ มุงความสําคัญ

ที่ความเปนสวนตัว งาน และครอบครัว ซ่ึงมีความรูสึกเปนหนาที่ ตองการรางวัลในรูปวัตถุและความ

ภาคภูมิใจ ชีวิตดานสังคมจะสะทอนถึงโครงสรางที่เกี่ยวของกับครอบครัว วัด และการทํางาน มีความ

พอใจผลิตภัณฑที่มีภาพลักษณสูง ซึ่งชี้ถึงการยอมรับ การยกยอง และยอมรับความสําเร็จของผูใช 
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 5.  ผูที่มีความพยายาม (Strivers) ตองการคนหาจูงใจและการยอมรับจากโลกภายนอกจะดิ้นรน

เพื่อที่จะคนหาความปลอดภัยในชีวิต สังคม ไมแนใจตวัเองและมีรายได และสังคมคอนขางต่ํา มีความ

ยึดถือความคดิ และตองการยอมรับจากบุคคลอื่น อยางไรก็ตามกลุมนี้จะตองอาศัยแรงกระตุน ตองการ

ความทันสมัย ความเปนเจาของ ส่ิงที่เขาตองการมักจะไมสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 

 6.  ผูที่ตอสูด้ินรน (Strugglers) ชีวิตของกลุมนี้ตองตอสูด้ินรนโดยตองคํานึงถึงความปลอดภัย 

และความมัน่คงของครอบครัว เพราะมีรายไดตํ่า การศกึษานอย ใชแรงงานในการทํางาน มักจะคํานึงถึง

ความสามารถในการดํารงชพี มีความจําเปนและความตองการ แตรายไดจํากัด จึงไมสามารถแสดงความ

ตองการสวนตวัที่เดนชัด กลุมนี้จึงเปนผูบริโภคที่ตัดสินใจซ้ือความระมดัระวัง มีการตัดสินใจซ้ือดวยเหตุผล 

และเปนสินคาที่จําเปนตอการครองชีพ 

 7.  ผูที่มีประสบการณ (Experiencers) กลุมนี้มีอายนุอย มีแรงกระตุน ตองการความตื่นเตน 

ความแปลกใหม ความเสี่ยง เริ่มกระบวนการการกําหนดคานิยมและรูปแบบของพฤติกรรมในชีวติ เปนคน

กระตือรือรนตอส่ิงใหม ๆ ไมสนใจดานการเมือง ตองการอํานาจ ความภาคภูมิใจและความมั่งคั่ง ตองการ

การออกกาํลังกาย กีฬา การพักผอน และกจิกรรมดานสังคม คาใชจายสวนใหญของกลุมนี้จะเกี่ยวของกับ

เสื้อผา อาหาร ภาพยนตร ดนตรี เปนตน 

 8.  กลุมผูปฏิบัติการ (Makers) เปนกลุมที่มีทกัษะ และเปนผูทํางานในระดับปฏิบัติการ อาศัยอยู

ในครอบครัว ทํางานที่ใชฝมอืและการปฏิบัติการ มีความสนใจนอยกบัส่ิงที่เกี่ยวของกับตนเอง                         

มีประสบการณในการทํางาน ซ่ึงตองใชทักษะและกอใหเกิดรายไดพอที่จะเลี้ยงชีพ กลุมนี้จะมีความสนใจ

ดานการเมืองนอย สับสนเกีย่วกับความคดิใหม ๆ กลุมนี้มักซื้อสินคาที่เปนสินคาเพื่อการอุปโภคบริโภค 

 จากแนวคิดและทฤษฏทีี่กลาวมา ผูวิจัยจะนํารูปแบบการดําเนินชวีิต ในสวนของ กจิกรรม 

(Activities) มาใชศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตวาจะมี

ความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคอยางไร 
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5.  ประวัติ “ขาวหอมมะลิ”   
  
 ขาวหอมมะลิ นับเปนขาวทีม่ีช่ือเสียงระดับโลก ประเทศไทยผลิตขาวหอมมะลิและสงออกมาเปน

เวลาหลายปมาแลว โดยเฉพาะขาวหอมมะลิสวนใหญที่ปลูกในพ้ืนที่นาน้ําฝนภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

เปนขาวหอมมะลิพันธุขาวดอกมะลิ 105 และ 15 เทานั้น 

      ในป พ.ศ. 2493 – 2494 นายสุนทร สีหะเนิน อดีตพนักงานขาวของกรมการขาวในขณะนั้น โดย

ประจําอยูท่ีอําเภอบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา ไดรับมอบหมายใหออกไปเก็บรวบรวมพนัธุขาวในภาค

ตะวันออก ในอําเภอบางคลารวงขาวจาํนวน 199 รวง เปนขาวที่มีความหอม และเรียกกันวาขาวหอมมะลิ 

ทั้งหมดถกูเก็บและระบหุมายเลขของรวงที่เก็บมาไดตามลําดับ จากนัน้จึงสงไปปลูกเพ่ือคัดพันธุใหบริสุทธิ์ 

ที่สถานทีดลองขาวโคกสําโรง จังหวัดลพบุรี ตอมาในป พ.ศ. 2500 พันธุขาวหอมมะลิที่ผานการคัดเปน

พันธุบริสุทธิแ์ลวถูกนําไปปลูกทดลองและทดสอบในพืน้ที่ปลูกขาวภาคตาง ๆ พบวา ในภาคอีสาน ขาว

หอมมะลทิี่เปนรวงหมายเลขที่ 105 (หนึ่งรอยหา) เปนรวงที่ใหผลผลิตดีในพ้ืนที่ดินทรายภาคอีสาน เมล็ด

ขาวเรียวยาวสมบูรณ ความหอมของขาวยงัคงเหมือนขาวที่ปลูกจากแหลงเก็บ 

      ป พ.ศ. 2502 ขาวพันธุขาวดอกมะลิ 105 น้ี ไดรับรองใหเปนขาวหอมพันธุที่มีช่ือ ขาวดอกมะล ิ

105 เมื่อวันที่ 25 พฤษภาคม พ.ศ. 2502 โดยเริ่มแรกใหช่ือวา ขาวดอกมะลิ 4 – 2 – 105 (หมายเลข 4 

หมายถึงอําเภอที่เก็บมา อําเภอบางคลา หมายเลข 2 หมายถึง ช่ือพันธุขาวที่เก็บในอาํเภอนั้น คือ หอม

มะลิ และหมายเลข 105 คือ ตําแหนงรวงขาวของพันธุหอมมะลิ ที่เก็บในทีน่ั้น คือหอมมะล)ิ มีที่มาจาก

ความขาวของเมล็ดขาว และความหอมทีค่นไทยมกัจะนําไปเปรียบเทียบกับดอกไมไทยในขณะนั้น คนไทย

ใชดอกมะลิทีม่ีสีขาวสําหรับบูชาพระ เปนความประทับใจคลาย ๆ กัน จึงมีผูนํามาใชเปนชื่อพันธุขาวหอม

ของไทย เหตุผลที่ขาวพนัธุนีไ้ดถูกนําไปขยายผล เพราะเปนขาวที่มีความโดดเดน ในรูปลักษณและรสชาติ 

ซ่ึงเปนผลดีทั้งในดานความหอมและความนุมของรสชาติจนไดรับความนิยมจากผูบริโภคทั้ง

ภายในประเทศและตางประเทศ 

  ขาวขาวดอกมะลิ 105 เบงบานอยูในพื้นทีจั่งหวัดลพบุรี เปนเวลาหลายป แตเมื่อถูกนํามาปลูกใน

ภาคอีสานตอนใต ไดแก จังหวัด บุรีรัมย สุรินทร ศรีสะเกษ รอยเอ็ด ยโสธร และมหาสารคาม โดยภาครัฐ

สนับสนนุใหปลูกเปนแปลงสาธิตขนาดใหญ มีการประชาสัมพันธ จนกลายเปนขาวหอมมะลิทีข่ยายผลได

ในกลุมผูบริโภคทั้งในประเทศและตางประเทศ เปนที่รูจักกันไปทัว่ (ออนไลน) 
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ขอมูล “ขาวหอมมะลิบรรจุถุง” 
  

พฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนไปตามขนาดของครอบครัวไทยทีก่ลายเปนครอบครัวเดี่ยว ทําให

สินคาขาวซึ่งเปนอาหารหลกัถูกจัดทําเปนแพคเกจเล็กลงเปนขนาด 5  กิโลกรัม 2 กิโลกรัม เพื่อให

สอดคลองกับวิถีความเปนอยูที่เปลี่ยนไป  

ในชวง 1-2 ปที่ผานมา มีผูคาขาวหันมาผลิตขาวถุงออกจําหนายหลากหลายนับรอยแบรนด เพื่อ

ชิงสวนแบงการตลาดภายในประเทศที่มีเจาใหญ ๆ ที่มแีบรนดแข็งอยูแลว อาท ิขาวมาบุญครอง ขาวถนัด

ศรี ขาวหงษทอง นั่นเปนเพราะสถานการณการคาในตลาดสงออกชะลอตัว ผูคาทั้งที่เปนผูสงออก และ

โรงสี ตางหันมาทาํการตลาดภายในประเทศเพิ่มขึ้น ซ่ึงมูลคาตลาดขาวถุงในประเทศมีประมาณ 7,000 

ลานบาท (บิสิเนสไทย. 2544:  ออนไลน) 

ในปจจุบันขาวหอมมะลิบรรจุถุงมีมากมายหลายยีห่อ อาทิ เชน ขาวตรามาบุญครอง ขาวตรา

หงสทอง ขาวตราเกษตร ขาวตราฉัตร ขาวตราถนัดศรี ขาวตราเพื่อนไทย ขาวตราเบญจรงค ขาวตราแสนดี 

เปนตน 

สถานที่จําหนายขาวหอมมะลิบรรจุถุง ไดแก หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต  Discount Store  

รานคาสง รานคาปลีก รานสะดวกซื้อ และสามารถสั่งซื้อทางโทรศัพทไดอีกทางหนึ่งดวย โดยขนาดของขาว

หอมมะลิบรรจุถุงที่มีวางจําหนาย ไดแก 2 ก.ก., 5 ก.ก., 15 ก.ก. และขนาด 50 ก.ก.  

 

6.  งานวิจัยที่เกีย่วของ  
 
 ณัฐวรรณ  พานิชพันธ (2545)   ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ผักปลอด

สารพิษรานโครงการหลวงในกรุงเทพมหานคร ผลการวจัิยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มี

อายุ 50 ปขึน้ไป มีสถานภาพสมรส จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพสวนใหญคือพนักงาน

บริษทัเอกชน มีรายไดตอเดือนมากกวา 25,000 บาท ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดาน

คุณภาพสินคามีความสําคญัมากที่สุด คือ ความมีช่ือเสียงของผลิตภัณฑภายใตชือ่ “ดอยคํา” และดาน

ความมัน่ใจในคุณภาพวาเปนผักปลอดสารพิษอยางแทจริง ตามลําดับ ดานราคา มีความสาํคัญระดับปาน

กลางในเรื่องราคาถกูเมื่อเปรียบเทียบกับผักจากแหลงจําหนายอื่น ๆ ดานสถานที่ มีความสาํคัญในระดับ

มาก ในเรื่องความสะอาดภายในรานและชวงเวลาในการใหบริการเหมาะสม ตามลาํดับ ดานการสงเสริม

การตลาด มีความสาํคัญในระดับมาก ไดแก การซื้อผักโครงการหลวงเปนการชวยสนับสนนุการดําเนินการ
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ของโครงการหลวง รองลงมาคือ การใหบริการของเจาหนาที่ในรานมคีวามเหมาะสม และรูปแบบการชําระ 

เงินมีความเหมาะสม ตามลาํดับ  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสําคัญอยูในระดับ

ปานกลาง ไดแก การซื้อผักปลอดสารพิษประเภทผักกินผล ผักกินดอก พืชตระกูลถั่ว และการซื้อผักปลอด

สารพิษจากซปุเปอรมารเก็ต   

 

 ปรมาภรณ ยาวะประภาษ (2546)   ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรม

การบริโภคเนื้อสัตวอนามัยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจัิยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน

เพศหญิง มีอายุ 33-41 ป มีสถานภาพสมรส จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพสวนใหญคือพนักงาน

บริษทัเอกชน มีรายไดตอเดือน 60,000 บาทขึ้นไป  ดานพฤติกรรมการบริโภคเนื้อสัตวอนามัย กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีการบริโภคเนื้อสัตวอนามยัเปนประจําทุกวนั ยี่หอท่ีบริโภคมากที่สุด คือ เฟรชมีท และ

ปริมาณการซือ้แตละครั้ง คือ 300-500 กรัม ดานแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

มีแนวโนมการบริโภคเนื้อสัตวอนามัยตอไปในอนาคตและจะซื้อเนื้อสัตวอนามัยเพิ่มมากขึน้เม่ือราคาลดลง

จากปจจุบัน ดานเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือ พิจารณาจากลักษณะภายนอก

ของเนื้อสัตวอนามยั ดานปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมตัวอยางสวนใหญทีป่ฏิบัติเปนประจํา คือ 

เลือกรับประทานอาหารที่มีคุณคาทางโภชนาการ รองลงมาคือการดื่มนํ้าอยางนอยวนัละ 6-8 แกว และ

เลือกซื้อสินคาและรับประทานอาหารทีป่ลอดสารพิษ ตามลําดับ 

 

 จักรพงศ วัฒนายิ่งสกุล (2547)   ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมการ

บริโภคบะหมีก่ึ่งสําเร็จรูปมามาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป สวนใหญมีสถานภาพโสด จบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี 

อาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน มีระดับรายไดตอเดือน ตํ่ากวา 5,001 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว

เฉลี่ย 5 คน กลุมตัวอยางมทีัศนคติโดยรวมตอปจจัยดานผลิตภัณฑอยูในระดับปานกลาง ในเรื่องรสชาติ

อรอยกวายี่หออ่ืน รสชาติมีใหเลือกอยางหลากหลาย บรรจุภัณฑมีความสวยงาม บรรจุภัณฑมีความแนน

หนาไดมาตรฐาน รูปภาพหนาซองสื่อความหมายไดชัดเจน และมีฉลากแสดงสวนประกอบหรือสารอาหาร

อยางชัดเจน ตามลําดับ ทัศนคติโดยรวมตอปจจัยดานราคาอยูในระดับปานกลาง คือ ราคาไมเหมาะสม

กับปริมาณบรรจุ และผูบริโภคจะยังซื้อมามาแมจะขึน้ราคาอีกโดยมีการเพ่ิมปริมาณหรือเพิ่มสารอาหาร

และเนื้อสัตวเขาไป ทัศนคตโิดยรวมตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดบัดี คือ สามารถหาซื้อ

มามาไดงาย  ทัศนคติโดยรวมตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของมามาอยูในระดับปานกลาง คือ 
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มามามีการจัดการสงเสริมการขายอยางสม่ําเสมอ และผูบริโภคชื่นชอบของแถมของมามา  ดานพฤติกรรม

การบริโภคบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามา มีความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย 4 ครั้งตอเดือน นิยมซื้อปลีก สถานทีท่ี่ซ้ือ 

คือ ดิสเคานทสโตร รสชาติที่เคยบริโภคและรสชาติที่ชอบบริโภคมากที่สุดคือ รสตมยํากุง ความถีใ่นการ

บริโภคตอเดือนสูงสุด 30 ครั้งตอเดือน ชวงเวลาที่บริโภคบอยที่สุด คือ ชวงดึก การสงเสริมการตลาดที่ช่ืน

ชอบ คือ การลดราคา รองลงมาคือ มีการใหของแถมเปนของใช  ชวงที่มขีองแถมเปนของบริโภค ชวงที่มี

การสงคูปองชิงโชค ตามลําดับ 

 

 กาญจนา สหสัเนตร (2548)   ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือเคร่ืองดื่มธัญญาหารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง 

มีอายุ 15-24 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ย

ตํ่ากวา 10,000 บาท ทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มธัญญาหารของผูบริโภค โดยเฉลี่ยอยูในระดับมาก โดยมีปจจัยยอยที่มี

อิทธิพลมากทีสุ่ดคือ การมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพหรือมาตรฐาน เชน มีตรา อ.ย.  ดานราคามีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มธัญญาหารของผูบริโภค โดยเฉลี่ยอยูในระดบัมาก โดยปจจัยยอยที่

มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ราคาของเครื่องดื่มธัญญาหารเหมาะสมกับคณุภาพ ดานชองทางการจัดจําหนาย มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมธัญญาหารของผูบริโภคโดยเฉลี่ยอยูในระดับมาก โดยมี

ปจจัยยอยที่มอิีทธิพลมากทีสุ่ดคือ ดานความสะดวกและงายในการหาซื้อเคร่ืองดื่มธัญญาหาร ดานการ

สงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มธัญญาหารของผูบริโภค โดยเฉลี่ยอยูใน

ระดับมาก โดยปจจัยยอยทีม่ีอิทธิพลมากที่สุดคือ การเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับประโยชนของ

เครื่องดื่มธัญญาหารผานสือ่ตาง ๆ เพื่อใหผูบริโภคทราบอยางทั่วถึง ดานรูปแบบการดําเนินชวีิต พบวา 

ผูบริโภคสวนใหญมีรูปแบบการดําเนินชวีติโดยเฉลี่ยอยูในระดับบางครั้ง โดยกิจกรรมยอยในเรื่องการ

รับประทานอาหารครบ 3 มื้อ มีคาเฉลี่ยสูงสุด ซ่ึงผูบริโภคปฏิบัติในระดับบอยครั้ง รองลงมา คือ การ

พักผอนอยางนอยวนัละ 7-8 ช่ัวโมง ดานพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มธัญญาหารของผูบริโภค พบวา 

ผูบริโภคสวนใหญซ้ือเครื่องดื่มธัญญาหารยี่หอเนสวิตามากที่สุด สถานทีท่ี่ซื้อสวนใหญ คือ ซุปเปอรมาร

เก็ต มีความถี่ในการบริโภคเครื่องดื่มธัญญาหารต่าํกวา 5 ครั้ง/ สัปดาห และสวนใหญบริโภคเครื่องดื่ม

ธัญญาหารทีบ่าน ชวงเวลาที่บริโภคบอยที่สุดคือ 06.00 – 09.00 น. เหตุผลที่ผูบริโภคสวนใหญบริโภค

เครื่องดื่มธัญญาหารเพราะเปนเครื่องดื่มที่มีประโยชน บุคคลท่ีมีอิทธพิลตอผูบริโภคมากที่สุด คือ  

ผูบริโภคเอง  
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 วิบูลย  เอ่ียมจุฬา (2549)   ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยทีมี่ผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปน

เพศหญิง อายุ 30-39 ป มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน รายได

เฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนตั้งแต  30,001 บาทขึน้ไป ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุง

ตรามาบุญครอง ในสวนของการเลือกซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุงที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อเปนยี่หอแรกพบวา

สวนใหญเลือกซื้อยี่หอมาบุญครอง  สถานทีท่ี่ผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง คือ 

หางสรรพสินคา โดยมีความถี่ในการซื้อ 1.35 ครั้งตอเดือน ขนาดทีน่ิยมซื้อ คือ ถุงละ 5 ก.ก. ราคาที่ซ้ือ

เฉลี่ยถุงละ 115.5 บาท ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา พบวา ผูบริโภคพิจารณาถึงความ

คุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของขาวมาบญุครอง ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา สามารถซื้อขาวมา

บุญครองไดสะดวกกวาเมื่อเทียบกับขาวยีห่ออ่ืน ดานการโฆษณา พบวา การโฆษณาทางโทรทัศน มีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองในระดับปานกลาง รองลงมา คือ ทางวิทยุ 

และหนังสือพิมพ / วารสาร ตามลําดับ 

 

 สุวรรณา งามวฒุิกุล (2549)   ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการรับประทาน

อาหารสําเร็จรูปแชแข็งประเภทขาวกลองยี่หออีซ่ีโกของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26-35 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน  จํานวนสมาชกิในครอบครัว 4-6 คน  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานขอมูลความคาดหวังใน

ผลิตภัณฑอยูในระดับมาก คือ มีความหลากหลายของผลิตภัณฑใหเลือกมาก ดานขอมูลคุณภาพของ

อาหารอยูในระดับดี คือ ความสะอาดของอาหาร ดานการบรรจุภัณฑอยูในระดับดี คือ บรรจุภัณฑท่ีใช

สะดวกตอการรับประทาน ดานตราสนิคาอยูในระดับดี คือ ความเดนสะดุดตาของตราสินคาอีซีโ่ก ดาน

ตําแหนงผลิตภัณฑอยูในระดับดี คือ ความสะดวกในการรับประทาน และความงายในการปรุง ปจจัยดาน

ราคาอยูในระดับปานกลาง ทั้งในดานความคุมคาในเรื่องราคาเมื่อเทียบกับตราสินคาของคูแขง และราคา

ถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง  ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิตของกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคที่คอนขาง

สุขภาพดี รองลงมา คือ คอนขางชอบลองสินคาใหม คอนขางชอบความสะดวก และคอนขางประหยัด

ตามลําดับ ดานพฤติกรรมการรับประทานอาหารสําเร็จรูปแชแข็งประเภทขาวกลองยีหออีซ่ีโก ผูบริโภคมี

ความถี่ในการรับประทาน 1.89 ครั้ง/สัปดาห มีระยะเวลาในการซื้อ/รับประทานขาวกลองอีซ่ีโก มาแลว 

7.75 เดือน จํานวนที่ซ้ือตอครั้ง 1.56 กลอง และมูลคาในการซื้อตอคร้ัง 56.42 บาท 
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 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้อาหารเพื่อ

การบริโภคตาง ๆ ทําใหทราบเกี่ยวกับขอมูลและทฤษฎใีนเบื้องตนและความตองการของผูบริโภค เพื่อ

ผูวิจัยสามารถนําไปประยกุตใชในงานวิจัย ในการเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม กําหนดขอบเขต

ในการวิจัย และใชเปนเหตุผลสนับสนนุการพิสูจนสมมติฐานในการวจัิยครั้งนี้ที่ตองการศึกษาถึงลักษณะ

ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่

แตกตางกนั มีผลตอการตัดสินใจซื้อหรือไม นอกจากนีย้งัศึกษาถึงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม

การตลาดและรูปแบบการดําเนินชีวิต กับพฤติกรรมผูบริโภความีความสัมพันธกนัหรอืไม ซ่ึงผลการศึกษาที่

ได สามารถเปนแนวทางในการพัฒนาธุรกจิที่เกี่ยวของ รวมทั้งเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการเพื่อ

นําไปใชในการวางแผนการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูโภคไดอยางเหมาะสมตอไป 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวจัิยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research Method) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดดําเนนิการตาม

ขั้นตอนดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจดักระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่เคยซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูท่ีเคยซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจาํนวนประชากรทีแ่นนอน จึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหา

ขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อมั่น 95% (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545: 25-26) ดังนี้ 

                                                                                                                                              

 

 

        

   โดยที่      n     =     จํานวนกลุมตัวอยาง 

        e     =     ความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได 

        Z     =     ความเชื่อมั่นที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 

2

2
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   ซึ่ง Z ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หรอืระดับความเชื่อมั่น 95% มีคา 1.96 (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2545 : 26)  

   โดยแทนคาที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.05 คา z ท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% และมี

ความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 จะไดผลดังนี้  

 

         

                                   

                                     =     384.16 

 

 ผลจากการคํานวณ จะไดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 384.16 คน ซึ่งการวิจัยครั้งนี้จึงใชกลุม

ตัวอยางจํานวน 385 คน  

  
 วิธีการสุมตัวอยาง 
  ในการวิจัยครัง้นี้ ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non-Probability 

Sampling) และใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถามให

กลุมตัวอยางที่เคยซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร เปนผูตอบแบบสอบถาม จนครบ

ตามขนาดตวัอยาง 385 คน โดยจะทําการแจกแบบสอบถามตามแหลงชุมชนตาง ๆ อาทิ เชน ซุปเปอรมาร

เก็ต  ดิสเคาตสโตร เปนตน 

 

การสรางเครื่องมอืทีใ่ชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมลูการวิจยัคร้ังนี้ เปนลักษณะขอคําถามในแบบสอบถาม โดยแบง

ออกเปน 4 สวนดังนี ้

 สวนที ่1  เปนแบบสอบถามดานขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก 

  ขอ  1  เพศ  เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  ขอ  2  อายุ  เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

  ขอ  3  สถานภาพสมรส  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  ขอ  4  ระดับการศึกษาสูงสุด  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

  ขอ  5  อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

2

2

0.054

1.96
         n

×
=
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 ขอ  6  รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale) 

  ขอ  7  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale) 

 สวนที ่2  เปนแบบสอบถามดานปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ขาวหอมมะลบิรรจุถุงของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม เปนการใหคะแนนแบบ Likert (Summated Rating 

Method : The Likert Scale)  โดยมีสเกลอยู 5 ระดับ จัดเปนการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) ดังนี้ 

 

  ระดับอิทธิพล 

   ระดับ 5 หมายถึง  มากที่สุด 

   ระดับ 4 หมายถึง  มาก 

   ระดับ 3 หมายถึง  ปานกลาง 

   ระดับ 2 หมายถึง  นอย 

   ระดับ 1 หมายถึง  นอยที่สุด 
   
  เกณฑการประเมิน จะใชวิธกีารแบงชวงการแปลผลตามหลักการของการแบงอันตรภาคชั้น 

(Class Interval) โดยแบงคะแนนสูงที่สุดออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดรับจากแบบสอบถาม 

คะแนนต่ําที่สุด คือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุด คือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัยโดยใชสูตรคํานวณ

ชวงกวางของอันตรภาคชั้น (กัลยา  วานชิยบัญชา.  2545: 27) 

 

   

 

                       

             =    
5

15−
     =     0.8 

 

   

จํานวนชั้น

ดคะแนนต่ําสุ-ดคะแนนสูงสุ
     ชั้น     องอันตรภาคความกวางข =



 

 

45 

 การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยคาพิสัยที่คํานวณได ดังนี้ 

 ระดับ  คะแนนเฉลี่ย  การแปลผล 

    5    4.21-5.00 เปนปจจัยที่มีอิทธิพลในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงมากที่สุด 

    4    3.41-4.20 เปนปจจัยที่มีอิทธิพลในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงมาก 

    3    2.61-3.40 เปนปจจัยที่มีอิทธิพลในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงปานกลาง 

    2    1.81-2.60 เปนปจจัยที่มีอิทธิพลในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงนอย 

    1    1.00-1.80 เปนปจจัยที่มีอิทธิพลในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงนอยที่สุด 

 สวนที ่3  เปนแบบสอบถามดานรูปแบบการดําเนินชวีติของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม เปนการใหคะแนนแบบ Likert (Summated 

Rating Method : The Likert Scale)  โดยมีสเกลอยู 5 ระดับ จัดเปนการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาค

ชั้น (Interval Scale) ดังนี้ 

  

  ระดับความถี ่

   ระดับ 5 หมายถึง  เปนประจํา 

   ระดับ 4 หมายถึง  บอยคร้ัง 

   ระดับ 3 หมายถึง  บางครั้ง 

   ระดับ 2 หมายถงึ  นาน ๆ ครั้ง 

   ระดับ 1 หมายถึง  ไมเคย 

   

  เกณฑการประเมิน จะใชวิธกีารแบงชวงการแปลผลตามหลักการของการแบงอันตรภาคชั้น 

(Class Interval) โดยแบงคะแนนสูงที่สุดออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดรับจากแบบสอบถาม 

คะแนนต่ําที่สดุ คือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุด คือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัยโดยใชสูตรคํานวณ

ชวงกวางของอันตรภาคชั้น (กัลยา  วานชิยบัญชา.  2545: 27) 

 

   

 

                        =    
5

15−
     =     0.8 

จํานวนชั้น

ดคะแนนต่ําสุ-ดคะแนนสูงสุ
     ช้ัน     องอันตรภาคความกวางข =
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 การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยคาพิสัยที่คํานวณได ดังนี้ 

 ระดับ  คะแนนเฉลี่ย  การแปลผล 

    5    4.21-5.00    มีแนวโนมในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงสูงมาก 

    4    3.41-4.20    มีแนวโนมในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงสูง 

    3    2.61-3.40    มีแนวโนมในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงปานกลาง 

    2    1.81-2.60    มีแนวโนมในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงต่ํา 

    1    1.00-1.80    มีแนวโนมในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงต่ํามาก 

 สวนที ่4  เปนแบบสอบถามดานการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค ไดแก 

 ขอ  1  ยี่หอที่เลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงมากที่สุด 3 อันดับแรก โดยใหมีการระบตุัวเลข  เปน

ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 

 ขอ  2  สถานที่ท่ีซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) 

     ขอ  3  ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio 

Scale) 

 ขอ  4   ขนาดที่เลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง เปนระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

     ขอ  5   ระยะเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง เปนระดับการวดัขอมูลประเภทอัตราสวน 

(Ratio Scale) 

 ขอ 6    ผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญัติ  (Nominal Scale) 

 
 ขัน้ตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
 1.  ศึกษาคนควาเอกสาร ทฤษฎแีละตําราที่เกี่ยวของกับงานวิจยั เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม 

 2.  นําขอมูลตาง ๆ จากการศึกษาคนควาสรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา

สารนิพนธ เพื่อตรวจสอบความถูกตอง ใหขอเสนอแนะเพิ่มเติม นํามาปรับปรุงแกไข กอนนําเสนอ

คณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 
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 3.  นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบทีไ่ดแกไขและเพิ่มเติมแลว เสนอตอคณะกรรมการ

ควบคุมสารนพินธ เพ่ือขอคําแนะนําและแกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญจํานวน 2 ทาน ตรวจสอบความ

เที่ยงตรงตามเนื้อหาใหไดแบบสอบถามที่สมบูรณในการเก็บขอมูล 

 4.  นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและไดแกไขเพิ่มเติมแลวจากคณะกรรมการควบคุมสาร

นิพนธไปทดลองใช (Pre-Test) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่น โดยใชวธิีหาคา

สัมประสิทธิ์ครอนบัค อัลฟา (Cronbach’s Alpha) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546: 449) 

 5.  นําแบบสอบถามที่ผานการหาคาความเชื่อมั่นไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 

 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 

 1.  ขอมูลทุติยภูมิ  เปนการคนควาขอมูลจากเอกสารที่สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่

เกี่ยวของเพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม 

 2.  ขอมูลปฐมภูมิ  เปนการนาํขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามมาวัดปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผูวิจัยจะแจกแบบสอบถามใหกลุมตวัอยาง โดยมีการเก็บรวบรวมขอมลูดวยตนเอง เพ่ือที่จะ

สามารถชีแ้จงขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามได โดยกาํหนดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน เม่ือผูวิจัย

รวบรวมแบบสอบถามไดทัง้หมด แลวทาํการตรวจสอบความถกูตองและสมบูรณของแบบสอบถามเพื่อทํา

การวิเคราะหขอมูลตามขัน้ตอนตอไป 

  

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
1. การจัดทาํขอมูล 

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้ ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังนี้ 

   รวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมาแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถกูตองและสมบรูณ 

ของแบบสอบถาม 

   ดําเนินการลงรหัส (Coding) เพื่อเปลี่ยนสภาพขอมูล (Data) เปนขอมูล (Information)  

แลวนําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอรเพื่อประมวลผล 

   ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถติิดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for  

the Social Science)  for Window Version 11.0 
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2. การวิเคราะหขอมูล 
การศึกษาวิจยัคร้ังนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิตดิังนี้ 

   การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

 คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมลูทั่วไป 

 

   P     =      f  x 100 

           n 

    เมื่อ  P    แทน     คารอยละ 

   f  แทน     ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

   n    แทน      จํานวนความถีท่ั้งหมด 

  

 2.1.2  สูตรคาเฉลี่ยเลขคณิต    (Arithmetic mean) หรือ  X  (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2541: 40) 

   

     

 

                   เมื่อ    X        แทน     คาคะแนนเฉลี่ย 

                   ∑X     แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

                       n        แทน     ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

2.1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:  

39) 

        

 

 

        เมื่อ   S.D.     แทน    คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

                ∑ 2X    แทน    ผลรวมคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

                              ∑ )X( 2    แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกลังสอง 

                                   n        แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 

n

X
          X
∑=

1-n

X)-(Xi
          S.D.

2∑
=
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2.2  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

การทดสอบความเชื่อมั่นของชุดคําถามที่ใชเปนเครื่องมือเก็บขอมูล  

(Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิแ์อลฟา t)Coefficien (α  ของครอนบัค (Cronbach) 

(กัลยา  วานชิยบัญชา.  2548: 35) จากสูตร ดังนี้ 

 

  

  

  

 

        เมื่อ  α         แทน   คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

                            k           แทน   จํานวนคาํถาม 

                        ariancecov    แทน   คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

                        iancevar        แทน   คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

        

       คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยคาที่ใกลเคียง 0.7 เปนตนไป 

แสดงวา ยอมรับวามีคาความเชื่อมั่น 

        

       2.3  สถิติที่ใชทดสอบสมมตฐิาน 

          2.3.1  ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรแตละตัวใช t-test ทดสอบ

ความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม เพ่ือทดสอบความแปรปรวนของประชากร

กลุม 1 และกลุม 2 (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2541: 165) 

       - ในกรณีที่ต้ังขอตกลงเบื้องตน (Assume) ไววาคาความแปรปรวนเทากัน )  ( 2
1

2
1 σ=σ โดย

ใชความแปรปรวนรวม (Pooled Variance) ใชสูตร 

 

 

                                                                                                 

 

 

/variancecovariance1)-(k1

/variancecovariancek 
          

+
=α
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       เมื่อ df = n1+n2-2 

       และ   2
pS  เปนความแปรปรวนรวม (Pooled Variance) หาไดจากสูตร 

 

                                                                                                                 

 

 

     - ในกรณีที่ตั้งขอตกลงไววา คาความแปรปรวนไมเทากนั )  ( 2
1

2
1 σ≠σ ใชสูตร 

 

 

 

                                                                                      

 

 

 

 

เมื่อ                                                                                                                            

 

 

 

    

                      21  X,X     แทน    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 

     2
pS          แทน    ความแปรปรวน 

     2
2

2
1 S ,S    แทน    ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 

     21 n ,n     แทน    จํานวนขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 และตวัอยางกลุมที่ 2 

 

   2.3.2  ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวแปรแตละตัว ท่ีมีกลุมตัวอยาง

มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ทดสอบ

2nn
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ความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางทีม่ากกวา 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ใชสูตร (วิเชียร เกตุสิงห.  2541: 83-84)  

 

       F   =   MSB 

                        MSW 

 

  เมื่อ  F      แทนคา   สถิติท่ีใชพิจารณา F-distribution 

    MSB     แทนคา     Mean Squares ระหวางกลุม (Mean Square Between Groups) 

    MSw  แทนคา  Mean Squares ภายในกลุม (Mean Square within Groups) 

   

   2.3.3  การทดสอบหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหา

ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2544: 386) 

    

                                                  

 

 

       

          r         แทน   สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

              ∑X      แทน   ผลรวมของคะแนนชุด X 

              ∑Y      แทน   ผลรวมของคะแนนชุด Y 

                         ∑ 2X    แทน   ผลรวมของคะแนน X แตละตวัยกกําลังสอง 

                         ∑ 2Y    แทน   ผลรวมของคะแนน Y แตละตวัยกกําลังสอง 

                         ∑XY    แทน   ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 

                           n         แทน   จํานวนคนหรือส่ิงที่ศึกษา 

  

 

 

[ ][ ]∑ ∑∑ ∑
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    การแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (ชศูรี วงศรัตนะ. 2546 : 316) 

      1. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ .70 ถึง .90) ถือวามีความสมัพันธกันสูง 

(ถาสูงกวา .90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 

      2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล .50 (ประมาณ .30 ถึง .70) ถอืวามีความสมัพันธกนัอยู

ในระดับปานกลาง  

      3. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เขาใกล .00 (ประมาณ .30 และตํ่ากวา) ถอืวามีความสัมพันธ

กันอยูในระดบัตํ่า 

      4. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน .00 แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล

ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และตัวแปรตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

  n        แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 

  X       แทน    คาเฉลี่ย (Mean) 

  S.D.    แทน    คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

  r     แทน       คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 

  t    แทน    คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

  F    แทน    คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

 Sig. (2-tailed) แทน       ระดับนัยสาํคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม    

               SPSS คํานวณได ใชในการสรุปผลการทดสอบ 

              สมมติฐาน 

  Min   แทน คาต่ําสุด 

  Max   แทน คาสูงสุด 

  Ho    แทน    สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

  H1    แทน    สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

  *    แทน     มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การนําเสนอการวิเคราะหขอมูล  
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 4 ตอน ดังตอไปนี้ 

 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค 

  ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอ 

การตัดสินใจซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค 

 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

 ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค 

 ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค 

 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชพี รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว โดยนําเสนอในรูปของ

ความถี่และรอยละ ดังปรากฏในตาราง 

 

ตาราง 3  แสดงความถี่ และคารอยละเกีย่วกับเพศของผูบริโภค 

 

เพศ ความถี่ (คน) รอยละ 

ชาย 71 18.4 

หญิง 314 81.6 

                        รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 3 พบวา ผูบริโภคทั้งหมดจํานวน 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคเปนเพศหญิง 

จํานวน 314 คน คิดเปนรอยละ 81.6 และเปนเพศชาย จาํนวน 71 คน คิดเปนรอยละ 18.4  

 

ตาราง 4 แสดงความถี่ และคารอยละเกีย่วกับอายุของผูบริโภค 

 

อายุ ความถี่ (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 77 20.0 

26-35 ป 184 47.8 

36-45 ป 71 18.5 

46-55 ป 34 8.8 

56 ปข้ึนไป 19 4.9 

                        รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 4 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีอายุระหวาง 26-35 ป 

จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 47.8 รองลงมาเปนผูที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป จํานวน 77 คน 

คิดเปนรอยละ 20.0  ผูที่มีอายุระหวาง 36-45 ป จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 18.5  ผูทีม่ีอายุ 
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ระหวาง 46-55 ป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.8 และผูที่มีอายุ 56 ปข้ึนไป จาํนวน 19 คน คิดเปน

รอยละ 4.9  

 จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวา ความถีข่องกลุมผูบริโภคมีการกระจายอยู

มาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวจิยัจึงดําเนนิการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจาํนวนที่เหมาะสม 

ดังนี ้  

 

ตาราง 5  แสดงความถี่ และคารอยละเกีย่วกับอายุของผูบริโภคที่จัดใหม 

 

อายุที่รวมใหม ความถี่ (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 77 20.0 

26-35 ป 184 47.8 

36-45 ป 71 18.5 

46 ปข้ึนไป 53 13.7 

                        รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 5 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคจะมีอายุระหวาง 26-35 

ป จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 47.8 รองลงมา คือ อายตํุ่ากวาหรือเทากับ 25 ป จํานวน 77 คน คิด

เปนรอยละ 20.0 ผูที่มีอายุระหวาง 36-45 ป จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 18.5 และผูที่มีอายุ 46 ป

ข้ึนไป จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.7 

 

ตาราง 6  แสดงความถี่ และคารอยละเกีย่วกับสถานภาพสมรสของผูบริโภค 

 

สถานภาพสมรส ความถี่ (คน) รอยละ 

โสด 232 60.3 

สมรส/ อยูดวยกัน 128 33.2 

หมาย/ หยาราง/ แยกกนัอยู 25 6.5 

                        รวม 385 100.0 
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 จากตาราง 6  พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีสถานภาพโสด 

จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 60.3 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกนั จาํนวน 128 คน คิดเปนรอยละ 

33.2 และหมาย/ หยาราง/ แยกกนัอยู จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.5  

 จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวา ความถีข่องกลุมผูบริโภคมีการกระจายอยู

มาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวจิยัจึงดําเนนิการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจาํนวนที่เหมาะสม 

ดังนี ้  

 

ตาราง 7  แสดงความถี่ และคารอยละเกีย่วกับสถานภาพสมรสของผูบริโภคที่จัดใหม 

 

สถานภาพสมรสที่รวมใหม ความถี่ (คน) รอยละ 

โสด 232 60.3 

สมรส/ อยูดวยกัน/ หมาย/ หยาราง/  

แยกกันอยู 

153 39.7 

                        รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 7 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีสถานภาพโสด จํานวน 

232 คน คิดเปนรอยละ 60.3 และสมรส/ อยูดวยกนั/ หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู  จาํนวน 153 คน คิด

เปนรอยละ 39.7  

 

ตาราง 8  แสดงความถี่ และคารอยละเกีย่วกับระดับการศึกษาสงูสุดของผูบริโภค 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด ความถี่ (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 197 51.2 

ปริญญาตรี 160 41.5 

สูงกวาปริญญาตรี 28 7.3 

                        รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 8 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีระดับการศึกษาสูงสุด

ในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี  จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 51.2  รองลงมาคือ ปริญญาตรี  จํานวน 

160 คน คิดเปนรอยละ 41.5 และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.3   
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 จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวา ความถีข่องกลุมผูบริโภคมีการกระจายอยู

มาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวจิยัจึงดําเนนิการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจาํนวนที่เหมาะสม 

ดังนี ้

  

ตาราง 9  แสดงความถี่ และคารอยละเกีย่วกับระดับการศึกษาสงูสุดของผูบริโภคที่จดัใหม 

 

ระดับการศึกษาสูงสุดที่รวมใหม ความถี่ (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 197 51.2 

ต้ังแตปริญญาตรีข้ึนไป 188 48.8 

                        รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 9 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีระดับการศึกษาสูงสุดใน

ระดับตํ่ากวาปริญญาตรี  จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 51.2  และตัง้แตปริญญาตรีข้ึนไป  จาํนวน 

188 คน คิดเปนรอยละ 48.8 

 

ตาราง 10 แสดงความถี่ และคารอยละเกีย่วกับอาชีพของผูบริโภค 

 

อาชีพ ความถี่ (คน) รอยละ 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 23 6.0 

พนกังานบริษทัเอกชน 289 75.1 

พอบาน/ แมบาน/ เกษียณอาย ุ 24 6.2 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 49 12.7 

                        รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 10 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีอาชีพเปนพนกังาน

บริษัทเอกชน จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 75.1 รองลงมา คือ อาชพีประกอบธุรกิจสวนตัว จาํนวน 

49 คน คิดเปนรอยละ 12.7  อาชพีพอบาน/ แมบาน/ เกษียณอาย ุจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.2  

และอาชีพขาราชการ/ พนกังานรฐัวิสาหกิจ จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.0  
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 จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวา ความถีข่องกลุมผูบริโภคมีการกระจายอยู

มาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวจิยัจึงดําเนนิการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจาํนวนที่เหมาะสม 

ดังนี ้  

 

ตาราง 11  แสดงความถี่ และคารอยละเกีย่วกับอาชีพของผูบริโภคที่จดัใหม 

 

อาชีพที่รวมใหม ความถี่ (คน) รอยละ 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ พอบาน/ 

แมบาน/ เกษยีณอาย ุ

47 12.2 

พนกังานบริษทัเอกชน 289 75.1 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 49 12.7 

                        รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 11 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีอาชีพเปนพนกังาน

บริษัทเอกชน จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 75.1 รองลงมาคือ อาชพีประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 

49 คน คิดเปนรอยละ 12.7  และอาชพีขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ พอบาน/ แมบาน/ 

เกษียณอายุ จาํนวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.2   

 

ตาราง 12 แสดงความถี่ และคารอยละเกีย่วกับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภค 

 

รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน ความถี่ (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 30,000 บาท 171 44.4 

30,001-40,000 บาท 116 30.1 

40,001-50,000 บาท 45 11.7 

ต้ังแต 50,001 บาทข้ึนไป 53 13.8 

                        รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 12  พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีรายไดครอบครัว

เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 30,000 บาท จํานวน  171 คน คิดเปนรอยละ 44.4  รองลงมาคือ มี

รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001-40,000 บาท  จาํนวน 116 คน คิดเปนรอยละ 30.1  มี
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รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 40,001- 50,000 บาท จาํนวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.7 และ

มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 50,001 บาทขึน้ไป จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8 

 

ตาราง 13  แสดงความถี่ และคารอยละเกีย่วกับจาํนวนสมาชิกในครอบครัวของผูบริโภค 

 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั ความถี่ (คน) รอยละ 

คนเดียว 56 14.5 

2-3 คน 178 46.3 

4-5 คน 91 23.6 

ต้ังแต 6 คนขึน้ไป 60 15.6 

                        รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 13  พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีจํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว 2-3 คน จาํนวน 178 คน คิดเปนรอยละ 46.3  รองลงมาคือ มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-

5 คน  จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 23.6 มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตั้งแต 6 คนขึน้ไป  จาํนวน 60 

คน คิดเปนรอยละ 15.6  และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวคนเดียว จาํนวน 56 คน คิดเปนรอยละ 

14.5 
  
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสนิใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ

ขาวหอมมะลบิรรจุถุงของผูบริโภคดังนี้ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ

ดานการสงเสริมการตลาด  
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ตาราง 14  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล   

      ตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

 

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับอิทธิพล 

ดานผลิตภัณฑ 4.01 0.41 มาก 

ดานราคา 4.40 0.68 มากที่สุด 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.89 0.69 มาก 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.79 0.74 มาก 

รวม 4.02 0.63 มาก 

 

 จากตาราง 14  ปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงของผูบริโภคทั้งหมด 385 คน พบวา ผูบริโภคมคีาเฉลี่ยของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงโดยรวมเทากับ 4.02 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงอยูในระดับมาก ซึ่งสามารถจําแนกเปน

รายดานโดยเรยีงลําดับคาเฉลี่ยของปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาว

หอมมะลิบรรจุถุงจากมากไปนอยไดดังนี ้

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง อยูใน

ระดับมากที่สุด คือ ดานราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง อยูใน

ระดับมาก คือ ดานผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 รองลงมาคอื ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 และดานการสงเสริมการตลาด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 
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ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่ม ี 

      อิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

 

ดานราคา X  S.D. ระดับอิทธิพล 

ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกับ

คุณภาพ 

4.45 0.72 มากที่สุด 

 ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกับ

ปริมาณที่บรรจุ 

4.37 0.78 มากที่สุด 

 ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกับ

ความคุมคาทีไ่ดรับ 

4.38 0.79 มากที่สุด 

รวม 4.40 0.76 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 15 แสดงคาเฉลีย่ และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานราคาที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง พบวา ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยของปจจยัสวน

ประสมทางการตลาดดานราคาที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงโดยรวม เทากบั 

4.40 หมายถงึ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงอยูในระดับมากที่สุด ซึ่งสามารถจําแนกเปนรายขอโดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยของปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานราคาจากมากไปนอยดังนี ้

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุง อยูในระดบัมากที่สุด ในขอราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.45  ในขอ

ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกับความคุมคาทีไ่ดรับ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 และในขอราคาเหมาะสม

เมื่อเทียบกับปริมาณที่บรรจุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 
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ตาราง 16  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

 

ดานผลิตภัณฑ X  S.D. ระดับอิทธิพล 

คุณภาพของเมล็ดขาว เชน  

เมล็ดสวย เต็มเมล็ด 

4.52 0.65 มากที่สุด 

การไดรับเครื่องหมายรับรอง

คุณภาพหรือมาตรฐานการ

ผลิต เชน  ISO 9001 : 2000, 

14001 /  HACCP / GMP 

4.48 0.73 มากที่สุด 

ความสะอาดของเมล็ดขาว

และถุงบรรจุภัณฑ 

4.59 0.62 มากที่สุด 

ความสวยงามและความ

ทันสมยัของบรรจุภัณฑ 

3.58 0.75 มาก 

ความหลากหลายของขนาด

บรรจุภัณฑ 

3.40 0.75 มาก 

ความสะดวกในการเปดใช / 

ขนยาย 

3.50 0.75 มาก 

รวม 4.01 0.70 มาก 

 

 จากตาราง 16 แสดงคาเฉลีย่ และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง พบวา ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยของปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงโดยรวม 

เทากับ 4.01 หมายถงึ ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ขาว

หอมมะลิบรรจถุุงอยูในระดบัมาก  ซึง่สามารถจําแนกเปนรายขอโดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยของปจจยัสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑจากมากไปนอยดงันี ้

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง อยูในระดับมากที่สุด ในขอความสะอาดของเมล็ดขาวและถุงบรรจุภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.59 รองลงมาคือ ในขอคุณภาพของเมล็ดขาว เชน  เมล็ดสวย เตม็เมล็ด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.52 
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และในขอการไดรับเครื่องหมายรับรองคณุภาพหรือ มาตรฐานการผลิต เชน  ISO 9001 : 2000, 14001 

/  HACCP / GMP โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง อยูในระดับมาก ในขอความสวยงามและความทันสมยัของบรรจุภัณฑมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  

รองลงมาในขอความสะดวกในการเปดใช / ขนยาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 และในขอความ

หลากหลายของขนาดบรรจภัุณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 

 

ตาราง 17  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนายที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

  

ดานชองทางการจัด
จําหนาย 

X  S.D. ระดับอิทธิพล 

ความสะดวกและความงายใน

การหาซื้อ 

4.08 0.81 มาก 

มีปริมาณในการวางจําหนาย

สม่ําเสมอ  ไมขาดตลาด 

3.86 0.84 มาก 

มีการจัดวางสนิคาที่สามารถ

มองเหน็ไดชัดเจน 

3.73 0.79 มาก 

รวม 3.89 0.81 มาก 

 

 จากตาราง 17 แสดงคาเฉลีย่ และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานชองทางการจัดจําหนายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุง พบวา ผูบริโภคมี

คาเฉลี่ยของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจาํหนายทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงโดยรวม เทากับ 3.89 หมายถงึ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนายมีอิทธพิลตอการตดัสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงอยูในระดับมาก  ซึง่สามารถ

จําแนกเปนรายขอโดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจดั

จําหนายจากมากไปนอยดงันี ้

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง อยูในระดับมาก ในขอความสะดวกและความงายในการหาซือ้ โดยมีคาเฉลี่ย
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เทากับ 4.08 รองลงมาคือ ในขอมีปริมาณในการวางจําหนายสม่าํเสมอ  ไมขาดตลาด โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.86  และในขอมีการจัดวางสนิคาที่สามารถมองเห็นไดชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73  

  

ตาราง 18  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

 

ดานการสงเสริมการตลาด X  S.D. ระดับอิทธิพล 

มีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ (โทรทัศน,  

โบวชัวร) ใหกบั  ผูบริโภคทราบเกี่ยวกับ

คุณลักษณะทีแ่ตกตางกนัของขาวแตละ

ชนิด 

3.71 1.17 มาก 

มีการแจกตัวอยางใหทดลองชิม เชน จัดบูท

ทําอาหารที่เกีย่วกับเมนูขาวใหทดลองชมิ

ในซุปเปอรมารเก็ตตาง ๆ 

3.03 0.97 ปานกลาง 

มีการลดราคา เชน  ลดราคาลงมาใหตํ่า

กวาราคาปกตใินชวงเวลาทีห่างฯ มีการ

จัดทําการสงเสริมการขาย 

4.32 0.94 มากที่สุด 

มีการแจกของแถม เชน  ผากันเปอน  ถงุมอื

กันความรอน ทัพพี  ฯลฯ 

4.10 1.24 มาก 

รวม 3.79 1.08 มาก 

 

 จากตาราง 18  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง พบวา 

ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยของปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดทีม่ีอิทธพิลตอการ

ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงโดยรวม เทากับ 3.79 หมายถงึ ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดาน

การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงอยูในระดบัมาก  ซึง่สามารถ

จําแนกเปนรายขอโดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดจากมากไปนอยดงันี ้



 

65 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาว

หอมมะลิบรรจุถุง อยูในระดับมากที่สุด ในขอมีการลดราคา เชน  ลดราคาลงมาใหตํ่ากวาราคาปกติใน

ชวงเวลาทีห่างฯ มีการจัดทาํการสงเสริมการขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32   

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาว

หอมมะลิบรรจุถุง อยูในระดับมาก ในขอมีการแจกของแถม เชน  ผากันเปอน  ถงุมอืกันความรอน 

ทัพพี  ฯลฯ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10  รองลงมาคือ ในขอมีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ (โทรทัศน, โบว

ชัวร) ใหกับผูบริโภคทราบเกีย่วกับคุณลักษณะที่แตกตางกนัของขาวแตละชนิด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.71 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อขาว

หอมมะลิบรรจุถุง อยูในระดับปานกลาง ในขอมีการแจกตัวอยางใหทดลองชิม เชน จัดบูททาํอาหารที่

เกี่ยวกับเมนูขาวใหทดลองชมิในซุปเปอรมารเก็ตตาง ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.03  

 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชวีิตทีม่ีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถงุของผูบริโภค 
 การวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชวีิตทีม่ีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของ

ผูบริโภคดังนี้ การรับประทานขาวครบ 3 มือ้ตามหลักโภชนาการ  การชมรายการโทรทัศนหรืออาน

หนงัสือเกีย่วกบัการทาํอาหาร  การคิดเมนใูนการทําอาหารใหม ๆ   และการทําอาหารรับประทาน

กันเองที่บาน 
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ตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกีย่วกับรูปแบบการดําเนินชวีติที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

 

กิจกรรม X  S.D. ระดับแนวโนมใน
การซ้ือขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง 

การรับประทานขาวครบ 3 มือ้

ตามหลกัโภชนาการ 

3.74 0.99 สูง 

การชมรายการโทรทัศนหรือ

อานหนงัสือเกีย่วกับการ

ทําอาหาร 

2.23 1.06 ตํ่า 

การคิดเมนูในการทาํอาหาร

ใหม ๆ 

1.46 0.78 ตํ่ามาก 

การทาํอาหารรับประทาน

กันเองที่บาน 

3.12 1.12 ปานกลาง 

รวม 2.63 0.98 ปานกลาง 

  

 จากตาราง 19 รูปแบบการดําเนนิชีวิตที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน พบวา ผูบริโภคเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตในดาน

กิจกรรมโดยรวม โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.63 หมายถงึ รูปแบบการดําเนินชวีิตมีอิทธพิลตอการตัดสินใจ

ซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค อยูในระดับปานกลาง  ซึง่สามารถจําแนกเปนรายขอโดย

เรียงลําดับคาเฉลี่ยของรูปแบบการดําเนินชีวิตจากมากไปนอยดังนี ้

  รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกจิกรรมในขอการรับประทานขาวครบ 3 มื้อตามหลกัโภชนาการ  

มีระดับแนวโนมในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงในระดับสูง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74   

 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกจิกรรมในขอการทําอาหารรับประทานกนัเองที่บาน มีระดับ

แนวโนมในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12   

  รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกจิกรรมในขอการชมรายการโทรทัศนหรืออานหนงัสือเกีย่วกับ

การทาํอาหาร มีระดับแนวโนมในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงในระดับตํ่า โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.23 

และ 
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 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกจิกรรมในขอการคิดเมนูในการทําอาหารใหม ๆ มีระดับแนวโนม

ในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงในระดับตํ่ามาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.46 

 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสนิใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของ

ผูบริโภค 
ขอมูลดานการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค โดยนําเสนอในรูปของความถี ่

รอยละ คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังปรากฏในตาราง 

 

ตาราง 20  แสดงความถี่ และรอยละ ของขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองที่ผูบริโภคเลือกซื้อมาก

ที่สุด 3 อันดับแรก 

 

ขาวหอมมะลิบรรจุถงุตรามาบุญครอง ความถี่ (คน) รอยละ 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 1 168 58.9 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 2 71 25.0 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 3 46 16.1 

                        รวม 285 100.0 

 

 จากตาราง 20  พบวา จากผูบริโภคทั้งหมด 385 คน  มผูีบริโภคเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงตรามาบุญครอง จํานวน 285 คน โดยสวนใหญเลือกซื้อเปนอันดับ 1 จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 

58.9 รองลงมาเลือกซื้อเปนอันดับ 2 จาํนวน 71 คน คิดเปนรอยละ 25.0 และเลือกซื้อเปนอันดับ 3 

จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 16.1  
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ตาราง 21 แสดงความถี่ และรอยละ ของขาวหอมมะลบิรรจุถุงตราหงสทองที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุด 

3 อันดับแรก 

 

ขาวหอมมะลิบรรจุถงุตราหงสทอง ความถี่ (คน) รอยละ 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 1 80 32.1 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 2 96 38.6 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 3 73 29.3 

                        รวม 249 100.0 

  

 จากตาราง 21  พบวา จากผูบริโภคทั้งหมด 385 คน  มผูีบริโภคเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงตราหงสทอง จาํนวน 249 คน โดยสวนใหญเลือกซื้อเปนอันดับ 2 จาํนวน 96 คน คิดเปนรอยละ 

38.6 รองลงมาเลือกซื้อเปนอันดับ 1  จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 32.1 และเลือกซื้อเปนอันดับ 3 

จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 29.3 

 

ตาราง 22  แสดงความถี่ และรอยละ ของขาวหอมมะลบิรรจุถุงตราเกษตรที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุด 

3 อันดับแรก 

 

ขาวหอมมะลิบรรจุถงุตราเกษตร ความถี่ (คน) รอยละ 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 1 41 23.4 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 2 62 35.4 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 3 72 41.2 

                        รวม 175 100.0 

 

 จากตาราง 22  พบวา จากผูบริโภคทั้งหมด 385 คน  มผูีบริโภคเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงตราเกษตร จํานวน 175 คน โดยสวนใหญเลือกซื้อเปนอันดับ 3 จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 41.2 

รองลงมาเลือกซื้อเปนอนัดบั 2  จาํนวน 62 คน คิดเปนรอยละ 35.4 และเลือกซื้อเปนอันดับ 1 จํานวน 

41 คน คิดเปนรอยละ 23.4 
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ตาราง 23 แสดงความถี่ และรอยละ ของขาวหอมมะลบิรรจุถุงตราฉตัรทองที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุด 

3 อันดับแรก 

 

ขาวหอมมะลิบรรจุถงุตราฉัตรทอง ความถี่ (คน) รอยละ 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 1 40 22.6 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 2 72 40.7 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 3 65 36.7 

                        รวม 177 100.0 

 

 จากตาราง 23 พบวา จากผูบริโภคทั้งหมด 385 คน  มผูีบริโภคเลือกซื้อยี่หอขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงตราฉตัรทอง จาํนวน 177 คน โดยสวนใหญเลอืกซื้อเปนอนัดับ 2 จํานวน 72 คน คิดเปนรอย

ละ 40.7  รองลงมาเลือกซื้อเปนอันดับ 3  จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 36.7 และเลือกซื้อเปนอนัดับ 1 

จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 22.6 

 

ตาราง 24 แสดงความถี่ และรอยละ ของขาวหอมมะลบิรรจุถุงตราแสนดีที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุด 3 

อันดับแรก 

 

ขาวหอมมะลิบรรจุถงุตราแสนด ี ความถี่ (คน) รอยละ 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 1 12 13.0 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 2 26 28.3 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 3 54 58.7 

                        รวม 92 100.0 

 

 จากตาราง 24  พบวา จากผูบริโภคทั้งหมด 385 คน  มผูีบริโภคเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงตราแสนด ีจํานวน 92 คน โดยสวนใหญเลือกซื้อเปนอันดับ 3  จาํนวน 54 คน คิดเปนรอยละ 58.7  

รองลงมาเลือกซื้อเปนอนัดบั 2  จาํนวน 26 คน คิดเปนรอยละ 28.3 และเลือกซื้อเปนอันดับ 1 จํานวน 

12 คน คิดเปนรอยละ 13.0 
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ตาราง 25  แสดงความถี่ และรอยละ ของขาวหอมมะลบิรรจุถุงตราเบญจรงคที่ผูบริโภคเลือกซื้อมาก

ที่สุด 3 อันดับแรก 

 

ขาวหอมมะลิบรรจุถงุตราเบญจรงค ความถี่ (คน) รอยละ 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 1 43 24.3 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 2 59 33.3 

เลือกซื้อเปนอนัดับ 3 75 42.4 

                        รวม 177 100.0 

 

 จากตาราง 25  พบวา จากผูบริโภคทั้งหมด 385 คน  มผูีบริโภคเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงตราเบญจรงค จํานวน 177 คน โดยสวนใหญเลือกซื้อเปนอันดับ 3  จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 

42.4  รองลงมาเลือกซื้อเปนอันดับ 2  จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 33.3 และเลือกซื้อเปนอันดับ 1 

จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 24.3 

 

ตาราง 26 แสดงความถี่ และคารอยละเกีย่วกับสถานทีท่ี่ผูบริโภคนิยมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงมาก

ที่สุด 

 

สถานที่ซ้ือขาวหอมมะลบิรรจุถุง ความถี่ (คน) รอยละ 

ซุปเปอรมารเก็ต เชน Tops, Home Fresh Mart 84 21.8 

ดิสเคาตสโตร เชน คารฟูร เทสโกโลตัส บ๊ิกซี 216 56.1 

รานสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven 42 10.9 

รานคาสง 19 4.9 

รานคาปลกี 23 6.0 

โทรศัพทส่ังซื้อโดยตรงไปที่บริษัทผูจัดจําหนาย 1 0.3 

                        รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 26 พบวา จากผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคนิยมซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงทีดิ่สเคาตสโตร เชน คารฟูร เทสโกโลตัส บ๊ิกซี จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 56.1 

รองลงมานิยมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงทีซ่ปุเปอรมารเกต็ เชน Tops, Home Fresh Mart จํานวน 84 

คน คิดเปนรอยละ 21.8  นยิมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงทีร่านสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven จํานวน 42 คน 
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คิดเปนรอยละ 10.9  นิยมซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่รานคาปลีก จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.0  

นิยมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่รานคาสง จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.9 และนยิมซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงโดยโทรศัพทส่ังซื้อโดยตรงไปที่บริษัทผูจัดจําหนาย จาํนวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3  

 

ตาราง 27  แสดงคาต่ําสุด สูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปริมาณในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงของผูบริโภคตอ 2 เดือน 

 

การตัดสนิใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง Min Max X  S.D. 

ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิ 

ตอ 2 เดือน 

1 8 2.05 0.90 

  

 จากตาราง 27 การตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค มีปริมาณในการซือ้ขาว

หอมมะลิบรรจุถุงต่ําสุด 1 คร้ังตอ 2 เดือน และสูงสุด 8 คร้ังตอ 2 เดือน โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 2.05 

คร้ังตอ 2 เดือน 

 

ตาราง 28  แสดงความถี่ และคารอยละเกีย่วกับขนาดของขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่เลอืกซื้อเปนประจํา

ของผูบริโภค 

 

ขนาดของขาวหอมมะลบิรรจุถุง ความถี่ (คน) รอยละ 

ขนาด 2 กก. 14 3.6 

ขนาด 5 กก. 312 81.0 

ขนาด 15 กก. 43 11.2 

ขนาดมากกวา 15 กก. 16 4.2 

                        รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 28 พบวา จากผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคเลือกซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงทีม่ีขนาด 5 กก. จํานวน 312 คน คิดเปนรอยละ 81.0 รองลงมาคือ เลือกซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงที่มีขนาด 15 กก. จาํนวน 43 คน คิดเปนรอยละ 11.2 เลือกซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุงที่มีขนาด

มากกวา 15 กก. จาํนวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.2 และเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่มีขนาด 2 กก. 

จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6  
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ตาราง 29  แสดงคาต่ําสุด สูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระยะเวลาในการบริโภคขาว

หอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค 

 

การตัดสนิใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง Min Max X  S.D. 

ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง 

3 60 22.70 8.81 

 

 จากตาราง 29  การตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค มีระยะเวลาในการบริโภค

ขาวหอมมะลบิรรจุถุงต่ําสุด 3 วนัตอถุง และสูงสุด 60 วนัตอถุง โดยมคีาเฉลี่ยประมาณ 22.70 วนัตอ

ถุง 

 

ตาราง 30 แสดงความถี่ และคารอยละของบุคคลที่มีสวนรวมในการตดัสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

ของผูบริโภคมากที่สุด 

 

บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ความถี่ (คน) รอยละ 

ตัวเอง 226 58.7 

บิดา/ มารดา 54 14.0 

พี่นอง 19 5.0 

สามี/ ภรรยา 24 6.2 

เพื่อน 27 7.0 

พนกังานขาย 26 6.8 

ผูแสดงนําในโฆษณา 9 2.3 

                        รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 30 พบวา จากผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีบุคคลที่มีสวน

รวมในการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง คือ ตัวเอง จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 58.7 รองลงมา

คือ มีบุคคลทีม่ีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุง คือ บิดา/ มารดา จาํนวน 54 คน คิด

เปนรอยละ 14.0 บุคคลที่มสีวนรวมในการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง คือ เพือ่น จาํนวน 27 คน 

คิดเปนรอยละ 7.0 บุคคลที่มสีวนรวมในการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง คือ พนกังานขาย 

จํานวน 26 คน  คิดเปนรอยละ 6.8 บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุง คือ 
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สามี/ ภรรยา จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.2 บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้ขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง คือ พีน่อง จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 5.0 และบุคคลที่มีสวนรวมในการตดัสินใจซื้อขาว

หอมมะลิบรรจุถุง คือ ผูแสดงนําในโฆษณา จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3  

 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  
 สมมตฐิานขอที่ 1 : ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน และจาํนวนสมาชิกใน

ครอบครัว มีการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุงแตกตางกนั 

 

ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานยอยไดดังนี ้

 
1.1 เพศที่แตกตางกนัมีปรมิาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

 Ho : เพศที่แตกตางกันมีปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 

 H1 : เพศที่แตกตางกันมีปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนั 

 

ตาราง 31 แสดงการทดสอบปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจําแนกตามเพศ 

 

  t-test for Equality of Means 

การตัดสนิใจซื้อ 
ขาวหอมมะลิบรรจุถงุ 

เพศ X  S.D. t Sig. (2-tailed) 

ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิ ชาย 1.97 0.79 0.776 0.438 

บรรจุถุงตอ 2 เดือน หญิง 2.06 0.92   

 

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง ซึง่จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบพบวา 

 ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง มคีา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.438  ซึ่งมากกวา 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มเีพศที่แตกตางกันมีปริมาณในการ

ซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 
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1.2 เพศที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

 Ho : เพศที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 

 H1 : เพศที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนั 

 

ตาราง 32 แสดงการทดสอบระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจาํแนกตามเพศ 

 

   t-test for Equality of Means 
การตัดสนิใจซื้อ 

ขาวหอมมะลิบรรจุถงุ 
เพศ X  S.D. t Sig. (2-tailed) 

ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอม ชาย 22.73 8.90 0.038 0.969 

มะลิบรรจุถุง หญิง 22.69 8.80   

 

 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของระยะเวลาในการบริโภคขาวหอม

มะลิบรรจุถุง ซึ่งจําแนกตามเพศ โดยใชสถติิ Independent Samples t-test ในการทดสอบพบวา 

 ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.969  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศทีแ่ตกตางกนัมี

ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 

 
1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีปรมิาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

 Ho : สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุงไมแตกตางกัน 

 H1 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุงแตกตางกนั 
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

  t-test for Equality of Means 

การตัดสนิใจซื้อ 
ขาวหอมมะลิบรรจุถงุ 

สถานภาพสมรส X  S.D. t Sig. (2-tailed) 

ปริมาณในการซื้อ โสด 2.00 0.91 1.140 0.255 

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง สมรส/ อยูดวยกัน/ หมาย/ 2.11 0.89   

ตอ 2 เดือน หยาราง/ แยกกันอยู     

 

 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง ซึง่จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ

พบวา 

 ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง มคีา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.255  ซึ่งมากกวา 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มสีถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมี

ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 
 
1.4 สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

 Ho : สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

ไมแตกตางกนั 

 H1 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

แตกตางกนั 
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ตาราง 34 แสดงการทดสอบระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจาํแนกตามสถานภาพ

สมรส 

 

  t-test for Equality of Means 

การตัดสนิใจซื้อขาว
หอมมะลิบรรจุถุง 

สถานภาพสมรส X  S.D. t Sig. (2-tailed) 

ระยะเวลาในการ โสด 23.13 8.65 1.189 0.235 

บริโภคขาวหอมมะล ิ สมรส/ อยูดวยกัน/ หมาย/ 22.04 9.03   

บรรจุถุง หยาราง/ แยกกันอยู     

 

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของระยะเวลาในการบริโภคขาวหอม

มะลิบรรจุถุง ซึ่งจําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการ

ทดสอบพบวา 

 ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.235  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่

แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 
 
1.5 ระดับการศึกษาสงูสุดที่แตกตางกนัมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

 Ho : ระดับการศึกษาสงูสุดทีแ่ตกตางกนัมปีริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

ไมแตกตางกนั 

 H1 : ระดับการศึกษาสงูสุดทีแ่ตกตางกนัมปีริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

แตกตางกนั 
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ตาราง 35 แสดงการทดสอบปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจําแนกตามระดับการศึกษา

สูงสุด 

 

  t-test for Equality of Means 

การตัดสนิใจซื้อ 
ขาวหอมมะลิบรรจุถงุ 

ระดับการศึกษาสูงสุด X  S.D. t Sig. (2-tailed) 

ปริมาณในการซื้อ ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.04 0.89 0.137 0.891 

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง

ตอ 2 เดือน 

ต้ังแตปริญญาตรีข้ึนไป 2.05 0.91   

 

 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง ซึง่จําแนกตามระดบัการศึกษาสงูสุด โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการ

ทดสอบพบวา 

 ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง มคีา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.891  ซึ่งมากกวา 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตาง

กันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกัน 
 
1.6 ระดับการศึกษาสงูสุดที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง
แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

 Ho : ระดับการศึกษาสงูสุดทีแ่ตกตางกนัมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

ไมแตกตางกนั 

 H1 : ระดับการศึกษาสงูสุดทีแ่ตกตางกนัมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง

แตกตางกนั 
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ตาราง 36 แสดงการทดสอบระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจาํแนกตามระดบั

การศึกษาสูงสดุ 

  

  t-test for Equality of Means 

การตัดสนิใจซื้อ 
ขาวหอมมะลิบรรจุถงุ 

ระดับการศึกษา
สูงสุด 

X  S.D. t Sig. (2-tailed) 

ระยะเวลาในการบริโภค ตํ่ากวาปริญญาตรี 23.41 9.21 1.634 0.103 

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง ต้ังแตปริญญาตรีข้ึนไป 21.95 8.32   

 

 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของระยะเวลาในการบริโภคขาวหอม

มะลิบรรจุถุง ซึ่งจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการ

ทดสอบพบวา 

 ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.103 ซึง่มากกวา 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตาง

กันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 
 
1.7 อายุที่แตกตางกนัมีปรมิาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน  
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

 Ho : อายทุี่แตกตางกันมีปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 

 H1 : อายทุี่แตกตางกันมีปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนั 
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจําแนกตามอาย ุ

 

การตัดสนิใจซื้อขาว
หอมมะลิบรรจุถุง 

อายุ X  S.D. F Sig. 

ปริมาณในการซื้อ ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 2.10 1.00 1.557 0.199 

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง 26-35 ป 1.95 0.72   

ตอ 2 เดือน 36-45 ป 2.17 1.06   

 46 ปข้ึนไป 2.15 1.08   

 

 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง ซึง่จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

ในการทดสอบพบวา 

 ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง มคีา Sig. เทากบั 0.199 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มอีายุที่แตกตางกนัมีปริมาณในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 

 
1.8 อายุที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

 Ho : อายทุี่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 

 H1 : อายทุี่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนั 

 

ตาราง 38 แสดงการทดสอบระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจาํแนกตามอาย ุ

 

การตัดสนิใจซื้อขาว
หอมมะลิบรรจุถุง 

อายุ X  S.D. F Sig. 

ระยะเวลาในการบริโภค ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 21.55 6.80 2.293 0.078 

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง 26-35 ป 23.64 8.86   

 36-45 ป 20.90 9.32   

 46 ปข้ึนไป 23.51 10.11   
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 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของระยะเวลาในการบริโภคขาวหอม

มะลิบรรจุถุง ซึ่งจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) ในการทดสอบพบวา 

 ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง มีคา Sig. เทากับ 0.078 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการ

บริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 

 
1.9 อาชีพที่แตกตางกันมปีริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถงุแตกตางกนั 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

 Ho : อาชพีที่แตกตางกนัมีปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 

 H1 : อาชพีที่แตกตางกนัมีปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนั 

 

ตาราง 39 แสดงการทดสอบปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจําแนกตามอาชีพ 

 

การตัดสนิใจซื้อ 
ขาวหอมมะลิบรรจุถงุ 

อาชีพ X  S.D. F Sig. 

ปริมาณในการซื้อ ขาราชการ/ พนักงาน/ 2.13 0.71 0.993 0.372 

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง รัฐวิสาหกิจ/ พอบาน/     

ตอ 2 เดือน แมบาน/ เกษยีณอาย ุ     

 พนกังานบริษทัเอกชน 2.01 0.82   

 ประกอบธุรกิจสวนตัว 2.18 1.38   

 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง ซึง่จําแนกตามอาชพี โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) 

ในการทดสอบพบวา 

 ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง มคีา Sig. เทากบั 0.372  ซึง่มากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มอีาชีพที่แตกตางกนัมีปริมาณในการซื้อขาว

หอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 
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1.10 อาชีพทีแ่ตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถงุแตกตางกนั 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

 Ho : อาชพีที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 

 H1 : อาชพีที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนั 

  

ตาราง 40  แสดงการทดสอบระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจาํแนกตามอาชพี 

 

การตัดสนิใจซื้อ 
ขาวหอมมะลิบรรจุถงุ 

อาชีพ X  S.D. F Sig. 

ระยะเวลาในการ ขาราชการ/ พนักงาน/ 21.87 10.129 1.178 0.309 

บริโภคขาวหอมมะล ิ รัฐวิสาหกิจ/ พอบาน/     

บรรจุถุง แมบาน/ เกษยีณอาย ุ     

 พนกังานบริษทัเอกชน 22.54 8.336   

 ประกอบธุรกิจสวนตัว 24.41 10.072   

 

 จากตาราง 40  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของระยะเวลาในการบริโภคขาว

หอมมะลิบรรจุถุง ซึ่งจาํแนกตามอาชพี โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) ในการทดสอบพบวา 

 ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง มีคา Sig. เทากับ 0.309 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการ

บริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 
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1.11 รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง
แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

 Ho : รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุง 

ไมแตกตางกนั 

 H1 : รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุง

แตกตางกนั 

 

ตาราง 41 แสดงการทดสอบปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจําแนกตามรายไดครอบครัว

เฉลี่ยตอเดือน 

 

การตัดสนิใจซื้อ
ขาวหอมมะลิ
บรรจุถุง 

 
รายไดครอบครัว 
เฉลี่ยตอเดือน 

 

X  

 
S.D. 

 
F 

 
Sig. 

ปริมาณในการ ตํ่ากวาหรือเทากับ 30,000 บาท 2.01 0.82 0.473 0.701 

ซื้อขาวหอมมะลิ 30,001-40,000 บาท 2.07 0.98   

บรรจุถุงตอ 2  40,001-50,000 บาท 2.18 0.78   

เดือน ต้ังแต 50,001 บาทข้ึนไป 2.00 1.07   

 

 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง ซึง่จําแนกตามรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา 

 ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง มคีา Sig. เทากบั 0.701  ซึง่มากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มรีายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี

ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 
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1.12 รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงแตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

 Ho : รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงไมแตกตางกัน 

 H1 : รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงแตกตางกนั 

 

ตาราง 42 แสดงการทดสอบระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจาํแนกตามรายได

ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 

 

การตัดสนิใจซื้อ
ขาวหอมมะลิ
บรรจุถุง 

 
รายไดครอบครัว 
เฉลี่ยตอเดือน 

 

X  

 
S.D. 

 
F 

 
Sig. 

ระยะเวลาใน ตํ่ากวาหรือเทากับ 30,000 บาท 23.54 8.35 0.962 0.411 

การบริโภคขาว 30,001-40,000 บาท 22.16 8.68   

หอมมะลิบรรจุถุง 40,001-50,000 บาท 21.73 10.78   

 ต้ังแต 50,001 บาทข้ึนไป 21.98 8.67   

 

 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของระยะเวลาในการบริโภคขาวหอม

มะลิบรรจุถุง ซึ่งจําแนกตามรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถติิการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา 

 ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง มีคา Sig. เทากับ 0.411  ซึง่มากกวา 0.05 นัน่

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตาง

กันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกนั 
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1.13 จํานวนสมาชกิในครอบครัวที่แตกตางกนัมีปรมิาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง
แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

 Ho : จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

ไมแตกตางกนั 

 H1 : จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

แตกตางกนั 

 

ตาราง 43 แสดงการทดสอบปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจําแนกตามจํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว 

 

การตัดสนิใจซื้อ
ขาวหอมมะลิ
บรรจุถุง 

 
จํานวนสมาชกิในครอบครวั 

 

X  

 
S.D. 

 
F 

 
Sig. 

ปริมาณในการ คนเดียว 1.55 0.60 7.497* 0.000 

ซื้อขาวหอมมะลิ 2-3 คน 2.11 0.80   

บรรจุถุงตอ 2 เดือน 4-5 คน 2.23 1.09   

 ต้ังแต 6 คนขึน้ไป 2.05 0.97   

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง ซึง่จําแนกตามจาํนวนสมาชิกในครอบครัว โดยใชสถิติการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา 

 ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง มคีา Sig. เทากบั 0.000  ซึง่นอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิก

ในครอบครัวทีแ่ตกตางกนัมปีริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้จะทําการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางที่แตกตางกนั ดังตาราง 44  
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ตาราง 44 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกแตกตางกนัที่มผีลตอ

ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

 

 คนเดียว 2-3 คน 4-5 คน ต้ังแต 6 คนขึ้นไป 
จํานวนสมาชกิใน

ครอบครัว X  1.55 2.11 2.23 2.05 

คนเดียว 1.55 - -0.56* 

(0.000) 

-0.68* 

(0.000) 

-0.50* 

(0.003) 

2-3 คน 2.11   -0.12 

(0.274) 

0.06 

(0.665) 

4-5 คน 2.23    0.18 

(0.217) 

ต้ังแต 6 คนขึน้ไป 2.05    - 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชกิในครอบครัวมีคาเฉลี่ย

ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 3 คู ไดแก  

 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกคนเดียวและจาํนวนสมาชิก 2-3 คน จากตาราง 44 พบวา มีคา 

Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คอื ทัง้ 2 กลุมมคีาเฉลี่ยของปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกคนเดียว มี

คาเฉลี่ยปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงนอยกวาผูบริโภคที่มจีํานวนสมาชกิ 2-3 คน และมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.56 

 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกคนเดียวและจาํนวนสมาชิก 4-5 คน จากตาราง 44 พบวา มีคา 

Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คอื ทัง้ 2 กลุมมคีาเฉลี่ยของปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกคนเดียว มี

คาเฉลี่ยปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงนอยกวาผูบริโภคที่มจีํานวนสมาชกิ 4-5 คน และมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.68  

 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกคนเดียวและจาํนวนสมาชิกตั้งแต 6 คนขึน้ไป จากตาราง 44 

พบวา มีคา Sig เทากับ 0.003  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยของปรมิาณในการซือ้ขาว

หอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกคน
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เดียว มีคาเฉลีย่ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงนอยกวาผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกตัง้แต 6 คน

ข้ึนไปและมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.50  

 
1.14 จํานวนสมาชกิในครอบครัวที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 
แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

 Ho : จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง

ไมแตกตางกนั 

 H1 : จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง

แตกตางกนั 

 

ตาราง 45 แสดงการทดสอบระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยจาํแนกตามจาํนวน

สมาชิกในครอบครัว 

 

การตัดสนิใจซื้อ
ขาวหอมมะลิ
บรรจุถุง 

 
จํานวนสมาชกิในครอบครวั 

 

X  

 
S.D. 

 
F 

 
Sig. 

ระยะเวลาใน คนเดียว 27.50 9.44 7.756* 0.000 

การบริโภคขาว 2-3 คน 22.44 7.67   

หอมมะลิบรรจุถุง 4-5 คน 20.63 8.88   

 ต้ังแต 6 คนขึน้ไป 22.12 9.81   

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของระยะเวลาในการบริโภคขาวหอม

มะลิบรรจุถุง ซึ่งจําแนกตามจํานวนสมาชกิในครอบครัว โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา 

 ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง มีคา Sig. เทากับ 0.000  ซึง่นอยกวา 0.05 นัน่

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวน

สมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนัอยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้จะทําการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา

วาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนั ดังตาราง 46  

 

ตาราง 46 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกแตกตางกนัที่มผีลตอ

ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

 

 คนเดียว 2-3 คน 4-5 คน ต้ังแต 6 คนขึ้นไป 
จํานวนสมาชกิใน

ครอบครัว X  27.50 22.44 20.63 22.12 

คนเดียว 27.50 - 5.06* 

(0.000) 

6.87* 

(0.000) 

5.38* 

(0.001) 

2-3 คน 22.44   1.81 

(0.102) 

0.32 

(0.802) 

4-5 คน 20.63    -1.49 

(0.297) 

ต้ังแต 6 คนขึน้ไป 22.12    - 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหพบวา จาํนวนสมาชิกในครอบครัวมีคาเฉลี่ยระยะเวลาในการ

บริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนั 3 คู ไดแก  

 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกคนเดียวและจาํนวนสมาชิก 2-3 คน จากตาราง 44 พบวา มีคา 

Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คอื ทัง้ 2 กลุมมคีาเฉลี่ยของระยะเวลาในการบริโภคขาวหอม

มะลบิรรจุถุงแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกคน

เดียว มีคาเฉลีย่ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงมากกวาผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิก 2-3 

คน และมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 5.06  

 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกคนเดียวและจาํนวนสมาชิก 4-5 คน จากตาราง 44 พบวา มีคา 

Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คอื ทัง้ 2 กลุมมคีาเฉลี่ยของระยะเวลาในการบริโภคขาวหอม

มะลิบรรจุถุงแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกคน

เดียว มีคาเฉลีย่ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงมากกวาผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิก 4-5 

คน และมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 6.87 
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 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกคนเดียวและจาํนวนสมาชิกตั้งแต 6 คนขึน้ไป จากตาราง 44 

พบวา มีคา Sig เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยของระยะเวลาในการ

บริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี

จํานวนสมาชกิคนเดียว มีคาเฉลี่ยระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงมากกวาผูบริโภคที่มี

จาํนวนสมาชกิตั้งแต 6 คนขึ้นไปและมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 5.38 

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจาํหนาย และดานการสงเสรมิการตลาด มคีวามสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง  

 

ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานยอยไดดังนี ้

 
2.1 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจาํหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มคีวามสมัพันธกับปรมิาณในการซื้อขาวหอม
มะลิบรรจุถุง 
 

 Ho :   ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจดัจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อขาว

หอมมะลิบรรจุถุง 

 H1 : ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจดัจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกับปริมาณในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุง 
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ตาราง 47  แสดงการวเิคราะหปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงกบัปจจัยทางดานสวนประสม

ทางการตลาด  

  

 ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถงุตอ2 เดือน 

ปจจัยทางดาน 
สวนประสมทางการตลาด 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ 0.061 0.233 ไมมีความสัมพันธ 

ดานราคา -0.077 0.132 ไมมีความสัมพันธ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.042 0.414 ไมมีความสัมพันธ 

ดานการสงเสริมการตลาด -0.11 0.823 ไมมีความสัมพันธ 

  

 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปรมิาณในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุง

กับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ในการทดสอบพบวา   

 ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดในดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2 tailed) 

เทากับ 0.233, 0.132, 0.414 และ 0.823 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

(Ho) หมายความวา ปจจยัทางดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจดัจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อขาว

หอมมะลิบรรจุถุง 

 
2.2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจาํหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มคีวามสมัพันธกับระยะเวลาในการบรโิภค
ขาวหอมมะลิบรรจุถงุ 
 

 Ho :   ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจดัจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการบรโิภค

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง 

 H1 : ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจดัจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกับระยะเวลาในการบริโภค

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง 
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ตาราง 48  แสดงการวเิคราะหระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงกับปจจยัทางดานสวน

ประสมทางการตลาด  

 

 ระยะเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลบิรรจุถุง 

ปจจัยทางดาน 
สวนประสมทางการตลาด 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ 0.003 0.958 ไมมีความสัมพันธ 

ดานราคา 0.026 0.609 ไมมีความสัมพันธ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย -0.089 0.081 ไมมีความสัมพันธ 

ดานการสงเสริมการตลาด 0.085 0.095 ไมมีความสัมพันธ 

  

 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ในการทดสอบพบวา   

 ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดใน

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig.  

(2 tailed) เทากับ 0.958, 0.609, 0.081 และ 0.095 ตามลําดับ ซึง่มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวา ปจจยัทางดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจาํหนายและดานการสงเสรมิการตลาดไมมีความสมัพนัธกับระยะเวลาใน

การบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง  
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สมมติฐานขอที่ 3 รูปแบบการดําเนินชวีติของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม มีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง  

 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี ้

 
3.1 รูปแบบการดําเนินชวีิตของผูบริโภค ไดแก กจิกรรมมีความสัมพันธกบัปริมาณในการซื้อ
ขาวหอมมะลิบรรจุถงุ 
  
 Ho : รูปแบบการดําเนนิชวีิตของผูบริโภค  ไดแก กิจกรรม ไมมีความสมัพันธกับปริมาณในการ

ซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

 H1 :  รูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูบริโภค  ไดแก กิจกรรม มีความสัมพนัธกบัปริมาณในการ

ซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

 

ตาราง 49  แสดงการวเิคราะหปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงกบัรูปแบบการดําเนนิชีวิตในดาน

กิจกรรม 

 

 ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถงุตอ 2 เดือน 

กิจกรรม r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

การรับประทานขาวครบ 3 มือ้ตาม

หลักโภชนาการ 

0.195* 0.000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 

การชมรายการโทรทัศนหรืออาน 

หนงัสือเกีย่วกบัการทาํอาหาร 

0.147* 0.004 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 

การคิดเมนูในการทาํอาหารใหม ๆ 0.201* 0.000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 

การทาํอาหารรับประทานเองที่บาน 0.215* 0.000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปรมิาณในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุง

กับรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม ในการทดสอบพบวา  

 ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงกับรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมในขอการ

รับประทานขาวครบ 3 มื้อตามหลักโภชนาการ  การชมรายการโทรทัศนหรืออานหนงัสือเกี่ยวกับการ

ทําอาหาร  การคิดเมนูในการทําอาหารใหม ๆ และการทาํอาหารรับประทานเองที่บาน มีคา Sig. (2 

tailed) เทากับ 0.000, 0.004, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชวีิตของ

ผูบริโภคในดานกิจกรรมในขอการรับประทานขาวครบ 3 มื้อตามหลกัโภชนาการ การชมรายการ

โทรทัศนหรืออานหนงัสือเกีย่วกับการทาํอาหาร  การคิดเมนูในการทําอาหารใหม ๆ และการทาํอาหาร

รับประทานเองที่บาน มีความสัมพนัธกับปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงอยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) ดังนี ้

 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานกิจกรรมในขอการรับประทานขาวครบ 3 มือ้ตาม

หลักโภชนาการ เทากับ 0.195 หมายถงึ ปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงมีความสัมพันธกับการ

รับประทานขาวครบ 3 มื้อตามหลักโภชนาการที่ระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน 

 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานกิจกรรมในขอการชมรายการโทรทัศนหรืออาน

หนงัสือเกีย่วกบัการทาํอาหาร เทากับ 0.147 หมายถงึ ปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลบิรรจุถุงมี

ความสัมพันธกับการชมรายการโทรทัศนหรืออานหนังสือเกี่ยวกับการทาํอาหารที่ระดบัตํ่าในทิศทาง

เดียวกนั 

 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานกิจกรรมในขอการคิดเมนูในการทาํอาหารใหม ๆ 

เทากับ 0.201 หมายถงึ ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุงมีความสัมพนัธกับการคิดเมนูในการ

ทําอาหารใหม ๆ ที่ระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน 

 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานกจิกรรมในขอการทาํอาหารรับประทานเองที่บาน 

เทากับ 0.215 หมายถงึ ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุงมีความสัมพนัธกับการทําอาหาร

รับประทานเองที่บานที่ระดบัตํ่าในทิศทางเดียวกัน 

 กลาวคือ ถารูปแบบการดําเนินชวีิตในดานกิจกรรมในขอการรับประทานขาวครบ 3 มื้อตาม

หลักโภชนาการ การชมรายการโทรทัศนหรืออานหนงัสือเกี่ยวกับการทําอาหาร  การคดิเมนูในการ

ทําอาหารใหม ๆ และการทําอาหารรับประทานเองที่บานมีมากขึน้ ก็จะสงผลใหมีปริมาณในการซือ้ขาว

หอมมะลิบรรจุถุงเพิ่มมากขึน้ตามไปดวย 
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3.2  รูปแบบการดําเนินชวีิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการ 
บริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง 
  
 Ho :  รูปแบบการดําเนนิชวีิตของผูบริโภค  ไดแก กิจกรรม ไมมีความสมัพันธกับระยะเวลาใน

การบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

 H1 :  รูปแบบการดําเนนิชวีิตของผูบริโภค  ไดแก กิจกรรม มีความสัมพันธกับระยะเวลาใน

การบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

 

ตาราง 50  แสดงการวเิคราะหระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงกับรูปแบบการดําเนินชีวิต

ในดานกิจกรรม 

 

 ระยะเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลบิรรจุถุง 

กิจกรรม r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

การรับประทานขาวครบ 3 มือ้ตาม

หลักโภชนาการ 

-0.139* 0.006 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 

ในทิศทางตรงกันขาม 

การชมรายการโทรทัศนหรืออาน 

หนงัสือเกีย่วกบัการทาํอาหาร 

-0.096 0.060 ไมมีความสัมพันธ 

การคิดเมนูในการทาํอาหารใหม ๆ -0.200* 0.000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 

ในทิศทางตรงกันขาม 

การและคนในครอบครัวทําอาหาร

รับประทานเองที่บาน 

-0.197* 0.000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 

ในทิศทางตรงกันขาม 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงกับรูปแบบการดําเนนิชีวิตในดานกิจกรรม ในการทดสอบพบวา  

 ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงกับรูปแบบการดําเนินชวีิตในดานกิจกรรมในขอ 

การชมรายการโทรทัศนหรืออานหนงัสือเกีย่วกับการทาํอาหาร  มีคา Sig. (2 tailed) เทากบั 0.060 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา รูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูบริโภค  
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ในดานกิจกรรมในขอการชมรายการโทรทศันหรืออานหนังสือเกี่ยวกับการทาํอาหารไมมีความสัมพันธ

กับระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลบิรรจุถุง 

 ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงกับรูปแบบการดําเนินชวีิตในดานกิจกรรมในขอ

การรับประทานขาวครบ 3 มือ้ตามหลักโภชนาการ  การคิดเมนูในการทําอาหารใหม ๆ และการ

ทําอาหารรับประทานเองที่บาน มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.006, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานกิจกรรมในขอการรับประทานขาวครบ 3 มือ้ตามหลัก

โภชนาการ  การคิดเมนูในการทําอาหารใหม ๆ และการทําอาหารรับประทานเองที่บาน มีความสัมพันธ

กับระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลบิรรจุถุงอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) ดังนี ้

 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานกิจกรรมในขอการรับประทานขาวครบ 3 มือ้ตาม

หลักโภชนาการ เทากับ 0.139 หมายถงึ ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงมีความสมัพนัธ 

กับการรับประทานขาวครบ 3 มื้อตามหลักโภชนาการที่ระดับตํ่าในทิศทางตรงกนัขาม 

 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานกิจกรรมในขอการคิดเมนูในการทาํอาหารใหม ๆ 

เทากับ 0.200 หมายถงึ ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงมีความสมัพนัธกับการคิดเมนูใน

การทาํอาหารใหม ๆ ที่ระดับตํ่าในทิศทางตรงกันขาม 

 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานกิจกรรมในขอการทาํอาหารรับประทานเองที่บาน 

เทากับ 0.197 หมายถงึ ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงมีความสมัพนัธกับการทําอาหาร

รับประทานเองที่บานที่ระดบัตํ่าในทิศทางตรงกนัขาม 

 กลาวคือ ถารูปแบบการดําเนินชวีิตในดานกิจกรรมในขอการรับประทานขาวครบ 3 มื้อตาม

หลักโภชนาการ  การคิดเมนใูนการทําอาหารใหม ๆ และการทาํอาหารรับประทานเองที่บานมีมากขึ้น ก็

จะสงผลใหมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงลดลงตามไปดวย 
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ตาราง 51 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอที่ 1 : ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่
แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชกิ
ในครอบครัว มีผลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถงุ
แตกตางกัน 

 

สมมติฐานขอที่ 1.1 :  เพศที่แตกตางกนัมีปริมาณในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.2 :  เพศที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบริโภค

ขาวหอมมะลบิรรจุถุงแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.3 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีปริมาณในการ

ซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.4 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีระยะเวลาใน

การบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.5 : ระดับการศึกษาสงูสุดที่แตกตางกันมีปริมาณใน

การซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.6 : ระดับการศึกษาสงูสุดที่แตกตางกันมีระยะเวลา

ในการบริโภคขาวหอมมะลบิรรจุถุงแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.7 : อายุที่แตกตางกนัมีปริมาณในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.8 : อายุที่แตกตางกนัมีระยะเวลาในการบริโภคขาว

หอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.9 : อาชพีที่แตกตางกนัมีปริมาณในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.10 : อาชีพที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภค

ขาวหอมมะลบิรรจุถุงแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 



 

96 

ตาราง 51 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอที่ 1.11 : รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี

ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.12 : รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี

ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนั  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.13 : จํานวนสมาชิกในครอบครัวทีแ่ตกตางกนัมี

ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.14 : จํานวนสมาชิกในครอบครัวทีแ่ตกตางกนัมี

ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนั 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2 : ปจจยัทางดานสวนประสมทางการตลาด 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด มีความสมัพันธกบัการตัดสนิใจ
ซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุง  

 

สมมติฐานขอที่ 2.1 : ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ

สงเสริมการตลาด มีความสมัพันธกับปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง  จําแนกตามสวนประสมทางการตลาด  ดังนี ้

-  ดานผลิตภัณฑ 

-  ดานราคา 

-  ดานการจัดจําหนาย  

-  ดานการสงเสริมการตลาด 

 

 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2.2 : ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ

สงเสริมการตลาด มีความสมัพันธกับระยะเวลาในการบริโภคขาวหอม

มะลิบรรจุถุง  จําแนกตามสวนประสมทางการตลาด  ดังนี ้

-  ดานผลิตภัณฑ 

-  ดานราคา 

-  ดานการจัดจําหนาย  

-  ดานการสงเสริมการตลาด 

 

 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 51 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 3 : รูปแบบการดาํเนนิชีวิตของผูบริโภค ไดแก 
กิจกรรม มีความสัมพันธกับการตัดสนิใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ
ถุง  

 

สมมติฐานขอที่ 3.1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก 

กิจกรรมมีความสัมพนัธกับปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

จําแนกตามรปูแบบการดําเนินชวีิต ไดแก  

-  การรับประทานขาวครบ 3 มื้อตามหลักโภชนาการ   

-  การชมรายการโทรทัศนหรืออานหนังสือเกี่ยวกับการทาํอาหาร   

-  การคิดเมนูในการทําอาหารใหม ๆ  

-  การทําอาหารรับประทานเองที่บาน 

 
 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกบัสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3.2 : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก 

กิจกรรมมีความสัมพนัธกับระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุง จําแนกตามรูปแบบการดําเนนิชีวิต ไดแก  

-  การรับประทานขาวครบ 3 มื้อตามหลักโภชนาการ   

-  การชมรายการโทรทัศนหรืออานหนังสือเกี่ยวกับการทาํอาหาร   

-  การคิดเมนูในการทําอาหารใหม ๆ  

-  การทําอาหารรับประทานเองที่บาน 

 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยในคร้ังนี้มุงศึกษาถึง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบการธุรกิจขาวหอมมะลิบรรจุถุง ไดนําขอมูลไป

ใชเพื่อใหทราบถึงความตองการของผูบริโภค อันจะกอใหเกิดความไดเปรียบในเชิงการแขงขันทางธุรกิจ

ตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 2.  เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ 

การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัวทีม่ีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจาํหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กบัการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชวีิต ไดแก กิจกรรม กับการตัดสินใจซื้อ

ขาวหอมมะลบิรรจุถุงของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีการ

ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 

 2.  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด

จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 3.  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค  ไดแก กิจกรรม มีความสมัพันธกับการตัดสินใจซ้ือขาว

หอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

วิธีการดําเนินการศกึษาคนควา 
1.  ประชากรและกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวจัิย 
 1.1  ประชากรทีใ่ชในการวิจัย 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูที่เคยซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

 
1.2   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจาํนวนประชากรทีแ่นนอน จึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหา

ขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อมั่น 95% (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545: 25-26) ไดจํานวนกลุมตัวอยาง

ทั้งหมด 385 คน ซ่ึงทําการสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และ

ใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางที่เคย

ซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร เปนผูตอบแบบสอบถาม จนครบตามขนาด

ตัวอยาง 385 คน โดยจะทาํการแจกแบบสอบถามตามแหลงชุมชนตาง ๆ อาทิ เชน ซุปเปอรมารเก็ต  ดิส

เคาตสโตร เปนตน 

 

2.  เครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลซึ่ง

แบบสอบถามที่สรางขึน้แบงออกเปน 4 สวนดังนี ้

 สวนที ่1  เปนการสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร โดยคําถามมทีั้งหมด 7 ขอ 

ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน และจํานวน

สมาชิกในครอบครัว 

 สวนที ่2  เปนการสอบถามเกี่ยวกับดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค เปนการใหคะแนนแบบ Likert (Summated Rating 
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Method : The Likert Scale)  โดยมีสเกลอยู 5 ระดับ จัดเปนการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) 

 สวนที ่3  เปนการสอบถามเกี่ยวกับดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม เปนการใหคะแนนแบบ Likert 

(Summated Rating Method : The Likert Scale)  โดยมีสเกลอยู 5 ระดับ จัดเปนการวัดระดับขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

 สวนที ่4  เปนการสอบถามเกี่ยวกับดานการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค ซ่ึง

ประกอบดวยคําถามจํานวนทั้งหมด 6 ขอ 

 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 

 1.  ขอมูลทุติยภูมิ  เปนการคนควาขอมูลจากเอกสารที่สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่

เกี่ยวของเพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม 

 2.  ขอมูลปฐมภูมิ  เปนการนาํขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามมาวัดปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

4.  การจัดกระทําขอมลูและการวเิคราะหขอมูล 
 1.  นําแบบสอบถามที่ผานการทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน ไดคา

ความเชื่อมั่นจากวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coeffcient) ในตอนที่ 2 

และตอนที่ 3  

 ในตอนที่ 2 เปนขอมูลเกี่ยวกับดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ดังนี้ 

  -  ดานผลิตภัณฑ  (Product) มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.7529 

 -  ดานราคา (Price) มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.8373 

 -  ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.7098 

 -  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.7350 
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  ในตอนที่ 3 เปนขอมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิต ดังนี้ 

  -  รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมโดยรวม มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.7490 

  2.  นําขอมูลทีล่งรหัสแลวไปบันทกึดวยเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลโดยโปรแกรม 

SPSS for Window เพ่ือวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานทีต้ั่งไว 

  3.  การวิเคราะหขอมูล 

  3.1  การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการวิเคราะห

จํานวน (ความถี่) รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  3.2  การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน

ดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีการ

ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน โดยแยกวิเคราะหเปนรายขอ ดังนี้ 

 สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความแตกตางของเพศ กับ ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง คือ Independent Sample t-test 

 สมมติฐานขอที่ 1.2  เพศที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตาง

กัน สถิติทีน่ํามาใชในการวิเคราะห เพ่ือทดสอบความแตกตางของเพศ กับ ระยะเวลาในการบริโภคขาว

หอมมะลิบรรจุถุง คือ Independent Sample t-test 

 สมมติฐานขอที่ 1.3  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

แตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรส กับ ปริมาณใน

การซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุง คือ Independent Sample t-test เพราะเนื่องจากเปนการจัดกลุมใหมให

เหมาะสม 

 สมมติฐานขอที่ 1.4  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลบิรรจุ

ถุงแตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรส กับ 

ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง คือ Independent Sample t-test เพราะเนื่องจากเปนการ

จัดกลุมใหมใหเหมาะสม 
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 สมมติฐานขอที่ 1.5  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงแตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุด กับ 

ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง คือ Independent Sample t-test เพราะเนื่องจากเปนการจัดกลุม

ใหมใหเหมาะสม 

 สมมติฐานขอที่ 1.6  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอม

มะลิบรรจุถุงแตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษา

สูงสุด กับ ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง คือ Independent Sample t-test เพราะเนื่องจาก

เปนการจัดกลุมใหมใหเหมาะสม 

 สมมติฐานขอที่ 1.7  อายุท่ีแตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อ

เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.8  อายุที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตาง

กัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือ

เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.9  อาชีพที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อ

เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.10 อาชีพที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง

แตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.11  รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงแตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  

(One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีรายไดครอบครัว

เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.12  รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภค

ขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีรายได

ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 1.13  จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงแตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  

(One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีจํานวนสมาชิก

ในครอบครัวแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.14 จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงแตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  

(One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีจํานวนสมาชิก

ในครอบครวัแตกตางกัน 

 

สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงของผูบริโภค 

 สมมติฐานขอที่ 2.1  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุง จะใชการทดสอบหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ

ระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

เพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับ ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

 สมมติฐานขอที่ 2.2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภณัฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสมัพันธกับระยะเวลาในการบริโภค

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง จะใชการทดสอบหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหา

ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความ

เชื่อม่ัน 95% เพ่ือหาความสมัพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลติภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับ ระยะเวลาในการบริโภคขาว

หอมมะลิบรรจุถุง 
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สมมติฐานขอที่ 3 รูปแบบการดําเนินชวีติของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง 

 สมมติฐานขอที่ 3.1  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรมมีความสมัพันธกับ

ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง จะใชการทดสอบหาความสัมพนัธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอ

กัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่

ระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อหาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชวีิตของผูบริโภคในดานกิจกรรม 

กับ ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

 สมมติฐานขอที่ 3.2  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรมมีความสมัพันธกับ

ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง จะใชการทดสอบหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน

อิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อหาความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

ในดานกิจกรรม กับ ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลจากการศึกษา ปจจัยที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังนี้ 

 
 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ผลจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคทั้งหมดจาํนวน 385 คน สวนใหญเปนเพศหญิง อายรุะหวาง 

26-35 ป สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดระดับต่ํากวาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบรษิทัเอกชน  

มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ตํ่ากวาหรือเทากับ 30,000 บาท และมีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว  

2-3 คน 
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 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาว
หอมมะลิบรรจุถุง 
 ผลจากการศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุง ของผูบริโภคจํานวน 385 คน โดยพิจารณารายดาน ดังนี้ 

 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงอยู

ในระดับมากที่สุด คือ ดานราคา 

 สวนปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

อยูในระดับมาก คือ ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด 

ตามลําดับ 

  
 ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุง 
 ผลจากการศึกษาพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาว

หอมมะลิบรรจุถุงอยูในระดับสูง คือ ในขอการรับประทานขาวครบ 3 มื้อตามหลักโภชนาการ  

 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงอยูใน

ระดับปานกลาง คือ ในขอการทําอาหารรับประทานกันเองที่บาน 

 รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงอยูใน

ระดับตํ่า คือ การชมรายการโทรทัศนหรืออานหนังสือเกี่ยวกับการทําอาหาร 

 และรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

อยูในระดับต่ํามาก คือ การคิดเมนูในการทําอาหารใหม ๆ  

 
 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผลจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน ตราสินคาของขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่นิยม

เลือกซื้อมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตรามาบุญครอง เลือกซื้อมากที่สุดเปนลําดับ 1 รองลงมาคือ ตรา

หงสทอง เลือกซื้อมากที่สุดเปนลําดับที่ 2 และตราเบญจรงค  เลือกซื้อมากที่สุดเปนลําดับที่ 3 โดยสถานทีท่ี่

นิยมซื้อมากที่สุดคือ ดิสเคาตสโตร เชน คารฟูร เทสโกโลตัส บ๊ิกซี เปนตน โดยมีปริมาณเฉลี่ยในการซื้อขาว
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หอมมะลิบรรจุถุง คือ 2.05 ครั้ง ตอ 2 เดือน ขนาดของขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ 5 กก. 

โดยมีระยะเวลาเฉลี่ยในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง คือ 22.70 วันตอถุง และบุคคลที่มีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ตัวเอง 

 

 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกใน

ครอบครัวแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน โดยแยกออกเปนสมมติฐานยอย 

14 สมมติฐาน ดังนี้ 

  สมมติฐานที่ 1.1  เพศที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 

  เมื่อพิจารณา พบวา เพศที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตาง

กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.2  เพศที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตาง

กัน 

  เมื่อพิจารณา พบวา เพศที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไม

แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.3  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

แตกตางกัน  

  เมื่อพิจารณา พบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.4  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงแตกตางกัน 

  เมื่อพิจารณา พบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.5  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงแตกตางกัน 

  เมื่อพิจารณา พบวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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  สมมติฐานที่ 1.6  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอม

มะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 

  เมื่อพิจารณา พบวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอม

มะลิบรรจุถุงไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.7  อายุที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกนั 

  เมื่อพิจารณา พบวา อายุที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตาง

กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

  สมมติฐานที่ 1.8  อายุที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถงุแตกตาง

กัน  

  เมื่อพิจารณา พบวา อายุที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไม

แตกตางกัน  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

สมมติฐานที่ 1.9  อาชีพทีแ่ตกตางกันมีปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณา พบวา อาชีพทีแ่ตกตางกนัมปีริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตาง 

กัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.10  อาชีพที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง

แตกตางกัน  

  เมื่อพิจารณา พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงไม

แตกตางกัน  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.11  รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงแตกตางกัน 

  เมื่อพิจารณา พบวา รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

  สมมติฐานที่ 1.12  รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภค

ขาวหอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน  

  เมื่อพิจารณา พบวา รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภค

ขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.13  จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงแตกตางกัน  
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  เมื่อพิจารณา พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีปริมาณในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงแตกตางกัน  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.14  จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาว

หอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน  

  เมื่อพิจารณา พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีระยะเวลาในการบริโภคขาว

หอมมะลิบรรจุถุงแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อขาวหอม

มะลิบรรจถุุงของผูบริโภค โดยแยกออกเปนสมมติฐานยอย 2 สมมติฐาน ดังนี้ 

  สมมติฐานที่ 2.1  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุง 

  เมื่อพิจารณา พบวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก  

- ดานผลิตภัณฑ กับ ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง ไมมีความสัมพันธกัน ซ่ึงไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานราคา กับ ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง ไมมีความสัมพันธกัน ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชองทางการจัดจําหนาย  กับ  ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง ไมมี

ความสัมพันธกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานการสงเสริมการตลาด กับ ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง ไมมีความสัมพันธ

กัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับระยะเวลาในการ

บริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

  เมื่อพิจารณา พบวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก  

- ดานผลิตภัณฑ  กับ ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง ไมมีความสัมพันธกัน 

ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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- ดานราคา กับ ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง ไมมีความสัมพันธกัน ซ่ึงไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชองทางการจัดจําหนาย กับ ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง ไมมี

ความสัมพันธกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานการสงเสริมการตลาด กับ ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง ไมมี

ความสัมพันธกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานขอที่ 3 รูปแบบการดําเนินชวีติของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม มีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง โดยแยกออกเปนสมมติฐานยอย 2 สมมติฐาน ดังนี ้

  สมมติฐานขอที่ 3.1  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรมมีความสมัพันธกับ

ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง ไดแก 

  เมื่อพิจารณา พบวา รูปแบบการดําเนินชวีติของผูบริโภคในดานกิจกรรม ไดแก 

  -  การรับประทานขาวครบ 3 มื้อตามหลักโภชนาการ  กับ ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง มีความสัมพันธกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  -  การชมรายการโทรทัศนหรืออานหนังสือเกี่ยวกับการทาํอาหาร  กับ ปริมาณในการซื้อขาว

หอมมะลิบรรจุถุง มีความสมัพันธกนั ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  -  การคิดเมนูในการทําอาหารใหม ๆ กับ ปริมาณในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุง มี

ความสัมพันธกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  -  การทําอาหารรับประทานเองที่บาน กับ ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง มี

ความสัมพันธกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่ 3.2  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรมมีความสัมพันธกับ

ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

  เมื่อพิจารณา พบวา รูปแบบการดําเนินชวีติของผูบริโภคในดานกิจกรรม ไดแก 

  -  การรับประทานขาวครบ 3 ม้ือตามหลักโภชนาการ  กับ ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอม

มะลิบรรจุถุง มีความสมัพันธกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  -  การชมรายการโทรทัศนหรืออานหนังสือเกี่ยวกับการทาํอาหาร กับ ระยะเวลาในการบริโภค

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง ไมมีความสัมพันธกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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  -  การคิดเมนูในการทําอาหารใหม ๆ กับ ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง มี

ความสัมพันธกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  -  การทําอาหารรับประทานเองที่บาน กับ ระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง มี

ความสัมพันธกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

อภิปรายผล 
 ผลจากการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่นํามาอภิปรายผลดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-35 ป 

สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ วิบูลย  เอ่ียมจุฬา (2549: 

บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ

ครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุ 30-39 ป 

สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ทั้งนี้อาจเปนเพราะโดยสวนใหญเพศหญิงเปนผูดูแลบานและ

ซ้ืออาหารสําหรับครอบครัว เพศหญิงจึงเปนผูที่ซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงมากกวาเพศชาย โดยเพศหญิงที่มี

อายุประมาณ 26-35 ปและประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมักตองการความสะดวกและรวดเร็วใน

การหาซื้อสินคา เพราะตองรีบเรงในการดําเนินชีวิตประจําวันที่ตองแขงกับเวลา จึงนิยมซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุง เนื่องจากมีความสะดวกในการขนยายและงายในการเปดใชและเก็บรักษา 

 2.  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ขาวหอมมะลิบรรจุถุง พบวา  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงอยูในระดับมาก คือ ความสะอาดของเมล็ดขาวและถุงบรรจุภัณฑ คุณภาพของเมล็ดขาว และการไดรับ

เครื่องหมายรับรองคุณภาพหรือมาตรฐานการผลิต ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ กาญจนา  

สหัสเนตร (2548: บทคัดยอ) ไดทําวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

ธัญญาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญกับ การมี

เครื่องหมายรับรองคุณภาพหรือมาตรฐาน เชน มีตรา อ.ย. การระบุวัน เดือน ป ท่ีผลิตและหมดอายุอยาง

ชัดเจน กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑเปนอยางมาก ทั้งนี้อาจเปนเพราะขาว

หอมมะลิบรรจุถุงเปนสินคาที่ใชบริโภค ซ่ึงผูบริโภคมักจะใสใจเรื่องความสะอาดและการมีมาตรฐานการ

ผลิตเปนสาํคัญ เพื่อความปลอดภัยในการบริโภค  
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 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงอยู

ในระดับมากที่สุดคือ ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ  ปริมาณที่บรรจุ และ ความคุมคาที่ไดรับ 

ตามลําดับ  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กาญจนา  สหัสเนตร (2548: บทคัดยอ) ไดทําวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มธัญญาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับการมีราคาของเครื่องดื่มธัญญาหารเหมาะสมกับคุณภาพ และราคาของ

เครื่องดื่มธัญญาหารไมแตกตางจากเครื่องดื่มแบบชงทั่วไป และสอดคลองกับงานวิจัยของอภิชาติ  ดีสมสุข 

(2545: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่มีสวนผสมจากพืช

ดัดแปลงพันธุกรรม (GMOs) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญ

ดานราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ทั้งนี้อาจเปนเพราะเมื่อผูบริโภคตองการจะซื้อขาวหอมมะลิที่มีคุณภาพ 

แลวนั้น ถงึจะมีราคาที่คอนขางสูง ผูบริโภคก็เต็มใจที่จะซื้อเพราะรูสึกวาคุมคากับคุณภาพที่ไดรับ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาว

หอมมะลิบรรจุถุงอยูในระดับมาก คือ ความสะดวกและความงายในการหาซื้อ  มีปริมาณในการวาง

จําหนายสม่ําเสมอ ไมขาดตลาด และมีการจัดวางสินคาที่สามารถมองเห็นไดชัดเจน ตามลําดับ ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของกาญจนา  สหัสเนตร (2548: บทคัดยอ) ไดทําวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มธัญญาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานชองทาง

การจัดจําหนาย ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญดานความสะดวกและงายในการหาซื้อเครื่องดื่ม

ธัญญาหาร และการมีปริมาณในการวางจําหนายสม่ําเสมอ ไมขาดตลาด และสอดคลองกับงานวิจัย

ของกฤตาพร  ยังสุรการนต (2546: บทคัดยอ) ไดศึกษา ปจจัยที่สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟปรุง

สําเร็จชนิดผงทรีอินวัน (3 in 1) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา มีชองทางการจัดจําหนายที่

สามารถครอบคลุมกลุมเปาหมายไดดี  จึงทําใหผูบริโภคหาซื้อไดงาย เมื่อผูบริโภคมีความตองการอยากจะ

บริโภคเมื่อใด ก็สามารถซื้อหาไดทันที  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาว

หอมมะลิบรรจุถุงอยูในระดับมาก คือ  มีการลดราคา มีการแจกของแถม มีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ และ

มีการแจกตัวอยางใหทดลองชิม ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวิบูลย  เอ่ียมจุฬา (2549: 

บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ

ครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ในดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคสวนใหญเห็นวา 

การลดราคาและการแจกของสมนาคุณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ

ครองในระดับดี  ท้ังนี้อาจเปนเพราะสภาวะทางเศรษฐกิจในปจจุบัน ผูบริโภคตองการใชสอยเงินใหคุมคา
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มากที่สุด เมื่อมีการลดราคาสินคาหรือมีการแจกของแถม ผูบริโภคก็จะรูสึกวาไดของราคาถูกลงกวาปรกติ

ที่เคยซื้ออยู  

 3.  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุง พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมโดยรวมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ขาวหอมมะลิบรรจุถุง อยูในระดับปานกลาง ซ่ึงจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ การรับประทานขาวครบ 3 มื้อ

ตามหลักโภชนาการ การทําอาหารรับประทานกันเองที่บาน การชมรายการโทรทัศนหรืออานหนังสือ

เกี่ยวกับการทําอาหาร และการคิดเมนูในการทําอาหาร ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของกาญจนา  

สหัสเนตร (2548: บทคัดยอ) ไดทําวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

ธัญญาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภครับประทานอาหารครบ 3 มื้อตามหลัก

โภชนาการ การรับประทานอาหารตรงเวลา ชมรายการโทรทัศนหรืออานหนังสือที่เกี่ยวกับสุขภาพ และ

ชอบทดลองอาหารที่มีการออกใหมสูตลาดในบางครั้ง ทั้งนี้อาจเปนเพราะขาวเปนอาหารหลักของคนไทย 

การที่ครอบครัวไดทํากิจกรรมตาง ๆ รวมกัน เชน การชมรายการโทรทัศน การทําอาหารรับประทานกันเอง

ที่บานอยางพรอมหนาพรอมตา สม่ําเสมอ ก็ถือเปนรูปแบบการดําเนินชีวิตที่สอดคลองกับวัฒนธรรมของ

คนไทยมายาวนาน 

 4 .   การศึกษาขอมูลเกี่ ยวกับการตัดสินใจซื้ อขาวหอมมะลิบรรจุถุ งของผูบ ริ โภคใน

กรุงเทพมหานคร พบวา ปริมาณเฉลี่ยในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง คือ 2.05 คร้ัง ตอ 2 เดือน ขนาดของ

ขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ 5 กก. โดยมีระยะเวลาเฉลี่ยในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุง คือ 22.70 วันตอถุง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของบริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (2542: บทคัดยอ) ได

ทําการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคขาวสารของคนกรุงเทพฯ พบวา คนกรุงเทพฯ รอยละ 68.3 นิยมซื้อ

ขาวสารบรรจุถุง และซ้ือประมาณเดือนละ 1-2 ครั้ง ทั้งนี้อาจเปนเพราะปจจุบันสังคมไทยเปนครอบครัวที่มี

ขนาดเล็กลง จํานวนครั้งในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงและปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง จึงนิยมซื้อให

พอเหมาะกับจํานวนสมาชิกในครอบครัว โดยมีระยะเวลาเฉลี่ยในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง

สม่ําเสมอเกือบทุกวัน เนื่องมาจากคนไทยรับประทานขาวเปนอาหารหลักอยูแลว 

 5.  ผลการวิเคราะหสมมติฐาน สามารถอธิบายไดดังนี้ 

  ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ และ

อาชีพ มีการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของวิบูลย  เอ่ียม

จุฬา (2549: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน อายแุตกตาง
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กัน อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองไมแตกตางกนั ท้ังนี้

อาจเปนเพราะวาขาวหอมมะลิบรรจุถุงเปนอาหารหลกัสําหรับคนไทย ไมวาจะเปนเพศใด อายุใด อาชีพใด

ก็ตาม ก็จะซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุงมาบริโภคเปนอาหารหลักในชวีิตประจําวนั  

  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงของผูบริโภค โดยจําแนกเปนรายดาน ดังนี ้

   ดานราคาไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงและระยะเวลาใน

การบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง  ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ วิบูลย  เอี่ยมจุฬา (2549: บทคัดยอ) ไดทาํ

การวิจัยเรื่อง ปจจัยทีมี่อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ ท้ังนีอ้าจเนื่องมาจากในปจจุบัน ขาวสารบรรจถุุงมี

จําหนายอยูทัว่ไป และแตละยี่หอก็มีราคาใกลเคียงกัน  

   ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุงและระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของจักรพงศ  วัฒนายิ่งสกุล 

(2547: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่องปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคบะหมีก่ึ่งสําเร็จรูปมามา

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติที่มตีอปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ในการซื้อและความถี่ในการบริโภคตอเดือน ทั้งนี้อาจ

เปนเพราะขาวเปนอาหารหลกัของคนไทย ไมวาชองทางการจัดจําหนายของขาวหอมมะลิจะมีมากหรือ

นอยเพียงใด ผูบริโภคก็จะซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงในปริมาณที่เหมาะสมกับจํานวนสมาชกิในครอบครัว

และปริมาณในการรับประทานขาวเทานั้น                                                                                                                       

   ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

และระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของพรพิมล  ศรีพันธานุสรณ 

(2546: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคสบูเหลวเพื่อ

สุขภาพผิวในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคจะซื้อสินคาใหเพียงพอสําหรับการบริโภคตอครั้งและซื้อ

ในจํานวนที่เหมาะสมกับการบริโภคของแตละบุคคล โดยอยูภายใตงบประมาณทีก่ําหนดไว ท้ังนี้อาจเปน

เพราะขาวเปนสินคาที่ไมสามารถเก็บไวนานเกินไปได เนื่องจากอาจจะมีอากาศเขาและทําใหเกิดมอดขึ้น

ได ไมวาจะมกีารสงเสริมการตลาดเทาใดนัน้ ผูบริโภคก็ยังจะคงซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงเทาที่เหมาะสมกับ

จํานวนสมาชกิในครอบครัวและปริมาณในการรับประทานขาวเทานั้น  
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  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้ขาว

หอมมะลิบรรจุถุง โดยจําแนกไดดังนี้ 

   รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม มีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ

ขาวหอมมะลบิรรจุถุง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของอภิชาติ  ดีสมสุข (2545: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง 

ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารทีม่ีสวนผสมจากพืชดัดแปลงพันธุกรรม (GMOs) ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่มี

สวนผสมจากพืชดัดแปลงพันธุกรรม (GMOs) กลาวคือ ถารูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมตาง ๆ มี

มากขึ้น เชน การรับประทานขาวครบ 3 มื้อตามหลกัโภชนาการ  การทาํอาหารรับประทานกันเองที่บาน    

ก็จะสงผลใหมปีริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงเพ่ิมมากขึน้ไปดวย 

  

ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 ผลจากการวิจัย เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้  

1. ผลจากการวิจัยทําใหทราบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีอิทธิพลตอการ 

ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงมากที่สุด ดังนั้น ผูผลิตขาวหอมมะลิบรรจุถุงควรที่จะรักษาระดับราคาให

มีความเหมาะสม ไมเอาเปรียบผูบริโภค เนื่องจากขาวเปนอาหารหลักของคนไทย โดยราคาที่กําหนดนั้น 

ควรใหมีความเหมาะสมทั้งในดานคุณภาพ ปริมาณที่บรรจุ และความคุมคาที่ผูบริโภคไดรับ 

 2.  ผลจากการวิจัยทําใหทราบวาตราสินคาของขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด คือ 

ตรามาบุญครอง ดังนั้น ผูผลิตขาวหอมมะลิบรรจุถุงควรศึกษาถึงปจจัยในดานตาง ๆ ที่ทําใหขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงตรามาบุญครองเปนที่นิยมมากที่สุด ไมวาจะเปนกลยุทธท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการยอมรับ เกิดความ

เชื่อม่ัน และเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา รวมไปถึงกลยุทธสวนประสมทางการตลาดในดานตาง ๆ เชน 

การใชส่ือโฆษณาตาง ๆ ควบคูไปกับการทําโปรโมชั่นในชองทาง Modern Trade  

3. ผลจากการวิจัยทําใหทราบวา สถานที่ที่นิยมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงมากที่สุดคือ ดิสเคาต 

สโตร เชน คารฟูร เทสโกโลตัส บ๊ิกซี เปนตน ดังนั้นผูผลิตขาวหอมมะลิบรรจุถุงควรทําการสงเสริมการตลาด

ในดานตาง ๆ กับชองทางการจัดจําหนายเหลานี้อยางตอเนื่อง เนื่องจากเปนชองทางการจัดจําหนายที่

สําคัญในการกระจายสินคาไปสูผูบริโภค  

 4.  ผลจากการวิจัยทําใหทราบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีปริมาณในการซื้อ

ขาวหอมมะลิบรรจุถุงและระยะเวลาในการบริโภคแตกตางกัน ดังนั้นผูผลิตขาวหอมมะลิบรรจุถุงจึงควรมี
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การปรับเปลี่ยนขนาดของบรรจุภัณฑใหมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น ใหเหมาะสมกับจํานวนสมาชิกที่

หลากหลายของแตละครอบครัวที่แตกตางกันไป เชน มีการจัดทําขาวหอมมะลิบรรจุถุงในปริมาณขนาด  

10 กก. เปนตน 

 5.  ผลจากการวิจัยทําใหทราบวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก ดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับ

ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงและระยะเวลาในการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง ดังนั้น ทาง

ผูผลิตขาวหอมมะลิบรรจุถุงอาจใชกลยุทธที่ชวยกระตุนใหเกิดการซื้อมากขึ้น เชน สนับสนุนรายการทาง

โทรทัศนที่เกี่ยวกับการทําอาหาร หรือมีการนําเสนอเมนูอาหารที่มีขาวเปนสวนประกอบหลักใสไวในถุงขาว

หอมมะลิบรรจุถุง 

 

ขอเสนอแนะในงานวิจัยครั้งตอไป 
 1.  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวชนิดตาง ๆ ดวย เชน ขาวขาวธรรมดา 

ขาวกลอง หรือขาวผสมวิตามิน เปนตน เนื่องจากในปจจุบัน ความนิยมในการบริโภคขาวมีการ

เปลี่ยนแปลงไป 

 2.  ควรมีการศึกษาโดยการทํา  Focus Group กลุมผูบริโภคหลัก เพ่ือศึกษาถึงปจจัยตาง ๆ โดย

ละเอียดอีกครั้ง เพื่อจะไดทราบพฤติกรรมการบริโภคและปจจัยตาง ๆ ที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายหลัก 

 3.  ควรศึกษาผูบริโภคที่นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานครดวย เนื่องจากตลาดของขาวเปน

ตลาดที่มีขนาดใหญท่ัวประเทศ และตลาดตางจังหวัดก็มีขนาดใหญและมีความสาํคัญมากเชนกัน 
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ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามทีใ่ชในการวิจัย 

ปจจัยที่มีอทิธิพลตอการตดัสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



แบบสอบถาม 
เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซือ้ขาวหอมมะลบิรรจุถุงของผูบริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร 
 

คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพื่อเปนสวนหนึ่งในการจัดทําสารนิพนธ ของนิสิตปริญญาโท 

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทร 

วิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาวิจัยในเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ผูวิ จัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามสภาพความเปนจริง  

ซ่ึงผูวิจัยจะเก็บขอมูลของทานไวเปนความลับ โดยไมเปดเผย แตจะนํามาวิเคราะหในภาพรวมเทานั้น โดย

แบบสอบถามจะประกอบดวย 4 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 

  สวนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ     

                             ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค  

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

 สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



สวนที ่1   ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชอง  ที่ตรงกบัขอมูลของทาน 

1.  เพศ 

   ชาย        หญิง 

2.  อาย ุ

   ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป    26-35  ป 

   36-45  ป       46-55  ป 

   56 ปขึน้ไป   

3.  สถานภาพสมรส 

   โสด        สมรส/ อยูดวยกนั 

   หมาย/ หยาราง/ แยกกนัอยู 

4.  ระดับการศึกษาสูงสุด  

   ตํ่ากวาปริญญาตรี     ปริญญาตรี 

   สูงกวาปริญญาตรี 

5.  อาชีพ 

   ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ   พนักงานบริษทัเอกชน 

   พอบาน/ แมบาน/ เกษยีณอาย ุ   ประกอบธุรกิจสวนตัว 

   อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................... 

6.  รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 

   ตํ่ากวาหรือเทากับ 30,000 บาท   30,001 -  40,000 บาท 

   40,001 – 50,000 บาท    ต้ังแต 50,001 บาทขึน้ไป 

7.  จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

   คนเดียว       2-3  คน 

   4-5 คน       ต้ังแต 6 คนขึน้ไป 



สวนที ่2   ขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาว
หอมมะลบิรรจุถุงของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทาน  

ระดับอิทธิพล  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ  

     คุณภาพของเมล็ดขาว เชน  เมล็ดสวย เต็มเมล็ด      

     การไดรับเครื่องหมายรับรองคุณภาพหรือ  

   มาตรฐานการผลิต เชน  ISO 9001 : 2000, 14001 /     

   HACCP / GMP 

     

     ความสะอาดของเมล็ดขาวและถุงบรรจุภัณฑ      

    ความสวยงามและความทันสมัยของบรรจุภัณฑ      

     ความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ       

     ความสะดวกในการเปดใช / ขนยาย      

ดานราคา   

     ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ      

     ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณที่บรรจุ      

     ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับความคุมคาที่ไดรับ      

ดานชองทางการจัดจําหนาย   

     ความสะดวกและความงายในการหาซื้อ      

     มีปริมาณในการวางจําหนายสม่ําเสมอ  ไมขาดตลาด      

     มีการจัดวางสินคาที่สามารถมองเห็นไดชัดเจน      

ดานการสงเสรมิการตลาด   

 มีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ (โทรทัศน, โบวชัวร) ใหกับ   

 ผูบริโภคทราบเกี่ยวกับคุณลักษณะที่แตกตางกันของขาว 

 แตละชนิด 

     

 มีการแจกตัวอยางใหทดลองชิม เชน จัดบูททําอาหารที่  

 เกี่ยวกับเมนูขาวใหทดลองชิมในซุปเปอรมารเก็ตตาง ๆ    

     

 มีการลดราคา เชน  ลดราคาลงมาใหต่ํากวาราคาปกติใน 

 ชวงเวลาที่หางฯ มีการจัดทําการสงเสริมการขาย 

     

 มีการแจกของแถม เชน  ผากันเปอน  ถุงมือกันความรอน  

 ทัพพี  ฯลฯ 

     



สวนที ่3   ขอมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนนิชวีิตของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกบัรูปแบบการดําเนนิชวีิตของทานมากที่สุด 

ระดับความถี่  
กิจกรรม เปน

ประจํา 
(6-7 วัน/ 
สัปดาห) 

(5) 

บอยครั้ง
(4-5 วัน/
สัปดาห) 

 
(4) 

บางครั้ง 
(2-3 วัน/
สัปดาห) 

 
(3) 

นาน ๆ 
ครั้ง  

(1 วัน/
สัปดาห) 

(2) 

ไมเคย 
 
 
 

(1) 

ทานรับประทานขาวครบ 3 ม้ือตามหลักโภชนาการ      

ทานชมรายการโทรทัศนหรืออานหนังสือเกี่ยวกับ

การทําอาหาร 

     

ทานคิดเมนูในการทําอาหารใหม ๆ       

ทานและคนในครอบครัวทําอาหารรับประทาน

กันเองที่บาน 

     

 

สวนที ่4  การตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถงุของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชอง  ที่ตรงกบัขอมูลของทาน 

1.  ขาวหอมมะลิบรรจุถุงยี่หอใดที่ทานจะเลือกซื้อมากทีสุ่ด 3 อันดับแรก  

(โปรดระบุตัวเลข โดยให 1 = เลือกซื้ออันดับแรก , 2 = เลือกซื้ออันดับที่  2,  3 = เลือกซื้ออันดับที่ 3) 

   ขาวตรามาบุญครอง    ขาวตราหงสทอง 

   ขาวตราเกษตร    ขาวตราฉตัรทอง 

   ขาวตราแสนดี     ขาวตราเบญจรงค 

   อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................... 

2.  ทานนยิมซือ้ขาวสารบรรจุถุงจากสถานที่ใดมากที่สุด 

   ซุปเปอรมารเก็ต เชน Tops , Home Fresh Mart  

   ดิสเคาตสโตร เชน คารฟูร เทสโกโลตัส บ๊ิกซี 

   รานสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven  

   รานคาสง 

   รานคาปลีก 

    โทรศัพทส่ังซื้อโดยตรงไปที่บริษทัผูจดัจําหนาย 



3.  ปริมาณในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง............คร้ัง / 2 เดือน 

4.  ขนาดของขาวหอมมะลบิรรจุถุงที่เลือกซื้อเปนประจํา 

   ขนาด 2 กก.     ขนาด 5 กก. 

   ขนาด 15 กก.     ขนาดมากกวา 15 กก. 

5. จากขนาดบรรจุภัณฑในขอ 4 ทานใชเวลาในการบรโิภคขาวหอมมะลิบรรจุถุงเปนระยะเวลา   

    ประมาณ.............วัน 

6.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของทานมากที่สุด  

   ตัวเอง       บิดา / มารดา 

    พ่ีนอง       สามี / ภรรยา 

   เพ่ือน       พนักงานขาย  

   ผูแสดงนําในโฆษณา   

 

 

 
***ขอขอบคุณทุกทานทีก่รุณาสละเวลากรอกแบบสอบถาม*** 

 

  

 
 
 
 
 

 
 

  

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสอืขอเชิญผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
หนังสอืขอความอนุเคราะหเพื่อการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

ภาคผนวก ง 
รายชื่อผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 



รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

           รายชือ่                  ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
 

1. ผูชวยศาสตราจารย เพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข   ผูชวยศาสตราจารย  

             อาจารยประจาํภาควิชาบริหารธุรกิจ 

             คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2. อาจารย ภัคภร สกลรักษ      อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ                                               

             คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 



 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 



ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

 ชื่อ-ชื่อสกุล    นางสาวรจรินทร  เมธวนิช 

 วันเดือนปเกิด   20  สิงหาคม  2524 

 สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 

 สถานที่อยูปจจุบัน  80/493  หมูบานปริญลักษณ ถ.พระราม 2 

       แขวงแสมดํา เขตบางขนุเทียน กทม. 10150 

  

 ประวัติการศึกษา   

  พ.ศ. 2542   มัธยมศึกษาตอนปลาย 

       จากโรงเรียนศึกษานาร ี

  พ.ศ. 2545   บริหารธุรกิจบัณฑิต  

       จากมหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

  พ.ศ. 2550   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

       จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
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