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 การวจิยัครัง้นี้มคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ ความรู้ความความเขา้ใจ
ต่อขา้วไรซ์เบอร์รี่ แรงจูงใจ ทศันคตดิ้านการส่วนประสมทางการตลาด และความสมัพนัธ์ระหว่าง
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีแ่ละแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ี่  
 กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคที่เคยซื้อและบรโิภคขา้วไรซ์เบอร์รี่ ในเขต
กรุงเทพมหานครทัง้เพศชายและเพศหญิง จ านวน 400 คน โดยสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว การทดสอบค่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั และการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิเชงิ
พหุคูณ 
 จากการวเิคราะหข์อ้มูล พบวา่  
 ผูต้อบแบบสอบถามซึ่งเป็นผูบ้รโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีส่่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหวา่ง 30-
39 ปี สถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั ระดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีอาชพีลูกจา้ง/
พนกังานเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนเฉลีย่ 30,000-39,999 บาท  
 จากผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ี่ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อ
ขา้วไรซ์เบอรร์ีต่่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อข้าวไรซ์เบอร์รี่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
บรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ี ่ดา้นความถีใ่นการซื้อขา้วไรซ์เบอร์รีใ่นรอบ 3 เดอืน ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธ์
ทางบวกกบัพฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ ได้แก่ ทศันคติด้านผลิตภัณฑ์ และตวัแปรที่ มี
ความสมัพนัธ์ทางลบกบัพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอร์รี ่ได้แก่  ทศันคตดิ้านส่งเสรมิการตลาด  
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ .01 โดยมคี่า Adjusted 𝑅2 เท่ากบั รอ้ยละ 3.2 
 พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอร์รี่ในด้าน ค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธก์บั
แนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต ในด้านแนวโน้มแนะน าใหผู้อ้ ื่นบรโิภคขา้ว
ไรซ์เบอร์รีใ่นอนาคต โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า อย่างมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05  
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 This research aimed to study demographic characteristics, cognition on Riceberry, 
motivation, and attitudes toward marketing mix influencing Riceberry consumption in Bangkok, 
and the relationship between consumer behavior and intentions. 
 The research sample was composed of 400 people who purchased Riceberry in 
Bangkok. Statistics used in this study include percentage, mean, Standard Deviation, t-test, 
One-Way Analysis of Variance, Pearson Product Moment Correlation Coefficient and Multiple 
Regression Analysis. 
 The research results revealed that: The majority of consumers are female, aged 
between 30-39 years, married/live together, had Bachelor’s degrees, were employed as 
business officers and had monthly income THB 30,000-39,999. 
 The hypotheses testing revealed that: Consumer of different ages have different 
behavior consumption in category of average expenditure on Riceberry with statistical 
significance of .01 level. 
 Attitude on marketing mix influences frequency on riceberry 3 per months. The 
variable that had positive relation to Riceberry consumption behavior are attitude product and 
the variable negatively related to Riceberry consumption was attitude promotion with statistical 

significance of .01 level (Adjusted 𝑅2 = 3.2%). 
 Consumer behavior on riceberry in category of average expenditure on riceberry had 
a low positively related to consumer tend to consume riceberry in category of consumers will 
recommend acquaintance to riceberry with statistical significance of .05 level. 
 

 
 

 
 
 



ประกาศคุณูปการ 
 

 ปรญิญานิพนธ์นี้ส าเรจ็ได้นัน้ เนื่องจากความอนุเคราะหข์องรองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุ
ลสิร์ อาจารย์ที่ปรกึษาปรญิญานิพนธ์ ที่ให้ความรู้ และค าแนะน า ตลอดจนการตรวจสอบปรบัปรุง
แก้ไขขอ้บกพร่อง ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการท าปรญิญานิพนธ์ในครัง้นี้ ท าให้ปรญิญานิพนธ์ฉบบันี้มี
ความถูกตอ้งและสมบูรณ์ ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึ้งในความกรุณาและขอขอบพระคณุอย่างสูงไว ้ณ ทีน่ี้ดว้ย 
 ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์สุพาดา สิริกุตตา และอาจารย์ ดร.รพีพร รุ้งสีทอง ที่ให้
ความอนุเคราะห์ในการเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามในการวจิยัครัง้นี้ และขอขอบพระคุณ
คณะกรรมการสอบปริญญานิพนธ์ทุกท่านที่เสียสละเวลาอนัมคี่าเพื่อให้ขอ้เสนอแนะต่าง ๆ และ
ค าแนะน าในการท าวจิยัครัง้นี้ 
 ผูว้จิยัขอขอบพระคุณคณาจารย์ในโครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่าน ที่ให้ความรู้ 
และประสบการณ์ที่ดแีก่ผูว้จิยั รวมถงึขอบพระคุณเจ้าหน้าที่โครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑิตทุก
ท่านทีใ่หค้วามชว่ยเหลอื และอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ตลอดระยะเวลาในการศกึษา 
 ขอบคุณเพื่อน ๆ นิสติ M.B.A. สาขาการจดัการ รุ่น 16 (ในเวลาราชการ) ทุกท่านส าหรบั
มติรภาพและความชว่ยหลอืมาโดยตลอด 
 ทา้ยสุดขอขอบพระคุณพ่อ และแม่ ส าหรบัก าลงัใจ ค าแนะน าต่าง ๆ ตลอดจนการดูแลเอาใจ
ใส่ให้ความช่วยเหลือทุกด้าน อีกทัง้ยงัมอบการศกึษาที่ดีที่ท าให้มีความรู้ติดตวัมาโดยตลอดจน
ประสบผลส าเรจ็ในครัง้นี้  
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บทที ่1 

บทน ำ 
 
ภูมหิลงั 
 ปจัจุบนักระแสกำรบรโิภคขำ้วหลำกสหีรอืกำรบรโิภคขำ้วเป็นยำนัน้เป็นทีส่นใจและยอมรบั
ในวงกว้ำง จึงท ำให้ชำวนำในหลำยพื้นที่หันมำปลูกข้ำวที่ให้คุณค่ำทำงโภชนำกำรสูงมำกขึ้น  
โดยเฉพำะข้ำวไรซ์เบอร์รี่ แม้พนัธ์ข้ำวเหล่ำนี้จะมผีลกำรวิจยัทำงโภชนำกำรสูง เช่น ธำตุเหล็ก 
สงักะส ีวติำมนิอ ีแทนนินและแกรมมำ-โอโรซำนอล ฯลฯ แต่ปรมิำณของสำรอนุมลูอสิระผนัแปรตำม
สภำพพืน้ที ่ดนิ ฟ้ำ และกำรจดักำรของผูป้ลกู (รชันี คงคำฉุยฉำย. 2556: 16) 
 ขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่(Rice Berry) เป็นพนัธุข์ำ้วทีไ่ดจ้ำกกำรผสมขำ้มพนัธุร์ะหว่ำงขำ้วเจำ้หอมนิล
และขำ้วขำวดอกมะล ิ105 สเีหมอืนลกูเบอรร์ี ่(ลกูหมอ่น) ขำ้วไรซเ์บอรร์ีซ่ ึง่ปรบัปรงุพนัธุข์ ึน้โดยศูนย์
วทิยำศำสตรข์ำ้ว โดยควำมรว่มมอืจำกคณะกรรมกำรวจิยัแห่งชำต ิ(วช.) มหำวทิยำลยัเกษตรศำสตร ์
และได้ยื่นจดทะเบียนคุ้มครองพันธุ์พืชใหม่โดยรศ.ดร.อภิชำติ วรรณวิจิตร ผู้อ ำนวยกำรศูนย์
วิทยำศำสตร์ข้ำว ภำควิชำพืชไร่นำ มหำวิทยำลยัเกษตรศำสตร์ตัง้แต่ปีพ.ศ. 2550 จำกนัน้ก็มี
กำรศกึษำกำรเพำะปลกูและส่งเสรมิกำรปลกูขึน้  
 ข้ำวไรซ์เบอรี่เป็นข้ำวเพื่อสุขภำพที่ให้คุณค่ำทำงโภชนำกำรสูง จงึท ำให้ช่วงหลงัผู้สนใจ
รกัษำสุขภำพนิยมรบัประทำน ขำ้วไรซเ์บอรร์ีม่รีำคำสูงเนื่องจำกกำรปลูกต้องท ำดว้ยวธิกีำรเกษตร
อนิทรยี ์ผลผลติไม่สูงมำก  แต่เกษตรกรทีใ่ชก้ำรปลูกแบบปกตทิัว่ไปโดยใชส้ำรเคมเีพื่อทีจ่ะได้ขำ้ว
ได้ผลผลติจ ำนวนมำก จะท ำให้ไม่สำมำรถเขำ้มำท ำตลำดได้  เนื่องจำกกำรใช้สำรเคมนีัน้สวนทำง
กบักำรบรโิภคขำ้วโภชนำกำสงูเพื่อสุขภำพ 
 คุณประโยชน์ของขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่เมือ่หุงสุกแลว้มสีำรตำ้นอนุมลูอสิระเหลอือยู่ไมไ่ดถู้กควำม
รอ้นท ำลำยหมด จงึเป็นแหล่งอำหำรทีใ่หส้ำรต้ำนอนุมลูอสิระสูง กำรทีร่่ำงกำยไดร้บัสำรต้ำนอนุมูล
อสิระพอเพยีงต่อควำมต้องกำรในแต่ละวนัจะช่วยลดควำมเสี่ยงต่อกำรเกดิโรคเบำหวำน โรคหวัใจ 
โรคหลอดเลอืด และโรคมะเร็งได้ เมื่อเป็นเช่นนี้ คุณสมบตัิด้ำนโภชนำกำรของข้ำวไรซ์เบอร์รี่ที่
ผูบ้รโิภคไดร้บั คอื มสีำรต้ำนอนุมลูอสิระสูงในเมลด็ขำ้ว ไดแ้ก่ เบต้ำแคโรทนี,แกมมำโอไรซำนอล, 
วติำมนิอ,ี แทนนิน, สงักะส,ี โฟเลตสูง, มดีชันีน ้ำตำลต ่ำ-ปำนกลำง ในส่วนของร ำขำ้วและน ้ำมนัร ำ
ขำ้ว ยงัมคีุณสมบตัติ้ำนอนุมลูอสิระทีด่เีหมำะส ำหรบัใชท้ ำผลติภณัฑอ์ำหำรเชงิบ ำบดัอกีดว้ย หญงิมี
ครรภ์เมื่อบรโิภคจะได้ประโยชน์ โดยเฉพำะบุตรในครรภ์ซึ่งจะเป็นอนำคตของชำต ิเนื่องจำกข้ำว
ชนิดน้ีมสีำรโฟเลตสำมำรถป้องกนัโรคปำกแหว่งเพดำนโหว่ซึ่งท ำให้บุตรเสยีอนำคตได้ รวมทัง้มี
น ้ำตำลต ่ำจะช่วยใหม้ำรดำควบคุมน ้ำหนกัเพื่อไมเ่กดิครรภเ์ป็นพษิ และมธีำตุเหลก็สงูซึง่หญงิมคีรรภ์
ตอ้งกำรมำกกว่ำคนปกต ิส ำหรบัผูท้ีเ่ป็นโรคเบำหวำนและคนเป็นโรคอว้นถำ้ปล่อยทิง้ไวเ้ป็น
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เวลำนำนจะมโีรคแทรกไดง้ำ่ย สญูเสยีโอกำสต่ำง ๆ และชวีติจะสัน้ขึน้ แต่ดว้ยคุณสมบตัขิองขำ้วไรซ์
เบอรร์ี ่ทีม่นี ้ำตำลต ่ำกว่ำขำ้วทัว่ไป หำกผูท้ีเ่ป็นโรคเบำหวำนหรอืโรคอว้นเปลีย่นจำกกำรรบัประทำน
ขำ้วทัว่ไปมำรบัประทำนขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่กจ็ะช่วยในกำรควบคุมน ้ำตำลและคุมน ้ำหนกัได ้ส่วนผูท้ีเ่ป็น
โรคโลหติจำงจำกกำรขำดธำตุเหลก็ หำกรบัประทำนขำ้วไรซ์ เบอรร์ี ่เป็นประจ ำก็จะได้สำรอำหำร 
โดยเฉพำะธำตุเหลก็ธรรมชำต ิซึง่จะช่วยในกำรบ ำรุงโลหติและบ ำรุงร่ำงกำย (ศูนยว์ทิยำศำสตรข์ำ้ว 
มหำวทิยำลยัเกษตรศำสตร.์ 2558: Online) 
 ส ำนักงำนนวตักรรมแห่งชำต ิ(วนช.) มแีนวทำงในกำรส่งเสรมิ “นวตักรรมกำรแปรรูปขำ้ว
ไรซ์เบอรร์ีมู่ลค่ำสูงครบวงจร” ซึ่งเป็นกำรพฒันำตำหลกั “ของเสยีเหลอืศูนย์” ด้วยกำรประยุกต์ใช้
ระบบ “ธุรกจิอจัฉรยิะและระบบกำรตรวจสอบยอ้นกลบั” เพื่อควบคุมคุณภำพมำตรฐำนกำรผลติขำ้ว
ไรซ์เบอรร์ีแ่ละผลติภณัฑแ์ปรรูป ซึ่งจะมกีำรน ำร่องเพื่อให้ได้ผลผลติขำ้วไรซ์เบอรร์ีแ่ละผลติภณัฑ์
แปรรูปจำกขำ้วได้แก่ น ้ำมนัร ำขำ้วไรซ์เบอรร์ีบ่รรจุในซอฟต์เจล ร ำขำ้วไรซ์เบอรร์ีอ่ดัเมด็ ขำ้วไรซ์
เบอร์ีบ่รรจถุุงพลำสตำ้จำกปลำยขำ้ว และเชือ้เพลงิชวีมวลจำกแกลบขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่
 ที่ผ่ำนมำเกษตรกรขำยข้ำวหอมมะล ิ1 ตนั ได้รำคำจำกกำรรบัจ ำน ำ 15,000 บำท ขณะที่
ตน้ทุน 6,000 บำทต่อตนั คดิเป็นก ำไรสุทธปิระมำณ 9,000 บำทต่อตนั แต่รำคำขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่1 ตนั 
มมีูลค่ำถึงตนัละ 25,000 บำทดงันัน้ก ำไรสุทธไิด้ประมำณ 19,000 บำทต่อตนั ซึ่งหำกน ำข้ำวไรซ์
เบอรร์ีแ่ปรรปูเป็นผลติภณัฑข์ำ้วกลอ้งบรรจุถุงเพื่อจ ำหน่ำย จะไดก้ ำไรสุทธ ิ36,000 บำทต่อตนั แต่
หำกเป็นระบบกำรจดักำรขำ้วไรซ์เบอร์รีรู่ปแบบใหม่นี้ สำมำรถมกี ำไรจำกกำรจ ำหน่ำยผลติภณัฑ์
แปรรปูไดสู้งถงึ 86,000 บำทต่อตนั ซึง่เป็นกำรสรำ้งมลูค่ำเพิม่ช่วยสรำ้งรำยไดใ้หก้บัประเทศและยงั
เป็นกำรยกระดบัคุณภำพชวีติของเกษตรกรไทย (ศุภชยั หล่อโลหกำร. 2557: 26-27)  
 จำกทีก่ล่ำวมำขำ้งต้นผูว้จิยัจงึมคีวำมสนใจศกึษำ ควำมรูค้วำมเขำ้ใจ แรงจงูใจและทศันคติ
ด้ำนส่วนผสมทำงกำรตลำดที่มผีลต่อพฤติกรรมกำรบรโิภคข้ำวไรซ์เบอร์รี่ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร เนื่องจำกงำนวจิยัในอดตียงัไม่มงีำนวจิยัที่ศกึษำเกี่ยวกบัพฤตกิรรมกำรบรโิภค
ข้ำวไรซ์เบอร์รี่มำก่อนจงึสนใจที่จะศึกษำเรื่องนี้ และจำกกระแสกำรบรโิภคในปจัจุบนัที่ผู้บรโิภค
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหำคร นิยมบรโิภคอำหำรเพื่อสุขภำพมำกขึน้และนิยมมำรบัประทำนขำ้ว
เพื่อสุขภำพกนัอย่ำงแพร่หลำย อกีทัง้ขำ้วไรซเ์บอรร์ีเ่ป็นขำ้วสำยพนัธใ์หม่ของไทยทีม่คีุณประโชยน์
และลกัษณะที่โดดเด่น ร่วมถงึมกีำรส่งเสรมิให้มกีำรปลูกข้ำวไรซ์เบอร์รีแ่ละผลติภณัฑแ์ปรรูปและ
ขำ้วไรซ์เบอรร์ีเ่มื่อมกีำรส่งเสรมิกำรปลูกให้ได้คุณภำพและจดัจ ำหน่ำยแล้วให้ผลตอบแทนสูงกว่ำ
ขำ้วขำวหอมมะลทิัว่ไปหลำยเท่ำ ส่งผลใหเ้กษตรกรมรีำยไดท้ีส่งูขึน้ ซึง่งำนวจิยัน้ีศกึษำว่ำผูบ้รโิภคมี
ควำมรูค้วำมเขำ้ใจในเรื่องขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่มแีรงจงูใจทัง้ดำ้นเหตุผลและอำรมณ์ ร่วมถงึทศันคติด้ำน
ส่วนประสมทำงกำรตลำดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมกำรบรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ีแ่ละแนวโน้มกำรบรโิภคขำ้ว
ไรซ์เบอรร์ีใ่นอนำคต เพื่อน ำผลวจิยัและขอ้มูลที่ได้จำกกำรท ำวจิยัเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำร 
เกษตรกร รวมถงึผูท้ีม่คีวำมสนใจขำ้วไรซเ์บอรร์ีอ่กีดว้ย 
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ควำมมุ่งหมำยของกำรวจิยั 
 1. เพื่อศึกษำพฤติกรรมกำรบรโิภคข้ำวไรซ์เบอร์รี่ จ ำแนกตำมลกัษณะประชำกรศำสตร์ 
ไดแ้ก่ เพศ อำย ุสถำนภำพสมรส กำรศกึษำ อำชพีและรำยได้ 
 2. เพื่อศกึษำควำมรูค้วำมควำมเขำ้ใจต่อขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมกำรบรโิภคขำ้ว
ไรซเ์บอรร์ี ่ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหำนคร 
 3. เพื่อศกึษำแรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดำ้นอำรมณ์และดำ้นเหตุผล ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมกำรบรโิภค 
ขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหำนคร 
 4. เพื่อศกึษำทศันคตดิ้ำนกำรส่วนประสมทำงกำรตลำด ทีผ่ลต่อพฤตกิรรมกำรบรโิภคข้ำว
ไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหำนคร 
 5. เพื่อศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงพฤติกรรมกำรบริโภคข้ำวไรซ์เบอร์รี่และแนวโน้ม
พฤตกิรรมกำรบรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่
 
ควำมส ำคญัของกำรวจิยั 
 1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบธุรกจิขำ้วไรซเ์บอรร์ีใ่นกำรวำงแผนกำรตลำดและก ำหนด
กลยทุธท์ีก่่อใหเ้กดิประโยชน์สงูสุดต่อกำรเจรญิเตบิโตของธุรกจิ ตลอดจนกำรพฒันำและขยำยตลำด
ภำยในประเทศใหก้วำ้งขวำงมำกยิง่ขึน้รวมถงึตลำดต่ำงประเทศดว้ย 
 2. เพื่อเป็นแนวทำงเกี่ยวกบัแรงจงูใจและทศันคตทิีด่ต่ีอผูท้ีบ่รโิภค ใหห้นัมำบรโิภคขำ้วไรซ์
เบอรร์ีม่ำกขึน้ 
 3. เพื่อเป็นแนวทำงใหก้บัผูบ้รโิภคเกดิควำมเชื่อด้ำนคุณประโยชน์ดำ้นต่ำง ๆ ของขำ้วไรซ์
เบอรร์ีแ่ละน ำไปสู่กำรบรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่
 4. เพื่อเป็นแนวทำงใหก้บังำนวจิยัอื่น ๆ ทีม่คีวำมเกีย่วข้องเกี่ยวขอ้งกบักำรวจิยัเรือ่งควำมรู ้
แรงจูงใจและทัศคติที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรบริโภคข้ำวไรซ์เบอร์รี่ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหำนคร และสำมำรถน ำผลกำรศกึษำวจิยัในน้ีไปอำ้งองิในอนำคต 
 
ขอบเขตของกำรวจิยั 
 กำรวจิยัครัง้นี้เป็นกำรวจิยัเชงิส ำรวจ (Survey Research) เพื่อมุ่งเน้นศกึษำ ควำมรูค้วำม
เขำ้ใจ แรงจงูใจและทศันคตดิำ้นส่วนผสมทำงกำรตลำดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมกำรบรโิภคขำ้วไรซ์เบอร์
รีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหำนคร 
 
 ประชำกรในกำรวจิยั 
 ประชำกรทีใ่ชใ้นกำรศกึษำวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้และบรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ีใ่นเขต
กรงุเทพมหำนคร ทัง้เพศชำยและเพศหญงิไมท่รำบจ ำนวนทีแ่น่นอน 
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 กลุ่มตวัอย่ำงทีใ่ชใ้นกำรวจิยั 
 กลุ่มตวัอย่ำงที่ใช้ในกำรวจิยัครัง้นี้ มุ่งศกึษำผู้บรโิภคที่เคยซื้อและบรโิภคขำ้วไรซ์เบอรร์ี ่ที่
อำศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึง่ไม่ทรำบจ ำนวนทีแ่น่นอน ผูว้จิยัใชก้ำรก ำหนดตวัอย่ำงจำกกำร
ค ำนวณจำกสูตรที่ไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ. 2554: 28) ได้
ก ำหนดค่ำควำมเชื่อมัน่ 95% ควำมผดิพลำดทีย่อมรบัได ้ไม่เกนิ 5% ไดข้นำดกลุ่มตวัอย่ำงจ ำนวน 
385 ตัวอย่ำง และเพิ่มตัวอย่ำงอีก 15 ตัวอย่ำง จงึได้กลุ่มตัวอย่ำง 400 ตัวอย่ำง โดยมขีัน้ตอน
ดงัต่อไปนี้ 
 ขัน้ตอนที ่1 กำรสุ่มตวัอย่ำงแบบง่ำย (Simple Random Sampling) โดยวธิจีบัฉลำกเพื่อสุ่ม
เลือกเขตกำรปกครองเป็นกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 10% จำกเขตกำรปกครองในกรุงเทพมหำนคร
ทัง้หมด 50 เขต ได้ออกมำ 5 เขต ได้แก่ เขตประเวศ เขตวฒันำ เขตห้วยขวำง เขตลำดพรำ้วและ
เขตบำงกอกน้อย 
  ขัน้ตอนที่ 2 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบโควต้ำ (Quota Sampling) ค ำนวณจำกขนำดของกลุ่ม
ตวัอยำ่งทัง้หมด 400 คนโดยเลอืกตวัอยำ่งประชำกรในเขต เขตละ 80 คน 
 ขัน้ตอนที่ 3 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบเฉพำะเจำะจง (Purposive Sampling) ก ำหนดสถำนที่
ชุมชนในแต่ละเขตที่ผู้บรโิภคนิยมซื้อขำ้วไรซ์เบอร์รี่มำกที่สุด ซึ่งได้แก่ ห้ำงสรรพสนิค้ำ ซุปเปอร์
มำรเ์กต และรำ้นสะดวกซือ้ เป็นตน้เน่ืองจำกเป็นสถำนทีท่ีม่ผีูค้นจ ำนวนมำกและมคีวำมหลำกหลำย
ของกลุ่มตวัอย่ำง จงึน่ำจะเป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอย่ำงไดเ้ป็นอย่ำงด ีซึง่จะท ำใหไ้ดก้ลุ่มประชำกรที่
ตอ้งกำรเกบ็รวบรวมแบบสอบถำมในแต่ละสถำนทีโ่ดยมกีำรแจกแบบสอบถำม ดงันี้ 
 
เขต    สถำนทีเ่กบ็แบบสอบถำม     ขนำดกลุ่มตวัอย่ำง 
เขตประเวศ  หำ้งสรรพสนิคำ้ซคีอนสแควร ์    80 
เขตวฒันำ  หำ้งสรรพสนิคำ้บิก๊ซ ีเอ๊กซต์รำ้ อ่อนนุช   80 
เขตหว้ยขวำง  หำ้งสรรพสนิคำ้เซล็ทรลัพระรำม 9   80  
เขตลำดพรำ้ว  หำ้งสรรพสนิคำ้เซน็ทรลัลำดพรำ้ว   80 
เขตบำงกอกน้อย  หำ้งสรรพสนิคำ้เซน็ทรลัป่ินเกลำ้   80 
    รวมทัง้สิน้                                400  
  
 ขัน้ตอนที่ 4 กำรสุ่มตัวอย่ำงตำมควำมสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพำะผูท้ีใ่หค้วำมรว่มมอืในกำรตอบแบบสอบถำม 
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ตวัแปรทีศ่กึษำ 
  ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) 
  1. ลกัษณะประชำกรศำสตร ์ประกอบดว้ย 
       1.1 เพศ 
              1.1.1 เพศชำย 
              1.1.2 เพศหญงิ 
      1.2 อำย ุ
              1.2.1 20-29 ปี  
              1.2.2 30-39 ปี 
              1.2.3 40-49 ปี 
              1.2.4 50 ปี ขึน้ไป 
       1.3 สถำนภำพสมรส 
              1.3.1 โสด 
              1.3.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
              1.3.3 หมำ้ย/หยำ่รำ้ง/แยกกนัอยู ่
       1.4 ระดบักำรศกึษำสงูสุด 
              1.4.1 ต ่ำกว่ำระดบัปรญิญำตร ี
              1.4.2 ระดบัปรญิญำตร ี
              1.4.3 สงูกว่ำระดบัปรญิญำตร ี
       1.5 อำชพี 
              1.5.1 นิสติ/นกัศกึษำ 
              1.5.2 รบัรำชกำร 
              1.5.3 พนกังำนรฐัวสิำหกจิ 
    1.5.4 ลกูจำ้ง/พนกังำนบรษิทั 
    1.5.5 ธุรกจิส่วนตวั/อำชพีอสิระ 
    1.5.6 แมบ่ำ้น/พ่อบำ้น 
    1.5.7 อำชพีอื่นๆโปรดระบุ __________________ 
       1.6 รำยไดต่้อเดอืน 
    1.6.1 10,000-19,999 บำท 
    1.6.2 20,000-29,999 บำท 
    1.6.3 30,000-39,999 บำท 
    1.6.4 40,000-49,999 บำท 
    1.6.5 50,000 บำท ขึน้ไป 
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  2. ทศันคตดิำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำด ประกอบดว้ย 
    2.1 ดำ้นผลติภณัฑ ์
    2.2 ดำ้นรำคำ 
    2.3 ดำ้นกำรจดัจ ำหน่ำย 
    2.4 ดำ้นส่งเสรมิกำรตลำด 
  3. แรงจงูใจ ประกอบดว้ย 
    3.1 ดำ้นอำรมณ์ 
    3.2 ดำ้นเหตุผล 
  4. ควำมรูค้วำมเขำ้ใจต่อขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่
 ตวัแปรตำม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ 
  1. พฤตกิรรมกำรบรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ีใ่นเขตกรงุเทพมหำนคร 
  2. แนวโน้มพฤตกิรรมกำรบรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนำคต 
 
นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
 1. ขำ้วไรซ์เบอรร์ี่ หมำยถงึ ขำ้วทีไ่ดจ้ำกกำรผสมขำ้มพนัธุ์ระหว่ำงขำ้วเจำ้หอมนิลและข้ำว
ขำวดอกมะล ิ105 สเีหมอืนลูกเบอรร์ี ่(ลูกหม่อน) ที่สุกแล้ว ขำ้วไรซ์เบอรร์ีซ่ ึ่งปรบัปรุงพนัธุ์ขึน้โดย
ศู นย์ วิท ย ำศ ำสต ร์ ข้ ำ ว  โ ดยคว ำมร่ ว มมือ จ ำกคณะก ร รมก ำ ร วิจัย แห่ ง ช ำติ  ( ว ช . ) 
มหำวทิยำลยัเกษตรศำสตร์และได้ยื่นจดทะเบยีนคุ้มครองพนัธุ์พชืใหม่โดยศูนย์วทิยำศำสตรข์ำ้ว 
มหำวทิยำลยัเกษตรศำสตรต์ัง้แต่ปีพ.ศ. 2550   
 2. ผูบ้รโิภค หมำยถงึ ผูท้ีเ่คยซือ้และบรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ีท่ ีอ่ำศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนคร 
 3. ลักษณะประชำกรศำสตร์ หมำยถึง ลักษณะบุคคลของผู้บริโภคได้แก่ เพศ อำยุ 
สถำนภำพสมรส กำรศกึษำ อำชพีและรำยได ้
 4. ควำมรูค้วำมเขำ้ใจต่อขำ้วไรซ์เบอรร์ี่ หมำยถงึ ระดบัควำมรูค้วำมเขำ้ใจของผูบ้รโิภคใน
เรือ่งขอ้มลูซึง่เกีย่วกบัขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่สำรอำหำรทีส่ ำคญั และคุณประโยชน์ ซึง่น ำไปสู่พฤตกิรรมกำร
บรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่
 5. แรงจงูใจ หมำยถงึ สำเหตุทีผู่บ้รโิภคซือ้ขำ้วไรซเ์บอรร์ีด่ำ้นดำ้นเหตุผลและดำ้นอำรมณ์ 
 6. ทศันคตดิ้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด หมำยถึง กำรประเมนิควำมรู้สกึและควำมโน้ม
เอยีงของบุคคลที่มต่ีอส่วนผสมทำงกำรตลำด โดยทศันคตเิป็นกำรก ำหนดควำมคดิว่ำชอบหรอืไม่
ชอบในสิง่ใด หรอืควำมคดิทีจ่ะเขำ้หำหรอืถอยห่ำงจำกสิง่นัน้ ทศันคตดิำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำด
ไดแ้ก่ 
 6.1 ดำ้นผลติภณัฑ ์ประกอบดว้ย ทศันคตดิำ้นคุณค่ำทำงสำรอำหำรและคุณประโยชน์จำก
กำรบรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่ 
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 6.2 ด้ำนรำคำ ประกอบด้วย ทศัคติองค์ประกอบทำงด้ำนรำคำที่มผีลต่อพฤติกรรมกำร
บรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่โดยรำคำมคีวำมเหมำะสมเมือ่เทยีบกบัประโยชน์ทีไ่ดร้บั 
  6.3 ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ประกอบดว้ย ทศันคตดิำ้นสถำนทีจ่ ำหน่ำยขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่
ทีม่เีพยีงพอต่อควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหำนคร 
 6.4 ดำ้นส่งเสรมิกำรตลำด ประกอบดว้ย ทศันคตดิำ้นกำรใหข้่ำวสำรประชำสมัพนัธใ์นเรื่อง
ขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่มกีำรตดิป้ำยประชำสมัพนัธอ์ย่ำงชดัเจนว่ำมกีำรจดัจ ำหน่ำย และมกีำรจดัโปรโมชัน่
ทีน่่ำสนใจ     
 7. พฤตกิรรมกำรบรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ี่ หมำยถงึ กำรกระท ำของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วขอ้งกบักำร
เลอืกสรร ตดัสนิใจ และกำรบรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ีซ่ ึง่มอีงคป์ระกอบทำงดำ้นชนิดของผลติภณัฑท์ี่ซือ้ 
วตัถุประสงค์ในกำรบรโิภค เหตุผลในกำรซื้อ ปจัจยัที่มผีลต่อกำรบรโิภค ผู้ที่มอีิทธพิลในกำรซื้อ/
บรโิภค ควำมถีใ่นกำรซือ้ และค่ำใชจ้ำ่ยเฉลีย่ในแต่ละครัง้ทีซ่ือ้ 
 8. แนวโน้มกำรบริโภคข้ำวไรซ์เบอร์รี่ในอนำคต หมำยถึง กำรคำดคะเนแนวโน้มของ
ผู้บริโภคในกำรบริโภคข้ำวไรซ์เบอร์รี่ในอนำคต ซึ่งผู้บริโภคจะบริโภคต่อไปหรือไม่ขึ้นอยู่ กับ
คุณสมบตัขิำ้วไรซเ์บอรร์ีแ่ละควำมคำดหวงัของผูบ้รโิภค    
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กรอบแนวคดิในกำรวจิยั 
 ในกำรวจิยัเรื่อง “ควำมรูค้วำมเขำ้ใจ แรงจงูใจและทศันคตดิำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำดทีม่ ี
ผลต่อพฤตกิรรมกำรบรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหำนคร” มกีรอบควำมคดิใน
กำรวจิยัดงันี้ 
  ตวัแปรตน้                                                                    ตวัแปรตำม 

  
  

             
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     
    ภำพประกอบ 1 กรอบควำมคดิในกำรวจิยั 
 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 
2. อำยุ 
3. สถำนภำพสมรส 
4. ระดบักำรศกึษำ 
5. อำชพี 
6. รำยได ้

 

 

 

 

 

พฤตกิรรมกำรบรโิภค 

ขำ้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภค 

ในเขตกรงุเทพมหำนคร 

-ควำมถีใ่นกำรซือ้ขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่

-ค่ำใชจ้่ำยในกำรซือ้ขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทศันคตดิำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำด 
1. ดำ้นผลติภณัฑ ์
2. ดำ้นรำคำ 
3. ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 

4. ดา้นส่งเสริมการตลาด 

แรงจงูใจ 
1. ดำ้นอำรมณ์ 
2. ดำ้นเหตุผล 

ควำมรูค้วำมเขำ้ใจต่อขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่

 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมกำรบรโิภค 
ขำ้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนำคต 



9 
 

สมมตฐิำนในกำรวจิยั 
 1. ผู้บริโภคที่มีล ักษณะด้ำนประชำกรศำสตร์ ได้แก่ เพศ อำยุ สถำนภำพสมรส ระดับ
กำรศกึษำ อำชพีและรำยไดต่้อเดอืน แตกต่ำงกนัมพีฤตกิรรมกำรบรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่ำงกนั 
 2. ควำมรูค้วำมเขำ้ใจของต่อขำ้วไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่ำงกนั มพีฤตกิรรมกำรบรโิภคแตกต่ำงกนั 
 3. แรงจูงใจ ได้แก่ ด้ำนอำรมณ์และด้ำนเหตุผลมอีทิธพิลต่อกบัพฤตกิรรมกำรบรโิภคข้ำว
ไรซเ์บอรร์ี ่
 4. ทศันคตดิ้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มต่ีอขำ้วไรซ์เบอรร์ี ่ได้แก่ ด้ำนผลติภณัฑ ์ด้ำน
รำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และด้ำนส่งเสรมิกำรตลำด มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมกำรบรโิภค
ขำ้วไรซเ์บอรร์ี ่
 5. พฤตกิรรมกำรบรโิภคขำ้วไรซ์เบอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหำนครมคีวำมสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมกำรบรโิภคขำ้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนำคต 
 
  
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่2 
เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
 ผูว้จิยัไดศ้กึษาคน้ควา้เอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อเป็นแนวคดิพืน้ฐานและแนวคดิในการ
ก าหนดตวัแปรทีน่่าสนใจ เพื่อใหก้ารศกึษาคน้ควา้เป็นไปอย่างมลี าดบัขัน้ตอน และใชแ้นวคดิทฤษฎ ี
นโยบายหลกัการ และงานวจิยัทีน่่าเชื่อถอืต่าง ๆ เป็นแนวทางในการศกึษา ดงันี้ 
 1. แนวความคดิดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจงูใจ 
 5. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความรูค้วามเขา้ใจ 
 6. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 7. ขอ้มลูเกีย่วกบัขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
 8. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัประชากรศาสตร์ 
 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
 เพญ็พร  ธรีะสวสัดิ ์(2540) ไดใ้หค้วามหมายประชากรศาสตรว์่า ประชากรศาสตรเ์ป็นวชิาที่
ศกึษาเกีย่วกบัประชากรในเชงิคณติศาสตรใ์นเรือ่งการเปลีย่นแปลงโดยทัว่ไปของประชากรตลอดจน
สภาพดา้นกายภาพ ดา้นสถานภาพ พลเมอืง ดา้นสตปิญัญา และดา้นจรยิธรรมของประชากร โดย
ปรากฏการณ์ทางประชากรที่ส าคญัม ี6 ประการคอื ขนาด องค์ประกอบ การกระจายตวัตามพื้นที่ 
ภาวะเจรญิพนัธ ์ภาวการณ์ตายและการยา้ยถิน่ของประชากร 
 ส าเรงิ  จนัทรสุวรรณ และสุวรรณ  บวัทวน (2542) ให้ความหมายไว้ว่า ประชากรศาสตร์
เป็นการอธบิายและการวเิคราะหเ์ชงิสถติเิกี่ยวกบัประชากรมนุษยโ์ดยศกึษาจ านวนและการกระจาย
ของประชากรในอาณาบรเิวณหนึ่ง ๆ ศกึษาการเปลีย่นแปลงเกี่ยวกบัจ านวนและการกระจายตวัเป็น
ระยะ ๆ เกีย่วกบัองคป์ระกอบทางอายแุละเพศ ศกึษาอตัราการเกดิและตายของประชากร และศกึษา
เกีย่วกบัความสมัพนัธเ์ชงิคณติศาสตรร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงักล่าว 
 อัจจมิา  เศรษฐบุตร และสายสวรรค์  วฒันพานิช (2552) กล่าวไว้ว่า ประชากรศาสตร์ 
(Demography) หมายถงึ การศกึษาเกี่ยวกบัลกัษณะส าคญัของประชากรในโลก อนัได้แก่ จ านวน
ประชากร ความหนาแน่นของพืน้ที ่การกระจายของอาย ุผวิพรรณ อตัราการเกดิ อตัราการตาย การ
แต่งงาน อตัราการเปลีย่นแปลงของประชากรมคีวามส าคญัต่อธุรกจิ เพราะมคีวามสมัพนัธโ์ดยตรง
กบัความตอ้งการทีแ่ตกต่างกนัของมนุษย ์อนัเป็นสาเหตุทีท่ าใหต้ลาดขยายตวัไดถ้า้ตลาดนัน้มี
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ผู้บริโภคที่มีอ านาจซื้อเพียงพอ และผลิตภัณฑ์นัน้มีอรรถประโยชน์ตรงต่อความต้องการของ
ผูบ้รโิภค 
 สถาบันประชากรศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  (2531) ให้ความหมายไว้ว่ า
ประชากรศาสตร์ เป็นการศึกษาประชากร “คน” ในสามลกัษณะ ได้แก่ ขนาด (Size) โครงสร้าง
(Structure) และการพฒันาทางการเปลี่ยนแปลงของประชากร นัน่คอืการศกึษาคุณลกัษณะต่าง ๆ 
ของประชากรในเชงิปรมิาณ ศพัท์ทางสถติเิรยีกการรวมกลุ่มของส่วนประกอบต่าง ๆ ดงักล่าวว่า 
“ประชากร”(Population) ซึง่หมายถงึคนหรอืผูท้ีอ่าศยัทัง้หมดในพืน้ทีแ่ห่งหนึ่ง แต่ในบางครัง้อาจจะ
หมายถงึคนหรอืผูอ้าศยัเพยีงบางส่วนเท่านัน้ โดยทัว่ไปมกัใชค้ าว่า”ประชากร”ในความหมายเฉพาะ
ว่าเป็น “ขนาด” (Size) คอืจ านวนของกลุ่มคนดงักล่าว 
 
องคป์ระกอบประชากร 
 องคป์ระกอบประชากร หมายถงึ คุณลกัษณะประชากรในดา้นอายุ เพศ เชือ้ชาต ิชาตพินัธุ์ 
ศาสนา ภาษา การศกึษา สถานภาพการสมรส สภาพทีอ่ยู่อาศยัและองคป์ระกอบทางดา้นเศรษฐกจิ
และสงัคมอื่น ๆ (ส าเรงิ จนัทรสุวรรณ; สุวรรณ บวัทวน. 2542) 
 Bogue ไดแ้บ่งองคป์ระกอบหรอืคุณลกัษณะประชากรเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี (ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์, 
2521) 
 1.  คุณลกัษณะทางดา้นประชากร ไดแ้ก่ อายแุละเพศ 
 2.  คุณลักษณะทางด้านสังคม ได้แก่ เชื้อชาติ ชาติพันธุ์ ศาสนา ภาษา การศึกษา 
สถานภาพสมรส เป็นตน้ 
 3.  คุณลกัษณะทางครวัเรอืนและครอบครวั ได้แก่ ประเภทของครวัเรอืนและครอบครวั
โครงสรา้งของครอบครวั คุณลกัษณะของหวัหน้าครอบครวั สถานภาพทีอ่ยูอ่าศยั 
 อาชพี สถานภาพแรงงาน เป็นตน้ 
 องค์ประกอบของประชากรที่ส าคญัยิง่คอืองค์ประกอบด้านเพศและองค์ประกอบด้านอายุ
ทัง้น้ีเพราะเพศและอายุของบุคคลเป็นปจัจยัส าคญัที่มผีลกระทบต่อภาวะเจรญิพนัธ ์ภาวะการตาย
และการยา้ยถิน่ อนัเป็นส่วนประกอบและดา้นการกระจายตวัตามพืน้ที ่(เพญ็พร ธรีะสวสัดิ.์ 2540) 
 ประชากรของเขตพืน้ทีแ่ห่งหนึ่ง ณ เวลาหนึ่งจะประกอบไปดว้ยสมาชกิจ านวนหนึ่งสมาชกิ
แต่ละคนจะมลีกัษณะต่างเพศ ต่างวยั ต่างเชือ้ชาต ิต่างศาสนา ฯลฯ มกีารกระจายตวัของประชากร
ตามลกัษณะประจ าตวัด้านนัน้ เช่น องค์ประกอบด้านอายุ คอื การกระจายตวัของประชากรตาม
ลกัษณะด้านอายุของสมาชกิ องค์ประกอบด้านเพศ คอื การกระจายตวัของประชากรตามลกัษณะ
ดา้นเพศของสมาชกิ เป็นตน้ (สนัน่ สุภาสยั. 2541) 
 อจัจมิา เศรษฐบุตร และสายสวรรค์ วฒันพานิช (2552) ได้แบ่งตวัแปรด้านลกัษณะทาง
ประชากรศาสตรท์ี่ส าคญัและนิยมน ามาศกึษาความสมัพนัธ์และพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิค้าหรอื
บรกิาร มดีงัต่อไปนี้ 
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 1)  เพศ (Sex) จากการวจิยัทางจติวทิยาหลายเรื่อง แสดงใหเ้หน็ว่า ผูห้ญงิกบัผูช้ายมคีวาม
แตกต่างกันมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทศันคติ ทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคมก าหนด
บทบาทและกจิการของหญงิชายไวต่้างกนั จงึส่งผลใหค้วามนิยมและทศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้และบรกิาร
อยา่งหนึ่ง มคีวามแตกต่างกนัระหว่างหญงิและชาย 
 2)  อายุ (Age) โดยทัว่ไปบุคคลที่มอีายุมากจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อนวตักรรมหรอืสิง่
ใหม ่ๆ ต่างจากบุคคลทีม่อีายุน้อยและบุคคลทีม่อีายุน้อยจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อนวตักรรมหรอื
สิง่ใหม่ ๆ เปลีย่นไปจากอายุมากขึน้ เนื่องจากในแต่ละช่วงชวีติคนเราจะเปลีย่นสถานทีท่ีใ่ชเ้วลาอยู่
เป็นส่วนใหญ่ นอกจากนี้ลกัษณะของกจิการทีส่ าคญัและกลุ่มบุคคลทีแ่วดลอ้มทีเ่ปลี่ยนไปกม็ผีลต่อ
พฤตกิรรมและแนวคดิทีเ่ปลีย่นไปตามอายุ 
 3)  การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ค่อนข้างสูงกับ
แนวความคดิและทศันคติของผู้บรโิภคที่มต่ีอสินค้าและบรกิาร ระดบัการศึกษาของบุคคลท าให้
ทศันคตแิละพฤตกิรรมของบุคคลทีม่ต่ีอสินคา้และบรกิารประเภทต่าง ๆ มคีวามแตกต่างกนัออกไป
เนื่องจากผูบ้รโิภคมคีวามรูก้วา้งขวาง มคีวามเขา้ใจและมกีารรวบรวมขอ้มลูทีใ่ชใ้นการประกอบการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารไดแ้ตกต่างตามระดบัการศกึษา 
 4)  ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) โดยดูจาก รายได ้อาชพี 
เชือ้ชาต ิภูมหิลงัของครอบครวั เป็นต้น คนทีม่ฐีานะด ีอาศยัอยู่ในเมอืงก็จะมโีอกาสในการได้เลอืก
สนิค้าและบรกิารได้หลากหลายประเภทว่าท าให้ทศันคติและแนวความคดิต่อสนิค้าและบรกิารมี
ความแตกต่างจากบุคคลที่มฐีานะทางสงัคมต ่ากว่า ตวัแปรส าคญัที่ก าหนดฐานะทางเศรษฐกจิและ
สงัคมของบุคคล ดงันัน้ การศกึษาวจิยัทีใ่ชแ้ขนงทฤษฎปีระชากรศาสตร ์จงึมกัมตีวัแปรรายได้ของ
บุคคลรวมอยู่ด้วยเสมอ เพื่อช่วยให้มองเห็นความส าคญัของฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม และ
พฤตกิรรมของบุคคลชดัเจนยิง่ขึน้ 
 ศิริว รรณ เสรีร ัต น์  (2538: 53-55) ได้แบ่ งตัวแปรลักษณะด้านประชากรศาสตร์  
(Demographic) ซึ่งประกอบด้วย อายุ เพศ สถานภาพครอบครวั รายได้ อาชพี การศกึษา เหล่านี้
เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที่ช่วยก าหนดตลาด
เป้าหมายตลอดจนง่ายต่อการวัดตัวแปรอื่น ตัวแปรด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส าคัญมี
ดงัต่อไปนี้ 
 1. อายุ (Age) เนื่องจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ ี
อายุแตกต่างกนั นักการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้านประชากรณ์ศาสตรท์ีแ่ตกต่าง
ของส่วนตลาด นักการตลาดไดค้น้หาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche market) โดยมุ่ง
ความส าคญัทีต่ลาดอายสุ่วนนัน้ 
 2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคญั นักการตลาดต้องศึกษาตวัแปรนี้
อย่างรอบคอบ เพราะในปจัจุบนัน้ีตวัแปรด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบรโิภค การ
เปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมาจากสตรทีี่มกีารท างานมากขึน้ ซึ่งมผีลกระทบต่อการท างานของสนิค้า
กลุ่มน้ีมาก ผูห้ญงิทีท่ างานไม่มเีวลาดูโทรทศัน์ ไม่มเีวลาเลอืกซือ้สนิคา้ หรอืฟงัวทิยุ ผูโ้ฆษณาอาจ
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ใชน้ิตยสารเพื่อเขา้ถงึตลาดกลุ่มนี้ พฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นแปลง คอื ผูช้ายเลอืกซือ้สนิคา้ทีซุ่ปเปอรม์าร์
เกต็แทน 
 3. ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) ในอดตีจนถงึปจัจบุนัลกัษณะครอบครวัเป็นเป้าหมาย
ที่ส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามส าคยัยิง่ขึ้นในส่วนที่
เกีย่วกบัหน่วยผูบ้รโิภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ชส้นิค้าใด
สนิค้าหนึ่งและยงัสนใจในการพจิารณาณักษณะด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่จะ
เกีย่วขอ้งกบัผูท้ีต่ดัสนิใจในครวัเรอืนเพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดไดเ้หมาะสม 
 4. รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income education and ocupation) เป็นตวัแปรทีส่ าคญัใน
การก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตาดจะสนใจผูบ้รโิภคทีม่คีวามร ่ารวย แต่อย่างไรกต็าม
ครอบครวัที่มรีายได้ปานกลางและรายได้ต ่าจะเป็นตลาดขนาดใหญ่ ปญัหาส าคญัในการแบ่งส่วน
ตลาดโดยถอืเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดยีวกค็อื รายไดจ้ะเป็นตวัชีก้ารมหีรอืไม่มคีวามสามารถในการจ่าย
สนิค้า ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซื้อสนิค้าที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์ รูปแบบการด าเนินชวีติ รสนิยม 
ค่านิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมว้่ารายได้จะเป็นตวัแปรทีใ่ช้บ่อยมาก นักการตลาดจะโยงเกณฑ์
รายได้รวมกบัตวัแปรทางด้านประชากรศาสตรอ์ื่น ๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนมาก
ยิง่ขึน้ เช่น กลุ่มที่มรีายได้สูงที่มอีายุต่าง ๆ ถอืว่าใช้เกณฑร์ายได้ร่วมกบัเกณฑอ์ายุ เป็นเกณฑ์ที่
นิยมใชก้นัมากขึน้ เกณฑร์ายไดอ้าจจะเกีย่วขอ้งกบัอายแุละอาชพีรว่มกนั เช่น กลุ่มผูบ้รหิารธุรกจิมัง่
คัง่รนุเยาว ์(Yuppies) ถอืว่าเป็นกลุ่มผูม้อีทิพลสงู 
 รายได้ การศกึษา และอาชพี มแีนวโน้มความสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชดิในความสมัพนัธ์เชงิ
เหตุและผล ในแต่ละระดบัจะสามารถผลติในราคาสูง และส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มกีารศึกษาสูงด้วย 
บุคคลที่มกีารศกึษาต ่าโอกาสที่จะหางานระดบัสูงยาก จงึท าให้มรีายได้ต ่า เนื่องจากความสมัพนัธ์ 
ระหว่าง 3 ลกัษณะ คอื รายได ้การศกึษา และอาชพี 
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2. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กี่ยวขอ้งกบัทศันคติ 
 ความหมายของทศันคติ 
 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2542: 44) กล่าวว่า ทศันคติ หมายถึง ความรู้สกึนึกคดิของ
บุคคลที่มต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึ่งผู้บรโิภคเรยีนรู้จากประสบการณ์ในอดตีโดยใช้เป็นตวัเชื่อมระหว่าง
ความคดิและพฤตกิรรม นกัการตลาดนิยมใชเ้ครือ่งมอืการโฆษณาเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑ์
และตราสนิคา้ 
 ปณิศา มีจินดา (2553: 250) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง แนวโน้มของพฤติกรรมที่จะ
ตอบสนองต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง ไดแ้ก่ คน กลุ่มคน ความคดิ หรอืสิง่ของ โดยมคีวามรูห้รอืความเชื่อเป็น
พื้นฐานซึ่งสอดคล้องกับระดับความพึงพอใจ หรือเป็นการประเมินหรือการตัดสินใจเกี่ยวกับ
ความชอบซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความรู้สกึของบุคคลเกี่ยวกบับางสิง่บางอย่าง เป็นความรู้สกึด้าน
อารมณ์ไดแ้ก่ความพอใจหรอืไมพ่อใจ ซึง่ความรูส้กึนี้จะส่งผลต่อการแสดงพฤตกิรรมของบุคคล 
 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2540: 191) ใหค้วามหมายทศันคต ิคอื สิง่ซึง่เราท าการอธบิายดว้ยวธิกีาร
อา้งองิถงึสิง่ทีอ่ยูใ่นความนึกคดิของผูบ้รโิภค ซึง่สิง่ทีเ่ป็นสาเหตุทีอ่ยูภ่ายในดงักล่าวนี้เองเป็นเหตุท า
ใหม้ผีลกระทบต่อแบบของพฤตกิรรมทีแ่สดงออก ซึง่เป็นส่วนทีส่ามารถสงัเกตเหน็ได้ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 106) กล่าวว่า ทศันคตเิป็นความรูส้กึนึกคดิของบุคคล ทีม่ต่ีอบุคคล 
สิง่ของ หรอืความคดิ ทศันคตเิป็นสิง่ที่จะชกัน าบุคคลให้เปลี่ยนแปลงพฤตกิรรม ซึ่งนักการตลาด
จ าเป็นต้องใช้เครื่องมือการตลาดเพื่อก าหนดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ หรือชักน าให้เกิดกา ร
เปลีย่นแปลงทศันคตใินทางบวกต่อผลติภณัฑซ์ึง่จะมผีลชกัน าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ 
ค าว่า Attitude ภาษาไทยมคี าหลายค า เช่น ทศันคต ิเจตคต ิท่าทคีวามรูส้กึ แต่ในความหมายของ
ศพัท ์คอื ความพรอ้มที่จะปฏบิตั ิ(Rediness to act) ถ้าเรามที่าทคีวามรูส้กึหรอืทศันคตใินเชิงบวก 
เราย่อมปฏบิตัอิอกมาในทางบวก แต่ถ้าเรามที่าทคีวามรูส้กึในเชงิลบ เรากป็ฏบิตัอิอกมาในทางลบ 
ทศันคตจิงึลกัษณะ  
 
ก. ทศันคตเิชงิบวก (Positive attitude)        การปฏบิตัอิอกมาในทางบวก (Act positively) 
ข. ทศันคตเิชงิลบ (Negative attitude)        การปฏบิตัอิอกมาในทางลบ (Act negatively) 
 
พฤตกิรรมของมนุษยเ์กดิจากทศันคต ิมขี ัน้ตอนดงันี้ 
K = Knowledge เป็นการเกดิความรู ้เช่น ทราบใหมว่่าสนิคา้ตวันี้ขายทีใ่ด ภาพยนตรเ์รือ่งนี้ฉายทีใ่ด 
เมือ่เราทราบแลว้ ขัน้ต่อไปของพฤตกิรรม คอื 
A = Attitude เป็นการเกิดทศันคติ เมื่อเกิดความรู้ในขัน้ต่อมาจะเกิดความรู้สึกชอบหรอืไม่ชอบ 
ทราบแล้วชอบหรอืไม่ ซึ่งความรู้ (Knowledge) และทศันคติ (Attitude) จะส่งผลไปที่การกระท า 
(Practice) 
P = Practice) เป็นการเกดิการกระท าหลงัจากทีเ่กดิความรูแ้ละทศันคตแิลว้ กจ็ะเกดิการกระท า 

ท ำให้เกิด 

ท ำให้เกิด 
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 1. ทศันคตทิีม่ต่ีอสิง่หนึ่ง ค าว่า สิง่หนึ่ง (Object) ในความหมายของทศันคตทิี่มุ่งสู่ผู้บรโิภค
จะสามารถตีความอย่างกว้างว่า ประกอบด้วย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอย่าง หรือ
แนวความคดิที่สมัพนัธ์กบัการตลาด เช่น ผลติภณัฑ ์ชนิดของผลติภณัฑ ์ตราสนิค้า บรกิาร ความ
เป็นเจา้ของ การใชผ้ลติภณัฑ ์การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรอืผูค้า้ปลกี 
 2. ทัศนคติ เ ป็น เ รื่ อ งของสิ่ง ส ะสมในสมองที่ ไ ด้ เ รียนรู้ม า ( Attitude are a learned 
predisposition) สิง่ที่สมองสะสม ได้แก่ ความรู้ ความเชื่อ ค่านิม มกีารตกลงกนัว่าทศันคติมกีาร
เรยีนรู้ได้ ซึ่หมายความว่า ทศันคติเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเรยีนรู้ เป็นผลจากประสบการณ์
โดยตรงเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากบุคคลอื่นและการเปิดรบัจากสื่อมวลชน 
 3. ทศันคตไิม่เปลีย่นแปลงมแีนวโน้มจะคงเส้นคงวา (Attitude have consistency) ทศันคติ
ในทุกๆ เรื่องมคีวามสอดคลอ้งกนัเป็นไปในทางเดยีวกนั เช่น ถ้าเชื่อเรื่องความอสิระเสรกีจ็ะไม่ชอบ
ใหใ้ครบงัคบัและเมื่อใดกต็ามทีท่ศันคตเิกดิความไม่สอดคลอ้งกนัเขาจะเกดิความหงุดหงดิถ้าไม่เกดิ
ความหงุดหงดิพฤตกิรรมกบัทศันคตติ้องสอดคลอ้งกนัและมผีลต่อจติใจมาก ลกัษณะของทศันคตกิ็
คอืความสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมที่แสดงออกแมว้่าจะมแีนวโน้มคงที่แต่ทศันคตไิม่จ าเป็นต้องถาวร
เสมอไปสามารถเปลีย่นแปลงได ้
 4. ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต้สภาวะแวดล้อม (Attitude occur within a situation) ทัศนคติ
เกิดขึ้นภายใต้เหตุการณ์และสถานการณ์ที่สิ่งแวดล้อมถูกกระทบโดยสถานการณ์ สถานการณ์ 
(Situation) หมายถงึเหตุการณ์หรอืโอกาสซึง่มลีกัษณะเฉพาะดา้นเวลามอีทิธพิลต่อความสมัพนัธร์ะ
หว่าทศันคตแิละพฤตกิรรมสถานการณ์เฉพา ะอย่างอาจเป็นสาเหตุท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมที่ไม่
สอดคลอ้งกบัทศันคตไิด ้
 โมเดลโครงสรา้งของทศันคติ 
 โมเดลองค์ประกอบทศันคต ิ3 ประการ (Tricomponent attitude model) หมายถึง โมเดล
ทศันคต ิซึง่ประกอบดว้ย 3 ส่วน คอื (1) ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive) หรอืความรู ้(Knowledge) 
(2) ส่วนของความรู้สกึ (Affective หรอื feeling learning) (3) ส่วนของพฤติกรรม (Conative หรอื 
Doing หรอื Behavior) ชฟิแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 667) 
 

   
 

ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลองคป์ระกอบทศันคต ิ3 ประการ (Tricomponent attitude model) 

ความรู้สึก

(Affective)

ความเข้าใจ

(Cognitive)

พฤติกรรม

(Conative)
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 1. ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive component) หมายถงึ ส่วนหน่ึงของโมเดลองคป์ระกอบ
ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู้ (Knowledge) การรบัรู้ (Perception) และความเชื่อถือ 
(Beliefs) ซึ่งคนมต่ีอความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง ชฟิแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 
657) ส่วนของความเข้าใจเป็นส่วนประกอบแรก ซึ่งก็คอืความรู้และการรบัรู้ที่ได้จากการประสม
ประสานกบัประสบการณ์โดยตรงต่อทศันคต ิและขอ้มลูทีเ่กี่ยวขอ้งจากหลายแหล่งขอ้มลู ความรูน้ี้ 
และผลกระทบต่อการรบัรูจ้ะก าหนดความเชื่อถอื (Beliefs) ซึง่หมายถงึ สภาพดา้นจติใจซึ่งสะท้อน
ความรูเ้ฉพาะอย่างของบุคคลและมกีารประเมนิเกี่ยวกบัความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง ชฟิแมน และคา
นุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 657) ซึง่กค็อื การทีค่นมทีศันคตต่ิอสงิหนึ่ง คุณสมบตัขิองสิง่หนึ่ง 
หรอืพฤตกิรรมเฉพาะอยา่งน าไปสู่ผลลพัธเ์ฉพาะอยา่ง 
 2. ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง ส่วนของโมเดลองค์ประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะท้อนถึงอารมณ์ (Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของคนที่มีต่อ
ความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง ชฟิแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 657) ส่วนของอารมณ์
และความรูส้กึมกีารคน้พบโดยผูว้จิยัมกีารประเมนิผลเบือ้งต้นโดยธรรมชาตซิึง่มกีารค้นพบโดยการ
วจิยั ซึง่ประเมนิทศันคตต่ิอสิง่ใดสิง่หนึ่งโดยการใหค้ะแนนความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจ ดหีรอืเลว 
เหน็ดว้ยหรอืไมเ่หน็ดว้ย 
 3. ส่วนของพฤตกิรรม (Conative component หรอื Behavior หรอื Doing) หมายถงึ ส่วน
หนึ่งของโมเดลองค์ประกอบทศันคต ิ3 ประการ ซึ่งสะท้อนถึงความน่าจะเป็นหรอืแนวโน้มที่จะมี
พฤติกรรมของคน ด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งต่อทัศนคติที่มต่ีอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จากความหมายนี้ส่วนของ
พฤตกิรรมจะรวมถงึพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้ 
 องค์ประกอบต่างๆ ของทศันคต ิ(Components of Attitude) เป็นที่ยอมรบักนัว่าทศันคติมี
องคป์ระกอบต่างๆ อยู ่3 ส่วน ส่วนแรกเรยีกว่า Cognitive เป็นอาการทีท่ศันคตเิขา้ไปเกี่ยวขอ้งและ
ไดร้บัการนึกถงึภาพพจน์ ส่วนทีส่องเรยีกว่า Affective เป็นความรูส้กึของการชอบและไม่ชอบ ส่วน
ทีส่ามเป็นองคป์ระกอบทีเ่กี่ยวกบัพฤตกิรรม (Behavioral) เป็นแนวโน้มทีจ่ะมกีารปฏบิตัต่ิอสิง่ใดสิง่
หนึ่งทีค่นเรามทีศันคตเิกีย่วขอ้งในสิง่นัน้ 
  
 ลกัษณะส าคญัของทศันคติ 
 จริะวฒัน์ วงศส์วสัดวิฒัน์ (2538)ไดร้วบรวมลกัษณะทีส่ าคญัของทศันคตไิวด้งันี้ 
 1. ทศันคตเิป็นสิง่ทีเ่กดิจากการเรยีนรู ้หรอืเกดิจากการสะสมประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 
ไมใ่ช่สิง่ทีม่ตีดิตวัมาแต่ก าเนิด 
 2. ทศันคตมิคีุณลษัณะของการประเมนิ (evaluative nature) ทศันคตเิกิดจากการประเมนิ
ทางความคดิ หรอืความเชื่อทีบุ่คคลมอียูต่่อสิง่ของ บุคคลอื่น หรอืเหตุการณ์ ซึง่จะเป็นสื่อกลางท าให้
เกิดปฏิกิริยาตอบสนอง คุณลักษณะของทัศนคติทางด้านการประเมินนี้  ฟีชบายน์ และไอเช่น 
(Fishbein; & Ajzen. 1975) เน้นว่าเป็นคุณลกัษณะที่ส าคญัที่สุด ที่ท าให้ทศันคตแิตกต่างกนัอย่าง
แทจ้รงิ จากแรงผลกัดนัภายในอื่นๆ เช่น นิสยั แรงขบั หรอืแรงจงูใจ 
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 3. ทัศนคติมคัุณภาพและความเข้ม (quality and intensity) คุณภาพและความเข้มของ
ทศันคต ิจะเป็นสิง่ทีบ่อกถงึความแตกต่างของทศันคตทิีแ่ต่ละคนมต่ีอสิง่ต่างๆ คุณภาพของทศันคติ
เป็นสิง่ทีไ่ดจ้ากการประเมนิ เมื่อบุคคลประเมนิทศันคตทิีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง กอ็าจมทีศันคตทิางบวก 
(ความรูส้กึชอบ) หรอืทศันคตทิางลบ (ความรูส้กึไมช่อบ) ต่อสิง่นัน้ 
 4. ทศันคตมิคีวามคงทนไม่เปลีย่นง่าย (permanence) เนื่องจากทศันคตเิกดิจากการสะสม
ประสบการณ์ และผ่านกระบวนการเรยีนรูม้ามาก อย่างไรก็ตาม แมท้ศันคตจิะมคีวามคงทนก็จรงิ 
แต่กไ็ม่จ าเป็นทีเ่ราจะต้องมทีศันคตเิช่นนัน้ตลอดชวีติ นวลศริ ิเปาโรหติย ์(2527) ไดก้ล่าวเอาไวว้่า 
ทศันคติของมนุษย์เป็นสิง่ที่เปลี่ยนแปลงได้เสมอ เช่น คนที่เคยมทีศันคตทิี่ไม่ดต่ีอแขก แต่พอได้
พบปะสงัสรรคแ์ลว้ กอ็าจเปลีย่นทศันคตมิาเป็นชอบกไ็ด้ 
 5. ทศันคตติ้องมทีี่หมาย (Attitude Object) ที่หมายเหล่านี้ เช่น คน วตัถุ สิง่ของ สถานที่ 
หรอืเหตุการณ์ เป็นตน้ 
 6. ทศันคตมิลีกัษณะความสมัพนัธ ์ทศันคตแิสดงความสมัพนัธร์ะหว่างบุคคลกบัวตัถุ สิง่ของ 
บุคคลอื่น หรอืสถานการณ์ 
 
 ประเภทของทศันคต ิ
 ศุภร เสรรีตัน์ (2544: 173-175) ไดแ้บ่งประเภททศันคตไิว ้5 ประเภท ไดแ้ก่ 
 1. ความเชื่อ (Beliefs) คอื ความโอนเอยีงทีท่ าใหต้้องยอมรบั เพราะเป็นขอ้เทจ็จรงิและเป็น
สิง่ทีม่กีารสนบัสนุนโดยความเป็นจรงิหรอืขอ้มลูอื่นๆ ทีม่นี ้าหนกัมาก ความเชื่อส่วนใหญ่จะเป็นสิง่ที่
มเีหตุผลทีถ่าวรแต่อาจจะมหีรอืไมม่คีวามส าคญักไ็ด้ 
 2. ความคดิเหน็ (Opinions) คอื ความโน้มเอยีงทีไ่ม่ไดอ้ยู่บนพื้นฐานของความแน่นอน ซึง่
ความคดิเหน็นัน้อาจเป็นขอ้เทจ็จรงิบางอย่างกไ็ด ้แต่ขอ้เทจ็จรงินัน้เป็นเพยีงขอ้สรุปของค าแนะน าที่
ผู้บรโิภคแสดงออก ความคดิเหน็มกัจะเกี่ยวขอ้งกบัค าถามในปจัจุบนัและง่ายที่จะเปลี่ยนแปลงไป
 3. ความรูส้กึ (Feelings) คอื ความโน้มเอยีงซึ่งมพีื้นฐานมาจากอารมณ์โดยธรรมชาต ิโดย
อารมณ์สามารถมลีกัษณะถาวรและมสีมมตฐิานลกึ แต่ความรูส้กึไม่จ าเป็นต้องเป็นสิง่ทีถู่กสนับสนุน
โดยขอ้เทจ็จรงิทีเ่กีย่วขอ้งกนั 
 4.ความโอนเอียง (Inclination) คอื รูปร่างบางส่วนของทศันคติเมื่อผู้บรโิภคอยู่ในภาวะที่
ตดัสนิใจไมไ่ด ้
 5. ความมอีคต ิ(Bias) คอื ความเชื่อทางจติใจทีท่ าใหเ้กดิอคตหิรอืความเสยีหาย (prejudice) 
ในทางตรงขา้มกบัขอ้เทจ็จรงิทีม่อียู่ ผูบ้รโิภคอาจมคีวามรูส้กึหรอืความคดิเหน็ หรอืความเชื่อทีเ่ป็น
อคตกิไ็ด ้
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 การวดัทศันคต ิ
 การวดัทศันคตเิป็นสิง่ทีม่คีวามส าคญัและเป็นประโยชน์อย่างยิง่ต่อการด าเนินชวีติ เพราะรู้
ถงึทศันคตขิองบุคคลหรอืกลุ่มทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง เรื่องใดเรื่องหนึ่งว่าเป็นไปในทศิทางใด ย่อมจะให้
ผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถท านายพฤติกรรมที่อาจจะเกิดขึ้นได้ของบุคคลนัน้ได้ และสามารถวางแผน
ด าเนินการอยา่งใดอยา่งหนึ่งกบับุคคลหรอืกลุ่มนัน้ไดอ้ย่างถูกตอ้งและมปีระสทิธภิาพ 
 บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ ์ (2543: 130) กล่าวว่า ทัศนคติมีเทคนิควิธีการหลายวิธีซึ่ง
แตกต่างกนัออกไปอนัไดแ้ก่ 
 1. การวดัทศันคตโิดยใชช้่วงปรากฎเท่ากนั (Equal appearing interval) วธิกีารนัน้สรา้งขึน้
โดนเธอรสัโตน (Thurastone) มขี ัน้ตอนในการสรา้งดงันี้ คอื ขัน้แรกตอ้งท าการสรา้งขอ้ความที่แทน
ความรูส้กึของกลุ่มบุคคลให้ได้ขอ้ความมากที่สุดเท่าที่จะมากได้ เพื่อน าไปให้ตุลาการพจิารณาให้
เห็นต่อข้อความที่สร้างขึ้นมา โดยเรยีงล าดบัความเห็นด้วยมากที่สุดไปจนถึงเห็นตัวอย่างมาก
จ านวน ตามล าดบั แลว้น ามาหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธซ์ึง่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์น้ีไดจ้ากการให้
ระดบัขอ้ความต่างๆ ทัง้หมดจากคณะตุลาการ 
 2. การวดัทศันคติโดยวิธีการลิเคิร์ท (Likert methodof summated ratings) วิธีนี้สร้างขึ้น
โดยเรอนิส ลเิคริ์ท (Renis 7) โดยการสร้างข้อความขึ้นหลายๆ ข้อความให้ครอบคลุมหวัข้อที่จะ
ศกึษา การตอบแบบสอบถามนี้มใีหเ้ลอืก 5 ขอ้ คอื 1. เหน็ดว้ยอยา่งมาก 2. เหน็ดว้ย 3. ไมแ่น่ใจ 4. 
ไม่เหน็ด้วย 5. ไม่เหน็ด้วยอย่างมาก การให้คะแนนนัน้ขึน้อยู่กบัชนิดของขอ้ความว่าเป็นทางบวก
หรอืทางลบ การให้คะแนนอาจให้ตัง้แต่ 0 ถงึ 4 หรอืจาก 1 ถงึ 5 การตคีวามหมายของคะแนนไม่
แตกต่างกนั 
 3. การวดัทศันคติโดยวิธีวิเคราะห์สเกล (Scalergram analysis) วิธีวิเคราะห์สเกลนี้เป็น
วธิกีารทีอ่ธบิายถงึขบวนการในการประเมนิผลกลุ่มของขอ้ความกลุ่มหนึ่งๆ ว่าเป็นไปตามขอ้จ ากดั
หรอืไม่ ครบถ้วนตามลกัษณะที่ถูกต้องในการสร้างสเกลโดยวธิขีองกัทแมน (Guttman) หรอืไม่
เท่านัน้ ตามความคดิเหน็กทัแมน (Guttman) เชื่อว่าในสเกลส าหรบัวดัทศันคตคิวรเลอืกขอ้ความ
จ านวนเล็กน้อย (4-6 ข้อความ) โดยเลือกจากข้อความหลายๆ ข้อความ ซึ่งเป็นตัวแทนของ
ประชากรทัง้หมด 
 4. การวดัทศันคตโิดยวธิจี าแนกความหมาย (Semantic differential) เป็นการศกึษาเกี่ยวกบั
ความคดิรวบยอด เป็นการศกึษาถงึความหมายของสิง่ต่างๆ ตามความคดิเหน็ของกลุ่มทีเ่ราศกึษา 
โดยทัว่ไปสเกลแบบเทคนิคความหมายจ าแนกจะประกอบด้วย 7 ข้อ จะให้กลุ่มบุคคลที่จะศึกษา
ประเมนิค่าเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง สเกลนี้ใหใ้หผู้ต้อบประเมนิค่ามากน้อย เช่น ด-ีเลว ชา้-เรว็ สะอาด-
สกปรก เป็นต้น โดยการประเมนินัน้จะใช้ค าคุณศพัท์ซึ่งตรงกนัขา้มกนั ดงัตวัอย่างที่กล่าวมาและ
ล าดบัขอ้ความมากน้อย จากดา้นหน่ึงไปสู่อกีดา้นหน่ึงทัง้หมด 7 อนัดบั 
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 ประโยชน์ของการวดัทศันคติ 
 ทศันคตคิวามส าคญัต่อการด าเนินชวีติของมนุษย ์การรูถ้งึทศันคตขิองบุคคลหรอืกลุ่มคนที่
มต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่งว่าเป็นไปในทางทศิใด ยอ่มจะท าใหผู้เ้กี่ยวขอ้งสามารวุางแผนและด าเนินการอย่าง
ใดอยา่งหนึ่งกบับุคคลหรอืกลุ่มคนนัน้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
 ภริมย ์ เจรญิผล (2538: 168) ไดก้ล่าวถงึประโยชน์ของการวดัทศันคต ิซึง่สรปุไดด้งันี้ 
 1.  วดัเพื่อท านายพฤตกิรรม ทศันคตขิองบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง ย่อมเป็นเครื่องแสดงให้
เห็นว่าบุคคลนัน้มทีศันคติต่อสิง่นัน้ไปในทางที่ดหีรอืไม่ด ีมากหรอืน้อยเพยีงใด ซึ่งทศันคติของ
บุคคลนี้เองจะเป็นเครือ่งมอืท านายว่าบุคคลนัน้จะมกีารกระท าต่อสิง่นัน้ไปในท านองใด นอกจากนี้ยงั
เป็นแนวทางใหผู้อ้ื่นปฏบิตัต่ิอบุคคลนัน้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง และอาจเป็นแนวทางใหผู้อ้ื่นสามารถควบคุม
พฤตกิรรมของบุคคลนัน้ไดด้ว้ย 
 2.  วดัเพื่อหาทางป้องกนั การทีบุ่คคลจะมทีศันคตต่ิอสิง่ใดนัน้เป็นสทิธขิองแต่ละบุคคล แต่
การอยู่รวมกนัในสงัคมอย่างสงบสุข บุคคลในสงัคมนัน้ควรจะมทีศันคตต่ิอสิง่ต่างๆคลา้ยคลงึกนัซึ่ง
จะท าใหเ้กดิความรว่มมอืรว่มใจกนั และไมเ่กดิความแตกแยกขึน้ในสงัคม 
 3.  วดัเพื่อหาทางแก้ไข การวดัทศันคติจะท าให้ทราบว่า บุคคลมทีศันคติสิ่งหนึ่งไปใน
ทศิทางใด ดหีรอืไมด่ ีเหมาะสมหรอืไมเ่หมาะสม ดงันัน้ การรูถ้งึทศันคตขิองบุคคลหนึ่งจะช่วยให้เรา
สามารถวางแผนและด าเนินการแกไ้ขลกัษณะทีไ่มเ่หมาะสมของบุคคลนัน้ได้ 
 4.  การวดัเพื่อใหเ้ขา้ใจสาเหตุและผล ทศันคตขิองบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ต่างๆ เปรยีบเสมอืนเป็น
สาเหตุภายในทีท่ าใหบุ้คคลแสดงพฤตกิรรมไปไดต่้างๆกนั ซึง่อาจจะได้รบัผลกระทบจากสิง่แวดลอ้ม
หรอืสาเหตุภายนอกดว้ยส่วนหนึ่ง 
 
3. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ความหมายส่วนประสมทางการตลาด 
 ธงชยั  สนัตวิงษ์ (2537: 34) กล่าวว่าปจัจยัส่วนประสมการตลาด  (Marketing Mix) หมายถงึ  
การผสมที่เข้ากนัได้อย่างดเีป็นอนัหนึ่งอันเดยีวกันของการก าหนดราคา  การส่งเสรมิการตลาด 
ผลติภณัฑท์ี่เสนอขายและระบบการจดัจ าหน่าย ซึ่งได้มกีารจดัออกแบบเพื่อใช้ส าหรบัการเข้าถึง
กลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อ้งการ 
 McCarthy อ้างถงึใน ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 53-55) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix หรอื 4P’s) หมายถงึ เครือ่งมอืการตลาดทีบ่รษิทัควบคุมได ้ซึง่ใชร้่วมกนั 
เพื่อตอบสนองความพงึพอใจของตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
 คอตเลอร์ (Kotler. 1997: 98) กล่าวว่าส่วนประสมการตลาด (marketing mix) หมายถึง 
เครื่องมอืทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาใช้ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดเครื่องมือทาง
การตลาดนี้เรยีกว่า4Ps ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา สถานทีจ่ าหน่าย และการส่งเสรมิ การขาย 
ซึง่ตวัแปรต่างๆ ในแต่ละ P เป็นดงันี้ 
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 1. ผลิตภัณฑ์ (product) ประกอบด้วย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ การ
ออกแบบรปูทรง ตรายีห่อ้ บรรจภุณัฑห์รอืหบีห่อ การรบัประกนั ขนาดและรปูรา่งการบรกิาร เป็นตน้ 
 2. ราคา (price) ประกอบด้วย ราคาสินค้า ส่วนลด การรับรู้ราคาสินค้าของผู้บริโภค 
ระยะเวลาการจา่ยเงนิ เป็นตน้ 
 3. สถานที่จ าหน่าย (place) ประกอบด้วย ช่องทางการจ าหน่าย สถานที่จ าหน่ายสินค้า 
สนิคา้คงคลงั การขนส่ง เป็นตน้ 
 4. การส่งเสรมิการตลาด (promotion) ประกอบดว้ย การส่งเสรมิการขาย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การขายตรง การส่งเสรมิการขายโดยผ่านตวัแทนจ าหน่าย เป็นตน้ 
 
 องคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรอื 4P’s) McCarthy อา้งถงึใน  
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 53-55) ประกอบดว้ย 
 ผลติภณัฑ์ (Product) เป็นสิง่ที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรอืความ
ต้องการของลูกค้าให้เกดิความพงึพอใจ ทัง้สิง่ที่สมัผสัได้และสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา 
คุณภาพ ตราสินค้า บรกิาร และชื่อเสียงของผู้ขาย  ซึ่งต้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า 
(Value) ในสายตาของลกูคา้ จงึจะมผีลท าใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได้ 
 ราคา (Price) เป็นจ านวนเงนิที่ถูกเรยีกเก็บเป็นค่าสินค้า หรอื บรกิาร ที่มคีวามจ าเป็นที่
จะต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนัน้ๆ โดยที่ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของผลิตภณัฑ์ กับราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บรโิภคก็จะ
ตดัสนิใจซือ้ 
 การจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) เป็นวธิกีารน าผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดประกอบดว้ย
กิจกรรมซึ่งท าให้ผลติภณัฑ์หาง่ายส าหรบัล าค้าเมื่อเขาต้องการซื้อ ไม่ว่าเมื่อใด และที่ไหนก็ตาม 
จากความหมายดงักล่าวจะเหน็ลกัษณะของการจดัจ าหน่ายดงันี้ (1) ต้องก าหนดโครงสรา้งของช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution) ซึง่เป็นเสน้ทางทีผ่ลติภณัฑเ์คลื่อนยา้ยจากผูผ้ลติไป
ยงัลูกค้าซึ่งอาจผ่านคนกลางหรอืไม่ผ่านก็ได้ (2) โครงสร้างของช่องทางประกอบด้วย สถาบนั
การตลาด หรอืตวักลางทางการตลาด ซึง่ประกอบดว้ยคนกลางธุรกจิทีช่่วยกระจายตวัสนิค้า ธุรกจิ
ใหบ้รกิารทางการตลาด และธุรกจิทีใ่หบ้รกิารทางการเงนิ (3) เป็นการน าผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาด เช่น 
การขนส่ง การเกบ็รกัษา (4) การจดัจ าหน่ายจะอ านวยความสะดวกแก่ลกูคา้ทางดา้นต่างๆคอื ท าให้
ผู้บรโิภคได้ประโยชน์จากการมโีอกาสซื้อสนิค้า และเป็นเจ้าของสนิค้าต่างๆ (Possession utility) 
ช่วยอ านวยความสะดวกดา้นสถานที ่(Place utility) ช่วยสรา้งอรรถประโยชน์ดา้นเวลา (Time utility) 
โดยมสีนิค้าพร้อมทุกเวลาที่ลูกค้าต้องการ รวมทัง้ท าให้ลูกค้าได้รบัสินค้าที่ถูกต้องตรงกบัความ
ต้องการ และมโีอกาสเลือกสนิค้าได้หลายรูปแบบ (Form utility) จากลกัษณะของการจดัจ าหน่า
ดงักล่าว ซึง่ประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution channel) หรอื ช่องทาง
การตลาด (Marketing channel) และการกระจายตวัสนิคา้ (Physical distribution) 
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 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสร้างความพงึพอใจต่อตรา
สนิค้าหรอืบรกิารหรอืความคดิหรอืต่อบุคคล เพื่อจูงใจให้เกดิความต้องการเพื่อเดอืนความทรงจ า 
(Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรมการซือ้ของผู้
ซือ้ หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรม
การซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน ซึ่ง
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ อาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้
หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing 
Communication :IMC) โดยพจิารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกค้า ผลติภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญประกอบด้วย การโฆษณา 
(Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) การส่งเสริมการขาย (Sales 
promotion) การให้ประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations : PR) และการตลาดทางตรง 
(Direct marketing) 
 แนวความคดิของ คอตเลอร ์(Kotler. 2003) ที่ว่า สนิค้าที่มคีวามแตกต่างจากสนิค้าอื่น ๆ 
ผู้บรโิภคจะให้ความส าคญักับลกัษณะและคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์มากกว่าราคาสินค้า และ 
สามารถตัง้ราคาสินค้าในระดับสูงได้โดยที่ผู้บริโภคยินดีที่จะซื้อสินค้านั ้น ซึ่งผู้ประกอบการ
จ าเป็นต้องสื่อสารเกี่ยวกบัคุณประโยชน์ของสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรง ดว้ยวธิกีารจดัแสดงสนิคา้
ในสถานที่ต่าง ๆ และการประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อและหน่วยงานภาครฐั เพื่อให้สนิค้าเป็นที่รูจ้กัและ
รบัรูก้ระจายในวงกวา้งมาก 
ขึน้ เพื่อท าใหผู้บ้รโิภครบัรูแ้ละเขา้ใจถงึคุณประโยชน์ ความโดดเด่น และความแตกต่างของสนิคา้อนั
จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความมัน่ใจ ตอ้งการทดลองใช ้และตดัสนิใจซือ้ในทีสุ่ด 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 53-55) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix หรอื 4P’s) หมายถงึ เครือ่งมอืการตลาดทีบ่รษิทัควบคุมได ้ซึง่ใชร้ว่มกนัเพื่อตอบสนองความพงึ
พอใจของตลาดกลุ่มเป้าหมาย ถือเป็นหัวใจส าคัญของการบริหารการตลาด การจะท าให้การ
ด าเนินงานของกจิการประสบความส าเรจ็ได้ก็ขึ้นอยู่กบัการปรบัปรุงและความสมัพนัธ์ที่เหมาะสม
ของส่วนประสมทางการตลาดเหล่าน้ี ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดนัน้เราถอืว่าเป็นปจัจยัภายในที่
สามารถควบคุมได ้เราสามารถทีจ่ะเปลีย่นแปลงหรอืปรบัปรุงใหเ้หมาะสมกบัสภาพแวดลอ้ม เพื่อท า
ให้กิจการอยู่รอดได้ ส่วนประสมทางการตลาดที่ถูกใช้เพื่อสนองความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพอใจและมคีวามสุขได้ โดยประกอบด้วยองค์ประกอบที่
ส าคญั 4 ประการ คอื ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด 
 เพื่อใหเ้ขา้ใจอย่างลกึซึง้มากยิง่ขึน้ผูว้จิยัจงึศกึษารายละเอยีดองค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix หรอื 4P’s) ในแต่ละตวั ไดด้งันี้ 
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 ผลติภณัฑ ์(Product) 
 วารณุ ีตนัตวิงศว์านิชและคณะ (2546: 128-139) ไดใ้หค้วามหมายว่า ผลติภณัฑ ์(Product) 
หมายถงึ ความสมัพนัธอ์ย่างใกลช้ดิของแต่ละสายผลติภณัฑ ์ในเรื่องของผูใ้ช ้การผลติช่องทางการ
จดัจ าหน่าย สายผลติภณัฑข์อง พแีอนดจ์ ีมคีวามสอดคลอ้งกนัในแง่ของการเป็นผลติภณัฑอุ์ปโภค
บรโิภค ซึ่งสามารถเลอืกซื้อได้โดยใช้ช่องทางเดยีวกนัแต่ไม่สอดคล้องกนัในแง่ของลกัษณะผู้ซือ้ที่
หลากหลาย สิง่ที่ถูกน าเสนอสู่ตลาดและสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นอาจเป็นในรูปของสนิค้าที่มตีัวตน 
บรกิาร หรอืความคดิ ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการ ซึง่อาจอยู่ในรปูผลติภณัฑเ์บด็เสรจ็ (Total 
product) คอืสนิค้าที่บวกความพงึพอใจและผลประโยชน์ที่ผูบ้รโิภคได้รบัจากการซื้อสนิค้านัน้ โดย
หมายรวมถึงคุณภาพสนิค้า ประสทิธภิาพ ส ีขนาดรูปทรง การให้บรกิารหลงัการขาย และบรรจุ
ภณัฑภ์ายนอกของสนิคา้ เครือ่งหมายการคา้ 
 วเิชยีร วงศณ์ชิชากุล (2543: 153) ไดใ้หค้วามหมายของ ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่
ใด ๆ ที่น าเสนอแก่ตลาดเพื่อให้เกดิความสนใจ ความต้องการเป็นเจา้ของ การใช้ หรอืการบรโิภค 
ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถสนองตอบต่อความต้องการหรอืความจ าเป็นของผู้ซื้อให้ได้รบัความพอใจ 
องคป์ระกอบของผลติภณัฑส์ามารถแบ่งออกได ้3 ส่วน คอื 
 1. ผลติภณัฑห์ลกั (Core product) เป็นส่วนทีส่ าคญัทีสุ่ดทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัว่าจะไดร้บัจาก
การซือ้สนิคา้โดยตรง ซึง่เป็นเป้าหมายหลกั หรอืความมุง่หวงัในการซือ้ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคแต่ละ
คนกอ็าจจะแตกต่างกนัไปได ้
 2. ผลติภณัฑ์ที่มตีวัตน (Tangible product) เป็นลกัษณะทางกายภาพที่ผู้บรโิภคสามารถ
สมัผสัหรอืรบัรูไ้ด้ ซึ่งเป็นส่วนรายละเอยีดที่เสรมิผลติภณัฑใ์ห้สมบูรณ์ขึน้ โดยจะเป็นส่วนส าคญัที่
ผู้บรโิภคจะใช้ในการพจิารราตดัสนิใจเลอืกผลติภณัฑ์ตวัใดตวัหนึ่ง ประกอบด้วยคุณภาพรูปร่าง
ลกัษณะ รปูแบบ การบรรจหุบีห่อ และตราสนิคา้ 
 3. ผลติภณัฑค์วบ (Augmented product) ส่วนทีเ่ป็นผลประโยชน์เพิม่เตมิหรอืประโยชน์ทีผู่้
ซือ้ไดร้บันอกเหนือจากประโยชน์โดยตรงของผลติภณัฑท์ีใ่หแ้ก่ผูซ้ือ้ รวมถงึบรกิารก่อนและหลงัการ
ขายทีผู่ซ้ ือ้จะไดร้บัควบคู่ไปกบัการซือ้สนิคา้ ประกอบดว้ย การตดิตัง้ การขนส่ง การประกนั การให้
สนิเชื่อ และการใหบ้รกิารอื่นๆ 
 ประเภทของผลิตภัณฑ์ตามลักษณะการซื้อ ผลิตภัณฑ์ (Product) ได้ถูกแบ่งประเภท
ออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ตามลกัษณะการซือ้สนิคา้ว่าผูซ้ือ้สนิคา้นัน้ซือ้ไปเพื่อวตัถุประสงคอ์ะไรซึง่
ผู้บรโิภคจะมคีวามต้องการหรอืความจ าเป็นในการซื้อสนิค้าที่แตกต่างกนัออกไป บางคนซื้อสนิคา้
เพื่อความปลอดภยั เพื่อแสดงฐานะ เพื่อการใชง้านทีจ่ าเป็น หรอืเพื่อความพงึพอใจของตวัเอง เป็น
ตน้ ดงัมรีายละเอยีดของผลติภณัฑท์ัง้ 2 ประเภท ดงันี้ 
 1. สนิคา้บรโิภค หมายถงึ สนิคา้ทีถู่กซือ้โดยผูบ้รโิภคคนสุดทา้ยเพื่อน าไปใชส้อยดว้ยตนเอง
สนิค้าประเภทนี้มมีากมายแตกต่างกนัออกไปตามความต้องการของผูบ้รโิภค ตามลกัษณะของตวั
สนิค้านัน้ๆ เอง เช่น มคีวามคงทนถาวร หรอืใช้หมดไปส าหรบัการจ าแนกประเภทของผลติภณัฑ์
ตามแนวคดิเรือ่งนิสยั และแรงจงูใจในการซือ้ของผูบ้รโิภคคนสุดทา้ยจ าแนกออกเป็น 4 ประเภทคอื 
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  1.1 สนิค้าสะดวกซื้อ สนิค้าประเภทนี้ เป็นสนิค้าที่หาซื้อได้อย่างง่ายดายสะดวกใน
การซื้อ โดยไม่ต้องใช้ความพยายามในการเดนิเลอืกซื้อหรอืเปรยีบเทยีบซื้อสนิคา้ประเภทนี้ได้แก่
ผงซกัฟอก บุหรี ่ยาสฟีนั ขนม เป็นตน้ 
  1.2 สนิคา้เปรยีบเทยีบซือ้ สนิคา้ประเภทนี้ลูกคา้มกัจะซือ้เมื่อได้มกีารเปรยีบเทยีบ
ถงึความเหมาะสมในด้านราคา คุณภาพ รปูแบบสนิคา้ เป็นสนิคา้ทีต่้องเสาะแสวงซือ้บ้าง ซึง่มกีาร
วางจ าหน่ายในรา้นคา้ปลกีต่างๆน้อยกว่าสนิคา้สะดวกซือ้ โดยมากรา้นคา้ประเภทนี้อาจจะจ าหน่าย
เฉพาะตราสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งเท่านัน้ ลูกคา้ต้องใชแ้รงพยายามในการเดนิเลอืกซือ้มากขึน้ การที่ลูก
จ าเป็นต้องใช้แรงพยายามในการเลอืกซื้อเช่นนี้ จะเป็นสาเหตุประการหนึ่งที่ท าให้ราคาอาจจะต้อง
เสนอบรกิารและเงื่อนไขอื่น ๆ ทีจ่ะเป็นประโยชน์ต่อผูซ้ือ้เพื่อใหลู้กคา้ไดพ้จิารณาเปรยีบเทยีบ และ
สนิคา้ประเภทนี้มกัจะมรีาคาค่อนขา้งสูง สนิคา้ประเภทนี้ ไดแ้ก่ รถยนต์ เครื่องอ านวยความสะดวก
ในครวัเรอืน ตูเ้ยน็ โทรทศัน์ เป็นตน้ 
  1.3 สนิคา้เจาะจงซือ้ สนิคา้ประเภทนี้เป็นสนิค้าทีลู่กคา้ต้องใชค้วามพยายามอย่าง
มากในการแสวงหาและมคีวามตัง้ใจซื้อ การจะใช้สนิค้าอื่นมาทดแทนยงัต้องใช้เวลานานในการ
ตดัสนิใจนานกว่าจะซื้อ หรอืมคีวามลงัเลและคดิอยู่นานที่จะยอมรบัสนิค้าทดแทนนัน้ ลกัษณะของ
สนิคา้จะมลีกัษณะเฉพาะเจาะจง ในบางครัง้ลกัษณะสนิคา้จะแบ่งประเภทผูใ้ช ้เช่น นาฬกิาราคาแพง
รถยนตร์ุน่พเิศษ เสือ้ผา้ตราพเิศษและแบบพเิศษท าจากต่างประเทศ เป็นตน้ 
  1.4 สินค้าไม่แสวงซื้อ เป็นสินค้าที่ลูกค้ามิได้รู้จ ักหรือมีความรู้เกี่ยวกับสินค้า
ประเภทนี้มาก่อนหรอือาจจะรู้จกัมาบ้างแต่มไิด้ให้ความสนใจที่จะแสวงหารูไ้ด้ ลกัษณะของสนิค้า
ประเภทนี้มกัจะเป็นสนิคา้ใหม ่ๆ ทีอ่อกสู่ตลาด หรอืเป็นสนิคา้ใหมท่ีม่เีทคโนโลยใีหม่ๆ  โดยผูผ้ลติจะ
เป็นผูป้ระดษิฐค์ดิคน้ขึน้มาแลว้น าออกสู่ตลาดโดยใชแ้รงงานพยายามในการส่งเสรมิกาตลาดสูง เช่น
ทุ่มการโฆษณาประชาสมัพนัธ์เพื่อแนะน าตลาด และในขณะเดยีวกนัการจดัจ าหน่ายก็จะกระจาย
ออกไปเพื่อใหผู้บ้รโิภคไดรู้จ้กัผ่านสายตาและตระหนกัว่ามสีนิคา้ประเภทน้ีเขา้มาสู่ตลาด 
 2. สนิค้าอุตสาหกรรม ส่วนใหญ่จะเป็นสนิค้าที่จดัซื้อมาเพื่อน าไปใช้ในการผลติเป็นสนิค้า
ประเภทอื่นต่อไป หรอืการให้บรกิารในด้านการด าเนินงานของธุรกจิ สถาบนัที่ใช้สนิค้าประเภทนี้
เรยีกว่า “ผู้ใช้สนิค้าอุตสาหกรรม” สนิค้าอุตสาหกรรมเป็นสนิค้าที่ซื้อขายกนัในตลาดอุตสาหกรรม
หรอืตลาดธุรกจิ การซือ้ขายสนิคา้ในตลาดอุตสาหกรรมนี้ปรมิาณของสนิค้าที่ซือ้ขายนันัน้มปีรมิาณ
ขนาดใหญ่มาก ทัง้ในประเภทขงิสินค้าที่ซื้อขายกันและผู้ค้าสนิค้าประเภทเหล่านัน้ ในด้านการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูใ้ชส้นิค้าอุตสาหกรรมส่วนใหญ่ จะเป็นการตดัสนิใจซือ้ย่างมเีหตุผลและมรีะเบยีบ
ในการจดัซือ้ รวมทัง้มกีารวเิคราะหถ์งึผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากการตดัสนิใจ 
 การก าหนดนโยบายผลติภณัฑ ์กจิการจะต้องพจิารณาถงึปจัจยัหลายๆ อย่างประกอบกนั
เพราะผลติภณัฑเ์ป็นปจัจยัที่ส าคญัที่ก่อให้เกดิการแข่งขนั ผู้ซึ่งสามารถเลอืกซื้อตราสนิค้าใดตรา
หนึ่งก็ได้กิจการก็จะต้องคอยติดตามความต้องการของตลาดซึ่ง จะมผีลกระทบกับการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ในสายตาของลูกค้าจะมองผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันประเภทเดียวกัน ไม่
แตกต่างกนัเท่าใดนักแต่ลูกคา้กม็เีกณฑใ์นการเลอืกซือ้สนิค้าทีแ่ตกต่างกนั เช่น ความหาซือ้ไดง้่าย
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ราคา ชื่อเสียงของผู้ขายและอื่นๆ ส่วนผลิตภณัฑ์ที่มคีวามแตกต่าง คือ คุณสมบตัิที่เด่นและมี
ลกัษณะพเิศษของผลติภณัฑท์ีส่ามารถใหแ้รงจงูใจในการเลอืกซือ้ทีแ่ตกต่างกนั อนัจะท าใหก้ารวาง
ต าแหน่งหรอืก าหนดจุดยนืของผลิตภณัฑ์ในตลาดแตกต่างกนัด้วย เพราะผลิตภณัฑ์บางตลาด
สามารถใหส้ิง่ทีผ่ลติภณัฑต์วัอื่นไม่ม ีผลติภณัฑท์ีไ่ม่มคีุณสมบตัิแตกต่างจะไม่สามารถอยู่รอดได้ใน
ส่วนของตลาด 
 การตดัสนิใจเกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ ์
 วชัรนิทร ์จรุงจติสุนทร (2548: 67-87) การออกแบบผลติภณัฑ ์แสดงถงึการตดัสนิที่ส าคญั
ในการพัฒนาและท าการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งเน้นในการตัดสินใจเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Broduct Attributes) ตราผลิตภัณฑ์ (Branding) การบรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) ป้ายฉลาก (Labeling) และบรกิารสนับสนุนผลติภณัฑ์ (Services Support Product) 
คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์การสรา้งสนิค้าหรอื บรกิาร จะเกี่ยวขอ้งกบัการก าหนดผลประโยชน์ที่จะ
น าเสนอ โดยกิจการจะติดต่อสื่อสารและส่งผลประโยชน์ให้แก่ผู้บรโิภคผ่านทางคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ ทางด้านคุณภาพ (Quality) รูปลักษณ์ (Feature) รวมถึงรูปแบบ (Style) และการ
ออกแบบ (Design) คุณภาพของผลติภณัฑ ์เป็นเครื่องมอืที่ส าคญัของนักการตลาดในการก าหนด
ต าแหน่งผลติภณัฑ์ แบ่งเป็น 2 มติิ คอืระดบั (Level) และความสอดคล้อง (Consistency) ในการ
สรา้งผลติภณัฑต์้องเริม่จาก การเลอืก ระดบัคุณภาพ (Quality Level) ซึง่จะสนับสนุนต าแหน่งของ
ผลติภณัฑใ์นตลาดเป้าหมาย ซึง่หมายถงึคุณภาพของการปฏบิตังิาน (Performance Quality) คอื 
ความสามารถของผลติภณัฑใ์นการปฏบิตัหิน้าทีก่ารพจิารณาเรื่องระดบัคุณภาพในอกีมติหินึ่งกล่าว
ว่าคุณภาพสงูหมายถงึ ความสอดคลอ้งของคุณภาพในระดบัสงู ตามแนวคดิ คุณภาพของผลติภณัฑ์
หมายถึง คุณภาพความสอดคล้อง (Conformance Quality) คือ ปราศจากผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้
มาตรฐานและมีความสอดคล้อง (Consistency) ในการส่งมอบผลของปฏิบัติงานในระดับที่
ตัง้เป้าหมายไว้ กิจการต่างๆหนัมาเน้นเรื่องคุณภาพมากขึ้น ท าให้เกิดความเคลื่อนไหวในเรื่อง
คุณภาพระดบัโลก มกีารน าโปรแกรมการจดัการคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management: 
TMQ) มาใช้เพื่อพยายามที่จะพฒันาผลติภณัฑแ์ละคุณภาพของกระบวนการอย่างต่อเนื่องในทุกๆ
ระยะของการด าเนินงาน 
 รปูลกัษณ์ผลติภณัฑเ์ป็นเครื่องมอืในการแข่งขนัเพื่อสรา้งความแตกต่างระหว่างผลติภณัฑ์
ของกจิการกบัผลติภณัฑข์องคู่แข่งขนั การเป็นผูผ้ลติรายแรกทีแ่นะน าสิง่ทีจ่ าเป็นและมคีุณค่า ดว้ย
รูปลักษณ์ใหม่จะเป็นแนวทางที่มีประสิทธิผลในการแข่งขนั ในการก าหนดรูปลักษณ์ใหม่และ
ตดัสนิใจใช้รูปลกัษณ์ใดกบัผลติภณัฑ์ กิจการต้องส ารวจผู้ใช้ในอดตีที่เคยใช้ผลติภณัฑ์และถาม
ค าถาม ดงันี้ ท่านชอบผลติภณัฑห์รอืไม ่รปูลกัษณ์ผลติภณัฑแ์บบใดทีท่่านชอบมากทีสุ่ด รปูลกัษณ์
แบบใดที่เราควรเพิม่เติมปรบัปรุงให้ดขีึ้น ซึ่งค าตอบของค าถามเหล่านี้จะให้ข้อมูลที่หลากหลาย
เกี่ยวกบัรูปลกัษณ์แก่กิจการ เพื่อประเมนิคุณค่า (Value) ต่อลูกค้าของรูปลกัษณ์แต่ละแบบ กบั
ต้นทุน (Cost) ที่จะเกิดขึ้น หากรูปลกัษณ์ใดที่คุณค่าต่อลูกค้าน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุนที่
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เกดิขึน้กค็วรยุตไิปแต่ถ้ารปูลกัษณ์ใดทีคุ่ณค่าต่อลูกคา้สูงเมื่อเทยีบกบัต้นทุนทีต่้องเสยีไปกค็วรเพิม่
ผลติภณัฑใ์นรปูลกัษณ์นัน้ใหม้ากขึน้ 
 รูปแบบและการออกแบบผลติภณัฑ ์เป็นอกีแนวทางหนึ่งในการเพิม่คุณค่าใหแ้ก่ลูกค้า คอื
การสรา้งลกัษณะเด่นใหร้ปูแบบ และการออกแบบ ผลติภณัฑ ์การออกแบบเป็นอาวุธในการแข่งขนั
ทีท่รงอ านาจทางการตลาดของกจิการ การออกแบบเป็นแนวคดิทีก่วา้งกว่ารปูแบบ รปูแบบเป็นการ
อธบิายสิง่ทีป่รากฏของผลติภณัฑ ์รปูแบบเป็นลกัษณะทีร่บัรูไ้ดด้ว้ยสายตา รปูแบบทีด่เียีย่มจะจงูใจ
และสร้างความพึงพอใจด้านความสวยงาม แต่ไม่ได้ท าให้ผลติภณัฑ์มกีารปฏิบตัิงานที่ดีขึ้น ซึ่ง
แตกต่างกบัการออแบบทีม่ลีกัษณะลกึกว่า นับว่าการออกแบบเกี่ยวขอ้งกบัหวัใจของผลติภณัฑก์ว็่า
ได ้การออกแบบทีด่ที าใหผ้ลติภณัฑม์กีารใชง้านทีด่ไีดเ้ท่าๆกบัรปูแบบทีดู่ดขีองผลติภณัฑร์ูปแบบ
และการออกแบบที่ดีจะดึงดูดความสนใจ ปรบัปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ลดต้นทุนการผลิตและ
ผลติภณัฑม์คีวามไดเ้ปรยีบเชงิแขง่ขนัในตลาดเป้าหมาย 
 การก าหนดตราผลติภณัฑ ์คอืความสามารถในการสรา้งสรรค ์รกัษา ปกป้อง และยกระดบั
ตราผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีน่กัการตลาดรบัผดิชอบ ตราผลติภณัฑ ์(Brand) คอืชื่อถอ้ยค า สญัลกัษณ์ 
รปูแบบ หรอืการผสานผสม ของสิง่ทีก่ล่าวมา เพื่อทีจ่ะระบุตวัสนิค้าหรอืบรกิาร ของผูข้ายรายหนึ่ง
ใหม้คีวามแตกต่างจากสนิคา้และบรกิารของคู่แข่งขนัรายอื่น ดว้ยการก าหนดตราผลติภณัฑน์ี้ ท าให้
ผูบ้รโิภคมองว่าตราผลติภณัฑเ์ป็นส่วนส าคญัของผลติภณัฑ ์และยงัสามารถเพิม่คุณค่าใหผ้ลติภณัฑ์
ไดด้ว้ยคุณค่าโดยรวมในตราผลติภณัฑต่์างๆ จะมคีวามแตกต่างกนัในระดบัของอ านาจและคุณค่าใน
ตลาดตราผลิตภัณฑ์ที่มีอ านาจในตลาดจะมีคุณค่าโดยรวมตราผลิตภัณฑ์ (Brand equity) สูง 
เนื่องจากผลติภณัฑ์จะมคีุณค่าโดยรวมในตราผลติภณัฑ์สูงขึ้น ตามล าดบัของความภกัดต่ีอตรา
ผลติภณัฑก์ารรู้จกัชื่อตราผลติภณัฑ ์คุณภาพที่รบัรู้ได้ การรวมตวัของตราผลติภณัฑ์ที่แขง็แกร่ง 
รวมถึงสินทรพัย์อื่น ๆ เช่น สิทธิบตัร เครื่องหมายการค้า และความสมัพนัธ์ในช่องทางการจดั
จ าหน่าย ของตราผลิตภณัฑ์นัน้ ตราผลิตภณัฑ์มีคุณค่าโดยรวมในตราผลิตภัณฑ์สูงถือว่าเป็น
สนิทรพัยท์ีม่คี่ามากแมก้ารวดัคุณค่าของตราผลติภณัฑจ์ะเป็นเรื่องยาก แต่กม็กีารประมาณค่าของ
ตราผลติภณัฑต่์างๆ ในสหรฐัอเมรกิา โคค่า-โคล่า มมีลูค่าตราผลติภณัฑเ์ท่ากบั 84 พนัลา้นดอลลาร์
สหรฐั ไมโครซอฟทม์มีลูค่าตราผลติภณัฑเ์ท่ากบั 57 พนัลา้นดอลลารส์หรฐั และไอบเีอม็ มมีลูค่าตรา
ผลิตภณัฑ์เท่ากับ 44 พนัล้านดอลลาร์สหรฐั คุณค่าโดยรวมในตราผลิตภัณฑ์ระดบัสูง จะท าให้
กจิการมขีอ้ได้เปรยีบเชงิแข่งขนั เพราะตราผลติภณัฑท์ี่มพีลงัอ านาจ จะเป็นที่รูจ้กัของลูกคา้และมี
ความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์สูง เนื่องจากผู้บรโิภคมคีวามคาดหวงัว่าร้านค้าจะมผีลิตภณัฑ์ตรา
ผลติภณัฑด์งักล่าวจ าหน่าย ท าใหก้จิการผูผ้ลติมอี านาจต่อรองกบัผูจ้ าหน่ายเพิม่ขึน้ นอกจากนี้ตรา
ผลิตภัณฑ์ที่ได้ร ับความเชื่อถือจากลูกค้ามาก จะท าให้สามารถขยายตราผลิตภัณฑ์และสาย
ผลติภณัฑไ์ดง้า่ย ทัง้ตราผลติภณัฑท์ีม่พีลงัอ านาจยงัปกป้องกจิการจาการแข่งขนัทางดา้นราคาดว้ย 
นักวเิคราะหบ์างคนมองว่าตราผลติภณัฑเ์ป็นสนิทรพัยท์ีค่งทนของกจิการ และเหน็ว่าเป็นสนิทรพัย์
ทีค่งทนยิง่กว่าผลติภณัฑแ์ละสิง่อ านวยความสะดวกเนื่องจากการทีต่ราผลติภณัฑท์ีม่อี านาจเป็นสิง่
ที่แสดงถงึกลุ่มของลูกค้าที่ภกัด ีดงันัน้สนิทรพัยท์ี่ได้มาจากคุณค่าของตราผลติภณัฑ ์ก็คอื คุณค่า
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ของลูกค้านัน่เองสิง่นี้ให้ขอ้สงัเกตว่า สิ่งส าคญัในการวางแผนทางการตลาด คอื การขยาย คุณค่า
แบบตลอดชวีติจากความภกัดขีองลูกค้า (Loyal Customer Lifetime Value) โดยใช้การเสนอการ
จดัการตราผลติภณัฑเ์ป็นเครือ่งมอืทางการตลาดทีส่ าคญั 
 
 ราคา (Price) 
 สแตนตนั (Stanton. 2001: 650) ไดใ้หค้วามหมายของราคาไวค้อื สิง่ทีบุ่คคลจ่ายส าหรบัสิง่
ทีไ่ดม้า ซึง่แสดงเป็นมลูค่าในรปูของเงนิตรา 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2541: 107) ไดใ้หค้วามหมายราคาไวค้อื ราคาเป็นสื่อกลางใน
การแลกเปลี่ยนสนิค้า ฉะนัน้ราคาผลติภณัฑใ์ดผลติภณัฑห์นึ่งจงึหมายถงึมูลค่าของผลติภณัฑ์นัน้
หนึ่งหน่วยในรปูของตวัเงนิ 
 ราคา หมายถงึ จ านวนเงนิที่ผู้ซื้อจ่ายส าหรบัสนิค้าและบรกิาร โดยราคาจะถูกก าหนดจาก
มลูค่าของสนิคา้นัน้ ถ้าผูซ้ือ้ละผูข้ายก าหนดมลูค่าของสนิคา้ใกลเ้คยีงกนั การซือ้ขายกจ็ะเกดิขึน้ จงึ
ถอืว่าราคาเป็นตวักลางทีท่ าใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงความเป็นเจา้ของ ท าใหก้จิการเกดิรายได ้ท าให้
ผูซ้ือ้ไดร้บัอรรถประโยชน์จากการเป็นเจา้ของสนิคา้และบรกิารนโยบายการตัง้ราคา ผูบ้รหิารจงึต้อง
มภีาระในการตดัสนิใจเกี่ยวกบัการก าหนดราคาทีเ่หมาะสมว่าควรจะก าหนดราคาในระดบัใดทีจ่ะท า
ใหผู้ซ้ือ้พอใจทีจ่ะจ่าย และกจิการกพ็อใจทีจ่ะรบัจ านวนทีผู่ซ้ ือ้จ่ายดว้ย ราคาทีจ่ะประสบความส าเรจ็
จะตอ้งเป็นราคาทีไ่ดร้บัการยอมรบัจากผูบ้รโิภคและผูท้ีเ่กี่ยวขอ้ง ผูบ้รหิารมทีางเลอืกปฏบิตัเิกี่ยวกบั
การก าหนดระดบัราคาไดค้อื ก าหนดราคาเท่ากบัตลาด ก าหนดราคาต ่ากว่าตลาดและก าหนดราคา
สงูกว่าตลาด 
 ปจัจยัที่ต้องพจิารณาในการก าหนดราคา การก าหนดราคาเพื่อเป็นที่ยอมรบัของผู้บรโิภค
ของนักการตลาดและของสงัคมนัน้ กจิการจ าเป็นต้องศกึษาปจัจยัที่เป็นตวัก าหนดระดบัสูงสุดและ
ระดบัด ่าสุดของราคา โดยระดบัสงูสุดหมายถงึ มลูค่าสงูสุดทีผู่บ้รโิภคมคีวามรูส้กึต่อสนิคา้ และระดบั
ต ่าสุด หมายถงึตน้ทุนทัง้สิน้ของสนิคา้ 
 กลยทุธก์ารตัง้ราคา 
 การตัง้ราคาโดยมุ่งที่คุณค่าการรบัรู้ (Perceived Value Pricing) มหีลายกิจการที่ตัง้ราคา
โดยมุ่งที่คุณค่าการรบัรู ้ (Perceived Value)ของผลติภณัฑใ์นสายตาผู้ซื้อ ค านึงถงึคุณค่าที่ส่งมอบ
ใหก้บัลูกคา้ กจิการต้องตัง้ราคาใหส้มัพนัธก์บัคุณค่าที่ส่งมอบและการรบัรูข้องลูกคา้ ถ้าราคาสูงหรอื
ต ่ากว่าคุณค่าทีล่กูคา้ไดร้บัจะท าใหก้จิการพลาดโอกาสในการท าก าไร 
 การตัง้ราคาโดยพิจารณาจากความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา  (price elasticity of 
demand) ความยดืหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา หมายถึง อัตราการเปลี่ยนแปลงของปรมิาณความ
ต้องการซื้อของลูกค้าหรอืของตลาดที่มต่ีอตราสนิค้าชนิดใดชนิดหนึ่งในขณะหนึ่งอนัเนื่องมาจาก
อตัราการเปลีย่นแปลงของราคาสนิคา้นัน้ 
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 การจดัจ าหน่าย (Place) 
 สแตนตนั (Stanton. 2001: 201) ไดใ้หค้วามหมายของการจดัจ าหน่ายไวอ้กี โครงสรา้งของ
ช่องทางทีใ่ชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยสนิคา้และบรกิารจากองคก์รไปสู่ตลาด 
 การจดัจ าหน่าย หมายถงึ การเลอืกช่องทางการจดัจ าหน่ายเพื่อทีจ่ะใหส้นิคา้ออกจากผูผ้ลติ
ไปอยู่ในการครอบครองกรรมสทิธิห์รอืความเป็นเจ้าของผู้บรโิภค ในอนัที่จะก่อให้เกิดมกีารโอน
กรรมสทิธิจ์ากผู้ผลติหรอืผู้ขายไปเป็นของผู้บรโิภคหรอืผู้ซื้อ และการแจกจ่ายตวัสินค้าหรอืการ
กระจายตวัสนิค้า ซึง่หมายถงึ งานทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการวางแผนและการใชเ้ครื่องมอืหรอือุปกรณ์เพื่อ
ท าใหส้นิคา้และวสัดุเคลื่อนยา้ยจากแหล่งผลติไปยงัสถานที่ทีต่้องการจะใชห้รอืเกดิการบรโิภคตาม
ความต้องการของลูกค้า โดยหวงัก าไรที่จะได้รบัเป็นผลตอบแทน องค์ประกอบส าคญัของการ
แจกจา่ยตวัสนิคา้ใหแ้ก่ การขนส่ง การคลงัสนิคา้ การเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงัและการหบีห่อ 
 โครงสรา้งพืน้ฐานของช่องทางการจดัจ าหน่าย ในช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยตรงของสนิค้า
อุปโภค การทีช่่องทางการจดัจ าหน่ายโดยตรงไมค่่อยจะแพรห่ลายส าหรบัการจ าหน่ายสนิคา้อุปโภค
บรโิภคนกัเพราะผูซ้ือ้มอียูเ่ป็นจ านวนมากและอยูก่ระจดักระจายทัว่ไป รวมทัง้ปรมิาณการซือ้แต่ละ 
ครัง้ก็น้อย ไม่สะดวกที่ผู้ผลติจะจดัจ าหน่ายให้ทัว่ถงึได้ และเป็นการไม่หยดัหากผู้ผลติจะจ าหน่าย
โดยใชช้่องทางนี้ ส่วนช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยตรงส าหรบัสนิคา้อุตสาหกรรมเป็นช่องทางการจดั
จ าหน่ายทีส่ ัน้ทีสุ่ด มสีนิคา้อุตสาหกรรมหลายชนิดใช้ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางนี้ เพราะผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรมที่ใช้สนิค้าชนิดนัน้มอียู่น้อยและอยู่รวมกนัเป็นกลุ่มก้อนสะดวกที่ผูผ้ลติจะจดัจ าหน่าย
ดว้ยตวัเองช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยทางออ้มส าหรบัสนิคา้อุสาหกรรม แบ่งออกเป็น 3 ช่องทาง 
 1. ช่องทางการจดัจ าหน่ายจากผูผ้ลติ ถงึผูจ้ดัจ าหน่ายอุตสาหกรรม ช่องทางการจดัจ าหน่าย
แบบนี้อาจเกิดขึ้นจากการที่ผู้จดัจ าหน่ายอุตสาหกรรมจะไปท าการติดต่อกบัผู้ผลติสนิค้าเพื่อที่จะ
น าไปจ าหน่ายใหก้บัผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมโดยตรงอกีต่อหนึ่ง หรอืเป็นเพราะผูผ้ลติตดิต่อขอจ าหน่าย
ผ่านผูจ้ าหน่ายอุตสาหกรรมรายใดรายหนึ่ง 
 2. ช่องทางการจดัจ าหน่ายจากผูผ้ลติ ถงึตวัแทนคนกลาง แลว้จงึถงึผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมวง
ชวีติของผลติภณัฑจ์ะยาวพอสมควร เช่น อุตสาหกรรมประเภทเจาะจงซื้อ ที่มรีาคาสูงอายุการใช้
งานนาน อตัราการซื้อทดแทนต ่า ซึ่งควรใช้ตวัแทนคนกลางให้เป็นผู้จดัจ าหน่ายเพียง 1 -2 ราย
เท่านัน้ 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่ายจากผูผ้ลติถงึตวัแทนคนกลาง ถงึผูจ้ดัจ าหน่ายอุตสาหกรรมแล้ว
จงึถงึผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบนี้ ส่วนใหญ่มกัจะใชก้บัสนิคา้อุตสาหกรรมที่
เป็นเครือ่งมอืเครือ่งใชเ้ลก็ ๆ น้อยๆ เป็นสนิคา้ทีม่มีาตรฐาน ราคาต่อหน่วยต ่าและเป็นสนิคา้ทีใ่ชก้นั
ทัว่ไปแบบทุกวงการอุตสาหกรรม 
การตดัสนิใจเลอืกช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 การตดัสนิใจเชงิคุณภาพ หมายถงึ การตดัสนิใจโดยการแปรสภาพ แนวความคดิหรอืตวั
แปรทีม่ลีกัษณะเป็นนามธรรมใหเ้ป็นขอ้มลูในเชงิคุณภาพ 
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 การตดัสนิใจเชงิปรมิาณ หมายถงึ การตดัสนิใจโดยการแปรสภาพ แนวความคดิหรอืตวัแปร
ที่มลีกัษณะนามธรรมให้เป็นข้อมูลเชิงตัวเลขหรอืเชิงปรมิาณแล้วใช้วิธกีารตัดสนิใจเชิงปรมิาณ
รปูแบบต่างๆ เขา้มาช่วยและยดึถอืเป็นหลกัการตดัสนิใจ 
 ลกัษณะของการจดัจ าหน่าย 
 ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ และคณะ ( 2546: 53-55) กล่าวว่าการจัดจ าหน่าย (Place หรือ 
Distribution) เป็นวิธีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดประกอบด้วยกิจกรรมซึ่งท าให้ผลิตภัณฑ์หาง่าย
ส าหรบัลูกค้าเมื่อเขาต้องการซื้อ ไม่ว่าเมื่อใด และที่ไหนก็ตาม จากความหมายดงักล่าวจะเห็น
ลกัษณะของการจดัจ าหน่ายดงันี้ 
 1. ต้องก าหนดโครงสร้างของช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) ซึ่งเป็น
เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑเ์คลื่อนยา้ยจากผูผ้ลติไปยงัลกูคา้ซึ่งอาจผ่านคนกลางหรอืไมผ่่านกไ็ด้ 
 2. โครงสร้างของช่องทางประกอบด้วย สถาบันการตลาด หรือตัวกลางทางตลาดซึ่ง
ประกอบดว้ยคนกลางธุรกจิทีช่่วยกระจายสนิคา้ ธุรกจิใหบ้รกิารทางการตลาด และธุรกจิทีใ่หบ้รกิาร
ทางการเงนิ 
 3. เป็นการน าผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาด เช่น การขนส่ง การเกบ็รกัษา 
 4. การจดัจ าหน่ายจะอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าทางด้านต่างๆ คือ ท าให้ผู้บรโิภคได้
ประโยชน์จากการมโีอกาสซื้อสนิค้า และเป็นเจา้ของสนิค้าต่างๆ (Possession utility) ช่วยอ านวย
ความสะดวกสถานที่ (Place utility) ช่วยสร้างอรรถประโยชน์ด้านเวลา (Time utility)โดยมสีินค้า
พรอ้มทุกเวลาที่ลูกค้าต้องการ รวมทัง้ท าให้ลูกค้าได้รบัสนิค้าที่ถูกต้องตรงกบัความต้องการและมี
โอกาสเลือกสินค้าได้หลายรูปแบบ (Form utility)จากลักษณะของการจดัจ าหน่ายดังกล่าว ซึ่ง
ประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หรอื ช่องทางการตลาด
(marketing channel) และการกระจายสนิคา้ (physical distribution) 
  
 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
 สแตนตนั (Stanton. 2001: 450) ให้ความหมายของการส่งเสรมิการตลาดไว้ว่า เป็นส่วน
ประสมของการตลาด (Marketing Mix) ตวัหนึ่งขององค์การ ที่ใช้เพื่อแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาด 
เกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารองคก์าร 
 เครื่องมอืในการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยบุคคล การ
ส่งเสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ ์
 การโฆษณา หมายถึง การน าเสนอและการส่งเสรมิความคดิ สนิค้าหรอืบรกิารที่ไม่ใช้ตวั
บุคคลทีต่้องการจ่ายค่าตอบแทนกนัโดยสามารถระบุตวัผูจ้่ายได ้การโฆษณาเป็นการสื่อสารมวลชน
ที่เกดิขึน้เพื่อจูงใจผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายให้มพีฤติกรรมอนัจะเอื้ออ านวยต่อการเจรญิเติบโตของ
ธุรกจิ เช่นการซื้อ การใช้บรกิาร โดยอาศยัทัง้เหตุผลจรงิและเหตุผลสมมตใินการจูงใจ ซึ่งจะต้องมี
การซื้อสื่อและเวลาสื่อสารมวลชนเพื่อเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารตลอดจนกระระบุ
วตัถุประสงคก์ารโฆษณาอยา่งชดัเจน 
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 การขายโดยบุคคล หมายถงึ การน าเสนอด้วยวาจา จากการสนทนากบัผู้ซื้อที่คาดหวงัคน
หนึ่งหรอืหลายคน จดุมุง่หมายของการขายโดยบุคคลคอื ช่วยใหลู้กคา้หรอืผูซ้ือ้รูจ้กัและมคีวามพอใจ
ในตวัสนิค้า ซึ่งจะท าให้เกดิการซื้อขายกนัโดยมกีารเจรจาเรื่องราคาและเงื่อนไขการขายตลอดจน
การแก้ปญัหาหลงัการขาย ลกัษณะเฉพาะของการขายโดยบุคคล คอื เป็นการเผชญิหน้าเพื่อเจรจา
การค้าระหว่างผู้ที่จะขายกับผู้ที่จะซื้อ ซึ่งเปิดโอกาสให้มกีารสร้างและสัง่สมความสมัพันธ์อันดี
ระหว่างผู้แทนขายและลูกค้า โดยเฉพาะในระยะยาวนอกจากนี้การขายโดยบุคคลท าให้สามารถ
ไดร้บัการตอบสนอง หรอืปฏกิริยิาจากลกูคา้หรอืผูซ้ือ้ทนัท ี
 การส่งเสรมิการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่กระตุ้นการซื้อของผู้บรโิภค และ
กจิการส่งเสรมิการขายกรรมทีก่ระตุ้นใหร้า้นคา้ท าการขายอย่างมปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้นอกเหนือจาก
กจิการการขายโดยบุคคล การโฆษณา และการประชาสมัพนัธ์ ตวัอย่างกจิกรรมเหล่านี้ได้แก่ การ
แสดงสนิคา้ การจดันิทรรศการสนิคา้ การสาธติวธิกีารใชส้นิค้าและความพยายามการขายแบบต่าง 
ๆ นอกเหนือจากกิจกรรมการด าเนินงานตามปกติหรอืกล่าวไว้ว่าการส่งเสรมิการขายหมายถึง
เครื่องมอืและวธิกีารต่างๆ ทีใ่ชใ้นการกระตุ้นใหส้นิคา้ขายไดม้าก ขายไดเ้รว็และมกี าไรทีม่ไิดจ้ดัเขา้
ในการโฆษณา การขายโดยบุคคล และการประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย เป็นเครือ่งมอืทีใ่ชใ้น
การส่งเสรมิการตลาดที่หวงัผลในระยะสัน้ซึ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว
เฉพาะหน้า การประชาสมัพนัธ์ เป็นเครื่องมอืที่น ามาใชเ้พื่อการส่งเสรมิการตลาดอกีชนิดหนึ่งเป็น
ส่วนส าคญัทีช่่วยประสานงานการส่งเสรมิการตลาดใหบ้รรลุความส าเรจ็ ซึง่มจีดุประสงคเ์ช่นเดยีวกบั
การส่งเสรมิดว้ยวธิอีื่นๆ แต่จะเน้นหนักในการสรา้งความนิยมเชื่อถอืและภาพพจน์ที่ดใีหแ้ก่กจิการ
และสนิค้า การจดัให้มสี่วนประสมของกจิกรรมการส่งเสรมิการตลาดที่เหมาะสมจะสามารถช่วยให้
องคก์รด าเนินงานบรรลุวตัถุประสงคไ์ดห้รอืกล่าวไดว้่าการประชาสมัพนัธเ์ป็นการกระท าของบุคคล
กลุ่มหรือสถาบันในอันที่จะส่งเสริมความสัมพันธ์อันดีต่อกลุ่มชนเป็นความพยายามที่จะสร้าง
ความสมัพนัธท์ีด่ต่ีอบุคคลระดบัต่างๆ ทีม่สี่วนเกี่ยวขอ้งกบับรษิทั เป้าหมายของการประชาสมัพนัธ์
มทีัง้การประชาสมัพนัธ์บุคคลภายในและภายนอกองค์การ ซึ่งเครื่องมอืที่ ใช้ได้แก่ สิง่พมิพ์ วาจา 
และโสตทศันูปกรณ์ 
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    ภาพประกอบ 3 แสดงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทีใ่ชก้บัตลาดเป้าหมาย 

 
 

  
 

ส่วนประสมการการตลาด 

(Marketing Mix) 

การจดัจ าหน่าย(Place) 
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Channel) 
การครอบคลุมตลาด (coverage) 
การเลอืกคนกลาง (Assortments) 
ท าเลทีต่ ัง้ (Location) 
สนิคา้คงเหลอื (Inventory) 
การขนส่ง (Transport) 
 

ผลติภณัฑ ์(Product) 
ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์
(Product variety) 
คุณภาพของสนิคา้ (Quality) 
การออกแบบ (Design) 
คุณลกัษณะ (Features) 
ตราสนิคา้ (Brand name) 
บรรจหุบีห่อ (Packaging) 
ขนาด (Sizes) 
บรกิาร (Services) 
การรบัประกนั (Warranty) 

ราคา (Price) 
ราคาในคา้ในรายการ (List  price) 
ส่วนลด (Discounts) 
ส่วนลดยอมให ้(Allowances) 
ระยะเวลาการช าระเงนิ 
(Payment period) 
ระยะเวลาการใหส้่วนลด 

(Credit) 

การส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) 

การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) 
การโฆษณา (Advertising) 
การเร่งยอดขาย (Sale force) 
การประชาสมัพนัธ ์(Public relation) 
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4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจงูใจ 
 ความหมายของแรงจงูใจ 
 โยธนิ  ศนัสนยุทธ (2529) กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นเงื่อนไขหรอืสภาวะอินทรยี์ที่กระตุ้นให้
อนิทรยีก์ระท า หรอืเกดิพฤตกิรรมอยา่งมเีป้าหมาย 
สุภทัทา  บณิฑะแพทย ์(2534) กล่าวว่า แรงจงูใจ หมายถงึ แรงผลกัดนัทีท่ าใหบุ้คคลมุ่งที่จะแสดง
พฤตกิรรมเกดิการเคลื่อนไหวของรา่งกายท าใหก้จิกรรมอยา่งหนึ่งเพื่อตอบสนองความตอ้งการนัน้ 
 วุฒชิยั  จ านง (2525) กล่าวถงึแรงจงูใจว่า เป็นลกัษณะและระดบัทีเ่อกบุคคลผู้เป็นสมาชกิ
ของระบบสงัคมไดเ้กดิความตัง้ใจ เตม็ใจ พรอ้มใจและพอใจทีจ่ะท างานใหก้บัระบบสงัคมนัน้ 
 แมค เคลแลนด์ (Mc Clelland. 1935: 2) กล่าวถึงแรงจูงใจว่า เป็นแสดงออกถึงสภาพ
อารมณ์ของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่เรา้ แลว้ปรากฏเป็นพฤตกิรรมออกมาเพื่อกระท าไปสู่จุดมุ่งหมายและการ
เกดิอารมณ์พงึพอใจหรอืไมพ่งึพอใจ ซึง่จะขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของแต่ลพบุคคล 
 เสร ี วงษ์มณฑา (2542: 54) ให้ความหมาย “แรงจูงใจ” หมายถึง พลงักระตุ้น (Drive) 
ภายในของแต่ละบุคคล ซึง่กระตุน้ใหบุ้คคลเกดิการปฏบิตั ิ
    
  ทฤษฎเีกี่ยวกบัแรงจงูใจ 
 ทฤษฎีแรงจูงใจเป็นทฤษฎีที่มขีอบเขตค่อนข้างกว้างขวางมาก ซึ่งมนีักวิชาการและนัก
ทฤษฎหีลายท่านได้กล่วถงึทฤษฎแีรงจูงใจไว้หลายลกัษณะด้วยกนัผู้วจิยัได้ท าการศกึษาในหลาย
ทฤษฎี เช่น ทฤษฎีสองปจัจยัของ เฮอร์เบิร์ก (Herzerg. 1959), ทฤษฎีความคาดหวงัของ วรูม 
(Vroom. 1964), ทฤษฎแีรงจูงใจของ แมคเกรเ์กอร ์(McGregor. 1969), ทฤษฎแีรงจูงใจของ แมค 
เคลแลนด์ (McClelland. 1935) และทฤษฎีความต้องการตามล าดับขัน้ของ มาสโลว์ (Maslow. 
1970) จากทฤษฎทีัง้ 5 ทฤษฎทีีผู่ว้จิยัไดท้ าการศกึษานัน้แสดงใหเ้หน็ถงึความต้องการทีส่อดคล้อง
และแตกต่างกนัไป ดงันี้ 
 1.  ทฤษฎีสองปจัจัยของ เฮอร์เบิร์ก (Herzberg. 1959) จะค านึงถึงตัวบุคคลและ
สภาพแวดล้อมขององค์การ การที่บุคคลจะเกิดความพึงพอใจในงานและทุ่มเทก าลงักายให้กบั
คนงานไดน้ัน้ จะต้องไดร้บัการตอบสนองทีด่จีากองคก์าร นัน่คอืองคก์ารจะต้องตอบสนองพนักงาน
ใหเ้กดิแรงจงูใจในการท างาน 
 2.  ทฤษฎคีวามคาดหวงัของ วรมู (Vroom. 2964) จะแสดงถงึความคาดหวงัของบุคคล ซึง่
เป็นแรงกระตุน้ใหบุ้คคลพยายามท าในสิง่ทีต่นคาดหวงัไวใ้หส้ าเรจ็ โดนมรีางวลัเป็นสิง่จงูใจ 
 3.  ทฤษฎแีรงจงูใจของ แมคเกรเ์กอร ์(McGregor. 1969) จะกล่าวถงึพฤตกิรรมของมนุษย์
ที่มลีกัษณะแตกต่างกนั 2 ลกัษณะคอื ลกัษณะในทางลบ เรยีกว่า ทฤษฎี X ชอบการถูกควบคุม 
บงัคบั และลกัษณะในทางบวก เรยีกว่า Y ตอ้งทีจ่ะรบัผดิชอบงานดว้ยตนเอง  
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 4.  ทฤษฎีแรงจูงใจของ แมค เคลแลนด์ (McClelland. 1935) จะแสดงให้เห็นถึงความ
ต้องการที่จะประสบความส าเรจ็ในงาน ต้องการเป็นส่วนหนึ่งในสงัคม และต้องการมอี านาจเหนือ
บุคคลอื่น 
 5.  ทฤษฎีความต้องการตามล าดบัขัน้ของมาสโลว์ (Maslow) มาสโลว์ (Maslow: 1970) 
เหน็ว่าความต้องการของบุคคลม ี5 กลุ่มจดัแบ่งได้เป็น 5 ระดบัจาก 1. ความต้องการทางร่างกาย 
(Physiological Needs) 2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) 3. ความต้องการทาง
สงัคม (Social Needs) 4. ความต้องการเกยีรตยิศชื่อเสยีง (Esteem Needs) และ 5. ความต้องการ
เตมิความสมบรูณ์ใหช้วีติ (Self-actualization Needs) ระดบัต ่าไปสงู 
 ดงันัน้ผู้วิจยัให้ความสนใจที่จะศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวกับงานวจิยัคือ ทฤษฎีความต้องการ
ตามล าดบัขัน้ของ มาสโลว ์(Maslow) โดยจะกล่าวในรายละเอยีดดงันี้ 
 ทฤษฎคีวามต้องการตามล าดบัขัน้ของมาสโลว ์มาสโลว ์(Maslow, A.H. 1970: 35-44) เป็น
ทฤษฎทีีพ่ฒันาขึน้โดย อบัราฮมั มาสโลว ์(Abrahum Maslow) นักจติวทิยาแห่งมหาวทิยาลยัแบรน
ดสี ์เป็นทฤษฎทีีรู่จ้กักนัมากทีสุ่ดทฤษฎหีนึ่ง ซึง่ระบุว่ามคีวามต้องการเรยีงล าดบัจากระดบัพื้นฐาน
ทีสุ่ดไปยงัระดบัสงูสุด กรอบความคดิทีส่ าคญัของทฤษฎนีี้ม ี3 ประการคอื 
 1.  บุคคลเป็นสิ่งมชีีวิตที่มคีวามต้องการ ความต้องการมอีิทธิพลหรอืเป็นเหตุจูงใจต่อ
พฤติกรรม ความต้องการที่ยงัไม่ได้รบัการสนองตอบเท่านัน้ที่เป็นเหตุจูงใจ ส่วนความต้องการที่
ไดร้บัการตอบสนองแลว้จะไมเ่ป็นเหตุจงูใจอกีต่อไป 
 2.  ความตอ้งการของบุคคลเป็นล าดบัชัน้เรยีงตามความส าคญัจากความตอ้งการพืน้ฐานไป
จนถงึความตอ้งการทีซ่บัซอ้น 
 3.  เมื่อความต้องการล าดบัต ่าได้รบัการสนองตอบอย่างดีแล้ว บุคคลจะก้าวไปสู่ความ
ตอ้งการล าดบัสงูขึน้ต่อไป 
 มาสโลว์ (Maslow) เห็นว่าความต้องการของบุคคลม ี5 กลุ่ม จดัแบ่งได้เป็น 5 ระดบัจาก
ระดบัต ่าไปสงู เพื่อความเขา้ใจมกัจะแสดงล าดบัความตอ้งการเหล่านี้ ดงันี้ 
 1.1 ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการล าดบัต ่าสุดและ
เป็นพืน้ฐานของชวีติเป็นแรงผลกัดนัทางชวีภาพ เช่น ความต้องการอาหาร น ้า อากาศ ทีอ่ยู่อาศยั
หากพนกังานมรีายไดจ้ากการปฏบิตังิานเพยีงพอ กจ็ะสามารถด ารงชวีติอยูไ่ดโ้ดยมอีาหารและทีพ่กั
อาศยั เขาจะมกี าลงัที่จะท างานต่อไป และการมสีภาพแวดล้อมการท างานที่เหมาะสม เช่น ความ
สะอาด ความสว่าง การระบายสอีากาศทีด่ ีการบรกิารสุขภาพ เป็นการตอบสนองความต้องการใน
ล าดบัน้ีได ้
 1.2 ความตอ้งการความปลอดภยั  (safety  Needs)  เป็นความตอ้งการทีจ่ะเกดิขึน้หลงัจาก
ที่ความต้องการทางร่างกายได้รบัการตอบสนองอย่างไม่ขาดแคลนแลว  หมายถึงความต้องการ
สภาพแวดล้อมที่ปลอดจากอนัตรายทัง้ทางกายและจติใจ  ความมัน่คงในงาน  ในชวีติและสุขภาพ  
กฎระเบยีบขอ้บงัคบัทีย่ตุธิรรม  การใหม้สีหภาพแรงงาน ความปลอดภยัในการปฎบิตังิาน เป็นตน้ 
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 1.3  ความตอ้งการทางสงัคม(Social  Needs)  เมือ่มคีวามปลอดภยัในชวีติและมัน่คงในการ
งานแลว  คนเราจะต้องการความรกั มติรภาพ ความใกลช้ดิผูกพนั ต้องการเพื่อน การมโีอกาสเข้า
สมาคมสงัสรรคก์บัผูอ้ื่น  ไดร้บัการยอมรบัเป็นสมาชกิในกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งหรอืหลายกลุ่ม 
 1.4  ความตอ้งการเกยีรตยิศชื่อเสยีง  (Esteem  Needs)  เมือ่ความตอ้งการทางสงัคมไดร้บั
การตอบสนองแลว้  คนเราจะต้องการสรา้งสถานภาพของตวัเองให้สูงเด่น  มคีวามภูมใิจและสราง
การนับถอืตนเอง  ชื่นชมในความส าเรจ็ของงานที่ท า  ความรูส้ ึกมัน่ใจในตวัเองและเกยีรตยิศความ
ต้องการเหล่านี้ไดแ้ก่  ยศ  ต าแหน่ง  ระดบัเงนิเดอืนทีสู่ง  งานทีท่า้ทาย ไดร้บัการยกย่องจากผู้อื่น 
มสี่วนรว่มในการตดัสนิใจในงาน โอกาศแห่งความกา้วหน้าในงานอาชพี เป็นตน้ 
 1.5  ความตอ้งการเตมิความสมบรูณ์ใหช้วีติ(Self-actualization  Needs)  เป็นความตอ้งการ
ระดบัสูงสุด คอืต้องการจะเตมิเต็มศกัยภาพของตนเอง ต้องการความส าเรจ็ในสิง่ทีป่รารถนาสูงสุด
ของตวัเอง ความเจรญิก้าวหน้า  การพฒันาทกัษะความสามารถใหถ้งึขดีสุดยอด  มคีวามเป็นอสิระ
ในการตดัสนิใจและการคดิสรา้งสรรคส์ิง่ต่างๆ การก้าวสู่ต าแหน่งที่สูงขึน้ในอาชพีและการงาน เป็น
ตน้ 
 มาสโลว์ (Maslow) แบ่งความต้องการเหล่านี้ออกเป็น 2 กลุ่ม คอื ความต้องการที่เกดิจาก
ความขาดแคลน (Deficiency Needs) เป็นความต้องการระดบัต ่า ได้แก่ความต้องการทางกายและ
ความต้องการความปลอดภยั  อกีกลุ่มหนึ่งเป็นความต้องการก้าวหน้าและพฒันาตนเอง (Growth 
Needs) ไดแ้ก่ความต้องการทางสงัคม  เกยีรตยิศชื่อเสยีง  และความต้องการเตมิความสมบูรณ์ให้
ชวีติจดัเป็นความต้องการระดบัสูงและอธบิายว่า  ความต้องการระดบัต ่าจะไดร้บัการสนองตอบจาก
ปจัจยัภายนอกตวับุคคล  ส่วนความต้องการระดบัสูงจะได้รบัการสนองตอบจากปจัจยัภายในตวั
บุคคลเอง  ตามทฤษฎขีองมาสโลว์ (Maslow)  ความต้องการที่รบัการตอบสนองอย่างดแีล้วจะไม่
สามารถเป็นเงื่อนไขจงูใจบุคคลไดอ้กีต่อไป แมผ้ลวจิยัในเวลาต่อมาไม่สนับสนุนแนวคดิทัง้หมดของ
มาสโลว ์(Maslow)  แต่ทฤษฎลี าดบัความต้องการของเขา กเ็ป็นทฤษฎทีีเ่ป็นพื้นฐานในการอธบิาย
องคป์ระกอบของแรงจงูใจ ซึง่มกีารพฒันาในระยะหลงัๆ 
 
 สาเหตุของการเกดิแรงจงูใจ 
 สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี พิบูล ทีปะปาล (2545: 156 – 159)  กล่าวถึง
สาเหตุของการเกดิแรงจงูใจไวด้งันี้ 
 1.  แรงจงูใจทีเ่กดิจากตวัผลติภณัฑ ์(Product Buying Motives) ไดแ้ก่แรงจงูใจที ่
เกดิขึน้กบัผูบ้รโิภคทีจ่ะตอ้งซือ้สนิคา้และบรกิารอย่างใดอย่างหนึ่งมาเพื่อสนองความตอ้งการของตน
ใหไ้ดร้บัความพอใจ  เนื่องจากสนิค้าและบรกิารที่น ามาสนองความต้องการนัน้มากมายแต่เงนิที่จะ
น ามาซือ้สนิคา้เหล่านัน้มจี ากดั ผู้บรโิภคจงึจ าเป็นต้องตดัสนิใจซือ้สนิคา้อย่างใดอย่างหนึ่งตามก าลงั
อ านาจซือ้ของเขา 
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 2.  แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากการ
ใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผู้ซื้ออย่างมีเหตุผลก่อนว่า ท าไมจึงซื้อสินค้าชนิดนัน้ แรงกระตุ้น
ประเภทนี้ ในทีน่ี้จะยกตวัอยา่งเป็นรถยนต ์ไดแ้ก่ 
  2.1  ความประหยดั (Economy) หมายถงึความประหยดัในการซื้อและใช้ เช่น ใน
ปจัจุบนันิยมใช้รถยนต์ขนาดเล็กมากกว่ารถยนต์ขนาดใหญ่  เพราะรถยนต์ขนาดเลก็ถูกกว่าและ
ประหยดัค่าน ้ามนัไดม้ากกว่า เป็นตน้ 
  2.2  ประสทิธภิาพและสมรรถภาพในการใช ้(Effciency and Capacity) เช่นคนนิยม
ยางเรเดยีล ก็เพราะมปีระสทิธภิาพในการเกาะถนนได้ดกีว่ายางรถยนต์ธรรมดา หรอืบางคนซื้อ
นาฬกิาโอเมกา้กเ็พราะเชื่อว่ามคีวามเทีย่งตรงในการรกัษาเวลาด ีเป็นตน้ 
  2.3  ความเชื่อถือได้ (Dependability) เป็นแรงจูงใจในการซื้อที่มคีวามส าคญัมาก
อย่างหนึ่ง ปกตผิู้ผลติหรอืผู้ขายมกัจะมสีญัญาประกนัสนิคา้ให ้เช่น รบัประกนัภายใน 1 ปี หรอืจะ
ซ่อมใหฟ้รเีมือ่ช ารดุ เป็นตน้ 
  2.4  ความทนทานถาวร (Durability) เช่น บางคนนิยมใช้ผลิตภณัฑ์ที่ท ามาจาก
สหรฐัอเมริกา  หรอืจากประเทศทางตะวนัตกมากกว่าผลติภณัฑท์ี่ผลติมาจากประเทศญี่ปุ่น  เพราะ
คดิว่าผลติภณัฑจ์ากประเทศญีปุ่น่มกัไมค่่อยคงทนถาวร เป็นตน้ 
  2.5  ความสะดวกในการใช้ (Convenience)  เช่น การนิยมใช้รถยนต์อัตโนมัติ 
เพราะจะไดไ้มยุ่ง่ยากในการเขา้เกยีร ์เป็นตน้ 
 3.  แรงจงูใจทีเ่กดิจากอารมณ์ (Emotional Buying Motive) แบ่งออกไดด้งันี้ 
  3.1  การเอาอย่างแข่งดกีนั (Emulation) เช่น เมื่อเหน็เพื่อนฝงูญาตมิติร หรอืเพื่อน
บา้นใกลเ้คยีงมอีะไรเด่น ตนเองกพ็ยายามไปขวนขวายหาซือ้มาบา้งเพื่อไมใ่หน้้อยหน้าเขา เป็นตน้ 
  3.2  ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น ต้องการแต่งตวัด้วยเสื้อผ้าที่
ทนัสมยัหรอืน าแฟชัน่เพื่อแสดงจดุเด่นไม่ซ ้าแบบใคร เป็นตน้ 
  3.3  ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื่น (Conformity) เป็นลกัษณะตรงข้ามกับพวก
ตอ้งการจดุเด่นเป็นเอกเทศ พวกนี้จะรอคอยจนกว่าคนอื่นเขาซือ้กนั หรอืซือ้ตามบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงที่
ชื่นชอบ เป็นตน้ 
  3.4  ต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากผู้ซื้อต้องการ
ความสะดวกสบายในการท างานทีเ่ป็นอยู ่การผ่อนแรง หรอืการพกัผ่อน เป็นตน้ 
  3.5  ต้องการความส าราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) เป็น
แรงจงูใจทีเ่กดิจากผูซ้ือ้ตอ้งการความสนุกสนานเพลดิเพลนิ เช่น การซือ้วทิยมุาฟงั เป็นตน้ 
  3.6  ความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหยิง่ถือด ีหรอืความ
ปรารถนาเกี่ยวกบัศกัดิศ์รเีกยีรตคิุณ  เช่น  ชอบซือ้รถขนาดใหญ่  เพื่อใหส้งัคมยอมรบัว่าเป็นคนมี
เกยีรต ิเป็นตน้ 
 4.แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motives) เกิดจากสาเหตุ
ดงัต่อไปนี้ 
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  4.1  ใหบ้รกิารดเีป็นทีน่่าพอใจ (Satisfactory Services) 
  4.2  ราคายอ่มเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) 
  4.3 ท าเลทีต่ ัง้ของรา้นสะดวกในการทีจ่ะไปซือ้ (Good Access to Location) 
  4.4 มี สิ น ค้ า ใ ห้ เ ลื อ ก ไ ด้ ห ล า ย อ ย่ า ง  (Abundant of Assortments) เ ช่ น  
หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั เป็นตน้ 
  4.5 ชื่อเสยีงของรา้น (Goodwill or Image) ดเีป็นทีเ่ชื่อถอืได ้
  4.6 ความเคยชนิเกี่ยวกบันิสยัการซื้อ (Buying Habits) เช่น การเคยซื้อสนิค้าจาก
รา้นใดรา้นหน่ึงมาเป็นเวลานานแลว้ เป็นตน้ 
 
 ธรรมชาตขิองแรงจงูใจ 
 แรงจูงใจเป็นสิ่งที่อยู่เบื้องหลังการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  ธรรมชาติของแรงจูงใจ  
(Nature of Motive) ของมนุษย ์(เสร ี วงษ์มณฑา. 2542 : 54) ประกอบดว้ย 
 1. แรงจงูใจที่มพีื้นฐานมาจากความต้องการ (Based on needs) คอื มแีรงจงูใจเกดิขึ้นจาก
ความต้องการ ซึ่งควา มต้องการแบบนี้มกี็ได้หรอืไม่มกี็ได้ ซึ่งไม่จดัเป็นแรงจูงใจ เมื่อไรที่ความ
ตอ้งการมคีวามรนุแรงขึน้ จนเกดิความตงึเครยีดและกลายเป็นแรงจงูใจขึน้มา 
 2. แรงจงูใจเป็นความหงดุหงดิ หรอืความตงึเครยีด (Frustration) 
 3. การมุ่งหมายความส าคญัไปที่เป้าหมาย (Goal – Directed) คอื การพยายามที่จะแก้ไข
ปญัหาต่างๆ ซึ่งจะต้องมทีศิทางที่แน่ชดัและทศิทางที่ว่านัน้ จะต้องมุ่งตรงเขา้สู่เป้าหมายของชวีติ
เป็นการรวมพลงั 
 4. การรวบรวมความพยายาม (Muster Up all the Efforts) เมื่อพยายามจะรวมพลงัรวม
ความพยายามต่างๆ ทัง้หลายเพื่อจะบรรลุเป้าหมายที่เราต้องการจะแก้ไขให้ได้ การจูงใจเป็นสิง่
กระตุน้ใหบุ้คคลเกดิพฤตกิรรมการแสดงออก ดงันัน้การศกึษาทฤษฎกีารจงูใจจงึท าใหผู้ว้จิยัไดเ้ขา้ใจ
ถงึปจัจยัต่างๆ ทีส่่งผลต่อสิง่ทีก่่อใหเ้กดิพฤตกิรรม ผูว้จิยัจงึน าทฤษฎมีาท าเป็นกรอบแนวความคดิ
และออกแบบสอบถาม 
 ประเภทของแรงจงูใจ 
 ปฐม นิคมานนท ์(2533)  ไดแ้บ่งประเภทของแรงจงูใจได 2 ประเภทดงันี้ 
 1)  แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) หรือแรงจูงใจทางร่างกาย (Physiological 
need) เป็นแรงจูงใจที่เกดิขึ้นเพื่อตอบสนองความต้องการของร่างกายตามธรรมชาต ิเช่น อาหาร 
เครื่องนุ่งหุ่ม ทีอ่ยู่อาศยั และยารกัษาโรค รวมถงึความมัน่คงปลอดภยัในชวีติของตนและทรพัยส์นิ 
(Safety need) โดยเมือ่ไดร้บัการตอบสนองทางร่างกายเป็นพืน้ฐานแลว้ ความตอ้งการและปลอดภยั
ในชวีติและทรพัยส์นิกจ็ะตามมา 
 2)  แรงจูงใจภายใน  (Intrinsic Motivation) หรอืแรงจูงใจทางจติวทิยา (อรทยั ชื่นมนุษย์, 
2528) เป็นการแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา  เพราะต้องการที่จะเรยีนรู้ดวยตนเอง 
ไดแ้ก่ แรงจงูใจเพื่อเป็นเจา้ของหรอืมตี้นสงักดั (Belongingness and love needs) ต้องการความรกั
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จากครอบครวั เพื่อน ผู้อื่น ในขณะที่ตนเองให้ความรกัคนอื่นและต้องการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม 
ต้องการความอาทรห่วงใย แสวงหา และรกัษาศักดิศ์รเีกียรติยศ (Esteem needs one self and 
others)  ทีต่นเองส านึกเองเพื่อตระหนักรูค้วามสามารถของตน (Self Actualized needs) และความ
ต้องการไดร้บัการยกย่องจากผูอ้ื่นดว้ย  ท าใหแ้สดงพฤตกิรรมเพื่อใหไ้ดม้าซึง่การยอมรบัของบุคคล
อื่น เป็นผลให้เป็นผู้มพีฤตกิรรมคลอ้ยตามเพื่อใหได้มาซึ่งความพอใจเป็นที่รกัใคร่ของเพื่อนฝงู ซึ่ง
เป็นแรงจงูใจทีบุ่คคลปรารถนาใหเ้ป็นทีย่อมรบัของสงัคม ต้องการไดร้บัการยกย่องจากสงัคม อนัจะ
น าไปสู่ความรูส้กึยอมรบันบัถอืตนเองในทีสุ่ด 
 
 กระบวนการเกดิแรงจงูใจ 
 การเกดิแรงจงูใจ มกีลไลทางจติทีส่ลบัซบัซอ้นกนัเป็นอย่างมาก ซึง่ไดม้ผีูก้ล่าวถงึกลไลทีท่ า
ใหเ้กดิแรงจงูใจไวห้ลายท่านดงัจะกล่าวต่อไปนี้ 
 จริาภรณ์ กาญจนไพบลูกุล (2527) ไดส้รปุกระบวนการเกดิแรงจงูใจไวด้งันี้ 
 1. ขัน้ความต้องการ (Need Stage) เกดิขึน้เมื่อบุคคลเกดิความไม่สมดุลภายในตวัขึ้น ซึ่ง
อาจเกดิจากปจัจยัทางกายภาพ หรอืความต้องการทางจติกไ็ด ้ปจัจยัทางกายภาพ เช่น ขาดอาหาร 
ขาดน ้า ปจัจยัทางจติ เช่น การขาดความรกั ความสนใจจงึท าใหเ้กดิความตอ้งการขึน้ 
 2. ขัน้แรงขับ (Drive Stage) ภาวะการขาดความสมดุลดังกล่าว กระตุ้นให้บุคคลเกิด
ความเครยีด ความรู้สึกกระวนกระวานอยู่ไม่สุข ท าให้ร่างกายพร้อมท าการเคลื่อนไหวหรือท า
กจิกรรมอยา่งหนึ่ง 
 3. ขัน้พฤติกรรม (Behavior) เมื่อเกิดความเครียดหรือความรู้สึกกระวนกระวายขึ้น 
ความรูส้กึเหล่านัน้จะกระตุน้ใหบุ้คคลแสดงพฤตกิรรมต่าง ๆ ออกมาเพื่อลดความเครยีด 
 4. ขัน้ลดแรงขับ (Drive Reduction) ผลจากการกระท า กิจกรรมจะท า ให้บุคคลเกิด
ความรูส้กึดขีึน้ลดความกระวนกระวายและผลของพฤตกิรรมนี้ จะเป็นขอ้มูลยอ้นกลบัท าให้บุคคล
ตดัสนิใจว่าจะแสดงพฤตกิรรมอยา่งไร 
 สมโภชน์ เอีย่มสุภาษติ (2535) กล่าวว่าแรงจงูใจ ม ี3 องคป์ระกอบส าคญั คอื 
 1. ความต้องการ (Need) ได้แก่ ความต้องการทางด้านสรรีะ เช่น อาหาร น ้า อากาศ และ
ความตอ้งการทางดา้นจติใจ เช่น ชื่อเสยีงเกยีรตยิศ การหลกีเลีย่งจากความกระทบกระเทอืนใจ 
 2. แรงขบั (Drive) เป็นสภาวะการถูกกระตุ้นที่เกดิจากความต้องการ แรงขบัเป็นกระบวน
การภายใน ซึง่เพิม่ผลใหแ้ก่พฤตกิรรมนัน้ โดยมแีรงขบัปฐมภมูเิป็นแรงขบัทีเ่กดิขึน้ในตวั 
บุคคล  เกดิขึน้พรอ้มกบัวุฒภิาวะโดยไม่ต้องมกีารเรยีนรู ้ และจะไปกระตุ้นให้บุคคลปฎบิัตใินสิง่ที่
ตอ้งการ แรงขบัเป็นส่วนหนึ่งทีค่วบคุมการปรบัตวัของมนุษย ์ไดแ้ก่แรงขบัดา้นสรรีะ (Physiological 
Drive) เป็นแรงขบัที่เกดิจากความต้องการด้านร่างกาย  หรอืเกดิจากสภาวะภายในร่างกาย  เช่น 
ความหวิ ความกระหาย ความรูส้กึทางเพศ และแรงขบัทัว่ไป (General Drive) เป็นแรงขบัพืน้ฐานที่
มนุษยม์ปีระจ ากาย เช่น ความอยากรูอ้ยากเหน็ ความกลวั ความรกั เป็นต้น ส่วนแรงขบัทุติยภูมิ
เป็นแรงขบัทีเ่กดิจากการเรยีนรูท้างสงัคม 
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 3. แรงกระตุ้น (Arousal) เป็นแรงผลกัดนัที่เป็นผลสบืเนื่องจากแรงขบั ท าให้กระท ากรยิา
อาการ และควบคุมกรยิาอาการใหม้ทีศิทางไปสู่เป้าหมาย 
 
 กลวธิใีนการสรา้งแรงจงูใจ 
 การสรา้งแรงจูงใจให้ประสบความส าเรจ็ มอียู่ดว้ยกนัหลายวธิ ีต้องเลอืกใชใ้หเ้หมาะสมกบั
บุคคลและโอกาส  การสรา้งแรงจงูใจใหเ้กดิขึน้ในตวับุคคลมนีักวชิาการหลายท่านไดเ้สนอวธิกีารไว้
พอสรปุไดด้งันี้ (มานี ชไูทย,2532; กนัยา สุวรรณแสง,2536; สุชา จนัทรเ์อม, 2531) 
 1. แรงจูงใจทางบวก ประกอบไปด้วยการชมเชยซึ่งต้องท าทนัททีี่พฤตกิรรมจบลง การให้
รางวลั การมอบหมายให้ปฎบิตังิาน และใหท้ราบผลงานโดยมอบหมายใหผู้ใ้ดท างานอย่างใดอย่าง
หนึ่ง แล้วคอยตรวจสอบตดิตามผล การให้เป็นที่ยอมรบัของสงัคม เป็นที่นับถือของสงัคมการใช้
อทิธพิลกลุ่ม เช่น ผูน้ าชุมชน คร ูพระสงฆ ์บุคคลเหล่านี้เปลีย่นแปลงพฤตกิรรมก่อน  ต่อไปอทิธพิล
กลุ่มจะโน้มน้าวชกัจงูใหป้ระชาชนปฎบิตัติามไป การใหเ้ป็นบุคคลทีร่บัผดิชอบงาน เช่น การพฒันา
หมู่บา้นจะเกดิความภาคภูมใิจในผลงานโดยใหเ้ขา้มาร่วมในการด าเนินการแก้ไขปญัหา นอกจากน้ี
ยงัมกีลวธิอีื่นๆ เช่น ความเป็นกนัเอง ความเป็นเพื่อน การให้เป็นผู้ร่วมรบัรูน้โยบายหรอืแผนงาน 
การสรา้งความมัน่ใจจะไดส้ิง่ตอบแทน การใหเ้กยีรตยิกย่อง การใหค้วามช่วยเหลอื การร่วมมอื การ
เป็นตัวอย่างที่ดี การให้เหตุผล และการสร้างบรรยากาศการท างานที่ดี โดยแรงจูงใจทางบวก
สอดคล้องกบังานวจิยัของ Lash (1998)  ได้ศกึษาประสทิธผิลของการเพิม่พฤตกิรรมการยนิยอม
บ าบดัรกัษาโรคพษิสุราเรือ้รงั และยาเสพตดิประเภทโคเคน กญัชา และสารระเหย ผู้รบัการบ าบดั
ได้รบัแรงจูงใจจากการดูวดิโีอเพื่อกระตุ้นให้เหน็เป้าหมาย  การอธบิายประโยชน์หลงัการทดลอง 
พบว่า ผูบ้ าบดัมกีารรวมกลุ่มกนั เพิม่ความสนใจในการรกัษา และแสดงออกซึง่ความเป็นน ้าหนึ่งใจ
เดยีวกนั เป็นตน้ 
 2. แรงจงูใจทางลบ  สามารถท าใหเ้กดิพฤตกิรรมในการปฎบิตัใิหบ้รรลุเป้าหมายตามทีต่ ัง้ไว้
ไดเ้ช่นกนั  แต่ตอ้งระมดัระวงัมากขึน้เพราะอาจมโีอกาสเกดิความผดิพลาดไดง้่าย แรงจงูใจทางลบนี้ 
ไดแ้ก่ การลงโทษ ซึง่ไม่ใช่การเสรมิก าลงัใจแต่เป็นการขจดัพฤตกิรรมทีไ่ม่พงึปรารถนา การแข่งขนั
โดยให้ท างานเป็นทีมหรือเป็นกลุ่ม การขู่และการบังคับ การทดสอบจะก่อให้เกิดการทบทวน
บทเรยีน ซึ่งแรงจูงใจนี้เป็นได้ทัง้บวกและลบ เพราะหากการทดสอบผ่านเกณฑจ์ะท าให้เกดิความ
ภาคภมูใิจในตนเอง แต่ถา้ไมผ่่านอาจก่อใหเ้กดิความกดดนัทอ้แทใ้นการทีจ่ะปฎบิตัพิฤตกิรรมต่อไป
ได ้รวมทัง้การแสดงความไมพ่อใจซึง่เป็นปจัจยัหน่ึงของการสรา้งแรงจงูใจดว้ย 
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5. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กี่ยวข้องกบัความรูแ้ละความเขา้ใจ 
 ความหมายของความรู้ 
 ชวาล แพรตักุล (2552: 133) ไดใ้หค้วามหมายว่า ความรู ้คอื การระลกึไดข้องเรือ่งราวต่างๆ 
ที่มนุษยเ์คยมปีระสบการณ์แล้ว จะเป็นเรื่องราวที่ได้รบัจากการอบรมสัง่สอนในโรงเรยีน หรอืจาก
ทางบา้น จากสงัคมสิง่แวดลอ้ม หรอืจากตนเองกไ็ดท้ัง้สิน้ 
 พสัรนิณ์ พนัธุ์แน่น (2543: 13) ความรูเ้ป็นสิง่ที่เกี่ยวขอ้งกบัความจรงิ (Truth) ขอ้เทจ็จรงิ 
(Facts) กฎเกณฑ์ และโครงสร้างที่เกิดขึ้นของการศึกษา หรือค้นคว้า หรือเป็นการสะสม
ประสบการณ์ซึ่งความรู้จะเป็นพฤติกรรมเบื้องต้นที่ผู้เรยีนสามารถจ าได้ หรอืระลึกได้ โดยการ
มองเหน็ ไดย้นิ และตอ้งอาศยัเวลา 
 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520: 10) กล่าวว่า ความรู้ หมายถึง พฤติกรรมชัน้ต้น ซึ่งผู้เรยีน
เพยีงแต่จ าได้ อาจจะโดยการฝึกหรอืโดยการมองเห็น ความรูข้ ัน้นี้ได้แก่ ความรูเ้กี่ยวกบัค าจ ากดั
ความ ความหมายทฤษฎ ีขอ้เทจ็จรงิ กฎ โครงสรา้ง และวธิกีารแกป้ญัหาเหล่าน้ี 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 185-189) กล่าวว่า ความรู ้หมายถงึ ขา่วสารทีเ่กบ็ไวใ้นความทรง
จ า ส่วนหนึ่งของข่าวสารทัง้หมดเกี่ยวขอ้งกบัหน้าที่ของผู้บรโิภคในตลาดเรยีกว่า ความรูเ้กี่ยวกบั
ผู้บรโิภค (Consumer Knowledge) ซึ่งอาจจะศกึษาได้โดยการตอบค าถามดงันี้ คอื ผู้บรโิภคอะไร 
ความรูจ้ดัระเบยีบอยูใ่นความทรงจ า ในรปูใดและจะวดัความรูไ้ดอ้ยา่งไร 
 
 ประเภทความรู ้
 จากบทความวารสารของบรษิทั Ecoz-Alen of Hamilton (อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2543: 186-
189 อา้งองิจากฉบบั Second quarter. 1996) ชื่อ The Right Path to Knowledge Management ว่า
ความรู ้(Knowledge) แบ่งได ้3 ประเภทคอื 
 1. Craft ความรูช้นิดนี้จะเกดิขึน้ในตวัคนทีท่ างานมานาน และเป็นงานทีบุ่คคลนัน้สรา้งสรรค์
ขึน้มาเอง เป็นความรูท้ีม่กีารปรบัเปลีย่นไปไดต้ลอดเวลา จงึเหมาะกบัสภาวะทีม่กีารเปลี่ยนแปลงอยู่
เสมอๆ เป็นความรูท้ีถ่่ายทอดกนัไดย้าก มกัใชเ้วลายาวนานในการเรยีนรู ้นอกจากนัน้ยงัยากต่อการ
ทีจ่ะถ่ายทอดไดอ้ยา่งตรงกบัทีค่รตูอ้งการ เช่น ความรูใ้นงานการผลติศลิปหตัถกรรม 
 2. Practical ความรู้ชนิดนี้จะเกิดขึ้นจากการท างานตามค าสัง่ซ ้าๆ แต่ละคนจะคิดและ
ปรบัตวัให้เข้ากบัระบบที่เขาออกแบบไว้ให้ เช่น ในการท างานผลติทางอุตสาหกรรม ผู้ปฏบิตัิจะ
ค่อยๆ พฒันาตวัเองใหเ้ขา้กบัสายพานการผลติ เมื่อพวกเขาคุน้เคยกบังานแล้วจะสามารถหยบิจบั
เครื่องมอืต่างๆ ได ้โดยไม่ต้องใชต้า มอง ความรูเ้หล่านี้เกดิขึน้กบัคนรุ่นหนึ่งแลว้สามารถถ่ายทอด
ไปสู่คนอกีรุ่นหนึ่งไดง้่าย ประโยชน์ของความรูเ้หล่านี้เหน็ไดเ้ด่นชดั และสามารถสอนกนัได้โดยไม่
จ าเป็นตอ้งใชแ้รงงาน 
 3. Architectural ความรูช้นิดนี้จะเกดิจากการคดิและปรบัปรุงขบวนการผลติต่างๆ วธิกีารที่
สามารถเพิม่ประสทิธภิาพของระบบงานจะค่อยๆ เปิดเผยตวัเองขึน้มา และกลายเป็นความรูอ้ยู่ใน
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ตวัคนเหล่านัน้ คนพวกนี้สามารถกลบัมานัง่โต๊ะแล้วออกแบบกระบวนการผลติใหม่ๆ ได้มากมาย 
และสามารถประมาณความสามารถของขบวนการผลติเหล่านัน้ได้อย่างแม่นย า ความรูป้ระเภทนี้
เป็นส่วนผสมระหว่างความรู ้2 แบบแรก และเป็นสุดยอดของความรู ้ทัง้นี้เพราะสามารถช่วยพฒันา
วธิกีารผลติไดใ้นระดบัสูง ลดค่าใชจ้่าย เพิม่ความเรว็ในการท างาน คนทีม่คีวามรูป้ระเภทนี้หายาก 
คนทีม่คีวามรูป้ระเภทนี้จะต้องมคีวามสามารถสูง เป็นคนฉลาดและช่างสงัเกต การสรา้งคนประเภท
ค่อนข้างยาก แต่เมื่อก่อนความรู้ความเข้าใจประเภทนี้แล้วจะสามารถถ่ายทอดให้แก่คนอื่น (ที่มี
ฉลาดในระดบัเดยีวกนั) ไดง้่าย ความรูป้ระเภทนี้จงึเป็นสิง่ที่มคี่าทีสุ่ดทีส่ามารถพฒันาสงัคมได ้ตวั
ของความรูท้างดา้นน้ีสามารถท าไดแ้ทบจะนบัไมถ่ว้นแต่ตอ้งใชเ้วลาและโอกาส 
 การแบ่งพฤติกรรมด้านความรู้หรือความสามารถทางด้านสติปญัญาออกเป็น 6 ระดับ
เรยีงล าดบัจากความสามารถขัน้ต ่าไปสงู ดงันี้ บลมู และอื่นๆ (Bloom; & others. 1956: 359) 
 1. ความรู้-ความจ า (Knowledge of Recall) ได้แก่ พฤติกรรมความรู้ที่แสดงถึงการจ าได้ 
ระลกึได ้เป็นความรูใ้นเรือ่งเฉพาะ เช่น ความรูค้ าศพัทเ์ฉพาะ ความรู้ขอ้เทจ็จรงิบางอย่าง ความรูใ้น
เรื่องวธิกีารจดักระท าเฉพาะเรื่อง และเป็นความรู้ในเรื่องที่เป็นสากลและนามธรรมในต่างๆ เช่น 
ความรูใ้นเรือ่งกฎ ทฤษฎโีครงสรา้ง 
 2. ความเข้าใจ (Comprehension or Understanding) ได้แก่ พฤติกรรมความรู้ที่แสดง 
สามารถอธิบายได้ ขยายความด้วยค าพูดของตนเองได้ มุ่งให้ผู้เรียนเกิดพฤติกรรมหรือการ
ตอบสนองแบบ คอื  
 - การแปล (Translation) 
 - การตคีวามหมาย (Interpretation) 
 - การขยายความสรปุความ (Extrapolation) 
 3. การน าไปใช ้(Application) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมความรูท้ีแ่สดงว่าสามารถน าความรูท้ีม่อียูใ่น
สถานการณ์ใหม ่และแตกต่างจากสถานการณ์เดมิได ้
 4. การวเิคราะห ์(Analysis) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมความรูท้ีส่ามารถแยกสิง่ต่างๆ ออกเป็นส่วนได้
อย่างมคีวามหมายและเหน็ความสมัพนัธข์องส่วนย่อยๆ เหล่านัน้ หรอือาจกล่าวไดว้่า การวเิคราะห ์
3 ความหมาย คอื 
 - การวเิคราะหใ์หไ้ดห้น่วยยอ่ย 
 - การวเิคราะหเ์นื้อหาความสมัพนัธ ์
 - การวเิคราะหเ์นื้อหาหลกั 
 การสงัเคราะห์ (Synthesis) ได้แก่ พฤติกรรมความรู้ที่แสดงถึงความสามารถในการรวม
ความรูแ้ละขอ้มูลต่างๆ เขา้ด้วยกนัอย่างมรีะบบ เพื่อให้ได้แนวทางที่จะน าไปสู่การแก้ไขปญัหาได้
สงัเคราะหม์ ี3 ประเภท คอื 
 - สงัเคราะหใ์หไ้ดผ้ลเฉพาะเรือ่ง 
 - สงัเคราะหใ์หไ้ดแ้ผนงานหรอืแผนปฏบิตักิาร 
 - สงัเคราะหใ์หไ้ดใ้นระดบันามธรรมทีส่งูขึน้ 
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 5. การประเมนิค่า (Evaluation) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมทีแ่สดงถงึความสามารถในการตดัสนิของ
สิง่ของหรอืทางเลอืกไดอ้ยา่งถูกตอ้ง จ าแนกได ้2 ประเภท คอื  
 - การประเมนิทีอ่งิเกณฑภ์ายใน 
 - การประเมนิทีอ่งิเกณฑภ์ายนอก 
 
 ความหมายของความเขา้ใจ 
 บลูม และคนอื่น ๆ (Bloom and others. 971: 271) กล่าวว่า ความเขา้ใจ ความสามารถใน
การทีค่นขยายความรูค้วามจ าเป็นใหไ้กลออกไปจากเดมิอย่างสมเหตุสมผล แยก 3 ขัน้ทีส่ าคญั คอื 
การแปลความหมายของค า ข้อความสญัลกัษณ์ในแง่มุมใหม่ตามเนื้อเรื่องและวชิาการนัน้ๆ การ
ตคีวามโดยเอาความหมายจากการแปลทัง้หมดมารวมกนัแลว้สรุปหรอืขยายนัน้ตามแนวใหม่ และ
ทศันะใหม ่มมุมองใหมเ่พื่อใหก้วา้งไกลไปจากขอ้เทจ็จรงิ โดยจะตอ้งใหห้รอืแนวโน้มอย่างเพยีงพอ  
 มอรสิ (Morris. 1973: 875) กล่าวว่า ความเขา้ใจ หมายถงึ การรบัรูอ้ยา่งแจม่ชดั หรอืความรู้
อยา่งลกึซึง้เกีย่วกบัความหมาย ลกัษณะส าคญั หรอืหน้าทีข่องสิง่ต่างๆ 
 ไพศาล หวงัพานิช (2526 : 105) กล่าวว่า ความเขา้ใจ หมายถงึ ความสามารถในความรู้ 
ความเขา้ใจ ไปดดัแปลงปรบัปรุง เพื่อใหส้ามารถจบัใจความ อธบิาย หรอืเปรยีบเทยีบลกัษณะและ
สภาพคล้ายคลงึเป็นท านองเดยีวกบัของเดมิได้ บุคคลที่มคีวามเข้าใจในสิง่ใดจะแปลความหมาย 
หรอืตคีวาม หรอืขยายความเกีย่วกบัสิง่นัน้ได้ 
 
 การวดัความรูค้วามเขา้ใจ 
 ชวาล แพรตักุล (2552: 133-134) กล่าวว่า ผูห้นึ่งผูใ้ดเป็นผูท้ีจ่ะนับว่าเป็นผูม้คีวามรูใ้นเรือ่ง
ใดๆ นัน้ จะต้องมพีฤติกรรมทางจติวทิยา 2 ประการ คอื จ าเรื่องราวนัน้ได้กับระลกึเรื่องราวนัน้
ออกมา ความจ า (Memory) เป็นฝ่ายรบัเก็บไวใ้นตวั ความระลกึ (Recall) เป็นฝ่ายจ่ายออกจากตวั 
การทีใ่ครกล่าวว่า “รูแ้ต่พูดไม่ถูก” หรอื “รูแ้ต่นึกไม่ออก” นัน้ แทจ้รงิกค็อื ผูท้ีย่งัไม่มคีวามรูใ้นเรื่อง
นัน้ เพราะเรายงัไม่มวีธิกีารตรวจสอบว่าสมองของผูน้ัน้ไดบ้นัทกึเรือ่งนี้ไวจ้รงิๆ หรอืเปล่า ตอ้งอาศยั
พฤตกิรรมทีผู่น้ัน้แสดงออกมาเป็นเครือ่งชีว้่า ผูน้ัน้เป็นผูม้คีวามรู้ในเรือ่งนัน้จรงิหรอืไม ่ฉะนัน้การวดั
ความรูส้กึ กค็อื การวดัสมรรถภาพสมองดา้นการระลกึออกของความจ านัน่เอง 
 รตัตกิรณ์ จงวศิาล (2535: 51) กล่าวว่า การวดัความรู ้ความสามารถในการระลกึ (Recall) 
เรื่องราว ข้อเท็จจรงิ หรอืประสบการณ์ต่างๆ หรอืเป็นการวดัการระลกึประสบการณ์เดมิที่บุคคล
ได้รบัจากค าสอน การบอกกล่าว การฝึกฝนของผู้สอน รวมทัง้ต าราจากสิ่งแวดล้อมต่างๆ ด้วย
ค าถามวดัความรูแ้บ่งออกเป็น 3 ชนิด ประกอบดว้ย 
 1) ความรูใ้นเนื้อเรื่อง เป็นการถามรายละเอยีดของเนื้อหา ขอ้เทจ็จรงิต่างๆ ของเรื่องราว
ทัง้หลาย ประกอบดว้ยค าถามประเภทต่างๆ เช่น ศพัท,์ นิยาม, กฎและความจรงิ หรอืรายละเอยีด
เนื้อหาต่างๆ  



41 
 

 2) ความรู้ในวธิกีาร เป็นการถามวธิปีฏบิตัิต่างๆ แบบแผน ประเพณี ขัน้ตอนการปฏิบตัิ
ทัง้หลาย เช่น ถามระเบยีบแบบแผน ล าดบัชัน้ และแนวโน้ม การจดัประเภทหลกัเกณฑต่์างๆ 
 3) ถามความรูร้วบยอด เป็นการถามความสามารถในการจดจ าขอ้สรุปหรอืหลกัการของเรื่อง
ทีเ่กดิจากการผสมผสานหาลกัษณะ เพื่อรวบรวมและยน่ยอ่ลงมาเป็นหลกัหรอืหวัใจของเนื้อหานัน้ๆ 
 
6. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและแนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 ความหมายของผูบ้รโิภค 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2442: 30) กล่าวว่าผูบ้รโิภค (Consumer) คอื ผูท้ีม่คีวามการซือ้(Needs) 
มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power) ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และ
พฤตกิรรมการใช ้(Using Behavior) 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล(2543: 7) กล่าวว่าผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลต่างๆ ที่มี
ความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรอืทุกคนที่มเีงนิ นอกนัน้ในทศันคติของนักการตลาด
ผู้บรโิภคจะต้องมคีวามเต็มใจในการซื้อ (willingness to buy) สนิค้าหรอืบรกิารด้วย ลกัษณะอื่นๆ
ของผู้บรโิภคก็คือ ผู้บรโิภคบางคนซื้อสินค้าไปเพื่อใช้ประโยชน์ส่วนตัวและในขณะเดียวกัน ก็มี
ผูบ้รโิภคอกีหลายรอ้ยพนัคนซือ้ไปเพื่อขายต่อหรอืใชใ้นการผลติดว้ย 
 
 ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 ธงชยั  สนัตวิงษ์ (2546: 23)กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นเรือ่งเกีย่วกบัการปฏบิตัหิรอืกร
แสดงออกของมนุษย์เฉพะเรื่องที่เกี่ยวกบัการซื้อสินค้าและบรกิาร ซึ่งกระบวนการของบุคคลจะ
เกีย่วขอ้งกบักรตดัสนิใจทีว่่า จะซือ้สนิคา้และบรกิารหรอืไม ่ถา้ซือ้จะซือ้ทีไ่หน เมือ่ไรอยา่งไร และซือ้
จากใคร โดยสระส าคญัส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องของความเข้าใจ  (Perceives) ของแต่ละบุคคลที่มอียู่ 
และการปฏบิตัหิรอืการกระท าต่อกนัระหว่าตวัเขาเหล่านัน้กบัสภาพแวดล้อม รวมตลอดทัง้องคก์ร
ธุรกจิทัง้หลาย 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 30) ใหค้วามหมายของวชิาพฤตกิรรมผู้บรโิภคว่า เป็นวชิาทีศ่กึษา
เรื่องกรตอบสนองความต้องการและความจ าเป็น (Needs) ของผู้บริโภคให้เกิดความพอใจ 
(Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผู้บรโิภคให้เกดิความพอใจได้นัน้ จงึจ าเป็นต้องท าความ
เขา้ใจผูบ้รโิภค เพราะถา้ไมเ่ขา้ใจผูบ้รโิภค กจ็ะไมส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาได้ 
 คอทเลอร์ (Kotler. 1997: 48) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นการศึกษาพฤติกรรมของ
มนุษยใ์นส่วนทีเ่กีย่วกบัการบรโิภคสนิคา้ การยอมรบั และการใชส้นิคา้และบรกิารนัน้ 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 5)  ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่าเป็นปฏกิริยิาของ
บุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกับกรได้รบัและกรใช้สนิค้าและบรกิารทางเศรษฐกจิรวมทัง้กระบวนการ
ต่างๆ ของการตดัสนิใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านี้จากค าจ ากดัความที่
กล่าวมานี้ เราอาจแบ่งออกเป็นส่วนส าคญัของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคได ้3ส่วนคอื 
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 1. ปฏกิริยิาของบุคคล ซึง่รวมถงึกจิกรรมต่างๆ เช่น การเดนิทางไปและกลบัจากรา้นค้าการ
จ่ายของในร้าน การซื้อ การขนสินค้า การใช้ประโยชน์และการประเมนิค่าสินค้าและบรกิารที่มี
จ าหน่ายอยูใ่นตลาด 
 2. บุคคลเกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รบัและการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่ง
หมายถงึผู้บรโิภคคนสุดท้าย (The Ultimate Consumer)  เรามุ่งทีต่วับุคคล  ผูซ้ือ้สนิคา้และบรกิาร
เพื่อน าไปใชบ้รกิารเองและ/หรอืเพื่อการบรโิภคของหน่วยบรโิภคต่างๆ ทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกนัเช่น
ครอบครวั (The Family Purchasing Agent)  และบุคคลบางคนทีซ่ือ้ของขวญัใหก้บัผูอ้ื่นดว้ยอยา่งไร
กด็ ีเราไมพ่จิารณาถงึการทีบุ่คคลท าการซือ้ใหก้บัองคก์ารธุรกจิหรอืสถาบนัต่างๆ ดว้ยกนั 
 3. รวมถงึกระบวนการต่างๆ ของการตดัสนิใจซึง่เกดิก่อน และเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ 
เหล่านี้ จงึรวมถงึการตระหนักถงึความส าคญัของกจิกรรมการซื้อที่กระทบโดยตรงต่อไปปฏกิิรยิา
ทางการตลาดทีเ่ราสงัเกตได ้
 ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 192)  พฤตกิรรมผู้บรโิภค  ยงัหมายถงึการศกึษาถึง
พฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของผู้บรโิภคที่เกี่ยวขอ้กบัการซื้อและการใช้สนิค้า  ซึ่งการ
วเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค  เป็นการค้นหาหรอืวิจยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการใช้ ของ
ผู้บรโิภค  เพื่อให้ทราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อ  การใช้  การเลอืกบรกิาร
แนวคดิ  หรอืประสบการณ์ทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ  ซึง่ค าตอบทีไ่ดร้บัจะช่วยใหน้ักการตลาดสา
มารก าหนดกลยทุธท์างการตลาดทีส่ามารถตอบสนองต่อความพงึพอใจของผูโ้ภคไดอ้ย่างเหมาะสม 
  ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2541: 124) กล่าวว่า พฤตกิรรมที่ผู้บรโิภคแสดงออกไม่ว่าจะ
เป็นการเสาะหา ซือ้ ใชป้ระเมนิหรอืการบรโิภคผลติภณัฑ ์ บรกิารและแนวคดิต่างๆ ซึง่ผูบ้รโิภคคาด
ว่าจะตอบสนองความต้องการของตนได้  เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้
ทรพัยากรทีม่อียู ่ ทัง้เงนิ  เวลา และก าลงัเพื่อบรโิภคสนิคา้และบรกิารต่างๆ อนัประกอบดว้ย 
 1. ซือ้อะไร 
 2. ท าไมจงึซือ้ 
 3. ซือ้อยา่งไร 
 4. ซือ้เมือ่ไร 
 5. ซือ้ทีไ่หน 
 6. ซือ้บ่อยแค่ไหน 
 
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค  (Analysis consumer behavior) 
 ทวิา  พงษ์ธนไพบลูยแ์ละคณะ  (2544: 16)  สรปุพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค  ดงันี้ 

    1. พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะเกดิขึน้ได ้ ตอ้งมสีาเหตุทีท่ าใหเ้กดิความตอ้งการขึน้ 

    2. พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะเกดิขึน้ได ้ ตอ้งมสีิง่จงูใจใหแ้สดงพฤตกิรรมต่างๆ 
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    3. พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่กดิขึน้  ย่อมมเีป้าหมายในเรื่องของการตอบสนองความต้องการ

ของผูบ้รโิภค 

 ศิริวรรณ  เสรีร ัตน์  และคณะ  (2541: 125-16)  ได้ให้ความหมายของการวิเคราะห์

พฤติกรรมผู้บริโภค  (Analysis consumer behavior) ไว้ว่า  เป็นการค้นหาหรือวิจ ัยเกี่ยวกับ

พฤตกิรรมการซือ้  และการใชข้องผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการ  และพฤตกิรรมการ

ซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค  ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาด 

(Marketing Strategies)  ที่สามารถสนองความพงึพอใจของผู้บรโิภคไดอ้ย่างเหมาะสมค าถามที่ใช้

เพื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บรโิภค  คอื  6Ws  และ  1H  ซึง่ประกอบดว้ย  WHO? , WHAT? , 

WHY?, WHO?, WHEN? , WHERE?  และ  HOW?  เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการหรอื  7Os  ซึ่ง

ป ร ะกอบด้ ว ย  OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVE, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 

OUTLETS และ  OPERATIONS มตีารางในการใช้ค าถาม 7 ค าถาม  เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ

เกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค  รวมทัง้การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกบัค าตอบเกี่ยวกบั

พฤติกรรมผู้บรโิภค  แสดงการประยุกต์ใช้ 7Os  ของกลุ่มเป้าหมาย  และค าถามที่เกี่ยวข้องกับ

พฤติกรรมเพื่อการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภคเกี่ยวกับค าถาม 7 ค าตอบ  ซึ่งมรีายละเอียดดงั

ตาราง 1  
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ตาราง 1  แสดง 7 ค าถาม  (6Ws และ 1H)  เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
ค าถาม  (6Ws  และ  1H) ค าถามทีต่้องการทราบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กี่ยวขอ้ง 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลั ก ษ ณ ะ ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย 
(Occupants)  ทางดา้น 
- ประชากรศาสตร ์
- ภมูศิาสตร ์
- จติวทิยา 
- พฤตกิรรมศาสตร ์

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด  
ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์  ร าค าก า ร จัด
จ าหน่ายและการส่ ง เสริม
การตลาดที่ เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพงึ
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิง่ที่ผู้บรโิภคต้องการซื้อ (Objects)  
สิ่ ง ที่ ผู้ บ ริ โ ภ ค ต้ อ ง ก า ร จ า ก
ผลติภณัฑก์ค็อื  ต้องการคุณสมบตัิ
หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product component) แ ล ะค ว าม
แ ต ก ต่ า ง ที่ เ ห นื อ คู่ แ ข่ ง ขั น 
(Competitive differentiation) 

ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ผ ลิ ต ภัณ ฑ์
ประกอบดว้ย 
1. ผลติภณัฑห์ลกั 
2.  รู ป ลัก ษ ณ์ ผ ลิต ภัณฑ์   
ได้แก่ การบรรจุภณัฑ์  ตรา
สินค้า  รูปแบบการบริการ 
คุณภาพลกัษณะนวตักรรม 
3. ผลติภณัฑค์วบ 
4. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
5. ศกัยภาพผลติภณัฑ ์ความ
แตกต่างทางการแข่ งขัน 
(Competitive 
differentiation) ประกอบดว้ย 
ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง )  ด้ า น
ผลิตภณัฑ์ บรกิารพนักงาน
และภาพลกัษณ์ 
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 
ค าถาม  (6Ws  และ  1H) ค าถามทีต่้องการทราบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กี่ยวขอ้ง 
3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why 
does the consumer buy?) 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใ น ก า ร ซื้ อ 
(Objectives) ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของเขา
ทางด้านร่างกายและจิตวิทยาซึ่ง
ต้องศึกษาถึงปจัจยัที่มอีิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้คอื 
1.  ปจัจัยภายในหรือปจัจัยทาง
จติวทิยา 
2. ปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
3. ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก  คอื 
1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product strategies) 
2. ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม
ก า ร ต ล า ด  (Promotion 
strategies)  ประกอบดว้ยกล
ยุทธ์การโฆษณา การขาย
โดยใช้พนักงานขายการ
ส่งเสรมิการขาย  การใหข้่าว 
การประชาสมัพนัธ ์
3. กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
strategies)  
4. กลยุทธ์ด้านช่องการจัด
จ า ห น่ า ย  (Distribution 
channel strategies) 

4.  ใ ค รมีส่ วน ร่ วม ในการ
ตดัสนิใจซือ้ 
 (Who participates in the 
buying?) 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง ๆ  
(Organizations)  มีอิทธิพลในการ
ตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย 
1. ผูร้เิร ิม่ 
2. ผูม้อีทิธพิล 
3. ผูต้ดัสนิใจ 
4. ผูซ้ือ้ 
5. ผูใ้ช ้

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คอื กลยุทธ์
การโฆษณา และ (หรอื) กล
ยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies) โดยใช้กลุ่ มผู้มี
อทิธพิล 

5. ผู้บรโิภคซือ้เมื่อใด (When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดอืนในของปี  หรอืช่วงวนัของ
เดือน ช่วงเวลาใดของวันโอกาส
พเิศษ เทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 
 

กลยุทธ์ที่ใช้คือ กลยุทธ์การ
ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
(Promotion strategies)  เช่น 
ท าการส่ ง เสริมการตลาด
เมื่อใด  จึงจะสอดคล้องกับ
โอกาสในการซือ้ 
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ตาราง 1  (ต่อ) 

 
 ทีม่า : ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ และคณะ (2546:194). การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ 
 
 
อทิธพิลทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 ซาราสวาต ิ(Saraswathi. 2008: 33)  ในการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคมปีจัจยัหลาย
อยา่งทีเ่ขา้มามอีทิธพิล ไดแ้ก่ปจัจยัทางวฒันธรรม ปจัจยัทางสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัด้าน
จติวทิยา  ดงันี้ 
 ปจัจยัด้านวัฒนธรรม (Cultural factors)  วัฒนธรรม  เป็นผลรวมที่เกิดจากการเรียนรู้
ระหว่างความเชื่อ  ค่านิยม  และประเพณี  ซึง่จะควบคุมพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของสมาชกิในสงัคมใด
สงัคมหนึ่ง ซึง่สิง่เหล่านี้มคีวามส าคญัต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค  โดยค่านิยมในวฒันธรรมจะ
เป็นตวัก าหนดลกัษณะของสงัคม และความแตกต่างของสงัคมหนึ่งจากสงัคมอื่น วฒันธรรมจงึเป็น

ค าถาม  (6Ws  และ  1H) ค าถามทีต่้องการทราบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กี่ยวขอ้ง 
6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where 
does the consumer buy?) 

ช่ อ งทางหรือแหล่ ง  (Outlets) ที่
ผู้ บ ริ โ ภค ไปท า ก่ อ นซื้ อ   เ ช่ น  
หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 
ร้านขายของช า บางล าพู พาหุรตั 
สยามสควร ์ฯลฯ 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจดั
จ า ห น่ า ย  (Distribution 
channel strategies) บ ริษัท
น า ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ สู่ ต ล า ด
เป้าหมายโดยพจิารณาว่าจะ
ผ่านคนกลางอยา่งไร 

7. ผู้บรโิภคซื้ออย่างไร (How 
does the consumer buy?) 

ขั ้นตอน ในกา รซื้ อ  (Operation) 
ประกอบดว้ย 
1. การรบัรูป้ญัหา 
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมนิผลทางเลอืก  
4. ตดัสนิใจซือ้ 
5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก  คอื กลยทุธ์
ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
(Promotion strategies) 
ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  ก า ร
โฆษณากา รข า ย โ ด ย ใ ช้
พนักงานขาย การส่งเสริม
การขาย การให้ข่ าวการ
ประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง  เช่น พนักงานขาย
จะก าหนดวัตถุประสงค์ใน
การขายให้สอดคล้อ งกับ
วตัถุประสงค์ในการตดัสนิใจ
ซือ้ 
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สิง่ที่ก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล  โดยวฒันธรรมแบ่งออกเป็น  1) วฒันธรรม
พื้นฐาน 2) วฒันธรรมย่อย 3) ชัน้ของสงัคม ดงันี้ (อจัจมิา เศรษฐบุตรและสายสวรรค์ วฒันพานิช, 
2547: 35) 
 1) วฒันธรรมพืน้ฐาน  (Culture)  เป็นมลูเหตุพืน้ฐานทีสุ่ดของพฤตกิรรมความต้องการของ
บุคคล พฤตกิรรมของมนุษยเ์กดิจากการเรยีนรูถ้ึงค่านิยม การรบัรู ้ ความต้องการและพฤตกิรรม
พืน้ฐานจากครอบครวั และสถาบนัทางสงัคม  ซึง่วฒันธรรมมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของมนุษย ์ โดย
เป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยใ์นสงัคม  รวมถงึเป็นลกัษณะพืน้ฐานของบุคคลใน
สงัคมทีเ่กีย่วขอ้งกบัความตอ้งการและพฤตกิรรม 
 2)  วัฒนธรรมย่อย (Subculture)  เ ป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มภายในสังคมซึ่งมี
ลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนั  หรอืหมายถงึ  กลุ่มย่อยของวฒันธรรม ซึง่มรีปูแบบทางพฤตกิรรมที่มี
ความแตกต่างจากกลุ่มอื่นภายในวฒันธรรมเดยีวกนั ในแต่ละวฒันธรรมพื้นฐานจะประกอบด้วย
วฒันธรรมกลุ่มย่อยที่มีเอกลักษณ์เฉพาะส าหรบัสมาชิกกลุ่มนัน้ๆ โดยวฒันธรรมย่อยเกิดจาก
พืน้ฐานทางภูมศิาสตรแ์ละลกัษณะพืน้ฐานของมนุษยข์องมนุษย ์ประกอบดว้ย กลุ่มเชือ้ชาต ิศาสนา 
สผีวิ  พืน้ทีท่างภมูศิาสตร ์ อาชพี และเพศ 
 3) ชัน้ของสงัคม (Social class) หมายถงึ  การแบ่งสมาชกิในสงัคมออกเป็นระดบัฐานนะที่
แตกต่างกนั โดยสมาชกิในแต่ละชัน้จะมสีถานะอย่างเดยีวกนั  และมแีนวโน้มที่จะมพีฤติกรรมที่
คลา้ยคลงึกนัออกไป การแบ่งชนชัน้ทางสงัคมอาจแบ่งโดยถอืเกณฑก์ารศกึษา  อาชพีลกัษณะทีอ่ยู่
อาศยัรายได้  ทรพัยส์นิ พื้นที่อยู่อาศยั  ซึ่งชัน้ทางสงัคมเป็นปจัจยัหน่ึงที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ของผูบ้รโิภค  โดยแต่ละชัน้สงัคมจะมลีกัษณะค่านิยมและพฤตกิรรมการบรโิภคเฉพาะอยา่งแตกต่าง
กนัออกไป โดยชนชัน้ทางสงัคมสามารถแบ่งออกไดด้งันี้ 
 3.1 ระดบัสูง (Upper class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได ้3 กลุ่ม  คอื  1) ระดบัสูงอย่างสูง (Upper-
upper class)  เป็นกลุ่มที่มฐีานะด ี การศกึษาด ี ชาตติระกูลด ี และมอี านาจซื้อสูง  2) ระดบักลาง
อยา่งกลาง (Middle-middle class) เป็นกลุ่มทีม่รีายไดป้านกลาง  การศกึษาด ี ชาตติระกูลปานกลาง  
ได้แก่  พนักงานระดบับรหิารทัว่ไป  3) ระดบักลางอย่างต ่า  (Lower-middle class) เป็นกลุ่มที่มี
รายไดป้านกลางการ ศกึษาปานกลางชาตติระกูลปานกลาง  ไดแ้ก่ พนกังานระดบัปฏบิตังิาน 
 3.2 ระดบัต ่า (Lower class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 3 กลุ่ม คอื 1)ระดบัต ่าอย่างสูง  (Upper-
lower  class)  เป็นกลุ่มผู้มรีายได้ต ่า  การศึกษาปานกลาง  ชาตติระกูลปานกลาง  ได้แก่กลุ่มผูใ้ช้
แรงงานทีม่ทีกัษะ  2)  ระดบัต ่าอยา่งกลาง  (Middle-lower  class)  เป็นกลุ่มทีม่รีายไดต้ ่าการศกึษา
ปานกลาง  ชาตติระกูลต ่า  ไดแ้ก่  ผูใ้ชแ้รงงานทีม่ทีกัษะปานกลาง  3)  ระดบัต ่าอย่างต ่า  (Lower-
lower  class)  เป็นกลุ่มทีม่รีายไดต้ ่า  การศกึษาต ่า  ชาตติระกูลต ่า  ไดแ้ก่  ผูใ้ชแ้รงงานทีม่รีายได้
ต ่า 
  ปจัจยัดา้นสงัคม (Social  factors)  ปจัจยัดา้นสงัคม เป็นปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งในชวีติประจ าวนั  
และมอีิทธพิลทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอินครอบครวั  
บทบาท  และสถานะของผูซ้ือ้  (ศริวิรรณ  เสรรีตัน์  และคณะ  2546 : 199) 
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  1)  กลุ่มอ้างอิง  (Reference  groups) หมายถึง รูปแบบหรอืกลุ่มบุคคลซึ่งมอีิทธิพลต่อ
ทศันคต ิค่านิยม และพฤตกิรรมของบุคคลอื่น หรอืเป็นกลุ่มที่บุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ยกลุ่มนี้จะมี
อิทธพิลทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อทศันคต ิความคดิเห็น และค่านิยมของบุคคล กลุ่มอ้างอิงแบ่ง
ออกเป็น 2 ระดบั  คอื  กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary  groups) ได้แก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท เพื่อนบ้าน  
หรือผู้ร่วมงาน ซึ่งได้มีการพบปะกันอย่างต่อเนื่ องแบบไม่เป็นทางการ และกลุ่มทุติยภูมิ  
(Secondary  groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม ศาสนา เพื่อนรว่มอาชพี และสถาบนั ซึง่กลุ่ม
ต่าง ๆ นี้มกัจะตดิต่อกนัแบบเป็นทางการแต่มคีวามต่อเนื่องน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมกิลุ่มอ้างอิงจะมี
อทิธพิลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านพฤตกิรรมและรูปแบบการด ารงชวีติ รวมถงึทศันคตแิละแนวคดิ
ของบุคคล ทัง้นี้เนื่องจากบุคคลต้องการจะเป็นที่ยอมรบัของกลุ่ม จงึปฏบิตัติามและยอมรบัความ
คดิเหน็ของกุล่ม นอกจากนัน้กลุ่มอา้งองิยงัมอีทิธพิลต่อบุคคลไมไ่ดเ้ป็นสมาชกิของกลุ่ม เช่น  บุคคล
ทีอ่ยากเขา้รว่มในกลุ่ม หรอืบุคคลทีต่อ้งการแยกตวัออกจากกลุ่ม 
  2)  ครอบครวั (Family) ประกอบดว้ย บดิามารดา และพีน้่อง ครอบครวัถอืเป็นกลุ่มปฐมภูมิ
ที่มอีิทธิพลมากที่สุดต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านี้มอีิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ของครอบครวั 
  3)  บทบาทและสถานะ (Roles  and  statuses) บุคคลจะเกีย่วขอ้งกบัหลายกลุ่ม โดยบุคคล
จะมบีทบาทและสถานะที่แตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม ผู้บรโิภคมกัจะเลอืกซื้อสนิค้าที่สามารถสื่อถึง
บทบาทและสถานะของตนเองในสงัคม 
  ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal  factor) การตดัสนิใจของผู้ซื้อได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะส่วน
บุคคลในด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครวั  อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ  การศึกษา  
โอกาสทางเศรษฐกจิ  การศกึษา ค่านิยมหรอืคุณค่า และรูปแบบการด ารงชวีติ คอทเลอร ์และเคล
เลอร ์(Kotler; & Keller. 2002: 170)  ดงันี้ 
  1)  อายุ (Age) บุคคลที่มอีายุแตกต่างกนัจะมคีวามต้องการในสนิค้าและบรกิารที่แตกต่าง
กนั  การแบ่งกลุ่มผู้บรโิภคตามอายุ  เช่น  กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองสิง่แปลกใหม่และชอบสนิค้า
ประเภทแฟชัน่  ส่วนกลุ่มผูส้งูอายจุะสนใจสนิคา้เกีย่วกบัสุขภาพและความปลอดภยั  เป็นตน้ 
 2)  วงจรชวีติครอบครวั (Family  life  cycle : FLC) เป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติของบุคคล  
ซึง่การด ารงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความตอ้งการ ทศันคต ิและค่านิยมของบุคคล  
ท าให้เกิดความต้องการในผลติภณัฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกนั โดยมคีวามสมัพนัธ์กบั
สถานภาพทางการเงนิและความสนใจของแต่ละบุคคล 
  3)  อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการ
สนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 
  4)  โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) หรอื รายได้  (Income)  โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบรกิารที่เขาตัดสนิใจซื้อ โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย  
รายได ้การออมทรพัย ์อ านาจการซือ้และทศันคตเิกีย่วกบัการจ่ายเงนิ 
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  5)  การศกึษา (Education) ผู้ที่มกีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ี่มคีุณภาพดี
มากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า 
  6)  ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชวีติ (Lifestyle)  ค่านิยมหรอืคุณค่า  
หมายถงึ  ความนิยมในสิง่ของหรอืบุคคลหรอืความคดิในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  หรอืหมายถงึอตัราส่วน
ของผลประโยชน์ที่รบัรู้ต่อราคาสินค้า  ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต  หมายถึง  รูปแบบของการ
ด ารงชวีติ  โดยแสดงออกในรปูของกจิกรรม  ความสนใจ  ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค 
  ปจัจยัดา้นจติวทิยา  (Psychological  factor)  ปจัจยัดา้นจติวทิยา  เป็นปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบั
ความรู้สกึนึกคดิของผู้บรโิภค  ในการเลอืกซื้อสินค้าของบุคคลจะได้รบัอิทธพิลจากปจัจุบนัด้าน
จิตวิทยา  ซึ่งเป็นปจัจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า
ประกอบดว้ย  การจงูใจ  การรบัรู ้ การเรยีนรู ้ ความเชื่อถอื  ทศันคต ิ บุคลกิภาพ 
  1)  การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจติใจภายในของบุคคล ซึ่งผลกัดนัให้เกดิพฤตกิรรม
เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย  การจูงใจเกิดจากภายในตวับุคคล  แต่อาจถูกกระทบจากปจัจยัภายนอก  
หรอืสิง่กระตุน้ทางการตลาดเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการ 
  2)  การรบัรู้ (Perception) เป็นขัน้ตอนที่บุคคลมีการรบัรู้ จดัระเบียบ หรือการก าหนด
ความหมายของสิ่งกระตุ้น โดยอาศัยประสาทสัมผัสทัง้ห้า หรอืเป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคล
เลอืกสรร จดัระเบยีบและตคีวามเกี่ยวกบัสิง่กระตุ้น เพื่อใหเ้กดิความหมายทีส่อดคลอ้งกนัทัง้นี้  การ
รบัรูเ้ป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึง่ขึน้อยู่กบัปจัจยัภายใน เช่น ความเชื่อประสบการณ์  ความ
ตอ้งการและอารมณ์ รวมไปถงึปจัจยัภายนอก คอื สิง่กระตุน้ โดยจะมเีงือ่นไขเฉพาะของแต่ละบุคคล  
จงึท าใหเ้กดิการรบัรูต่้อสิง่เรา้ทีแ่ตกต่างกนัไป 
  3)  การเรยีนรู ้ (Learning)  หมายถงึ  การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  ซึง่เกดิจาก
การเรยีนรู้และประสบการณ์  หรอืขัน้ตอนซึ่งบุคคลได้น าความรู้และประสบการณ์ไปใช้ในการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ และพฤตกิรรมการบรโิภค  ซึง่การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรม  แนวโน้มพฤตกิรรม
ที่มาจากประสบการณ์  การเรยีนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รบัสิ่งกระตุ้น  และจะเกิดการ
ตอบสนอง 
  4)  ความเชื่อถอื  (Beliefs)  หมายถงึ  ความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่งซึ่งเป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดตี  และมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
  5)  ทศันคต ิ (Attitudes)  หมายถงึ  การประเมนิความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจของบุคคล  
ความรูส้กึดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่งรวมถงึความคดิที่มี
ลกัษณะแสดงความพอใจหรอืไม่พอใจ  โดยทศันคตเิป็นสิง่ที่มอีทิธพิลต่อความเชื่อขณะเดยีวกนั
ความเชื่อกม็อีทิธพิลต่อทศันคตเิช่นเดยีวกนั 
  6)  บุคลกิภาพ  (Personality)  หมายถงึ  ลกัษณะดา้นจติวทิยาทีแ่ตกต่างกนัของบุคคล  ซึง่
น าไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้มทีม่แีนวโน้มคงทีแ่ละสอดคลอ้งกนั  โดยบุคลกิภาพสามารถ
ใชเ้ป็นตวัแปรในการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการเลอืกตราสนิคา้ได้ 
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  7)  แนวคดิเกีย่วกบัตนเอง (Self  concept) เป็นความรูส้กึของบุคคลทีเ่ป็นสิง่ประทบัใจของ
บุคคล  ซึ่งจะก าหนดลกัษณะของบุคคลนัน้  โดยแต่ละบุคคลจะมบีุคลกิส่วนตวัหรอืแนวคิดของ
ตนเองซึง่จะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้  (ศริวิรรณ  เสรรีตัน์; และคณะ. 2546: 199) 
  คอทเลอร์ (ทวิา  พงษ์ธนไพบูลย์; และคณะ. 2544: 17อ้างอิงจาก Kotler. 2003)  ได้น า
ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคข้างต้น  มาสร้างเป็นตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคขึ้น  โดยกล่าวว่า  
ผูบ้รโิภคจะแสดงพฤตกิรรมเพราะมสีิง่เรา้หรอืสิง่กระตุ้น  (Stimulus) ท าใหเ้กดิความต้องการ  โดย
จะถูกป้อนเขา้สู่ความรูส้กึนึกคดิของผู้บรโิภค  ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องด า  (Black  box)  โดยผูผ้ลติ
ไม่สามารถคาดคะเนได้ว่า  ความรูส้กึนึกคดิได้เกดิขึน้เน่ืองจากได้รบัอทิธพิลจากปจัจยัใดบ้างซึ่ง
ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิการตอบสนอง  (Response)  เรยีกตวัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า  สิง่กระตุน้ – การ
ตอบสนอง  (Stimulus – Response  model;  S – R model)  โดยมรีายละเอยีด  ดงันี้ 
  สิง่กระตุ้น  (Stimulus)  หมายถงึ  สิง่เรา้ทีจ่ะท าใหเ้กดิความต้องการ  หรอืเกดิความนึกคดิ
อยา่งใดอยา่งหนึ่ง (ทวิา พงษ์ธนไพบลูย;์ และคณะ. 2544: 17) สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ คอื 
  1.  สิง่กระตุน้ภายใน (Inside  stimulus) หมายถงึ สิง่กระตุน้ทีเ่กดิจากความตอ้งการภายใน
ร่างกายของผู้บริโภค  หรอืเป็นความต้องการที่เกิดขึ้นตามสญัชาตญาณ เช่น ความหิว ความ
เจบ็ปว่ย ความกลวั เป็นตน้ 
  2.  สิง่กระตุ้นภายนอก (Outside  stimulus) หมายถงึ สิง่กระตุ้นทีม่ไิดเ้กดิขึน้เองจากความ
ตอ้งการภายในรา่งกาย  แต่เป็นสิง่ทีน่กัการตลาดสรา้งใหเ้กดิขึน้  เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการ  
โดยใชส้ิง่จงูใจทางดา้นเหตุผลและอารมณ์ ประกอบดว้ย 2 ส่วน  คอื 
  2.1  สิง่กระตุ้นทางการตลาด  (Marketing  stimulus)  เกดิจากการที่นักการตลาดน าส่วน
ประสมทางการตลาด  มาเป็นตวักระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ  ไดแ้ก่ 
 ผลติภณัฑ ์ (Product)  โดยการพฒันาส่วนประกอบต่างๆ  ซึง่อาจเป็นคุณภาพปรมิาณการ
ออกแบบบรรจภุณัฑ ์ เป็นตน้ 
  ราคา  (Price)  โดยการก าหนดราคาผลติภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัคุณภาพ 
  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) โดยการวางจ าหน่ายผลติภณัฑอ์ย่างทัว่ถงึสามารถหาซื้อ
งา่ยและสะดวกในการเดนิทาง  หรอืจกัตกแต่งรา้นคา้ใหส้วยงาม  เป็นระเบยีบ 
  การส่งเสรมิการตลาด  (Promotion)  โดยมกีารโฆษณาสม ่าเสมอ  มกีารส่งพนักงานขายไป
สาธติสนิคา้  การแจกสนิคา้ตวัอย่างเพื่อทดลองใช ้ มกีารลดราคาสนิคา้  เป็นตน้  อยา่งไรกต็ามการ
กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค  โดยใช้สิ่งกระตุ้นทางการตลาดนัน้ควรน าส่วนประสมทาง
การตลาด  มาใชค้วบคู่กนัว่า  ผูบ้รโิภคคดิอยา่งไร  ซือ้อยา่งไร  เป็นตน้ 
  2.2 สิง่กระตุ้นอื่นๆ  (Other  stimulus)  เป็นสิง่กระตุ้นภายนอกที่เกดิขึน้และเปลี่ยนแปลง
อยู่ตลอดเวลา  ซึ่งไม่สามารถควบคุมได้  แต่สามารถสร้างโอกาสให้เกิดขึ้นได้  ได้แก่  ภาวะ
เศรษฐกิจ (Economic) เทคโนโลยี (Technology) กฎหมายและการเมือง (Law  and  Political)  
วฒันธรรม (Culture) ความรู้สึกนึกคิดหรอืกล่องด า (Black  box) เป็นความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้น
ภายหลงัจากที่ได้รบัสิง่กระตุ้น ซึ่งผู้ผลติหรอืจ าหน่ายไม่สามารถทราบได้ จงึต้องพยายามค้นหา
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ความรูส้กึนึกคดิดงักล่าว เพื่อจะไดใ้หส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค (ทวิา พงษ์ธนไพบลูย์
, และคณะ. 2544 : 16)  ประกอบดว้ย 
  ลกัษณะของผู้บรโิภค (Consumer  characteristics) ได้แก่ ลกัษณะส่วนวฒันธรรมสังคม 
บุคคลและจติวทิยา 
  ปจัจยัทางวฒันธรรม (Cultural  factors) เป็นปจัจยัพืน้ฐานในการก าหนดความตอ้งการและ
พฤตกิรรมพืน้ฐานของมนุษย ์ทัง้ในเรือ่ง ค่านิยม การรบัรู ้ความพอใจ วฒันธรรม  หมายถงึ  รปูแบบ
การด าเนินชวีติทีส่งัคมส่วนใหญ่ยอมรบั  ซึง่จะประกอบไปดว้ยวฒันธรรมยอ่ย  อนัหมายถงึ ชนชาต ิ
ศาสนา กลุ่มศาสนา 
  ปจัจยัทางสงัคม (Social  factor) พฤติกรรมผู้บรโิภคได้รบัอิทธพิลจากส่วนนี้ เช่น  กลุ่ม
อ้างองิ ซึ่งประกอบไปด้วย บุคคลหรอืกลุ่มบุคคลที่มอีทิธพิลทัง้ทางตรงหรอืทางอ้อมต่อพฤตกิรรม
กลุ่มอา้งองินี้จะมอีทิธพิลอยา่งมากต่อการเลอืกซือ้ทัง้ตวัผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้ทีต่่างกนัไป 
 ครอบครวั(Family) เป็นสถาบนัทีส่ าคญัทีสุ่ดในสงัคม จงึมบีทบาทและอทิธพิลต่อพฤตกิรรม
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก อิทธิพลจากพ่อแม่ต่อลูกหลานมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้ซื้อ
ค่อนขา้งมาก ในส่วนของบทบาทและอทิธพิลดา้นความสมัพนัธข์องสามภีรรยาและลูกกม็ผีลต่อการ
พฤตกิรรมการซือ้เช่นกนั ซึง่จะแตกต่างกนัไปตามแต่ละประเทศและชนชัน้ ตวัอย่างเช่นในประเทศ
สหรฐัอเมรกิา การมสี่วนร่วมของสามภีรรยาในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑใ์นแต่ละประเภทมคีวาม
แตกต่างกนัออกไป  ซึง่จะขึน้อยูก่บัว่าใครมอี านาจและเชีย่วชาญในเรือ่งนัน้ๆ มากกว่ากนั คอทเลอร ์
(ธนวรรณ  แสงสุวรรณ; และคณะ. 2547: 257 อา้งองิจาก Kotler. 2003) 
 ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal  factors)  อายุและล าดบัขัน้ใน  (Age  and  Stage  In  The  
Life  Cycle)  บุคคลจะซื้อสนิค้าและบรกิารแตกต่างกนัออกไปตลอดช่วงชวีติของคน  การมอีายุ
แตกต่างกนัจะมคีวามต้องการในสินค้าที่ต่างกนัออกไป  วงจรชวีติครอบครวัเป็นขัน้ตอนในการ
ด าเนินชวีติ  ที่มอีทิธพิลต่อสิง่ต่างๆ  ในชวีติซึ่งรวมไปถงึพฤตกิรรมการซื้อที่แตกต่างกนัไป  โดย
มวีฎัจกัรชวีติครอบครวัเป็นตวัก าหนดตามขัน้ตอนทัง้หมด  ดงัตาราง  2 
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ตาราง 2  แสดงวฏัจกัรชวีติครอบครวัและพฤตกิรรมการซือ้  (Family  life  cycle  stage) 
 
ล าดบัขัน้ในวฏัจกัรชวีติครอบครวั รปูแบบการซือ้หรอืพฤตกิรรม 
1.  คนโสด (Bachelor Stage) อยู่ในช่วงวัย
หนุ่มสาวและไมพ่กัอาศยัทีบ่า้น 

มีภาระทางการเงินน้อย มกัซื้อสินค้าอุปโภค
บรโิภคเป็นส่วนตวั สนใจในแฟชัน่ สนิค้าตาม
กระแสนิยมและการพกัผ่อนหยอ่นใจ 

2.  คู่สมรสใหม่  (Newly married couples)  ที่
ยงัไมม่บีุตร 

มสีถานะการเงนิดกีว่าขัน้คนโสด อตัราการซือ้มี
สงูสุด มกัจะซือ้ในสนิคา้ทีค่งทนถาวร 

3.  ครอบครวัเตม็รปูแบบที ่ 1 (Full nest I) : มี
บุตรอายตุ ่ากว่า  6  ปี 

กลุ่มนี้จะมีสภาพคล่องทางการเงินน้อยกว่า
บุคคลในขัน้ที่ 2 มคีวามต้องการในการซื้อของ
ที่จ าเป็นภายในบ้านสนใจในผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ  
ทีม่กีารโฆษณาเป็นพเิศษ 

4.  ครอบครวัเตม็รปูแบบที ่ 2 (Full  nest  II) : 
บุตรอายตุัง้แต่ 6 ปีขึน้ไป 

มีฐานะทางการเงินที่ดีขึ้น จะไม่ค่อยได้ร ับ
อทิธพิลจากการโฆษณา จะซื้อสนิค้าที่มขีนาด
ใหญ่ สนิคา้บรโิภค เป็นส่วนมาก 

5.  ครอบครวัเตม็รปูแบบที ่3 (Full  nest  III) :  
คู่แต่งงานวัยสูงอายุ มีบุตรที่โตแล้วอาศัยอยู่
ดว้ย 

มฐีานะทางการเงนิที่ยงัคงดกีว่า บุคคลกลุ่มนี้
แทบไม่ได้ร ับอิทธิพลจากการโฆษณาเลย  
พฤตกิรรมการซื้อส่วนใหญ่จะซื้อสนิค้าที่ถาวร
เพื่อน ามาแทนของเก่า 

6.  ครอบครัวที่มีช่องว่างแบบที่  1  (Empty 
nest  I) : คู่แต่งงานวยัสูงอายุ  ไม่มบีุตรอาศยั
อยูด่ว้ยและหวัหน้าครอบครวัยงัคงท างานอยู่ 

มฐีานะทางการเงนิด ีเนื่องจากมเีงนิเก็บ  กลุ่ม
นี้จะไม่สนใจผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ จะสนใจในการ
พกัผ่อนเสยีมากกว่า 

7.  ครอบครวัที่มีช่องว่างแบบที่  2  (Empty  
nest  II) : คู่แต่งงานวยัสูงอายุ ไม่มบีุตรอาศยั
อยูด่ว้ยและหวัหน้าครอบครวัเกษยีณแลว้ 

กลุ่มนี้ จะมีรายได้จ ากัดมักจะซื้อเครื่องมือ
เครือ่งใชแ้ละผลติภณัฑเ์กีย่วขอ้งกบัสุขภาพ 

8.  คนทีอ่ยู่คนเดยีวเน่ืองจากฝ่ายหน่ึงเสยีชวีติ
หรือหย่าจากกันและยังท างานอยู่  (Solitary  
survivor,  in  labor  force) 

กลุ่มนี้จะมรีายได้ด ีแต่นิยมขายมากกว่าซื้อจะ
ขายบ้าน รถยนต์เนื่องจากเห็นว่าไม่มีความ
จ าเป็นและเป็นภาระในการรกัษา 

9.  คนทีอ่ยู่คนเดยีวเน่ืองจากฝ่ายหน่ึงเสยีชวีติ
หรอืหยา่จากกนัและออกจากงานแลว้  (Solitary  
survivor, retired) 

มีรายได้จ ากัดจะสนใจในผลิตภัณฑ์ด้าน
การแพทยเ์ป็นพเิศษ 

   
ทีม่า  :  Kotler (ศริวิรรณ  เสรรีตัน์. 2546: 204-205; อา้งองิจาก Kotler. 2003: 191) 



53 
 

 ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological Factors)  ซึง่มแีรงจงูใจ (Motivation) ทีท่ าใหบุ้คคล
หนึ่งๆ  มคีวามตอ้งการในสิง่ต่างๆ  เพื่อการด ารงชวีติ 
  กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Buyer Decision  Process)  คอืการรบัรูป้ญัหาหรอื
ความตอ้งการ  การคน้หาขอ้มลู  การประเมนิผลทางเลอืก  การตดัสนิใจซือ้  และ  พฤตกิรรมหลงั
การซือ้ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s decision process)  ตอ้งผ่านขัน้ตอน  ดงันี้ 
   1.  รบัรูป้ญัหา (Problem recognition) 
   2.  การคน้หาขอ้มลู (Information search) 
   3.  การประเมนิผลทางเลอืก (Evaiuation of alternatives) 
   4.  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) 
   5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) 
  1. การรบัรูค้วามตอ้งการหรอืปญัหา รบัรูว้่าตอ้งการอะไร ซึง่อาจเกดิจากสิง่กระตุน้จาก
ภายในและภายนอก ความตอ้งการทางกาย  ความตอ้งการดา้นจติวทิยา 
  2.  การคน้หาขอ้มลู รวบรวมขอ้มลูทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อน าไปประเมนิผล โดยขอ้มลูอาจจะเป็น
เรือ่งผลติภณัฑ ์ราคา สถานทีจ่ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ทีม่าของแหล่งขอ้มลูมาจาก
ตวัแทนขาย โฆษณา (โทรทศัน์ วทิย ุสิง่พมิพ)์ อนิเตอรเ์น็ต หา้งสรรพสนิคา้ หรอืจากผูเ้คยใช ้หรอื
ทดลองใชเ้อง 
 3.  การประเมนิผลทางเลอืก  เมือ่ไดข้อ้มลูมาแลว้ผูบ้รโิภคจะเกดิความเขา้ใจและประเมนิผล
ทางเลอืก  โดยกระบวนการประเมนิมดีงันี้ 
   -  คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์ดา้นใดดา้นหนึ่ง หรอืภาพรวมทีต่อบสนองความตอ้งการ 
   -  การใหน้ ้าหนกัความส าคญัส าหรบัคุณสมบตัทิีแ่ตกต่างกนั 
   -  ความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้ 
   -  ทศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้ 
  4.  การตดัสนิใจซือ้  หลงัจากผ่านการประเมนิผลมาแลว้ ผูบ้รโิภคจะเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ี่
พอใจมากทีสุ่ด แต่ในระหว่างความตัง้ใจซือ้กบัการตดัสนิใจซือ้ มปีจัจยัทีเ่ขา้มาเกีย่วขอ้ง  3  
ประการ 
   -  ทศันคตจิากบุคคลอื่น 
   -  ปจัจยัสถานการณ์ทีค่าดคะเนไว ้
   -  ปจัจยัสถานการณ์ทีไ่มไ่ดค้าดคะเนไว ้
  5.  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ เป็นสิง่ทีน่กัการตลาดตอ้งพยายามทราบถงึระดบัความพอใจ
ของผูบ้รโิภคภายหลงัการซือ้ว่าอยูใ่นระดบัใด พฤตกิรรมหลงัการซือ้ทีต่อ้งตดิตามและใหค้วามสนใจ  
มรีายละเอยีดดงันี้ 
   5.1  ความพงึพอใจหลงัการซือ้ (Post purchase satisfaction) เป็นระดบัความพงึ
พอใจของผูบ้รโิภคภายหลงัจากทีไ่ดซ้ือ้สนิคา้และบรกิารไปแลว้ ถา้สนิคา้และบรกิารนัน้มี
ประสทิธภิาพสงูเท่า หรอืเกนิความคาดหวงั กม็โีอกาสทีผู่บ้รโิภคจะกลบัมาซือ้หรอืใชบ้รกิารซ ้า 
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   5.2  การกระท าภายหลงัการซือ้ (Post purchase action) ความพงึพอใจและไมพ่งึ
พอใจในผลติภณัฑจ์ะมผีลต่อพฤตกิรรมต่อเนื่องของผูบ้รโิภค เช่น ซือ้ชา้ เลกิใช ้บอกต่อหรอื  
รอ้งเรยีน 
   5.3  พฤตกิรรมการใชแ้ละการจดัภายหลงัการซือ้ (Post purchase use and  
disposal) เป็นสิง่ทีต่อ้งตดิตาม เพราะมผีลต่อการพฒันาสนิคา้ ยอดขาย สงัคม และสิง่แวดลอ้ม 
 
 แนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในอนาคต 
 ปณิศา มีจินดา (2553: 21-23) ระบุว่าบริษัทที่จะต้องประสบความส าเร็จ จะต้องมีการ
ปรบัปรุงสนิคา้และบรกิารใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค และต้องค านึงถงึแนวโน้มของ
สภาพแวดลอ้ม ดงันัน้นกัการตลาดควรมคีวามรูค้วามเขา้ใจถงึแนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในอนาคต 
ดงันี้ 
 1. การมุ่งความส าคญัทีคุ่ณค่าทีลู่กคา้รบัรู ้การตลาดในยุคแรกเกดิจากการขาดแคลนสนิค้า 
จงึเน้นผลติสนิคา้ออกสู่ตลาดใหม้ากและเรว็ทีสุ่ด ต่อมาสนิคา้เริม่ลน้ตลาด การตลากจงึเน้นไปทีก่าร
ผลติสนิค้าที่มคีุณภาพเพื่อเป็นจุดขายให้กบัสนิค้า แต่เนื่ องจากสนิค้าเริม่มจี านวนมากขึน้ นักการ
ตลาดจงึมุง่เน้นเรือ่งการขายเพื่อจงูใจใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ ต่อมาผูบ้รโิภครูส้กึเหทอืนถูกบงัคบัให้ซือ้
สนิคา้โดยแรงกดดนัจากนักขาย นักการตลาดจงึหนัมาสนใจที่จะตอบสนองความต้องการและสร้าง
ความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ จงึเป็นยุคที่นักการตลาดเน้นผลติสนิคา้ทีต่อบสนองคุณค่าทีล่กูคา้เหน็ว่า
ส าคญั 
 2. ตลาดแตกออกเป็นกลุ่มย่อย ในปจัจุบนัผู้บรโิภคมจี านวนมากขึ้น นักการตลาดพบว่า
ผูบ้รโิภคทุกคนไมไ่ดม้คีวามตอ้งการเหมอืนกนั แต่ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการทีห่ลากหลาย อยา่งไรกด็ี
ความต้องการทีห่ลากหลายของผูบ้รโิภค มคีวามต้องการบางอย่างทีเ่หมอืนกนั ดงันัน้ นักการตลาด
จงึหนัมาสนใจทีจ่ะตอบสนองความตอ้งการของของผูบ้รโิภคกลุ่มยอ่ย 
 3. ผู้บรโิภคมคีวามสนใจและใช้ขอ้มลูจากเวปไซต์มากขึน้ การเขา้ถงึอนิเตอรเ์น็ทไดส้ะดวก
ขึน้ ท าใหผู้บ้รโิภคหนัมาใชป้ระโยชน์จากเวป็ไศดม์ากขึน้ เช่น การคน้หาสนิคา้ การสัง่ซือ้สนิคา้ การ
คน้หาขอ้มลูนส่วนของความคดิเหน็จากผูม้ปีระสบการตรงจากการใชส้นิคา้ เป็นตน้ 
 4. ผู้บริโภคมีเวลาจ ากัด ภาวะเร่งรีบในปจัจุบัน ท าให้ผู้บริโภคมีเวลาจ ากัด และเห็น
ความส าคญัของเวลา นกัการตลาดในปจัจุบนัจงึมุง่เน้นทีจ่ะช่วยลูกคา้ประหยดัเวลา เช่น เลอืกสนิคา้
หรอืสัง่สนิคา้ผ่านเวป็ไซต์หรอืโทรศพัทม์อืถอื หรอืการใหบ้รกิารส่งสนิคา้ถงึบา้น เพื่อประหยดัเวลา
ในการเดนิทาง เป็นตน้ 
 5. ผู้บรโิภคต้องการผลติภณัฑท์ี่มลีกัษณะเฉพาะตามค าสัง่ซือ้มากขึน้ นอกจากผู้บรโิภคจะ
มคีวาต้องการทีแ่ตกต่างกนัแลว้ ยงัมคีวามต้องการสนิคา้ทีม่ลีกัษณะเป็นรปูแบบของตวัเองมากขึ้น 
ดงันัน้นกัการตลาดจงึปิ้ดโอกาสใหผู้บ้รโิภคไดอ้อกแบบสนิคา้ตามความตอ้งการของตนเอง 
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7. ขอ้มูลเกี่ยวกบัขา้วไรซ์เบอรร์ี่ 
 ประวตัคิวามเป็นมาของขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
 ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่เป็นพนัธุข์า้วทีไ่ดจ้ากการผสมขา้มพนัธุร์ะหว่างขา้วเจา้หอมนิลและขา้วขาว
ดอกมะล ิ105 สเีหมอืนลูกเบอรร์ี(่ลูกหม่อน) ไดร้บัการปรบัปรุงพนัธ์จากศูนยว์ทิยาศาสตรข์า้ว โดย
ไดร้บัความร่วมมอืจากคณะกรรมการวจิยัแห่งชาต ิ (วช.) และมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์โดย รศ.
ดร.อภิชาติ วรรณจติรผู้อ านวยการศูนย์วิทยาศาสตร์การข้าว ภาควิชาพืชไร่นา มหาวิทบาลัย
เกษตรศาสตรแ์ละคณะตัง้แต่ปี พ.ศ. 2550 จากนัน้ไดย้ื่นจดทะเบยีนคุม้ครองพนัธพ์ชืใหม่หา้มน าไป
ขยายพันธุ์เชิงการค้าต่อหากไม่ได้ร ับอนุญาตจากคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และ
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ ซึง่ไดท้ าการปลูกและส่งเสรมิการปลกูอย่างขวาง สามารถปลูกไดต้ลอด
ทัง้ปี ต้านทานต่อโรคไหมไ้ด้ด ีอกีทัง้ทนทานต่อสภาพธาตุเหล้กเป็นพษิในดนิ (ศูนยว์ทิยาศาสตร์
ขา้ว มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร.์ 2558: Online) 
 
 ลกัษณะประจ าพนัธข์องขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
 
ตาราง 3 แสดงลกัษณะประจ าพนัธข์องขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
 
ลกัษณะประจ าพนัธ์ ขนาดและปรมิาณทีว่ดัค่า 
ความสงู 105-110 เซน็ตเิมตร 
อายเุกบ็เกีย่ว 130 วนั 
ผลผลติ 300-500 กโิลกรมั / ไร่ 
เปอรเ์ซน็ขา้วกลอ้ง(Brown rice) 76 เปอรเ์ซน็ 
เปอรเ์ซน็ตน้ขา้วหรอืขา้วเตม็เมลด็(head rice) 50 เปอรเ์ซน็ 
ความยาวของเมลด็ ขา้วเปลอืก 11 มลิลเิมตร 

ขา้วกลอ้ง 7.5 มลิลเิมตร 
ขา้วขดั 7.0 มลิลเิมตร 
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คุณสมบตัทิางโภชนาการของขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
ตาราง 4 แสดงสารอาหารทีส่ าคญัในขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
 
สารอาหารส าคญัทีอ่ยู่ในขา้วไรซเ์บอรี่ 
สารอาหาร ปรมิาณ ประโยชน์ต่อร่างกาย 
โอเมกา -3 25.51 มลิลกิรมั/กโิลกรมั กรดไขมนัจ าเป็น มบีทบาทส าคญัต่อโครงสรา้งและ

การท างานของสมอง ตับและระบบประสาท ลด
ระดบัโคเลสเตอรอล 

ธาตุสงักะส ี 31.9 มลิลกิรมั/กโิลกรมั ช่วยสงัเคราะห์โปรตีน สร้างคอลลาเจน รกัษาสิว 
ป้องกนัผมรว่ง กระตุน้รากผม 

ธาตุเหลก็ 13-18 มลิลกิรมั/กโิลกรมั สรา้งและจ่ายพลงังานในร่างกาย เป็นส่วนประกอบ
ที่ส าคญัของฮโีมโกลบนิใน เมด็เลอืดแดง และเป็น
ส่วนประกอบของเอนไซม์ซึ่งเกี่ยวข้องกับการใช้
ออกซเิจน ในรา่งกาย และสมอง 

วติามนิอ ี 678 ไมโครกรมั/100 กรมั ชะลอความแก่ ผวิพรรณสดใส ลดอตัราเสี่ยงของ
โรคที่เกี่ยวกับหลอดเลือด สมองและหวัใจ ท าให้
ปอดท างานดขีึน้ 

วติามนิบ1ี 0.42 มลิลกิรมั/100 กรมั จ าเป็นต่อการท างานของสมอง ระบบประสาท 
ระบบยอ่ย ป้องกนัโรคเหน็บชา 

เบตา้แคโรทนี 63 ไมโครกรมั/100 กรมั ชะลอความแก่ ลดความเสี่ยงต่อการเกิดมะเร็ง 
บ ารงุสายตา 

ลทูนี 84 ไมโครกรมั/100 กรมั ป้องกนัจอประสาทตาเสื่อม บ ารุงการไหลเวยีนของ
เลอืดในเสน้เลอืดฝอยทีห่ล่อเลีย้งตา 

โพลฟีินอล 113.5 ไมโครกรมั/100 กรมั ท าลายฤทธิข์องอนุมูลอิสระ ป้องกันการเกิด
โรคมะเรง็ได ้

แทนนิน 89.33 ไมโครกรมั/100 กรมั แกท้อ้งรว่ง แกบ้ดิ สมานแผล แผลเป่ือย 
แกมมา โอไรซานอล 462 ไมโครกรมั/100 กรมั ลดระดบัคอเรสเตอรอลและไตรกลเีซอไรดใ์นหลอด

เลือด ท าให้เลือดหมุนเวียนไปเลี้ยงอวัยวะส่วน
ต่างๆ ของร่างกายได้อย่างเป็นปกต ิลดอตัราเสีย่ง
ของโรคหวัใจ เบาหวาน ความดนัโลหติสูง สมอง
เสื่อม 

เสน้ใยอาหาร  มีปริมาณมากในข้าวไรซ์
เบอรร์ี ่

ช่วยลดระดับไขมันและโคเลสเตอรอล ป้องกัน
โรคหวัใจ ช่วยควบคุมน ้าหนกั ช่วยระบบขบัถ่าย 
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- คุณประโชน์ของขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

 ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่หส้ารต้านอนุมลูอสิระสงู การทีร่า่งกายไดร้บัสารต้านอนุมลูอสิระพอเพยีงต่อ
ความต้องการในแต่ละวนัจะช่วยลดความเสี่ยงต่อการเกดิโรคเบาหวาน โรคหวัใจ โรคหลอดเลอืด 
และโรคมะเรง็ได ้เมื่อเป็นเช่นนี้ คุณสมบตัดิา้นโภชนาการของขา้วไรซเ์บอรร์ีท่ ีผู่บ้รโิภคไดร้บั คอื มี
สารต้านอนุมูลอสิระสูงในเมลด็ข้าว ได้แก่ เบต้าแคโรทนี,แกมมาโอไรซานอล, วติามนิอี, แทนนิน, 
สงักะส,ี โฟเลตสูง, มดีชันีน ้าตาลต ่า-ปานกลาง ในส่วนของร าขา้วและน ้ามนัร าขา้ว ยงัมคีุณสมบตัิ
ตา้นอนุมลูอสิระทีด่เีหมาะส าหรบัใชท้ าผลติภณัฑอ์าหารเชงิบ าบดัอกีดว้ย  
 ส าหรบัหญงิมคีรรภเ์มือ่บรโิภคจะไดป้ระโยชน์ โดยเฉพาะบุตรในครรภซ์ึง่จะเป็นอนาคตของ
ชาติ เน่ืองจากข้าวชนิดน้ีมสีารโฟเลตสามารถป้องกนัโรคปากแหว่งเพดานโหว่ซึ่งท าให้บุตรเสีย
อนาคตได้ รวมทัง้มนี ้าตาลต ่าจะช่วยให้มารดาควบคุมน ้าหนักเพื่อไม่เกดิครรภ์เป็นพษิ และมธีาตุ
เหลก็สงู ซึง่หญงิมคีรรภต์อ้งการมากกว่าคนปกต ิ 
 ส าหรบัผูท้ีเ่ป็นโรคเบาหวานและคนเป็นโรคอ้วนถ้าปล่อยทิง้ไวเ้ป็นเวลานานจะมโีรคแทรก
ไดง้่าย สูญเสยีโอกาสต่าง ๆ และชวีติจะสัน้ขึน้ แต่ดว้ยคุณสมบตัขิองขา้วไรซ์เบอรร์ี ่ทีม่นี ้าตาลต ่า
กว่าข้าวทัว่ไป หากผู้ที่เป็นโรคเบาหวานหรอืโรคอ้วนเปลี่ยนจากการรบัประทานข้าวทั ว่ไปมา
รบัประทานขา้วไรซ์เบอรร์ี ่ก็จะช่วยในการควบคุมน ้าตาลและคุมน ้าหนักได้ ส่วนผู้ที่เป็นโรคโลหติ
จางจากการขาดธาตุเหลก็ หากรบัประทานขา้วไรซ ์เบอรร์ี ่เป็นประจ ากจ็ะไดส้ารอาหาร โดยเฉพาะ
ธาตุเหลก็ธรรมชาต ิซึง่จะช่วยในการบ ารงุโลหติและบ ารงุรา่งกาย 
 ดงันัน้ขา้วไรซ์เบอร์รี่จงึเหมาะกบัคนทุกเพศทุกวยัเพราะถอืได้ว่าเป็ข้าวที่มสีารอาหารสูง 
โดยผู้สูงวยัควรรบัประทานเพราะช่วยบ ารุงร่างกายเสรมิสรา้งประสทิธภิาพในการไหนเวยีนโลหติ 
ชะลอความแก่ บ ารุงสายตา และระบบประสาท นอกจากนัน้น ้ามนัร าขา้วไรวเืบอรร์ีม่คีุณสมบตัติ้าน
อนุมลูอสิระทีด่ ีซึง่คุณสมบตัขิอ้นี้ นอกจากจะใชร้บัประทานเพื่อเสรมิสรา้งสุขภาพทีด่ ีลดความเสีย่ง
ต่อการเป็นโรคมะเร็ง ทางการแพทย์ยงัน าไปใช้ท าผลิตภัณฑ์อาหารโภชนบ าบัดอีกด้วย  (กอง
บรรณาธกิารเกษตร. 2557: 42-45)  
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8. งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 
 กติตพิงษ์ อรุณรุ่งสวสัดิ ์พรทพิย ์นันทนรุ่งเรอืง และยงยุทธ สุขศรนุีสรณ์ (2543) ไดท้ าการ
วจิยัเรือ่งทศันคตแิละพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วกลอ้งของคนกรุงเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบว่า
สามารถแบ่งประชากรได ้3 กลุ่ม ตามความถี่ในการบรโิภคขา้วกลอ้ง ดงันี้ กลุ่มทีบ่รโิภคขา้วกล้อง
เป็นประจ าทุกวนั เป็นกลุ่มที่อายุ 30-40 ปี หรอืสูงกว่า 50 ปี การศึกษาระดบัปรญิญาตรีขึ้นไป 
ประกอบอาชพีรบัราชการและธุรกจิส่วนตวั มรีายไดต่้อเดอืนมากกว่า 20,000 บาท ซึง้เหตุผลในการ
บรโิภคขา้วกลอ้งเพื่อดแูลสุขภาพ  
 กลุ่มทีบ่รโิภคขา้วกลอ้งบางครัง้ในหนึ่งสปัดาห ์เฉลีย่สปัดาหล์ะ 2-8 ครัง้ เป็นประชากรส่วน
ใหญ่ที่มีอายุระหว่าง 30-40 ปีการศึกษาระดับปริญาตรี ท างานเป็นพนักงานเอกชน มีรายได้ 
20,001-50,000 บาทต่อเดอืน ซึ่งปจัจุบนับรโิภคข้าวกล้องผสมข้าวขาวอยู่แล้วเพราะตระหนักถึง
คุณค่าทางโภชนาการของข้าวกล้องแต่สดัส่วนของข้าวกล้องจะน้อยกว่าข้าวขาว นอกจากนี้การ
บริโภคข้าวกล้องจะเป็นการตอบสนองพระราชด ารสัของสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว ฯ ในเรื่องการ
สนบัสนุนใหค้นไทยบรโิภคขา้วกลอ้ง และยงัเป็นการช่วยชาตปิระหยดัพลงังานในการสขีา้วดว้ย 
 กลุ่มทีไ่ม่บรโิภคขา้วกลอ้งเลยจะเป็นบุคคลทัว่ไปอายุไม่เกนิ 50 ปี การศกึษาระดบัปรญิญา
ตรหีรอือาชวีศกึษาลงมา รายไดต่้อครวัเรอืนต ่ากว่า 20,000 บาทต่อเดอืน โดยใหเ้หตุผลทีไ่ม่บรโิภค
ว่า เป็นเพราะทศัคตทิีไ่มด่ต่ีอขา้วกลอ้ง และหุงยาก  
 จนิตนา เพชรพงษ์ (2552) ได้ท าการวจิยัเรื่องปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อข้าว
กล้องบรรจุถุงของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวจิยัพบว่าผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บรษิทัเอกชน/ลกูจา้ง รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่า 12,000 บาท 
 ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นปจัจยัดา้นผลติภณัฑข์องขา้วกลอ้งบรรจุถุงโดยรวมอยู่ในระดบั 
เหน็ดว้ย ประโยชน์ผลติภณัฑข์องขา้วกลอ้งบรรจุถุงโดยรวม อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย  ผูบ้รโิภคมคีวาม 
คดิเหน็ด้านคุณภาพผลติภณัฑข์องขา้วกล้องบรรจุถุงโดยภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ด้วย ผู้บรโิภคม ี
ความคดิเหน็ด้าน บรรจุภณัฑข์องขา้วกล้องบรรจุถุงโดยภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ด้วย  ผู้บรโิภคม ี
ความคดิเหน็ดา้นตราสนิคา้ของขา้วกลอ้งบรรจถุุงโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเหน็ด้วย      
 ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย  
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้น ราคาของขา้วกลอ้งบรรจถุุงโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ย ผูบ้รโิภคมี
ความคดิเหน็ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายของขา้วกล่องบรรจุถุง  โดยภาพรวมอยู่ใน ระดบัเหน็ดว้ย
อย่างยิง่  ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นการส่งเสรมิการตลาดของขา้วกลอ้งบรรจุถุง  โดยภาพรวมอยู่
ในระดบัเหน็ดว้ย 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้ขา้วกลอ้งบรรจถุุง แตกต่างกนั ใน
ระดบันยัส าคญัทางสถติเิท่ากบั .05       
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 ปจัจยัทางด้านผลติภณัฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์ผลติภณัฑ์ด้านคุณภาพสินค้า ด้านบรรจุ 
ภัณฑ์ ด้านตราสินค้า สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อข้าวกล้องบรรจุถุงของ 
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของจ านวนขา้วกลอ้งทีบ่รโิภคในครอบครวั (ก.ก.)ต่อเดอืน 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) โดยรวม มคี่าเท่ากบั .580       
 ปจัจยัทางด้านผลติภณัฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์ผลติภณัฑ์ ด้านคุณภาพสนิค้า ด้านบรรจุ
ภัณฑ์ ด้านตราสินค้า  สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อข้าวกล้องบรรจุถุงของ 
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของจ านวน (%) ขา้วกล้องที่บรโิภคในครอบครวัทัง้หมด 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ(์r)โดยรวม มคีาเท่ากบั .887                 
 ปจัจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ไดแ้ก่  ดา้นราคาสนิคา้ ดา้นช่องทางการ จดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการขาย  สามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้ขา้วกลอ้ง บรรจุ
ถุงของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของจ านวนขา้วกลอ้งทีบ่ริโภคในครอบครวั (ก.ก.)
ต่อเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ (r) โดยรวม มคี่า เท่ากบั 
.570   
 ปจัจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ได้แก่ ด้านราคาสนิค้า ด้านช่องทางการจดั 
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการขาย  สามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้ขา้วกลอ้งบรรจุ 
ถุงของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของ จ านวน (%) ขา้วกล้องที่บรโิภคในครอบครวั 
ทัง้หมด อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ (r) โดยรวมมคี่าเท่ากบั 
.871   
 ปนิดา น้อยเกิด (2554) ได้ท าวิจยัเรื่องปจัจยัที่มอีิทธิพลต่อการบรโิภคข้าวไม่ขดัสี โดย
ศกึษาผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบว่าพบว่าผูบ้รโิภคในการศกึษาครัง้นี้ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญงิ มสีถานภาพสมรส อายุระหว่าง 30-45 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบ
อาชีพราชการและรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท และมีสมาชิกใน
ครอบครวัจ านวน 3-4 คน มคีวามถีใ่นการบรโิภคขา้วไมข่ดัสทีุกวนั ปรมิาณการบรโิภคขา้วไมข่ดัส ี1 
จานต่อมือ้ โดยหุง้ขา้วบรโิภคเอง ซึง้มกีารวางแผนการซือ้ล่วงหน้า ซือ้ขา้วหลากสจีากไฮเปอร์มาร์
เก็ตและซูปเปอร์มาร์เกต พนัธ์ข้าวที่เลอืกคอืข้าวหอมมะล ิไม่สนใจยี้ห้อและตดัสนิใจบรโิภคเอง 
บรโิภคขา้วไม่ขดัสเีพราะเป็นผลดต่ีอสุขภาพ โดยรบัรูข้อ้มลูของขา้วไม่ขดัสจีากนิยสารและวารสาร
ในดา้นประโยชน์และคุณค่าทางโภชนาการ และไดเ้ปลีย่นพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไม่ขดัสมีาเป็น
ระยะเวลา 2.1-4.0 ปี การบรโิภคครัง้แรกไม่มปีญัหาในการบรโิภค ภายหลงัการบรโิภคตดิต่อกนัมี
ความพงึพอใจในระดบัมาก ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วได้แก่ ราคา การจดัจ าหน่าย 
ผลติภณัฑ ์และการส่งเสรมิการตลาด 
 พิมานมาศ ลีเลิศวงศ์ภกัดี (2552) ได้ท าการวจิยัเรื่องความพงึพอใจ และพฤติกรรมการ
บรโิภคของลูกค้าที่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มการใชบ้รกิารรา้น Sorbrt & Sherbet โกลเดน้ เพลซ 
จากผลการวจิยัพบว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 32 ปี อาชพีพนักงาน
เอกชน สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและมรีายไดต่้อเดอืน 25,001-35,000 บาท 
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 ระดบัความชอบ ในรสชาตไิอศครมีของลกูคา้ มคีวามสมัพนัธก์บั แนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บริการร้าน  Sorbrt & Sherbet ทางด้านการกับมาใช้บริการในอนาคต ทางด้านการแนะน า
บุคคลอ่นมาใช้บริการ และทางด้านในอนาคตจะกลับมาใช้บริการมากขึ้นหรือน้อยลง โดยมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก ในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 และ .01 
ตามล าดบั 
 พฤตกิรรมการบรโิภคของลูกคา้ ดา้นความถีใ่นการมาใชบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น Sorbrt & Sherbet ทางดา้นการลบัมาใชบ้รกิารในอนาคต และทางดา้น
การแนะน าบุคคลอื่นมาใช้บรกิาร โดยมคีวามสมัพนัธ์กันในระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  .01 
 วไิลลกัษณ์ ทองป ัน้ (2546) ได้ท าการวจิยัเรื่องความพงึพอใจและพฤตกิรรมในการบรโิภค
ผลิภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบว่า
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 19-29 ปี ส่วนใหญ่มสีถาณภาพสมรสเป็นโสด อาชพี
เป็นพนกังานเอกชน มรีายไดร้ะหว่าง 10,000-20,000 บาท 
 การวเิคราะหค์วามพงึพอใจในดา้นต่าง ๆ กบัพฤตกิรรมการซือ้ พบว่าความพึง่พอใจในด้าน
ผลติภณัฑ ์ความพึง่พอใจต่อราคาและความคุ้มค่า ความพึง่พอใจต่อการส่งเสรมิการขาย ความพึ่ง
พอใจกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อ
ความงามในทศิทางเดยีวกนัโดยมคี่าสหสมัพนัธเ์ท่ากบั .038, .035, .186, .157 ตามล าดบั ทีร่ะดบั
นยัส าคญั .05 
 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ความพงึพอใจในด้านต่าง ๆ กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อผลิ
ภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อความงามความพงึพอใจด้านผลติภณัฑ์ ความพงึพอใจต่อความปลอยภัย 
ความพึ่งพอใจต่อราคาและความคุ้มค่า ความพึ่งพอใจต่อการส่งเสรมิการขาย ความพึ่งพอใจกบั
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑท์ีก่ าลงัใชอ้ยู่ต่อไปในทศิทาง
เดยีวกนั 
 ศศิธร พูนโสภิณ (2555) ได้ท าการวิจยัเรื่องปจัจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ ยีห่อ้ อีซ่ีโ่ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทมหานคร จากผลการวจิยั
พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-35 ปี การศึกษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ี
อาชพี นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา และมรีายไดต่้อเดอืน 10,000-19,999 บาท 
 ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารแช่แขง็ 
ยีห่อ้ อี่ซีโ่ก ในดา้นปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑต่์อครัง้ด้านค่าและใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ ยีห่อ้ อีซ่ีโ่ก ในดา้นความถีใ่นการบรโิภค
ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บั แนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั .05 
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 ศศิวมิล ตามไท (2542) ได้ท าการวจิยัเรื่องการเปิดรบัข่าวสาร ความรู ้ทศันคต ิและพฤติ
กรรรมการบรโิภคขา้วกลอ้งของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบว่า ประชาชน
ทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมกีารเปิดรบัข่าววสารเกี่ยวขอ้งกบัขา้ว
กล้องแตกต่างกัน ประชาชนที่มีระดับการศึกษาและอาชีพแตกต่างกัน มคีวามรู้ ทศันคติ และ
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วกลอ้งแตกต่างกนั  
 ตวัแปรทีส่ามารถอธบิายพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วกลอ้ง เรยีงตามล าดบัความส าคญัได้แก่ 
สื่อบุคคล อาชพีค้าขาย/ประกอบอาชพีส่วนตวั ทศันคตเิกี่ยวกบัการบรโิภคข้าวกล้อง การเปิดรบั
ขา่วสารกีย่วกบัขา้วกลอ้ง เพศ และสถานภาพโสด 
 สุภคั ภกัดโีต (2556) ไดท้ าการวจิยัเรื่องแรงจงูใจในการบรโิภคขา้วอนิทรยีข์องผูบ้รโิภควยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จากผลการวจิยัพบว่าปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชพี รายได ้และจ านวนสมาชกิในคอบครวั มี
ผลต่อแรงจูงใจในการบรโิภคข้าวอินทรยี์ของผู้บรโิภคในวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑลทีแ่ตกต่างกนั 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั เช่น เหตุผลในการเลอืกซือ้ และระยะเวลาทีเ่ริม่บรโิภคมี
ผลต่อแรงจูงใจในการปจัจยัส่วนประสมการตลาดที่ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑไ์ด้แก่ ประโยชน์
ผลติภณัฑ ์บรรจุภณัฑ ์และตราสนิคา้ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด มีผลต่อแรงจูงใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภคในวัยท างานในเขต
กรงุเทพมหานครและปรมิณฑลทีแ่ตกต่างกนัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 อรศิรา รุ่งแสง (2555) ไดท้ าการวจิยัเรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผกัปลอดสารพษิ
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจยัพบว่า 1) ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการเลอืกซื้อผกัปลอดสารพษิ ด้านความถี่ที่ท่านซื้อ / บรโิภคผกัปลอดสารพษิ และด้าน
ค่าใชจ้า่ยแต่ละครัง้ทีท่่านซือ้ผกัปลอดสารพษิ โดยเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
.01 2) ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุระดบัการศกึษาและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผกั
ปลอดสารพิษ ด้านค่าใช้จ่ายแต่ละครัง้ที่ท่านซื้อผกัปลอดสารพิษ โดยเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 3) ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผกั
ปลอดสารพิษ ด้านความถี่ที่ท่านซื้อ / บริโภคผักปลอดสารพิษ โดยเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 4) ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีและสถานภาพสมรสแตกต่งกนั มพีฤตกิรรมการ
บรโิภคผกัปลอดสารพษิ ด้านค่าใช้จ่ายแต่ละครัง้ที่ท่านซื้อผกัปลอดสารพษิ โดยเฉลี่ยแตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 5) คุณค่าที่รบัรู้ต่อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ผกัปลอดสารพษิ ดา้นความถีท่ีท่่านซือ้ / บรโิภคผกัปลอดสารพษิ อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 
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 อาลิสา วีระนพรัตน์ (2557) ได้ท าการวิจ ัยเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติและ
พฤตกิรรมการบรโิภคทีม่ต่ีออาหารธญัพชืในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่
ตอบแบบสอบถามทีม่ ีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดอืน อาชพี แตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคอาหาร ญพชืไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนีบัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 ความรูค้วามเขา้ใจต่ออาหารธญัพชืแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคอาหารธญัพชืด้าน
จ านวนครัง้ที่ซื้อในรอบ 3 เดอืนแตกต่างกนัอย่างมนััยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ส าหรบัทศันคติ
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดสามมรถพยากรณ์พฤตกิรรมการบรโิภค ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้ในรอบ 
3 เดอืนได ้ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธท์างบวกกบัพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารธญัพชื ไดแ้ก่ ทศันคติ
ด้านส่งเสรมิการตลาด อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 โดยมคี่า Adjusted 𝑅2 เท่ากบัรอ้ยละ 
1.4   
  
 สรุป ในการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัได้เลอืกแนวคดิและทฤษฎทีี่เกี่ยวขอ้งกบังานวจิยัเรื่อง ความรู้
ความเขา้ใจ แรงจงูใจและทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้ว
ไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดงันี้ 
 1. แนวความคดิเกีย่วกบัประชากรศาสตร ์ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวความคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์  
(2538 : 53-55) โดยได้แบ่งตวัแปรลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ (Demographic) ซึ่งประกอบด้วย 
อายุ เพศ สถานภาพครอบครวั รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด 
ลกัษณะด้านประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายตลอดจนง่ายต่อการวดัตวั
แปรอื่น 
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคติ ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวความคดิของ Schiffman and Kanuk 
(1994) โดยโมเดลองคป์ระกอบทศันคต ิ3 ประการ (Tricomponent attitude model) ซึง่ประกอบดว้ย 
3 ส่วน คอื (1) ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive) หรอืความรู ้(Knowledge) (2) ส่วนของความรูส้กึ 
(Affective หรอื feeling learning) และ(3) ส่วนของพฤตกิรรม (Conative หรอื Doing หรอื Behavior) 
โดยผู้วจิยัเลอืกศกึษาในส่วนที่ 2 คอืส่วนของความรู้สกึ (Affective หรอื feeling learning) ซึ่งส่วน
ของอารมณ์และความรูส้กึมกีารค้นพบโดยมกีารประเมนิผลเบื้องต้นโดยธรรมชาตซิึ่งมกีารค้นพบ
โดยการวจิยั ซึง่ประเมนิทศันคตต่ิอสิง่ใดสิง่หนึ่งโดยการใหค้ะแนนความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจ ดี
หรอืเลว เหน็ดว้ยหรอืไมเ่หน็ดว้ย 
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวความคดิของ Kotler 
(1997) กล่าวว่าส่วนประสมการตลาด (marketing mix) หมายถึง เครื่องมอืทางการตลาดที่ธุรกิจ
น ามาใช ้ เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดเครือ่งมอืทางการตลาดนี้เรยีกว่า 4Ps ประกอบดว้ย 
ซึ่งตวัแปรต่างๆ ในแต่ละ P เป็นดงันี้ ผลติภณัฑ ์(product) ราคา (price) สถานที่จ าหน่าย (place) 
และการส่งเสรมิการขาย (promotion)  
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 4. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัแรงจงูใจ ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวความคดิของพบิูล ทปีะปาล (2545) 
โดยในการแบ่งสาเหตุของแรงจงูใจออกเป็น 4 หวัขอ้ดงัต่อไปนี้ 1.แรงจงูใจทีเ่กดิจากตวัผลติภณัฑ ์ 
2.แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล 3.แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ และ4.แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์
รา้นคา้ โดยผูว้จิยัเลอืกศกึษาแรงจงูใจทีเ่กดิจากเหตุผลและแรงจงูใจทีเ่กดิจากอารมณ์ เพยีงสองตวั
เท่านัน้เนื่องจาก แรงจงูใจทีเ่กดิจากผลติภณัฑแ์ละการอุปถมัภ์รา้นค้านัน้มเีนื้อหาใกลเ้คยีงกบัส่วน
ประสมทางการตลาดในส่วนที ่3  
 5. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัความรูค้วามเขา้ใจ ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวความคดิของรตัตกิรณ์ จง
วศิาล (2535) โดยใช้ค าถามวดัความรูแ้บ่งออกเป็น 3 ชนิดคอื 1. ถามความรูใ้นเนื้อเรื่อง เป็นการ
ถามรายละเอยีดของเนื้อหา ขอ้เทจ็จรงิต่างๆ ของเรือ่งราวทัง้หลาย 2. ความรูใ้นวธิกีาร เป็นการถาม
วธิปีฏบิตัต่ิางๆ แบบแผน ประเพณ ีขัน้ตอนการปฏบิตัทิัง้หลาย 3. ถามความรูร้วบยอด เป็นการถาม
ความสามารถในการจดจ าขอ้สรุปหรอืหลกัการของเรื่องที่เกดิจากการผสมผสานหาลกัษณะ เพื่อ
รวบรวมและยน่ยอ่ลงมาเป็นหลกัหรอืหวัใจของเนื้อหานัน้ๆ 
 6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค  ในส่วนของ
พฤติกรรมของแต่ละบุคคลผู้วิจยัได้ใช้แนวความคิดของ Kotler 2003 (อ้างถึงใน ทิวา พงษ์ธน
ไพบูลย์  และคณะ, 2544) โดยกล่าวว่า ผู้บรโิภคจะแสดงพฤติกรรมเพราะมสีิง่เร้าหรอืสิง่กระตุ้น 
(Stimulus) ท าใหเ้กดิความตอ้งการ และท าใหเ้กดิการตอบสนองความตอ้งการของตนได ้นอกจากนี้
ยงัรวมถึงแนวความคิดของ Schiffman and Kanuk 1994 (อ้างถึงใน ศิรวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ 
2541)  กล่าวว่า การวเิคราะห์พฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคเป็นการวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อ และการ
ใช้ของผู้บรโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการ และพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค
โดยมคี าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บรโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 1.who 
หมายถึง ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 2.What หมายถึง ผู้บรโิภคซื้ออะไร 3.Why หมายถึง ท าไม
ผู้บรโิภคถงึซื้อ 4.Who หมายถงึ ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อ 5.When หมายถงึ ผู้บรโิภคซื้อ
เมือ่ 6.Where หมายถงึ ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน และ7. How หมายถงึ ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร ซึง่ท าใหท้ราบ
ถงึความต้องการทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภค และในส่วนของแนวโน้มในการบรโิภคข้าวไรซเ์บอรร์ี ่ผูว้จิยั
ได้น าแนวคิดกระบวนการตดัสนิใจซื้อของ Kotler (อ้างถึงใน  ทิวา  พงษ์ธนไพบูลย์  และคณะ, 
2544) ประกอบไปด้วย การรับรู้ปญัหาเหนือความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ โดยผู้วจิยัเน้นในส่วนของพฤติกรรม
ภายหลงัการซื้อ ซึ่งเป็นความรูส้กึพอใจหรอืไม่พอใจ ความรูส้กึนี้ขึน้อยู่กบัคุณสมบตัขิองข้าวไรซ์
เบอรร์ีแ่ละความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ถา้ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่คีุณสมบตัติามทีล่กูคา้คาดหวงั กจ็ะเกดิผล
ในทางบวก คอืลูกคา้มคีวามพงึพอใจ มแีนวโน้มการบรโิภคซ ้า และบอกเกี่ยวกบัของขา้วไรซเ์บอรร์ี่
ใหแ้ก่ผูอ้ื่น 
 7. งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง ในส่วนของงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งผู้วจิยัได้ใช้งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งของ
กติตพิงษ์ อรณุรุง่สวสัดิ ์พรทพิย ์นนัทนรุง่เรอืง และยงยทุธ สุขศรนุีสรณ์ (2543) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง
ทศันคตแิละพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วกลอ้งของคนกรุงเทพมหานคร จนิตนา เพชรพงษ์ (2552) ได้



64 
 

ท าการวิจยัเรื่องปจัจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวกล้องบรรจุถุงของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ปนิดา น้อยเกดิ (2554) ไดท้ าวจิยัเรือ่งปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการบรโิภคขา้วไม่ขดัส ี
โดยศึกษาผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้น าแนวคิดลกัษณะประชากรศาสตร์มผีลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วกล้องหรอืขา้วไม่ขดัส ี วไิลลกัษณ์ ทองป ัน้ (2546) ได้ท าการศกึษาเรื่อง
ความพงึพอใจและพฤตกิรรมในการบรโิภคผลภิณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อความงามของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ศศวิมิล ตามไท (2542) ไดท้ าการศกึษาเรื่องการเปิดรบัข่าวสาร ความรู ้ทศันคต ิ
และพฤติกรรรมการบรโิภคข้าวกล้องของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วจิยัได้น าแนวคิด
เกี่ยวกบัตวัแปรทีส่ามารถอธบิายพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วกลอ้ง เรยีงตามล าดบัความส าคัญได้แก่ 
สื่อบุคคล อาชพีค้าขาย/ประกอบอาชพีส่วนตวั ทศันคตเิกี่ยวกบัการบรโิภคข้าวกล้อง การเปิดรบั
ขา่วสารกีย่วกบัขา้วกลอ้ง เพศ และสถานภาพโสด และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งของ สุภคั ภกัดโีต (2556) 
ไดท้ าการวจิยัเรือ่งแรงจงูใจในการบรโิภคขา้วอนิทรยีข์องผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรงุเทพมหานคร
และปรมิณฑล ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั เช่น เหตุผลในการเลอืก
ซื้อ และระยะเวลาที่เริม่บรโิภคมผีลต่อแรงจูงใจในการปจัจยัส่วนประสมการตลาดที่ประกอบด้วย 
ดา้นผลติภณัฑไ์ดแ้ก่ ประโยชน์ผลติภณัฑ ์บรรจภุณัฑ ์และตราสนิค้า ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อแรงจงูใจในการบรโิภคขา้วอนิทรยีข์องผูบ้รโิภคใน
วยัท างานในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑลทีแ่ตกต่างกนั 
 จากการศกึษาแนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งขา้งต้น ผูว้จิยัไดน้ ามาเป็นแนวทางใน
การประกอบการวจิยั การสรา้งแบบสอบถาม การก าหนดสมมตุฐิาน รวมถงึการน าไปวเิคราะหข์อ้มลู
การวจิบัของผู้วจิยั เพื่อให้ทราบถงึความรูค้วามเขา้ใจ แรงจูงใจและทศันคตดิ้านส่วนผสมทางการ
ตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
      
 
 
 
 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

  
 การวจิยัเรื่อง “ความรูค้วามเขา้ใจ แรงจูงใจ และทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดทีม่ ี
ผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้งไรซ์เบอรร์ีข่องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมเีนื้อหาและ
สาระส าคญัในการด าเนินการตามล าดบั ดงันี้ 
 1. การก าหนดประชากรและการสุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืในการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
การก าหนดประชากรและการสุ่มตวัอยา่ง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครัง้นี้  คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ในเขต
กรงุเทพมหานคร ทัง้เพศชายและเพศหญงิซึง่ไมท่ราบจ านวนทีแ่น่นอน 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 กลุ่ มตัวอย่างที่ ใช้ ในการิจ ัยครัง้นี้  คือ  ผู้บริโภคที่ เคยซื้อข้าวไรซ์ เบอร์รี่ ใน เขต
กรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2544: 74) และได้ก าหนดค่า
ความเชื่อมัน่ 95% ความผดิพลาดทีย่อมรบัได ้ไม่เกนิ 5% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่างและ
เกบ็ส ารองไว ้15 ตวัอย่างเพื่อการส ารองแบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการ
วจิยัครัง้นี้จงึเท่ากบั 400 ตวัอยา่งดงันี้ 
   

n = 
Z2p(1−p)

e2  
 โดย n = จ านวนสมาชกิกลุ่มตวัอยา่ง 
  p = สดัส่วนของประชากรทีจ่ะสุ่ม มคี่าเท่ากบั 0.5 
  Z = ค่าของ Z score ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่เท่ากบั 1.96 ทีร่ะดบัความมัน่ใจ 95%  
       (ระดบั 0.05) 
  e = สดัส่วนของความคลาดเคลื่อนทีย่อ่มใหเ้กดิขึน้ได ้(ค่าความคลาดเคลื่อน  
       e = 0.05
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 แทนค่าสตูรจะไดผ้ลดงันี้ 

n = 
1.9620.5(1−0.5)

0.052  = 385 
 

 และเพื่อใหก้ารเกบ็ขอ้มลูของแบบสอบถามครอบคลุมสมบรูณ์ จงึมกีารเพิม่จ านวนตวัอยา่ง
จ านวน 15 ตวัอยา่ง ดงันัน้ขนาดตวัอยา่งของงานวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 ตวัอยา่ง  
 การเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนที ่1 การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวธิจีบัฉลากเพื่อสุ่ม
เลือกเขตการปกครองเป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 10% จากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร
ทัง้หมด 50 เขต ได้ออกมา 5 เขต ได้แก่ เขตบางประเวศ เขตวฒันา เขตห้วยขวาง เขตลาดพรา้ว
และเขตบางกอกน้อย 
  ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ค านวณจากขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คนโดยเลอืกตวัอยา่งประชากรในเขต เขตละ 80 คน 
 ขัน้ตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ก าหนดสถานที่
ชุมชนในแต่ละเขตที่ผู้บรโิภคนิยมซื้อขา้วไรซ์เบอร์รี่มากที่สุด ซึ่งได้แก่ ห้างสรรพสนิค้า ซุปเปอร์
มารเ์กต และรา้นสะดวกซือ้ เป็นตน้เน่ืองจากเป็นสถานทีท่ีม่ผีูค้นจ านวนมากและมคีวามหลากหลาย
ของกลุ่มตวัอย่าง จงึน่าจะเป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอย่างไดเ้ป็นอย่างด ีซึง่จะท าใหไ้ดก้ลุ่มประชากรที่
ตอ้งการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามในแต่ละสถานทีโ่ดยมกีารแจกแบบสอบถาม ดงันี้ 
 
เขต   สถานทีเ่กบ็แบบสอบถาม        ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
เขตประเวศ  หา้งสรรพสนิคา้ซคีอนสแควร ์     80 
เขตวฒันา  หา้งสรรพสนิคา้บิก๊ซ ีเอ๊กซต์รา้ อ่อนนุช   80 
เขตหว้ยขวาง  หา้งสรรพสนิคา้เซล็ทรลัพระราม 9   80  
เขตลาดพรา้ว  หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัลาดพรา้ว   80 
เขตบางกอกน้อย  หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัป่ินเกลา้   80 
   รวมทัง้สิน้                                         400 
 
  
 ขัน้ตอนที่ 4 การสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผูท้ีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามนี้ 
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การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้เป็นการเกบ็แบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ตามวตัถุประสงคข์องการ
วจิยัเพื่อใช้ในการ ความรูค้วามเขา้ใจ แรงจูงใจ และทศันคตดิ้านส่วนผสมทางการตลาดที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 6 ตอน ประกอบดว้ย 
 ตอนที ่1  แบบสอบถามดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่มลีกัษณะเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (check List) โดยค าถามแบบเลอืกใหต้อบเพยีงค าตอบเดยีวจ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 
 ขอ้ที ่1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale ) 
 1.1 ชาย 
 1.2 หญงิ 
 ข้อที่ 2 อายุ เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วง
อาย ุกลัยา วานิชยบ์ญัชา (2554: 35) 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสุด−ขอ้มลูทีม่คีา่ต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

  
 ประชากรที่ใช้ในการท าวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่อยู่ในช่วงอายุ 20-60 ปี (พพิฒัน์ อภริกัษ์ 
ธนากร 2551: 55) ซึง่เป็นช่วงอายทุีอ่ยูใ่นวยัท างานและมคีวามสามารถในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่พื่อ
บรโิภคได้ ดงันัน้การวจิยัในครัง้นี้จงึได้ช่วงอายุดงักล่าวเป็นเกณฑใ์นการค านวณการก าหนดอายุ 
โดยแบ่งช่วงออกเป็น 4 ช่วงอายดุงันี้ 

  ช่วงอาย ุ= 60−20

4
 

    = 10 
 โดยแสดงช่วงอายขุองกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นแบบสอบถามดงันี้ 
 2.1 20-29 ปี 
 2.2 30-39 ปี 
 2.3 40-49 ปี 
 2.4 50 ปีขึน้ไป 
 ขอ้ที ่3 สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 3.1 โสด 
 3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
 3.3 หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
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 ขอ้ที ่4 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
 4.1 ต ่ากว่าระดบัปรญิาตร ี 
 4.2 ระดบัปรญิาตร ี
 4.3 สงูกว่าระดบัปรญิาตร ี
 ขอ้ที ่5 อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 5.1 นิสติ / นกัศกึษา 
 5.2 รบัราชการ 
 5.3 พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
 5.4 ลกูจา้ง / พนกังานบรษิทั 
 5.5 ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 
 5.6 พ่อบา้น / แมบ่า้น 
 5.7 อื่น ๆ (โปรดระบุ)………………………………………… 
 ขอ้ที ่6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นการวดัระดบัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale)  
โดยก าหนดช่วงรายได ้กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2554: 35) ค านวนไดด้งันี้ 
  

 ความกวา้งของอนัตรภาคขัน้ = 
ขอ้มลูทีม่ตีา่สงูทีสุ่ด−ขอ้มลูทีม่คีา่ต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

 
 รายไดต่้อเดอืนอยู่ระหว่าง 10,000-60,000 บาท (เปรมชยั โรจนอารยี ์2551:73) ดงันัน้การ
วจิยัครัง้นี้จงึไดใ้ชช้่วงรายไดเ้ฉลี่ยดงักล่าวเป็นเกณฑใ์นการก าหนดช่วงรายได ้โดยแบ่งออกเป็น 5 
ช่วง ดงันี้ 

 ช่วงรายได ้= 
60,000−10,000

5
 

      = 10,000 
 โดยแสดงช่วงรายไดต่้อเดอืนของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นแบบสอบถามดงันี้ 
 6.1 10,000-19,999 บาท  
 6.2 20,000-29,999 บาท 
 6.3 30,000-39,999 บาท   
 6.4 40,000-49,999 บาท 
 6.5 50,000 บาทขึน้ไป 
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 ตอนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ี ่แบ่งออกเป็นดา้นผลติภณัฑ์ 6 ขอ้ ดา้นราคา 4 ขอ้ ดา้นการจดัจ าหน่าย 3 ขอ้ และดา้น
ส่งเสรมิการตลาด 7 ขอ้ โดยเป็นค าถามปลายปิด (Closed-Ended Response Question) 
 แบบสอบถามตอนที่ 2 เป็นการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) เป็นการให้
คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method: The Likert Scale) โดยแบ่งเป็นระดบั 5 ระดบัคอื                      
เหน็ดว้นอยา่งยิง่ เหน็ดว้ยมาก ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ ดงันี้  
  
 ระดบัความคดิเหน็   หมายถงึ 
   5    เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
  4    เหน็ดว้ยมาก 
  3    ไมแ่น่ใจ 
  2    ไมเ่หน็ดว้ย 
  1    ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละระดบัชัน้ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี้  
  

 ความกวา้งของอนัตรภาคขัน้ = 
ขอ้มลูทีม่ตีา่สงูทีสุ่ด−ขอ้มลูทีม่คีา่ต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

 

       =  
5−1

5
 

       =  0.8 
 จากนัน้น ามาหาระดบัคะแนนเฉลีย่ ลเิคริท์ (Likert. 1970: 175) ก าหนดความส าคญั ดงันี้ 
 
 คะแนนเฉลีย่    หมายถงึ 
 4.21 - 5.00  ผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัดมีาก 
 3.41 - 4.20  ผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการอยูใ่นระดบัด ี
 2.61 - 3.40  ผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดระดบัปานกลาง 
 1.81 - 2.60  ผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดระดบัน้อย 
 1.00 - 1.80  ผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
  



70 
 

 ตอนที ่3 แบบสอบถามดา้นแรงจงูใจของผูต้อบแบบสอบถามทีม่ต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ี ่แบ่งเป็น
ทางด้านเหตุผล 5 ข้อ และทางด้านอารมณ์ 5 ข้อ โดยเป็นค าถามปลายปิด (Closed-Ended 
Response Question) โดยการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) เป็นการใหค้ะแนนแบบ 
Lating (Summary Rating Medthod: The Rating Scale) โดยแบ่งเป็นระดบั 5 ระดบัคอื เห็นด้วย
อยา่งยิง่ เหน็ดว้ยมาก ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ ดงันี้ 
 ระดบัความคดิเหน็   หมายถงึ 
   5    มากทีสุ่ด 
  4    มาก 
  3    ปานกลาง 
  2    น้อย 
  1    น้อยทีสุ่ด 
 ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละระดบัชัน้ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี้  
  

 ความกวา้งของอนัตรภาคขัน้ = 
ขอ้มลูทีม่ตีา่สงูทีสุ่ด−ขอ้มลูทีม่คีา่ต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

 

       =  
5−1

5
 

       =  0.8 
 จากนัน้น ามาหาระดบัคะแนนเฉลีย่  ก าหนดความส าคญั ดงันี้ 
 
 คะแนนเฉลีย่    หมายถงึ 
 4.21 - 5.00  ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจอยูใ่นระดบัระดบัมากทีสุ่ด 
 3.41 - 4.20  ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจอยูใ่นระดบัมาก 
 2.61 - 3.40  ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจระดบัปานกลาง 
 1.81 - 2.60  ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจอยูร่ะดบัไมด่ ี
 1.00 - 1.80  ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจอยูใ่นระดบัไมด่อีย่างมาก 
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 ตอนที่ 4 แบบสอบถามความรู้ความเข้าใจต่อข้าวไรซ์เบอร์รี่ของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
จ านวน 12 ขอ้ ลกัษณะของแบบสอบถามมคี าตอบให้เลอืก 2 ขอ้ (Dichotomus Question) จ านวน 
12 ขอ้ โดยก าหนดสเกลมาตรวดัแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืก 2 ค าตอบ 
คอื ใช่ และ ไมใ่ช่ มขีอ้ทีต่อ้งการค าตอบว่า “ ใช่ ” จ านวน 8 ขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้ 1 ขอ้ 2 ขอ้ 3 ขอ้ 4 ขอ้ 5 
ขอ้ 6 ขอ้ 11 ขอ้ 12 และขอ้ทีต่อ้งการตอบว่า “ ไมใ่ช่ ” จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้ 7 ขอ้ 8 ขอ้ 9 ขอ้ 10 
 โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัต่อไปนี้ 
 1 คะแนน หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามรูค้วามเขา้ใจในเรือ่งขา้วไรซเ์บอรร์ี ่สามารถ
ตอบค าถามไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
 0 คะแนน หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามรูค้วามเขา้ใจในเรือ่งขา้วไรซเ์บอรร์ี ่สามารถ
ตอบค าถามไดอ้ยา่งไมถู่กตอ้ง 
 เมื่อรวมคะแนนหาค่าเฉลีย่แลว้ จะไดค้ะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างแบ่งระดบัความรูค้วาม
เขา้ใจออกเป็น 3 ระดบั ซึง่มสีตูรในการค านวนดงันี้ กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2554: 35) 
    

  ความกวา้งของอนัตรภาคขัน้ = 
ขอ้มลูทีม่ตีา่สงูทีสุ่ด−ขอ้มลูทีม่คีา่ต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

  

         = 
12−0

3
 = 4 

  
 ดงันัน้ จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนไดด้งันี้ 
  
  ระดบัคะแนน   ระดบัความรูค้วามเขา้ใจ 
       0-3    ความรูค้วามเขา้ใจระดบัน้อย 
       4-8    ความรูค้วามเขา้ใจระดบัปานกลาง 
      9-12    ความรูค้วามเขา้ใจระดบัมาก 
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 ตอนที ่5 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่แบบสอบถามมจี านวน 
9 ข้อ เ ป็นแบบสอบถามปลาย เ ปิด  (Open-ended response question) จ านวน  2 ข้อ  และ
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response question) แบบให้เลือกตอยหลายข้อ (Multiple 
choices) โดยเลอืกค าตอบที่เหมาะสมเพยีงข้อเดยีว จ านวน 7 ข้อ โดยแต่ละข้อ โดยแต่ละข้อใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูดงันี้ คอื  
 ค าถามขอ้ที ่1 สอบถามเกี่ยวกบัประเภทของขา้วไรซเ์บอรร์ีท่ ีน่ิยมซือ้ เป็นระดบัการวดั
ขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ค าถามขอ้ที ่2 สอบถามเกี่ยวกบัวตัถุประสงคใ์นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ิ ่เป็นระดบัการวดั
ขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ค าถามขอ้ที ่3 สอบถามเกีย่วกบัเหตุผลในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่เป็นระดบัการวดัขอ้มลู
แบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ค าถามขอ้ที ่4 สอบถามเกี่ยวกบัผูท้ีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่เป็นระดบัการวดั
ขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ค าถามขอ้ที ่5 สอบถามเกี่ยวกบัช่วงเวลาในการซือ้ขา้วไรซ์เบอรร์ี ่เป็นระดบัการวดัขอ้มลู
แบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ค าถามขอ้ที ่6 สอบถามเกี่ยวกบัสถานทีส่่วนใหญ่ในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่เป็นระดบัการวดั
ขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ค าถามขอ้ที ่7 สอบถามเกี่ยวกบัการศกึษาหาขอ้มลูก่อนการตดัสนิใจซือ้ขา้วไรซ์เบอรร์ี ่เป็น
ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ค าถามขอ้ที ่8 สอบถามเกี่ยวกบัจ านวนครัง้ในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่เป็นระดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 
 ค าถามขอ้ที ่9 สอบถามเกี่ยวกบัจ านวนเงนิในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่เป็นระดบัการวัดขอ้มลู
ประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 
 
 ตอนที ่6 แบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโน้มในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต โดยมี
จ านวนขอ้ค าจ านวน 2 ขอ้ดงันี้  
 ค าถามขอ้ที ่1 แนวโน้มการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคตลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลาย
ปิด (Closed-ended Question) แบบ Sematic Difference Scale ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 5 ระดบั ดงันี้ 
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 ระดบัความคดิเหน็   หมายถงึ 
   5    บรโิภคซ ้าแน่นอน 
  4    บรโิภคซ ้า 
  3    ไมแ่น่ใจ 
  2    ไมบ่รโิภคซ ้า 
  1    ไมเ่หน็บรโิภคซ ้าแน่นอน 
 ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละระดบัชัน้ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี้  

 ความกวา้งของอนัตรภาคขัน้ = 
ขอ้มลูทีม่ตีา่สงูทีสุ่ด−ขอ้มลูทีม่คีา่ต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

 

       =  
5−1

5
 

       =  0.8 
 จากนัน้น ามาหาระดบัคะแนนเฉลีย่ ลเิคริท์ (Likert. 1970: 175) ก าหนดความส าคญั ดงันี้ 
 
 คะแนนเฉลีย่    หมายถงึ 
 4.21 - 5.00  ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มจะบรโิภคซ ้าแน่นอน 
 3.41 - 4.20  ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มจะบรโิภคซ ้า  
 2.61 - 3.40  ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มในลกัษณะไมแ่น่ใจ  
 1.81 - 2.60  ผูบ้รโิภคมมีรีะดบัแนวโน้มจะไมบ่รโิภคซ ้า 
 1.00 - 1.80  ผูบ้รโิภคมมีรีะดบัแนวโน้มจะไมบ่รโิภคซ ้าแน่นอน  
  
 ค าถามข้อที่ 2 แน้วโน้มแนะน าให้ผู้อื่นบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต ลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended Question) แบบ Sematic Difference Scale ใช้ระดบัการ
วดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 5 ระดบั ดงันี้ 
 
  ระดบัความคดิเหน็   หมายถงึ 
   5    แนะน าแน่นอน 
  4    แนะน า 
  3    ไมแ่น่ใจ 
  2    ไมแ่นะน า 
  1    ไมแ่นะน าแน่นอน 
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 ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละระดบัชัน้ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี้  
  

 ความกวา้งของอนัตรภาคขัน้ = 
ขอ้มลูทีม่ตีา่สงูทีสุ่ด−ขอ้มลูทีม่คีา่ต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

 

       =  
5−1

5
 

       =  0.8 
 จากนัน้น ามาหาระดบัคะแนนเฉลีย่ ลเิคริท์ (Likert. 1970: 175) ก าหนดความส าคญั ดงันี้ 
 
 คะแนนเฉลีย่    หมายถงึ 
 4.21 - 5.00  ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มจะแนะน าแน่นอน 
 3.41 - 4.20  ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มจะแนะน า 
 2.61 - 3.40  ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มไมแ่น่ใจ  
 1.81 - 2.60  ผูบ้รโิภคมมีรีะดบัแนวโน้มจะไมแ่นะน า 
 1.00 - 1.80  ผูบ้รโิภคมมีรีะดบัแนวโน้มจะไมแ่นะน าแน่นอน  
 
 ขัน้ตอนในการสรา้งเครือ่งมอื 
 1. ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงแนวคิดทฤษฎีและผลงานที่
เกีย่วขอ้งกบัตวัแปรทีจ่ะศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2. รวบรวมเนื้อหาที่ได้จากเอกสารเพื่อน ามาวเิคราะห์เป็นขอ้มูลในการสรา้งแบบสอบถาม
เกี่ยวกบั ความรูค้วามเขา้ใจ แรงจงูใจ และส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
ขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยโครงสรา้งแบบสอบถามแบ่งค าถามออกเป็น 
6 ตอน ประกอบดว้ย 
    2.1 ตอนที่ 1  แบบสอบถามด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมลีกัษณะ
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (check List) โดยค าถามแบบเลอืกใหต้อบเพยีงค าตอบเดยีวจ านวน 6 
ขอ้ 
    2.2 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้บรโิภค
ขา้วไรซ์เบอรร์ี ่แบ่งออกเป็นดา้นผลติภณัฑ์ 6 ขอ้ ด้านราคา 4 ขอ้ ด้านการจดัจ าหน่าย 3 ขอ้ และ
ดา้นส่งเสรมิการตลาด 7 ขอ้ โดยเป็นค าถามปลายปิด (Closed-Ended Response Question) 
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    2.3 ตอนที่ 3 แบบสอบถามด้านแรงจูงใจของผู้ตอบแบบสอบถามที่มต่ีอข้าวไรซ์เบอร์รี่ 
แบ่งเป็นทางดา้นเหตุผล 5 ขอ้ และทางดา้นอารมณ์ 5 ขอ้ โดยเป็นค าถามปลายปิด (Closed-Ended 
Response Question) 
    2.4 ตอนที ่4 แบบสอบถามความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูต้อบแบบสอบถาม 
มจี านวน 12 ขอ้ ลกัษณะของแบบสอบถามมคี าตอบใหเ้ลอืก 2 ขอ้ (Dichotomus Question) จ านวน 
12 ขอ้ 
    2.5 ตอนที ่5 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่แบบสอบถามมี
จ านวน 9 ข้อเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open-ended response question) จ านวน 2 ข้อ และ
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response question) แบบให้เลือกตอยหลายข้อ (Multiple 
choices) โดยเลอืกค าตอบทีเ่หมาะสมเพยีงขอ้เดยีว จ านวน 7 ขอ้ 
    2.6 ตอนที ่6 แบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโน้มในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต โดยมี
จ านวนข้อค าจ านวน 2 ข้อ เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended Question) แบบ Sematic 
Difference Scale 
 3. น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ไปใหอ้าจารยผ์ูค้วบคุมปรญิญานิพนธ ์ตรวจสอบความถูกต้อง
และเสนอแนะเพิม่เตมิ เพื่อน ามาแกไ้ข 
 4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึ้นเพื่อน ามาแก้ไขให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
เนื้อหา ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้ง ความครอบคลุมเนื้อหาและความถูกตอ้งของภาษาทีใ่ช้ 
 5. ปรบัปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญ น าเสนออาจารยผ์ูค้วบคุม
ปรญิญานิพนธเ์พื่อพจิารณาตรวจสอบและแกไ้ขใหส้มบูรณ์ แลว้จงึน าไปทดลองสอบ 
 6. ทดสอบแบบสอบถามโดยน าแบบสอบถามแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแก้ไขไปทดสอบ
เบือ้งต้น (Try out) กบักลุ่มทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจ านวน 50 คน โดยทดสอบกบัผูบ้รโิภคทีพ่บทัว่ไปที่
ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง ซึง่เพื่อมาหาความเชื่อมัน่ โดยใชสู้ตรค่าสมัประสทิธิ ์(Coefficient of Alpha) ของ 
ครอนบัค (Conbach) ซึ่งผลลัพธ์ค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของ

แบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคยีงกบั 1 แสดงว่ามคี่าความเชื่อมัน่สูง 
กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2546) โดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิ ์Alpha มคี่าต่อไปนี้ เสการนั
(Sekaran. 2003: 311) 
  น้อยกว่า 0.60 ถอืว่ามคี่าความเชื่อมัน่ในระดบั ต ่า 
  0.60 - 0.70 ถอืว่ามคี่าความเชื่อมัน่ในระดบัที ่ยอมรบัได้ 
  มากกว่า 0.80 ถอืว่ามคี่าความเชื่อมัน่ในระดบัทีด่ ี
 โดยงานวจิยันี้ก าหนดค่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิ ์Alpha ที่ระดบั 0.70 ขึ้นไป ซึ่งเป็นค่า
ความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัได ้โดยไดค้่าความเชื่อมัน่ ดงันี้ 
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      6.1 ทศันคตดิา้นผลติภณัฑข์องขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั .821 
      6.2 ทศันคตดิา้นราคาของขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั .832 
      6.3 ทศันคตดิา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่ายของขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั .742 
      6.4 ทศันคตดิา้นการส่งเสรมิการตลาดของขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มคีา้ความเชื่อมัน่เท่ากบั .900 
      6.5 แรงจงูใจดา้นเหตุผลในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั .722 
      6.6 แรงจงูใจดา้นอารมณ์ในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั .745 
      6.7 แนวโน้มการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั .984 
   

การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

 ผูว้จิยัศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลูต่าง ๆ จากแหล่งขอ้มลู 2 คอื 
 1. แหล่งขอ้มลูทุตยิภมู ิเป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากเอกสารอ้างองิต่าง ๆ และผลงานวจิยั
ทีเ่กีย่วขอ้ง 
 2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิเป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผู้บรโิภคที่ซื้อหรอืใช้สนิค้าเพื่อการ
อุปโภคบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ข้อมูลแบบสอบถามเพื่อศึกษาความรู้ความเข้าใจ 
แรงจูงใจ และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูมลี าดบัขัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 
 1. เตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจ านวนผูบ้รโิภคตามจ านวนทีก่ าหนด 
 2. ชีแ้จงและอธบิายใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจถงึวตัถุประสงคแ์ละวธิตีอบแบบสอบถาม 
 3. แจกแบบสอบถามใหก้บัผูบ้รโิภคตามสถานทีด่งันี้ 
 

เขต   สถานทีเ่กบ็แบบสอบถาม        ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
เขตประเวศ  หา้งสรรพสนิคา้ซคีอนสแควร ์     80 
เขตวฒันา  หา้งสรรพสนิคา้บิก๊ซ ีเอ๊กซต์รา้ อ่อนนุช   80 
เขตหว้ยขวาง  หา้งสรรพสนิคา้เซล็ทรลัพระราม 9   80  
เขตลาดพรา้ว  หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัลาดพรา้ว   80 
เขตบางกอกน้อย  หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัป่ินเกลา้   80 
   รวมทัง้สิน้                                          400 
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 รวมแบบสอบถามทีแ่จกจ านวน 400 ชุด โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลู
จากกลุ่มประชากรทีศ่กึษา 
 4. รวบรวมแบบสอบถามทัง้หมด จากนัน้ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ถูกต้องของ
แบบสอบถาม และน ามาวเิคราหข์อ้มลูในล าดบัต่อไป 
 

การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 การจดักระท าขอ้มลู 
 1. ทอสอบแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแกไ้ขแลว้เพื่อตรวจสอบความเชื่อถอืได ้(Reliability) โดย
ใชส้ตูรค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (Coefficient of Alpha) ของ ครอนบคั (Conbach) 
 2. น าแบบสอบถามทีแ่กไ้ขขอ้มลูบกพรอ่งเรยีบรอ้ยแลว้เกบ็ขอ้มลูจรงิ 
 3. น าแบบสอบถามทีเ่กบ็ขอ้มลูแลว้มาตรวจสอบความสมบูรณ์ 
 4. น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณ์มาลงรหสั (Coding) ในแบบลงรหสัส าหรบั
ประมวลผลขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์
 5. น าข้อมูลที่ลงรหสัแล้วไปบนัทกึในเครื่องคอมพวิเตอร์ เพื่อประมวลผลด้วยโปรแกรม
คอมพวิเตอรส์ าเรจ็รปู ในการประมวลผลและวเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 การวเิคราะหข์อ้มลู 
 1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณา (Descriptive Analysis) ดงันี้ 
 ตอนที่ 1 ลกัษณะข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน โดยใช้การหารความถี่ (Frequency) และการหาค่าร้อยละ 
(Percentage) ส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่จดัท าหน่ายและด้านส่งเสรมการขาย โดยใช้การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม 
 ตอนที ่3 แรงจงูใจในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีท่างด้านเหตุผลและทางด้านอารมณ์ โดยใช้
การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบัการวิเคราะห์
ขอ้มลูของแบบสอบถาม 
  ตอนที ่4 ความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี ่โดยใชก้ารหาความถี่ (Frequency) และการ
หาค่ารอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม 
 ตอนที ่5 พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ไดแ้ก่ ประเภทของขา้วไรซเ์บอรร์ีท่ ีน่ิยมซื้อ 
วตัถุประสงคใ์นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่เหตุผลในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ผูม้อีทิธพิลต่อการซือ้ขา้วไรซ์
เบอรร์ี ่ช่วงทีซ่ือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่แหล่งทีซ่ือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่และการหาขอ้มลูก่อนการซือ้ขา้วไรซเ์บอร์
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รี่ (ข้อ 1-7) โดยใช้การหารความถี่ (Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรบัการ
วเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม และความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่ฉลีย่ต่อเดอืน ค่าใชจ้า่ยในการ
ซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่ฉลีย่ต่อครัง้ โดยใชก้ารหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม 
 ตอนที ่6 แนวโน้มการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ไดแ้ก่ แนวโน้มในการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอร์รี่ในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่นบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต โดยใช้การหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบัการวเิคราะห์ขอ้มูลของ
แบบสอบถาม  
 
 2. วเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferance statistics) ใชใ้นการทดสอบสมมตุฐิาน ดงันี้ 
 สมมตฐิานขอ้ที่ 1 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมลีกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
บริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่แตกต่างกัน ทดสอบโดยใช้สถิติ Independent t-test เพื่อทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง  2 กลุ่ม ส าหรบัตวัแปรดา้นเพศ และสถติ ิ(One Way Anova) 
เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มส าหรบัตวัแปรด้าน อายุ 
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ผู้บริโภคที่มีความรู้ความเข้าใจต่อข้าวไรซ์เบอร์รี่ที่แตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่างกนั ทดสอบโดยใชส้ถติทิกสอบ t-test ส าหรบัความแตกต่าง
ระหว่าง 2 กลุ่ม ซึง่ทัง้ 2 กลุ่มเป็นอสิระต่อกนั ถา้กลุ่มตวัอยา่งมมีากกว่า 2 กลุ่ม  วเิคราะหด์ว้ยดว้วย
สถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Anova)  
 สมมตฐิานขอ้ที ่3 แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นอารมณ์และดา้นเหตุผล มีมอีทิธพิลต่อกบัพฤตกิรรม
การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ ทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิRegression Analysis เพื่อวเิคราะหค์วาม
ถดถอย 
 สมมตฐิานขอ้ที่ 4 ทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดที่มต่ีอขา้วไรซ์เบอรร์ี ่ได้แก่ ด้าน
ผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสรมิการตลาด มอีิทธพิลต่อการ
บรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิต Regression Analysis เพื่อวิเคราะห์ความ
ถดถอย 
 สมมตฐิานขอ้ที ่5 พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นอนาคต ทดสอบสมตฐิานโดยใช้
สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
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สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 
 1. สถติพิืน้ฐาน โดยใชส้ถติแิละโปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS ในการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
  1.1 ค่าสถติริอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัการวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณา (Descriptive 

Statistic) เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะพืน้ฐานขอ้มลู  เตอืนจติต ์จติตอ์ารยี ์(1999: 236) 

     P = 
𝑓𝑥

𝑛
 × 100 

 เมือ่ P  แทน  ค่าสถติริอ้ยละ 

  f   แทน  ความถีใ่นการปรากฎขอ้มลู 

  x  แทน  ค่าของขอ้มลูหรอืคะเน 

  n  แทนขนากของกลุ่มตวัอยา่ง 

  

  1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) ส าหรบัการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา (Descriptive 

Statistic) เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะพืน้ฐานขอ้มลู  กลยัา วานิชยบ์ญัชา (2545: 39) 

    X = 
∑𝑥

𝑛
 

 เมือ่   X    แทน  คะแนนค่าเฉลีย่ 

  ∑x  แทน  คะแนนค่าเฉลีย่ทัง้หมด 

     n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา 

(Descriptive Statistic) เพื่อใหท้ราบถงึพืน้ฐานของขอ้มลู  ชศูร ีวงษ์รตันะ (2541: 65) 

    S.D = √
𝑛∑×2−(∑×)²

𝑛(𝑛−1)
 

    เมือ่  S.D  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอย่าง 

  (∑X)² แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดกก าลงัสอง 

  ∑x² แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

    n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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2. สถติทิีใ่ชท้ดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

 ค่าความเชื่อมัน่ของชุดค าถาม (Reliability of the Test) โดยใชสู้ตรสมัประสทิธิอ์ลัฟาครอน

บคั (Conbachs’ Alpha coefficient)  กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2550: 34-35) ดงันี้ 

   

  Conbachs’ Alpha(α) =  
( conviance / iancevar )  

(1+k( conviance / iancevar ))
 

   เมือ่  α    แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

  K    แทน จ านวนค าถาม 

  conviance  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนรว่มระหว่างค าถาม  

 iancevar   แทนค่าเฉลีย่ค่าความแปรปรวนของค าถาม  

 

3. สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมุตฐิาน 

 3.1 ค่าสถติ ิt-test เพื่อทดสอบสมมตฐิาน โดยทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ด้านเพศ โดยใช้สถิติ 
independent Sample t-test  ชศูร ีวงศร์ตันะ (2541: 165) 
 ในกรณคีวามแปรปรวน 2 กลุ่มเท่ากนั 𝑠1

2  = 𝑠2
2 ใชส้ตูร 

   t = 
x

1
− x

2

√
(𝑛1−1)𝑠1

2+(𝑛2−1)𝑠2
2

𝑛1+𝑛2−2
[

1

𝑛1
+

1

𝑛2
]

 

   Degree of Freedom (df ) = 𝑛1 + 𝑛2 − 2 

 ในกรณคีวามแปรปรวน 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั 𝑠1
2  ≠ 𝑠2

2 ใชส้ตูร 

   t = 
x

1
− x

2

√
s1

2

n1
+

s2
2

n1

 

 

   df = 
[

𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]

[
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]
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 เมือ่        t  แทน ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาใน t-distribution 

  x 1 x 2  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 และกลุ่มตวัอยา่งที ่2 ตามล าดบั 
  𝑠1 , 𝑠2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 1 และกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
  𝑛1 , 𝑛2  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 และกลุ่มตวัอยา่งที ่2 ตามล าดบั 
  df  แทน องศาความอสิระ 
  
 3.2 ค่า One-way Analysis of Variance (ANOVA) หรอืการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดยีวโดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม โดยดคู่าความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใช้สถิติวเิคราะห์จากค่า F-test หรอื ค่า 
Brown-Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลอื่น ๆ (ยกเว้นด้านเพศ) กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา (2544: 142) ใชส้ตูรดงันี้ 
 

แหล่งความแปรปรวน  df SS  MS  F 

ระหว่างประชากร  k-1 𝑆𝑆𝑏    𝑀𝑆𝑏 =
𝑆𝑆𝑏

𝑘−1
 

          
   𝑀𝑆𝑏

   𝑀𝑆𝑤

 

ภายในประชากร  n-k  𝑆𝑆𝑤    𝑀𝑆𝑤 =
𝑆𝑆𝑤

𝑘−1
 

 รวม   n-1  S 

 

 เมือ่ k แทน จ านวนกลุ่มของตวัอยา่งทีน่ ามาทดสอบสมมตฐิาน 
  n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  F แทน ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาใน F-distribution 
  𝑆𝑆𝑏 แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม 
  k-1 แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระระว่างกลุ่ม 
           𝑆𝑆𝑤 แทน ผลรวก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Square) 
  n-k แทน ชัน้แห่งความอสิระภายในกลุ่ม 
  𝑀𝑆𝑏 แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square 
Between Groups) 
  𝑀𝑆𝑤 แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square Within 
Groups) 
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 สูตรการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว Brown-Forsythe (𝛽) กรณีค่าความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั ฮารตุ์ง (Hartung. 2001: 300) ใชส้ตูรดงันี้ 
 
 

                                   β =
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
  

     

    โดยที ่𝑀𝑆𝑤  = ∑𝑖=1
𝑘 (1-𝑛𝑖

𝑁
)𝑠𝑖

2 

  

  เมื่อ β แทน คา่สถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาใน Brown-Forsythe  

  𝑀𝑆𝑏  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

  𝑀𝑆𝑤  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
  K แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
  N แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  N  แทน ขนาดประชากร 

  𝑠𝑖
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

 กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็นราย
คู่  ที่ระดับนัยส าคัญ  .05 หรือระดับความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ประชากร  กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2545: 161) 
  

  LSD = 1 
𝑡 -

𝛼

2
 n-k√

2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖
 

  

 โดยที ่  LSD แทน ค่าผลต่านยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มที ่I และ j 

     

    1 
𝑡 -

𝛼

2
 n-k แทน ค่าที่ใช้พจิารณาแจกแจงในแบบ t-distribution ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 

95% และชัน้แห่งความเป็นอสิระใน n-k 

  MSE แทน ค่าmean square error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 

  K แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
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  n แทน กลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

  α แทน ความคลาดเคลื่อน 

  

 การวเิคราะหผ์ลต่างค่าเฉลีย่รายคู่ Dunnett T3 กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมี

นัยส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบเป็นรายคู่เพื่อดูว่าคู่ใดมคีวามแตกต่างกนั วเิชยีร เกตุสงิห์  
(2543: 116) วเิคราะหต์ามสตูร ดงันี้ 

  
    t = ( Xi Xj ) / (𝑀𝑆𝑤(

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)) 

 เมือ่ t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
  𝑀𝑆𝑤 แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
  K แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
  Xi  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
  Xj  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 

  𝑛𝑖  แทน จ านวนตวัอยา่งกลุ่ม i 

  𝑛𝑗  แทน จ านวนตวัอยา่งกลุ่ม j 
  
  
 3.3 ค่ า ส ถิติ ส หสัมพัน ธ์ อ ย่ า ง ง่ า ย  Pearson Correlation (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชใ้นการหาความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั ซึง่แต่ละตวั
แปรมรีะดบัการวดัขอ้มลูในระดบัอนัตรภาค (Interval scale) ขึน้ไป ใชใ้นสมมตุฐิานขอ้ที ่5 กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา (2544: 280) โดยมสีตูรการค านวน ดงันี้ 
  

𝑟𝑥𝑦 =  
𝑛∑𝑋𝑌 − (∑𝑋)(∑𝑌)

√[𝑛∑2 − (∑𝑋)2][𝑛∑𝑌2 − (∑𝑌)2]
   

   

 เมือ่ 𝑟𝑥𝑦 แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

  ∑𝑋 แทน ผลรวมของคะแนน X 

  ∑𝑌 แทน ผลรวมของคะแนน Y 
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  ∑𝑥2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  ∑𝑌2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  ∑𝑋𝑌 แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 

  𝑛 แทน จ านวนคน หรอืกลุ่มตวัอยา่ง 

โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง -1.00 ถงึ +1.00 โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 

 1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางตรงขา้มกนั คอื ถ้า X เพิม่ Y 

จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 

 2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถ้า X เพิม่ Y จะ

ลด แต่ถา้ X ลด Y จะลดดว้ย 

 3. ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์นทิศทางเดียวกัน และมี

ความสมัพนัธก์นัอยา่งมาก 

 4. ค่า r เข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์นทิศทางตรงกันข้าม และมี

ความสมัพนัธก์นัอยา่งมาก 

 5. ถา้ r เท่ากบั 0 แสดงว่า X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

 6. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้0 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 

เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ ชศูร ีวงศร์ตันะ (2541: 316) 

 ถา้ r มคี่าระหว่าง 0.71-1.00 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 

 ถา้ r มคี่าระหว่าง 0.31-0.70 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

 ถา้ r มคี่าระหว่าง 0.01-0.30 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 

 ถา้ r มคี่าเท่ากบั  0       แสดงว่า ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 

 

 3.4 Multiple Regression Analysis สถิติวเิคราะห์ความถดท้อยเชงิเส้น เป็นการศึกษาถึง

ปจัจยัทีม่อีธิพิลหรอืตวัแปรตามหลายๆ ปจัจยั (กลัยา วานิชบญัชา 2540)  

 จากสมการความถดทอยเชงิซอ้น ซึง่มพีารามเิตอร ์k+1 ตวัคอื 𝛽0,𝛽1,𝛽2,𝛽3,…..𝛽𝑘  

การประมาณ 𝛽0,𝛽1,𝛽2,𝛽3,…..𝛽𝑘  จะตอ้งใชข้อ้มลูตวัอยา่งของตวแปร Y,x1,x2,……xk 

โดยใชต้วัอยา่งขนาด n จากสมการถดทอยเชงิซอ้น 

  Y = 𝛽0+𝛽1𝑥𝑖1+𝛽2𝑥𝑖2+……………𝛽𝑘𝑥𝑖𝑘       I ≠ 1,2,….3 

  

 เมือ่  Y  แทน ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
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  X  แทน ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) 

  𝛽0 แทน ส่วตดัแกน y หรอืค่าของ  y เมือ่ x มคี่าเท่ากบัศูนย ์

  e แทน ค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่ม 

  𝛽1 แทน ความชนั (Slope) ของเสน้ตรงและจะเรยีกสมัประสทิธิค์วาม  

  ถดถอย (Regression Coeficient) 

 



บทที ่4 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
 การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาความรูค้วามเขา้ใจ แรงจงูใจ และส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวเิคาะหข์อ้มลูและการ
แปลผลความหมายของผลการวเิคราะห์ขอ้มลูผูว้จิยัไดใ้ช้สญัลกัษณ์ และตวัแปรต่าง ๆ ทีใ่ชใ้นการ
วเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 
 สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 
 𝐻0  แทน  สมมตฐิานหลกั 
 𝐻1  แทน  สมมตฐิานรอง 
 n  แทน  จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 

 x    แทน  ค่าเฉลีย่ 
 S.D.   แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตฐาน 
 M.S.   แทน  ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS   แทน  ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
 df   แทน  ชัน้ความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 
 t   แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t-distribution 
 F   แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา F-distribution 
 Sig.(2 tailed)  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถติจิากการทดสอบทีโ่ปรแกรมคอมพวิเตอร์ 
           ส าเรจ็รปูค านวณ เพื่อใชใ้นการสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 r   แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั 
 B  แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารทดถอย (Unstandardized) 
 𝑅𝐴𝑑𝑗

2   แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจของสถติวิเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู 
 *                แทน  ค่าความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 **  แทน  ค่าความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01
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การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มูล 
 ในการน าเสนอผลวเิคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวเิคราะห์ข้อมูลของการวจิยัครัง้นี้
ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละน าเสนอในรปูแบบตารางมคี าอธบิายโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงันี้ 
     ส่วนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของแบบสอบถามโดยใชส้ถติเิชงิพรรณาประกอบดว้ย ความถี่ 
รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยการวเิคราะหต์ามล าดบัของแบบสอบถาม ดงันี้ 
    ตอนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
    ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
    ตอนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นแรงจงูใจในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
    ตอนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
    ตอนที ่5 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
    ตอนที ่6 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นแนวโน้มการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 
     ส่วนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูโดยการทดสอบสมมตฐิานซึง่ม ี5 ขอ้โดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน ดงันี้ 
    1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั
การศกึษา อาชพีและรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่างกนั 
    2. ความรูค้วามเขา้ใจของต่อขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคแตกต่างกนั 
    3. แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นอารมณ์และดา้นเหตุผลมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ี ่
    4. ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
    5. พฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหาน ครมี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 
 

ผลการวเิคราะหข์อ้มูล 
     ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเชงิพรรณา 
 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา เพื่ออธบิายขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบดว้ย ผล
การวเิคราะห ์6 ส่วน ประกอบดว้ย 
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ตอนที่ 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตาราง 5 แสดงจ านวนและรอ้ยละขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์   จ านวน(คน) รอ้ยละ  

1. เพศ   ชาย    135  33.7 
      หญงิ    265  66.3 

 รวม      400            100.0 

2. อาย ุ   20-29 ปี   36    9.0 
      30-39 ปี   177   44.2 
      40-49 ปี   139   34.8 
      50 ปีขึน้ไป    48   12.0 

 รวม      400             100.0 

3. สถานภาพสมรส  โสด   148  37.0 
      สมรส/อยูด่ว้ยกนั  240  60.0   
  หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่  12    3.0 

 รวม      400            100.0 

4. ระดบัการศกึษาสงูสุด ต ่ากว่าปรญิญาตร ี  12    3.0 
     ปรญิญาตร ี   301  75.2 
      สงูกว่าปรญิญาตร ี  87  21.8 

 รวม      400            100.0 

5. อาชพี  นิสติ/นกัศกึษา   6    1.5 
      รบัราชการ   42  10.5 
      พนกังานรฐัวสิาหกจิ  70  17.5 
      ลกูจา้ง/พนกังานบรษิทั  234  58.5 
      ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ  36    9.0 
      พ่อบา้น/แมบ่า้น   12    3.0 

 รวม      400                   100.0 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 

 ขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์  จ านวน(คน)  รอ้ยละ 

6. รายไดต่้อเดอืน 10,000-19,999 บาท   11   2.8 
   20,000-29,999 บาท   91  22.8 
   30,000-39,999 บาท  191  47.7 
   40,000-49,999 บาท   78  19.5 
   50,000 บาทขึน้ไป  29    7.2 

 รวม      400            100.0 

 
 จากตาราง 5  ผลการวเิคราะหล์กัษณะขอ้มุทางด้านประชากรศาสตรข์องผู้บรโิภคทีใ่ช้เป็น
กลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้ 
 1. เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 265 คน คดิเป็นร้อยละ 66.4 
และเพศชาย จ านวน 135 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.7 ตามล าดบั 
 2. อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 30-39 ปี จ านวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.2  
รองลงมาคอื อายุ 40-49 ปี จ านวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.8, อายุ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 48 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 12 และอาย ุ20-29 ปี จ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 ตามล าดบั 
 3. สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกนั จ านวน 
240 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.0 รองลงมาคอื โสด จ านวน 148 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.0 และหย่ารา้ง/
แยกกนัอยู ่จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.0 ตามล าดบั 
 4. ระดบัการศกึษาสูงสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี
จ านวน 301 คน คดิเป็นรอ้งละ 75.2 รองลงมาคอื ระดบัสงูกว่าปรญิาตร ี87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.8 
และระดบัต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.0 ตามล าดบั 
 5. อาชพี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีลกูจา้ง/พนกังานเอกชน จ านวน  234 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 58.5 รองลงมาคอื พนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.5,รบัราชการ 
จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5, ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ จ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0, 
แม่บา้น/พ่อบา้น จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.0 และนิสตินักศกึษา จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
1.5 ตามล าดบั 
 6.รายไดต่้อเดอืน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ 30,000-39,999 บาท จ านวน 
191 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.7 รองลงมาคอืรายได ้20,000-29,999 บาท จ านวน 91 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 22.8, รายได ้40,000-49,999 บาท จ านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.5, รายได ้40,000-49,999 
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บาท จ านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.5, รายได ้50,000 บาทขึน้ไป จ านวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
7.2 และรายได1้0,000-19,999 บาท จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.8 ตามล าดบั 
 เนื่องจากขอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชพี และรายได้
ต่อเดอืน มคีวามถี่ของของข้อมูลกระจายตวัอย่างไม่สม ่าเสมอ และมจี านวนความถี่น้อยเกินไป 
ผู้วจิยัจงึได้รวบรวมกลุ่มขอ้มูลใหม่เพื่อให้การกระจายของขอ้มูลมคีวามสม ่าเสมอ และเพื่อทดสอบ
สมมตฐิาน ซึง่ไดก้ลุ่มใหมด่งันี้ 
 
ตาราง 6  แสดงจ านวนและรอ้ยละขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่ง 
     การจดักลุ่มตวัอยา่งใหม่ ในดา้นสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดต่้อ
เดอืน 
 

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์    จ านวน(คน)  รอ้ยละ 

1. สถานภาพสมรส โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 160  40.0 
      สมรส/อยูด่ว้ยกนั  240  60.0  

 รวม      400            100.0 

2. ระดบัการศกึษาสงูสุด ต ่ากว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตร ี 313  78.2  
   สงูกว่าปรญิาตร ี    87  21.8 

 รวม      400          100.0 

3. อาชพี  นิสติ/นกัศกึษา/พ่อบา้น/แมบ่า้น/      
   ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 54  13.5 
      รบัราชการ   42  10.5 
      พนกังานรฐัวสิาหกจิ  70  17.5 
      ลกูจา้ง/พนกังานบรษิทั  234  58.5 

 รวม      400                  100.0 

4. รายไดต่้อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29,999 บาท 102  25.6 
   30,000-39,999 บาท  191  47.7 
   40,000-49,999 บาท  78  19.5 
   50,000 บาทขึน้ไป  29    7.2 

 รวม      400          100.0 
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 จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่าง
ใหม ่จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้ 
 1. สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกนั จ านวน 
240คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.0 รองลงมาคอื สถานภาพ โสด/หม่าย/อย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน 160 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.0 
 2.  ระดบัการศกึษาสูงสุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาสูงสุดในระดบัต ่า
กว่าหรอืเท่ากบัปรญิาตร ีจ านวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.2 รองลงมามรีะดบัการศกึษาสุงสุดใน
ระดบัสงูกว่าปรญิาตร ีจ านวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.8  
 3. อาชพี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีลูกจา้ง/พนักงานบรษิทั จ านวน 234 คน คดิ
เป็นร้อยละ 58.5 รองลงมาคือ พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 นิสิต/
นักศึกษา/พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ธุรกิจส่วนตวั/อาชพีอสิระ จ านวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 13.5 และรบั
ราชการ จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 ตามล าดบั 
 4. รายได้ต่อเดอืน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืน จ านวน 30,000-39,999 
บาท จ านวน 191 คน คดิเป็นร้อยละ 47.7 รองลงมาคอื ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 29,999 บาท จ านวน 
102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.6, 40,000-49,999 บาท จ านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.5 และ 50,000 
บาทขึน้ไป จ านวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.2 ตามล าดบั 
 
ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูความคดิเหน็เกี่ยวกบัทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดที่มต่ีอขา้ว
ไรซเ์บอรร์ี ่ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการบรโิภค 
     ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นดา้นผลติภณัฑ ์

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่                x       S.D.         ระดบัทศันคต ิ
       ดา้นผลติภณัฑ ์

1. ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่คีุณค่าทางสารอาหารครบถว้น       4.48        .553      ดมีาก  
2. คุณภาพของขา้วไรซเ์บอรร์ีน่่าเชื่อถอื        4.49        .554  ดมีาก 
3. เมือ่บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ลว้รูส้กึปลอดภยั       4.40        .539  ดมีาก 
จากโรคและสารพษิ 
4. รปูแบบบรรจภุณัฑม์กีารเกบ็ขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่บบ     4.37        .527  ดมีาก 
สญูญากาศสามารถเกบ็ไวไ้ดน้าน 
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ตาราง 7 (ต่อ) 
 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่                x       S.D.          ระดบัทศันคต ิ
       ดา้นผลติภณัฑ ์

5. รปูแบบบรรจภุณัฑม์เีอกลกัษณ์ในการ         4.31        .612                ดมีาก     
รกัษาสุขภาพและทนัสมยั 
6. ฉลากของบรรจภุณัฑก์ าหนดวนัหมดอายุชดัเจน     4.29        .572  ดมีาก 
ไมเ่ลอืนลาง 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการบรโิภคไรซเ์บอรร์ี ่       4.39        .411  ดมีาก 
 ดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวม 

 
  จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมทีศันคติของผู้บรโิภคในการ
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นผลติภณัฑร์วม อยู่ในระดบัดมีาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.39 ซึง่เมื่อพจิารณา
รายขอ้พบว่า ทุกขอ้ทีม่คีวามคดิเหน็ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด คอื คุณภาพของขา้วไรซ์
เบอรร์ีน่่าเชื่อถอื มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.49 รองลงมา คอื ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่คีุณค่าทางสารอาหารครบถ้วน 
เมื่อบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีแ่ล้วรูส้กึปลอดภยัจากโรคและสารพษิ รูปแบบบรรจุภณัฑม์กีารเก็บข้าว
ไรซ์เบอร์รี่แบบสูญญากาศสามารถเก็บไว้ได้นาน รูปแบบบรรจุภณัฑ์มเีอกลกัษณ์ในการรกัษา
สุขภาพและทนัสมยั ฉลากของบรรจุภณัฑ์ก าหนดวนัหมดอายุชดัเจนไม่เลอืนลาง โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.48, 4.40, 4.37, 4.31 และ 4.29 ตามล าดบั 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการบรโิภค 
     ขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นราคา 
 

 

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมทีศันคติของผู้บรโิภคในการ
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นดา้นราคาโดยรวม อยูใ่นระดบัดมีาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.31 ซึง่เมือ่พจิารณา
รายขอ้พบว่า ทุกขอ้มทีศันคตอิยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ยสูงสุด คอื ราคาของขา้วไรซ์เบอร์รี่
เหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณค่าของโภชนาการ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.38 รองลงมา คอื ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่ ี
ป้ายบอกราคาชดัเจนบรโิภคข้าวซ์เบอร์รี่แล้วเกิดความคุ้มค่า ข้าวไรซ์เบอร์รี่มรีาคาถูกเมื่อเทยีบ
กบัขา้วกลอ้งชนิดอื่น โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.28, 4.31, 4.28, และ 4.27 ตามล าดบั 

 

 

 

 

 

 

 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
ดา้นราคา 

x  S.D. ระดบัทศันคต ิ
 

1. ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่ป้ีายบอกราคาชดัเจน  4.28 .577 ดมีาก 
2. ราคาของขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่หมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณค่า
ของโภชนาการ                    

4.38 .577 ดมีาก 

3. ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่รีาคาถูกเมือ่เทยีบกบัขา้วกลอ้งชนิด
อื่น 

4.27 .627 ดมีาก 

4. เมือ่บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ลว้เกดิความคุม้ค่า         4.31 .518 ดมีาก 
 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
       ดา้นราคาโดยรวม 

4.31 .474 ดมีาก 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการบรโิภคขา้วไรซ์              
เบอรร์ีด่า้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่               x       S.D.         ระดบัทศันคต ิ
       ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 

1. มกีารกระจายสนิคา้อย่างทัว่ถงึ           4.25          .721  ดมีาก 
2. สามารถหาซือ้ไดง้า่ยในหา้งสรรพสนิคา้                 4.38       .654           ดมีาก 
 รา้นคา้ปลกีต่าง ๆ  
3. การจดัวางสนิคา้เป็นหมวดหมูท่ าใหเ้กดิ           4.28       .639  ดมีาก 
ความสะดวกในการคน้หาสนิคา้ 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่        4.30       .503  ดมีาก 
 ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่ายโดยรวม 

 
 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตขิองผูบ้รโิภคในการ
บรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นดา้นสถานที่จดัจ าหน่ายโดยรวม อยู่ในระดบัดมีาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 
ซึง่เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็อยู่นระดบัดมีากและมคี่าเฉลีย่
สูงสุด คือ สามารถหาซื้อได้ง่ายในห้างสรรพสินค้าร้านค้าปลีกต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 
รองลงมา คอืการจดัวางสนิคา้เป็นหมวดหมู่ท าใหเ้กดิความสะดวกในการคน้หาสนิคา้ มกีารกระจาย
สนิคา้อยา่งทัว่ถงึ อยูใ่นระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.28 และ 4.25 ตามล าดบั 
 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการบรโิภค 
     ขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นสงเสรมิการตลาด 
 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่                x       S.D.           ระดบัทศันคต ิ
       ดา้นส่งเสรมิการตลาด 

1. มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่างๆท าใหด้งึดดูใจ        4.13      .595  ด ี
2. ขอ้ความทีโ่ฆษณามคีวามชดัเจนตรงประเดน็        4.11      .634  ด ี
สรา้งความน่าเชื่อถอื 
3. มกีารประชาสมัพนัธอ์ยา่งทัว่ถงึ         4.06      .725  ด ี
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ตารางที ่10 (ต่อ) 
 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่                x       S.D.           ระดบัทศันคต ิ
       ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

4. พนกังานขายมคีวามรูเ้รือ่งขา้วไรซเ์บอรร์ี ่        4.18      .712  ด ี
สรา้งความน่าเชื่อถอืใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 
5. พนกังานขายบรกิารดว้ยความสุภาพ         4.26      .641  ดมีาก 
6. พนกังานขายสามารถตอบขอ้ซกัถามของลกูคา้ได้    4.28      .651   ดมีาก 
7. การทดลองบรโิภคก่อนตดัสนิใจซือ้เป็นการให ้        4.38      .633  ดมีาก 
โอกาสแก่ผูบ้รโิภคไดพ้จิารณา 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่       4.20      .523  ด ี
 ดา้นส่งเสรมิการตลาดโดยรวม 

  
 จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตขิองผูบ้รโิภคใน
การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวม อยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 ซึง่
เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ย
สูงสุด คอื การทดลองบรโิภคก่อนตดัสนิใจซื้อเป็นการใหโ้อกาสแก่ผูบ้รโิภคได้พจิารณา มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั  4.38 รองลงมา คอื พนักงานขายสามารถตบขอ้ซกัถามของลูกค้าได ้พนักงานขายบรกิาร
ด้วยความสุภาพ อยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.28 และ 4.26 ตามล าดับ ข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมทีศันคตใินระดบัด ีคอื พนกังานขายมคีวามรูเ้รือ่งขา้วไรซเืบอรร์ีส่รา้งความน่าเชื่อถอื
ให้แก่ผู้บรโิภค มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่างๆท าให้ดึงดูดใจ ข้อความที่โฆษณามคีวามชดัเจนตรง
ประเดน็สร้างความน่าเชื่อถอื มกีารประชาสมัพนัธ์อย่างทัว่ถงึ อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ย 4.18, 
4.13,  4.11, 4.06 ตามล าดบั 
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ตอนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแรงจงูใจในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่โดยวเิคราะหแ์รงจงูใจในดา้น
เหตุผลและดา้นอารมณ์  
 
ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัแรงจงูใจในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
     ทางดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ 
 

แรงจงูใจในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่                        x          S.D.     ระดบัแรงจงูใจ 

ดา้นเหตุผล 
1. ราคาของขา้วไรซเ์บอรร์ีม่คีวามเหมาะสมกบั   4.45  .582 มากทีสุ่ด 
คุณภาพคุม้ค่ากบัประโยชน์ทีไ่ดร้บั 
2. คุณภาพของขา้วไรซเ์บอรร์ีม่คีุณภาพดแีละ   4.46  .578 มากทีสุ่ด 
สารอาหารสงูเมือ่เทยีบกบัขา้วชนิดอื่น 
3. มคีวามมัน่ใจในความน่าเชื่อถอืของผูผ้ลติขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 4.32  .554  มากทีสุ่ด 
4. ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่คีวามทนทานสามารถเกบ็ได้   4.20  .547 มาก 
ระยะเวลานาน โดยไมเ่สื่อมคุณภาพ 
5. ขา้วไรซเ์บอรร์ีส่ามารถท าอาหารไดห้ลายประเภท  4.19  .560 มาก 
และมขีัน้ตอนทีไ่มยุ่ง่ยาก 

  ดา้นเหตุผลรวม     4.32  .528 มากทีสุ่ด 

ดา้นอารมณ์ 
6. การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีท่ าใหรู้ส้กึเป็นบุคคลทีม่สีุขภาพด ี 4.36   .553 มากทีสุ่ด 
7. การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ท าใหรู้ส้กึท าใหส้งัคม  4.22   .707 มากทีสุ่ด 
ยอมรบั เป็นคนทนัสมยั อยูใ่นกระแสใหม ่ๆ อยูต่ลอดเวลา 
8. บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงต่างมกีารบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่  4.20   .610 มาก 
9. สถานทีจ่ าหน่ายขา้วไรซเ์บอรร์ีอ่ยูใ่กลแ้หล่งชุมชน  4.30   .589 มากทีสุ่ด 
 และสะดวกต่อการเดนิทาง 
10. รูส้กึรา่งกายแขง็แรงและสุขภาพดขีึน้    4.31   .689 มากทีสุ่ด 
หลงัจากทีบ่รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

  ดา้นอารมณ์รวม     4.28    .453 มากทีสุ่ด 

ค่าเฉลีย่โดยรวม       4.30    .462 มากทีสุ่ด 
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 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมแีรงจงูใจรวมอยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.30 เมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า ดา้นเหตุผลโดยรวม มแีรงจงูใจอยู่ใน
ระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32  และด้านอารมณ์โดยรวม มแีรงจูงใจในระดบัมากที่สุด มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.28 
 แรงจงูใจดา้นเหตุผล เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  คุณภาพของขา้วไรซเ์บอรร์ีม่คีุณภาพ
ดแีละสารอาหารสูงเมื่อเทยีบกบัข้าวชนิดอื่น มแีรงจูงใจในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.46 
รองลงมาคอื ราคาของขา้วไรซเ์บอรร์ีม่คีวามเหมาะสมกบัคุณภาพคุม้ค่ากบัประโยชน์ทีไ่ดร้บั มคีวาม
มัน่ใจในความน่าเชื่อถือของผู้ผลติข้าวไรซ์เบอร์รี่ ข้าวไรซ์เบอร์รี่มคีวามทนทาน โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.45 และ 4.32 ตามล าดบั ส าหรบัแรงจูงใจด้านเหตุผลในระดบัมาก ได้แก่ สามารถเก็บได้
ระยะเวลานานโดยไม่เสื่อมคุณภาพ และข้าวไรซ์เบอร์รี่สามารถท าอาหารได้หลายประเภทและมี
ขัน้ตอนทีไ่มยุ่ง่ยาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 และ 4.19 ตามล าดบั 
 แรงจูงในด้านอารมณ์ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีท่ าให้เป็น
บุคคลที่มสีุขภาพด ีมแีรงจูงใจในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 รองลงมาคอื รูส้กึร่างกาย
แขง็แรงและสุขภาพดขีึน้หลงัจากทีบ่รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ สถานทีจ่ดัจ าหน่ายขา้วไรซ์เบอรร์ีอ่ยู่ใกล้
แหล่งชุมชนและสะดวกต่อการเดนิทาง การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ท าใหรู้ส้กึท าใหส้งัคมยอมรบั เป็น
คนทนัสมยั อยู่ในกระแสใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31, 4.30, 4.22 ตามล าดบั 
ส าหรบัแรงจงูใจด้านอารมณ์ในระดบัมาก ไดแ้ก่ บุคคลมชีื่อเสยีงต่างมกีารบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20  
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ตอนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
 
ตาราง 12 แสดงค่าความถี ่และรอ้ยละความรูค้วามเขา้ใจทีม่ต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
 

  ความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี่ ตอบถูก ตอบผดิ 
ความถี่ รอ้ยละ ความถี่ รอ้ยละ 

1. ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่เป็นขา้วทีไ่ดร้บัการผสมขา้มสายพนัธร์ะหว่าง

ขา้วเจา้หอมนิล และขา้วขาวดอกมะล ิ105 

400 100 - - 

2. ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่สีมีว่งเขม้คลา้ยลกูเบอรร์ี ่ (ลกูหมอ่น) 400 100 - - 

3. ข้าวไรซ์เบอร์รี่ มปีระโชน์ต่อหญิงมคีรรภ์และบุตรในครรภ์ 

เนื่องจากมสีารโฟเลตสามารถจากโรคปากแหว่งเพดานโหว่ได้ 

393 98.3 7 1.8 

4. ข้าวไรซ์เบอร์รี่ มปีระโยชน์ต่อหญิงมคีรรภ์เนื่องจากมีธาตุ

เหลก็สงู ซึง่หญงิมคีรรภต์อ้งการธาตุเหลก็มากกว่าคนปกต ิ

390 97.5 10 2.5 

5. ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มปีระโยชน์ต่อผูท้ีเ่ป็นโรคโลหติจาง เนื่ องจาก

มธีาตุเหลก็สงูซึง่ช่วยในการบ ารงุโลหติ 

394 98.5 6 1.5 

6. ขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่ป็นอาหารเชงิบ าบดัมสีารตา้นอนุมลูอสิระ 363 90.8 37 9.3 

7. ข้าวไรซ์เบอร์รี่ มีระดับน ้ าตาลต ่ าซึ่งเหมาะแก่คนที่เ ป็น

โรคเบาหวานเท่านัน้ 

352 88.0 48 12.0 

8. ขา้วไรซ์เบอรเ์บอรร์ี ่เป็นขา้วที่ได้รบัการผสมขา้มสายพนัธม์ี

คุณประโยชน์เด่นคอืมวีติามนิซสีงู    

340 85.0 60 15.0 

9. ปจัจุบนัขา้วไรซเ์บอรร์ีม่จีดัจ าหน่ายเฉพาะในห้างสรรพสนิค้า

ทัว่ประเทศเท่านัน้ 

356 89.0 44 11.0 

10. ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่พีลงังานและแคลลอรีส่งูกว่าขา้วทัว่ไป 280 70.0 120 30.0 

11. ข้าวไรซ์เบอร์รี่ มสีารเบต้าแคโรทนีช่วยชะลอความแก่ ลด

ความเสีย่งต่อการเป็นโรคมะเรง็ และบ ารงุสายตา 

375 93.8 25 6.3 

12. ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มสีารแกมมา โอไรซานอล ช่วยลดระดบั 

คอเรสเตอรอลและไตกีเซอไรด์ในหลอดเลือด ท าให้เลือด

ไหลเวยีนไปเลีย้งอวยัวะส่วนต่างๆ ของรา่งกายอยา่งเป็นปกต ิ

399 99.8 1 0.3 
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 จากตาราง 12 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซ์เบอรร์ีข่องผู้บรโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร พบว่า 
 1. ขา้วไรซ์เบอร์รี ่ เป็นขา้วที่ได้รบัการผสมข้ามสายพนัธ์ระหว่างข้าวเจ้าหอมนิล และขา้ว
ขาวดอกมะล ิ105 ตอบถูกจ านวน 400 คน คดิเป็นรอ้ยละ 100 
 2. ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่สีมีว่งเขม้คลา้ยลกูเบอรร์ี ่(ลกูหมอ่น) ตอนถูกจ านวน 400 คน คดิเป็น 
รอ้ยละ 100 
 3. ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มปีระโชน์ต่อหญงิมคีรรภแ์ละบุตรในครรภ ์เนื่องจากมสีารโฟเลตสามารถ
จากโรคปากแหว่งเพดานโหว่ได้ ตอบถูกจ านวน 393 คน คดิเป็นรอ้ยละ 98.3 ตอบผดิจ านวน 7 คน
คดิเป็นรอ้ยละ 1.8 
 4. ข้าวไรซ์เบอร์รี่ มีประโยชน์ต่อหญิงมีครรภ์เนื่องจากมีธาตุเหล็กสูง ซึ่งหญิงมีครรภ์
ตอ้งการธาตุเหลก็มากกว่าคนปกต ิตอบถูกจ านวน 390 คน คดิเป็นรอ้ยละ 97.5 ตอบผดิจ านวน 10 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 
 5. ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มปีระโยชน์ต่อผูท้ีเ่ป็นโรคโลหติจาง เนื่องจากมธีาตุเหลก็สงูซึง่ช่วยในการ
บ ารงุโลหติ ตอบถูกจ านวน 394 คน คดิเป็นรอ้ยละ 98.5 ตอบผดิจ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.5 
 6. ขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่ป็นอาหารเชงิบ าบดัมสีารต้านอนุมลูอสิระ ตอบถูกจ านวน 363 คนคดิเป็น
รอ้ยละ 90.8 ตอบผดิจ านวน 37 คน คดิเป็ยรอ้ยละ 9.3 
 7. ข้าวไรซ์เบอร์รี่ มรีะดบัน ้าตาลต ่าซึ่งเหมาะแก่คนที่เป็นโรคเบาหวานเท่านัน้  ตอบถูก
จ านวน352 คน คดิเป็นรอ้ยละ 88.0 ตอบผดิจ านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.0 
 8. ข้าวไรซ์เบอร์เบอร์รี่ เป็นข้าวที่ได้รบัการผสมข้ามสายพนัธ์มีคุณประโยชน์เด่นคือมี
วติามนิซสีูง ตอบถูกจ านวน 340 คน คดิเป็นรอ้ยละ 85.0 ตอบผดิจ านวน 60.0 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
15.0 
 9. ปจัจบุนัขา้วไรซเ์บอรร์ีม่จีดัจ าหน่ายเฉพาะในหา้งสรรพสนิคา้ทัว่ประเทศเท่านัน้ ตอบถูก
จ านวน 356 คน คดิเป็นรอ้ยละ 89.0 ตอบผดิจ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 
 10. ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่พีลงังานและแคลลอรีส่งูกว่าขา้วทัว่ไป ตอบถูกจ านวน 280 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 70.0 ตอบผดิจ านวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.0  
 11. ข้าวไรซ์เบอร์รี่ มีสารเบต้าแคโรทีนช่วยชะลอความแก่ ลดความเสี่ยงต่อการเป็น
โรคมะเรง็ และบ ารงุสายตา ตอบถูกจ านวน 375 คน คดิเป็นรอ้ยละ 93.8 ตอบผดิจ านวน 25 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 6.3 
 12. ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มสีารแกมมาโอไรซานอล ช่วยลดระดบัคอเรสเตอรอลและไตกเีซอไรดใ์น
หลอดเลือด ท าให้เลือดไหลเวียนไปเลี้ยงอวยัวะส่วนต่างๆ ของร่างกายอย่างเป็นปกติ ตอบถูก
จ านวน399 คน คดิเป็นรอ้ยละ 99.8 ตอบผดิจ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.3 
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ตาราง 13 แสดงจ านวน(ความถี)่ และค่ารอ้ยละคะแนนรวม (ตอบถูก) ของความรูค้วามเขา้ใจ 
     ทีม่ต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 

รวมคะแนนทีไ่ด ้(ตอบถูก)   จ านวนคน   รอ้ยละ 
   7       2    0.5 
   8      9    2.3 
   9     15    3.7 
  10     52   13.0 
  11    146   36.5 
  12    176   44.0 
  รวม    400   100.0 
 
 จากตาราง 13 ผลการวเิคราะหค์ะแนนรวม (ตอบถูก) ความรูค้วามเขา้ใจทีม่ต่ีอขา้วไรซเ์บอร์
รีข่องผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร มผีูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน อธบิายไดด้งันี้ 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดค้ะแนนรวม (ตอบถูก) 12 คะแนน จ านวน 176 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 44.0 รองลงมาไดค้ะแนนรวม (ตอบถูก) 11 คะแนน จ านวน 146 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.5 ได้
คะแนนรวม (ตอบถูก) 10 คะแนน จ านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.0 ได้คะแนนรวม (ตอบถูก) 9 
คะแนน จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.7 ไดค้ะแนนรวม (ตอบถูก) 8 คะแนน จ านวน 9 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 2.3 และไดค้ะแนนรวม (ตอบถูก) 7 คะแนน จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 
 
ตาราง 14 แสดงระดบัความรูค้วามเขา้ใจทีม่ต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี่    จ านวนคน รอ้ยละ 
ความรูค้วามเขา้ใจระดบัปานกลาง (4-8 ขอ้)           11 2.8 
ความรูค้วามเขา้ใจระดบัมาก (9-12 ขอ้)            389 97.2 
  รวม                     400 100.0 
 
 จากตาราง 14 แสดงระดบัความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี ่พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มคีวามรู้ความเขา้ใจในระดบัมาก มจี านวน 389 คน คดิเป็นร้อยละ 97.2 รองลงมาคอืมี
ความรูค้วามเขา้ใจในระดบัปานกลาง มจี านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.8 
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ตอนที ่5 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
 
ตาราง 15 แสดงจ านวน และค่ารอ้ยละ ขอ้มลูพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
 

พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่   จ านวน(คน)           รอ้ยละ 
1. ประเภทของขา้วไรซเ์บอรร์ีท่ ีน่ิยมซือ้    
    ขา้วสารไรซเ์บอรร์ีบ่รรจุถุง    386   96.5 
    ขา้วไรซเ์บอรร์ีหุ่งสุก     14    3.5 
  รวม     400  100.0 
2. วตัถุประสงคส์ าคญัทีสุ่ดในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ 
    รบัประทานเอง     385  96.3     
    ซือ้ใหผู้อ้ื่น       11    2.7 
    ซือ้เพื่อเป็นของฝาก       4    1.0 
  รวม     400  100.0 
3. เหตุผลส าคญัทีสุ่ดในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ 
    เพื่องสุขภาพทีด่ ี     338  84.5 
    เพื่อรกัษาโรค      10     2.5 
    ช่วยลดความเสีย่งต่อโรค     44     11.0 
    เพื่อทดลอง         8     2.0 
  รวม                400  100.0 
4. ใครเป็นผูม้อีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ 
    ตวัท่านเอง      235    58.7                        
    เพื่อน       11     2.5 
    บุคคลในครอบครวั     149   37.5   
    พนกังานขายทีร่า้น         5     1.3 
 รวม      400  100.0 
5. ซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีช่่วงใดบ่อยทีสุ่ด  
    สิน้เดอืน      151     37.8  
    วนัหยดุเทศกาลต่าง ๆ     32      8.0 
    วนัหยดุเสาร-์อาทติย ์    163   40.7  
    เวลาไมแ่น่นอนแลว้แต่โอกาส     54   13.5 
 รวม      400  100.0 
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ตาราง 15 (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่   จ านวน(คน) รอ้ยละ 
6. เลอืกซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีจ่ากแหล่งใดมากทีสุ่ด  
    หา้งสรรพสนิคา้      141   35.3  
    ซุปเปอรม์าเกต็      162   40.5 
    ตลาดสด         68     7.0  
    รา้นสะดวกซือ้       29     7.2 
  รวม     400  100.0 
7. ก่อนทีจ่ะมกีารซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ศกึษาขอ้มลูจากแหล่งใด  
    เดนิส ารวจเอง     171   42.8  
    พนกังานขาย      29     7.2 
    สอบถามจากเพื่อน/คนใกลช้ดิ          30     7.5          
    โทรทศัน์/หนงัสอืพมิพ/์นิตยสาร     75   18.8 
    เวป็ไซดต่์าง ๆ        80   20.0  
    งานจดัแสดงขา้วไรซเ์บอรร์ี ่      15     3.8 
  รวม     400  100.0 
 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่ใชก้ลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้จ านวน 400 คน โดยสามารถจ าแนกเป็น
รายขอ้ไดด้งันี้ 
 1. ประเภทของขา้วไรซ์เบอรร์ี่ที่นิยมซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อข้าว
ไรซเ์บอรร์ีป่ระเภทขา้วไรซเ์บอรร์ีบ่รรจถุุง จ านวน 386 คน คดิเป็นรอ้ยละ 96.5 รองลงมาคอืขา้วไรซ์
เบอรร์ีป่ระเภทขา้วไรซเ์บอรร์ีหุ่งสุก จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.5 
  2. วตัถุประสงค์ส าคญัที่สุดในการซื้อขา้วไรซ์เบอรร์ี่ พบว่า ขอ้ที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เลือกคือ ซื้อรบัประทานเอง จ านวน 385 คน คิดเป็นร้อยละ 96.3 รองลงมาคือ ซื้อให้ผู้อื่น 
จ านวน 11คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.7 และซือ้เพื่อเป็นของฝาก จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0  
 3. เหตุผลส าคญัที่สุดในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ พบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลอืกคอื เพื่อสุขภาพที่ด ีจ านวน 338 คน คดิเป็นรอ้ยละ 84.5 รองลงมาคอื ช่วยลดความเสี่ยงต่อ
โรค จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 เพื่อรกัษาโรค จ านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 และเพื่อ
ทดลอง จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 
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 4. ใครเป็นผูม้อีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่พบว่า ขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เลอืกคอื ตวัท่านเอง  จ านวน  235 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.7 รองลงมาคอื บุคคลใน
ครอบครวั จ านวน 149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.5 เพื่อน จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 และ
พนกังานขายทีร่า้น จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.3 
 5. ซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ช่วงใดบ่อยที่สุด พบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกคือ
วนัหยุดเสาร์-อาทติย ์จ านวน 163 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.7 รองลงมาคอื สิน้เดอืน จ านวน 151 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 37.8 เวลาไม่แน่นอนแลว้แต่โอกาส จ านวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.5 และวนัหยุด
เทศกาลต่าง ๆ จ านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 
 6. เลอืกซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีจ่ากแหล่งใดมากทีสุ่ด พบว่า ขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลอืกคอื ซุปเปอรม์าเกต็ จ านวน 162 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.5 รองลงมาคอื หา้งสรรพสนิคา้ จ านวน 
141 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.5 ตลาดสด จ านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 และรา้นสะดวกซือ้ 
จ านวน29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.2 
 7. ก่อนทีจ่ะมกีารซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ศกึษาขอ้มลูจากแหล่งใด พบว่า ขอ้ทีผู่ต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกคอื เดนิส ารวจเอง จ านวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.2 รองลงมาคอื 
เวป็ไซดต่์าง ๆ จ านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 โทรทศัน์/หนงัสอืพมิพ/์นิตยสาร จ านวน 75 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 
18.8 สอบถามจากเพื่อน/คนใกลช้ดิ จ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 พนกังานขาย จ านวน 29 คน
คดิเป็นรอ้ยละ 7.2 และงานจดัแสดงขา้วไรซเ์บอรร์ี ่จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 
 
ตาราง 16 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์ 
    เบอรร์ีข่องผูต้อบแบบสอบถามในขอ้ความถีใ่นการซือ้รอบ 3 เดอืน และค่าใชจ้า่ยในการซือ้ 

  
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ n Minimum Maximun x  S.D. 

1. ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 3 เดอืน 400 1 20  3.69    2.051 
2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้แต่ละครัง้ 400 10 1,120 254.13 206.554 

รวม 400     

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม แสดงเป็นรายขอ้ดงันี้ 
 1. ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 3 เดอืน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามซือ้โดยเฉลีย่ประมาณ 4 ครัง้
ต่อ 3 เดอืน มจี านวนครัง้ทีซ่ือ้ต ่าสุด 1 ครัง้ และสงูสุด 20 ครัง้ 
 2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้แต่ละครัง้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามซือ้โดยเฉลีย่ประมาณ 254 บาท
ต่อครัง้ มคี่าใชจ้า่ยทีซ่ือ้ต ่าสุด 10 บาท และสงูสุด 1,120 บาท 
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ตอนที ่6 แนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 
 
ตาราง 17 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้ว 
     ไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภค 
ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 

x  S.D. แปลผล 

แนวโน้มการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่านในอนาคต 4.30 .531 บรโิภคซ ้าแน่นอน 
แนวโน้มแนะน าใหผู้อ้ื่นบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 4.20 .507 แนวโน้มจะแนะน า 

 
 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่
ในอนาคต แสดงเป็นรายขอ้ดงันี้ 
 1. แนวโน้มการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่านในอนาคต ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มการบรโิภคขา้ว
ไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคตมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.30 อยูใ่นเกณฑผ์ูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มบรโิภคซ ้าแน่นอน 
 2. แนวโน้มแนะน าใหผู้อ้ื่นบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มแนะน าต่อให้
ผู้อื่นบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในอนาคตมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 อยู่ในเกณฑ์ผู้บรโิภคมแีนวโน้มจะ
แนะน า 
 
ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมพีฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่
แตกต่างกนั 
 สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 𝐻0 : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีไ่มแ่ตกต่างกนั 
 𝐻1 : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่า t โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็น
อิสระต่อกัน (Independent t-test) ใช้ระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ก็
ต่อเมือ่ 2-tailed Prod. (p) มคี่าน้อยกว่า .05 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
 𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
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 𝐻1 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(𝐻0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (𝐻1) กต่็อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 ในการทดสอบสมมตฐิาน
พฤติกรรมที่น ามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ความถี่ในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ในรอบ 3 เดอืน และ
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ต่ละครัง้  
 
ตาราง 18 แสดงการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่จ าแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig 

1. ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 3 เดอืน 7.892** .005 
2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ .014 .906 

 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.01 

  
 จากตาราง  18 ความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน มคี่า sig. เท่ากบั .005 ซึง่
น้อยกว่า .01 แสดงว่า มคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใช ้Equal Variances not assumed   
 ค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ มคี่า sig. เท่ากบั .906 ซึง่มากกว่า .05 แสดงว่า มี
ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั จงึใช ้Equal Variances assumed  
 
ตาราง 19 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างเพศกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภค 
     ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต   
    

พฤตกิรรมการบรโิภค 
ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

เพศ t-test for Equality of Means 

x  S.D. df t Sig 
(2-tailed) 

1. ความถีใ่นการซือ้ในรอบ  
3 เดอืน 

ชาย   3.96 2.485 205.961 1.684 .094 
หญงิ   3.55 1.779    

2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ชาย 233.21 241.514 398 -1.447 .149 
หญงิ 264.78 201.959    

  
 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความถี่ทีซ่ือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
จ าแนกตามเพศ พบว่า มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั .094 ซึง่มากกว่า .05 คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
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(𝐻0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในด้านความถี่ที่ซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ในรอบ 3 เดือนไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของของค่าใชจ้่ายทีซ่ือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ จ าแนกตามเพศ 
พบว่า ค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั .149 ซึง่มากกว่า .05 คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (𝐻0) และปฎเิสธ 
สมมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่น
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อขา้วไรซ์เบอรร์ีต่่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
  
      สมมตฐิานที่ 1.2 ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีแ่ตกต่าง
กนั 
 สามารถเขยีนสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 𝐻0 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีไ่มแ่ตกต่างกนั 
 𝐻1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ใชค้่าสถติทิดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One Way of 
Variance : One Way  ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) ก็
ต่อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมคี่าน้อยกว่า .05 ในการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมที่น ามา
ทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ ความถี่ในการซื้อขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน และค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 
 ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่แตกต่างให้
ทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถ้าความแปรปรวนของทุกกลุ่มขอ้มลูแตกต่างกนั ใหท้ดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 
  𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

 𝐻1 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มขอ้มลูดา้นอาย ุในขอ้ความถีท่ีซ่ ือ้ในรอบ  
    3  เดอืนและค่าใชจ้า่ยทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
 

 
*มรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่.05 

พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ Levene’s test df1 df2 Sig. 
1. ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 3 เดอืน 2.196 3 396 .088 
2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ 2.807* 3 396 .039 
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 จากตาราง 20 ผลการทดสอบ Levene’s test ความถี่ในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ในรอบ 3 
เดอืน มคี่า Sig เท่ากบั .088 ซึ่งมากกว่า .05 แสดงว่า มคีวามแปรปรวนทัง้กลุ่มไม่แตกต่างกนั จงึ
ทดสอบด้วยสถิต ิF-test และค่าใช้จ่ายในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ต่อครัง้ มคี่า Sig เท่ากบั .039 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 แสดงว่า มคีวามแปรปรวนทัง้กลุ่มแตกต่างกนั จงึทดสอบดว้ยสถติ ิBrown-Forsythe 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีจ่ าแนกตามอาย ุ 
     ในดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน ทดสอบโดยใชส้ถติ ิF-test 
 

พฤตกิรรมการบรโิภค 
ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 3 เดอืน ระหว่างกลุ่ม 4.664 3 1.555 .368 .776 
ภายในกลุ่ม 1,673.274 396 4.225   

รวม 1,677.938 399    
 
 จากตาราง 21 พบว่า พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วไรซ์
เบอร์รี่ในรอบ 3 เดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั .776 ซึ่งมากกว่า .05 คอื ยอมรบัสมสมติฐานหลกั (𝐻0) 
และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภค
ขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นความถี่ในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี ่.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีจ่ าแนกตามอาย ุ 
     ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ ทดสอบโดยใชส้ถติ ิBrown Forsythe  
 
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ 𝑆𝑡𝑎𝑡𝑖𝑠𝑡𝑖𝑐𝑎 df1 df2 Sig. 
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ Brown Forsythe 4.297** 3 179.474 .006 

 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.01 

  
 จากตาราง 22 พบว่า พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอร์รีใ่นด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อข้าว
ไรซ์เบอร์รี่ต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากับ .006 ซึ่งน้อยกว่า .01 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้ว
ไรซเ์บอรร์ีด่า้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่.01 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 เพื่อใหท้ราบว่า อายุทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นค่าใชจ้่ายในการซือ้
ต่อครัง้ต่างกัน มีข้อที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จึงน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใชส้ถติทิดสอบดว้ยวธิ ีDunnett T3 
 
ตาราง 23 แสดงผลเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่จ าแนกตามอาย ุค่าใชจ้า่ยในการ 
     ซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ จ าแนกเป็นรายคู่ดว้ยวธิ ีDunnett T3 
 

อายุ x  20-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50 ปีขึน้ไป 
286.81 217.93 298.50 254.23 

20-29 ปี 286.81 - 40.535 
(.443) 

42.387 
(1.00) 

46.952 
(.841) 

30-39 ปี 217.93  - -80.571** 
(.004) 

30.951 
(.995) 

40-49 ปี 298.50   - 33.339 
(.298) 

50 ปีขึน้ไป 254.23    - 

  
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.01 

 จากตาราง 23 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ ระหว่างอายุกบัค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ขา้วไรซ์เบอรร์ีต่่อครัง้ โดยทดสอบแบบ Dunnett T3 พบว่า อายุ 30-39 ปี และอายุ 40-49 ปี มคี่า 
Sig. เท่ากบั .004 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 คอื ผูบ้รโิภคทีอ่ายุ อายุ 30-39 ปี ใชค้่าใชจ้่ายในการซือ้ข้าว
ไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้น้อยกว่า อายุ 40-49 ปี ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่.01 โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่ 
80.571 ส่วนคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
 สมมตฐิานที่ 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีแ่ตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 𝐻0 : ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ไม่
แตกต่างกนั 
 𝐻1 : ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่
แตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่า t โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็น
อิสระต่อกัน (Independent t-test) ใช้ระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ก็
ต่อเมือ่ 2-tailed Prod. (p) มคี่าน้อยกว่า .05 
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โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ดงันี้ 
 𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

 𝐻1 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(𝐻0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (𝐻1) กต่็อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 ในการทดสอบสมมตฐิาน
พฤติกรรมที่น ามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ความถี่ในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ในรอบ 3 เดอืน และ
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ต่ละครัง้  
 
ตาราง 24 แสดงการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig 

1. ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 3 เดอืน 2.420 .130 
2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ .265 .611 

  
 จากตาราง 24 Levene’s test for Equality of Variances สามารถอธบิายไดด้งันี้ 
 ความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน มคี่า sig. เท่ากบั .130 ซึง่มากกว่ากว่า .05 
แสดงว่า มคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใช ้Equal Variances assumed   
 ค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ มคี่า sig. เท่ากบั .611 ซึง่มากกว่า .05 แสดงว่า มี
ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั จงึใช ้Equal Variances assumed  
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ตาราง 25 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างสถานภาพสมรสกบัแนวโน้มพฤตกิรรม 
     การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 
      

พฤตกิรรมการบรโิภค 
ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

สถานภาพ
สมรส 

t-test for Equality of Means 

x  S.D. df t Sig 
(2-tailed) 

1. ความถีใ่นการซือ้ในรอบ  
3 เดอืน 

โสด/หมา้ย/
หยา่รา้ง/
แยกกนัอยู่ 

   
 

3.83 

 
 

2.593 

 
 

31 

 
 

-1.544 

 
 

.133 
สมรส   3.63 1.589    

2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อ
ครัง้ 

โสด/หมา้ย/
หยา่รา้ง/
แยกกนัอยู่ 

 
 

270.26 

 
 

233.303 

 
 

31 

 
 

-.150 

 
 

.882 
สมรส 243.37 194.326    

  
 จากตาราง 25 t-test for Equality of Means สามารถอธบิายไดด้งันี้ 
 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของความถี่ทีซ่ื้อขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน จ าแนกตาม
สถานภาพสมรส พบว่า มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั .133 ซึง่มากกว่า .05 คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(𝐻0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นดา้นความถีท่ีซ่ ือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืนไมแ่ตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของของค่าใช้จ่ายที่ซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ต่อครัง้ จ าแนกตาม
สถานภาพสมรส พบว่า ค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั .882 ซึ่งมากกว่า .05 คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(𝐻0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมตฐิานที่ 1.4 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีแ่ตกต่างกนั 
สามารถเขยีนสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 𝐻0 : ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษา แตกต่างกันมพีฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ไม่
แตกต่างกนั 
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 𝐻1 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่
แตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่า t โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็น
อิสระต่อกัน (Independent t-test) ใช้ระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ก็
ต่อเมือ่ 2-tailed Prod. (p) มคี่าน้อยกว่า .05 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
 𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

 𝐻1 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(𝐻0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (𝐻1) กต่็อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 ในการทดสอบสมมตฐิาน
พฤติกรรมที่น ามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ความถี่ในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ในรอบ 3 เดอืน และ
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ต่ละครัง้  
 
ตาราง 26 แสดงการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig 

1. ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 3 เดอืน .294 .592 
2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ 10.730** .001 

 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.01 

  
 จากตาราง 26 Levene’s test for Equality of Variances สามารถอธบิายไดด้งันี้ 
 ความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน มคี่า sig. เท่ากบั .592 ซึง่มากกว่ากว่า .05 
แสดงว่า มคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใช ้Equal Variances assumed   
 ค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ มคี่า sig. เท่ากบั .001 ซึง่มากกว่า .01 แสดงว่า มี
ความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใช ้Equal Variances not assumed  
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ตาราง 27 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างระดบัการศกึษากบัแนวโน้มพฤตกิรรม 
     การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต   
    

พฤตกิรรมการบรโิภค 
ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

ระดบั
การศกึษา 

t-test for Equality of Means 

x  S.D. df t Sig 
(2-tailed) 

1. ความถีใ่นการซือ้ในรอบ  
3 เดอืน 

ต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 

ปรญิญาตร ี

 
 

3.74 

 
 

2.266 

 
 

31 

 
 

-.279 

 
 

.782 
สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
 

3.67 
 

1.979 
   

2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อ
ครัง้ 

ต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 

ปรญิญาตร ี

 
 

281.01 

 
 

244.531 

 
 

139.928 

 
 

1.325 

 
 

.187 
สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
 

245.28 
 

192.077 
   

 
  
 จากตาราง 27 t-test for Equality of Means สามารถอธบิายไดด้งันี้ ผลการวเิคราะหค์วาม
แตกต่างของความถีท่ีซ่ ือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน จ าแนกตามระดบัการศกึษาสุด พบว่า มคี่า  
Sig (2-tailed) เท่ากบั .782 ซึง่มากกว่า .05 คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (𝐻0) และปฎเิสธสมมติ
ฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้ว
ไรซเ์บอรร์ีใ่นดา้นความถีท่ีซ่ ือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืนไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของของค่าใช้จ่ายที่ซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ต่อครัง้ จ าแนกตาม
ระดบัการศกึษาสูงสุด พบว่า ค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั .187 ซึง่มากกว่า .05 คอืยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (𝐻0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมตฐิานที ่1.5 ผูบ้รโิภคทีม่ทีีร่ะดบัอาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอร์
รีแ่ตกต่างกนั 
สามารถเขยีนสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 𝐻0 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีไ่มแ่ตกต่างกนั 
 𝐻1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ใชค้่าสถติทิดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One Way of 
Variance : One Way  ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) ก็
ต่อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมคี่าน้อยกว่า .05 ในการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมที่น ามา
ทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ ความถี่ในการซื้อขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน และค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 
 ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนั
ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนของทุกกลุ่มข้อมูลแตกต่างกัน ให้
ทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 
  𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

 𝐻1 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มขอ้มลูดา้นอาชพี ในขอ้ความถีท่ีซ่ ือ้ 
     ในรอบ 3 เดอืน และค่าใชจ้า่ยทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
 

พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ Levene’s test df1 df2 Sig. 
1. ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 3 เดอืน     8.287** 5 394 .000 
2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ 1.485 5 394 .194 

  
** มรีะดบันยัมรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.01 

  
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบ Levene’s test ความถี่ในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ในรอบ 3 
เดอืน มคี่า Sig เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยว่ากว่า .01 แสดงว่า มคีวามแปรปรวนทัง้กลุ่มแตกต่างกนั จงึ
ทดสอบด้วยสถติ ิBrown-Forsythe และค่าใช้จ่ายในการซื้อขา้วไรซ์เบอรร์ีต่่อครัง้ มคี่า Sig เท่ากบั 
.194 ซึง่มากกว่า .05 แสดงว่า มคีวามแปรปรวนทัง้กลุ่มไมแ่ตกต่างกนั จงึทดสอบดว้ยสถติ ิF-test 
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ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีจ่ าแนกตามอาชพี  
      ในดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 3 เดอืน ทดสอบโดยใชส้ถติ ิBrown Forsythe  
 
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ 𝑆𝑡𝑎𝑡𝑖𝑠𝑡𝑖𝑐𝑎 df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 
3 เดอืน 

Brown Forsythe .766 5 7.447 .601 

 
 จากตาราง 29 พบว่า พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 

3 เดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั .601 ซึ่งมากกว่า .05 คอื ยอมรบัสมสมตฐิานหลกั (𝐻0) และยอมปฎิเส
ธสมมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีใ่นดา้นความถี่ในการซือ้ในรอบ 3 เดอืนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีจ่ าแนกตามอาชพี  
     ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ ทดสอบโดยใชส้ถติ ิF-test 
 

พฤตกิรรมการบรโิภค 
ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ระหว่างกลุ่ม 210,901.656 5 42,180.331 .989 .424 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
16,812,222.09 394 42,670.614   

     
 
 จากตาราง 30 พบว่า พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอร์รีใ่นด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อข้าว
ไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั .424 ซึง่มากกว่า .05 คอื ยอมรบัสมสมตฐิานหลกั (𝐻0) และปฎิ
เสธสมมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคข้าว
ไรซเ์บอรร์ีใ่นดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ที ่.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมตฐิานที ่1.6 ผูบ้รโิภคทีม่ทีีร่ายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีแ่ตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 𝐻0 : ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมพีฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ไม่
แตกต่างกนั 
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 𝐻1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่าง
กนั 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ใชค้่าสถติทิดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One Way of 
Variance : One Way  ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) ก็
ต่อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมคี่าน้อยกว่า .05 ในการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมที่น ามา
ทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ ความถี่ในการซื้อขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน และค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 
 ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนั
ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนของทุกกลุ่มข้อมูลแตกต่างกัน ให้
ทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 
  𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

 𝐻1 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มขอ้มลูดา้นรายไดต่้อเดอืน ในขอ้ความถีท่ีซ่ ือ้ 
     ในรอบ 3 เดอืน และค่าใชจ้า่ยทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
 

พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ Levene’s test df1 df2 Sig. 
1. ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 3 เดอืน 1.852 5 394 .102 
2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ .909 5 394 .475 

 
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบ Levene’s test ความถี่ในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ในรอบ 3 
เดอืน และค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ มคี่า Sig .102 และ .475 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 
.05 แสดงว่า มคีวามแปรปรวนทัง้กลุ่มไมแ่ตกต่างกนั จงึทดสอบดว้ยสถติ ิF-test 
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีจ่ าแนกตามรายได้ 
     ต่อเดอืน ในดา้นความถีแ่ละค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ ทดสอบโดยใชส้ถติ ิF-test 
 
พฤตกิรรมการบรโิภค 

ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1.ความถี่ในการซื้อใน
รอบ 3 เดอืน 

ระหว่างกลุ่ม 13.003 5 2.601 .615 .688 
ภายในกลุ่ม 1,664.936 394 4.226  

2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ 
ต่อครัง้ 

ระหว่างกลุ่ม 379,744.301 5 75,948.860 1.798 .112 
ภายในกลุ่ม 16,643,379.35 394 42,242.080  
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  จากตาราง 32 พบว่า พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นด้านความถี่และค่าใช้จ่ายใน
การซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากับ .688 และ .112 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า .05 คือ 
ยอมรบัสมสมตฐิานหลกั (𝐻0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อ
เดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นความถี่และค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซ์
เบอรร์ีต่่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมตฐิานที ่2 ความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภค 
แตกต่างกนั 
 พฤตกิรรมที่น ามาทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ ความถี่ในการซื้อขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
และค่าใชจ้า่นในการซือ้ต่อครัง้ 
 สามารถเขยีนสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 𝐻0 : ความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี ่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
ไมแ่ตกต่างกนั 
 𝐻1 : ความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี่ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอร์
รีแ่ตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ใชค้่าสถติทิดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One Way of 
Variance : One Way  ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) ก็
ต่อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมคี่าน้อยกว่า .05 ในการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมที่น ามา
ทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ ความถี่ในการซื้อขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน และค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 
 ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่แตกต่างให้
ทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถ้าความแปรปรวนของทุกกลุ่มขอ้มลูแตกต่างกนั ใหท้ดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 
  𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

 𝐻1 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มขอ้มลูดา้นความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้ว 
     ไรซเ์บอรร์ี ่ในขอ้ความถีท่ีซ่ ือ้ในรอบ 3 เดอืน และค่าใชจ้า่ยทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
 

พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ Levene’s test df1 df2 Sig. 
1. ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 3 เดอืน 1.256 5 394 .282 
2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ 1.309 5 394 .259 
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 จากตาราง 33 ผลการทดสอบ Levene’s test ความถี่ในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ในรอบ 3 
เดอืน และค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ มคี่า Sig .282 และ .259 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 
.05 แสดงว่า มคีวามแปรปรวนทัง้กลุ่มไมแ่ตกต่างกนั จงึทดสอบดว้ยสถติ ิF-test 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีจ่ าแนกตาม 
     ความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ในดา้นความถีแ่ละค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
     ต่อครัง้  ทดสอบโดยใชส้ถติ ิF-test 
 
พฤตกิรรมการบรโิภค 

ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ความถี่ในการซื้อใน
รอบ 3 เดอืน 

ระหว่างกลุ่ม 9.951 5 1.990 .407 .799 
ภายในกลุ่ม 1,667.986 394 4.233  

2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ 
ต่อครัง้ 

ระหว่างกลุ่ม 446,213.663 5 89,242.733 2.121 .060 
ภายในกลุ่ม 16,576,910.09 394 42,073.376  

 
  จากตาราง 34 พบว่า พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นด้านความถี่และค่าใช้จ่ายใน
การซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากับ .799 และ .060 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า .05 คือ 
ยอมรบัสมสมติฐานหลกั (𝐻0) และปฎเิสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มคีวามรู้
ความเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี ่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นด้านความถี่และ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ .05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
  
 สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผลและอารมณ์มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่แบ่งสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้  
 สมมตฐิานที ่3.1 แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและอารมณ์มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
ขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
 สามารถเขยีนสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 𝐻0 : แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและอารมณ์ ไม่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีด่า้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน  
 𝐻1 : แรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผลและอารมณ์ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคข้าวไรซ์
เบอรร์ีด่า้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
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 สถติทิีใ่ชใ้นการตัง้สมมตฐิาน คอื การวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถอถอยด้วยวิธี Enter ใช้ระดับความเชื่อมัน่ที่ 95% 
ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมคี่าน้อยกว่า .05 ซึ่ง
ผลทดสอบแสดงดงัตาราง 35 
 
ตาราง 35 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณูของแรงจงูใจในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
     ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน   
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 53.373 10 5.337 1.278 .241 
Residual 1624.565 389 4.176   

total 1677.938 399    
 
 จากตาราง 35 ผลการวเิคราะห์พบว่า ค่า sig. มคี่าเท่ากบั .241 ซึ่งมากกว่า .05 แสดงว่า 
แรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผลและอารมณ์ ไม่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอร์รี่ด้าน
ความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน อยา่งมนียัสมคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
  สมมตฐิานที ่3.2 แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและอารมณ์มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
ขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ สามารถเขยีนสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 𝐻0 : แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและอารมณ์ ไม่มอีทิธพิลต่อกบัพฤตกิรรมการบรโิภคข้าว
ไรซเ์บอรร์ีด่า้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 
 𝐻1 : แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและอารมณ์มอีทิธพิลต่อกบัพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีด่า้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 
สถติทิีใ่ชใ้นการตัง้สมมตฐิาน คอื การวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
โดยเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการถอถอยดว้ยวธิ ีEnter ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ที ่95% ดงันัน้จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (𝐻0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า .05 ซึ่งผลทดสอบแสดงดงั
ตาราง 36 
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ตาราง 36 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณูของแรงจงูใจในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
     ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้   
 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 161680.372 2 80840.186 1.903 .150 
Residual 16861443.378 397 42472.150   

total 17023123.750 399    
 
 จากตาราง 36 ผลการวเิคราะห์พบว่า ค่า sig. มคี่าเท่ากบั .150 ซึ่งมากกว่า .05 แสดงว่า 
แรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผลและอารมณ์ ไม่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอร์รี่ด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
  
 สมมติฐานที่ 4 ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มต่ีอข้าวไรซ์เบอร์รี่ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่สามารถแบ่งสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 
 สมมติฐานที่ 4.1 ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มต่ีอขา้วไรซ์เบอร์รี่ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน  
 สามารถเขยีนสมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
 𝐻0 : ทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาด ไม่มอีธิพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่     
ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
 𝐻1 : ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด มอีิธพิลต่อพฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่     
ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
 สถติทิีใ่ชใ้นการตัง้สมมตฐิาน คอื การวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถอถอยด้วยวิธี Enter ใช้ระดับความเชื่อมัน่ที่ 95% 
ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) กต่็อเมือ่ค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า .05 ซึง่ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 37 
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ตาราง 37 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณูของทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด 
     ทีม่ต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน  
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 172.343 21 8.207 2.060** .004 
Residual 1505.594 378 3.983   

total 1677.938 399    
 

** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
 จากตาราง 37 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า ทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาด อย่างน้อง
หนึ่งตวัแปร มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วไรซ์เบอร์รี่
ในรอบ 3 เดอืน อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .01 และสามารถพยากรณ์เป็นสมการเชงิ
เสน้ตรงได ้ซึง่จากการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณู สามาถค านวณหาสมการเชงิถดถอยแบบพหุคูณ
ได ้ดงันี้ 
 
ตาราง 38 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณูส่วนประสมทางการตลาด ต่อพฤตกิรรม 
      การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน  
      โดยใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวธิ ีEnter 
 

ส่วนประสมทางการตลาด Unstandardized 
(b) 

SE Standardized  
(β) 

t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 1.685 1.113  1.514 .131 
ดา้นผลติภณัฑ ์(𝑥1) .230 .071 .277** 3.231 .001 

ดา้นราคา (𝑥2)  -.144 .095 -.124 -1.509 .132 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (𝑥3) .153 .086 .133 1.778 .076 

ดา้นส่งเสรมิการตลาด (𝑥4) -.121 .044 -.215** -2.737 .006 
r = .204  Adjusted 𝑅2 = .032 
𝑅2 = .041 SE = 2.018 

  
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ.01 
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 จากตาราง 38 ผลการวเิคราะห์พบว่า ค่า Beta แสดงพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ี่
ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน (𝑦1) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงกบัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์(𝑥1) และดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (𝑥3)  
 ค่า Adjusted R Square (𝑅2) มคี่าเท่ากับ .032 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี้
สามารถอธบิายพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีด่้านความถี่ในการซื้อขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นรอบ 3 
เดอืน (𝑦1) ไดร้อ้ยละ 3.2  
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ (𝑥1) มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกับฤติกรรมการ
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน (𝑦1) อยา่งมนียัส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั .01 เมื่อพจิารณาหาค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (b) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ (𝑥1) มีค่าสัมประสิทธิถ์ดถอย (b) เท่ากับ .230 หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลภิณัฑ ์ (𝑥1) มากขึน้ 1 หน่วย จะท า
ให้พฤติกรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอร์รี่ด้านความถี่ในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ในรอบ 3 เดอืน (𝑦1) 

เพิม่ขึน้ .230 หน่วย  
 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด (𝑥4) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิลบกบัพฤติกรรม
การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นความถี่ในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน (𝑦1) อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติทิี่ระดบั .01 เมื่อพจิารณาหาค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (b) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นส่งเสรมิการตลาด (𝑥4) มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (b) เท่ากบั -.121 หมายความว่า เมื่อผูบ้รโิภค

ที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องส่งเสรมิการตลาด (𝑥4) 
มากขึน้ 1 หน่วย จะท าให้พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วไรซเ์บอร์รี่
ในรอบ 3 เดอืน (𝑦1) ลดลง .121 หน่วย เนื่องจากผู้บรโิภคไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านส่งเสรมิการตลาดมากนัก ผู้บรโิภคที่บรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่เป็นบุคคลที่มคีวามรู้มี
การศกึษาหาขอ้มลูในเรื่องต่าง ๆ ของขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่ป็นอย่างด ีมกีารเปรยีบเทยีบขอ้มลูของแต่ละ
ตราสนิคา้ ดงันัน้การส่งเสรมิการตลาดของผูป้ระกอบการในบางครัง้ เช่น การจดัโปรโมชัน่ลดราคา 
การประชาสมัพนัธใ์ห้ขอ้มลูของพนักงานขายที่ยงัมขีอ้มลูไม่ดพีอ ผูบ้รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีท่ ี่มขีอ้มูล
ความรูข้องขา้วไรซเ์บอรร์ีจ่งึเกดิการเปรยีบเทยีบดา้นต่าง ๆ ของแต่ละตราสนิคา้ จงึเกดิการเลอืกซือ้
ข้าวไรซ์เบอร์รี่ที่ผู้บริโภคเคยมีข้อมูลอยู่แล้ว และเน่ืองจากปจัจุบันข้าวไรซ์เบอร์รี่มีขายอย่าง
แพรห่ลายและมกีารประชาสมัพนัธจ์ากหน่วยงานของรฐัต่าง ๆ มกีารส่งเสรมิการปลูกมากขึ้น ท าให้
ผู้บริโภคมีความรู้เป็นอย่างดี ดังนัน้ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดจึง มี
ความสมัพนัธ์เชงิลบกบัฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีด่้านความถี่ในการซื้อขา้วไรซ์เบอร์รี่ใน
รอบ 3 เดอืน 
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 หากไมพ่จิารณา ส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ดา้น ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอร์
รีด่า้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน (𝑦1) จะมคี่าค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (b) คงทีอ่ยู่
ทีร่ะดบั 1.685 หน่วย 
 ผู้วจิยัจงึน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัที่มอีทิธพิลมาเขยีนเป็นสมการอทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน (𝑦1)  

โดยเขยีนเป็นสมการ ดงันี้  𝑦1 = .230𝑥1 - .121𝑥4 

  
 สมมติฐานที่ 4.2 ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มต่ีอขา้วไรซ์เบอร์รี่ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้  
สามารถเขยีนสมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
 𝐻0 : ทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาด ไม่มอีธิพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่     
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 
 𝐻1 : ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด มอีิธพิลต่อพฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่     
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 
 สถติทิีใ่ชใ้นการตัง้สมมตฐิาน คอื การวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถอถอยด้วยวิธี Enter ใช้ระดับความเชื่อมัน่ที่ 95% 
ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) กต่็อเมือ่ค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า .05 ซึง่ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 39 
 
ตาราง 39 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณูของทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด 
     ทีม่ต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้  
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 1,372,506.505 21 65,357.453 1.579 .051 
Residual 15,650,617.245 378 41,403.749   

total 17,023,123.750 399    
  
 จากตาราง 39 ผลการวเิคราะห์พบว่า ค่า sig. มคี่าเท่ากบั .051 ซึ่งมากกว่า .05 แสดงว่า
ทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่  ด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้อยา่งมนียัสมคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05   
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 สมมตฐิานที่ 5 พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Mooment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่า
งวัแปรทัง้สองตัว ถ้ามคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า .05 นัน้คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1)  นัน้คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 ในการทดสอบสมมตฐิานแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคตที่น ามา
ทดสอบไดแ้ก่ แนวโน้มในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อในอนาคตและแนวโน้มแนะน าใหผู้อ้ื่นบรโิภค
ในอนาคต 
 สมมตฐิานที ่5.1 พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครมี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต ในด้านแนวโน้มในการ
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่านในอนาคต สามารถเขยีนสมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
 𝐻0 : พฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต ในด้านแนวโน้มในการ
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่านในอนาคต 
 𝐻1 : พฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต ในด้านแนวโน้มในการ
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่านในอนาคต 
 
ตาราง 40 แสดงการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคใน 
     เขตกรงุเทพมหานครมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 
     ในดา้นแนวโน้มในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่านในอนาคต 
 

 
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

แนวโน้มการบรโิภค 
ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

n r Sig. 
1. ความถี่ ในการบริโภคในรอบ 3 
เดอืน 

400 .053 .259 ไมส่มัพนัธก์นั เดยีวกนั 

2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ 400 .088 .078 ไมส่มัพนัธก์นั เดยีวกนั 
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 จากตาราง 40 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ี่
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นอนาคต ในด้านแนวโน้มในการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีข่องท่านในอนาคต พบว่า 
 1. ความถี่ในการบรโิภคในรอบ 3 เดอืน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .259 ซึง่ มากกว่า .05 
นัน้คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (𝐻0) และปฎิเสธสมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า พฤติกรรมการ
บรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในข้อความถี่ในการบรโิภคในรอบ 3 เดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้นแนวโน้มในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่าน
ในอนาคต อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .078 ซึ่ง มากกว่า .05 นัน้คือ 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (𝐻0) และปฎเิสธสมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า พฤตกิรรมการบรโิภคขา้ว
ไรซเ์บอรร์ีใ่นขอ้ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้ว
ไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต ในด้านแนวโน้มในการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ของท่านในอนาคต อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
สมมติฐานที่ 5.2 พฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้นแนวโน้มแนะน าให้
ผูอ้ื่นบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต สามารถเขยีนสมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
 𝐻0 : พฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้นแนวโน้มแนะน าให้
ผูอ้ื่นบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต  
 𝐻1 : พฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้นแนวโน้มแนะน าให้
ผูอ้ื่นบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต  
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ตาราง 41 แสดงการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพ 
     มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคตในดา้นแนวโน้ม 
     แนะน าใหผู้อ้ื่นบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 
 

 
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

แนวโน้มแนะน า 
ใหผู้อ้ื่นบรโิภค 

ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

n r Sig. 
1. ความถี่ ในการบริโภคในรอบ 3 
เดอืน 

400 .018 .725 ไมส่มัพนัธก์นั เดยีวกนั 

2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ 400 .114* .023 ต ่า เดยีวกนั 
  

* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  
 จากตาราง 41 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ี่
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นอนาคต ในด้านแนวโน้มแนะน าให้ผู้อื่นบรโิภค
ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต พบว่า 
 1. ความถี่ในการบรโิภคในรอบ 3 เดอืน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .725 ซึง่ มากกว่า .05 
นัน้คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (𝐻0) และปฎิเสธสมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า พฤติกรรมการ
บรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในข้อความถี่ในการบรโิภคในรอบ 3 เดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้นแนวโน้มแนะน าใหผู้อ้ื่นบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่
ในอนาคตอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 2. ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .023 ซึง่ น้อยกว่า .05 นัน้คอื ปฎิ
เสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า พฤตกิรรมการบรโิภคข้าว
ไรซเ์บอรร์ีใ่นขอ้ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีใ่นอนาคต ในด้านแนวโน้มแนะน าให้ผู้อื่นบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นอนาคต อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .023 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการบรโิภคใน
ขอ้ค่าใช้จ่ายในการซื้อขา้วไรซ์เบอร์รีต่่อครัง้เพิม่ขึน้ จะส่งผลให้ผู้บรโิภคมแีนวโน้มแนะน า ให้ผู้อื่น
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคตเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
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ตาราง 42 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้
สมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้น 
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชพีและรายได้ต่อเดอืน แตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่างกนั 

  

   สมมตฐิานที ่1.1ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่างกนั 
   - ความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
   - ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 

 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 

t-test 
t-test 

   สมมติฐานที่  1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุ ต่ างกัน มี
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่างกนั 
   - ความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
   - ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 

 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 

F-test 
Brown Forsythe 

   สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่
แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่
แตกต่ากนั 
   - ความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
   - ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 

 
 
 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 
 

t-test 
t-test 

   สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีที่ระดับการศึกษา
แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่
แตกต่ากนั 
   - ความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
   - ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 

 
 
 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 
 

t-test 
t-test 
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ตาราง 42 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้
   สมมตฐิานที่ 1.5 ผู้บรโิภคที่มทีี่ระดบัอาชพีต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่ากนั 
   - ความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
   - ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 

 
 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 
Brown Forsythe 

F-test 
   สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีที่รายได้ต่อเดือน
ต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
แตกต่างกนั 
   - ความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
   - ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 

 
 
 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 
 

F-test 
F-test 

สมมตฐิานที ่2 ความรูค้วามเขา้ใจของต่อขา้วไรซ ์
เบอรร์ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคแตกต่างกนั 
   - ความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
   - ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 

 
 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 

F-test 
F-test 

สมมตฐิานที่ 3 แรงจูงใจ ได้แก่ ด้านอารมณ์และด้าน
เหตุผลมอีทิธพิลต่อกบัพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ี ่

  

   สมมติฐานที่ 3.1 แรงจูงใจ ได้แก่ ด้านอารมณ์และ
ดา้นเหตุผลมอีทิธพิลต่อกบัพฤตกิรรมการบรโิภคขา้ว
ไรซเ์บอรร์ีด่า้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 
3 เดอืน 

ไมม่อีทิธพิล 
ต่อพฤตกิรรมการบรโิภค

ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

Multiple 
Regression 

   สมมติฐานที่ 3.2 แรงจูงใจ ได้แก่ ด้านอารมณ์และ
ดา้นเหตุผลมอีทิธพิลต่อกบัพฤตกิรรมการบรโิภคขา้ว
ไรซ์เบอรร์ี่ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ต่อ
ครัง้ 

ไมม่อีทิธพิล 
ต่อพฤตกิรรมการบรโิภค

ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

Multiple 
Regression 
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ตาราง 42 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้
สมมตฐิานที ่4 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด
ทีม่ต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาด มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ี ่

  

   สมมติฐานที่ 4.1 ทัศนคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
ส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
ขา้วไรซ์เบอร์รี่ ด้านความถี่ในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่
ในรอบ 3 เดอืน  

มอีทิธพิล 
ต่อพฤตกิรรมการบรโิภค

ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

Multiple 
Regression 

  สมมติฐานที่  4.2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
ส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี่
ต่อครัง้  

ไมม่อีทิธพิล 
ต่อพฤตกิรรมการบรโิภค

ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

Multiple 
Regression 

สมมติฐานที่ 5 พฤตกิรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมคีวามสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ใน
อนาคต 

  

   สมมติฐานที่ 5.1 พฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์
เบอร์รี่ของผู้บริโภคในเขตกรุง เทพมหานคร มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคข้าว
ไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต ในด้านแนวโน้มในการบรโิภค
ขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่านในอนาคต 
   - ความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
   - ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 

 
 
 
 
 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 
Pearson 
Correlation 
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ตาราง 42 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้
   สมมติฐานที่ 5.2 พฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์
เบอร์รี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคข้าว
ไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้นแนวโน้มแนะน าให้ผู้อื่น
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 
   - ความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
   - ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 

 
 
 
 
 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 

Pearson 
Correlation 

 
 

 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที ่5 
สรปุ อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 งานวจิยัน้ีมุ่งศกึษาเรือ่งความรูค้วามเขา้ใจ แรงจงูใจและทศันคตดิา้นส่วนผสมทางการตลาด
ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหท้ราบถงึ
พฤตกิรรมผู้บรโิภคในเขตกรุงเทมหานครที่บรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีว่่ามคีวามรูค้วามเขา้ใจ แรงจูงใจ 
และทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดต่อขา้วไรว์เบอร์รีอ่ย่างไร โดยผู้วจิยัได้สรุปผลการวจิยั 
ดงันี้ 
 
ความมุง่หมายของการวจิยั 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส การศกึษา อาชพีและรายได้ 
 2. เพื่อศกึษาความรูค้วามความเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้ว
ไรซเ์บอรร์ี ่ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3. เพื่อศกึษาแรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นอารมณ์และดา้นเหตุผล ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค 
ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 4. เพื่อศกึษาทศันคตดิ้านการส่วนประสมทางการตลาด ทีผ่ลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคข้าว
ไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่และแนวโน้ม
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
 
ความส าคญัของการวจิยั 
 1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบธุรกจิขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นการวางแผนการตลาดและก าหนด
กลยทุธท์ีก่่อใหเ้กดิประโยชน์สงูสุดต่อการเจรญิเตบิโตของธุรกจิ ตลอดจนการพัฒนาและขยายตลาด
ภายในประเทศใหก้วา้งขวางมากยิง่ขึน้รวมถงึตลาดต่างประเทศดว้ย 
 2. เพื่อเป็นแนวทางเกี่ยวกบัแรงจงูใจและทศันคตทิีด่ต่ีอผูท้ีบ่รโิภค ใหห้นัมาบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีม่ากขึน้ 
 3. เพื่อเป็นแนวทางใหก้บัผูบ้รโิภคเกดิความเชื่อด้านคุณประโยชน์ดา้นต่าง ๆ ของข้าวไรซ์
เบอรร์ีแ่ละน าไปสู่การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
 4. เพื่อเป็นแนวทางใหก้บังานวจิยัอื่น ๆ ทีม่คีวามเกีย่วขอ้งเกี่ยวขอ้งกบัการวจิยัเรือ่งความรู ้
แรงจูงใจและทัศคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร และสามารถน าผลการศกึษาวจิยัในน้ีไปอา้งองิในอนาคต
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ขอบเขตของการวจิยั 
 การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) เพื่อมุ่งเน้นศกึษา ความรูค้วาม
เขา้ใจ แรงจงูใจและทศันคตดิา้นส่วนผสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอร์
รีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ประชากรในการวจิยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้และบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นเขต
กรงุเทพมหานคร ทัง้เพศชายและเพศหญงิไมท่ราบจ านวนทีแ่น่นอน 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ มุ่งศกึษาผู้บรโิภคที่เคยซื้อและบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ี ่ที่
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน ผูว้จิยัใชก้ารก าหนดตวัอย่างจากการ
ค านวณจากสูตรทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2554:28) ไดก้ าหนดค่า
ความเชื่อมัน่ 95% ความผิดพลาดที่ยอมรบัได้ ไม่เกิน 5%  ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 
ตวัอยา่ง และเพิม่ตวัอยา่งอกี 15 ตวัอยา่ง จงึไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง 

 
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้เป็นการเกบ็แบบสอบถามทีส่ร้างขึน้ตามวตัถุประสงคข์องการ
วจิยัเพื่อใช้ในการ ความรูค้วามเขา้ใจ แรงจูงใจ และทศันคตดิ้านส่วนผสมทางการตลาดที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 6 ตอน ประกอบดว้ย 
 ตอนที ่1  แบบสอบถามดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่มลีกัษณะเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (check List) โดยค าถามแบบเลอืกใหต้อบเพยีงค าตอบเดยีวจ านวน 6 ขอ้ 
 ตอนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคขา้วไรซ์
เบอร์รี่ แบ่งออกเป็นด้านผลิตภณัฑ์ 6 ข้อ ด้านราคา 4 ข้อ ด้านการจดัจ าหน่าย 3 ข้อ และด้าน
ส่งเสรมิการตลาด 7 ขอ้ โดยเป็นค าถามปลายปิด (Closed-Ended Response Question) 

 ตอนที ่3 แบบสอบถามดา้นแรงจงูใจของผูต้อบแบบสอบถามทีม่ต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ี ่แบ่งเป็น
ทางด้านเหตุผล 5 ข้อ และทางด้านอารมณ์ 5 ข้อ โดยเป็นค าถามปลายปิด (Closed-Ended 
Response Question) โดยการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale)  
 ตอนที่ 4 แบบสอบถามความรู้ความเข้าใจต่อข้าวไรซ์เบอร์รี่ของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
จ านวน 12 ขอ้ ลกัษณะของแบบสอบถามมคี าตอบให้เลอืก 2 ขอ้ (Dichotomus Question) จ านวน 
12 ขอ้ โดยก าหนดสเกลมาตรวดัแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
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 ตอนที ่5 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่แบบสอบถามมจี านวน 
9 ข้อ เ ป็นแบบสอบถามปลาย เ ปิด  (Open-ended response question) จ านวน  2 ข้อ  และ
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response question) 
 ตอนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโน้มในการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต โดยมี
จ านวนข้อค าจ านวน 2 ข้อ เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended Question) แบบ Sematic 
Difference Scale 
 

ระยะเวลาในการเกบ็ขอ้มลู 
 เกบ็รวบรวมขอ้มลูเดอืน ธนัวาคม พ.ศ. 2558 
 
การวเิคราะหข์อ้มลู 
 1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณา (Descriptive Analysis) ดงันี้ 
 ตอนที่ 1 ลกัษณะข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน โดยใช้การหารความถี่ (Frequency) และการหาค่าร้อยละ 
(Percentage) ส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่จดัท าหน่ายและด้านส่งเสรมการขาย โดยใช้การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม 
 ตอนที ่3 แรงจงูใจในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีท่างด้านเหตุผลและทางด้านอารมณ์ โดยใช้
การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบัการวิเคราะห์
ขอ้มลูของแบบสอบถาม 
  ตอนที ่4 ความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี ่โดยใชก้ารหาความถี่ (Frequency) และการ
หาค่ารอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม 
 ตอนที ่5 พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ไดแ้ก่ ประเภทของขา้วไรซเ์บอรร์ีท่ ีน่ิยมซื้อ 
วตัถุประสงคใ์นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่เหตุผลในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ผูม้อีทิธพิลต่อการซือ้ขา้วไรซ์
เบอรร์ี ่ช่วงทีซ่ือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่แหล่งทีซ่ือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่และการหาขอ้มลูก่อนการซือ้ขา้วไรซเ์บอร์
รี่ (ข้อ 1-7) โดยใช้การหารความถี่ (Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรบัการ
วเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม และความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่ฉลี่ยต่อเดอืน ค่าใชจ้า่ยในการ
ซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่ฉลีย่ต่อครัง้ โดยใชก้ารหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม 
 ตอนที ่6 แนวโน้มการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ไดแ้ก่ แนวโน้มในการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอร์รี่ในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่นบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต โดยใช้การหา
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ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบัการวเิคราะห์ขอ้มูลของ
แบบสอบถาม  
 2. วเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferance statistics) ใชใ้นการทดสอบสมมตุฐิาน ดงันี้ 
 สมมตฐิานขอ้ที่ 1 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมลีกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
บริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่แตกต่างกัน ทดสอบโดยใช้สถิติ Independent t-test เพื่อทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง  2 กลุ่ม ส าหรบัตวัแปรดา้นเพศ และสถติ ิ(One Way Anova) 
เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มส าหรบัตวัแปรด้าน อายุ 
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ผู้บริโภคที่มีความรู้ความเข้าใจต่อข้าวไรซ์เบอร์รี่ที่แตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่างกนั ทดสอบโดยใชส้ถติทิกสอบ t-test ส าหรบัความแตกต่าง
ระหว่าง 2 กลุ่ม ซึง่ทัง้ 2 กลุ่มเป็นอสิระต่อกนั ถา้กลุ่มตวัอยา่งมมีากกว่า 2 กลุ่ม  วเิคราะหด์ว้ยดว้วย
สถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Anova)  
 สมมตฐิานขอ้ที ่3 แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นอารมณ์และดา้นเหตุผล มมีอีทิธพิลต่อกบัพฤตกิรรม
การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิRegression Analysis เพื่อวเิคราะหค์วาม
ถดถอย 
 สมมตฐิานขอ้ที่ 4 ทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดที่มต่ีอขา้วไรซ์เบอรร์ี ่ได้แก่ ด้าน
ผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสรมิการตลาด มอีิทธพิลต่อการ
บรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิต Regression Analysis เพื่อวิเคราะห์ความ
ถดถอย 
 สมมตฐิานขอ้ที ่5 พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นอนาคต ทดสอบสมตฐิานโดยใช้
สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
 

สรุปผลการวจิยั 
 ผลการวจิยัเรื่องความรูค้วามเขา้ใจ แรงจงูใจและทศันคตดิา้นส่วนผสมทางการตลาดที่มผีล
ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สรปุผลการวจิยั ดงันี้ 
 ส่วนที่ 1 การวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของแบบสอบถามโดยใช้สถิตเิชงิพรรณาประกอบด้วย 
ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยการวเิคราะหต์ามล าดบัของแบบสอบถาม 
ดงันี้ 
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 ตอนที่ 1 การวเิคราะห์ขอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 265 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.4 และ
เพศชาย จ านวน 135 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.7 ตามล าดบั 
 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 30-39 ปี จ านวน 177 คน คดิเป็นร้อยละ 44.2  
รองลงมาคอื อายุ 40-49 ปี จ านวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.8, อายุ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 48 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 12 และอาย ุ20-29 ปี จ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 ตามล าดบั 
 สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 240 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.0 รองลงมาคอื โสด จ านวน 148 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.0 และหยา่รา้ง/แยกกนั
อยู ่จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.0 ตามล าดบั 
 ระดบัการศกึษาสูงสุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี
จ านวน 301 คน คดิเป็นรอ้งละ 75.2 รองลงมาคอื ระดบัสงูกว่าปรญิาตร ี87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.8 
และระดบัต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.0 ตามล าดบั 
 อาชพี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีลูกจา้ง/พนักงานเอกชน จ านวน  234 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 58.5 รองลงมาคอื พนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.5,รบัราชการ 
จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5, ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ จ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0, 
แม่บา้น/พ่อบา้น จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.0 และนิสตินักศกึษา จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
1.5 ตามล าดบั 
 รายได้ต่อเดอืน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ย 30,000-39,999 บาท จ านวน 
191 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.7 รองลงมาคอืรายได ้20,000-29,999 บาท จ านวน 91 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 22.8, รายได ้40,000-49,999 บาท จ านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.5, รายได ้40,000-49,999 
บาท จ านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.5, รายได ้50,000 บาทขึน้ไป จ านวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
7.2 และรายได ้10,000-19,999 บาท จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.8 ตามล าดบั 
 ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูความคดิเหน็เกี่ยวกบัทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมทีศันคตขิอง
ผู้บรโิภคในการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีด่้านผลติภณัฑร์วม อยู่ในระดบัดมีาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 
ซึ่งเมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ทุกข้อที่มคีวามคดิเห็นในระดบัดีมาก โดยมคี่าเฉลี่ยมากที่สุด คอื 
คุณภาพของขา้วไรซเ์บอรร์ีน่่าเชื่อถอื มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.49  
 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตขิองผูบ้รโิภค
ในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นด้านราคาโดยรวม อยู่ในระดบัดมีาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.31 ซึง่เมื่อ
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พจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มทีศันคตอิยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่สูงสุด คอื ราคาของขา้วไรซ์
เบอรร์ีเ่หมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณค่าของโภชนาการ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.38  
 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นด้านสถานที่จดัจ าหน่ายโดยรวม อยู่ในระดบัดี
มาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 ซึ่งเมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
อยู่นระดบัดมีากและมคี่าเฉลี่ยสูงสุด คอื สามารถหาซือ้ได้ง่ายในห้างสรรพสนิคา้รา้นคา้ปลกีต่าง ๆ 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.38 
 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคติ
ของผูบ้รโิภคในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอร์รีด่า้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวม อยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.20 ซึ่งเมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นในระดบัดีมาก 
โดยมคี่าเฉลีย่สงูสุด คอื การทดลองบรโิภคก่อนตดัสนิใจซือ้เป็นการใหโ้อกาสแก่ผูบ้รโิภคไดพ้จิารณา 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.38 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ โดยวิเคราะห์
แรงจงูใจในดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์  
 ผูต้อบแบบสอบถามมแีรงจงูใจรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.30 เมือ่พจิารณา
รายด้าน พบว่า ด้านเหตุผลโดยรวม มแีรงจูงใจอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32  และ
ดา้นอารมณ์โดยรวม มแีรงจงูใจในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.28 
 แรงจงูใจดา้นเหตุผล เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  คุณภาพของขา้วไรซเ์บอรร์ีม่คีุณภาพ
ดแีละสารอาหารสงูเมือ่เทยีบกบัขา้วชนิดอื่น มแีรงจงูใจในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.46  
 แรงจูงในด้านอารมณ์ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีท่ าให้เป็น
บุคคลทีม่สีุขภาพด ีมแีรงจงูใจในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.36  
 ตอนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดค้ะแนนรวม (ตอบถูก) 12 คะแนน จ านวน 176 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 44.0 รองลงมาไดค้ะแนนรวม (ตอบถูก) 11 คะแนน จ านวน 146 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.5 ได้
คะแนนรวม (ตอบถูก) 10 คะแนน จ านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.0 ได้คะแนนรวม (ตอบถูก) 9 
คะแนน จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.7 ไดค้ะแนนรวม (ตอบถูก) 8 คะแนน จ านวน 9 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 2.3 และไดค้ะแนนรวม (ตอบถูก) 7 คะแนน จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 
 ระดบัความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามรูค้วาม
เขา้ใจในระดบัมาก มจี านวน 389 คน คดิเป็นรอ้ยละ 97.2 รองลงมาคอืมคีวามรูค้วามเขา้ใจในระดบั
ปานกลาง มจี านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.8 
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 ตอนที ่5 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ี ่พบว่า ในขอ้ประเภท
ของขา้วไรซ์เบอรร์ีท่ ี่นิยมซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อขา้วไรซ์เบอรร์ีป่ระเภทขา้วไรซ์
เบอรร์ีบ่รรจุถุง จ านวน 386 คน คดิเป็นรอ้ยละ 96.5 ขอ้วตัถุประสงค์ส าคญัที่สุดในการซื้อข้าวไรซ์
เบอร์รี่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกคอื ซื้อรบัประทานเอง จ านวน 385 คน คดิเป็นร้อยละ 
96.3 ข้อเหตุผลส าคญัที่สุดในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกคอื เพื่อ
สุขภาพทีด่ ีจ านวน 338 คน คดิเป็นรอ้ยละ 84.5 ขอ้ใครเป็นผูม้อีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อการซือ้ขา้วไรซ์
เบอรร์ี ่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกคอื ตวัท่านเอง จ านวน 235 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.7 ขอ้
ซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ช่วงใดบ่อยที่สุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกคือวนัหยุดเสาร์-อาทิตย์ 
จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.7 ข้อเลือกซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่จากแหล่งใดมากที่สุด  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกคอื ซุปเปอรม์าเกต็ จ านวน 162 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.5 ขอ้ก่อนทีจ่ะมี
การซื้อขา้วไรซ์เบอรร์ี ่ศกึษาขอ้มูลจากแหล่งใด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกคอื เดนิส ารวจ
เอง จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 ข้อความถี่ในการซื้อในรอบ 3 เดือน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามซือ้โดยเฉลีย่ประมาณ 4 ครัง้ต่อ 3 เดอืน มจี านวนครัง้ทีซ่ือ้ต ่าสุด 1 ครัง้ และสงูสุด 20 
ครัง้ และขอ้ค่าใชจ้า่ยในการซือ้แต่ละครัง้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามซือ้โดยเฉลีย่ประมาณ 254 บาท
ต่อครัง้ มคี่าใชจ้า่ยทีซ่ือ้ต ่าสุด 10 บาท และสงูสุด 1,120 บาท 
 ตอนที ่6 แนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต 
แสดงเป็นรายขอ้ดงันี้ 
 แนวโน้มการบรโิภคขา้วไรซ์เบอร์รีข่องท่านในอนาคต ผู้บรโิภคมแีนวโน้มการบรโิภคข้าว
ไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคตมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.30 อยูใ่นเกณฑผ์ูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มบรโิภคซ ้าแน่นอน 
 แนวโน้มแนะน าให้ผู้อื่นบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รีใ่นอนาคต ผู้บรโิภคมแีนวโน้มแนะน าต่อให้
ผู้อื่นบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในอนาคตมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 อยู่ในเกณฑ์ผู้บรโิภคมแีนวโน้มจะ
แนะน า 
 
 ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน ซึง่มสีมมตฐิาน 5 ขอ้ ดงันี้ 
 สมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมพีฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่
แตกต่างกนั 
    สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่
แตกต่างกนั 
    ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในดา้นความถี่ทีซ่ือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน
ไม่แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และ
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ผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนัมพีฤตกิรรมในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
    สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่
แตกต่างกนั 
    ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ี่ด้านความถี่ที่ซื้อขา้ว
ไรซ์เบอร์รี่ในรอบ 3 เดือนไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ดา้นค่าใช้จ่าย
ในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ต่อครัง้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐิานที่ 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีแ่ตกต่างกนั 
    ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในดา้นความถี่ทีซ่ือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่น
รอบ 3 เดอืนไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้และผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอร์
รีต่่อครัง้ไมแ่ตกต่างกนั ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
    สมมตฐิานที ่1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีแ่ตกต่างกนั 
    ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในดา้นความถี่ทีซ่ือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่น
รอบ 3 เดอืนไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้และผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี่
ต่อครัง้ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
    สมมตฐิานที่ 1.5 ผู้บรโิภคที่มทีี่ระดบัอาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีแ่ตกต่างกนั 
    ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ในดา้นความถีใ่นการ
ซือ้ในรอบ 3 เดอืนไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่ .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้และผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ในดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ต่อครัง้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
    สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บรโิภคที่มทีี่รายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคข้าว
ไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่างกนัไมแ่ตกต่างกนั  
    ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ในดา้นการ
ซือ้ในรอบ 3 เดอืนไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่ .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไวแ้ละผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ในดา้นค่าใช้จ่าย
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ในการซื้อขา้วไรซ์เบอรร์ีต่่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ .05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 สมมตฐิานที ่2 ความรูค้วามเขา้ใจของต่อขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภค 
แตกต่างกนั 
 ความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี ่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นดา้น
ความถี่และค่าใช้จ่ายในการซือ้ขา้วไรซ์เบอรร์ีต่่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่ .05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐิานที ่3 แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
    สมมตฐิานที ่3.1 แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน 
    แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ไม่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีด่า้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน อยา่งมนียัสมคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
    สมมตฐิานที ่3.2 แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 
    แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ไม่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอร์รี่ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานที่ 4 ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มต่ีอข้าวไรซ์เบอร์รี่ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
    สมมตฐิานที ่4.1 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ดา้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน  
    ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธ์ทางบวกต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ดา้นความถี่ใน
การซือ้ในรอบ 3 เดอืน (𝑦1) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่.01 ไดแ้ก่ ทศันคตสิ่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลติภณัฑ์ (𝑥1) มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (b) เท่ากบั .230 ตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์ทางลบต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี ่ด้านความถี่ในการซื้อในรอบ 3 เดอืน (𝑦1) อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี ่.01 ไดแ้ก่ ทศันคตสิ่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด (𝑥4) มคี่าสมัประสทิธิ ์
ถดถอย (b) เท่ากบั -.121 ส่วนตวัแปรที่ไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ี ่
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ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 3 เดอืน (𝑦1) ไดแ้ก่ ทศันคตสิ่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา (𝑥2)  

และทศันคติส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (𝑥3) ไม่ได้เป็นปจัจยัที่เป็น

ตวัก าหนดพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ดา้นดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 3 เดอืน (𝑦1)  ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้   
   สมมตฐิานที่ 4.2 ทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดทีม่ต่ีอขา้วไรซ์เบอรร์ี ่ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ 
  ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด ไม่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ 
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอร์รีต่่อครัง้อย่างมนีัยสมคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  
 สมมตฐิานที่ 5 พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 
    สมมติฐ านที่  5.1 พฤติกรรมการบริโภคข้าว ไ รซ์ เบอร์รี่ขอ งผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้น
แนวโน้มในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่านในอนาคต สามารถเขยีนสมตฐิานทางสถติ ิ
    พฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในข้อความถี่ในการบรโิภคในรอบ 3 เดือน ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต ในด้านแนวโน้มในการ
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่านในอนาคต อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นขอ้ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
แนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้นแนวโน้มในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่
ของท่านในอนาคต อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   สมมตฐิานที ่5.2 พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร
มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้นแนวโน้มแนะน าให้
ผูอ้ื่นบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต สามารถเขยีนสมตฐิานทางสถติ ิ
    พฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในข้อความถี่ในการบรโิภคในรอบ 3 เดือน ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้นแนวโน้มแนะน าให้
ผู้อื่นบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในอนาคตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
    พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นขอ้ค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้นแนวโน้มแนะน าให้ผูอ้ื่นบรโิภคข้าว
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ไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั .023 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
  

อภปิรายผลการวจิยั 
 งานวจิยัเรื่องความรูค้วามเขา้ใจ แรงจงูใจ และทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีล
ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อภปิรายผลงานวจิยัได ้
ดงันี้ 
 สมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมพีฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่
แตกต่างกนั 
 ผูบ้รโิภคทีม่ ีเพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนัมี
พฤติกรรมในด้านความถี่ที่ซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ในรอบ 3 เดือนและค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 เนื่องจาก เนื่องจากขา้วไรซเ์บอรร์ีก่ าลงัเป็นที่นิยม
ของกลุ่มบุคคลที่รกัสุขภาพโดยทัว่ไป ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครจงึให้ความสนใจในการ
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีม่ากขึน้ ผูบ้รโิภคเหน็ถงึคุณประโยชน์ของสารอาหารต่าง ๆ ในขา้วไรซเ์บอรร์ี่
ที่เมื่อรบัประทานจะให้สารอาหารที่จ าเป็นต่อร่างกายและท าใหสุ้ขภาพด ีดงันัน้จงึท าให้พฤตกิรรม
การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ดา้นความถี่ทีซ่ือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืนและค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้ไมแ่ตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอาลสิา วรีะนพรตัน์ (2557) ไดท้ าการวจิยัเรือ่งรูปแบบ
การด าเนินชีวิต ทศันคติและพฤติกรรมการบรโิภคที่มต่ีออาหารธญัพชืในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่ม ีเพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชพีและรายได้ต่อเดอืน 
แตกต่างกันมพีฤติกรรมในการบรโิภคอาหารธญัพืชในด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อในรอบ 3 เดือนและ
จ านวนเงนิทีซ่ือ้เฉลีย่ต่อครัง้ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 ผูบ้รโิภคที่ม ีอายุ แตกต่างกนัพฤตกิรรมในด้านความถี่ที่ซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน
ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 เนื่องจากผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นช่วงอายุทีแ่ตกต่างกนั 
ทีบ่รโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีเ่ป็นประจ านัน้ มคีวามจ าเป็นในบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่นื่องจากทุกช่วงอายุ
ต่างต้องการเป็นบุคคลที่มสีุขภาพที่ด ีเมื่อถึงเวลาที่ข้าวไรซ์เบอร์รี่ใกล้จะหมดก็ต้องมกีารซื้อเพื่อ
รบัประทานในครัง้ต่อไป ดงันัน้จงึท าใหพ้ฤตกิรรมในดา้นความถี่ทีซ่ือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน
ไม่แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอาลสิา วรีะนพรตัน์ (2557) ไดท้ าการวจิยัเรื่องรูปแบบ
การด าเนินชีวิต ทศันคติและพฤติกรรมการบรโิภคที่มต่ีออาหารธญัพชืในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่ม ีอายุ แตกต่างกนัมพีฤติกรรมในการบรโิภคอาหารธญัพืชในด้าน
จ านวนครัง้ที่ซื้อในรอบ 3 เดือนไม่แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 แต่พบว่า 
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พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้นัน้แตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ .01 โดยพบว่า ช่วงอายุ 40-49 ปี เป็นช่วงอายุที่มคี่าใช้จ่ายในการซื้อ
ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่ากทีสุ่ด เนื่องจาก ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุน้อยส่วนใหญ่อาจมรีายไดต่้อเดอืนน้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุทีม่ากกว่า และเนื่องจาก ผูบ้รโิภคทีอ่ายุมากส่วนใหญ่มคีวามใส่ใจทีจ่ะศกึษาหา
ขอ้มูลด้านสุขภาพมากว่าผู้บรโิภคที่อายุน้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุมากส่วนใหญ่มปีระสบการณ์ใน
การท างานสูงซึ่งมกัส่งผลให้มรีายได้มาก มฐีานะทางการเงนิที่ม ัน่คง และมกี าลงัซื้อมากกว่างช่วง
อายทุีน้่อย จงึท าใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อ
ครัง้นัน้แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั ศศธิร พูนโสภณิ (2555) ไดท้ าการวจิยัเรื่องปจัจยัที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งยี่ห้อ อีซี่โก ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่ม ีอายุ แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ
อาหารแช่แขง็ยีห่้อ อซีี่โก ด้านค่าใช่จ่ายในการซื้อผลติภณัฑต่์อครัง้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 สมมติฐานที่ 2 ความรู้ความเข้าใจต่อข้าวไรซ์เบอร์รี่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภค
แตกต่างกนั 
 ความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซ์เบอรร์ี ่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่น
ดา้นความถีแ่ละค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่
.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามรูค้วามเขา้ใจในระดบัมาก เนื่องจากผูบ้รโิภคทีใ่หค้วาม
สนใจในการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ท าการศึกษาหาข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกบัข้าวไรซ์เบอร์รี่ ทัง้ด้าน
คุณประโยชน์และสารอาหารของขา้วไรซเ์บอรร์ี ่จงึท าใหผู้บ้รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีม่คีวามรูค้วามเขา้ใจ
ในดา้นต่าง ๆ ของขา้วไรซ์เบอรร์ีไ่ม่แตกต่างกนั ส่งผลใหม้พีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอร์รีไ่ม่
แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอาลสิา วรีะนพรตัน์ (2557) ไดท้ าการวจิยัเรือ่งรปูแบบการ
ด าเนินชีวิต ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคที่มีต่ออาหารธัญพืชในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มคีวามรู้ความเข้าใจต่ออาหารธญัพืชแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการ
บรโิภคอาหารธญัพชืไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 และสอดคล้องกบัอดุลย ์
จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า ความรู ้หมายถงึ ขา่วสารทีเ่กบ็ไวใ้นความทรงจ า ส่วนหน่ึงของข่าวสาร
ทัง้หมดเกี่ยวข้องกับหน้าที่ของผู้บรโิภคในตลาดเรยีกว่า ความรู้เกี่ยวกับผู้บรโิภค (Consumer 
Knowledge) ซึง่อาจจะศกึษาไดโ้ดยการตอบค าถามดงันี้ คอื ผูบ้รโิภคอะไร ความรูจ้ดัระเบยีบอยู่ใน
ความทรงจ า ในรูปใดและจะวดัความรู้ได้อย่างไร ซึ่งจากความหมายนี้จะเห็นได้ว่าความรู้แต่ละ
บุคคลของผู้บรโิภค สามารถประเมนิพฤติกรรมการบรโิภคของผู้บรโิภคได้โดยสามารถวดัจาก
ค าถามที่วดัความรู ้ดงันัน้ ผู้บรโิภคมคีวามรูค้วามเข้าใจในตวัสนิค้าที่ใกล้เคยีงกนั ก็ย่อมส่งผลให้
พฤตกิรรมการบรโิภคไมแ่ตกต่างกนั 
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 สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผลและอารมณ์มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
 แรงจงูใจทัง้ดา้นเหตุผลและอารมณ์ ไม่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่ใน
ดา้นความถี่ในการซือ้ในรอบ 3 เดอืนและดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 เนื่องจากแมผู้้ตอบแบบสอบถามจะมแีรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด แต่ขา้วไรซ์
เบอรร์ีเ่ป็นขา้วทีม่รีาคาสงูกว่าขา้วกลอ้งในตลาดโดยทัว่ไป ซึง่เมือ่ผูบ้รโิภคใชแ้รงจงูใจในดา้นเหตุผล
พจิารณา ผูบ้รโิภคจงึตระหนักถงึคุณประโยชน์ทีไ่ด้รบัเมื่อเทยีบกบัราคา จงึท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการ
พนิิจพจิารณากบัราคาของขา้วไรซเ์บอรร์ีท่ ีม่รีาคาสงูกว่าขา้วกลอ้งโดยทัว่ไป ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคเลอืก
ทีจ่ะซือ้ขา้วกลอ้งทีม่รีาคาถูกกว่าขา้วไรซเ์บอรร์ี ่จงึส่งผลใหแ้รงจงูใจทัง้ดา้นเหตุผลและอารมณ์ไม่มี
อิทธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในด้านความถี่ในการซื้อในรอบ 3 เดอืนและด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของอรศิา รุ่งแสง (2555) ได้ท าการวจิยัเรื่อง 
ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผกัปลอดสารพษิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั
พบว่า แรงจงูใจดา้นความสะอาดและความปลอดภยัไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผกัปลอด
สารพษิด้านความถี่ที่ท่านซื้อ/บรโิภคผกัปลอดสารพษิ และด้านค่าใช้จ่ายแต่ละครัง้ที่ท่านซื้อผกั
ปลอดสารพษิโดยเฉลีย่ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 สมมติฐานที่ 4 ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มต่ีอข้าวไรซ์เบอร์รี่ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
  ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดมต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์และด้าน
ส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ดา้นความถี่ในการซือ้ขา้วไรซ์
เบอร์รี่ในรอบ 3 เดือน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ .01 จากผลการวิจยัพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นความถี่
ในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ในรอบ 3 เดือน เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์เมือ่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ 
จงึส่งให้พฤตกิรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ด้านความถี่ในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ในรอบ 3 เดอืน
เพิม่ขึน้ตามไปดว้ย และส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธเ์ชงิลบกบั
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีด่้านความถี่ในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาดมากนัก ผูบ้รโิภคที่
บรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีเ่ป็นบุคคลที่มคีวามรู้มกีารศกึษาหาขอ้มูลในเรื่องต่าง ๆ ของขา้วไรซ์เบอร์รี่
เป็นอย่างดี มีการเปรียบเทียบข้อมูลของแต่ละตราสินค้า ดังนั ้นการส่งเสริมการตลาดของ
ผู้ประกอบการในบางครัง้ เช่น การจดัโปรโมชัน่ลดราคา การประชาสมัพนัธ์ให้ขอ้มูลของพนักงาน
ขายที่ยงัมขี้อมูลไม่ดีพอ ผู้บรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ที่มขี้อมูลความรู้ของข้าวไรซ์เบอร์รี่จงึเกิดการ
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เปรยีบเทยีบด้านต่าง ๆ ของแต่ละตราสนิค้า จงึเกิดการเลอืกซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ที่ผู้บรโิภคเคยมี
ขอ้มลูอยูแ่ลว้ และเน่ืองจากปจัจุบนัขา้วไรซเ์บอรร์ีม่ขีายอย่างแพร่หลายและมกีารประชาสมัพนัธ์จาก
หน่วยงานของรฐัต่าง ๆ มกีารส่งเสรมิการปลกูมากขึน้ ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามรูเ้ป็นอยา่งด ีดงันัน้ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดจงึมคีวามสมัพนัธ์เชงิลบกบัพฤตกิรรมการบรโิภค
ขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นรอบ 3 เดอืน ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอาลิ
สา วรีะนพรตัน์ (2557) ไดท้ าการวจิยัเรือ่งรปูแบบการด าเนินชวีติ ทศันคตแิละพฤตกิรรมการบรโิภค
ที่มีต่ออาหารธัญพืชในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดสามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารธญัพชืดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้ในรอบ 3 เดอืน
ได ้อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่ .05  
 ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด ไมม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ดา้น
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ ผลการวจิยัพบว่า พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่น
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อขา้วไรซ์เบอร์รีต่่อครัง้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 เน่ืองจากปจัจยัดา้นผลติภณัฑซ์ึง่คอืขา้วไรซเ์บอรร์ีน่ัน้ ถอืเป็น
สนิค้าอุปโภคที่คนไทยรบัประทานเป็นอาหารหลกั และราคาของขา้วมกัจะมรีาคากลางอยู่แลว้ ซึ่ง
มกัจะขึน้อยู่กบัผูบ้รโิภคว่าจะซือ้ในปรมิาณมากน้อยเพยีงใด ดงันัน้ปจัจยัดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้จงึไมม่อีทิธพิลต่อการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอาลสิา วรีะนพรตัน์ (2557) 
ไดท้ าการวจิยัเรื่องรปูแบบการด าเนินชวีติ ทศันคตแิละพฤตกิรรมการบรโิภคทีม่ต่ีออาหารธญัพชืใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดสามารถไม่พยากรณ์
พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารธญัพชืดา้นจ านวนเงนิทีซ่ือ้เฉลีย่ต่อครัง้ได ้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ 
.05  
 สมมตฐิานที่ 5 พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 
 พฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในข้อความถี่ในการบริโภคในรอบ 3 เดือน ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต ในด้านแนวโน้มในการ
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่านในอนาคต อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 เน่ืองจากในปจัจุบนัมี
ขา้วหลากหลายประเภทใหเ้ลอืกสรรมากมายในการบรโิภค โดยเฉพาะขา้วกลอ้งหรอืขา้วไม่ขดัสทีีม่ ี
หลากหลายชนิดมาก ผูบ้รโิภคในกลุ่มทีส่นใจดา้นอาหารเพื่อสุขภาพอาจเกดิการเปลีย่นการบรโิภค
ไปบรโิภคขา้วกล้องชนิดอื่น ๆ ที่มคีุณค่าทางสารอาหารแตกต่างกนัไป และจากราคาของขา้วไรซ์
เบอรร์ีม่รีาคาทีสู่งกว่าตลาดโดยทัว่ไป ผูบ้รโิภคจงึมแีนวโน้มในการหนัไปบรโิภคขา้วประเภทต่าง ๆ 
เพื่อความหลากหลายของการรบัประทาน จึงท าให้ให้พฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ใน
ขอ้ความถีใ่นการบรโิภคในรอบ 3 เดอืน ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีใ่นอนาคต  ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของพมิานมาศ ลเีลศิวงศภ์กัด ี(2552) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง



144 
 

ความพงึพอใจ และพฤตกิรรมการบรโิภคของลูกคา้ที่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มการใช้บรกิารรา้น 
Sorbet & Sherbet โกลเด้น เพลซ ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมด้านระดับความชอบในรสชาติ 
Triramisu ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้บรกิารรา้น Sorbet & Sherbet ทางด้าน
ในอนาคตจะใช้บรกิารมากขึ้นหรอืน้อยลง และทางด้านการกลบัมาใช้บรกิารในอนาคต อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นขอ้ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้นแนวโน้มในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่
ของท่านในอนาคต อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 เนื่องจากค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ของ
ผูบ้รโิภคต่อคนมคีวามหลากหลายในระดบัราคา เช่น ผูบ้รโิภคบางคนซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นลกัษณะ
ข้าวไรซ์เบอร์รี่ประเภทหุงสุก ซึ่งจะมรีาคา 10-20 บาท หรอืผู้บรโิภคบางคนซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่
ประเภทข้าวสารไรซ์เบอร์รี่บรรจุถุง ซึ่งถ้าเปรยีบเทียบราคาในขนาดบรรจุ 1 กิโลกรมั ก็มรีาคา
หลากหลาย ซึง่ขึน้อยู่กบัแหล่งทีป่ลูก หรอืสถานทีท่ีผู่บ้รโิภคซือ้ จงึท าให้พฤตกิรรมการบรโิภคขา้ว
ไรซเ์บอรร์ีใ่นขอ้ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้ว
ไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้นแนวโน้มในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่านในอนาคต ซึง่สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัศศิธร พูนโสภณิ (2555) ได้ท าการวจิยัเรื่องปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งยี่ห้อ อีซี่โก ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีีโ่ก ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑต่์อ
ครัง้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการซื้อผลติภณัฑข์องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นขอ้ความถี่ในซื้อในรอบ 3 เดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นอนาคต ในด้านแนวโน้มแนะน าให้ผู้อื่นบรโิภค
ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 เน่ืองจากปจัจบุนัน้ีกระแสการบรโิภค
อาหารเพื่อสุขภาพเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายมากขึ้น จะเห็นได้ว่ามอีาหารเพื่อสุขภาพมากมาย
หลายชนิดที่มปีระโยชน์ มคีุณค่าทางสารอาหารมากเมื่อทานแล้วจะมสีุขภาพด ีซึ่งอาหารเหล่านี้
สามารถทดแทนการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีไ่ด ้และปจัจบุนัมอีาหารเพื่อสุขภาพใหม ่ๆ หลายหลายให้
เลอืกบรโิภค ผูบ้รโิภคทีเ่คยรบัประทานและแนะน าขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่หผู้อ้ ื่นรูจ้กั อาจจะทดลองบรโิภค
อาหารเพื่อสุขภาพชนิดใหม่ ๆ และเกดิการเปลีย่นไปบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพชนิดใหม่ทีไ่ม่ใช่ขา้ว
ไรซเ์บอรร์ีแ่ละแนะน าอาหารเพื่อสุขภาพชนิดใหม่ใหผู้อ้ื่นรูจ้กัแทน จงึท าใหไ้ม่เกดิความสมัพนัธ์กนั
ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในข้อความถี่ในซื้อในรอบ 3 เดือน กับแนวโน้ม
พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้นแนวโน้มแนะน าใหผู้อ้ื่นบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่
ในอนาคต ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของพมิานมาศ ลเีลศิวงศ์ภกัด ี(2552) ไดท้ าการวจิยัเรื่องความ
พงึพอใจ และพฤตกิรรมการบรโิภคของลูกคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มการใชบ้รกิารรา้น Sorbet 
& Sherbet โกลเด้น เพลซ ผลการวจิยัพบว่า พฤตกิรรมด้านระดบัความชอบในรสชาต ิChocolate 
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ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้บรกิารรา้น Sorbet & Sherbet ทางดา้นการแนะน า
ใหบุ้คคลอื่นมาใชบ้รกิาร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 พฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ในข้อค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ในดา้นแนวโน้มแนะน าให้ผูอ้ื่นบรโิภคข้าว
ไรซ์เบอร์รี่ในอนาคต อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั .114 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื 
ถ้าผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รีใ่นขอ้ค่าใช้จ่ายในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รีต่่อครัง้
เพิม่ขึน้ จะมแีนวโน้มแนะน าใหผู้อ้ื่นบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคตเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า ซึง่สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของวไิลลกัษณ์ ทองป ัน้ (2546) ได้ท าการวจิยัเรื่องความพงึพอใจและพฤติกรรมการ
บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 
ความพงึพอใจดา้นความปลอดภยัมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ากบัแนวโน้มในการ
แนะน าใหก้บับุคคลทัว่ไปซือ้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 
(r) เท่ากบั .147 
 
ขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากงานวจิยั 
 1. ผูป้ระกอบการขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ควรใหค้วามส าคญักบัผูบ้รโิภคในกลุ่มทีม่ชี่วงอาย ุ40-49 ปี 
เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุในช่วงระหว่างอายุ 40-49 ปี เป็นช่วงอายุที่มพีฤตกิรรม
การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่ากที่สุด เนื่องจากผูบ้รโิภคที่มี
ช่วงอายุน้อยส่วนใหญ่อาจมรีายไดต่้อเดอืนน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุทีม่ากกว่า ผูท้ีม่อีายุมากมี
ประสบการณ์ในการท างานสงูจงึส่งผลใหม้รีายไดม้าก มฐีานะทางการเงนิทีม่ ัน่คง และมกี าลงัซือ้มาก
กว่างช่วงอายทุีน้่อย เนื่องจากขา้วไรซเ์บอรร์ีม่รีาคาสงูกว่าขา้วกลอ้งโดยทัว่ไป  
 2. ผูป้ระกอบการขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ควรสรา้งแรงจงูใจในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่โดยมุ่งเน้น
วางแผนการตลาดและก าหนดกลยุทธเ์พื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิแรงจูงใจในการบรโิภคเพิม่มากขึน้ โดยที่
ผูป้ระกอบการควรสรา้งความน่าเชื่อถอืให้กบัผู้บรโิภคเพิม่มากขึน้ ก าหนดราคาของขา้วไรซเ์บอร์รี่
ให้เหมาะสมกบัคุณภาพและดูราคากลางของตลาดข้าว ควบคุมคุณภาพในขัน้ตอนการผลติให้ได้
มาตรฐาน ปรบัปรุงคุณภาพของบรรจุภณัฑใ์ห้เป็นแบบสูญญากาศซึ่งมคีวามทนทานเก็บได้ระยะ
เวลานานขา้วจะไม่เกดิเชื้อราได้ง่าย เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคมแีรงจูงใจในการซื้อขา้ว
ไรซเ์บอรร์ี ่ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ดงันัน้ผูป้ระกอบผูป้ระกอบการ
ควรใชข้อ้มลูต่าง ๆ ทีก่ล่าวมาขา้งต้น มาสรา้งแรงจงูใจทัง้ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ของผูบ้รโิภค 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจและน าไปสู่การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีอ่ย่างต่อเนื่องเพื่อรกัษากลุ่ม
ลกูคา้ใหเ้กดิความจงรกัภกัดต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ี ่



146 
 

 3. ผูป้ระกอบการขา้วไรซเ์บอรร์ีค่วรพฒันาดา้นผลติภณัฑม์คีุณภาพเป็นทีน่่าเชื่อถอื ควบคุม
ราคาให้อยู่ในระดบัที่เหมาะสม และกระจายสนิค้าให้มจีุดจ าหน่ายที่เข้าถึงผู้บรโิภคมากขึ้น เพื่อ
ก่อใหเ้กดิทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดทีด่ขีองผูบ้รโิภค เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า ทศันคติ
ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก ข้อที่มขี้อเฉลี่ยสูงสุดคือ 
คุณภาพของขา้วไรซ์เบอรร์ีม่คีวามน่าเชื่อถอื ทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดย
รวมอยู่ในระดบัดมีาก ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สูงสุดคอื ราคาของขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่หมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณค่า
ของโภชนาการ และทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จดัจ าหน่ายโดยรวม อยู่ใน
ระดบัดมีาก ขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดคอื สามารถหาซื้อได้ง่ายตามห้างสรรพสนิค้า รา้นค้าปลกีต่าง ๆ 
และผู้ประกอบการข้าวไรซ์เบอร์รี่ควรปรับลดงบประมาณด้านส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสม 
เนื่ องจากผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธเ์ชงิลบกบัพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีด่า้นความถี่ในการซือ้ขา้วไรซเ์บอร์รีใ่น
รอบ 3 เดือน เนื่องจากผู้บรโิภคไม่ได้ให้ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริม
การตลาดมากนัก ผูบ้รโิภคทีบ่รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่ป็นบุคคลทีม่คีวามรูม้ ีการศกึษาหาขอ้มลูในเรือ่ง
ต่าง ๆ ของข้าวไรซ์เบอร์รี่เป็นอย่างดี มกีารเปรยีบเทียบข้อมูลของแต่ละตราสินค้า ดงันัน้การ
ส่งเสรมิการตลาดของผูป้ระกอบการในบางครัง้ เช่น การจดัโปรโมชัน่ลดราคา การประชาสมัพนัธใ์ห้
ขอ้มูลของพนักงานขายที่ยงัมขีอ้มูลไม่ดพีอ ผู้บรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่ที่มขีอ้มูลความรูข้องข้าวไรซ์
เบอรร์ีจ่งึเกดิการเปรยีบเทยีบด้านต่าง ๆ ของแต่ละตราสนิค้า จงึเกดิการเลอืกซื้อขา้วไรซ์เบอรร์ีท่ ี่
ผู้บรโิภคเคยมขี้อมูลอยู่แล้ว และเน่ืองจากปจัจุบนัข้าวไรซ์เบอร์รี่มขีายอย่างแพร่หลายและมกีาร
ประชาสมัพนัธ์จากหน่วยงานของรฐัต่าง ๆ มกีารส่งเสรมิการปลูกมากขึน้ ท าให้ผู้บรโิภคมคีวามรู้
เป็นอย่างด ีดงันัน้ผูป้ระกอบผูป้ระกอบการควรใชข้อ้มลูต่าง ๆ ทีก่ล่าวมาขา้งต้นมาปรบัปรุงเพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีทัง้ด้านผลิตภัณฑ์ และส่งเสริมการตลาด ซึ่งตัวแปรสองด้านนี้ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภค ซึง่จะน าไปสู่การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีท่ ีเ่พิม่มากขึน้และอาจ
ส่งผลต่อก าไรของกจิการทีเ่พิม่ขึน้  
 4. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสนใจกบัผูบ้รโิภครายใหม่เนื่องจากยงัขาดความรูค้วามเขา้ใจ
ในตวัผลติภณัฑ์ข้าวไรซ์เบอร์รี่ทัง้ด้านคุณประโยชน์ สารอาหาร และผลดต่ีาง ๆ ที่จะเกิดขึ้นเมื่อ
รบัประทาน ซึง่ต่างจากผูบ้รโิภคทีบ่รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่ป็นประจ าทีม่คีวามรูค้วามเขา้ใจในระดบัดี
มาก จงึไม่จ าเป็นทีพ่นักงานขายมาช่วยในการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ผูป้ระกอบการควรจะจดัหาพนักงาน
ขายใหก้ารดแูลใหข้อ้มลูต่อกลุ่มลูกคา้รายใหม ่เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า ความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้ว
ไรซเ์บอรร์ีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีใ่นด้านความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ขา้วไรซเ์บอรร์ีต่่อครัง้ไม่แตกต่างกนั ซึง่จากผลกรวจิยัจะเหน็ไดว้่า ผูบ้รโิภคทีบ่รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่
นัน้มคีวามรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นระดบัดแีลว้ ผูป้ระกอบการขา้วไรซเ์บอรร์ีจ่งึไมต่อ้งกงัวล
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เกีย่วกบัความรูค้วามเขา้ใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอขา้วไรซเ์บอรร์ี ่เนื่องจากส่งผลต่อค่าใช่จ่ายในการจา้ง
พนักงานขาย ดงันัน้ผูป้ระกอบการขา้วไรซเ์บอรร์ีค่วรท าการโฆษณาประชาสมัพนัธข์่าวสารต่าง ๆ 
อย่างเหมาะสมและต่อเนื่อง เพื่อเป็นการกระตุ้นและเสรมิสรา้งแรงจูงใจให้ผูบ้รโิภคเกดิความสนใจ
ซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีอ่ยา่งต่อเนื่อง 
 5. ผู้ประกอบการควรพฒันาปรบัปรุงรูปแบบของผลติภณัฑ์ของข้าวไรซ์เบอร์รี่ให้มคีวาม
หลากหลาย บรรจุภณัฑส์วยงามและคงทน เพื่อกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิแนวโน้มในการบรโิภคต่อใน
อนาคตและแนวโน้มในการแนะน าต่อให้ผู้อื่นบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่เพิ่มมากขึ้น จากผลการวิจยั
พบว่า แนวโน้มการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่านในอนาคต ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มการบรโิภคขา้วไรซ์
เบอร์รี่ในอนาคต อยู่ในเกณฑ์ผู้บรโิภคมรีะดบัแนวโน้มบรโิภคซ ้าแน่นอน และแนวโน้มแนะน าให้
ผูอ้ื่นบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มแนะน าต่อใหผู้อ้ื่นบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่น
อนาคตอยูใ่นเกณฑผ์ูบ้รโิภคมแีนวโน้มจะแนะน า ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรใชข้อ้มลูต่าง ๆ ทีก่ล่าวมา
ขา้งต้น มาปรบัปรุงพฒันาเพื่อใหเ้กดิแรงจงูใจในการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่เพื่อน าไปสู่แนวโน้มการ
บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ละแนวโน้มในการแนะน าต่อให่ผูอ้ื่นบรโิภคขา้วไรซเ์บอรเ์พิม่มากขึน้ 
 6. ผู้ประกอบการควรสร้างแรงจูงใจในการบรโิภคข้าวไรซ์เบอรร์ี่ของผู้บรโิภค เพื่อให้เกิด
การบรโิภคขา้วไรซ์เบอรร์ีอ่ย่างสม ่าเสมอ โดยกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกดิแรงจูงใจทัง้ด้านเหตุผล และ
ด้านอารมณ์เพิม่มากขึ้น ซึ่งส่งผลให้ผู้ประกอบการมรีายได้ที่ม ัน่คงอย่างต่อเนื่อง จากผลการวจิยั
พบว่า ผู้บรโิภคมแีรงจูงใจในการซื้อข้าวไรซ์เบอร์รี่ด้านเหตุผล ได้แก่ ราคาของข้าวไรซ์เบอร์รี่มี
ความเหมาะสมกับคุณภาพคุ้มค่ากับประโยชน์ที่ได้รบั คุณภาพของข้าวไรซ์เบอร์รี่มคีุณภาพดี
สารอาหารสูงเมื่อเทยีบกบัขา้วชนิดอื่น และมคีวามมัน่ใจในความน่าเชื่อถอืของผูผ้ลติขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
โดยมรีะดบัแรงจูงใจในระดบัมากที่สุด ในส่วนของแรงจงูในด้านอารมณ์ ไดแ้ก่ การบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ีท่ าใหเ้ป็นบุคคลทีม่สีุขภาพด ีการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีท่ าใหส้งัคมยอมรบัเป็นคนทนัสมยัอยู่
ในกระแสใหม่ ๆ ตลอดเวลา สถานที่จ าหน่ายข้าวไรซ์เบอร์รี่อยู่ใกล้แหล่งชุมชนสะดวกต่อการ
เดนิทาง และรูส้กึร่างกายแขง็แรงสุขภาพดขีึน้หลงัจากทีบ่รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่โดยมรีะดบัแรงจงูใจ
ในระดบัมากทีสุ่ด ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรใชข้อ้มลูดา้นแรงจงูใจในดา้นต่าง ๆ ทีก่ล่าวมานัน้มาสรา้ง
แรงจูงใจให้กบัผู้บรโิภคได้อย่างถูกต้องและตรงจุด ซึ่งจะน าไปสู่การบรโิภคข้าวไรซ์เบอร์รี่อย่าง
ต่อเนื่องและรายไดท้ีด่ ี
 

 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 

 1. ควรท าการศกึษาโดยขยายกลุ่มตวัอย่างทีอ่ยูใ่นภูมภิาคอื่น ๆ ของประเทศไทย เพื่อใหไ้ด้
กลุ่มเป้าหมายทีก่วา้งขึน้และขอ้มลูทีห่ลากหลายของประชากรในแต่ละพื้นทีว่่าเหมอืนหรอืแตกต่าง
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กนัอย่างไร ซึ่งจะส่งผลดต่ีอผู้ประกอบการที่สามารถน าขอ้มูลจากการวจิยัไปวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดไดไ้ดอ้ยา่งถูกตอ้งและแมน่ย า 
 2. ในงานวจิยัครัง้ต่อไป ควรท าการศกึษาเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี่
และข้าวกล้องชนิดอื่น ๆ ในด้านปจัจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคข้าวแต่ละชนิด เพื่อ
เปรยีบเทยีบขอ้ด-ีขอ้เสยี และสามารถน าไปประยกุตใ์ชใ้นภาคธุรกจิการคา้ขา้วได้ 
 3. ควรท าการศกึษางานวจิยัอยา่งต่อเนื่อง เนื่องจากพฤตกิรรมการบรโิภคของบุคคลอาจมี
การเปลีย่นแปลงไปตามกาลเวลา และสภาพแวดลอ้ม 
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โครงการน้ีเป็นโครงการวจิยัเพื่อใชป้ระกอบการศกึษา หลกัสตูรธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาวชิาการจดัการ มหาวทิยาลยัศรนีครทิรวโิรฒ ประสานมติร 
โปรดใหค้วามอนุเคราะหใ์นการตอบแบบสอบถาม เพื่อใชใ้นการพฒันาการศกึษาการศกึษา 

 

 
แบบสอบถาม 

เรือ่ง 
ความรูค้วามเขา้ใจ แรงจงูใจ และทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด 

ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ค าชีแ้จง 
 1. แบบสอบน้ีแบ่งเป็น 6 ส่วน ประกอบดว้ย 
  ส่วนที ่1 ขอ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
  ส่วนที ่2 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด 
  ส่วนที ่3 แรงจงูใจ 
  ส่วนที ่4 ความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 
  ส่วนที ่5 พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
  ส่วนที ่6 แนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 
 2. ขอ้มลูทุกอย่างจะเกบ็เป็นความลบั และใชส้ าหรบังานวจิยัเท่านัน้ 
 3. โปรดตอบทุกขอ้และตอบตามความเป็นจรงิ 
…………………………………………………………………………………………………… 
 ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่หมายถงึ ขา้วทีไ่ดจ้ากการผสมขา้มพนัธุร์ะหว่างขา้วเจา้หอมนิลและขา้วขาว
ดอกมะล ิ105 สเีหมอืนลูกเบอรร์ี ่(ลูกหม่อน) ทีสุ่กแลว้ ขา้วไรซเ์บอรร์ีซ่ ึง่ปรบัปรุงพนัธุ์ขึน้โดยศูนย์
วทิยาศาสตรข์า้ว โดยความรว่มมอืจากคณะกรรมการวจิยัแห่งชาต ิ(วช.)มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์
และได้ยื่นจดทะเบยีนคุ้มครองพนัธุ์พชืใหม่โดยศูนยว์ทิยาศาสตร์ข้าว มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์
ตัง้แต่ปีพ.ศ. 2550   
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ส่วนที ่1 ขอ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

 ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย √ ในช่องทีต่รงกบัขอ้มลูของท่านมากทีสุ่ด 
   
 1. เพศ 

       ( ) 1.1 ชาย   ( ) 1.2 หญงิ 

 2. อายุ 

       ( ) 2.1 20-29 ปี   ( ) 2.2 30-39 ปี 

    ( ) 2.3 40-49 ปี   ( ) 2.4 50 ปีขึน้ไป 

 3. สถานภาพสมรส 

      ( ) 3.1 โสด    ( ) 3.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

      ( ) 3.3 หมา้ย / หยา่รา้ง /แยกกนัอยู่ 

 4. ระดบัการศกึษาสงูสุด 

      ( ) 4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี  ( ) 4.2 ปรญิญาตร ี

      ( ) 4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

 5. อาชพี 

      ( ) 5.1 นิสติ / นกัศกึษา  ( ) 5.2 รบัราชการ 

      ( ) 5.3 พนกังานรฐัวสิาหกจิ  ( ) 5.4 ลกูจา้ง / พนกังานบรษิทั 

      ( ) 5.5 ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ ( ) 5.6 พ่อบา้น / แมบ่า้น 

      ( ) 5.7 อื่น ๆ โปรดระบุ…………………………………………… 

 6. รายไดต่้อเดอืน 

      ( ) 6.1 10,000-19,999 บาท  ( ) 6.2 20,000-29,999 บาท 

      ( ) 6.3 30,000-39,999 บาท  ( ) 6.4 40,000-49,999 บาท 

      ( ) 6.5 50,000 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนที ่2 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย √ ในช่องทีต่รงกบัขอ้มลูของท่านมากทีสุ่ด   
 

ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ของผูบ้รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 
 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 
 

(3) 

ไมเ่หน็ดว้ย 
 

(2) 

ไมเ่หน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

(1) 
ดา้นผลติภณัฑ ์  

1. ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่คีุณค่าทางสารอาหาร

ครบถว้น  

     

2. คุณภาพของขา้วไรซเ์บอรร์ีน่่าเชื่อถอื      

3. เมือ่บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ลว้ท่านรูส้กึ

ปลอดภยัจากโรคและสารพษิ 

     

4. รปูแบบบรรจภุณัฑม์กีารเกบ็ขา้วไรซเ์บอร์

รีแ่บบสญูญากาศสามารถเกบ็ไวไ้ดน้าน 

     

5. รปูแบบบรรจภุณัฑม์เีอกลกัษณ์ในการ

รกัษาสุขภาพและทนัสมยั 

     

6. ฉลากของบรรจุภณัฑก์ าหนดวนัหมดอายุ

ชดัเจนไมเ่ลอืนลาง 

     

ดา้นราคา  

7. ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่ป้ีายบอกราคาชดัเจน      

8. ราคาของขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่หมาะสมเมือ่

เทยีบกบัคุณค่าของโภชนาการ 

     

9. ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่รีาคาถูกเมือ่เทยีบกบัขา้ว

กลอ้งชนิดอื่น 

     

10. เมือ่บรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีแ่ลว้เกดิความ

คุม้ค่า 
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ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด 

ของผูบ้รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 
 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 
 

(3) 

ไมเ่หน็ดว้ย 
 

(2) 

ไมเ่หน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

(1) 
ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย  

11. มกีารกระจายสนิคา้อยา่งทัว่ถงึ      

12. สามารถหาซือ้ไดง้า่ยในหา้งสรรพสนิคา้          

รา้นคา้ปลกีต่าง ๆ  

     

13. การจดัวางสนิคา้เป็นหมวดหมูท่ าใหเ้กดิ  

ความสะดวกในการคน้หาสนิคา้ 

     

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  

14. มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่างๆท าใหด้งึดดูใจ      

15. ขอ้ความทีโ่ฆษณามคีวามชดัเจนตรง  

ประเดน็สรา้งความน่าเชื่อถอื 

     

16. มกีารประชาสมัพนัธอ์ยา่งทัว่ถงึ      

17. พนกังานขายมคีวามรูเ้รื่องขา้วไรซเ์บอรร์ี่

สรา้งความน่าเชื่อถอืใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

     

18. พนกังานขายบรกิารดว้ยความสุภาพ      

19. พนกังานขายสามารถตอบขอ้ซกัถาม

ของลกูคา้ได ้

     

20. การทดลองบรโิภคก่อนตดัสนิใจซือ้เป็น

การใหโ้อกาสแก่ผูบ้รโิภคไดพ้จิารณา 
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ส่วนที ่3 แรงจงูใจ 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย √ ในช่องทีต่รงกบัขอ้มลูของท่านมากทีสุ่ด 
 

แรงจงูใจ เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 
 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 
 

(3) 

ไมเ่หน็ดว้ย 
 

(2) 

ไมเ่หน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

(1) 
ดา้นเหตุผล  

1. ราคาของขา้วไรซเ์บอรร์ีม่คีวามเหมาะสม
กบัคุณภาพคุม้ค่ากบัประโยชน์ทีไ่ดร้บั 

     

2. คุณภาพของขา้วไรซเ์บอรร์ีม่คีุณภาพดี
และสารอาหารสงูเมือ่เทยีบกบัขา้วชนิดอื่น 

     

3. มคีวามมัน่ใจในความน่าเชื่อถอืของผูผ้ลติ
ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ 

     

4. ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่คีวามทนทาน สามารถ
เกบ็ไดร้ะยะเวลานาน โดยไมเ่สื่อมคุณภาพ 

     

5. ขา้วไรซเ์บอรร์ีส่ามารถท าอาหารไดห้ลาย
ประเภทและมขีัน้ตอนทีไ่ม่ยุ่งยาก 

     

ดา้นอารมณ์  

6. การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีท่ าใหรู้ส้กึเป็น
บุคคลทีม่สีุขภาพด ี

     

7. การบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ท าใหรู้ส้กึท าให้
สงัคมยอมรบั เป็นคนทนัสมยั อยูใ่นกระแส
ใหม ่ๆ อยูต่ลอดเวลา 

     

8. บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงต่างมกีารบรโิภคขา้วไรซ์
เบอรร์ี ่

     

9. สถานทีจ่ าหน่ายขา้วไรซเ์บอรร์ีอ่ยูใ่กล้
แหล่งชุมชน และสะดวกต่อการเดนิทาง 

     

10. รูส้กึรา่งกายแขง็แรงและสุขภาพดขีึน้ 

หลงัจากทีบ่รโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
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ส่วนที ่4 ความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี่ 

ชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย √ ในช่องทีต่รงกบัขอ้มลูของท่านมากทีสุ่ด 
 

ความรูค้วามเขา้ใจต่อขา้วไรซเ์บอรร์ี่ ใช่ ไมใ่ช่ 

1. ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่เป็นขา้วทีไ่ดร้บัการผสมขา้มสายพนัธร์ะหว่างขา้วเจา้

หอมนิล และขา้วขาวดอกมะล ิ105 

  
 

2. ขา้วไรซเ์บอรร์ีม่สีมีว่งเขม้คลา้ยลกูเบอรร์ี ่(ลกูหมอ่น)   

3. ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มปีระโชน์ต่อหญงิมคีรรภแ์ละบุตรในครรภ ์เนื่องจากมี

สารโฟเลตสามารถป้องกนัเดก็ในครรภจ์ากโรคปากแหว่งเพดานโหว่ได ้

  

4. ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มปีระโยชน์ต่อหญงิมคีรรภเ์นื่องจากมธีาตุเหลก็สงู ซึง่

หญงิมคีรรภต์อ้งการธาตุเหลก็มากกว่าคนปกต ิ

  

5. ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มปีระโยชน์ต่อผูท้ีเ่ป็นโรคโลหติจาง เนื่องจากมธีาตุเหลก็

สงูซึง่ช่วยในการบ ารงุโลหติ 

  

6. ขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่ป็นอาหารเชงิบ าบดัเนื่องจากมสีารต้านอนุมลูอสิระ   

7. ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มรีะดบัน ้าตาลต ่าซึง่เหมาะแก่คนทีเ่ป็นโรคเบาหวาน

เท่านัน้ 

  

8. ขา้วไรซเ์บอรเ์บอรร์ี ่เป็นขา้วทีไ่ดร้บัการผสมขา้มสายพนัธม์ี

คุณประโยชน์เด่นคอืมวีติามนิซสีงู    

  

9. ปจัจบุนัขา้วไรซเ์บอรร์ีม่จีดัจ าหน่ายเฉพาะในหา้งสรรพสนิคา้ทัว่ประเทศ

เท่านัน้ 

  

10. ขา้วไรซเ์บอรร์ีเ่ป็นขา้วใหพ้ลงังานและมแีคลลอรีส่งูกว่าขา้วทัว่ไป   

11. ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มสีารเบตา้แคโรทนีช่วยชะลอความแก่ ลดความเสีย่งต่อ

การเป็นโรคมะเรง็ และบ ารงุสายตา 

  

12. ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่มสีารแกมมา โอไรซานอล ช่วยลดระดบัคอเรสเตอรอล

และไตกเีซอไรดใ์นหลอดเลอืด ท าใหเ้ลอืดไหลเวยีนไปเลีย้งอวยัวะส่วน

ต่างๆ ของรา่งกายอย่างเป็นปกต ิ
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ส่วนที ่5 พฤตกิรรมการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ี ่

ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย √ ในช่องทีต่รงกบัขอ้มลูของท่านมากทีสุ่ด 
 1. ประเภทของขา้วไรซเ์บอรร์ีท่ ีท่่านนิยมซือ้มากทีสุ่ด (เลอืกเพยีง 1 ขอ้) 
    ( ) 1.1 ขา้วสารไรซเ์บอรร์ีบ่รรจถุุง 
    ( ) 1.2 ขา้วไรซเ์บอรร์ีหุ่งสุก 
    ( ) 1.3 อื่น ๆ โปรดระบุ…………………………….……. 
2. วตัถุประสงคส์ าคญัทีสุ่ดในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่าน (เลอืกเพยีง 1 ขอ้) 
    ( ) 2.1 รบัประทานเอง   ( ) 2.2 ซือ้ใหผู้อ้ื่น 
    ( ) 2.3 ซือ้เพื่อเป็นของฝาก   ( ) 2.4 อื่น ๆ โปรดระบุ………………… 
3. เหตุผลส าคญัทีสุ่ดในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่าน (เลอืกเพยีง 1 ขอ้) 
    ( ) 3.1 เพื่องสุขภาพทีด่ ี   ( ) 3.2 เพื่อรกัษาโรค 
    ( ) 3.3 ช่วยลดความเสีย่งต่อโรค  ( ) 3.4 เพื่อทดลอง 
    ( ) 3.5 อื่น ๆ โปรดระบุ………………………………… 
4. ใครเป็นผูม้อีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่าน (เลอืกเพยีง 1 ขอ้) 
    ( ) 4.1 ตวัท่านเอง    ( ) 4.2 เพื่อน 
    ( ) 4.3 บุคคลในครอบครวั   ( ) 4.4 พนกังานขายทีร่า้น 
    ( ) 4.5 อื่น ๆ โปรดระบุ…………………………………. 
5. ท่านซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีช่่วงใดบ่อยทีสุ่ด (เลอืกเพยีง 1 ขอ้) 
    ( ) 5.1 สิน้เดอืน    ( ) 5.2 วนัหยดุเทศกาลต่าง ๆ 
    ( ) 5.3 วนัหยดุเสาร-์อาทติย ์   ( ) 5.4 เวลาไมแ่น่นอนแลว้แต่โอกาส 
6. ท่านมกัเลอืกซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีจ่ากแหล่งใดมากทีสุ่ด (เลอืกเพยีง 1 ขอ้) 
    ( ) 6.1 หา้งสรรพสนิคา้   ( ) 6.2 ซุปเปอรม์าเกต็ 
    ( ) 6.3 ตลาดสด    ( ) 6.4 รา้นสะดวกซือ้ 
    ( ) 6.5 อื่น ๆ โปรดระบุ…………………………………. 
7. ก่อนทีจ่ะมกีารซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่ท่านศกึษาขอ้มลูจากแหล่งใด (เลอืกเพยีง 1 ขอ้) 
    ( ) 7.1 เดนิส ารวจเอง    ( ) 7.2 พนกังานขาย 
    ( ) 7.3 สอบถามจากเพื่อน/คนใกลช้ดิ  ( ) 7.4 โทรทศัน์/หนงัสอืพมิพ/์นิตยสาร 
    ( ) 7.5 เวป็ไซดต่์าง ๆ    ( ) 7.6 งานจดัแสดงขา้วไรซเ์บอรร์ี ่
8. ความถีใ่นการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ี ่……………… ครัง้ / 3 เดอืน 
9. ค่าใชจ้่ายในการซือ้ขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นแต่ละครัง้ .………………. บาท 
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ส่วนที ่6 แนวโน้มการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย √ ในช่องทีต่รงกบัขอ้มลูของท่านมากทีสุ่ด 
 
 1. แนวโน้มการบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีข่องท่านในอนาคต 
  
  บรโิภคแน่นอน ____:____:____:____:____ ไมบ่รโิภคแน่นอน 
     5      4      3      2      1 
 
 2. แนวโน้มแนะน าใหผู้อ้ื่นบรโิภคขา้วไรซเ์บอรร์ีใ่นอนาคต 
   
  แนะน าแน่นอน ____:____:____:____:____ ไมแ่นะน าแน่นอน 
     5      4      3      2      1 
 
 
    *************************************************************** 
  .……… ขอบคุณในการรว่มแสดงความคดิเหน็ของท่าน ……….



 

 
  

 
 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
รายนามผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม
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รายนามผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 1. รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา หวัหน้าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
      คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 2. อาจารย ์ดร.รพพีร รุง้สทีอง  อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
      คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวตัยิอ่ผูว้จิยั
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ประวตัยิอ่ผูว้จิยั 
 

 ชื่อ ชื่อสกุล  นางสาวอภสิรา เพชรอยู่ 
 วนัเดอืนปีเกดิ  13 มถุินายน 2534 
 สถานทีเ่กดิ  จงัหวดัขอนแก่น 
 สถานทีอ่ยู่ปจัจบุนั 280 ซอยประชารว่มใจ 6 ถนนเหล่านาด ีต าบลเมอืงเก่า 
    อ าเภอเมอืง จงัหวดัขอนแก่น 40000 
 
 ประวตักิารศกึษา 
  พ.ศ. 2557 เทคโนโลยบีณัฑติ (สาขาธุรกจิวศิวกรรม) 
    คณะวศิวกรรมศาสตรแ์ละเทคโนโลยอุีตสาหกรรม 
    จาก มหาวทิยาลยัศลิปากร 
    จงัหวดันครปฐม 
  พ.ศ. 2559 บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (สาขาวชิาการจดัการ) 
    คณะสมัคมศาสตร ์
    จาก มหาวทิยาลยัศรนีครทิรวโิรฒ 
    กรงุเทพมหานคร 
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