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การวิจัยนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจ

โดยรวมในการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งชายและหญิงอายุ 20 ป 
ขึ้นไป ที่เคยซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง จํานวน 404 คน โดยใชการสุมแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ไดแก การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) 
การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) และการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) ตามลําดับ  ขอมูลที่ใช
ในการเก็บขอมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชคาที และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
และการวิเคราะหความสัมพันธ ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS วิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
 
 ผลการวิจัยพบวา 

1. ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 30 – 39 ป มีสถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาปรญิญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลีย่ของครอบครัวตอเดือน ตั้งแต 
30,001 บาทขึ้นไป 

2. ลูกคาสวนใหญนิยมซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่หางสรรพสินคา โดยความถี่
ในการซื้อ มีคาเฉลี่ย 1.35 ครั้งตอเดือน ขนาดที่นิยมซื้อ คือ ถุงละ 5 ก.ก. ราคาที่ซื้อเฉลีย่ถุงละ 
115.5 บาท 

3. ลูกคามีทัศนคติโดยรวมตอขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองในระดับดี
ทั้งปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานชองทางการจําหนายและปจจัยดานการสงเสริมการขาย สวนใน
ดานปจจัยดานราคา และปจจัยดานการโฆษณา ลูกคามีทัศนคติอยูในเกณฑปานกลาง 

4. ลูกคามีความพึงพอใจโดยรวมตอขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองอยู
ในเกณฑดี 
 
 
 
 
 



ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดดังนี้ 

1. ลูกคาที่มีเพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยของครอบครัวที่ตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สวน
ลูกคาที่มีระดบัการศึกษา และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ
ถุงตรามาบุญครองในดานความถี่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานชองทางการจําหนาย การโฆษณา ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทาง
สถิติ 0.05 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถงุตรามาบุญครองดานความถี่ในการอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

4. ความพึงพอใจโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

5. ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค
ในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01   
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The purpose of this research is to study factors affecting consumers’buying 

behavior toward packed jusmine rice of  Mah Boon Krong brand  in Bangkok 

metropolitan area . The sample consisted of 404 consumers in Bangkok metropolitan 

area who used to buy and consume Mah Boon Krong Jusmine rice which were selected 

by multi-stage sampling. A questionnaire was used as a tool for data collection. The 

statistical analysis methods were Percentage, Mean, Standard Deviation, Independent t-

test, One Way Analysis of Variance and Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient. SPSS for window version 13.0 was used for the statistical analysis. 

 
 The research results are as follows: 

1. Most of respondents are single females, age between 30-39 years old with 
education back ground at bachelor degree. Most of them are business employees with 
average family monthly income more than bath 30,001. 

2. Most of respondents normally buy the rice  at department store averagely 1.35 
times per month. The favorite size of package is 5 Kg. And the average buying price per 
pack is bath 115.50. 



3. The customers have good attitudes towards Mah Boon Krong Jusmine rice 
product, distribution channels and promotions and they have attitudes towards Mah Boon 
Krong Jusmine rice prices and advertising at moderate level. 

4. The customer satisfaction of to Mah Boon Krong Jusmine rice is at good level. 
 

The tests of hypotheses results are as follows: 
 

1. The customers with different gender, age, occupation, and family income have 
indifferent buying behavior toward Mah Boon Krong Jusmine rice at the statistical significant 
level of 0.05. However, the customers with different education level and marital status have 
different buying behavior toward Mah Boon Krong Jusmine rice at the statistical significant 
level of 0.05. 

2. Product factor of Mah Boon Krong Jusmine rice is correlated with consumers’ 
buying behavior in the aspect of buying frequency at the statistical significant level of 0.01. 
However, Price, Distribution channels, and Advertising factors of Mah Boon Krong Jusmine 
rice are not correlated with consumers’ buying behavior in the aspect of buying frequency at 
the statistical significant level of 0.05. 

3. Promotion factor of Mah Boon Krong Jusmine rice is correlated with 
consumers’ buying behavior in the aspect of buying frequency at the statistical significant 
level of 0.05.  

4. Customer satifaction toward Mah Boon Krong Jusmine rice is not correlated 
with consumers’ buying behavior in the aspect of buying frequency at the statistical 
significant level of 0.05.  

5. Product factor of Mah Boon Krong Jusmine rice  is correlated with the 
customer satifaction toward Mah Boon Krong Jusmine rice at the statistical significant level 
of 0.01. 

 
 
 
 
 
 
 



 ประกาศคุณปูการ 
  
 สารนิพนธฉบับน้ี สําเร็จลงไดดวยความกรุณาใหคําปรึกษา คําแนะนํา และความชวยเหลอื
ตลอดจนปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ เปนอยางยิ่งจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร.รักษพงศ  วงศา
โรจน ที่ไดกรุณาเปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธและไดสละเวลาอันมีคาเพื่อใหคําปรึกษา คําแนะนํา 
และความชวยเหลือแกผูวิ จัยจนสารนิพนธฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ ขอกราบขอบพระคุณ รอง
ศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน และรองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา กรรมการควบคุมสาร
นิพนธ ที่ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถามแกไขเครื่องมือในการวิจัยครั้งน้ีเปน
อยางดี รวมทั้งขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ไดมอบวิชาความรูใหกับผูวิจัย และไดนํา
ความรูทั้งหมดมาใชจนสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยดี 
 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่กรุณาใหความอนุเคราะหตอบแบบสอบถามจน
ทําใหสารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จได 
 กราบขอบพระคุณคุณพอ คุณแม และพี่สาวที่ไดใหการสนับสนุนดวยดีมาโดยตลอด และ
ขอขอบคุณภรรยา บุตร และเพื่อนๆ ที่เปนกําลังใจและทุกทานที่ใหความชวยเหลือแกผูวิจัยในการ
ทําสารนิพนธครั้งนี้ 
 สุดทายนี้ คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณ
อันยิ่งใหญของบิดา มารดา ผูใหความรัก ความเมตตา ความหวงใย และสนับสนุนใหไดรับการศึกษา
เปนอยางดีมาโดยตลอด รวมทั้งพระคุณของครู อาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูแก
ผูวิจัยจนประสบความสําเร็จครั้งนี้ 
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                     บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 

        ขาวเปนอาหารหลักของคนไทยมาตั้งแตโบราณกาล  ในสมัยกอนคนไทยปลูกขาวเพือ่ใชบริโภค
เองเปนหลัก ชาวนาจะนําขาวเปลือกที่เก็บเกี่ยวไดไปตากแดดจนแหงและเก็บไวในยุงฉาง เม่ือจะ
บริโภคจึงนํามาตําเปนขาวสารครั้งละจํานวนนอยใหพอบริโภคในระยะเวลาสั้นๆ ตอมาเม่ือมีการติดตอ
กับชาวตางชาต ิการปลูกขาวเพื่อยังชีพจึงไดพัฒนาเปนสินคาสงออกไปตางประเทศ 

การคาขาวในปจจุบัน  เม่ือชาวนาเกบ็เกีย่วขาวเปลือกสด จะมีพอคาขาวเปลือกหรือตัวแทนโรงสี
มารับซ้ือถึงที่ บางรายจะนําขาวเปลือกไปขายใหแกโรงสีใกลเคยีง โดยผลักภาระการลดความชื้นให
โรงสีหรือขายผานตลาดกลาง  ดังนั้นการประเมินคณุภาพจึงตองมีการตรวจสอบระดับความชื้น เม่ือ
พอคาขาวเปลอืกหรือพอคาคนกลางตองการขายขาวเปลือกใหโรงสี จะนําตัวอยางขาวเปลือกใหโรงสี
ตรวจสอบคุณภาพและตีราคาลวงหนา หากราคาเปนที่พอใจของทั้งสองฝาย พอคาคนกลางจึงจะ
บรรทุกขาวเปลือกมาสงใหโรงสีขนาดกลางในทองถิ่น เม่ือโรงสีทองถิ่นสีเปนขาวสารแลว ขาวสวนหนึ่ง
จะกระจายสูผูบริโภคในทองถิ่นใกลเคียง สวนที่เหลอืจึงจะสงผาน หยง (นายหนาหรือตัวแทนการ
ติดตอ) ไปยังกรุงเทพฯ ซึ่งเปนศูนยรวมและกระจายขาวไปยังผูบริโภคในจังหวัดตาง ๆ ที่ผลติขาวไม
พอบริโภค เชน ภาคใต โรงสีขนาดกลางแถบชานเมืองกรุงเทพฯ จะขายขาวสารใหพอคาขายสง พอคา
ขายปลีก หรือขายตรงใหผูบริโภครายใหญ ๆ เชน รานอาหาร ภัตตาคาร สวนการขายขาวใหผูสงออก
ในปริมาณมากและการซื้อขายระหวางโรงสีขนาดใหญ(กําลังส ี 100 ตันตอ 24 ชั่วโมง) กับพอคา
สงออกที่กรุงเทพฯจะผานหยง  

หากเปนขาวคุณภาพพิเศษ ที่ผูบริโภคนิยมมากกวาขาวชนิดอ่ืน เชน ขาวหอมมะลิ ขาวเจก
เชย (เสาไห) ขาวตาแหง ขาวกอเดียว โดยเฉพาะ ขาวหอมมะลิ (พันธุขาวดอกมะลิ 105 และ กข 15 
เปนขาวที่มีความโดดเดนที่สุด นิยมในกลุมผูบริโภคทั้งภายในและตางประเทศ) กระบวนการรับซ้ือ
ขาวเปลือกจะพิถีพิถันกวาขาวทัว่ไป โดยที่โรงสีที่ตัง้อยูในแหลงปลูกขาวพันธุเหลานั้นจะรับซ้ือขาว 
เปลือกจากชาวนาโดยตรงหรือจากพอคาคนกลางที่ติดตอซ้ือขายกันมานาน จนเกิดความเชื่อใจใน
คุณภาพ การซื้อขายระหวางโรงสีกับผูสงออกหรือรานคาสงภายในประเทศจะผานหยงขาประจํา 

  การคาขาวของไทยแบงออกเปน 2 สวน คือ การขายภายใน และ สงออกไปตางประเทศ ใน
ดานการสงออก  ตั้งแตป พ.ศ. 2470 เปนตนมา ปริมาณการสงออกขาวเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ จนถึงระดับ 2 
ลานตันในป พ.ศ. 2520 (ชวง 50 ป) หรือมีอัตราเพิ่มเฉลี่ย 1 ลานตันตอ 25 ป ตั้งแตป พ.ศ. 2521-
2545 การสงออกขาวเพิ่มขึ้นเปน 5 ลานตัน หรือเฉลี่ย 1 ลานตนัทุก ๆ 5 ป การสงออกขาวไทยที่
เพ่ิมขึ้นอยางรวดเรว็ในระยะนี้ดําเนินไปพรอมกับการเพิ่มขึ้นของประชากรจาก 11 ลานคนในป พ.ศ. 
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2470 มาเปน 63 ลานคนในป พ.ศ. 2547 และพ้ืนทีป่ลูกขาวของไทยก็เพ่ิมขึ้น 16 ลานไรในป พ.ศ. 
2470 มาเปน 61 ลานไรในป พ.ศ. 2547 การสงออกขาวไทยในปจจุบัน เปนการคาแบบเสรใีนลกัษณะ
ที่ผูสงออกตกลงกับผูซื้อในตางประเทศ นอกจากนี้ยังมีลักษณะการสงออกขาวแบบรฐับาลตอรัฐบาล 
แตก็ไมมากนักเมื่อเปรียบเทียบกับเอกชน โดยในป พ.ศ. 2544 เอกชนสงออกถึง 7,237,708 ตัน คดิ
เปน 96.24 เปอรเซ็นตของการสงออกขาวทั้งหมด ขณะที่รัฐบาลสงออกเพียง 282,970 ตัน คิดเปน 
3.76 เปอรเซ็นตของการสงออก และในป พ.ศ. 2546 ปริมาณการสงออกขาวไทยทําสถติิสูงที่สุดถึง 
7.597 ลานตนั ทํารายไดใหประเทศ 76,368 ลานบาท โดยสงไปขายทั่วโลก 173 ประเทศ  ตลาดหลัก
ของขาวไทยอยูในทวปีเอเชยี แอฟริกา ตะวันออกกลาง อเมริกา ยุโรป   และ  โอเชียเนีย ตามลําดับ  

จะเห็นวาววิัฒนาการคาขาวไทยที่ผานมานับศตวรรษ ไดสะทอนถึงภูมิปญญาของคนไทย จาก
ภูมิปญญาพื้นบานมาสูการเรียนรูการใชเทคโนโลยีที่สงูขึ้น และนํามาประยุกตใชใหเกิดการพัฒนาอยาง
มีประสิทธิภาพ ตลอดจนวิธีการลงทุน การบริหารจัดการกิจการขนาดเล็กในชมุชนไปสูการทําธุรกิจ
การคาเชิงพาณิชยขนาดใหญที่เขมแข็ง จนขาวเปนสนิคาออกที่สําคัญของประเทศไทย และสามารถ
ครองความเปนหนึ่งของโลกดานการคาขาว อยางไรก็ตาม สถานการณการคาขาวอยางเสรีในปจจุบัน
มีการแขงขันกันรุนแรงยิ่งขึ้น ทําใหไทยตองปรับปรุงตนทุนการผลติ ระบบการผลิต และกระบวนการ
สงออก เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแขงขนัในตลาดโลกและรักษาความเปนผูนําการคาขาวในตลาดโลก
ตอไป  

 
ความนิยมในการซื้อขาวนัน้เปลี่ยนแปลงไปอยางมาก จากเดิมที่คนสวนใหญจะซ้ือขาวสาร

ประเภทเปนถงั/กระสอบมากกวา แตปจจุบันเนื่องมาจากขนาดของครอบครัวเล็กลง และการปรับปรุง
บรรจุภัณฑของผูคาขาวสาร โดยเสนอทางเลือกใหมใหกับผูบริโภคในรูปแบบขาวสารบรรจุถุงพลาสติก 
ซึ่งผลจากการสํารวจพบวา ลักษณะขาวสารที่คนกรุงเทพฯเลือกซื้อน้ันรอยละ 62.1 ซื้อขาวสารบรรจุใน
ถุงพลาสติก (ถุงละ 5 กิโลกรัม) โดยใหเหตุผลวาสะดวกในการซื้อและเก็บ ตลอดจนมีขนาดที่เหมาะสม
กับครัวเรือนของตน รองลงมารอยละ 29.3 ซื้อประเภทถัง/กระสอบ เน่ืองจากสามารถเลือกประเภท
ของขาวไดหลากหลายมากกวา การซื้อขาวในลักษณะนี้เม่ือเทียบแลวมีราคาถูกกวา และมีครอบครัว
ขนาดใหญ ตลอดจนเคยชนิที่จะซ้ือขาวในลักษณะนี้ และที่เหลืออีกรอยละ 8.6 ซื้อขาวสารประเภทตัก
ขาย หรือที่รูจักวาเปนขาวสารประเภทชั่งกิโลขาย ซึ่งสวนใหญเนนทีร่าคาถูก และตองการซื้อปลีกเปน
จํานวนครั้งละไมมากนัก  

 
จะเห็นไดวาขอมูลเกี่ยวกับการคาขาวสวนใหญจะเนนไปการคากับตางประเทศ ซึ่งจะมีผูเสนอ

ขอมูลตางไวมากมาย แตสําหรับการขายภายในประเทศ ซึ่งเปนตลาดที่มีความสําคัญไมนอยไปกวากัน 
กลับหาขอมูลไดคอนขางยาก ประกอบกับคนไทยบริโภคขาวเปนอาหารหลักอยูแลว ดังนั้น ผูวิจัยจึง
เห็นวาขอมูลของผูบริโภคภายในประเทศเปนสิ่งสําคญัในการพัฒนาตลาด จึงไดสนใจที่จะทําการวิจัย
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เกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อขาวหอมมะลิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
เพ่ือเปนขอมูลใหบรษิัทประกอบการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑและสวนประสมทางการตลาดอื่นๆตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการทําวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายหลัก เพ่ือศึกษาปจจัยที่ทีผลตอพฤติกรรมและความ
พึงพอใจโดยรวมในการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภค โดยมีความมุง
หมายเฉพาะดังตอไปน้ี 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลอืกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับ
การศึกษาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางดานการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพงึพอใจโดยรวม กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อขาวหอม
มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคญัของการวิจัย 
 

เพ่ือเปนแนวทางของบริษทัในการพัฒนาปรับปรุงผลติภัณฑ รวมถึงการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาดใหสอดคลองตอความตองการของผูบริโภคและสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมีประสิทธิ 
ภาพตอไป และสามารถใชเปนขอมูลพ้ืนฐานสําหรับผูที่สนใจ หรือ ผูที่ตองการศึกษาคนควาในเรื่อง
ดังกลาวในคราวตอไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ประชาชนที่เปนเพศชาย และหญิง อายุระหวาง 20 – 60 ป 

ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 
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กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งชายและหญิงอายุระหวาง 20 – 60 ป ที่เคยซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน จึงใชการกําหนดขนาด
ตัวอยาง โดยใชสูตรหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2542 : 74) 
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 ตวัอยาง อยางไรก็ตาม เพ่ือปองกันการ
ผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้น  ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดตัวอยางเปน 400 ตัวอยาง  โดยกลุมตัวอยาง
ดังกลาวมีที่มาจาการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ดังนี้ 

 
1. การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพื่อสุมเลือก

เขตปกครองเปนกลุมตวัอยางจํานวน 10% จากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต 
ไดออกมา 5 เขต ไดแก เขตสาธร เขตหวยขวาง เขตคลองสาน เขตบึงกุม เขตตลิ่งชัน 

2. การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) คํานวณจากขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน
ทั้งหมด 404 คน  โดยเลือกตัวอยางจากประชากรในเขตสาธร เขตหวยขวาง เขตคลองสาน เขตบึงกุม 
เขตละ 80 คน สําหรับเขตตลิ่งชันเลือกออกมา 80 คน เพ่ือใหตรงกับขนาดกลุมตวัอยางที่กําหนดไว 
 3.  การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) กําหนดสถานที่ชมุชนในแตละ
เขตที่ผูบริโภคนิยมมาซื้อขาว ไดแก หางสรรพสินคา ซูปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ Discount Store 
เปนตน 

4. การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเกบ็เฉพาะผูที่ให
ความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ี 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงเปนดังนี้ 

1.1 ลักษณะทางขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก 
1.1.1   เพศ 
1.1.2   อายุ 
1.1.3   อาชีพ 
1.1.4   ระดับการศึกษา 
1.1.5   รายไดครอบครัวรวมตอเดือน 

1.2 ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด 
     1.2.1  ดานสินคาและคุณภาพ 
     1.2.2  ดานราคา 
     1.2.3  ดานชองทางการจําหนาย 
     1.2.4  ดานการประชาสัมพันธ (โฆษณา) 
     1.2.5  ดานตราสินคา 
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 1.3 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
1.3.1  คุณภาพ 
1.3.2  รูปรางลักษณะ 
1.3.3  บรรจุภัณฑ  
1.3.4  ตราสินคา  

 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมของ 

ผูบริโภคในการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครอง 
 
 นิยามศัพทเฉพาะ 

1. ผูบริโภค  หมายถึง ประชากรในเขตกรงุเทพมหานครที่อายุระหวาง 20 – 60 ป และเคย
ซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 

2. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกบัการเลือกและตัดสินใจซื้อขาวหอม
มะลิบรรจุถุง 

3. ปจจัย  หมายถึง  สาเหตุในทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด ดานตางๆที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง 

4. ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ  หมายถึง  ลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่
แตกตางกันของผูบริโภค  การใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด และการรับรู
ขอมูลขาวสารที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 

5. ขาวหอมมะลิบรรจุถุง  หมายถึง  ขาวสารหอมมะลิตรามาบุญครองที่บรรจุอยูในถุงหลาย
ขนาด และวางจําหนายโดยทั่วไปในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ ฯลฯ 

6. ปจจัยทางการตลาด  หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่บริษัทผูผลิตขาวหอมมะลิบรรจุ
ถุงตรามาบุญครองนํามาใชในกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือสนองความพึงพอใจของกลุม 
เปาหมาย  ในที่นี้ไดแก ดานสินคาและคุณภาพ ดานราคา  ดานชองทางการจําหนาย  
ดานการสงเสริมการขาย  ดานบรรจภัุณฑ    ดานการ โฆษณา  ดานตราสินคา 

7. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ หมายถึง คุณสมบัตแิละลักษณะทางกายภาพของขาวหอม
มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสและรับรูได ไดแก ประโยชนหลัก 
คุณภาพ รูปรางลักษณะ บรรจุภัณฑ ตราสินคา 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)            ตัวแปรตาม(Dependent Variables) 

 

         
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครองของ

ผูบริโภค 

 
 

ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอขาว
หอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครอง 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. ระดับรายไดตอเดือน 
5. ระดับการศึกษา 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจําหนาย 
- ดานการโฆษณา 
- ดานการสงเสริมการขาย 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
- ประโยชนหลกั 
- คุณภาพ 
- รูปรางลักษณะ 
- บรรจุภัณฑ 
- ตราสินคา 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. ผูบริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตรตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง
ตรามาบุญครองแตกตางกัน 

2. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครอง 

3. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรา 
มาบุญครอง 

4. ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครอง 

5. ปจจัยทางดานผลติภัณฑมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีรวมถึงผลงานและงานวจัิยที่เกี่ยวของ 
เพ่ือนํามาใชเปนประโยชนตอการกําหนดสมมติฐาน การกําหนดตัวแปร การคัดเลือกกลุมตัวอยาง 
กรอบแนวความคิด และแนวทางในการดาํเนินงานวิจัย ไดนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับผลิตภัณฑ 
3. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาด 
4. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับทัศนคตขิองผูบริโภค 
5. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 
6. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการตัดสินใจ 
7. ขอมูลเกี่ยวกบัขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพ
ครอบครัว  จํานวนสมาชิกในครอบครวั  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ  และสถิตทิีว่ัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย  ในขณะที่ลกัษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายนั้น  ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2538: 41) 

คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ เสตะเวทิน, 
2533:112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 

1. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือเพศ
หญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชาย
ไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะ
สรางความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will,  Goldhabers  
and Yates, 1980 : P87) 
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 นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม 
และทศันคติ  ทั้งนี้เพราะวฒันธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศ
ไวตางกัน 

2. อายุ  เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรือ่งของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุ
มาก ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัต ิ ระมัดระวงั 
มองโลกในแงรายกวาคนทีมี่อายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวติทีแ่ตกตางกนั 
ลักษณะการใชสื่อมวลชนกต็างกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ 
มากกวาความบันเทิง 

3. การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคดิ คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน คน
ที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความ
กวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรอืเหตุผล
เพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวทิยุ โทรทัศนและภาพยนตร 
หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทศัน และภาพยนตร แต
หากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อสิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิรยิาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมี
วัฒนธรรม ประสบการณ ทศันคติ คานยิมและเปาหมายที่ตางกัน  

DeFleur, M.L. (1996) (Defleur, Melvin, Theories of Mass Communication อางใน พีระ จิร
โสภณ “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชนเกีย่วกับผูรับสาร” ในเอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฎีการ
สื่อสาร : 645-646) ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มีอิทธิพลใน
กระบวนการสือ่สารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจากสื่อ 
มวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทนัที แตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตวัผูรับสารแตละคน 
เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอนทฤษฎีเกีย่วกับ
เรื่องนี้ไวดังนี้ 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) DeFleur (1996) 
ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกีย่วกับทฤษฏคีวามแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังน้ี 

1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบคุคล 
2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแตละ

บุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันทีเ่กิดขึ้นจากการเรียนรู 
3. มนุษยซึ่งถูกชบุเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไปอยาง

กวางขวาง 
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4. จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปนลักษณะ
ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะ
เง่ือนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 

 
จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําแนวคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการคนหาคําตอบ

เกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกัน เชน เพศ อายุ อาชีพ รายได ระดับการศึกษา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองหรือไม อยางไร 

 

แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 

ความหมายของผลิตภัณฑ 
 ธงชัย  สันตวิงษ (2537 : 271) คุณลกัษณะของผลติภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตอง
ออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขง และเปนที่ตองการของผูบริโภคมาก
ที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2541 : 109) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง องคประกอบหลายๆอยางที่
รวมกันแลวสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อ ใหเกิดความพอใจบางประการจาการใช
ผลิตภัณฑนั้น หรือผลตอบแทนใดๆที่ผูซือ้คาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ 
 ศิริวรรณ  เสรรีรัตน และคณะ (2543 : 11) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆที่เสนอออก
สูตลาดเพื่อการรูจัก การเปนเจาของ การใชหรือการบริโภค และสามารถสนองตอบความจําเปนและ
ความตองการของตลาดได (Kotler and Armstrong. 1996:429) ดังนั้น ผลิตภัณฑจึงอาจเปนสิ่งใดก็ได
ที่สามารถตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของมนุษย ซึ่งถือวาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการ
แลกเปลีย่น เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ องคกร ขอมูล และความคิด 
(Kotler.2001:429) ผลิตภัณฑประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑที่มีตัวตน (Tangible Goods) 
2. ผลิตภัณฑทีไ่มมีตัวตน (Intangible Goods) 
 
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) 

 องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑที่สามารถจงูใจ
ตลาดได โดยถือเกณฑคณุสมบัติ 4 ประการ องคประกอบของผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทางในการ
กําหนดนโยบาย ซึ่งตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด 
ลักษณะและคณุภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกนัการตั้ง
ราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลกูคารับรู (Value – Based Price) ซึ่งในการกําหนดองคประกอบผลติภัณฑ
นั้นจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆดังนี้ 
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1. ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of Market Offering) ใน
ประเด็นน้ี ผลติภัณฑจะตองสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดเหนือคูแขงขัน 

2. รูปลักษณะ (Feature) และคุณภาพผลติภัณฑ (Product Quality) ลักษณะผลติภัณฑ
จะตองสนองตอบความจําเปนและความตองการของลูกคาเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพ
ผลิตภัณฑทีส่ามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน 

3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Service Mix and Quality) ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุน นอกจากคํานงึถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวา
จะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 

4. ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา  (Value – Based Price) ในการตั้งราคานี้จะตองยึดถือคุณคา
การรับรูผลติภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสราง
มูลคาเพิ่ม (Value Added) ใหกับผลติภัณฑ 

 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  

 ผลิตภัณฑ (Product) เปนกลุมของสิ่งที่มีตัวตนและไมมีตัวตน ที่สามารถตอบสนองความ
พอใจของผูซื้อซ่ึงอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการและ
ชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, Walker and Stanton. 2001:G-9) หรือเปนสิ่งที่นําสูตลาดเพื่อตอบสนอง
ความจําเปนหรือความตองการของมนุษย เชน สินคา บริการ ความชาํนาญ เหตุการณ บุคคล สถานที ่
ความเปนเจาของ องคการ ขอมูลและความคิด (Kotler, 2003:407) 
 ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวา
ลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 

1. รูปลักษณและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
2. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
3. ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนั้น 

 

ระดับผลติภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels)  

เปนคุณสมบตัิของผลติภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา เปน
ลําดับขั้นตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer value hierarchy) 

1. ประโยชนหลกั (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลติภัณฑที่ผูบริโภคไดรับ
จากสินคาโดยตรง 
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2. รูปลักษณผลติภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic product) 
หมายถึง ลักษณทางกายภาพ ที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริม
ผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบรูณขึ้นหรือเชิญชวนใหใชยิง่ขึ้น รูปลักษณผลิตภัณฑ มีดังนี้ 

2.1. คุณภาพ (Quality)  
2.2. รูปรางลักษณะ (Feature) 
2.3. รูปแบบ (Style) 
2.4. บรรจุภัณฑ (Packaging) 
2.5. ตราสินคา (Brand) 
2.6. ลักษณะทางกายภาพอื่น (Others physical product) 
 

3. ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผูซื้อ
คาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑทีค่าดหวังจะ
คํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 

 
4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ประโยชนเพ่ิมเติม หรือบริการทีผู่ซื้อ จะ

ไดรับควบคูกบัการซื้อสินคาประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษทัจะ
จัดผลิตภัณฑควบ โดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตางๆดังนี้  

4.1 การติดตั้ง 
4.2 การขนสง 
4.3 การรับกระกัน 
4.4 การใหสินเชื่อ 
4.5 การใหบริการอ่ืนๆ 

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

ที่มีการเปลี่ยนแปลง หรือ พัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 
คุณสมบัตทิีส่ําคัญของผลิตภัณฑ 

 คุณสมบัติทีส่าํคัญของผลิตภัณฑ ที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึงมีรายละเอียดดังน้ี 
1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวดัการทํางานและวัดความคงทนของ

ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดถึอหลักความพึงพอใจของลูกคา และคุณภาพที่เหนือกวา
คูแขง ถาสนิคาคุณภาพต่ํา ผูซื้อจะไมซื้อซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของ
ผูบริโภค สินคาก็ขายไมได นักการตลาดตองพิจารณาสินคาควรมคีุณภาพระดับใดบาง 
และตนทุนเทาใด จึงจะเปนที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา ตองสมํ่าเสมอและ
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มีมาตรฐาน เพ่ือที่สรางการยอมรับ ความเชื่อถือที่มีสินคาทุกครั้งที่ซือ้ ดังนั้น ผูผลิตตองมี
คุณภาพสินคา (Quality Control) อยูเสมอ 

2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristic of Goods) เปนรูปรางลักษณะ
ที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทัง้ 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

3. ราคา (Price) หมายถึง เปนจํานวนเงินที่ลูกคาจายเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการ ซึ่งสดงเปน
มูลคา (Value) ที่ผูบริโภคจาย เพ่ือแลกเปลีย่นกับผลประโยชนที่ไดรับจากสนิคาหรือ
บริการ(Kotler and Armstrong. 1999:7) ซึ่งราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
สินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคานั้นตองสอดคลองกับปรัชญา หรือแนวคิด
ทางการตลาด (Marketing Concept)  การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนจะตองเปนราคา
สูง หรือ ราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือ ถาผูบริโภคมอเห็นวา
สินคามีคุณคา เราสามารถตั้งราคาสูงได และการปรบัราคา ขึ้นราคา หรือ ลดราคา 
จะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย อยางไรก็ตาม แนวคิดดาน
ราคายังสอดคลองกับกับแนวคิดดารการตลาดอยู 

4. ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสนิคา (Brand) หมยถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญญลักษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสนิคาและ
บริการของผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจาก
คูแขงขัน (Kotler 2000:404) ตราสินคาเปนสวนสําคัญของผลิตภัณฑ เพราะเกี่ยวของกับ
ความรูสึกทางดานจิตวิทยาของผูซื้อดวย การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลติภัณฑบาง
ชนิดนั้นขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคาโดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ 
(Specialty  Goods) ซึ่งเปนสินคาทีผู่บริโภคตัดสนิใจซื้อดวยเหตุผลทางดานจิตวิทยา 
ไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือประโยชนที่ไดรับ เชน ตัดสินใจซื้อเพราะ ตองการ
เปนที่ยอมรับในสังคม เน่ืองจากผลิตภัณฑเปนตวัชีส้ถานะภาพของผูใช ซึ่งถอืวาเปน
ความตองการดานจิตวิทยา ดวยเหตุนีน้ักการตลาดจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา 
(Brand Equity)  กลาวคอื ตองมีการใชเครื่องมือทางการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑ
หรือการสื่อสารการตลาดตางๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคา (Value Added) ใหกับผลติภัณฑ เพ่ือให
ลูกคาเกิดการรับรู (Perceived Value)  คุณคาตราสินคานั้นๆ จึงเปนสิ่งสําคัญย่ิงที่
นักการตลาดตองคํานึงถึง เพ่ือพัฒนาสินคาใหมีคุณคาตอตราสินคา 

5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการออกแบบ และการผลิตสิ่ง
บรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ (Etzel, Walker and Stanton.1997:10) บรรจุภัณฑเปนตัว
ทําใหเกิดการรับรู คือ การมองเห็นสินคา เม่ือลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะ
นําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและเกิดการตดัสินใจในที่สดุ ดังนั้น บรรจุภัณฑ
จึงโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น 
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6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะการบรรจุหีบ
หอ ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้น การออกแบบ
จึงมีความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ ดังนั้น ผูผลิตทีมี่ความเชี่ยวชาญดานการ
ออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพ่ือออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจ
และใหเปนที่ตองการของผูบริภค นอกจากนี้ การออกแบบยังใชเปนเกณฑทําให
ผลิตภัณฑที่มีความแตกตางกัน โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซือ้สินคาทั้งดานเหตุผล
และดานอารมณ 

7. การปะกัน (Warranty) และการประกนัสินคาและบริการ (Guarantee) มีความหมาย
ตางกัน ดังนี้ 

7.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความระบถุึงการ
รับประกันสินคา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เม่ือผลิตภัณฑไมสามารถ
ทํางานภายในระยะเวลาที่กาํหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือที่สาํคัญในการ
แขงขัน โดยเฉพาะสินคาประเภทเครื่องใชในบานเพราะเปนการลดความเสี่ยงจาก
การซื้อสินคาของลูกคา รวมทั้งการสรางความเชื่อม่ัน ฉะน้ัน นักการตลาดจึงเสนอ
รับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุ
สําคัญ 3ประเด็น คือ 1) การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซื้อจะรองเรียนที่
ไหน กับใคร อยางไร เม่ือสินคาเกิดปญหา 2) การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบ
ลวงหนากอนการซื้อ 3) การรับประกันจะตองระบเุง่ือนไขการรับประกันทางดาน
เวลา ขอบเขตความรบัผิดชอบ และเง่ือนไขอ่ืนๆ ดวยเหตุนี้การรับประกันเปนสวนที่
สรางความแตกตางของผลติภัณฑที่เหนือกวาคูแขงขนัและนําไปสูความพึงพอใจของ
ลูกคามากขึ้นและยอดขายก็จะมากขึ้นดวย 

7.2 การรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) เปนขอความที่ยืนยันวาผลติภัณฑ
สามารถทํางานไดเปนที่นาพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผลยินดีคืนเงิน 

8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนแลธจูงใจใหเกิดการซื้อเพราะสีทําใหเกิดอา
รมณืดานจิตวิทยา หรือ แมกระทั่งการโฆษณาสงเสรมิการขายตางๆก็ใชสีเขามาชวยดึง
ใหเกิดการรับรู (Perception) ทําใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการของลกูคาดาน
จิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละชิ้นจะมีการตัดสินใจซื้อจากการเลือกสี นวตักรรมดาน
สี (Color Innovation) นอกจากนี้ สียังสื่อถึงตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) 

9. การใหบริการ (Service) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางครั้งก็ขึ้นอยูกับนโยบายการ
ใหบริการแกลกูคาของผูขายหรือผูผลิต ในปจจุบันผูบริโภคมักจะซ้ือสินคากับรานคาที่
ใหบริการดีและถูกใจ และมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น เชน บริการสง
ของ ในการผลิตสินคาผูผลิตอาจใหบริการเอง หรือ ผานคนกลาง โดยคํานึงถึงความ
สมดุลระหวางตนทุนและการควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแกลูกคา 
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10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัตถุดิบทีใ่ชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช
วัตถุดิบหรือวสัดุหลายอยางในการผลิต สามารถใชวัตถุดิบที่แตกตางกันได ซึ่งในการ
ตัดสินใจเรื่องนี้ผูผลิตตองคาํนึงถึงความตองการของผูบริโภควา พอใจแบบใด ตลอดจน
ตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิตและความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบ 

11. ความปลอดภยัของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (product 
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) เปนประเด็นที่สําคญัมากที่
ธุรกิจจะตองเผชิญ และยังเปนประเดน็ปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค  
ผลิตภัณฑทีไ่มปลอดภัย จะทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (product 
Liability) ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดการทําลายหรือเปนอันตราย
สําหรับผูผลติที่ตองรับผิดชอบ ซึ่งในประเด็นน้ีเปนสาเหตุใหธุรกจิตองมีการรับกระกัน 
(Product Warranty) ขึ้น 

สินคาบางชนดิความปลอดภัยเปนเรื่องสําคัญมาก เชน รถยนต เครื่องใชไฟฟา เครื่อง
ทําน้ํารอน เครื่องเปาผม ฯลฯ สินคาเหลานี้ถาออกแบบไมปลอดภัย หรือใหรายละเอียด
วิธีการใชไมเพียงพอจะมีผลตอชื่อเสียงของบริษัทผูผลติ จึงตองใหความสําคญัในการ
ออกแบบ และการทดสอบความปลอดภัยกอนนําออกจําหนาย ในปจจุบัน ผูบริโภคมี
ความตื่นตัวในเรื่องนี้มาก เพราะมีองคกรที่ใหความรูแกผูบริโภค เชน คณะกรรมคุมครอง
ผูบริโภค กระทรวงสาธารณสุข โดยใหขาวสารเตอืนเก่ียวกับสนิคาและตราสนิคาที่ไม
ปลอดภัย 

12. มาตรฐาน(Standard) เม่ือมีเทคโนโลยี่ใหมเกิดขึ้นจะตองคํานึงถึงประโยชนและมาตรฐาน
ของเทคโนโลยี่นั้น ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชน เครือขายการสงขอมูล วิทย ุ
โทรทัศน คอมพิวเตอร และโทรศัพท จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน มาตรฐาน
เหลานี้มีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพ และหนวยงานรัฐบาล ทั้งใน
ระดับประเทศและระดับโลก ตัวอยางการใชโทรศัพทมือถืออาจจะเปนอันตรายตอผูใช 
อยางไรก็ตาม การที่กําหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นมาก็จะชวยควบคุมคุณภาพและความ
ปลอดภัยตอผูใชได 

13. ความเขากันได (Complatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความหวัง
ของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 

14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรบัจากการใชผลิตภัณฑ
ซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบคุณคาที่เกิดขึ้นจากความพอใจในการใชผลิตภัณฑทีสู่งกวา
ตนทุน (ราคาสินคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 

15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนใหญพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีใหเลือก
มาในสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะและคุณภาพ เน่ืองจากผูบริโภคมี
ความตองการที่แตกตางกัน ดังนั้นผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมาก เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
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ลักษณะของระดับผลติภัณฑ (Product Hierarchy) 
เปนการจําแนกลักษณะผลติภัณฑตามประโยชนที่สินคาสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชนขั้นพ้ืนฐานจนถึงประโยชนเฉพาะ สามารถจําแนกลักษณะของ
ผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับ ดังนี้ 

1. ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถึงประโยชนพ้ืนฐานของตระกูล
ผลิตภัณฑทีส่ามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

2. ตระกูลผลติภัณฑ (Product Family) หมายถึงระดบชั้นของผลติภัณฑทั้งหมดที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดไมวามากหรือนอย 

3. ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึงกลุมของผลิตภัณฑภายในตระกลู
ผลิตภัณฑซึ่งทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง 

4. สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึงการจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกัน
อยางใกลชิดประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกัน (2) มีการใชงานคลายคลึงกัน (3) 
ขายใหลูกคากลุมเดียว (5) มีขอบเขตราคาใกลเคียงกัน (Kotler.2000: 396) หรือเปน
ผลิตภัณฑภายในระดับชั้นของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธใกลชิดกัน ในแงการใชรวมกนั 
การทําหนาที่ที่คลายกัน การขายใหลูกคากลุมเดียวกนั การจัดจําหนายโดยใชโครงสราง
การจัดจําหนายอยางเดียวกัน หรืออยูภายในชวงราคาที่กําหนดไว 

5. ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึงรายการผลิตภัณฑ
ทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซึ่งแสดงลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือหลายลักษณะ
ของผลิตภัณฑ 

6. ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบถุึงสินคาและบริการของผูขายรายใด
รายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขง (Kotler. 2000:404) 

7. รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายในตราสินคา
หรือ ภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง ราคา หรือคุณสมบัติอ่ืนๆอยางใด
อยางหนึ่ง 

 
จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยจะไดนําแนวคิดทางดานรูปลักษณและคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑมาใชเปนแนวทางในการกําหนดกรอบความคิด ออกแบบสอบถาม และกําหนดปจจัยที่มี
ความสําคัญตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองและความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภค  

 
 
 



 17

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) (Philip Kotler: 

1997) 

 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได
ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือตอไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคา
ใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility)  มีมูลคา (Value)  ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑ
สามารถขายได  การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี  
(1)  ความแตกตางของผลติภัณฑ  (2)  พิจารณาจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product 
Component)  เชน ประโยชนพ้ืนฐาน  รูปรางลักษณะ  คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ  ตรา
สินคา ฯลฯ  (3)  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product Positioning)  เปนการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อ  แสดงตําแหนงที่แตกตาง  และมีคุณคาในจิตใจของ
ลูกคาเปาหมาย  (4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product Development)  เพ่ือใหผลิตภัณฑ  
มีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น  (5)  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product 
Mix)  และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งทีไ่ดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูปเงินตรา
หรืออาจ หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนที่จําเปนตองใหเพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและ
บริการ นักการตลาดตองตดัสินใจในราคา และการปรบัปรุงราคาเพือ่ทําใหเกิดมูลคาในตวั
สินคา ที่สงมอบใหลูกคามากกวาราคาของสินคานั้น ดังนั้นการกําหนดกลยุทธดานราคา 
จะตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา ของผลิตภัณฑ 
ตนทุนของสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ และภาวการณแขงขัน 

3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถงึ โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรมใช เพ่ือเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด  การจัดจําหนาย
ประกอบดวย 2 สวนคือ 
3.1 ชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  เสนทางที่ผลติภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่

ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย  
ผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายสินคา  หมายถึง  กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจาก
ผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม  ประกอบดวย  การขนสง  การเก็บ
รักษาสินคา  ผูบริโภคและการบริหารสินคาคงเหลือ 
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4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนการติดตอสือ่สารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับ
ผูซื้อ  เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสารเพื่อจูง
ใจ  เพ่ือเตือนความทรงจําเครื่องมือที่ใชสงเสริมที่สําคญั  มีดังนี้ 
4.1 การโฆษณา  (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร  และ

(หรือ) ผลิตภัณฑ  บริการ  หรือ  ความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  
กลยุทธในการโฆษณาและเกี่ยวของกัน  (1)  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
(Create Strategy)  (2)  กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูง
ใจตลาด  โดยใชบุคคล  งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ (1)  กลยุทธการขายโดยใช
พนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  (2)  การจัดการหนวยงานขาย  (Sales 
force Management) 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยพนักงานขาย และการใหขาวและการประชา 
สัมพันธ  ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจทดลองใช  หรือ  การซื้อ  โดยลูกคาขั้นสุดทาย  
หรือ  บุคคลอื่นในชองทางการสงเสริมการขาย  มี 3 รูปแบบ  คือ (1)  การกระตุน
ผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) 
การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง  (Trade 
Promotion)  (3)  การกระตุนพนักงานขาย   เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสู
พนักงานขาย (Sales force Promotion) 

4.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปนการ
เสนอความคดิเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสมัพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่ง เพ่ือสรางทัศนคตทิี่ดีตอ
องคกร 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อให
เกิดการตอบสนอง (Response)  โดยตรง  หรือหมายถึง  วิธีการตาง ๆ  ที่นักการ
ตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที  
เครื่อง มือน้ีประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง 
(3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท วิทย ุ หรือหนังสือพิมพ  
ดังนั้นสวนประสมการตลาดจึงนับวาเปนปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งถูก
สรางขึ้นและควบคุมโดยนักการตลาด 

 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยจะไดนําแนวคดิทางดานกลยุทธการตั้งราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการขายมาใชในการคนหาวา ปจจัยดังกลาวมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
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ขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองอยางไร โดยจะนํามาใชในการออกแบบสอบถาม และประยุกตใช
เปนแนวทางในการจัดทําขอเสนอแนะ 
 

แนวคิดและทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภค 

 ทัศนคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรูสึก ซึ่งเกิดจากการเรียนรูที่มีตอสิ่งเราตางๆ 
ซึ่งประเมินผลออกมาในลักษณะของความชอบ หรือไมชอบ ความพงึพอใจ หรือไมพึงพอใจในสิ่งตางๆ  
 นักจิตวิทยาหรือนักวิชาการหลายทานจึงไดกําหนดความหมายที่เกี่ยวกับทศันคติไวมากมาย 
ที่แตกตางกันตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทานดังตอไปน้ี 
 

ฌอร และ คอสแตนโซ  (Shaw & Costanzo. 1982 : 253) 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ลักษณะการประเมินผลเกี่ยวกับแนวความคิดและการตอบสนอง

ตอสิ่งเราตางๆ ซึ่งผลที่ตามมาก็คือ บุคคลทั้งหลายตางมีทัศนคตติอสรรพสิ่งตางๆ ซึ่งอาจจะเปนบวก 
เปนกลาง หรือเปนลบก็ได (Theory of Social Psychology. 1982: 253) 

โบวี่  ฮุสตัน และ ทริล (Bovee, Houston & Thrill. 1995: 121) 
            ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนมเอียงในดานลบ 
(Negative inclination) ของบุคคลที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ ซึ่งมี
ทัศนคติมีความสําคัญมากตอนักการตลาด เพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อ และการ
กระทําการซื้อของผูบริโภคทั้งหลาย  

เสรี วงษมณฑา.  (2542: 106). 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ

ลักษณะที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiff man and Kanuk. 1994: 657) หรือ
อาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบคุคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบาง
สิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทศันคติไม
สามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรอืทําอะไร (เสรี วงษมณฑา. การ
วิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค. 2542: 106) 

ชิฟแมน และ คานุก. (Schiffman and Kanuk. 1994: 657) 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกบั

ลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่
สะทอนวาบคุคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก 
เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวทิยา ทัศนคตไิมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดง
วาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร  
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ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2542: 44)  
ทัศนคติ หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงผูบริโภคเรียนรูจาก

ประสบการณในอดีต โดยใชเปนตวัเชื่อมระหวางความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเครื่องมือ
การโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและตราสินคา 
 คําวา Attitude ภาษาไทยมคีําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตในความหมาย
ของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบตัิ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคติในเชิง
บวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติออกมาในทาง
ลบ ทศันคติจึงมีลักษณะ 
 

1.ทัศนคติเชิงบวก(Positive attitude)  
ทําใหเกิด  การปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act positively) 

2.ทัศนคติเชิงลบ(Negative attitude)    ทําใหเกิด    การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act negatively) 
  
  
 พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีข้ันตอนดังน้ี 

ก. K = Knowledge เปนการเกดิความรู เชน ทราบไหมวาสินคาตวัน้ีขายที่ใด ภาพยนตร
เร่ืองน้ีฉายที่ใด เม่ือ เราทราบแลว ขั้นตอไปของพฤติกรรม คือ 

ข. A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ
หรือไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม ซ่ึงความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) 
จะสงผลไปทีก่ารกระทํา (Practice) 

ค. P = Practice เปนการเกดิการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทศันคติแลว ก็จะเกิด
การกระทํา  

 
ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเหน็จากพฤติกรรมกระบวน 

การของผูบริโภคมีทัศนคตดิานบวกตอผลิตภัณฑน้ัน สิ่งน้ีแสดงขอเสนอวาความเปนสากลทั้งหมดของ
พฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอื่น การจัดลําดับการประเมินผล
ความเชื่อถือและความตั้งใจที่สัมพันธกับทัศนคติ ลักษณะทัศนคติมีดังน้ี 

1. ทศันคติที่มีตอสิ่งหน่ึง คําวา สิ่งหน่ึง (Object) ในความหมายของทัศนคตทิี่มุงสูผูบริโภคจะ
สามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือ
แนวความคิดที่สัมพันธกับการตลาดเชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสนิคา บริการ 
ความเปนเจาของการใชผลติภัณฑ การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรือผูคาปลีก 

2. ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned predisposition) มี
การตกลงกันวา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซ่ึงหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกบัพฤติกรรม
การเรียนรู เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอื่น
และการเปดรบัจากสื่อมวลชน เชน การโฆษณาเปนสิง่สําคัญที่จะระลึกวา ในขณะมีทัศนคติ
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อาจเกิดจากพฤติกรรม สิง่น้ีมีความหมายไมตรงกับคําวาพฤติกรรม แตจะสะทอนถึงการ
ประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของทัศนคติ ซ่ึงอาจจะเปนการชักจูงผูบริโภคที่มีตอ
พฤติกรรมเฉพาะอยางหรือขับไลผูบริโภคจากพฤติกรรมเฉพาะอยาง 

3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือความ
สอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวร
สามารถเปลี่ยนแปลงได เปนสิ่งสําคัญทีจ่ะแสดงถึงความหมายของคําวา ไมเปลี่ยนแปลง 
(Consistency) 

4. ทัศนคติเกิดขึน้ในแตละสถานการณ  (Attitude occur within a situation) ทัศนคติเกิดขึ้น
ภายใน เหตกุารณและถูกกระทบโดยสถานการณ  สถานการณ (Situation) หมายถึง 
เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวาง 
ทัศนคติและพฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไม
สอดคลองกับทัศนคติก็ได แตละบุคคลจะมีทัศนคตติอพฤติกรรมเฉพาะอยางทีแ่ตกตางกัน
ขึ้นกับสถานการณเฉพาะอยางดวย สิ่งสําคัญที่จะทําความเขาใจถึงวธิกีารที่ทัศนคตขิอง
ผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณ ซ่ึงมีประโยชนที่จะรูถึงความพึงพอใจของผูบริโภค 

โมเดลโครงสรางทัศนคต ิ

โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทาํความเขาใจความสัมพันธ
ระหวาง    ทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวทิยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติ การ
กําหนดสวนประกอบของทศันคตเิพ่ือจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะสํารวจโมเดลทศันคตทิี่
สําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคตทิี่แตกตางกันเกี่ยวกับสวนประกอบของทัศนคติและวิธีการ
ซ่ึงสวนตางๆ เหลานี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกัน โดยรายละเอียดดังน้ี 

 

           พฤติกรรม 
              (conative) 
     

            ความรูสึก 
ความเขาใจ              (Affective) 
(Cognitive) 

 
ภาพประกอบ 1 โมเดลองคประกอบทศันคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 

               ที่มา: (Schiffman and Kanuk.1994: 285) 
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โมเดลทศันคติ  ประกอบดวย 3 สวนคือ  
1.   สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบ    

ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความเชื่อถือ 
(Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ชิฟแมน และ คานุก (Schiff man and 
Kanuk 1994: 658) สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซึ่งก็คือความรูและการรับรู
ที่ไดรับ จากการประสมกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลาย
แหลงขอมูล ความรูนี้และผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชือ่ถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง 
สภาพดานจิตใจ ซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิด
หรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งก็คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหน่ึง คุณสมบัติของสิง่หน่ึง หรือ
พฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

2.  สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 
ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ
ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994: 657) สวนของ
อารมณและความรูสึกมีการคนพบโดยผูวจัิยผูบริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบื้องตนโดย
ธรรมชาติ ซึ่งมีการคนพบโดยการวิจัยผูบริโภค ซึ่งประเมินทัศนคตติอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยการให
คะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวจัิยไดระบุวา
สภาพอารมณจะสามารถเพิ่มประสบการณดานบวกหรือลบ ซ่ึงประสบการณจะมีผลกระทบ
ดานจิตใจและวิธี ซึ่งบุคคลปฏิบัติการใชการวัดการประเมินผลถึงทศันคตติอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดย
อาศัยเกณฑ ดี-เลว ยินดี-ไมยินดี  

3. สวนของพฤตกิรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง สวนหนึง่
ของโมเดลองคประกอบทศันคติ 3 ประการ  ซึ่งสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมี
พฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวธิีใดวธิีหนึ่งตอทัศนคตทิี่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึง
ความตั้งใจที่จะซ้ือ (Intention to buy) ชฟิแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 
658) จากความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมทีเ่กดิขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ดวยคะแนนความตั้งใจของผูซื้อสามารถนําไปใชเพ่ือประเมินความ
นาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค หรือพฤตกิรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยจะไดนํามาใชเปนแนวทางในการกําหนดกรอบ

ความคิด ออกแบบสอบถาม และกําหนดปจจัยทางดานทัศนคตขิองผูบริโภคในดานสวนประสมทาง
การตลาดและปจจัยดานผลิตภัณฑของขาวหอมมะลิมาบุญครองวา มีผลตอความพึงพอใจโดยรวม 
และพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองอยางไร 
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แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 Engel and others (อางในอดุลย จาตุรงคกุล. 2543:5-6) กิจกรรมทุกประเภททีม่นุษยกระทํา 
อาจเปนสิ่งที่สังเกตไดหรือไมก็ตาม เรียกวา พฤติกรรม แบงออกเปน 3 สวนคือ 
1 พฤติกรรมดานความรู ความคิด (Cognitive Domain) พฤติกรรมดานนี้มีขั้นตอนของการพัฒนา

ดานความรู  มีการใชความคิด การพัฒนาดานสติปญญา เปนสิ่งที่เกี่ยวกบัการรับรูและแสดง
พฤติกรรมทางความรูออกมา สรุปไดวาพฤติกรรมดานนี้บอกใหทราบวา  ใครรูหรือไมรูมากนอย
เพียงใด จําแนกไวตามลําดับ 6 ขั้นตอนคือ 

1.1 ความรู ( Knowledge ) ความสามารถในการที่ระลึกถึงเรื่องราวตาง ๆ ที่เคยประสบมาโดย
ที่เร่ืองราวน้ันอาจไดมาจากที่อ่ืนก็ได 

1.2 ความเขาใจ (Comprehension) เปนขั้นตอนตอจากความรู เม่ือรูก็สามารถแปลความหรือ
คาดหมายได หรือขยายความนั้นตามแนวใหม ทัศนะใหมเพ่ือใหกวางไกลไปจาก
ขอเท็จจริง 

1.3 การนําความรูไปใช (Application) การที่ผูคนสามารถนําความรู  ความเขาใจในเรื่องราว
ตาง ๆ ที่ตนทีอ่ยูเดิมไปแกปญหาที่แปลกใหมของเรื่องนั้น ๆ ได 

1.4 การวิเคราะห (Analysis) ความสามารถในการเอาหลักการ กฎเกณฑและวธิีการ
ดําเนินการตาง ๆ ของเรื่องที่มีประสบการณหรือรูแลว ไปใชแกปญหาใหมได 

1.5 การประเมินผล (Evaluation) เปนขั้นที่บุคคลสามารถตัดสินใจตีราคาโดยอาศัยเกณฑ      
( Criteria ) และมาตรฐานทีว่างไว 

2 พฤติกรรมดานทัศนคติ คานิยม ความรูสึกชอบ (Affective  Domain) พฤติกรรมดานนี้ หมายถึง 
ความรูสึก ความชอบ ความสนใจ คานยิมตาง ๆ การรับการเปลี่ยนคานิยม  เปนพฤติกรรมทีย่าก
ตอการมองเห็นหรือเขาใจ เพราะเปนสิ่งเกิดขึ้นในจิตใจคน ซึ่งตองใชเครื่องมือพิเศษในการจัด
พฤติกรรมดานนี้  การเกิดพฤติกรรมดานนี้แบงออกเปน 5 ขั้นตอน คือ 

2.1   ขั้นการรับรูหรือการใหความสนใจ (Receiving or Attention) 
2.1.1 การตระหนัก (Awareness) เปนพฤตกิรรมขั้นแรกสุดของ Affective Domain 

เปนขั้นทีบุ่คคลไดฉุกคิดหรอืการเกิดขึ้นในความรูสึกวามีสิ่งหนึ่งเหตุการณหน่ึง
เปนความรูสึกที่เกิดขึ้นในสภาวะจิตใจ 

2.1.2 ความยินดีหรือความเต็มใจรับรู (Willingness to receive) เปนการพึงพอใจตอ
สิ่งเรามากระตุนและใหความสนใจตอสิ่งเรานั้น 

2.1.3 การเลือกรับหรือเลือกใหความสนใจ (Controlled and Selected Attention) เปน
ขั้นที่บุคคลนัน้จะเลือกรับหรือเลือกใหความสนใจเฉพาะสิ่งที่เขาชอบ หรือนํา
ความพอใจมาให 
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2.2 ขั้นการตอบสนอง (Responding) เปนพฤติกรรมที่พัฒนาตอจากขั้นรับรู   กลาวคือ  เม่ือ
เกิดการรับรูแลว  บุคคลนัน้เริ่มมีปฏิกิริยาตอบสนองสิ่งเรา แยกเปนกระบวนการยอย ๆ  
จากระดับต่ําสดุของกระบวนการนี้ 

2.3  การยินยอมในการตอบสนอง (Acquiescence Responding) เปนการกระทําเพราะการ
เชื่อฟงหรือคลอยตามหรือทําตามคําแนะนําโดยมีความรูสึกตอตานเล็กนอย 

2.4 ความเต็มใจทีจ่ะตอบสนอง  ( Willingness  in Respond) เปนการอาสาสมัครที ่จะทําโดย
มิไดเกิดความเกรงกลัวหรือเกรงใจ เปนเพราะตั้งใจทํางานดวยตัวเขาเอง 

2.5 ความพอใจในการตอบสนอง(Satisfaction in Respond)เปนการตอบสนองที่ประกอบดวย
อารมณ  หรือความรูสึกพึงพอใจ ยินดี สนุกสนาน 

2.6 ขั้นการสรางคณุคาการเกิดคานิยม (Valuing) เปนขั้นที่บุคคลมองเห็นคุณคาของวัตถ ุ 
ปรากฏการณ และพฤติกรรม ดวยตวัเขาเอง  ซึ่งรวมถงึการเอากฎเกณฑของสังคมมาเปน
เกณฑตัดสินคุณคาของสิ่งตาง ๆ ซึ่งบคุคลจะแสดงออกจะมีลักษณะคงเสนคงวา ซึ่งเปน
คุณลักษณะของความเชื่อ หรือทัศนคตทิี่ความคุมประพฤติกรรมของบุคคลหรือการ
ตอบสนอง  จะเปนไปตามคานิยมที่เขานบัถือ ขั้นการเกิดคุณคานี้แยกเปน 3 ระดับคือ 
2.6.1 การยอมรับคานิยม (Acceptance of a Value) เปนการที่ทุกคนเห็นดวยและ

ยอมรับในความเชื่อ  ทัศนคติ  หรือคานิยมดวยการกระทําอยางคงเสนคงวา 
2.6.2 ความชอบในคานิยม (Reference of Value)  เปนความรูสึกที่แสดงถึงความนิยม

ในคานิยมที่แสดงความตองการ การยกยองชมเชยในสิง่ที่เขายอมรับคานิยมแลว 
2.7 การยึดม่ันในคานิยม(Commitment) บุคคลจะตองแสดงออกอยางชดัเจนวาเขา ยึดถือ

คานิยมใด  มีแรงจูงใจที่จะแสดงออกถึงการสนับสนุนชวยเหลือทําดวย ความศรทัธา
เชื่อม่ันตลอดจนปฏิเสธที่จะกระทําใหสิ่งที่ขัดแยงกับความเชื่อม่ันก 

2.8 การจัดระบบคุณคา (Organization)พฤติกรรมในขั้นน้ีเปนขั้นทีบุ่คคลมีคานิยมหลายอยาง  
บุคคลจึงตองพิจารณาความสัมพันธของคานิยมเหลานั้น  โดยจัดลําดับความสําคัญของ
คานิยม เปนการจัดระบบของคานิยม และการพัฒนาระบบไปทีละนอยจนอาจกลายเปน
คานิยมใหมขึน้มา ระดับของการจัดระบบแยกเปน 2 ระดับคือ    

2.8.1 การสรางแนวความคิด ( Conceptualization of a value ) จะเริ่มตัง้แตการสราง
ความเขาใจในคุณคาของสิ่งของตาง ๆ  ดวยการเขากลุมอภิปรายเปรียบเทียบ
ซึ่งเปนความพยายามที่มองเห็นความสัมพันธ ของคานิยมที่ยึดถืออยู 

2.8.2 การจัดระบบคานิยม  ( Organization of Value Systems ) เปนการสรางแบบ
แผนตามกฎเกณฑตามสิ่งที่บุคคลจัดระบบขึ้น  ซึ่งการจัดระบบคานิยมนี้ใน
ลักษณะของการพัฒนาปรัชญาแหงชีวิต หรือเกิดอุดมการณทางความคิดของ
บุคคล 

2.9 การแสดงลกัษณะตามคานยิม ( Characterization by a Value ) พฤติกรรมในขั้นนี้เปน
การพัฒนาถึงขั้นของการประพฤตปิฏิบตัขิองบุคคล  ตามระบบคานยิมที่เขายึดถอื  มีการ
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แสดงออกมาในรูปแบบทีค่งเสนคงวา  และเปนอัตโนมัติโดยมิไดมีอารมณเขามาเกี่ยวของ 
แบงเปน 2 ระดับคือ 
2.9.1 การวางทั่วไปหรือสรุปคานิยม ( Generalized Set )  คือ การแสดงออกมาซึ่ง

ความแนนอนของความเชื่อ ทัศนคติ และคานิยมที่ตนมี  
2.9.2 แสดงลักษณะตามคานิยม ( Characterization )    เปนพฤติกรรมขั้นสูงสุดของ

พฤติกรรมดาน Affective Domain ที่แสดงใหเห็นหรือสังเกตไดโดยบุคคลอื่น การ
แสดงลักษณะนี้คอนขางจะถาวรถือเปนการสรางลักษณะที่รวมเอาทุกสิ่งทุกอยาง
มาเปนจุดใหญที่สําคัญของลักษณะนิสัยสมบูรณ เชน การมีปรัชญาชีวติการมี
เหตุผลเชิงจริยธรรม  เปนตน 

3. พฤติกรรมดานปฏิบัติ (Psychomotor Domain) เปนพฤติกรรมขัน้สุดทายที่แสดงออกมา เปน
พฤติกรรมเกีย่วกับการใชความสามารถที่แสดงออกทางรางกาย ซึ่งรวมทั้งการปฏบิัติหรือ
พฤติกรรมที่แสดงออกและสังเกตได พฤติกรรมดานนี้เม่ือแสดงออกมาสามารถประเมินผลไดงาย 
แตกระบวนการที่จะกอใหเกิดพฤติกรรมดานนี้ ตองอาศัยระยะเวลาการตัดสินใจหลายขั้นตอน 

  
 เสรี  วงษมณฑา (2542: 30) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน
การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ 
(Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น จึงจําเปนตองทําความ
เขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบสิ่งใด ไมชอบสิ่ง
ใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 
 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ  (2546: 192) ไดอธิบายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการซึ่งคาด
วาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiff man and Kanuk. 2000 : G - 3) หรือเปนขั้นตอนซึ่ง
เกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบรกิารของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon.  2002 : 528)  หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจึง
จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุหลายประการ กลาวคือ (1) พฤติกรรมของ
ผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทาํใหธุรกิจประสบความสําเรจ็ ถากลยุทธทาง
การตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  (2) เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิด
ทางการตลาด (Marketing Concept) คือ การทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้เราจึงจําเปนตองศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคได 
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 แบล็คเวล และอ่ืนๆ  (Blackwell and others.  2001 : 6)  กลาววา พฤตกิรรมผูบริโภค 
หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เม่ือไดรับ เม่ือบริโภค และเม่ือจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ 
หรืออีกนัยหนึ่งคือ พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถงึในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึงซ้ือ เม่ือ
นักการตลาดทราบถึง   เหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซ้ือผลิตภัณฑหรือตราสินคา(ยี่หอ)นั้น นักการตลาด
สามารถนําเหตุนั้น ไปเปนหลักในการพฒันาและวางกลยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภค  ในภาย
ภาคหนา 
 
 คอตเลอร  (วารุณี ตันตวิงศวาณิช และคณะ.  2546 : 67;  อางอิงจาก  Kotler.  2003)  กลาว
วา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer buying behavior) หมายถึงพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคคนสดุทายไมวาจะเปนบุคคลหรอืครัวเรือนที่ทาํการซื้อสินคาและบริการสาํหรับการบริโภค
สวนตวั ผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้รวมกนัเปนตลาดผูบริโภค (Consumer market) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรปุไดวา พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่
ผูบริโภคมีขั้นตอนตางๆ ทางความคิดกอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ 
 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

ธงชัย สันติวงษ (2525: 17) กลาววาการวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง การวิเคราะห
เพ่ือใหทราบถงึ สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร ซึ่งโดย
การเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี่เองที่จะทําใหนักการ
ตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนาํ และหวานลอมใหลูกคาซื้อสินคา
และมีความจงรักภักดีที่จะซ้ือซํ้าครั้งตอเน่ืองเร่ือยไป 

ดังนั้น การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภควา
เกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตทุี่ทําใหมีการตัดสินใจซื้อดังกลาว ตาม
ความหมายขางตนนี้ พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทาํโดยทั่วไปของลูกคา)  
จึงเปนเพียงขัน้ตอนสุดทายหรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาการตัดสินใจซื้อ และในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตางๆ
หลายประการ เชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ จากกลุมทางสังคม 
ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยจางๆเหลานี้ไดมีอยูในความนกึคิดและจิตใจของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมีการสราง
สมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวทิยาของตนเอง ตามสังคมและวัฒนธรรม
แวดลอมที่แตกตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซึ่งทําใหคุณลักษณะทีแ่ทจริงภายในของผูบริโภคแตกตาง
กันไปดวย 

ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2541: 1125-126) กลาววา คําถามที่ใชเพ่ือการคนหาลักษณะ
พฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ1H ซึ่งประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, 
WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, 
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OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASION, OUTLETS และ OPERATIONS มี
ตารางในการใชคําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใช
กลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ พฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7Os 
ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมเพ่ือการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับ
คําถามทั้ง 7 คําถามซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
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ตาราง 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
- ประชากรศาสตร 
- ภูมิศาสตร 
จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย กล
ยุทธดานผลติภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

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

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สีงที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product component) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน  (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย  
1. ผลิตภัณฑหลกั 
2. รูปลักษณผลติภัณฑ ไดแก การ

บรรจุภัณฑ ตราสินคา รปูแบบ
การบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง 
5. ศักยภาพผลติภัณฑ ความ

แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงานและ
ภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบรโิภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพ่ือตอบสนองความตองการของ
เขาดานรางกายและดานจิตวทิยา 
ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อคือ 
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง

จิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

strategies) 
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการ
ขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 

3. กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 
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4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel 
strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 
 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
1. ผูริเร่ิม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจ 
4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุมผู
มีอิทธิพล  

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป  หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวนัใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคญัตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies)  เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใด จึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?)  

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทาํการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชาํ บางลําพู พาหุรัด 
สยามแสควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการซื้อ (Operation) 
ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. ตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว 
การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 126 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  

  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการ สิ่งกระตุนผานมาในความรูสึกนกึคิดของผูซื้อ (Buyer's black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา
ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธพิลจากลักษณะตางๆ 
ของผูซื้อ ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ 
(Buyer's Purchase Decision) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการ
กอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่ง
กระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 
motive) ซึ่งอาจใชเหตุผลจูงใจใหซื้อดวยเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสิง่ประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการซื้อ 

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถงึเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการ
กระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิง่กระตุนความตองการ
ซื้อ 

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค  เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
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1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน
เงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของ
ธนาคารมากขึน้ 

1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิม่หรือลดความตองการ
ของผูซื้อ 

1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาใน
เทศกาลนั้น 
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ปจจัยภายนอก (External influence) 
    
 

ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

 สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 
(Sociocultural Environment) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimuli)  

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other stimuli) 

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 

 
 
ปจจัยนําเขา 
(Input)  
  
 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน
(Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย
(Subculture) 
1.3 ช้ันสังคม(Social class) 

2.1 กลุมอางอิง 
     (Reference groups) 
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ 
     (Roles and statuses) 

     
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer decision making)     
    3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

    
  
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer's decision process)  

 1. การรับรูปญหา (Problem recognition)  

                               
2. การคนหาขอมูล (Information search)  

3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 
     หรือรายได (Income) 
3.5 การศึกษา (Education) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and 
Lifestyle) 

                                  
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of  
    alternatives) 

 4. ปจจัยดานจิตวทิยา (Psychological) 
 

 
 
กระบวนการ 
(Process) 

                               
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)  
                                
  
 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ    
   (Post purchase behavior)  

    

 4.1 การจูงใจ (Motivation) 
4.2 การรับรู (Perception) 
4.3 การเรียนรู (Learning) 
4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) 

     
 พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ (Post decision behavior) 
  การตอบสนองของผูซ้ือ (Response = R)  

  
  

 
ผลลัพธ 
(Output)  

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) 
1. การทดลอง (Trial) 
2. การซื้อซํ้า (Repeat purchase)  

  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
  

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ (Post purchase behavior)  

 
ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค (A Simple Model of Consumer    

Decision Making)  ที่มา (Schiff man and Kanuk.  2000: 7) 
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สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  Buyer's black box  การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 

สิ่งกระตุนทาการตลาด 
(Marketing stimuli) 

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 
(Other stimuli) 

    

    
    
    

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) 
1. การทดลอง  (Trial) 
2. การซื้อซ้ํา (Repeat    
   Purchase) 

  

 
กลองดําหรือความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer's 
characteristic) 

  

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ   

 
 

 
การเลือก
ผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Post purchase 
behavior) 

     
     
ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics)  ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's decision process) 

  1. การรับรูปญหา (Problem recognition) 
                                     
  2. การคนหาขอมูล (Information search) 
                                     
         3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
                                     
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
                                     

 
 
       1. ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม (Social) 
       2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
       3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
       
        
ปจจัยภายนอก 
(External factors) 

 ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal factors0 

 ปจจัยภายใน 
(Internal factors) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 3. ปจจัยสวนบุคคล 
    (Personal) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
    (Psychological) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน  2.1 กลุมอางอิง 
(Reference 

 3.1 อายุ Age)  4.1 การจูงใจ (Motivation) 

      (Culture)      groups)  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว  4.2 การรับรู (Perception) 
1.2 วัฒนธรรมยอย 2.2 ครอบครัว (Family)       (Family life cycle)  4.3 การเรียนรู (Learning) 
     (Subculture) 2.3 บทบาทและสถานะ  3.3 อาชีพ (Occupation)  4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
1.3 ชั้นสังคม (Social class)      (Roles and statuses)  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
        (Economic   4.6 บุคลิกภาพ  

        circumstances) หรือ  (Personality) 
        รายได (Income)  4.7 แนวคิดของตนเอง  
   3.5การศึกษา (Educations)  (Self concept) 
   3.6 คานิยมและรูปแบบการ   
        ดําเนินชีวิต (Value 

     and Life style) 
  

      

 
ภาพประกอบ 3 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior] 

      และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors Influencing consumer's 
buying behavior) ที่มา (Kotler.   2003: 184) 
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2 กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธพิลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถงึในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer's Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอนคือ 
2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 
2.2.2 การคนหาขอมูล 
2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 
2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 
2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

  ซึ่งรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสนิใจของผูซื้อ 
3 การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ (Buyer's 

Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
3.1 การเลือกผลติภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา ผูบริโภคมี

ทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหม่ีกึ่งสําเรจ็รูป ขนมปง เปนตน 
3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกยี่หอ

ใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 
3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตวัอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใดหรือ

รานคาใกลบาน รานใด 
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา กลางวัน 

หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหนึ่ง

กลอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล 

 ปจจัยภายนอกและปจจยัภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา)  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Internal factors 
(Psychological) Influencing consumer behavior)  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) เปน  
ปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธพิลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตวัผูบริโภคที่มีอิทธพิล ตอพฤตกิรรมการซื้อและการใช
สินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ (5) 
ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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1. การจูงใจ (Motivation)  เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลกัดันใหเกิดพฤติกรรม
เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย (Solomon.  2002 : 530)  การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แตอาจจะ
ถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
ใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 

2. การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บคุคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ (Organize) 
หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา 
(Etzel, Walker and Stanton.  2001 : G-9)  หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร 
(Select) จัดระเบียบ (Organize) และตคีวาม (Interpret)  เกี่ยวกบัสิ่งกระตุน (Stimulus) 
เพ่ือใหเกิดความหมายที่สอดคลองกัน (Schiffman and Kanuk. 2000 : G-9)  หรือ
หมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของบคุคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

3. การเรียนรู (Learning)  หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเกิดจากการ
เรียนรูและประสบการณ (Etzel, Walker and Stanton. 2001 : G-6)  หรือหมายถึง 
ขั้นตอนซึ่งบุคคลไดนําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา และ
พฤติกรรมการบริโภค (Schiffman and Kanuk.  2000 : G-7)  หรือหมายถงึการ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนมเอียงของพฤตกิรรมจากประสบการณที่ผานมา
การเรียนรูของบุคคลเกิดขึน้เม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response 
(SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎนีี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซํ้าอีกหรือ
จัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคา
เปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคต ิ
ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนที่มีอิทธิพลและทําใหเกิด
การเรียนรูไดนั้นจะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการ
ขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู ซึ่งการใหผูบริโภคได
ทดลองใชสินคาจะดีกวาการแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพื่อซ้ือสินคา ถา
ลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม 

4. ความเชื่อถือ (Beliefs)  หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Kotler. 
2003 : 198)  หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกีย่วกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซ่ึงเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต และมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

5. ทัศนคติ (Attitudes)  หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัตทิี่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Kotler.  
2003 : 199)  หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือ
ความคิดที่มีลกัษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ (Etzel, Walker and Stanton.  2001 : 
G-1)  ทัศนคติเปนสิ่งทีมี่อิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ   ทัศนคตขิองผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อจะมีความสัมพันธกัน การเกิดของ
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ทัศนคตินั้นเกดิจากขอมูลที่แตละคนไดรบั กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีต
เกี่ยวกับสินคา หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง 
เชน พอ แม เพ่ือน บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน  ถานักการตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อ
สินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทศันคตขิองผูบริโภคใหสอดคลองกับ
สินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาให
สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคตทิํา
ไดงายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตอง
ใชเวลานานและใชเครื่องมือในการติดตอสื่อสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
บุคคลได 

6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of 
motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของ
บุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมทีมี่แนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน 
(Blackwell, Minicard and Engel. 2001 : 547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตวัแปรในการ
วิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภคในการเลือกตราสินคาได 

7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึง่ที่เปนสิ่ง
ประทับใจของบุคคล ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard and 
Engel. 2001 : 548)  แตละบุคคลจะมีบคุลิกสวนตวัหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ 

 
 นกัการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ ซึ่งไดแก ปจจัยภายนอก อันเปนผล
มาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้งปจจัยสวน
บุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอผลิตภัณฑ โดยจะ
นําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริม
การตลาด เพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบรษิัท 

 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยจะไดนําแนวคดิทางดานปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคมาใชในการกําหนดกรอบความคิด  ออกแบบสอบถาม  และประยุกตใชในการจัดทําขอเสนอ 
แนะ 

  
 

แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสนิใจ 
 

 การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2ประการ (ศิริวรรณ    
เสรีรัตน และคณะ.  2541: 54)  ไดแก  
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1. การซื้อดวยเหตุผล  การซื้อดวยเหตุผลเปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมาเปรียบเทียบ
กอนที่จะตัดสนิใจเปนลูกคาธุรกิจใหบริการหนึ่ง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใชบริการ
นั้นมีความคุมคาหรือไม การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุ
ประการหนึ่งอาจมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณที่คอนขางคงที่และม่ันคงกวาเพศหญิง 

2. นักการตลาดตองกระตุนลกูคากลุมที่ซื้อดวยเหตุผลนี้ใหเห็นคุมคาอยางแทจริง ดวยการให
ขอมูลอยางเหมาะสมและชดัเจน ซึ่งเปนสิ่งที่ควรกระทาํอยางยิ่งในยุคนี้ เน่ืองจากลูกคามี
การศึกษามากขึ้น การใหขอมูลเปนการกระตุนภาวะ การตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่มี
เหตุผล 

3. การซื้อดวยอารมณ  การซื้อดวยอารมณมักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย การตัดสินใจ
แบบน้ีจะเปนการตัดสินใจใชบริการอยางรวดเร็วเม่ือไดรับขอมูลบางอยางที่มากระตุนตอม
ความตองการ การลดราคาเปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที  นักการตลาดตอง
กระตุนลูกคาใหมากขึ้น เน่ืองจากจะเปนกลุมที่ยอมจายเงินมากสําหรับการบริการในครั้ง
หน่ึงๆ เพ่ือแลกกับความสะดวก ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหรา 

  
  การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 
    ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ ( 2541 : 125) ไดใหความหมายของการวิเคราะหพฤติกรรมดาน

บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนควาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการ
ใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค 
คําตอบที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถจดักลยุทธการตลาด (Marketing Mix) ที่สามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 38

 
 
     
 
       ตลาดเปาหมาย 
       (Target Market) 
       (ความตองการและ 
       พฤติกรรมของ 
       ผูบริโภคเปน 
         เปาหมาย) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  4 รายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
        ที่มา : Kolter (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 9; อางอิงจาก Kolter. 1994: 98) 

 
 
 

 จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมา ผูวิจัยจะไดนํามาใชเปนแนวทางในการ
กําหนดประเด็นคําถาม  เพ่ือวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรา
บุญครอง ตลอดจนใชเปนแนวทางในการกําหนดปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

สวนประสมทางการตลาด  (Marketing)  

* สินคาใหเลือก (Product Variety) 
* คุณภาพสินคา (Quality) 
* ลักษณะ (Feature) 
* การออกแบบ (Design) 
* ตราสินคา (Brand Name) 
* การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
* ขนาด (Size) 
* บริการ (Services) 
* การรับประกัน (Warranties) 
* การรับคือ (Returns) 
 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

* ชองทาง (Channels) 
* ความครอบคุม 
      (Coverage) 
* การเลือกคนกลาง 
     (Assortment) 
* ทําเลที่ต้ัง (Location) 
* สินคาคงเหลือ (Inventory) 
* การขนสง (Transportation) 
* การคลังสินคา 
      (Warehousing) 
 ฯลฯ 

* ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
* สวนลด (Discounts) 
* สวนยอมให (Allowances) 
* ระยะเวลาการชําระเงิน 
      (Payment Period) 
* ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
     (Credit Terms) 
 ฯลฯ 
 

* การโฆษณา (Advertising) 
* การขายโดยใหพนักงานขาย  
      (Personal Selling) 
* การสงเสริมการขาย 
      (Sales Promotion) 
* การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
      (Publicity and Public Relation) 
* การตลาดทรงตรง 
      (Direct Marketing) 
 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ราคา 
(Price) 
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ประวัติโดยยอของบริษัท ปทุมไรซมิล แอนด แกรนารี จํากัด (มหาชน) 
 
บริษัท ปทุมไรซมิล แอนด แกรนารี จํากัด (มหาชน) ชื่อยอหลักทรพัย  “PRG” ไดจดทะเบียน

จัดตั้งเปนบรษิัทขึ้นภายใตชื่อ บริษัท มาบุญครองไรซมิล จํากัด เม่ือวันที่ 27 กรกฎาคม 2522 โดยมี
วัตถุประสงคหลักคือ เพ่ือเปนโรงสีขาวที่ใหญและทันสมัยที่สุดในทวปีเอเชียเพ่ือสงขายไปยังตาง 
ประเทศ และจําหนายภายในประเทศโดยเปนบริษทัแรกที่ผลติขาวถงุภายใตเครื่องหมายการคา “ขาว
มาบุญครอง”  และเปนยี่หอแรกที่ประสบความสําเร็จในการขายและผูบริโภคใหความเชื่อถือในคุณภาพ
ของสินคา ตอมาบริษัทฯไดเขาเปนบรษิัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรพัยแหงประเทศไทย เม่ือวนัที่ 13 
กันยายน 2536 และจดทะเบียนแปรสภาพเปนบริษทัมหาชนจํากัด เม่ือวันที่ 30 ธนัวาคม 2536 

 
ตั้งแตป 2536 เปนตนมา ทางบริษัทฯ ไดมีการขยายกิจการเพื่อรองรับจํานวนยอดขายขาวถุง

ที่เพ่ิมขึ้น โดยมีการจัดตั้งบริษัท ราชสีมาไรซ จํากัด ที่อําเภอสีคิ้ว จังหวัดนครราชสีมา ในป 2539 เพ่ือ
ใชในโครงการคัดคุณภาพขาวสาร โดยรับโอนกิจการคัดคุณภาพขาวสารจาก บริษัท ปทมุไรซมิล 
แอนด แกรนารี จํากัด (มหาชน) เพ่ือชวยเพิม่ปริมาณการผลิตขาวถุง ซึ่งไดรับการสงเสริมจาก
คณะกรรมการสงเสริมการลงทุน (BOI) ตอมาทางบริษัทฯ เห็นวาควรที่จะผลติถุงขาวเอง ดังนั้นในป 
2540 ทางบรษิัทฯ  จึงเริ่มกอตั้งบริษัท สีมาแพค จํากัด ซึ่งมีที่ตั้งอยูบริเวณเดียวกับบริษัท ราชสีมา
ไรซ จํากัด โดยรวมทุนกับผูถือหุนรายอ่ืน โดยทางบริษัทฯ ถือหุน 50% เพ่ือผลิตถุงขาวและบรรจุ
ภัณฑอ่ืน ๆ เพ่ือจัดจําหนายใหกับกลุมบริษัท ปทุมไรซมิล แอนด แกรนารี จํากัด (มหาชน) และแก
ลูกคาทัว่ไป บริษัท สีมาแพค จํากัด ไดรับการสงเสริมจากคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน (BOI) ใน
กิจการผลิตถงุพลาสติก 

 
นอกเหนือจากขาวถุง ยี่หอ “มาบุญครอง” ที่เปนสินคาหลักของบริษทัแลว บริษัทฯ ไดเล็งเห็น

วาควรจะเพิ่มมูลคาแกสินคาพลอยไดอ่ืน ๆ ที่เกิดขึ้นจากการผลิตขาวสารสําหรับขาวถุง ดังนั้นในป 
2542 ทางบริษัทฯ จึงไดกอสรางโรงงานผลิตแปงขาว มูลคา 90 ลานบาทขึ้นเพ่ือใชปลายขาวของ
บริษัทเปนวตัถุดิบหลักของโรงงานผลิตแปงขาว  และนอกจากนี้ บริษัท พีอารจี พืชผล จํากัด (ถือหุน
โดย บริษัท ปทุมไรซมิล แอนด แกรนารี จํากัด (มหาชน) 99.99%) ไดมีโครงการผลิตไฟฟาจากแกลบ 
เพ่ือขายใหกบัการไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย (กฟผ.) เปนผูประกอบการผลิตไฟฟาเอกชนราย
เล็ก โดยมีมูลคาโครงการรวม 265 ลานบาท ในปจจุบันไดเริ่มผลติไฟฟาขายใหกับการไฟฟาฝายผลติ
แลว 

 
ตลอดระยะเวลา 20 ปที่ผานมา ทางบริษัทฯ ไดมีการปรับปรุงวธิกีารทํางานตลอดจนวิธีการ

ผลิตใหทันสมัยและมีระบบที่สามารถตรวจสอบได    และในป 2544   นี้เองที่บริษัท   ปทุมไรซมิล 
แอนด แกรนารี จํากัด (มหาชน) ก็ไดรับใบรับรอง  ISO9002,  GMP,  และ  HACCP  จากบริษัท  เอส
จีเอส  (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนการยืนยันวาสนิคาของบริษทัฯ มีมาตรฐานความปลอดภัยและ
มาตรฐานคุณภาพที่ดีสําหรับผูบริโภค โดยในปจจุบันทางบริษัทฯ ไดปรับปรุงระบบ ISO9002 เปน 
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ISO9001:2000  (ระบบคุณภาพ) GMP (หลักเกณฑวิธีการที่ดีในการผลิต) และ HACCP (ระบบ
ประกันคุณภาพดานความปลอดภัยของอาหาร) ซึ่งเปนหลักประกันแกผูบริโภควาขาวสารบรรจุถุงของ
บริษัท มีมาตรฐานคุณภาพและความสะอาดถูกอนามัยในขบวนการผลิต และนอกจากนี้ทางบริษัทฯ 
ยังไดนําระบบ 5ส กลบัมาปฏิบัติอีกครั้ง  โดยในครั้งน้ีไดกําหนดใหทํา 5ส    จนถงึเปาหมายที่ทําใหได
ปายทองรับรองผลงาน 5ส ดีเดน เม่ือวันที่ 27 สิงหาคม 2547  

ผลิตภัณฑหลกัของบริษัทฯ คือขาวสารบรรจุถุงพลาสติกขนาด 2 กิโลกรัม และ 5 กิโลกรมั 
ภายใตเครื่องหมายการคา “ขาวมาบุญครอง”,  “ขาวภัตตา”,  และ  “ขาวจัสมินโกลด” โดยเฉพาะขาว
ถุงยี่หอ “มาบญุครอง”  ซึ่งมียอดขายประมาณรอยละ 54% ของรายไดทั้งหมด ประกอบไปดวยขาวรวง
แกว (ขาวขาว 10%), ขาวหอมมะลิ (เกรด 100% ชั้น 2), ขาวหอมมะลิทอง (เกรด 100% ชั้น 1), ขาว
หอมทิพย (ขาวผสมหอมมะลิและขาวขาวเกรด 10%), ขาวรวงทิพย (ขาวขาว 15%) ขาวกลองหอมนพ
คุณ (ขาวกลองหอมมะลิ 100%) และนอกจากนี้บริษัทฯ ยังเปนผูผลิตแปงขาวเจาและแปงขาวเหนยีว 
เพ่ือจําหนายในประเทศและสงออก แปงที่จําหนายในประเทศใชเครื่องหมายการคา “แปงแมขนม” 

 
เปาหมายการตลาดและการขาย 

บริษัทฯ มีเปาหมายที่จะใหขาวถุงมาบุญครองมียอดขายครองอันดับ 1 ตลอดไปดังเชนเปนอยู
ในปจจุบัน     ดังนั้นบริษัทฯจึงตองเนนการสรางความเขมแข็งใหกบัเครื่องหมายการคา “ ขาวมาบุญ
ครอง” โดยตอกย้ําภาพพจนของขาวที่มีคุณภาพดี ราคายุติธรรม และเปนขาวแทไมปลอมปนตรงตาม
ฉลากที่ระบุชนิดขาว   ทั้งน้ีเพ่ือใหผูบริโภคมีความเชือ่ถือ ความมั่นใจและความไววางใจใน “ ขาวมา
บุญครอง”    และเม่ือตองการซื้อขาวถุงในครั้งใดก็จะยอมนึกถึง “ ขาวมาบุญครอง ” กอนทุกครั้ง 

ในปที่ผานมาทางบริษัทฯไดปรับเปลี่ยนกลยุทธในการขยายสวนแบงการตลาดโดยไดปรับปรุง
คุณภาพขาวถุงหอมมะลิใหมีคุณภาพที่ดีกวาคูแขง โดยไดเปลี่ยนเกรดขาวถุงหอมมะลิ (เขียว) จาก
คุณภาพขาว 5% เปนขาว 100% ชัน้ 2 และเปลี่ยนเกรดขาวถุงหอมมะลิ(ทอง) จากคุณภาพขาว 
100% ชั้น 2 เปนขาว 100% ชั้น 1 การเปลี่ยนแปลงคุณภาพขาวหอมมะลิใหดีขึ้นนี้ ทางบริษัทฯ หวัง
ผลในระยะยาววาผูบริโภคจะพอใจในคุณภาพของสินคามากกวาเดิม และมีใจผูกพันกับสินคาตลอดไป 
อีกทั้งยังมุงหวังใหผูบริโภคเปนสื่อโฆษณาดวยการบอกปากตอปากตอไป 

ป 2549 นี้ ทางบริษัทฯ มีโครงการที่จะ Rebranding ขาวถุงมาบุญครอง เพ่ือปรับปรุงและตอก
ย้ําภาพลักษณที่ดีของขาวถุงมาบุญครองใหผูบริโภคมีความเชื่อถือม่ันใจ และวางใจเมื่อซ้ือผลิตภัณฑ
ของบริษัทฯ โครงการนี้จะทาํอยางตอเน่ืองไปทั้งป ทางบริษัทฯ คาดวาโครงการนี้จะชวยทําใหบริษัทมี
ยอดขายที่สูงขึ้น 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 อภิชาต ดีสมสุข (2545: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาทศันคติ และพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
ทีมีสวนผสมจากพืชที่ดัดแปลงพันธุกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญใหความสําคัญ
เรื่องราคา ที่เหมาะสมกับคณุภาพ และในดานผลิตภัณฑไดแก คุณคาตอสุขภาพ สําหรับสื่อบุคคล และ
สื่อที่ไมใชบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุด คือบุคคลในครอบครัว และโทรทัศน นอกจากนี้ 
ลักษณะประชากรที่แตกตาง มีผลตอพฤติกรรมการบรโิภค 
 

 บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (2542: บทคัดยอ) ไดเคยสํารวจ "พฤติกรรมการบริโภค
ขาวสารของคนกรุงเทพฯ" ในระหวางวันที่ 24 มีนาคม-12 พฤษภาคม 2542 โดยเนนการบรโิภคใน
ครัวเรือน ไมรวมการซื้อเพ่ือจําหนายหรือประกอบกิจการรานอาหาร การสํารวจเนนกระจายตามอาชีพ 
เน่ืองจากพิจารณาเห็นวาอาชีพน้ันเปนตวักําหนดรายได ซึ่งเปนปจจัยสําคัญการกาํหนดพฤติกรรมการ
ซื้อขาวสาร ผลการสํารวจปรากฏวา คนกรุงเทพฯรอยละ 68.3 นิยมซ้ือขาวสารบรรจุถุง รอยละ 17.5 
ซื้อขาวชั่งกิโล และที่เหลืออีกรอยละ 14.2 นิยมซ้ือขาวเปนถัง หรือกระสอบ ซึ่งคนกรุงเทพฯรอยละ 
80.2 ซื้อขาวขาวเพื่อบริโภค โดยในจํานวนนี้รอยละ 60.5 ซื้อขาวหอมมะลิ รอยละ 35.4 ซื้อขาวขาว
ธรรมดา รอยละ 2.6 ซื้อขาวปลอดสารพษิ และที่เหลืออีกรอยละ 1.5 ซื้อขาวผสมวิตามิน ปรมิาณการ
บริโภคขาวของครัวเรือนในกรุงเทพฯเฉลี่ยเดือนละ 15 กิโลกรัม และคนกรุงเทพฯซื้อขาวประมาณ
เดือนละ 1-2 ครั้ง  

นอกจากนี้ยังพบวา ทามกลางวิกฤตทางเศรษฐกิจมีคนกรุงเทพฯรอยละ 47.2 เปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมในการบริโภคขาว โดยการหันมาบริโภคขาวธรรมดาแทนขาวหอมมะลิ และหันมาหุงขาว
รับประทานเองที่บานมากกวาการออกไปรับประทานขาวนอกบาน ผูวิจัยจึงไดเสนอวาเปนโอกาสของ
ผูผลิตขาวถุงในการขยายตลาดไดเพ่ิมเตมิ เน่ืองจากบรรดารานอาหารนิยมซื้อขาวเปนถังหรือเปน
กระสอบมากกวา ในขณะทีพ่ฤติกรรมการซื้อขาวของแตละครัวเรอืนสวนใหญนิยมซื้อขาวถุง  
 

บริษัท ศูนยวจัิยกสิกรไทย จํากัด (2539 : บทคัดยอ) สํารวจพฤติกรรมการซื้อขาวสารของคน
กรุงเทพฯ จากกลุมตวัอยาง 278 คน ในระหวางวันที่ 15-16 ตุลาคม 2539 โดยกระจายกลุมตัวอยาง
ทุกเขตในกรุงเทพฯ   แยกเปนชายรอยละ 29.2 และหญิงรอยละ 70.8 มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจรอยละ 26.9 รับจางรอยละ 19.0 คาขายรอยละ 25.8 พนักงานบริษัทรอยละ 14.0 นักเรียน/
นักศึกษารอยละ 7.9 แมบานรอยละ 3.9 และอาชีพอ่ืนๆ เชน ทนายความ ขาราชการบํานาญ เปนตน 
รอยละ 2.5 ปรากฏวาในการเลือกซื้อขาวสารเพื่อการบริโภคของคนกรุงเทพฯรอยละ 63.8 ซื้อขาวหอม
มะลิ รองลงมารอยละ 33.0 ซื้อขาวสารธรรมดา รอยละ 1.8 ซื้อขาวซอมมือ และที่เหลืออีกรอยละ 1.4 
ซื้อขาวปลอดสารพิษ ประเด็นที่นาสนใจ คือ มีคนกรุงเทพฯถึงรอยละ 64.4 หันมานิยมรับประทานขาว
ซอมมือ ทั้งน้ีเพราะคํานึงถงึสุขภาพ และคุณคาทางโภชนาการที่จะไดรับ ตลอดจนเปนไปตามกระแส
ความนิยมบริโภคสินคาที่ใกลเคียงกับธรรมชาติ  
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 จักรพงศ  วัฒนายิ่งสกุล (2003 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรือ่งปจจัยที่สงผลกระทบตอ
พฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทศันคตทิี่มี
ตอปจจัยทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคมามาดานความถี่ในการซื้อ แต
ทัศนคติที่มีตอปจจัยทางดานราคา และดานชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคมามาดานความถี่ในการซื้อ 

 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
ในการวิจัยเรือ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ

ครองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในครั้งน้ี ผูวจัิยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 
ประชากรที่ทาํการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยครั้งน้ี คือประชาชนที่เปนเพศชาย และหญิง 

อายุระหวาง 20 – 60 ป ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 
 

การเลือกกลุมตัวอยาง 
 
กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาคนควาสําหรบัการวิจัยครั้งน้ี คือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่

ที่อายุระหวาง 20 – 60 ป ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง
เน่ืองจากประชากรกลุมดังกลาวไมสามารถที่จะกําหนดขนาดความแนนอนได ผูศึกษาวิจัยจึงไดทําการ
คํานวณเพื่อกาํหนดหาคาขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัย โดยอาศัยสูตรในการคํานวณหาขนาดกลุม
ตัวอยางกรณไีมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546: 74) ใชสูตรการคํานวณ ดังน้ี 

 

n =  Z2 1-α/2

  4E2 
 
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
Z แทน พ้ืนที่ใตกราฟของการแจกแจงขอมูลแบบปรกติตามระดบัความเชื่อม่ัน ซ่ึงผูวิจัย

กําหนดไว ณ ที่น้ี มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 95 %  
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E แทน ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหคาความคลาดเคลือ่น = 0.05

 โดยที่ α = .05        หรือ 0.5 - α /2 = 0.475 จะทําให Z มีคาเทากับ 1.96 เม่ือมีคาพื้นที่
ความเชื่อม่ันในตารางเทากบั 0.475  

 
แทนคา 

n = (1.96)2

  4(.05)2 
   = 385   คน 
 
สํารอง 5% n = 385 x 1.05  =   404  คน 
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยจํานวน 404 คน ผูวิจัยไดแบงการเก็บขอมูลแบบสอบถาม

ผูบริโภค โดยขั้นการตอนการเก็บสุมตวัอยางเปนดังน้ี 
 

ข้ันตอนในการสุมตัวอยาง 

 
ขั้นที่ 1  การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพื่อสุม

เลือกเขตปกครองเปนกลุมตวัอยางจํานวน 10% จากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 
เขต  ไดออกมา 5 เขต ไดแก เขตสาธร เขตหวยขวาง เขตคลองสาน เขตบึงกุม เขตตลิ่งชัน 

 
ขั้นที่ 2  การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) คํานวณจากขนาดของกลุมตัวอยาง

จํานวนทั้งหมด 400 คน โดยเลือกตวัอยางจากประชากรในแตละเขตจํานวนเทาๆกันซึ่งจะไดเขตละ 80 
คน  

1. เขตสาธร  จํานวน   81  คน 
2. เขตหวยขวาง  จํานวน   81  คน 
3. เขตคลองสาน  จํานวน   81  คน  
4. เขตบึงกุม  จํานวน   81  คน 
5. เขตตลิ่งชัน  จํานวน   80  คน 
    รวม             404  คน 

 
    ขั้นที่ 3  การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) กําหนดสถานที่ชุมชน
ในแตละเขตทีผู่บริโภคนิยมมาซื้อขาว ไดแก หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ 
Discount Store เปนตน 
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ขั้นที่ 4  การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บเฉพาะ
ผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ี 

 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคนควา 
เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมี

การดําเนินการสรางตามลําดับ ดังน้ี  

1. ศึกษาความรูเกี่ยวกับความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบริโภครวมถึงทฤษฎีตางๆจาก
ตํารา เอกสารตาง ๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาใชในการสรางแบบสอบถาม 

2. ศึกษาความรูจากปจจัยที่เกี่ยวของอ่ืนๆ เชน ปจจัยดานแรงจูงใจของผูบริโภค ปจจัยดาน
สังคมและวัฒนธรรมของผูบริโภค รวมถงึทฤษฎตีางๆที่เกี่ยวของจากตํารา เอกสารตาง ๆ และงานวิจัย
ที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาใชในการสรางแบบสอบถาม 

3. ขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับปจจัยตางๆทีมี่อิทธิพลตอความพึงพอใจและ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครอง ไดแก  ดานผลติภัณฑ 
ดานราคา ดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา 

4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพ่ิมเติม 

5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตอง และความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้นนํา
ปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 

6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตวัอยางจํานวน 30 คน       

และนํามาหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) อางใน กัลยา วานิชยบญัชา (2548: 449-450) 

 

 Cronbach’s Alpha ( α )   =   k COVARIANCE /   VARIANCE  
     

                                        1+(k – 1) COVARIANCE /   VARIANCE  

เม่ือ Cronbach’s Alpha α  แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทัง้ฉบับ 
  k  แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 
 COVARIANCE แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถาม  

  VARIANCE  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
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ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา

ระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง ซ่ึงจากการทดสอบคาความเชื่อม่ัน
ของแบบสอบถามตองมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 

ซ่ึงในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดทําการ Try Out กับกลุมตวัอยางจํานวน 30 คน และนาํมาหาคา

ความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) แลว ปรากฎวา คาสัมประสิทธิ์อัลฟาโดยรวมของแบบสอบถามเทากับ 0.879 เม่ือแยก
ตามปจจัยทางการตลาดดานตางๆ คาสมัประสิทธิ์อัลฟาเปนดังน้ี ดานผลิตภัณฑเทากับ 0.875 ดาน
ราคาเทากับ 0.59  ดานชองทางการจําหนายเทากับ 0.795 ดานการโฆษณาเทากับ 0.889 ดานการ
สงเสริมการขายเทากับ 0.632 

7. รูปแบบของแบบสอบถามทีใ่ชในการเกบ็รวบรวมขอมูล  แบงออกเปน 5 สวน ดังตอไปน้ี 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตัวของประชากรคือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่ทําการตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 6 ขอ 

ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชาย เพศหญงิ โดยใชมาตราการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ
(Nominal Scale) 

ขอที่ 2 อายุ ใชมาตราการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยการกําหนด
ชวงอายุ ซ่ึงคํานวณการแบงอันตรภาคชัน้ไดดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2548: 195)  

 

จากสูตรความกวางอัตรภาคชั้น =   ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

                                                         จํานวนชั้น 

 

การกําหนดอายุของประชากรพบวา จํานวนประชากรที่อยูในชวงอายุ 20 - 60 ปเปนชวง
ที่อยูในวัยทํางานและมีความสามารถในการซื้อขาวเพื่อบริโภคในครอบครัวได ซ่ึงการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัย
จึงไดใชชวงอายุดังกลาวมาเปนเกณฑในการคํานวณการกําหนดชวงอายุโดยการวิจัยแบงออกเปน 4 
ชวงอายุดังน้ี 

 

ชวงอายุ                          =     60 – 20 

                                              4 

                                     =       10 
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จึงไดการแบงชวงอายุดังน้ี  

1) ชวงอายุ 20 – 29 ป 

2) ชวงอายุ 30 – 39 ป 

3) ชวงอายุ 40 – 49 ป 

4) ชวงอายุ 50 - 59 ป 

 

ขอที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด ใชมาตราการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดย
มีการแบงเปน 3 กลุมดังน้ี 

1. ต่ํากวาปริญญาตร ี

2. ปริญญาตรี 

3. สูงกวาปริญญาตร ี  

ขอที่ 4 อาชีพ ใชมาตราการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีการแบง
ออกเปน 5 กลุมดังน้ี 

1. ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
2. พนักงาน / ลูกจางเอกชน 
3. พอบาน / แมบาน / เกษียณอายุ 
4. ประกอบธุรกจิสวนตวั 

5. อ่ืนๆ 

ขอที่ 5 รายไดรวมของครอบครัวตอเดือน ใชมาตราการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) ซ่ึงสามารถคํานวณการแบงอันตรภาคชั้นไดดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2548: 195)                       

จากขอมูลสํานักงานสถิติแหงชาติ ปพ.ศ.2545 พบวารายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนของ
คนกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยูที่ 28,239 บาท และรายจายครอบครัวเฉลี่ย 21,087 บาทซึ่ง
ประมาณเปนคาใชจายตอเดือนประมาณรอยละ 75 ซ่ึงการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยจึงไดใชชวงรายไดดังกลาว
มาเปนเกณฑในการคํานวณการกําหนดชวงรายไดของครอบครัวโดยการวิจัยแบงออกเปน 2 ชวง
รายไดตอเดือนดังน้ี 

 

ชวงรายไดตอเดือน               =         30,000 – 10,000 

                                                          2 

                                        =         10,000 
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จึงไดการแบงชวงรายไดตอเดือนดังน้ี  

1) ชวงรายไดต่ํากวาหรือเทากบั  10,000 บาทตอเดือน 

2) ชวงรายได 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน 

3) ชวงรายได 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน 

4) ชวงรายไดมากกวา  30,000 บาทตอเดือน 

 

ขอที่ 6 สถานภาพสมรส ใชมาตราการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี
การแบงออกเปน 3 กลุมดังน้ี 

1. โสด 

2. สมรส / อยูดวยกัน 

3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

 
สวนที่  2  คําถามขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ

ถุง  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (ขอ 2.1, 2.2 และ 2.4 ใชมาตรวัดขอมูลแบบนามบัญญัต)ิ 
ประสมกับแบบสอบถามปลายเปด (ขอ 2.3 และ 2.5 ใชมาตรวัดขอมูลแบบอัตราสวน)  

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยอาศัยปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ คือ ประโยชนหลัก คุณภาพ รูปรางลักษณะ บรรจุภัณฑ และตราสินคา ลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบสอบถามชนิดปลายปดโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 
Scale) เปนการวัดทัศนคตแิบบ Likert Scale มี 5 ระดับคือ 

 
ระดับ 5    หมายถึง     ผูตอบเห็นดวยอยางยิ่ง  
ระดับ 4    หมายถึง     ผูตอบเห็นดวย 
ระดับ 3     หมายถึง    ผูตอบไมแนใจ 
ระดับ 2    หมายถึง     ผูตอบไมเห็นดวย   
ระดับ 1    หมายถึง     ผูตอบไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล (ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ. 2548: 
195) ดังนี้  
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ความกวางของอันตรภาคชัน้ =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต่าํสุด  

             จํานวนชั้น  

     =     5 – 1      
               5 

=     0.8 

 

 

จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี 

   
คะแนนเฉลีย่ ระดับทศันคติ 
4.21 - 5.00 ผูตอบมีทัศนคติระดับดีมาก 
3.41 - 4.20 ผูตอบมีทัศนคติระดับดี 
2.61 - 3.40 ผูตอบมีทัศนคติระดับปานกลาง 
1.81 - 2.60 ผูตอบมีทัศนคติระดับไมดี 
1.00 - 1.80 ผูตอบมีทัศนคติระดับไมดีอยางมาก 

 

สวนที่ 4 คําถามขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครอง ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) เปนการวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 ระดับคือ 

 
ระดับ 5    หมายถึง     ผูตอบมีความพึงพอใจมาก  
ระดับ 4    หมายถึง     ผูตอบมีความพึงพอใจ 
ระดับ 3     หมายถึง    ผูตอบเฉยๆ 
ระดับ 2    หมายถึง     ผูตอบไมคอยพึงพอใจ   
ระดับ 1    หมายถึง     ผูตอบไมพึงพอใจ 
 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลีย่ในการอภิปรายผล (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2548: 195) 
ดังน้ี  
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ความกวางของอันตรภาคชัน้ =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต่าํสุด  
             จํานวนชั้น  

     =     5 – 1      
               5 

=     0.8 

 

 

จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี 

   
คะแนนเฉลีย่ ระดับความพึงพอใจ 
4.21 - 5.00 ผูตอบมีความพึงพอใจมาก 
3.41 - 4.20 ผูตอบมีความพึงพอใจ 
2.61 - 3.40 ผูตอบเฉยๆ 
1.81 - 2.60 ผูตอบไมคอยพึงพอใจ 
1.00 - 1.80 ผูตอบไมพึงพอใจ 

 

สวนที่ 5 คําถามขอมูลเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงไดแก ปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานชองทางการจําหนาย ปจจัยดานการโฆษณา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย โดยลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) เปนการวดัทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 ระดับคือ 

 
ระดับ 5    หมายถึง     ผูตอบเห็นดวยอยางยิ่ง  
ระดับ 4    หมายถึง     ผูตอบเห็นดวย 
ระดับ 3     หมายถึง    ผูตอบไมแนใจ 
ระดับ 2    หมายถึง     ผูตอบไมเห็นดวย   
ระดับ 1    หมายถึง     ผูตอบไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลีย่ในการอภิปรายผล (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2548: 195) 
ดังน้ี  
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ความกวางของอันตรภาคชัน้ =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต่าํสุด  
             จํานวนชั้น  

     =     5 – 1      
               5 

=     0.8 

 

จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี 

  
คะแนนเฉลีย่ ระดับทศันคติ 
4.21 - 5.00 ดีมาก 
3.41 - 4.20 ดี 
2.61 - 3.40 ปานกลาง 
1.81 - 2.60 ไมดี 
1.00 - 1.80 ไมดีอยางมาก 

 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory 
Research) โดยมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตามาบุญครอง โดย
แหลงขอมูลมีดังน้ี 

 
1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง จํานวน 404 คนโดยแบงตามเขตตางๆของกรุงเทพมหานคร 
 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ไดแก หนังสือทางวิชาการ บทความ 
วิทยานิพนธ และรายงานวจัิยที่เกี่ยวของ 
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
1. การจัดกระทาํขอมูล 

1.1 นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
1.2 นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลจริงแลวมาตรวจสอบความสมบูรณ 
1.3 นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส

สําหรับการประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
1.4 นําขอมูลที่ลงรหัสไปแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะหขอมูล

โดยใชโปรแกรมการวิเคราะหสถิติสําเร็จรูป SPSS (Statistical package for social sciences for 
windows) เวอรชั่น 13 
 

2. การวิเคราะหขอมูล  
2.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ในการวเิคราะหขอมูลเชงิ

พรรณนาจะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ปจจัยทางดาน
ผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมของผูบริโภค  

2.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ
จะนําขอมูลทีไ่ดจากวิธีการสํารวจโดยอาศัยแบบสอบถาม นํามาวิเคราะหสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร 
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือหาความสัมพันธของลักษณะทางดานประชากรศาสตร ปจจัย
ทางดานผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด ความพึงพอใจโดยรวมกับตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค และความสัมพันธของปจจัยทางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมของผูบริโภค โดยใชคาสถิติใน
การวิเคราะหดังนี้ 

2.2.1 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะขอมูลทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน สถานภาพสมรส  ใชคาความถี่ (Frequency) 
และคารอยละ (Percentage) เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง โดยที่ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ ใชคาสถติิแบบ t-test และลักษณะทางประชากรศาสตรอ่ืนๆของกลุม
ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป เชน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 
สถานภาพสมรส ใชคาสถติิแบบ F-Test (One way ANOVA) ในการหาความแตกตางของตัวแปร
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

2.2.2 สมมติฐานขอที่ 2 ขอที่ 3 ขอที่ 4และขอที่ 5 ความสัมพันธของปจจัยทางดาน
ผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภค  
ทดสอบโดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหา
คาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด  
 

 



 53

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

การวิเคราะหขอมูลททางสถิติ ผูวิจัยไดใชสถิติดังตอไปน้ี 
1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 

1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลตาง ๆ โดยใช
ในแบบสอบถามสวนที่ 1   

   คารอยละ   =    จํานวนผูตอบแบบสอบถามแตละกลุม   X   100 
          จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

1.2 การหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 255) โดยใชในแบบสอบถามสวนที่ 2 

X = ΣX 

   n 
   เม่ือ X แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

    ΣX แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  

1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมาย
ของขอมูลดานตางๆ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542 : 255)  โดยใชในแบบสอบถามสวนที่ 2 
 

S.D. =  nΣx2  -  (Σx)2

       n(n – 1)  

 

   เม่ือ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    X แทน คะแนนแตละตวัในกลุมตัวอยาง 
    n แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    n – 1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ  

    (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลังสอง 

    Σx2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐานไดแก 

2.1 การทดสอบคา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุมที่
เปนอิสระกัน ใชทดสอบลกัษณะทางประชากรศาสตรเร่ือง เพศ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 155) ดัง
สมการดานลาง 

 

กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (σ2
1 = σ2

2) 
 
  t =  X1 -  X2

        1      1 
     n1     n2 

    df = n1 + n2 - 2 
 

   เม่ือ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    X1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
    X2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

S2
p +  

    S2
p แทน คาความแปรปรวนรวม 

    n1, n2 แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่ 2  
    df แทน องศาความเปนอิสระ 
 

กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (σ2
1 ≠ σ2

2) 
 

 
  t =  X1 -  X2

    S2
1     S

2
2

     n1      n2 
+ 

    
   S2

1     S
2
2

  df =      n1      n2 

+    

 S2
1  

2       S2
2    

2

      n1           n2 

           n1 - 1      n2 - 1 
+ 
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 เม่ือ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    X1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
    X2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
    S2

1 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
    S2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    n1, n2 แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่ 2  

   df แทน องศาความเปนอิสระ 
   
2.2 การทดสอบคา F-Test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA)เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตวัอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป (มหาวิทยาลัยสุโขทัย          
ธรรมาธิราช. 2542 : 393)   เพ่ือใชทดสอบสมมุติฐาน  
 
 
 
 
 
ตาราง 1  ตารางวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

 
ระหวางประชากร 
 
 
ภายในประชากร 

 
k – 1 
 
 
n - k 

 

SS(B)  T2
i  - T

2

         
 

SS(W)
         

         
         

 
MS(B) = SS(B) 
            k – 1 

 
MS(B) 
MS(W) 

 
รวม 

 
n - 1 

 

SS(T) 
         

k 

 

 
 

= Σ
i=1
      ni     n 

 =  2
ij –  

  

  
  

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

  

 

 Σ
i=1
  T2
i    

 

  Σi=1

       ni          

X2
ij –  T2

   n

 
= Σi=1
k

  
k

k

 
  
n

ΣX
j=1
 Σ j=1

            n 
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เม่ือ k แทน  จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมุติฐาน 
n แทน  จํานวนตัวอยางทั้งสิน้ที่เลือกมาจากประชากรทกุประชากร 
ni แทน  จํานวนตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
Xij แทน คาสังเกตุซ่ึงไดจากตวัอยางที่ j ที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
Ti แทน ผลรวมของคาสังเกตจุากตัวอยางทีเ่ลือกมาจากประชากรที่ i 
T แทน ผลรวมของคาสังเกตจุากตัวอยางทีเ่ลือกมาจากประชากร 

        ทุกประชากร 
SS(B) แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร  

        (Between Sum of Square) 
   k – 1 แทน องศาแหงความเปนอิสระระหวางประชากร 
            (Between Degree of Freedom) 
   SS(W) แทน  ผลรวมกําลังสองภายในประชากร  
            (Within Sum of Square) 
   n – k แทน  องศาแหงความเปนอิสระของภายในประชากร 
            (Within Degree of Freedom) 
 

MS(B) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
            (Mean Square Between Groups) 
   MS (W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

        (Mean Square Within Groups) 
F แทน คาสถิตทิี่จะใชเปรียบเทียบกบัคาวกิฤตจิากการแจกแจง 

        แบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคู ที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวธิ ี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยปญญา.  
2544 : 333)  

LSD = t1 - α ; n - k     2MSE  

     2        ni   

  โดยที่ ni  ≠ nj

   r   = n – k   

 เม่ือ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญทีค่ํานวณไดสําหรับกลุมตวัอยาง 
       กลุมที่ i และ j 
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    MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะห 
            ความแปรปรวน 
    k แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n แทน จํานวนขอมูลตวัอยางทั้งหมด 

   α แทน คาความเชื่อม่ัน 
 

2.3 การทดสอบโดยใชสถติิอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวทีอิ่สระตอกัน หรือหาคา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด  

 
 

rxy         =        nΣXY     -   (ΣX)(ΣY) 
      

                 [ nΣX2 –(ΣX)2] [nΣY2-(ΣY)2]   
 

เม่ือ    rxy         แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

        ΣX        แทน ผลรวมของคะแนน x 

ΣY        แทน ผลรวมของคะแนน y 

ΣXY       แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
n           แทน จํานวนกลุมคนหรือกลุมตัวอยาง 
 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 สําหรับการแปล
ความหมายระดับความสัมพันธโดยมีขอกําหนดดังน้ี (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545: 285) 

ถาคา r มีคาเปนลบ (–) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม 
ถาคา r มีคาเปนลบ (+) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
ถาคา r มีคาเปนศูนย (0) แสดงวา X และ Y มีไมมีความสัมพันธกันเลย 
ถาคา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน และ

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

และมีความสมัพันธกันมาก 
ถาคา r มีคาสูงกวา 0.9        แสดงวา   มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
ถาคา r มีคาตัง้แต 0.7-0.89  แสดงวา    มีความสัมพันธในระดับสูง 
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ถาคา r มีคาตัง้แต 0.3-0.69  แสดงวา    มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
ถาคา r มีคาสูงกวา 0.3        แสดงวา   มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
ถาคา r มีคาเทากับ 0          แสดงวา   ไมมีความสัมพันธกันเลย 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลของการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายจากผลการวิเคราะห

ขอมูลในงานวจัิย เร่ือง ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ
ครองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญญลักษณตางๆรวมถึงอักษรยอที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูลดังตอไปน้ี 

 
n             แทน   จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร 
X             แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
S.D.         แทน   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t              แทน   คาที่ใชในการพิจารณาใน t-Distribution 
F             แทน   คาที่ใชในการพิจารณาใน F-Distribution 
df            แทน  องศาแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
r              แทน   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
LSD         แทน   Least Significant Differrence 
Sig.          แทน   ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ 
Ho            แทน   สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1            แทน   สมมติฐานแยงหรือสมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
SS           แทน   ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
MS          แทน   ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกําลงัสอง (Mean Square) 
*             แทน   ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  **             แทน   ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  
ในการวิเคราะหขอมูล ผูวจัิยไดทําการแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 4 

สวนตามลําดับดังน้ี 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนตัวทั่วไปของผูที่ทําการตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลอืกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ

ครองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงตรามาบุญครอง 
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สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครอง 

สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ทําการตอบ
แบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดรวมครอบครัวตอเดือน  โดยแจกแจงจํานวน 
และคารอยละ ดังรายละเอียดตอไปน้ี  

 
ตาราง 2 จํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบ

แบบสอบถาม 
 
 

ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบ
แบบสอบถาม 

จํานวน รอยละ 

เพศ   
     ชาย    117 29.0 
     หญิง 287 71.0 
รวม 404 100.0 
   
อายุ   
     20 – 29 ป 128 31.7 
     30 – 39 ป 155 38.4 
     40 – 49 ป 104 25.7 
     50 – 59 ป 11 2.7 
     เทากับหรือมากกวา 60 ป 6 1.5 
        
รวม 404 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

  

ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบ
แบบสอบถาม 

จํานวน รอยละ 

สถานภาพสมรส   
     โสด 219 54.2 
     สมรส 163 40.3 
     หยาราง/แยกกันอยู 22 5.4 
รวม 404 100.0 
   
ระดับการศึกษา   
     ต่ํากวาปริญญาตรี 28 6.9 
     ปริญญาตรี 255 63.1 
     สูงกวาปริญญาตรี 121 30 
รวม 404 100.0 
อาชีพ   
     รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 43 10.6 

พนักงาน/ลูกจางเอกชน 285 70.5 
พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ 2 0.5 

     ประกอบธุรกิจสวนตัว 73 18.1 
     อาชีพอ่ืนๆ 1 0.2 
รวม 404 100.0 
รายไดครอบครัวรวมตอเดือน   
     นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอเดือน  11 2.7 
     10,001 - 20,000 บาทตอเดือน 67 16.6 
     20,001 - 30,000 บาทตอเดือน  58 14.4 
     ตั้งแต 30,001 ขึ้นไป 268 66.3 
รวม 404 100.0 

 
 
จากตาราง 2      แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถาม ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวนคน โดย
สามารถจําแนกตามตวัแปรไดดังนี้ 
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เพศ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 
287 คนคิดเปนรอยละ 71.0 และเปนเพศชายจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.0  

อายุ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 30 – 39 ป จํานวน 
155 คนคิดเปนรอยละ 38.4 รองลงมาคืออายุ 20 – 29 ป จํานวน 128 คนคิดเปนรอยละ 31.7 อายุ  
40 – 49 ป จํานวน104 คนคิดเปนรอยละ 25.7 อายุ 50 - 59 ป จํานวน 11 คนคิดเปนรอยละ 2.7 อายุ
เทากับหรือมากกวา 60 ป จํานวน 6 คนคิดเปนรอยละ 1.5  เน่ืองจากมีบางกลุมชวงอายุของประชากร
กลุมตัวอยางมีปริมาณนอย ดังนั้น จึงทําการปรับฐานขอมูลประชากรกลุมตวัอยางในกลุมของชวงอาย ุ
40 – 49 ป อายุ 50 – 59 ป และ อายุเทากับหรือมากกวา 60 ป เปนกลุมชวงอายุ 40 ปขึ้นไปซ่ึงมี
จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 29.9 โดยจากฐานขอมูลดังกลาวจะนําไปใชในการทดสอบสมมติฐาน
ตอไป 

สถานภาพสมรส ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพ
โสด จํานวน 219 คนคิดเปนรอยละ 54’2 รองลงมาคือสถานภาพสมรส จํานวน 163 คนคิดเปนรอยละ 
40.3 และสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู จํานวน 22 คนคิดเปนรอยละ 5.4  

ระดับการศึกษา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการ 
ศึกษาปริญญาตรี จํานวน 255 คนคิดเปนรอยละ 63.1 รองลงมาเปนระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี
จํานวน 121 คนคิดเปนรอยละ 30.0 และระดับการศึกษาต่ํากวาปรญิญาตรีจํานวน 28 คนคิดเปนรอย
ละ 6.9 

อาชีพ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชนจํานวน 285 คนคดิเปนรอยละ 70.5 รองลงมาคือประกอบอาชีพอิสระ/ ประกอบธุรกิจสวนตวั 
จํานวน 73 คนคิดเปนรอยละ 18.1 อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 43 คนคิดเปนรอย
ละ 10.6 อาชีพพอบาน / แมบาน /เกษียนอายุ จํานวน 2 คนคิดเปนรอยละ 0.5 และอาชีพอ่ืนๆจํานวน 
1 คนคิดเปนรอยละ 0.2 

รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 268 คนคิดเปนรอย
ละ 66.3 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 67 คนคิดเปน
รอยละ 16.6 รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 58 คนคิดเปนรอยละ 
14.4 และมีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 11 คน คิดเปน
รอยละ 2.7 เน่ืองจากมีบางกลุมชวงรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของประชากรกลุมตวัอยางมี
ปริมาณนอย ดังนั้นจึงทําการปรับฐานขอมูลประชากรกลุมตวัอยางในกลุมของรายไดเฉลี่ยของ
ครอบครัวตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท โดยนําไปรวมกับกลุมมีรายไดเฉลี่ยของครอบครัว
ตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท เปนกลุมรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
20,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.3 โดยจากฐานขอมูลดังกลาวจะนําไปใชในการ
ทดสอบสมมตฐิานตอไป 

 



 63

จากขอมูลประชากรที่มีการปรับเพ่ือความเหมาะสมเนื่องจาก ปริมาณประชากรมีปริมาณ
นอยและสามารถทําการรวมกลุมกันไดนั้นจึงทํากี่สรุปขอมูลเกี่ยวกบั จํานวน (ความถี่) และคารอยละ 
ของขอมูลทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถาม ในดาน อายุ และรายได
เฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน ไดดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 
 
ตาราง 3 จํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลทั่วไปที่มีการปรับปรุงของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถาม ในดาน อายุ และรายไดเฉลีย่ของครอบครัวตอเดือน 
 

ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบ
แบบสอบถาม 

จํานวน รอยละ 

   
อายุ   
     20 – 29 ป 128 31.7 
     30 – 39 ป 155 38.4 
     40 ปขึ้นไป 121 29.9 
รวม 404 100.0 
   
รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน   
     ต่ํากวาหรือเทากัน 20,000 บาท 78 19.3 
     20,001 – 30,000 บาท 58 14.4 
     ตั้งแต 30,001 บาท ขึ้นไป 268 66.3 
รวม 404 100.0 

 
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

ตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ขาวหอมมะลบิรรจุถุงยี่หอที่จะเลือกซื้อเปนยี่หอแรก สถานที่ที่
นิยมซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุง ความถี่ในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง ขนาดของขาวหอมมะลิบรรจุถุง
ตรามาบุญครองที่เลือกซื้อเปนประจํา ราคาตอถุงที่ซือ้ โดยแจกแจงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการแปลผลขอมูล ดังรายละเอียดตอไปน้ี  
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ตาราง 4 พฤติกรรมการเลอืกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่จะเลือกซื้อเปนยี่หอแรก 
 

ยี่หอ จํานวน รอยละ 
   
     มาบุญครอง 180 44.6 
     หงษทอง 72 17.8 
     เกษตร 33 8.2 
     ฉัตรทอง 28 6.9 
     อ่ืนๆ 91 22.5 
รวม 404 100.0 

 
 

จากตาราง 4 ซึ่งแสดงขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่จะเลือก
ซื้อเปนยี่หอแรกของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือก
ซื้อย่ีหอมาบุญครองเปนยี่หอแรก จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 44.6 รองลงมาคือ ยี่หอหงษทอง 
จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 17.8 ยี่หอเกษตร จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2  ยี่หอฉัตรทอง 
จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.9 และยีห่ออ่ืนๆ จํานวน 91 คน คดิเปนรอยละ 22.5   

 
 

ตาราง 5 สถานที่ที่นิยมซ้ือขาวหอมมะลบิรรจุถุง 
 

สถานที ่ จํานวน รอยละ 
   
     รานคาสง 16 4.0 
     รานคาปลีก 40 9.9 
     โทรศัพทสั่งซ้ือ 6 1.5 
     หางสรรพสินคา 140 34.7 
     ซุปเปอรมารเก็ต 104 25.7 
     รานสะดวกซื้อ 17 4.2 
     หาง Discount Store 81 20 
รวม 404 100.0 
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จากตาราง 5 ซ่ึงแสดงขอมูลเกี่ยวกบัสถานที่ที่นิยมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถาม พบวาโดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง
ที่หางสรรพสินคา จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 34.7 รองลงมาคือ ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 104 คน 
คิดเปนรอยละ 25.7 Discount Store จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 4.2 รานคาปลีก จํานวน 40 คน 
คิดเปนรอยละ 9.9 รานสะดวกซื้อ จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 รานคาสง จํานวน 16 คน คิดเปน
รอยละ 4.0 โทรศัพทสั่งซ้ือ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

 
 

ตาราง 6 ความถี่ในการซื้อขาวหอมมะลติรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ขอมูลทัศนคต ิ X S.D. Mode 

ความถี่ในการซื้อขาวหอมมะลิตรามาบญุครอง (ครั้ง/เดือน) 1.35 0.796 1 

 
จากตาราง 6 ซ่ึงแสดงขอมูลเกี่ยวกบัความถี่ในการซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาเฉลี่ย 1.35 ครั้งตอเดือน มีคาความคลาดเคลื่อน
มาตราฐานเทากับ 0.796 และมีคาฐานนยิมเทากับ 1 

 
 

ตาราง 7 ขนาดของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองที่ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครซื้อเปน
ประจํา  

 

ขนาดของขาวหอมมะลิบรรจุถุง จํานวน รอยละ 
        2 ก.ก. 32 7.9 
        5 ก.ก. 347 85.9 
       15 ก.ก. 6 1.5 
       มากกวา15 ก.ก. 19 4.7 

รวม 404 100.0 

 
จากตาราง 7 ซ่ึงแสดงขอมูลเกี่ยวกับขนาดของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองที่ซ้ือ

เปนประจําของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม พบวาโดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยม
ซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงขนาด 5 ก.ก. จํานวน 347 คน คิดเปนรอยละ 85.9 รองลงมาคือ ขนาด 2 ก.ก. 
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 7.9 ขนาดมากกวา 15 ก.ก. จํานวน 15 คน คดิเปนรอยละ 4.7 และ
ขนาด 15 ก.ก. จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
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ตาราง 8 ราคาของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองโดยเฉลี่ยตอถุงที่ผูบริโภคซื้อ  
 

 X S.D. Mode 
ราคาของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองโดยเฉลี่ยตอถุงที ่
ผูบริโภคซื้อ (บาท) 

115.5 62.682 120 

 
จากตาราง 8 ราคาของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองที่ผูบริโภคซึ่งตอบแบบสอบถาม

ซ้ือมีคาเฉลี่ย 115.5 บาท มีคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานเทากับ 62.682 บาท โดยมีคาฐานนิยม
เทากับ 120 บาท 

 
 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบริโภคทีม่ีตอปจจัย

ผลิตภัณฑของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรา

มาบญุครองที่ตอบแบบสอบถาม ไดแก ทัศนคติเกี่ยวกับประโยชน คุณภาพ รูปรางลักษณะ บรรจุ
ภัณฑ ตราสินคา โดยแจกแจงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอมูล ดังรายละเอียด
ตอไปน้ี  
 
 
ตาราง 9 ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยผลิตภัณฑของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 

 

ขอมูลทัศนคต ิ X S.D. แปลผล 

    
ประโยชนหลกัของขาวมาบุญครอง    
     - รสชาดความอรอยเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 
       (อรอยมากกวา  อรอยนอยกวา)   

3.43 0.867 ดี 

     - การมีสารอาหารหลากหลาย 
       (หลากหลาย          ไมหลากหลาย)   

3.28 .796 ดี 

     - หุงขึ้นหมอ 
       (มาก   นอย)   

3.72 0.738 ดี 

 
ผลรวมทศันคติที่มีตอประโยชนหลักของขาวมาบุญครอง 3.48 0.63254 ดี 
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ตาราง 9 (ตอ) 
 

   

ขอมูลทัศนคต ิ X S.D. แปลผล 
คุณภาพของขาวมาบุญครอง    
     - กรรมวิธกีารผลิต 
      (ทันสมัย     ไมทันสมัย)   

3.76 0.666 ดี 

     - มาตรฐานการผลิต 
       (มีมาตรฐานสูง ไมมีมาตรฐาน)   

3.89 0.668 ดี 

     - ความสม่ําเสมอของคุณภาพ 
       (สมํ่าเสมอ   ไมสมํ่าเสมอ)   

3.96 0.738 ดี 

     - ความคุมคากับราคา 
       (คุมคามาก   ไมคุมคาเลย)   

3.62 0.773 ดี 

     - ความสะอาด 
       (สะอาดมาก              ไมสะอาดเลย)   

3.94 0.705 ดี 

ผลรวมทศันคติที่มีตอคุณภาพของขาวมาบุญครอง 3.8342 0.57519 ดี 
รูปรางลักษณะ    
     - ขนาดที่มีใหเลือก 
      (มาก  นอย)   

3.58 0.889 ดี 

     - ความเหมาะสมของขนาด 
       (เหมาะสม    ไมเหมาะสม)   

3.75 0.689 ดี 

ผลรวมทศันคติที่มีตอรูปรางลักษณะของขาวมาบุญครอง 3.6646 0.73008 ดี 
บรรจุภัณฑ    
     - รูปแบบของบรรจุภัณฑ 
      (ทันสมัย   ไมทันสมัย)   

3.51 0.914 ดี 

     - ความแข็งแรงทนทาน 
       (มาก   นอย)   

3.64 0.799 ดี 

     - คําอธิบายคุณสมบัตขิองสินคา 
       (เพียงพอ   ไมเพียงพอ)   

3.52 0.73 ดี 

     - การวางตําแหนงของคําอธิบาย 
       (โดดเดน   ไมโดดเดน)   

3.40 0.82 ปานกลาง 

ผลรวมทศันคติที่มีตอบรรจุภัณฑของขาวมาบุญครอง 3.5173 0.65756 ดี 
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ตาราง 9 (ตอ)    
    

ขอมูลทัศนคต ิ X S.D. แปลผล 
ตราสินคา    
     - ความมีชื่อเสียงของตรา”มาบุญครอง” 
        (มีชื่อเสียงมาก   มีชื่อเสียงนอย)   

4.33 0.713 ดีมาก 

     - ความคุนเคยกับตรา”มาบุญครอง” 
       (คุนเคย                   ไมคุนเคย)   

4.2 0.87 ดี 

     - จะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อขาวมาบุญครอง 
       (แนะนํา                 ไมแนะนํา)   

3.37 1.011 ดี 

     - ครั้งตอๆไปทานจะซือ้ขาวมาบุญครอง 
       (แนนอน   ไมแนนอน)   

3.40 1.103 ปานกลาง 

ผลรวมทศันคติที่มีตอตราสนิคาของขาวมาบุญครอง 3.8243 0.72276 ดี 
ผลรวมทศันคติที่มีตอผลิตภัณฑของขาวมาบุญครอง 3.6667 0.5245 ดี 
 
 

จากตาราง 9 ซ่ึงแสดงขอมูลเกี่ยวกบัทศันคตขิองผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอ
ผลิตภัณฑขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองที่ตอบแบบสอบถาม ในดานประโยชนหลักของขาวมา
บุญครองพบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติตอรสชาดความอรอยเม่ือเทียบกบัยี่หอ
อ่ืนอยูในเกณฑดี มีคาเฉลีย่เทากับ 3.43  ทัศนคตติอการมีสารอาหารหลากหลายอยูในเกณฑดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.28  ทัศนคตติอการหุงขึ้นหมออยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.72 ผลรวมของ
ทัศนคติที่มีตอประโยชนหลักของขาวมาบุญครองอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48    

ในดานคุณภาพของขาวมาบุญครอง  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติ
ตอกรรมวิธีการผลิตอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.76  ทัศนคตติอมาตราฐานการผลิตอยูในเกณฑ
ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89  ทัศนคติตอความสม่ําเสมอของคุณภาพอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.96 
ทัศนคติตอความคุมคากับราคาอยูในเกณฑดี มีคาเฉลีย่เทากับ 3.62 ทัศนคตติอความสะอาดอยูใน
เกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 ผลรวมของทัศนคติทีมี่ตอคุณภาพของขาวมาบญุครองอยูในเกณฑดี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.8342 

ในดานรูปรางลักษณะ   พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติตอ ขนาดที่มี
ใหเลือกอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  ทัศนคติตอความเหมาะสมของขนาดอยูในเกณฑดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.75  ผลรวมของทศันคติที่มีตอรูปรางลักษณะของขาวมาบุญครองอยูในเกณฑดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.6646 

ในดานบรรจุภัณฑ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติตอรูปแบบของ
บรรจุภัณฑอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51  ทัศนคติตอความแข็งแรงทนทานอยูในเกณฑดี มี
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คาเฉลี่ยเทากบั 3.64  ทัศนคติตอคําอธบิายคุณสมบตัิของสินคาอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 
ทัศนคติตอการวางตําแหนงของคําอธิบายอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 ผลรวมของทศันคตทิี่มี
ตอบรรจุภัณฑของขาวมาบุญครองอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.5173 

 ในดานตราสินคา พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทศันคตติอความมีชื่อเสียง
ของตรา”มาบญุครอง”อยูในเกณฑดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 มีความคุนเคยกบัตรา”มาบุญครอง”อยู
ในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.2  ทัศนคติที่จะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อขาวมาบุญครองอยูในเกณฑดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.37 ทัศนคติที่จะซื้อขาวมาบุญครองในครั้งตอๆไปอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.40 ผลรวมของทัศนคติทีมี่ตอตราสินคาของขาวมาบญุครองอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.8243  
และผลของทศันคตทิี่มีตอผลิตภัณฑของขาวมาบุญครองโดยรวมอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 
3.6667 

 
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกบัความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอขาว

หอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ

ครองของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม โดยแจกแจงคาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล
ขอมูล ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
 
ตาราง 10 ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 

 

 X S.D. แปลผล 
ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรา
มาบุญครอง 

3.68 0.721 พึงพอใจ 

 
จากตาราง 10 ซ่ึงแสดงขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอขาวหอมมะลิบรรจุถุง

ตรามาบุญครองของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม พบวาโดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
มีความพึงพอใจตอขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองโดยมีคาเฉลี่ยทากับ 3.68  
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สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ
ครอง 

 
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครที่ตอบ
แบบสอบถาม โดยแจกแจงจํานวน คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอมูล ดัง
รายละเอียดตอไปน้ี  

 
ตาราง 11 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุง

ตรามาบุญครองของผูบริโภค 
 

ขอมูลทัศนคต ิ X S.D. แปลผล 
ชองทางการจําหนาย    
     - ซ้ือไดสะดวกกวาเมื่อเทียบกบัยี่หออ่ืน 
        (มากกวา   นอยกวา)   

3.70 0.796 ดี 

     - การวางตําแหนงที่สังเกตงายในรานหรือชั้นวาง 
       (โดดเดน  ไมชัดเจน)   

3.57 0.867 ดี 

ผลรวมปจจัยดานชองทางการจําหนายที่มีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรา 
มาบุญครองของผูบริโภค 

3.6341 0.75949 ดี 
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ตาราง 11 (ตอ) 

ขอมูลทัศนคต ิ X S.D. แปลผล 
การโฆษณา    
     - การโฆษณาทางโทรทัศน 
        (มีผลมาก  มีผลนอย)   

3.35 1.173 ไมแนใจ 

     - การโฆษณาทางวิทย ุ
        (มีผลมาก  มีผลนอย)   

2.74 1.125 ไมแนใจ 

     - การโฆษณาทางหนังสือพิมพ / นิตยสาร 
        (มีผลมาก  มีผลนอย)   

2.86 1.158 ไมแนใจ 

     - การโฆษณาดวยปายโฆษณาตางๆ 

        (มีผลมาก   มีผลนอย)   
2.78 1.100 ไมแนใจ 

- การโฆษณาดวยโปสเตอรตดิรถประจําทาง 
   และรถรับจาง (มีผลมาก   มีผลนอย)   

2.54 1.071 ไมดี 

ผลรวมปจจัยดานการโฆษณาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
เลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภค 

2.853 0.97679 ไมแนใจ 

การสงเสริมการขาย    
     - การลดราคา 
         (จูงใจไดมาก  จูงใจไดนอย)   

4.06 0.85 ดี 

     - การแจกของสมนาคุณ 
        (จูงใจไดมาก  จูงใจไดนอย)   

3.65 0.986 ดี 

ผลรวมปจจัยดานการสงเสริมการขายทีมี่อิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรา 
มาบุญครองของผูบริโภค 

3.8564 0.80887 ดี 

 
 

 จากตาราง 11 ซ่ึงแสดงขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองของผูบริโภค  ในดานราคา พบวาเมื่อ
พิจารณาถึงความคุมคาเมื่อเทียบกบัคุณภาพของขาวมาบุญครอง ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.63 ความคุมคาเมือ่เทียบกับยี่หออ่ืน ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 การมรีาคาถูกกวายี่หออ่ืน ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.00 การมีหลายระดับราคาใหเลือก ผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 เม่ือพิจารณาโดยรวมวาปจจัยดานรา
คามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครอง ผลรวมของทัศนคติของ
ผูบริโภคอยูในระดับที่ไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.193 
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 ในดานชองทางการจําหนาย พบวาเม่ือพิจารณาถึงการที่ซื้อขาวมาบุญครองไดสะดวกกวา
เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.70 การ
วางตําแหนงที่สังเกตงายในรานหรือชั้นวาง ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวย โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.57 เม่ือพิจารณาโดยรวมวาปจจัยดานชองทางการจําหนายมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ผลรวมของทศันคติของผูบริโภคอยูในระดับที่เห็น
ดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.6341 
 ในดานการโฆษณา พบวาเม่ือพิจารณาถึงการโฆษณาทางโทรทัศน ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเห็นวา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.35 การโฆษณาทางวิทย ุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเห็นวา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.74  การโฆษณาทางหนังสือพิมพ / นิตยสาร ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเห็นวา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86 การโฆษณาดวยปายโฆษณาตางๆ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เห็นวา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.78 การโฆษณาดวยโปสเตอรติดรถประจําทาง และรถรับจาง ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเห็นวา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.54 เม่ือพิจารณาโดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเห็นวาการโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.853 
 ในดานการสงเสริมการขาย พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวา การลด
ราคา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครอง ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.06 การแจกของสมนาคุณผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวา มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ในระดับดีเชนกนั โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.65 เม่ือ
พิจารณาโดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.8564 

 
สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที ่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ

ขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองแตกตางกัน 
 
สมมติฐานที ่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

ตรามาบุญครองที่แตกตางกัน 
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สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 
Ho: ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 

ไมแตกตางกนั 
H1: ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 

แตกตางกัน 
 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะทดสอบโดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระตอกนั 

(Independent t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-
tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 12 เปนดังน้ี 

 
 

ตาราง 12 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ
ถุงตรามาบุญครอง 

เพศ      
t-test for Equality of Means 

  X S.D. t Sig. (2-tailed) 

ชาย 1.26 0.800 -1.455 0.385 ความถี่ในการซื้อขาวหอมมะลิตรามา
บุญครองตอเดือน หญิง 1.38 0.793   

ชาย 124.75 110.939 1.899 0.250 ราคาของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามา
บุญครองที่ซ้ือตอถุง หญิง 111.74 22.253   

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหเปรียบบเทียบระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงตรามาบุญครองในดานความถี่ในการซื้อ และราคา  โดยใชสถติิ Independent t-test ในการ
ทดสอบพบวา ทั้งความถี่ในการซื้อ และราคา มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากบั 0.385 และ 0.250 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั  (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครอง ไมแตกตางกันทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิตเิทากับ 0.05   

 
สมมติฐานที ่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

ตรามาบุญครองที่แตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
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Ho: ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง

ไมแตกตางกนั 
H1: ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 

แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One way Analysis of Variance : One way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา .05 
และถาสมมตฐิานขอใด ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉี่ยอยาง
นอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  

 
 

ตาราง 13  พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภค จําแนกตามอายุ  
 

 แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2.370 2 1.185 1.877 0.154 

ภายในกลุม 253.115 401 0.631   

ความถี่ในการซื้อขาว
หอมมะลิตรามาบุญ
ครองตอเดือน 

รวม 255.485 403    

 แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 155534.551 2 7767.275 1.987 0.139 

ภายในกลุม 1567842.439 401 3909832   

ราคาของขาวหอม
มะลิบรรจุถุงตรามา
บุญครองที่ซื้อตอถุง 

รวม 1583376.990 403    

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบบเทียบระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงตรามาบุญครองในดานความถี่ในการซื้อ และราคา  โดยใชสถติิการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance : One way ANOVA) ในการทดสอบพบวา ทั้ง
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ความถี่ในการซื้อ และราคา มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ 0.154 และ 0.139 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา
ระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคทีมี่อายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ไม
แตกตางกันทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิตเิทากับ 0.05   

 
สมมติฐานที่ 1.3  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองที่แตกตางกนั 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
Ho: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรา

มาบุญครอง ไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรา

มาบุญครองแตกตางกัน 
 

ตาราง 14 พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภค จําแนกตามระดับ
การศึกษาของผูบริโภค 

 

 แหลงความแปร 
ปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 5.125 2 2.562 4.104* 0.017 

ภายในกลุม 250.360 401 0.624   

ความถี่ในการซื้อขาว
หอมมะลิตรามาบุญ
ครองตอเดือน 

รวม 255.485 403    

ระหวางกลุม 9745.352 2 4872.676 1.242 0.290 

ภายในกลุม 1573631.638 401 3924.268   

ราคาของขาวหอม
มะลิบรรจุถุงตรามา
บุญครองที่ซื้อตอถุง 

รวม 1583376.990 403    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 

 จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหเปรียบบเทียบระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อขาว
หอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองในดานความถี่ในการซื้อ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One way Analysis of Variance : One way ANOVA) ในการทดสอบพบวา มีคา Sig. (2-
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tailed) ที่ไดเทากับ 0.017 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก  
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 ตามลําดับดังน้ี 
 
 
ตาราง 15 ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา   
     แตกตางกันกับความถีใ่นการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครอง 
 

ระดับการศึกษา  
ต่ํากวาปริญญา

ตร ี
ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

 X 1.54 1.40 1.18 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 1.54  
0.132 
(0.403) 

0.354* 
(0.033) 

ปริญญาตรี 1.40   
0.222* 
(.011) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ผลการวิเคราะหตาราง 15 ระหวาง ผูบริโภคทีมี่การศึกษาระดับต่ํากวาปรญิญาตรี กับ

ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดบัสูงกวาปริญญาตร ี พบวามีคา Sig. เทากับ 0.033 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูบริโภคทีมี่การศึกษาระดับต่ํากวาปรญิญาตรี มีพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ใน
การซื้อขาวตอเดือนแตกตางกับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดบัสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.354 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดบัต่ํากวา
ปริญญาตรี จะมีพฤติกรรมการบริโภคในดานความถีใ่นการซื้อขาวตอเดือนสูงกวาผูบริโภค ที่มีการ 
ศึกษาระดบัสงูกวาปริญญาตรี เทากับ 0.354 ครั้งตอเดือน 

 
ระหวางผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี กับผูบริโภคทีมี่การศึกษาระดับสูงกวา

ปริญญาตรี พบวามีคา Sig. เทากับ 0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ในการซื้อขาวตอเดือนแตกตางจากผูบริโภคที่มี
การศึกษาระดบัสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 
0.222 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จะมีพฤตกิรรมการบริโภคในดานความถี่ใน
การซื้อขาวตอเดือนสูงกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดบัสูงกวาปริญญาตรี เทากับ 0.222 ครั้งตอเดือน 
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จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ
ขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองในดานราคา  โดยใชสถิตกิารวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One way Analysis of Variance : One way ANOVA) ในการทดสอบพบวา มีคา Sig. (2-
tailed) ที่ไดเทากับ 0.290 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  
(Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานราคา ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิเทากบั 
0.05   

 
สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

ตรามาบุญครองที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho: ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ

ครองที่แตกตางกันไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ

ครองที่แตกตางกัน 
 

ตาราง 16 พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภค จําแนกตามอาชีพของ
ผูบริโภค 

 

 แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 0.353 4 0.088 0.138 0.968 

ภายในกลุม 255.132 399 0.639   

ความถี่ในการซื้อขาว
หอมมะลิตรามาบุญ
ครองตอเดือน 

รวม 255.485 403    

ระหวางกลุม 10043.103 4 2510.776 0.637 0.637 

ภายในกลุม 1573333.887 399 3943.193   

ราคาของขาวหอม
มะลิบรรจุถุงตรามา
บุญครองที่ซื้อตอถุง 

รวม 1583376.990 403    

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงตรามาบุญครองในดานความถี่ในการซื้อ และราคา โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวน
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ทางเดียว (One way Analysis of Variance : One way ANOVA) ในการทดสอบพบวา มีคา Sig. (2-
tailed) ที่ไดเทากับ 0.968 และ 0.637 ตามลําดับ ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (Ho) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
เทากับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล ี่ยของครอบครัวที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภค ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล ี่ยของครอบครัวที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภค ไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล ี่ยของครอบครัวที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภค แตกตางกัน 
 
 

ตาราง 17 พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภค จําแนกตามรายได
เฉล ี่ยของครอบครัวของผูบริโภค 

 

 แหลงความแปร 
ปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2.514 2 1.257 1.992 0.138 

ภายในกลุม 252.971 401 0.631   

ความถี่ในการซื้อขาว
หอมมะลิตรามาบุญ
ครองตอเดือน 

รวม 255.485 403    

ระหวางกลุม 12591.737 2 6295.868 1.607 0.202 

ภายในกลุม 1570785.253 401 3917.170   

ราคาของขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญ
ครองที่ซื้อตอถุง 

รวม 1583376.990 403    

 
 
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางรายไดเฉล ี่ยของครอบครัวกบัพฤติกรรม

การซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองในดานความถี่ในการซือ้ และราคา  โดยใชสถิติการ
วิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance : One way ANOVA) ในการ
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ทดสอบพบวา มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ 0.138 และ 0.202 ตามลําดับ ซึ่งมากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล ี่ยของครอบครัวตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง
ตรามาบุญครอง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 

 
 
สมมติฐานที ่ 1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภค ที่แตกตางกนั 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรา

มาบุญครองของผูบริโภค ไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรา

มาบุญครองของผูบริโภค ที่แตกตางกัน  
 
 

ตาราง 18 พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภค จําแนกตามสถานภาพ
สมรสของผูบริโภค 

 

 แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 8.052 2 4.026 6.525** .002 

ภายในกลุม 247.433 401 0.617   

ความถี่ในการซื้อขาว
หอมมะลิตรามาบุญ
ครองตอเดือน 

รวม 255.485 403    

ระหวางกลุม 7566.166 2 3783.083 0.963 0.383 

ภายในกลุม 1575810.824 401 3929.703   

ราคาของขาวหอม
มะลิบรรจุถุงตรามา
บุญครองที่ซื้อตอถุง 

รวม 1583376.990 403    

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อขาว
หอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองในดานความถี่ในการซื้อ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวน
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ทางเดียว (One way Analysis of Variance : One way ANOVA) ในการทดสอบพบวา มีคา Sig. (2-
tailed) ที่ไดเทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ .01 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก  
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.01 ตามลําดับดังน้ี 
 
 
ตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกันกบัความถีใ่นการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 

 

สถานภาพสมรส  โสด 
สมรส/อยู
ดวยกัน 

หมาย/หยาราง 
/แยกกันอยู 

 X 1.42 1.20 1.73 

โสด 1.42  
0.224** 
(0.006) 

-0.307 
(0.081) 

สมรส/อยูดวยกัน 1.20   
-0.531** 
(0.003) 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 19 ระหวาง ผูบริโภคที่เปนโสด กับผูบริโภคที่สมรส/อยูดวยกัน 

พบวามีคา Sig. เทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนโสด มีพฤติกรรมการ
บริโภคในดานความถี่ในการซื้อขาวตอเดือนแตกตางจากผูบริโภคที่สมรส/อยูดวยกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.22 

ระหวางผูบริโภคที่สมรส/อยูดวยกัน กับผูบริโภคที่หมาย/หยาราง/แยกกันอยู พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่สมรส/อยูดวยกัน มีพฤตกิรรมการ
บริโภคในดานความถี่ในการซื้อขาวตอเดือนแตกตางจากผูบริโภคที่หมาย/หยาราง/แยกกันอยู อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.31 

 
จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการซือ้

ขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองในดานราคา  โดยใชสถิตกิารวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One way Analysis of Variance : One way ANOVA) ในการทดสอบพบวา มีคา Sig. (2-
tailed) ที่ไดเทากับ 0.383 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  
(Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส ตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ดานราคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐานที ่ 2 ปจจัยทางดานผลติภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาว

หอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี  
 
Ho: ปจจัยทางดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง

ตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1: ปจจัยทางดานผลิตภัณฑมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรา

มาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกนั โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปน
ดังน้ี 

 
 

ตาราง 20 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครอง 
 

ตัวแปร 
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน

ความถี่ในการซื้อ 

 X = 1.35 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม .145** .003 ต่ํา 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
จากตารางที่ 20 ผลการวเิคราะหขอมูลปจจัยทางดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .003 ซ่ึงนอย
กวา .01  น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก(Ho)  ยอมรับสมมติฐาน(H1) หมายความวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน
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ความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .145 ที่ระดับ
นัยสําคัญ .01 ซ่ึงคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเปนบวก และอยูในชวงต่ํากวา 0.3 หมายถึงปจจัย
ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน
ความถี่ในการซื้อในระดับต่ํา โดยมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.01 

 
  ปจจัยดานผลิตภัณฑ แบงออกเปน 5 กลุม ไดแก ประโยชนหลัก คุณภาพ รูปรางลักษณะ 

บรรจุภัณฑ และตราสนิคา ในแตละกลุมยังแบงออกเปนขอยอยอีกหลายขอ เพ่ือนําปจจัยดาน
ผลิตภัณฑรายขอมาทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังน้ี 

 
 

ตาราง 21 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑรายขอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ 

 

ตัวแปร 
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน

ความถี่ในการซื้อ 

 X = 1.35 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ประโยชนหลักของขาวมาบุญ
ครอง 0.085 0.088 ไมสัมพันธ 

-รสชาดความอรอยเม่ือเทียบกับ
ยี่หออ่ืน 

.242** .000 ต่ํา 

-การมีสารอาหารหลากหลาย -.110* .027 ต่ํา 

คุณภาพของขาวมาบุญครอง .104* .036 ปานกลาง 

-กรรมวิธีการผลิต .103* .039 ปานกลาง 

-มาตรฐานการผลิต .152** .002 ต่ํา 

-ความสม่ําเสมอของคุณภาพ .005 .917 ไมสัมพันธ 

-ความคุมคากบัราคา .153** .002 ต่ํา 

-ความสะอาด .010 .838 ไมสัมพันธ 
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ตาราง 21 (ตอ) 

ตัวแปร 
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน

ความถี่ในการซื้อ 

 X = 1.35 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
รูปรางลักษณะ .139** .005 ต่ํา 

-ขนาดที่มีใหเลือก .110* .028 ต่ํา 

-ความเหมาะสมของขนาด .152** .002 ต่ํา 

บรรจุภัณฑ .056 .261 ไมสัมพันธ 

-รูปแบบของบรรจุภัณฑ .038 .441 ไมสัมพันธ 

-ความแข็งแรงทนทาน .011 .818 ไมสัมพันธ 

-คําอธิบายคณุสมบัติของสนิคา -0.46 .357 ไมสัมพันธ 

-การวางตําแหนงของคําอธิบาย .167 .001 ต่ํา 

ตราสินคา .200** .000 ต่ํา 

ความมีชื่อเสียงของตรา”มาบุญ
ครอง” 

.075 .130 ไมสัมพันธ 

-ความคุนเคยกับตรา”มาบุญ
ครอง” 

.124* .013 
ต่ํา 

-ทานจะแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อขาว
มาบุญครอง 

.324** .000 ปานกลาง 

-ครั้งตอๆไปทานจะซื้อขาวมา
บุญครอง 

.081 .106 ไมสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 21 ผลการวเิคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑรายขอ พบวา ปจจัยดานประโยชน

หลักมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.088 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(Ho)  ปฎิเสธสม
มติฐานรอง(H1) หมายความวา ปจจัยดานประโยชนหลักไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาว
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หอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองดานความถี่ในการซือ้ในระดับต่ํา แตเม่ือวิเคราะหถึงปจจัยยอยใน
ดานประโยชนหลัก พบวา ปจจัยดานรสชาดความอรอย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 มีคาสัมประ
สิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.242**  หมายความวา ปจจัยดานรสชาติความอรอย มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อโดยมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา และ ปจจัยดานการมีสารอาหารหลากหลาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 
0.027 มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ -0.110* หมายความวา ปจจัยดานการมีสารอาหาร
หลากหลาย มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ใน
การซื้อในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดยมีความสัมพันธไปในทศิทางตรงขามกัน 

ปจจัยดานคุณภาพมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.036 ซึง่นอยกวา .05  นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก(Ho)  ยอมรับสมมติฐาน(H1) และมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.104 ซึ่งต่ํากวา 
0.3 หมายความวา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน
ความถี่ในการซื้อในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ.05 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน และเม่ือวิเคราะหถึงปจจัยยอยในดานคุณภาพ พบวา ปจจัยดานกรรมวิธีการผลิต มาตรฐาน
การผลิต และความคุมคากบัราคามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.039 0.002 และ0.002 ตามลําดับ มี
คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากบั 0.103 0.152 และ 0.153 ตามลําดับ หมายความวา ปจจัย
ดานกรรมวิธกีารผลิต มาตรฐานการผลติ และความคุมคากับราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ.05 โดยมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกนั สําหรับ ปจจัยดานความสม่ําเสมอของคุณภาพ 
และปจจัยดานความสะอาด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.917 และ 0.838 ตามลําดับ หมายความวา 
ปจจัยดานความสม่ําเสมอของคุณภาพ และปจจัยดานความสะอาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ.05 

ปจจัยดานรูปรางลักษณะมคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ ปฎเิส
ธสมมติฐานหลัก(Ho)  ยอมรับสมมติฐาน(H1) และมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.139 ซึ่ง
ต่ํากวา 0.3 หมายความวา มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง
ดานความถี่ในการซื้อในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน และเม่ือวิเคราะหถึงปจจัยยอยในดานรูปรางลักษณะ พบวา ปจจัยดานขนาดที่มีใหเลือก และ
ปจจัยดานความเหมาะสมของขนาด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.039 0.002 และ0.002 ตามลาํดับ มี
คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากบั 0.028 และ 0.002 ตามลําดับ หมายความวา ปจจัยดาน
ขนาดที่มีใหเลอืก และปจจัยดานความเหมาะสมของขนาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาว
หอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองดานความถี่ในการซือ้ในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.05 
โดยมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน  

ปจจัยดานบรรจุภัณฑมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.261 ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั(Ho)  และปฎิเสธสมมติฐาน(H1)  หมายความวา ปจจัยดานบรรจุภัณฑไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 



 85

 
ปจจัยดานตราสินคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ ปฎิเสธสม

มติฐานหลัก(Ho)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.200 ซึ่ง
ต่ํากวา 0.3 หมายความวา ปจจัยดานตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในGอ蒦 ะ ด ั บ  ี้ ปจจ�ิ นค
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Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปน
ดังน้ี 

 
 

ตาราง 22 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
     การซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครอง 
 

ตัวแปร 
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน

ความถี่ในการซื้อ 

 X = 1.35 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานราคาโดยรวม 

-.073 .143 ไมสัมพันธ 

 
จากตารางที่ 22 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง พบวา คา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .143 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(Ho)  ปฎิเสธสมมตฐิาน(H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอม
มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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ตาราง 23 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคารายขอ มีความสมัพันธกับพฤติกรรม 
     การซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองดานความถี่ในการซือ้ 
 

ตัวแปร 
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน

ความถี่ในการซื้อ 

 X = 1.35 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ดานราคา    

- คุมคาเมื่อเทยีบกับคุณภาพ .075 .134 ไมสัมพันธ 

- คุมคาเมื่อเทยีบกับยี่หออ่ืน .061 .223 ไมสัมพันธ 

- ราคาถูกกวายี่หออ่ืน -.273** .000 ต่ํา 

- มีหลายระดับราคาใหเลือก -.049 .327 ไมสัมพันธ 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
จากตารางที่ 23 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคารายขอ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ พบวา 
ในดานความคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ ความคุมคาเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน และการมีหลายระดับราคา
ใหเลือก มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.134 0.223 และ .327 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก(Ho)  ปฎิเสธสมมติฐาน(H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่
ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว ยกเวนในดานราคาถูกกวายี่หอ
อ่ืน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก(Ho)  ยอมรับ
สมมติฐาน(H1) และมีคาสัมประสิทธสหสมัพันธ (r) มีคาเทากับ - 0.273 ซ่ึงต่ํากวา 0.3 และมีคาเปนลบ 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคารายขอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  โดยมีความสัมพันธไปในทศิทางตรงขาม 
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สมมติฐานที ่ 3.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร
สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี  
 

Ho: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความสมัพันธของตัว

แปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกนั โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปน
ดังน้ี 

 
 

ตาราง 24 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวมมีความ  
     สัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 
 

ตัวแปร 
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน

ความถี่ในการซื้อ 

 X = 1.35 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ปจจัยดานชองทางการจําหนาย
โดยรวม 

.075 .133 ไมสัมพันธ 

 
จากตารางที่ 24 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการ

จําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .133 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก(Ho)  ปฎิเสธสมมติฐาน(H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจําหนายโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ
ครองดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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ตาราง 25 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายรายขอ มี 
    ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองดานความถี่ในการซือ้ 

 

ตัวแปร 
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน

ความถี่ในการซื้อ 
 X = 1.35 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ดานชองทางการจําหนาย    

- ซ้ือไดสะดวกกวายี่หออ่ืน .083 .097 ไมสัมพันธ 

- การวางตําแหนงที่สังเกตุงาย .053 .292 ไมสัมพันธ 

 
จากตารางที่ 25 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย

รายขอ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการ
ซ้ือ พบวา ทั้งในดานการซื้อไดสะดวกกวายี่หออ่ืน และการวางตาํแหนงที่สังเกตุงาย มีคา Sig.(2-
tailed) เทากบั 0.097 และ 0.292 ตามลาํดับ ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก(Ho)  ปฎิ
เสธสมมตฐิาน(H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวมไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองดานความถี่ในการซือ้ ที่
ระดับนัยสําคญั .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
สมมติฐานที ่ 3.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี  
 
Ho: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความสมัพันธของตัว
แปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกนั โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปน
ดังน้ี 

 
 

ตาราง 26 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณาโดยรวมมีความสัมพันธกับ  
     พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครอง 
 

ตัวแปร 
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน

ความถี่ในการซื้อ 

 X = 1.35 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 

ปจจัยดานการโฆษณาโดยรวม .064 .196 ไมสัมพันธ 

 
 

จากตารางที่ 26 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณา
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .196 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก(Ho)  ปฎิเสธสมมตฐิาน(H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณา
โดยรวมไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ใน
การซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
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ตาราง 27 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณารายขอ มีความสัมพันธกับ 
     พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองดานความถี่ในการซือ้ 

 

ตัวแปร 
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน

ความถี่ในการซื้อ 

 X = 1.35 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ดานการโฆษณา    

- การโฆษณาทางโทรทัศน .037 .462 ไมสัมพันธ 

- การโฆษณาทางวิทย ุ .032 .515 ไมสัมพันธ 

- การโฆษณาทางหนังสือพิมพ/
นิตยสาร .114* .022 ต่ํา 

- การโฆษณาดวยปายโฆษณา .085 .086 ไมสัมพันธ 

-การโฆษณาดวยโปสเตอรติด
รถ 

.008 .870 ไมสัมพันธ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 27 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณารายขอ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ พบวา 
ทั้งในดานการการโฆษณาทางโทรทัศน การโฆษณาทางวิทยุ การโฆษณาดวยปายโฆษณา และการ
โฆษณาดวยโปสเตอรติดรถ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.462 0.515 0.086 และ 0.870 ตามลําดับ ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(Ho) ปฎิเสธสมมตฐิาน(H1) หมายความวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานโฆษณาทางโทรทัศน การโฆษณาทางวทิยุ การโฆษณาดวยปายโฆษณา 
และการโฆษณาดวยโปสเตอรติดรถ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรา
มาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว สําหรับ
การโฆษณาทางหนังสือพิมพ/นิตยสารนัน้ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.022 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ 
ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก(Ho)  ยอมรับสมมติฐาน(H1) และมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 
0.114 ซ่ึงต่ํากวา 0.3 และมีคาเปนบวก หมายความวา การโฆษณาทางหนังสือพิมพ/นิตยสาร มี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อในระดับ
ต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05   โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

 
สมมติฐานที่ 3.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี  

 
Ho: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายโดยรวมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความสมัพันธของตัว
แปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกนั โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปน
ดังน้ี 

 
 

ตาราง 28 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายโดยรวม 
    มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 
 

ตัวแปร 
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน

ความถี่ในการซื้อ 

 X = 1.35 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ปจจัยดานการสงเสริมการขาย
โดยรวม 

-.107* .031 ต่ํา 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 28 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการ
ขายโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานคร พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .031 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก(Ho)  ยอมรับสมมติฐาน(H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการ
ขายโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ใน
การซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไวและ มีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ -0.107 ซ่ึงต่ํากวา 0.3 และมีคาเปนลบ หมายความวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการขายโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ
ถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธไปในทศิทางตรงขาม 

 
 

ตาราง 29 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายรายขอมีความสัมพันธ 
    กับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองดานความถี่ในการซือ้ 

 

ตัวแปร 
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน

ความถี่ในการซื้อ 

 X = 1.35 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการขาย    

- การลดราคา -.200** .000 ต่ํา 

- การแจกของสมนาคุณ -.004 .943 ต่ํา 

 
จากตารางที่ 29 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย

รายขอ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการ
ซ้ือ พบวา การสงเสริมการขายในดานการแจกของสมนาคุณ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.943 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(Ho)  ปฎิเสธสมมตฐิาน(H1) หมายความวา การแจกของ
สมนาคุณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองดานความถี่ใน
การซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว สําหรับการลดราคานั้น มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก(Ho)  ยอมรับสมมติฐาน
(H1) และมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ -0.200 ซ่ึงต่ํากวา 0.3 และมีคาเปนลบ 
หมายความวา การสงเสริมการขายในดานการลดราคามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อขาวหอม
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มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีความสัมพันธไปในทศิทางตรงขาม 

 
 
สมมติฐานที ่ 4 ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ

ซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี  
 
Ho: ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1: ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อขาวหอมมะลิ

บรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความสมัพันธของตัว

แปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกนั โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปน
ดังน้ี 
 
 
ตาราง 30 การวิเคราะหความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ 
    ถุงตรามาบุญครอง 
 

ตัวแปร 
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดาน

ความถี่ในการซื้อ 

 X = 1.35 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 

ความพึงพอใจโดยรวม .097 .052 ไมสัมพันธ 

 
 

จากตารางที่ 30 ผลการวเิคราะหความพึงพอใจโดยรวม มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.052 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(Ho)  ปฎิเสธสมมตฐิาน(H1) หมายความวา 
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ความพึงพอใจโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง
ดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
 
สมมติฐานที ่ 5 ปจจัยทางดานผลติภัณฑมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม

ของผูบริโภค 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี  
 
Ho: ปจจัยทางดานผลิตภัณฑไมมีความสมัพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
H1: ปจจัยทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความสมัพันธของตัว
แปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกนั โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปน
ดังน้ี 

 
 

ตาราง 31 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ 
    ผูบริโภค 
 

ตัวแปร ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 

 X = 3.68 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม .610** .000 ปานกลาง 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

จากตารางที่ 31 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01  น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก(Ho)  ยอมรับสมมติฐาน(H1) หมายความวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมี
คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากบั .610 ที่ระดับนัยสําคัญ .01 ซ่ึงคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 
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มีคาเปนบวก และอยูระหวาง 0.3-0.69 หมายถึงปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันอยางมี
นัยสําคัญที่ .01   
 
ตาราง 32 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑรายขอ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม 
     ของผูบริโภค 
 

ตัวแปร ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 

 X = 1.35 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ประโยชนหลักของขาวมาบุญ
ครอง .603** .000 ปานกลาง 

-รสชาดความอรอยเม่ือเทียบกับ
ยี่หออ่ืน 

.430** .000 ปานกลาง 

-การมีสารอาหารหลากหลาย .462** .000 ปานกลาง 

คุณภาพของขาวมาบุญครอง .482** .000 ปานกลาง 

-กรรมวิธีการผลิต .310** .000 ปานกลาง 

-มาตรฐานการผลิต .380** .000 ปานกลาง 

- ความสม่ําเสมอของคุณภาพ .491** .000 ปานกลาง 

- ความคุมคากับราคา .430** .000 ปานกลาง 

- ความสะอาด .329** .000 ปานกลาง 

รูปรางลักษณะ .330** .000 ปานกลาง 

- ขนาดที่มีใหเลือก .263** .000 ต่ํา 

- ความเหมาะสมของขนาด .361** .000 ปานกลาง 

บรรจุภัณฑ .364** .000 ปานกลาง 

- รูปแบบของบรรจุภัณฑ .360** .000 ปานกลาง 

- ความแข็งแรงทนทาน .247** .000 ต่ํา 
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ตาราง 32 (ตอ)  

ตัวแปร ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 

 X = 1.35 

 Pearson Correlation Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

- คําอธิบายคณุสมบัติของสนิคา .149** .003 ต่ํา 

-การวางตําแหนงของคําอธิบาย .392** .000 ปานกลาง 

ดานตราสินคา .637** .000 ปานกลาง 

-ความมีชื่อเสยีงของตรา”มาบุญ
ครอง” 

.390** .000 ปานกลาง 

-ความคุนเคยกับตรา”มาบุญ
ครอง” 

.395** .000 ปานกลาง 

-ทานจะแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อขาว
มาบุญครอง 

.546** .000 ปานกลาง 

-ครั้งตอๆไปทานจะซื้อขาวมา
บุญครอง 

.604** .000 ปานกลาง 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 32 ผลการวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑรายขอ พบวา ทุกปจจัยมีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .01  น่ันคอื ปฎิเสธสมมติฐานหลกั(Ho)  ยอมรับสมมติฐาน(H1) หมายความวา ปจจัย
ดานผลิตภัณฑรายขอ ทุกขอมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค สําหรับคาสัมประ
สิทธสหสัมพันธ (r) แบงเปน 2 กลุม คือ กลุมที่คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาต่ํากวา 0.3 
หมายความวา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค ในระดับต่ํา โดยมีความสัมพันธ
ไปในทศิทางเดียวกันไดแก ขนาดที่มีใหเลือก ความแข็งแรงทนทานของบรรจุภัณฑ คําอธิบาย
คุณสมบัติของสินคา สวนที่เหลือทั้งหมดเปนกลุมที่คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาอยูระหวาง 0.3-
0.69 หมายความวา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค ในระดับปานกลาง และมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สรุปผลการคนควา 
 

การศึกษาคนควาการวิจัยครั้งน้ี ตองการศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและความพึง
พอใจโดยรวมในการเลือกซือ้ขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในปจจัย 5 ดานคือ ดานประชากรศาสตร ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจําหนาย ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย โดยผลของการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี สามารถ
นําเสนอใหกับผูบริหารบริษทัเพื่อใชเปนขอมูลประกอบการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑและสวนประสม
ทางการตลาดอื่นๆตอไปและอาจใชเปนขอมูลสําหรับผูที่ตองการทราบถึงรายละเอียดและขอมูลของ
ผูบริโภคที่มีตอการบริโภคขาวหอมมะลิบรรจุถุง 
 

ความมุงหมายของงานวิจัย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 
ความมุงหมายของงานวจิัย 

การศึกษาคนควาการวิจัยครั้งน้ี มีจุดมุงหมายที่สําคัญดังน้ี 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลอืกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดฉลี่ยตอเดือน 

ระดับการศึกษาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางดานการตลาดกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพงึพอใจโดยรวม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อขาว
หอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตรตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ
ถุงตรามาบุญครองแตกตางกนั 
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2. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอม
มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 

3. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรา
มาบุญครอง 

4. ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครอง 

5. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ประชาชนที่เปนเพศชาย และหญิง อายุ 20 ปขึ้นไป ในเขต

กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุง 
 

การเลือกกลุมตัวอยาง 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งชายและหญิงอายุระหวาง 20 ป ขึ้นไป ที่เคยซื้อขาวหอม

มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน จึงใชการกําหนดขนาด
ตัวอยาง โดยใชสูตรหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วาณิชยบญัชา. 2542 : 74) 
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 ตวัอยาง อยางไรก็ตาม เพ่ือปองกันการ
ผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้น  ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดตัวอยางเปน 404 ตัวอยาง  โดยกลุมตัวอยาง
ดังกลาวมีที่มาจาการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) 

 

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวจัิยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 5 สวนไดดังน้ี 

 

สวนที่ 1   คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตัวของประชากร 

ลักษณะของคําถามเปนการสอบถามขอมูลทั่วไปของผูบริโภค โดยลักษณะของแบบสอบ 
ถามเปนคําถามปลายปด และเปนการถามคุณลักษณะทั่วไปของประชากร เชน เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา รายไดสวนตวัรวมตอเดือน รายไดครอบครวัรวมตอเดือน เปนตน  

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ของ 
ประชากรกลุมตัวอยาง 
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ลักษณะของคําถามเปนการวัดพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุง  
มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (ขอ 2.1, 2.2 และ 2.4 ใชมาตรวัดขอมูลแบบนามบญัญัต)ิ 
ประสมกับแบบสอบถามปลายเปด (ขอ 2.3 และ 2.5 ใชมาตรวัดขอมูลแบบอัตราสวน) 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

ลักษณะของคําถามเปนคําถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยอาศัยปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ คือ ประโยชนหลัก คณุภาพ รูปรางลักษณะ บรรจุภัณฑ และตราสินคา ลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) เปนการวดัทัศนคติแบบ Likert Scale 

สวนที่ 4 คําถามขอมูลเกีย่วกับความพงึพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอขาวหอมมะลิบรรจุ
ถุงตรามาบุญครอง 

ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดทัศนคติแบบ Likert Scale  

สวนที่ 5 คําถามขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ประกอบดวยคําถามขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงไดแก ปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานชองทางการจําหนาย ปจจัยดานการโฆษณา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย โดยลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) เปนการวดัทัศนคติแบบ Likert Scale 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory 
Research) โดยมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตามาบุญครอง โดย
แหลงขอมูลมีดังน้ี 

 
1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง จํานวน 404 คนโดยแบงตามเขตตางๆของกรุงเทพมหานคร 
 
2. แหลงขอมูลทุติยภูม ิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู

รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ไดแก หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และ
รายงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
1. การจัดกระทาํขอมูล 

1.1 นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
1.2 นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลจริงแลวมาตรวจสอบความสมบูรณ 
1.3 นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลง

รหัสสําหรับการประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
1.4 นําขอมูลที่ลงรหัสไปแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะห

ขอมูลโดยใชโปรแกรมการวเิคราะหสถติิสาํเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences 
for Windows) เวอรชั่น 13 

2. การวเิคราะหขอมูล  
2.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลเชงิ

พรรณนาจะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ปจจัยทางดาน
ผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมของผูบริโภค 

2.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลเชงิ
สถิติจะนําขอมูลที่ไดจากวธิีการสํารวจโดยอาศัยแบบสอบถาม นํามาวิเคราะหสถิติดวยเครื่อง
คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือหาความสัมพันธของลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตร ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด ความพึงพอใจ
โดยรวมกับตอพฤติกรรมของผูบริโภค และความสัมพันธของปจจัยทางดานผลิตภัณฑกบัพฤติกรรม
ของผูบริโภค โดยใชคาสถติใินการวิเคราะหดังน้ี 

2.2.1 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะขอมูลทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลีย่ของครอบครัวตอเดือน สถานภาพสมรส  ใชคาความถี ่
(Frequency) และคารอยละ (Percentage) เพ่ือศึกษาถงึลักษณะทัว่ไปของกลุมตวัอยาง โดยที่ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ ใชคาสถิติแบบ t-test และลักษณะทางประชากรศาสตรอ่ืนๆของกลุม
ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป เชน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 
สถานภาพสมรส ใชคาสถติิแบบ F-Test (One way ANOVA) ในการหาความแตกตางของตัวแปร
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

2.3 สมมติฐานขอที่ 2 ขอที่ 3 ขอที่ 4และขอที่ 5 ความสัมพันธของปจจัย
ทางดานผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค  ทดสอบโดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธระหวาง
ขอมูล 2 ชุด 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไดทําการตอบ
แบบสอบถาม   

ผลการวิเคราะหของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไดทําการตอบแบบสอบถามพบวา 

เพศ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 
287 คนคิดเปนรอยละ 71.0 และเปนเพศชายจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.0 

อายุ ผูบริโภคกลุมตวัอยางสวนใหญอายุ 30 – 39 ป จํานวน 155 คนคิดเปนรอยละ 38.4 
รองลงมาคืออายุ 20 – 29 ป จํานวน 128 คนคิดเปนรอยละ 31.7 อายุ  40 – 49 ป จํานวน104 คนคิด
เปนรอยละ 25.7 อายุ 50 - 59 ป จํานวน 11 คนคิดเปนรอยละ 2.7 อายุเทากบัหรือมากกวา 60 ป 
จํานวน 6 คนคิดเปนรอยละ 1.5  เน่ืองจากมีบางกลุมชวงอายุของประชากรกลุมตวัอยางมีปริมาณนอย 
ดังน้ัน จึงทําการปรับฐานขอมูลประชากรกลุมตัวอยางในกลุมของชวงอายุ 40 – 49 ป อายุ 50 – 59 ป 
และ อายุเทากับหรือมากกวา 60 ป เปนกลุมชวงอายุ 40 ปขึ้นไปซึ่งมีจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 
29.9 

สถานภาพสมรส ผูบริโภคกลุมตวัอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 219 คนคิดเปน
รอยละ 54.2 รองลงมาคือสถานภาพสมรส จํานวน 163 คนคิดเปนรอยละ 40.3 และสถานภาพหยา
ราง/แยกกันอยู จํานวน 22 คนคิดเปนรอยละ 5.4  

ระดับการศึกษา ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตร ี
จํานวน 255 คนคิดเปนรอยละ 63.1 รองลงมาเปนระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 121 คน
คิดเปนรอยละ 30.0 และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีจํานวน 28 คนคิดเปนรอยละ 6.9 

อาชีพ ผูบริโภคกลุมตวัอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 285 คนคิดเปน
รอยละ 70.5 รองลงมาคือประกอบอาชพีอิสระ/ ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 73 คนคิดเปนรอยละ 
18.1 อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ จํานวน 43 คนคิดเปนรอยละ 10.6 อาชีพพอบาน / 
แมบาน /เกษียนอายุ จํานวน 2 คนคิดเปนรอยละ 0.5 และอาชีพอ่ืนๆจํานวน 1 คนคิดเปนรอยละ 0.2 

รายไดเฉลีย่ของครอบครัวตอเดือน ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยของ
ครอบครัวตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึน้ไป จํานวน 268 คนคิดเปนรอยละ 66.3 รองลงมามีรายได
เฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 67 คนคิดเปนรอยละ 16.6 รายไดเฉลีย่
ของครอบครัวตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 58 คนคิดเปนรอยละ 14.4 และมีรายไดเฉลี่ย
ของครอบครัวตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.7 เน่ืองจากมี
บางกลุมชวงรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของประชากรกลุมตวัอยางมีปริมาณนอย ดังน้ัน จึงทํา
การปรับฐานขอมูลประชากรกลุมตวัอยางในกลุมของรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท โดยนําไปรวมกบักลุมมีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 10,001 - 20,000 
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บาท เปนกลุมรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 78 คน 
คิดเปนรอยละ 19.3  

 

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามา
บุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ขาวหอมมะลบิรรจุถุงยี่หอที่จะเลือกซื้อเปนยี่หอแรก สถานที่ที่
นิยมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง ความถี่ในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง ขนาดของขาวหอมมะลิบรรจุถุง
ตรามาบุญครองที่เลือดซื้อเปนประจํา ราคาตอถุงที่ซ้ือ โดยแจกแจงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการแปลผลขอมูล ดังรายละเอียดตอไปน้ี 

การเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงที่จะเลอืกซื้อเปนยี่หอแรกของผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อยี่หอมาบุญครองเปนยี่หอแรก 
จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 44.6 รองลงมาคือ ยี่หอหงษทอง จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 17.8 
ยี่หอเกษตร จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2  ยี่หอฉัตรทอง จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.9 และ
ยี่หออ่ืนๆ จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.5 

สถานที่ที่นิยมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม พบวาโดยรวม
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงทีห่างสรรพสินคา จํานวน 140 คน 
คิดเปนรอยละ 34.7 รองลงมาคือ ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 25.7 Discount 
Store จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 4.2 รานคาปลีก จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 9.9 รานสะดวก
ซ้ือ จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 รานคาสง จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 โทรศัพทสั่งซ้ือ 
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

ความถี่ในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มี
คาเฉลี่ย 1.35 ครั้งตอเดือน มีคาความคลาดเคลื่อนมาตราฐานเทากบั 0.796 และมีคาฐานนิยมเทากับ 
1 ครั้ง 

 
ขนาดของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองที่ซ้ือเปนประจําของผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถาม พบวาโดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงขนาด 
5 ก.ก. จํานวน 347 คน คิดเปนรอยละ 85.9 รองลงมาคือ ขนาด 2 ก.ก. จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 
7.9 ขนาดมากกวา 15 ก.ก. จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 4.7 และขนาด 15 ก.ก. จํานวน 6 คน คิด
เปนรอยละ 1.5 

ราคาของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองที่ผูบรโิภคซึ่งตอบแบบสอบถามซือ้มีคาเฉลี่ย 
115.5 บาท มีคาความคลาดเคลื่อนมาตราฐานเทากับ 62.682 บาท โดยมีคาฐานนิยมเทากับ 120 บาท 
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สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกบัทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอผลิตภัณฑขาวหอม
มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรา
มาบุญครองที่ตอบแบบสอบถาม ไดแก ทัศนคติเกี่ยวกับประโยชน คุณภาพ รูปรางลักษณะ บรรจุ
ภัณฑ ตราสนิคา โดยแจกแจงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอมูล ดังรายละเอียด
ตอไปน้ี  

ในดานประโยชนหลักของขาวมาบุญครองพบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ทัศนคติตอรสชาดความอรอยเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืนอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.43  ทัศนคตติอ
การมีสารอาหารหลากหลายอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28  ทัศนคติตอการหุงขึ้นหมออยูใน
เกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 ผลรวมของทัศนคติที่มีตอประโยชนหลักของขาวมาบุญครองอยูใน
เกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.48  

 ในดานคุณภาพของขาวมาบุญครอง พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติ
ตอกรรมวิธีการผลิตอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.76  ทัศนคตติอมาตรฐานการผลิตอยูในเกณฑดี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89  ทศันคตติอความสม่ําเสมอของคุณภาพอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.96 
ทัศนคติตอความคุมคากับราคาอยูในเกณฑดี มีคาเฉลีย่เทากับ 3.62 ทัศนคติตอความสะอาดอยูใน
เกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 ผลรวมของทัศนคติทีมี่ตอคุณภาพของขาวมาบญุครองอยูในเกณฑดี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.8342 

ในดานรูปรางลักษณะ   พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติตอ ขนาดที่มี
ใหเลือกอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  ทัศนคติตอความเหมาะสมของขนาดอยูในเกณฑดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.75  ผลรวมของทศันคติที่มีตอรูปรางลักษณะของขาวมาบุญครองอยูในเกณฑดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.6646 

ในดานบรรจุภัณฑ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติตอรูปแบบของ
บรรจุภัณฑอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51  ทัศนคติตอความแข็งแรงทนทานอยูในเกณฑดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.64  ทัศนคติตอคําอธบิายคุณสมบตัิของสินคาอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 
ทัศนคติตอการวางตําแหนงของคําอธิบายอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 ผลรวมของทศันคตทิี่มี
ตอบรรจุภัณฑของขาวมาบุญครองอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.5173 

 ในดานตราสินคา พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทศันคติตอความมีชื่อเสียง
ของตรา”มาบญุครอง”อยูในเกณฑดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 มีความคุนเคยกบัตรา”มาบุญครอง”อยู
ในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.2  ทัศนคติที่จะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อขาวมาบุญครองอยูในเกณฑดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.37 ทัศนคติที่จะซื้อขาวมาบุญครองในครั้งตอๆไปอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.40 ผลรวมของทัศนคติทีมี่ตอตราสินคาของขาวมาบญุครองอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.8243  
และผลของทศันคตทิี่มีตอผลิตภัณฑของขาวมาบุญครองโดยรวมอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 
3.6667 
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สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกบัความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอขาว
หอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ
ครองของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม โดยแจกแจงคาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล
ขอมูล ดังน้ี ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม พบวาโดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความพงึพอใจตอขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครองโดยมีคาเฉลี่ยทากับ 3.68 

 
สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มอิีทธิพลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครที่ตอบ
แบบสอบถาม โดยแจกแจงจํานวน คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอมูล ดัง
รายละเอียดตอไปน้ี 
 ในดานราคา พบวาเมื่อพิจารณาถึงความคุมคาเม่ือเทียบกับคุณภาพของขาวมาบุญครอง 
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.63 ความคุมคาเม่ือเทียบกับ
ยี่หออ่ืน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.45 การมีราคาถูกกวา
ยี่หออ่ืน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.00 การมีหลายระดับ
ราคาใหเลือก ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.20 เม่ือพิจารณา
โดยรวมวาปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 
ผลรวมของทศันคตขิองผูบริโภคอยูในระดับที่ไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.193 
 ในดานชองทางการจําหนาย พบวาเม่ือพิจารณาถึงการที่ซ้ือขาวมาบุญครองไดสะดวกกวา
เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.70 การ
วางตาํแหนงที่สังเกตงายในรานหรือชั้นวาง ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวย โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.57 เม่ือพิจารณาโดยรวมวาปจจัยดานชองทางการจําหนายมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ผลรวมของทศันคติของผูบรโิภคอยูในระดับที่เห็น
ดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.6341 
 ในดานการโฆษณา พบวาเม่ือพิจารณาถึงการโฆษณาทางโทรทัศน ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเห็นวา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครอง ใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.35 การโฆษณาทางวิทย ุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเห็นวา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.74  การโฆษณาทางหนังสือพิมพ / นิตยสาร ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
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ใหญเห็นวา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86 การโฆษณาดวยปายโฆษณาตางๆ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เห็นวา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.78 การโฆษณาดวยโปสเตอรติดรถประจําทาง และรถรับจาง ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเห็นวา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.54 เม่ือพิจารณาโดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเห็นวาการโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.853 
 ในดานการสงเสริมการขาย พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวา การลด
ราคา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครอง ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.06 การแจกของสมนาคุณผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวา มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ในระดับดีเชนกนั โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.65 เม่ือ
พิจารณาโดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.8564 
  
 สวนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองแตกตางกัน 

สมมติฐานที ่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง
ตรามาบุญครองที่แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
เทากับ 0.05 

สมมติฐานที ่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ
ครองที่แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาว
หอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครอง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากบั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.3  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง
ตรามาบุญครองที่แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอ
การซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ
ครองที่แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา อาชีพที่ตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครอง ไมแตกตางกันทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิตเิทากับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ของครอบครัวที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภค ทีแ่ตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ
ครอง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากบั 0.05 

สมมติฐานที ่ 1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอม
มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภค ที่แตกตางกนั จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา สถานภาพ
สมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

สมมติฐานที ่ 2 ปจจัยทางดานผลติภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาว
หอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ .01 

 

สมมติฐานที ่3 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะหขอมูล 
สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

สมมติฐานที ่ 3.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร จาก
การวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานที ่ 3.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการ
วิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณาโดยรวมไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานที่ 3.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการ
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วิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ในระดับต่ํา แตมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงขาม 

 
สมมติฐานที ่ 4 ความพงึพอใจโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ

ซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 

จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ความพึงพอใจโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 

สมมติฐานที ่ 5 ปจจัยทางดานผลติภัณฑมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภค 

 
จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับความพึง

พอใจโดยรวมของผูบริโภคในระดับปานกลาง และมีความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกันอยางมี
นัยสําคัญที่ .01   

 

อภิปรายผล 

ผลการวิจัยปจจัยที่ทีผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกซื้อขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปราย
ผลไดดังน้ี 

1. ผลจากการศกึษาลักษณะทางประชากรศาสตร พบวากลุมตวัอยางสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุระหวาง 30 – 39 ป การศึกษาระดับปรญิญาตรี  มีสถานภาพโสด อาชีพ เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายไดครอบครัวโดยเฉลี่ยตั้งแต 30,001ขึ้นไป เน่ืองจากผูหญิงเปนผูดูแลบานและ
ซ้ืออาหารสําหรับครอบครวั ผูหญิงจึงซ้ือขาวหอมมะลิบรรจุถุงมากกวาผูชาย 

2. ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิ พบวาในกลุมตัวอยาง สวนใหญจะ
ซ้ือที่หางสรรพสินคาและซเูปอรมารเก็ต และมีความถี่ในการซื้อ โดยเฉลี่ย 1.35 ครั้งตอเดือน ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ บริษัท ศูนยวจัิยกสิกรไทย จํากัด (2542 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง
พฤติกรรมการบริโภคขาวสารของคนกรุงเทพฯ พบวา คนกรุงเทพฯ รอยละ 68.3 นิยมซื้อขาวสาร
บรรจุถุง และซื้อประมาณเดือนละ 1-2 ครั้ง 
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3. ผลการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุ
ครอง พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติอยูในเกณฑดี ทั้งในดานประโยชน คุณภาพ รูปรางลักษณะ บรรจุ
ภัณฑ โดยเฉพาะดานตราสินคา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอความมีชื่อเสียงของขาวมาบุญครอง และ
ความคุนเคยตอตรามาบุญตรองอยูในเกณฑดี ซ่ึงเปนผลมาจากการที่ขาวมาบุญครองเปนผูบุกเบิก
ตลาดขาวสารบรรจุถุง และไดมีการโฆษณาประชาสัมพันธเปนอยางมาก ทําใหเปนที่รูจักกันโดยทั่วไป 
และเปนผูนําตลาดของขางสารบรรจุถุงอยูระยะหนึ่ง จากการที่กลุมตัวอยางมีทศันคตติอขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครองอยูในเกณฑดี ทําใหพบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจโดยรวมตอขาวหอม
มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดวยเชนกัน 

4. ผลการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง พบวา ในดานราคามีผลตอความถี่ใน
การเลือกซื้อในระดับปานกลาง เน่ืองจาก ราคาของขาวหอมมะลบิรรจุถุงยี่หอตางๆ มีราคาใกลเคียง
กัน ทําใหราคาไมเปนปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อ 

  ในดานชองทางการจําหนาย พบวา กลุมตัวอยางเห็นวาสามารถซื้อขาวหอมมะลิบรรจุ
ถุงตรามาบุญครองไดสะดวก  เน่ืองจากมีวางขายทั่วไปโดยเฉพาะในหางสรรพสินคาและซูปเปอร   
มารเก็ต 

 ในดานการโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางเห็นวาการโฆษณามีผลตอการเลือกซือ้ใน
ระดับปานกลาง อาจจะเปนเพราะขาวเปนอาหารหลักของคนไทย ทุกครอบครัวตองซื้อขาวสารเพื่อ
การบริโภคอยูแลว แมวาจะไมมีการโฆษณาก็ตาม การโฆษณาจงึเปนเพียงการบอกผูบริโภความีตรา
สินคานี้อยูในตลาดเทานั้น 

 ในการดานการสงเสริมการขาย พบวา กลุมตัวอยางเห็นวา การสงเสริมการขาย
โดยเฉพาะการลดราคา จะมีผลตอการเลอืกซื้อ เน่ืองจากปกติราคาของขาวหอมมะลิบรรจุถุงยีห่อตางๆ 
มีราคาใกลเคยีงกัน หากยี่หอใดมีการลดราคา ทําใหมีราคาถูกกวายี่หออ่ืน จะทําใหผูบริโภคเลือกซื้อ
ยี่หอที่ถูกกวา 

5. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน อายุแตกตางกัน อาชีพ
แตกตางกัน รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลบิรรจุถุง
ตรามาบุญครองไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 อาจจะเปนเพราะวาขาวเปน
สินคาที่จําเปนสําหรับคนไทย ทุกครอบครัวจะบรโิภคขาวเปนอาหารหลัก และผูบรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครนิยมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง ลักษณะทางประชากรศาสตรดังกลาวจึงไมคอยมีผลตอ
การเลือกซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (2542 : บทคัดยอ) ไดทํา
การวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคขาวสารของคนกรุงเทพฯ พบวา คนกรุงเทพฯรอยละ 80.2 ซ้ือขาว
ขาวเพื่อบริโภค โดยในจํานวนนี้รอยละ 60.5 ซ้ือขาวหอมมะลิ 
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 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อขาวหอม
มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองแตกตางกัน เน่ืองจาก ผูที่มีระดับการศึกษาสูงทําใหมีผลตอรายไดคือ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนสูง อํานาจซื้อจึงสูงตามไปดวย ดังน้ันในแตละครั้งของการซื้อ ก็อาจซื้อในจํานวนที่
มาก ทําใหความถี่ในการซื้อตอเดือนมีนอย 

 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อขาวหอม
มะลิบรรจุถงุตรามาบุญครองแตกตางกัน อาจจะเปนเพราะสถานภาพสมรสมีผลตอขนาดของครอบครัว
และรายไดเฉลี่ยของครอบครัว เปนผลทาํใหพฤติกรรมในการเลือกซื้อแตกตางกนั  

 ผลของการศกึษาขอมูลในดานระดับการศึกษา และสถานภาพสมรสของกลุมตวัอยาง
ดังที่กลาวมาสอดคลองกับงานวิจัยของอภิชาติ  สมสุข (2545 : บทคัดยอ) ซ่ึงไดทําการศึกษาทัศนคติ
และพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่มีสวนผสมจากพืชที่ดัดแปลงพันธุกรรม พบวา ลักษณะประชากรที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค 

6. จากการทดสอบสมมติฐานวาปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ พบวา มีความสัมพันธ
กัน ในระดบัต่ํา โดยมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญที ่ .01 แสดงใหเห็นวา 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑเปนอยางมาก ไมวาจะเปนประโยชน คุณภาพ รูปราง
ลักษณะ บรรจุภัณฑ และตราสินคา หากผูบริโภคมีทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของขาวหอม
มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองแยลง หรือ ดอยกวายี่หออ่ืน ผูบริโภคก็จะหันเลือกซื้อยี่หออ่ืนแทน ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ จักรพงศ  วัฒนายิ่งสกุล (2003 : บทคดัยอ) ซ่ึงทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มี
ผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบวา ทัศนคติที่มีตอปจจัยทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคมามาดาน
ความถี่ในการซื้อ 

7. จากการทดสอบสมมติฐานวาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา 
ปจจัยดานราคา ดานชองทางการจําหนาย ดานการโฆษณา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 อาจจะเนื่องมาจาก
ขาวเปนอาหารหลักของคนไทย ทุกครอบครัวจะบริโภคขาว และในปจจุบัน ขาวสารบรรจุถุงมีจําหนาย
อยูทั่วไปและแตละยี่หอก็มีราคาใกลเคียงกัน แมไมมีการโฆษณาผูบริโภคก็ซ้ืออยูแลว และในการซื้อแต
ละครั้งปจจัยดานผลิตภัณฑจะมีผลตอการเลือกซื้อดังที่กลาวมาในขอ 6 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
จักรพงศ  วัฒนายิ่งสกุล (2003 : บทคดัยอ) ซ่ึงทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลกระทบตอพฤตกิรรมการ
บริโภคบะหมีก่ึ่งสําเร็จรูปมามาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ทัศนคตทิีมี่ตอปจจัย
ทางดานราคา ดานชองทางการจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบรโิภคมามาดานความถี่
ในการซื้อ 
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 สําหรับดานการสงเสริมการขาย การทดสอบสมมตฐิาน พบวาปจจัยสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ
ครองดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทศิทางตรง
ขาม หมายความวา เม่ือมีการสงเสริมการขายโดยการลดราคา หรือแจกของสมนาคุณ จะทําใหความถี่
ในการซื้อลดลง ซ่ึงอาจจะเปนเพราะวา เม่ือผูบริโภครูสึกวาราคาของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ
ครองถูกกวาหรือคุมคากวายี่หออ่ืน หรือราคาถูกกวาที่เคยซื้อ ก็จะซ้ือในปริมาณที่มากขึ้น เพ่ือใหได
ประโยชนมากที่สุด ซ่ึงจะมากกวาปริมาณการซื้อตอครั้งโดยปกติ ทําใหมีขาวไวบริโภคในเวลานานขึ้น 
สงผลใหความถี่ในการซื้อลดลง  

8. จากการทดสอบสมมติฐานวาปจจัยทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภค พบวา มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดยีวกนัอยางมีนัยสําคัญที่ .01 แสดงใหเห็นวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ เปนปจจัยที่ผูบริโภค
ใหความสําคญัมาก และเปนปจจัยที่มีนํ้าหนักมากที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพงึพอใจ ดังที่ไดกลาว
มาแลวในขอ 6 และ 7 

9. จากการทดสอบสมมติฐานวาความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง พบวา ไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 
.05 ที่เปนเชนนี้ เน่ืองจาก ความพึงพอใจโดยรวม เปนผลมาจากความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตางๆ คอื ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทาง
การจําหนาย ปจจัยดานการโฆษณา และปจจัยดานสงเสริมการขาย จากการวิเคราะหขอมูลที่กลาวมา
ขางตน จะเห็นไดวา ความพึงพอใจตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง มีเพียง 2 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ และ ดานการ
สงเสริมการขายเทานั้น สวนที่เหลืออีก 3 ดาน คือ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย และดานการ
โฆษณา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ดังน้ัน เม่ือ
รวมกันเปนความพึงพอใจโดยรวมแลว จึงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลอืกซื้อขาวหอมมะลิ
บรรจุถุงตรามาบุญครอง 

 

ขอเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัยปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกซือ้
ขาวหอมมะลบิรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยใครขอเสนอ
ขอเสนอแนะ เพ่ือเปนขอมูลสําหรับผูประกอบการในการปรับปรุง พัฒนาผลิตภัณฑ และกลยุทธทาง
การตลาด ดังน้ี 

1. ผูประกอบการควรจะตองสรางจุดเดนของผลิตภัณฑใหชัดเจนและดีกวาคูแขง เพ่ือให
ผูบริโภคตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภัณฑของตนเอง ทั้งน้ี เน่ืองจากผลจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคให
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ความสําคัญกบัปจจัยดานผลิตภัณฑเปนอยางมาก โดยทัศนคติของลูกคาที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธ กับความพึงพอใจโดยรวม  ในขณะที่ขาวหอมมะลิบรรจุถุงทีข่ายอยูในตลาดมีความ
แตกตางกันในดานผลิตภัณฑนอยมาก  

2. ผูประกอบการควรจะหลีกเลี่ยงการใชกลยุทธลดราคาสินคาในการแขงขัน  เน่ืองจาก
อาจกอใหเกิดสงครามราคาขึ้นได ซ่ึงไมเปนผลดีกับทุกฝาย ผูประกอบการควรจะใชการปรับปรุง
ผลิตภัณฑใหมีคุณภาพดีขึ้น และทําใหผูบริโภครูสึกวาคุมคาเม่ือเทียบกับคูแขง นาจะทําใหมียอดขาย
และสวนแบงตลาดเพิ่มขึ้นได ซ่ึงจะสงผลตอกําไรและผลประกอบการที่ดีในระยะยาว 

3. หากผูประกอบการสามารถปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความโดดเดนในทัศนะ
ของผูบริโภค ก็จะชวยสรางความภักดีตอตราสินคาได เน่ืองจากผลจากการศกึษาพบวา ขาวเปน
อาหารหลักของคนไทย ซ่ึงทุกครอบครัวตองบริโภคอยูแลว แตผูบริโภคไมคอยมีความภักดีตอตรา
สินคา ประกอบกับขาวหอมมะลิบรรจุถุงทีมี่อยูในตลาดมีคุณภาพใกลเคียงกัน เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่
ไมดีตอยี่หอใด ก็พรอมที่จะเปลี่ยนไปซือ้ยี่หออ่ืนไดทันที หรือถาผูบริโภครูสึกวายี่หอใดคุมคากวา ก็จะ
เปลี่ยนจากยีห่ออ่ืนทันทีเชนกัน  

4. ผูประกอบการควรจะตองรักษาตราสินคาใหเปนที่นิยมของผูบริโภคอยูตอไป และยงั
จะตองพยายามที่จะสรางตราสินคานี้ใหเปนที่นิยมของผูปริโภคมากขึ้นไปอีกดวย  เน่ืองจากพบวาตรา
สินคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจ ซ่ึงจะทําใหลูกคามีพฤติกรรมการซื้อที่มากขึ้น 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 

1. การทําวิจัยครัง้ตอไปควรศกึษาเรื่องของขนาดในการซื้อตอครั้ง ขนาดของครอบครวั 
รวมถึงลักษณะการดําเนินชวีิต (Life Style) ซ่ึงจะทําใหทราบถึงกําลังซ้ือ ขนาดและปริมาณการซื้อดวย 
ทั้งน้ี เพ่ือใหเกิดความชัดเจนมากขึ้น 

2. ควรจะศึกษาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวชนิดตางๆดวย เชน ขาวขาว
ธรรมดา ขาวซอมมือ หรือขาวผสมวิตามิน เปนตน เน่ืองจากในปจจุบันความนิยมในการบริโภคขาวมี
การเปลี่ยนแปลงไป 

3. ควรศึกษาผูบริโภคที่นอกเหนือจากในเขตกรุงเทพมหานครดวย เน่ืองจากตลาดของ
ขาว เปนตลาดทั่วประเทศ และตลาดในตางจังหวัดก็มีความสําคัญไมนอยไปกวากรุงเทพฯ 
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แบบสอบถาม 
 

งานวิจัย 
 

เร่ือง 
 

 
  
     แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพ่ือเปนสวนหนึ่งในการจัดทําสารนิพนธ ของนิสิตปริญญาโท  
โครงการพิเศษบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต (สําหรับผูบริหาร)  ภาควิชาบริหารธรุกิจ สาขาวชิาการ
จัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาวิจัยในเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถาม  โดยผูตอบแบบสอบถามจะ
ไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด    และการนําเสนอผลการวิจัยน้ี จะเปน
ภาพรวมเทานั้น  โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 5 สวน ดังน้ี 

 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2  พฤติกรรมผูบริโภค 
สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 
สวนที่ 4  ความพึงพอใจโดยรวมของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครอง 
สวนที่ 5  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 
 

 
***** ขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม***** 

 
 

 
 
 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญ
ครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถาม 
 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดวงกลมลอมรอบตัวเลขท่ีเปนคําตอบทุกขอ 
1.1. เพศ 
 1.1.1 ชาย     1.1.2. หญิง 
1.2. อายุ 
 1.2.1. อายุ 20-29 ป    1.2.2. อายุ 30-39 ป 
 1.2.3. อายุ 40-49ป    1.2.4. อายุ 50-59ป 
 1.2.5. อายุเทากับหรือมากกวา 60 ป  
1.3. ระดับการศึกษา 
 1.3.1. ต่ํากวาปริญญาตรี    1.3.2. ปริญญาตรี 
 1.3.3. สูงกวาปริญญาตรี   
1.4. อาชีพ 
 1.4.1. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  1.4.2.พนักงาน / ลูกจางเอกชน       1.4.3. 
พอบาน / แมบาน / เกษียณอายุ     1.4.4.ประกอบธุรกิจสวนตัว 
 1.4.5. อื่นๆ โปรดระบุ.................................. 
1.5. รายไดเฉล่ียของครอบครัวตอเดือน 

1.5.1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  1.5.2. 10,001 – 20,000 บาท 
 1.5.3. 20,001 – 30,000 บาท                         1.5.4. ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป  
1.6. สถานภาพ 
 1.6.1. โสด      1.6.2. สมรส / อยูดวยกัน 
 1.6.3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
สวนท่ี 2 ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 
โปรดวงกลมลอมรอบตัวเลขท่ีเปนคําตอบทุกขอ 
2.1. ขาวหอมมะลิบรรจุถุงยี่หอใดที่ทานจะเลือกซื้อเปนยี่หอแรก 

2.1.1. ขาวตรามาบุญครอง  2.1.2. ขาวตราหงสทอง 
 2.1.3. ขาวตราเกษตร   2.1.4. ขาวตราฉัตรทอง 
 2.1.5. อื่นๆ โปรดระบุ.................. 
2.2. ทานนิยมซื้อขาวสารบรรจุถุงจากสถานที่ใดมากที่สุด 
 1. รานคาสง   2. รานคาปลีก 
 3. โทรศัพทส่ังซื้อ  4. หางสรรพสินคา 
 5. ซุปเปอรมาเก็ต  6. รานสะดวกซื้อ 
 7. หาง Discount Store  
2.3. ความถี่ในการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง ................ ครั้ง/เดือน 
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2.4. ขนาดของขาวหอมมะลิตรามาบุญครอง ขนาดใดที่เลือกซื้อเปนประจํา 
 2.4.1. ขนาด 2 กก.   2.4.2. ขนาด 5 กก. 
 2.4.3. ขนาด 15 กก.              2.4.4. ขนาดมากกวา 15 กก. 
2.5. ราคาตอถุงที่ซื้อเทากับ ....................บาท / ถุง 
สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในชองใหตรงกับความคิดเห็นของทาน 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ   ตัวเลือก    
3.1.ประโยชนหลักของขาวมาบุญครอง        

3.1.1. รส ชาดความอรอยเมื่อเทียบ     กับ
ยี่หออ่ืน 

อรอยมากกวา   .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

อรอยนอยกวา   

3.1.2. การมีสารอาหารหลากหลาย หลากหลาย .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมหลากหลาย 

3.2. คุณภาพของขาวมาบุญครอง        

3.2.1.กรรมวิธีการผลิต ทันสมัยมาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ลาสมัย 

3.2.2. มาตรฐานการผลิต มีมาตรฐานสูง .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมมีมาตรฐาน 

3.2.3. ความสม่ําเสมอของคุณภาพ สม่ําเสมอ .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมสม่ําเสมอ 

3.2.4. ความคุมคากับราคา คุมคามาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมคุมคาเลย 

3.2.5. ความสะอาด สะอาดมาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมสะอาดเลย 

3.3. รูปรางลักษณะ        

3.3.1. ขนาดที่มีใหเลือก มาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

นอย 

3.3.2. ความเหมาะสมของขนาด เหมาะสม .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมเหมาะสม 

3.4. บรรจุภัณฑ        

3.4.1. รูปแบบของบรรจุภัณฑ ทันสมัย .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมทันสมัย 

3.4.2. ความแข็งแรงทนทาน มาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

นอย 

3.4.3. คําอธิบายคุณสมบัติของสินคา เพียงพอ .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมเพียงพอ 

3.4.4. การวางตําแหนงของคําอธิบาย โดดเดน .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมชัดเจน 
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ปจจัยดานผลิตภัณฑ   ตัวเลือก    

3.5. ตราสินคา        

3.5.1. ความมีชือ่เสียงของตรา”มาบุญ
ครอง” 

มีชื่อเสียงมาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

มีชื่อเสียงนอย 

3.5.2. ความคุนเคยกับตรา”มาบุญครอง” คุนเคย .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมคุนเคย 

3.5.3. ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อขาวมาบุญ
ครอง 

แนะนํา .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมแนะนํา 

3.5.4. ครั้งตอๆไปทานจะซื้อขาวมาบุญ
ครอง 

แนนอน .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมแนนอน 

สวนที่ 4 ความพึงพอใจโดยรวมของขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 
โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในชองใหตรงกับความคิดเห็นของทาน 

 

4.1. ความพึงพอใจของทานที่มีตอขาวหอม
มะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอง 

พึงพอใจมาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมพึงพอใจ 

 
สวนที่ 5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในชองใหตรงกับความคิดเห็นของทาน 

 

ปจจัยท่ีประกอบการตัดสินใจ   ตัวเลือก    

5.1. ราคา        

5.1.1. คุมคาเมือ่เทียบกับคุณภาพ คุมคามาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

คุมคานอย 

5.1.2. คุมคาเมือ่เทียบกับย่ีหออ่ืน คุมคามากกวา .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

คุมคานอยกวา 

5.1.3. ราคาถูกกวายี่หออ่ืน เห็นดวย .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมเห็นดวย 

5.1.4. มีหลายระดับราคาใหเลือก มาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

นอย 

5.2. ชองทางการจําหนาย        

5.2.1.ซื้อไดสะดวกกวาเมื่อเทียบกับย่ีหออ่ืน มากกวา .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

นอยกวา 

5.2.2. การวางตําแหนงที่สังเกตงายในราน
หรือชั้นวาง 

โดดเดน .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

ไมชัดเจน 
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ปจจัยท่ีประกอบการตัดสินใจ ตัวเลือก 

5.3. การโฆษณา        

5.3.1. การโฆษณาทางโทรทัศน มีผลมาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

มีผลนอย 

5.3.2. การโฆษณาทางวิทยุ มีผลมาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

มีผลนอย 

5.3.3. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ / 
นิตยสาร 

มีผลมาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

มีผลนอย 

5.3.4. การโฆษณาดวยปายโฆษณาตางๆ มีผลมาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

มีผลนอย 

5.3.5. การโฆษณาดวยโปสเตอรติดรถ
ประจําทาง และรถรับจาง 

มีผลมาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

มีผลนอย 

5.4. การสงเสริมการขาย        

5.4.1. การลดราคา จูงใจไดมาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

จูงใจไดนอย 

5.4.2. การแจกของสมนาคุณ จูงใจไดมาก .........: 
   5 

.........: 
   4 

.........: 
   3 

.........: 
   2 

.........: 
   1 

จูงใจไดนอย 
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ภาคผนวก ข 
 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 

รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน               ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
             คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
       
รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา                 อาจารยประจําภาควิชาบริหารธรุกิจ 
              คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค 
 

       คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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ผลการวิเคราะหแบบสอบถามเพื่อหาคาความเชื่อมั่น 
 

ผูทําการศึกษาไดแบงแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจ
โดยรวมในการเลือกซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบญุครองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ออกเปน 5 ตอนโดยสมมติแบบสอบถามเปนคาตางๆดังน้ี 

1. ดานผลิตภัณฑ                                 ขอที่    3 เปน         B3.1,B3.2,…..B3.5 
2. ดานราคา                                       ขอที่  5.1 เปน         B5.1.1,…..B5.1.4 
3. ดานชองทางการจําหนาย                    ขอที่  5.2 เปน         B5.2.1,B5.2.2 
4. ดานการโฆษณา                               ขอที่  5.3 เปน         B5.3.1,…..B5.3.3 
5. ดานการสงเสริมการขาย                     ขอที่  5.4 เปน         B5.4.1,B5.4.2 
 
และทําการวิเคราะหหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามแตละตอน โดยใชสตูรสัมประสิทธิ์

แอลฟา 
 
ดานผลิตภัณฑ 
1. B3.1.1          รส ชาดความอรอยเม่ือเทียบ     กับยี่หออ่ืน 
2. B3.1.2.        การมีสารอาหารหลากหลาย 
3. B3.2.1          กรรมวิธีการผลิต 
4. B3.2.2          มาตรฐานการผลิต 
5. B3.2.3          ความสม่ําเสมอของคุณภาพ 
6. B3.2.4          ความคุมคากับราคา 
7. B3.2.5          ความสะอาด 
8. B3.3.1          ขนาดที่มีใหเลือก 
9. B3.3.2          ความเหมาะสมของขนาด 
10. B3.4.1          รูปแบบของบรรจุภัณฑ 
11. B3.4.2          ความแข็งแรงทนทาน 
12. B3.4.3          คําอธิบายคณุสมบัติของสนิคา 
13. B3.4.4          การวางตําแหนงของคําอธิบาย 
14. B3.5.1          ความมีชื่อเสียงของตรา”มาบุญครอง” 
15. B3.5.2          ความคุนเคยกับตรา”มาบุญครอง” 
16. B3.5.3         ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อขาวมาบุญครอง 
17. B3.5.4          ครั้งตอๆไปทานจะซื้อขาวมาบุญครอง 
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ดานราคา 
18. B5.1.1          คุมคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ 
19. B5.1.2           คุมคาเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 
20. B5.1.3           ราคาถูกกวายี่หออ่ืน 
21. B5.1.4           มีหลายระดบัราคาใหเลือก 
 
ดานชองทางการจําหนาย 
22. B5.2.1           ซื้อไดสะดวกกวาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน 
23. B5.2.2           การวางตําแหนงที่สังเกตงายในรานหรือชั้นวาง 
 
ดานการโฆษณา 
24. B5.3.1           การโฆษณาทางโทรทัศน 
25. B5.3.2           การโฆษณาทางวิทย ุ
26. B5.3.3           การโฆษณาทางหนังสือพิมพ / นิตยสาร 
27. B5.3.4           การโฆษณาดวยปายโฆษณาตางๆ 
28. B5.3.5          การโฆษณาดวยโปสเตอรติดรถประจําทาง และรถรบัจาง 
 
ดานการสงเสริมการขาย 
29. B5.4.1           การลดราคา 
30. B5.4.2          การแจกของสมนาคุณ 
 

 

RELIABILITY ANALYSIS – SCALE (ALPHA) 
 

N of cases = 30.0 
 

 N of 

Statistics for Mean Variance Std. Dev. Variables 

Scale 107.9 168.783 12.992 31 
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Items Means Mean Minimum Maximum Range Max/Min Variance 

 3.481 2.433 4.367 1.933 1.795 0.256 

 
 

Items Variances Mean Minimum Maximum Range Max/Min Variance 

 1.826 .369 32.395 32.026 87.801 32.292 

 
 
Reliability Coefficients 31 items 
 
Alpha = .879           Standardized item alpha = .687 

 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติโดยยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
ชื่อ ชื่อสกุล                                         นายวิบูลย  เอ่ียมจุฬา 
วันเดือนปเกิด                                      12 ตุลาคม 2503 
สถานที่เกิด                                         จังหวัดเพชรบูรณ 
สถานที่อยูปจจุบัน                                 276/1 ซอยโรหิตสุข ถนนประชาราษฎรบําเพ็ญ  
          แขวงหวยขวาง เขตหวยขวาง กรุงเทพมหานคร 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน                  ผูจัดการฝายการเงิน 
สถานที่ทํางานปจจุบัน                            บริษัท เอเซียเสริมกิจลีสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
                            ชั้น 24 อาคารสาธรซิตี้ทาวเวอร 175 ถนนสาทรใต  
          แขวงทุงมหาเมฆ เขตสาทร กรุงเทพมหานคร 
ประวตัิการศึกษา                     
 พ.ศ. 2525                               บัญชีบัณฑิต จาก จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 พ.ศ. 2549                               บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวชิาการจัดการ 

              จากมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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