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 ABSTRACT 

 

The study was aimed to investigate the marketing factors that are correlated 

with the decision to buy rice for delivery in Nonthaburi province. The questionnaire 

was used to collect data. The samples used in this study is consumers who buy 

packaged rice in Nonthaburi, aged 20 years, since the early starts and can buy rice 

self-400 resulting from the research. Found Most consumers are female. Aged 

between 30-39 years education undergraduate career civil servants/ state enterprise 

employees. Married the average income per month 20001-30000 baht buying 

behavior of consumers are behaving like rice brand MBK. Reasons to choose a brand 

that focuses on quality. The second will focus on the consumer price of rice to eat a 

lot of rice, followed by a dose of 5 kg of rice intended for consumption is a major 

decision for yourself. The majority of first time buyers/ month by buying discounted 

department store such as Tesco Lotus, Big C, the average price of 31-40 baht/ kg, 

according to car buying hawking rice is not yet known. Therefore, more needs to 

deliver rice to the reason that most need comfort. And facilitate the delivery of rice 

on Sunday as part of the period 8:00 to 10:00 pm. Choose Line services as minor as 

direct contact with me. As well as services like free shipping and receive a 

notification SMS notification was delivered. 

 The market factors that are associated with the decision to send in a rice 

field. Nonthaburi The research found that the marketing services business into five 

parts. Includes product, price, promotion and marketing. Personnel service the 

service delivery the overall level. And the relationship between marketing factors  

on the buying behavior of the rice delivery in Nonthaburi found. Product factors,  

the price factor, factor market promotion. The personnel carriers, service delivery 

process factors. Is associated with the buying behavior of the rice delivery in 



 

Nonthaburi province. Statistically significant at the 0.05 level, which is consistent with 

the hypothesis. 
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ปจจัยทางการตลาดของดานผลิตภัณฑ (Product) 

ตารางที่ 4.8: คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  61 

ปจจัยทางการตลาดของดานราคา (Price) 

ตารางที่ 4.9: คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  62 

ปจจัยทางการตลาดของดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

ตารางที่ 4.10: คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  63 

 ปจจัยทางการตลาดของดานบุคลากรผูใหบรกิาร (People) 

ตารางที่ 4.11: คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  63 

ปจจัยทางการตลาดของดานกระบวนการสงมอบบริการ (Process) 

ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามตราสินคา 64 

ขาวสารบรรจุถุงที่ทานบรโิภคอยู 

ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลที ่ 65 

ทานเลอืกตราสินคา 
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ตารางที่ 4.14: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจบุัน 66 

ทานเลอืกรบัประทานขาวชนิดใด 

ตารางที่ 4.15: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามทานซื้อ 66 

ขาวสารขนาดปรมิาณเทาใดตอครัง้ 

ตารางที่ 4.16: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม 67 

วัตถุประสงคในการซือ้ขาวสาร 

ตารางที่ 4.17: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามบุคคล 67 

ที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้ขาวสาร 

ตารางที่ 4.18: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามทานซื้อ 68 

ขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใด 

ตารางที่ 4.19: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานที ่ 68 

ในบรรจุถุงของทานการซื้อขาวสาร 

ตารางที่ 4.20: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับราคา 69 

ที่ซื้อขาวสารบรรจุถุงเมื่อเทียบนํ้าหนักตอกิโลกรัม 

ตารางที่ 4.21: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามคุณตองการ 70 

ใหมีบริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไร 

ตารางที่ 4.22: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงวันที ่ 70 

สะดวกสงมอบสินคา 

ตารางที่ 4.23: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงเวลาที ่ 71 

สะดวกสงมอบสินคา 

ตารางที่ 4.24: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามเลือกบรกิาร 71 

ที่ทานตองการติดตอสงมอบขาวสาร 

ตารางที่ 4.25: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามบริการที่ทาน 72

ตองการไดรับจากการสงขาวสาร 

ตารางที่ 4.26: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 73 

  ทางดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีดานตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่ทานบริโภคอยู 
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ตารางที่ 4.27: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 74 

  ทางดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีดานเหตุผลทีท่านเลือกตราสินคา 

ตารางที่ 4.28: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 75 

  ทางดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีดานปจจุบันทานเลอืกรบัประทานขาวชนิดใด 

ตารางที่ 4.29: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 76 

  ทางดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีดานทานซื้อขาวสารขนาดปริมาณเทาใดตอครั้ง 

ตารางที่ 4.30: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 77 

  ทางดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีดานวัตถุประสงคในการซือ้ขาวสาร 

ตารางที่ 4.31: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 78 

  ทางดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีดานบุคคลที่มสีวนรวมในการตัดสนิใจซื้อขาวสาร 

ตารางที่ 4.32: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 79 

  ทางดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีดานทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใด 

ตารางที่ 4.33: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 80 

  ทางดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีดานสถานที่ในการซื้อขาวสารบรรจุถุงของทาน 

ตารางที่ 4.34: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 81 

  ทางดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีดานระดับราคาที่ซื้อขาวสารบรรจถุุงเมื่อเทียบนํ้าหนัก 

  ตอกิโลกรัม 
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ตารางที่ 4.35: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 82 

  ทางดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีดานคุณตองการใหมีบริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบ 

  ถึงที่ดวยเหตุผลอะไร 

ตารางที่ 4.36: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 83 

  ทางดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีดานชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคา 

ตารางที่ 4.37: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 84 

  ทางดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีดานชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคา 

ตารางที่ 4.38: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 85 

  ทางดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีดานเลือกบริการที่ทานตองการติดตอสงมอบขาวสาร 

ตารางที่ 4.39: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 86 

  ทางดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีดานบริการที่ทานตองการไดรับจากการสงขาวสาร  

ตารางที่ 4.40: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 87 

  ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบ 

  สงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุร ี

ตารางที่ 4.41: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 88 

  ทางการตลาดดานราคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสง 

  ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุร ี

ตารางที่ 4.42: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 89 

  ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสาร 

  บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุร ี

ตารางที่ 4.43: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 91 

  ทางการตลาดดานบุคลากรใหบริการกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อขาวสารบรรจ ุ

  ถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุร ี
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ตารางที่ 4.44: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัย 92 

  ทางการตลาดดานกระบวนการการสงมอบบรกิารกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุ ี

ตารางที่ 4.45: สรปุสมมติฐาน (1) 93 

ตารางที่ 4.46: สรปุสมมติฐาน (2) 94 

ตารางที่ 4.47: สรุปสมมติฐาน (3) 95 
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ตารางที่ 4.51: สรปุสมมติฐาน (1) 100 

ตารางที่ 4.52: สรปุสมมติฐาน (2) 101 

ตารางที่ 4.53: สรปุสมมติฐาน (3) 102 

ตารางที่ 4.54: สรปุสมมติฐาน (4) 103 

ตารางที่ 4.55: สรปุสมมติฐาน (5) 104 
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ภาพที่ 2.2: แสดงข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซือ้ปกติ  18 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหาวิจัย 

“ขาว” เปนอาหารหลักของคนไทยและเปนสินคาที่สงออกสาํคัญทํารายไดใหกบัประเทศไทย

อยางมหาศาลมาโดยตลอด ยังคงเปนสินคาที่ความจําเปนตอผูบริโภคสงู และมีความตองการอยาง

ตอเน่ือง ปจจบุันผูบรโิภคนิยมหันมาซื้อขาวบรรจุถุงขนาดเริม่ต้ังแต 1-5 กิโลกรัม/ ถุง กันมากข้ึนกวา 

แตกอนที่นิยมซือ้ขาวสารมาบรโิภคเปนแบบกระสอบปานทีม่ีนํ้าหนักขนาดบรรจ ุ15 กิโลกรัม/ กระสอบ 

อาจเปนเพราะเดิมสงัคมไทยลักษณะครัวเรือนมสีมาชิกคอนขางมากโดยประมาณ 5-7 คน ถาเปน

ลักษณะของครอบครัวทีม่ีขนาดเล็ก (ที่สมาชิกจํานวน 1-4 คน) ก็จะซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบ 5 

กิโลกรัม/ ถุง มารับประทาน (พูลศักด์ิ ริ้วทอง, 2550) 

ปจจุบันตลาดขาวภายในประเทศ มีความสําคัญมากข้ึนเน่ืองจากพฤติกรรมการบริโภคของคน

ไทยมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยจากเดิมทีเ่คยซื้อเปนกระสอบหรอืเปนถังในปรมิาณมาก ตอมาไดมี

การพัฒนารูปแบบมาเปนขาวสารบรรจุถุงและมกีารสรางความแตกตางระหวางผลิตภัณฑใหสอดคลอง

กับความตองการของผูบริโภค ผูประกอบการขาวถุงไดมีการปรับกลยุทธทางการตลาดในเชิงรุกมากข้ึน 

เชน การโฆษณา, การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย โดยจะเนนเรื่องคุณภาพ มาตรฐาน และ

คุณคาที่ไดรับจากผลิตภัณฑขาวถุงแบรนดน้ัน ๆ โดยการจําหนายขาวถุงภายในประเทศ สามารถแบง

ชนิดขาวออกเปน 3 ชนิดหลัก คือขาวสารเจา มีปริมาณ 1.57 ลานตัน, ขาวหอมมะลิ มปีรมิาณ 0.47 

ลานตัน และขาวเหนียว มีปริมาณ 0.85 ลานตัน โดยราคาขาวสารหอมมะลิ 100% บรรจุถุง 5 กก.   

มีราคาขายเฉลี่ย  229 บาท/ ถุง และราคาขาวขาว 5% บรรจุถุง 5 กก.มรีาคาขายเฉลี่ย 109 บาท/ ถุง  

(สํานักงานเศรษฐกิจ, 2558)  

จากสถานการณตลาดโลกไมเอื้ออํานวยตอการสงออก โดยตองเผชิญกบัปญหาการแขงขัน

อยางรุนแรงในประเทศคูคาที่สําคัญ โดยเฉพาะประเทศเวียดนาม อินเดีย จีน สงผลกระทบตอ 

ผูประกอบการภายในประเทศ โดยเฉพาะโรงสีตาง ๆ ที่ประสบปญหาตลาดสงออกขาวที่มีการแขงขัน 

กันอยางรุนแรง จึงหันมาขยายตลาดขาวในประเทศเพือ่แยงชิงสวนแบงทางการตลาดภายในประเทศ 

กอใหเกิดการแขงขันกันอยางมากทั้งผูผลิตรายเดิมและผูผลติรายใหม ซึ่งวิธีการที่นิยมทําก็คือ การทํา 

ขาวสารบรรจุถุงโดยทําเครื่องหมายการคาของตนเองเพื่อแยงชิงสวนแบงทางการตลาด (สํานักบรหิาร

การคาธัญพืชและสินคาขอตกลง กรมการคาตางประเทศ, 2549) 

นางโสพรรณ มานะธัญญา กรรมการผูจัดการ บริษัท เจียเมง มารเก็ตต้ิง จํากัด ในฐานะ 

นายกสมาคมผูประกอบการขาวถุงไทย ไดออกมาพูดยอมรับวา ตลาดขาวสารบรรจุถุงในปจจุบันมีการ

แขงขันกันสูงมากและยังคงรุนแรงข้ึนเรื่อย ๆ เน่ืองจากมผีูประกอบการอยูหลายรายที่มีการทําตลาด 
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ซึ่งมลูคาตลาดขาวสารบรรจุถุงในป 2558 มีมูลคากวา 15,000 ลานบาท เติบโตในอัตรารอยละ 5 ทุก

ป โดยตลาดขาวสารบรรจุถุงในปทีผ่านมาทรงตัว ขณะที่มีการขยายตัวออกไปยังตางจังหวัดมากข้ึน 

โดยเปนไปในทิศทางเดียวกันกับการขยายตัวของโมเดิรนเทรด ทําใหผูบรโิภคในตางจังหวัดหันมา

บริโภคขาวสารบรรจุถุงเพิ่มมากข้ึน สําหรบั ผลการดําเนินงานของบริษัทน้ัน คาดวาจะเติบโตในอัตรา

รอยละ 10 ทั้งน้ีในป 2559 ต้ังเปายอดขายไวที่ 2,000 ลานบาท โดยในเดือนพฤษภาคมน้ี มีการจัด

รายการสงเสริมการขายขาวหอมมะลิ “ความสุขลนถุง เพิ่มฟรี 500 กรัม” 

ดังน้ัน การบริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่จงึเกิดข้ึน เพื่อเปนอีกหน่ึงทางเลือกในการ

สรางความสะดวกสบายใหกับผูบริโภค ไมวาจะเปนการโทรสั่งใหมาสง หรอืซื้อหนาราน, หนาเคานเตอร 

แลวใหบริการสงถึงบาน เพื่อใหผูบรโิภคที่ไมตองการเสียเวลาออกไปหาซื้อ หลีกเลี่ยงความวุนวายใน

การเขาคิวซื้อขาวสาร อีกทั้งไมตองแบกภาระในเรื่องของนํ้าหนักขาวสารจํานวนหลายกิโลกรมัทีซ่ื้อมา 

ซึ่งอาจเปนภาระในการถือ สิ่งเหลาน้ีลวนเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจในการซื้อของผูบริโภคทั้งสิ้น 

การบริการแบบสงขาวสารถึงที่ และแบบรถเรจําหนายขาวสาร เปนธุรกิจทีก่ําลงัเติบโต ในหลายพื้นที่ 

และกําลงัเปนที่นิยมในหลายจังหวัด เน่ืองจากรถเรจําหนายขาวสารสามารถเคลื่อนที่ไปไดเรื่อย ๆ 

เขาถึงแหลงชุมชนโดยตรง ดังเชน  

“บริษัท เจียเมงมารเก็ตต้ิง จํากัด” จําหนายขาวสารทัง้ภายในประเทศ และสงออกนอก

ประเทศ ไดเลง็เห็นวาหากมกีารเพิ่มชองทางการจําหนายในรูปแบบใหม ๆ โดยวิธีการสั่งซื้อขาวสาร

บรรจุถุงและบริการจัดสงถึงที่ เพื่อเกิดความไดเปรียบคูแขงขัน และสามารถครองสวนตลาดไดในที่สุด 

“บริษัท นาดีมารเก็ตต้ิง จํากัด” กับธุรกจิขายขาวสาร Delivery จากการจําหนายขาวสาร

เคลื่อนที่ในจังหวัดนครศรีธรรมราชมาระยะหน่ึงเล็งเห็นโอกาสที่จะเขามาในกรุงเทพมหานคร จึงมุง

บุกตลาดคนเมืองกรงุ ตอบโจทยความสะดวก ดวยเหตุผลทีว่าคนกรุงฯ มักชอบความสะดวกสบาย   

จึงเริ่มดําเนินธุรกจิในรปูแบบธุรกิจขายขาวสาร Delivery จําหนายใหกบัรานคาทั่วไป หมูบาน และ

รานอาหาร มีแนวคิดวาทุกบาน ทุกครัวเรือน ตองกินขาวหากมีขาวสารทีจ่ําหนายพรอมบริการสงถึง

บานคงพอตอบโจทยความตองการไดบาง  

“โรงสีธัญญทิพย” เปนโรงสีรายใหญเจาหน่ึงแถว ๆ บานพระยาบันลือ อ.ลาดบัวหลวง  

จ.พระนครศรอียุธยา โดยมีขาวตรามือเปนพันธมิตรฯ และเปนเจาแรกที่นําขาวสารบกุตลาด Delivery 

อยางจริงจังดวยการจัดโปรซือ้ 1 แถม 1 โดยมีแนวคิดวาหากตองการหงุขาวกินที่บาน แตบังเอิญ

ขาวสารหมดเกลี้ยง กส็ามารถโทรศัพทสัง่ได โดยมีพนักงานสงถึงบานตามออเดอร 

เน่ืองจากไดมองเห็นชองวางยังไมไดมบีุคคลใดทําตอจากงานวิจัยของ นายพูนศักด์ิ  ริ้วทอง 

เรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อขาวสารแบบสงถึงที่ เมื่อป พ.ศ. 2550 ไดผานมา 

10 ปแลว ซึ่งปจจุบันสภาพแวดลอม ความคิดทัศนคติ และความเปนอยูแตละครอบครัวไดมีการ
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เปลี่ยนแปลงไปอยางมาก เลยอยากรูวางานวิจัยเมื่อ 10 ป ที่แลวยังสามารถนํามาใชในปจจบุันได

หรือไม และอยากรูปจจัยทางการตลาดยังมีความสําคัญตอการซื้อขาวสารแบบสงถึงที่อยูหรือไม   

ดวยเหตุน้ีผูศึกษาสนใจจะศึกษาผลขอมลูตาง ๆ ที่จะทําใหทราบวาการบรกิารสงถึงที่มผีลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงของผูบริโภค เพื่อที่จะไดรบัทราบขอมลูวา ผูบริโภคตองการ

อะไร อยางไร และสามารถนํามาใชเพื่อเปนประโยชนสําหรบัผูประกอบการและผูที่เกี่ยวของและเปน

แนวทางในการวางแผนการตลาดสําหรบัตอไปในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารแบบสงถึงที่โดยจําแนก

ตามลักษณะสวนบุคคล 

1.2.2 เพื่อศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดทีม่ีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้ขาวสารแบบสงถึงทีโ่ดยจําแนกตามพฤติกรรมการซื้อขาวสาร 

1.2.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุ ี

 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาในครั้งน้ี มุงศึกษาการปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในจงัหวัดนนทบุรีโดยกําหนดขอบเขตดานตาง ๆ ดังน้ี 

1.3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ดานประชากร ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคในจงัหวัดนนทบุรี จํานวน 1,173,870 คน 

(สํานักงานสถิติจงัหวัดนนทบุร,ี 2557) 

1.3.2 ดานตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 

1) ลักษณะสวนบุคคล 

2) ปจจัยทางการตลาด ประกอบดวย 

- ดานผลิตภัณฑ 

- ดานราคา 

- ดานการสงเสรมิการตลาด 

- ดานบุคลากร 

- ดานกระบวนการสงมอบบริการ 

1.3.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) พฤติกรรมการซื้อขาวสารประกอบดวย  

- ตราสินคา 

- เหตุผลทีเ่ลือกตราสินคา 
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- เลือกรบัประทานชนิดขาวสาร 

- ปริมาณในการซื้อ 

- วัตถุประสงคในการซือ้ 

- บุคคลที่มอีิทธิพลตอการซื้อ 

- ชวงระยะเวลาที่ซื้อในแตละครัง้ 

- สถานที่ซื้อขาวสารเปนประจํา 

- ระดับราคาที่ซื้อขาวสารบรรจุถุง 

- บริการสงขาวสารถึงที่ดวยเหตุผล 

- ชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคา 

- ชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคา 

- เลือกบริการที่ตองการติดตอสงมอบ 

- บริการที่ตองการไดรับจากการสงขาวสาร 

1.3.4 ขอบเขตดานระยะเวลาในการดําเนินการศึกษา และเก็บแบบสอบถามในระหวางวันที่           

1 ตุลาคม 2558 ถึง 31 พฤษภาคม 2559 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั  

1.4.1 เพื่อนําไปเปนขอมลูในการปรบัปรุงพฒันาสรางความแตกตางและกลยุทธใหม ๆ ใหกับ

องคการคลังสินคาเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของตลาด และสรางแนวทางในการวางแผนทาง

การตลาดใหมีความเหมาะสมกบัทางธุรกจิขององคการคลังสินคา 

1.4.2 เพื่อใหผูประกอบการขาวสารหรือผูสนใจทีป่ระกอบธุรกิจในลักษณะเดียวกันในพื้นที่

ใกลเคียงไปใชประโยชนในการดําเนินการได 

1.4.3 เพื่อใหผูวิจัยเปนการรับรูความคิด ทัศนคติ ตลอดจนความตองการอยางแทจริงของ

ผูบริโภควาอะไรทําใหมีสวนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และบุคคลใดมสีวนในการชวยตัดสินใจใน

การซื้อสินคาเพือ่ใหรูวาการตัดสินใจของผูบริโภคเปนในแนวทิศทางใด 

1.4.4 เพื่อใหหนวยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชนสามารถนํางานวิจัยที่คนพบน้ีไปใชเปนขอมลู

เพื่อใหเกิดประโยชนอันสูงสุดและยังนําไปวางแผนทางธุรกิจที่มีลกัษณะใกลเคียงกันเพื่อเปนการเพิม่

ยอดขายสินคาและใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขันทางการตลาด 

 

  

 

 



5 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

ปจจัยสวนบุคคล หมายถึง ปจจัยดานเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสงูสุด 

อาชีพ และรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 

ผูบริโภค หมายถึง ผูซื้อขาวสารบรรจุถุง และเปนผูที่มีความตองการและมอีํานาจในการซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อ หมายถึง สิ่งทีผู่บริโภคไดนํามาใชประกอบในการพิจารณาซื้อ

ขาวสารบรรจุถุง 

พฤติกรรมการเลอืกซือ้ขาวสารบรรจุถุง หมายถึง การซื้อของผูบริโภคข้ึนสุดทายที่ซื้อสินคา

และบริการไปเพือ่กินเองใชเอง หรือเพื่อกินหรือใชภายในครัวเรือนโดยผูบริโภคจะพจิารณาวิเคราะห

ตัดสินใจเลือกซื้อขาว รวมทั้งการกระทําหรอืกริยาอาการที่แสดงออกและเกี่ยวของโดยตรงกบัการ

เลือกสรรการเลือกซื้อขาวสารบรรจุถุงเพื่อตอบสนองความตองการของผูบรโิภค 

ปจจัยสวนประสมการตลาด หมายถึง กลุมของเครื่องมือสวนประสมการตลาดซึ่งเปนสิ่ง

กระตุนและมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวสารบรรจุถุงของผูบริโภคในจงัหวัดนนทบุร ี

ดานผลิตภัณฑ (Product) สิ่งที่ตอบสนองความตองการทีเ่ปนสิ่งจําเปนของมนุษย คือ การที่

ผูขายมอบสิ่งใดสิ่งหน่ึงใหกับผูซื้อ และผูซื้อไดรบัประโยชนในสิ่งน้ันตลอดจนไดรบัสิ่งทีเ่ปนคุณคาใน 

สิ่งน้ัน ๆ ซึ่งอาจเปนผลิตภัณฑทีจ่ับตองได เชน ขาวสาร หรอืสิ่งของอื่น ๆ หรือเปนผลิตภัณฑที่จบัตอง

ไมได เชน คุณภาพของขาวสาร ความสวยงามของบรรจุภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑ และตราสินคา 

เปนตน 

ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรปูตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 

(Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบรกิารน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคาลกูคาจะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน 

การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกบัระดับการใหบริการชัดเจน และงายตอการ

จําแนกระดับบริการที่ตางกัน เชน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสนิคา ราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบคูแขง  

รับชําระดวยบัตรเครดิต และใหเครดิตในการชําระเงิน 

ดานสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหน่ึงซึง่มคีวามสําคัญในการติดตอ และ

สื่อสารใหกับผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคของขาวสารหรอืชักจูงใหเกิดทัศนคติเพื่อใหตอบสนอง

พฤติกรรม การซือ้ขาวสาร หรือบริการและเปนกุญแจสําคัญทางการตลาดในการสรางสัมพันธ เชน

การประชาสมัพันธใหขอมลูเพือ่เปนที่รูจัก การสงเสรมิดวยการสะสมแตม สวนลด หรอืลดทันที่เมื่อซือ้ 

และการโฆษณาดึงดูดความสนใจ เปนตน  

ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลอืก การฝกอบรม  

การจงูใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันและสรางความ 

สัมพันธกันระหวางพนักงานใหบริการกับผูใชบรกิารตาง ๆ พนักงานตองเปนบุคคลทีม่ีความสามารถ  
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และความรอบรูในผลิตภัณฑน้ัน ๆ มีทัศนคติที่ดี มีความคิดรเิริ่ม มีความสามารถในการแกไข

ปญหา สามารถตอบสนองตอผูใชบรกิารเมื่อผูซื้อเกิดขอสงสยั  

ดานกระบวนการสงมอบบริการ (Process) เปนสวนหน่ึงของกิจกรรมทีเ่กี่ยวของกบัระเบียบ

วิธีการและงานปฏิบัติในดานการบริการจากผูมอบไปยังผูรบัมอบบริการ พรอมทีจ่ะนําเสนอใหกับ

ผูใชบริการใหไดรับความสะดวกในการบริการอยางถูกตองรวดเร็ว และทําใหผูใชบรกิารเกิดความ

ประทับใจผูใหบรกิารตองมีความตรงตอเวลาในการสงขาวสาร ผูรบับริการสามารถติดตอกับผูให

บริการงาย มีการจัดสงในกรณีเรงดวนได ตลอดจนมีการแจงเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงขอตกลง 

พฤติกรรมการเลอืกซือ้ขาวสารบรรจุถุง หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวกับการที่ผูบริโภคใชในการ

พิจารณาวิเคราะหตัดสินใจเลือกซื้อขาวรวมทัง้การกระทาหรือกริยาอาการที่แสดงออกและเกี่ยวของ

โดยตรงกบัการเลือกสรรการเลือกซือ้ขาวสารบรรจุถุงเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

ขาวหอมมะล ิคือ ขาวคุณภาพดีที่มีลักษณะเมล็ดเรียวยาวสขีาวใสเปนมันเลื่อมบริเวณปลาย

เมล็ดมีลกัษณะงอนเล็กนอยมีปลูกกันมากในบริเวณภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยเมื่อหุงสุก

จะมีกลิ่นหอมตามธรรมชาตินุมเหนียวและมีรสชาติอรอย 

ขาวธรรมดา คือ ขาวสารที่มีลกัษณะเมล็ดใหญเมือ่เทียบกบัขาวหอมมะลิเมือ่ทําการหงุสุก

แลวรับประทานจะมีความแข็งมากกวาขาวหอมมะล ิ

ขาวขาวกลองหอมมะล ิคือ ขาวหอมมะลทิี่ยังไมไดทําการขัดผิวออก 

ตราสินคา หมายถึง ช่ือ ถอยคํา สัญลกัษณ เครื่องหมาย หรอื การออกแบบ หรือ การผสม

ของสิ่งที่กลาวมาเหลาน้ี ที่เปนการระบุถึงสินคา  

การโฆษณา คือ การกระตุนใหเกิดความสนใจ อยากใหซื้อสนิคามาใช  

การประชาสมัพันธ คือ การใหขอมลู สรางภาพลักษณ และรับรูคุณประโยชนของขาว เชน 

ขาวที่ดีเปนอยางไร มีคุณสมบัติอยางไร 

ขาวสาร หมายถึง ขาวเปลือกทีส่ีและซอมจนเหลือแตเมล็ดขาว 

เหตุผลทีเ่ลือกตราสินคา หมายถึง ตนเหตุ, เหตุหลักทีท่ําใหเกิดการเลือกซื้อโดยมีการพิจารณา

ถึงปจจัยตาง ๆ ไมวาจะเปนเรื่องของ ราคา คุณภาพ รูปลักษณ สะดวกหาซื้อไดงาย ซื้อดวยความ

จําเปน หรือตองการนํามาใชประโยชนกับตนเอง และครอบครัว 

ปริมาณในการซื้อ หมายถึง จํานวนสินคาหรือบรกิารทีผู่บริโภคตองการและสามารถที่จะซื้อ

โดยมีการเฉลี่ยนํ้าหนักตอครัง้ โดยบางครั้งอาจดูจากจํานวนคนในครอบครัว เชน การซื้อขาวสารมา

รับประทาน มีคนในบานเพียง 2-3 คน มีการรับประทานคอนขางนอย ก็จะซือ้ในปรมิาณเพียง 5-10  

กก. ตอเดือน 
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วัตถุประสงคในการซือ้ หมายถึง ความคิดอันเปนหลักทั่วไป รวมทั้งขอเทจ็จริง ขอตัดสินใจ 

หรือขอยุติ เกี่ยวกับการเลือกซื้อ โดยการใชเงินตราแลกเปลีย่นกับสิง่ของที่เราตองการหรือจําเปนมาใช

ประโยชนกบัตนเองและครอบครัว และเพื่ออํานวยความสะดวกสบายตอการดํารงชีวิตอยางมีความสุข

บางครัง้วัตถุประสงคในการซื้ออาจมาจากการนําไปจําหนายตอ หรือเปนของฝากก็ได ไมจําเปนวาซื้อ

เพียงเพื่อบริโภค หรอืใชสอยอยางเดียว 

บุคคลที่มสีวนรวมตอการตัดสินใจซือ้ หมายถึง แหลงขอมูลที่เปนบุคคล เพื่อใชประกอบการ

ตัดสินใจ เชน การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรูจักที่มปีระสบการณ พนักงานขายแนะนํา หรือ

เกิดจากการประสบการณสวนตัวของผูบริโภคที่เคยทดลองใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ มากอน เชน การเลือก

ซื้อขาวสารมารับประทาน คนในครอบครัวชอบขาวที่มีความหอม นุม เราก็จะเลือกซื้อ หรอืคนที่รูจัก

แนะนํามา หรือนําเสนอขายใหกับเรา ทางเราเห็นวาบุคคลน้ัน ๆ มีประสบการณมาแลว คิดวาดีก็จะ

เลือกซื้อตาม เปนตน 

ความถ่ีในการซื้อแตละครั้ง หมายถึง การวัดจํานวนครัง้ที่ทําการซื้อ ไมวาจะซื้อเพื่อรบัประทาน 

หรือใชสอยของผูบริโภค อาจจะเปนรายวัน รายสปัดาห หรอืรายเดือน 

สถานที่ที่เลือกซื้อ หมายถึง สถานที่แหงใดแหงหน่ึงที่มผีูนําของไปขายแลว มีคนมาซือ้เปน

สถานที่เพือ่แลกเปลี่ยน หรือซื้อขายสินคาและบริการกันเชน ตลาด รานขายของ รานสะดวกซือ้ 

หางสรรพสินคา ซปุเปอรมารเก็ต หรอืรถเรขายของ เชน ผูที่ตองการซื้อขาวสาร ซึ่งรูวาจะมรีถเรผาน 

มาขายใกลบานกอ็าจไปดักรอ จัดไดวาเปนสถานทีท่ี่เลือกซือ้ได เปนตน  

การบริการ หมายถึง กจิกรรมประโยชนหรอืความพึงพอใจทีจ่ัดทําข้ึนเพื่อเสนอขายหรือ

กิจกรรมที่จัดทําข้ึนรวมกบัการขายสินคาหรือการกระทําทีห่นวยงานแหงหน่ึงหรือบุคคลคนหน่ึง

นําเสนอตอหนวยงานอีกแหงหน่ึงหรือบุคคลอกีคนหน่ึงซึ่งเปนสิ่งที่ไมสามารถสมัผสัไดและไมเปนผล

ใหเกิดความเปนเจาของในสิ่งใด ผลิตผลของการบริการอาจเกี่ยวของหรอือาจไมเกี่ยวของกบัการ

ผลิตภัณฑเปนกจิกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจแกลูกคา 

ความสะดวกรับมอบสินคา หมายถึง ผูรบัมอบสินคามีความตองการรับสินคาในชวงวัน และเวลา 

ตลอดจนสถานที่ ที่มีความสะดวกสบายกับตัวเองโดยมีการกาํหนดหมายกันเกิดข้ึน เชน สั่งขาวสารใหมา

สงทีบ่าน โดยเลือกวันใหสงทกุวันศุกร หลังเวลา 18.00 น. เปนตน  

การติดตอรบับริการ หมายถึง ผูรับบรกิารตองการมีชองทางการติดตอทีส่ะดวก ไวใจได

เพื่อใหเกิดความเช่ือมั่นในการสั่ง ไมวาจะเปนการติดตอทางโทรศัพท เว็บไซต หรอือื่น ๆ เพื่อใหมีขอ

ยุติระหวางผูใหบรกิารกบัผูรับบรกิาร 

การรบับริการ หมายถึง ผูใชบริการในลักษณะใด ลักษณะหน่ึง ไดรับการตอบสนองจากผูให 

บริการแลวเกิดความพึงพอใจ หรอืการใชบริการแลว หรือหลังจากการรบัสินคาแลวอาจมีบริการหลัง

การขายเพิม่ก็เปนการรับบรกิารอกีดวย 



 

 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การศึกษาวิจัย เรือ่งปจจัยทางการตลาดที่มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุี โดยไดศึกษาคนควาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่

เกี่ยวของตามลําดับหัวขอตอไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

2.2 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดบรกิาร 

2.4 ขอมูลบริษัทที่ทําการขายขาวสารแบบสงถึงที ่

2.5 เอกสารงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

2.7 สมมติฐานการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)   

 พฤติกรรมของผูบริโภค (Customer Behavior) เปนการกระทําโดยบุคคลซึ่งทําการแสดง 

ออกหรือการกระทําโดยไมรูตัว ทําออกโดยธรรมชาติของบุคคลสามารถสงอิทธิพลทางการตลาดได  

กลุมบุคคลหรือครัวเรือน ซึง่ตองการซื้อหรือตองการสินคายอมมาจากพฤติกรรมการตัดสินใจ และการ

กระทําของผูบรโิภคที่เกี่ยวของกบัการซื้อ สวนดานการบริการเพื่อการบริโภคสวนตัว ลวนมาจากจิตใจที่

ตองการใชบริการสินคาเพื่อตอบสนองความตองการตลอดจนทําใหเกิดความพงึพอใจในที่สุด การศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซือ้สินคาและบริการตาง ๆ เพื่อใหไดรับ

ความพอใจสงูสุดจากงบประมาณทีม่ีอยูอยางจํากัด (วันดี รตันกาย, 2554) หรอืการกระทํา การแสดง 

ออกของบุคคลซึง่เกิดจากสิ่งกระตุนภายใน เชน ทัศนคติ ความคิด และคานิยม นอกจากน้ีการแสดง 

ออกตาง ๆ น้ัน อาจมาจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม และสงัคม (นันทา ศรจีรสั, 2551) หรือการ

แสดงกริิยาทาทางที่เกี่ยวของกับการซื้อ มาจากการคนหาขอมูลของสินคา การใชการประเมินผล 

เชนเดียวกับการบริการที่ผูบรโิภคแสวงหาความตองการเพื่อใหไดมาตามคาดหวังของผูบริโภค  

ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหน่ึงทีม่ีความเกี่ยวของกบักจิกรรมในการ

ครอบครองการใชสินคาและบรกิารโดยมีวัตถุประสงคเพื่อการใชดวยตนเองหรือใชภายในครัวเรือน 

(ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2550, หนา 19) 

พฤติกรรมผูบริโภค คือ กระบวนการหรือข้ันตอนที่เกี่ยวกบัการคนหาขอมลู การซื้อสินคา 

การใชการประเมินผลในสินคาหรือบริการ หรือพฤติกรรมการผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ 
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การใช การประเมิน และการกําจัดสินคาและบรกิาร ของผูบริโภคข้ันสุดทาย ที่มาจากการไตรตรอง

การซื้อสินคาและบรกิารไปเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง หรือเพื่อใชกินใชสอยภายใน

ครัวเรือน ผูบรโิภคกลุมดังกลาวที่ซื้อสินคาและบริการไปเพือ่วัตถุประสงคแบบน้ีเราเรียกวาตลาด

ผูบริโภค โดยผูบริโภคทั่วโลกน้ันมีความแตกตางกันในลักษณะดานประชากรศาสตร เชน ในเรื่องของ

เพศ อายุ รายได ระดับการศึกษาศาสนาวัฒนธรรม รสนิยม และประเพณีที่เปนคานิยม เปนตน 

พฤติกรรมการกิน การใช การซือ้ และความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑลวนมีความ

แตกตางกันออกไป ทําใหมีการซือ้สินคาเพื่อซึง่มาบริโภค และบริการหลาย ๆ รปูแบบมีความแตกตาง

กันตาม นอกจากลักษณะประชากรดังกลาวแลว ยังมีปจจัยอืน่ ๆ อีกที่ทําใหมีการบรโิภคแตกตางกัน

อีกดวย (กมลภพ ทิพยปาละ, 2555) 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชบรกิารของผูบริโภคทั้งแบบเปนบุคคลกลุมหรือแบบองคการ

เพื่อใหรับรูถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลอืกบริการแนวคิดหรือ

ประสบการณจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจกบัคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธ

การตลาด (Marketing Strategy) เพื่อทีจ่ะสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสมโดยคําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบรโิภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย

Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 

7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets 

และ Operations ดังตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกบัคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภคแลรปูแสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมายและคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรม

ผูบริโภคโดยสามารถใช 7 คําถาม (6Ws 1H) โดยอางของ ปรัชญา ปยะรงัสี (2554) 
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ตารางที่ 2.1: แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1Hs) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค (7Os) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 

(1) ประชากรศาสตร             (2) ภูมิศาสตร 

(3) จติวิทยาหรือจิตวิเคราะห   (4) พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 

(What does the consumer buy?) 

สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) สิง่ท่ีผูบริโภคตองการจาก

ผลิตภัณฑก็คอืตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product-component) และความแตกตางท่ี

เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจงึซ้ือ 

(Why does he consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคาและ

บริการเพ่ือตอบสนองความตองการของเขาดานรางกายและดาน

จติวิทยาซ่ึงตองศึกษาปจจัยท่ีมีอทิธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือคอื 

(1) ปจจยัภายในหรือปจจยัทางจติวิทยา 

(2) ปจจยัทางสงัคมและวัฒนธรรม 

(3) ปจจยัเฉพาะบคุคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 

(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซ้ือประกอบดวย  (1) ผูริเร่ิม   (2) ผูมีอิทธิพล   

(3) ผูตัดสินใจซ้ือ     (4) ผูซ้ือ     (5) ผูใช 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 

(When does in the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Outlets) เชนชวงเดือนใดของปหรือชวง

ฤดูกาลใดของปชวงวันใดของเดอืนชวงเวลาใดของวันโอกาส

พิเศษหรือเทศกาลวันสําคญัตาง ๆ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Who does in the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือเชน

หางสรรพสินคาซุปเปอรมารเก็ตรานขายของชําบางลําพูพาหุรัด

ฯลฯ 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 

(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operation) ประกอบดวย 

(1) การรับรูปญหา              (2) การคนหาขอมูล 

(3) การประเมินผลทางเลอืก  (4) ตัดสินใจซ้ือ 

(5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลกัษิตานนท, ศุภร เสรีรัตน และองอาจ ปทะวานิช. (2546). การบรหิาร

การตลาดยุคใหม. กรงุเทพฯ: พัฒนาศึกษา.  
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ความหมายของผูบริโภค 

 ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซื้อ (Needs) และมีอํานาจซือ้ (Purchasing 

Power) จนทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 

Behavior) ดังน้ี 

1) ผูบรโิภคเปนผูที่มีความตองการ (Needs) การที่จะถือวาใครเปนผูบริโภคบุคคลน้ัน ๆ ตอง

มีความตองการผลิตภัณฑหรอืบริการอยางใดอยางหน่ึง หรอืมีความตองการสองอยางพรอมกัน เพราะ

ความตองการอยากไดสินคา หรือบรกิารตองสามารถทําใหเกิดความพึงพอใจ และสามารถตอบสนอง

ความตองการไดเชน การอยากทานขาว แตบังเอญิขาวสารหมด ก็ตองออกไปหาซื้อ หรือหากมบีริการ

สงถึงบาน ก็จะโทรสั่งใหมาสง 

 2) ผูบรโิภคเปนผูที่มอีํานาจซือ้ (Purchasing Power) ผูบริโภคมีแคเพียงความตองการอยาง

เดียวไมไดแตจะตองมีอํานาจซื้อดวยโดยมองหรือวิเคราะหไปที่ตัวเงินของผูบรโิภคดวย 

 3) การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) ผูบรโิภคจะหาซือ้ขาวสารที่ไหน หรือ

หาซื้อขาวสารเมือ่ไหรก็ได    

 4) พฤติกรรมการใช (Using Behavior) ผูบรโิภคมีพฤติกรรมการใชเปนอยางไร เชน ในแต

ละเดือนมีการซื้อขาวสารกี่ครัง้ แตละครัง้ซื้อกีก่ิโลกรมั หรอืซื้อใหใคร เปนตน 

  ธวัลวรัตน อินทนนชัย (2552) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Role) 

เปนบทบาทอยางหน่ึงนําไปสูการตัดสินใจซื้อ และนําบทบาทน้ันมาประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธ

การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธการโฆษณาและผูแสดงโฆษณา (Presenter) ใหบทบาทโดยทั่วไปมี  

5 บทบาท คือ ผูรเิริม่ ผูมีอทิธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ และผูใช 

1) สิ่งกระตุนภายนอก 

 รูปแบบพฤติกรรมผูซือ้พฤติกรรมของผูซื้อเริ่มตนจากการมสีิง่เรา (Stimulus) มากระตุน 

(Stimulate) ความรูสึกทําใหเกิดความรูสึกถึงความตองการจนนําไปสูการคนหาขอมูลถึงสิ่งที่จะสามารถ

ตอบสนองความตองการเพื่อทําการตัดสินใจซื้อ จนเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเปนการตอบสนอง 

(Response) ในที่สุด 

 สิ่งเรา (Stimulus) หมายถึง สิ่งที่เขามากระตุนผูซื้อทางกายภาพหรือทางจิตใจจนกอใหเกิด

ความตองการซึง่แบงออกเปน 

 สิ่งเราทางการตลาด (Marketing Stimulus) ซึ่งเปนสิ่งเราทีเ่กี่ยวของกบัสวนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) หรอื 4P’s ที่นักการตลาดตองพัฒนาข้ึนมาเพือ่นํามาใชกระตุนความรูสกึ

ใหผูซือ้เกิดการตระหนักถึงความตองการซื้อซึ่งประกอบดวย 

 สิ่งเราดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเหมาะกบัการนาหยิบใช 

หรือเก็บสะดวก เชน ขาวสารบรรจุถุงมีขนาด 5 กิโลกรมั มถุีงหิ้วสอดมื้อเขาไปทําใหหิ้วไดสะดวก หรือ
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ขาวสารบรรจุถุงขนาด 1 กิโลกรมั ผูบริโภคใชนอยตอครั้ง มผีลิตภัณฑแบบซปิล็อคเก็บสะดวกใชในครั้ง

ตอไป 

 สิ่งเราดานราคา (Price) เชน มีกําหนดราคาสินคาใหเหมาะกับผลิตภัณฑโดยพจิารณาลกูคา

เปาหมายเปนหลัก เพราะลูกคาสวนใหญไมตองการราคาแพงแตคุณภาพดี 

 สิ่งเราดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) มีการจัดจําหนายผลิตภัณฑให

ผูบริโภคไดอยางทั่วถึงเพือ่อํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภคเชน เปดจดุการบริการตามแหลงชุมชน  

 สิ่งเราดานการสงเสรมิการตลาดเชนการประชาสัมพันธ การโฆษณาดึงดูดความสนใจการ

สะสมแตม การจัดสวนลดหรือของแถม เปนตน 

 2) กลองดํา (Buyer’s Black Box) เปนระบบดานความรูสึกความตองการและกระบวนการ

ตัดสินใจทีเ่กิดข้ึนจากความคิดและจิตใจของผูซื้อกลองดําเปรียบเสมอืนผูผลิตหรอืผูขายไมสามารถ

ทราบไดวาลูกคาตองการอะไร ดวยเหตุผลใดจึงตองพยายามศึกษาเกี่ยวกับปจจัยตาง ๆ ที่ใหทราบผล

ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูซือ้ตลอดจนศึกษาถึงข้ันตอนของกิจกรรมกระบวนการตัดสินใจซือ้

ของผูบริโภคอีกดวย 

 3) การตอบสนอง (Respond) หมายถึง พฤติกรรมที่มกีารแสดงออกมาของบุคคลหลงัจากที่

มีสิ่งใดสิ่งหน่ึงมากระตุนซึ่งในที่น้ีหมายถึงการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคประกอบดวย 

  3.1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เชน การเลือกซื้อมาบริโภคเพื่อ 

อิ่มทองคือขาว 

  3.2) การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน ผูบรโิภคเลอืกซื้อขาวสารบรรจุถุง

ย่ีหอ อคส. 

  3.3) การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เชน ผูบริโภคเลือกซือ้ที่ตัวแทนจําหนาย

ขาวสารใกลบานหรือตามหางสรรพสินคา 

  3.4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) เชน ผูบริโภคจะซือ้ขาวสารเมื่อ

ขาวสารหมดหรอืซื้อสินคาใดสินคาหน่ึงเพือ่นําไปเปนของขวัญใหคนใดคนหน่ึงในชวงตามเทศกาล

สําคัญ ๆ 

  3.5) การเลือกปรมิาณการซือ้ (Purchase Among) เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ

จํานวนกี่กิโลกรมัหรือจํานวนกี่ช้ิน  
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ภาพที่ 2.1: แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้ออยางงาย 

 

 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2538). พฤติกรรมผูบริโภค: ฉบับพื้นฐาน. กรุงเทพฯ: พฒันาศึกษา. 

 

 จากแนวคิดขางตนสรปุไดวา รูปแบบพฤติกรรมของผูซือ้เริ่มตนข้ึนจากการที่มสีิ่งเรามากระตุน

ซึ่งอาจเปนไดทัง้สิง่เราภายนอกเชนสิ่งเราทางการตลาดสิง่เราอื่น ๆ สิ่งเราภายในไดแกจากการนึกคิดใน

จิตใจ หรือจากการเรียนรูทัง้น้ีอาจเกิดสิ่งเราไดภายนอกและภายในซึ่งสิ่งกระตุนเหลาน้ีกอใหเกิดความ

ตองการผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) เปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิต

หรือผูขายมอิาจจะคาดคะเนไดวาความรูสึกนึกคิดของผูซือ้เปนอยางไร ตองการอะไร ดวยเหตุผลใดทีม่ี

ผลตอการตอบสนองของผูบริโภคซึ่งแตละคนมักจะแสดงออกมาแตกตางกันจากแนวคิดที่กลาวมาน้ี

สามารถนํามาประยุกตใชในการศึกษาหาขอมูลเบื้องตนของซื้อไดโดยทําใหทราบรูปแบบพฤติกรรมของ

ผูซื้อที่โดยรวมจะมลีักษณะคลายคลึงกันแตก็มีบางสวนที่แตกตางกันในดานการตอบสนองทัง้น้ีข้ึนอยู

ผูบริโภคหรอืผูซื้อแตละคนมีดานสิ่งเราเปนอยางไร 

 4) ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 การตัดสินใจ (Decision Making) เปนกระบวนการเลือกทีจ่ะกระทําสิง่ใดสิ่งหน่ึงจาก

ทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยูซึง่ผูบรโิภคมักจะตัดสินใจในทางเลือกตาง ๆ ของสินคาและบริการที่เขาจะ

เลือกสินคาหรือบริการตามขอมลู หรือตามสถานการณการตัดสินใจจงึเปนกระบวนการทีส่ําคัญและ

อยูภายในจิตใจของผูบริโภค (ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2550, หนา 46)  

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Decision Process) ถึงแมวาผูบรโิภคจะมีการตัดสินใจ 

หรือมีความตองการที่แตกตางกัน แตผูบริโภคยังมรีูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คลายคลึงกันอยูบางซึง่

กระบวนการตัดสินใจซื้อแบงออกเปน 5 ข้ันตอนดังน้ี 

 1) การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem or Need Recognition)  

 จุดเริม่ตนของปญหาเกิดข้ึนเมื่อบุคคลน้ัน ๆ รูสกึถึงความแตกตางระหวางสภาพที่เปนอุดมคติ 

(Ideal) คือ สภาพที่บุคคลน้ัน ๆ รูสกึวาดีกับตนเองกบัสภาพที่เปนอยูจริง (Reality) ของสิ่งตาง ๆ ที่

เกิดข้ึนกับตนเองลวนกอใหเกิดความตองการทีจ่ะเติมเต็มในสวนตางระหวางสภาพอุดมคติกับสภาพที่
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เปนจริงโดยปญหาของแตละบุคคลมักมีสาเหตุที่แตกตางกันออกไปซึง่ปญหาของผูบริโภคอาจเกิดข้ึน

จากสาเหตุตอไปน้ี 

  1.1) สิ่งของที่ใชอยูเดิมหมดไปเมื่อสิ่งของเดิมที่ใชในการแกปญหาเริม่หมดลงจึงทํา

ใหเกิดความตองการใหมจากการขาดหายของสิ่งของเดิมทีม่อียูผูบริโภคจึงจําเปนตองการหาสิง่ของ

ใหมมาทดแทน 

  1.2) ผลของการแกปญหาในอดีตนําไปสูปญหาใหมเกิดจากการใชผลิตภัณฑอยางใด

อยางหน่ึงในอดีตแลวอาจกอใหเกิดปญหาตามมาเชนเมื่อขาวสารทีร่ับประทานอยูประจําเกิดหมดจึง

ออกไปหาซื้อมาใหมแลวนําหุงแตใสนํ้าเทาเดิมผลทําใหขาวแข็ง หุงไมข้ึนหมอ จึงตองใสนํ้าเพิ่มมากข้ึน

ในการหงุครั้งตอไปเพือ่ใหขาวนุมลง 

  1.3) การเปลี่ยนแปลงดานสวนบุคคลการเจริญเติบโตของบคุคลไมวาจะเปนดานวุฒิ

ภาวะและคุณวุฒิหรือแมกระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบเชนการเจบ็ปวยรวมถึงการเปลี่ยนแปลง

ทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมกระทั่งสภาพทางจิตใจที่กอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงและความ

ตองการใหม ๆ 

  1.4) การเปลี่ยนแปลงดานสภาพครอบครัวเชนการแตงงานการมบีุตรทําใหมีความ

ตองการสินคาหรือบริการเกิดข้ึน 

  1.5) การเปลี่ยนแปลงดานสถานะทางการเงินไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงทั้ง

ทางดานบวกหรือดานลบยอมสงผลใหการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

  1.6) ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางองิบุคคลจะมกีลุมอางองิในแตละวัยแตละชวงชีวิต

และแตละกลุมสงัคมที่แตกตางกันดังน้ันกลุมอางอิงจึงเปนสิง่ที่มีอทิธิพลตอพฤติกรรมและการ

ตัดสินใจของผูบริโภค 

  1.7) ประสิทธิภาพของการสงเสรมิทางการตลาดเมื่อการสงเสริมการตลาดตาง ๆ ไม

วาจะเปนการลดแลกแจกแถมการโฆษณาการประชาสมัพันธการขายโดยใชพนักงานหรือการตลาดทาง

ตรงทีม่ีประสทิธิภาพซึ่งกส็ามารถกระตุนใหผูบรโิภคตระหนักถึงปญหาและเกิดความตองการข้ึนไดเมื่อ

ผูบริโภคไดตระหนักถึงปญหาทีเ่กิดข้ึนน้ีแลวเขาอาจจะหาทางแกไขปญหาน้ันหรอืไมก็ไดหากปญหาไมมี

ความสําคัญมากนักแตหากวาปญหาทีเ่กิดข้ึนยังไมหายไปหรอืไมลดลงแตกลับเพิ่มข้ึนปญหาน้ันกจ็ะ

กลายเปนความเครียดที่กลายเปนแรงผลกัดันใหพยายามแกไขปญหาซึง่เขาจะเริ่มหาทางแกไขปญหา

โดยการเสาะหาขอมลูกอน 

 2) การเสาะแสวงหาขอมลู (Search for Information) เมื่อเกิดปญหาผูบริโภคก็ตองคอย

แสวงหาแนวทางการแกไขโดยหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อชวยในการตัดสินใจจากแหลงขอมูลตอไปน้ี 

  2.1) แหลงบุคคล (Personal Search) เปนแหลงขาวสารที่เปนบุคคลเชนครอบครัว

มิตรสหายผูเช่ียวชาญเฉพาะดานกลุมอางอิงหรอืผูทีเ่คยใชสนิคาน้ันแลว 
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  2.2) แหลงธุรกิจ (Commercial Search) เปนแหลงขาวสารที่ได ณ จุดขายสินคา

ตลอดจนบริษัทหรอืรานคาทีเ่ปนผูผลิต หรือผูแทนจําหนายหรือจากพนักงานขาย 

  2.3) แหลงขาวทั่วไป (Public Search) เปนแหลงขาวสารทีไ่ดจากสื่อตาง ๆ เชน   

เฟซบุก ไลน โทรทัศนวิทยุรวมถึงการสืบคนขอมลูจากอินเทอรเน็ต 

  2.4) จากประสบการณของผูบรโิภคเอง (Experimental Search) ซึ่งเปนแหลง

ขาวสารที่ไดรบัจากการทดลองใชการลองสัมผัสหรือการตรวจสอบ 

 3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เมือ่ผูบริโภคไดขอมูลจากข้ันตอนที ่

2 แลวก็จะทําการประเมินทางเลอืกและตัดสินใจเลือกทางทีดี่ที่สุดโดยมีวิธีการเปรียบเทียบขอมลู

เกี่ยวกับคุณสมบัติของแตละสินคาและทําการคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรา

ย่ีหอใหเหลือเพียงตราย่ีหอเดียวอาจข้ึนอยูกบัความเช่ือ นิยม หรือศรัทราในตราสินคาน้ัน ๆ หรืออาจ

ข้ึนอยูกับประสบการณของผูบริโภคที่ผานมาในอดีต รวมถึงสถานการณของการตัดสนิใจตลอดจน

ทางเลือกที่มีอยูแลวดวยทั้งน้ีมีแนวคิดในการพจิารณาเพือ่ชวยประเมินแตละทางเลือกเพื่อใหการ

ตัดสินใจไดงายข้ึนดังน้ี 

  3.1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาที่ไดรบั (Benefit) คือ  

การพิจารณาถึงผลประโยชนในสินคาน้ัน ๆ ที่ผูซือ้จะไดรบัและคุณสมบัติของสินคาวาสินคาน้ัน ๆ 

สามารถทําอะไรไดบางหรือมีความสามารถแคไหน โดยผูซื้อแตละรายจะมองผลิตภัณฑวาสิ่งเหลาน้ีมี

ความเกี่ยวของกับตนเองเพียงใดและเขาจะใหความสนใจมากที่สุดกบัลกัษณะที่เกี่ยวของกับความ

ตองการของเขามากนอยเพียงใด 

  3.2) ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือ การพิจารณาถึงความสําคัญ

ของคุณสมบัติ (Attribute Importance) เปนหลักมากกวาพิจารณาถึงความโดดเดนของสินคา 

(Salient Attributes) ซึ่งผูบริโภคใหความสําคัญกบัลกัษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑในระดับแตกตางกัน

ตามความสอดคลองกับความตองการของเขา 

  3.3) ความเช่ือถือตอตราย่ีหอ (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเช่ือถือตอ

ย่ีหอของสินคาหรือภาพลักษณของสินคา (Brand Image) ที่ผูบริโภคไดเคยพบเห็นหรอืรบัรูจาก

ประสบการณในอดีตผูบรโิภคจะสรางความเช่ือในตราย่ีหอข้ึนชุดหน่ึงเกี่ยวกบัลกัษณะแตละอยางของ

ตราย่ีหอน้ันซึ่งความเช่ือเกี่ยวกับตราย่ีหอมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลอืกของผูบริโภค 

  3.4) ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินวามีความพอใจตอสินคาแต

ละย่ีหอน้ันแคไหนบางและผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราโดยผูบริโภคจะกําหนดคุณสมบัติที่

เกี่ยวกับผลิตภัณฑทีเ่ขาตองการแลวนํามาเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑทีเ่ขาตองการกบั

คุณสมบัติของตราตาง ๆ 
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  3.5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) โดยใชวิธีการนําเอาปจจัย

สําหรับการตัดสินใจหลายตัวมาใชเปนแนวทางเชนความพอใจความเช่ือถือในย่ีหอคุณสมบัติของสินคา

มาพิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนนแลวหาผลสรุปวาตราย่ีหอใดไดรับคะแนนจากการประเมินมาก

ที่สุดกอนตัดสินใจซื้อตอไป 

 4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแลวผูบริโภคแตละบุคคลตองการขอมลู

และระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกันคือผลิตภัณฑบางอยางตองการ

ขอมูลมากตองใชระยะเวลาในการเปรียบเทียบนานแตบางผลิตภัณฑผูบริโภคก็ไมตองการขอมูลหรือ

ระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก 

 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากทีสุ่ด 

และปจจัยตาง ๆ ที่เกิดข้ึนระหวางประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการ คือ หลังจาก

ประเมินทางเลือก กอนที่จะเกิดความต้ังใจซื้อ และเกิดการตัดสินใจซือ้ ในการตัดสินใจซื้อแตละครัง้

ผูบริโภคจะตองตัดสินใจในเรือ่งตาง ๆ ดังน้ี 

1) เลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑน้ันหรือไม แทจรงิแลวมี 3 ทางเลือก คือ ซื้อสินคาน้ัน ซื้อสินคาอื่น

ทดแทน หรือไมซื้อเลย 

2) ถาซื้อจะซือ้ย่ีหออะไร 

3) จะซื้อที่ไหน 

4) จะซื้อจํานวนเทาใด 

5) จะซื้ออยางไร 

การตัดสินใจของผูซื้อเกี่ยวของกบัการตัดสินใจยอย 9 ประการ คือ 

1) ระดับของความตองการซึ่งผูบริโภคตองรูวาตนเองตองการอะไร 

2) ประเภทผลิตภัณฑทีส่ามารถตอบสนองความตองการได 

3) ชนิดของผลิตภัณฑตองคํานึงถึงรายไดอาชีพสถานภาพและบทบาททางสังคม 

4) รูปแบบของผลิตภัณฑข้ึนอยูกบัราคาความช่ืนชอบและคุณภาพของผลิตภัณฑน้ัน ๆ 

5) ตราผลิตภัณฑข้ึนอยูกับความเช่ือและทัศนคติที่มีตอตราสินคาความมช่ืีอเสียงของสินคา

และการใหบริการ 

6) ผูขายถามีผูขายหรือตัวแทนจําหนายหลายรายผูบริโภคจะเลอืกรายใดข้ึนอยูกบับริการที่

ผูขายเสนอหรือความรูจักคุนเคย 

7) ปริมาณทีจ่ะซื้อผูบรโิภคตองตัดสินใจวาจะซื้อผลิตภัณฑเปนจํานวนเทาใดการตัดสินใจซื้อ

เกี่ยวกับปรมิาณข้ึนอยูกับความจําเปนและอัตราการใช 

8) เวลาเมือ่ตัดสินใจไดแลววาจะซื้อจํานวนเทาไรก็มาตัดสินใจเรื่องเวลาทีจ่ะซือ้โอกาสในการ

ซื้อข้ึนอยูกับฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 
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9) วิธีการชําระเงินวิธีการชําระเงินของผูบริโภควาจะจายเปนเงนิสดหรือเงินผอน 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา 53-55) ไดอธิบายถึงรปูแบบพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคซึ่งสามารถแบงออกไดตามระดับของความพยายามในการแกปญหาคือ 

1) พฤติกรรมการแกปญหาอยางเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving: ESP) เปน

พฤติกรรมที่เกิดข้ึนจากการตัดสินใจในการซื้อครัง้แรกสวนใหญเปนผลิตภัณฑที่มรีาคาสงูและการซื้อ

เกิดข้ึนไมบอยนาน ๆ ถึงจะซื้อสักครั้งหน่ึงมกัเปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคยังไมมีความคุนเคยจึงตองการ

ศึกษารายละเอียดหาขอมูลใหมากและใชเวลาในการตัดสินใจนานกวาผลิตภัณฑที่คุนเคยแลว 

2) พฤติกรรมการแกปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving: LPS) เปนลักษณะของ

การตัดสินใจที่มทีางเลือกไมไดแตกตางกันมากนักมเีวลาในการตัดสินใจนอยหรืออาจไมคิดวามีความ 

สําคัญมากจึงไมใสความพยายามในการหาขอมลูและตัดสินใจอยางจรงิจงั 

3) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชินเปนลกัษณะของการซื้อซ้ํา ๆ ที่เกิดมาจาก

ความเช่ือมั่นในการตัดสินใจจากการแกไขในครั้งกอน ๆ จงึทําการแกไขปญหาเหมอืนเดิมซึ่งสามารถ

สรางความพงึพอใจไดจนทําใหเกิดการซือ้ผลิตภัณฑเดิม ๆ เกิดเปนความเคยชินกลายเปนพฤติกรรม

ของความภักดีในตราผลิตภัณฑ (Brand Loyally)  

4) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันทเีปนลกัษณะทีเ่กิดข้ึนจากเหตุการณกะทันหันหรือจาก

การถูกกระตุนจากสิง่เราทางการตลาดใหตัดสินใจในทันทรีวมถึงถาผลลัพธที่ตามมามีความเสี่ยงตํ่า

หรือมีประสบการณจากการใชสินคาน้ันอยูแลวทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันทีได 

5) พฤติกรรมที่ไมยึดติดและแสวงหาความหลากหลายเปนลกัษณะของผูบริโภคที่มกัทดลอง

ใชผลิตภัณฑใหม ๆ อยูเสมอซึ่งอาจมสีาเหตุมาจากการทีผู่บริโภคตองการแสวงหาสิง่ที่ดีทีสุ่ดจงึเกิด

การทดลองและหาสิ่งใหม ๆ อยูเรื่อย ๆ 

6) พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแลวผูบริโภคก็จะ

ไดรบัประสบการณในการบริโภคซึง่อาจจะไดรบัความพอใจหรือไมพอใจก็ตามถาพอใจผูบริโภคไดรับ

ทราบถึงขอดีตาง ๆ ของสินคาทําใหเกิดการซื้อซ้ําไดหรืออาจมีการแนะนําใหเกิดลกูคารายใหมแตถา

ผูบริโภคไมพอใจกอ็าจเลิกซื้อสินคาน้ัน ๆ ในครั้งตอไปซึง่ก็อาจสงผลเสียตอเน่ืองจากการบอกตอกับ

ลูกคารายอื่น ๆ จนทําใหลูกคาซื้อสินคานอยลงตามไปดวย 
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ภาพที่ 2.2: แสดงข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซือ้ปกติ (Stage of the Buying Decision Process)  

 

 
 

ที่มา: Kotler, P. (2003). Marketing management. New Jersey: Prentice-Hall. 

 

 จากทฤษฎีที่ไดกลาวมาอธิบายวาพฤติกรรมของผูบริโภคมีสวนที่เกี่ยวของกบัการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค ซึ่งม ี5 ข้ันตอน คือดานการรับรูปญหาดานการคนหาขอมลูดานการประเมินทางเลือกดาน

การตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมหลงัการซื้อทัง้น้ีในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคซึ่งจะมี

ความสัมพันธกับความรูสึกนึกและการแสดงออกที่ตัดสนิใจซือ้ที่ไมเหมือนกันในแตละคนทั้งน้ีเพราะแต

ละคนมีทัศนคติสิง่จงูใจประสบการณการรบัรูหรอืสิง่กระตุนที่แตกตางกันออกไปจนมีผลตอความรูสึก

นึกคิดไปสูการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

 ดังน้ัน ผูวิจัยจงึไดนําแนวคิดดังกลาวมาใชเปนแนวทางพฤติกรรมของผูบริโภคมากําหนด

โครงสราง คําถามในแบบสอบถามและกําหนดในสวนที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุง

แบบสงถึงที ่

 ปจจัยที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซือ้แตละคนมีความแตกตางกันในดานตาง ๆ ซึ่งมผีลตอความ

แตกตางกัน ซึ่งมาจากลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอมในแตละบุคคลจงึทําใหการตัดสินใจซือ้

เกิดความแตกตางกันออกไปซึง่มีทัง้ปจจัยภายใน และปจจัยภายนอกมาประกอบดวย 4 ปจจัย ดังน้ี 

 1) ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนการดําเนินชีวิตเปนที่ยอมรับและเปนที่

นาเช่ือถือในสังคมและเปนสิ่งทีก่ําหนดความตองการทีอ่ยูบนพื้นฐานและพฤติกรรมของบุคคล โดยมี

การเรียนรูเรือ่งคานิยมการรบัรูความชอบทัศนคติและมพีฤติกรรมซึ่งมาจากครอบครัวจนผานออกมาสู

สังคมและสถาบันตาง ๆ ในสังคมซึ่งเปนที่ยอมรับบุคคลทีม่ีวัฒนธรรมที่ตางกันก็ยอมมีพฤติกรรมใน

การซื้อที่แตกตางกันการกําหนดกลยุทธก็ตองสรางความแตกตางกันออกไปโดยวัฒนธรรมสามารถแบง

ออกไดเปน 3 ประเภท ดังน้ี 

  1.1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนรปูแบบหรือการดําเนินชีวิตและเปนการ

เรียนรู ตลอดจนมีการถายทอดสบืตอกันมา โดยผานขัดเกลา และผานการอบรมทางสงัคม 

  1.2) วัฒนธรรมยอย (Subculture) มีรากฐานมาจากศาสนาเช้ือชาติสีผิวและภูมิภาค

ที่แตกตางกันทําใหมผีลตอชีวิตความเปนอยูความตองการแบบแผนการบริโภคพฤติกรรมการซื้อที่

แตกตางกันและในกลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คลายคลึงกนัโดยวัฒนธรรมกลุมยอยประกอบดวย 
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   1.2.1) กลุมเช้ือชาติ (Nationality Groups) เช้ือชาติตาง ๆ ไดแก ไทยจีน

อเมริกันอังกฤษฝรัง่เศสเปนตนแตละเช้ือชาติมีการบริโภคสนิคาที่แตกตางกัน 

   1.2.2 กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก พุทธ

คริสตอสิลามและกลุมศาสนามปีระเพณีและขอหามที่แตกตางกันจงึสงผลตอพฤติกรรมการบรโิภค 

   1.2.3 กลุมสผีิว (Racial Groups) มีการแบงแยกสีผิวตาง ๆ ไดแก ผิวขาว

ผิวดําผิวเหลืองซึ่งแตละกลุมน้ีจะมีคานิยมในดานของวัฒนธรรมและทัศนคติที่แตกตางกัน  

   1.2.4) พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) พื้นที่ทองถ่ิน ในทาง

ภูมิศาสตรทีท่ําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกัน สงผลดานอทิธิพลตอการบริโภคที่แตกตาง

กันดวย 

   1.2.5) กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมพนักงานบริษัทที่ทํางานในเมือง 

กลุมขาราชการ กลุมผูใชแรงงาน กลุมเกษตรกรเจาของกจิการและนักธุรกิจตลอดจนกลุมวิชาชีพเชน  

นักกฎหมายแพทยคร ู    

1.2.6) กลุมยอยดานอายุ (Age) เชนวัยเด็กวัยรุนวัยผูใหญวัยทํางานและ 

วัยผูสูงอายุ 

   1.2.7) กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศชายและเพศหญิง 

  1.3) ช้ันทางสังคม (Social Class) เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคมจากระดับสูงไป

ระดับตํ่าประกอบดวยอาชีพอะไร มรีายไดเทาไหร ฐานะทางบานเปนอยางไรตลอดจนวงศตระกลูหรือ

ชาติกําเนิดซึ่งตําแหนงหนาทีก่ารงานในแตละบุคคล สามารถนํามาเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด

เปนการวางกรอบ การจัดสัดสวนหรือกําหนดตลาดเปาหมายทางช้ันสังคม โดยแบงออกเปน 3 ระดับ

กับอีก 6 กลุมยอย โดยช้ันทางสงัคมของแตละบุคคล สามารถเลื่อนไดทัง้ข้ึนและเลื่อนลงเน่ืองจากมี

การเปลี่ยนแปลง ทางอาชีพ รายไดและตําแหนงหนาที่การงานเชนเมื่อมรีายไดเพิม่ข้ึนยอมมกีาร

แสวงหาสิ่งบริโภคที่ดีข้ึนตาม 

   1.3.1) ชนช้ันสูง (Upper Class) แบงเปน 2 กลุมยอย 

   1) ระดับสูงอยางสงู (Upper-upper Class) เปนกลุมทีเ่ปนผูดีเกา มีมรดก

อยูจํานวนมากกลุมน้ีมกีําลงัในการซื้อทีเ่พียงพอและสินคาทีต่องการในกลุมเปาหมายจะเปนสินคา

ฟุมเฟอยเชนเครือ่งเพชรทอง รถยนตและบาน ที่มีความหหูราและราคาแพง 

   2) ระดับสูงอยางตํ่า (Lower-upper Class) เปนกลุมนักบรหิารระดับสูง 

หรือเปนกลุมพวกเศรษฐสีินคาเปาหมายของกลุมน้ีจะมีความคลายคลงึกับระดับสูงอยางสูงแตบุคคล

จําพวกกลุมน้ีจะมีความตองการในดานการยกยองมากกวา 

   1.3.2) ชนช้ันกลาง (Middle Class) แบงเปน 2 กลุมยอย 
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   1) ชนช้ันกลางอยางสูง (Upper-middle Class) เปนผูที่ไดรบัการยอมรบั

ความสําเรจ็ทางอาชีพสินคาทีเ่ปนกลุมเปาหมายจะเปนรถยนต เครื่องแตงกายเฟอรนิเจอร บานและ

ของใชในครัวเรือน 

   2) ชนช้ันกลางอยางตํ่า (Lower- middle Class) เปนพนักงานในระดับ

พนักงาน และขาราชการสินคาทีเ่ปนกลุมเปาหมายจะเปนสนิคาทีมีราคาปานกลางไมแพงเชนของใช

ประจําตัวหรอืใชในชีวิตประจําวัน 

   1.3.3) ชนช้ันลาง (Lower Class) แบงเปน 2 กลุมยอย 

   1) ชนช้ันลางอยางสงู (Upper-lower Class) เปนกลุมที่ใชแรงงาน ซึง่มี

ทักษะและความรอบรูพอสมควรสินคาที่เปนกลุมเปาหมายจะเปนสินคาที่จําเปนตอชีวิตประจําวันและ

ตอการครองชีพซึง่มีราคาที่คอนขางประหยัด 

   2) ชนช้ันลางอยางตํ่า (Lower-lower Class) เปนพวกใชแรงกรรมกรจะมี

รายไดที่ตํ่าสินคาทีเ่ปนกลุมเปาหมายไดแกสินคาทีม่ีราคาประหยัดทุก ๆ อยางเน่ืองจากมีรายไดจํากัด

พอดี ๆ จนไมสามารถซื้ออะไรไดมาก 

 2) ปจจัยดานสังคม (Social Factor) ซึ่งเกี่ยวของกับการใชชีวิตประจําวัน และมีอทิธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ ในลักษณะทางสงัคม ซึ่งจะประกอบดวย 

  2.1) กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่มีอทิธิพลตอทัศนคติความคิดเห็น

และคานิยมตลอดจนพฤติกรรมและการใชชีวิตเพราะบุคคลเหลาน้ีเปนบุคคลที่มีความตองการเปนที่

ยอมรบัของกลุมซึ่งมกีารจําแนกแบงเปน 2 ระดับ คือ 

   2.1.1) กลุมปฐมภูม ิ(Primary Group) จะเปนคนในครอบครัวกลุมเพื่อนฝูง

และคนสนิทใกลชิด 

   2.1.2) กลุมทุติยภูม ิ(Secondary Group) จะเปนกลุมคนช้ันนําในสังคม

เพื่อนรวมสถาบัน รวมอาชีพ ตลอดจนบุคคลตาง ๆ ในสงัคม 

  2.2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัว ซึ่งถือวามีอทิธิพลอยางมาก ทั้งทางดาน 

ความคิด ทัศนคติและคานิยมซึ่งลวนเปนสิง่ที่มอีิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ตอครอบครัวการเสนอขาย

สินคาตองคํานึงถึงลักษณะการดํารงชีวิต และการบริโภคของครอบครัว 

  2.3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) ซึ่งจะเกี่ยวของกับหลายกลุมเชน

ครอบครัวกลุมอางอิงองคกรและสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกตางกันฉะน้ันในการตัดสินใจ

ซื้อจะมีหลายบทบาทที่เกี่ยวของตอการตัดสินใจซื้อและผูอื่นดวยโดยมีรายละเอียดตอไปน้ี 
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ภาพที่ 2.3: แสดงบทบาทและสถานะของบุคคลในการตัดสนิใจซื้อ 

 

 
 

ที่มา: Kotler, P. (1994). Marketing management: Analysis, planning, implementation, 

control (8th ed.). New Jersey: Prentice Hall. 

 

   2.3.1) ผูรเิริ่ม (Initiator) เปนบุคคลที่เปนผูริเริ่มนึกถึงการซือ้ขาวสาร 

   2.3.2) ผูที่มีอทิธิพล (Influence) เปนผูทีม่ีความคิดเห็น ซึง่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อขาวสาร 

   2.3.3) ผูตัดสินใจซือ้ (Decider) เปนผูมอีํานาจ และหนาที่ในการตัดสินใจ

ซื้อขาวสารวาจะซื้อตราย่ีหอใดซือ้ที่ไหน  

   2.3.4) ผูซื้อ (Buyer) เปนผูที่ทําหนาที่ในการซื้อขาวสาร 

   2.3.5) ผูใช (User) เปนผูที่ทําหนาที่บริโภคขาว 

 3) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจซือ้ซึ่งมีอิทธิพลในลักษณะสวนบุคคล

ดานตาง ๆ ดังน้ี 

  3.1) อายุ (Age) อายุที่มีความแตกตางกันจะมีความตองการที่ตางกันเชนกลุมวัยรุน

จนถึงวัยกลางคนนิยมรบัประทานขาวที่มลีักษณะ ขาวแข็ง หรือบางรายชอบทานแบบนุม แตถาเปน

วัยชราชอบทานแบบน่ิมคอนไปทางแฉะเพื่อการยอยงาย 
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  3.2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนอีกหน่ึงข้ันตอนในการ

ดํารงชีวิตในลักษณะของการมีครอบครัวซึ่งจะมีอทิธิพลในดานคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ

ที่แตกตางกัน ตลอดจนนําไปสูการตัดสินใจซื้อขาวสารที่แตกตางกัน 

  3.3) อาชีพ (Occupation) ในแตละบุคคลจะมีความจําเปน และความตองการบรโิภค

ขาวที่แตกตางกัน เชน บางคนทําอาชีพฟตเนส ตองการทานอาหารคลีนก็จะกินผกั และขาวกลอง หรือ

ทํางานอยูในองคการคลงัสินคา กระทรวงพาณิชย ก็จะกินขาวที่มีคุณภาพดี เน่ืองจากมีความรูเรื่องขาว

เปนพเิศษ 

  3.4) รายได (Income) มีสวนทําใหเกิดผลกระทบตอการตัดสินใจซือ้ขาวสาร

เน่ืองจากหากบุคคลที่มีรายไดนอยก็จะไมหันมาซื้อขาวสารหอมมะลิเพราะมรีาคาแพง ก็จะหันไปซื้อ

ขาวสารแบบธรรมดา ตลอดจนรายไดที่ตองเก็บออมสินทรัพยและทัศนคติเกี่ยวกบัการจายเงินสิง่

เหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารทั้งสิ้น 

  3.5) การศึกษา (Education) ผูทีม่ีระดับการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคขาวหอม

มะลิทีม่ีความนุม หอม และมีคุณภาพดีมากกวาผูที่มกีารศึกษาตํ่าเน่ืองจากมีคานิยม และทัศนคติที่

ดีกวา 

  3.6) คานิยมหรือคุณคา (Value) จะเปนความคิดในเรือ่งใดเรื่องหน่ึงซึง่ หมายถึง

ผลประโยชนอันเปนการรับรูตอตราย่ีหอของขาวสารย่ีหอน้ัน ๆ และรูปแบบการดํารงชีวิตจะเปนการ

แสดงออกในรูปแบบของกิจกรรม 
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ตารางที ่2.2: แสดงลักษณะรปูแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle หรือ AIOs) และลักษณะดาน

ประชากรศาสตร (Demographics) 

 

 
 

ที่มา: ดารา ทีปะปาล. (2542). พฤติกรรมผูบรโิภค. กรุงเทพฯ: รุงเรืองสาสน.  

 

4) ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factor) หรอืปจจัยภายในการเลอืกซื้อขาวสารของ

แตละบุคคลอาจไดรบัอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มอีิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อขาวสารประกอบดวย 

  4.1) การจงูใจ (Motivation) หมายถึงพลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล

จนทําใหเกิดการจงูใจภายในตัวบุคคลเชน การซื้อขาวสารแบบมสีวนลด หรือชอบที่เมล็ดขาวสารมี

ความเรียวหุงแลวสวยข้ึนหมอนารบัประทาน   

  4.2) การรบัรู (Perception) เปนกระบวนการอีกหน่ึงอยางในแตละบุคคล ทัง้น้ี

ข้ึนอยูปจจัยภายในซึ่งไมวาจะเปนดานความเช่ือดานประสบการณตลอดจนอารมณที่ทําใหเกิดความ

ตองการและยังมีปจจัยภายนอก ประกอบดวยสิง่กระตุนจนทําใหเกิดการรับรูแสดงถึงความรูสึกจาก

ประสาทสัมผัส เชน ซื้อขาวสารมาแตในขณะที่หงุแลวมกีลิ่นไอความหอมกรุนของขาวสารออกมา  

พอไดทานก็มรีสชาตินุม เหนียว อรอย  
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  4.3) การเรียนรู (Learning) มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมทีม่ีผลมาจาก

ประสบการณการเรียนรูของบุคคลที่เกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุนและเกิดการตอบสนองตอสิ่ง

กระตุนน้ันเชน เคยซือ้ขาวสารตราย่ีหอใดตราย่ีหอหน่ึงมารบัประทานแลวแข็งมาก หรอืแฉะไป คราว

ตอไปก็จะเปลี่ยนตราย่ีหอใหม หรือกลับไปใชตราย่ีหอเดิม 

  4.4) ความเช่ือ (Beliefs) เปนความคิดซึง่บุคคลยึดถือเกี่ยวกบัสิ่งใดสิ่งหน่ึงซึ่งเปนผล

มาจากประสบการณในอดีตเชน เคยซื้อขาวสารตราย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง มารบัประทานแลวเกิดความ

หอมกรุนในขณะหงุ หรือทานแลวนุมเหนียว ก็จะทานตราย่ีหอน้ัน ตลอดเพราะเช่ือมั่นวามีความอรอย 

  4.5) ทัศนคติ (Attitudes) เปนความพงึพอใจหรือไมพงึพอใจความรูสกึดานอารมณ 

มีผลตอแนวโนมดานความคิด หรือตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงซึง่สวนประกอบของทัศนคติจะประกอบดวย  

3 สวน ดังน้ี 

   4.5.1) สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) เปนความรู และ

ความเช่ือ อันเกี่ยวกับตราสินคาขาวสารของผูบรโิภค 

   4.5.2) สวนของความรูสึก (Affective Component) เปนสิง่ที่เกี่ยวของกับ

ทางดานอารมณ และความรูสึกทีม่ีตอตราสินคาขาวสารเมื่อทานแลวมีความรูสึกที่อาจเกิดความพอใจ

หรือไมพอใจก็ไดเชนการเกิดความรูสึกชอบขาวสารตราย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง ที่รับประทานอยูเพราะมี

ความนุม หรืออาจไมชอบ เพราะเปนตราย่ีหอไมคอยเปนที่รูจัก  

   4.5.3) สวนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนม

ของการกระทําที่เกิดจากทัศนคติหรือเปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงที่มีตอผลิตภัณฑ

หรือตราสินคาขาวสารน้ัน ๆ 

  4.6) แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรูสกึนึกคิดที่บุคคลมีตอ

ตนเองหรือความคิดของบุคคลอื่นมีความคิดเห็นตอตนอยางไรเชน ความคิดของตนเองชอบรับประทาน

ขาวสารตราย่ีหอใดตราย่ีหอหน่ึงทีล่ักษณะ หอมและนุม แตบุคคลอื่นทีร่ับประทานขาวตราย่ีหอเดียวกัน

ชอบแบบตนหรือไม มีความคิดอยางไร 
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ภาพที่ 2.4: แสดงรูปพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior] และ

ปจจัยที่มีอทิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภค (Factors Influencing Consumer’s 

Buying Behavior)  

 

 

 
ที่มา: Kotler, P. (2000). Marketing management (The Millennium ed.). New Jersey: 

Prentice-Hall. 
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 จากรปูแบบพฤติกรรมผูซื้อหรอืผูบรโิภคแสดงใหเห็นวาในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ

ผูบริโภคน้ันยอมไดรบัอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ หลากหลายปจจัยและสุดทายกจ็ะแสดงออกมาในรปู

ของพฤติกรรมการตอบสนองที่แตกตางกันสามารถทําใหรูวาผูที่บริโภคขาวสารแตละบุคคลมีความคิด

อยางไร มีความตองการ และนิยมรับประทานขาวแบบไหน และตราย่ีหอใดที่ชอบ ขาวสารชนิดแบบ

ใดที่ใหคุณคาทางคุณประโยชน ใครมีสวนชวยในการตัดสินใจในการซื้อขาวสาร รวมถึงรายไดทีบุ่คคล

น้ันคํานึงถึงกําลงัในการใชจายเงินในการซือ้ขาวสารมารับประทาน และสิง่ใดที่เปนสิง่จงูใจ และการ

รับรู ตลอดจนความเช่ือที่ทําใหเกิดสาเหตุในการซื้อขาวสาร ซึ่งสิง่เหลาน้ีเปนสิ่งที่องคการคลงัสินคา

ตองใหความใสใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภครวมถึงปจจัยหรือสาเหตุตาง ๆ ทีจ่ะทําให

สามารถคนหาความตองการ และรบัรูคามตองการของผูซื้อ จนสามารถนําไปสูการตอบสนองไดอยาง

สูงสุด 

 บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ (Buying Roles) เปนบทบาทที่เกี่ยวของ

กับการตัดสินใจซื้อซึง่มบีทบาทที่แตกตางกันดังน้ี 

1) ผูรเิริ่ม เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อขาวสารชนิดน้ัน ๆ มารับประทานเปนคนแรก 

2) ผูมีอิทธิพล เปนผูทีม่ีบทบาทสําคัญทีจ่ะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไมเชนคนในครอบครัว 

หรือผูทีเ่คยซื้อขาวสารชนิด หรือตราย่ีหอน้ัน ๆ มารับประทาน 

3) ผูตัดสินใจ เปนผูทีจ่ะตัดสินใจข้ันสุดทายวาจะซื้อขาวสารหรอืไมซื้อ และเปนผูตัดสินใจ

เลือกตราย่ีหอ 

4) ผูซื้อ เปนผูที่ไปซือ้ขาวสารบรรจุถุงมารบัประทาน 

5) ผูใชเปนผูบริโภคที่หงุขาวรับประทาน หรือเปนผูรับประทานโดยตรง 

 รูปแบบทีส่ําคัญของสถานการณการซือ้ (Types of Buying Behavior) การตัดสินใจซื้อจะ

แตกตางกันตามรปูแบบของการตัดสนิใจในการซื้อซึง่อาจบงถึงพฤติกรรมการซื้อตามความ

สลบัซบัซอนในการตัดสินใจซื้อและระดับความแตกตางระหวางตราสินคา 
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ภาพที่ 2.5: พฤติกรรมการซื้อ 4 แบบ (Four Types of Buying Behavior) 

 

ความสลับซับซอนในการตัดสนใจ

ซื้อสงู 
(High 

ความสลับซับซอนในการตัดสนใจ

ซื้อตํ่า 
(Low 
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สูง
 1. พฤติกรรมการซือ้แบบสลับซับซอน 4. พฤติกรรมการซือ้แบบเลือกมาก 

(Complex Buying Behavior) (Variety-Socking Buying 

Behavior)

ต่ํา
 

2. พฤติกรรมการซือ้แบบ

ลดความสลับซบัซอน 

3. พฤติกรรมการซือ้แบบประจํา 

(Dissonance-Reducing Buying 

Behavior)

(Habitual Buying Behavior) 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลกัษิตานนท, ศุภร เสรีรัตน และองอาจ ปทะวานิช. (2541). กลยุทธการ 

ตลาดและการบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ: ธีรฟลม และไซเท็กซ. 

 

1) พฤติกรรมการซื้อแบบสลับซับซอน เปนพฤติกรรมการซือ้ทีม่ีความสับซับซอนในการ

ตัดสินใจซือ้สงู เน่ืองมาจากมีความแตกตางกันระหวาง ตราสินคาสูง หรือผลิตภัณฑทีม่ีราคาแพงซื้อไม

คอยบอยนัก และมีความเสี่ยงสงูโดยทั่วไปผูบริโภคยังไมรูจักเกี่ยวกับประเภทผลิตภัณฑ 

2) พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสลบัซบัซอน เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนใน

การตัดสินในซื้อสงู มีความแตกตางระหวางตราสินคาตํ่า อยูในสถานการณการซื้อทีม่ีความสลับซับซอน

สูง แตมีความแตกตางในตราสินคานอย ความสลบัซบัซอนในการตัดสินใจซื้อสูง ซึง่จะเกิดในกรณีที่มี

การซื้อสินคาราคาแพงไมบอยครัง้และมีความเสี่ยงสูง 

3) พฤติกรรมการซื้อแบบประจํา เปนพฤติกรรมการซื้อทีม่ีความสลับซบัซอนในการตัดสินใจตํ่า 

อยูในสถานการณเมื่อผูบริโภคเห็นความแตกตางระหวางตราสินคานอย และความสลับซับซอนในการ

ตัดสินใจซือ้ตํ่า ซึ่งโดยทั่วไปผูบริโภคไมจําเปนตองซื้อตราสินคาย่ีหอเดียวกันเพราะการเลือกตราสินคา

ข้ึนอยูกับอิทธิพลของสินคา ที่มีอยูในระยะเวลาที่ใชและความตองการที่แตกตางกันแตลักษณะทั่วไป

เปนการปฏิบัติของผูซื้อแบบประจําไมตองใชความคิดหรือเวลาเพื่อคนหาในการซื้อมากนักงานของ

นักการตลาดในสถานการณน้ีม ี2 ดาน 

 ดานที่ 1 เกี่ยวกับกับลูกคาประจําบริษัทตองพยายามสงเสรมิใหเกิดความชอบเกี่ยวกบัตรา

สินคาสงเสริมคุณภาพระดับช้ันของสินคาและการควบคุมราคา 

 ดานที่ 2 ลูกคาใหมนักการตลาดตองพยายามเรียกรอยใหเกดิความสนใจในตราสินคาและ

พยายามเสนอผลิตภัณฑลักษณะใหมรวมทั้งการจัดแสดง ณ จุดซื้อการลดราคาการแจกแถมและการ

เชิงรางวัล 
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 4) พฤติกรรมการซื้อแบบเลือกมาก เปนพฤติกรรมการซื้อทีม่ีความสลบัซบัซอนในการตัดสิน

ในซื้อตํ่าในผลิตภัณฑทีม่ีความแตกตางระหวางตราสินคาสูง 

ความหมายของการตัดสินใจ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา 46) กลาววา “การตัดสินใจเปนกระบวนการเลอืกทีจ่ะกระทํา

สิ่งใดสิง่หน่ึงจากทางเลือกตาง ๆ ที่มอียูซึ่งนํามาสูการตัดสินใจในการเลือกสินคา และบริการ ซึ่งบุคคล

น้ันจะเลือกสินคา หรอืบริการตามขอมูล และขอจํากัดของสถานการณในการตัดสินใจซึง่เปน

กระบวนการทีส่ําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบริโภค” 

 Kotler (2000, pp. 176-178) กลาววา การที่ผูซื้อขาวสารกระทําการตัดสินใจใด ๆ หรือมี

วิธีการใด ๆ ซึ่งประกอบดวยปจจัยภายใน ไมวาจะเปน การรับรู การเรียนรู แรงจงูใจ และบุคลกิภาพ 

ตลอดจนทัศนคติของผูซื้อขาวสาร ซึง่ไดสะทอนถึงความตองการ และความตระหนักในถึงตราย่ีหอ

ขาวสารที่มีใหเลือกหลากหลาย หรือจะเปนกจิกรรมที่มผีูบรโิภคเขามาเกี่ยวของสัมพันธกบัขอมลูที่มีอยู 

และสุดทายทําการประเมินคาของทางเลอืกเหลาน้ัน 

 ปจจัยภายในของผูบริโภคยังแบงออกเปน 2 สวนดังน้ี 

 1) ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผูซื้อขาวสาร ซึ่งเปนความไมแนนอนเมือ่ผูซื้อขาวสารตอง

เผชิญกบัสิง่ที่ไมสามารถคาดการณลวงหนาไดเมือ่ตัดสินใจซือ้ขาวสารไปแลว โดยมปีระเภทของความ

เสี่ยงดังน้ี 

1.1) ความเสี่ยงในดานคุณสมบัติของขาวสารทีซ่ื้อ 

1.2) ความเสี่ยงในดานกายภาพของชนิดขาวสารเอง และการซื้อขาวสารชนิดน้ันมา

หุงรบัประทาน 

1.3) ความเสี่ยงในดานความคุมคากับเงินที่ผูซื้อตองจายใหกบัการไดขาวสารน้ัน ๆ 

มารับประทาน 

1.4) ความเสี่ยงในดานสังคม 

1.5) ความเสี่ยงในดานจิตใจ 

1.6) ความเสี่ยงในดานระยะเวลาในการซื้อขาวสารมาแลวยังหุงไมหมด 

ความเสี่ยงเหลาน้ี จะมมีากนอยข้ึนอยูกับชนิดและตราย่ีหอของขาวสารน้ัน รวมถึง

วิธีการซื้อขาวสารอยางไรเพื่อลดความเสี่ยงเหลาน้ี ไดแก 

   1.6.1) การเสาะหาขอมูล ทําไดโดยการพูดคุยกันภายในครอบครัว เพื่อนฝูง 

คนใกลชิด หรือผูทีส่ามารถแนะนําได ไมวาจะเปนพนักงานขาย หรือจากสื่อตาง ๆ เพราะย่ิงผูบริโภคมี

ขอมูลเกี่ยวกับขาวสารชนิด หรือตราย่ีหอน้ัน ๆ ทีจ่ะซือ้มารบัประทานมากเพียงใด การคาดการณกจ็ะ

ทําไดดีย่ิงข้ึน ความเสี่ยงกจ็ะลดลง 
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   1.6.2) การซื้อขาวสารมารับประทานชนิดเดิม หรือตราย่ีหอเดิมทีเ่คยซื้อ

แลวพอใจ 

   1.6.3) เมื่อผูซื้อขาวสารไมเคยมปีระสบการณกบัชนิดขาวสาร หรือตราย่ีหอ 

ก็มักจะไวใจสินคาที่ตนเองรูจัก และมีช่ือเสียง ดังน้ันนักการตลาดจึงใหความสําคัญกับการสราง

ภาพลักษณที่ดีใหกบัตรา สินคาของตนเพื่อใหครองใจผูบริโภคหันมาซื้อของเรา 

   1.6.4) ถาผูซื้อขาวสารไมมีขอมลูเกี่ยวกับตราย่ีหอเลย เขากม็ักจะไวใจกบั

การคัดเลือกตราย่ีหอจากรานคาที่มีช่ือเสียง ตลอดจนภาพลกัษณของรานคาปลีกจงึมีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อ 

   1.6.5) เมื่ออยูในสถานการณที่ตองซื้อ ผูบริโภคมักเช่ือวาตองซื้อขาว

สารตราย่ีหอที่มีราคาสูงเพราะความคาดหวังที่วาตราย่ีหอขาวสารน้ัน ๆ ที่มรีาคาแพงนาจะมีคุณภาพ

ดีกวา 

   1.6.6) การหาหลกัประกันอื่น ๆ เชน การคืนเงินเมื่อซือ้ขาวสารไปแลวไม

พอใจ อันเกิดจากมมีอดเยอะ หรอืขาวมีเม็ดกรวดปนอยู ตลอดจนผลการตรวจสอบคุณภาพจาก

หนวยงานภาครัฐหรือเอกชนที่เช่ือถือไดรบัประกันคุณภาพ และการใหผูบรโิภคไดรับขาวสารขนาดถุง

เล็กไปทดลองหุงรับประทานดู 

 2) ผูบรโิภคมักจะพิจารณาตราย่ีหอขาวสารเพียง 3-5 ย่ีหอ ในแตละชนิดเทาน้ัน โดยการ

พิจารณาการซื้อขาวสารน้ันมักจะเปนตราย่ีหอที่คุนเคย จําได และเปนที่ยอมรับ นอกจากน้ันกระบวน 

การตัดสินใจของผูบริโภคยังแบงออกเปน 3 ระดับ ของการตัดสินใจซือ้ (Level of Consumer 

Decision Making) คือ 

  2.1) ระดับการตัดสินใจซื้อสูง อยูในกรณีทีผู่บริโภคตองการขอมูลจํานวนมากเพือ่

นํามาประกอบการพจิารณาเลือกซื้อขาวสารชนิด หรือตราย่ีหอน้ัน ๆ 

  2.2) ระดับการตัดสินใจทีผู่บริโภครูจกัชนิดและตราย่ีหอตาง ๆ อยูบาง แตก็ยัง

ตองการขอมูลเพิ่มเติม   

  2.3) ระดับการตัดสินใจในกรณีทีผู่ซื้อขาวสารเคยมีประสบการณ จากการที่เคยซือ้

ไปหุงรับประทานอยูแลว แตตองการขอมลูเพือ่ทบทวนสิ่งทีต่นรู และยํ้าการตัดสินใจวาไมผิดพลาด 

 อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกลุ (2550) ไดอธิบายปจจัยที่มีอทิธิพลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจของ ผูบริโภควาปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค โดยมี

รายละเอียดดังน้ี 

1) ปจจัยภายในของบุคคล ประกอบดวย 

  1.1) ความตองการ (Needs) คือ “สิ่งทีจ่ําเปนใด ๆ สําหรับรางกายทางกายภาพ

หรือจิตใจ” หรือกลาวอีกนัยไดวาความตองการเปนเงือ่นไขที่จําเปนตองไดรับการบําบัด 
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  1.2) แรงจงูใจ (Motives) คือ สิ่งกระตุน หรือความรูสกึอันเปนสาเหตุทีท่ําใหบุคคล

น้ันมีพฤติกรรมในรปูแบบที่แนนอน หรือเปนการใหเหตุผลจนทําใหรูถึงความตองการ  

  1.3) บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลักษณะพิเศษของบุคคล หรืออุปนิสัยที่ไดสราง

ข้ึนในตัวของบุคคลน้ัน ๆ ที่มีความแตกตางไปจากคนอื่น แรงจูงใจเปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลน้ัน ๆ มี

การกระทําตามความตองการ ทีม่ีลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล 

 1.4) การรู (Awareness) คือ ความรูในบางสิ่งบางอยาง ที่สวนเกี่ยวของโดยตรง ที่มี

ตอสิ่งแวดลอมภายนอก ในขณะที่บุคลกิภาพเปนเรือ่งของการมองถึงสิง่ที่มอียูภายในตัวของบุคคลโดย

มีการตีความหมายสําหรบัสิง่ทีผู่บริโภคไดเห็นไดยิน ไดรูสึก 

  1.5) การรบัรู การสัมผสัรู (Perception) คือ บุคคลที่มีตอสิง่ของ หรอืความคิดที่

สังเกตเห็นได หรืออะไรก็ตามที่ถูกนําเขามาสูความสนใจโดยผานทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 

  1.6) การเรียนรู (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงความนึกคิด การตอบสนองหรือ

พฤติกรรมอันเปนผลมาจากประสบการณ หรือการเกิดข้ึนของสญัชาตญาณ 

  1.7) ทัศนคติ (Attitudes) คือ ความรูสึกที่มีอยูภายในตัวของมนุษยหรือความเห็น

อันเปนรูปแบบของพฤติกรรม 

 2)  ปจจัยภายนอกของบุคคล หรืออทิธิพลของสิ่งแวดลอม ประกอบดวย 

2.1) อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) ซึ่งเกิดจากสมาชิกภายในครอบครัว 

2.2) อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เปนผลมาจากการการติดตอกบับุคคล 

อื่น ๆ ที่ไมใชคนในครอบครัว 

2.3) อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) การติดตอทางรานคา หรือผานตัวแทน

ขายอันหมายถึงบุคคล ตลอดจนการโฆษณา 

2.4) อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) มาจากความเช่ือที่มอียูในตัวของ

บุคคลและมีบทลงโทษในสงัคมดวยระบบของสงัคมน้ัน 

2.5) อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรอือิทธิพลของรายได (Economic or Income 

Influences) เปนขอจํากัดหรือตัวกําหนดในรูปของตัวเงินและปจจัยอื่นที่เกี่ยวของ 

 ทิพยวัลย สจีันทร (2546, หนา 110) กลาววา การตัดสินใจเปนการเลอืกทางเลือกเพื่อหา

แนวทางในการแกไขปญหา ซึ่งจะตองมีทางเลือกไวหลาย ๆ ทางเลือกพจิารณาจากการเกิดข้ึนที่ผาน

มา แลวนํามาเปรียบเทียบกัน จนไดทางเลอืกที่ดีทีสุ่ดมาเปนแนวทางในการแกไขปญหาตอไป  

  1) การตัดสินใจแบบสลบัซบัซอน (Complex Decision Making) มักเกิดกบัตราสินคาที่ผูซื้อ

ขาวสารมีสวนเกี่ยวของกันสูง และตองใชวิธีการตัดสินใจทีส่ลับซบัซอน เชน การตัดสินใจซื้อขาว

สารตราย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง ผูบริโภคตองใชการตัดสินใจอยางรอบคอบ มีการคนหาขอมลูขาวสารเพื่อใช

ในการประเมินทางเลอืกกอนที่จะมีการตัดสินใจซื้อขาวสารในตราย่ีหอน้ัน ๆ 
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 2) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  เปนรปูแบบของพฤติกรรมการซือ้ขาวสารที่

ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา จะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อผูซือ้ขาวสารมีความเกี่ยวพันธกับตราย่ีหอน้ัน 

โดยเปนการกลับมาซื้อซ้ําหลังจากไดเรียนรูจากประสบการณเดิมที่มีอยูแลวจงึใชชวงเวลาในการ

ตัดสินใจคอนขางนอย แมวาขาวสารที่ซื้อไปจะมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง   

 3) การตัดสินใจแบบมีเวลาจํากัด (Limited Decision Making) เปนการตัดสินใจซื้อขาวสารที่

ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่า แตจําเปนตองใชความพยายามในการตัดสินใจอยางรอบคอบ เพราะตราสินคา

ขาวสารน้ันเปนตราสินคาขาวสารชนิดใหมทีผู่บริโภคไมคุนเคย จึงจําเปนตองใชเวลา เพื่อเปรียบเทียบใน

การตัดสินใจทีจ่ะซื้อขาวสารดังกลาวมาลองหุงรับประทาน   

 4) การตัดสินใจแบบเฉ่ือย (Inertia) เปนรูปแบบพฤติกรรมทีเ่กิดข้ึนเมือ่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพัน

กับสินคาตํ่า และไมมีความแตกตางอยางสําคัญระหวางตราสินคา เชน ในการเลอืกซื้อขาวสาร ถาผูบริโภค

ซื้อขาวสารตราสินคาเดิมพฤติกรรมดังกลาวไมไดเปนผลมาจากความภักดีตอตราสินคาแตจะเลอืกซื้อขาว

สารตราสินคาน้ันเพราะความใกลชิด และหลังจากที่การซือ้ขาวสารตราสินคาน้ันผานไปก็ไมมีการประเมิน

สินคา ดังน้ัน สําหรับตราสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า กระบวนการตัดสินใจเริ่มจากความเช่ือถือเกี่ยวกับ

ตราสินคาขาวสาร ซึง่มาจากการเรียนรูทีเ่ฉ่ือย ตามดวยการตัดสินใจซือ้ และอาจมีการประเมินตราสินคา

หรือไมมีก็ได 

 

2.2 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) (7P’s) 

  สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนเครื่องมืออยางหน่ึงดานทางการตลาดเพื่อ

ตอบโจทยหรือเปนแนวทางสรางความพึงพอใจใหกลุมเปาหมายลูกคาเพื่อกระตุนความตองการสินคา

หรือบรกิารตาง ๆ ใหกับตนเอง อีกทั้งยังมีเปนกลยุทธทางการตลาดทีเ่กี่ยวของกันกับธุรกิจบริการให

ลูกคาเกิดความตองการ ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2550, อางใน ธนาพงศ คุณะวิริยะวงศ, 2554, 

หนา 22-24) ซึ่งจะใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรอื 7Ps ในการกําหนดกลยุทธ

การตลาดซึ่งประกอบดวย 

 1) ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิง่ซึ่งสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยซึ่งเปน

สิ่งทีผู่ขายตองกํามอบใหแกลูกคาเพือ่ใหลูกคาจะไดรบัผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน ๆ ซึ่ง

อาจจบัตองได เชน ขาวสาร บรรจุภัณฑ หรือผลิตภัณฑและอื่น ๆ ที่เปนรูปธรรม และที่จบัตองไมได 

เชน คุณภาพของขาวสาร ความสวยงามของบรรจุภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑ ตราสินคา สี ช่ือเสียงของ

ผูขายหรอืผูใหบริการ และการบรกิารเปนตน  

 ผลิตภัณฑ (Products) ที่ตองมีคุณภาพและรูปแบบดีไซนตรงตามความตองการของลูกคา 

หรือสินคาหรือบริการที่บุคคลและองคกรซื้อไปเพื่อใชในกระบวนการผลิตสินคาอื่น ๆ หรือในแนว
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ทางการประกอบธุรกจิ หรือหมายถึงสินคาหรือบริการทีผู่ซื้อสินคาหรอืบริการที่ผูซื้อไปเพื่อใชในการ

ผลิต การใหบริการ หรอืดําเนินงานของกิจการ (ณัฐ อิรนพไพบูลย, 2554) 

 2) ดานราคา (Price) หมายถึง ราคาเปนตนทุนของลูกคา และคุณคาผลิตภัณฑในรปูของตัว

เงิน ซึ่งจะเกิดการที่ลกูคาเปรียบเทียบกันระหวางดานคุณคา (Value) ของสินคาหรือบริการ กบัดาน

ราคา (Price) ของบรกิารน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซือ้   

 ดังน้ัน การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกบัระดับการใหบริการชัดเจน และ

งายตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน เชน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา ราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบ

คูแขง รับชําระดวยบัตรเครดิต และใหเครดิตในการชําระเงนิหรือคุณคาผลิตภัณฑในรูปแบบของตัวเงิน 

ราคาเปนตนทุนของผูบรโิภค ผูบรโิภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) กับผลิตภัณฑถามลูคา

ของผลิตภัณฑมีสงูกวาราคากจ็ะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคา ควรตองคํานึงถึงการ

ยอมรบัของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑที่สงูกวาราคาของผลิตภัณฑ และยังตองคํานึงถึงตนทุนและ

คาใชจายที่เกี่ยวของของผลิตภัณฑตลอดจนภาวะแขงขัน  

 ราคา (Pricing) ตองมีความเหมาะสมกับสินคาหรือบริการ หรือผลรวมของมลูคาทีผู่บริโภค

ทําการแลกเปลี่ยนเพื่อใหไดมาซึ่งผลประโยชนจากการมีหรอืการใชผลิตภัณฑสนิคาหรือบริการหรือ

นโยบายการต้ังราคา (ณัฐ อิรนพไพบูลย, 2554) 

 3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนชองทางหรือสถานที่จําหนายสินคาหรอืบริการ  

ไมวาจะเปนการขนสง หรือจุดขายสินคา และยังเปนกระบวนการทํางานหรอืกิจกรรมอยางใดอยางหน่ึง 

ที่เกี่ยวของกบัการนําเสนอบริการใหแกผูซื้อขาวสาร โดยพิจารณาถึงองคการตาง ๆ และทําเลที่ต้ัง

(Location) และชองทางในการนําเสนอบริการ (Channels) เพื่อใหอยูในพื้นที่ทีเ่ขาถึงลูกคาตลอดจนให 

ผูซื้อขาวสารเกิดความสะดวก ทั้งน้ีจะเกิดผลตอการรบัรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของบริการ 

ที่นําเสนอ หรือเสนทางที่ผลิตภัณฑและกรรมสทิธ์ิของผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชอง

ทางการจัดจําหนายจงึประกอบดวยผูผลิตคนกลางผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 เสาวนีย โตสุวรรณเจรญิ (2550) กลาววา การจัดการจําหนายซึ่งตองคํานึงถึงการเลอืกทําเล

ที่ต้ังสถานทีจ่อดรถขนาดของรานลักษณะทางภูมิศาสตรขนาดของประชากรซึง่ดูไดจากศักยภาพใน

การซื้อของผูบรโิภคจํานวนรานคาการจราจรแรงงานระบบสาธารณูปโภคระบบมวลชนกฎหมาย

ทองถ่ินและดานการวางผังรานการตกแตงภายในเปนการสรางความประทับใจใหกบัลกูคาเมือ่ไดพบ

เห็นเชนการจัดวางสินคาการเลือกแบบพื้นระบบแสงสวางหมวดหมูสินคาตลอดจนการตกแตงราน

ภายนอกเปนการสรางความแตกตางจากรานอื่นประตูทางเขาตราสัญลักษณสโลแกน  

  4) ดานสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหน่ึงในการติดตอสือ่สาร และสราง

ความพึงพอใจใหกับผูซือ้หรือผูใชบริการ ซึ่งเปนการแจงขาวสารตาง ๆ หรือชักจูงใหเกิดทัศนคติ 

ความเช่ือและพฤติกรรม โดยมีอิทธิพลใหเกิดการซื้อขาวสารหรือไดรบัการบริการ และมสีวนสําคัญ
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ทางการตลาด ดานสายสมัพันธ เชนการประชาสัมพันธใหขอมูลเพื่อเปนทีรู่จกั การสงเสรมิดวยการ

สะสมแตม สวนลด หรือลดทันทีเ่มื่อซื้อ และการโฆษณาดึงดูดความสนใจ เปนตน 

 การสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนสิ่งทีผู่ขายสินคาหรอืบริการตองทําโดยเนนทั้งการ

โฆษณา ประชาสัมพันธเพือ่สงเสรมิการขาย และการตลาดโดยตรง เพื่อนําไปสูการไดเปรียบทางการ

ตลาดจนสามารถครอบครองสวนแบงทางการตลาดได และเพื่อเพิ่มยอดขายของกจิการ ตลอดจน

จะตองมุงเนนทางดานการสรางประสบการณใหเกิดความนาประทับใจใหกบัลูกคา เพือ่นําไปสูการ

สรางความผูกพันกับผูบริโภคแบบสนิทแนบแนน (ณัฐ อิรนพไพบูลย, 2554) หรือ สรางเปนกจิกรรม

ติดตอสื่อสารทางการตลาดโดยมเีปาหมายเพื่อใหคามรู หรือชักจูง หรือเปนการเตือนความจําของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหรือบริการ โดยการโฆษณา การสงเสริมการขาย (ชานนท รุงเรือง, 2555) 

 5) ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม

การจงูใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันและความสมัพันธ

ระหวางเจาหนาทีผู่ใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร ความเอาใจใสของพนักงาน ตลอดจน

มารยาททีอ่อนนอม สีหนา และการแตงกาย รวมถึงพนักงานตองมีความสามารถรอบรูในผลิตภัณฑ

สามารถตอบสนองตอผูใชบรกิารไดมีความคิดรเิริ่ม และรูจักการแกไขปญหา 

 6) ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation)

เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกบัผูซื้อขาวสาร โดยพยายามสรางคุณภาพและสราง

คุณคาใหกับลูกคาจนเกิดความประทับใจ ไมวาจะเปนดานการแตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตอง

สุภาพออนโยน และการใหบรกิารที่รวดเร็ว หรือผลประโยชนอื่น ๆ ที่ลูกคาควรไดรับ ตลอดจนการสราง

สภาพแวดลอมของสถานที่ เชน การออกแบบตกแตง การติดปายโฆษณาบริเวณหนาราน เพื่อดึงดูดลูกคา 

 7) ดานกระบวนการสงมอบบริการ (Process) เปนสวนหน่ึงของกิจกรรมในดานการบรกิารจาก

ผูมอบ (ผูขาย) ไปยังผูรับมอบบริการ (ผูซื้อ) พรอมที่จะนําเสนอใหกับผูใชบริการใหไดรับความสะดวกใน

การบริการอยางถูกตองรวดเร็ว และทําใหผูใชบริการเกิดความประทับใจโดยมีข้ันตอน กระบวนการและ

ประสิทธิภาพการบรกิาร ตลอดจนผูใหบริการตองมีความตรงตอเวลาในการสงขาวสาร ผูรบับริการ

สามารถติดตอกบัผูใหบริการงาย มีการจัดสงในกรณีเรงดวนได ตลอดจนมีการแจงเมื่อมีการเปลี่ยนแปลง

ขอตกลง 

 สวนประสมทางการตลาด ผูวิจัยไมไดนําดานการจัดจําหนาย และดานการสรางและนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ มาประมวลผลเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย เน่ืองจากดานชองทางการจัดจําหนาย

ผูวิจัยไมไดเนนถึงทําเลที่ต้ังในการวางขายสินคา จงึไมไดอยูในองคประกอบ เพราะผูวิจัยไดใชรถเคลื่อน 

ที่ในการสงขาวสารตามทีผู่บริโภคสั่งซื้อแลวนําไปจัดสงเพียงอยางเดียว เพื่อเปนการสรางความสะดวก 

สบาย และเปนการลดภาระในการแบกนํ้าหนักใหกับผูบริโภคมากที่สุด สวนดานการสรางและนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ ผูวิจัยยังไมตองการสรางคุณภาพและสรางคุณคาใหลูกคาประทบัใจ เน่ืองจากแค
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อยากทราบความตองการในการสงมอบบรกิารเปนหลกั ตลอดจนไมไดมีการสรางสภาพแวดลอมของ

สถานที่ เชน การออกแบบตกแตง การติดปายโฆษณาบริเวณหนารานเพือ่ดึงดูดลกูคา จึงยังไมใช

คุณลักษณะสําคัญทีท่ําใหเกิดผลซึง่ไมมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจในการซื้อขาวสารแบบบรกิาร 

สงถึงที ่  

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดธุรกิจบริการ (Services Marketing)  

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) การบรกิาร หมายถึง กิจกรรมทีเ่ปนประโยชนหรือความพงึพอใจที่

จัดทําข้ึนเพื่อเสนอขายหรือกจิกรรมที่จัดทําข้ึนรวมกับการขายสินคาหรอืการกระทําที่หนวยงานแหง

หน่ึงหรือบุคคลคนหน่ึงนําเสนอตอหนวยงานอีกแหงหน่ึงบรกิารอาจเกี่ยวของหรอือาจไมเกี่ยวของกบั

การผลิตภัณฑเปนกิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจแกลูกคา  

 สมิต สัชฌุกร (2550) กลาววา การบริการ คือ กิจกร  รมหรอืก า รกระทําใดกระทําหน่ึงซึ่ง

เกี่ยวของกบัผูที่ใชบริการ โดยไดประโยชนจากทางใดทางหน่ึง ซึ่งมสีวนเกี่ยวของกับกบัที่ไดรบัความ

ชวยเหลือไมวาจะชวยเหลือแบบไหนก็ตาม เชน ชวยแนะนําสินคาก็ถือวาเปนการบริการอยางหน่ึง     

 ขณะที่ จิตตินันท เดชะคุปต (2549) กลาววา การบรกิารเปนกิจกรรมที่เกิดข้ึน ไมใชเปนสิ่งที่มี

ตัวตน ซึ่งมีความสัมพันธกันระหวางผูใหบรกิาร คือ พนักงาน เจาของกจิการ หรือบุคคลใดบุคคลหน่ึง 

กับผูรับบรกิาร คือ ลูกคา หรือผูบรโิภค เพื่อตอบสนองการใดการหน่ึงใหบรรลผุล ในขณะเดียวกันธุรกิจ

ทั่วไปมุงขายสินคาแตสิง่ทีลู่กคาชอบ 

 การบริการเปนกิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สนองความตองการของผูมารบั

บริการ องคประกอบหลักคือ ตองรบัฟงขอเสนอแนะจากผูรบับรกิารอยางตอเน่ือง ตองใหบริการที่มี

ความนาเช่ือถือไววางใจตามที่เสนอไว รูปแบบการใหบริการที่หลากหลายจะตองไมลดคุณภาพบริการ

หลักที่มีอยูเดิม การใหบริการตองมกีารปรบัปรุงใหดีข้ึนกวาเดิม ดังน้ัน การใหบริการจงึควรคํานึงถึง

หลักการสําคัญ ดังน้ี 

 1) หลักความสอดคลองกับความตองการของบุคคลสวนใหญกลาวคือประโยชนหรือบริการที่

องคการจัดใหน้ันจักตองตอบสนองความตองการของบุคคลสวนใหญมิใชเปนการจัดใหแกบุคคลกลุม

หน่ึงกลุมใดข้ึนมาโดยเฉพาะแลวนอกจากจะไมเกิดประโยชนสูงสุดในการเอื้ออานวยประโยชนและ

บริการแลวยังไมคุมคากับการดําเนินงานน้ัน ๆ อีกดวย 

 2) หลักความสม่ําเสมอกลาวคือการใหบริการน้ันจะตองมีการดําเนินไปอยางตอเน่ืองและ

สม่ําเสมอไมใชทํา ๆ หยุด ๆ ตามความพอใจของผูบริหารหรอืผูปฏิบัติงาน 

 3) หลักความเสมอภาคกลาวคือบริการที่จัดน้ันจักตองใหแกผูมาใชบรกิารทุกคนอยางเสมอภาค 

และเทาเทียมกันทุกอยางไมมกีารใหสทิธิพิเศษแกบุคคลหรอืกลุมใดในลักษณะแตกตางอยางเห็นได

ชัดเจน 
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 4) หลักความประหยัดกลาวคือคาใชจายที่ตองใชในการใหบริการจะตองไมมากจนเกินกวาผล

ที่จะไดรบั 

 5) หลักความสะดวกกลาวคือบริการทีจ่ัดใหแกผูรบับริการจะตองเปนไปในลกัษณะปฏิบัติได

งายสะดวกสบายไมสิ้นเปลืองทรัพยากรมากนักอีกทัง้ยังไมควรสรางภาวะยุงยากใจใหแกใหบริการหรือ

ผูมาใชบรกิารมากจนเกินไปโดยใหเอกชนมาเขารวมดําเนินการแทนงานบางอยางที่มิใชงานหลักมีการ

กระจายอํานาจสนับสนุนใหหนวยงานที่มิใชภาครัฐมบีทบาทมากข้ึน  

 คุณภาพการบริการ (Service Quality)  

 Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1988) ไดศึกษาการบริการตามความคาดหวังที่

ผูบริโภคไดรับมีคุณภาพของการบริการเปนอยางไร ซึง่ไดสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับการ

บริการ ซึ่งมีอิทธิพล 4 แหลง ดังน้ี 

1) ความตองการสวนบุคคล ผูบริโภคมีความตองการแตกตางกนัออกไปตามแตลักษณะของ

บุคคล และสภาพแวดลมแตมีความคาดหวังจากคุณภาพการบริการที่เหมือนกัน แตที่ตางกันออกไป

คือความตองการ 

2) การบอกเลาปากตอปากเกี่ยวกับการบริการ โดยมาจากขอมลูที่ไดรบัจากผูอื่นที่เคยไดรับ

การบริการแลวมาแนะนํามาใหใชบริการ ซึ่งอาจจะเปนขอตําหนิ หรือขอที่ดีก็ตาม 

3) ประสบการณเดิมของผูรบับริการ ผูที่เคยไดรบัการบริการจากประสบการณโดยตรง มีอทิธิพล

ถึงความคาดหวังของผูรับบรกิาร เชน มีประสบการณการใชแลวเกิดการเรียนรู ลองผิดลองถูกตลอดจน

การจดจําประสบการณน้ัน ๆ 

4) การโฆษณาประชาสัมพันธทีม่ีตอผูรับบรกิาร ไมวาจะเปนการประกาศทางสื่อตาง ๆ ลวน

มีบทบาทสําคัญตอการสรางความคาดหวังเกี่ยวกับการรับบริการ 

 นอกจากน้ียังไดศึกษาถึงคุณภาพการบริการทําใหทราบวาผูบริโภคใชปจจัย 10 ประการ 

ไดแก 

1) ความสะดวก หมายถึง การเขาพบ ติดตอระหวางผูใหบรกิารกับผูรบับริการ ซึ่งรวมถึง

เวลา และสถานที่ เชน สถานที่ใหบริการต้ังอยูในที่สะดวกตอการติดตอนัดหมายจงึทําใหเกิดความ

รวดเร็ว 

2) การติดตอสือ่สาร หมายถึง การใหขอมลูกบัผูรับบรกิารดวยความชัดเจน และงายตอการ

เขาใจ รวมถึงขอเสนอแนะดานตาง ๆ ที่เกี่ยวกบัสินคาหรือเกี่ยวกับองคกร 

3) ความสามารถ หมายถึง ความรอบรู ทักษะทีจ่ะปฏิบัติงานใหเกิดประโยชนและ

ประสิทธิภาพอันสงูสุด 

4) ความสุภาพ หมายถึง ผูใหบรกิารมีมารยาทสุภาพเรียบรอย มีความรอบคอบ และเปนมิตร 

เชน มีการย้ิมแยมแจมใสในการใหบริการ และใชคําสุภาพ 
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5) ความนาเช่ือถือ หมายถึง มีความเช่ือถือได มีความซื่อสัตยกบัองคการที่ใหบรกิาร 

6) ความเช่ือมั่น หมายถึง การปฏิบัติงานตามที่ไดสญัญาไวจนเกิดความแมนยําและแนนอน 

เชน มีการแจงขาวสาร หรือขอมลูตาง ๆ ไวกับผูรบับริการ 

7) การตอบสนองอยางรวดเร็ว หมายถึง ผูใหบริการมกีารบริการไดอยางรวดเร็วเมือ่

ผูรบับริการเขามาใชหรอืรบับริการ เชน ผูใหบริการมีความสนใจหาแนวทางการแกปญหาไดอยาง

รวดเร็วใหกับผูรบับริการ 

8) ความปลอดภัย หมายถึง การปราศจากความเสี่ยงหรอืภัยอนัตรายใด ๆ เชน การใช

อุปกรณตางที่มีคุณภาพ หรอือุปกรณทีม่ีความสะอาด เปนตน 

9) ลักษณะภายนอก หมายถึง สิ่งทีส่ามารถมองเห็นได ซึง่เปนอปุกรณทีป่ระกอบ หรือการ

แสดงในการใหบริการ ตลอดจนใบหนาที่มีรอยย้ิมเปนสื่อในการแสดงอัธยาศัย 

10) ความเขาใจผูรับบริการ หมายถึง การรูจักและเขาใจความตองการของผูรับบรกิาร เชน 

การจดจํารายละเอียดตาง ๆ ของผูเขามารับบริการ เพื่อเปนการเพิม่การบริการตาง ๆ ใหตรงกับความ

ตองของผูรบับริการ  

 การสรางคุณภาพการบรกิารใหเทากับหรือมากกวาทีลู่กคาคาดหวังเมือ่ลูกคาไดรบับริการจะ

เปรียบเทียบคุณภาพการบรกิารที่ไดรับกบัคุณภาพการบริการที่คาดหวังไวถาผลที่ไดพบวาคุณภาพ

การบริการที่ไดรบัจริงนอยกวาที่คาดหวังไวลูกคาจะไมพอใจและไมมาใชบริการอีก ในทางตรงกันขาม

ถาการบรกิารที่ไดรับจรงิเทากับหรอืมากกวาที่คาดหวังลูกคาจะพอใจและกลบัมาใชบรกิารอกีเชน 

รานคา อคส. ขายขาวสารบรรจุถุง เมื่อมีลกูคาที่อยูในเขตใกลเคียงกับรานคา อคส. มาซื้อในจํานวน

มากแลวมีการจัดสงใหถึงบานเพื่อไมเปนภาระในการแบกใหกับลกูคาหากลูกคากลับมาใชบริการอีก 

น่ันหมายความวาลูกคาเกิดความพึงพอใจ การบริการที่ทางรานคา อคส. ไดบริการไวแสดงวาเกิด

คุณภาพในการบริการ  

         ขณะที่ รัชยา กุลวานิชไชยนันท (2535) กลาววา การบริการที่ประสบความสําเรจ็จะตอง

ประกอบดวยปจจัย 10 ประการ ดังน้ี 

1) ความเช่ือถือได (Reliability) ประกอบดวย ความสม่ําเสมอ (Consistency) เชน การติดตอ

กับลกูคาที่ซื้อขาวสารอยูตลอด และความพึ่งพาได (Dependability) คือ ผูซื้อขาวสารไววางใจการ

บริการจัดสงวาจะไมทําใหเกิดความเสียหายกับขาวสารที่ซือ้ไป 

2) การตอบสนอง (Responsive) ประกอบดวย ความเต็มใจทีจ่ะใหบริการความพรอมทีจ่ะ

ใหบรกิารมีการติดตออยางตอเน่ือง และปฏิบัติตอผูใชบริการเปนอยางดีเชน บริการโดยไมหวัง

ผลตอบแทนจากผูที่มาซือ้ขาวสาร และบรกิารใหเกิดความประทบัใจเกินความคาดหวัง 
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3) ความสามารถ (Competency) ประกอบดวย สามารถในการสื่อสาร สามารถในการบริการ 

และสามารถในความรูวิชาการทีจ่ะใหบริการเชน มีการฝกอบรมทักษะเกี่ยวกับการบริการตลอดจนให

ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑขาวสารแตละชนิด เพือ่ใหสามารถตอบลูกคาไดเมื่อมีคําถามเกิดข้ึน เปนตน 

4) การเขาถึงบริการ (Access) ประกอบดวย ผูใชบริการเขาใชหรือรับบรกิารไดสะดวก 

ระเบียบข้ันตอนไมควรมีมากมายและมีความซับซอนจนเกินไป ผูรับบรกิารใชเวลารอคอยไมนาน และ

เวลาที่ใหบรกิารเปนเวลาสะดวกสําหรบัผูใชบริการ ตลอดจนอยูในสถานที่ทีผู่ใชบรกิารสามารถเขา

ติดตอไดสะดวกเชน ลูกคาตองการซือ้ขาวสารแตอยากเขาไปดูในเว็บไซตกอน หรือโทรมาสัง่กอนที่จะ

มาเลอืกซื้อเพื่อความสะดวกกับตัวเอง ผูใหบริการควรสรางเว็บไซตที่เปดไปเจอสินคาเลยแลวสามารถ

เลือกไดทันทีวาตองการขาวสารชนิดใดบาง หรือหากลูกคาโทรศัพทมาสัง่ก็ตองตอตรงมายังจุดบริการ

ขายโดยตรงเลย มิใชไปสวนกลางแลวคอยโอนสายไป 

5) ความสุภาพออนโยน (Courtesy) ประกอบดวย การแสดงความสุภาพตอผูใชบริการให

การตอนรบัทีเ่หมาะสม และผูใหบริการมบีุคลิกภาพที่ดีเชน มีการกลาวคําสวัสดีตองการรับขาวสาร

ชนิดไหน กี่ถุง หรือกลาวคํายินดีตอนรับเพื่อทกัทายลูกคาทกุครั้ง ตลอดจนมีการออกมาตอนรับหนา

รานเมื่อมีลกูคามายืนใหความสนใจ เพราะลกูคาบางรายยังสับสน หรอืลงัเลทีจ่ะเลือกซื้อ เปนตน 

6) การสือ่สาร (Communication) ประกอบดวย มีการสือ่สารช้ีแจงขอบเขตและลกัษณะ

ของงานบริการ และมีการอธิบายข้ันตอนการใหบรกิารเชน สั่งทางเว็บไซตมีรายการขาวสารแตละ

ชนิด ขนาดกิโลกรัมใหเลือก และมีข้ันตอนการเลอืกซือ้ การจายเงิน ตลอดจนลูกคาทีซ่ื้อขาวสาร

สามารถระบุไดวาตองการมารับเอง หรือจัดสงถึงบาน 

7) ความซื่อสัตย (Credibility) คุณภาพของงานบริการมีความเที่ยงตรงนาเช่ือถือ เชน ลูกคา

สั่งซือ้ขาวสารแลวระบุใหจัดสงถึงที่บานตามวันและเวลาที่กาํหนดไว แตในขณะที่ลูกคารออยูแลว

โทรศัพทมาสอบถามขาวสารที่จะบริการสงอยูตรงไหนแลว ผูใหบริการตองไมหลอกลูกคารถทีบ่รกิาร

จัดออกไปแลวทั้งที่ยังข้ึนขาวอยู  

8) ความมั่นคง (Security) ประกอบดวย ความปลอดภัยทางกายภาพ เชน เครื่องมือและ

อุปกรณในการบริการจัดสงขาวสาร หรอืรถทีบ่ริการจัดสงตองมีความพรอม 

9) ความเขาใจ (Understanding) ประกอบดวย การเรียนรูผูใชบริการ และการแนะนําและ

การเอาใจใสผูใชบรกิารเชน หากเปนลูกคาเดิมตองคอยเกบ็ขอมูลจากผูซื้อขาวสารวาในการเขามาซื้อ

แตละครั้ง มกัซื้อขาวสารชนิดใด ปริมาณการซื้อแตละครัง้ และมักมาซื้อชวงใดเปนสวนใหญ เพื่อเปน

การเกบ็ขอมลูแลวนําไปบริการ แตหากเปนลูกคาที่ตองการซื้อขาวสารรายใหมตองคอยเดินประกบ

และใหคําแนะนําขาวสารแตละชนิดวามีคุณสมบติัอยางไร เพื่อใหลกูคาเขาใจและงายตอการตัดสินใจ

ไมตองไปหาขอมูลแลวคอยกลบัมาซือ้ 
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10) การสรางสิ่งที่จบัตองได (Tangibility) ประกอบดวย การเตรยีมวัสดุ อุปกรณใหพรอม

สําหรับการใหบรกิาร การเตรียมอุปกรณเพื่ออํานวยความสะดวกแกผูใชบรกิาร และการจัดเตรียม

สถานที่ใหบริการสวยงามเชน มีการจัดตกแตงสถานที่ใหดึงดูดลูกคาอาจมีการนํารวงขาวที่เปนของ

จริงมาประดับ หรือนําแปลงขาวจําลองขนาดเลก็มาต้ังโชวแสดงเพื่อใหลูกคาเห็นภาพจริง และนํา

ขาวสารบรรจุถุงแตละชนิดทีจ่ะออกขายมาวางใหลูกคาไดเหน็และสมารถจบัตองได ตลอดจนมกีารหุง

ขาวใหชิมเพื่อเปนการตัดสินใจในการซือ้งายข้ึน 

 Kotler (2000) กลาววา การใหบริการ คือ การกระทําของหนวยงานใดหนวยงานแหงหน่ึง

หรือบุคคลคนใดบุคคลหน่ึงที่มานําเสนอตอหนวยงานอีกแหงหน่ึงหรอืบุคคลอีกคนหน่ึง ซึ่งเปนสิ่งที่ไม

สามารถสัมผัสไดและไมเปนผลใหเกิดความเปนเจาของในสิ่งใดหรือสิ่งน้ัน ๆ ผลิตผลของการบรกิาร

อาจเกี่ยวของหรืออาจไมเกี่ยวของกับการผลิตภัณฑอันเปนกจิกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจ

ที่สนองตอบตอความตองการแกลูกคา ทางกายภาพ และสามารถสรุปลักษณะงานบรกิารทีส่ําคัญได  

4 ประการ ดังน้ี 

 1) ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถจบัตองได ดังน้ันกิจการตองหา

หลักประกันที่แสดงถึงคุณภาพและประโยชนจากบริการ ไดแก 

1.1) สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเช่ือมั่น และความสะดวกใหกับผูทีม่า

ใชบริการซื้อขาวสาร 

1.2) บุคคล (People) พนักงานบริการตองแตงตัวใหเหมาะสม บคุลิกดี พูดจาดี 

เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจและเกิดความเช่ือมั่นวาบริการจะดีดวย 

1.3) เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณเกี่ยวของกับการใหบริการ ตองมีประสทิธิภาพ 

และใหบริการรวดเร็วตลอดจนทําใหลูกคาพอใจเชน เครื่องรดูบัตรเงินสดเมื่อลูกคาซือ้ขาวสารแตไม

สะดวกจายเงินสด หรืออุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรมาต้ังโชวแสดงขอมลูใหลูกคาไดเห็นขาวแตละชนิด 

วามีคุณประโยชนอยางไร 

1.4) วัสดุสื่อสาร (Communication Material) สื่อโฆษณาและเอกสารการโฆษณา

ตางๆที่เกี่ยวของกบัขอมลูขาวสารแตละชนิดจะตองสอดคลองกบัลักษณะของการบริการทีเ่สนอขาย

ใหกับลูกคา 

1.5) สัญลักษณ (Symbols) ช่ือ หรือ เครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการบริการ

เพื่อใหผูบริโภคเรียกไดถูกตอง และสื่อความหมายได 

1.6) ราคา (Price) การกําหนดราคา ควรกําหนดใหเหมาะสมกับระดับการ

ใหบรกิารที่ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตาง 

 2) ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนทั้งการผลิต และ

การบริโภคในขณะเดียวกัน ผูขายแตละรายจะมีความรอบรูและลกัษณะเฉพาะตัว ไมสามารถใหคน
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อื่นใหบริการแทนได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดใน

เรื่องของเวลา 

 3) ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบรกิารที่ไมแนนอน ข้ึนอยูกับผูขายบริการจะ

เปนใคร จะใหบริการเมือ่ใด ที่ไหน อยางไรเชน มีการวางแผนไววาจะมีการออกบูธขายขาวสารเพื่อ 

โปรโมทตราสินคาในเดือนหนาแตไมสามารถระบุวันและเวลาได อีกทั้งยังไมรูวาจะเปดตลาดยานไหนดี 

จึงเกิดความไมแนใจวาในพื้นที่ตลาดขายขาวสารยานน้ัน ๆ มีความจําเปนมากนอยเพียงใดที่ตองสง

พนักงานทีม่ีความรอบรูเรื่องขาวสาร หรือสงพนักงานขายไปอยางเดียวพอ เน่ืองจากยังไมมีความแนชัด

วาพื้นที่ตรงน้ันตองการพนักงานที่มีความรอบรูเรือ่งขาวสารไปอธิบายดวยหรือไม หรือไมจําเปนสงแค

พนักงานขายไปเพียงอยางเดียวพอ 

 4) ไมสามารถเก็บไวได (Perish Ability) บริการไมสามารถเก็บไวไดเหมือนสินคาอื่น ๆ ดังน้ัน

ถาลักษณะความตองการไมแนนอน จะทําใหเกิดปญหาหรือบริการไมทันหรือไมมีลกูคา 

         สรปุแนวคิดเกี่ยวกับการใหบริการ แสดงใหเห็นวาเปาหมายของการใหบริการน้ัน คือ การสราง

ความพึงพอใจแกผูใชบรกิาร ดังน้ันการทีจ่ะวัดการใหบริการวาเปนไปตามเปาหมายหรือไมน้ัน สามารถ

วัดไดจากความพึงพอใจของผูซื้อขาวสารที่เขามารบับริการ เพราะการวัดความพึงพอใจน้ี เปนการตอบ

คําถามวาหนวยงานมีหนาที่ใหบริการมีความสามารถตอบสนองตอความตองการของผูซื้อขาวสารได

หรือไม เพียงใด อยางไร 

ความสะดวกรับมอบสินคา หมายถึง ผูรบัมอบสินคามีความตองการรับสินคาในชวงวัน และเวลา 

ตลอดจนสถานที่ ทีม่ีความสะดวกสบายกับตัวเองโดยมีการกาํหนดหมายกันเกิดข้ึน เชน สั่งขาวสารใหมา

สงทีบ่าน โดยเลือกวันใหสงทกุวันศุกร หลังเวลา 18.00 น. เปนตน  

การติดตอรบับริการ หมายถึง ผูรับบรกิารตองการมีชองทางการติดตอทีส่ะดวก ไวใจไดเพื่อให

เกิดความเช่ือมั่นในการสัง่ ไมวาจะเปนการติดตอทางโทรศัพท เว็บไซต หรอือื่น ๆ เพื่อใหมีขอยุติ

ระหวางผูใหบรกิารกบัผูรับบรกิาร 

การรบับริการ หมายถึง ผูใชบริการในลักษณะใด ลักษณะหน่ึง ไดรับการตอบสนองจากผู

ใหบรกิารแลวเกิดความพึงพอใจ หรือการใชบรกิารแลว หรอืหลงัจากการรับสินคาแลวอาจมีบริการ

หลงัการขายเพิ่มกเ็ปนการรับบริการอีกดวย 
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2.4 ขอมูลบริษัทท่ีทําการขายขาวแบบสงถึงท่ี 

“บริษัท เจียเมงมารเก็ตต้ิง จํากัด” จําหนายขาวสารทัง้ภายในประเทศ และสงออกนอก

ประเทศ ไดเลง็เห็นวาหากมกีารเพิ่มชองทางการจําหนายในรูปแบบใหม ๆ โดยวิธีการสั่งซื้อขาวสาร

บรรจุถุงและบริการจัดสงถึงที่ เพื่อเกิดความไดเปรียบคูแขงขัน และสามารถครองสวนตลาดไดในที่สุด 

“โรงสีธัญญทิพย” เปนโรงสีรายใหญเจาหน่ึงแถว ๆ บานพระยาบันลือ อ.ลาดบัวหลวง                   

จ.พระนครศรอียุธยา โดยมีขาวตรามือเปนพันธมิตรฯ และเปนเจาแรกที่นําขาวสารบกุตลาด Delivery 

อยางจริงจังดวยการจัดโปรโมช่ัน ซื้อ 1 แถม 1 โดยมีแนวคิดวาหากตองการหงุขาวกินที่บานแตบงัเอญิ

ขาวสารหมดเกลี้ยง กส็ามารถโทรศัพทสัง่ได โดยมีพนักงานสงถึงบานตามออเดอร ปจจุบันผูประกอบการ

แตละรายอยูในภาวะเศรษฐกิจที่มีการเปลี่ยนอยูตลอดเวลา ปญหาดานการเมือง สภาพอากาศที่เปลี่ยน 

แปลง และการแขงขันทางธุรกจิทีท่วีความรุนแรงเกิดข้ึนเรื่อย ๆ ตองคํานึงถึงการแขงขันทีส่ามารถดึงดูด

ลูกคาและสรางผลกําไรมากข้ึน หาวิธีการหรือกลยุทธตาง ๆ เพื่อนํามาปรับเปลี่ยนใหเหมาะสมกับธุรกิจ

ของตน โดยหาเทคนิคการพัฒนาบรรจุภัณฑของขาวสารใหมีความสวยงาม และขนาดของบรรจุภัณฑให

เหมาะสมตรงกับความตองการของผูซื้อ โดยใชปจจัยทางการตลาดตาง ๆ ไมวาจะเปนการสรางกลยุทธ

ความแตกตาง เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรบัรูขอมูลที่ตรงกับความเปนจรงิ เช่ือถือได ใหเปนที่นิยมในการ

เลือกซื้อเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อมากข้ึน จึงไดทําชองทางการจําหนายสงขาวสารบรรจุถุงถึงที่ เพื่อให

ลูกคาเกิดการตัดสินใจซือ้ไดงายข้ึน เน่ืองจากไมตองไปเดินหาซื้อขาวสารบรรจุถุงตามสถานที่ตาง ๆ อีกทั้ง

ยังสรางความสะดวกสบายไมตองเดินถือถุงขาวสารทีห่นักใหกับลกูคาอีกดวย 

รานสริิกร Delivery ธุรกิจ Delivery สงตรงถึงบานกระแส Delivery กําลงัมาแรงและเปนที่

นาจับตามองของธุรกิจ SME เพราะหลายธุรกิจหลายกลุมสนิคาตางเริ่มปรบัตัวสอดรับกบัพฤติกรรม

ผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่นิยมเดินทางมาจับจายใชสอยหรือรบัประทานอาหารนอกบานแต

ผูบริโภคยุคปจจุบันกลับหันมาใชบริการ Delivery มากข้ึนเพราะขอจํากัดเรื่องของเวลาความเหน่ือย

ลากับการจราจรติดขัดและนํ้ามันแพงข้ึนอยางตอเน่ืองทําใหปจจัยดังกลาวกลายเปนชองวางของ

บริการรปูแบบใหมที่เรียกวา “Delivery” ไดมีโอกาสแจงเกดิในยุคน้ี 

การที่ธุรกิจ Delivery สามารถเติบโตสวนกระแสมรสุมวิกฤตเศรษฐกจิไดเปนอยางดีน้ีอาจมี

เหตุผลเน่ืองมาจากเปนธุรกิจที่สามารถตอบสนองความตองการของคนไทยสวนใหญทีห่ันมาเนนอยู

กับบานกันมากข้ึนสาเหตุเปนเพราะการเดินทางออกนอกบานแตละทีตองมีคาใชจายสงูข้ึนเน่ืองมา 

จากราคานํ้ามันที่แพงข้ึนทุกวันน่ันเอง 

นอกจากน้ีวิถีชีวิตของคนในยุคปจจบุันโดยเฉพาะในเมอืงใหญมีเปนจํานวนมากมักไมคอยมี

เวลามาทําอาหารรับประทานเองทีบ่านหรือหากมีคงไมคิดอยากทําเน่ืองจากเหน่ือยลาจากการทํางาน

ประจําอีกทั้งเมื่อคํานวณคาวัตถุดิบคาแกสคาไฟคาเสียเวลาและคาอื่น ๆ อีกจปิาถะสูซื้อหาอาหาร

สําเร็จรูปจากนอกบานมารับประทานนาจะคุมกวาทําใหคาดการณตลาดภาพรวมของธุรกจิ Delivery
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สินคาประเภทอาหารน้ันมีแนวโนมเติบโตอยางเดนชัดและคาดวายังมีโอกาสในการขยายตลาดออกไป

ไดอีกมากสาเหตุหน่ึงเน่ืองมาจากบรรดาผูประกอบการดานอาหารเริ่มหันมาใชวิธีการ Delivery เปน

ชองทางในการเพิม่ยอดการจําหนายสินคาของตนกันมากข้ึนทุกขณะ 

 อาหาร Delivery นับเปนธุรกจินาสนใจในยุคน้ีเน่ืองจากมูลคาของตลาดอยูในเกณฑสูงและ

ยังมีโอกาสในการขยายตลาดตอไปไดอีกมากแตผูประกอบการอาจตองวิจัยเพิ่มเพื่อเจาะตลาดเฉพาะ

กลุมมากย่ิงข้ึนโดยเฉพาะตลาดอาหารเพื่อสุขภาพยังเปนตลาดที่ผูประกอบการสามารถสรางมูลคา 

เพิ่มไดสงูอยูในเมื่อธุรกจิ Delivery สินคาอาหารปจจุบันยังมีมูลคาของตลาดอยูในเกณฑสงูจงึเปน

เรื่องปกติที่จะพบวามีการแขงขันกันคอนขางรุนแรงหากผูประกอบการรายใดมีฝมอืบวกกบัอานเกม

ธุรกิจไดทะลุปรุโปรงมากกวายอมสามารถดึงสวนแบงตลาดองคูแขงมาเปนของตัวเองไดไมยากนัก 

“สิรกิร Delivery” คือ ผูประกอบการดานอาหารสงตรงถึงบานเริม่ดําเนินกจิการเมือ่ไมนานมาน้ีแม

จะมจีุดเริ่มตนจากครัวเล็กๆหลงับานแตไมนานสามารถเติบโตจนเปนที่ยอมรับกันอยางกวางขวางซึ่ง

คุณภูวนาถ อินทราทิพย และคุณสริิกร สุขมา เจาของราน “สิริกร Delivery” ไดถายทอดเรือ่งราวกบั

การเขาสูธุรกจิ Delivery อาหารวา “การทําธุรกิจดานอาหารไมจําเปนตองเปดเปนรานเทาน้ันเพราะ

มีทางเลือกอื่นซึง่เปนชองทางนําสินคาไปสูลูกคาไดเหมือนกนัขณะที่ธุรกิจอาหารเดลเิวอรี่น้ันไมตอง

ลงทุนอะไรมากเทากับการเปดเปนรานขอใหมีฝมือในการทําอาหารและจัดการใหดีก็พอ” 

 Tesco Lotus Delivery มีการบริการสงสินคาหลากหลายชนิด มีของใหเลือกเยอะกวา  

(ที่สําคัญมีของสด ไก ไข นม ดวย!!)  ไมมีจํากัดข้ึนตํ่าใหการซื้อ สั่งวันน้ีพรุงน้ีได พนักงานบริการดีมาก

มีโทรถาม Feedback หลังซื้อชวงแรก ๆ เปนชวงทดลองระบบ จึงมีบริการเฉพาะในกรุงเทพมหานคร 

เขตคันนายาว คลองสามวา บางกะป บางเขน บงึกุม มีนบรุ ีลาดกระบัง ลาดพราว วังทองหลาง  

สายไหม และหนองจอก เทาน้ัน คาดวาหลังเปดบรกิารเต็มรปูแบบจะมีใหบริการครบทุก 50 เขต 

และตางจงัหวัด โดยสามารถเลือกวันที่จัดสงสินคาไดทุกวันพอเราเลอืกซือ้สินคาเสรจ็เราสามารถ 

เลือกไดวาจะใหพนักงานมาสงของที่บานเวลาไหนเชน 12.00-14.00, 16.00-18.00 น. กอนสงจะมี

พนักงานโทรมาเช็ควาเราอยูบานหรอืเปลา ข้ันตอนการชําระเงิน ตองชําระเปนบัตรเครดิตเทาน้ัน  

โดยที่เคาจะตัดบัตรเราไปตอนที่ไดรบัสินคาแลวเสร็จทุกข้ันตอนแลวก็รอรับของวันรุงข้ึนไดเลย 

 Big C Delivery มีบริการสินคามากมายพรอมจัดสงถึงที่ รวมถึงบริการจัดสงขาวสาร ถึงบาน

เมื่อลูกคาสัง่ซื้อสินคาผาน บิ๊กซี ชอปปง ออนไลน วันที่รบัสนิคามูลคาต้ังแต 1,500 บาทข้ึนไป และ

สถานที่จัดสงอยูภายในเขตพื้นที่บริการโดย รอบไมเกิน 25 กิโลเมตร (จากสาขาที่จัดสง) เพื่อให

สามารถบริการลูกคาทุกทานไดอยางรวดเร็วและครบถวน พนักงานจัดสงสินคาจะใชเวลาในการ

บริการสงสินคาไมเกิน 20 นาทีตอทาน 

 Tops Market มีบรกิารสงสินคาถึงที่มากมายไมวาจะเปนสนิคาอุปโภค บริโภค รวมถึงมี

ขาวสารบรกิารจัดสงสินคาถึงที่จอดรถหากมาซื้อที ่Tops Market และสั่งออนไลนบริการจัดสงสินคา
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ใหถึงบานคุณฟรี สามารถตรวจสอบพื้นที่เขตจัดสง ไดทีจุ่ดบริการลูกคาในสาขาที่ใหบริการรวมถึงการ

บริการสัง่ซื้อสินคาทางโทรศัพทและแฟกซ มีการจัดสงสินคาแบงเปนวันละ 3 รอบ 

 บริษัท นาดีมารเก็ตต้ิง จํากัด ทําธุรกจิรานขาวสารเคลือ่นที ่& เดลเิวอรรี่ สงถึงบานทานตอบ

โจทยความสะดวกใหกบัผูที่มีเวลานอย วันน้ีอะไร ๆ ก็เปนไปได คงไมมีใครจะคิดวารานขายขาวสารก็

สามารถทําตลาดแบบเดลิเวอรรี่ และกลายเปนธุรกิจแฟรนไชสได ผูที่เปนเจาของความคิดน้ีคือบริษัท 

นาดีมารเก็ตต้ิง จํากัด เพิม่ยอดขายขาวสารดวยการอาศัยตัวแทนจําหนายแทน 

 รานขาวสารเคลื่อนที ่& Delivery บริษัท นาดีมารเก็ตต้ิง จาํกัด ไดมีการรบัขาวสารมาจาก 

หจก.วิรัชทุงสงหน่ึงในผูประกอบธุรกจิจําหนายขาวสาร คุณธนกรณ และคุณสุภาวิณี จันทรบรุีวงศ  

ถือวาเปนผูจําหนายขาวสารรายใหญ ในภาคใต อยูที่จงัหวัดนครศรีธรรมราช มีสินคาขาวสารใหเลือก

หลายชนิด หลายเกรด ไมวาจะเปนขาวหอมมะลิ หอมปทุม ขาวตาแหง เสาไห ขาวกลอง ฯลฯ โดยมี

การคัดเลือกแหลงผลิตขาวคุณภาพดีที่สุดมาจากที่ทุงกุลารองไห ทางภาคเหนือ อีสาน และภาคกลาง 

แลวนํามาบรรจุถุงจําหนายปลีก-สง ในแบรนด พวงแกว หาทิศ และสรอยฟาหอมอรอยแลวบอกตอ

โดยมองวาเปนสินคาทีจ่ําเปนและขายได ที่สําคัญยังไมมีใครนํามาขายในตอนน้ัน ทําใหขายงายและ

ขายดีมาก จนกระทั่งติดตลาดในภาคใตจึงมองหาชองทางขยายฐานผูบริโภคกลุมใหม ๆ เพิ่มข้ึน เพื่อ

ตอกยํ้าแบรนดสินคาใหเปนทีรู่จกัแพรหลาย โดยเริ่มเจาะตลาดกลุมลูกคาในกรงุเทพฯและปรมิณฑล 

กอนจะขยายไปยังพื้นทีจ่ังหวัดตาง ๆ  

 ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท นาดีมารเก็ตต้ิง จํากัด กลาววา คุณภาพสินคาของบริษัท  

เปนที่ยอมรบัของผูบริโภคในตลาดอยูแลว เราเพียงแตเพิม่คอนเซป็ตการวางแผนการตลาดรปูแบบ

ใหมสรางความแตกตางที่ไมเหมือนใคร เพื่อขยายฐานกลุมผูบริโภคเพิม่มากข้ึน มีการจัดทํากลยุทธ

เพื่อเพิ่มยอดขายหน่ึงในกลยุทธที่จะทําใหเพิ่มยอดขาย และเพิ่มฐานลูกคาทีบ่ริษัทเช่ือวาดีย่ิงกวาการ

โฆษณา บวกกบัความสะดวกสบายในการจําหนายแบบสงกบัมือ ใหถึงบาน และราคาไมแพง นาจะทํา

ใหขายไดงายข้ึน โดยมีลักษณะของการเปดรบัตัวแทนจําหนายพรอมใหสทิธ์ิการขายเพียงรายเดียวใน

แตละ เขตพื้นที่ ซึ่งสามารถสรางโอกาสเพิ่มรายไดใหกบัตัวแทน โดยบริษัท กําหนด 1 ตัวแทนตอ 1 

เขตพื้นที่จําหนายหรืออาจมากกวาน้ัน หากแตถาตัวแทนจําหนายมีศักยภาพที่ดีพอ ทัง้น้ีจะเนนไปทาง

ตัวแทนที่เปนคนในพื้นทีเ่ทาน้ัน เพราะจะรูจักทกุซอก ทุกมมุดี มีความสนิทสนมคุนเคยกบักลุมลูกคา

และสามารถสรางความสัมพันธกบัลกูคาไดเปนอยางดี ผูที่จะมารวมลงทุนขอเปนตัวแทนตองมองเห็น

ถึงความเปนไดของธุรกจิน้ี ตองมีความพรอมทางดานเงินลงทุนและเงินทุนสําหรับหมุนเวียน

พอสมควร เน่ืองจากธุรกจิน้ีใชรถยนตเปนหลักในการขายสนิคา 

 รูปแบบการตลาดจะเปนลกัษณะการผสมผสานกัน ผนวกเขากับระบบบรหิารจัดการแบบ 

แฟรนไชส กลาวคือ ตัวแทนมีหนาที่ขายสินคาขาวสารในแบรนดของเราคือ ตราพวง แกว หาทิศ และ

สรอยฟา สวนการวางแผนดานการตลาดและการประชาสัมพันธ ตลอดจนอุปกรณสงเสริมการขาย 
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ทางบริษัทจะเปนผูดําเนินการใหทั้งหมด การจัดทําสินคาในรูปแบบ Delivery ไมใชระบบการสั่งซือ้

ผาน Call Center ซึ่งคอนขางลาชาและไมมีจุดดึงดูดความสนใจของผูบริโภค หากแตเปนการบริการ

ธุรกิจรานแบบขายขาวสารเคลือ่นที ่& Delivery สงถึงบานทานโดยอาศัยชองทางการจําหนายที่

บริษัทวางไวเพื่อสรางรายไดใหกับตัวแทนมอียู 4 ชองทาง คือ  

1) รายไดจากการขายปลกี โดยหนวยรถขาวสารเคลือ่นที่ขายในเขตของตนเอง สามารถ

เคลื่อนทีเ่ขาหากลุมเปาหมายไดชัดเจน แปลกใหมนาสนใจ ลูกคาสะดวกซื้อ 

2) รายไดจากการขายสง ตัวแทนมสีิทธ์ิทีจ่ะสงสินคาขาวสารใหกับรานอาหารทุกรานทั้งรานใหญ 

รานเล็ก ภัตตาคาร ในเขตที่ตัวเอง ซึ่งมีโอกาสเพิ่มตัวเลขยอดขายในอนาคต 

3) ขายตรง (เดลิเวอรรี่) ตัวแทนสามารถเปดรบัสมัครสมาชิกใหซื้อสินคาในราคาพเิศษและ

บริการสงถึงที่ (บาน) และมีโอกาสนําเสนอสินคาตัวอื่น ๆ โดยตรงกบัลูกคา เพือ่เพิม่มลูคาการขาย  

มีโอกาสรักษาลูกคาใหเปนลูกคาประจําย่ังยืนตลอดไป หรอืไดลูกคาเพิม่จากการบอกตอ 

4) รายไดจากการฝากขายหรือขายขาด (สดหรอืเครดิต) โดยตัวแทนมีสิทธ์ิจะนํา Display Shelf 

โชวสินคาวางจําหนายตามรานขายของชํา มินิมารทเลก็ ๆ ตามหมูบาน ชุมชนสหกรณ อพารทเมนท

คอนโด และที่อื่น ๆ ซึ่งเปรียบเสมือนเปนตัวแทนเพิม่พนักงานชวยขายสินคาใหตลอด 24 ช่ัวโมง 

 

2.5 เอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

จินตนา เพชรพงศ (2552) ปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อขาวกลองบรรจุถุงของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 30 – 39 ป

สถานภาพโสดระดับการศึกษาปริญญาตรีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจางรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ตํ่ากวา 12,000 บาท ผูบรโิภคมีความคิดเห็นปจจัยดานผลิตภัณฑของขาวกลองบรรจุถุงโดยรวมอยูใน

ระดับเห็นดวยประโยชนผลิตภัณฑของขาวกลองบรรจุถุงโดยรวม, มีความคิดเห็นดานคุณภาพ

ผลิตภัณฑของขาวกลองบรรจุถุง, ดานบรรจุภัณฑของขาวกลองบรรจุถุงโดยภาพรวม, ดานตราสินคา

ของขาวกลองบรรจุถุงโดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวย, อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลอืกซื้อ

แตกตางกัน 

วิภาวดี ทองสุข (2552) ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อขาวสาร

บรรจุถุงของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยไดวิจัยถึงปจจัยสวนบุคคลที่มีอทิธิพลตอการเลือก

ซื้อคือผูซื้อเปนผูหญงิมากกวาผูชายและมอีายุ 20-29 ป การศึกษาของผูทีซ่ื้อจะอยูในระดับปริญญา

ตรีมากทีสุ่ดซึง่สวนใหญจะเปนนักเรียน/ นักศึกษา รองลงมาคือกลุมของพนักงานบริษัทเอกชนและทํา

ธุรกิจในสวนเรื่องเงินเดือนของผูที่ซื้อมากทีสุ่ดจะอยูในเกณฑที่ตํ่ากวา 10,001 บาท 
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สุชาดา รมไทรทอง (2551) ศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซือ้

ขาวสารบรรจุถุงตรามาบุญครองของผูบรโิภคจังหวัดปทุมธานี พบวา ผูบริโภคจงัหวัดปทุมธานีมรีะดับ

ความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากเมือ่พิจารณาเปนรายดานพบวาผูบริโภคมีความความคิดเห็น

อยูในระดับมาก 3 ดาน โดยคาเฉลี่ยสูงสุดตามลําดับคือดานผลิตภัณฑดานราคาดานชองทางการจัด

จําหนายโดยพบวาผูบริโภคสวนใหญใหความคิดเห็นเกี่ยวกบัขาวสารบรรจุถุงตรามาบุญครองโดยภาพ

รวมอยูในระดับมากคือขาวสารบรรจุถุงไดรบัการรบัรองมาตรฐานความหลากหลายของขนาดและ

รูปลักษณบรรจุภัณฑขาวสารบรรจุภัณฑที่ใชบรรจุขาวสารปดสนิทการใหขอมลูเกี่ยวกับวิธีการหุง

ขอมูลเกี่ยวกับแหลงที่มาและประเภทของขาวสารที่นํามาจําหนายและช่ือเสียงของตราย่ีหอของ

ผลิตภัณฑ 

บริษัท นาโนเซิรช จํากัด (2552) ไดวิเคราะหเกี่ยวกบัผูซื้อภักดีเลือกขาวถุงย่ีหอเดิมชองทาง

สื่อทีร่านจําหนายมผีลสวนใหญแลวผูบริโภคมักเลอืกซื้อขาวสารที่แตกตางกันออกไปซึง่สิง่ที่พบเห็นกนั

บอย ๆ คือการเลือกซื้อในซปุเปอรมารเก็ต และในตลาดทั่วไปโดยสินคาเหลามีทัง้ที่ติดแบรนดย่ีหอ

ของสินคาและไมติดและยังไดศึกษาจากการทําแบบสอบถามกับตัวอยางอกี 200 ตัวอยาง และพบวา

พฤติกรรมการเลอืกซือ้ขาวสารบรรจุถุงเฉพาะในเขตกรุงเทพและปริมณฑลเปนผูหญงิมากกวาผูชาย

อายุของกลุมตัวอยางจะอยูที ่25-35 ป จบการศึกษาในระดับปรญิญาตรีเปนสวนใหญมีอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชนและมีรายไดไมเกิน 15,000 บาท 

สรียา อัชฌาสัย และลกัคณา วรศิลปชัย (2555) ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑขาวสารบรรจุถุงในเขตกรงุเทพมหานคร” ผลจากการวิจัยพบวา 1) ปจจัยสวน

บุคคลที่มผีลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวสารบรรจุถุงของผูบริโภคในเขตกรงุเทพฯสวนใหญเปน

ผูหญิงมีอายุระหวาง 20-30 ป มีสถานภาพโสดการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรปีระกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชนจํานวนมรีายไดตอเดือนเฉลี่ย 30,001 บาทข้ึนไป และบริโภคเฉลี่ยตอสปัดาห 

1-2 กิโลกรัมตามลําดับ 2) พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑขาวสารบรรจุถุงของผูบริโภคพบวา

วัตถุประสงคที่ซื้อคือบรโิภคอยางเดียว, ตราผลิตภัณฑทีซ่ื้อคือมาบุญครอง, เหตุผลที่เลือกคือสะอาด/

ปลอดภัย, ราคาที่ซื้อคือ 141-160 บาทตอถุง, ความถ่ีในการซื้อคือเดือนละครั้งและสื่อโฆษณาที่

ตัดสินใจซือ้คือโทรทัศน 3) ระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจเลอืกซือ้ผลิตภัณฑขาวสาร

บรรจุถุงของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพฯ อยูในระดับมากทีสุ่ดคือดานราคาที่เหลือมีระดับความสําคัญอยู

ในระดับมากอยูในระดับมากไดแกดานชองทางการจัดจําหนายดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริม

การตลาด และ 4) ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑขาวสารบรรจุถุงของผูบริโภคในเขตกรงุเทพฯ พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑและ

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑขาวสารบรรจุถุง

ในดานชนิดขาวสารบรรจุถุงทีเ่ลือกซือ้, ปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานการสงเสรมิการตลาดมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑขาวสารบรรจุถุงในดานราคาขาวสารบรรจุถุงที่ซือ้

ตามลําดับ 

วงศพัฒนา ศรีประเสริฐ และรุงศักด์ิ วิลามาศ (2554) ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยทางการตลาดที ่

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้และบรโิภคขาวกลองของผูบริโภค ในเขตอําเภอเมอืง จงัหวัดมหาสารคาม” 

ผลจากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง ซึง่มีอายุอยูในชวง 36-45 ป โดยมีสถานภาพ

ทางครอบครัวสมรส ผูบริโภคที่ซือ้และบรโิภคขาวกลองสวนมากมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000–10,000 

บาท และเปนผูที่มกีารศึกษาอยูในระดับอนุปรญิญา/ ปวส. ตลอดจนเปนผูทีป่ระกอบอาชีพคาขาย/ 

ธุรกิจสวนตัว และที่สําคัญสมาชิกในครอบครัวสวนมากมจีํานวน 3 คน กลุมตัวอยางมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดในการซื้อและบรโิภคขาวกลอง โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพจิารณา

เปนรายดาน พบวา อยูในระดับมาก จํานวน 3 ดาน และมากที่สุด จํานวน 1 ดาน เรียงลําดับความ 

สําคัญจากมากไปหานอยได ดังน้ีดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา ดานผลิตภัณฑ และดานชองทาง

การจัดจําหนาย ตามลําดับสวนใหญกลุมตัวอยาง มพีฤติกรรมในการซือ้และบริโภคขาวกลอง ดังน้ี  

เคยซื้อขาวกลองโดยไมสนใจตราย่ีหอ เหตุผลในการเลือกซื้อขาวกลองเพราะรับประทานอยูเปนประจํา

อยูแลว สําหรับประเด็นคําถามที่เกี่ยวของกับเรือ่งของตราย่ีหอขาวกลองที่นิยมซื้อมากที่สุด กลับพบวา 

ผูบริโภคซื้อและบริโภคขาวกลองโดยไมสนใจตราย่ีหอ เหตุผลที่เลือกซื้อเน่ืองจากมีคุณภาพเตรงตาม

ความตองการลักษณะของขาวกลองที่นิยมเลือกซื้อคือ ความหอม สถานที่ในการซื้อขาวกลองคือ ซื้อ

จากซปุเปอรมารเก็ต สื่อที่ทําใหทราบขอมูลขาวกลองคือ สื่อโทรทัศน บุคคลที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อขาวกลองคือ ญาติ ความถ่ีในการซื้อขาวกลองคือ 2-3 ครัง้ตอเดือน ปริมาณการเลือกซื้อขาวกลองคือ 

ซื้อ 2 กิโลกรัมตอครัง้ และโอกาสในการซือ้ขาวกลองคือ ซือ้เมื่อมปีญหาสุขภาพ ปจจัยทางการตลาดทีม่ี

ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคขาวกลองในเขตอําเภอเมอืง จังหวัดมหาสารคาม อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ .05 มีจํานวน 4 ตัวแปร โดยปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค

ขาวกลองมากที่สุด คือ ปจจัยผลิตภัณฑ (X1) กลาวคือ เมื่อผลิตภัณฑเปลีย่นไป 1 หนวย จะทําให

พฤติกรรมการซื้อและบริโภคขาวกลองสูงข้ึน 0.279 หนวย รองลงมาคือ ปจจัยชองทางการจัดจําหนาย 

(X4) และเมื่อชองทางการจัดจําหนาย เปลี่ยนไป 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการซื้อและบริโภคขาว

กลองเปลี่ยนแปลงไป 0.252 ตามลําดับ ซึ่งสามารถสรางสมการถดถอยได ดังน้ี Y = 1.719 + 0.279 

X1 + 0.040 X2 + 0.105 X3 + 0.252 X4 ปญหาที่มผีลกระทบตอการเลือกซื้อขาวกลองของผูบริโภค  

โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เรียงลําดับความสําคัญจากมากไปหานอยได 5 ลําดับ ดังน้ี ปญหาจากมอด

และแมลง ราคาไมสามารถตอรองได หาซือ้สินคาไดยากกบัไมมีการประชาสัมพันธ ปายฉลากไมมีความ

ชัดเจน และย่ีหอตราที่ตองการไมมจีําหนาย ตามลําดับ 
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วรุตม ประไพพกัตร (2556) ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคสงผล

ตอกระบวนการตัดสินใจซือ้เครือ่งครัว ในดานคาใชจายเฉลีย่ในการซื้อสินคา แหลงขอมลู ชวงเวลาใน

การซื้อ วันในการซื้อสถานที่ซื้อ และวัตถุประสงคในการซื้อ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องครัวในดานการรบัรูถึงความตองการ ดานการคนหาขอมลู 

ดานการประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

นฤมล อดิเรกโชติกุล (2548) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อขาวสาร

บรรจุถุงในกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานสถานภาพมีความสัมพันธกับ สือ่โฆษณาที่มี

ผลตอการตัดสินใจซือ้ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับ ชนิดของขาวสารทีซ่ื้อราคาของขาวสารทีซ่ื้อ

และแหลงจําหนายทีซ่ื้อขาวสารอาชีพมีความสมัพันธกับสื่อโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ รายไดตอ

เดือนมีความสมัพันธกับแหลงจําหนายที่ซือ้ขาวสาร และสื่อโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ 

นันทวัชร สัตโยภาส (2550) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคตอการซื้อขาวสารบรรจถุุงใน

เมืองเชียงใหม ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องคุณภาพ ความสะอาด ความปลอดภัย

ของขาวสาร และการมเีครื่องหมายรบัรองคุณภาพของขาวสารมากทีสุ่ด 

 ธนาภรณ กันพวง (2556) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑทีม่ีอทิธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตราฉัตรของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา สถานภาพมีความสัมพันธ

กับปริมาณของขาวสารที่ซือ้อีกดวย 

สุภัค ภักดีโตดร และไกรชิต สุตะเมือง (2556) จากการศึกษาพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร

ที่แตกตางกน ไดแก เพศอายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได และจํานวนสมาชิกมผีลตอแรงจูงใจ 

ในการบริโภคขาวอินทรียของผูบริโภคในวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑลที่แตกตางกัน

พฤติกรรมผูบริโภคที่แตกตางกัน เชนเหตุผลในการเลอืกซือ้ ความถ่ีในการซื้อ เจาะจงย่ีหอ แหลงที่ซื้อ 

อิทธิพลในการเลือกซื้อ และระยะเวลาทีเ่ริ่มบรโิภค มีผลตอแรงจงูใจในการปจจัยสวนประสมการตลาด 

ที่ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑไดแกประโยชนผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ และตราสินคา ดานราคาดานชอง

ทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาด มีผลตอแรงจงูใจในการบริโภคขาวอินทรียของ

ผูบริโภคในวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกตางกันและปจจัยสวนประสมการตลาด

ที่ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ และตราสินคาดานราคา ดานชองทาง

การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอแรงจงูใจในการบริโภคขาวอินทรียของผูบริโภคในวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางดานสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 

 

 



47 

 

 

2.6 สมมติฐานการวิจัย 

1) ปจจัยสวนประชากรศาสตรที่ประกอบไปดวย เพศ อายุ อาชีพ รายได การศึกษา 

สถานภาพที่มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในจังหวัดนนทบุร ี

2) ปจจัยทางการตลาดที่ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานบุคลากรผูใหบริการ ดานกระบวนการสงมอบบริการที่มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมกบัการซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในจังหวัดนนทบุร ี

 

2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการศึกษาเอกสาร ตํารา ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ กับพฤติกรรมผูซื้อและปจจัยทาง 

การตลาด ซึง่พบวา การตัดสินใจใชบริการซื้อขาวสารข้ึนอยูกับลกัษณะสวนบุคคล ปจจัยดานพฤติกรรม

การซื้อขาวสาร (พลูศักด์ิ ริ้วทอง, 2550) และปจจัยทางการตลาด ศิริวรรณ เสรรีตัน และคณะ (2550 

อางใน ธนาพงศ คุณะวิริยะวงศ, 2554, หนา 22-24) ทําการศึกษาขอมูลในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานการสงเสรมิการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการสงมอบบรกิารผูวิจัยไมไดนําดานการจัด

จําหนาย และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มาประมวลผลเปนกรอบแนวคิดในการ

วิจัย เน่ืองจากดานชองทางการจัดจําหนาย ทําเลที่ต้ัง ไมไดอยูในองคประกอบ เพราะใชรถเคลือ่นทีใ่น

การสงขาวสาร เพื่อใหเขาถึงแหลงชุมชน และผูบริโภคมากทีสุ่ด สวนดานการสรางและนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ ยังไมใชคุณลักษณะสําคัญจึงไมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจในการซื้อขาวสารแบบ

บริการสงถึงที่ เน่ืองจากตองการทราบวาการบริการสงขาวสารถึงที่ ที่องคการคลังสินคาอยากรบัทราบ

วาหากทางองคการคลังสินคาจะทําขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ จะมกีารตอบรบัจากผูบริโภคอยางไร

บางและดวยเหตุผลใด ตลอดจนชวงเวลาที่ตองการซือ้ เพื่อมาเปนขอมูลในการขายขาวสารแบบสงถึง 

ที่ตอไป 
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ภาพที่ 2.6: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ตัวแปรอิสระ                                                               ตัวแปรตาม                                                                   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซื้อขาวสาร 

- ตราสินคา 

- เหตุผลทีเ่ลือกตราสินคา 

- เลือกรบัประทานชนิดขาวสาร 

- ปริมาณในการซื้อ 

- วัตถุประสงคในการซือ้ 

- บุคคลที่มอีิทธิพลตอการซื้อ 

- ความถ่ีในการซื้อแตละครั้ง 

- สถานที่ซื้อขาวสารเปนประจํา 

- ระดับราคาที่ซื้อขาวสารบรรจุถุง 

- บริการสงขาวสารถึงที่ดวยเหตุผล 

- ชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคา 

- ชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคา 

- เลือกบริการที่ตองการติดตอสงมอบ 

- บริการที่ตองการไดรับจากการสงขาวสาร 

(พูนศักด์ิ ริว้ทอง, 2550) 

 

 

ลักษณะสวนบุคคล 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- สถานภาพสมรส 

- รายไดตอเดือน 

 

ปจจัยทางการตลาด 

- ดานผลิตภัณฑ 

- ดานราคา 

- ดานการสงเสรมิการตลาด 

- ดานบุคลากร 

- ดานกระบวนการสงมอบบริการ 

(ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ, 2550) 



บทท่ี 3 

วิธีการศึกษา 

 

การศึกษาปจจัยทาการตลาดที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง

ที่ในจังหวัดนนทบรุี ใชวิธีการศึกษาและรวบรวมขอมลูใชการรวบรวมขอมลูปฐมภูมิโดยการออก

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเขาถึงกลุมตัวอยางที่เปนตัวแทนประชากรที่ทําการศึกษาโดยผาน

ระเบียบวิธีการวิจัยในการหาจํานวนตัวอยางและวิธีการเลือกสุมตัวอยางรวมถึงการเลือกเกบ็ขอมลู

และใชวิธีการทางสถิติในการตรวจสอบสมมติฐานที่ต้ังข้ึนจากขอมูลที่เกบ็รวบรวมดังกลาวสําหรบัการ

วิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชวิธีการศึกษามีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

3.1 รูปแบบของการศึกษา           

3.2 แหลงขอมูลในการศึกษา          

3.3 ประชากรที่ศึกษา    

3.4 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

3.5 การทดสอบคุณภาพเครื่องมอื 

3.6 การเกบ็รวบรวมขอมูล 

3.7 การจัดทําขอมูล และวิเคราะหขอมลู 

3.8 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 รูปแบบของการศึกษา 

เปนการศึกษาเชิงประยุกต (Apply Research) โดยทําการศึกษาเชิงพรรณนา (Descriptive 

Study) เพื่ออธิบายคุณลักษณะหรือปรากฏการณที่มีอยูใหชัดเจนมากข้ึนโดยระบุปจจัยหรือตัวแปร 

และทําการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพื่อใหเขาใจความสัมพันธที่มอียูในบรรดา 

ตัวแปรตาง ๆ 

 

3.2 แหลงขอมูลในการศึกษา 

3.2.1 แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary Data) ในการศึกษาโดยขอมูลไดมาจากการตอบ

แบบสอบถามของผูที่เคยซื้อขาวสารโดยกําหนดคําถามใหครอบคลุมสาระวัตถุประสงคของการศึกษา

จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยมีข้ันตอนในการดําเนินการดังน้ี 

1) ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 

2) ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจนครบตามจํานวน 
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3) นําแบบสอบถามฉบบัทีม่ีคําตอบครบถวนสมบูรณมาทําการลงรหสัเพือ่นําไปประมวลผล

ดวยโปรแกรม SPSS เพื่อวิเคราะหและแปรผลขอมูลทางสถิติตอไป 

4) หาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ของคําถามในแบบสอบถามโดยวิธีสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค 

อัลฟา (Cronbachs’ Alpha Coefficient) โดยสมัประสทิธ์ิครอนแบ็ค อัลฟา ของแบบสอบถามน้ีมีคา

ใกลเคียงกับ 1 แสดงวาแบบสอบถามมรีะดับความนาเช่ือถือที่ไดมาตรฐาน 

3.2.2 แหลงขอมลูทุติยภูม ิ(Secondary Data) ไดรวบรวมจากการศึกษาเอกสารงานวิจัยดังน้ี 

1) แนวคิดทฤษฎีตาง ๆ 

2) หนังสือพิมพวารสารสิง่พิมพตาง ๆ 

3) หนังสือทางวิชาการบทความสารนิพนธวิทยานิพนธและรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

3.3 ประชากรท่ีศึกษา 

ประชากรที่ใชในการศึกษาครัง้น้ี คือผูบริโภคที่เปนลกูคาที่ซือ้ขาวสารบรรจุถุงในจงัหวัดนนทบุร ี

กลุมตัวอยางและวิธีการสุมตัวอยาง 

ประชากร คือผูบริโภคที่เปนลกูคาที่ซื้อขาวสารบรรจุถุงในจังหวัดนนทบรุอีายุต้ังแต 20 ปข้ึนไป

เน่ืองจากเปนวัยที่เริ่มทํางานและสามารถเลือกซื้อขาวสารบรรจุถุงไดดวยตนเอง ซึง่ไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน โดยอาศัยขอมลูจํานวนประชากรในจังหวัดนนทบุรี จํานวน 1,173,870 คน

(สํานักงานสถิติจงัหวัดนนทบุร,ี 2557) ดังน้ัน จึงใชวิธีการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางแบบ Yamane 

(1973) โดยยอมใหมีคาความเคลื่อนได 5% และความเช่ือมัน่ที่ 95% และกําหนดความมนัียสําคัญที่ 

0.05 ดังน้ัน ขนาดของกลุมตัวอยางในครั้งน้ี และสามารถคํานวณตามสูตร ดังน้ี (สุทธนู ศรีไสย, 2551) 
 

n  = 
N 

   1 + N(e)2 

 

เมื่อ   โดย n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

N = จํานวนประชากร 

e = 0.05 ที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 
 

          n  = 
1,173,870 

1+1,173,870(0.05)2 
 

 = 399.97  

= 400 คน 
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กลุมตัวอยาง จากการคํานวณ จํานวน 400 คน มีการเลือกตัวอยางจากผูบริโภคทั้ง 6 อําเภอ 

ของจังหวัดนนทบรุีจะใชการเลือกตัวอยางแบบช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยการสุม

ตัวอยางจากประชากรผูบริโภค จะทําการเลือกตัวอยางการเปรียบเทียบสัดสวน (Proportional 

Stratified Sampling) ซึ่งไดเก็บจากกลุมตัวอยางดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.1: จํานวนประชากรและกลุมตัวอยาง 

 

ลําดับ 
อําเภอจังหวัด

นนทบุร ี
จํานวนประชากร 

จํานวนกลุม

ตัวอยาง 

รอยละของกลุม

ตัวอยาง 

1 เมืองนนทบรุ ี 359,882 123 30.66 

2 ปากเกร็ด 236,218 80 20.12 

3 บางกรวย 122,033 42 10.40 

4 บางบัวทอง 259,337 88 22.09 

5 บางใหญ 135,171 46 11.51 

6 ไทรนอย 61,229 21 5.22 

 รวม 1,173,870   400 100.00 

ที่มา: สํานักสถิติจงัหวัดนนทบรุ.ี (2557). ประชากรจังหวัดนนทบุร.ี นนทบรุ:ี ผูแตง. 

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

การศึกษาครั้งน้ีผูศึกษาใชแบบสอบถามในการศึกษาแบบสอบถามที่ใชในการศึกษาแบง

ออกเปน 4 สวนดังน้ี 

สวนที ่1 ขอมูลทางดานปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ

สมรส ระดับรายไดตอเดือน ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check – List) 

 สวนที ่2 เปนคําถามเกี่ยวกบัระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจ

ซื้อขาวสารแบบสงถึงทีล่ักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) โดยเปน

คําถามแบบปดใหเลือกตอบเพียงขอเดียวแบงเปน 5 ระดับ ซึ่งมรีายละเอียดของการใหคะแนนดังน้ี 

 คะแนน     ระดับความสําคัญ 

 ระดับ 5 หมายถึง   ปจจัยน้ันมีความสําคัญในการตัดสินใจซือ้ในระดับมากทีสุ่ด 

 ระดับ 4 หมายถึง   ปจจัยน้ันมีความสําคัญในการตัดสินใจซือ้ในระดับมาก 

 ระดับ 3 หมายถึง   ปจจัยน้ันมีความสําคัญในการตัดสินใจซือ้ในระดับปานกลาง 



52 

 ระดับ 2 หมายถึง  ปจจัยน้ันมีความสําคัญในการตัดสินใจซือ้ในระดับนอย 

 ระดับ 1 หมายถึง  ปจจัยน้ันมีความสําคัญในการตัดสินใจซือ้ในระดับนอยทีสุ่ด 

 โดยมีคําถามทั้งหมด 20 ขอ ซึ่งใชวัดแบบ Rating Scale โดยอาศัยทฤษฎีสวนประสมทาง 

การตลาดของธุรกจิบริการมาเปนแนวคิดแบงเปน 5 สวน ดังน้ี 

2.1) ดานผลิตภัณฑ (Product) มีองคประกอบ 4 ขอ ไดแก คุณภาพของขาวสาร รูปแบบ

ความสวยงามของบรรจุภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑและตราย่ีหอมผีลตอการตัดสินใจซือ้ขาวสาร 

2.2) ดานราคา (Price) มีองคประกอบ 4 ขอ ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา ราคา

ถูก วิธีการชําระเงินและระยะเวลาในการชําระเงิน 

2.3) ดานการสงเสรมิการตลาด (Promotion) มีองคประกอบ 4 ขอ ไดแก การโฆษณา

ประชาสมัพันธใหเปนทีรู่จกัการ การมอบสทิธิพิเศษสําหรบัลูกคาที่เปนสมาชิก การจัดรายการสงเสรมิ

การขาย เชน การใหสวนลดเมื่อแนะนําลกูคาใหมหรือการไดรับคูปองสวนลดทันททีี่ซื้อผลิตภัณฑ 

2.4) ดานบุคลากรผูใหบริการ (People) มีองคประกอบ 4 ขอ ไดแก ความเอาใจใสของ

พนักงานขายมารยาทของพนักงานสงสินคา มารยาทของพนักงานขายและความรอบรูในผลิตภัณฑ 

2.5) ดานกระบวนการสงมอบบริการ (Process) มีองคประกอบ 4 ขอ ไดแก ความตรงตอ

เวลาในการสงสินคาความสะดวกในการติดตอพนักงานการบริการจัดสงสินคาในกรณีเรงดวนและการ

แจงใหทราบลวงหนาเมือ่มีการเปลี่ยนแปลงขอตกลง 

สวนที ่3 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อขาวสารของผูตอบแบบสอบถามลักษณะ

แบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check – List) 

 สวนที ่4 ขอมูลเกี่ยวกบัขอเสนอแนะและขอคิดเห็นอื่น ๆ ทดสอบสมมุติฐานแตกตางระหวาง

ขอมูลสวนบุคคลกบัปจจัยทางการตลาดทีม่ีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อขาวสารแบบสงถึงที่และ

ขอมูลพฤติกรรมการซื้อขาวสารกับความแตกตางของปจจัยทางการตลาดทีม่ีความสัมพันธกบัการ

ตัดสินใจซือ้ขาวสารแบบสงถึงทีโ่ดยใชสถิติเชิงอนุมาน 

 

3.5 การทดสอบคณุภาพเครื่องมือ 

 ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปหาคุณภาพของเครื่องมือโดยการหาความเช่ือมั่น (Reliability) ดังน้ี  

1) การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามทีผ่านการปรับปรงุแกไข

แลวไปทดสอบกบักลุมตัวอยางทีม่ีลกัษณะใกลเคียงกบักลุมตัวอยางเปาหมายที่ใชในการวิจัยจํานวน  

40 คน โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิครอนบาค แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา 

วานิชยบัญชา, 2546, หนา 449) ในเกณฑที่อยูในระดับที่ยอมรับไดคือทีร่ะดับความเช่ือมั่นที่ α ≥ 0.7 

ที่ไดจากการสุมตัวอยางผูบริโภคที่ซื้อขาวสารบรรจุถุงในจังหวัดนนทบุรอีายุต้ังแต 20 ปข้ึนไป ไดคาความ

เช่ือมั่น 0.976 
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การทดสอบคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใชคาสัมประสทิธ์ิครอนบาค แอลฟา (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด ที่ไดจากการสุมตัวอยางผูบริโภคขาวสารบรรจุถุง

ในจังหวัดนนทบุรี จํานวน 40 คน ไดคาความเช่ือมั่น 0.976 ซึ่งถือวาแบบสอบถามอยูในระดับที่มีความ

เช่ือมั่นผานเกณฑที่ยอมรบัได คือ มีคาใกลเคียงกับ 1 แสดงวาแบบสอบถามมรีะดับความนาเช่ือถือที่ได

มาตรฐาน สามารถนําไปใชได 

2) ปรับปรงุแบบสอบถามใหเปนแบบสอบถามฉบับสมบูรณสําหรับนําไปใชเก็บขอมลูกบักลุม

ตัวอยางเปาหมายที่กําหนดไวตอไป 

 

3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ใชการเก็บรวบรวมขอมลูดวยการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเริ่มจากการแนะนําตนเองวา

เปนนิสิตจากมหาวิทยาลัยกรงุเทพตองการทําศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงทีใ่นจงัหวัดนนทบรุี โดยเก็บแบบสอบถามเลือก

กลุมอายุต้ังแต 20 ข้ึนไป เน่ืองจากเปนวัยที่เริ่มทํางาน มีรายได และสามารถตัดสินใจเลือกซื้อขาวสาร

บรรจุถุงไดดวยตนเอง มีการเก็บแบบสอบถามตามหมูบาน ชุมชน และหางสรรพสินคาในจงัหวัด

นนทบุรี เพราะเปนจังหวัดที่เราอยู และมองเห็นวามหีมูบาน และชุมชนอยูมากซึง่จะทําใหการตอบมี

ความใกลเคียงสุด โดยการตอบแบบสอบถามจะใชเวลาประมาณ 5 นาที โดยจะสอบถามถึงความ

สะดวกทีจ่ะใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามกอนถายินดีใหความรวมมือผูศึกษาจงึจะเริม่ทํา

การสมัภาษณโดยทําการเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ต้ังแตวันที ่1 -15 

กุมภาพันธ 2559 

 

3.7 การจัดทําขอมลู และการวิเคราะหขอมูล 

การจัดทําขอมลู 

1) ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรอง

ของแบบสอบถามพรอมตรวจความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดวยวิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟา ครอนบาค 

(Cronbachs’ Alpha Coefficient) 

2) นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเกบ็ขอมูลจรงิ 

3) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลวผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและ

สมบรูณของแบบสอบถามโดยจะเลอืกเฉพาะกลุมตัวอยางอยูในนนทบุร ี

4) นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหสั (Coding) ในแบบลงรหสั

สําหรับประมวลขอมลูดวยคอมพิวเตอร 
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5) นําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอรเพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS เพื่อ

วิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

การวิเคราะหขอมูล 

ทําโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปดวยคอมพิวเตอรสําหรับทางสถิติที่ใชในการวิเคราะหเน้ือหาตาม

วัตถุประสงค โดยดําเนินการตามลําดับดังตอไปน้ี  

1) นําแบบสอบถามทัง้หมด มาตรวจความสมบรูณของแบบสอบถาม ทําการวิเคราะหขอมูล

ประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเรจ็รปู 

2) วิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษาสงูสุด, อาชีพ,

รายรับเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ในรูปแบบการแจกแจงความถ่ีโดยคิดเปนคา 

รอยละ (Percentage) 

3) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขาวสาร

เปนแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating Scale) ของ Likert ซึ่งจัดระดับการวัดขอมลูประเภท

อันตรภาคช้ัน (Interval Scale)  

การศึกษาครั้งน้ีไดกําหนดการใหคะแนนคําตอบของแบบสอบถามแบบใชสเกลความสําคัญมี

คําตอบเปนทางเลือก 5 ระดับ ซึ่งแตละระดับมีความหมายดังน้ี 

ระดับ 5 หมายถึง   ปจจัยน้ันมีความสําคัญในระดับมากทีสุ่ด 

ระดับ 4 หมายถึง  ปจจัยน้ันมีความสําคัญในระดับมาก 

ระดับ 3 หมายถึง  ปจจัยน้ันมีความสําคัญในระดับปานกลาง 

ระดับ 2 หมายถึง  ปจจัยน้ันมีความสําคัญในระดับนอย 

ระดับ 1 หมายถึง  ปจจัยน้ันมีความสําคัญในระดับนอยทีสุ่ด 

เกณฑในการแบงความกวางของระดับคะแนนในแตละชวงคํานวณ (มัลลิกา ตนสอน, 2543,  

หนา 29) ดังน้ี 
 

ความกวางของแตละอันตรภาพช้ัน =   (คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด) 

  จํานวนช้ัน 

=            (5 - 1) 

       5 

=              0.8 
 

การแปลผลความหมายคะแนนเฉลี่ยที่ไดมาจัดระดับความสาํคัญเปน 5 ระดับคือคาเฉลี่ยของ

คะแนนความหมาย 
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 คาเฉลี่ยต้ังแต     4.21 - 5.00    อยูในเกณฑเห็นดวยมากที่สุด 

คาเฉลี่ยต้ังแต      3.41 - 4.20   อยูในเกณฑเห็นดวยมาก 

คาเฉลี่ยต้ังแต      2.61 - 3.40   อยูในเกณฑเห็นดวยปานกลาง 

คาเฉลี่ยต้ังแต      1.81 - 2.60   อยูในเกณฑเห็นดวยนอย 

   คาเฉลี่ยต้ังแต      1.00 - 1.80   อยูในเกณฑเห็นดวยนอยที่สุด 

4) วิเคราะหพฤติกรรมการซื้อขาวสารบรรจุถุง ไดแก ตราสนิคาที่ทานบรโิภคอยู, เหตุผลในการ

เลือกตราย่ีหอ, เลือกรับประทานขาวชนิดใด, ซื้อขาวสารปรมิาณเทาใดตอครัง้, วัตถุประสงคในการซื้อ

ขาวสาร, บุคคลทีม่ีสวนในการตัดสินใจซื้อขาวสาร, ซื้อขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใด, การเลือกสถานที่

ซื้อขาวสารบรรจุถุง, เห็นดวยกบัการมีบริการจัดสงขาวสารถึงที่หรือไม, ตองการบริการสงขาวสารแบบ

ถึงที่ดวยเหตุผลอะไร, ชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคา, ชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคา, เลือกบรกิารที่

ตองการติดตอสงมอบขาวสาร และบริการทีท่านตองการไดรบัจากการสงขาวสาร ในรปูแบบแจกแจง

ความถ่ี (Frequency) โดยคิดเปนรอยละ 

5) การวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อขาวสาร และ

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อขาวสาร โดยการทดสอบความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรอสิระ และตัวแปร โดยวิธีทดสอบของไค-สแควร (Chi-square) และทําการวิเคราะห

เปรียบเทียบ (Cross Tabulation) จากตัวแปรตนและตัวแปรตามที่มีความสมัพันธกัน โดยแจกแจง

ความถ่ี และรอยละ 

 

3.8 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมลูดังตอไปน้ี 

1) สถิติพื้นฐาน 

1.1) การแจกแจงความถ่ี (Frequency) 

1.2) คารอยละ (Percentage)  

1.3) คาเฉลี่ย ( )  

1.4) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

2) สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

2.1) วิเคราะหความสมัพันธระหวางขอมลูสวนบุคคลกบัพฤติกรรมการซื้อขาวสาร  

มีลักษณะคําถามเปนแบบ Check List วิเคราะหโดยใชสถิติทดสอบและไค-สแควร (Chi-Square) 

และทําการวิเคราะหเปรียบเทียบ (Cross Tabulation) จากตัวแปรตนและตัวแปรตามที่มีความ 

สัมพันธกัน โดยแจกแจงความถ่ี และรอยละ 
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2.2) วิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อขาวสาร 

มีลักษณะคําถามเปนแบบ Rating Scale วิเคราะหโดยใชสถิติทดสอบ และไค-สแควร (Chi-square) 

และทําการวิเคราะหเปรียบเทียบ (Cross Tabulation) จากตัวแปรตน และตัวแปรตามที่มีความ 

สัมพันธกัน โดยแจกแจงความถ่ี และรอยละ 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาวิจัย เรือ่ง ปจจัยทางการตลาดทีม่ีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุี โดยขอมลูไดมาจากการตอบแบบสอบถามของผูที่

เคยซื้อขาวสาร จํานวน 400 คน ซึ่งการแปลผลความหมายวิเคราะหขอมูลโดยการกําหนดสญัลกัษณ

ตาง ๆ และอักษรยอในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 n แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 

  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 

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

 Sig แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

 df แทน ช้ันความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

  แทน คาสถิติ Chi-square ที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

 *       แทน มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

H แทน สมมติฐาน 

 

4.1 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมลู 

 ผูวิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห เพือ่ตอบวัตถุประสงคของการวิจัย แบงออกเปน 4 สวน 

ประกอบดวย 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

สวนที่ 2 ปจจัยทางการตลาดทีม่ีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อขาวสาร 

สวนที่ 3 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อขาวสาร 

สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานและสรปุการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

 สวนท่ี 1 วิเคราะหขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

จากการศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสาร

บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรี ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบัลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ซึง่ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับ
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รายไดตอเดือน นําเสนอเปนจํานวนความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ซึ่งผลการ

วิเคราะหขอมูลไดดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

 เพศ             จํานวน (คน)          รอยละ 

 ชาย    140    35  

 หญิง    260    65 

 รวม    400    100 

  

จากตารางที่ 4.1 สรปุวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 65.00 เปนเพศ

ชาย รอยละ 35.00 

 

ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

     อายุ           จํานวน (คน)    รอยละ 

ตํ่ากวา 20 ป    11   2.8 

20 –29 ป    69   17.3 

30–39 ป    145   36.3 

40-49 ป    103   25.8 

50-59 ป    46   11.5 

60 ป ขึ้นไป    26   6.5 

รวม     400   100 

  

จากตารางที่ 4.2 สรปุวาเมื่อจําแนกตามกลุมอายุสวนใหญ มีอายุ 30-39 ป คิดเปนรอยละ 

36.30 รองลงมา อยูในชวงอายุระหวาง 40-49 ป คิดเปนรอยละ 25.80 และอยูในชวง 20 –29 ป  

คิดเปนรอยละ 17.30 
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ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

 ระดับการศึกษา       จํานวน (คน)   รอยละ 

ตํ่ากวาปรญิญาตร ี   81   20.3 

ปริญญาตร ี    241   60.3 

ปริญญาโท    73   18.3 

สูงกวาปริญญาโท   5   1.3 

รวม     400   100 

  

จากตารางที่ 4.3 สรปุวาเมื่อจําแนกตามระดับการศึกษา พบวาสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี 

คิดเปนรอยละ 60.3 รองลงมาในระดับตํ่ากวาปรญิญาตรี คิดเปนรอยละ 20.3 และในระดับปรญิญาโท 

คิดเปนรอยละ 18.3  

 

ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

 อาชีพ         จํานวน (คน)          รอยละ 

 นักเรียน/ นักศึกษา    25   6.3  

 พนักงานบริษัทเอกชน    106   25.5  

 ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ   167   41.8  

 ประกอบธุรกิจสวนตัว    55   13.8  

 พอบาน/ แมบาน    50   12.5 

 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ลูกจางรัฐวิสาหกิจ  1   0.3  

 รวม      400   100 

  

จากตารางที่ 4.4 สรปุวาเมื่อจําแนกตามอาชีพ พบวามอีาชีพขาราชการ/ พ.รฐัวิสาหกิจ  

คิดเปนรอยละ 41.8 รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 25.5 และมีอาชีพ

ประกอบธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 13.8 
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ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 
 

 สถานภาพ        จํานวน (คน)         รอยละ 

 โสด     164   41   

 สมรส     205   51.3  

 หมาย/ หยาราง    121   7.8 

 รวม     400   100 

  

จากตารางที่ 4.5 สรปุวาเมื่อจําแนกตามสถานภาพ พบวาสวนใหญมสีถานภาพสมรส คิดเปน

รอยละ 51.3 สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 41 และสถานภาพหมาย/ หยาราง คิดเปนรอยละ 7.8 

 

ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
 

 ระดับรายไดตอเดือน       จํานวน (คน)          รอยละ 

 ตํ่ากวา 10,001 บาท   28   7.1  

 10,001 – 20,000 บาท   87   21.8   

 20,001 – 30,000 บาท   121   30.3 

 30,001 – 40,000 บาท   86   21.5  

 40,000 บาท ขึ้นไป   78   19.5 

 รวม     400   100 

  

จากตารางที่ 4.6 สรปุวาเมื่อจําแนกตามรายได พบวาสวนใหญมรีายไดอยูในระดับ 20,001-

30,000 บาท คิดเปนรอยละ 30.3 รองลงมามีรายได 10,001-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 21.8,  

มีรายได 30,001 – 40,000 บาท คิดเปนรอยละ 21.5, มีรายได 40,000 บาท ข้ึนไป รอยละ 19.5 

และมรีายได ตํ่ากวา 10,001 บาท คิดเปนรอยละ 7.1 ตามลําดับ 

 

4.3 ผลการวิเคราะหปจจัยทางการตลาดท่ีมคีวามสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อขาวสาร 

 สวนท่ี 2 ปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อขาวสาร  

 ปจจัยทางการตลาดที่มีความสมัพันธกับการตัดสินใจซือ้ขาวสาร จําแนกตามสวนประสมทาง 

การตลาดของธุรกจิบริการแบงเปน 5 สวน ประกอบดวยดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) 

ดานการสงเสรมิการตลาด (Promotion) ดานบุคลากรผูใหบริการ (People) ดานกระบวนการสง
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มอบบริการ (Process) ผูวิจัยนําเสนอการวิเคราะหขอมลู แบบคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.7: คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ปจจัยทาง   

       การตลาดของดานผลิตภัณฑ (Product) 

 

ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑ        S.D.       ระดับความสาํคญั 

คุณภาพของขาวสาร   4.487  0.6790  มากท่ีสุด 

ความสวยงามของบรรจุภัณฑ  3.253  0.9492  ปานกลาง 

ขนาดของบรรจุภัณฑ   3.575  0.7654  มาก 

ตราสินคาเปนท่ีรูจัก   3.465  0.8279  มาก 

ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑรวม 3.695         0.6158  มาก 

 

 จากตารางที่ 4.7 ผูตอบแบบสอบถามมีความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดของดานผลิตภัณฑ 

(Product) โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.695 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ ไดแก  

สวนใหญเปนคุณภาพของขาวสาร คาเฉลี่ย = 4.487 รองลงมา ขนาดของบรรจุภัณฑ คาเฉลี่ย = 

3.575 ตราสินคาเปนทีรู่จกั คาเฉลี่ย = 3.465 และความสวยงามของบรรจุภัณฑ คาเฉลี่ย = 3.253 

 

ตารางที่ 4.8: คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ปจจัยทาง 

การตลาดของดานราคา (Price) 

 

ปจจัยการตลาดดานราคา         S.D.    ระดับความสําคญั 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา   4.235  0.6899  มากท่ีสุด 

ราคาถูกเมื่อเทียบกับคูแขง   3.832  0.6675  มาก 

รับชําระดวยบัตรเครดิต    3.292  0.9972  ปานกลาง 

การใหเครดิตยืดระยะเวลาในการชาํระเงิน  3.215  1.0131     ปานกลาง 

ปจจัยการตลาดดานราคารวม   3.644  0.6445   มาก 
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 จากตารางที่ 4.8 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจยัทางการตลาดของดานราคา 

(Price) โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.644 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ ไดแก สวน

ใหญเปน ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา คาเฉลี่ย = 4.235 รองลงมา ราคาถูกเมื่อเทียบกบัคูแขง 

คาเฉลี่ย = 3.832 รับชําระดวยบัตรเครดิต คาเฉลี่ย = 3.292 และการใหเครดิตยืดระยะเวลาในการ

ชําระเงิน คาเฉลี่ย = 3.215 

 

ตารางที่ 4.9: คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ปจจัยทาง 

การตลาดของดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 

ปจจัยการตลาดดานการสงเสรมิการตลาด        S.D.   ระดับความสําคญั 

การประชาสัมพันธใหขอมลูเพ่ือเปนท่ีรูจัก  3.503  0.7947  มาก 

การสงเสรมิการขายดวยการสะสมแตม  3.595  0.7330  มาก 

การสงเสรมิการขายดวยการใหสวนลด  3.580  0.9059  มาก 

หรือรับสวนลดทันทีเมื่อซื้อสินคา    

การโฆษณาดึงดูดความสนใจ   3.340  0.8580     ปานกลาง 

ปจจัยการตลาดดานการสงเสรมิการตลาดรวม 3.516  0.6750  มาก 

 

จากตารางที่ 4.9 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจยัทางการตลาดของดานการ

สงเสริมการตลาด (Promotion) โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.516 เมื่อพิจารณา

เปนรายขอ ไดแก สวนใหญเปนการสงเสริมการขายดวยการสะสมแตม หรือรบัสวนลดทันทเีมื่อซื้อ

สินคา คาเฉลี่ย = 3.595 รองลงมา การสงเสริมการขายดวยการใหสวนลดทันที เมื่อซื้อสินคา คาเฉลี่ย 

= 3.580 การประชาสัมพันธใหขอมูลเพื่อเปนทีรู่จกั คาเฉลี่ย = 3.503 และการโฆษณาดึงดูดความ

สนใจ คาเฉลี่ย = 3.340 
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ตารางที่ 4.10: คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ปจจัย

ทางการตลาดของดานบุคลากรผูใหบริการ (People) 

 

ปจจัยการตลาดดานการบุคลากรผูใหบริการ        S.D.   ระดับความสําคญั 

ความเอาใจใสพนักงานขาย   3.660  0.9228  มาก  

มารยาทของพนักงานสงสินคา   3.590  0.8238  มาก 

มารยาทพนักงานขาย    3.635  0.9186  มาก 

ความรอบรูในสินคาของพนักงาน   3.450  0.8941  มาก 

ปจจัยการตลาดดานการบุคลากรผูใหบริการรวม 3.584  0.8373  มาก 

  

จากตารางที่ 4.10 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดของดาน

บุคลากรผูใหบริการ (People) โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.584 เมื่อพิจารณา

เปนรายขอ ไดแกสวนใหญเปน ความเอาใจใสพนักงานขาย คาเฉลี่ย = 3.660 รองลงมา มารยาท

พนักงานขาย คาเฉลี่ย = 3.635 มารยาทของพนักงานสงสินคา คาเฉลี่ย = 3.590 และความรอบรูใน

สินคาของพนักงาน คาเฉลี่ย = 3.450  

 

ตารางที่ 4.11: คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ปจจัย

ทางการตลาดของดานกระบวนการสงมอบบริการ (Process) 

 

ปจจัยการตลาดดานกระบวนการสงมอบบริการ                  S.D.    ระดับความสําคญั 

ความตรงตอเวลาในการสงสินคา    3.740   0.9162 มาก 

ความสะดวกในการติดตอเพ่ือขอรับบริการ  3.698   0.8933 มาก 

การบริการจัดสงสินคาในกรณีเรงดวน   3.578   0.9467 มาก 

การแจงใหทราบลวงหนาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงขอตกลง 3.567   0.9838 มาก 

ปจจัยการตลาดดานกระบวนการสงมอบบริการรวม 3.659   0.8717 มาก 

  

จากตารางที่ 4.11 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดของดาน

กระบวนการสงมอบบริการ (Process) โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.659 เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ ไดแก สวนใหญเปนความตรงตอเวลาในการสงสินคา คาเฉลี่ย = 3.740 

รองลงมา ความสะดวกในการติดตอเพื่อขอรับบริการ คาเฉลี่ย = 3.698 การบรกิารจัดสงสินคาใน
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กรณีเรงดวนคาเฉลี่ย = 3.578 และการแจงใหทราบลวงหนาเมื่อมกีารเปลี่ยนแปลงขอตกลง คาเฉลี่ย 

= 3.567 

 

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ีในเขต

จังหวัดนนทบุร ี

 สวนท่ี 3 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ีในเขตจังหวัด

นนทบุรี 

จากการศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสาร

บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรี ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซือ้

ขาวสารซึ่งประกอบดวย ตราสินคา เหตุผลที่เลือกตราสินคา ชนิด ปริมาณ วัตถุประสงค บุคคลที่มี

สวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ความถ่ีในการซื้อ สถานที่ในการซื้อ ระดับราคา เหตุผลที่ตองการใหมี

บริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ ชวงวัน-เวลาสงมอบ ชองทางบริการการติดตอในการสงมอบ 

บริการที่ตองการไดรับจากการสงขาวสาร นําเสนอเปนจํานวนความถ่ี (Frequency) และคารอยละ 

(Percentage) ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลไดดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามตราสินคาขาวสาร

บรรจุถุงที่ทานบริโภคอยู 

 

ตราสินคาขาวสารบรรจุถุงท่ีทานบริโภคอยู     จํานวน (คน)          รอยละ 

 ขาวตรามาบุญครอง    91   22.8  

 ขาวตราหงสทอง    79   19.8  

 ขาวตราเกษตร     14   3.5 

 ขาวตราฉัตรทอง     81   20.3 

 ขาวตราแสนดี     40   10 

 ขาวตราเบญจรงค    72   18 

 ขาวตรา อคส.     17   4.3 

 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ  QM,    6   1.5 

 ขาวกระสอบ, ขาวไรซเบอรรี)่ 

 รวม      400   100 
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จากตารางที่ 4.12 สรุปวาผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม ตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่ทาน

บริโภคอยูของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนขาวตรามาบญุครอง จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 

22.80 รองลงมาเปนขาวตราฉัตรทอง จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.30 ขาวตราหงสทอง จํานวน 

79 คน คิดเปนรอยละ 19.80  

 

ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลทีท่านเลือก

ตราสินคา 

 

 เหตุผลท่ีทานเลือกตราสนิคา       จํานวน (คน)  รอยละ 

ราคา     103   25.8 

บรรจุภัณฑ    5   1.3 

คุณภาพ     222   55.5 

โฆษณา     8   2 

สะดวก/ หาซื้องาย   45   11.3 

 เชื่อมั่นในตราสินคา   16   4 

อ่ืน ๆ (โปรดระบุ รสชาติ )  1   0.3 

รวม     400   100 

  

จากตารางที่ 4.13 สรุปวาผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม เหตุผลทีท่านเลือกตราสินคา 

ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คุณภาพ จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 55.50 รองลงมาราคา 

จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.80 สะดวก/ หาซื้องาย จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.30 
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ตารางที่ 4.14: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจบุันทานเลอืก

รับประทานขาวชนิดใด 

 

ปจจุบันทานเลือกรับประทานขาวชนิดใด      จํานวน (คน)   รอยละ 

ขาวหอมมะล ิ     310   77.5  

ขาวธรรมดา       28   7 

ขาวกลอง       39   9.8 

ขาวเสริมวิตามิน หรือสมุนไพร     11   2.8  

 ขาวสาวไห       11   2.8  

 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...........                1            0.3  

 รวม      400   100 

 

จากตารางที่ 4.14 สรุปวาผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม ปจจบุันทานเลอืกรบัประทาน 

ขาวชนิดใด ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ขาวหอมมะล ิจํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 77.50 

รองลงมา ขาวกลอง จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.80 ขาวธรรมดา จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 

 

ตารางที่ 4.15: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามทานซื้อขาวสาร

ขนาดปริมาณเทาใดตอครั้ง 

 

ทานซื้อขาวสารขนาดปริมาณเทาใดตอครั้ง      จํานวน (คน)  รอยละ 

1 กิโลกรัม     23   5.8  

5 กิโลกรัม     216   54 

10 กิโลกรัม     130   32.5 

15 กิโลกรัม     16   4.0

 มากกวา 15 กิโลกรัม    15   3.8  

 รวม      400   100 
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จากตารางที่ 4.15 สรุปวาผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม ทานซื้อขาวสารขนาดปริมาณ

เทาใดตอครั้งของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน ขนาด 5 กิโลกรมั จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 

54.00 รองลงมาเปนขนาด10 กิโลกรัม จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.50 ขนาด 1 กิโลกรัม 

จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.80  

 

ตารางที่ 4.16: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามวัตถุประสงคใน

การซื้อขาวสาร 
 

 วัตถุประสงคในการซื้อขาวสาร       จํานวน (คน)  รอยละ 

เพ่ือบริโภค     374   93.5  

เพ่ือประกอบการรานอาหาร   13   3.3  

เพ่ือจําหนาย     11   2.8 

เปนของฝาก     2   0.5  

อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)..................   0   0  

 รวม      400   100 

  

จากตารางที่ 4.16 สรุปวาผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม วัตถุประสงคในการซือ้ขาวสาร

ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพื่อบรโิภค จํานวน 374 คน คิดเปนรอยละ 93.50 รองลงมา

เปน เพื่อประกอบการรานอาหารจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.30 เพื่อจําหนาย จํานวน 11 คน 

คิดเปนรอยละ 2.80 

 

ตารางที่ 4.17: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามบุคคลที่มสีวนรวม

ในการตัดสินใจซื้อขาวสาร 
 

บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อขาวสาร      จํานวน (คน)  รอยละ 

  ตัวเอง      258   64.5  

  พอแม/ ญาติพ่ีนอง    95   23.8  

  เพ่ือน      12   3.0 

  สามี/ ภรรยา     34   8.5  

  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)..................   1   0.3  

 รวม      400   100 
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จากตารางที่ 4.17 สรุปวาผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม บุคคลที่มสีวนรวมในการ

ตัดสินใจซือ้ขาวสารของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตัวเองจํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.50 

รองลงมาเปน พอแม/ ญาติพี่นองจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.80 สามี/ ภรรยา จํานวน 34 คน 

คิดเปนรอยละ 8.50  

 

ตารางที่ 4.18: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามทานซื้อขาวสาร

บรรจุถุงบอยเพียงใด 
 

 ทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใด  จํานวน (คน)  รอยละ 

  ทุกสัปดาห     10   2.5  

  1 ครั้ง/ เดือน     135   33.8  

  2-3 ครั้ง/ เดือน     51   12.8 

  มากกวา 1 เดือน/ ครั้ง    100   25  

  เมื่อขาวสารหมด    104   26 

 รวม       400   100 

 

จากตารางที่ 4.18 สรุปวาผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม ทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอย

เพียงใด ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 1 ครั้ง/ เดือน จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 

33.80 รองลงมาเปนเมือ่ขาวสารหมดจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 มากกวา 1 เดือน/ ครั้ง 

จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25 

 

ตารางที่ 4.19: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานที่ในบรรจุถุง

ของทานการซื้อขาวสาร 
 

สถานท่ีในบรรจุถุงของทานการซื้อขาวสาร     จํานวน (คน)   รอยละ 

รานขายของชาํ      15   3.8  

รานคาสะดวกซื้อเชน เซเวนอีเลฟเวน 108 Shop  26   6.5  

ซุปเปอรมารเก็ตเชน ทอป  โฮมเฟรชมารช  142   35.5 

ดิสเคาตสโตร เชน โลตัส บิ๊กซ ี    177   44.3  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.19 (ตอ): แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานที่ใน

บรรจุถุงของทานการซื้อขาวสาร 

 

สถานท่ีในบรรจุถุงของทานการซื้อขาวสาร     จํานวน (คน)   รอยละ 

รานคาสงขาวสาร     34   8.5 

รถเรขายขาวสาร     2   0.5 

อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...................    4   1.0 

รวม       400   100 

 

จากตารางที่ 4.19 สรุปวาผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม สถานที่ในการซื้อขาวสารบรรจุ

ถุงของทาน ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลอืก ดิสเคาตสโตร เชน โลตัส บิ๊กซี จํานวน 177 คน 

คิดเปนรอยละ 44.30 รองลงมาเปนซุปเปอรมารเก็ต เชน ทอป โฮมเฟรชมารช จํานวน 142 คน  

คิดเปนรอยละ 35.50 รานคาสงขาวสาร จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50  

 

ตารางที่ 4.20: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับราคาที่ซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงเมื่อเทียบนํ้าหนักตอกิโลกรัม 

 

ระดับราคาท่ีซื้อขาวสารบรรจุถุงเมื่อเทียบน้ําหนักตอกิโลกรัม    จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 21 บาท/ กิโลกรัม     8  2.0 

21-30 บาท/ กิโลกรัม      122  30.5  

31-40 บาท/ กิโลกรัม      177  44.3 

41-50 บาท/ กิโลกรัม      85  21.3  

51 บาทขึ้นไป/ กิโลกรมั      8  2.0 

รวม        400  100 

 

จากตารางที่ 4.20 สรุปวาผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม ระดับราคาที่ซื้อขาวสารบรรจุ

ถุงเมื่อเทียบนํ้าหนักตอกิโลกรมัของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกราคา 31-40 บาท/ กิโลกรัม 

จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.30 รองลงมาเปนราคา 21-30 บาท/ กิโลกรัม จํานวน 122 คน 

คิดเปนรอยละ 30.50 ราคา 41-50 บาท/ กิโลกรัม จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.30  
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ตารางที่ 4.21: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามคุณตองการใหมี

บริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไร 

 

คุณตองการใหมีบริการสงขาวสารบรรจุถุง       จํานวน (คน)  รอยละ 

            แบบถึงท่ีดวยเหตุผล 

ตองการความสะดวก     198   49.5  

ประหยัดเวลาไปทําอยางอ่ืนแทน    61   15.3  

เพ่ือลดภาระในการแบกน้ําหนักขาวสาร   89   22.3 

ไมตองออกไปเดินเลือกซื้อ    52   13  

อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...................    0   0 

รวม       400   100 

 

จากตารางที่ 4.21 สรุปวาผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม คุณตองการใหมีบริการสง

ขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไรของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตองการความสะดวก 

จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.50 รองลงมาเปน เพื่อลดภาระในการแบกนํ้าหนักขาวสาร 

จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.30 ประหยัดเวลาไปทําอยางอื่นแทน จํานวน 61 คน คิดเปน 

รอยละ 15.30 

 

ตารางที่ 4.22: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงวันที่สะดวกสง

มอบสินคา 

 

ชวงวันท่ีสะดวกสงมอบสินคา       จํานวน (คน)          รอยละ 

จันทร      28   7  

อังคาร      13   3.3  

พุธ      15   3.8 

พฤหัสบดี     8   2.0  

ศุกร      34   8.5 

เสาร      107   26.8 

อาทิตย      189   47.3 

วันหยุดนักขัตฤกษ    6   1.5 

รวม       400   100 
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จากตารางที่ 4.22 สรุปวาผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม ชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคา

ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ วันอาทิตย จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.30 รองลงมาเปน 

วันเสาร จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.80 วันศุกร จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50  

 

ตารางที่ 4.23: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงเวลาที่สะดวก

สงมอบสินคา 

 

ชวงเวลาท่ีสะดวกสงมอบสินคา        จํานวน (คน)  รอยละ 

ชวงเวลา 8.00 – 10.00 น.    132   33.0 

ชวงเวลา 10.01 – 12.00 น.    70   17.5  

ชวงเวลา 12.01 – 14.00 น.    55   13.8 

ชวงเวลา 14.01 – 16.00 น.    24   6.0  

ชวงเวลา 16.01 – 18.00 น.    119   29.8 

รวม       400   100 

 

จากตารางที่ 4.23 สรุปวาผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม ชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคา

ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ชวงเวลา 8.00 – 10.00 น. จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 

รองลงมาเปน ชวงเวลา 16.01 – 18.00 น. จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.80   

 

ตารางที่ 4.24: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามเลือกบรกิารที่ทาน

ตองการติดตอสงมอบขาวสาร 

 

เลือกบริการท่ีทานตองการติดตอสงมอบขาวสาร      จํานวน (คน)  รอยละ 

Call Center      56   14 

E-mail       2   0.5  

Line       156   39.0 

Face Book      2   0.5  

Web Site      52   13.0 

เบอรติดตอโดยตรงกับรถสงขาวสาร   132   33.0 

รวม       400   100 
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จากตารางที่ 4.24 สรุปวาผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม เลือกบรกิารที่ทานตองการ

ติดตอสงมอบขาวสารของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ Line จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.00 

รองลงมาเปน เบอรติดตอโดยตรงกับรถสงขาวสาร จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33 Call Center  

จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14 

 

ตารางที่ 4.25: แสดงจํานวนคาความถ่ี และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามบริการที่ทาน

ตองการไดรับจากการสงขาวสาร 

 

บริการท่ีทานตองการไดรับจากการสงขาวสาร      จํานวน (คน)  รอยละ 

SMS แจงตอนจัดสง     90   22.5 

บริการดวนจัดสงขาวสารไดยามฉุกเฉิน   7   1.8 

ฟรีคาจัดสง      288   72.0 

เปลี่ยนขาวสารไดหากไมตรงตามสั่ง   15   3.8 

อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...........................................  0   0 

รวม       400   100 

 

จากตารางที่ 4.25 สรุปวาผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม บริการที่ทานตองการไดรับจาก

การสงขาวสารของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ฟรีคาจัดสง จํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 72.00 

รองลงมาเปน SMS แจงตอนจัดสง จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 เปลี่ยนขาวสารไดหากไม

ตรงตามสั่งจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.80  

 

4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยทางดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุร ี

สามารถเขยีนสมมติฐานไดดังนี ้

H0: ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ใน

เขตจังหวัดนนทบรุ ี



73 

 

H1:  ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุร ี

 

ตารางที่ 4.26: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรีดานตราสินคาขาวสารบรรจุถุงทีท่านบรโิภคอยู 

 

     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

       ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

     ตราสินคาขาวสารบรรจุถุงท่ีทานบริโภคอยู 

          Asymp.Sig 

เพศ       8.145   0.320 

อาย ุ       36.587   0.395 

สถานภาพ      24.792   0.037* 

ระดับการศึกษา      24.145   0.286 

อาชีพ       51.223   0.038* 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     24.537   0.653 

 

จากตารางที่ 4.26 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุีในดาน

ตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่ทานบริโภคอยู และพบวา ปจจยัทางดานประชากรศาสตร ในดาน 

สถานภาพ อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรี ในดานตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่ทานบริโภคอยูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 
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ตารางที่ 4.27: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรีดานเหตุผลที่ทานเลือกตราสินคา 

 

     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

       ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

             เหตุผลท่ีทานเลือกตราสินคา  

            Asymp.Sig 

เพศ       11.783   0.067 

อาย ุ       55.575   0.003* 

สถานภาพ      16.496   0.170 

ระดับการศึกษา      52.423   0.000* 

อาชีพ       63.637   0.000* 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     82.653   0.000* 

 

จากตารางที่ 4.27 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน เพศ สถานภาพ ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีในดานเหตุผลทีท่านเลือกตราสินคา และพบวา 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความ 

สัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ในดานเหตุผล

ที่ทานเลือกตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.28: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรีดานปจจุบันทานเลือกรับประทานขาวชนิดใด 

 

     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

       ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

      ปจจุบันทานเลือกรับประทานขาวชนิดใด 

          Asymp.Sig 

เพศ       16.052   0.007* 

อาย ุ       60.444   0.000* 

สถานภาพ      30.217   0.001* 

ระดับการศึกษา      48.425   0.000* 

อาชีพ       34.606   0.096 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     68.866   0.000* 

 

จากตารางที่ 4.28 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน อาชีพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสาร

บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีในดานปจจบุันทานเลือกรบัประทานขาวชนิดใดและพบวา 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรี 

ในดานปจจบุันทานเลือกรบัประทานขาวชนิดใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.29: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรีดานทานซื้อขาวสารขนาดปรมิาณเทาใดตอครั้ง 

 

     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

       ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

            ทานซื้อขาวสารขนาดปรมิาณเทาใดตอครั้ง 

          Asymp.Sig 

เพศ       7.265   0.123 

อาย ุ       34.834   0.021* 

สถานภาพ      15.833   0.045* 

ระดับการศึกษา      25.952   0.011* 

อาชีพ       47.085   0.001* 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     52.843   0.000* 

 

จากตารางที่ 4.29 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน เพศ ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสาร

บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีในดานทานซื้อขาวสารขนาดปริมาณเทาใดตอครั้งและพบวา 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรี 

ในดานทานซื้อขาวสารขนาดปริมาณเทาใดตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.30: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรีดานวัตถุประสงคในการซื้อขาวสาร 

 

     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

       ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

           วัตถุประสงคในการซื้อขาวสาร  

          Asymp.Sig 

เพศ       1.708   0.635 

อาย ุ       16.030   0.380 

สถานภาพ      11.346   0.078 

ระดับการศึกษา      4.807   0.851 

อาชีพ       19.267   0.202 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     13.621   0.326 

 

จากตารางที่ 4.30 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัด

นนทบุรีในดานวัตถุประสงคในการซื้อขาวสาร ไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.31: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรีดานบุคคลทีม่ีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้ขาวสาร 

 

     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

       ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

           บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อขาวสาร 

          Asymp.Sig  

เพศ       2.758   0.599 

อาย ุ       32.653   0.037* 

สถานภาพ      19.093   0.014* 

ระดับการศึกษา      18.986   0.089 

อาชีพ       30.288   0.065 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     40.323   0.001* 

 

จากตารางที่ 4.31 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi – Square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน เพศ ระดับการศึกษาและ อาชีพ ไมมีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรีในดานบุคคลที่มสีวนรวม

ในการตัดสินใจซื้อขาวสารและพบวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน อายุ สถานภาพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรี ในดานบุคคลที่มสีวนรวมในการตัดสินใจซื้อขาวสาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 
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ตารางที่ 4.32: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรีดานทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใด 

 

     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

       ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

       ทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใด 

          Asymp.Sig 

เพศ       11.405   0.022* 

อาย ุ       23.702   0.256 

สถานภาพ      6.109   0.635 

ระดับการศึกษา      12.215   0.429 

อาชีพ       41.587   0.003* 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     18.851   0.276 

 

จากตารางที่ 4.32 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาและรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุีใน

ดานทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใดและพบวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน เพศ และ

อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรี 

ในดานทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.33: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรีดานสถานที่ในการซื้อขาวสารบรรจุถุงของทาน 

 

     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

       ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

             สถานท่ีในการซือ้ขาวสารบรรจุถุงของทาน 

          Asymp.Sig 

เพศ       2.881   0.824 

อาย ุ       64.782   0.000* 

สถานภาพ      20.258   0.062 

ระดับการศึกษา      32.436   0.020* 

อาชีพ       71.338   0.000* 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     46.480   0.004* 

 

จากตารางที่ 4.33 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน เพศ สถานภาพ ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีในดานสถานที่ในการซื้อขาวสารบรรจุถุงของ

ทานและพบวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัด

นนทบุรี ในดานสถานที่ในการซือ้ขาวสารบรรจุถุงของทาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.34: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรีดานระดับราคาที่ซือ้ขาวสารบรรจุถุงเมื่อเทียบนํ้าหนักตอกิโลกรมั 

 

     พฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

       ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

                 ระดับราคาท่ีซื้อขาวสารบรรจุถุงเมื่อเทียบน้าํหนัก 

          ตอกิโลกรัม 

          Asymp.Sig 

เพศ       12.422   0.014* 

อาย ุ       32.033   0.043* 

สถานภาพ      9.767   0.282 

ระดับการศึกษา      43.592   0.000* 

อาชีพ       48.827   0.000* 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     63.192   0.000* 

 

จากตารางที่ 4.34 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน สถานภาพ ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุีในดานระดับราคาที่ซือ้ขาวสารบรรจุถุงเมื่อเทียบ

นํ้าหนักตอกิโลกรัมและพบวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน มคีวามสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสง

ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรี ในดานระดับราคาทีซ่ื้อขาวสารบรรจุถุงเมื่อเทียบนํ้าหนักตอกิโลกรัม  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.35: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสมัพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัด

นนทบุรีดานคุณตองการใหมีบริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไร 

 

     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

       ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

             คุณตองการใหมีบริการสงขาวสารบรรจุถุง 

              แบบถึงท่ีดวยเหตุผลอะไร  

          Asymp.Sig 

เพศ       13.312   0.004* 

อาย ุ       27.758   0.023* 

สถานภาพ      2.878   0.824 

ระดับการศึกษา      5.247   0.812 

อาชีพ       13.077   0.596 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     22.466   0.033* 

 

จากตารางที่ 4.35 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรีในดานคุณตองการใหมี

บริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไรและพบวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ใน

ดาน เพศ อายุ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุง

แบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุี ในดานคุณตองการใหมีบรกิารสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวย

เหตุผลอะไร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.36: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรีดานชวงวันทีส่ะดวกสงมอบสินคา 

 

     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

       ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

             ชวงวันท่ีสะดวกสงมอบสินคา 

          Asymp.Sig 

เพศ       5.835   0.559 

อาย ุ       43.368   0.157 

สถานภาพ      21.263   0.095 

ระดับการศึกษา      28.735   0.121 

อาชีพ       42.579   0.177 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     41.452   0.049* 

  

 จากตารางที่ 4.36 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดานเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ ไมมีความ 

สัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรีในดานชวง

วันที่สะดวกสงมอบสินคาและพบวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรี ในดาน

ชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.37: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรีดานชวงเวลาทีส่ะดวกสงมอบสินคา 

 

     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

       ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

      ชวงเวลาท่ีสะดวกสงมอบสินคา  

          Asymp.Sig 

เพศ       10.392   0.034* 

อาย ุ       21.481   0.369 

สถานภาพ      4.829   0.776 

ระดับการศึกษา      14.546   0.267 

อาชีพ       32.193   0.041* 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     10.311   0.850 

 

จากตารางที่ 4.37 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุีใน

ดานชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคาและพบวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน เพศและอาชีพ 

มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรี ในดาน

ชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 

 

 

 

 



85 

 

ตารางที่ 4.38: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรีดานเลอืกบริการที่ทานตองการติดตอสงมอบขาวสาร 

 

     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

       ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

          เลือกบริการท่ีทานตองการติดตอสงมอบขาวสาร 

          Asymp.Sig 

เพศ       15.706   0.008* 

อาย ุ       38.159   0.045* 

สถานภาพ      11.748   0.302 

ระดับการศึกษา      30.453   0.010* 

อาชีพ       76.492   0.000* 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     29.586   0.077 

  

 จากตารางที่ 4.38 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน สถานภาพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรีในดานเลือกบริการที่ทาน

ตองการติดตอสงมอบขาวสารและพบวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา และอาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรี ในดานเลือกบรกิารทีท่านตองการติดตอสงมอบขาวสารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.39: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรีดานบรกิารทีท่านตองการไดรบัจากการสงขาวสาร  

 

     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

       ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

           บริการท่ีทานตองการไดรบัจากการสงขาวสาร 

          Asymp.Sig 

เพศ       18.601   0.000* 

อาย ุ       16.779   0.332 

สถานภาพ      8.911   0.179 

ระดับการศึกษา      12.844   0.170 

อาชีพ       50.478   0.000* 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     35.405   0.000* 

  

จากตารางที่ 4.39 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน อายุ สถานภาพ และระดับการศึกษา ไมมีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรีในดานบริการทีท่าน

ตองการไดรับจากการสงขาวสาร และพบวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ในดาน เพศ อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรี ในดานบริการที่ทานตองการไดรับจากการสงขาวสาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 

สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ีในเขตจังหวัดนนทบุรี  สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี 

สมมติฐานขอท่ี 2.1 

  H0: ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพของขาวสาร ความสวยงามของบรรจุภัณฑ    

ขนาดของบรรจุภัณฑและตราสินคาเปนที่รูจัก ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสาร

บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุร ี
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H1: ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพของขาวสาร ความสวยงามของบรรจุภัณฑ    

ขนาดของบรรจุภัณฑและตราสินคาเปนที่รูจัก มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุ

ถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุร ี

 

ตารางที่ 4.40: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทาง

การตลาดดานผลติภัณฑ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ใน

เขตจังหวัดนนทบรุ ี

 

   ปจจัยทางการตลาด   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี             

ดานผลิตภัณฑ     ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

          Asymp.Sig 

คุณภาพของขาวสาร    116.294   0.000* 

ความสวยงามของบรรจุภัณฑ       15.673    0.900 

ขนาดของบรรจุภัณฑ    25.051    0.403 

ตราสินคาเปนท่ีรูจัก    17.593    0.822 

ดานผลิตภัณฑรวม    22.812    0.531 

  

 จากตารางที่ 4.40 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในดาน ความสวยงามของบรรจุภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑ และ

ตราสินคาเปนทีรู่จัก ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ใน

เขตจังหวัดนนทบรุีไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และพบวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

ในดานคุณภาพของขาวสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่

ในเขตจังหวัดนนทบรุี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 ผลจากการวิเคราะหความสมัพันธของปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบรุีคา Asymp.Sig เทากับ 0.531 น่ัน คือ 

ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัด

นนทบุรีไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานท่ี 2.2 

H0: ปจจัยทางดานราคา ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสนิคาราคาถูกเมื่อเทียบ

กับคูแขง รับชําระดวยบัตรเครดิต และการใหเครดิตยืดระยะเวลาในการชําระเงิน ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุ ี

H1: ปจจัยทางดานราคา ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสนิคา ราคาถูกเมื่อเทียบ

กับคูแขง รับชําระดวยบัตรเครดิต และการใหเครดิตยืดระยะเวลาในการชําระเงิน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

 

ตารางที่ 4.41: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทาง

การตลาดดานราคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุร ี

 

  ปจจัยทางการตลาด   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี 

ดานราคา             ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

           

          Asymp.Sig 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา    36.947   0.005* 

ราคาถูกเมื่อเทียบกับคูแขง      22.621   0.542 

รับชําระดวยบัตรเครดิต     23.565   0.487 

การใหเครดิตยืดระยะเวลาในการชาํระเงิน   28.173   0.253 

ดานราคารวม      35.793   0.321 

  

 จากตารางที่ 4.41 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางการตลาดดานราคา ในดานราคาถูกเมื่อเทียบกับคูแขง รับชําระดวยบัตรเครดิตและการให

เครดิตยืดระยะเวลาในการชําระเงินไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุง

แบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุีไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และพบวา ปจจัยทางการตลาด

ดานราคาในดาน ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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 ผลจากการวิเคราะหความสมัพันธของปจจัยทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบรุีคา Asymp.Sig เทากับ 0.321 น่ัน คือ 

ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน

ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรี

ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานท่ี 2.3 

H0: ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การประชาสมัพนัธใหขอมลูเพื่อเปน

ที่รูจกั การสงเสริมการขายดวยการสะสมแตม การสงเสริมการขายดวยการใหสวนลด หรอืสวนลด

ทันทีเมือ่ซื้อสินคาและการโฆษณาดึงดูดความสนใจ ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุ ี

H1: ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การประชาสมัพนัธใหขอมลูเพื่อเปน

ที่รูจกั การสงเสริมการขายดวยการสะสมแตมการสงเสริมการขายดวยการใหสวนลด หรือสวนลด

ทันทีเมือ่ซื้อสินคาและการโฆษณาดึงดูดความสนใจ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุ ี

 

ตารางที่ 4.42: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทาง

การตลาดดานการสงเสรมิการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อขาวสารบรรจุถุง

แบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุ ี

 

ปจจัยทางการตลาด    พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

ดานการสงเสริมการตลาด            ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

           

          Asymp.Sig 

การประชาสัมพันธใหขอมลูเพ่ือเปนท่ีรูจัก   26.030   0.352 

การสงเสรมิการขายดวยการสะสมแตม     33.398   0.096 

การสงเสรมิการขายดวยการใหสวนลด    39.339   0.025* 

หรือสวนลดทันทีเมื่อซื้อสินคา      

การโฆษณาดึงดูดความสนใจ    20.973   0.640 

ดานการสงเสริมการตลาดรวม    30.775   0.278 



90 

 

 จากตารางที่ 4.42 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในดานการสงเสริมการขายดวยการใหสวนลดหรือ

สวนลดทันที เมื่อซื้อสินคามีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ใน

เขตจังหวัดนนทบรุี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และพบวา ปจจัยทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดในดาน การประชาสัมพันธใหขอมูลเพื่อเปนที่รูจกั การสงเสริมการขายดวยการ

สะสมแตม และการโฆษณาดึงดูดความสนใจ ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสาร

บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ผลจากการวิเคราะหความสมัพันธของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสรมิการตลาดกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรีคา Asymp.Sig เทากบั 

0.278 น่ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทาง

การตลาดดานการสงเสรมิการตลาด ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุง

แบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุีไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานท่ี 2.4 

H0: ปจจัยทางดานบุคลากรใหบริการ ไดแก ความเอาใจใสพนักงานขาย มารยาท

ของพนักงานสงสินคา มารยาทพนักงานขายและความรอบรูในสินคาของพนักงาน ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุ ี

H1: ปจจัยทางดานบุคลากรใหบริการ ไดแก ความเอาใจใสพนักงานขาย มารยาท

ของพนักงานสงสินคา มารยาทพนักงานขายและความรอบรูในสินคาของพนักงาน มีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุร ี
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ตารางที่ 4.43: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทาง

การตลาดดานบุคลากรใหบริการกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสง

ถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุร ี

 

ปจจัยทางการตลาด   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

ดานบุคลากรผูใหบริการ     ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

           

          Asymp.Sig 

ความเอาใจใสพนักงานขาย    42.805   0.010* 

มารยาทของพนักงานสงสินคา      42.349   0.012* 

มารยาทพนักงานขาย     35.402   0.063 

ความรอบรูในสินคาของพนักงาน    24.202   0.450 

ดานบุคลากรผูใหบริการรวม    35.706   0.134 

  

จากตารางที่ 4.43 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรใหบรกิาร ในดานมารยาทพนักงานขาย และความรอบรูในสินคาของ

พนักงานไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัด

นนทบุรีไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบวา ปจจยัทางการตลาดดานพนักงาน ในดาน 

ความเอาใจใสพนักงานขาย และมารยาทของพนักงานสงสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบรุี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ผลจากการวิเคราะหความสมัพันธของปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรใหบริการกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรีคา Asymp.Sig เทากบั 

0.134 น่ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทาง

การตลาดดานบุคลากรใหบริการ ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบ

สงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีไมมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานท่ี 2.5 

H0: ปจจัยทางดานกระบวนการการสงมอบบรกิาร ไดแก ความตรงตอเวลาในการสง

สินคา ความสะดวกในการติดตอเพื่อขอรบับริการ การบริการจัดสงสินคาในกรณีเรงดวนและการแจง

ใหทราบลวงหนาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงขอตกลงไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุ ี

H1: ปจจัยทางดานกระบวนการการสงมอบบรกิาร ไดแก ความตรงตอเวลาในการสง

สินคา ความสะดวกในการติดตอเพื่อขอรบับริการ การบริการจัดสงสินคาในกรณีเรงดวนและการแจง

ใหทราบลวงหนาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงขอตกลงมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสาร

บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุร ี

 

ตารางที่ 4.44: แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi–square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยทาง

การตลาดดานกระบวนการการสงมอบบริการกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสาร

บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุร ี

 

ปจจัยทางการตลาด  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงท่ี

ดานกระบวนการการสงมอบบริการ   ในเขตจังหวัดนนทบุร ี

           

          Asymp.Sig 

ความตรงตอเวลาในการสงสินคา    37.035   0.043* 

ความสะดวกในการติดตอเพ่ือขอรับบริการ  22.152   0.570 

การบริการจัดสงสินคาในกรณีเรงดวน   26.745   0.316 

การแจงใหทราบลวงหนาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงขอตกลง 23.810   0.473 

ดานกระบวนการการสงมอบบริการรวม   27.529   0.350 

  

 จากตารางที่ 4.44 เมื่อพจิารณาคาสถิติทดสอบ Chi–square (X2 – test) เพื่อทดสอบวา

ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการการสงมอบบริการในดานความสะดวกในการติดตอเพื่อขอรบั

บริการ การบริการจัดสงสินคาในกรณีเรงดวนและการแจงใหทราบลวงหนาเมื่อมกีารเปลี่ยนแปลง

ขอตกลงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัด

นนทบุรีไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบวา ปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการสงมอบ
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บริการในดาน ความตรงตอเวลาในการสงสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสาร

บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 ผลจากการวิเคราะหความสมัพันธของปจจยัทางการตลาดดานกระบวนการสงมอบบริการ 

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุีคา Asymp.Sig 

เทากับ 0.350 น่ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการสงมอบบริการ ไมมคีวามสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุีไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.45: สรปุสมมติฐาน (1) 

 

ลําดับท่ี สมมติฐาน 
สถิติท่ีใช

ทดสอบ 
sig 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1 เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

 เพศ มีความสัมพันธกับตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่

ทานบริโภคอยู 

Chi – Square 0.320 ปฏิเสธ 

 เพศ มีความสัมพันธกับเหตุผลที่ทานเลือกตราสินคา  Chi – Square 0.067 ปฏิเสธ 

 เพศ มีความสัมพันธกับปจจุบันทานเลือก

รับประทานขาวชนิดใด 

Chi – Square 0.007 สอดคลอง 

 เพศ มีความสัมพันธกับทานซ้ือขาวสารขนาด

ปริมาณเทาใดตอครั้ง 

Chi – Square 0.123 ปฏิเสธ 

 เพศ มีความสัมพันธกับวัตถุประสงคในการซ้ือ 

ขาวสาร  

Chi – Square 0.635 ปฏิเสธ 

 เพศ มีความสัมพันธกับบุคคลที่มีสวนรวมในการ 

ตัดสินใจซ้ือขาวสาร 

Chi – Square 0.599 

 

ปฏิเสธ 

 เพศ มีความสัมพันธกับทานซ้ือขาวสารบรรจุถุงบอย

เพียงใด 

Chi – Square 0.022 สอดคลอง 

 เพศ มีความสัมพันธกับสถานที่ในการซ้ือขาวบรรจุ

ถุงของทาน 

Chi – Square 0.824 ปฏิเสธ 

 เพศ มีความสัมพันธกับระดับราคาที่ซ้ือขาวสาร 

บรรจุถุงเม่ือเทียบนํ้าหนักตอกิโลกรัม  

Chi – Square 0.014 สอดคลอง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.45 (ตอ): สรุปสมมติฐาน (1) 

 

ลําดับท่ี สมมติฐาน 
สถิติท่ีใช

ทดสอบ 
sig 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

 เพศ มีความสัมพันธกับคุณตองการใหมีบริการสง 

ขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไร 

Chi – Square 

 

0.004 สอดคลอง 

 เพศ มีความสัมพันธกับชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคา Chi – Square 0.559 ปฏิเสธ 

 เพศ มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่สะดวกสงมอบ

สินคา 

Chi – Square 0.034 สอดคลอง 

 เพศ มีความสัมพันธกับเลือกบริการที่ทานตองการ

ติดตอสงมอบขาวสาร 

Chi – Square 0.008 สอดคลอง 

 เพศ มีความสัมพันธกับบริการที่ทานตองการไดรับ

จากการสงขาวสาร 

Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

หมายเหตุ แสดงความมีนัยสําคัญทางสถิติ ทีร่ะดับนอยกวาหรือเทากบั 0.05 

 

ตารางที่ 4.46: สรปุสมมติฐาน (2) 

 

ลําดับท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใชทดสอบ sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1 อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

อายุ มีความสัมพันธกับตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่ 

ทานบริโภคอยู 

Chi – Square 0.395 ปฏิเสธ 

อายุมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ทานเลือกตราสินคา  Chi – Square 0.003 สอดคลอง 

อายุมีความสัมพันธกับปจจุบันทานเลือกรับประทาน

ขาวชนิดใด 

Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

อายุมีความสัมพันธกับทานซ้ือขาวสารขนาดปริมาณ

เทาใดตอครั้ง 

Chi – Square 0.021 สอดคลอง 

อายุ มีความสัมพันธกับวัตถุประสงคในการซ้ือขาวสาร Chi – Square 0.380 ปฏิเสธ 

อายุ มีความสัมพันธกับบุคคลที่มีสวนรวมใน 

การตัดสินใจซ้ือขาวสาร 

Chi – Square 0.037 

 

สอดคลอง 

อายุมีความสัมพันธกับทานซ้ือขาวสารบรรจุถุงบอย

เพียงใด 

Chi – Square 0.256 ปฏิเสธ 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.46 (ตอ): สรุปสมมติฐาน (2) 

 

ลําดับท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใชทดสอบ sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

อายุมีความสัมพันธกับสถานที่ในการซ้ือขาวบรรจุถุง

ของทาน 

Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

อายุ มีความสัมพันธกับระดับราคาที่ซ้ือ 

ขาวสารบรรจุถุงเม่ือเทียบนํ้าหนักตอกิโลกรัม  

Chi – Square 0.043 สอดคลอง 

อายุ มีความสัมพันธกับคุณตองการใหมีบริการสง

ขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไร 

Chi – Square 

 

0.023 สอดคลอง 

อายุ มีความสัมพันธกับชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคา Chi – Square 0.157 ปฏิเสธ 

อายุมีความสัมพันธกับชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคา Chi – Square 0.369 ปฏิเสธ 

อายุ มีความสัมพันธกับเลือกบริการที่ทานตองการ

ติดตอสงมอบขาวสาร 

Chi – Square 0.045 สอดคลอง 

อายุ มีความสัมพันธกับบริการที่ทานตองการไดรับ

จากการสงขาวสาร 

Chi – Square 0.332 ปฏิเสธ 

หมายเหตุ แสดงความมีนัยสําคัญทางสถิติ ทีร่ะดับนอยกวาหรือเทากบั 0.05 

  

ตารางที่ 4.47: สรุปสมมติฐาน (3) 

 

ลําดับท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใชทดสอบ sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

3 สถานภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

สถานภาพ มีความสัมพันธกับ 

ตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่ทานบริโภคอยู 

Chi – Square 0.037 สอดคลอง 

สถานภาพ มีความสัมพันธกับเหตุผลที่ทานเลือกตรา

สินคา  

Chi – Square 0.170 ปฏิเสธ 

สถานภาพ มีความสัมพันธกับปจจุบันทานเลือก

รับประทานขาวชนิดใด 

Chi – Square 0.001 สอดคลอง 

สถานภาพ มีความสัมพันธกับทานซ้ือขาวสารขนาด

ปริมาณเทาใด 

ตอครั้ง 

Chi – Square 0.045 สอดคลอง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.47 (ตอ): สรุปสมมติฐาน (3) 

 

ลําดับท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใชทดสอบ sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สถานภาพ มีความสัมพันธกับวัตถุประสงคใน 

การซ้ือขาวสาร  

Chi – Square 0.078 ปฏิเสธ 

สถานภาพ มีความสัมพันธกับบุคคลที่มี 

สวนรวมในการตัดสินใจซ้ือขาวสาร 

Chi – Square 0.014 

 

สอดคลอง 

สถานภาพ มีความสัมพันธกับทานซ้ือขาวสารบรรจุถุง

บอยเพียงใด 

Chi – Square 0.635 ปฏิเสธ 

สถานภาพ มีความสัมพันธกับสถานที่ในการซ้ือขาว

บรรจุถุงของทาน 

Chi – Square 0.062 ปฏิเสธ 

สถานภาพ มีความสัมพันธกับระดับราคาที่ซ้ือ 

ขาวสารบรรจุถุงเม่ือเทียบนํ้าหนักตอกิโลกรัม  

Chi – Square 0.282 ปฏิเสธ 

สถานภาพมีความสัมพันธกับคุณตองการใหมี 

บริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวย 

เหตุผลอะไร 

Chi – Square 

 

0.824 ปฏิเสธ 

สถานภาพ มีความสัมพันธกับชวง 

วันที่สะดวกสงมอบสินคา 

Chi – Square 0.095 ปฏิเสธ 

สถานภาพ มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่สะดวกสง

มอบสินคา 

Chi – Square 0.776 ปฏิเสธ 

สถานภาพ มีความสัมพันธกับเลือกบริการที่ทาน

ตองการติดตอสงมอบขาวสาร 

Chi – Square 0.302 ปฏิเสธ 

สถานภาพ มีความสัมพันธกับบริการที่ทานตองการ

ไดรับจากการสงขาวสาร 

Chi – Square 0.179 ปฏิเสธ 

หมายเหตุ แสดงความมีนัยสําคัญทางสถิติ ทีร่ะดับนอยกวาหรือเทากบั 0.05 
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หมายเหตุ แสดงความมีนัยสําคัญทางสถิติ ทีร่ะดับนอยกวาหรือเทากบั 

0.05 

ตารางที่ 4.48: สรปุสมมติฐาน (4) 

 

ลําดับท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใชทดสอบ Sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัด

นนทบุรี 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับตราสินคาขาวสาร

บรรจุถุงที่ทานบริโภคอยู 

Chi – Square 0.286 ปฏิเสธ 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับเหตุผลที่ทานเลือก

ตราสินคา  

Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับปจจุบันทานเลือก

รับประทานขาวชนิดใด 

Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับทานซ้ือขาวสาร

ขนาดปริมาณเทาใดตอครั้ง 

Chi – Square 0.011 สอดคลอง 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับ 

วัตถุประสงคในการซ้ือขาวสาร  

Chi – Square 0.851 ปฏิเสธ 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับ 

บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือขาวสาร 

Chi – Square 0.089 

 

ปฏิเสธ 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับทานซ้ือขาวสาร

บรรจุถุงบอยเพียงใด 

Chi – Square 0.429 ปฏิเสธ 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับสถานที่ในการซ้ือ

ขาวบรรจุถุงของทาน 

Chi – Square 0.020 สอดคลอง 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับระดับราคาที่ซ้ือ

ขาวสารบรรจุถุงเม่ือเทียบนํ้าหนักตอกิโลกรัม  

Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับคุณตองการใหมี

บริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไร 

Chi – Square 0.812 ปฏิเสธ 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับชวง 

วันที่สะดวกสงมอบสินคา 

Chi – Square 0.121 ปฏิเสธ 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่สะดวก

สงมอบสินคา 

Chi – Square 0.267 ปฏิเสธ 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับเลือกบริการที่ทาน

ตองการติดตอสงมอบขาวสาร 

Chi – Square 0.010 สอดคลอง 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับบริการที่ทาน

ตองการไดรับจากการสงขาวสาร 

Chi – Square 0.170 ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.49: สรปุสมมติฐาน (5) 

 

ลําดับท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใชทดสอบ sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

อาชีพ มีความสัมพันธกับตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่

ทานบริโภคอยู 

Chi – Square 0.038 สอดคลอง 

อาชีพ มีความสัมพันธกับเหตุผลที่ทานเลือกตราสินคา Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

อาชีพ มีความสัมพันธกับปจจุบันทานเลือก

รับประทานขาวชนิดใด 

Chi – Square 0.096 ปฏิเสธ 

อาชีพ มีความสัมพันธกับทานซ้ือขาวสารขนาด

ปริมาณเทาใดตอครั้ง 

Chi – Square 0.001 สอดคลอง 

อาชีพ มีความสัมพันธกับวัตถุประสงคในการซ้ือ

ขาวสาร  

Chi – Square 0.202 ปฏิเสธ 

อาชีพ มีความสัมพันธกับบุคคลที่มีสวนรวม 

ในการตัดสินใจซ้ือขาวสาร 

Chi – Square 0.065 ปฏิเสธ 

อาชีพ มีความสัมพันธกับทานซ้ือขาวสารบรรจุถุงบอย

เพียงใด 

Chi – Square 0.003 สอดคลอง 

อาชีพ มีความสัมพันธกับสถานที่ในการซ้ือขาวบรรจุ

ถุงของทาน 

Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

อาชีพ มีความสัมพันธกับระดับราคาที่ซ้ือ 

ขาวสารบรรจุถุงเม่ือเทียบนํ้าหนักตอกิโลกรัม  

Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

อาชีพ มีความสัมพันธกับคุณตองการใหมีบริการสง

ขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไร 

Chi – Square 

 

0.596 ปฏิเสธ 

อาชีพ มีความสัมพันธกับชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคา Chi – Square 0.177 ปฏิเสธ 

อาชีพ  มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่สะดวกสงมอบ

สินคา 

Chi – Square 0.041 สอดคลอง 

อาชีพ มีความสัมพันธกับเลือกบริการที่ทานตองการ

ติดตอสงมอบขาวสาร 

Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

อาชีพ มีความสัมพันธกับบริการที่ทานตองการไดรับ

จากการสงขาวสาร 

Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

หมายเหตุ แสดงความมีนัยสําคัญทางสถิติ ทีร่ะดับนอยกวาหรือเทากบั 0.05 
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ตารางที่ 4.50: สรปุสมมติฐาน (6) 

 

ลําดับท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใชทดสอบ sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

7 รายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

รายได มีความสัมพันธกับตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่

ทานบริโภคอยู 

Chi – Square 0.653 ปฏิเสธ 

รายได มีความสัมพันธกับเหตุผลที่ทานเลือกตราสินคา Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

รายได มีความสัมพันธกับปจจุบันทานเลือก

รับประทานขาวชนิดใด 

Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

รายได มีความสัมพันธกับทานซ้ือขาวสารขนาด

ปริมาณเทาใดตอครั้ง 

Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

รายได มีความสัมพันธกับวัตถุประสงคใน 

การซ้ือขาวสาร 

Chi – Square 0.326 ปฏิเสธ 

รายได มีความสัมพันธกับบุคคลที่มี 

สวนรวมในการตัดสินใจซ้ือขาวสาร 

Chi – Square 0.001 

 

สอดคลอง 

รายได มีความสัมพันธกับทานซ้ือขาวสารบรรจุถุงบอย

เพียงใด 

Chi – Square 0.276 ปฏิเสธ 

รายได มีความสัมพันธกับสถานที่ในการซ้ือขาวบรรจุ

ถุงของทาน 

Chi – Square 0.004 สอดคลอง 

รายได มีความสัมพันธกับระดับราคาที่ซ้ือ 

ขาวสารบรรจุถุงเม่ือเทียบนํ้าหนักตอกิโลกรัม  

Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

รายได มีความสัมพันธกับคุณตองการใหมีบริการสง

ขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไร 

Chi – Square 

 

0.033 สอดคลอง 

รายได มีความสัมพันธกับชวงวันที่สะดวกสงมอบ

สินคา 

Chi – Square 0.049 สอดคลอง 

รายได มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่สะดวกสงมอบ

สินคา 

Chi – Square 0.850 ปฏิเสธ 

รายได มีความสัมพันธกับเลือกบริการที่ทานตองการ

ติดตอสงมอบขาวสาร 

Chi – Square 0.077 ปฏิเสธ 

รายได มีความสัมพันธกับบริการที่ทานตองการไดรับ

จากการสงขาวสาร 

Chi – Square 0.000 สอดคลอง 

หมายเหตุ แสดงความมีนัยสําคัญทางสถิติ ทีร่ะดับนอยกวาหรือเทากบั 0.05 
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ตารางที่ 4.51: สรปุสมมติฐาน (1) 

 

ลําดับท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใชทดสอบ sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพของขาวสาร ความสวยงามของบรรจุภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑ

และตราสินคาเปนที่รูจักมีความสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุง

แบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

 คุณภาพของขาวสาร. มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.000* สอดคลอง 

 ความสวยงามของบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง 

ที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.900 ปฏิเสธ 

 ขนาดของบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.403 ปฏิเสธ 

 ตราสินคาเปนที่รูจักมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัด

นนทบุรี 

Chi – Square 0.822 ปฏิเสธ 

 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ รวม มีความสัมพันธ มีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุง

แบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.531 ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.52: สรปุสมมติฐาน (2) 

 

ลําดับท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใชทดสอบ sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

2 ปจจัยทางดานราคา ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง  รับชําระดวย

บัตรเครดิต และการใหเครดิตยืดระยะเวลาในการชําระเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง

ที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.005* สอดคลอง 

 ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง

ที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.542 ปฏิเสธ 

 รับชําระดวยบัตรเครดิต มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.487 ปฏิเสธ 

 การใหเครดิตยืดระยะเวลาในการชําระเงิน มีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุง

แบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.253 ปฏิเสธ 

 ปจจัยทางดานราคา รวม มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง

ที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.321 ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.53: สรปุสมมติฐาน (3) 

 

ลําดับท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใชทดสอบ sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

3 ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การประชาสัมพันธใหขอมูลเพื่อเปนที่รูจัก การสงเสริมการ

ขายดวยการสะสมแตม การสงเสริมการขายดวยการใหสวนลด หรือสวนลดทันทีเม่ือซ้ือสินคาและการ

โฆษณาดึงดูดความสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรี 

 การประชาสัมพันธใหขอมูลเพื่อเปนที่รูจัก มีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุง

แบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.352 ปฏิเสธ 

 การสงเสริมการขายดวยการสะสมแตม มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสง

ถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.096 ปฏิเสธ 

 การสงเสริมการขายดวยการใหสวนลด หรือสวนลด

ทันทีเม่ือซ้ือสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัด

นนทบุรี 

Chi – Square 0.025* สอดคลอง 

 การโฆษณาดึงดูดความสนใจ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง 

ที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.640 ปฏิเสธ 

 ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดรวม มีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุง

แบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.278 ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.54: สรปุสมมติฐาน (4) 

 

ลําดับท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใชทดสอบ sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

4 ปจจัยทางดานบุคลากรผูใหบริการ ไดแก ความเอาใจใสพนักงานขาย มารยาทของพนักงานสงสินคา  

มารยาทพนักงานขายและความรอบรูในสินคาของพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

 ความเอาใจใสพนักงานขาย มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง 

ที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.010* สอดคลอง 

 มารยาทของพนักงานสงสินคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง 

ที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.012* สอดคลอง 

 มารยาทพนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.065 ปฏิเสธ 

 ความรอบรูในสินคาของพนักงาน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง 

ที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.450 ปฏิเสธ 

 ปจจัยทางดานพนักงาน รวม มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง 

ที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.134 ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.55: สรปุสมมติฐาน (5) 

 

ลําดับท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใชทดสอบ sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

5 ปจจัยทางดานกระบวนการการสงมอบบริการ ไดแก ความตรงตอเวลาในการสงสินคา ความสะดวกใน

การติดตอเพื่อขอรับบริการ การบริการจัดสงสินคาในกรณีเรงดวนและการแจงใหทราบลวงหนาเม่ือมี

การเปล่ียนแปลงขอตกลงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรี 

 ความตรงตอเวลาในการสงสินคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง 

ที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.043 สอดคลอง 

 ความสะดวกในการติดตอเพื่อขอรับบริการ มีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุง

แบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.570 ปฏิเสธ 

 การบริการจัดสงสินคาในกรณีเรงดวน มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสง

ถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.316 ปฏิเสธ 

 การแจงใหทราบลวงหนาเม่ือมีการเปล่ียนแปลง

ขอตกลง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 

ซ้ือขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.473 ปฏิเสธ 

 ปจจัยทางดานกระบวนการการสงมอบบริการ รวมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสาร

บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

Chi – Square 0.350 ปฏิเสธ 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา เรื่อง ปจจัยทางการตลาดทีม่ีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบรุี  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับความ 

สําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารแบบสงถึงที ่

โดยจําแนกตามพฤติกรรมการซื้อ การวิจยัครั้งน้ีเปนการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) กลุม

ตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีคือ ประชากร คือ ผูบริโภคทีเ่ปนลูกคาทีซ่ื้อขาวสารบรรจุถุงในจงัหวัด

นนทบุรี อายุต้ังแต 20 ปข้ึนไป เน่ืองจากเปนวัยทีเ่ริ่มทํางานและสามารถเลือกซือ้ขาวสารบรรจุถุงได

ดวยตนเอง จํานวน 400 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งแบงออกเปน 4 ตอน 

คือ สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สวนที ่2 ปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อ

ขาวสาร สวนที ่3 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อขาวสาร และสวนที ่4 ขอคิดเห็นและ

ขอเสนอแนะ โดยผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองและใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเรจ็ทางสถิติ

วิเคราะหขอมูลคือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (߯̅) คา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) วิเคราะหความสัมพันธระหวางขอมูลสวนบุคคลกบัพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุี และวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี วิเคราะหโดยใชสถิติทดสอบ

และไคสแควร (Chi-square) สามารถสรปุผลการศึกษาไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา    

ผลการศึกษาดานคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม และผลสรปุตามวัตถุประสงค ดังน้ี 

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปดานลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามทีม่ี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรพีบวา 

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65 มีอายุระหวาง 30 - 39 ป 

จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.30 ระดับการศึกษาปรญิญาตรี จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 

60.30 ประกอบอาชีพ ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.80 

สถานภาพสวนบุคคล สมรส จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.30 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 

30,000 บาท จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.30 



106 

สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยทางการตลาดทีม่ี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้ขาวสารแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบรุ ี

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกบัการ

ตัดสินใจซือ้ขาวสารแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุ ีจําแนกตามสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจ

บริการแบงเปน 5 สวน ประกอบดวยดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion) ดานบุคลากรผูใหบริการ (People) ดานกระบวนการสงมอบบริการ 

(Process) โดยสามารถอธิบายและจําแนกไดดังตอไปน้ี 

1) ปจจัยทางการตลาดของดานผลิตภัณฑ (Product) โดยรวม อยูในระดับมากโดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.695 เมื่อพิจารณาปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตละดานแลวพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นในระดับสําคัญมากที่สุดในดาน คุณภาพของขาวสาร คาเฉลี่ยเทากับ 4.487 ขนาดของ

บรรจุภัณฑ คาเฉลี่ยเทากบั 3.575 ตราสินคาเปนที่รูจัก คาเฉลี่ยเทากบั 3.465 ตามลําดับ และความ

สวยงามของบรรจุภัณฑ คาเฉลีย่เทากับ 3.250 

2) ปจจัยทางการตลาดของดานราคา (Price) โดยรวม อยูในระดับมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.644 เมื่อพิจารณาปจจัยทางการตลาดดานราคาแตละดานแลวพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นในระดับสําคัญมากทีสุ่ดในดาน ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา คาเฉลี่ยเทากบั 4.235 ราคา

ถูกเมื่อเทียบกับคูแขง คาเฉลี่ยเทากบั 3.832 รับชําระดวยบตัรเครดิต คาเฉลี่ยเทากบั 3.292 

ตามลําดับ และการใหเครดิตยืดระยะเวลาในการชําระเงิน คาเฉลี่ยเทากับ 3.215 

3) ปจจัยทางการตลาดของดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยรวม อยูในระดับ

มากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.516 เมื่อพจิารณาปจจัยทางการตลาดดานการสงเสรมิการตลาดแตละ

ดานแลวพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับสาํคัญมากทีสุ่ดในดาน การสงเสริมการขาย

ดวยการสะสมแตม คาเฉลี่ยเทากับ 3.595 การสงเสริมการขายดวยการใหสวนลด หรือรบัสวนลดทันที

เมือ่ซื้อสินคา คาเฉลี่ยเทากับ 3.580 การประชาสัมพันธใหขอมูลเพื่อเปนทีรู่จกั คาเฉลี่ยเทากับ 3.503 

ตามลําดับ และ การโฆษณาดึงดูดความสนใจ คาเฉลี่ยเทากบั 3.340 

4) ปจจัยทางการตลาดของดานบุคลากรผูใหบรกิาร (People) โดยรวม อยูในระดับมากโดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.584 เมื่อพจิารณาปจจัยทางการตลาดดานดานบุคลากรผูใหบริการ (People) แตละ

ดานแลวพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับสาํคัญมากทีสุ่ดในดานความเอาใจใสพนักงาน

ขาย คาเฉลี่ยเทากบั 3.660 มารยาทพนักงานขาย คาเฉลี่ยเทากับ 3.635 มารยาทของพนักงานสงสินคา 

คาเฉลีย่เทากบั 3.590 ตามลําดับ และความรอบรูในสนิคาของพนักงาน คาเฉลีย่เทากบั 3.450 

5) ปจจัยทางการตลาดของดานกระบวนการสงมอบบริการ (Process) โดยรวม อยูในระดับ

มากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.659 เมื่อพจิารณาปจจัยทางการตลาดดานดานกระบวนการสงมอบบรกิาร 

(Process) แตละดานแลวพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับสําคัญมากทีสุ่ดในดาน 
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ความตรงตอเวลาในการสงสินคา คาเฉลี่ยเทากับ 3.740 ความสะดวกในการติดตอเพื่อขอรับบริการ 

คาเฉลี่ยเทากับ 3.698 การบริการจัดสงสินคาในกรณีเรงดวน คาเฉลี่ยเทากบั 3.578 ตามลําดับ และ

การแจงใหทราบลวงหนาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงขอตกลง คาเฉลี่ยเทากับ 3.567 

สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นทีม่ีตอพฤติกรรมการซื้อขาวสารบรรจุถุง

แบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุ ี

การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอพฤติกรรมการซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ใน

เขตจังหวัดนนทบรุี ไดแก ซึ่งประกอบดวย ตราสินคา เหตุผลที่เลือกตราสินคา ชนิด ปริมาณ วัตถุประสงค 

บุคคลที่มสีวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ความถ่ีในการซือ้ สถานที่ในการซือ้ ระดับราคา เหตุผลที่ตองการ 

ใหมีบริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ ชวงวัน-เวลาสงมอบ ชองทางบริการการติดตอในการสงมอบ

บริการที่ตองการไดรับจากการสงขาวสาร นําเสนอเปนจํานวนความถ่ี (Frequency) และคารอยละ 

(Percentage) ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลไดดังน้ี 

1) ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม ตราสินคาขาวสารบรรจถุุงที่ทานบริโภคอยูของผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปน ขาวตรามาบญุครอง จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.80 รองลงมาเปน

ขาวตราฉัตรทอง จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.30 ขาวตราหงสทอง จํานวน 79 คน คิดเปน 

รอยละ 19.80  

2) ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม เหตุผลทีท่านเลอืกตราสนิคา ของผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญ คุณภาพ จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 55.50 รองลงมาราคา จํานวน 103 คน คิดเปน 

รอยละ 25.80 สะดวก/ หาซื้องาย จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.30  

3) ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม ปจจบุันทานเลือกรับประทานขาวชนิดใด ของผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ ขาวหอมมะล ิจํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 77.50 รองลงมา ขาวกลอง 

จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.80 ขาวธรรมดา จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 

4) ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม ทานซื้อขาวสารขนาดปรมิาณเทาใดตอครัง้ของผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปน ขนาด 5 กิโลกรมั จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54.00 รองลงมาเปน

ขนาด10 กิโลกรัม จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.50  ขนาด 1 กิโลกรัม จํานวน 23 คน คิดเปน

รอยละ 5.80  

5) ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม วัตถุประสงคในการซื้อขาวสารของผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปน เพือ่บริโภค จํานวน 374 คน คิดเปนรอยละ 93.50 รองลงมาเปน เพื่อประกอบการ

รานอาหารจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.30 เพื่อจําหนาย จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.80  
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6) ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อขาวสารของ

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตัวเองจํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.50 รองลงมาเปน พอแม/

ญาติพี่นองจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.80 สามี/ ภรรยา จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50  

7) ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม ทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใด ของผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 1 ครั้ง/ เดือน จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.80 รองลงมาเปน

เมื่อขาวสารหมดจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 มากกวา 1 เดือน/ ครั้ง จํานวน 100 คน  

คิดเปนรอยละ 25  

 8) ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม สถานที่ในการซื้อขาวสารบรรจุถุงของทาน ของผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเลอืก ดิสเคาตสโตร เชน โลตัส บิ๊กซี จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.30 

รองลงมาเปนซุปเปอรมารเก็ต เชน ทอป โฮมเฟรชมารช จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 

รานคาสงขาวสาร จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50  

9) ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม ระดับราคาที่ซือ้ขาวสารบรรจุถุงเมื่อเทียบนํ้าหนักตอ

กิโลกรัมของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกราคา 31-40 บาท/ กิโลกรัม จํานวน 177 คน คิดเปน

รอยละ 44.30 รองลงมาเปนราคา 21-30 บาท/ กิโลกรัม จาํนวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50  

ราคา 41-50 บาท/ กิโลกรัม จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.30  

10) ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม คุณตองการใหมีบรกิารสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที ่

ดวยเหตุผลอะไรของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตองการความสะดวก จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 

49.50 รองลงมาเปน เพื่อลดภาระในการแบกนํ้าหนักขาวสาร จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.30  

ประหยัดเวลาไปทําอยางอื่นแทน จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.30  

11) ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม ชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคาของผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญ วันอาทิตย จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.30 รองลงมาเปน วันเสาร จํานวน 107 คน  

คิดเปนรอยละ 26.80  วันศุกร จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50  

12) ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม ชวงเวลาทีส่ะดวกสงมอบสินคาของผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญ ชวงเวลา 8.00 – 10.00 น. จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมาเปน ชวงเวลา 

16.01 – 18.00 น. จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.80   

13) ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม เลือกบริการที่ทานตองการติดตอสงมอบขาวสารของ

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ Line จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.00 รองลงมาเปน เบอรติดตอ

โดยตรงกบัรถสงขาวสาร จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33 Call Center จํานวน 56 คน คิดเปน

รอยละ 14  
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14) ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรม บริการทีท่านตองการไดรับจากการสงขาวสารของ

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ฟรีคาจัดสง จํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 72.00 รองลงมาเปน SMS 

แจงตอนจัดสง จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 เปลี่ยนขาวสารไดหากไมตรงตามสั่งจํานวน  

15 คน คิดเปนรอยละ 3.80   

สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมลูเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยทางดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบรุีจากการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ

ไคสแควร พบวา 

สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุ

ถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีในดาน ปจจุบันทานเลือกรับประทานขาวชนิดใดทานซื้อขาวสาร

บรรจุถุงบอยเพียงใดระดับราคาที่ซื้อขาวสารบรรจุถุงเมื่อเทยีบนํ้าหนักตอกิโลกรมั คุณตองการใหมี

บริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไรชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคาเลอืกบริการที่ทาน

ตองการติดตอสงมอบขาวสารบริการที่ทานตองการไดรับจากการสงขาวสาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

เพศไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ใน

เขตจังหวัดนนทบรุีในดาน ตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่ทานบริโภคอยูเหตุผลทีท่านเลือกตราสินคา 

ทานซื้อขาวสารขนาดปริมาณเทาใดตอครัง้วัตถุประสงคในการซื้อขาวสาร บุคคลทีม่ีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซือ้ขาวสารสถานที่ในการซื้อขาวบรรจุถุงของทานชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคาไมมนัียสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที ่1.2 อายุมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุ

ถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีในดานเหตุผลทีท่านเลือกตราสินคาปจจุบันทานเลอืกรบัประทาน

ขาวชนิดใดทานซื้อขาวสารขนาดปริมาณเทาใดตอครั้งบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้ขาวสาร

สถานที่ในการซื้อขาวบรรจุถุงของทานระดับราคาที่ซือ้ขาวสารบรรจุถุงเมื่อเทียบนํ้าหนักตอกิโลกรัม

คุณตองการใหมีบริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไร เลือกบริการที่ทานตองการติดตอ

สงมอบขาวสารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ใน

เขตจังหวัดนนทบรุีในดาน ตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่ทานบริโภคอยูวัตถุประสงคในการซือ้ขาวสาร  

ทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใด ชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคา ชวงเวลาทีส่ะดวกสงมอบสินคา 

บริการที่ทานตองการไดรับจากการสงขาวสารไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสาร

บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีในดาน ตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่ทานบรโิภคอยูปจจุบัน

ทานเลอืกรบัประทานขาวชนิดใดทานซื้อขาวสารขนาดปรมิาณเทาใดตอครั้งบุคคลทีม่ีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซือ้ขาวสารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานไว 

สถานภาพไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง

ที่ในเขตจังหวัดนนทบรุีในดาน เหตุผลที่ทานเลือกตราสินคา วัตถุประสงคในการซื้อขาวสาร ทานซื้อ 

ขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใดสถานที่ในการซื้อขาวบรรจุถุงของทานระดับราคาที่ซื้อขาวสารบรรจุถุง 

เมื่อเทียบนํ้าหนักตอกโิลกรัม คุณตองการใหมีบริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไร 

ชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคาชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคาเลือกบรกิารที่ทานตองการติดตอสง 

มอบขาวสารบริการที่ทานตองการไดรบัจากการสงขาวสารไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกบัสมมติฐานที่ไว 

สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุีในดาน เหตุผลทีท่านเลือกตราสินคา ปจจบุันทาน

เลือกรบัประทานขาวชนิดใดทานซื้อขาวสารขนาดปริมาณเทาใดตอครั้งสถานที่ในการซื้อขาวบรรจุถุง

ของทานระดับราคาทีซ่ื้อขาวสารบรรจุถุงเมื่อเทียบนํ้าหนักตอกิโลกรัม เลือกบริการที่ทานตองการ

ติดตอสงมอบขาวสารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

ระดับการศึกษา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุง

แบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุีในดาน ตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่ทานบริโภคอยูวัตถุประสงคใน

การซื้อขาวสาร บุคคลทีม่ีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อขาวสารทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใดคุณ 

ตองการใหมบีริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไร ชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคา 

ชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคา บรกิารที่ทานตองการไดรบัจากการสงขาวสารไมมีนัยสําคัญทาง 

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสาร

บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีในดาน เหตุผลที่ทานเลือกตราสินคา ปจจบุันทานเลือก

รับประทานขาวชนิดใด ทานซื้อขาวสารขนาดปริมาณเทาใดตอครั้ง ทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอย

เพียงใด สถานที ่

ในการซื้อขาวบรรจุถุงของทานระดับราคาทีซ่ื้อขาวสารบรรจถุุงเมื่อเทียบนํ้าหนักตอ

กิโลกรัม ชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคาเลือกบริการทีท่านตองการติดตอสงมอบขาวสารบริการที่ทาน 

ตองการไดรับจากการสงขาวสารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับที่ต้ังไว 
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อาชีพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่

ในเขตจังหวัดนนทบรุีในดาน ปจจบุันทานเลือกรบัประทานขาวชนิดใด  วัตถุประสงคในการซื้อ

ขาวสารบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อขาวสารคุณตองการใหมีบริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบ

ถึงที่ดวยเหตุผลอะไรชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคาไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม 

สอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 1.6 รายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสาร

บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรีในดาน เหตุผลที่ทานเลือกตราสินคา ปจจบุันทานเลือก

รับประทานขาวชนิดใด ทานซื้อขาวสารขนาดปริมาณเทาใดตอครั้ง ทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอย

เพียงใด สถานที่ในการซื้อขาวบรรจุถุงของทานระดับราคาทีซ่ื้อขาวสารบรรจุถุงเมื่อเทียบนํ้าหนักตอ

กิโลกรัม ชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคาเลือกบริการทีท่านตองการติดตอสงมอบขาวสารบริการที่ทาน 

ตองการไดรับจากการสงขาวสารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

ที่ต้ังไว 

รายได ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่

ในเขตจังหวัดนนทบรุีในดาน ตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่ทานบริโภคอยู วัตถุประสงคในการซื้อ

ขาวสาร  ทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใดชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคาเลอืกบริการที่ทาน

ตองการติดตอสงมอบขาวสารไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยทางการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสาร

บรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรี จากการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไคสแควร พบวา 

สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพของขาวสาร ความสวยงาม

ของบรรจุภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑและตราสินคาเปนที่รูจักมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงทีใ่นเขตจงัหวัดนนทบุรี ซึง่แจกแจงเปนรายขอมีดังน้ี 

สมมติฐานขอที่ 2.1.1 คุณภาพของขาวสาร มีความสัมพันธกบัพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ในดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.1.2 ความสวยงามของบรรจุภัณฑ ไมมีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.1.3 ขนาดของบรรจุภัณฑ ไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 



112 

สมมติฐานขอที่ 2.1.4 ตราสินคาเปนที่รูจัก ตราสินคาเปนที่รูจัก ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุี ไมมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.1.5 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑรวม ไมมีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยทางดานราคา ไดแก ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา 

ราคาถูกเมื่อเทียบกับคูแขง รบัชําระดวยบัตรเครดิต และการใหเครดิตยืดระยะเวลาในการชําระเงิน  

มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรี ซึง่แจก

แจงเปนรายขอมีดังน้ี 

สมมติฐานขอที่ 2.2.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา มีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.2.2 ราคาถูกเมื่อเทียบกับคูแขง ไมมีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.2.3 รับชําระดวยบัตรเครดิต ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.2.4 การใหเครดิตยืดระยะเวลาในการชําระเงิน ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุี ไมมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.2.5 ปจจัยทางดานราคารวม ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยทางดานการสงเสรมิการตลาด ไดแก การประชาสัมพนัธ

ใหขอมูลเพื่อเปนที่รูจัก การสงเสริมการขายดวยการสะสมแตม การสงเสรมิการขายดวยการใหสวนลด 

หรือสวนลดทันทีเมื่อซื้อสินคาและการโฆษณาดึงดูดความสนใจ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบรุซีึ่งแจกแจงเปนรายขอมีดังน้ี 
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สมมติฐานขอที่ 2.3.1 การประชาสัมพันธใหขอมลูเพื่อเปนทีรู่จักไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุี ไมมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.3.2 การสงเสรมิการขายดวยการสะสมแตม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุี ไมมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.3.3 การสงเสรมิการขายดวยการใหสวนลด หรือสวนลด

ทันทีเมือ่ซื้อสินคา มีความสัมพันธ กบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขต

จังหวัดนนทบุรี ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.3.4 การโฆษณาดึงดูดความสนใจ ไมมีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.3.5 ปจจัยทางดานการสงเสรมิการตลาดรวม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุ ีไมมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.4 ปจจัยทางดานบุคลากรผูใหบริการ ไดแก ความเอาใจใส

พนักงานขาย มารยาทของพนักงานสงสินคา มารยาทพนักงานขายและความรอบรูในสินคาของ

พนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัด

นนทบุรซีึ่งแจกแจงเปนรายขอมีดังน้ี 

สมมติฐานขอที่ 2.4.1 ความเอาใจใสพนักงานขาย มีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.4.2 มารยาทของพนักงานสงสินคา มีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที ่2.4.3 มารยาทพนักงานขาย ไมมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานขอที่ 2.4.4 ความรอบรูในสินคาของพนักงาน มีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.4.5 ปจจัยทางดานบุคลากรผูใหบริการรวม ไมมีความ 

สัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ไมมนัียสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.5 ปจจัยทางดานกระบวนการการสงมอบบริการ ไดแก ความตรง

ตอเวลาในการสงสินคา ความสะดวกในการติดตอเพื่อขอรับบริการ การบริการจัดสงสินคาในกรณี

เรงดวนและการแจงใหทราบลวงหนาเมื่อมกีารเปลี่ยนแปลงขอตกลงมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบรุซีึ่งแจกแจงเปนรายขอมีดังน้ี 

สมมติฐานขอที่ 2.5.1 ความตรงตอเวลาในการสงสินคา มีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี มีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.5.2 ความสะดวกในการติดตอเพื่อขอรบับริการ ไมมีควา

สัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ไมมนัียสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.5.3 การบริการจัดสงสินคาในกรณีเรงดวนไมมีความ 

สัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ไมมนัียสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.5.4 การแจงใหทราบลวงหนาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลง

ขอตกลงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัด

นนทบุรี ไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.5.5 ปจจัยทางดานกระบวนการการสงมอบบรกิารรวม 

ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุี ไมมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในจังหวัดนนทบุรี ผูวิจัยขอคนพบและประเด็นที่นาสนใจ นํามาอภิปราย 

ดังน้ี 

1) จากผลการวิจัยขอมลูดานลกัษณะประชากรศาสตร ผูบริโภคขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ใน

จังหวัดนนทบุรี สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 30 - 39 ป ระดับการศึกษาปรญิญาตรซีึ่งสอดคลอง

งานวิจัย จินตนา เพชรพงศ (2552) ปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวกลองบรรจุถุงของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 30 – 39 ปสถานภาพโสด 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี  

2) ผลการวิเคราะหปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซือ้ขาวสารแบบสงถึงที่

ในเขตจังหวัดนนทบรุีผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาดของธุรกจิบริการแบงเปน 5 สวน 

ประกอบดวยดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานการสงเสรมิการตลาด (Promotion) 

ดานบุคลากรผูใหบริการ (People) ดานกระบวนการสงมอบบรกิาร (Process) โดยสามารถอธิบายและ

จําแนกไดดังตอไปน้ี 

2.1) ผูบริโภคใหความสําคัญกบัปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ในภาพรวมอยูใน

ระดับมาก จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคไดคํานึกถึง คุณภาพของขาวสาร ขนาดของบรรจุภัณฑ ตรา

สินคาเปนที่รูจัก ตามลําดับ และความสวยงามของบรรจุภัณฑ ซึ่งผลการศึกษาสอดคลองกบังานวิจัย

ของ วิภาวดี ทองสุข (2551) ไดศึกษาเรื่องปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อขาวสารบรรจุถุง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก โดยการมภีาชนะบรรจุระบุการรบัรองมาตรฐานมี

สินคาหลายชนิดใหเลือกและขาวคุณภาพดี ซึ่งสอดคลองกับ นันทวัชร สัตโยภาส (2550) ไดศึกษา

เรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคตอการซื้อขาวสารบรรจุถุงในเมอืงเชียงใหม ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคให

ความสําคัญในเรือ่งคุณภาพ ความสะอาด ความปลอดภัยของขาวสาร และการมเีครื่องหมายรบัรอง

คุณภาพของขาวสารมากทีสุ่ด 

2.2) ผูบริโภคใหความสําคัญกบัปจจัยดานราคา (Price) ในภาพรวมอยูในระดับมาก 

จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคไดคํานึกถึงราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา ราคาถูกเมื่อเทียบกบัคูแขง 

รับชําระดวยบัตรเครดิต ตามลําดับ และการใหเครดิตยืดระยะเวลาในการชําระเงิน ซึ่งจะสอดคลอง

กับงานวิจัยของ สุชาดา รมไทรทอง (2551) ศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการ

เลือกซื้อขาวสารบรรจุถุงตรามาบญุครองของผูบรโิภคจังหวัดปทุมธานีพบวา ผูบริโภคจงัหวัดปทุมธานี

มีระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากเมื่อพจิารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคมีความคิด 

เห็นอยูในระดับมาก 3 ดาน โดยคาเฉลี่ยสูงสุดตามลําดับคือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคาดานชองทาง 

การจัดจําหนาย โดยพบวา ผูบรโิภคสวนใหญใหความคิดเหน็เกี่ยวกับขาวสารบรรจุถุงตรามาบญุครอง
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โดยภาพรวมอยูในระดับมาก คือ ขาวสารบรรจุถุงไดรบัการรับรองมาตรฐาน ความหลากหลายของ

ขนาดและรูปลักษณบรรจุภัณฑขาวสาร บรรจุภัณฑที่ใชบรรจุขาวสารปดสนิท การใหขอมลูเกี่ยวกับ

วิธีการหุง ขอมลูเกี่ยวกบัแหลงทีม่าและประเภทของขาวสารที่นํามาจําหนายและช่ือเสียงของตราย่ีหอ

ของผลิตภัณฑ 

2.3) ผูบริโภคใหความสําคัญกบัปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ใน

ภาพรวมอยูในระดับมาก จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคไดคํานึกถึง การสงเสริมการขายดวยการสะสม

แตม การสงเสรมิการขายดวยการใหสวนลด หรอืรบัสวนลดทนัทีเมื่อซื้อสินคา การประชาสัมพันธให

ขอมูลเพื่อเปนทีรู่จัก ตามลําดับ และการโฆษณาดึงดูดความสนใจ ซึ่งจะสอดคลองกบังานวิจัยของ 

วงศพัฒนา ศรปีระเสริฐ และรุงศักด์ิ วิลามาศ (2554) ไดศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาดทีม่ผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อและบรโิภคขาวกลองของผูบริโภคในเขตอาํเภอเมือง จังหวัดมหาสารคามผลงานวิจัย

พบวา ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยทางการตลาดในการซื้อและ

บริโภคขาวกลอง โดยภาพรวมอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวา อยูในระดับมาก

ที่สุด จํานวน 4 ขอ และอยูในระดับมาก จํานวน 7 ขอ ซึ่งสามารถเรียงลําดับความสําคัญตามคาเฉลี่ย

จากมากไปหานอยได 5 ลําดับ ดังน้ี การประชาสัมพันธ เชน แผนพับ การออกราน สปอนเซอร การ

โฆษณาทางสื่อตาง ๆ เชน วิทยุ โทรทัศนนิตยสาร วารสาร กับพนักงานขายสุภาพมีอัธยาศัยดี การให

ขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา การแลกซื้อสินคาในราคาพิเศษ และมีการจัดกจิกรรมเพื่อใหเปนที่รูจักอยาง

ตอเน่ือง ตามลําดับซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่กําหนดไว ผลการวิจัยทีป่รากฏเชนน้ีอาจเปนเพราะ

การสงเสรมิการตลาดน้ันเปนรปูแบบของการสือ่ที่ทําใหผูบรโิภคสามารถรบัรูความแตกตางจากคูแขง 

รวมถึงวิธีการตาง ๆ ในการสรางทัศนคติที่ดีตอการเลือกซื้อ ผูวิจัยเห็นวา การสงเสรมิการตลาดเปนสิง่

ที่จําเปนและมีความสําคัญ เน่ืองจากจะทําใหผูบริโภคเกิดการรบัรูและจดจําในตัวผลิตภัณฑขางกลอง

อันจะนําไปสูความสําเรจ็ทางการตลาดที่ทําใหธุรกิจขาวกลองประสบผลสําเรจ็ทางการตลาด 

2.4) ผูบริโภคใหความสําคัญกบัปจจัยดานบุคลากรผูใหบริการ (People) ในภาพรวม 

อยูในระดับมาก จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคไดคํานึกถึงความเอาใจใสพนักงานขาย มารยาทพนักงาน

ขาย มารยาทของพนักงานสงสินคา ตามลําดับ และ ความรอบรูในสินคาของพนักงาน ซึ่งจะสอดคลองกบั

งานวิจัยของของ วรุตม ประไพพกัตร (2556) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการทีส่งผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครือ่งครัวในเขตอําเภอ

เมือง จังหวัดระยองผลงานวิจัยพบ ผูบริโภคเห็นดวยในระดับมากตอการใชปจจัยดานบุคคลโดยเฉพาะ

การที่พนักงานใหความสนใจและมีความกระตือรือรนในการใหบรกิาร มีมนุษยสัมพันธที่ดีย้ิมแยมแจมใส

และพูดจาดีมีความรูสามารถแนะนําบริการเรื่องการใชเครื่องครัว และการแตงกายเหมาะสม สุภาพดี 
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2.5) ผูบริโภคใหความสําคัญกบัปจจัยดานกระบวนการสงมอบบรกิาร (Process) 

ในภาพรวมอยูในระดับมาก จากการศึกษาพบวา ผูบรโิภคไดคํานึกถึงความตรงตอเวลาในการสงสินคา 

ความสะดวกในการติดตอเพื่อขอรับบริการ การบริการจัดสงสินคาในกรณีเรงดวน ตามลําดับ และ 

การแจงใหทราบลวงหนาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงขอตกลง ซึ่งจะสอดคลองกับงานวิจัยของ วรุตม 

ประไพพกัตร (2556) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการทีส่งผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครือ่งครัวในเขตอําเภอเมือง จังหวัดระยอง

ผลงานวิจัยพบ ผูบริโภคเห็นดวยในระดับมากตอการใชปจจยัดานกระบวนการ โดยเฉพาะอยางย่ิงที่

ใบเสร็จที่ไดมาตรฐานเพื่อเปนหลกัฐานในการชําระเงิน การจัดคิวในการชําระเงินที่ดี มีบรรจสุินคาใส

ถุงหรือการบรรจสุินคาเพือ่ความสะดวกในการขนยายของลกูคามีการคืนเงินหรือเปลี่ยนสินคาในกรณี

ที่มีความผิดพลาดที่เกิดจากทางรานหรือผูผล 

3) จากผลการวิจัยพฤติกรรมการซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบุรจีาก

กลุมตัวอยางสวนใหญมีตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่ผูบรโิภค คือ ขาวตรามาบุญครอง เหตุผลทีท่าน

เลือกตราสินคา เพราะคุณภาพปจจบุันทานเลือกรบัประทานขาวชนิดใด คือ ขาวหอมมะลิทานซือ้

ขาวสารขนาดปรมิาณเทาใดตอครัง้ ไดแก ขนาด 5 กิโลกรมั วัตถุประสงคในการซื้อขาวสารสวนใหญ

เปนเพื่อบริโภค บุคคลที่มสีวนรวมในการตัดสินใจซื้อขาวสาร คือ ตัวเองทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอย

เพียงใด สวนใหญ จํานวน 1 ครั้ง/ เดือน สถานที่ในการซื้อขาวสารบรรจุถุงของทาน สวนใหญเลอืก 

ดิสเคาตสโตร เชน โลตัส บิ๊กซี ระดับราคาที่ซื้อขาวสารบรรจุถุงเมื่อเทียบนํ้าหนักตอกิโลกรัมสวนใหญ

เลือกราคา 31-40 บาท คุณตองการใหมบีริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไรของผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ ตองการความสะดวกชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคาของผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญ วันอาทิตยชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคาของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ชวงเวลา 8.00 – 

10.00 น. เลือกบริการที่ทานตองการติดตอสงมอบขาวสารของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ Line 

บริการที่ทานตองการไดรับจากการสงขาวสารของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ฟรีคาจัดสง ซึ่งจะ

สอดคลองกบังานวิจัยของ สรียา อัชฌาสัย และลกัคณา วรศิลปชัย (2555) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผล

ตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑขาวสารบรรจุถุงในเขตกรุงเทพมหานคร   

ผลงานวิจัยพบวา วัตถุประสงคในการซื้อเพื่อบริโภคอยางเดียว โดยเลือกซือ้ขาวหอมมะลิ 

เจาะจงเลือกซื้อย่ีหอ มาบญุครอง เพราะสะอาด/ ปลอดภัย โดยจะเลือกซื้อทีร่าคา 141-160 บาทตอ

ถุงจะซือ้ 2-3 ถุง ในการซื้อทีเ่ดือนละครัง้ แหลงที่ซือ้ที่ดิสเคานสโตร (บิ๊กซ,ี โลตัส ฯลฯ)  

 4) จากผลการวิจัยผูบรโิภคที่มีปจจัยทางดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ  

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการ 

ตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจงัหวัดนนทบรุีในดานปจจุบันทานเลือกรับประทาน 

ขาวชนิดใด ทานซื้อขาวสารขนาดปริมาณเทาใดตอครั้ง ระดับราคาที่ซือ้ขาวสารบรรจุถุงเมื่อเทียบ 
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นํ้าหนักตอกิโลกรัม เลือกบรกิารทีท่านตองการติดตอสงมอบขาวสารเหตุผลที่ทานเลอืกตราสินคา 

สถานที่ในการซื้อขาวสารบรรจุถุงของทานทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใดชวงเวลาทีส่ะดวกสง 

มอบสินคา บริการที่ทานตองการไดรับจากการสงขาวสารคุณตองการใหมีบริการสงขาวสารบรรจุถุง 

แบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไรตราสินคาขาวสารบรรจุถุงที่ทานบริโภคอยูบุคคลทีม่ีสวนรวมในการตัดสินใจ 

ซื้อขาวสาร (ยกเวน วัตถุประสงคในการซื้อขาวสารและชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคา) ซึง่สอดคลอง 

กับงานวิจัยของ นฤมล อดิเรกโชติกลุ (2548) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงในกรงุเทพมหานคร” พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานสถานภาพมีความสัมพันธกับสื่อโฆษณา

ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อระดับการศึกษามีความสัมพันธกบั ชนิดของขาวสารที่ซื้อราคาของขาวสารที่ซือ้

และแหลงจําหนายทีซ่ื้อขาวสารอาชีพมีความสมัพันธกับสื่อโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้รายไดตอ

เดือนมีความสมัพันธกับแหลงจําหนายที่ซือ้ขาวสารและสือ่โฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ ซึ่งยัง

สอดคลองกบังานวิจัยของ ธนาภรณ กันพวง (2556) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑทีม่ี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตราฉัตรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 

สถานภาพมีความสัมพันธกบัปริมาณของขาวสารทีซ่ื้ออีกดวย 

5) จากผลการวิจัยปจจัยทางการตลาดพบวาปจจัยทางดานผลติภัณฑ ไดแก คุณภาพของ 

ขาวสาร, ปจจัยทางดานราคา ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

ไดแก การสงเสริมการขายดวยการใหสวนลด หรือสวนลดทนัทีเมื่อซื้อสินคา ปจจัยดานบุคลากรผูให 

บริการ ไดแก ความเอาใจใสพนักงานขาย และมารยาทของพนักงานสงสินคา ปจจัยทางดานกระบวนการ

สงมอบบริการ ไดแก ความตรงตอเวลาในการสงสินคา มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในเขตจังหวัดนนทบรุี พบวาสอดคลองกบัผลการวิจัยของ อัครพล สรุิยะศักด์ิ

(2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มผีลตอความตองการของผูบรโิภคในการซื้อ

ขาวสารจากเครื่องขายอัตโนมัติในอําเภอเมืองเชียงใหม พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดมผีลตอพฤติกรรมของผูบรโิภค ดานผูที่มีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อขาวสาร และเหตุผล

ที่ซื้อขาวสารรูปแบบน้ัน รวมทั้งยังสอดคลองกับผลการศึกษาของ สุภัค ภักดีโตดร และไกรชิต สุตะเมือง

(2556) ไดทําการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการบริโภคขาวอินทรียของผูบริโภคในวัยทํา งานในเขตกรงุเทพฯ

และปริมณฑล พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดที่ประกอบดวยดานผลิตภัณฑไดแก ประโยชนผลิตภัณฑ

บรรจุภัณฑและตราสินคาดานราคาดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาด มผีลตอ

แรงจงูใจในการบริโภคขาวอินทรียของผูบริโภคในวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลที่

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางดานสถิติที่ระดับ 0.05 
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5.3 ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัย 

 1) ดานผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพของขาวสาร ซึ่งสอดคลอง

กับความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจถุุงแบบสงถึง โดยผูบริโภคสวนใหญเลอืก

รับประทานขาวหอมมะลิ ของตรามาบญุครอง และคุณภาพตองเปนไปตามมาตรฐานที่กําหนด 

 ดังน้ัน ผูประกอบการควรเนนในเรื่องของการพัฒนาคุณภาพของขาวสารเปนหลัก เชน   

ขนาดและรูปรางของเมล็ดขาว นํ้าหนักของเมล็ดขาว สีเปลอืกของเมล็ดขาวโดยขาวที่มีคุณภาพดี เชน

ความขาว ความใสและความเลือ่มมันของเมล็ดขาว โดยรองรับกบัมาตรฐานที่กําหนด    

 2) กลยุทธดานราคา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกบัราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ซึ่ง

สอดคลองกบัความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง โดยผูบริโภคเลือก

ซื้อขาวสารบรรจุถุงขนาด 5 กิโลกรัม ระดับราคาที่ซื้อขาวสารบรรจุถุง อยูที่ 21-30 บาท/ กิโลกรัม 

และมุงเนนไปยังกลุมผูบรโิภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยต้ังแต 20,001 -30,000 บาทข้ึนไป เปนหลัก 

  ดังน้ัน ผูประกอบการควรเนนในเรื่องของราคาเหมาะสมเมือ่เทียบกับคุณภาพโดยลูกคาจะให

ความสําคัญที่ระดับราคา 21-30 บาท/ กิโลกรัม และมุงเนนไปยังกลุมผูบรโิภคที่มีรายไดครอบครัว

เฉลี่ยต้ังแต 20,001 -30,000 บาทข้ึนไป เปนหลัก 

 3) ดานสงเสรมิการตลาด พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสงเสริมการขายดวยการ

ใหสวนลด หรือสวนลดทันทีเมือ่ซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกบัความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง โดยทราบขาวสารจากการประชาสัมพันธ  

 ดังน้ัน ผูประกอบการควรเนนในเรื่องของการสงเสรมิการขายดวยการใหสวนลด หรือจัด

กิจกรรมการลด แลก แจก แถม อยางตอเน่ืองผานทางการประชาสัมพนัธเปนหลกั  

 4) ดานบุคลากรผูใหบรกิาร พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับความเอาใจใสของพนักงาน

ขาย และมารยาทของพนักงานสงสินคา ซึ่งสอดคลองกบัความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง ควรมกีารจัดฝกอบรมพนักงานใหมีความรูเกี่ยวกับสินคา เพื่ออธิบายใหกบั

ผูซื้อไดอยางไมเกิดขอสงสัย และพนักงานตองมีมนุษยสัมพันธที่ดี พูดจาสุภาพ ย้ิมแยมแจมใส

ตลอดเวลา 

 ดังน้ัน ผูประกอบการควรเนนในเรื่องการใหพนักงานมีความรอบรูเกี่ยวกบัสินคาใหมากเพื่อ

ตอบคําถามลูกคาเมื่อเกิดขอสงสัย ตลอดจนตองย้ิมแยม แจมใส และพูดจาสุภาพ เปนหลัก 

 5) ดานกระบวนการสงมอบบริการ พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกบัความตรงตอเวลาใน

การสงสินคา ซึง่สอดคลองกับความสมัพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึง 

โดยผูบริโภคเลือกซือ้ขาวสารบรรจุถุงขนาด 5 กิโลกรัม มกีารสัง่ซื้อ 1 ครั้ง/ เดือน มุงเนนเรื่องฟรีคา

จัดสง และติดตอทางไลนหรือเบอรติดตอกบัรถสงขาวสารโดยตรง ซึ่งจะตองสงขาวสารในวันเสารและ

อาทิตย เปนหลัก 
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 ดังน้ัน ผูประกอบการควรเนนในการตรงตอเวลาใหมาก มีการบริการฟรีคาจัดสง และตองให

ลูกคาติดตอไดสะดวกโดยตรงกบัรถสงขาวสาร โดยมุงเนนจดัสงวันเสารและอาทิตยใหได เปนหลัก 

 6) เพื่อเปนการรับรูวาการบรกิารสงขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ผูใชบริการที่จะซื้อมีความ

ตองการมากนอยเพียงใด และเหตุผลที่ตองการใหมี และอะไรเปนเหตุผลหลักที่ทําใหเกิดการตัดสินใจ

ในการเลือกซื้อซึง่จะเห็นไดวาราคามสีวนในการตัดสินใจอยูมากและมีการตัดสินใจดวยตัวเองเปนหลัก 

ซึ่งสถานทีเ่ลือกซือ้สวนใหญจะเปนตามดิสเคาตสโตร เชน โลตัส บิ๊กซี เปนอันดับตน ๆ ซึ่งคนยังไม

คอยคุนเคยกับการสัง่ซื้อขาวสารแบบสงถึงทีเ่พราะไมคอยพบเห็น แตดวยปจจบุันมีการสงขาวสาร

ลักษณะน้ีกันมากข้ึน อาจทําใหเปนอกีหน่ึงทางเลอืก เพื่อเปนการลดภาระของผูบริโภค ไมตองไปตอ

คิวรอซื้อสินคา และเปนการลดภาระในการแบกนํ้าหนักขาวสาร อีกทัง้เพื่อเปนการประหยัดเวลาใน

การซื้อสินคา 

 7) เพื่อเปนการรับรูความคิด ทัศนคติ ของผูบริโภควาอะไรทาํใหมีสวนในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑสนิคาและบุคคลใดมีสวนในการชวยตัดสินใจในการซื้อสินคาเพื่อใหรูวาการตัดสินใจของ

ผูบริโภคเปนในแนวทิศทางใด 

 8) หนวยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชนสามารถนํางานวิจัยทีค่นพบน้ีไปใชเปนขอมูลเพื่อให

เกิดประโยชนอันสูงสุดและยังนําไปวางแผนทางธุรกจิทีม่ีลกัษณะใกลเคียงกันเพื่อเปนการเพิ่มยอดขาย

สินคาและใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขันทางการตลาด 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

1) ควรทําการศึกษาความคิดเห็นของผูที่มีประสบการณ ที่เคยใชบริการซื้อขาวสารบรรจุถุง

แบบสงถึงที่ในปจจุบันเพื่อใหทราบขอมลู และความตองการของผูซือ้อยางแทจรงิเพื่อนํามาประยุกต

หรือปรบัปรุงใหการบรกิารที่ดีข้ึนเปนทีรู่จักแพรหลายมากข้ึน ตลอดจนเปนการเพิม่จํานวนผูใชบริการ

ซื้อขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที ่

2) ควรศึกษาการบรกิารดานอื่น ๆ เพิ่มเพื่อใหเกิดความพึงพอใจอันสงูสุด และศึกษาขอมูล

สินคาที่มลีักษณะใกลเคียงหรือเปนสินคาทดแทนกันไดเน่ืองจากหากเกิดสินคาจําเปนตองใชสามารถ

นํามาทดแทนกันไดเพือ่ไมใหเกิดความลาชา หรือความตองการในทันที เน่ืองจากเปนการเดินทางไป

ขายสินคาอยูแลวจะไดไมเสียโอกาส 

3) ควรศึกษาวิเคราะห จุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค ของธุรกิจทีส่งขาวสารถึงทีเ่พื่อ

เพิ่มประสิทธิภาพในการแขงขัน และชวยในการปรบักลยุทธทางการตลาดรองรับการเปลี่ยนแปลง

อยางรวดเร็วในปจจุบัน 
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4) ควรศึกษาพฤติกรรมการซือ้ขาวสารของผูบริโภคในแตละจังหวัด เน่ืองจากในแตละจังหวัด

มีลักษณะประชากร และพฤติกรรมที่แตกตางกัน ซึ่งหากทําการสํารวจศึกษาพฤติกรรมจะชวยทําให

ทราบขอมูลที่แทจริง 

5) ควรศึกษาแนวโนมและทิศทางการขายสินคาและสงสินคาเพิ่มเพื่อรองรับใหทันตอการ

ดําเนินการทางธุรกจิและทันตอเขากบัสถานการณทีเ่ปลี่ยนไปอยางรวดเร็วในอนาคต 

6) ควรศึกษาสวนประสมการตลาดใหครบทั้ง 7 P เพิ่ม เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข็งขันโดย

มุงเนนไปวิเคราะหที่ชองทางการจัดจําหนายเปนหลัก เพื่อหาชองทางขยายจุดบริการสงขาวสารถึงที่

เพิ่มจากนนทบุรี ใหมีตามแตละจังหวัด ตอไปเปนภูมิภาคเพือ่ใหครองตลาดมากข้ึน และเขาถึงแหลง

ชุมชนมากข้ึน 

7) วิเคราะหกลยุทธหาที่ต้ังจุดบริการเพิ่มเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการบริการ เชน ต้ังราน

ตามสถานที่ชุมชน รานสะดวกซื้อ เซเวน อเีลฟเวน 
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มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

Bangkok University 

แบบสอบถามเพ่ือการศึกษา 

ปจจัยทางการตลาดท่ีมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุง 

แบบสงถึงท่ีในจังหวัดนนทบุร ี

 

คําชี้แจง แบบสอบถามน้ีไดจัดทาํข้ึนเพื่อเปนสวนหน่ึงของวิชาการวิจัยเชิงประยุกตทางธุรกจิ

ของนิสิตปรญิญาโทหลกัสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาวิจัยในเรื่องปจจัยทาง

การตลาดที่มีความสมัพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขาวสารบรรจุถุงแบบสงถึงที่ในจงัหวัดนนทบุร ี

ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมอืจากทานในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีตามความเปนจริง 

ทั้งน้ีเพื่อเปนขอมลูอันเปนประโยชนแกผูประกอบธุรกจิ ผูแทนจําหนายขาวสารบรรจุถุงแบบสง

ถึงที่ไดทราบถึงความตองการของผูบริโภคเพือ่นําไปวางแผนดานธุรกิจและดานการตลาด โดย

แบบสอบถามจะประกอบดวย 4 สวนดังน้ี 

 สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร 

 สวนท่ี 2 ปจจัยทางการตลาดที่มีความสมัพันธกบัการตัดสินใจซือ้ขาวสาร 

 สวนท่ี 3 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อขาวสาร   

สวนท่ี 4 ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

คําชี้แจง กรุณาตอบคําถามตอไปน้ีโดยการทําเครือ่งหมาย  ลงในชองวางใหตรงกับความเปนจรงิ 

1. เพศ 

  1.1  ชาย     1.2  หญิง 

2. อายุ 

  2.1  ตํ่ากวา 20 ป    2.2  20 –29 ป  

  2.3  30–39 ป     2.4  40-49 ป 

  2.5  50-59  ป    2.6  60 ป ข้ึนไป 

 

 

ชุดทีÉ    

...................... 
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3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

  3.1  ตํ่ากวาปริญญาตร ี   3.2  ปริญญาตร ี  

  3.3  ปริญญาโท     3.4  สูงกวาปรญิญาโท 

4. อาชีพ 

  4.1  นักเรียน/ นักศึกษา    4.2  พนักงานบริษัทเอกชน 

  4.3  ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ  4.4  ประกอบธุรกจิสวนตัว 

  4.5  พอบาน/ แมบาน    4.6  อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ............... 

5. สถานภาพสมรส 

  5.1  โสด     5.2  สมรส   

  5.3  หมาย/ หยาราง 

6. ระดับรายไดตอเดือน 

  6.1  ตํ่ากวา 10,001 บาท   6.2  10,001 – 20,000 บาท  

  6.3  20,001 – 30,000 บาท   6.4  30,001 – 40,000 บาท 

  6.5  40,000 บาท ข้ึนไป  
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สวนท่ี 2 ปจจยัทางการตลาดที่มีความสมัพันธกบัการตัดสินใจซือ้ขาวสาร 

คําชี้แจง กรุณาตอบคําถามตอไปน้ีโดยการทําเครือ่งหมาย  ลงในชองวางใหตรงกับความเปนจรงิ 

 ระดับ 5  หมายถึง  ปจจัยน้ันมีความสําคัญในการตัดสินใจซือ้ ในระดับมากทีสุ่ด 

 ระดับ 4  หมายถึง  ปจจัยน้ันมีความสําคัญในการตัดสินใจซือ้ ในระดับมาก 

 ระดับ 3  หมายถึง  ปจจัยน้ันมีความสําคัญในการตัดสินใจซือ้ ในระดับปานกลาง 

 ระดับ 2  หมายถึง  ปจจัยน้ันมีความสําคัญในการตัดสินใจซือ้ ในระดับนอย 

 ระดับ 1   หมายถึง  ปจจัยน้ันมีความสําคัญในการตัดสินใจซือ้ ในระดับนอยที่สุด 

 

การตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุง 

ระดับความสาํคญั 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 
ดานผลิตภัณฑ 

7. คุณภาพของขาวสาร 

 

     

8. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 

 

     

9. ขนาดของบรรจุภัณฑ 

 

     

10. ตราสินคาเปนที่รูจัก      

ดานราคา 

11. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา 

      

12. ราคาถูกเมื่อเทียบกบัคูแขง 

 

     

13. รับชําระดวยบัตรเครดิต 

 

     

14. การใหเครดิตยืดระยะเวลาในการชําระเงิน      

ดานการสงเสริมการตลาด 

15. การประชาสัมพันธใหขอมลูเพื่อเปนทีรู่จัก 

 

     

16. การสงเสริมการขายดวยการสะสมแตม 

 

     

17. การสงเสริมการขายดวยการใหสวนลด หรือรับ

สวนลดทันทีเมือ่ซื้อสินคา 

 

     

18. การโฆษณาดึงดูดความสนใจ      
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การตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุง 

ระดับความสาํคญั 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

ดานบุคลากร 

19. ความเอาใจใสพนักงานขาย 

 

     

20. มารยาทของพนักงานสงสินคา 

 

     

21. มารยาทพนักงานขาย 

 

     

22. ความรอบรูในสินคาของพนักงาน      

กระบวนการสงมอบบริการ 

23. ความตรงตอเวลาในการสงสินคา 

 

     

24. ความสะดวกในการติดตอเพือ่ขอรบับริการ 

 

     

25. การบรกิารจัดสงสินคาในกรณีเรงดวน 

 

     

26. การแจงใหทราบลวงหนาเมื่อมกีารเปลี่ยนแปลง          

ขอตกลง 
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สวนท่ี 3 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อขาวสาร   

คําชี้แจง กรุณาตอบคําถามตอไปน้ีโดยการทําเครือ่งหมาย  ลงในชองวางใหตรงกับความเปนจรงิ  

27. ตราสินคาขาวสารบรรจุถุงทีท่านบริโภคอยู 

27.1  ขาวตรามาบญุครอง   27.2  ขาวตราหงสทอง 

 

27.3  ขาวตราเกษตร    27.4  ขาวตราฉัตรทอง 

 

27.5  ขาวตราแสนดี       27.6  ขาวตราเบญจรงค 

 

27.7  ขาวตรา อคส.    27.8  อื่น ๆ (โปรดระบุ).................................. 

 

28. เหตุผลที่ทานเลอืกตราสินคา  

28.1  ราคา     28.2  บรรจุภัณฑ 

28.3  คุณภาพ    28.4  โฆษณา 

28.5  สะดวก/ หาซื้องาย   28.6  เช่ือมั่นในตราสินคา  

28.7  อื่น ๆ (โปรดระบุ)................................... 

29. ปจจบุันทานเลือกรับประทานขาวชนิดใด  

29.1  ขาวหอมมะล ิ    29.2  ขาวธรรมดา 

29.3  ขาวกลอง    29.4  ขาวเสริมวิตามิน หรอืสมุนไพร 

29.5  ขาวสาวไห    29.6  อื่น ๆ (โปรดระบุ)................................. 

30. ทานซื้อขาวสารขนาดปริมาณเทาใดตอครั้ง 

30.1  1 กิโลกรัม    30.2  5 กิโลกรัม 

30.3  10 กิโลกรัม    30.4  15 กิโลกรัม 

30.5  มากกวา 15 กิโลกรัม 

31. วัตถุประสงคในการซื้อขาวสาร 

31.1  เพื่อบรโิภค    31.2  เพื่อประกอบการรานอาหาร 

31.3  เพื่อจําหนาย    31.4  เปนของฝาก  

31.5  อื่น ๆ (โปรดระบุ)...................................... 
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32. บุคคลที่มสีวนรวมในการตัดสินใจซื้อขาวสาร 

32.1  ตัวเอง     32.2  พอแม/ ญาติพี่นอง 

32.3  เพื่อน     32.4  สามี/ ภรรยา 

32.5  อื่น ๆ (โปรดระบุ)................................................ 

33. ทานซื้อขาวสารบรรจุถุงบอยเพียงใด 

33.1  ทุกสัปดาห    33.2  1 ครั้ง/ เดือน 

33.3  2-3 ครั้ง/ เดือน    33.4  มากกวา 1 เดือน/ ครั้ง 

33.5  เมื่อขาวสารหมด 

34. สถานที่ในการซื้อขาวสารบรรจุถุงของทาน  

34.1  รานขายของชํา  34.2  รานคาสะดวกซื้อเชน เซเวน อีเลฟเวน 108 shop 

34.3  ซุปเปอรมารเก็ตเชน ทอป โฮมเฟรชมารช 34.4  ดิสเคาตสโตร เชน โลตัส บิ๊กซี  

34.5  รานคาสงขาวสาร   34.6  รถเรขายขาวสาร 

34.7  อื่น ๆ (โปรดระบุ).............................................. 

35. ระดับราคาทีซ่ื้อขาวสารบรรจุถุงเมือ่เทียบนํ้าหนักตอกิโลกรมั 

35.1  ตํ่ากวา 21 บาท / กิโลกรัม   35.2  21-30 บาท / กิโลกรัม 

35.3   31-40 บาท / กิโลกรัม   35.3   41-50 บาท / กิโลกรัม 

35.3   51 บาทข้ึนไป / กิโลกรมั    

36. คุณตองการใหมบีริการสงขาวสารบรรจุถุงแบบถึงที่ดวยเหตุผลอะไร 

36.1  ตองการความสะดวก   36.2  ประหยัดเวลาไปทําอยางอื่นแทน 

36.3  เพื่อลดภาระในการแบกนํ้าหนักขาวสาร 36.4  ไมตองออกไปเดินเลอืกซือ้ 

36.5  อื่น ๆ (โปรดระบุ)...........................................      

37. ชวงวันที่สะดวกสงมอบสินคา 

37.1  จันทร      37.2  อังคาร วันหยุด  

37.3  พุธ     37.4  พฤหัสบดี 

37.5  ศุกร     37.6  เสาร 

37.7  อาทิตย      37.8  วันหยุดนักขัตฤกษ 

38. ชวงเวลาที่สะดวกสงมอบสินคา 

38.1  ชวงเวลา 8.00 – 10.00 น.  38.2  ชวงเวลา 10.01 – 12.00 น. 

38.3  ชวงเวลา 12.01 – 14.00 น.  38.4  ชวงเวลา 14.01 – 16.00 น. 

38.5  ชวงเวลา 16.01 – 18.00 น. 
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39. เลือกบริการทีท่านตองการติดตอสงมอบขาวสาร 

39.1  Call Center    39.2  E mail 

39.3  Line    39.4  Face Book 

39.5  Web Site    39.6  เบอรติดตอโดยตรงกบัรถสงขาวสาร 

40. บริการที่ทานตองการไดรบัจากการสงขาวสาร 

40.1  SMS แจงตอนจัดสง    40.2  บริการดวนจัดสงขาวสารไดยามฉุกเฉิน  

40.3  ฟรีคาจัดสง    40.4  เปลี่ยนขาวสารไดหากไมตรง

ตามสั่ง 

40.5  อื่น ๆ (โปรดระบุ)........................................... 

 

สวนท่ี 4 ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ 

 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

........................................................ 

 

 

ขอขอบคุณในคําตอบของทานอยางยิ่ง 
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Reliability 

 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items N of Items 

.976 .976 20 
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Item-Total Statistics 

 

Scale  

Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance 

if Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

คุณภาพของขาวสาร 65.90 217.323 .798 . .975 

ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 66.05 218.767 .808 . .974 

ขนาดของบรรจุภัณฑ 66.03 218.640 .758 . .975 

ตราสินคาเปนที่รูจัก 66.03 219.358 .785 . .975 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา 65.95 218.921 .811 . .974 

ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง 66.03 217.204 .843 . .974 

รับชําระดวยบัตรเครดิต 66.30 218.831 .703 . .975 

การใหเครดิตระยะเวลาในการชําระเงิน 66.35 217.054 .806 . .974 

การประชาสัมพันธใหขอมูลเพื่อเปนที่

รูจัก 

66.23 219.615 .730 . .975 

การสงเสริมการขายดวยการสะสมแตม 66.30 216.421 .793 . .975 

การสงเสริมการขายดวยการใหสวนลด 

หรือสวนลดทันทีเม่ือซ้ือสินคา 

66.28 217.025 .789 . .975 

การโฆษณาดึงดูดความสนใจ 66.15 218.490 .741 . .975 

ความเอาใจใสพนักงานขาย 66.08 215.251 .836 . .974 

มารยาทของพนักงานสงสินคา 66.13 215.138 .868 . .974 

มารยาทพนักงานขาย 66.13 214.369 .822 . .974 

ความรอบรูในสินคาของพนักงาน 66.15 214.951 .850 . .974 

ความตรงตอเวลาในการสงสินคา 65.90 214.451 .832 . .974 

ความสะดวกในการติดตอเพื่อขอรับ

บริการ 

65.98 213.307 .863 . .974 

การบริการจัดสงสินคาในกรณีเรงดวน 65.95 214.818 .860 . .974 

การแจงใหทราบลวงหนาเม่ือมีการ

เปล่ียนแปลงขอตกลง 

66.05 212.869 .852 . .974 

 



135 

ประวัติผูเขยีน 

 

ชื่อ-นามสกุล   นายรัชพล  ธนกาศพาณิชย 

 

อีเมล   pwo54040@hotmail.com 

 

ประวัติการศึกษา   ปริญญาตรบีรหิารธุรกิจ สาขาวิทยาการจัดการทั่วไป  

   จากมหาลัยราชภัฏพระนคร  

 

ประสบการณการทํางาน  ป 2543 - ปจจุบันองคการคลังสินคา   

   ปจจุบันดํารงตําแหนงพนักงานบรหิารทั่วไป 5 






	title
	abstract
	acknowledgement
	contents
	chapter1
	chapter2
	chapter3
	chapter4
	chapter5
	bibliography
	appendix
	biodata
	license agreement



