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 การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี  คือ 
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ค่าความถี่ ค่าร้อยละ และค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
 ผลการศึกษา พบว่า (1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์ปานกลาง 
กับพฤติกรรมการบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ได้แก่  
ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเส ริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  และด้านราคาตามล าดับ  
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ขา้วเหนียวสันป่าตอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
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Abstract 
 

This study aims to (1) study the relationship between market mix factors and 
consumers' sticky rice consumption behavior in San Patong District, Chiang Mai Province.  
2) Study the relationship between social and cultural factors and behavior Consumer 
Consumption of San-pah-tawng Sticky Rice in San Patong District, Chiang Mai Province 

This is a quantitative study. The population used in this study was 75,233  residents 
in San Patong District, Chiang Mai. Determine the sample using the Boro Yamane formula, 
totaling 400 people. Use random methods at your convenience. The tool used to collect data is a 
query. Statistics used to analyze data include frequency, percentage, and average, standard 
deviation, and correlation coefficients. 

The results of the study showed that (1) Market Factors there is a moderate 
correlation with the consumption behavior of  San-pah-tawng sticky rice ,statistically significant 
At 0.01, distribution, marketing promotion, product and price, respectively (2) Social and cultural 
factors are moderately correlated with the consumption behavior of San-pah-tawng sticky rice 
statistically significant at 0.01. 
 
 
 
 
 
Keywords :  San-pah-tawng sticky rice  Marketing Mix  Sociocultural Factors           
         Consumer behavior.        
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บทที ่1 

บทน า 
 
 

1.  ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 

ในปัจจุบนัอุปทานขา้วของโลกมีแนวโน้มเพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง  มีจ  านวน 399.09 
ลา้นตนั ในปี 2545 และเพิ่มข้ึนเป็น 453.22 ลา้นตนัในปี 2554 หรือมีอตัราการเพิ่มข้ึนเฉล่ียประมาณ
ร้อยละ 1.36 ต่อปี ซ่ึงเกิดจากการเพิ่มประสิทธิภาพในเทคโนโลยีกระบวนการผลิตของประเทศท่ีมี
การปลูกขา้วเป็นพืชเศรษฐกิจ นอกจากนั้นอุปทานขา้วยงัเพิ่มข้ึนจากการส่งออกขา้วของอินเดีย และ
ประเทศผูผ้ลิตรายใหม่ อีกทางด้านหน่ึงคือ อุปสงค์ขา้วของโลกมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนเช่นเดียวกัน 
ปริมาณการบริโภคขา้วของโลกมีจ านวนทั้งส้ิน 412.16 ลา้นตนั ในปี 2545 และเพิ่มข้ึนเป็น 449.61 
ลา้นตนัในปี 2554 คิดเป็นอตัราการเติบโตเฉล่ียประมาณร้อยละ 1.01 ต่อปี ซ่ึงอาจกล่าวไดว้่าใน
อนาคตนั้นราคาขา้วจะอยูใ่นช่วงขาข้ึน และในขณะเดียวกนัความตอ้งการขา้วอินทรียใ์นตลาดโลก
นั้นมีแนวโนม้เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงเป็นผลมาจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัให้ความส าคญักบัการดูแล
สุขภาพ และการรักษาส่ิงแวดลอ้มเพิ่มมากข้ึน  แต่ในปัจจุบนัผูผ้ลิตขา้วอินทรียย์งัมีจ  านวนนอ้ยไม่
เพียงพอต่อความตอ้งการของตลาดโลกท่ีมีความตอ้งการขา้วอินทรียเ์พิ่มข้ึนเฉล่ียร้อยละ 15 - 20 ต่อ
ปี ท าใหร้าคาขา้วอินทรียใ์นตลาดโลกนั้นสูงกวา่ขา้วทัว่ไปประมาณร้อยละ 25 - 30  

ส าหรับประเทศไทยขา้วเป็นแหล่งรายไดห้ลกัของชาวนาไทย (ส านกังานเศรษฐกิจ
การเกษตร, 2563) มาจากการปลูกขา้วนาปรัง จ านวน 423,788 ครัวเรือน และจากการท านาปี 
จ านวน 4,431,175 ครัวเรือน ปัจจุบนัประเทศไทยสามารถเพาะปลูกขา้วได ้28,617,948 ตนั ในปี 
2563 โดยจ าแนกเป็นผลผลิตขา้วนาปรัง 4,553,778 ตนั  และผลผลิตขา้วนาปี 24,064,170 ตนั  
ในอดีตประเทศไทยเคยส่งออกขา้วอนัดบัหน่ึงของโลก แต่ในปัจจุบนัการส่งออกขา้วของไทยก าลงั
จะแข่งขนัไม่ไดก้บัประเทศคู่แข่งรายอ่ืนๆ โดยเฉพาะเวียดนามท่ีมีผลผลิตขา้วต่อไร่สูงท่ีสุดในกลุ่ม
ประเทศอาเซียนหรือมากกว่าไทยประมาณ 1 เท่า อีกทั้งยงัมีตน้ทุนการผลิตขา้วต่อไร่ต ่ากว่าไทย
ประมาณ 1,178 บาท แต่สาเหตุท่ีไทยยงัสามารถอยู่ในตลาดขา้วไดเ้น่ืองจากขา้วไทยมีพนัธ์ุขา้ว 
ท่ีหลากหลาย และขา้วท่ีผลิตไดน้ั้นมีคุณภาพสูงกวา่ (อทัธ์ พิศาลวนิิช, 2554) 
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สถานการณ์การผลิตขา้วนาปี 2562/63 ของจงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่มีพื้นท่ีปลูกทั้งหมด 
508,506 ไร่ ผลผลิตรวม 303,823  ตนั  แยกเป็นพนัธ์ุขา้วเหนียว 297,963 ไร่ คิดเป็นร้อยละ 58.60 
ของพื้นท่ี  พนัธ์ุขา้วเจา้หอมมะลิ 30,992 ไร่ คิดเป็นร้อยละ 6.09 ของพื้นท่ี  พนัธ์ุขา้วเจา้ปทุมธานี 
1,755 ไร่ คิดเป็นร้อยละ 0.35 ของพื้นท่ี และพนัธ์ุขา้วเจา้อ่ืนๆ 177,796 ไร่ คิดเป็นร้อยละ 34.96  
ของพื้นท่ี   จากขอ้มูลดงักล่าวจะเห็นไดว้า่ พื้นท่ีส่วนใหญ่ของจงัหวดัเชียงใหม่มีการผลิตขา้วเหนียว
มากท่ีสุดถึงร้อยละ 58.60 ของพื้นท่ี (ส านกังานเศรษฐกิจการเกษตร, 2563)  

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับแนวความคิดปัจจยัด้านสังคมและวฒันธรรม  
(จรรยา  ยกยุทธ์  และนลินี ทองประเสริฐ , 2559) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่าดา้นสังคมและวฒันธรรม เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  ผูศึ้กษาจึงเลือกปัจจยัภายนอกทั้งสองดา้นซ่ึงเป็นพื้นฐานการด าเนินชีวิต
ของผูบ้ริโภค เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของผูบ้ริโภค  การเขา้ถึงสังคมและวฒันธรรม
ของผูบ้ริโภคจึงส าคญัมากเพราะการอยู่อาศยัรวมกนัเป็นกลุ่มจะมีการสร้างสังคมและวฒันธรรม
ข้ึนมาเพื่อเป็นท่ียึดเหน่ียวจิตใจและผกูพนักนัในสังคมนั้น ทางอ าเภอสันป่าตองไดใ้ห้ความส าคญั
กบัการเกษตรกรรมท านาปลูกขา้ว ซ่ึงถือได้ว่าเป็นวิถีชีวิตท่ีมีความเป็นเอกลกัษณ์ของชาติพนัธ์
ต่างๆ ในอ าเภอสันป่าตอง นบัวา่เป็นสังคมแห่งวฒันธรรม เศรษฐกิจ และคุณภาพชีวิตท่ีดี ดว้ยเหตุน้ี
ทางอ าเภอสันป่าตองจึงมีแนวทางปฏิบติัท่ีสอดคลอ้งกบัพนัธกิจท่ีวา่ “ชุมชนเขม้แข็ง ร่วมแรงกลม
เกลียว ขา้วเหนียวสันป่าตอง เมืองทองหตัถกรรม น าเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ ตลาดกลางการเกษตร”  
(ส านกังานพฒันาชุมชนอ าเภอสันป่าตอง, 2563) จะเห็นไดว้า่อ าเภอสันป่าตองนั้นไดใ้ห้ความส าคญั
กบัการเกษตรกรรม โดยเฉพาะการปลูกขา้วเหนียวสันป่าตอง ซ่ึงขา้วเหนียวท่ีเกิดจากการพฒันาสาย
พนัธ์ุขา้วโดยศูนยว์จิยัขา้วเชียงใหม่ หรือสถานีทดลองขา้วสันป่าตอง และมีการส่งเสริมให้เกษตรกร
ปลูกขา้วเหนียวสันป่าตอง บริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองจนเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายทัว่ไปวา่ขา้วเหนียว
สันป่าตองมีคุณภาพในทางโภชนาการ และใหผ้ลผลิตดีมากพนัธ์ุหน่ึง 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นผู ้ศึกษาจึงสนใจท่ีจะศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึง
จะน าไปสู่การพฒันาผลิตภณัฑ์ขา้วให้ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค และให้เป็นท่ีรู้จกั
อย่างกวา้งขวาง ทา้ยท่ีสุดแล้วจะน าไปสู่การพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดซ่ึงเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญั
สามารถเช่ือมโยงระบบการผลิตและการตัดสินใจการผลิตขา้วไดอ้ย่างเหมาะสมและเพียงพอกบั
ความตอ้งการของตลาดต่อไป 
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2.  วตัถุประสงค์ในการศึกษา 
 

2.1  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
การบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ 

2.2  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรมกบัพฤติกรรม 
การบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ 

 
3.  กรอบแนวคดิในการศึกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

 
 
 
 
 

 
พฤติกรรมผู้บริโภค 

 1. ปริมาณการซ้ือ 
 2. ความถ่ีในการซ้ือ 
 3. วธีิการซ้ือ 
 4. สถานท่ีซ้ือ 
 5. เวลาท่ีซ้ือ 
 6. ความพึงพอใจในการซ้ือ 
 7. เหตุผลในการซ้ือ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 2. ดา้นราคา 
 3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยด้านสังคมและวฒันธรรม 
 1. ดา้นสังคม 
     - กลุ่มอา้งอิง  
     - ครอบครัว 
     - บทบาทสถานะภาพของบุคล 
 2. ดา้นวฒันธรรม 
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4.  สมมติฐานการศึกษา  
 

4.1 ปัจจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคข้าวเหนียว 
สันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ มีความสัมพนัธ์กนั 
 4.2 ปัจจยัด้านสังคมและวฒันธรรมกบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ มีความสัมพนัธ์กนั 

 
5.  ขอบเขตในการศึกษา 
  

ในการศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่  ผูศึ้กษาก าหนดขอบเขตการวจิยัดงัน้ี 

5.1  ขอบเขตด้านเนื้อหา  การศึกษาในคร้ังน้ี มีขอบเขตการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด  ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา  ด้านการจดัจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริม
การตลาด และปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรมท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียว
สันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ 

5.2  ขอบเขตด้านประชากร ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี  คือ ประชากรท่ีอาศยั 
ในเขตอ าเภอสันป่าตอง  จงัหวดัเชียงใหม่ ท่ีเป็นผูบ้ริโภคขา้วเหนียวและซ้ือขา้วเหนียวแบบบรรจุถุง 
ท่ีรู้จกัขา้วเหนียวสันป่าตอง 
 5.3  ขอบเขตด้านพืน้ที่ ผูศึ้กษาก าหนดพื้นท่ีส าหรับการศึกษา คือ อ าเภอสันป่าตอง  
จงัหวดัเชียงใหม่  ซ่ึงมีจ  านวน 11 ต  าบล ประกอบดว้ยต าบลยุหวา่  ต าบลสันกลาง  ต าบลท่าวงัพร้าว  
ต าบลทุ่งตอ้ม  ต าบลมะขามหลวง  ต าบลแม่ก๊า  ต าบลบา้นแม  ต าบลบา้นกลาง  ต าบลทุ่งสะโตก  
ต าบลน ้าบ่อหลวง และต าบลมะขนุหวาน 
  5.4  ขอบเขตด้านระยะเวลา  การศึกษาในคร้ังน้ี ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของขา้วเหนียวสันป่าตอง ปัจจยัด้านสังคมและวฒันธรรมของ
บริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยก าหนดระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ตั้งแต่เดือน มิถุนายน  - กนัยายน 2564 
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6.  นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

6.1  ข้าวเหนียวสันป่าตอง คือ  ขา้วเหนียวพนัธ์ุพื้นเมืองท่ีนิยมปลูกแถบภาคเหนือ
โดยเฉพาะอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัและมีการน าไปปลูกอย่าง
แพร่หลายในทุกภาค  เป็นพนัธ์ุข้าวท่ีไวต่อช่วงแสง ตน้สูงประมาณ 150 เซนติเมตร ขา้วตน้สูง  
มีรวงยาวปานกลาง เมล็ดขา้วเปลือกมีสีน ้ าตาล ให้ผลผลิตสูง มีความตา้นทานโรคใบจุดสีน ้ าตาล 
ทนต่อสภาพดินเคม็ 

6.2  ส่วนประสมทางการตลาด คือ เคร่ืองมือต่าง ๆ ทางการตลาดท่ีใชเ้พื่อตอบสนอง
ต่อวตัถุประสงค์ทางการตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วยกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคญั เป็นปัจจยั 
ท่ีสามารถควบคุมได ้ ธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางแผนกล
ยทุธ์ทางการตลาด ประกอบดว้ย 4P ดงัน้ี 

 6.2.1  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ขา้วเหนียวสันป่าตองชนิดบรรจุถุง ขนาด 
450 กรัม , 2 กิโลกรัม และ 5 กิโลกรัม 

 6.2.2  ราคา (Price) หมายถึง ราคาจ าหน่ายผลิตภณัฑข์า้วเหนียวสันป่าตองบรรจุถุง 
 6.2.3  การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่ายขา้วเหนียว 

สันป่าตองชนิดบรรจุถุงในช่องทางต่าง ๆ เช่น ร้านคา้ปลีก  ร้านคา้ส่ง ร้านคา้ออนไลน์ และสหกรณ์ 
 6.2.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การโฆษณา การขายโดยบุคคล 

การประชาสัมพนัธ์ การขายออนไลน์ และการส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ์ขา้วเหนียวสันป่าตองชนิด
บรรจุถุง 

6.3  ปัจจัยทางสังคม (social factors)  คือ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลซ่ึง
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  เช่น กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ 
ในสังคม  

6.3.1  กลุ่มอ้างอิง (reference group) หมายถึง กลุ่มบุคคลซ่ึงผูบ้ริโภคคนนั้น 
ยดึถือหรือไม่ยดึถือเอาเป็นแบบอยา่งในการบริโภคหรือไม่บริโภคตาม โดยท่ีผูบ้ริโภคคนนั้นจะเป็น
สมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได ้เช่น สถานีวิจยัขา้วสันป่าตอง  สหกรณ์การเกษตรสันป่าตอง วิสาหกิจ
ชุมชน และกลุ่มเพื่อนหรือคนรู้จกั 

 6.3.2  ครอบครัว (family) สมาชิกในครอบครัวหน่ึง ๆ สมาชิกแต่ละคนใน
ครอบครัวมีอิทธิพลอย่างส าคญัในพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ พ่อ แม่ ลูก สามี ภรรยา 
รวมไปถึงญาติพี่นอ้ง เป็นตน้ 
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 6.3.3  บทบาทและสถานภาพของบุคคล (role and status) สถานภาพ หมายถึง 
ฐานะ ต าแหน่งหรือเกียรติยศของบุคคลท่ีปรากฏในสังคม ส่วนบทบาท หมายถึง การท าตามหนา้ท่ี
ท่ีสังคมก าหนดไว ้ในท่ีน้ีหมายถึง บทบาทในฐานะผูน้ าครอบครัว  บทบาทในฐานะขา้ราชการหรือ
หน่วยงานภาครัฐและเอกชน บทบาทในฐานะพอ่คา้ แม่คา้ และบทบาทในฐานะผูน้ ากลุ่มเกษตรกร 

6.4  ปัจจัยทางวัฒนธรรม (cultural factors) หมายถึง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลและส่งผล
กระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้กวา้งขวางท่ีสุด ลึกล ้ าท่ีสุด สามารถแบ่งย่อยออกเป็น
วฒันธรรมหลกั (core culture) แลว้ก็อนุวฒันธรรม (subculture) และชั้นทางสังคม (social class)  
ในท่ีน้ีหมายถึง วถีิชีวติการด าเนินชีวติ  การประกอบอาชีพ อตัลกัษณ์และเอกลกัษณ์ของชุมชน 

6.5  พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือก (Select) การซ้ือ (purchase) การใช ้(use) และการก าจดัส่วนท่ีเหลือ 
(dispose) ของสินคา้หรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาของตน  
ในท่ีน้ีหมายถึง ปริมาณการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ วธีิการซ้ือ สถานท่ีซ้ือ เวลาท่ีซ้ือ และเหตุผลในการ
ซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

 
7.  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

7.1  เพื่อน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการพฒันากลยุทธ์ดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดให้สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย  และเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ ์
ให้เป็นท่ียอมรับและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู ้บริโภคด้านปัจจัยสังคมและ
วฒันธรรมได้อย่างดี น าไปสู่การเป็นผูน้ าในตลาดและสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการและ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้

7.2  เพื่อน าผลการศึกษาดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมาประยุกตใ์ชเ้ป็นขอ้มูลพื้นฐาน
ในการก าหนดรูปแบบทางการตลาด และน าขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีไดจ้ากการศึกษา 
ไปปรับใชแ้ละท าการตลาดใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย  

7.3  เพื่อให้หน่วยงานภาครัฐหรือองค์กรภาคธุรกิจสามารถน าผลการศึกษาไปใช ้
ในการวางแผนการผลิต  พฒันาผลิตภณัฑ ์ และการจดัจ าหน่ายใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย 

 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 

การศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตอง  
ของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจยั  
ท่ีเก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรม 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
5. แนวความคิดเก่ียวกบัขา้วเหนียวสันป่าตอง 
6. งานวิจยัทีเก่ียวขอ้ง  

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ เป็นความหลากหลายด้านภูมิหลังของบุคคล  
ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นตน้ 
โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนั ในหน่วยงานหรือในองคก์รต่างๆ 
ซ่ึงประกอบด้วยพนักงานหรือบุคลากรในระดับต่างๆ ซ่ึงมีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ี
แตกต่างกนัมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์หรือภูมิหลงัของบุคคลนั่นเอง 
(วชิรวชัร งามละม่อม, 2558) 

1.1  ความหมายของประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์ประชากรในเร่ืองขนาด
โครงสร้างการกระจายตวัและการเปล่ียนแปลงประชากรในเชิงท่ีสัมพนัธ์กับปัจจยัทางเศรษฐกิจ 
สังคม และวฒันธรรมอ่ืนๆ ปัจจยัทางประชากรอาจเป็นไดท้ั้งสาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทาง
เศรษฐกิจ สังคมและวฒันธรรม (ชูศรี  วงศรั์ตนะ และสุพีร์  ล่ิมไทย, 2563, น.50) 

ทฤษฎีประชากรศาสตร์ หมายถึง ศาสตร์วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกบัประชากร ค าว่า “Demo” 
หมายถึง “People” แปลว่า ประชาชน หรือ ประชากร “Graphy” หมายถึง “Writing Up” หรือ
“Description” แปลว่าลกัษณะ ดงันั้น Demography จะมีความหมายว่าวิชาท่ีเก่ียวขอ้งกบัประชากร 
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ซ่ึงประกอบไปดว้ย เพศ อายุ การศึกษา ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม เช่น อาชีพ รายได้ เช้ือชาติ
เป็นตน้ (กอบกาญจน์ เหรียญทอง, 2556) 

1.2  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย อายุ เพศ รายได ้การศึกษา เหล่าน้ีเป็น
เกณฑท่ี์นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญั และสถิติท่ี
วดัไดข้องประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืนๆ ตวัแปร
ดา้นทางประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมี (ลคันา วฒันะชีวะกุล, 2558) ดงัน้ี  

 1.2.1  เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการ
ติดต่อส่ือสารต่างกนั คือ เพศหญิงมีแนวโนม้ มีความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกวา่เพศชาย 
ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความ
ตอ้งการท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์อนัดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นดว้ย เพศเป็นตวัแปร
ในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคญัเช่นกนั ดงันั้นนักการตลาดตอ้งศึกษาตวัแปรน้ีอย่างรอบคอบ เพราะ
ในปัจจุบนัน้ีตวัแปรดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การเปล่ียนแปลงดงักล่าว
อาจมีสาเหตุจากการท่ีสตรีท างานมากขึ้น 

 1.2.2  อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความตอ้งการองกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างของส่วนตลาด นักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche 
market) โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอายสุ่วนนั้นเป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของ
ความคิดและพฤติกรรมคนท่ีมีอายนุอ้ย มกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยดึถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่
ดีมากกว่าคนท่ีอายุมาก ในขณะคนท่ีอายุมากมักจะมีความคิดท่ีอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ 
ระมดัระวงัมองโลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกนั 
ลกัษณะการใชส่ื้อมวลชนก็ต่างกนั คนท่ีมีอายุมากมกัจะใชส่ื้อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนกัๆ มากกว่า
ความบนัเทิง 

 1.2.3  การศึกษา (Education) เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและ
พฤติกรรมแตกต่างกนั คนท่ีมีการศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการรับรู้สารท่ีดี เพราะเป็นผูมี้
ความกวา้งขวางและเขา้ใจสารไดดี้ แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผล
เพียงพอในขณะท่ีคนมีการศึกษาต ่ามักจะใช้ส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์ หากผูมี้
การศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะใช้ส่ือส่ิงพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากดัก็
มกัจะแสวงหาข่าวสารจากส่ือส่ิงพิมพม์ากกวา่ประเภทอ่ืน 
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 1.2.4  รายได้ (Income) เป็นตวัแปรส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไป
นกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความร ่ ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายไดต้ ่าจะเป็นตลาด
ท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดียวก็คือ รายไดอ้าจจะ
เป็นตวัช้ีการมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริง
อาจถือเป็นเกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา แมว้า่รายไดจ้ะเป็นตวัแปร
ท่ีใชบ้่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์หรือ
อ่ืนๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายไดอ้าจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑ์อายุ
และอาชีพร่วมกนั 

 
2. แนวคิดเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด  
 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงการผสมท่ีเขา้กนัได้อย่างดีเป็น
อนัหน่ึงอนัเดียวกนัของการสร้างสินคา้และบริการ การก าหนดราคา การจดัจ าหน่าย ซ่ึงไดมี้การจดั
ออกแบบเพื่อใชส้ าหรับการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการ และการส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑ์
ท่ีเสนอขาย  การก าหนดส่วนประสมทางการตลาดจ าเป็นจะตอ้งค านึงถึงความตอ้งการของตลาด
เป้าหมาย (Target Market) ซ่ึงเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนัเพื่อให้เขา้ถึงความตอ้งการใน
การซ้ือของตลาดไดง้่ายขึ้น ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย องคป์ระกอบหลกั 4 อย่าง คือ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) การก าหนดราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)  หรือเรียกวา่ 4P’s ซ่ึงเป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถความคุมได ้โดยมีรายละเอียด
ดงัน้ี (เชาว ์ โรจนแสง, 2561)  

2.1  ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์เป็นจุดเร่ิมต้นของการท าธุรกิจ  กิจการต้องมี
ผลิตภณัฑก่์อนท่ีจะบริการจดัจ าหน่ายหรือมีกิจกรรมทางการตลาด ผลิตภณัฑเ์ป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีท า
ใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จ ผลิตภณัฑต์อ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดแ้ละท า
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด  

เพ็ญศรี เขมะสุวรรณ และภัควดี เลิศกาญจนวติั  (2558, น.124) ให้ความหมายของ
ผลิตภณัฑ์ไวว้่า หมายถึง ส่ิงของหรือบริการทั้งท่ีมีตัวตนและไม่มีตัวตน ท่ีถูกพฒันาขึ้นมาเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของตลาด และสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูซ้ื้อหรือผูใ้ชผ้ลิตภณัฑน์ั้น 
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สุคนธจรินทร์ ไกรศรวชัร (2558, น.164) ให้ความหมายของผลิตภณัฑ์ไวว้่า หมายถึง 
ส่ิงต่าง ๆ ท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible) เรียกว่าสินคา้ (Goods) และส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible) เรียกว่า
บริการ (Service) ท่ีผูข้ายตอ้งการท่ีจะขาย และผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางธุรกิจเต็มใจจะซ้ือ และท าให้
เกิดความพึงพอใจ 

จากความหมายดงักล่าวสรุปไดว้า่ ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายในตลาด ไม่ว่าจะ
เป็นสินคา้ท่ีมีตวัตน สัมผสัได ้หรือสินคา้ท่ีไม่มีตวัตน สัมผสัไม่ได้ก็ตาม แต่สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคส่วนบุคคล หรือผูบ้ริโภคทางอุตสาหกรรม และน าไปสู่ความพึงพอใจ 

2.1.1  ประเภทของผลิตภัณฑ์ ผลิตภณัฑท่ี์ผูป้ระกอบการผลิตขึ้นมาเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีมีความตอ้งการแตกต่างกนันกัการตลาดจึงแบ่งประเภทของผลิตภณัฑต์าม
ลกัษณะของผูซ้ื้อหรือผูใ้ชไ้ดด้งัน้ี (วิภาวรรณ  ร่วมชาติ, 2562, น.53-57) 

  1) สินค้าบริโภค เป็นสินคา้ท่ีผูซ้ื้อซ้ือเพื่อใช้สอยส่วนตวัหรือใช้ภายใน
ครอบครัวของตนโดยไม่หวงัผลก าไร ถือเป็นการบริโภคขั้นสุดทา้ยแบ่งออกไดด้งัน้ี 

   (1) สินค้าสะดวกซื้อ (Convenience Goods) เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ซ้ือบ่อยซ้ือกะทนัหันโดยใช้ความพยายามในการเลือกซ้ือน้อยผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือง่ายท่ีสุดซ่ึง
ประกอบดว้ยสินคา้ต่อไปน้ี 

     ก.  สินค้าหลัก   เป็นสินค้าท่ีใช้ปกติในชีวิตประจ าวนั
ตอ้งมีอยู่ติดบา้นและบริโภคเป็นประจ าราคาต่อหน่วยไม่แพงตดัสินใจซ้ือง่ายเช่นสบู่แชมพูยาสีฟัน
ผงซกัฟอกขา้วสารน ้าด่ืมเป็นตน้ 

     ข.  เป็นสินค้าสะดวกซื้อ  เป็นสินค้า ท่ีผู ้บริโภคอาจ
ตดัสินใจซ้ือทนัทีทั้งท่ีไม่ไดเ้ตรียมการท่ีมีความตอ้งการซ้ือมาก่อนแต่ถูกกระตุน้ให้ซ้ือ ณ จุดขาย
เช่นการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย ณ จุดขายมีการแจกของมีการทดลองให้ชิมมีการลดราคาพิเศษ
แมก้ระทัง่การมองเห็นสินคา้ก็อาจกระตุน้ให้เกิดความตระหนกัไดสิ้นคา้หลายประเภทจึงจดัวางใน
จุดท่ีท าใหลู้กคา้มองเห็นไดง้่ายเช่นจุดช าระเงินหวัชั้นวางของหรือซุม้โปรโมชัน่เป็นตน้ 

     ค.  สินค้าซื้อในยามฉุกเฉิน  เป็นสินค้าท่ี ซ้ือในยาม
ฉุกเฉินเพื่อแก้ปัญหาเฉพาะหน้าผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือโดยไม่ค  านึงถึงราคาและคุณภาพเช่นลืมน า
แปรงสีฟันและยาสีฟันเม่ือเดินทางไปต่างจงัหวดัก็ตอ้งหาซ้ือสินคา้ท่ีเหมือนกบัของเดิมมาใช้ก่อน
ถา้ไม่มีก็จะมองหาสินคา้ท่ีใกลเ้คียงมาใชท้ดแทนเป็นตน้ 
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   (2)  สินค้าเปรียบเทียบซื้อ  (Shopping Goods) เป็นสินค้าท่ีผูซ้ื้อ
มากเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซ้ือซ่ึงแยกออกเป็นลกัษณะต่างๆ ดงัน้ี 

    ก.  สินค้าเปรียบเทียบซื้อ  เป็นสินค้าท่ีเหมือนกันเป็น
สินค้าท่ีผูบ้ริโภคเห็นว่ามีลักษณะพื้นฐานทั่วไปเหมือนกันดังนั้ นการตัดสินใจซ้ือจึงขึ้ นอยู่กับ
รูปแบบท่ีถูกใจและราคาท่ีเหมาะสมเป็นหลกั 

    ข.  สินค้าเปรียบเทียบซื้อ เป็นสินคา้ท่ีแตกต่างกันเป็น
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเห็นว่ามีลกัษณะต่างกนัจึงเปรียบเทียบในดา้นรูปแบบคุณภาพและความเหมาะสม
ซ่ึงลกัษณะดงักล่าวมีความส าคญัมากกว่าราคาบางคร้ังเป็นการเปรียบเทียบสินคา้ต่างประเทศเช่น
การเลือกซ้ือระหว่างหนังสือกับ ตุ๊กตาเพื่อเป็นของขวัญหรือเลือกระหว่างเคร่ือง MP3 กับ
โทรศพัทมื์อถือซ่ึงสามารถเล่น MP3 ไดเ้ช่นกนัเป็นตน้ 

    (3)  สินค้าเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) เป็นสินค้าท่ีมีลักษณะ
เฉพาะตวัท่ีลูกคา้ตอ้งการและเต็มใจท่ีจะใช้ความพยายามในการได้มาซ่ึงสินคา้นั้นลูกคา้มีความ
ซ่ือสัตยใ์นตราสินคา้การตดัสินใจซ้ือขึ้นอยูก่บัช่ือเสียงคุณภาพและความภูมิใจท่ีจะไดรั้บจากการใช้
สินคา้นั้นเช่นรถยนตเ์ฟอร์ราร่ี หรือนาฬิกาโรเลก็ซ์ เป็นตน้ 

   (4)  สินค้าไม่แสวงซื้อ (Uunsought Goods) เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ไม่เห็นความจ าเป็นท่ีจะตอ้งใช้หรือซ้ือเช่นประกนัชีวิตประกนัสุขภาพวคัซีนป้องกันโรคเป็นตน้
นกัการตลาดจึงตอ้งกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงความส าคญัและเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑน์ั้น 

  2)  สินค้าอุตสาหกรรม  (Industrial Goods) สินคา้อุตสาหกรรมเป็นสินคา้
หรือบริการท่ีผูซ้ื้อซ่ึงเป็นผูป้ระกอบการน าไปใช้ในการผลิตสินคา้หรือบริการให้กบัผูบ้ริโภคหรือ
ลูกคา้ต่อไปแบ่งไดด้งัน้ี 

    (1 )   วั ต ถุ ดิ บ   (Raw Materail) เป็ น ผ ล ผ ลิ ต ท่ี เกิ ด ขึ้ น จ าก
เกษตรกรรมหรือเกิดขึ้ นเองตามธรรมชาติและยงัไม่มีการแปรรูปเช่นผลไม้ส าหรับผลิตผลไม้
กระป๋องหรือน ้ายางดิบ ส าหรับผลิตยางรถยนตเ์ป็นตน้ 

    (2 )  วัส ดุและ ชิ้น ส่ วนประกอบในการผ ลิต  (Manifesting 
materials and Part)  เป็นสินคา้อุตสาหกรรมท่ีผ่านกระบวนการมาแลว้เพื่อใช้เป็นส่วนประกอบ
หน่ึงในการผลิตสินคา้อ่ืนต่อไป 

    (3)  ส่ิงติดตั้ง (Installation)  เป็นสินค้าประเภททุนท่ีจ าเป็นต่อ
การผลิตสินคา้ส าเร็จรูปไดแ้ก่ส่ิงปลูกสร้าง อาคาร  และอุปกรณ์ถาวร เช่น ลิฟท ์คอมพิวเตอร์ หรือ
เคร่ืองก าเนิดไฟฟ้าเป็นตน้ 
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    (4)  อุปกรณ์ประกอบ  (Accessory Equipment) เป็น สินค้า ท่ี
อ านวยความสะดวกในการด าเนินงานการผลิตมีขนาดเล็กกว่าเคร่ืองจกัร ซ่ึงประกอบดว้ยอุปกรณ์
และเคร่ืองมือท่ีใชใ้นโรงงาน รวมทั้งอุปกรณ์ส านกังาน  

    (5)  วัสดุสิ้นเปลือง (Operating Supplies)  เป็นสินคา้ท่ีมีการใช้
งานสั้น ใชแ้ลว้หมดไปในการด าเนินงาน ราคาสินคา้ค่อนขา้งต ่า เป็นสินคา้สะดวกซ้ือท่ีจ าหน่ายใน
ตลาดอุตสาหกรรม ซ่ึงแบ่งออกเป็นวสัดุบ ารุงรักษา วสัดุซ่อมแซม และวสัดุในการด าเนินงาน 

    (6) บริการ ( Service) เป็นงานท่ีจดัท าขึ้นเพื่ออ านวยความสะดวก
ในการด าเนินงานดา้นการผลิตมีเป้าหมายอยูท่ี่ผูใ้ชอุ้ตสาหกรรม ซ่ึงแบ่งออกเป็นบริการบ ารุงรักษา 
บริการซ่อมแซม และบริการใหค้  าแนะน าธุรกิจ  

 2.1.2  วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์  ผลิตภณัฑจ์ะมีวงจรชีวิตท่ีเรียกวา่ วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์
(Product Life Cycle)  ซ่ึงแต่ละขั้นตอนของวงจรชีวิตมีผลกระทบต่อความอยู่รอดของผลิตภณัฑ์
แบ่งออกเป็นขั้นตอนไดด้งัน้ี (สิฐฎากร ชูทรัพย ์และลกัษิกา เหล่าบวัดี, 2562, น.93-95) 

   1)  ขั้นแนะน า (Introduction Stage)  เป็นขั้นของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ความเส่ียงและค่าใช้จ่ายสูงท่ีสุด ธุรกิจจะน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คู่แข่งขนั
ยงัคงมีจ านวนนอ้ย ยอดขายจะเจริญเติบโตอยา่งชา้ๆ และผลก าไรยงัคงนอ้ยอาจถึงขั้นติดลบ อนัเป็น
ผลมาจากค่าใชจ่้ายท่ีสูงในการพฒันาผลิตภณัฑก์ารโฆษณา และการส่งเสริมการตลาดผลิตภณัฑ์ 

   2)  ขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage) เป็นขั้นท่ียอดขายเจริญเติบโตอย่าง
รวดเร็ว คู่แข่งขนัเร่ิมเขา้มาสู่ตลาดและมกัจะมีจ านวนมากขึ้นหากผลิตภณัฑ์สามารถท าก าไรได้ดี 
การเจริญเติบโตของยอดขายจะเป็นไปในอตัราท่ีเพิ่มมากขึ้น จากการท่ีมีผูบ้ริโภคจ านวนมากได้
ทดลองและใช้ผลิตภณัฑ์ และจากการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าของผูบ้ริโภค ธุรกิจจะมีก าไรสูงสุดในขั้นน้ี 
และจะเร่ิมลดลงในปลายของขั้นเจริญเติบโต การเพิ่มขึ้นของผลก าไรในขั้นน้ีเกิดขึ้นจากการลดลง
ของตน้ทุนการผลิตและค่าใชจ่้ายการส่งเสริมการตลาดต่อหน่วยจากการผลิตสินคา้จ านวนมากขึ้น 

   3) ขั้นเจริญเติบโตเตม็ท่ี (Maturity Stage) ยอดขายสินคา้ยงัคงเจริญเติบโต 
แปลอตัราการเจริญเติบโตของยอดขายจะเพิ่มขึ้นในอตัราท่ีลดลงธุรกิจเร่ิมมีก าไร การผลิตส่วนเกิน
ยอดขายสินคา้จะถึงจุดสูงสุดในขั้นน้ีการเพิ่มขึ้นของยอดขายได้มาจากการลดลงของส่วนครอง
ตลาดของคู่แข่งขนั คู่แข่งขนับางส่วนท่ีอ่อนแอกว่าเร่ิมออกจากตลาดไป ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
เป็นกลุ่มผูซ้ื้อซ ้า และมีบางส่วนท่ีเลิกซ้ือผลิตภณัฑ ์ผลก าไรลดลงเน่ืองจากการแข่งขนัอยา่งรุนแรง 
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   4)  ขั้นลดลง (Decline Stage) เป็นขั้นท่ียอดขายสินคา้และก าไรเร่ิมลดลง
จากการเปล่ียนความชอบหรือพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภค การพัฒนาเทคโนโลยีหรือ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาด การมีผลิตภัณฑ์ท่ีดีกว่าหรือราคาถูกกว่าท่ีสามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการเดียวกนัของผูบ้ริโภคในตลาด 

 2.1.3  ตราสินค้า  ตราสินคา้ (Brand) ถือเป็นทรัพยสิ์นของธุรกิจท่ีไม่มีตวัตน ซ่ึง
สามารถเพิ่มมูลค่าให้กบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ ท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้  ยอมรับ และสร้างความ
จงรักภกัดีได ้ซ่ึงมีสาระส าคญัดงัน้ี (วิภาวรรณ  ร่วมชาติ, 2562, น.58-60) 

   1)  ความหมายของตราสินค้าท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีดงัน้ี 
    (1)  ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ ค า สัญลกัษณ์ การออกแบบ 

หรือการรวมกนัของส่ิงต่างๆ ขา้งตน้ ท่ีเป็นเคร่ืองแสดงถึงผลิตภณัฑข์องผูข้ายและเป็นส่ิงท่ีช่วยแยก
ความแตกต่างระหวา่งผลิตภณัฑข์องผูข้ายและผูแ้ข่งขนั 

    (2)  ช่ือตราสินค้า (Brand Name) หมายถึง ส่วนของตราสินค้า 
ตวัอกัษร ค า หรือตวัเลขท่ีสามารถออกเสียง เช่น  จอห์นสัน  โพรเทคส์  เบบ้ีมายด ์ เป็นตน้ 

    (3)  เคร่ืองหมายตราสินค้า (Brand Mark) หมายถึง ส่วนของตรา
สินคา้ท่ีแสดงในรูปของสัญลกัษณ์ การออกแบบ สี หรือตวัอกัษรท่ีมีลกัษณะเฉพาะ โลโกท่ี้สามารถ
มองเห็นได ้แต่ไม่สามารถออกเสียงได ้เช่น เส้นโคง้สีทองของแมคโดนลัด ์เปลวเพลิงของป๊ัมน ้ามนั 
ปตท. มงกุฎของนาฬิกาโรเลก็ซ์  เป็นตน้ 

    (4)  เคร่ืองหมายการค้า (Trademark)  หมายถึง ตราสินคา้ หรือ
เคร่ืองหมายตราสินคา้ของผูข้ายท่ีไดรั้บการคุม้ครองโดยกฎหมาย เพื่อป้องกนัการลอกเลียนแบบ
หรือการน าไปใชโ้ดยผูข้ายรายอ่ืนโดยไม่ไดรั้บอนุญาตจากผูข้ายท่ีเป็นเจา้ของเคร่ืองหมายการคา้ ซ่ึง
ตราสินคา้ท่ีไดรั้บการจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้จะมีเคร่ืองหมาย ®  อยูข่า้งหลงัช่ือตราสินคา้ 

  2)  ความส าคัญของตราสินค้า  ตราสินคา้ช่วยส่งเสริมการซ้ือผลิตภณัฑ ์ 5 
สินคา้ช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้ง่าย เน่ืองจากตราสินคา้ท าให้เกิดการรับรู้และจดจ า
ผลิตภัณฑ์ได้ง่าย ผูบ้ริโภคจะมีการเช่ือมโยงตราสินค้ากับคุณค่าหรือลักษณะบางประการของ
ผลิตภณัฑ์ ท่ีผูบ้ริโภคคุน้เคย เช่น ระดบัคุณภาพ การออกแบบ ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์ เป็น
ตน้ และช่วยแยกความแตกต่างของผลิตภณัฑข์องธุรกิจจากผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนัในตลาด อีกทั้ง
ยงัช่วยสร้างความจงรักภกัดีในผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ช่วยท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความจงรักภกัดีในตวั
สินคา้ของธุรกิจ และจากการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ของผูบ้ริโภคท าให้เกิดความไวว้างใจในตวัสินคา้ 
ตราสินคา้ถือเป็นทรัพยสิ์นของธุรกิจ  5 สินคา้จะไดรั้บการปกป้องโดยการจดทะเบียนเคร่ืองหมาย
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การคา้ ลิขสิทธ์ิ และสิทธิบตัรต่างๆ พี่คุม้ครองสิทธิประโยชน์ของธุรกิจท่ีเป็นเจา้ของตราสินคา้ โดย
ไม่อนุญาตใหผู้แ้ข่งขนัลอกเลียนแบบและปลอมแปลงในตวัสินคา้  

 2.1.4  การบรรจุภัณฑ์  การบรรจุภัณฑ์  (Packaging) เป็นกิจกรรมทั้ งหมดท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการออกแบบและการผลิตบรรจุภณัฑห์รือหีบห่อสินคา้ (สิฏฐากร  ชูทรัพย ์ประอรรัตน์ 
กีรติผจญ และประพาสิทธ์ิ โกศินานนท,์ 2558, น.128) มีสาระส าคญัดงัน้ี 

   1)  ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ แบ่งไดด้งัน้ี 
    (1)  บรรจุภัณฑ์ช้ันแรก (Primary Packaging)  เป็นบรรจุภณัฑ์ท่ี

ห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ชั้นในสุดท่ีผูบ้ริโภคใช้ ซ่ึงช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับผูบ้ริโภค    เช่น หลอดยาสีฟัน 
กระป๋องหรือหลอดบรรจุนมขน้หวานและกล่องนม เป็นตน้ 

     (2) บรรจุภัณฑ์ช้ันท่ีสอง (Secondary Packaging) เป็นบรรจุภณัฑ์
ท่ีมีส่วนท่ีห่อหุม้บรรจุภณัฑช์ั้นแรก ซ่ึงประกอบดว้ยขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ไม่ไดร้ะบุอยู่
บนบรรจุภัณฑ์ชั้นแรก หากป้าย  UPC ( Universal Product Code)  ท่ีใช้กับเคร่ืองสแกนบาร์โค้ด 
ผลิตภณัฑ์ของผูค้า้ปลีก โดยการช่วยจดัแสดงและขายผลิตภณัฑ์ผูผ้ลิตสามารถใชบ้รรจุภณัฑ์ชั้นท่ี
สองในการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผลิตภณัฑแ์ละการวางต าแหน่งผลิตภณัฑใ์นตลาด เช่น การบรรจุ
ภณัฑท่ี์ดูทนัสมยั หรือเป็นสีทองเพื่อแสดงใหเ้ห็นวา่เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพและมีค่า 

    (3)  บรรจุภัณฑ์เพ่ือการขนส่ง (Shipping Package)  เป็นบรรจุ
ภณัฑ์ท่ีรวบรวมบรรจุภณัฑ์ชั้นท่ีสอง  จ านวนหลายๆ หน่วย เพื่อประโยชน์ในการขนส่งและการ
เก็บรักษาผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปสู่ผูค้า้ปลีก โดยช่วยป้องกนัผลิตภณัฑ์ในระหว่างการขนส่งและ
การเก็บรักษาผลิตภณัฑ ์รวมถึงช่วยใหเ้กิดประสิทธิภาพดา้นค่าใชจ่้ายในการขนส่ง 

  2)  ความส าคัญของบรรจุภัณฑ์ มีดงัน้ี 
    (1)  ช่วยบรรจุภัณฑ์และปกป้องผลิตภัณฑ์  การบรรจุภัณฑ์ คือ 

การบรรจุผลิตภณัฑ์เพื่อจ าหน่ายในปริมาณท่ีผูผ้ลิต ผูค้า้ส่ง และผูค้า้ปลีกตอ้งการ จะช่วยป้องกัน
ผลิตภัณฑ์ในระหว่างการขนส่งไม่ให้แตกหักเสียหาย  หกเลอะเทอะ ปนเป้ือน และป้องกัน
ผลิตภัณฑ์จากส่ิงแวดล้อมต่างๆ พี่อาจมีผลท าให้เกิดความเสียหายแก่ผลิตภัณฑ์ เช่น อุณหภูมิ 
แสงแดด หรือการติดเช้ือโรคท่ีอยูใ่นอากาศเป็นตน้ 

    (2)  ช่วยส่งเสริมผลิตภัณฑ์และดึงดูดใจให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ 
นอกจากบรรจุภณัฑท่ี์ท าหนา้ท่ีเปรียบเสมือนพนกังานขายเงียบในการขายผลิตภณัฑ ์การบ่งบอกถึง
ตราสินคา้ การให้รายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การบ่งบอกลกัษณะของผลิตภณัฑ์ และวิธีการใช้
บรรจุภณัฑ ์ยงัช่วยท าใหผ้ลิตภณัฑมี์รูปลกัษณ์ท่ีแตกต่าง และโดดเด่นเหนือคู่แข่งขนัในตลาด ท าให้
ผูบ้ริโภคสังเกตเห็นตราสินคา้ของธุรกิจไดโ้ดยง่าย 
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    (3)  ช่วยอ านวยความสะดวกในการเก็บรักษา  การใช้งานและ
ความสะดวก ผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีกช่ืนชอบบรรจุภณัฑท่ี์ง่ายต่อการขนส่ง การเก็บรักษา และการจดั
วางบนชั้นวางสินค้า รวมถึงบรรจุภัณฑ์ท่ีสามารถปกป้องผลิตภัณฑ์จากการแตกหักเสียหาย 
ปนเป้ือน และบรรจุภณัฑ์ท่ีสามารถยืดอายุของผลิตภณัฑ์บนชั้นวางสินคา้ ส่วนผูบ้ริโภคตอ้งการ
บรรจุภณัฑ์เพื่อช่วยในการเก็บรักษา การใช้งาน และอ านวยความสะดวกในดา้นต่างๆ  เช่นง่ายต่อ
การถือ การเปิด การปิด และการกลบัไปใชใ้หม่ภายหลงัการใชง้านผลิตภณัฑแ์ลว้ เป็นตน้ 

       (4)  ช่วยเพ่ิมความรวดเร็วในการจัดการผลิตภัณฑ์ แถบป้าย UPC  
ท่ีปรากฏอยู่บนบรรจุภณัฑ์และสามารถอ่านโดยเคร่ืองสแกนเนอร์  จะให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
และราคาของผลิตภณัฑ ์ท าให้สามารถลดความจ าเป็นในการติดป้ายราคาบนตวัผลิตภณัฑแ์ละช่วย
เพิ่มความรวดเร็วในการจ่ายช าระเงินหาซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค สามารถลดความผิดพลาดของ
แคชเชียร์ เพิ่มความสะดวกในการควบคุมสินค้าไปรับคงคลัง  และการติดตามยอดขายของ
ผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดโดยผูข้ายได ้

      (5)  ช่วยอ านวยความสะดวกในการน ากลับมาใช้ใหม่  และลด
ความเสียหายของสภาพแวดลอ้มคนส่วนใหญ่ในปัจจุบนัน้ีให้ความส าคญัและความสนใจในการ
บรรจุภณัฑท่ี์รักษาและเขา้ไดก้บัสภาพแวดลอ้มธุรกิจสามารถใชก้ลยุทธ์การบรรจุภณัฑข์องตนเพื่อ
จบักลุ่มเป้าหมายส่วนตลาดท่ีห่วงใยในสภาพแวดลอ้ม  เช่น ผูผ้ลิตกล่องโฟมบรรจุอาหารบางราย
ผลิตกล่องโฟมบรรจุอาหารท่ีไม่มีสารท าลายชั้นบรรยากาศโอโซน เป็นตน้ 

2.2  ราคา (Price)  ราคาเป็นส่วนหน่ึงของเคร่ืองมือทางการตลาด   มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และเป็นท่ีมาของรายได้และก าไรของกิจการ เพราะราคาใช้เป็นเคร่ือง
แสดงคุณค่าของสินคา้หรือบริการราคาสามารถซ้ือไดถึ้งคุณภาพของสินคา้ ดงันั้น การก าหนดราคา
จึงเป็นส่ิงท่ียากส าหรับนกัการตลาดท่ีจะท าให้ลูกคา้มีความพึงพอใจ มองราคาสินคา้ว่ายติุธรรมท่ีท า
ใหลู้กคา้จ่ายเงินไปแลว้ไดสิ้นคา้ท่ีคุม้ค่า ขณะเดียวกนัธุรกิจก าหนดราคาแลว้ขายสินคา้ได ้น ารายได้
เขา้สู่กิจการ (สุวีณา  ตัง่โพธิสุวรรณ, 2558, น.9-5) 

  2.2.1  ความหมายของราคา 
 เพญ็ศรี เขมะสุวรรณ และภควดี เลิศกาญจนวติั (2558, น.148) ให้ความหมายของ

ราคาไวว้่า หมายถึง ส่ิงท่ีแสดงมูลค่าของผลิตภัณฑ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ซ่ึงส่ิงท่ีแสดงมูลค่า
ผลิตภณัฑ์อาจเป็นเงิน หรือเป็นผลิตภณัฑ์ หรือเป็นทั้งเงินและผลิตภณัฑ์รวมกันก็ได ้เช่น การใช้
สินคา้แลกสินคา้ การใชเ้งินเป็นส่ือกลางแลกกบัสินคา้ 
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 ฉตัยาพร  เสมอใจ และฐิตินนัท ์วารีวนิช (2555, น.136) ให้ความหมายของราคาไว้
ว่า หมายถึง มูลค่าท่ีก าหนดขึ้นมาให้กับผลิตภัณฑ์ ราคาเป็นปัจจัยส าคัญประการหน่ึงในการ
ตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ ซ่ึงอาจดึงดูดลูกคา้ให้ตดัสินใจซ้ือไดท้นัที หรือชะลอการซ้ือของลูกคา้ก็ได้
เช่นกนั ประเด็นท่ีส าคญั คือ จะทราบไดอ้ยา่งไรวา่ราคานั้นเหมาะสมกบัผลิตภณัฑแ์ลว้หรือยงั 

 จากความหมายขา้งตน้สรุปไดว้่า ราคา หมายถึง ส่ิงท่ีแสดงมูลค่าของผลิตภณัฑ์ท่ี
เป็นท่ียอมรับในการแลกเปล่ียนระหว่างผูซ้ื้อกับผูข้าย เป็นตวัก าหนดการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
และเป็นตวัท่ีน ารายไดเ้ขา้สู่ธุรกิจ 

  2.2.2  ความหมายของการก าหนดราคา 
     ฉัตยาพร  เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช (2555, น.136) ให้ความหมายของการ

ก าหนดราคาไวว้่า หมายถึง การก าหนดมูลค่าให้แก่ผลิตภณัฑ์ซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งกับการก าหนด
ต าแหน่งผลิตภณัฑ ์ราคาท่ีเหมาะสมขึ้นอยูก่บักลุ่มเป้าหมาย คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ช่องทางการ
จดัจ าหน่ายท่ีเลือกใช ้และการส่งเสริมการตลาด ตลอดจนสถานการณ์การแข่งขนั  

 2.2.3  วัตถุประสงค์การก าหนดราคา การก าหนดราคามีหลายรูปแบบตามนโยบาย
ของแต่ละธุรกิจ ตามสภาพการณ์และสภาพแวดลอ้ม (สุวีณา  ตัง่โพธิสุวรรณ, 2558, น.9-9) มีดงัน้ี 

  1)  เพ่ือการอยู่รอด  ในสภาวะตลาดเขา้สู่ช่วงตกต ่าและศกัยภาพการผลิต
สูง อาจตอ้งเลือกวิธีการก าหนดราคาท่ีสามารถครอบคลุมรายจ่ายทั้งหมดและช่วยให้รักษาตลาดไว ้ 
โดยจะไม่พิจารณาก าหนดราคาใหมี้ก าไรต่อหน่วยสูง ไปอาจใชว้ิธีการก าหนดราคาถวัเฉล่ีย 

  2)  เพ่ือเพ่ิมรายได้ ธุรกิจมีวตัถุประสงค์เพื่อเพิ่มรายได้ ไม่มุ่งเน้นก าไร  
แต่เน้นท่ีรายไดสู้งสุด ซ่ึงเป็นการคาดหวงัก าไรในระยะยาว โดยการเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดและ 
ท าใหต้น้ทุนต ่าลง 

  3)  เพ่ือสร้างก าไรระยะส้ัน ส าหรับธุรกิจท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างก าไร
ระยะสั้นนั้นจะมุ่งเนน้การสร้างก าไรในปัจจุบนั โดยไม่มองก าไรโดยรวมในระยะยาว 

  4)  เพ่ือสร้างรายได้หรือเพ่ิมกระแสเงินสด  ธุรกิจท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ
สร้างรายไดห้รือเพิ่มกระแสเงินสดจะใชวิ้ธีกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือดว้ยราคาต ่า โดยมุ่งหวงัใหมี้รายได้
และเกิดกระแสเงินสดหมุนเวียน 

  5) เพ่ือเพ่ิมอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน   อัตราส่วนของอัตรา
ผลตอบแทนการลงทุน คือ รายได ้ค่าใช้จ่าย และการลงทุน ดงันั้นธุรกิจจะก าหนดราคาสินคา้สูง 
ใหคุ้ม้กบัการลงทุน 

  6)  เพ่ือก าไรสูงสุด ธุรกิจท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อก าไรสูงสุดจะเน้นท่ีก าไร 
ต่อหน่วยสูง ไม่เนน้การขายในปริมาณมาก 
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  7)  เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด ธุรกิจท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อเพิ่มส่วนแบ่ง
การตลาดจะใชวิ้ธีกระตุน้ลูกคา้ใหม่และดึงดูดลูกคา้ของคู่แข่งขนัให้หันมาซ้ือดว้ยราคาต ่าหรือราคา
ปกติใกลเ้คียงกบัคู่แข่งขนั แต่ใชก้ารส่งเสริมการตลาดเขา้กระตุน้ 

  8)  เพ่ือรักษาส่วนแบ่งตลาด ธุรกิจท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อรักษาส่วนแบ่ง
การตลาดจะใช้วิธีรักษาระดบัราคา ไม่ก าหนดราคาสูง แต่ดึงลูกคา้ดว้ยการส่งเสริมการตลาด เน้น
ปริมาณการขายสูงสุด เพื่อลดตน้ทุนในระยะยาว  

  9)  เพ่ือเป็นผู้น าด้านคุณภาพ  ธุรกิจท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อเป็นผูน้ าด้าน
คุณภาพจะใช้ราคาเป็นตัวสะท้อนถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นผูน้ าด้าน
คุณภาพ 

  10)  เพ่ือรักษาสถานะ   ธุรกิจท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อรักษาสถานะจะใช้
วิธีการรักษาระดับราคาเพื่อหลีกเล่ียงสภาวการณ์การเกิดสงครามราคาและรักษาระดับก าไรของ
ธุรกิจ 

  11)  เพ่ือเจาะตลาด ธุรกิจท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อเจาะตลาดจะเป็นการเขา้ถึง
และกระตุน้กลุ่มเป้าหมายใหม่ใหเ้กิดการซ้ือดว้ยการใชร้าคาต ่า 

  12)  เพ่ือน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าตลาด  ธุรกิจท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ
น าเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่เขา้สู่ตลาด จะใชก้ารก าหนดราคาสูงเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ดา้นคุณภาพหรือ
ก าหนดราคาต ่าเพื่อสร้างส่วนแบ่งการตลาดก็ไดข้ึ้นอยูก่บัต าแหน่งผลิตภณัฑ ์

 2.2.4  นโยบายการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ 
 วิภาวรรณ  ร่วมชาติ (2562 , น.76) นโยบายการก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ (Pricing 

Policies)  เป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ของธุรกิจมีนโยบายหลากหลาย
ดงัน้ี 

  1)  การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ตามหลักจิตวิทยา (Psychological Pricing)  
ธุรกิจอาจเลือกก าหนดราคาตามหลกัจิตวิทยาเพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ การก าหนดราคา
ตามหลกัจิตวิทยานิยมใชก้นัไดแ้ก่ 

   (1)  การก าหนดราคาแบบเลขคี่ ธุรกิจอาจก าหนดราคาผลิตภณัฑ์
เป็นเลขคี่เพื่อจูงใจให้ผูซ้ื้อเล็งเห็นว่าผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่ายมีราคาถูกลงเช่น  199 บาท  แทนท่ีจะเป็น  
200  บาท หรือ 299 บาท แทนท่ีจะเป็น  300  บาท  

    (2)  การก าหนดราคาแบบเลขคู่   เป็นการก าหนดราคาให้ลงทา้ย
ด้วยเลขคู่หรือจ านวนเต็ม ซ่ึงให้ความรู้สึกว่าสินคา้มีคุณภาพดี มีช่ือเสียง เช่น  100  บาท  1,500  
บาท หรือ 2,000 บาท  เป็นตน้ 
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  2)  การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์แบบยืดหยุ่น (Flexible Pricing)  ธุรกิจอาจ
ก าหนดราคาผลิตภัณฑ์แบบยืดหยุ่น โดยการก าหนดราคาผลิตภณัฑ์แบบหลายราคาซ่ึงเป็นการ
ก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันไปส าหรับผูซ้ื้อแต่ละลายในตลาด และแตกต่างกันไปตาม
สถานการณ์ต่างๆ ทั้งน้ีขึ้นอยูก่บัอ านาจการต่อรองของผูซ้ื้อและสถานการณ์การแข่งขนัท่ีเกิดขึ้นใน
ตลาด 

  3)  การก าหนดราคาเดียวแบบ One Pricing  ธุรกิจจะใช้นโยบายการ
ก าหนดราคาเดียวกบัผูซ้ื้อผลิตภณัฑท์ุกรายท่ีอยูใ่นตลาด เช่น การก าหนดราคาผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่าย
ภายในห้างสรรพสินคา้ต่างๆ ท่ีผูซ้ื้อจะซ้ือผลิตภณัฑ์ตามราคาท่ีก าหนดไวท่ี้ป้ายแสดงระดบัราคา
ผลิตภณัฑเ์ป็นตน้ 

  4)  การก าหนดราคาเดียวแบบ  Single Pricing  ผูข้ายอาจก าหนดราคา
ส าหรับทุกผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่ายภายในร้านคา้ของตนในระดบัราคาเดียว ซ่ึงท าให้ผูซ้ื้อไม่จ าเป็นตอ้ง
ตดัสินใจในเร่ืองของราคาผลิตภณัฑ์เม่ือซ้ือผลิตภณัฑ์ เช่น ผูข้ายอาจน าผลิตภณัฑ์เคร่ืองใช้ภายใน
ครัวเรือนมาขอเช่าพื้นท่ีจ าหน่ายหนา้ซูเปอร์มาร์เก็ต โดยจ าหน่ายผลิตภณัฑท์ุกอยา่งในราคา 20 บาท
เป็นตน้ 

  5)  การก าหนดราคาตามประเพณีนิยม (Customary Pricing) เป็นการ
ก าหนดราคาผลิตภณัฑต์ามระดบัราคาดั้งเดิมท่ีกระท าอยู่ในช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือตามปัจจยั
สถานการณ์การแข่งขนัในตลาดท่ีก าหนดระดับราคาอยู่  เช่น ระดับราคาของน ้ าอดัลมกระป๋อง
จ าหน่ายอยู่ท่ีระดบัราคา 12 บาท ต่อกระป๋อง หากผูผ้ลิตรายใดจ าหน่ายน ้ าอดัลมกระป๋องในระดบั
ราคาท่ีเกินกว่าระดบัราคาดงักล่าว ก็จะมีผลท าให้ไม่มีผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์และเกิดการสูญเสียยอดขาย
เป็นตน้ 

  6)  การก าหนดราคาส าหรับสายผลิตภัณฑ์ (Product Line Pricing)  ธุรกิจ
จะก าหนดช่วงของระดบัราคาผลิตภณัฑส์ าหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดท่ีอยูใ่นสายผลิตภณัฑเ์ดียวกนั  
โดยราคาผลิตภณัฑ์อาจแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับลกัษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ เช่น รูปแบบ สี หรือ
คุณภาพวตัถุดิบท่ีใช้ในการผลิตผลิตภณัฑ์ ตวัอย่างเช่น กรณีของเส้ือผา้ผูช้ายอาจก าหนดราคาเส้ือ
โดยแยกตามประเภทของเส้ือผา้ เช่น เส้ือแขนยาวราคา 1,350 บาท เส้ือแขนสั้นราคา 950 บาท 

  7)  การก าหนดราคาเพ่ือส่งเสริมการตลาด (Promotional Pricing) ธุรกิจ
อาจก าหนดราคาผลิตภณัฑ์เป็นการชัว่คราว ในระดบัราคาท่ีต ่ากว่าราคาจ าหน่ายปกติซ่ึงสามารถ
ด าเนินการได ้ 
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   (1)  การก าหนดราคาต ่าก ว่าต้นทุน  เป็นการก าหนดราคา
ผลิตภณัฑใ์นระดบัราคาท่ีต ่ากว่าราคาตน้ทุนเพื่อจูงใจให้ผูซ้ื้อเขา้มาในร้านคา้ โดยผูข้ายหวงัวา่ผูซ้ื้อ
จะซ้ือผลิตภณัฑอ่ื์นท่ีวางจ าหน่ายภายในร้านคา้ในราคาปกติ 

    (2)  การก าหนดราคาแบบผู้น า เป็นการก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ท่ี
คลา้ยคลึงกบัการก าหนดราคาแบบต ่ากว่าตน้ทุน แต่จะให้มีราคาสูงกว่าตน้ทุนเพียงเล็กน้อย เพื่อ
อย่างน้อยให้รายรับครอบคลุมกับค่าใช้ จ่ายในการส่งเส ริมการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์  โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อสร้างยอดจ าหน่ายส าหรับผลิตภณัฑ ์

    (3)  การก าหนดราคาแบบขายควบ เป็นการก าหนดราคาส าหรับ
ผลิตภณัฑ ์2 ชนิดหรือมากกว่าในราคาเดียวกนั  ชนิดหรือมากกว่าในราคาเดียวกนัเช่น การก าหนด
ราคาส าหรับการจ าหน่ายยาสีฟันควบคู่กบัแปรงสีฟันเป็นตน้ 

  8)  การก าหนดราคาตามหลักเกณฑ์ทางภูมิศาสตร์ (Geographic Pricing) 
ธุรกิจอาจก าหนดราคาโดยอาศยัหลกัเกณฑท์างภูมิศาสตร์ดงัน้ี 

    (1)  การก าหนดราคาตามอาณาเขต  เป็นการก าหนดราคา
ผลิตภณัฑ์ดว้ยการแบ่งแยกพื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ออกเป็นอาณาเขตต่างๆ และก าหนดราคาผลิตภณัฑ์
ในระดบัราคาเดียวกนั ส าหรับผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่ายในพื้นท่ีทางภูมิศาสตร์เดียวกนั เช่น การก าหนด
ราคาจ าหน่ายของน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีใชส้ าหรับรถยนต ์การก าหนดราคาค่าโทรศพัทข์องบริษทั ทีโอที  
จ ากดั (มหาชน) ท่ีใชภ้ายในบา้นเป็นตน้ 

    (2)  การก าหนดราคาส่งมอบเดียวกัน  ธุรกิจจากก าหนดราคา
ผลิตภณัฑ์รวมถึงค่าใช้จ่ายในการขนส่งผลิตภณัฑ์เป็นราคาเดียวกนัส าหรับผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์ทุกราย 
เช่น การก าหนดราคาค่าไปรษณียากรส าหรับจดหมายท่ีส่งภายในประเทศ 

    (3)  การก าหนดราคาค่าขนส่ง แบ่งออกเป็น 3 ประเภทดงัน้ี 
     ก.  การก าหนดราคาค่าขนส่ง ณ โรงงานของผู้ขาย  เป็น

การก าหนดราคาค่าขนส่งโดยผูข้ายจะจ่ายช าระเงินค่าใช้จ่ายในการบรรทุกผลิตภณัฑ์ขึ้นสู่พาหนะ 
จากนั้นกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ์จะผ่านไปยงัผูซ้ื้อ ผูซ้ื้อจะเป็นผูจ่้ายช าระค่าขนส่งและจะต้อง
รับผิดชอบในความเสียหายท่ีอาจเกิดขึ้นกบัผลิตภณัฑ์ในขณะท่ีขนส่งการก าหนดราคาค่าขนส่ง ณ 
โรงงานผูข้าย จะมีผลท าให้ตน้ทุนค่าใชจ่้ายในการขนส่งส าหรับผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์แต่ละลายแตกต่าง
กนัไปขึ้นอยูก่บัระยะห่างระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายท่ีอยู่ในบริเวณท่ีใกลก้บัตนมากกวา่ซ่ึงจะท าให้การ
จ ากดัขนาดตลาดของผูข้ายผลิตภณัฑห์รือธุรกิจแคบลง 
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     ข.  การก าหนดราคาค่าขนส่ง ณ โรงงานของผู้ ซื้ อ  
ในกรณีน้ีผูข้ายตอ้งการช าระค่าใช้จ่ายในการขนส่งเพื่อท าให้เกิดความสะดวกแก่ผูซ้ื้อผลิตภณัฑ ์ 
แต่กรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑจ์ะไม่ไดเ้ป็นของผูซ้ื้อจนกวา่ผลิตภณัฑจ์ะถูกขนส่งไปยงัผูซ้ื้อ 

     ค.  การดูดซับค่าขนส่งผลิตภัณฑ์ คือ การท่ีผูข้ายเป็นผู ้
ช าระค่าขนส่งทั้งหมดหรือบางส่วนท่ีเกิดขึ้นจริงในการขนส่ง ดว้ยไม่ไดส่้งผา่นค่าใชจ่้ายดงักล่าวไป
ยงัผูซ้ื้อ ซ่ึงการดูดซับค่าขนส่งผลิตภณัฑ์น้ีมกัใชใ้นพื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ท่ีมีการแข่งขนัสูง หรือเพื่อ
เขา้สู่พื้นท่ีตลาดทางภูมิศาสตร์ใหม่ 

 2.2.5  ขั้นตอนการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์  ขั้นตอนการก าหนดราคาจะเป็นไปตาม
ลักษณะของผลิตภัณฑ์และตลาดท่ีเป็นไปตามสถานการณ์ท่ีเหมาะสม ในท่ีน้ีแบ่งขั้นตอนการ
ก าหนดราคาได ้7 ขั้นตอน (วิภาวรรณ ร่วมชาติ, 2562, น.79) ดงัน้ี 

  1)  การพิจารณาก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  ธุรกิจตอ้งรู้จากกลุ่มเป้าหมาย
และก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์โดยใช้เกณฑ์คุณภาพของผลิตภณัฑ์และราคา ให้ราคาสะทอ้นถึง
คุณค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญัตอ้งสอดคลอ้งกบัความตอ้งการท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์การรับรู้ถึงคุณภาพ
และศกัยภาพของกลุ่มเป้าหมาย 

  2)  การก าหนดวัตถุประสงค์ของการก าหนดราคา  จะใช้เป็นแนวทาง 
ในการวางนโยบายและก าหนดกลยุทธ์ราคาท่ีเหมาะสม ซ่ึงวตัถุประสงค์ของการก าหนดราคา
สามารถก าหนดได้หลายรูปแบบ เพื่อให้เหมาะสมกับสภาพแวดลอ้มและสถานการณ์ของแต่ละ
องคก์รท่ีแตกต่างกนั 

  3)  ค านวณต้นทุนรวมท้ังสิ้น โดยค านวณตน้ทุนทั้งกระบวนการตั้งแต่การ
ผลิต การด าเนินการ และค่าใชจ่้ายทางการตลาด เพื่อใชเ้ป็นฐานในการก าหนดราคาซ่ึงตอ้งมัน่ใจว่า
ราคาท่ีก าหนดจะสามารถครอบคลุมค่าใชจ่้ายทั้งส้ินได ้

  4)  ประมาณการอุปสงค์ ราคาและอุปสงค์มีความสัมพนัธ์กนั สินคา้หรือ
บริการบางอย่างมีอุปสงค์และมีความอ่อนไหวต่อราคาน้อย จึงสามารถก าหนดราคาสูงได ้ในทาง
ตรงกนัขา้ม หากอุปสงคน์อ้ยและมีความอ่อนไหวต่อราคามากการปรับราคาสูงอาจส่งผลต่อปริมาณ
การซ้ือได ้

  5)  ศึกษาปัจจัยแวดล้อม  การแข่งขันของธุรกิจโดยต้องค านึงถึงการ
ก าหนดราคาของคู่แข่งขัน ศักยภาพของคู่แข่งขัน หากก าหนดราคาต ่าเกินไปก็อาจเป็นการจุด
ประกายของสงครามราคา หากก าหนดราคาสูงก็จะกลายเป็นการดึงดูดคู่แข่งขนัให้เขา้มาแข่งขนั
มากขึ้น 
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  6)  เลือกวิธีการก าหนดราคา โดยทั่วไปการก าหนดราคาเบ้ืองต้นจะคิด
ก าไรต่อหน่วย คือ ราคาขาย - ตน้ทุน = ก าไร หากธุรกิจก าหนดราคาสูงก็จะยิง่ไดก้  าไรมาก ธุรกิจไม่
สามารถก าหนดราคาไดต้ามท่ีตอ้งการโดยใช้เพียงเกณฑ์ของตน้ทุนและก าไรท่ีตอ้งการเท่านั้น แต่
ตอ้งค านึงถึงระดบัอุปสงคแ์ละคู่แข่งขนัดว้ย 

  7)  ก าหนดรูปแบบการก าหนดราคา  กลยุทธ์ทางการตลาดในด้านราคา 
ธุรกิจจะประสบความส าเร็จหรือไม่ กลุ่มเป้าหมายจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หรือไม่ ส่วนหน่ึงอยู่ท่ี
ราคา แต่ราคาท่ีสามารถจูงใจลูกคา้ไดไ้ม่ใช่ราคาท่ีถูกท่ีสุดเสมอไปในขณะท่ีการก าหนดราคาท่ีสูงก็
อาจไม่ไดส้ร้างผลก าไรสูงสุดไดเ้สมอไปเช่นกนั การก าหนดราคาท่ีเหมาะสมจึงตอ้งพิจารณาตาม
ปัจจยัประกอบหลายปัจจยั 

2.3  การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) ช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นส่วนหน่ึง
ของส่วนประสมทางการตลาดท าหน้าท่ีในการเคล่ือนยา้ยสินคา้หรือโอนกรรมสิทธ์ิในสินคา้หรือ
บริการ เพื่อให้ถึงมือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยหรือผูป้ระกอบการกรณีเป็นสินคา้อุตสาหกรรม กิจกรรม
ต่างๆ ในช่องทางการจดัจ าหน่ายจะประกอบด้วยบุคคลท่ีเรียกว่า คนกลาง หรือผูข้ายจะเขา้มาท า
หน้าท่ีในการเจรจาต่อรองการซ้ือ การขายและอ านวยความสะดวกในการเปล่ียนแปลงกรรมสิทธ์ิ
ระหว่างผูซ้ื้อกับผูข้าย เพื่อท าให้สินค้าถึงมือผูบ้ริโภคคนสุดท้ายในเวลาและสถานท่ีท่ีถูกต้อง  
(สิฐฏากร ชูทรัพย ์และลกัษิกา เหล่าบวัดี, 2562, น.134) 

  2.3.1  ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 สุคนธจรินทร์ ไกรศรวชัร ( 2558, น.232) ให้ความหมายของช่องทางการจัด

จ าหน่ายไวว้่า หมายถึง เส้นทางในการล าเลียงสินคา้หรือบริการจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย
หรือผูใ้ช้สินคา้ทางธุรกิจ โดยอาศยัคนกลางและกิจกรรมประเภทต่างๆ ท่ีเหมาะสมในแต่ละช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย เพื่อใหสิ้นคา้หรือบริการไปสู่ผูท่ี้มีความตอ้งการทนัเวลาและปริมาณท่ีเพียงพอ 

 วิทวสั รุ่งเรืองผล ( 2555, น.157) ให้ความหมายของช่องทางการจดัจ าหน่ายไวว้่า 
หมายถึง กระบวนการในการจดัการเก่ียวกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปถึงผูบ้ริโภค 

 จากความหมายขา้งตน้สรุปไดว้่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง กิจกรรมทาง
การตลาดในการเคล่ือนยา้ยสินคา้จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยผา่นกิจกรรมทางการตลาด
และคนกลาง เพื่อใหสิ้นคา้ถึงมือผูบ้ริโภคดว้ยความพึงพอใจในเวลาและสถานท่ีท่ีถูกตอ้ง 
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  23.2  ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 ช่องทางการจดัจ าหน่ายจะประกอบดว้ยกลุ่มของสถาบนัท่ีท าหน้าท่ีหรือกิจกรรม

อนัจะน าสินคา้และบริการจากผูผ้ลิตไปสู่กลุ่มเป้าหมายซ่ึงจะท าให้เกิดระดับของช่องทางการจดั
จ าหน่าย คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค  และช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า
อุตสาหกรรม (สิฏฐากร ชูทรัพย ์ประอรรัตน์ กีรติผจญ และประพาสิทธ์ิ โกศินานนท,์ 2558, น.164)   

  2.3.3  สถาบันการตลาด  คนกลางในสถาบนัการตลาดนอกจากจะเป็นผูช่้วยใน
การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคแลว้ยงัท าหนา้ท่ีช่วยในการส่งเสริมทางการตลาด
อีกด้วยซ่ึงคนกลางในแต่ละช่องทางจะมีความช านาญและมีความใกลชิ้ดกบัลูกคา้มากกว่าผูผ้ลิต 
การอาศัยคนกลางช่วยในการจัดจ าหน่ายจะท าให้ก ารด าเนินกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้ น กล่าวคือ  ผู ้ผลิตได้ใช้เวลาและงบประมาณเพื่อการวิจัยและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ของตนเองได้อย่างเต็มท่ี โดยให้คนกลางเป็นผูร้วบรวมสินค้าจากผูผ้ลิตหลายๆราย
แนะน าไปสู่ผูบ้ริโภคท่ีกระจายอยู่ทัว่ไป และยงัเป็นการลดการเดินทางติดต่อระหว่างผูผ้ลิตกบักลุ่ม
ลูกคา้ได้อีกด้วย (สิฐฏากร ชูทรัพย ์ประอรรัตน์ กีรติผจญ และประพาสิทธ์ิ โกศินานนท์, 2558,  
น.168-169) 

 สถาบนัการตลาด หมายถึง สถาบนัคนกลางต่างๆ ท่ีช่วยในการจดัจ าหน่ายและ
เคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคคนสุดท้าย หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรมรวมถึงการ
อ านวยความสะดวกและใหบ้ริการทางการตลาด โดยสามารถแบ่งเป็น 3 ประเภทดงัน้ี 

  1)  สถาบันพ่อค้าคนกลาง (Middleman)  ไดแ้ก่ 
    (1)  ตัวแทนคนกลาง (Agent  Middleman)  เป็นคนกลางท่ีไม่ถือ

ครองกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ์แต่ท าหน้าท่ีเป็นคนกลางช่วยเหลือผูผ้ลิตในการติดต่อซ้ือขาย ซ่ึง
ประกอบดว้ย 

     ก.  ตัวแทนขาย (Selling Agents) เป็นตวัแทนท่ีท าหน้าท่ี
แทนผูผ้ลิตแต่เพียงผูเ้ดียวในอาณาเขต 1 ซ่ึงมีอ านาจในการตั้งราคาขายการก าหนดเง่ือนไขการขาย
และการด าเนินการดา้นแผนการตลาดซ่ึงจะไดรั้บผลตอบแทนในรูปของค่านายหนา้ 

     ข .  ตั วแทนผู้ ผ ลิ ต  (Manufacturers Agents) เป็ น ตัว
แทนท่ีแต่งตั้งโดยผูผ้ลิตให้ท าหนา้ท่ีแต่เพียงบางส่วนหรือทั้งหมดภายใตข้อ้ก าหนดของผูผ้ลิตไม่ว่า
จะเป็นการตั้งราคา การก าหนดเง่ือนไขการขาย หรือการวางแผนการตลาดท าหน้าท่ีเสมือนสาขา
ของผูผ้ลิต 
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     ค.  นายหน้า (Broker) เป็นตัวแทนท่ีท าหน้าท่ีน าผูซ้ื้อ
และผูข้ายมาพบกนัเพื่อตกลงซ้ือขายผลิตภณัฑ ์โดยเป็นผูท่ี้หาขอ้มูลทางการตลาดให้กบัผูข้าย และ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ให้กับผูซ้ื้อ ซ่ึงไหนน่าจะไม่มีอ านาจในการตั้ งราคา แต่จะด าเนินงานภายใต้
ขอ้ก าหนดและนโยบายของตวัการเท่านั้น 

    (2)  พ่อค้าคนกลาง (Merchant Middleman) เป็นคนกลางท่ี มี
กรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย 

     ก.  พ่อค้าปลีก (Retailer) เป็นผูท่ี้ขายผลิตภัณฑ์ให้กับ
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย 

     ข.  พ่อค้าส่ง (Wholesaler) เป็นผูท่ี้ท ากิจกรรมเก่ียวกับ
การขายผลิตภณัฑ์ให้กบับุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร ซ่ึงถือไปเพื่อการขายต่อ หรือใชใ้นองค์กร
ธุรกิจ มิใช่เพื่อการบริโภค 

  2)  สถาบันท่ีท าหน้าท่ีกระจายสินค้า (Physical Distribution) เป็นคนกลาง
ท่ี ช่วยกิจกรรมด้านการจัดเก็บและเคล่ือนย้ายสินค้า เช่น ผู ้ประกอบการธุรกิจคลังสินค้า 
ผูป้ระกอบการขนส่ง เป็นตน้ 

  3)  สถาบันท่ีท าหน้าท่ีอ านวยความสะดวก (Marketing Facilitator) เป็น
คนกลางท่ีให้ความสะดวกต่างๆทางการตลาด ซ่ึงจะมีความเช่ียวชาญในการให้บริการส่งเสริมและ
สนับสนุนในการจดัจ าหน่าย เช่น สถาบนัการเงิน บริษทัประกนัภยั บริษทัโฆษณา การวิจยัตลาด 
เป็นตน้ 

2.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดเป็นองค์ประกอบหน่ึง
ของส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร  ตั้งแต่การให้ขอ้มูลกระตุน้ให้
เกิดความสนใจ อยากไดแ้ละจูงใจให้เกิดการซ้ือซ ้ า ธุรกิจสามารถเลือกใช้ได้ในรูปแบบของการ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้ธุรกิจบรรลุ
เป้าหมาย นอกจากน้ีกระบวนการส่งเสริมการตลาดยงัท าให้เกิดธุรกิจอ่ืนๆ ตามมา ได้แก่ ธุรกิจ
โฆษณา ธุรกิจส่งเสริมการขาย ถือไดว้่าเป็นการสนับสนุนระบบเศรษฐกิจและสังคมไดเ้ป็นอย่างดี 
(วิภาวรรณ  ร่วมชาติ, 2562, น.105) 

 2.4.1  ความหมายของการส่งเสริมการตลาด 
 เพ็ญศรี เขมะสุวรรณ และ ภควดี เลิศกาญจนวติั ( 2558 , น.202)  ให้ความหมาย

ของการส่งเสริมการตลาดไวว้่า หมายถึง กระบวนการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารของสินคา้หรือบริการ
หรือความคิด หรือชกัชวนโน้มนา้วจิตใจให้ลูกคา้เกิดความตอ้งการ สินคา้หรือบริการนั้น หรือเพื่อ
เตือนความทรงจ าให้ลูกคา้ เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่งเสริมการตลาด  ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
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ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขายโดยใชพ้นกังานขาย และการตลาดทางตรง ซ่ึงปัจจุบนัเรียกว่า 
ส่วนผสมการส่ือสารทางการตลาด ( Marketing Communication Mix) 

  วิทวสั รุ่งเรืองผล ( 2555, น.267)  ให้ความหมายของการส่งเสริมการตลาดไวว้่า 
หมายถึง กระบวนการดา้นการส่ือสารการตลาดระหว่างผูซ้ื้อ ผูข้าย และผูเ้ก่ียวขอ้งในกระบวนการ
ซ้ือ เพื่อใหข้อ้มูล ชกัจูงใจหรือตอกย  ้าเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ รวมทั้งเพื่อให้เกิดอิทธิพล
ต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทศันคติ  ความรู้สึก และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 

 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการ
ส่ือสารขอ้มูลของผูข้ายหรือผูผ้ลิตส่งไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เพื่อกระตุน้ จูงใจ โนม้นา้วจิตใจของ
ลูกคา้ให้เกิดความเขา้ใจในตวัสินคา้หรือบริการ ให้ลูกคา้มีความอยากไดแ้ละซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงการส่ง
ขอ้มูลข่าวสารใช้วิธีการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการใช้พนักงานขาย
โดยตรง 

 2.4.2  วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด  การส่งเสริมการตลาดเป็น
องค์ประกอบหน่ึงของเคร่ืองมือทางการตลาด เป็นกิจกรรมการส่ือสารท่ีเช่ือมโยงผูข้ายกับผูซ้ื้อ 
(วิภาวรรณ ร่วมชาติ, 2562, น.105-107) โดยมีวตัถุประสงคด์งัน้ี  

   1)  การรับรู้ (Awareness)  การรับรู้เป็นวตัถุประสงค์ของการส่งเสริม
การตลาดเพื่อสร้างความคุน้เคยเก่ียวกบัผลิตภณัฑต์ราสินคา้แก่ผูบ้ริโภค โดยการให้ขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัความมีอยูข่องผลิตภณัฑก์บัตลาดหรือผูมี้แนวโนม้ท่ีจะเป็นลูกคา้ของธุรกิจในอนาคต 

  2)  ข้อมูลข่าวสาร (Information)  ขอ้มูลข่าวสารเป็นวตัถุประสงคข์องการ
ส่งเสริมการตลาดเพื่อสร้างความต้องการในสินค้าซ่ึงอาจเป็นความต้องการพื้นฐาน ( Primary 
demand)  ไดแ้ก่ การสร้างความปรารถนาในกลุ่มผลิตภณัฑเ์ป็นการสร้างความตอ้งการในตราสินคา้
โดยเฉพาะเจาะจง 

  3)  ความชอบ (Liking)  ความชอบเป็นวตัถุประสงค์ของการส่งเสริม
การตลาดท่ีมุ่งเน้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกแตกต่างในตวัผลิตภัณฑ์ เป็นความพยายามในการ
เปล่ียนความรู้สึกของผูบ้ริโภคจากความรู้สึกว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างผลิตภณัฑ์ของธุรกิจและ
ผลิตภณัฑข์องธุรกิจท่ีเป็นคู่แข่งขนัในตลาด ไปสู่ความชอบในตราสินคา้ของธุรกิจ 

  4) ความชอบ ท่ี ม ากก ว่ า  (Preference) ความชอบพี่ ม ากกว่ า เป็ น
วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการตลาดเพื่อมุ่งท่ีจะสร้างภาพลกัษณ์ในตราสินคา้โดยการให้เหตุผล
กบัผูบ้ริโภคว่าตราสินคา้หรือการเป็นเจา้ของตราสินคา้สามารถสร้างอรรถประโยชน์หรือความพึง
พอใจและสามารถเขา้กนัไดก้บัวิถีชีวิตของผูบ้ริโภคอยา่งไร 
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  5)  การตัดสินใจ (Conviction) การตัดสินใจเป็นวตัถุประสงค์ของการ
ส่งเสริมการตลาดเพื่อเพิ่มความแข็งแกร่งของความตอ้งการในตวัผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค เพื่อให้
ผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจและตกลงใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ ์ซ่ึงสามารถท าไดโ้ดยการให้ผูบ้ริโภคทดลองใช้
ผลิตภณัฑ์หรือไดรั้บประสบการณ์เก่ียวกบัผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ เช่น 
การเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคไดท้ดลองขบัรถยนตก่์อนการตดัสินใจซ้ือรถยนตเ์ป็นตน้ 

  6)  การซื้อ  (Purchas)  การซ้ือเป็นกิจกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าหรือบริการท่ีสามารถแก้ปัญหาให้กับผูบ้ริโภคได้ แต่ผูบ้ริโภคสามารถเล่ือนการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ออกไปได้ เน่ืองจากผลของสถานการณ์ต่างๆ เช่น ความไม่พร้อมของสถานะการเงิน 
ดังนั้น การลดราคาผลิตภัณฑ์ชั่วคราวหรือการให้ส่ิงจูงใจอ่ืน ๆ  สามารถท าให้เกิดการกระตุ้น
พฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑไ์ด ้

การส่งเสริมการตลาดเป็นการติดต่อส่ือสารระหวา่งผูข้ากบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช่พนกังานขายท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้
คน เคร่ืองมือในกาติดต่อส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ตอ้งใช้
หลักการใช้เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกันโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 
ผลิตภณัฑ ์คูแ้ข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือส่งเสริมท่ีส าคญัดงัต่อไปน้ี 

 2.4.3  การโฆษณา  (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับ
องคก์ารและผลิตภณัฑ ์บริการหรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยทุธ์ในการ
โฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา  (Creative Strategy) ยุทธ์วิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) และกลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) (กมล  ชยัวฒัน์, 2558, น.7-5) 

 2.4.4  การขายโดยบุคคล  (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและ 
จูงใจตลาดโดยบุคคล งานในขอ้น้ีจะเก่ียวของกบักลยุทธ์การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling 
Strategy) และการจดัการหน่วยงานขาย (Sales Force Management) (วิเชียร  เลิศโภคานนท์ และ
รัชฎาพร เลิศโภคานนท,์ 2558, น.10-6) 

 2.4.5  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวประชาสัมพนัธ์ซ่ึงสามารถ
กระตุน้ความสนใจ ทดลองใชห้รือการซ้ือโดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางกรส่งเสริม
การขายมี  3 รูปแบบ คือการ กระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค(Consumer 
Promotion) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) 
และการกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (ปรีชา  ศรีศกัด์ิหิรัญ 
และกมล ชยัวฒัน์, 2558, น.9-6) 
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  2.4.6  การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การให้ข่าวเป็นการเสนอความ
คิดเห็นเก่ียวกับสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์หมายถึ ง ความ
พยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง 
การใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ (เชาว ์ โรจนแสง, 2558, น.8-5) 
  2.4.7  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือ (Direct Response Marketing) 

และการตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกบัผูซ้ื้อท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท์ การขายโดย
ใชจ้ดหมายตรง การขายโดยใชแ้คตตาล๊อค และการขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูง
ใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมตอบสนอง เช่น ใหคู้ปองแลกซ้ือ (สุวีณา ตัง่โพธิสุวรรณ, 2558, น.11-5) 

 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม 
 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในแต่ละคร้ัง มีปัจจยัหลายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจ ปัจจยัหน่ึงคือ  ปัจจยัทางดว้ยสังคม ซ่ึงไดแ้ก่ ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง บทบาทและสถานะ  
และการเขา้ใจในปัจจยัทางสังคมของนักการตลาดนั้นมีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการท่ีจะสามารถ
สนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหถู้กตอ้งและมีประสิทธิภาพ  

มนุษยท์ุกคนมีความตอ้งการในการหาสินคา้เพื่อสนองความตอ้งการและความจ าเป็น
ของแต่ละบุคคล แต่การจดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการชนิดใด ตราสินคา้ใด ผูข้ายรายใดขึ้นอยู่กบั
ปัจจยัหลายปัจจยัและปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรมเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค นักการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งเขา้ใจถึงปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม เพื่อจะไดส้นอง
ความต้องการเหล่านั้นได้อย่าง สอดคล้องกับปัจจัยทางสังคมและวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกับตัว
ผูบ้ริโภค และในขณะเดียวกนัตอ้งหลีกเล่ียงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไม่ตอ้งการดว้ย 

ภกัดี  ศรีอรุณ (2559, น.60-65) ไดอ้ธิบายถึงลกัษณะทางสังคมวา่ เป็นปัจจยัท่ี เก่ียวขอ้ง
ในชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง 
ครอบครัว บทบาท ทางสังคม และสถานภาพของผูซ้ื้อ ดงัมีรายละเอียดดงัน้ี 

3.1  กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) หมายถึง บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติหรือ
พฤติกรรม ของบุคคล ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่  

3.1.1  กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct or Membership Groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมี 
อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในทางตรง และมีการติดต่อกนัแบบเผชิญหนา้ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
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 1)  กลุ่ มปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีการติดต่อกัน 
อยา่งสม ่าเสมอ และมีรูปแบบการติดต่อแบบไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นตน้  

2)  กลุ่ มทุติยภูมิ (Secondary Groups) มีการติดต่อกันแบบนาน ๆ คร้ัง 
และมีรูปแบบการติดต่อแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มทางศาสนา กลุ่มวิชาชีพ หรือกลุ่มทางการคา้ 
เป็นตน้  

3.1.2  กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (Indirect Groups) หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ทางออ้ม ซ่ึงไม่ไดมี้การรู้จกักนัเป็นการส่วนตวั แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 

1)  กลุ่ มใฝ่ฝัน (Asp Rational Groups) คือ บุคคลท่ีบุคคลอ่ืนต้องการ  
จะเป็นเหมือน เช่น นกัแสดง นกัร้อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นกักีฬาท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้  

2)  กลุ่มไม่พึงปรารถนา (Dissociative Groups) คือ บุคคลท่ีค่านิยม หรือ
พฤติกรรมท่ีบุคคลอ่ืนปฏิเสธไม่ยอมรับ ไมต้อ้งการจะเป็นเหมือน 

3.1.3  จากข้อมลกลุ่มอ้างอิง โดยขอ้มูลจากกลุ่มดงักล่าวตามขา้งตน้จะมีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภคใน 3 ทาง ดว้ยกนั ดงัต่อไปน้ี  

 1)  กลุ่มอ้างอิงท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ใหม่ๆ  

 2)  มีอิทธิพลต่อทัศนคติและแนวความคิดส่วนของตนเอง 
 3)  มีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 

3.2  ครอบครัว (Family) หมายถึง องค์กรในสั งคมท่ีส าคัญ ท่ี สุด โดยสมาชิก 
ในครอบครัวถือ เป็นกลุ่มอา้งอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค โดยสมาชิกในครอบครัวสามารถจ าแนกตามลกัษณะของโครงสร้างได ้3 ประเภท ดงัน้ี 
(ภกัดี ศรีอรุณ, 2559) 

 3.2.1  ครอบครัวแบบรวมศูนย์ (Nuclear) เป็นครอบครัวท่ีประกอบดว้ยสมาชิกท่ี
สัมพนัธ์กนัอย่างใกลชิ้ดท่ีสุด และพบเป็นส่วนใหญ่ของสังคม ซ่ึงสามารถเรียกไดอี้กว่า ครอบครัว
วงใน หรือ ครอบครัวเดียว อนัประกอบไปดว้ย พ่อ แม่ ลูก ท่ีอาศยัอยูร่่วมกนั 

 3.2.2  ครอบครัวแบบขยายตั ว  (Extended) เป็นครอบครัว ท่ี มีขนาดใหญ่ 
ประกอบด้วยครอบครัวแบบรวมศูนย์  2 ครอบครัว หรือมากกว่า และมีความสัมพันธ์กันทาง
สายเลือด ซ่ึงเรียกไดอี้กอย่างวา่ ครอบครัววงนอก หรือ ครอบครัวขยาย ท่ีมีสมาชิกประกอบไปดว้ย 
ปู่ ยา่ตายายลุงป้านา้อา ลูกเขยและลูกสะใภอ้าศยัอยูร่่วมกนั 
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 3.2.3  ครอบครัวแบบผสม (Compound) เป็นครอบครัวท่ีมีสามีภรรยามากกว่า 1 
คน หรือภรรยามีสามีมากกว่า 1 คน อยู่ร่วมกันในครอบครัว พบในสังคมตะวนัออก ได้แก่ 
ครอบครัวคนจีน และครอบครัวคนไทยในอดีต 

3.3  บทบาททางสังคม (Social of Role) หมายถึง หนา้ท่ีหรือพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคนั้น
ยึดถือ ปฏิบติัตามสถานภาพท่ีไดรั้บ บทบาทและสถานภาพทางสังคมจะเป็นตวัก าหนดการกระท า
ระหว่างกัน  ทางสังคมของสมาชิกให้ด าเนินไปด้วยกันอย่างราบร่ืน สอดคล้อง ให้เกิดการ
แลกเปล่ียนและรับ ผลประโยชน์ร่วมกนั ทั้งน้ี การด าเนินชีวิตในสังคมมีโอกาสท่ี  เกิด บทบาทท่ี
ขดักนัไดก้ล่าวคือ ผูบ้ริโภค แต่ละคนอาจมหลายบทบาทในเวลาเดียวกนั หรือการกระท าตนเป็นอีก
บทบาทหน่ึงซ่ึงไม่ใช่บทบาทท่ีแท้จริงของตัวเอง สมาชิกในสงคมต้องตัดสินใจตามวาระและ
โอกาสท่ีจะเกิดขึ้น (สิฏฐากร ชูทรัพย ์และสายชล วิสุทธ์ิสมุทร, 2558) 

3.4  สถานภาพ (Status) หมายถึง ส่ิงท่ีบ่งบอกต าแหน่งในสังคมของผูบ้ริโภคเพื่อให้
การ ยอมรับก าหนดไวเ้ป็นฐานะทางสังคม ของผูบ้ริโภคคนนั้น ๆ การกระทาระหว่างผูบ้ริโภคใน
สังคม เป็นไปตามสถานภาพท่ี ตนด ารงอยู ่โดยสามารถแบ่งเป็นประเภทไดด้งัน้ี 

 3.4.1  สถานภาพทางสังคมโดยก าเนิด (Ascribed Status) เป็นสถานภาพทางสังคม
ท่ี ผูบ้ริโภคไดรั้บโดยก าเนิด ท่ีส าคญัไดแ้ก่ เช้ือชาติสัญชาติเพศ (ชายหรือหญิง) อายุและสถานภาพ
อนั เกิดจากการเป็นสมาชิกในครอบครัว เหล่าน้ีนบัเป็นสถานภาพโดยก าเนิดทั้งส้ิน  

 3.4.2  สถานภาพทางสังคมท่ีได้จากความสามารถของผู้บริโภคแต่ละบุคคล 

(Achieved Status) เป็นการก าหนดคุณสมบติัของผูท่ี้จะไดรั้บสถานภาพโดยถือความสามารถตาม 
เกณฑท่ี์สังคมก าหนด 

ภกัดี ศรีอรุณ (2559, น.40) ไดอ้ธิบายถึงปัจจยัวฒันธรรมว่าเป็นเคร่ืองผูกพนับุคคลใน
กลุ่มไวด้ว้ยกนั บุคคลจะเรียนรู้วฒันธรรมของตนเองภายใตก้ระบวนการทาง สังคม วฒันธรรมเป็น
ส่ิงก าหนดความ ตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล นอกจากน้ีในแต่ละวฒันธรรมยงัประกอบไป
ดว้ยวฒันธรรมกลุ่มย่อย หรือขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีเป็นท่ียึดถือปฏิบติักนัในคนกลุ่มใดกลุ่ม
หน่ึงและยงัเก่ียวขอ้งไปถึงชั้น ทางสังคมภายในสังคมนั้น ๆ อีกดว้ย ปัจจยัวฒันธรรมนั้นสามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ประเภทดงัน้ี 

1)  วัฒนธรรมพืน้ฐาน (Culture) วฒันธรรมพื้นฐานเป็นส่ิงก าหนดความ
ตอ้งการและ พฤติกรรมของบุคคล บุคคลจะไดรั้บการถ่ายทอดทางวฒันธรรมจากสังคมรอบขา้ง
ตั้งแต่ยงัเป็นเด็ก และจะมีส่วนท าให้เกิดค่านิยมต่าง ๆ ตลอดจนความต้องการในสินค้าต่าง ๆ 
แตกต่างกนัไปในแต่ละ วฒันธรรม  
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2) วัฒนธรรมกลุ่ ม ย่อยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี  (Subculture) 
วฒันธรรมมีรากฐาน มาจากเช้ือชาติ (Nationality Groups) เช่น คนไทยเช้ือชาติไทย และคนไทยเช้ือ
ชาติจีน ย่อมมี วฒันธรรมกลุ่มย่อยท่ีต่างกัน ศาสนา (Religious Group) เช่น กลุ่มคนไทยเช้ือชาติ
ไทย ท่ีนบัถือพุทธ ศาสนาและนบัถือศาสนาคริสตต์่างก็มีวฒันธรรมกลุ่มย่อยท่ีต่างกนั สีผิว (Racial 
Group) เช่น คน  อเมริกันผิวขาวและคนอเมริกันผิวด า พื้ น ท่ีทางภู มิศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน 
(Geographical Areas) เช่น คนทางภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย ซ่ึงอยู่ท่ีราบส่วนมากในการ
ลอยกระทงจะลอยตาม แม่น ้ าต่าง ๆ ในขณะท่ีคนในจงัหวดัแม่ฮ่องสอนท่ี อยู่บนเขาจะลอยกระทง
โดยปล่อยขึ้นบนฟ้า เป็นต้น วฒันธรรมกลุ่มย่อยจะมีผลท าให้พฤติกรรมของคนในกลุ่มตางมี
ขอ้ปลีกย่อยท่ีแตกต่างไปจากวฒันธรรม พื้นฐานมีผลกระทบถึงการท่ีบุคคลจะมีพฤตกรรมการซ้ือ
และการบริโภคสินคา้ท่ี แตกต่างกนัดงันั้นการ ท่ีนกัการตลาดจะเสนอขายผลิตภณัฑใ์นทอ้งถ่ินตอ้ง
ค านึงวา่เป็นท่ีตอ้งการของคนในทอ้งถ่ินนั้น ๆ หรือไม่ 

 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคกับการตลาดเป็นส่ิงท่ีต้องไปด้วยกัน  กล่าวคือ กิจกรรมทาง
การตลาดต่าง ๆ มีพื้นฐานมาจากการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค  ทั้งก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดการ
กระท า  ระหว่างการกระท า  และภายหลังการกระท า  โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการและการสร้างความพึงพอใจ นกัการตลาดเช่ือว่าความคิดของบุคคลเป็นตวัก ากบัพฤติกรรม
การตอบสนองต่าง ๆ เกิดจากรากเหง้าของความคิดท่ีสั่งสมในตัวบุคคล  ดังนั้ น  ความคิดและ
ความเห็นจึงมกัสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของบุคคลโดยมีเป้าหมายชดัเจนของการแสดงพฤติกรรม 
(ฉตัรชยั  ลอยฤทธ์ิวุฒิไกร, 2561, น. 6-6) 

4.1  พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการคน้หา การซ้ือ การใช้การประเมิน
และการปฏิเสธการซ้ือสินคา้หรือบริการ  จากนิยามดงักล่าว  จะเห็นว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้ง
กบัปฏิกิริยาท่ีก่อให้เกิดความสอดคลอ้งกนัระหว่างส่ิงท่ีอยู่ในความคิดของบุคคลท่ีเกิดจากการสั่ง
สมประสบการณ์ จนเกิดการตกผลึกเป็นแบบเฉพาะของบุคคล  กับส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีเขา้มา
กระทบ ความสอดคลอ้งกนัของปฏิกิริยาระหว่างแบบความคิดเฉพาะบุคคลกบัส่ิงกระตุน้ภายนอก
เกิดจากกระบวนการคน้หา การซ้ือ การประเมิน การใช ้และการประเมินภายหลงัการซ้ือและการใช ้ 
กระบวนการดงักล่าวน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายของการซ้ือแลการใช้ คือการสร้างความพึงพอใจ
ใหก้บัตนเอง   
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ประภาศรี  พงศธ์นาพาณิช (2562, น.1-7) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคิดและความรู้สึกของบุคคลและการกระท าของบุคคลใน
กระบวนการบริโภค  สภาพแวดลอ้มทุกอย่างท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดความรู้สึกและการกระท าของ
ผูบ้ริโภค และรวมถึงขอ้เสนอแนะจากผูบ้ริโภครายอ่ืน  

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกับการ
ได้รับ และการใช้สินค้าหรือบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดขึ้ นก่อนและท่ีเป็นตัว
ก าหนดใหเ้กิดการกระท าต่าง ๆ ขึ้น (สิฏฐากร  ชูทรัพย ์และสายชล วิสุทธ์ิสมุทร, 2558) 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้จึงสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการหรือการ
กระท าของแต่ละบุคคลท่ีมีความแตกต่างกันไป ในการใช้สินคา้และบริการความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคเองและการใช้เหตุผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการ เพื่อได้รับความพอใจ
สูงสุดจากงบประมาณท่ีมีอยู่ ท่ี เก่ียวข้องกับการด ารงชีวิตและกิจกรรมของแต่ละบุคคลเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของตวัเอง 

4.2  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการจ าแนก
และคน้หาเก่ียวกบัลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ รวมทั้งพฤติกรรมการใชสิ้นคา้ของ
ผูบ้ริโภค  ซ่ึงผลของการวิเคราะห์ออกมานั้นนักการตลาดจะไดข้อ้มูลท่ีเป็นแนวทางในการจดัการ
กลยุทธ์การตลาด เพื่อสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสม 
หลักการวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภคจะอาศัยการตั้ งค  าถาม เพื่อค้นหาส่ิงท่ีต้องการเก่ียวกับ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (สิฏฐากร  ชูทรัพย ์และสายชล วิสุทธ์ิสมุทร, 2558) ดงัน้ี   

4.2.1  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market)  เป็นค าถามท่ี
ต้องการทราบตลาดเป้าหมาย ห รือลักษณะกลุ่ม เป้ าหมาย โดยมีกลุ่ม เป้ าหมายทางด้าน 
ประชากรศาสตร์ภูมิศาสตร์ ดา้นจิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ ดา้นพฤติกรรมศาสตร์กลยุทธ์การตลาด 
(4Ps) ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด  
ท่ีเหมาะสมและการตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย 

4.2.2  ผู้บริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy)  เป็นค าถามท่ีต้องการ
ทราบส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ โดยส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการคือ คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยมีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์
หลัก  ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ    ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั  ด้านศักยภาพ
ผลิตภณัฑ ์และความแตกต่างทางการแข่งขนั  
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4.2.3  ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy)  เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบวตัถุประสงค์ในการซ้ือ โดยตอ้งท าการศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือคือ 
ปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม ตลอดจน ปัจจยัเฉพาะบุคคล  เพราะผูบ้ริโภคซ้ือ
สินค้าเพื่อสนองความต้องการด้านร่างกาย และจิตวิทยา ซ่ึงต้องศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ 

4.2.4  ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying)  เป็น
ค าถามท่ีต้องการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริหารโดยมี
องคป์ระกอบในการตดัสินใจซ้ือคือ ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิผล  ผูต้ดัสินใจซ้ือและผูใ้ช ้ 

4.2.5  ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด (When does the consumer buy)  เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบโอกาสในการซ้ือ ของผูบ้ริโภค เช่น ช่วงฤดูกาลใด ช่วงเดือนใด ตลอดจนเทศกาลหรือ โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ เป็นตน้ 

4.2.6  ผู้บริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy)  เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบช่องทางหรือแหล่ง (outlets) ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต
ตลอดจนรานขายของช า  

4.2.7  ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy)  เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบขั้นตอนหรือกระบวนการในการตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยมีองค์ประกอบการซ้ือโดย การรับรู้
ปัญหา  การคน้หาขอ้มูล  การประเมินผลทางเลือก  การตดัสินใจซ้ือ  ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 6Ws และ 1H สามารถสรุปค าถามและค าตอบ 
ท่ีตอ้งการทราบ ดงัแสดงในตารางท่ี 2.1 

 
ตารางท่ี 2.1 วิเคราะห์พฤตกรรมของผูบ้ริโภค 6Ws และ 1H 

 

ค าถาม (6 W’s 1 H)  ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 O’s) 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
    (Who is in the target market) 

1. ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants)  
    ทางดา้นประชากรศาสตร์, ภูมิศาสตร์, จิตวิทยา, 
    พฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
    (What does the consumer buy) 

2. ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects)  
   คือคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ 
   และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6 W’s 1 H)  ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 O’s) 
3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
    (Why does the consumer buy) 

3. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้เพื่อสนองความตอ้งการดา้นร่างกายและดา้น
จิตวิทยา จึงตอ้งศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
การซ้ือ ไดแ้ก่ ปัจจยัทางจิตวิทยา,ปัจจยัทางสังคมและ
วฒันธรรม,ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
    (Who participates in the buying) 

4. อิทธิพลต่อกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมีผลต่อการ 
    ตดัสินใจซ้ือ กลุ่มต่างๆประกอบดว้ยผูริ้เร่ิม,  
    ผูมี้อิทธิพล, ผูต้ดัสินใจซ้ือ, ผูซ้ื้อและผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
    (When does the consumer buy) 

5. โอกาสในการซ้ือของผูบ้ริโภค (Occasions) 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
    (Where does the consumer buy) 

6. ช่องทางหรือแหล่ง (Outlet) ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
    (How does the consumer buy) 

7. ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operation) 
    ซ่ึงประกอบดว้ยการรับรู้ปัญหา,การคน้หาขอ้มูล, 
    การประเมินผลทางเลือก,การตดัสินใจซ้ือ, 
    ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

 
ท่ีมา: สิฏฐากร  ชูทรัพย ์และสายชล วิสุทธ์ิสมุทร, 2558 
 
David C. Edward นักจิตวิทยาสังคมไทยได้อธิบายว่าในขณะท่ีบุคคลได้พบปะ

สังสรรค์กับบุคคลอ่ืน ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา คือ ทัศนคติ ซ่ึงได้แก่ความเช่ือ 
(Belief) ความรู้สึก (Feeling) และรูปแบบของพฤติกรรม (Behavior pattern) ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือ
บุคคลใดบุคคลหน่ึง โดยทศันคติมีองคป์ระกอบอยู ่3 ส่วน (ธนา วีกิจนุเคราะห์, 2563) 

ส่วนท่ี  1 องค์ประกอบท่ีเก่ียวกับความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive Element or Belief) 
หมาความรู้ ความเช่ือ ความคิดรวบยอด หรือการรับรู้ 
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ส่วนท่ี 2 องคป์ระกอบเก่ียวกบัความชอบ ความรู้สึก หรือ อารมณ์ (Affective Element 
or Emotion) ไดแ้ก่ความรู้สึกส่วนบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบท่ีเกิดขึ้นต่อเน่ือง
จากองคป์ระแรก 

ส่วนท่ี 3 องค์ประกอบเก่ียวกบัพฤติกรรม หรือแนวโน้มท่ีจะปฏิบติัการ ( Behavioral 
Element or Tendency to Take Action) เป้นความพร้อมหรือแนวโนม้เอียงท่ีจะมีการกระท าต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึง ในทิศทางใดทิศทางหน่ึง 

4.3  บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ 
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบ้ริโภค นกัการตลาด
ได้น ามาประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผูแ้สดง
โฆษณา (Presenter) ใหบ้ทบาทใดบทบาทหน่ึง เช่น ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช้
โดยทัว่ไปมี 5 บทบาท (วิภาวรรณ  ร่วมชาติ, 2562 น.24) มีดงัน้ี 

 4.3.1  ผู้ริเร่ิม (Initiator) หมายถึง บุคคลท่ีไดรั้บรู้ถึงความจ าเป็นหรือความตอ้งการ 
ริเร่ิมซ้ือ และเสนอความคิดเก่ียวกบัความตอ้งการผลิตภณัฑห์รือบริการ 

 4.3.2  ผู้มีอิทธิพล (Influence) หมายถึง บุคคลท่ีใช้ค  าพูดหรือการกระท า ตั้ งใจ
หรือไม่ตั้งใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสนใจ การซ้ือ และการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ 

 4.3.3  ผู้ตัดสินใจ (Decision) หมายถึง บุคคลผูต้ดัสินใจหรือมีส่วนในการตดัสินใจ
วา่จะซ้ือหรือไม่ซ้ืออะไร อยา่งไร หรือซ้ือท่ีไหน 

 4.3.4  ผู้ซ้ือ (Buyer) หมายถึง บุคคลท่ีซ้ือสินคา้จริง ในขั้นตอนของการซ้ือ  ผูซ้ื้อ
อาจเป็นบุคคลเดียวกนักบัผูริ้เร่ิม หรือผูต้ดัสินใจก็ได ้หรือผูต้ดัสินใจท าการตดัสินใจแลว้มอบหมาย
ใหบุ้คคลอ่ืนไปซ้ือก็ได ้ หรือผูซ้ื้อเป็นทั้งผูริ้เร่ิม ผูต้ดัสินใจผูซ้ื้อและผูใ้ชไ้ปพร้อม ๆ กนั 

 4.3.5  ผู้ใช้  (User) หมายถึง บุคคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการบริโภค การใช้
ผลิตภณัฑ ์หรือบริการ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหา 
หรือวิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค  เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ 
พฤติกรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (Marketing strategy) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม  
(ภกัดี  ศรีอรุณ, 2559, น.21) 

ดงันั้นผูวิ้จยัจึงสรุปพฤติกรรมผูบ้ริโภคในงานวิจยัน้ี หมายถึง การกระท าของบุคคล
บุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดการหาให้มาและการใช้ซ่ึงสินค้าและบริการ ส่วน
พฤติกรรมผูซ้ื้อนั้นหมายถึง การกระท าของบุคคลในบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียนสินคา้ 
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และบริการดว้ยเงิน และรวมถึงการตดัสินใจ ผูว้ิจยัจึงให้ความส าคญักบัตวัแปรในเร่ืองของปัจจยั
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงในแต่ละคนมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ผูว้ิจยัจึงน าตวั
แปรในดา้นปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ในดา้น เหตุผลท่ีใช้ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ สถานท่ีท่ีนิยมไปซ้ือ 
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ และ ประเภทท่ีซ้ือและสนใจซ้ือของผูบ้ริโภคซ่ึงจะน าไปสู่การเลือกซ้ือ
และเหตุผลต่างๆในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
 

5. แนวความคดิเกีย่วกบัข้าวเหนียวสันป่าตอง 
 

ขา้วเหนียวพนัธุ์สันป่าตองเกิดจากการกลายพนัธุ์ขา้วเจา้เหลืองใหญ่ 10 เม่ือประมาณ  
ปี 2498 สถานี ทดลองขา้ว ไดค้ดัแยกเมล็ดพนัธุ์ขา้วเหนียวออกจากพนัธุ์ขา้วเจา้เดิมแลว้น าไปปลูก
ศึกษาพนัธุ์เป็นเวลา 7 ปี ขา้วเหนียวท่ีศึกษานั้นมีลกัษณะท่ีดีหลายประการ สายพนัธุ์คงท่ีไม่กลาย
พนัธุ์ เป็นข้าวไวต่อช่วงแสง ให้ผลผลิตสูงเฉล่ียประมาณ 520 กิโลกรัมต่อไร่ ข้าวเปลือก 1,000 
เมล็ด น ้ าหนักประมาณ 29.6 กรัม ขา้วน่ึงอ่อนนุ่ม ตา้นทานต่อโรคใบจุดสีน ้ าตาล ทนต่อสภาพดิน
เค็ม ดว้ยคุณสมบติัท่ีดีหลายประการน้ีเอง คณะกรรมการขา้วจึงได้พิจารณามีมติให้เป็นขา้วพนัธุ์
ส่งเสริมและขยายพนัธุ์ได ้เม่ือวนัท่ี 6 พฤษภาคม 2505 และ ตั้งช่ือวา่ “ ขา้วเหนียวสันป่าตอง”  

ส านักวิจยัและพฒันาขา้ว (2562) การรับรองพนัธุ์ คณะกรรมการบริหารกรมวิชาการ
เกษตร มีมติให้เป็น พนัธุ์รับรอง เม่ือวนัท่ี 19 มกราคม 2543 และให้ช่ือว่า สันป่าตอง 1 ทางอ าเภอ
สันป่าตองได้ร่วมกับองค์กรปกครองส่วนทอ้งถ่ินทั้ง 13 แห่ง ก านันผูใ้หญ่บา้น พ่อคา้ประชาชน
รวมทั้งไดรั้บการสนบัสนุนงบประมาณจากองคก์ารบริหารส่วนจงัหวดัเชียงใหม่ ไดร่้วมกนัจดังาน 
“วนัขา้วเหนียวสันป่าตอง” เป็นประจ าทุกปี 

5.1  ข้อมูลสายพันธ์ุ  ข้าวสายพันธุ์ SPTLR84051-32-2-2-4 ได้มาจากกรผสมพันธุ์
ระหว่าง BKNLR75001-B3-CNT-B4-RST-36-2 กบั กข2 ท่ีสถานีทดลองขา้วสันป่าตองเม่ือปี พ.ศ. 
2527 โดยสายพันธุ์ BKNLR75001-B3-CNT-B4-RST-36-2 เป็นพันธุ์แม่ท่ีได้รับการถ่ายทอดเช้ือ
พันธุ์ลักษณะความต้านทานโรคไหม้จากพันธุ์  Tadukan และลักษณะความต้านทานต่อโรค 
ขอบใบแห้งจากพนัธุ์ IR24  และพนัธุ์พ่อคือ กข 2 ไดเ้ช้ือพนัธุ์สืบทอดลกัษณะขา้วเหนียวจากพนัธุ์
ก าผาย15 ส่วนลกัษณะไม่ไวต่อช่วงแสง  ตน้เต้ีย และให้ผลผลิตสูง ไดรั้บเช้ือพนัธุ์มาจาก IR8  และ 
TN1โดยถ่ายทอดผ่านมาทางพนัธุ์แม่ คือ BKNLR75001-B3-CNT-B4-RST-36-2 และพนัธุ์พ่อ คือ 
กข 2 ตามล าดบั  ดงันั้นสายพนัธุ์ SPTLR84051-32-2-2-4 จึงเป็นขา้วเหนียวท่ีให้ผลผลิตสูง  ไม่ไว
ต่อช่วงแสงและตา้นทานโรคไหมแ้ละขอบใบแหง้ไดดี้  
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5.2 ข้ันตอนการปรับปรุงพันธ์ุ ขา้วสายพนัธุ์ SPTLR84051-32-2-2-4 ได้มีการพฒันา
สายพนัธุ์เพื่อให้ไดล้กัษณะพนัธุ์ท่ีมีความโดดเด่น มีความตา้นทานต่อโรคและสภาพอากาศ โดยมี
พฒันาการขั้นตอนการปรับปรุงพนัธุ์ท่ีส าคญัดงัตารางท่ี 2.2  

 
ตารางท่ี 2.2 ขั้นตอนการปรับปรุงพนัธุ์ 

 

ปี พ.ศ. ข้ันตอนการปรับปรุงพนัธ์ 
2527 
 

ผสมพันธุ์ข้าวระหว่าง BKNLR75001-B3-CNT-B4-RST-36-2 กับ กข2 โดยใช ้
BKNLR75001-B3-CNT-B4-RST-36-2 เป็นพันธุ์แม่  และ กข 2 เป็นพัน ธุ์พ่ อ  
โดยด าเนินการท่ีสถานีทดลองขา้วสันป่าตอง 

2528 ปลูกขา้วพนัธุ์ผสมชัว่ท่ี 1 และเก็บเมลด็ทั้งหมดไวท่ี้สถานีทดลองขา้วสันป่าตอง 
2528 - 2532  ปลูกและคดัเลือกขา้วลูกผสมชัว่ท่ี 2  - 6 โดยคดัเลือกแบบรวมประยกุต ์(Modified 

Bulk) และแบบสืบตระกูล (Pedigree (ท่ีสถานีทดลองขา้วสันป่าตอง 
2533  ปลูกศึกษาพนัธุ์ท่ีสถานีทดลองขา้วสันป่าตอง 
2534 ปลูกเปรียบเทียบผลผลิตภายในสถานีทดลองข้าวสันป่าตอง และวิเคราะห์

คุณภาพทางกายภาพและทางเคมีของเมลด็ 
2535 - 2540 ปลูกเปรียบเทียบผลผลิตระหว่างสถานีท่ีศูนยว์ิจยัขา้วแพร่ สถานีทดลองขา้วพาน  

กบัสถานีทดลองขา้วสันป่าตอง วิเคราะห์คุณภาพทางกายภาพและทางเคมีของ
เมลด็ ทดสอบความตา้นทานต่อโรคและแมลง 

2538 - 2540 ปลูกเปรียบเทียบผลผลิตในนาราษฎร์ท่ีจงัหวดัแพร่  น่าน  อุตรดิตถ ์ล าปาง ล าพูน 
เชียงใหม่ และเชียงราย วิเคราะห์คุณภาพการสี 

2541 ปลูกเปรียบเทียบผลผลิตในนาราษฎร์ท่ีจงัหวดัล าปาง 
2542 ปลูกเปรียบเทียบผลผลิตในนาราษฎร์ท่ีจงัหวดัแพร่ ล าปาง และล าพูน 
2538 - 2540 ปลูกศึกษาการตอบสนองต่อปุ๋ ยในโตรเจนในดินนาชุดล าปาง พิมาย และหางดง 
2540 - 2542 ปลูกพนัธุ์ดัก (Anticipated Breeder Seed) ท่ีศูนยว์ิจยัขา้วแพร่  สถานีทดลองขา้ว

พาน และสถานีทดลองขา้วสันป่าตอง 

 
ท่ีมา: ส านกัวิจยัและพฒันาขา้ว, 2562 
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5.3  ข้อมูลประจ าพนัธ์ุ 

 5.3.1  ลักษณะเด่น  ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความตา้นทานโรคไหม้และขอบใบ
แห้งให้ผลผลิตสูง เฉล่ียประมาณ 630 กิโลกรัมต่อไร่ ซ่ึงใกลเ้คียงกบัพนัธุ์ขา้วเหนียวแพร่ 1 และ
มากกว่าพนัธุ์ กข 10 ประมาณ 20 เปอร์เซ็นต ์ เม่ือขา้วเหนียวสุกจะมีความอ่อนนุ่มมากกว่า กข 10 
เล็กนอ้ยอีกทั้งยงัเป็นขา้วเหนียวไม่ไวต่อช่วงแสง มีอายุประมาณ 130 - 135 วนั  และสามารถปลูก
ไดต้ลอดปี  

 5.3.2  ข้อควรระวัง ขา้วเหนียวสันป่าตองไม่ตา้นทานต่อโรคใบสีส้ม ซ่ึงเป็นโรค
พืชอีกโรคหน่ึงท่ีสามารถระบาดได้ในนาขา้วและยงัสร้างความเสียหายให้ผลผลิตไดสู้งมาก โดย
โรคน้ีเกิดจากแมลงศตัรูพืชขา้วชนิดหน่ึงท่ีเป็นตวัพาหนะน าโรคดงักล่าวมาสู่ตน้ขา้ว แมลงชนิดนั้น 
คือ เพล้ียจกัจัน่สีเขียว ซ่ึงเป็นเพล้ียท่ีมีขนาดเลก็ ล าตวัมีสีเขียวอ่อนกลมกลืนกบัสีของใบขา้ว มีจุดสี
ด าบริเวณทา้ยล าตวั หรือ มีลายด าแต่งแตม้อยู่บนตวั เม่ือตน้ขา้วติดโรคใบสีส้มแลว้ บนใบขา้วจะมี
รอยขีดเป็นทางยาวก่อนท่ีจะเปล่ียนเป็นสีเหลืองส้ม ใบเร่ิมโปร่งแสงจากปลายใบและขยายตวัเป็น
วงกวา้งไปจนถึงโคนใบ เม่ือสังเกตบริเวณใบสีเหลืองส้มจะพบจุดสีน ้ าตาลเล็กๆ ซ่ึงเป็นเช้ือราของ
โรคใบสีส้ม หากไม่รีบก าจดัก็จะท าใหโ้รคน้ีแพร่ระบาดไปยงัตน้ขา้วตน้อ่ืนในแปลงนาได ้

 5.3.3  ลักษณะประจ าพนัธุ์   
  1)  ลักษณะทางพฤกษศาสตร์ ขา้วเหนียวสันป่าตองทรงกอมีลกัษณะตั้ง

ตรง  สีของปลอ้ง กาบใบ และใบขา้วมีสีเขียวมีขนบนใบ ความยาวของกลีบรองดอกสั้น ขนาดของ
เมล็ดขา้วเปลือก ยาวเฉล่ีย 10.04 มิลลิเมตร กวา้ง 2.95 มิลลิเมตร หนา 2.13 มิลลิเมตร สีของขา้ว
กลอ้งมีสีขาว  ขนาดของเมล็ดขา้วกลอ้งยาว เฉล่ีย 7.15 มิลลิเมตร กวา้ง 2.26 มิลลิเมตร และหนา 
1.80 มิลลิเมตร (ส านกัวิจยัและพฒันาขา้ว, 2562) 

  2)  ลักษณะทางการเกษตร  ขา้วเหนียวสันป่าตองมีลกัษณะของใบธงตั้ง
ตรง รวงขา้วมีความยาวเฉล่ียประมาณ 26 เซนติเมตร ระแงถ่ี้และรวงแน่น คอรวงสั้น ตน้ขา้วมีความ
แข็งแรงไม่ลม้ง่าย  มีจ านวนรวงต่อตารางเมตรเฉล่ีย 140 รวง เม่ือปลูกแบบปักด า มีจ านวนเมล็ดดี
ต่อรวง 135 เมล็ด  น ้ าหนักขา้วเปลือก 100 เมล็ด เฉล่ีย 2.92 กรัม น ้ าหนักขา้วเปลือกต่อถงั 10.35 
กิโลกรัม  และมีระยะพกัตวัของเมลด็ 8 สัปดาห์ (ส านกัวิจยัและพฒันาขา้ว, 2562) 

5.3.5  ข้อมูลสนับสนุนทางวิชาการ  
  ส านกัวิจยัและพฒันาขา้ว, (2562 
  1)  เสถียรภาพทางการให้ผลผลิต  จากการปลูกเปรียบเทียบในแปลงนา

ราษฎร์หรือแปลงเกษตรกรภาคเหนือตอนบนในสภาพนาชลประทาน ปี 2538 - 2540 พบว่า สาย
พนัธุ์ท่ีให้ผลผลิตเฉล่ียสูงซ่ึงไดแ้ก่ สายพนัธุ์ SPTLR84051-32-2-2-4 และเหนียวแพร่ 1 เป็นพนัธุ์ท่ี
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ปรับตวัไดก้วา้งขวาง (Wide adaptation) กบัสภาพแวดลอ้มของภาคเหนือตอนบนโดยทัว่ๆ ไป และ
จากการวิเคราะห์เสถียรภาพการให้ผลผลิตของข้าวสายพันธุ์น้ีมีเสถียรภาพสูงในลักษณะของ
ผลผลิต และมีแนวโนม้วา่จะใหผ้ลผลิตดีกวา่พนัธุ์ กข 10  และเหนียวแพร่ 1 ในสภาพแวดลอ้มท่ีแย ่

  2)  การตอบสนองต่อปุ๋ ยไนโตรเจน  จากการทดสอบการตอบสนองต่อปุ๋ ย
ไนโตรเจนของขา้วสายพนัธุ์ SPTLR84051-32-2-2-4 ตั้งแต่ปี 2538 - 2540 ในดินชุดล าปาง พิมาย 
และหางดง ท่ีศูนยว์ิจยัขา้วแพร่ สถานีทดลองขา้วพาน  สถานีทดลองขา้วสันป่าตอง   พบว่าในดิน
ชุดล าปางท่ีศูนย์วิจัยข้าวแพร่ ข้าวสายพันธุ์  SPTLR84051-32-2-2-4 ตอบสนองต่อการใช้ปุ๋ ย
ไนโตรเจนท่ีระดบั 6 กิโลกรัมต่อไร่ ในดินชุดพิมายท่ีสถานีทดลองขา้วพานการตอบสนองต่อปุ๋ ยใน
โตรเจนดีของขา้วสายพนัธุ์ SPTLR84051-32-2-2-4 ท่ีระดบั 12 กิโลกรัมต่อไร่ ในดินชุดหางดง ท่ี
สถานีทดลองขา้วสันป่าตอง การตอบสนองต่อปุ๋ ยในโตรเจนดีของขา้วสายพนัธุ์ SPTLR84051-32-
2-2-4 ท่ีระดบั 12 กิโลกรัมต่อไร่ 

  3)  ความต้านทานต่อโรคและแมลง  จากการทดสอบปฏิกิริยาต่อโรคและ
แมลงท่ีศูนยว์ิจยัขา้วแพร่ กองโรคพืชและจุลชีววิทยา และกองกีฎและสัตววิทยา  พบว่าสายพนัธุ์ 
SPTLR84051-32-2-2-4 มีความตา้นทานโรคไหมแ้ละขอบใบแห้งไดดี้ แต่ไม่ตา้นทานโรคใบสีส้ม
และแมลงบัว่ 

  4)  ลักษณะเมลด็ทางกายภาพ สายพนัธุ์ขา้ว SPTLR84051-32-2-2-4 เป็น
ขา้วเหนียว เปลือกเมล็ดมีสีฟาง เมล็ดเรียวยาว ขา้วเปลือกมีขนาดเฉล่ีย 10.04 มิลลิเมตร กวา้ง 2.95 
มิลลิเมตร และหนา 2.13 มิลลิเมตร ข้าวกล้องมีสีขาว ขนาดเฉล่ียยาว 7.15 มิลลิเมตร กวา้ง 2.26 
มิลลิเมตร และหนา 1.80 มิลลิเมตร คุณภาพการสีดีมากสามารถท าขา้ว 100 เปอร์เซ็นตไ์ด ้

  5)  คุณสมบัติของเมลด็ทางเคมีและการหุงต้มและรับประทาน  สายพนัธุ์
ข้าว SPTLR84051-32-2-2-4 เป็นข้าวเหนียวท่ีมีค่าสลายเมล็ดในด่าง 1.7 เปอร์เซ็นต์ และ 1.4 
เปอร์เซ็นต์ KOH มากกว่าพนัธุ์เหนียวแพร่ 1 และใกลเ้คียงกบัพนัธุ์ กข 10 ซ่ึงจดัไดว้่าเป็นขา้วท่ีมี
อุณหภูมิแป้งสุกต ่า  จากการทดสอบความนุ่มของข้าวเหนียวสุกเปรียบเทียบระหว่างสายพันธุ์ 
SPTLR84051-32-2-2-4 กข 6 กข 10 และเหนียวแพร่ 1 สรุปไดว้่าขา้วสายพนัธุ์ SPTLR84051-32-2-
2-4 มีความนุ่มมากกว่าขา้ว กข 10 เลก็นอ้ยโดยเฉพาะเม่ือทิ้งใหข้า้วสุกเยน็ ขา้ว กข 6 มีความนุ่มมาก
ท่ีสุด และขา้วเหนียวแพร่ มีความนุ่มนอ้ยท่ีสุด  

 5.3.6  ข้อมูลการปรับปรุงพนัธุ์ 
 ส านักวิจยัและพฒันาขา้ว (2562) จากการเปรียบเทียบผลผลิตขา้วนาสวนภายใน

สถานี ท่ีสถานีทดลองขา้วสันป่าตองในฤดูนา ปี 2534 พบว่าสายพนัธุ์ SPTLR84051-32-2-2-4 ให้
ผลผลิตสูงสุดในชุดท่ีทดสอบโดยไดผ้ลผลิตเฉล่ียถึง 770 กิโลกรัมต่อไร่ และในการเปรียบเทียบ
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ผลผลิตระหว่างสถานีท่ีศูนยว์ิจยัขา้วแพร่ สถานีทดลองขา้วพาน และสถานีทดลองขา้วสันป่าตอง 
ในฤดูนาปี 2535 – 2540 พบว่า ขา้วสายพนัธุ์ SPTLR84051-32-2-2-4 ให้ผลผลิตเฉล่ียจากทั้ง 3 แห่ง 
(ไม่คิดปี 2535 เน่ืองจากเสียหาย) อยู่ระหวา่ง 633 – 688 กิโลกรัมต่อไร่ ซ่ึงสูงกวา่พนัธุ์ กข 10 ซ่ึงได ้
505 - 576 กิโลกรัมต่อไร่ หรือเฉล่ียสูงกว่า 22.8 เปอร์เซ็นต์ ในขณะท่ีพันธุ์ข้าวเหนียวแพร่ 1  
ได้ผลผลิต 727 - 769 กิโลกรัมต่อไร่ หรือสูงกว่าสายพันธุ์ SPTLR84051-32-2-2-4  ประมาณ 5 
เปอร์เซ็นต ์

 การทดสอบผลผลิตในราษฎร์ ในฤดูนาปี พ.ศ. 2538 – 2540 ในพื้นท่ีจงัหวดัแพร่ 
น่าน อุตรดิตถ ์ล าปาง ล าพูน เชียงใหม่ และเชียงราย พบว่าในปี 2538 ผลผลิตเฉล่ียจากพื้นท่ี 7 แห่ง  
สายพันธุ์ SPTLR84051-32-2-2-4 ให้ผลผลิตสูงท่ีสุดโดยได้ 622 กิโลกรัมต่อไร่ ซ่ึงสูงกว่าพันธุ์
เหนียวแพร่ 1 และ กข10  ซ่ึงได ้576 และ 470 กิโลกรัมต่อไร่ ตามล าดบั อย่างไรก็ตามเม่ือพิจารณา
แต่ละพื้นท่ีแลว้ ผลผลิตของ SPTLR84051-32-2-2-4 ไม่แตกต่างในทางสถิติกบัขา้วพนัธุ์เหนียวแพร่ 
1 ยกเวน้ท่ีอ าเภอป่าซาง จงัหวดัล าพูน แต่ให้ผลผลิตสูงกว่าพนัธุ์ กข 10 อย่างมีนัยส าคญั ในพื้นท่ีท่ี
ทดสอบส่วนใหญ่ ในปี 2539 และ 2540 พบว่า ผลผลิตเฉล่ียของ SPTLR84051-32-2-2-4 ต ่ากว่า
พนัธุ์เหนียวแพร่ 1 เล็กน้อย คือ ต ่ากว่า 6 และ 9 เปอร์เซ็นต ์ตามล าดบั  อย่างไรก็ตามผลผลิตในแต่
ละพื้นท่ีไม่มีความแตกต่างกนัในทางสถิติ ยกเวน้ในปี 2539 ท่ีอ  าเภอลอง จงัหวดัแพร่  และอ าเภอ
สันทราย จงัหวดัเชียงใหม่  และในปี 2540 ท่ีอ  าเภอร้องกวาง จงัหวดัแพร่  และอ าเภอเวียงสา จงัหวดั
น่าน   ผลผลิติจากฤดูนาปี ของทั้ง 3 ปี (2538 - 2540) พบวา่สายพนัธุ์ SPTLR84051-32-2-2-4  ใหผ้ล
ผลิติต ่ากว่าพนัธุ์เหนียวแพร่ 1 เล็กนอ้ย (3 เปอร์เซ็นต์) คือไดผ้ลผลิต 622 กิโลกรัมต่อไร่ ในขณะท่ี
พนัธุ์เหนียวแพร่1 ได ้641 กิโลกรัมต่อไร่ 

 การทดสอบผลผลิตในนาราษฎร์ ในฤดูนาปรัง 2541 และ 2542  โดยในฤดูนาปรัง 
2541  ท าการทดสอบผลผลิตท่ี อ าเภอเมืองปาน จงัหวดัล าปาง พบว่าผลผลิตของ SPTLR84051-32-
2-2-4  และเหนียวแพร่ 1 ไม่แตกต่างกนั  คือไดผ้ลผลิต 515 และ 520 กิโลกรัมต่อไร่ ตามล าดบั  ใน
ฤดูนาปรัง 2542 ทดสอบผลผลิตท่ี อ าเภอแจห่้ม จงัหวดัล าปาง  อ าเภอเมือง จงัหวดัล าพูน  และใน
ศูนยว์ิจนัขา้วแพร่  พบว่า ผลผลิตของขา้วสายพนัธุ์ SPTLR84051-32-2-2-4  ไม่แตกต่างกนัในทาง
สถิติกบัพนัธุ์เหนียวแพร่ 1 ในทั้ง 3 แห่ง แต่สูงกว่าพนัธุ์ กข 10 อย่างมีนัยส าคญั  ผลผลิตเฉล่ียจาก
ฤดูนาปรังของทั้ง 2 ปี (2541 และ 2542) พบว่าสายพนัธุ์ SPTLR84051-32-2-2-4 ให้ผลผลิตต ่ากว่า
พนัธุ์เหนียวแพร่ 1 เล็กน้อย (3 เปอร์เซ็นต์) คือไดผ้ลผลิตเฉล่ีย 495 กิโลกรัมต่อไร่ ในขณะท่ีพนัธุ์
เหนียวแพร่ 1 ได ้512 กิโลกรัมต่อไร่ 
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 ผลผลิตจากแปลงเปรียบเทียบพนัธุ์ขา้วในนาเกษตรกร โครงการจดัการลุ่มน ้ าน่าน
ตอนบน ในฤดูนาปี 2541 ท่ีบา้นปางปุก ต าบลนาไร่หลวง อ าเภอสองแคว  จงัหวดัน่าน พบว่าสาย
พนัธุ์ SPTLR84051-32-2-2-4  ให้ผลผลิตสูงสุด คือ 771 กิโลกรัมต่อไร่ ในขณะท่ีพนัธุ์เหนียวแพร่ 1 
และ กข 10 ได้ผลผลิต 735 และ 516 กิโลกรัมต่อไร่ ตามล าดับ และท่ีบ้านน ้ าเลา ต าบลชนแดน 
อ าเภอสองแคว จงัหวดัน่าน ซ่ึงมีแมลงบัว่เขา้ท าลายท่ีปลูกทดสอบในระดบัท่ีสูงกว่าค่าวิกฤติทาง
เศรษฐกิจ คือพบถึง 3 - 4 หลอด ในพนัธุ์ท่ีไม่ตา้นทาน (SPTLR84051-32-2-2-4  และ กข 10) และ
นอ้ยกว่า 1 หลอด ในพนัธุ์ตา้นทาน (MN62 M, SPT720-PRE-B5-25-2-GM-4) และพนัธุ์ท่ีค่อนขา้ง
ตา้นทาน (เหนียวแพร่) พบว่า SPTLR84051-32-2-2-4  ยงัให้ผลผลิตสูงกว่าพนัธุ์ กข 10  ประมาณ 
34 เปอร์เซ็นต ์แต่ต ่ากวา่พนัธุ์/สายพนัธุ์ท่ีตา้นทานบัว่ 

 5.3.7  ความพร้อมของเมล็ดพนัธุ์ 
 ในฤดูนาปี 2541 ศูนยว์ิจยัขา้วแพร่ สถานีทดลองขา้วพาน และสถานีทดลองขา้ว

สันป่าตอง ผลิตเมล็ดพนัธุ์ดักได้ประมาณ 1,000 กิโลกรัม ในฤดูนาปรัง 2542 สามารถผลิตเมล็ด
พันธุ์ดักได้อีก 5,000 กิโลกรัม ส่วนในฤดูนาปี 2542 มีแผนการผลิตเมล็ดพันธุ์ทั้ งหมดรวมกัน
ประมาณ 6,000 กิโลกรัม (ส านกัวิจยัและพฒันาขา้ว, 2562) 
 

6. งานวิจัยทีเกีย่วข้อง  
 

นฤนาท นามคนัที (2562) ไดศึ้กษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภค และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจใช้บริการ ร้านอาหารตามสั่งในศูนยอ์าหารของ
ผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็น ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และการตดัสินใจใช้บริการร้านอาหารตามสั่งในศูนยอ์าหารของผูบ้ริโภค ผลการศึกษา
พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า การรับประทานอาหารตามสั่งใน ศูนยอ์าหารท าให้ดูดีมี
ระดบัมีรสนิยมมากกว่าการรับประทานอาหารตามสั่งทัว่ไป โดยจะให้ความส าคญักับปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นกระบวนการ โดยผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ความคิดเห็นท่ีมีต่อบริการร้านอาหารตามสั่ง และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดร้านอาหารตามสั่งในศูนยอ์าหารของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจใช้
บริการร้านอาหารตามสั่งในศูนยอ์าหาร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

อคัรพล สุริยะศกัด์ิ (2554) ได้ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความ
ต้องการของผูบ้ริโภคในการซ้ือข้าวสารจากเคร่ืองขายอัตโนมัติในอ าเภอเมืองเชียงใหม่พบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่เห็นและไม่เคยใช้บริการเคร่ืองขายขา้วสารอัตโนมัติประโยชน์ท่ีมากกว่า  
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การซ้ือ ข้าวสารจากแหล่งซ้ือเดิมท่ีรับรู้คือสามารถซ้ือได้ตลอด 24 ชั่วโมง มีความถ่ีในการซ้ือ
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง และจะซ้ือเฉพาะเม่ือขาดหรือฉุกเฉินในปริมาณคร้ังละ 1 กิโลกรัม โดยผูบ้ริโภคมี 
แนวโน้มท่ีจะซ้ือขา้วสารจากเคร่ืองขายขา้วอตัโนมติัและอาจเปล่ียนมาซ้ือขา้วสารจากเคร่ืองขาย 
อตัโนมติัทดแทนการซ้ือจากแหล่งซ้ือเดิม โดยคาดว่าจะแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือขา้วสารจากเคร่ืองขาย 
อตัโนมติัแน่นอน 

อุษณีย ์เส็งพานิช (2563) ไดศึ้กษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางสมุนไพรของผู ้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวดัพิษณุโลก เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ  
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพร
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก และเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรจ าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางสมุนไพรของผูบ้ริโภคในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (3.85) โดยจ าแนกเป็นรายดา้นท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพร คือ ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด (4.32)  
ดา้นราคาผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดับมาก (3.96) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก (3.78) 
และด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง (3.34) ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
ต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

ชรินรัตน์ แสงสว่าง (2562)  ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร คอลลาเจนในเขตเมืองพทัยา  ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลในดา้นเพศเท่านั้นท่ีมีผลต่อ
ความความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารคอลลาเจนอยา่งมีนยัส าคญั ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลในดา้น
อ่ืนๆ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ ไม่มีผลต่อความความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อความความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจน ได้แก่ ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังและสถานท่ีซ้ือ มีผลต่อความความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนอย่างมีนยัส าคญั ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นราคา และ
ดา้นผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั 

ณัฏฐ์ พงษ์อคัคศิรา และปาลิดา ศรีศรก าพล  (2560) ได้ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผกัหวานป่าของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัราชบุรี มี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ และเพื่อศึกษาปัจจยั
ส่วนผสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ี
แตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผกัหวานป่าของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัราชบุรีไม่
แตกต่างกนั และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผกัหวานป่าของ
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ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัราชบุรี ร้อยละ 81.60 เม่ือพิจารณารายปัจจยั พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจยัด้านการส่งเสริมการจดัจ าหน่าย 
ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ตามล าดบั 

ธีร์ธนตัถ ์ภาสภิรมย ์พฒันา สุขประเสริฐ และสาวิตรี รังสิภทัร์ (2562) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ี
มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผกัสดท่ีร้านคา้ในองคก์ารตลาดเพื่อเกษตรกร  ผลการวิจยัพบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผกัสดท่ีร้านคา้ใน อ.ต.ก. ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 60.8) สถานภาพสมรส 
(ร้อยละ 62.6) จ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน (ร้อยละ 50.9) ช่วงอายุ 55-77 ปี (ร้อยละ 36.3) 
ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้ นไป (ร้อยละ 83.6) ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 33.3)  
มีรายได้ 45,001-100,000 บาทต่อเดือน (ร้อยละ 36.8)ใช้ระยะเวลาเดินทางมา อ.ต.ก. 16 -30 นาที 
(ร้อยละ 40.2) มีการรับขอ้มูลข่าวสารดา้นผกัสด (ร้อยละ 69.0) มีความคิดเห็นเก่ียวกบัผกัสดอยู่ใน
ระดบัมาก (ร้อยละ 50.8) มีความคิดเห็นดา้นสุขภาพอยู่ในระดบัปานกลาง (ร้อยละ 81.8) การรับรู้
ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาดก่อนการตดัสินใจซ้ือผกัสดท่ีร้านคา้ใน อ.ต.ก. พบว่ามีการรับรู้
ในทุกดา้นแต่มีการคน้หาขอ้มูลเฉพาะในดา้นสถานท่ี และ 3. ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยวิธีการ
ทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ระหวา่งปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัส่วนประสมทางการตลาดต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผกัสด พบวา่ รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือในทุกดา้น รองลงมาคือ 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว และการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของผกัสด 

จิราพร ปาลี (2555) ได้การวิเคราะห์ประสิทธิภาพทางเทคนิคการผลิตขา้วเหนียวใน
อ าเภอหางดงและอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ ดว้ยวิธีการเส้นห่อหุ้มเชิงเฟ้นสุ่มพบว่า ผลการ
ประมาณค่าประสิทธิภาพทางเทคนิคการผลิตข้าวเหนียวด้วยโปรแกรม General Algebraic 
Modeling System (GAMS) พบวา โดยเฉล่ียแลว้ระดบัประสิทธิภาพทางเทคนิคการผลิต ขา้วเหนียว
ของครัวเรือนเกษตรกรอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง มีค่าเฉล่ียเท่ากบ 0.70 โดยครัวเรือนเกษตรกรส่วน
ใหญ่ร้อยละ 60 มีระดับประสิทธิภาพทางเทคนิคอยู่ในระดับสูง (0.7000 -0.8000) และ เกษตรกร
ร้อยละ 20, 03 และ7 มีประสิทธิภาพทางเทคนิคอยู่ในระดับปานกลาง (0.5000-0.7000) ระดับสูง
มาก (0.8000-0.000) และระดับต ่ า (0.3000-0.5000) ตามล าดับ  และปัจจัย ท่ี มีผลให้ความมี 
ประสิทธิภาพทางเทคนิคการผลิตขา้วเหนียวเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ประสบการณ์ 
ในการท านาขา้วเหนียว (จ านวนปี และการไม่มีปัญหาการผลิต โดยผลการศึกษาขา้งตน้ช้ีให้เห็นว่า 
ประสิทธิภาพทางการผลิตขา้วเหนียวจะเพิ่มขึ้นไดเ้ม่ือ เกษตรกรมีประสบการณ์ในการท านามากขึ้น
และไม่มีปัญหาในการท าการผลิต ดงันั้นจึงมีขอ้เสนอแนะให้ส่วนราชการจดัโครงการฝึกอบรมใน
ลกัษณะท่ีจะเป็นการเพิ่มประสบการณ์การท านาและการจดัให้มีบริการแกปัญหาการผลิตให้แก่
เกษตรกรในทนัทีท่ีเกษตรกรประสบปัญหา 
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วงศกร สันคนนาภรณ์  (2559) ไดท้ าการศึกษารากฐานทางวฒันธรรมอ าเภอสันป่าตอง
เพื่อใช้เป็นแนวทางสู่กระบวนแบบคิดแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์   โดยมีวตัถุประสงค์ของ
การศึกษารากฐานทางวฒันธรรมอ าเภอสันป่าตองเพื่อใช้เป็นแนวทางสู่กระบวนแบบคิดเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์มีสองประการได้แก่ 1) เพื่อศึกษารากฐานทางวฒันธรรมอ าเภอสันป่าตองจังหวดั
เชียงใหม่ และ 2) เพื่อใช้ขอ้มูลรากฐานทางวฒันธรรมอ าเภอสันป่าตองบูรณาการร่วมกบักระบวน
แบบคิดของแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์เพื่อสังเคราะห์แนวทางการออกแบบผลิตภัณฑ์ผล
การศึกษามีดังน้ี รากฐานทางวฒันธรรมอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ สามารถแบ่งออกได้
ทั้ งหมด 3 ด้าน ได้แก่ ด้านศาสนา ด้านศิลปะและวฒันธรรม และด้านหัตถกรรม แต่ละด้าน
ประกอบไปดว้ย วดัหรือสถานท่ีเก่ียวขอ้งกบัศาสนา ศิลปะ ขนบธรรมเนียม ประเพณี วิถีชีวิต กลุ่ม
ชาติพันธุ์ 5 กลุ่ม และกลุ่มงานหัตถกรรม 6 รูปแบบ ซ่ึงกระจายอยู่ในอ าเภอสันป่าตองเม่ือน า
รากฐานทางวัฒนธรรมสันป่าตองใช้เป็นแนวทางสู่การบูรณาการร่วมกับแนวคิดเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์จะสามารถแบ่งกลุ่มรากฐานทางวฒันธรรมสันป่าตองออกได้ 2 ด้าน ได้แก่ ด้านองค์
ความรู้ และดา้นรากฐานทางวฒันธรรมจากทั้งสองกลุ่มสามารถน ามาสังเคราะห์เป็นแนวทางการ
ออกแบบผลิตภณัฑ์ได ้3 ผลการสังเคราะห์ดงัน้ีแนวทางท่ีหน่ึงชุดถุงผา้บรรจุผลิตภณัฑ์แปรรูปสัน
ป่าตองท่ีเกิดจากการน าเศษผา้ องค์ความรู้การผลิตกระดาษสา ประเพณีตานต๊อดการแต่งกายของ
ชาติพันธุ์สันป่าตอง ทั้ ง 5 และผลิตภัณฑ์แปรรูปของสันป่าตองเข้าด้วยกัน แนวทางท่ีสองชุด
เคร่ืองส าอางและเคร่ืองด่ืมสมุนไพรท่ีเกิดจากการน าองคค์วามรู้การแปรรูปโลหะแปรรูปไม ้การท า
เคร่ืองเขินและชาวไทเขินสันป่าตองแนวทางท่ีสามชุดเคร่ืองเขียนเตรียมสอบในถุงผา้ท่ียอ้มดว้ย
ดอกทองหลางท่ีเกิดจากการน าองคค์วามรู้ดา้นการฟอกยอ้มสีธรรมชาติการแปรรูปส่ิงทอ ดอกของ
ตน้ทองหลางสันป่าตอง และเคร่ืองเขียนเขา้ดว้ยกนั 

มนปพร ภูนาเมือง และสถาพร มงคลศรีสวสัด์ิ (2563) ไดท้ าศึกษาการพฒันาวิสาหกิจ
ชุมชนกลุ่มเกษตรกรปลูกขา้ว: กรณีศึกษา กลุ่มเกษตรกรปลูกขา้วเหนียวเขาวงจงัหวดักาฬสินธุ์ 
พบว่าด้านการด าเนินงาน มิติภายใน เกษตรกรมีการรวมกลุ่มเพื่อผลิตข้าวเขาวงท่ีมีคุณภาพสูง  
อีกทั้งผูน้ ากลุ่มมีความรู้ในการปลูกขา้วให้มีคุณสมบติัท่ีมีความนุ่ม มีกล่ินหอม และไดผ้ลผลิตใน
ราคาท่ีสูงกว่าท่ีปลูกในพื้นท่ีอ่ืน รวมถึงยงัเป็นท่ีตอ้งการของตลาดดว้ย มิติภายนอก พาณิชยจ์งัหวดั
และส านักงานเกษตรและสหกรณ์จงัหวดั ให้การช่วยเหลือดา้นการตรวจสอบและควบคุมคุณภาพ
ของขา้วให้มีคุณสมบติัตรงตามมาตรฐานอย่างต่อเน่ือง ปัญหาอุปสรรคภายใน คือ  คุณภาพของขา้ว
เหนียวเขาวง พื้นท่ีเพาะปลูกลดน้อยลง แรงงานท่ีมีจ านวนลดลง และสภาพภูมิอากาศท่ีไม่สามารถ
ควบคุมได้ ในส่วนปัญหาภายนอก คือ นโยบายของภาครัฐยงัขาดการความต่อเน่ืองในด้านการ
ส่งเสริมการผลิตขา้วเหนียวอินทรีย ์และขาดความต่อเน่ืองดา้นนโยบายของจงัหวดั ดงันั้น แนวทาง
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ในการพฒันาวิสาหกิจชุมชนของกลุ่ม เกษตรกรปลูกขา้วเหนียวเขาวง จงัหวดักาฬสินธุ์ คือ กลุ่ม
เกษตรกรจ าเป็นตอ้งรวมกลุ่มให้เป็นหน่ึงเดียว เพื่อการสนับสนุนทางงบประมาณการผลิต การ
ถ่ายทอดองค์ความรู้ให้กบัสมาชิก และคนรุ่นใหม่ หน่วยงานราชการจ าเป็นตอ้งให้การสนับสนุน
เมล็ดพันธุ์ข้าวท่ีเพียงพอ และทางจังหวดัจ าเป็นต้องสนับสนุนนโยบายให้เกิดการพัฒนาอย่าง
ต่อเน่ือง เพื่อสร้างรายไดใ้หก้บัสมาชิกในชุมชนไดอ้ยา่งพอเพียง และมีความสุขยัง่ยนืต่อไป 

วรัญญา ทิพยม์ณฑา (2559) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือขา้วสาร
กลอ้งบรรจุถุงของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครปฐม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุระหว่าง 40-49 ปี สถานภาพส่วนบุคคล โสด ระดับการศึกษา ปริญญาตรี ประกอบอาชีพ 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ขา้วสารกล้องบรรจุถุงของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครปฐม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นประโยชน์ผลิตภณัฑ ์ดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นบรรจุ
ภณัฑ์ และด้านตราสินค้ามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสารกลอ้งบรรจุถุงของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันครปฐม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัทางด้าน
ส่วนผสมทางการตลาดอ่ืนๆ ได้แก่  ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขายมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือขา้วสารกลอ้งบรรจุถุงของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครปฐม 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ฆณการ ภณัณิพงส์ และสวงค ์เศวตวฒันา (2562) ไดศึ้กษาตวัแบบการจดัการการตลาด
ธุรกิจขา้วสารบรรจุถุงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากผลการวิจยัพบวา่ ระดบัพฤติกรรม
การซ้ือขา้วสารบรรจุถุงของผูบ้ริโภคในภาพรวมเฉล่ียผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือขา้วสารบรรจุถุง
ระดบัปานกลาง หากพิจารณาระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย ล าดบัแรกคือบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือส าคัญมาก ส่วนปริมาณเฉล่ียการซ้ือข้าวสารบรรจุถุงต่อคร้ังและความถ่ีในการซ้ือ
ขา้วสารบรรจุถุงส าคญัปานกลาง ส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคขา้วสารบรรจุถุงในเขต
กรุงเทพและปริมณฑลในภาพรวมพบว่าผู ้บริโภคให้ความส าคัญมาก หากพิจารณาระดับ
ความส าคญัจากค่าเฉล่ีย ล าดบัแรกดา้นราคา ดา้นคนหรือพนกังาน ดา้นกระบวนการ ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด   
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากเรียงตามล าดับ  ในด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือขา้วสารบรรจุถุงของ
ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ปานกลางกบัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคขา้วสารบรรจุถุงใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑล  
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 วีด้า สัตยารมณ์ และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2562)  ได้ศึกษาปัจจยัการตลาด  ปัจจยั
สังคมวฒันธรรม  และปัจจยัจิตวิทยา  ท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือด้วยแอพพลิเคชั่น
โทรศัพท์มือถือ  เป็นการศึกษาเชิงเอกสารโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแนวคิด  งานวิจัย  และ
บทความท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัการตลาด  ปัจจยัสังคมวฒันธรรม  และปัจจยัจิตวิทยา  ท่ีท าให้ลูกคา้
ตดัสินใจซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่ของโทรศพัทมื์อถือ พบว่าปัจจยัทั้งสามส่วนน้ีก่อใหเ้กิดกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือทุกขั้นตอน เร่ิมจากผูบ้ริโภคเกิดการรับส่ิงเร้าไปจนถึงพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  ใน
ส่วนของปัจจยัจิตวิทยา  เป็นปัจจยัท่ีเกิดขึ้นภายในตวับุคคลและมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยตรง
ว่าท าไมผูบ้ริโภคจึงแสดงพฤติกรรมต่อส่ิงเร้าท่ีได้รับ ในส่วนของปัจจัยสังคมวฒันธรรมท่ีมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือนอกจากปัจจัยด้านการตลาดแล้ว ปัจจัยทางด้านสังคมและ
วฒันธรรม (sociocultural influences factors) ถือได้ว่าเป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเช่นกนั อนัประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วฒันธรรมและวฒันธรรม
ยอ่ย  จากศึกษาพบวา่ปัจจยัสังคมวฒันธรรมท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  

 จรรยา  ยกยุทธ์  และนลินี ทองประเสริฐ (2559) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัอุบลราชธานี 
พบว่าดา้นสังคมและวฒันธรรม เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ั่งส่วน
บุคคลขนาดเล็กของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัอุบลราชธานี ท่ีระดบั .01 ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัใน
เร่ืองของการมีรถยนตเ์ป็นค่านิยมของกลุ่มบุคคลแวดลอ้ม  เช่น  เพื่อน  ญาติ เป็นตน้  รถยนต ์ท่ีใช้
แสดงถึงระดบัรายได.้ของเจา้ของรถ การใชร้ถยนตบ์่งบอกถึงฐานะท่ีดีทางสังคม  

 มณฑิรา มณีแสง และวิลเล่ียม พี วอลล ์(2560) ศึกษาปัจจยัดา้นจิตวิทยา และปัจจยั
ดา้นวฒันธรรมสังคมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาเท่ียวหลวงพระบาง และปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาเท่ียวหลวงพระบางของนักท่องเท่ียว พบว่าปัจจยัด้าน
จิตวิทยา และปัจจัยด้านวฒันธรรมสังคม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค และปัจจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจมาเท่ียวหลวงพระบางของนกัท่องเท่ียว 
 
 

 



บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรศึกษำ 
 
 

ในการศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่  มีวิธีด าเนินการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 

ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการศึกษาตามล าดบัขั้นตอน ดงัน้ี 
1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4.  การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
1.1  ประชำกร   
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยัในเขตอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดั

เชียงใหม่  ทั้งส้ินจ านวน 75,233 คน (ส านกังานสถิติจงัหวดัเชียงใหม่, 2563)  
1.2  กลุ่มตัวอย่ำง 
กลุ่มตวัอยา่ง คือประชากรท่ีอาศยัในเขตอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ท่ีเป็น

ผูบ้ริโภคขา้วเหนียว ซ้ือขา้วเหนียวบรรจุถุงและท่ีรู้จกัขา้วเหนียวสันป่าตอง จากการท่ีทราบจ านวน
ประชากรท่ีชดัเจน ดงันั้นขนาดตวัอยา่งสามารถค านวณไดจ้ากสูตรโดยอา้งอิงตามตารางส าเร็จรูป
ก าหนดขนาดตวัอยา่งของ Taro Yamane (พชันี เชยจรรยา, 2558) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และ
ความคลาดเคล่ือน 5%   มีสูตรดงัน้ี 

สูตร   n = 
N

1+Ne2 
โดยท่ี  n  = จ านวนตวัอยา่งทีตอ้งการ 

N = จ านวนประชากร 
e = ค่าคลาดเคล่ือนของการประมาณค่า 
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แทนค่าสูตร N = 75,600 
  e = 0.05 

  n =   
75,600

1+75,600 ×(0.05)2 

   n = 397.89  หรือ 398 
เพื่อให้การเก็บขอ้มูลแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ ครอบคลุมและสมบูรณ์  จึงเพิ่ม

ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีเป็น 400 คน 
 
ตารางท่ี  3.1 แสดงจ านวนประชากรและสัดส่วนกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ล ำดับ ต ำบล ประชำกร กลุ่มตัวอย่ำง 
1 ยหุวา่ 13,414 71 
2 ท่าวงัพร้าว 3,386 18 
3 สันกลาง 5,641 30 
4 ทุ่งตอ้ม 6,970 37 
5 แม่ก๊า 7,083 38 
6 มะขามหลวง 6,357 34 
7 บา้นแม 6,450 34 
8 บา้นกลาง 9,623 51 
9 น ้าบ่อหลวง 4,984 27 

10 ทุ่งสะโตก 6,224 33 
11 มะขนุหวาน 5,101 27 

รวม 75,233 400 

 
 ท่ีมา: ส านกังานสถิติจงัหวดัเชียงใหม่ (2563, น.12) 
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2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรศึกษำ 
 
2.1  เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรศึกษำ  ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) โดยเคร่ืองมือท่ีใช ้

ในการศึกษาเป็นแบบสอบถาม จ านวน  400 ชุด โดยใชว้ิธีวิจยัเชิงปริมาณเป็นการส ารวจโดยใช้
แบบสอบถาม ซ่ึงแบ่งออกเป็น  4 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1  ข้อมูลท่ัวไปด้ำนประชำกรศำสตร์ 
เป็นค าถามเก่ียวกับขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามปลายปิด ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ  ศาสนา ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได้เฉ ล่ียต่อเดือน สถานภาพ และภู มิล าเนา  
ซ่ึงใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั Nominal Scale และ Ordinal Scale 

ตอนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดของผู้บริโภคข้ำวเหนียว 
สันป่ำตอง 

เป็นค าถามเก่ี ยวกับระดับความคิด เห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตอง แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงในแต่ละดา้นจะมีค าถาม
ยอ่ยเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ท่ีมีต่อดา้นต่าง ๆ โดยใชม้าตรวดัแบบช่วง (Rating Scale) มีเกณฑก์ารวดั
อยู ่5 ระดบั โดยก าหนดเกณฑใ์ห้คะแนนเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert’s Scale) ซ่ึงแต่ละ
ขอ้จะมีค าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั (เอกณรงค ์ วรสีหะ, 2563) ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี  3.2 แสดงเกณฑใ์หค้ะแนนเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert’s Scale) 
 

ระดับคะแนน ระดับควำมคิดเห็น 
5 คะแนน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 คะแนน เห็นดว้ยมาก 
3 คะแนน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 คะแนน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 คะแนน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ตารางท่ี  3.3 แสดงช่วงค่าเฉล่ียเพื่อท าการวิเคราะห์ผล แบ่งเป็น 5  ระดบั จากช่วงค่าเฉล่ีย  
 

ค่ำเฉลีย่ กำรแปลควำมหมำย 
4.50 - 5.00 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
3.50 - 4.49 เห็นดว้ยมาก 
2.50 - 3.49 เห็นดว้ยปานกลาง 
1.50 - 2.49 เห็นดว้ยนอ้ย 
1.00 - 1.49 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
ตอนท่ี 3 ปัจจัยด้ำนสังคมและวัฒนธรรมของผู้บริโภคข้ำวเหนียวสันป่ำตอง 
เป็นค าถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกับปัจจัยด้านสังคมและ

วฒันธรรมของบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตอง  แบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านสังคม และด้าน
วฒันธรรม ซ่ึงในแต่ละด้านจะมีค าถามย่อยเก่ียวกับปัจจัยด้านต่าง ๆ โดยใช้มาตรวดัแบบช่วง 
(Rating Scale) มีเกณฑ์การวดัอยู่ 5 ระดับ โดยก าหนดเกณฑ์ให้คะแนน เป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Likert’s Scale) ซ่ึงแต่ละขอ้จะมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั (เอกณรงค์  วรสีหะ, 2563) 
ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี  3.4 แสดงเกณฑใ์หค้ะแนนเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert’s Scale) 
 

ระดับคะแนน ระดับควำมคิดเห็น 
5 คะแนน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 คะแนน เห็นดว้ยมาก 
3 คะแนน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 คะแนน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 คะแนน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ตารางท่ี  3.5 แสดงช่วงค่าเฉล่ียเพื่อท าการวิเคราะห์ผล แบ่งเป็น 5  ระดบั จากช่วงค่าเฉล่ีย  
 

ค่ำเฉลีย่ กำรแปลควำมหมำย 
4.50 - 5.00 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
3.50 - 4.49 เห็นดว้ยมาก 
2.50 - 3.49 เห็นดว้ยปานกลาง 
1.50 - 2.49 เห็นดว้ยนอ้ย 
1.00 - 1.49 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
ตอนท่ี 4 พฤติกรรมกำรบริโภคข้ำวเหนียวสันป่ำตอง 
เป็นค าถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคขา้ว

เหนียวสันป่าตอง  โดยใชม้าตรวดัแบบช่วง (Rating Scale) มีเกณฑก์ารวดัอยู ่5 ระดบั ก าหนดเกณฑ์
ให้คะแนน เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert’s Scale) ซ่ึงแต่ละขอ้จะมีค าตอบให้เลือก 5 
ระดบั (เอกณรงค ์ วรสีหะ, 2563) ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี  3.6 แสดงเกณฑใ์หค้ะแนนเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert’s Scale) 
 

ระดับคะแนน ระดับควำมคิดเห็น 
5 คะแนน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 คะแนน เห็นดว้ยมาก 
3 คะแนน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 คะแนน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 คะแนน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ตารางท่ี  3.7 แสดงช่วงค่าเฉล่ียเพื่อท าการวิเคราะห์ผล แบ่งเป็น 5  ระดบั จากช่วงค่าเฉล่ีย  
 

ค่ำเฉลีย่ กำรแปลควำมหมำย 
4.50 - 5.00 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
3.50 - 4.49 เห็นดว้ยมาก 
2.50 - 3.49 เห็นดว้ยปานกลาง 
1.50 - 2.49 เห็นดว้ยนอ้ย 
1.00 - 1.49 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
2.2  กำรพฒันำเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 
ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดส้ร้างเคร่ืองมือและพฒันาเคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยัเพื่อให้

ได้เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลมีความสมบูรณ์ ท่ีสุด โดยมีขั้นตอนการพัฒนาเคร่ืองมือ 
ท่ีใชใ้นการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 

1.  ศึกษาและท าการทบทวน ทฤษฎี วรรณกรรมต่าง ๆ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
เพื่อน าไปใชใ้นการออกแบบแบบสอบถาม 

2.  สร้างแบบสอบถามเพื่อสอบถามถึงปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
บริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ 

3.  น าแบบสอบถามท่ีได้พัฒนาแล้วให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบหาความเท่ียงตรง  
เชิงเน้ือหา โดยหาค่าความสอดคล้องหรือดัชนีของความสอดคล้องกันระหว่างข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ (Index  of  Item – Objective  Congruence หรือ IOC ) โดยได้รับการตรวจสอบ
คุณภาพจากผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ไดค้่าคะแนนรวม 0.92  ซ่ึงมีค่าคะแนนรวม IOC  ≥ 0.50  

4.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะ และจดัพิมพแ์บบสอบถามเพื่อน าไป
ทดลองเก็บขอ้มูล  จ านวน 30 คน 

5.  น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงคร้ังสุดทา้ยไปทดลองใช้ (Try Out) กบัประชาชน 
ท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ี จ านวน 30 คน แลว้น าขอ้มูลมาหาค่าความเช่ือมมัน่ หรือความ
เท่ียง (Reliability)  โดยวดัค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cornbrash Alpha Coefficient)  
ซ่ึงไดค้ะแนนความเท่ียง 0.95 ซ่ึงมีค่าความเท่ียง α > 0.70 ถือว่าแบบสอบถามมีความตรงและความ
เช่ือมัน่ สามารถน าไปด าเนินการเก็บขอ้มูลได ้

6.  น าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบคุณภาพแลว้ไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่ง 
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3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

 ในการศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่   ผูศึ้กษาได้ใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณเป็นการ
ส ารวจโดยใชแ้บบสอบถาม ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
 3.1  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)   

 เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลภาคสนาม ซ่ึงไดจ้ากการตอบแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอย่าง ผูบ้ริโภคท่ีเคยบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง ในพื้นท่ีอ าเภอสันป่าตอง  จงัหวดัเชียงใหม่ 
ซ่ึงได้ท าการคัดเลือกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างท่ีสมบูรณ์ จ านวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่ม
ตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงเป็นวิธีการเลือกตวัอย่างโดยการเก็บขอ้มูลจาก
ผูบ้ริโภคท่ีก าหนดไว ้เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการแจกแบบสอบถามแก่ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในพื้นท่ีท่ี
ก าหนดไว ้โดยให้กลุ่มตวัอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง และลงพื้นท่ีในการเก็บขอ้มูลดว้ย
ตนเองแบบเผชิญหนา้ เพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถามสามารถถามขอ้สงสัย และผูศึ้กษาสามารถอธิบาย
ขอ้มูลเพิ่มเติมแก่กลุ่มตวัอยา่งได ้
 3.2  ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data)   

 เป็นการรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้จากวิทยานิพนธ์ เอกสารงานวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้ง หนังสือ วารสาร ส่ิงพิมพ์ทางวิชาการ และขอ้มูลท่ีเผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต (Internet) 
เพื่อน ามาใชป้ระกอบในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี 

 
4. กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
ผูศึ้กษาไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง

ของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่  ซ่ึงไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามของ
ผูบ้ริโภคท่ีเคยบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตอง  ในอ าเภอสันป่าตอง จังหวดัเชียงใหม่ จ านวน 400 คน  
ในช่วงระหว่างเดือนสิงหาคม 2564 และน าข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามทั้ งหมดมาวิเคราะห์ และ
ประมวลผลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โปรแกรมประมวลผลส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) ดงัน้ี  
 4.1  กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics)  
 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ ศาสนา ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพ โดยแสดงในรูปแบบ
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
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 4.2  กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงอนุมำน (Inferential Statistics)    
ใช้เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ผลทางสถิติ ได้แก่ การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์โดยการ 

ใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  (Pearson’s Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบว่าปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรมมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
บริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01   

 
ตารางท่ี  3.8 แสดงการแปลผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ ์
 

ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ กำรแปลผลระดับควำมสัมพนัธ์ 
0.00 – 0.20 มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 
0.21 – 0.50 มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า 
0.51 – 0.80 มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
0.81 – 1.00 มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง 

 
 โดยระดับความสัมพนัธ์เป็นได้ตั้งแต่ -1 จนถึง 1 กล่าวคือ เป็นความสัมพนัธ์ได้ 

ทั้งในเชิงบวก (แปรผนัตรง) และในเชิงลบ (แปรผกผนั) วรรษยตุ คงจนัทร์ (2563) 
 

 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของผูบ้ริโภค  
ในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่  ผูศึ้กษาไดร้วบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล และการแปรผลความหมายของผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดน้ าเสนอผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยแบ่งออกเป็น 5 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1  ขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์ 

ตอนท่ี 2  ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ตอนท่ี 3  ขอ้มูลปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรมของผูบ้ริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ตอนท่ี 4  ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ตอนท่ี 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตอนท่ี 6  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตอนท่ี 1  ข้อมูลท่ัวไปด้านประชากรศาสตร์ 
 
  การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุศาสนา ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน สถานภาพ  และภูมิล าเนาของผู ้ตอบแบบสอบถาม โดยน าเสนอ  
ในรูปแบบการแจกแจงความถ่ี และค่าร้อยละ สรุปผลไดด้งัตารางต่อไปน้ี  
 
ตารางท่ี 4.1  จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

n = 400 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

142 
258 

35.5 
64.5 

รวม 400 100.0 
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  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีจ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 และเพศชาย มีจ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5  
 
ตารางท่ี 4.2  จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

n = 400 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20  ปี  
21 - 30 ปี   
31- 40 ปี  
มากกวา่หรือเท่ากบั 41 ปี 

53 
76 

125 
146 

13.3 
19.0 
31.3 
36.4 

รวม 400 100.0 

   
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ
มากกว่าหรือเท่ากับ 41 ปี มีจ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมา อายุระหว่าง 31 – 40 ปี  
มีจ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3  อายุระหว่าง 21 – 30 ปี มีจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 
และอายนุอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 
 
ตารางท่ี 4.3  จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามศาสนา 

n = 400 

ศาสนา จ านวน (คน) ร้อยละ 
พุทธ 
คริสต ์
อิสลาม 
อ่ืน ๆ 

388 
12 
0 
0 

97.0 
3.0 
0.0 
0.0 

รวม 400 100.0 

   
  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นับถือ
ศาสนาพุทธ  มีจ านวน 388 คน คิดเป็นร้อยละ 97.0 รองลงมา และนบัถือศาสนาคริสต ์มีจ านวน 12 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.0   
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ตารางท่ี 4.4 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
n = 400 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

149 
200 
51 

37.3 
50.0 
12.7 

รวม 400 100.0 

   
  ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลตามตารางท่ี  4.4 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมา ต ่ากว่าปริญญาตรี 
149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3  และสูงกวา่ปริญญาตรี มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7  
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

n = 400 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
อาชีพเกษตรกรรม 
อ่ืน ๆ  

141 
42 

129 
85 
3 

35.3 
10.5 
32.3 
21.3 
0.9 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมา ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 129 คน คิดเป็น ร้อยละ 32.3 อาชีพ เกษตรกรรม มีจ านวน 85 คน คิด เป็นร้อยละ 
21.3  พนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และอ่ืน ๆ  มีจ านวน 3 คน  
คิดเป็นร้อยละ 0.9  
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ตารางท่ี 4.6  จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
n = 400 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท  
มากกวา่หรือเท่ากบั 30,000 บาท 

94 
99 

157 
50 

23.5 
24.8 
39.3 
12.5 

รวม 400 100.0 

  
  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีจ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมา 10,000 – 
20,000 บาท มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีจ านวน 94 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.5 และ มากกวา่หรือเท่ากบั 30,000 บาท มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5   
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

n = 400 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 
สมรส 
หมา้ย/หยา่ร้าง 
อ่ืน ๆ  

171 
203 
24 
2 

42.8 
50.7 
6.0 
0.5 

รวม 400 100.0 

   
  ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลตามตารางท่ี  4.7 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
มีสถานภาพสมรส มีจ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 รองลงมา โสด มีจ านวน 171 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.8 หมา้ย/หย่าร้าง มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และอ่ืน ๆ มีจ านวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.5  
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ตารางท่ี 4.8 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามภูมิล าเนา 
n = 400 

ภูมิล าเนาต าบล จ านวน (คน) ร้อยละ 
ยหุวา่    
ท่าวงัพร้าว    
สันกลาง   
ทุ่งตอ้ม    
แม่ก๊า    
มะขามหลวง   
บา้นแม   
บา้นกลาง    
น ้าบ่อหลวง 
ทุ่งสะโตก   
มะขนุหวาน 

71 
18 
30 
37 
38 
34 
34 
51 
27 
33 
27 

17.8 
4.5 
7.5 
9.3 
9.5 
8.5 
8.5 

12.8 
6.8 
8.3 
6.8 

รวม 400 100.0 

   
  ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลตามตารางท่ี  4.8 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
มีภูมิล าเนาอยู่ในต าบลยุหว่า มีจ านวน  71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 รองลงมา ต าบลบ้านกลาง  
มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8  ต าบลแม่ก๊า มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ9.5 ต าบลทุ่งตอ้ม 
มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3  ต าบลมะขามหลวงและต าบลบา้นแม มีจ านวน 34 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.5 ต าบลทุ่งสะโตก มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3  ต าบลสันกลาง มีจ านวน 30 คน  
คิดเป็นร้อยละ 7.5 ต าบลน ้ าบ่อหลวงและต าบลมะขนุหวาน มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และ
ต าบลท่าวงัพร้าว มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5  
 
ตอนท่ี 2  ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคข้าวเหนียวสันป่าตอง 
   
  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดข้าวเหนียวสันป่าตอง 
ไดแ้ก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ด้านการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยน าเสนอ 
ในรูปแบบ การแจกแจงความถ่ี ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สรุปผลไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นผลิตภณัฑ ์
n = 400 

ด้านผลติภัณฑ์ Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. ขา้วเหนียวสันป่าตองมีคุณค่า 
ทางโภชนาการ 

4.45 0.655 มาก 

2. มีตราหรือเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 4.38 0.740 มาก 
3. มีป้ายฉลากบอกรายละเอียดท่ีชดัเจน  

เช่น สถานท่ีผลิต วนัเดือนปีท่ีผลิต  
วนัหมดอาย ุ

4.43 0.766 มาก 

4. มีบรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 4.16 0.777 มาก 
5. มีคุณภาพทางประสาทสัมผสั  

เช่น ความนุ่ม สีสวย มีกล่ินหอม 
4.37 0.780 มาก 

รวม 4.36 0.598 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ

ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของขา้วเหนียวสันป่าตอง ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวม
อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าสูงสุด คือ ขา้วเหนียวสัน
ป่าตองมีคุณค่าทางโภชนาการ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.45 รองลงมาคือ มีป้ายฉลากบอกรายละเอียดท่ี
ชดัเจน เช่น สถานท่ีผลิต วนัเดือนปีท่ีผลิต  วนัหมดอายุ  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.43 ผลิตภณัฑ์มีตราหรือ
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.38 ผลิตภณัฑมี์คุณภาพทางประสาทสัมผสั เช่น ความ
นุ่ม สีสวย มีกล่ินหอม ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 และบรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16  
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ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นราคา 
n = 400 

ด้านราคา Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. ราคาจ าหน่ายมีความเหมาะสม 
เม่ือเทียบกบัปริมาณ 

4.12 0.768 มาก 

2. ราคาจ าหน่ายมีความเหมาะสม 
เม่ือเทียบกบัคุณภาพ 

4.07 0.772 มาก 

3. มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน 3.86 0.691 มาก 
4. ราคาสินคา้มีใหเ้ลือกหลายระดบั 4.00 0.830 มาก 
5. สามารถต่อรองราคาได ้ 3.47 0.889 ปานกลาง 

รวม 3.90 0.596 มาก 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของขา้วเหนียวสันป่าตอง ดา้นราคา โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าสูงสุด คือ ราคาจ าหน่ายมีความ
เหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 รองลงมาคือ ราคาจ าหน่ายมีความเหมาะสมเม่ือ
เทียบกบัคุณภาพ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 ราคาสินคา้มีให้เลือกหลายระดบั ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 มีป้าย
แสดงราคาท่ีชดัเจน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 และสามารถต่อรองราคาได ้ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47  
 

ตารางท่ี 4.11  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการจดัจ าหน่าย 
n = 400 

ด้านการจัดจ าหน่าย Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. สถานท่ีจ าหน่ายมีช่ือเสียงเช่ือถือได ้ 4.13 0.738 มาก 
2. มีร้านคา้ท่ีจ าหน่ายหลายแห่งท าใหห้าซ้ือง่าย 4.28 0.795 มาก 
3. มีจ าหน่ายทั้งในรูปแบบคา้ปลีกและคา้ส่ง 4.27 0.817 มาก 
4. มีการใหค้  าแนะน าของผูจ้ดัจ าหน่าย 3.86 0.852 มาก 
5. มีบริการการสั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 3.63 0.949 มาก 

รวม 4.03 0.676 มาก 
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ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของขา้วเหนียวสันป่าตอง ด้านการจัดจ าหน่าย 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ข้อท่ีมีค่าสูงสุด คือ มี
ร้านค้าท่ีจ าหน่ายหลายแห่งท าให้หาซ้ือง่าย ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 รองลงมาคือ มีจ าหน่ายทั้ งใน
รูปแบบคา้ปลีกและคา้ส่ง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 สถานท่ีจ าหน่ายมีช่ือเสียงเช่ือถือได ้ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.13 มีการให้ค  าแนะน าของผูจ้ดัจ าหน่าย ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 และมีบริการการสั่งซ้ือผ่านระบบ
ออนไลน์ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 
 
ตารางท่ี 4.12  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

n = 400 

ด้านการส่งเสริมการตลาด Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. การโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 3.60 0.934 มาก 
2. การลดราคา การใหส่้วนลดแก่สมาชิก  

ลูกคา้ประจ า 
3.65 0.925 มาก 

3. การออกร้านจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์
ตามสถานท่ีต่าง ๆ 

3.77 0.952 มาก 

4. การใหค้วามรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
ผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น แผน่พบั ป้ายประกาศ  

3.57 0.884 มาก 

5. มีพนกังานขายแนะน า ใหข้อ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์

3.55 0.903 มาก 

รวม 3.62 0.831 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบั

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของข้าวเหนียวสันป่าตอง ด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าสูงสุด 
คือ การออกร้านจ าหน่ายผลิตภณัฑต์ามสถานท่ีต่าง ๆ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 รองลงมาคือ การลดราคา 
การให้ส่วนลดแก่สมาชิกลูกค้าประจ า ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65 การโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.60 การให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น แผ่นพับ ป้ายประกาศ 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 และมีพนกังานขายแนะน า ใหข้อ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 
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ตารางท่ี 4.13  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 
n = 400 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์
2.  ดา้นราคา 
3.  ดา้นการจดัจ าหน่าย 
4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

4.36 
3.90 
4.03 
3.62 

0.751 
0.831 
0.878 
0.934 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.98 0.590 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.13 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ

ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของขา้วเหนียวสันป่าตอง  โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่าขอ้ท่ีมีค่าสูงสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.36 รองลงมา คือ ดา้นการจดัจ าหน่าย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03  ดา้นราคา ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 และดา้น
ส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 
 
ตอนท่ี 3  ข้อมูลปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรมของผู้บริโภคข้าวเหนียวสันป่าตอง 
  
 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัด้านสังคมและวฒันธรรมของผูบ้ริโภคขา้วเหนียว  
สันป่าตอง ได้แก่ ด้านสังคม และด้านวฒันธรรม โดยน าเสนอในรูปแบบ การแจกแจงความถ่ี 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สรุปผลไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.14  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นสังคม 

n = 400 

ด้านสังคม Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. ไดรั้บการรับรองสายพนัธุ์ขา้วเหนียว 
สันป่าตองจากศูนยว์ิจยัขา้วสันป่าตอง 

4.34 0.769 มาก 

2. มีสหกรณ์การเกษตรสันป่าตอง 
เป็นผูจ้ดัจ าหน่ายขา้วเหนียวสันป่าตอง 

4.33 0.799 มาก 
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ตารางท่ี 4.14  (ต่อ) 
n = 400 

ด้านสังคม Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

3. มีวิสาหกิจชุมชนอ าเภอสันป่าตอง 
มีการส่งเสริมการจดัจ าหน่ายขา้วเหนียว
สันป่าตอง 

4.18 0.878 มาก 

4. ครอบครัวเช่น พ่อ แม่ สามี ภรรยา หรือ
ลูกมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือขา้วเหนียว
สันป่าตอง  

4.05 0.844 มาก 

5. มีญาติพี่นอ้ง เพื่อน หรือคนรู้จกัเป็นผู ้
แนะน าใหบ้ริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 

3.90 0.923 มาก 

6. มีขา้ราชการ/หน่วยงานราชการมีการ
ส่งเสริมสนบัสนุนใหบ้ริโภคขา้วเหนียว
สันป่าตอง 

3.79 0.909 มาก 

7. มีพ่อคา้ แม่คา้ หรือร้านคา้เป็นผูแ้นะน า
ใหบ้ริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 

3.87 0.904 มาก 

8. มีหวัหนา้กลุ่มเกษตรกรมีการส่งเสริม 
การผลิตขา้วเหนียวสันป่าตอง 

3.85 0.884 มาก 

รวม 4.04 0.689 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบั

ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นสังคมของผูบ้ริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง ดา้นสังคม โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าสูงสุด คือ ผลิตภณัฑไ์ดรั้บการรับรอง
สายพันธุ์ข้าวเหนียวสันป่าตองจากศูนย์วิจัยข้าวสันป่าตอง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 รองลงมาคือ 
ผลิตภณัฑ์มีสหกรณ์การเกษตรสันป่าตองเป็นผูจ้ดัจ าหน่ายขา้วเหนียวสันป่าตอง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.33 วิสาหกิจชุมชนอ าเภอสันป่าตองมีการส่งเสริมการจัดจ าหน่ายข้าวเหนียวสันป่าตอง  
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 ครอบครัวเช่น พ่อ แม่ สามี ภรรยา หรือลูกมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือขา้วเหนียว
สันป่าตอง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 มีญาติพี่นอ้ง เพื่อน หรือคนรู้จกัเป็นผูแ้นะน าให้บริโภคข้าวเหนียว
สันป่าตอง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 มีพ่อค้า แม่ค้า หรือร้านค้าเป็นผูแ้นะน าให้บริโภคข้าวเหนียว 
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สันป่าตอง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87  มีหวัหนา้กลุ่มเกษตรกรมีการส่งเสริมการผลิตขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83และตราสินคา้มีช่ือเสียง และ มีข้าราชการ/หน่วยงานราชการมีการส่งเสริม
สนบัสนุนใหบ้ริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 
 
ตารางท่ี 4.15  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นวฒันธรรม 

n = 400 

ด้านวัฒนธรรม Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. วฒันธรรมการบริโภคขา้วเหนียว 
ของภาคเหนือมีผลต่อการซ้ือขา้วเหนียว
สันป่าตอง 

4.13 0.870 มาก 

2. วิถีชีวิตและการประกอบอาชีพ
เกษตรกรรมท านามีผลต่อการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตอง 

4.02 0.839 มาก 

3. การพฒันาขา้วเหนียวสันป่าตองใหเ้ป็น
ขา้วประจ าทอ้งถ่ินอ าเภอสันป่าตอง 
มีผลต่อการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

4.18 0.862 มาก 

4. ขา้วเหนียวสันป่าตองเป็นส่วนหน่ึง 
ในการสร้างอตัลกัษณ์ใหชุ้มชน 
ในอ าเภอสันป่าตอง 

4.33 0.799 มาก 

รวม 4.17 0.711 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.15 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ

ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นวฒันธรรมของผูบ้ริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง ดา้นวฒันธรรม โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าสูงสุดคือ ขา้วเหนียวสันป่า
ตองเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างอัตลักษณ์ให้ ชุมชนในอ าเภอสันป่าตอง  ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.33 
รองลงมาคือ การพฒันาขา้วเหนียวสันป่าตองให้เป็นขา้วประจ าทอ้งถ่ินอ าเภอสันป่าตองมีผลต่อการ
ซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 วฒันธรรมการบริโภคขา้วเหนียวของภาคเหนือมีผล
ต่อการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 และวฒันธรรมการบริโภคข้าวเหนียวของ
ภาคเหนือมีผลต่อการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 
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ตารางท่ี 4.16  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัส่วนสังคมและวฒันธรรมโดยรวม 
n = 400 

ปัจจัยสังคมและวัฒนธรรม Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. ดา้นสังคม 4.03 0.899 มาก 
2. ดา้นวฒันธรรม 4.17 0.849 มาก 

รวม 4.10 0.661 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.16 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ

ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรมของผูบ้ริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง  โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่าขอ้ท่ีมีค่าสูงสุด คือ ด้านวฒันธรรม
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 รองลงมา คือ ดา้นสังคม ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03   
 
ตอนท่ี 4  ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตอง  
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง ไดแ้ก่ ปริมาณการซ้ือ
ความถ่ีในการซ้ือ วิธีการซ้ือ สถานท่ีซ้ือ เวลาท่ีซ้ือ และเหตุผลในการซ้ือ โดยน าเสนอในรูปแบบ 
การแจกแจงความถ่ี ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สรุปผลไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.17  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นพฤติกรรมการบริโภค 

n = 400 

ด้านพฤติกรรมการบริโภค Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. ปริมาณการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 
แต่ละคร้ังท่านซ้ือในปริมาณเท่าใด 

3.77 0.915 มาก 

2. ระยะเวลาส่งผลต่อการซ้ือขา้วเหนียว 
สันป่าตองในระดบัใด 

3.63 0.925 มาก 

3. ท่านจะพิจารณาซ้ือขา้วเหนียว 
สันป่าตองทุกคร้ังท่ีตอ้งการซ้ือขา้วสาร  

3.86 0.880 มาก 
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ตารางท่ี 4.17  (ต่อ) 
n = 400 

ด้านพฤติกรรมการบริโภค Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

4. ท่านมีความพึงพอใจในช่องทางการซ้ือขา้ว
เหนียวสันป่าตองท่ีหลากหลาย เช่น ร้านคา้
ปลีก ร้านคา้ส่ง ร้านคา้ออนไลน์ 

3.98 0.858 มาก 

5. ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑข์า้วเหนียวสันป่าตอง
สามารถตอบสนองความตอ้งการของท่าน
ไดใ้นทุกเวลาท่ีมีความตอ้งการซ้ือ 

3.98 0.894 มาก 

6. ท่านมีความพึงพอใจต่อคุณสมบติัของขา้ว
เหนียวสันป่าตองท่ีมีความนุ่ม หอม อร่อย  

4.15 0.764 มาก 

7. ท่านคิดวา่การซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองเป็น
การช่วยเหลือและสนบัสนุนผลผลิตของ
ชาวนา 

4.34 0.742 มาก 

8. ท่านคิดวา่การซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 
เป็นการสนบัสนุนผลิตภณัฑข์องดีประจ า
อ าเภอสันป่าตอง 

4.48 0.682 มาก 

รวม 4.02 0.620 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.17 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ

ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง ดา้นพฤติกรรมการบริโภค โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าสูงสุดคือ การซ้ือขา้วเหนียว
สันป่าตองเป็นการสนบัสนุนผลิตภณัฑข์องดีประจ าอ าเภอ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 รองลงมาคือ การซ้ือ
ข้าวเหนียวสันป่าตองเป็นการช่วยเหลือและสนับสนุนผลผลิตของชาวนา  ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อคุณสมบติัของขา้วเหนียวสันป่าตองท่ีมีความนุ่ม หอม อร่อย ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.15 ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในช่องทางการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองท่ีหลากหลาย เช่น 
ร้านคา้ปลีก ร้านคา้ส่ง ร้านคา้ออนไลน์  และผูบ้ริโภคคิดวา่ผลิตภณัฑข์า้วเหนียวสันป่าตองสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการไดใ้นทุกเวลาท่ีมีความตอ้งการซ้ือค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 ผูบ้ริโภคจะพิจารณา
ซ้ือข้าวเหนียวสันป่าตองทุกคร้ังท่ีต้องการซ้ือข้าวสาร ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 ปริมาณการซ้ือข้าว
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เหนียวสันป่าตองแต่ละคร้ังมีการซ้ือในปริมาณมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 และในระยะเวลา 1 เดือน
ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 
 
ตอนท่ี 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคขา้ว
เหนียวสันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ มีความสัมพนัธ์กนั 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ใช้การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์  (Pearson’s Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบว่าปัจจัยปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอ  
สันป่าตอง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 สรุปผลไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี  4.18  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ ์และปริมาณการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ปริมาณการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.394** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.18 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ และปริมาณการ
ซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า  
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ตารางท่ี  4.19  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์และความถ่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ความถ่ีในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.339** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.19 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์และความถ่ีในการ
ซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า  

 
ตารางท่ี  4.20  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์และวิธีการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 วิธีการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.540** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.20 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์และวิธีการซ้ือขา้ว
เหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีระดบั
ความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
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ตารางท่ี  4.21  แสดงผลการวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์และสถานท่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 สถานท่ีในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.479** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.21 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์และสถานท่ีในการ
ซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า  
 
ตารางท่ี  4.22  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์และเวลาในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 เวลาในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.620** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.22 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์และเวลาในการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
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ตารางท่ี  4.23  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์และความพึงพอใจในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ความพึงพอใจ 

ในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.662** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.23 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์และความพึงพอใจ 
ในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
 
ตารางท่ี  4.24  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์และเหตุผลในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 เหตุผลในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.476** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.24 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์และเหตุผลในการ
ซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า  
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ตารางท่ี  4.25  สรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ ์กบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ดา้นผลิตภณัฑ์ 

ค่าสหสัมพนัธ์ P ระดบัความสัมพนัธ์ 
ปริมาณการซ้ือ 0.394** <.001 ต ่า 
ความถ่ีในการซ้ือ 0.339** <.001 ต ่า 
วิธีการซ้ือ 0.540** <.001 ปานกลาง 
สถานท่ีในการซ้ือ 0.479** <.001 ต ่า 
เวลาในการซ้ือ 0.620** <.001 ปานกลาง 
ความพึงพอใจในการซ้ือ 0.662** <.001 ปานกลาง 
เหตุผลในการซ้ือ 0.476** <.001 ต ่า 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.25 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์มีความสัมพนัธ์กนั 
ในเชิงบวก กบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
เรียงล าดับค่าจากมากไปน้อย คือ ความพึงพอใจในการ (R = 0.662**) ระดับความสัมพันธ์ปาน
กลาง เวลาในการซ้ือ (R = 0.620**) ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง  วิธีการซ้ือ (R = 0.540**) ระดบั
ความสัมพนัธ์ปานกลาง สถานท่ีในการซ้ือ (R = 0.479**) ระดบัความสัมพนัธ์ต ่า เหตุผลในการซ้ือ 
(R = 0.476**) ระดบัความสัมพนัธ์ต ่า ปริมาณการซ้ือ (R = 0.394**) ระดบัความสัมพนัธ์ต ่า และ
ความถ่ีในการซ้ือ (R = 0.339**) ระดบัความสัมพนัธ์ต ่า 

 

ตารางท่ี  4.26  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา และปริมาณการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 

 ปริมาณการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตอง 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นราคา 

ค่าสหสัมพนัธ์ 0.411** 
P <.001 

ระดบัความสัมพนัธ์ ต ่า 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 4.26 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา และปริมาณการซ้ือ 
ข้าวเหนียวสันป่าตองมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า  
 
ตารางท่ี  4.27  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา และความถ่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ความถ่ีในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นราคา 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.387** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.27 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา และความถ่ีในการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า  
 
ตารางท่ี  4.28  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา และวิธีการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 วิธีการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นราคา 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.444** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 4.28 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา และวิธีการซ้ือข้าว
เหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีระดบั
ความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า  
 
ตารางท่ี  4.29  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา และสถานท่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 สถานท่ีในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นราคา 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.417** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.29 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา และสถานท่ีในการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า  
 
ตารางท่ี  4.30  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา และเวลาในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 เวลาในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นราคา 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.530** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 



73 
 

จากตาราง 4.30 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา และเวลาในการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
 
ตารางท่ี  4.31  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา และความพึงพอใจในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ความพึงพอใจ 

ในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นราคา 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.594** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.31 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา และความพึงพอใจใน
การซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
 
ตารางท่ี  4.32  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา และเหตุผลในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 เหตุผลในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นราคา 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.376** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 4.32 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา และเหตุผลในการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า  
 
ตารางท่ี  4.33  สรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา
กบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ดา้นราคา 

ค่าสหสัมพนัธ์ P ระดบัความสัมพนัธ์ 
ปริมาณการซ้ือ 0.411** <.001 ต ่า 
ความถ่ีในการซ้ือ 0.387** <.001 ต ่า 
วิธีการซ้ือ 0.444** <.001 ต ่า 
สถานท่ีในการซ้ือ 0.417** <.001 ต ่า 
เวลาในการซ้ือ 0.530** <.001 ปานกลาง 
ความพึงพอใจในการซ้ือ 0.594** <.001 ปานกลาง 
เหตุผลในการซ้ือ 0.376** <.001 ต ่า 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.33 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กนั 
ในเชิงบวก กบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
เรียงล าดับค่าจากมากไปน้อย คือ ความพึงพอใจในการ (R = 0.594**) ระดับความสัมพันธ์ 
ปานกลาง เวลาในการซ้ือ (R = 0.530**) ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง  วิธีการซ้ือ (R = 0.444**) 
ระดับความสัมพนัธ์ต ่า ปริมาณการซ้ือ (R = 0.411**) ระดับความสัมพนัธ์ต ่า สถานท่ีในการซ้ือ  
(R = 0.417**) ระดับความสัมพันธ์ต ่า ความถ่ีในการซ้ือ (R = 0.387**) ระดับความสัมพันธ์ต ่า  
และเหตุผลในการซ้ือ (R = 0.376**) ระดบัความสัมพนัธ์ต ่า 
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ตารางท่ี  4.34  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน 
การจดัจ าหน่ายและปริมาณการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ปริมาณการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการจดัจ าหน่าย 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.510** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.34 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่ายและปริมาณ 
การซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  

 
ตารางท่ี  4.35  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ 
จดัจ าหน่ายและความถ่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ความถ่ีในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการจดัจ าหน่าย 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.506** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.35 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่ายและความถี่ใน
การซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
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ตารางท่ี  4.36  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ 
จดัจ าหน่าย และวิธีการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 วิธีการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการจดัจ าหน่าย 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.562** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.36 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย และวิธีการ
ซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
 
ตารางท่ี  4.37  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
จดัจ าหน่าย และสถานท่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 สถานท่ีในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการจดัจ าหน่าย 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.528** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.37 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์และสถานท่ีในการ
ซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า  
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ตารางท่ี  4.38  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ 
จดัจ าหน่ายและเวลาในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 เวลาในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการจดัจ าหน่าย 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.678** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.38 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่ายและเวลาใน
การซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
 
ตารางท่ี  4.39  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
จดัจ าหน่ายและความพึงพอใจในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ความพึงพอใจ 

ในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการจดัจ าหน่าย 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.637** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.39 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่ายและความพึง
พอใจในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
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ตารางท่ี  4.40  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
จดัจ าหน่ายและเหตุผลในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 เหตุผลในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการจดัจ าหน่าย 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.517** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.40 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่ายและเหตุผลใน
การซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
 
ตารางท่ี  4.41  สรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
จดัจ าหน่ายกบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ดา้นการจดัจ าหน่าย 

ค่าสหสัมพนัธ์ P ระดบัความสัมพนัธ์ 
ปริมาณการซ้ือ 0.510** <.001 ปานกลาง 
ความถ่ีในการซ้ือ 0.506** <.001 ปานกลาง 
วิธีการซ้ือ 0.562** <.001 ปานกลาง 
สถานท่ีในการซ้ือ 0.528** <.001 ปานกลาง 
เวลาในการซ้ือ 0.678** <.001 ปานกลาง 
ความพึงพอใจในการซ้ือ 0.637** <.001 ปานกลาง 
เหตุผลในการซ้ือ 0.517** <.001 ปานกลาง 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 4.41 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจดัจ าหน่าย มีความ 
สัมพนัธ์กันในเชิงบวก กบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ  
ท่ีระดบั 0.01 เรียงล าดบัค่าจากมากไปน้อย คือ เวลาในการซ้ือ (R = 0.678**) ระดบัความสัมพนัธ์ 
ปานกลาง ความพึงพอใจในการซ้ือ (R = 0.637**) ระดับความสัมพันธ์ปานกลาง   วิธีการซ้ือ  
(R = 0.562**) ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง สถานท่ีในการซ้ือ (R = 0.528**) ระดบัความสัมพนัธ์ 
ปานกลาง ปริมาณการซ้ือ (R = 0.510**) ระดับความสัมพันธ์ปานกลาง ความถ่ีในการซ้ือ  
(R = 0.506**) ระดับความสัมพันธ์ปานกลาง และเหตุผลในการซ้ือ (R = 0.505**) ระดับ
ความสัมพนัธ์ปานกลาง 
 
ตารางท่ี  4.42  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดและปริมาณการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ปริมาณการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.534** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.42 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดและ
ปริมาณการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
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ตารางท่ี  4.43  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดและความถ่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ความถ่ีในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.557** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.43 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดและ
ความถ่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
 
ตารางท่ี  4.44  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดและวิธีการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 วิธีการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.522** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
จากตาราง 4.44 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดและ

วิธีการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
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ตารางท่ี  4.45  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดและสถานท่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 สถานท่ีในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.496** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.45 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดและ
สถานท่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า  
 
ตารางท่ี  4.46  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดและเวลาในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 เวลาในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.592** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.46 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดและ
เวลาในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
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ตารางท่ี  4.47  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดและความพึงพอใจในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ความพึงพอใจ 

ในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.512** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.47 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดและ
ความพึงพอใจในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
 
ตารางท่ี  4.48  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดและเหตุผลในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 เหตุผลในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.367** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.48 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดและ
เหตุผลในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า 
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ตารางท่ี  4.49  สรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ค่าสหสัมพนัธ์ P ระดบัความสัมพนัธ์ 
ปริมาณการซ้ือ 0.534** <.001 ปานกลาง 
ความถ่ีในการซ้ือ 0.557** <.001 ปานกลาง 
วิธีการซ้ือ 0.522** <.001 ปานกลาง 
สถานท่ีในการซ้ือ 0.496** <.001 ต ่า 
เวลาในการซ้ือ 0.592** <.001 ปานกลาง 
ความพึงพอใจในการซ้ือ 0.512** <.001 ปานกลาง 
เหตุผลในการซ้ือ 0.367** <.001 ต ่า 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 4.49 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด  

มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก กบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ ท่ีระดับ 0.01 เรียงล าดับค่าจากมากไปน้อย คือ เวลาในการซ้ือ (R = 0.592**) ระดับ
ความสัมพนัธ์ปานกลาง ความถ่ีในการซ้ือ (R = 0.557**) ระดับความสัมพนัธ์ปานกลาง  ปริมาณ
การซ้ือ (R = 0.534**) ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง วิธีการซ้ือ (R = 0.522**) ระดบัความสัมพนัธ์
ปานกลางความพึงพอใจในการซ้ือ (R = 0.512**) ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง สถานท่ีในการซ้ือ  
(R = 0.496**) ระดบัความสัมพนัธ์ต ่า และเหตุผลในการซ้ือ (R = 0.367**) ระดบัความสัมพนัธ์ต ่า 
 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรมกบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสัน
ป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ มีความสัมพนัธ์กนั 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ใช้การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ (Pearson’s Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบว่าปัจจัยด้านสังคมและวฒันธรรม 
มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง  
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 สรุปผลไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี  4.50  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นสังคม 
และปริมาณการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ปริมาณการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม 

ดา้นสังคม 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.516** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.50 พบว่า ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ด้านสังคม และปริมาณการซ้ือขา้ว
เหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีระดบั
ความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  

 
ตารางท่ี  4.51  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นสังคม 
และความถ่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ความถ่ีในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม 

ดา้นสังคม 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.497** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.51 พบวา่ ปัจจยัปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นสังคม และความถ่ีในการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า  
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ตารางท่ี  4.52  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ด้านสังคม 
และวิธีการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 วิธีการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม 

ดา้นสังคม 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.588** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.52 พบว่า ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นสังคม และวิธีการซ้ือขา้วเหนียว
สันป่าตองมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีระดับ
ความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
 
ตารางท่ี  4.53  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นสังคม 
และสถานท่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 สถานท่ีในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม 

ดา้นสังคม 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.628** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.53 พบว่า ปัจจัยสังคมและวฒันธรรม ด้านสังคม และสถานท่ีในการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
 
 



86 
 

ตารางท่ี  4.54  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นสังคม 
และเวลาในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 เวลาในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม 

ดา้นสังคม 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.707** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.54 พบว่า ปัจจัยสังคมและวัฒนธรรม ด้านสังคม  และเวลาในการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
 
ตารางท่ี  4.55  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นสังคม 
และความพึงพอใจในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ความพึงพอใจ 

ในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม 

ดา้นสังคม 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.650** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.55 พบว่า ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นสังคม และความพึงพอใจในการ
ซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
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ตารางท่ี  4.56  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ด้านสังคม 
และเหตุผลในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 เหตุผลในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม 

ดา้นสังคม 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.564** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.56 พบว่า ปัจจัยสังคมและวฒันธรรม ด้านสังคม และเหตุผลในการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
 
ตารางท่ี  4.57  สรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นสังคมกบั
พฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ปัจจยัดา้นสังคม 

ค่าสหสัมพนัธ์ P ระดบัความสัมพนัธ์ 
ปริมาณการซ้ือ 0.516** <.001 ปานกลาง 
ความถ่ีในการซ้ือ 0.497** <.001 ต ่า 
วิธีการซ้ือ 0.588** <.001 ปานกลาง 
สถานท่ีในการซ้ือ 0.628** <.001 ปานกลาง 
เวลาในการซ้ือ 0.707** <.001 ปานกลาง 
ความพึงพอใจในการซ้ือ 0.650** <.001 ปานกลาง 
เหตุผลในการซ้ือ 0.564** <.001 ปานกลาง 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 4.57 พบว่า ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นสังคม มีความ สัมพนัธ์กนัใน
เชิงบวก กับพฤติกรรมการบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตอง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
เรียงล าดับค่ าจากมากไปน้อย  คื อ  เวล าในการซ้ื อ  (R = 0.707**) ระดับความสั มพันธ์ 
ปานกลาง ความพึงพอใจในการซ้ือ (R = 0.650**) ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง  สถานท่ีในการ 
ซ้ือ (R = 0.628**) ระดับความสัมพนัธ์ปานกลาง วิธีการซ้ือ (R = 0.588**) ระดับความสัมพนัธ์ 
ปานกลาง เหตุผลในการซ้ือ (R = 0.564**) ระดับความสัมพันธ์ปานกลาง ปริมาณการซ้ือ  
(R = 0.516**) ระดับความสัมพันธ์ปานกลาง และความถ่ีในการซ้ือ (R = 0.497**) ระดับ
ความสัมพนัธ์ต ่า 
 
ตารางท่ี   4.58  แสดงผลการวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยสั งคมและวัฒนธรรม  
ดา้นวฒันธรรม และปริมาณการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ปริมาณการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม 

ดา้นวฒันธรรม 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.463** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.58 พบว่า ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นวฒันธรรม และปริมาณการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า  
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ตารางท่ี  4.59  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสังคมและวฒันธรรม ด้าน
วฒันธรรม และความถ่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ความถ่ีในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม 

ดา้นวฒันธรรม 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.420** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.59 พบว่า ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นวฒันธรรม และความถ่ีในการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า  

 
ตารางท่ี  4.60  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสังคมและวฒันธรรม ด้าน
วฒันธรรม และวิธีการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 วิธีการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม 

ดา้นวฒันธรรม 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.518** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.60 พบว่า ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ด้านวฒันธรรม และวิธีการซ้ือข้าว
เหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีระดบั
ความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
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ตารางท่ี  4.61  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสังคมและวฒันธรรม ด้าน
วฒันธรรม และสถานท่ีในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 สถานท่ีในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม 

ดา้นวฒันธรรม 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.621** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.61 พบว่า ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นวฒันธรรม และสถานท่ีในการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
 
ตารางท่ี  4.62  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสังคมและวฒันธรรม ด้าน
วฒันธรรม และเวลาในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 เวลาในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม 

ดา้นวฒันธรรม 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.630** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.62 พบว่า ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ด้านวฒันธรรม และเวลาในการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
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ตารางท่ี  4.63  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสังคมและวฒันธรรม ด้าน
วฒันธรรม และความพึงพอใจในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ความพึงพอใจ 

ในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม 

ดา้นวฒันธรรม 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.680** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.63 พบว่า ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นวฒันธรรม และความพึงพอใจใน
การซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
 
ตารางท่ี  4.64  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสังคมและวัฒนธรรม ด้าน
วฒันธรรม และเหตุผลในการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 เหตุผลในการซ้ือ 

ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม 

ดา้นวฒันธรรม 
ค่าสหสัมพนัธ์ 0.638** 

P <.001 
ระดบัความสัมพนัธ์ ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.64 พบว่า ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นวฒันธรรม และเหตุผลในการซ้ือ 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
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ตารางท่ี  4.65  สรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสังคมและวฒันธรรม ด้าน
วฒันธรรมกบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 

n = 400 
 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

ค่าสหสัมพนัธ์ P ระดบัความสัมพนัธ์ 
ปริมาณการซ้ือ 0.463** <.001 ต ่า 
ความถ่ีในการซ้ือ 0.420** <.001 ต ่า 
วิธีการซ้ือ 0.518** <.001 ปานกลาง 
สถานท่ีในการซ้ือ 0.621** <.001 ปานกลาง 
เวลาในการซ้ือ 0.630** <.001 ปานกลาง 
ความพึงพอใจในการซ้ือ 0.680** <.001 ปานกลาง 
เหตุผลในการซ้ือ 0.638** <.001 ปานกลาง 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.65 พบว่า ปัจจยัสังคมและวฒันธรรม ดา้นวฒันธรรมมีความสัมพนัธ์กนั
ในเชิงบวก กบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
เรียงล าดับค่าจากมากไปน้อย คือ ความพึงพอใจในการซ้ือ (R = 0.680**) ระดับความสัมพันธ์ 
ปานกลาง  เหตุผลในการซ้ือ (R = 0.638**) ระดับความสัมพันธ์ปานกลาง   เวลาในการซ้ือ  
(R = 0.630**) ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง สถานท่ีในการซ้ือ (R = 0.621**) ระดบัความสัมพนัธ์
ปานกลาง วิธีการซ้ือ (R = 0.518**) ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง ปริมาณการซ้ือ (R = 0.463**) 
ระดบัความสัมพนัธ์ต ่า และความถ่ีในการซ้ือ (R = 0.420**) ระดบัความสัมพนัธ์ต ่า 
 
ตอนท่ี 6  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  
 จากผลการทดสอบสมมติฐานงานศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม
การบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่  สามารถสรุป 
ไดด้งัน้ี 
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ตารางท่ี 4.66  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
กบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่  
มีความสัมพนัธ์กนั 

n = 400 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 

ค่าสหสัมพนัธ์ P ระดบัความสัมพนัธ์ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.654** <.001 ปานกลาง 
ดา้นราคา 0.585** <.001 ปานกลาง 
ดา้นการจดัจ าหน่าย 0.733** <.001 ปานกลาง 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.663** <.001 ปานกลาง 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 4.66 พบว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบั

พฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เรียงล าดบัค่าจาก
มากไปนอ้ย คือ ดา้นการจดัจ าหน่าย (R = 0.733**) ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง ดา้นการส่งเสริม
การตลาด (R = 0.663**) ระดับความสัมพันธ์ปานกลาง   เวลาในการซ้ือ (R = 0.630**) ระดับ
ความสัมพนัธ์ปานกลาง ดา้นผลิตภณัฑ ์(R = 0.654**) ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง และดา้นราคา 
(R = 0.585**) ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4.67  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านสังคมและวฒันธรรม 
กบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่  
มีความสัมพนัธ์กนั 

n = 400 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 

ค่าสหสัมพนัธ์ P ระดบัความสัมพนัธ์ 
ดา้นสังคม 0.777** <.001 ปานกลาง 
ดา้นวฒันธรรม 0.750** <.001 ปานกลาง 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 4.67 พบว่า ปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรมมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก
กบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เรียงล าดบัค่า
จากมากไปน้อย คือ ดา้นสังคม (R = 0.777**) ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง และดา้นวฒันธรรม  
(R = 0.750**) ระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง   
  
 
 
 



บทที ่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 การศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่  มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตองของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ 2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นสังคม
และวฒันธรรมกบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง 
จงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงท าการสรุปผล อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
 

1. สรุปการศึกษา 
 

ผลการศึกษาขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 400 คน พบวา่
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  (ร้อยละ 64.50)  อายุมากกวา่หรือเท่ากบั 41 ปี (ร้อยละ 36.50) 
นบัถือศาสนาพุทธ (ร้อยละ 97.00) จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 50.00) เป็นขา้ราชการ/
พนกังานรัฐวสิาหกิจ  (ร้อยละ 35.30)  มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000  บาท  (ร้อยละ 39.30)  
มีสถานภาพสมรส (ร้อยละ 50.70) และมีภูมิล าเนาอยูใ่นพื้นท่ีต าบลยหุวา่ (ร้อยละ 17.80) 

ผลการศึกษาปัจจยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียว
สันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ มีความสัมพนัธ์กนั จากการศึกษา
พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก ระดบัความสัมพนัธ์
ปานกลาง  กบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าความสัมพนัธ์จากมากไปนอ้ย คือ ดา้นการจดัจ าหน่าย  ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด  ดา้นผลิตภณัฑ ์ และดา้นราคา ตามล าดบั 

ผลการศึกษาปัจจยัด้านสังคมและวฒันธรรมกับพฤติกรรมการบริโภคข้าวเหนียว 
สันป่าตองของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่ มีความสัมพนัธ์กนั จากการศึกษา
พบว่า ปัจจัยด้านสังคมโดยรวมมีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวก ระดับความสัมพนัธ์ปานกลาง   
กบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เม่ือพิจารณา
รายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าความสัมพนัธ์จากมากไปนอ้ย คือ ดา้นสังคม และดา้นวฒันธรรม ตามล าดบั 
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2. อภิปรายผล 
  

จากการศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง
ของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่  สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี  

2.1  ระดับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม  
การบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตองของผู้บริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ มีจ านวน 4 ดา้น 
โดยเรียงล าดบัตามระดบัความสัมพนัธ์จากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นการจดัจ าหน่าย  ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคา ตามล าดบัดงัน้ี 
  2.1.1  ด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์ปานกลางกับพฤติกรรมการบริโภค  
ข้าวเหนียวสันป่าตองของผู้บริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่  เน่ืองจากข้าวเหนียว 
สันป่าตองมีช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ทั้งแบบหน้าร้าน ร้านคา้ปลีก ร้านคา้ส่งและแบบออนไลน์ 
(Online) ช่วยเพิ่มทางเลือกและอ านวยความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ขา้ว
เหนียวสันป่าตอง โดยมีผลิตภณัฑ์พร้อมจ าหน่ายอยู่เสมอ ดงันั้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการจดัจ าหน่าย จึงมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคในดา้นเวลาท่ีสามารถหาซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองไดใ้นเวลาท่ีมีความตอ้งการ
ซ้ือ  สอดคล้องกับงานวิจยัของ ธีร์ธนัตถ์ ภาสภิรมย ์พฒันา สุขประเสริฐ และสาวิตรี รังสิภทัร์ 
(2562) ท่ีไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผกัสดท่ีร้านคา้ในองค์การตลาดเพื่อ
เกษตรกร  ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาดก่อนการตดัสินใจซ้ือผกั
สดท่ีร้านคา้ใน อ.ต.ก. มีการรับรู้ในทุกดา้นแต่มีการคน้หาขอ้มูลเฉพาะในดา้นสถานท่ีเป็นล าดบั
แรก  อีกทั้งผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อช่องทางในการซ้ือสินคา้ วิธีการซ้ือ และปริมาณการซ้ือ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สิริกญัญา คุณประทุม (2558) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การตลาดธุรกิจ
เคร่ืองเขียนและอุปกรณ์ส านักงานของห้างหุ้นส่วนจ ากัดสินธนาภัณฑ์ อ าเภอชุมแพ จังหวดั
ขอนแก่น ท่ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม
และความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้และบริการ 
  2.1.2  ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ปานกลางกับพฤติกรรมการ

บริโภคข้าวเหนียวสันป่าตองของผู้บริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่  เน่ืองจากผูบ้ริโภค
ให้ความส าคญัมากต่อการรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์อย่างถูกตอ้งเหมาะสม การเขา้ถึงโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์หรือกิจกรรมการออกร้านจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ตามสถานท่ี
ต่าง ๆ ไดอ้ย่างสะดวก รวดเร็ว รวมไปถึงการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การให้
ส่วนลดแก่สมาชิก ลูกคา้ประจ า เพื่อเป็นการประเมินทางเลือกและจูงใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของ
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ผูบ้ริโภค  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ เชาว ์โรจนแสง (2561, น.49) ท่ีกล่าววา่การส่งเสริมการตลาด
เป็นการส่ือความหมายให้ตลาดเป้าหมายไดท้ราบถึงผลิตภณัฑ์และบริการท่ีตอ้งการจ าหน่าย ณ 
สถานท่ีใด ระดับใด โดยท าหน้าท่ีช้ีชวนให้ลูกค้าเป้าหมายสนใจและซ้ือผลิตภณัฑ์นั้ น ๆ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของฆณการ ภณัณิพงส์ และสวงค ์เศวตวฒันา (2562) เร่ืองตวัแบบการจดัการ
การตลาดธุรกิจขา้วสารบรรจุถุงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีพบวา่ระดบัพฤติกรรมการ
ซ้ือขา้วสารบรรจุถุงของผูบ้ริโภคในภาพรวมเฉล่ียผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือขา้วสารบรรจุถุง
ระดบัปานกลาง และด้านการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือขา้วสารบรรจุถุงของ
ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ปานกลาง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของวรัญญา ทิพยม์ณฑา (2559) ท่ีศึกษา
เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือขา้วสารกลอ้งบรรจุถุงของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครปฐม 
ท่ีพบวา่การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือขา้วสารกลอ้งบรรจุถุงของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันครปฐม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  สอดคล้องกบังานวิจยัของ  
ชรินรัตน์ แสงสวา่ง (2562)  ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร คอลลา
เจนในเขตเมืองพทัยา  ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนอยา่งมีนยัส าคญั ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นราคา และ
ดา้นผลิตภณัฑ์ ตามล าดบั  และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นวา่ การรับประทานอาหารตามสั่งใน ศูนยอ์าหารท าให้ดูดีมีระดบัมีรสนิยมมากกวา่การ
รับประทานอาหารตามสั่งทัว่ไป โดยจะให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด 

 2.1.3  ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ปานกลางกับพฤติกรรมการบริโภค 

ข้าวเหนียวสันป่าตองของผู้บริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่  เน่ืองจากผูบ้ริโภคไดใ้ห้
ความส าคญักบัผลิตภณัฑใ์นดา้นคุณค่าทางโภชนาการท่ีไดรั้บจากขา้วเหนียวสันป่าตอง ผลิตภณัฑ์มี
คุณภาพมีป้ายฉลากบอกรายละเอียดท่ีชดัเจน เช่น สถานท่ีผลิต วนัเดือนปีท่ีผลิต วนัหมดอายุ  อีกทั้ง
ยงัมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ  และบรรจุภณัฑ์ท่ีมีความปลอดภยั  สวยงาม เพราะผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คุณภาพจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกมัน่ใจในการบริโภค และเกิดความรู้สึกพึงพอใจต่อ
ผลิตภณัฑ์  ทั้งน้ีคุณภาพของผลิตภณัฑ์ขา้วเหนียวสันป่าตองยงัเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือให้กบั
ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ด้วย ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์น าไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือและบอกต่อยงับุคคลในครอบครัวหรือคนท่ีรู้จกั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 
วรัญญา ทิพยม์ณฑา (2559) เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือขา้วสารกลอ้งบรรจุถุงของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันครปฐม พบว่า ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์ผลิตภณัฑ ์ 
ดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นบรรจุภณัฑ์ และดา้นตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
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ขา้วสารกลอ้งบรรจุถุงของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครปฐม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สลิลภร สืบสาววงษ ์และปาลิดา  ศรีศรก าพล (2563) เร่ืองปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิพรรณระดบัสูงท่ีมีส่วนผสมจากสารสกดั
ธรรมชาติและใชต้ราสินคา้ไทยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวระดบัสูงท่ีมีส่วนผสมจาก
สารสกดัธรรมชาติและใชต้ราสินคา้ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   
  2.1.4  ด้านราคา มีความสัมพันธ์ปานกลางกับพฤติกรรมการบริโภคข้าวเหนียว  
สันป่าตองของผู้บริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่  เน่ืองจากผูบ้ริโภคเห็นว่าราคาขา้ว
เหนียวสันป่าตองมีความเหมาะสมกบัปริมาณ และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บ เพราะราคาถือได้
ว่าเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคัญต่อการเลือกซ้ือ และใช้ผลิตภณัฑ์ การตั้งราคาผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ
เหมาะสม จะส่งผลต่อภาพลักษณ์ด้านความซ่ือสัตย์แก่ผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึก 
พึงพอใจท่ีไดรั้บผลิตภณัฑท่ี์มีปริมาณและคุณภาพท่ีคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ฆณการ ภณัณิพงส์ และสวงค์ เศวตวฒันา (2562) ท่ีศึกษาตวัแบบการจดัการการตลาดธุรกิจ
ขา้วสารบรรจุถุงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากกบัส่วน
ประสมทางการตลาด โดยให้ความส าคญัดา้นราคา ในดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือขา้วสารบรรจุถุง
ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ปานกลางกบัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคขา้วสารบรรจุถุง
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล  

2.2  ระดับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรมกับพฤติกรรม  
การบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตองของผู้บริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ มีจ านวน 2 ดา้น 
โดยเรียงล าดบัตามระดบัความสัมพนัธ์จากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นวฒันธรรม และดา้นสังคม ซ่ึงมี
ความสัมพนัธ์ปานกลางกบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง เน่ืองจากปัจจยัดา้นสังคม
และวฒันธรรมถือเป็นปัจจยัภายนอกท่ีก่อให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค นอกจาก
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคแลว้  ปัจจยัดงักล่าวถือได้
วา่เป็นปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเช่นกนั ดงัจะเห็นไดจ้ากผลการศึกษาในตาราง
ท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านสังคม ผูบ้ริโภคเห็นด้วยกบัการท่ีขา้วเหนียว 
สันป่าตองไดรั้บการรับรองสายพนัธ์ุขา้วเหนียวจากศูนยว์ิจยัขา้วเชียงใหม่ และมีสหกรณ์การเกษตร
สันป่าตองเป็นผูจ้ดัจ  าหน่าย ซ่ึงทั้งสองหน่วยงานสามารถสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภคว่าจะ
ได้รับสินคา้ท่ีดีและมีคุณภาพ ทั้งน้ีมีหลายปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบักบัการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบั
ผูบ้ริโภค จากปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรม (The Model of Consumer Decision Making)  
ท่ีประกอบไปดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะทางสังคม วฒันธรรมและวฒันธรรม
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ยอ่ย ส่งผลให้เกิดความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรมกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจยัของวีด้า สัตยารมณ์ และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2562) เร่ืองปัจจยัการตลาด  
ปัจจยัสังคมวฒันธรรม และปัจจยัจิตวิทยา ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือดว้ยแอพพลิเคชัน่
โทรศพัทมื์อถือ  ท่ีพบวา่ ปัจจยัสังคมวฒันธรรม มีความสัมพนัธ์ปานกลางกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
การท่ีท าใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่ของโทรศพัทมื์อถือ และปัจจยัดงักล่าวยงัก่อให้เกิด
กระบวนการตดัสินใจซ้ือทุกขั้นตอน เร่ิมจากผูบ้ริโภคเกิดการรับส่ิงเร้าไปจนถึงพฤติกรรมภายหลงั
การซ้ือ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มณฑิรา มณีแสง และวิลเล่ียม พี วอลล์ (2560) ศึกษาปัจจยัดา้น
จิตวิทยา และปัจจยัดา้นวฒันธรรมสังคมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาเท่ียวหลวงพระบาง และปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจมาเท่ียวหลวงพระบางของนกัท่องเท่ียว 
พบว่าปัจจยัดา้นวฒันธรรมสังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเท่ียวหลวงพระ
บาง  และสอดคล้องกบังานวิจยัของ จรรยา  ยกยุทธ์ และนลินี ทองประเสริฐ (2559) ท่ีได้ศึกษา
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลขนาดเล็กของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัอุบลราชธานี พบวา่ดา้นสังคมและวฒันธรรม เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลขนาดเล็กของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัอุบลราชธานี ท่ีระดบั .01 

 

3. ข้อเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง
ของผูบ้ริโภคในอ าเภอสันป่าตอง จงัหวดัเชียงใหม่  ผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

3.1  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการศึกษา 
 ควรให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  และปัจจยัดา้นสังคมและ

วฒันธรรม เพราะปัจจยัทั้งสองส่วนน้ีมีความส าคญัต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัและเป็นส่วนท่ีสร้างการรับรู้ ก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมการบริโภคตามมา 
ดงันั้นจึงตอ้งสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัผลิตภณัฑใ์นดา้นต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
 3.1.1  ด้านผลิตภัณฑ์  จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า 
ผูบ้ริโภคใหค้วามใสใจในดา้นผลิตภณัฑ์เป็นอนัดบัแรก ดงันั้นจึงควรพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มีคุณภาพ
เพิ่มสูงข้ึน คิดค้นและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ความหลากหลาย เพื่อให้มีผลิตภณัฑ์ท่ีครอบคลุมกับ
ผูบ้ริโภคทุกวยั ออกแบบบรรจุภณัฑ์ให้มีความทนัสมยัและมีความเป็นเอกลกัษณ์ ปรับปรุงขนาด
ผลิตภณัฑ์ให้มีหลากหลาย อีกทั้งผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัคุณค่าทางโภชนาการของขา้วเหนียว
สันป่าตองมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัในเร่ืองของคุณค่าทางโภชนาการของ
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ขา้วเหนียวสันป่าตอง ด้วยการระบุคุณค่าทางโภชนาการท่ีส าคญัลงบนป้ายฉลากบรรจุภณัฑ์ให้
ชดัเจน จะยิง่ท  าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ และตดัสินใจซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองเพิ่มข้ึน 
 3.1.2  ด้านราคา ควรตั้งราคาให้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพและขนาดของ
ผลิตภณัฑ์ และควรมีการติดป้ายแสดงราคาผลิตภณัฑ์ท่ีชดัเจน เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกพึง
พอใจต่อผลิตภณัฑท์ั้งปริมาณและคุณภาพท่ีไดรั้บ 
 3.1.3  ด้านการจัดจ าหน่าย  ควรเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายสินคา้มากข้ึน พฒันาช่อง
ทางการจ าหน่ายออนไลน์ (Online) ผา่น Website และ Social Media ต่าง ๆ เพื่อให้ครอบคลุม และ
อ านวยความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยให้ความส าคญักบัการจดัส่งสินคา้อยา่ง
ถูกตอ้งแม่นย  า และรวดเร็ว อีกทั้งเพิ่มช่องทางการช าระเงินให้หลากหลายมากยิ่งข้ึน เช่น การโอน
ช าระเงินออนไลน์ การรับช าระเงินปลายทาง เป็นตน้  
 3.1.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ควรให้ความส าคญัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
เน่ืองจากเป็นการสร้างการรับรู้ต่อผูบ้ริโภค โดยการเพิ่มช่องทางการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ให้เป็นท่ี
รู้จกัผา่นส่ือต่าง ๆ  โดยเฉพาะ การใชส่ื้อ Social Media  เพราะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 
โดยตอ้งท าอย่างต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ ทั้งน้ีผูป้ระกอบการควรท าการส่งเสริมการขายควบคู่ไปด้วย  
เช่น การซ้ือสินคา้ราคาสมาชิก มีการสะสมคะแนนเพื่อน ามาแลกของพรีเมียม มีการให้ส่วนลดแก่ลูกคา้
เม่ือมียอดซ้ือครบตามก าหนด มีการให้ส่วนลดจากการแนะน าเพื่อนหรือคนรู้จกั เพื่อเป็นการเพิ่มฐาน
ลูกคา้ใหม่ อีกทั้งเป็นการให้ความส าคญักบัลูกคา้เก่า  ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อ และการ
ซ้ือซ ้ า 
 3.1.5  ด้านสังคม  ปัจจยัทางสังคมท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
คือ กลุ่มอา้งอิง ซ่ึงไดแ้ก่ สถานีวิจยัขา้วเชียงใหม่ สหกรณ์การเกษตรสันป่าตอง รวมถึงวิสาหกิจชุมชน 
หากหน่วยงานต่าง ๆ เหล่าน้ีให้ความส าคญัและคอยส่งเสริมสนบัสนุนผลิตภณัฑ์จะยิ่งท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดความเช่ือมัน่และตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ขา้วเหนียวสันป่าตองมากยิ่งข้ึน  ดงันั้นหากตอ้งการเพิ่ม
ยอดขายหรือปริมารการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง ผูป้ระกอบการควรเลือกช่องทางการจ าหน่ายท่ีเป็น
กลุ่มอา้งอิงท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ และไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ 
 3.1.6  ด้านวัฒนธรรม ปัจจยัดา้นวฒันธรรมท่ีเป็นส่วนหน่ึงในการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากเห็นว่าการบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตองเป็นการสร้างอัตลักษณ์ให้ชุมชน 
ในอ าเภอสันป่าตอง และยงัเป็นการพฒันาขา้วเหนียวสันป่าตองให้เป็นขา้วประจ าทอ้งถ่ินอ าเภอ 
สันป่าตอง ดงันั้นส่ิงท่ีควรพฒันาต่อไปคือการยกระดบัผลิตภณัฑข์า้วเหนียวสันป่าตองให้เป็นท่ีรู้จกั
และเป็นท่ีนิยมบริโภคใหก้วา้งขวางมากยิง่ข้ึน  
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3.2  ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป  

  3.2.1  ควรท าการศึกษาตวัแปรในมิติเชิงทศันคติ และเชิงพฤติกรรมเพิ่มเติม  
ท่ีส่งผลหรือมีความสัมพนัธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า เพื่อเข้าใจถึงเหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภค 
เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าและเตม็ใจท่ีจะจ่ายเงินในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
  3.2.2  ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรท าการศึกษาปัจจยัด้านอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  เช่น  ปัจจยัส่วนบุคคล  ปัจจยัดา้นจิตวิทยา เพื่อให้เขา้ใจพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึงมากยิง่ข้ึน  
  3.2.3  การศึกษาคร้ังต่อไปควรท าการวิจัยเชิงปริมาณควบคู่กับการวิจัย 
เชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคล เพื่อใหผ้ลการศึกษามีความสมบูรณ์ยิง่ข้ึน  
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แบบสอบถาม   
 

ปัจจัยทีม่ีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตองของผู้บริโภค 
ในอ าเภอสันป่าตอง จังหวดัเชียงใหม่ 

 
แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภค

ข้าวเหนียวสันป่าตองของผู ้บริโภค ในอ าเภอสันป่าตอง จังหวดัเชียงใหม่ ผู ้ศึกษาขอความ
อนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงขอ้มูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบัและใชเ้พื่อ
ประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้ น ผู ้ศึกษาขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

 
ตอนที่ 1  ข้อมูลทัว่ไปด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน 

1. เพศ 
  1. ชาย    2. หญิง 

2. อาย ุ
  1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20  ปี    2.  21 - 30 ปี   
  3.  31- 40 ปี     4.  มากกวา่หรือเท่ากบั 41 ปี 

3. ศาสนา  
  1. ศาสนาพุทธ  2. ศาสนาคริสต ์  3. ศาสนาอิสลาม 
  4. ศาสนาอ่ืน ๆ  

4. ระดบัการศึกษา 
  1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี   2. ปริญญาตรี   3. สูงกวา่ปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
 1. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ  2. พนกังานบริษทัเอกชน 
 3. ประกอบธุรกิจส่วนตวั   4. อาชีพเกษตรกรรม  
 5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………........................................................ 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  2. 10,001 – 20,000 บาท 
  3. 20,001 – 30,000 บาท  4. มากกวา่หรือเท่ากบั 30,000 บาท 
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7. สถานภาพ 
  1. โสด    2. สมรส    3. หมา้ย/หยา่ร้าง 
 4. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………........................................................ 

8. ภูมิล าเนาอยูใ่นพื้นท่ีต าบล 
  1. ต าบลยหุวา่     2. ต าบลท่าวงัพร้าว    3. ต าบลสันกลาง   
  4. ต าบลทุ่งตอ้ม     5. ต าบลแม่ก๊า     6. ต าบลมะขามหลวง   
  7. ต าบลบา้นแม     8. ต าบลบา้นกลาง     9. ต าบลน ้าบ่อหลวง 
  10. ต าบลทุ่งสะโตก    11. ต าบลมะขนุหวาน 
 

ตอนที ่2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ค าช้ีแจง :  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

1.  ด้านผลติภัณฑ์      
1.1 ขา้วเหนียวสันป่าตองมีคุณค่าทางโภชนาการ      
1.2 มีตราหรือเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ      
1.3 มีป้ายฉลากบอกรายละเอียดท่ีชดัเจน  

เช่น สถานท่ีผลิต วนัเดือนปีท่ีผลิต วนัหมดอายุ 
     

1.4 มีบรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม      
1.5 มีคุณภาพทางประสาทสัมผสั เช่น ความนุ่ม สีสวย  

มีกล่ินหอม 
     

2.  ด้านราคา      
2.1 ราคาจ าหน่ายมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณ      
2.2 ราคาจ าหน่ายมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ      
2.3 มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน      
2.4 ราคาสินคา้มีใหเ้ลือกหลายระดบั      
2.5 สามารถต่อรองราคาได ้      
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
3.1 สถานท่ีจ าหน่ายมีช่ือเสียงเช่ือถือได ้      
3.2 มีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายหลายแห่ง ท าใหส้ะดวกในการซ้ือ       
3.3 มีจ  าหน่ายทั้งในรูปแบบคา้ปลีกและคา้ส่ง      
3.4 มีการใหค้  าแนะน าการใหบ้ริการของผูจ้ดัจ  าหน่าย      
3.5 มีบริการการสั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์      

4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด      
4.1 การโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์      
4.2 การลดราคา การใหส่้วนลดแก่สมาชิก ลูกคา้ประจ า      
4.3 การออกร้านจ าหน่ายผลิตภณัฑต์ามสถานท่ีต่าง ๆ      
4.4 การใหค้วามรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑผ์า่นส่ือต่าง ๆ  

เช่น แผน่พบั ป้ายประกาศ  
     

4.5 มีพนกังานขายแนะน า ใหข้อ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์      

 
ตอนที ่3  ปัจจัยด้านสังคมและวฒันธรรม 
ค าช้ีแจง :  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 

ปัจจัยด้านสังคมและวฒันธรรม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

1.  ปัจจัยด้านสังคม      
1.1 ไดรั้บการรับรองสายพนัธ์ุขา้วเหนียวสันป่าตอง

จากศูนยว์จิยัขา้วสันป่าตอง 
     

1.2 มีสหกรณ์การเกษตรสันป่าตองเป็นผูจ้ดัจ  าหน่าย 
ขา้วเหนียวสันป่าตอง 
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ปัจจัยด้านสังคมและวฒันธรรม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
1.3 มีวสิาหกิจชุมชนอ าเภอสันป่าตองมีการส่งเสริม

การจดัจ าหน่ายขา้วเหนียวสันป่าตอง 
     

1.4 ครอบครัวเช่น พอ่ แม่ สามี ภรรยา หรือลูกมีส่วน
ในการตดัสินใจซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง  

     

1.5 มีญาติพี่นอ้ง เพื่อน หรือคนรู้จกัเป็นผูแ้นะน า 
ใหบ้ริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 

     

1.6 มีขา้ราชการ/หน่วยงานราชการมีการส่งเสริม
สนบัสนุนใหบ้ริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 

     

1.7 มีพอ่คา้ แม่คา้ หรือร้านคา้เป็นผูแ้นะน าใหบ้ริโภค 
ขา้วเหนียวสันป่าตอง 

     

1.8 มีหวัหนา้กลุ่มเกษตรกรมีการส่งเสริมการผลิต 
ขา้วเหนียวสันป่าตอง 

     

2.  ปัจจัยด้านวฒันธรรม      
2.1 วฒันธรรมการบริโภคขา้วเหนียวของภาคเหนือ 

มีผลต่อการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองของท่าน 
     

2.2 วถีิชีวติและการประกอบอาชีพเกษตรกรรมท านา 
มีผลต่อการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองของท่าน 

     

2.3 การพฒันาขา้วเหนียวสันป่าตองใหเ้ป็นขา้วประจ า
ทอ้งถ่ินอ าเภอสันป่าตองมีผลต่อการซ้ือขา้วเหนียว
สันป่าตองของท่าน 

     

2.4 ขา้วเหนียวสันป่าตองเป็นส่วนหน่ึงในการสร้าง 
อตัลกัษณ์ใหชุ้มชนในอ าเภอสันป่าตอง 
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ตอนที ่4  พฤติกรรมการบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตอง 
ค าช้ีแจง :  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 

พฤติกรรมการบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตอง 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
1.  ปริมาณการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองแต่ละคร้ัง 
ท่านซ้ือในปริมาณเท่าใด 

     

2.  ระยะเวลาส่งผลต่อการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 
ในระดบัใด 

     

3.  ท่านจะพิจารณาซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองทุกคร้ัง 
ท่ีตอ้งการซ้ือขา้วสาร  

     

4.  ท่านมีความพึงพอใจในช่องทางการซ้ือขา้วเหนียว
สันป่าตองท่ีหลากหลาย เช่น ร้านคา้ปลีก ร้านคา้ส่ง 
ร้านคา้ออนไลน์ 

     

5.  ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑข์า้วเหนียวสันป่าตองสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของท่านไดใ้นทุกเวลาท่ีมี
ความตอ้งการซ้ือ 

     

6.  ท่านมีความพึงพอใจต่อคุณสมบติัของขา้วเหนียว
สันป่าตองท่ีมีความนุ่ม หอม อร่อย  

     

7.  ท่านคิดวา่การซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองเป็นการ
ช่วยเหลือและสนบัสนุนผลผลิตของชาวนา 

     

8.  ท่านคิดวา่การซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองเป็นการ
สนบัสนุนผลิตภณัฑข์องดีประจ าอ าเภอสันป่าตอง 

     

 
 

ขอขอบคุณส าหรับการตอบแบบสอบถามและการใหข้อ้มูล 
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ภาคผนวก ข  
ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 
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ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 
แบบสอบถามจากความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

 
ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม ส่วนที ่1  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 

ล าดับที ่ ประชากรศาสตร์  
คะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ ค่า 

IOC 
แปลผล 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 
1 เพศ 

1. เพศชาย 
2. เพศหญิง 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2 อาย ุ
1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20  ปี 
2.  21 - 30 ปี 
3.  31- 40 ปี 
4.  มากกวา่หรือเท่ากบั 41 ปี 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3 ศาสนา 
1. ศาสนาพุทธ  
2. ศาสนาคริสต ์  
3. ศาสนาอิสลาม 
4. ศาสนาอ่ืน ๆ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4 ระดบัการศึกษา 
1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี 
3. สูงกวา่ปริญญาตรี 

+1 +1 0 0.67 ใชไ้ด ้

5 อาชีพ 
1. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
2. พนกังานบริษทัเอกชน 
3. ประกอบธุรกิจส่วนตวั  
4. อาชีพเกษตรกรรม  
5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................... 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ล าดับที ่ ประชากรศาสตร์  
คะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ ค่า 

IOC 
แปลผล 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 
6 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
2. 10,001 – 20,000 บาท 
3. 20,001 – 30,000 บาท  
4. มากกวา่หรือเท่ากบั 30,001 บาท 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

7 สถานภาพ 
1. โสด 
2. สมรส 
3. หมา้ย/หยา่ร้าง  
4. อ่ืนๆ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

8 ภูมิล าเนาอยูใ่นพื้นท่ีต าบล 
1. ต าบลยหุวา่   
2. ต าบลท่าวงัพร้าว   
3. ต าบลสันกลาง   
4. ต าบลทุ่งตอ้ม   
5. ต าบลแม่ก๊า   
6. ต าบลมะขามหลวง   
7. ต าบลบา้นแม   
8. ต าบลบา้นกลาง   
9. ต าบลน ้าบ่อหลวง 
10. ต าบลทุ่งสะโตก  
11. ต าบลมะขนุหวาน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม ส่วนที ่2  ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
 

ล าดับ
ที่ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
คะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ ค่า 

IOC 
แปลผล 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 

1 
ขา้วเหนียวสันป่าตองมีคุณค่า 
ทางโภชนาการ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2 มีตราหรือเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3 
มีป้ายฉลากบอกรายละเอียดท่ีชดัเจน  
เช่น สถานท่ีผลิต วนัเดือนปีท่ีผลิต  
วนัหมดอาย ุ

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4 มีบรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

5 
มีคุณภาพทางประสาทสัมผสั  
เช่น ความนุ่ม สีสวย มีกล่ินหอม 

+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

ดา้นราคา 

1 
ราคาจ าหน่ายมีความเหมาะสม 
เม่ือเทียบกบัปริมาณ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2 
ราคาจ าหน่ายมีความเหมาะสม 
เม่ือเทียบกบัคุณภาพ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3 มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน 0 +1 +1 0.67 ใชไ้ด ้
4 ราคาสินคา้มีใหเ้ลือกหลายระดบั +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
5 สามารถต่อรองราคาได ้ +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1 สถานท่ีจ าหน่ายมีช่ือเสียงเช่ือถือได ้ +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2 
มีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายหลายแห่ง  
ท าใหห้าซ้ือง่าย 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3 มีจ  าหน่ายทั้งในรูปแบบคา้ปลีก/คา้ส่ง +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4 
มีการใหค้  าแนะน าการใหบ้ริการของ 
ผูจ้ดัจ  าหน่าย 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

5 มีบริการการสั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ล าดับ
ที่ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
คะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ ค่า 

IOC 
แปลผล 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

1 การโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2 
การลดราคา การใหส่้วนลดแก่สมาชิก 
ลูกคา้ประจ า 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3 
การออกร้านจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์
ตามสถานท่ีต่าง ๆ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4 
การใหค้วามรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
ผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น แผน่พบั ป้าย
ประกาศ  

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

5 
มีพนกังานขายแนะน า ใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 
ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม ส่วนที ่3 ปัจจัยด้านสังคมและวฒันธรรม 
 

ล าดับ
ที่ 

ปัจจัยด้านสังคมและวฒันธรรม 
คะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ ค่า 

IOC 
แปลผล 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

ปัจจัยด้านสังคม 

1 
ไดรั้บการรับรองสายพนัธ์ุขา้วเหนียวสัน
ป่าตองจากศูนยว์ิจยัขา้วสันป่าตอง 
 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2 
มีสหกรณ์การเกษตรสันป่าตองเป็นผูจ้ดั
จ  าหน่ายขา้วเหนียวสันป่าตอง 
 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3 
มีวสิาหกิจชุมชนอ าเภอสันป่าตอง 
มีการส่งเสริมการจดัจ าหน่ายขา้วเหนียว
สันป่าตอง 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4 
การตดัสินใจซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 
เกิดจากกลุ่มอา้งอิง เช่น พอ่ แม่ สามี 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ล าดับ
ที่ 

ปัจจัยด้านสังคมและวฒันธรรม 
คะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ ค่า 

IOC 
แปลผล 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 
ภรรยา หรือลูก 

5 
มีญาติพี่นอ้ง เพื่อน หรือคนรู้จกัเป็นผู ้
แนะน าใหบ้ริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

6 
มีขา้ราชการ/หน่วยงานราชการมีการ
ส่งเสริมสนบัสนุนใหบ้ริโภคขา้วเหนียว 
สันป่าตอง 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

7 
มีพอ่คา้ แม่คา้ หรือร้านคา้เป็นผูแ้นะน า
ใหบ้ริโภคขา้วเหนียวสันป่าตอง 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

8 
มีหวัหนา้กลุ่มเกษตรกรมีการส่งเสริม 
การผลิตขา้วเหนียวสันป่าตอง 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

ปัจจัยด้านวฒันธรรม 

1 
วฒันธรรมการบริโภคขา้วเหนียวของ
ภาคเหนือมีผลต่อการซ้ือขา้วเหนียว 
สันป่าตองของท่าน 

+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

2 
วถีิชีวติและการประกอบอาชีพ
เกษตรกรรมท านามีผลต่อการซ้ือขา้ว
เหนียวสันป่าตองของท่าน 

+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

3 
การพฒันาขา้วเหนียวสันป่าตองใหเ้ป็น
ขา้วประจ าทอ้งถ่ินอ าเภอสันป่าตองมีผล
ต่อการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตองของท่าน 

+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

4 
ขา้วเหนียวสันป่าตองเป็นส่วนหน่ึง 
ในการสร้างอตัลกัษณ์ใหชุ้มชน 
ในอ าเภอสันป่าตอง 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 
 
 
ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม ตอนที ่4 พฤติกรรมการบริโภคข้าวเหนียวสันป่าตอง 
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ล าดับ
ที่ 

พฤติกรรมการบริโภค 
คะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ ค่า 

IOC 
แปลผล 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

1 
ปริมาณการซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง 
แต่ละคร้ังส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ในระดบัใด 

+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

2 
ระยะเวลาส่งผลต่อการซ้ือขา้วเหนียวสัน
ป่าตองในระดบัใด 

+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

3 
ท่านจะพิจารณาซ้ือขา้วเหนียว 
สันป่าตองทุกคร้ังท่ีตอ้งการซ้ือขา้วสาร  

+1 +1 0 0.67 ใชไ้ด ้

4 
ท่านมีความพึงพอใจในช่องทางการซ้ือ
ขา้วเหนียวสันป่าตองท่ีหลากหลาย เช่น 
ร้านคา้ปลีก ร้านคา้ส่ง ร้านคา้ออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

5 
ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑข์า้วเหนียวสันป่าตอง
สามารถตอบสนองความตอ้งการของท่าน
ไดใ้นทุกเวลาท่ีมีความตอ้งการซ้ือ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

6 
ท่านมีความพึงพอใจต่อคุณสมบติั 
ของขา้วเหนียวสันป่าตองท่ีมีความนุ่ม 
หอม อร่อย  

+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

7 
ท่านคิดวา่การซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง
เป็นการช่วยเหลือและสนบัสนุนผลผลิต
ของชาวนา 

+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

8 
ท่านคิดวา่การซ้ือขา้วเหนียวสันป่าตอง
เป็นการสนบัสนุนผลิตภณัฑ์ของดี
ประจ าอ าเภอสันป่าตอง 

+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

 

ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) เฉลีย่ทั้งฉบับ =  36(1) + 12(0.67) 
       48 
      = 0.92  
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