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บทคัดย่อ 
  

กำรศึกษำมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำพฤติกรรมและควำมต้องกำรบริโภคข้ำวสำรของ
ผู้บริโภคด้วยสถิติเชิงพรรณำตำมทฤษฎี 6Ws 1H  และกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ข้ำวสำรของผู้บริโภคโดยใช้แบบจ ำลองทำงเลือกตำมล ำดับ (Order-response model) ข้อมูลถูกเก็บ
รวบรวมโดยกำรสัมภำษณ์ด้วยแบบสอบถำมจำกผู้บริโภคในจังหวัดเชียงรำยโดยวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง
แบบบังเอิญ จ ำนวน 400 ตัวอย่ำง 

ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อข้ำวสำรแบบเป็นกิโลกรัมมำกกว่ำ 5 กิโลกรัม/
ครั้ง ช่วงรำคำ 31-45 บำท/กิโลกรัม และผู้บริโภคเพศหญิงที่อยู่ในวัยท ำงำนอำยุระหว่ำง 26-35 ปี 
เป็นผู้ตัดสินใจซื้อข้ำวสำรเพ่ือบริโภคภำยในครอบครัวเป็นหลัก ด้วยเหตุผลด้ำนกำรเลือกซ้ือข้ำวสำรที่
ให้สำรอำหำรที่ดีและมีคุณภำพมำบริโภคโดยค ำนึงถึงตรำสินค้ำที่ได้มำตรฐำน โดยเฉพำะมำตรฐำน
องค์กำรอำหำรและยำ (อ.ย.) และมำตรฐำนหลักเกณฑ์และวิธีกำรที่ดีในกำรผลิตอำหำร (Good 
Manufacturing Practice: GMP) จะเห็นว่ำกำรมีมำตรฐำนรับรองน ำมำสู่กำรสร้ำงควำมเชื่อมั่นควำม
ปลอดภัยให้แก่ตัวผลิตภัณฑ์ และดึงดูดให้ผู้บริโภคมีควำมต้องกำรซื้อ รวมทั้งผู้บริโภคต้องกำรกำร
ส่งเสริมกำรตลำดในลักษณะกำรลด แลก แจก แถม และเลือกซ้ือในสถำนที่ที่สะดวกใกล้บ้ำน 

นอกจำกนี้กำรวิเครำะห์กลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรของ
ผู้บริโภค สรุปได้ว่ำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อโอกำสกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรในทิศทำงที่เพ่ิมขึ้น  
ได้แก่ กลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำอย่ำง
ชัดเจน และกลยุทธ์รำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ อย่ำงไรก็ตำมกลยุทธ์รำคำมีควำม
เหมำะสมต่อปริมำณซื้อ กลยุทธ์ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยเกี่ยวกับระยะทำงในกำรเดินทำงไปยัง
ตลำดอยู่ใกล้ และกลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรตลำดของกำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ กลับลดโอ
กำรกำรตัดสินซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค ดังนั้นเกษตรกรสำมำรถวำงแผนกำรผลิตและกำรประกอบกำร
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เพ่ือก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดอย่ำงเหมำะสมที่สอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค น ำมำสู่
กำรสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันกำรตลำดเพ่ือเพ่ิมก ำไรให้แก่เกษตรกรและผู้ประกอบกำร 

 
ค ำส ำคัญ : กลยุทธ์กำรตลำด, กำรตัดสินใจซื้อ, ข้ำวสำร, ผู้บริโภค 
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ABSTRACT 
  

The main objectives of this study were to study consumer behavior and 
demand for milled rice with descriptive statistics according to 6W 1H theory and to 
analyze marketing strategies affecting consumers' decision to buy it by means of order-
response model.  Data were collected in the form of interviews with questionnaires 
from consumers in Chiang Rai province by accidental sampling in 400 consumers. 

It could be concluded that most consumers bought milled rice in kilograms, 
more than 5 kg/ times in the price range of 31- 45 baht/  kilograms.  The consumers 
would be female who were working age in 26- 35 years and decision maker to buy it 
for family consumption.  The reasons were provision for good nutrition and quality 
milled rice to consume regarding standard brands, especially in standard for Food and 
Drug Board and Good Manufacturing Practice (GMP) .  It indicated that the certification 
standards resulted in safety confidence on products and attracting consumers to buy. 
In addition, consumers required discounting, changing, distributing, adding, or testing 
of the product, increasing quantity, and purchasing place nearby home of promotion 
and place strategies, respectively. 

Furthermore, the marketing strategies affecting consumers' decision to buy 
milled rice were found that clearly quality certification mark on packages of product 
strategy and suitability of the price and quality of product in price strategy impacted 
on the increased possibility of occurrence of purchase decision. However, suitability of 
the price and quantity of product, close distance to the markets, and suggestion for 
product information of customer assistant in price, place, and promotion strategies, 

 



 ฉ 

respectively influenced the possibility of occurrence of a decrease in purchase decision 
for milled rice.  Hence, farmers can plan and manage to determine optimal marketing 
strategies corresponding consumer demand, leading to creating competitive advantage 
in the market to increase profits for farmers and traders. 

 
Keywords : Marketing strategy, Purchasing decision, Milled rice, Consumer 
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บทที่ 1 
บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 

ประเทศไทยถูกจัดเป็นกลุ่มประเทศก ำลังพัฒนำโดยมีภำคเกษตรกรรมแสดงบทบำทเป็นภำค
เศรษฐกิจที่ส ำคัญต่อระบบเศรษฐกิจส่วนรวมของประเทศ โดยผลิตภัณฑ์มวลรวมของภำคเกษตรมี
อัตรำกำรขยำยตัวเพ่ิมสูงขึ้นอย่ำงต่อเนื่องตั้งแต่ปี พ.ศ. 2536-2562 ในอัตรำขยำยตัวเฉลี่ยร้อยละ 
2.34 และนอกภำคเกษตรมีอัตรำกำรขยำยตัวเฉลี่ยร้อยละ 4.18 (ธนำคำรแห่งประเทศไทย, 2562) 
ถึงแม้ว่ำมูลค่ำผลิตภัณฑ์มวลรวมของนอกภำคเกษตรจะเพ่ิมขึ้นในอัตรำที่รวดเร็วกว่ำก็ตำม อย่ำงไรก็
ตำมถือได้ว่ำภำคเกษตรกรรมเป็นภำคที่มีควำมส ำคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศของกำรเป็น
แหล่งสร้ำงรำยไดท้ี่ส ำคัญ โดยเฉพำะกำรส่งออกข้ำวโดยมีส่วนแบ่งตลำดข้ำวร้อยละ 30 ของตลำดโลก 
แต่ผลิตภัณฑ์ข้ำวมีกำรส่งออกน้อยเพียงร้อยละ 5 ของมูลค่ำกำรส่งออกข้ำวทั้งหมด (กิติพงษ์ ตระกูล
โชคอ ำนวย, 2558) กำรส่งออกข้ำวส่วนใหญ่เป็นลักษณะเมล็ดข้ำวเพ่ือกำรบริโภคและมีมูลค่ำกำร
ส่งออกเพ่ิมขึ้นตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2544-2562 ซึ่งมีมูลค่ำกำรส่งออกจำก 76,008 ล้ำนบำท ในปี พ.ศ. 
2544 เพ่ิมขึ้นเป็น 130,545 ล้ำนบำท ในปี พ.ศ. 2562 คิดเป็นอัตรำกำรขยำยตัวเฉลี่ยร้อยละ 71.75 
(กรมศุลกำกร, 2562) นอกจำกนี้ภำคเกษตรกรรมยังมีควำมส ำคัญในด้ำนกำรเป็นปัจจัยกำรผลิตหรือ
ทรัพยำกรกำรผลิต ในแง่กำรใช้ประโยชน์ที่ดินเพ่ือกำรเกษตร 149 ล้ำนไร่ คิดเป็นร้อยละ 47 จำก
พ้ืนที่กำรใช้ที่ดินทั้งหมดในปี พ.ศ.2562 จำกจ ำนวน 321 ล้ำนไร่ โดยเป็นที่ดินส ำหรับกำรปลูกข้ำวถึง 
59 ล้ำนไร่ (ส ำนักงำนเศรษฐกิจกำรเกษตร, 2562) และในเขตภำคเหนือตอนบนจังหวัดเชียงรำยมี
พ้ืนที่เพำะปลูกข้ำว 1,381,701 ไร่ ถือเป็นแหล่งปลูกข้ำวมำกที่สุดในเขตภำคเหนือตอนบน จึงกล่ำวได้
ว่ำข้ำวเป็นพืชเศรษฐกิจส ำคัญของจังหวัดเชียงรำย โดยมีควำมเชื่อมโยงกับชีวิตควำมเป็นอยู่ของคน
ไทยและมีควำมหลำกหลำยทั้งในด้ำนเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรมควำมเป็นอยู ่ 

กำรส่งออกข้ำวของไทยมีควำมส ำคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยจำกกำรมีรำยได้จำก
กำรส่งออกข้ำวนับแสนล้ำนบำท ถือเป็นอันดับหนึ่งของโลกมำอย่ำงต่อเนื่อง ขณะที่รำคำข้ำวส่งออก
ของไทยกลับแพงกว่ำประเทศคู่แข่งอ่ืน ๆ ของข้ำวชนิดเดียวกัน เช่น รำคำข้ำวสำร  5% ของไทย
เท่ำกับ 495 เหรียญสหรัฐต่อตัน แพงกว่ำคู่แข่งอย่ำงประเทศเวียดนำม อินเดีย และปำกีสถำน ซึ่งมี
รำคำเท่ำกับ 463 348 และ 403 เหรียญสหรัฐต่อตัน ตำมล ำดับ ท ำนองเดียวกับรำคำข้ำวสำร 25% 
ของไทยมีรำคำ 479 เหรียญสหรัฐ/ตัน แต่อินเดีย เวียดนำม และปำกีสถำน กลับมีรำคำเพียง 328 
443 และ 353 เหรียญสหรัฐ/ตัน ตำมล ำดับ เป็นต้น (สมำคมผู้ส่งออกข้ำวไทย, 2562) จำก
สถำนกำรณ์ดังกล่ำวมีโอกำสที่ไทยอำจจะสูญเสียตลำดส่งออกแม้ว่ำคุณภำพข้ำวไทยสูงกว่ำก็ตำม 
นอกจำกนี้เมื่อพิจำรณำปริมำณผลผลิตเฉลี่ยต่อไร่ของจังหวัดเชียงรำยนับว่ำมีพ้ืนที่เพำะปลูกข้ำวมำก
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ที่สุดในเขตภำคเหนือตอนบน และอยู่อันดับที่ 19 ของประเทศ กลับพบว่ำมีผลผลิตเฉลี่ยเท่ำกับ 571 
กิโลกรัมต่อไร่ จัดอยู่ในล ำดับที่ 61 ของประเทศ ซึ่งเป็นผลผลิตเฉลี่ยที่มีระดับต่ ำกว่ำผลผลิตเฉลี่ยของ
ประเทศตำมยุทธศำสตร์ข้ำวไทยเท่ำกับ 600 กิโลกรัมต่อไร่ (ศูนย์วิจัยข้ำวเชียงรำย, 2561) แสดงว่ำ
กำรผลิตข้ำวของจังหวัดเชียงรำยมีประสิทธิภำพไม่เต็มที่ตำมยุทธศำสตร์กำรผลิตข้ำวของประเทศ 
และจังหวัดเชียงรำยเป็นจังหวัดใหญ่ที่มีผลิตผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัด (Gross Provincial Product) 
เป็นอันดับสองรองจำกจังหวัดเชียงใหม่ แต่มีอัตรำกำรขยำยตัวลดลงเฉลี่ยเท่ำกับ 2.93 ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 
2555-2562 โดย ปี พ.ศ. 2555 ค่ำ GPP เท่ำกับ 35,310 ล้ำนบำท ลดลงอย่ำงต่อเนื่องมำจนถึง ปี 
พ.ศ. 2562 เท่ำกับ 28,440 ล้ำนบำท (ส ำนักงำนสภำพัฒนำกำรเศรษฐกิจและสังคมแห่งชำติ, 2562) 
จะเห็นว่ำมูลค่ำกำรผลิตสินค้ำและบริกำรขั้นสุดท้ำยที่ด ำเนินกำรในจังหวัดเชียงรำย รวมทั้งรำยได้จำก
ผลตอบแทนปัจจัยกำรผลิตต่ำงๆ ในรูปค่ำจ้ำงแรงงำน ค่ำเช่ำที่ดิน ดอกเบี้ย และก ำไร ที่สะท้อนถึง
ภำพรวมด้ำนเศรษฐกิจและมูลค่ำเพ่ิมจำกกิจกรรมกำรผลิตทุกชนิดของจังหวัด เชียงรำยมีแนวโน้ม
ลดลง นั่นหมำยควำมว่ำกำรใช้จ่ำยของผู้บริโภคมีกำรหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจน้อย ประกอบกับ
ลักษณะกำรเปลี่ยนแปลงของสังคมจำกควำมเป็นเมืองที่เปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็วตำมกระแส      
โลกำภิวัตน์ท ำให้ผู้คนอพยพเข้ำมำอำศัยอยู่ในเขตเมืองมำกขึ้นตำมควำมเจริญและกำรเป็นแหล่งจ้ำง
งำนขนำดใหญ่ รวมทั้งต้องกำรสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกสบำยเพ่ือต้องกำรให้มีคุณภำพชีวิตดีขึ้น และ
กำรเข้ำถึงกำรบริโภคสินค้ำอย่ำงทั่วถึง โดยเฉพำะกำรบริโภคข้ำวเนื่องด้วยข้ำวเป็นอำหำรหลักของ
ผู้บริโภคและพฤติกรรมกำรเลือกซื้อข้ำวของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจำกเดิมโดยต้องกำรควำม
สะดวกสบำยในกำรจัดซื้อ ควำมปลอดภัย และต้องกำรข้ำวที่มีคุณภำพ ท ำให้เกษตรกรและ
ผู้ประกอบกำรต้องผลิตข้ำวให้ตรงกับควำมต้องกำรตำมพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือสร้ำงโอกำสทำง
กำรตลำดของเกษตรกรหรือผู้ประกอบกำรให้เกิดควำมได้เปรียบกำรแข่งขันทำงกำรตลำด  

       ดังนั้นงำนวิจัยจึงมุ่งศึกษำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรบริโภคข้ำวสำร เพ่ือหำแนวทำง
กำรตลำดว่ำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดใดที่ส่งผลต่อปริมำณกำรซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงรำย 
โดยใช้กำรตลำดน ำกำรผลิต เพ่ือให้ผู้ผลิตและผู้ประกอบกำรสำมำรถรับรู้ถึงควำมต้องกำรจำก
พฤติกรรมใหม่ ๆ ของผู้บริโภคได้ และสำมำรถผลิตข้ำวได้ตรงควำมต้องกำรของตลำด (Demand-
driven) จำกกำรน ำข้อมูลไปปรับใช้ โดยกำรสร้ำงกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่เหมำะสมย่อมกระตุ้นให้เกิด
กำรตัดสินใจซื้อเพ่ือตอบสนองอุปสงค์ที่ถูกสร้ำงขึ้นใหม่ให้เกิดขึ้น (Demand creation) โดยไม่สนใจ
และให้ควำมส ำคัญกับคู่แข่งเดิม (สุณัฐวีย์ น้อยโสภำ, 2558) และผู้บริโภคจะได้รับคุณค่ำที่ก่อให้เกิด
ควำมแตกต่ำง ขณะเดียวกันผู้เกี่ยวข้องสำมำรถลดต้นทุนในส่วนที่ไม่จ ำเป็นจำกกำรก ำหนดกลยุทธ์
อย่ำงเหมำะสมเพื่อถูกเลือกใช้จำกของผลกำรศึกษำครั้งนี้ 
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ค าส าคัญ (keyword) 
  ค าส าคัญ (TH)  กลยุทธ์ทำงกำรตลำด กำรตัดสินใจซื้อ ข้ำวสำร ผู้บริโภค 

  ค าส าคัญ (EN) Marketing strategy, Purchasing decision, Milled rice, Consumer 
 
1.2 วัตถุประสงค์ 

1.2.1 เพ่ือศึกษำพฤติกรรมและควำมต้องกำรบริโภคข้ำวสำรของผู้บริโภค 
1.2.2 เพ่ือศึกษำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
1.3.1 ผู้บริโภคข้ำวสำรในจังหวัดเชียงรำย 
 

1.4 นิยามศัพท์  

กลยุทธ์ทำงกำรตลำด คือ กลยุทธ์ทำงกำรตลำดกำรบริโภคข้ำวสำรของผู้บริโภคในจังหวัด
เชียงรำย ประกอบด้วย กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์รำคำ กลยุทธ์ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กลยุทธ์กำร
ส่งเสริมกำรตลำด กลยุทธ์บรรจุภัณฑ์ กลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์ข่ำวสำร รำยละเอียดดังนี้ 

กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ คือ คุณสมบัติและลักษณะของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เกิดกระบวนกำรตัดสินใจ
ซื้อข้ำวสำรเพ่ือบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงรำย ได้แก่ คุณภำพและควำมสมบูรณ์ของเมล็ดข้ำว 
ควำมน่ำเชื่อถือของตรำข้ำวสำร รสชำติ กลิ่น สี ของข้ำวสำรเมื่อน ำไปปรุงอำหำร ควำมสะอำดของ
ข้ำวสำรมีกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่เหมำะสมกับผลิตภัณฑ์ และสะดวกกับกำรใช้งำน บรรจุภัณฑ์มี
ควำมคงทนและควำมปลอดภัย และบรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำอย่ำง
ชัดเจน 

กลยุทธ์รำคำ คือ กำรก ำหนดรำคำข้ำวสำรระดับสูงหรือระดับต่ ำตำมควำมเหมำะสมที่มีผล
ต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรเพ่ือบริโภคของผู้บริโภคฯ ได้แก่ รำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ รำคำ
มีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ และกำรมีป้ำยแสดงกำรระบุรำคำอย่ำงชัดเจน 

กลยุทธ์ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย คือ วิธีกำรจัดจ ำหน่ำยแสดงถึงเส้นทำงกำรเคลื่อนย้ำยสินค้ำ
จำกผู้ผลิตหรือผู้ขำยไปยังผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรเพ่ือบริโภคของผู้บริโภคฯ ได้แก่ กำรหำ
ซื้อง่ำยมีจ ำหน่ำยร้ำนขำยของช ำทั่วไป มีให้ซื้อได้ตลอดเวลำเมื่อต้องกำรและไม่ขำดตลำด ระยะทำงใน
กำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ ควำมสะดวกในกำรเดินทำง และมีจ ำนวนร้ำนค้ำจ ำหน่ำยอย่ำง
เพียงพอ 
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กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรตลำด คือ กำรก ำหนดแผนกำรส่งเสริมกำรตลำดที่มีควำม
เฉพำะเจำะจงและกำรให้ข่ำวสำรเพ่ือส่งข้ำวสำรไปยังผู้บริโภค เพ่ือมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำร
เพ่ือบริโภคของผู้บริโภคฯ โดยมีกำรจัดกิจกรรมอย่ำงต่อเนื่อง ได้แก่ กำรจัดโปรโมชั่นกำรลด แลก 
แจก แถม มีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ด้วยกำรติดป้ำยโฆษณำให้เห็นอย่ำงชัดเจน มีคูปองส่วนลด
ส ำหรับกำรซื้อครั้งต่อไป มีกำรจัดกิจกรรมทำงกำรตลำดอย่ำงสม่ ำเสมอ กำรมีพนักงำนขำยแนะน ำ
ข้อมูลสินค้ำพนักงำนมีควำมกระตือรือร้นในกำรบริกำร และกำรเอำใจใส่ลูกค้ำ 

ข้ำวสำร คือ ข้ำวเปลือกถูกแปรสภำพเป็นข้ำวสำรเพ่ือน ำมำจ ำหน่ำยแก่ผู้บริโภคในจังหวัด
เชียงรำย 

ผู้บริโภค คือ ผู้ตัดสินใจซื้อข้ำวสำรเพื่อบริโภคภำยในครอบครัว 

 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
1.5.1 ประโยชน์ต่อเกษตรกร 

เกษตรกรสำมำรถวำงแผนกำรผลิตอย่ำงมีทิศทำงที่มีควำมสอดคล้องกับควำม
ต้องกำรของตลำด สร้ำงอ ำนำจกำรต่อรองกำรจ ำหน่ำยผลผลิตเพ่ิมมำกขึ้น เกิดกำรพัฒนำควำมคิด
ของเกษตรกรจำกกำรผลิตแบบแยกส่วนมำเป็นกำรผลิตแบบองค์รวม ที่มีควำมสัมพันธ์ทั้งระบบตั้งแต่
กำรผลิต กำรจัดกำร และกำรตลำด เพ่ือน ำมำสู่กำรผลิตสินค้ำที่มีคุณภำพต้นทุนต่ ำภำยใต้หลักกำร
ประหยัดต่อขนำด ก่อให้เกิดระดับรำยได้ที่ดีกว่ำเดิม 

1.5.2 ประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำร 

ผู้ประกอบกำรสำมำรถก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรที่ตรงกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค และผู้ประกอบกำรสำมำรถ
พัฒนำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่สอดคล้องตำมหลักกำรส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix: 
7Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) รำคำ (Price) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) กำรส่งเสริม
กำรตลำด (Promotion) บุคลำกร (People) กระบวนกำร (Process) และองค์ประกอบทำงกำยภำพ 
(Physical Evidence) ได้อย่ำงเหมำะสมให้แก่ผู้บริโภค 

 1.5.3 ประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

ผู้บริโภคสำมำรถบริโภคข้ำวสำรที่ตอบสนองควำมต้องกำรของตนเองตำมหลักกำร
กำรสร้ำงควำมพึงพอใจสูงสุด กำรใช้งบประมำณที่มีว่ำสอดคล้องกับกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่ตรงกับ
ควำมต้องกำร และสร้ำงทำงเลือกในกำรบริโภคข้ำวสำรที่ส่งผลดีต่อสุขภำพ  
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บทที่ 2 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  

กำรตรวจสอบเอกสำรของงำนวิจัยในครั้งนี้ท ำกำรรวบรวมเกี่ยวกับสถำนกำรณ์ภำค
กำรเกษตรในจังหวัดเชียงรำย แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับทฤษฎีกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ทฤษฎีกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทฤษฎีส่วนประสมทำง
กำรตลำด และทฤษฎีกำรประมำณค่ำแบบจ ำลอง Order Probit Regression และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง
พฤติกรรมและควำมต้องกำรของผู้บริโภคและส่วนประสมทำงกำรตลำด และงำนวิจัยเกี่ยวกับ
แบบจ ำลอง Order Probit Regression รวมถึงกรอบแนวคิดของกำรวิจัย 

2.1 สถานการณ์ภาคการเกษตรในจังหวัดเชียงราย 

พืชเศรษฐกิจของจังหวัดเชียงรำยประกอบด้วย ข้ำว ข้ำวโพดเลี้ยงสัตว์ ถั่วเหลือง ล ำไย ลิ้นจี่ 
ยำงพำรำ ในปี พ.ศ. 2560 จังหวัดเชียงรำยมีพ้ืนที่กำรใช้ประโยชน์จำกที่ดินทั้งสิ้น 7 ,298,981 ไร่ 
พ้ืนที่เพำะปลูกข้ำวจ ำนวน 1,381,701 ไร่ คิดเป็นร้อยละ 18.93 ของพ้ืนที่ที่มีกำรใช้ประโยชน์ และ
เป็นจังหวัดที่มีเนื้อที่เพำะปลูกข้ำวมำกที่สุดในเขตภำคเหนือตอนบน อยู่อันดับที่ 19 ของประเทศ แต่
กลับพบว่ำมีจ ำนวนผลผลิตเฉลี่ยต่อไร่น้อยอยู่ที่ล ำดับ 61 ของประเทศ มีผลผลิตเฉลี่ยต่อไร่ คือ 571 
กิโลกรัม/ไร่ ต่ ำกว่ำผลผลิตเฉลี่ยตำมยุทธศำสตร์ข้ำวไทย ปี พ.ศ. 2558-2562 (ไม่ต่ ำกว่ำ 600 
กิโลกรัม/ไร่) ผลผลิตเฉลี่ยต่อไร่จังหวัดเชียงรำยและประเทศไทยมีแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้น โดยผลผลิตเฉลี่ย
ต่อไร่จังหวัดเชียงรำยมีแนวโน้มที่สูงกว่ำผลผลิตเฉลี่ยทั้งประเทศ ผลผลิตข้ำวยังคงแปรผันตำมพ้ืนที่
เพำะปลูก เนื้อที่เสียหำย และปัจจัยพ้ืนฐำนด้ำนกำรเพำะปลูก จังหวัดเชียงรำยยังมีปัญหำทำงด้ำน
เศรษฐกิจและต้องกำรกำรช่วยเหลือพัฒนำจำกภำครัฐ โดยจังหวัดเชียงรำยมีนโยบำยตำมยุทธศำสตร์
ที่ 2 คือ กำรส่งเสริมกำรผลิตสินค้ำเกษตรคุณภำพมำตรรฐำนสำกล และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ดังนั้นจังหวัดเชียงรำยควรมีกำรส่งเสริมและพัฒนำข้ำวสู่ระดับสำกล ส่งเสริมเทคโนโลยีกำรผลิตสินค้ำ
ข้ำว  

ปัญหำด้ำนกำรเกษตรของจังหวัดเชียงรำยพบว่ำ เกษตรกรมีพฤติกรรมกำรเพำะปลูกที่มีกำร
ใช้เครื่องจักรกล สำรเคมี ปุ๋ยเคมี เพ่ิมขึ้นส่งผลท ำให้เกิดต้นทุนในกำรผลิตที่เพ่ิมขึ้นตำม แรงงำนขำด
แคลนมำจำกเกษตรกรมีอำยุที่มำกขึ้นจึงไม่สำมำรถท ำกำรเกษตรได้ อีกทั้งลูกหลำนไม่ยอมรับที่จะ
ประกอบอำชีพเกษตรกรเพ่ือสืบทอด เนื่องจำกควำมล ำบำกท ำให้แรงงำนเคลื่อนย้ำยจำกภำค
เกษตรกรรมไปสู่ภำคอุตสำหกรรมแทน ขำดควำมรู้ในกำรผลิตท ำให้เกิดสำรปนเปื้อนต่อข้ำวและ
สุขภำพของเกษตรกร ขำดกำรรวมกลุ่มที่เข้มแข็งท ำให้ขำดอ ำนำจกำรต่อรองจำกพ่อค้ำคนกลำง อีก
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ทั้งยังขำดกำรเข้ำถึงของภำครัฐที่ไม่ทั่วถึงท ำให้เกษตรกรบำงรำยต้องแบกรับภำระจำกภำวะเศรษฐกิจ 
ภัยทำงธรรมชำติ น้ ำท่วม และกำรเข้ำถึงแหล่งควำมรู้เกี่ยวกับสำรเคมี ขำดแหล่งน้ ำใช้ในกำร
เพำะปลูกท ำให้เกิดปัญหำกำรบริหำรน้ ำให้มีประสิทธิภำพ เนื่องจำกเกษตรกรส่วนใหญ่มีพ้ืนที่
เพำะปลูกข้ำวอยู่นอกเขตชลประทำน ซึ่งน้ ำถือว่ำเป็นปัจจัยส ำคัญที่ใช้ในกำรเพำะปลูกและส่งผลต่อ
จ ำนวนผลผลิต เกษตรกรบำงรำยยังเพำะปลูกในเขตพ้ืนที่สงวนท ำให้ไม่สำมำรถออกเอกสำรสิทธิ์ 
ส่งผลต่อควำมม่ันคงในอำชีพ (ศูนย์วิจัยข้ำวเชียงรำย, 2561) 

2.2 แนวคิด และทฤษฎี 
2.2.1 ทฤษฎีกลยุทธ์ทางการตลาด 

(1) ความหมายของกลยุทธ์การตลาด  

 กลยุทธ์ (Strategt) ในภำษำกรีกโบรำณมำจำกค ำว่ำ “Stratedia” หมำยถึงศิลปะ
ของนำยพลซึ่งเป็นสัตว์ที่ใช้ทำงกำรทหำรเกี่ยวข้องกับกำรวำงแผนกำรใช้ทรัพยำกรทหำรเพ่ือชนะศัตรู
ในสนำมรบ จำกนั้นค ำว่ำกลยุทธ์ถูกแพร่หลำยและน ำมำใช้ในเชิงธุรกิจท ำให้มีคนนิยำมค ำว่ำกลยุทธ์ที่
มีควำมหมำยแตกต่ำงกันออกไปซึ่งสำระส ำคัญของกลยุทธ์ประกอบขึ้นด้วยองค์ประกอบหลักส ำคัญ
อย่ำงน้อย 2 อย่ำงคือ  1) เป้ำหมำยหรือวัตถุประสงค์ที่ต้องกำรจะให้บรรลุ และ 2) แนวทำงหรือ
วิถีทำงในกำรปฏิบัติเพื่อน ำไปสู่ผลส ำเร็จตำมเป้ำหมำยที่วำงไว้เพื่อให้ได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน 

 กลยุทธ์กำรตลำด ถูกออกแบบขึ้นโดยกำรรวมควำมพยำยำมทั้งหมดเน้นกำรน ำไปสู่
ผลส ำเร็จตำมวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำด โดยเลือกเป้ำหมำยตลำดหนึ่งหรือหลำยตลำด แล้วจึงพัฒนำ
ส่วนผสมกำรตลำด (4P’s) (ผลิตภัณฑ์ รำคำ กำรส่งเสริมกำรตลำด และกำรจัดจ ำหน่ำย) เพ่ือให้
สอดคล้องกับตลำดเป้ำหมำยโดยตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำให้ได้รับควำมพึงพอใจโดยยึดหลัก
ส ำคัญ 3 ประกำรคือ 1) ต้องสอดคล้องกับควำมต้องกำรและควำมมุ่งหมำยของตลำดเป้ำหมำย 2) 
น ำไปปฏิบัติได้อย่ำงแท้จริง โดยค ำนึงถึงทรัพยำกรที่มีอยู่และสภำพแวดล้อมที่เกิดขึ้น 3) ต้อง
สอดคล้องกับพันธกิจ (mission) เป้ำหมำย (goals) และวัตถุประสงค์ (objectives) กลยุทธ์ 
(Strategy) คือ แบบแผนส ำคัญเก่ียวกับวัตถุประสงค์ท่ีมีอยู่ในปัจจุบันและที่ได้วำงแผนไว้ตลอดจนกำร
จัดสรรทรัพยำกรและปฏิกิริยำโต้ตอบกัน ระหว่ำงผู้ค้ำกับตลำดคู่แข่งและปัจจัยต่ำงๆ อีกทั้งยัง
หมำยถึงกลวิธีหรือวิธีกำรที่ผู้ค้ำเลือกขึ้นมำเพ่ือช่วยสร้ำงควำมส ำเร็จตำมวัตถุประสงค์ที่ตั้งขึ้น (ตติย 
อัครวำนิชตระกูล, 2558) 

 กลยุทธ์ทำงกำรตลำด (Marketing Strategy) คือ ขั้นตอนในกำรก ำหนดจุดมุ่งหมำย
ทำงกำรตลำด กำรเลือกตลำดเป้ำหมำย และกำรออกแบบส่วนผสมทำงกำรตลำดเพ่ือตอบสนองควำม
พึงพอใจของตลำดและ บรรลุจุดมุ่งหมำยของผู้ค้ำ และหมำยถึงหลักเกณฑ์ที่งำนบริหำรกำรตลำดใช้
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เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำดในตลำดเป้ำหมำยประกอบด้วย กำรตัดสินใจในค่ำใช้จ่ำยทำง
กำรตลำด ส่วนผสมทำงกำรตลำด และกำรจัดสรรทรัพยำกรทำงกำรตลำด กำรใช้ส่วนผสมทำง
กำรตลำดให้เหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำยหรือตลำดเป้ำหมำยเป็นวิธีพ้ืนฐำนที่สร้ำงให้เกิดควำมต้องกำร
ผลิตภัณฑ์ซึ่งประกอบด้วย กำรตัดสินใจ กำรก ำหนดตลำดเป้ำหมำย กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ 
กำรก ำหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทำงกำรตลำด และกำรก ำหนดระดับค่ำใช้จ่ำยกำรตลำด 

(2) องค์ประกอบของกลยุทธ์ ประกอบด้วย 5 อย่าง ดังนี้ (วันบีลีฟ, 2560) 

2.1 ขอบเขตกำรครอบคลุมของกลยุทธ์ คือ ขอบเขต หรือควำมกว้ำงที่กำร
ปฏิบัติกำรกลยุทธ์เข้ำไปเกี่ยวข้อง 

2.2 เป้ำหมำยและวัตถุประสงค์ กลยุทธ์ควรจะต้องก ำหนดระดับควำมส ำคัญของ
กำรด ำเนินงำนที่ต้องกำรจะให้บรรลุถึงด้ำนใดด้ำนหนึ่ง หรือหลำยๆด้ำน  

2.3 กำรจัดสรรทรัพยำกร ต้องจัดท ำกลยุทธ์และกำรตัดสินใจจัดสรรทรัพยำกรต่ำงๆ 
ทั้งทรัพยำกรบุคคล เงิน 

2.4 กำรระบุกำรได้เปรียบทำงกำรแข่งขันที่ยั่งยืน 
2.5 กำรสนับสนุนระหว่ำงกันและกันให้เป็นหนึ่งของคู่ค้ำ 

(3) กลยุทธ์ทางการตลาด (4P’s) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

กลยุทธ์ทำงกำรตลำดในกำรตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำเพ่ือบรรลุเป้ำหมำย
ทำงกำรตลำดให้เกิดควำมพึงพอใจ 4 ด้ำนของลูกค้ำ ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์รำคำ ช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรตลำด รำยละเอียดดังนี้ 

3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่น ำเสนอแก่ตลำด เพ่ือตอบสนองควำม
ต้องกำรของลูกค้ำ และต้องสร้ำงคุณค่ำ (Value) ให้เกิดขึ้น ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขำยแก่ลูกค้ำต้องมี 
คุณประโยชน์หลัก (Core Benefit) ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้ำคำดหวัง (Expected Product) หรือ 
เกินควำมคำดหวัง (Augmented Product) รวมถึงกำรน ำเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภำพ (Potential 
Product) เพ่ือกำรแข่งขัน และด้ำนบริกำรต้องมีคุณภำพซึ่งจะประกอบด้วยหลำยปัจจัย ทั้งควำมรู้
ควำมสำมำรถ และ ประสบกำรณ์ของพนักงำน ควำมทันสมัยของอุปกรณ์ควำมรวดเร็วและต่อเนื่อง
ของขั้นตอนกำร ให้บริกำรควำมสวยงำมของอำคำรสถำนที่ รวมถึงอัธยำศัยไมตรีของพนักงำน โดยได้
สรุปสิ่งที่ค ำนึงไว้ดังนี้  

3.1.1 ควำมแตกต่ำงของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือควำม
แตกต่ำงทำงกำรแข่งขัน (Competitive Differentiation) 
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3.1.2 พิจำรณำจำกองค์ประกอบ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  ( Product 
Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐำน รูปร่ำงลักษณะ คุณภำพ บรรจุภัณฑ์ตรำสินค้ำ ฯลฯ 

3.1.3 กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) คือกำรออกแบบ 
ผลิตภัณฑ์เพ่ือแสดงต ำแหน่งที่แตกต่ำงและมีคุณค่ำในจิตใจของลูกค้ำเป้ำหมำย 

3.1.4 กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์(Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มี
ลักษณะ ใหม่ และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค ำนึงถึงควำมสำมำรถในกำร
ตอบสนอง ควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ดียิ่งขึ้น 

3.1.5 กลยุทธ์ เกี่ ยวกับส่ วนประสมผลิตภัณฑ์  ( Product Mix)  และสำย
ผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

3.2 รำคำ (Price) คือ ต้นทุนทั้งหมดที่ลูกค้ำต้องจ่ำยในกำรแลกเปลี่ยนกับสินค้ำ 
หรือบริกำร รวมถึงเวลำ เกิดควำมพยำยำมในกำรใช้ควำมคิดและก่อพฤติกรรม ซึ่งจะต้องจ่ำยพร้อม
รำคำของ สินค้ำหรือบริกำร ดังนั้นรำคำจึงมีบทบำทในกำรก ำหนดว่ำลูกค้ำจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือไม่ 
รวมทั้งควำมสำมำรถในกำรท ำก ำไรของผลิตภัณฑ์และกำรตั้งรำคำ จึงจะท ำใหลู้กค้ำมีกำรเปรียบเทียบ
รำคำกับคู่แข่ง หรือเปรียบเทียบควำมคุ้มค่ำที่จะได้รับโดยต้องค ำนึงถึง  

3.2.1 คุณค่ำที่รับรู้ (Perceived Value) ในสำยตำของลูกค้ำ ต้องพิจำรณำว่ำ
กำร ยอมรับของลูกค้ำในคุณค่ำของผลิตภัณฑ์ว่ำสูงกว่ำรำคำของผลิตภัณฑ์นั้น 

3.2.2 ต้นทุนสินค้ำ และค่ำใช้จ่ำยที่เกิดขึ้น 
3.2.3 กำรแข่งขัน 

3.3 กำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution) หมำยถึง กระบวนกำรท ำงำนที่จะท ำให้สินค้ำ 
หรือบริกำรไปสู่ตลำด ผู้บริโภคได้บริโภคสินค้ำ หรือบริกำรตำมต้องกำร กิจกรรมที่ช่วยในกำรกระจำย
ตัวสินค้ำ ประกอบด้วย กำรขนส่ง คลังสินค้ำ และกำรเก็บรักษำสินค้ำคงคลัง กำรจัดจ ำหน่ำยจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

3.3.1 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Channel of Distribution) คือ กลุ่มของบุคคล 
หรือธุรกิจที่มีควำมเกี่ยวข้องกับกำรเคลื่อนย้ำยกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์หรือเป็นกำรเคลื่อนย้ำย 
ผลิตภัณฑ์จำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทำงธุรกิจ หรือหมำยถึงเส้นทำงที่ผลิตภัณฑ์ หรือกรรมสิทธิ์
ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลำด ในระบบช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยจึงประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลำง 
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม 

3.3.2 กำรกระจำยตัวสินค้ำ หรือกำรสนับสนุนกำรกระจำยตัวสินค้ำสู่ตลำด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกำรวำงแผน หรือกำร
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ควบคุมกำร เคลื่อนย้ำยวัตถุดิบ ปัจจัยกำรผลิตและสินค้ำส ำเร็จรูป จำกจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ำยใน
กำรบริโภค เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำ โดยมุ่งหวังก ำไร หรือหมำยถึงกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับกำรเคลื่อนย้ำยตัวผลิตภัณฑ์จำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม กำรกระจำยตัว
สินค้ำจึงประกอบด้วยกิจกรรมท่ีส ำคัญดังต่อไปนี้ 

(1) กำรขนส่ง (Transportation) เป็นกำรพิจำรณำว่ำจะขนส่งสินค้ำด้วย
วิธี ใดและอย่ำงไร จึงจะเหมำะสมประหยัดเวลำ และค่ำใช้จ่ำย 

(2) กำรเก็บรักษำ (Storage) และกำรคลังสินค้ำ (Warehousing) เป็น
กำรจัดทิศทำงกำรเคลื่อนไหวของสินค้ำ กำรก ำหนดสถำนที่เก็บผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท และกำร
ก ำหนด ท ำเลที่ตั้งของคลังสินค้ำ ซึ่งจุดประสงค์ในกำรจัดคลังสินค้ำเพ่ือให้เกิดกำรประหยัดเวลำและ
ค่ำใช้จ่ำย 

(3) กำรบริหำรสินค้ำคงเหลือ ( Inventory Management) เป็นกำร
จัดกำรให้ผลิตภัณฑ์มีขำยในตลำดโดยไม่ขำดแคลนและอยู่ในปริมำณที่เหมำะสม คือ ไม่มำกเกินไป
หรือ ไม่น้อยเกินไป 

3.4 กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) คือ กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดที่ต้องแน่ใจ
ว่ำตลำดเป้ำหมำยเข้ำใจและให้คุณค่ำแก่สิ่งที่เสนอขำย โดยส่วนประสมของกำรส่งเสริมกำรตลำด
ประกอบด้วย กำรโฆษณำ (Advertising) ใช้สร้ำงภำพพจน์ระยะยำวให้กับผลิตภัณฑ์ และบริกำร และ
ท ำให้เกิดกำรขยำยตัวอย่ำงรวดเร็ว กำรส่งเสริมกำรขำย (Sale Promotion) เป็นกำรสื่อสำรที่จะน ำ
ลูกค้ำไปยังผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่ำต่อลูกค้ำ กำรประชำสัมพันธ์และกำรพิมพ์เผยแพร่ (Public 
Relation) เป็นกำรสร้ำงควำมเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์หรือกำรด ำเนินงำนขององค์กร ให้เข้ำถึงลูกค้ำ 
กำรขำยโดยพนักงำนขำย (Personal Selling) เป็นกำรสร้ำงค่ำนิยมชมชอบควำมเชื่อ และกำร
ตัดสินใจเลือกและกำรก่อเกิดปฏิกิริยำกำรซื้อสินค้ำ โดยอำศัยบุคคลเป็นผู้แจ้งข่ำวสำร กำรตลำด
ทำงตรง (Direct Marketing) เป็นกำรส่งข่ำวสำรสู่บุคคลหนึ่งโดยเฉพำะได้อย่ำงรวดเร็วผ่ำนเครื่องมือ
ที่มีหลำยรูปแบบ เช่น โทรศัพท์ หรือ E-mail เป็นต้น  

3.4.1 โฆษณำ (Advertising) คือ กำรติดต่อสื่อสำรโดยไม่ใช้บุคคลเข้ำติดต่อ 
แต่เป็นกำรติดต่อผ่ำนทำงสื่อต่ำงๆ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์วิทยุและโทรทัศน์เป็นต้น 

3.4.2 พนักงำนขำย (Personal Selling) เป็นกำรสื่อสำรโดยตรงระหว่ำงผู้ขำย
กับผู้ซื้อ ซึ่งถือว่ำเป็นส่วนของกำรส่งเสริมกำรขำยที่ส ำคัญที่สุด เป็นกำรใช้พนักงำนขำยไปน ำเสนอ 
และชักจูงให้ลูกค้ำเกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์เกิดกำรสั่งซื้อผลิตภัณฑ์  
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3.5 กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) เป็นรูปแบบกำรจูงใจระยะสั้น เพ่ือให้
ลูกค้ำอยำกทดลองใช้ หรือซื้อผลิตภัณฑ์ เช่น กำรให้สินค้ำตัวอย่ำง กำรมอบส่วนลด ส่วนแถม กำรมี
ของรำงวัล ของช ำร่วยให้ หรือกำรชิงโชค เป็นต้น  

3.5.1 กำรจัดแสดงสินค้ำ (Events and Experiences) เป็นกำรจัดกิจกรรม
และโปรแกรมที่ส ำคัญต่ำงๆ ที่จะก่อให้เกิดภำพพจน์ที่ดีต่อผู้ขำย หรือผลิตภัณฑ์  

3.5.2 กำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพันธ์ (Public Relations and Publicity) 
เป็นกำรช่วยส่งเสริม หรือป้องกันภำพพจน์ที่ดีของผู้ขำยหรือผลิตภัณฑ์ เช่น กำรบริจำคเพ่ือกำรกุศล 
กำรช่วยเหลือสังคม เป็นต้น  

3.5.3 กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) กำรใช้โทรศัพท์ จดหมำย แฟ็กซ์ 
อีเมล์ หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสำรโดยตรงสู่กลุ่มเป้ำหมำย 

3.5.4 กำรบอกกล่ำวปำกต่อปำก (Word of Mouth) เป็นกำรบอกเล่ำ
ถ่ำยทอด ประสบกำรณ์ต่ำงๆไปยังผู้ที่อำจเป็นผู้ใช้บริกำรในอนำคต หำกผู้ที่เคยใช้บริกำรมีควำมรู้สึกที่
ดี ประทับใจในกำรบริกำรก็จะบอกต่อไปยังญำติพ่ีน้องและคนรู้จัก 

 นอกจำกนี้กำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดสำมำรถก ำหนดได้ถึงระดับ 8P’s ปัจจุบันมี
รูปแบบกลยุทธ์ให้เลือกมำกมำยส ำหรับ กำรน ำมำปรับใช้เพ่ือควำมเหมำะสมของธุรกิจ แต่กลยุทธ์ที่
ต้องถือเป็นต้นแบบทำงกำรตลำดอย่ำงแท้จริง ซึ่งกลยุทธ์ 8P นักธุรกิจทั่วโลกต่ำงให้กำรยอมรับว่ำมี
ประสิทธิภำพในกำรท ำกำรตลำดค่อนข้ำงสูง และสำมำรถเห็นผลได้อย่ำงชัดเจน อีกท้ังยังถือว่ำกลยุทธ์
นี้เป็นแม่บทในกำรพัฒนำกลยุทธ์ต่ำงๆ ตำมหลังออกมำในปัจจุบัน จึงเป็นสิ่งสมควรที่ผู้ประกอบกำร
จะต้องท ำควำมรู้จักและศึกษำเรียนรู้ควำมหมำยเกี่ยวกับกลยุทธ์ดังกล่ำวนี้อย่ำงที่สุด ท ำนองเดียวกับ 
โชติอนันต์ พลตื้อ (2555) อธิบำยกลยุทธ์ทำงกำรตลำดสมัยใหม่ซึ่งเป็นส่วนผสมทำงกำรตลำด 
(Marketing Mix : 8P’s) มีแนวทำงควำมคิดทำงกำรสื่อสำรกำรตลำด โดยอำศัยเครื่องมือกำร
ติดต่อสื่อสำรกับผู้บริโภคแบบสมัยใหม่ ซึ่งแบ่งส่วนขยำยเพ่ิมเติมจำกเดิมอีกหลำยส่วนเชื่อมโยงสู่กำร
ท ำธุรกิจสมัยใหม่ ซึ่งเน้นกำรสร้ำงผลก ำไรสูงสุดบนควำมพอใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็นกำรท ำธุรกิจระยะ
ยำว (Long Term Business) พร้อมกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคสมัยใหม่ โดยเฉพำะกำร
แบ่งส่วนกำรตลำด (Segmentation) ซึ่งไม่สำมำรถแบ่งส่วนกำรตลำดแบบเดิมได้ มีรำยละเอียดดังนี้ 

(1) กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่เก่ียวข้องกับกำรตัดสินใจในส่วนที่
เกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ์ท้ังหมดทั้งด้ำนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองต่อควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภค กำรน ำสินค้ำไปเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันในท้องตลำด และต้องพิจำรณำ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดังนี้ 
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1.1 แนวควำมคิดด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product Concept) สำมำรถตอบสนองควำม
ต้องกำรของผู้บริโภคได้ ต้องมีควำมชัดเจนในตัวผลิตภัณฑ์ 

1.2 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product attribute) ต้องทรำบว่ำผลิตภัณฑ์ผลิตมำจำก
อะไร ทรำบคุณสมบัติ ลักษณะทำงกำยภำพ ขนำด ควำมงำม ควำมคงทนทำนด้ำนรูปร่ำง รูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ 

1.3 ลักษณะเด่นของสินค้ำ (Product Feature) กำรน ำสินค้ำไปเปรียบเทียบกับสินค้ำ
ของคู่แข่งขันแล้วมีคุณสมบัติแตกต่ำงกัน และต้องรู้ข้อเด่นของสินค้ำของเรำที่มีลักษณะเด่นกว่ำคู่แข่ง 

1.4 ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Product Benefit ) พิจำรณำลักษณะเด่นของสินค้ำ 
และประโยชน์ของสินค้ำต่อลูกค้ำ ระหว่ำงกำรให้สัญญำกับลูกค้ำ กับกำร พิสูจน์ด้วยลักษณะเด่นของ
สินค้ำ 

(2) กลยุทธ์รำคำ (Price Strategy) กำรก ำหนดรำคำของผลิตภัณฑ์สินค้ำถือเป็นกลยุทธ์ 
ส ำคัญทำงกำรตลำดที่จะช่วยสร้ำงควำมได้เปรียบมำกขึ้น โดยกำรก ำหนดรำคำจะต้องค ำนึงถึงปัจจัย
ของต้นทุนกำรผลิตบวกกับผลก ำไรที่ต้องกำรจำกกำรขำยผลิตภัณฑ์แล้วจึงก ำหนดรำคำขำยออกมำ 
โดยต้องค ำนึงสภำพกำรแข่งขันของตลำดสินค้ำ นอกจำกนี้กำรก ำหนดรำคำ ยังบ่งบอกถึงต ำแหน่งของ
สินค้ำในตลำด โดยกำรตั้งรำคำอำจจะตั้งให้ใกล้เคียงกับสินค้ำประเภทเดียวกันบนท้องตลำด หรือน้อย
กว่ำถ้ำต้องกำรแย่งชิงฐำนลูกค้ำ และมำกกว่ำถ้ำต้องกำรวำงต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ให้อยู่เหนือกว่ำ
ผลิตภัณฑ์ทั่วไป ในกำรก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนรำคำมีประเด็นส ำคัญท่ีจะต้องพิจำรณำดังนี้ 

2.1 กำรตั้งรำคำตำมตลำด (On going price) หรือตั้งรำคำตำมควำมพอใจ (Leading 
price )  

2.1.1 ตั้งรำคำตำมตำมตลำด (On going price) เหมำะส ำหรับสินค้ำที่สร้ำง
ควำมแตกต่ำงได้ยำก จึงไม่สำมำรถจะตั้งรำคำให้แตกต่ำงจำกตลำดคู่แข่งขันได้นั่นคือ กำรตั้งรำคำตำม
คู่แข่งขัน  

2.1.2 ตั้งรำคำตำมควำมพอใจ (Leading price) เป็นกำรตั้งรำคำตำมควำม 
พอใจ โดยไม่ค ำนึงถึงคู่แข่งขัน เหมำะส ำหรับผลิตภัณฑ์ที่มีควำมแตกต่ำงในตรำสินค้ำ สินค้ำที่มี 
เอกลักษณ์ส่วนตัวมีภำพพจน์ที่ดี ไม่มีกำรเปรียบเทียบรำคำกับคู่แข่ง  

2.2 สินค้ำจะออกเป็นแบบรำคำสูง (Premium price) สินค้ำต้องมีคุณภำพที่  
เหนือกว่ำ และกำรยอมรับในรำคำของลูกค้ำ หรือรำคำมำตรฐำน (Standard) เมื่อใช้กำรตั้งรำคำโดย 
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พิจำรณำจำกรำคำของคู่แข่งขัน หรือตรำสินค้ำเพ่ือกำรแข่งขัน (Fighting brand) เป็นสินค้ำด้อย 
คุณภำพกว่ำคู่แข่งขันเล็กน้อย จะลงตลำดล่ำง  

2.3 กำรตั้งรำคำเท่ำกันหมด (One pricing) คือสินค้ำหลำยอย่ำงที่มีรำคำติดอยู่บน
กล่อง หมำยถึง รำคำขำยเท่ำกันหมดทุกช่วงเวลำ หรือรำคำแตกต่ำงกัน  (Discriminate price) 
จุดเด่น คือ สำมำรถเรียกรำคำได้หลำยรำคำ จุดด้อย คือ ต้องหำเหตุผลในกำรตั้งรำคำหลำยอย่ำง 
เพ่ือให้คนยอมรับได้  

2.4 กำรขยำยสำยผลิตภัณฑ์ (Line extension) น ำเสนอสินค้ำเริ่มต้นด้วยรำคำหนึ่ง 
แล้วมีกลยุทธ์เผยแพร่ควำมนิยมไปยังตลำดบน หรือตลำดล่ำง  

2.5 กำรขยับซื้อสูงขึ้น (Trading up) เป็นกำรปรับรำคำสูงขึ้นท ำให้ได้ก ำไรมำกขึ้น จึง
พยำยำมขำยให้ปริมำณมำกขึ้น หรือกำรขยับซื้อลดลง (Trading down) เป็นกำรผลิตสินค้ำที่มี รำคำ
แพงให้มีคุณภำพกว่ำสินค้ำที่รำคำถูกเล็กน้อยแต่ตั้งรำคำสูงกว่ำ เพ่ือให้คนซื้อสิ้นที่รองลงมำ  

2.6 กำรใช้กลยุทธ์ด้ำนขนำด (Size) คือไม่ท ำขนำดเท่ำกับผู้ผลิตรำยอื่น ๆ 

(3) กลยุทธ์ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place Strategy) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยเป็นหนึ่ง ใน
ยุทธศำสตร์ส ำคัญของกำรวำงกลยุทธ์ทำงกำรตลำด เพรำะถ้ำสำมำรถหำช่องทำงกำรกระจำยสินค้ ำ
ไปสู่มือผู้บริโภคได้มำกเท่ำไหร่ ผลก ำไรก็จะเพ่ิมสูงขึ้นมำกเท่ำนั้น โดยช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่นิยม 
ใช้กันในปัจจุบันมีอยู่ด้วยกันสองรูปแบบ คือ กำรขำยไปสู่มือของผู้บริโภคโดยตรง และกำรขำยผ่ำน 
พ่อค้ำคนกลำง ซึ่งสองวิธีนี้จะมีข้อแตกต่ำงอยู่ตรงที่ว่ำกำรขำยตรงไปสู่มือผู้ใช้สินค้ำ  จะได้ก ำไรที่ 
มำกกว่ำ ในขณะที่กำรขำยผ่ำนพ่อค้ำคนกลำงจะช่วยในเรื่องของยอดกำรจ ำหน่ำยที่สูงขึ้นอันมีผลมำ 
จำกเครือข่ำยที่พ่อค้ำคนกลำงได้วำงเอำไว้นั่นเอง ต้องพิจำรณำดังนี้ 

3.1 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Channel of distribution) เป็นเส้นทำงที่สินค้ำ 
เคลื่อนย้ำยจำกผู้ผลิต หรือผู้ขำยไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ซึ่งอำจจะผ่ำนคนกลำง หรือไม่ผ่ำนคนกลำงก็
ได้  

3.2 ประเภทของร้ำนค้ำ (Outlets) ปัจจุบันมีกำรเปลี่ยนผ่ำนระบบร้ำนค้ำที่
เปลี่ยนแปลงรูปแบบไปอย่ำงเร็ว จึงต้องตำมให้ทันกับกำรเปลี่ยนแปลงนี้  

3.3 จ ำนวนคนกลำงในช่องทำง (Number of intermediaries) ในกำรพิจำรณำเลือก
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยจะมีกระบวนกำร 3 ขั้นตอน ดังนี้ กำรพิจำรณำเลือกลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยว่ำ
เป็นใคร พฤติกรรมในกำรซื้อของกลุ่มเป้ำหมำย เช่น ซื้อเงินสดหรือเครดิต ต้องจัดส่งหรือไม่ ซื้อบ่อย
เพียงใด กำรพิจำรณำที่ตั้งของลูกค้ำตำมสภำพภูมิศำสตร์  
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3.4 กำรสนับสนุนกำรกระจำยตัวสินค้ำเข้ำสู่ตลำด (Market logistics) เป็นกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับกำรเคลื่อนย้ำยปัจจัยกำรผลิต และตัวสินค้ำจำกแหล่งปัจจัยกำรผลิตผ่ำนโรงงำนของ
ผู้ผลิต แล้วกระจำยไปยังผู้บริโภค  

(4) กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion Strategy) กำรส่งเสริมกำรตลำดมี
ประสิทธิภำพช่วยในกำรขำยสินค้ำได้เป็นอย่ำงดี  ถ้ำโปรโมชั่นที่ออกมำโดนใจลูกค้ำก็จะช่วยให้
ยอดขำยและผลก ำไรสูงมำกยิ่งขึ้น โดยกลยุทธ์กำรตลำดนี้จะต้องช่วยส่งเสริมและสอดคล้องไปกันได้
กับกลยุทธ์อย่ำงอ่ืนๆ ด้วย โดยกำรส่งเสริมกำรตลำดนี้สำมำรถท ำได้หลำยวิธีไม่ว่ำจะเป็นกำรลด แลก 
แจก แถม เป็นต้น  

(5) กลยุทธ์ด้ ำนกำรบรรจุภัณฑ์  ( Packaging Strategy)  บรรจุภัณฑ์มีควำมส ำคัญ 
เปรียบเสมือนเป็นหน้ำตำของสินค้ำ ดังนั้นกำรออกแบบรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์จึงเป็นกลยุทธ์ที่ ส ำคัญ
อย่ำงหนึ่ง โดยหลักส ำคัญท่ีควรจะต้องค ำนึงถึงเม่ือท ำกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ตำมแผนกำรกลยุทธ์นี้ก็
คือ ต้องมีควำมสวยงำมเหมำะสมกับผลิตภัณฑ์อีกทั้งควำมโดดเด่นเมื่อน ำ ไปวำงบนชั้นสินค้ำ 
เปรียบเทียบกันกับของคู่แข่งจะต้องมีควำมเหนือชั้นกว่ำจึงจะประสบควำมส ำเร็จ  

(6) กลยุทธ์กำรใช้พนักงำนขำย (Personal Strategy) ทำงเลือกหนึ่งที่จะช่วยให้ ยอดขำยที่
มำกขึ้น คือ กำรเลือกใช้กลยุทธ์พนักงำนขำยเป็นตัวช่วยส่งเสริมกำรขำยสินค้ำ โดยใช้พนักงำนขำยที่มี
ควำมรู้ ควำมสำมำรถ และมีประสบกำรณ์จะมีเทคนิคกำรจูงใจลูกค้ำให้เข้ำมำสนใจ และน ำพำไปสู่
กำรตัดสินใจซื้อในที่สุด  

(7) กลยุทธ์กำรให้ข่ำวสำร (Public Relation Strategy) ในปัจจุบันเข้ำสู่ยุคของกำรเปลี่ยน
ผ่ำนมีกำรสื่อสำรผ่ำนระบบไร้สำยมำกยิ่งขึ้น รวมไปถึงกำรสื่อสำรเพ่ือกำรตลำดด้วย กำรสื่อสำรจึงมี
ควำมส ำคัญมำก เพรำะสภำพแวดล้อมกำรใช้ชีวิต ของผู้คมในสังคมเมืองและชนบทถูกแวดล้อมไป
ด้วยสื่อต่ำงๆ มำกมำย กำรใช้กลยุทธ์ข่ำวสำรเข้ำมำเสริมในกำรท ำกำรตลำดจะช่วยอ ำนวยผลในเรื่อง
ของภำพพจน์ และเพ่ิมทัศนคติในเชิงบวกให้เกิดกับผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบกำร  

(8) กลยุทธ์กำรใช้พลัง (Power Strategy) หมำยถึงอ ำนำจในกำรต่อรองและ ควบคุม เป็น
สิ่งที่ยำกที่สุด และจ ำเป็นที่จะต้องใช้ เพรำะอ ำนำจต่อรองจะสำมำรถที่จะน ำมำใช้ต่อรองแลกเปลี่ยน
ผลประโยชน์ทำงกำรค้ำให้ได้รับข้อเสนอที่ดีที่สุดในกรณีที่ไม่สำมำรถตกลงกันตำมกรอบได้อย่ำงลงตัว 

ส่วนประสมกำรตลำดที่กล่ำวมำสอดคล้องกับงำนของ นภวรรณ คณำนุรักษ์ (2554) ได้
กล่ำวถึง กลยุทธ์ 8P เป็นเครื่องมือพ้ืนฐำน ที่นักธุรกิจส่วนใหญ่น ำไปใช้เป็นบรรทัดฐำนในกำรท ำ
กำรตลำดให้กับบริษัทของตนเอง แต่กำรจะใช้กลยุทธ์นี้ท ำกำรตลำดให้ได้อย่ำงเห็นผลประจักษ์จะต้อง
เอำใจใส่ในทุกรำยละเอียดของแต่ละกลยุทธ์ 
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(4) ขั้นตอนในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 

 กำรก ำหนดกลยุทธ์ต้องมีกำรวำงแผนเพ่ือให้งำนประสบควำมส ำเร็จ ซึ่งสำมำรถแบ่ง
ออกเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

4.1 กำรวิเครำะห์โครงสร้ำง และพฤติกรรมของตลำดเป้ำหมำย รวมถึงสิ่งแวดล้อม
ทำงกำรตลำด 

4.2 กำรแบ่งส่วนตลำด กำรเลือกตลำดเป้ำหมำย และกำรก ำหนดต ำแหน่งสินค้ำ 

4.3 กำรก ำหนดกลยุทธ์ส่วนประสมกำรตลำด และค่ำใช้จ่ำยทำงกำรตลำด ซึ่ง
ประกอบด้วย กลยุทธ์ที่เกี่ยวกับสินค้ำ กลยุทธ์ที่เกี่ยวกับรำคำ กลยุทธ์ที่เกี่ยวกับ
กำรจัดช่องทำงกำรจ ำหน่ำย และกลยุทธ์เกี่ยวกับกำรส่งเสริมตลำด 

กำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดได้พิจำรณำไว้ดังนี้  (ธนวรรธ ตั้งสินทรัพย์ศิริ , 
2547) 

(1) Marketing Penetration Strategy เป็นกำรก ำหนดกลยุทธ์ที่พยำยำมจะขยำย
ส่วนแบ่งกำรตลำดของสินค้ำและบริกำร เมื่อน ำสินค้ำและบริกำรออกสู่ตลำดแล้ว ต้องค ำนึงจึงปัจจัย
ดังนี้  

1.1 ปฏิกิรยิำตอบโต้จำกคู่แข่ง 
1.2 ควำมสำมำรถของตลำดในกำรเพ่ิมปริมำณของผู้บริโภคต่อสินค้ำ 
1.3 ต้นทุนที่เกิดขึ้นจำกควำมต้องกำรของลูกค้ำที่เพ่ิมข้ึนที่มำจำกคู่แข่ง 

(2) Marketing Development Strategy เป็นกลยุทธ์ที่น ำสินค้ำและบริกำรที่มีอยู่
มำเสนอต่อลูกค้ำรำยใหม่โดยต้องค ำนึงถึงปัจจัยดังนี้  

2.1 ปฏิกิริยำตอบโต้ของคู่แข่ง 
2.2 ท ำควำมเข้ำใจรูปแบบวิธีกำรซื้อ ควำมต้องกำร จ ำนวนกำรซื้อของลูกค้ำ 
2.3 พิจำรณำควำมสำมำรถในกำรเปลี่ยนแปลงของตลำด 

(3) Product Development Strategy เป็นกลยุทธ์ที่น ำสินค้ำและบริกำรที่ออก
ใหม่มำน ำเสอนลูกค้ำเก่ำ โดยค ำนึงถึงปัจจัยดังนี้ 

3.1 กำรตอบสนองของคู่แข่ง 
3.2 ผลกระทบของสินค้ำและบริกำรใหม่ต่อสินค้ำและบริกำรเดิม 
3.3 ควำมสำมำรถของกำรส่งมอบสินค้ำและบริกำร 
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(4) Diversification Marketing Strategy เป็นกลยุทธ์ที่น ำสินค้ำและบริกำรใหม่
ออกสู่ตลำดเพื่อหำลูกค้ำรำยใหม่ โดยค ำนึงถึงปัจจัยดังนี้  

4.1 พัฒนำควำมต้องกำรของลูกค้ำโดยเสนอขำยสินค้ำและบริกำร 
4.2 สร้ำงควำมสนใจในตัวสินค้ำและบริกำรให้ตรงต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ 
4.3 สร้ำงควำมมั่นใจภำยในองค์กรที่มีควำมสำมำรถ เพ่ือตอบสนองต่อควำม

ต้องกำรลูกค้ำ 

จำกกำรศึกษำแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตลำด ผู้วิจัยได้สังเครำะห์แนวคิดทฤษฎีกลยุทธ์
กำรตลำด (Marketing Mix : 4P’s) ดังนี้  

(1) กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ หมำยถึง กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์นั้นจะเกี่ยวข้องกับกระบวนกำร ตัดสินใจ
ซื้อข้ำวสำร เกี่ยวกับคุณสมบัติสินค้ำ ได้แก่ คุณภำพและควำมสมบูรณ์ของเมล็ดข้ำว ควำมน่ำเชื่อถือ
ของตรำข้ำวสำร รสชำติ/กลิ่น/สี ของข้ำวสำรเมื่อน ำไปปรุงอำหำร ควำมสะอำดของข้ำวสำร มีกำร
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่เหมำะสมกับผลิตภัณฑ์ และสะดวกกับกำรใช้งำน บรรจุภัณฑ์มีควำมคงทนและ
ควำมปลอดภัย และบรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำอย่ำงชัดเจน 

(2) กลยุทธ์รำคำ หมำยถึง กำรก ำหนดกลยุทธ์รำคำสูง หรือรำคำต่ ำที่เหมำะสมในกำรแข่งขัน 
ท ำให้เกิดกระบวนกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำร โดยรำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ รำคำมีควำม
เหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ และกำรมีป้ำยแสดงกำรระบุรำคำอย่ำงชัดเจน 

(3) กลยุทธ์ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย หมำยถึง วิธีกำรจัดจ ำหน่ำย จะต้องพิจำรณำ เส้นทำงที่
เคลื่อนย้ำยจำกผู้ผลิตหรือผู้ขำยไปยังผู้บริโภคในกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำร โดยกำรหำซื้อง่ำยมีจ ำหน่ำย
ร้ำนขำยของช ำทั่วไป มีให้ซื้อได้ตลอดเวลำเมื่อต้องกำรและไม่ขำดตลำด ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยัง
ตลำดอยู่ใกล้ ควำมสะดวกในกำรเดินทำง และมีจ ำนวนร้ำนค้ำมีจ ำหน่ำยอย่ำงเพียงพอ 

(4) กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรตลำด หมำยถึง กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรตลำดจะต้องประสำนกับ
แผนกำรตลำดโดยรวม และควรก ำหนดแผนกำรส่งเสริมกำรตลำดที่เฉพำะเจำะจงที่มีผลต่อกำร 
ตัดสินใจซื้อข้ำวสำร โดยมีกำรจัดโปรโมชั่นกำรลด/แลก/แจก/แถม มีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ด้วย
กำรติดป้ำยโฆษณำให้เห็นอย่ำงชัดเจน มีคูปองส่วนลดส ำหรับกำรซื้อครั้งต่อไป มีกำรจัดกิจกรรม
ทำงกำรตลำดอย่ำงสม่ ำเสมอ กำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ พนักงำนมีควำมกระตือรือร้นใน
กำรบริกำร และกำรเอำใจใส่ลูกค้ำ 

2.2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้ให้ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer behavior) หมำยถึง กำรกระท ำของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับกำรจัดหำ
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ให้ได้มำแล้วซึ่งกำรใช้สินค้ำและบริกำร ทั้งนี้หมำยรวมถึง กระบวนกำรตัดสินใจ และกำรกระท ำของ
บุคคลที่เกี่ยวกับกำรซื้อและกำรใช้สินค้ำ ทั้งนี้ ศุภร เสรีรัตน์ (2552) ให้ค ำจ ำกัดควำม พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมำยถึง กำรกระท ำต่ำงๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับกำรจัดหำให้ได้มำซึ่งกำรบริโภค และกำร
จับจ่ำยใช้สอยซึ่งสินค้ำ และบริกำรรวมทั้งกระบวนกำรตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อน และหลังกำรกระท ำ
ดังกล่ำว จำกควำมหมำยของพฤติกรรมที่นักวิชำกำรกล่ำวมำข้ำงต้น ผู้วิจัยขอสรุปว่ำ พฤติกรรม 
ผู้บริโภค หมำยถึง กำรกระท ำหรือกำรแสดงออกของบุคคลต่อเหตุกำรณ์ต่ำงๆ ทั้งที่สังเกตได้และ 
สังเกตไม่ได ้เช่น กำรเดิน ควำมสนใจ ควำมชอบ เป็นต้น 

กำรศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีกำรศึกษำที่แต่ละบุคคลท ำกำรตัดสินใจที่
จะใช้ทรัพยำกร เช่น เวลำ บุคลำกร และอ่ืนๆ เกี่ยวกับกำรบริโภคสินค้ำ ซึ่งนักกำรตลำดต้องศึกษำว่ำ
สินค้ำที่เขำจะเสนอนั้น ใครคือผู้บริโภค (Who?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) ท ำไมจึงซื้อ (Why?) ซื้อ
อย่ำงไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) และใครมีอิทธิพลต่อกำรซื้อ (Who 
participants?) โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นกำรศึกษำถึงเหตุจูง
ใจ ที่ท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจำกกำรที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท ำให้
เกิดควำมต้องกำร สิ่งกระตุ้นผ่ำนเข้ำมำในควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องด ำ ที่ผู้ผลิตและผู้ขำยไม่สำมำรถคำดได้ ควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่จะได้รับ
อิทธิพลจำกลักษณะต่ำงๆ ของผู้ซื้อ แม้จะมีกำรตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือกำร
ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision) โดยทฤษฎีล ำดับขั้นควำมต้องกำรของมำสโลว์ 
(Maslow’s Hierarchy of Human Needs) ประกอบด้วย 5 ขั้นควำมต้องกำร ได้แก่ (Maslow, 
1998) 

ขั้นที่ 1 ควำมต้องกำรของร่ำงกำย หรือ ควำมต้องกำรทำงกำยภำพ (Physiological 
Needs) เป็นควำมต้องกำรระดับแรกขั้นพ้ืนฐำนของมนุษย์ซึ่งเป็นสิ่งจ ำเป็นที่จะช่วยให้ชีวิตอยู่รอด 
และด ำรงอยู่ได้เป็นระดับควำมต้องกำรทำงสรีระ ได้แก่ ควำมต้องกำรอำหำร น้ ำ อำกำศ เครื่องนุ่งห่ม 
กำรขับถ่ำย และควำมต้องกำรทำงเพศ ฯลฯ ควำมต้องกำรขั้นปฐมภูมิเป็นสิ่งส ำคัญมำก ในแง่
กำรตลำด เพรำะมนุษย์ต้องมีควำมต้องกำรนี้เกิดขึ้นมำก่อนนักกำรตลำดจึงจะสำมำรถน ำ เสนอสินค้ำ
ชนิดอ่ืนต่อไป เช่น ถ้ำมนุษย์ไม่มีควำมกระหำย ถ้ำหำกผลิตน้ ำ อัดลม หรือ น้ ำแร่ออกมำขำย ก็ไม่
สำมำรถขำยได้เป็นต้น  

ขั้นที่ 2 ควำมต้องกำรด้ำนควำมปลอดภัย และควำมมั่นคง (Safety and Security 
Needs Protection Order Stability) ควำมต้องกำรด้ำนควำมปลอดภัยและควำมม่ันคงของชีวิต คือ 
ควำมต้องกำรกำรปกป้องคุ้มครองต้องกำรควำมมั่นคงของชีวิต ต้องกำรระเบียบวินัยในชีวิต ต้องกำร
พ้นจำกอันตรำย หรือต้องกำรสุขภำพท่ีแข็งแรง ต้องกำรมีอนำมัยที่ดี เช่น น้ ำประปำตอบสนองขั้นที่ 1 
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ได้แต่ตอบสนองขั้นที่ 2 ไม่ได้จึงเกิดน้ ำดื่มสิงห์ เป็นต้น ในสอง ขั้นตอนนี้ก็สำมำรถอธิบำยถึงเรื่องควำม
ต้องกำรระดับบน (Holistic) ได้ตัวอย่ำงขณะที่หิวอำหำร ต้องกำรเลือกร้ำนค้ำที่สะอำดด้วย (แสดงว่ำ 
มีควำมต้องกำรสองอย่ำงเกิดขึ้นพร้อมกัน) และถ้ำต้องกำรควำมสะอำดสูงกว่ำกำรรับประทำนอำหำร
ธรรมดำ เมื่อยังไม่พบร้ำนขำยอำหำรที่สะอำด ก็ยังไม่เข้ำไปรับประทำน นั้นคือถ้ำไม่มีเวลำและมีเงิน
มำก ควำมปลอดภัย (Safety) จะส ำคัญกว่ำ แต่ถ้ำวันนี้ไม่มีเวลำและมีเงินน้อย เรื่องควำมปลอดภัย 
(Safety) จะมำภำยหลังควำมต้องกำรอำหำรหรือถ้ำปวดท้องต้องกำรเข้ำห้องน้ ำ ถ้ำไม่ปวดจริงควำม
ปลอดภัย (Safety) ก็จะมำก่อน คือ ต้องหำห้องน้ ำที่สะอำดๆ ถ้ำห้องน้ ำไม่สะอำดก็จะไม่เข้ำไปใช้แต่
ถ้ำปวดจริงๆ ควำมปลอดภัย (Safety) ก็จะมำภำยหลัง ห้องน้ ำจะสะอำดหรือไม่สะอำด ก็จ ำเป็นต้อง
เข้ำไปใช้ก่อน  

ขั้นที่ 3 ควำมต้องกำรด้ำนสังคม ควำมรู้สึกที่ดีควำมเป็นมิตร กำรยอมรับ [Social 
Needs (Affection, friendship, belonging)]  หรือควำมต้องกำรควำมรัก ( Love needs) คือ 
ควำมรู้สึกท่ีดีต่อกัน (Affection) กำรยอมรับ (Acceptance) ซึ่งบำงครั้งควำมต้องกำรยอมรับในสังคม
ท ำให้เกิดพฤติกรรมต่ำงๆ เช่น กำรใช้สินค้ำที่มียี่ห้อดัง กำรรับประทำนอำหำร ในที่หรูหรำ กำรซื้อ
ของขวัญให้ผู้อื่นในรำคำแพง เป็นต้น  

ขั้นที่ 4 ควำมต้องกำรด้ำนอีโก้ หรือควำมภำคภูมิใจ ชื่อเสียง สถำนภำพและควำม
เคำรพ ตัวเอง [Ego Needs (Prestige , Status , Self – respect)] คือควำมต้องกำรควำมภูมิใจใน
ควำม เป็นตัวของตัวเอง ข้อนี้มักเกิดกับคนทีมีฐำนะดีเพรำะในขั้นนี้ไม่ได้ท ำอะไรเพ่ือคนอ่ืน แต่ท ำเพ่ือ
แสดง สถำนภำพตัวเอง ท ำเพ่ือให้รำงวัลชีวิตกับตัวเอง คนทีมีควำมต้องกำรขั้นนี้ต้องเป็นคนมีฐำนะดี 
แต่อย่ำงไรก็ตำม ณ จุดๆ หนึ่งคนต้องคิดว่ำ จะให้รำงวัลอะไรกับชีวิตบ้ำนเสมอๆ บำงคนใส่ชุดชั้นใน 
รำคำแพงๆ ทั้งๆ ที่ไม่มีคนเห็น แต่ใส่ด้วยควำมภำคภูมใจคนเดียวควำมต้องกำรด้ำนอีโก้ (Ego Needs) 
ในขั้นนี้จะมีคนมำถึงน้อย  

ขั้นที่  5 ควำมสมใจ [Self –Actualization (Self-Fulfillments) ]  เป็นควำม
ปรำรถนำของบุคคลที่จะตอบสนองศักยภำพส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วยทุกสิ่งที่บุคคลมีควำมสำมำรถ
จะต้องกำรเป็นตำมค ำอธิบำยของมำสโลว์ที่ว่ำ What a man can be he must be เช่น ควำม
ต้องกำรเป็นดำรำ นักกีฬำที่มีควำมสำมำรถในกีฬำประเภท ต่ำงๆ เป็นควำมต้องกำรในควำมสำมรถ
ของบุคคลเพ่ือสร้ำงสรรค์ (Capacity for Creativity) กำรที่ล ำดับขั้นควำมต้องกำรของมำสโลว์ได้
เขียนเป็นชั้นๆ นั้น เพรำะมำสโลว์ได้วำงหลักกำรของเขำเอำไว้ว่ำ ควำมต้องกำรของมนุษย์มีควำมเป็น
พ้ืนฐำนไม่เท่ำกัน บำงอย่ำงมีควำมเป็นพ้ืนฐำนมำกกว่ำ บำงอย่ำงนั้น วิวัฒนำกำรมำกกว่ำควำมเป็น
กำรที่มีควำมเป็นพ้ืนฐำนมำกกว่ำนั้นเป็นควำมต้องกำรที่ต้องได้รับกำรตอบสนองก่อนมีควำมส ำคัญ
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มำกกว่ำควำมต้องกำรด้ำนอ่ืนๆ ในกรณีที่มีทรัพยำกรจ ำกัด แต่ในเวลำที่ไม่มีข้อจ ำกัด ควำมต้องกำร
ในระดับสูงก็จะได้รับกำรตอบสนอง และมีควำมส ำคัญมำกกว่ำขึ้นไปเรื่อยๆ  

อย่ำงไรก็ตำมมำสโลว์ได้อธิบำยควำมต้องกำรทั้ง 5 ประกำรนี้ไว้ว่ำ ควำมต้องกำร
ทั้ง 5 ประกำรนี้ มีลักษณะเป็นพลวัตร (Holistic Dynamic) หมำยควำมว่ำ ควำมต้องกำรเหล่ำนี้ไม่ได้
เรียงล ำดับ 1,2,3,4,5 เสมอไป แต่จะล ำดับควำมส ำคัญของแต่ละตัวแล้วแต่ สถำนกำรณ์ถึงแม้ว่ำควำม
ต้องกำรดังกล่ำวนั้นจะต้องได้รับกำรตอบสนองก่อนควำมต้องกำรอ่ืนจะเกิดขึ้น ควำมต้องกำรตั้งแต่ 
2-5 อย่ำง สำมำรถเกิดขึ้นได้พร้อมกัน โดยที่แต่ละอย่ำงยังไม่ได้รับกำร ตอบสนองเลย และในกำรที่
ควำมต้องกำรใดจะมีบทบำทมำกกว่ำกันนั้น ก็ขึ้นอยู่กับสถำนกำรณ์ที่แวดล้อม เช่น คนนั้นอำจจะหิว
พร้อมๆ กันต้องกำรควำมปลอดภัยและต้องกำรเอำใจคนรักทั้ง  3 อย่ำงเกิดขึ้นพร้อมกัน ซึ่งตำมที่
กล่ำวมำแล้ว ในขั้นต่ำงๆ ทั้ง 5 ขั้นนี้ไม่จ ำเป็นต้องไปตำมขั้นตอน จำกระดับล่ำงไประดับบนเสมออำจ
มีหลำยขั้นตอนเกิดขึ้นพร้อมๆ กันก็ได้คือควำมปลอดภัย ควำมสะอำด และกำรซื้อรถเบนซ์หรือรถ
จำกัวร์มำขับก็เท่ำกับสนองควำมต้องกำร 5 ขั้น  

กำรพิจำรณำขั้นตอน 5 ขั้นนั้น ขั้นตอนใดส ำคัญจะพิจำรณำว่ำ เรำอยู่ที่ขั้นตอนใด 
ถ้ำเรำมีฐำนะดีก็จะมีควำมต้องกำร ในขั้นที่ 4-5 ถ้ำเรำอยู่ในสถำนภำพที่ยำกจน เงื่อนไขจ ำกัดรีบร้อน 
ขั้นที่ 1 จะมำก่อนขั้นอ่ืนๆ ถ้ำเรำป่วยอยู่ ขั้นที่ 2 ก็ต้องมำก่อนขั้นอ่ืนๆ เช่น เป็นโรคเกำร์ดื่มน้ ำเต้ำหู้
ไม่ได้แม้ว่ำจะหิวน้ ำเดินผ่ำนร้ำนขำยน้ ำเต้ำหู้ถึงแม้จะหิวน้ ำก็ต้องไม่สนใจนีเพรำะไม่สำมำรถ
รับประทำนได้นอกจำกนี้แล้วมำสโลว์จ ำแนกควำมต้องกำรออกเป็น 2 ด้ำน คือ 1) ควำมต้องกำรเรื่อง
สุนทรีย์(Aesthetics Need) โดยธรรมชำติแล้วมนุษย์ต้องกำรเรื่อง ควำมสุนทรีย์ (Aesthetics Need) 
อะไรที่สวยกว่ำย่อมได้เปรียบถึงแม้ไม่เป็นแก่นสำร เช่น หนังสือเล่ม หนึ่งแก่นสำรอยู่ที่เนื้อหำของ
หนังสือแต่ถ้ำหน้ำปกไม่สวย ก็อำจจะกลำยเป็นหนังสือที่ไม่น่ำสนใจ ดังนั้นมนุษย์เรำโดยธรรมชำติย่อม
ล ำเอียงไปกับสิ่งที่สวยงำม กำรออกแบบ (Design) ทำงกำรตลำดจึงส ำคัญ เช่น เครื่องปรับอำกำศของ
มิตซูบิชิรุ่น slim มีกำรออกแบบรูปทรงที่สวยงำมจึงขำยได้ดีกว่ำ เครื่องปรับอำกำศยี่ห้ออ่ืน 2) ควำม
ต้องกำรอยำกเห็น (Need to Know หรือ Curiosity Needs) ส่วนใหญ่มนุษย์ทนไม่ได้กับควำมไม่รู้จึง
ท ำให้สินค้ำหลำยอย่ำงขำยได้เพรำะควำมอยำกรู้อยำกเห็นของคนนั่นเอง เช่น นิตยสำรหนังสือพิมพ์
ข่ำววิทยุข่ำวโทรทัศน์บำงคนอำจสั่งอำหำรมำรับประทำนเพรำะชื่อแปลกประหลำด นิตยสำรบำงเล่ม
ขำยได้เพรำะใส่ไว้ในถุงพลำสติกท ำให้คนอยำกรู้ว่ำคือหนังสืออะไร มำสโลว์อธิบำยถึงควำมต้องกำร
ของมนุษย์ซึ่งมีลักษณะเป็นล ำดับขั้นจำกต่ ำไปหำสูง (Hierarchy & need) และเป็นทฤษฎีที่ยอมรับ
แพร่หลำย ดังนี้  
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(1) มนุษย์มีควำมต้องกำร ควำมต้องกำรมีอยู่เสมอและไม่มีที่สิ้นสุด แต่สิ่งที่
มนุษย์ต้องกำรนั้นขึ้นอยู่กับว่ำเขำมีสิ่งนั้นอยู่แล้วหรือยัง ขณะที่ควำมต้องกำรใดได้รับกำรตอบสนอง
แล้ว ควำมต้องกำรอื่นๆ ก็จะเข้ำมำแทนท่ี กระบวนกำรนี้ไม่มีที่สิ้นสุด และจะเริ่มตั้งแต่เกิดจนตำย  

(2) ควำมต้องกำรที่ได้รับกำรตอบสนองแล้ว จะไม่เป็นสิ่งจูงใจของพฤติกรรมอีก
ต่อไป ควำมต้องกำรที่ไม่ได้รับกำรตอบสนองเท่ำนั้นที่เป็นแรงจูงใจของพฤติกรรม  

(3) ควำมต้องกำรของมนุษย์มีล ำดับขั้นควำมส ำคัญ เมื่อควำมต้องกำรในระดับ
ต่ ำได้รับกำรตอบสนองแล้ว ควำมต้องกำรระดับสูงก็จะเรียกร้องให้มีกำรตอบสนองทันที จำกทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมที่นักวิชำกำรกล่ำวไว้ ผู้วิจัยขอสรุปว่ำ เป็นทฤษฎีเกี่ยวกับควำมต้องกำรของ
บุคคล ประกอบด้วย ควำมต้องกำรของมนุษย์มีล ำดับขั้นควำมส ำคัญ และเมื่อควำมต้องกำรในระดับ
ต่ ำได้รับกำรตอบสนองแล้ว ควำมต้องกำรระดับสูงก็จะเรียกร้องให้มีกำร ตอบสนองทันที 

(1) พฤติกรรมของผู้ซื้อ 

ผู้ผลิตและผู้จ ำหน่ำยสินค้ำจะสนใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค ( Buyer 
behavior) ซึ่งเป็นส่วนส ำคัญของกำรปฏิบัติกำรบริโภค ซึ่งหมำยถึง กำรกระท ำของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เกี่ยวข้องกับกำรแลกเปลี่ยนสินค้ำ และบริกำรด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนกำรตัดสินใจ ซึ่งเป็น
ตัวก ำหนดให้มีกระบวนกำรกระท ำนี้ พฤติกรรมของผู้ซื้อนั้นเรำหมำยรวมถึงผู้ซื้อที่เป็นอุตสำหกรรม 
(Industrial buyer) หรือเป็นกำรซื้อบริษัทในอุตสำหกรรมหรือผู้ซื้อเพ่ือขำยต่อ แต่พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคนั้นเรำเน้นถึงกำรซื้อของผู้บริโภคเอง ปกติเรำมักใช้ค ำว่ำ พฤติกรรมของลูกค้ำ (Customer 
behavior) แทนกันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้ค ำทั้งสองคือ พฤติกรรมผู้ซื้อและพฤติกรรมลูกค้ำนี้เป็น
ควำมหมำยเหมือนกัน และค่อนไปในแง่ลักษณะในทำงเศรษฐกิจของกำรบริโภคมำกกว่ำ ทั้งนี้ 
Howard et al. (1995) ได้กล่ำวว่ำกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเหมือนกับกระบวนกำร
ตัดสินใจเพ่ือแก้ปัญหำของคน กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จะสำมำรถตัดสินใจได้เร็วหรือช้ำ  ขึ้นอยู่กับ
ควำมพยำยำมที่ต้องใช้ เพ่ือแก้ปัญหำนั้น ดังนั้นรูปแบบกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แบ่งตำมระดับ
กำรแก้ปัญหำ ตั้งแต่กำร ใช้ควำมพยำยำมน้อยที่สุด จนกระทั่งใช้ควำมพยำยำมมำกที่สุด แบ่งได้เป็น 
3 รูปแบบดังนี้  

1.1 พฤติกรรมกำรซื้อตำมปกติ (Routinized response behavior) เป็น
พฤติกรรมกำรซื้อ ตำมควำมเคยชิน ตำมปกตินิสัยที่ผู้บริโภคซื้อสินค้ำเป็นประจ ำ  เมื่อซื้อสินค้ำรำคำ
ถูกและต้องซื้อบ่อยๆ กำรซื้อสินค้ำประเภทนี้ผู้บริโภคใช้เวลำตัดสินใจซื้อน้อยมำก เพรำะรู้จักและ
คุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์นั้นเป็นอย่ำงดี รู้ว่ำตรำไหนยี่ห้อไหนที่ควรจะซื้อ และมักจะซื้อตำมตรำที่ตนเอง
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ชอบมำกที่สุดเป็นประจ ำ กำรซื้อสินค้ำดังกล่ำวนี้จึงไม่จ ำเป็นต้องค้นหำข้อมูลมำก เพรำะควำมเสี่ยง
แทบจะไม่มี 

1.2  พฤติกรรมกำรซื้ อที่ต้องแก้ปัญหำบำงอย่ำง ( Limited problem 
solving) เป็นพฤติกรรมกำรซื้อท่ีเกิดข้ึน ในสถำนกำรณ์ท่ีผู้ซื้อต้องเผชิญกับกำรซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ยี่ห้อ
ใหม่ แม้ว่ำผู้บริโภคจะรู้จักผลิตภัณฑ์นั้นเป็นอย่ำงดี ตัวอย่ำงเช่น กำรซื้อยำสระผมยี่ห้อใหม่ กำร
ตัดสินใจ ซื้อจึงไม่สำมำรถกรท ำได้ทันที เพรำะยังไม่เคยใช้มำก่อน จึงจะเป็นต้องสอบถำมค้นหำข้อมูล
ภำยนอก เพ่ิมเติม อำจถำมพนักงำนขำย ถำมเพ่ือนที่เคยใช้หรือคอยติดตำมจำกโฆษณำต่ำงๆ จะเห็น
ได้ว่ำกำร ซื้อใจลักษณะนี้จึงเป็นพฤติกรรมกำรซื้อที่ต้องแก้ปัญหำบำงอย่ำงก่อนในฐำนะนักกำรตลำด 
เนื่องจำก ผู้บริโภคไม่มีควำมมั่นใจในกำรซื้อ จึงหำทำงลดควำมเสี่ยงด้วยกำรแสวงหำข้อมูลเพ่ิมเติม 
ดังนั้น นักกำรตลำดควรจัดหำข้อมูลให้กับผู้บริโภคให้มำกที่สุด ด้วยกำรจัดโปรแกรมกำรติดต่อสื่อสำร 
และ กำรประชำสัมพันธ์ที่ดี เพ่ือสร้ำงควำมเข้ำใจ และเพ่ือกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยควำมมั่นใจ  

1.3 พฤติกรรมกำรซื้อที่ต้องแก้ปัญหำอย่ำงมำก (Extended problem 
solving) เป็นพฤติกรรมกำรซื้อที่มีควำมสลับซับซ้อนมำกที่สุดใน 3 รูปแบบของพฤติกรรมกำรซื้อ 
เกิดขึ้นเมื่อ ผู้ซื้อต้องเผชิญกับกำรซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่คุ้นเคย หรือเป็นกำรซื้อครั้งแรกและผลิตภัณฑ์นั้น
รำคำแพง และมีควำมเสี่ยงต่อควำมผิดพลำดสูง จึงจ ำเป็นต้องแสวงหำข้อมูลมำก พฤติกรรมกำรซื้อจึง
ผ่ำน กระบวนกำรทุกขั้นตอนดังกล่ำวมำแล้วในตอนต้น ตัวอย่ำงเช่น กำรซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ที่ใช้
ตำม บ้ำน ผู้ซื้อจ ำเป็นต้องใช้เวลำมำกเพ่ือทรำบสิ่งต่ำงๆ ที่เป็นเกณฑ์ส ำคัญในกำรซื้อ และลักษณะ
เด่น ส ำคัญแต่ละตรำเพ่ือใช้เป็นหลักในกำรประเมินเปรียบเทียบกันก่อนตัดสินใจซื้อ อำจจ ำ เป็นต้อง
หำ ข้อมูลโดยพูดคุยกับเพ่ือน อ่ำนนิตยสำร ได้พบตัวแทนจ ำหน่ำย อ่ำนโฆษณำ และศึกษำจำก
เอกสำร กำรส่งเสริมกำรตลำดในรูปแบบต่ำงๆ ที่ผู้ผลิตแต่ละรำยจัดท ำขึ้นเพ่ือเสนอข้อมูลจำกกำร
รวบรวม ข้อมูลเหล่ำนี้จะท ำให้ผู้ซื้อสำมำรถลดจ ำนวนตรำที่มีควำมต้องกำรซื้อให้น้อยลงได้จนถึง
ระดับท่ีพอจะ ประเมินทำงเลือกซื้อได้ในที่สุด 

(2) การซื้อและการบริโภค 

ค ำว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภค นั้น ในควำมหมำยที่ถูกต้อง มิใช่หมำยถึงกำรบริโภค 
(Consumption) แต่หำกหมำยถึงกำรซื้อ (Buying) ของผู้บริโภค จึงเน้นถึงตัวผู้ซื้อเป็นส ำคัญและที่
ถูกต้องแล้ว กำรซื้อเป็นเพียงกระบวนกำรหนึ่งของกำรตัดสินใจและไม่สำมำรถแยกออกได้จำกกำร
บริโภคสินค้ำ ทั้งที่กระท ำโดยตัวผู้ซื้อเองหรือบริโภคโดยสมำชิกคนอ่ืนๆ ในครอบครัวซึ่งมีผู้ซื้อท ำตัว
เป็นผู้แทนให้ กำรซื้อแทนนั้น ผู้ซื้อแทนจะเป็นผู้ท ำงำนแทนควำมพอใจของผู้ที่จะบริโภคอีกต่อหนึ่ง 
ด้วยเหตุผลนี้เอง ผู้วิเครำะห์กำรตลำดจึงต้องระวังอยู่เสมอถึงควำมสัมพันธ์นั้น สรุป พฤติกรรม
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ผู้บริโภคหมำยถึง กำรกระท ำของบุคคลบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับกำรจัดกำรหำให้มำและกำร
ใช้ซึ่งสินค้ำและบริกำร ส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อนั้นหมำยถึง กำรกระท ำของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้อง
กับกำรแลกเปลี่ยนสินค้ำ และบริกำรด้วยเงิน และรวมถึงกำรตัดสินใจกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Analyzing consumer behavior) เป็นกำรค้นหำหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อและกำรใช้ของ
ผู้บริโภค เพ่ือทรำบถึงลักษณะควำมต้องกำร พฤติกรรมกำรซื้อและกำรใช้ของผู้บริโภคค ำตอบที่ได้จะ
ช่วยให้นักกำรตลำดสำมำรถจัดกลยุทธ์กำรตลำด (Marketing strategy) ที่สำมำรถสนองควำมพึง
พอใจของผู้บริโภคได้อย่ำงเหมำะสม 

ผู้บริโภคแต่ละรำยจะใช้เหตุผลในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ จึงสำมำรถแบ่งปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 4 ปัจจัยดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีนัตน์, 2546)  

(1) ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม (Cultural Factor) คือสิ่งที่มนุษย์สร้ำงขึ้นเพ่ือสืบ
ทอดจำกรุ่นสู่รุ่นและเป็นที่ยอมรับ ดังนั้นวัฒนธรรมจึงเป็นตัวก ำหนด ให้ค่ำนิยม ท ำให้พฤติกรรมของ
มนุษย์เปลี่ยนแปลงไปตำมสิ่งเหลำนี้ วัฒนธรรมสำมำรถแบ่งออกเป็น (1) วัฒนธรรมพ้ืนฐำน 
หมำยควำมว่ำสิ่งที่บุลคลนั้นมีลักษณะพ้ืนฐำนในสังคมกล่ำวคือ นิสัย เช่น นิสัยของคนไทยที่มี
พฤติกรรมหล่อหลอมจำกสังคมไทยและส่งผลให้มีลักษณะนิสัยที่คล้ำยคลึงกัน (2) วัฒนธรรมกลุ่มย่อย 
หมำยควำมว่ำ สังคมที่ใหญ่นั้นมีควำมซับซ้อนอยู่ในสังคมจึงท ำให้กลุ่มคนในบำงกลุ่มย่อยมีพฤติกรรม
ลักษณะเฉพำะ และแตกต่ำง มำจำกปัจจัยทำงด้ำนภูมิศำสตร์และลักษณะพ้ืนฐำนของมนุษย์ และ (3) 
ชั้นของสังคม หมำยควำมว่ำ ในสังคมจะถูกแบ่งชนชั้นออกไปตำมลักษณะของบุคคล เช่น ระดับของ
ฐำนะ ท ำให้เกิดกำรแบ่งชนชั้นตำมระดับของฐำนะ จึงถือได้ว่ำเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
ของผู้บริโภค และส่งผลให้เกิดกำรก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนกำรตลำดที่แตกต่ำงกันออกไป 

(2) ปัจจัยด้ำนสังคม (Social Factor) คือสิ่งที่อยู่ในชีวิตประจ ำวันของแต่ละ
บุคคล และมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจบริโภค เช่น ลักษณะสังคม ครอบครัว บทบำทและสถำนะใน
สังคม 

(3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) คือลักษณะกำรเลือกตัดสินใจของ
บุคคลที่ได้รับอิทธิพลมำจำกลักษณะส่วนบุคคล เช่น (1) อำยุ กล่ำวคือ เมื่อผู้บริโภคมีอำยุที่แตกต่ำง
กันท ำให้มีควำมต้องกำรสินค้ำหรือเลือกบริโภคสินค้ำที่แตกต่ำงกันออกไป (2) วงจรชีวิตครอบครัว 
กล่ำวคือ ลักษณะกำรด ำรงชีพร่วมกันของครอบครัวส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ และปริมำณของ
สินค้ำแต่ละครั้งในกำรซื้อท ำให้พฤติกรรมแตกต่ำงกัน (3) อำชีพ กล่ำวคือควำมจ ำเป็นในกำรบริโภค
สินค้ำและควำมต้องกำรบริโภคสินค้ำขึ้นอยู่กับควำมสอดคล้องกับอำชีพ เช่น แรงงำน มีควำมต้องกำร
บริโภคอำหำรที่ให้พลังงำนที่สูงเนื่องจำกต้องใช้พลังงำนในกำรท ำงำน (4) รำยได้ กล่ำวคือ กำรเลือก
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ซื้อบริโภคสินค้ำแต่ละประเภทผู้บริโภคจะค ำนึงถึงรำคำ ถ้ำผู้บริโภคมีรำยได้สูงจะสำมำรถเลือกบริโภค
สินค้ำได้มำกกว่ำผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่ ำ รวมถึงทัศนคติ รสนิยมกำรเลือกซื้อสินค้ำ (5) รูปแบบกำร
ด ำรงชีวิต คือลักษณะของวัฒนธรรม ชนชั้นของสังคมท่ีจะส่งผลให้เกิดรูปแบบกำรด ำรงชีวิตที่แตกต่ำง
กัน ก่อให้เกิดกิจกรรม ควำมสนใจ และควำมเห็นที่แตกต่ำงกัน 

(4) ปัจจัยทำงจิตวิทยำ (Psychological Factor) พฤติกรรมกำรเลือกซื้อของ
ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมำจำกปัจจัยทำงด้ำนจิตวิทยำ จึงเป็นปัจจัยภำยในตัวผู้บริโภคที่มีผลต่อ
พฤติกรรมกำรเลือกซื้อ  

กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นกำร
ค้นหำ หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อ และกำรใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทรำบถึงลักษณะควำมต้องกำร 
และพฤติกรรมกำรซื้อ และกำรใช้ของผู้บริโภค สำมำรถก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำด (Marketing 
Strategies) ที่สำมำรถตอบสนองควำมพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่ำงเหมำะสม เพ่ือค้นหำลักษณะ
พฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6 W’s และ 1H ประกอบด้วย Who, What ,Why, When, Where, และ 
How มีรำยละเอียด ดังต่อไปนี้ 

(1) ใครอยู่ในตลำดเป้ำหมำย (Who is in the target market) เป็นค ำถำม
เพ่ือให้ทรำบถึงลักษณะกลุ่มเป้ำหมำย (Occupants) ทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ ภูมิศำสตร์จิตวิทยำ 
และ พฤติกรรมศำสตร์  

(2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy) เป็นค ำถำมเพ่ือท ำ
ให้ทรำบถึง สิ่งที่ผู้บริโภคต้องกำรซื้อ (Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องกำรจำกผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณสมบัติ
หรือ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product component) และควำมแตกต่ำงที่เหนือกว่ำคู่แข่ง 
(Competitive differentiation)  

(3) ท ำไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy) เป็นค ำถำมเพ่ือ
ท ำให้ทรำบ ถึงวัตถุประสงค์ (Objectives) ในกำรซื้อว่ำผู้บริโภคซื้อสินค้ำเพ่ือสนองควำมต้องกำรของ
เขำด้ำน ร่ำงกำยและด้ำนจิตวิทยำ ซึ่งต้องศึกษำถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ คือ  

3.1 ปัจจัยภำยใน หรือปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ  
3.2 ปัจจัยภำยนอก ประกอบด้วยปัจจัยทำงสังคม วัฒนธรรม  
3.3 ปัจจัยเฉพำะบุคคล 

(4) ใครมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อ (Whom participates in the buying) 
เป็นค ำถำมเพ่ือท ำให้ทรำบถึงบทบำทของกลุ่มต่ำงๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในกำรตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วยผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้  
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(5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy) เป็นค ำถำมเพ่ือ
ท ำให้ทรำบถึงโอกำสในกำรซื้อ (Occasion) เช่น ช่วงฤดูกำลใดของปีช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลำใด
ของวัน โอกำสพิเศษ หรือเทศกำลส ำคัญต่ำงๆ  

(6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy) เป็นค ำถำมเพ่ือ
ท ำให้ทรำบถึงช่องทำงหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท ำกำรซื้อ เช่น ห้ำงสรรพสินค้ำ ซุปเปอร์
มำร์เก็ต ร้ำนขำยของช ำ เป็นต้น  

(7) ผู้บริโภคซื้ออย่ำงไร (How does the consumer buy) เป็นค ำถำมเพ่ือ
ท ำให้ทรำบถึงขั้นตอนในกำรตัดสินใจ (Operation) ประกอบด้วย กำรรับรู้ปัญหำกำรค้นหำข้อมูล 
กำรประเมินผลทำงเลือก กำรตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ 

  จำกแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่นักวิชำกำรได้กล่ำวไว้ ผู้วิจัยขอสรุปว่ำ
พฤติกรรมกำรแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในกำรค้นหำ กำรเลือกซื้อ กำรใช้ กำรประเมินผลหรือ
จัดกำรกับสินค้ำและบริกำร ผู้บริโภคจะสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของตนเองได้ต้อง
ประกอบด้วย ปริมำณซื้อข้ำวสำรแต่ละครั้ง/เดือน รำคำเฉลี่ยกำรซื้อแต่ละครั้ง บุคคลที่มีอิทธิผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรในครัวเรือน แหล่งข้อมูลที่ใช้ช่วยในกำรตัดสินใจซื้อข้ำว พฤติกรรมและควำม
ต้องกำรซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค ลักษณะของข้ำวสำรที่ครัวเรือนบริโภคเป็นประจ ำ ลักษณะการซื้อ
ข้าวสาร กำรค ำนึงถึงมำตรฐำนรับรอง และเทศกำลที่ส่งผลให้ครัวเรือนมีกำรบริโภคข้ำวสำร 

2.2.3 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ทฤษฎีกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกำรอธิบำยจิตวิทยำที่ท ำ ให้เข้ำใจ
ว่ำผู้บริโภคมีกระบวนกำรตัดสินใจอย่ำงไรในกำรซื้อ ซึ่งมีขั้นตอนกระบวนกำรตัดสินใจซื้อทั้ง 5 
ขั้นตอนที่อำจจะข้ำมข้ันตอนใดไปก่อนหรือย้อนกลับได้ ประกอบดังนี้ (kotler et al., 2013) 

(1) กำรรับรู้ปัญหำ (Problem recognition) คือกำรซื้อจำกควำมต้องกำรหรือ
ตระหนักถึงปัญหำของผู้ซื้อโดยเกิดจำกสิ่งกระตุ้น 2 สิ่ง ได้แก่ สิ่งกระตุ้นที่มำจำกภำยในตัวเองเพ่ือ
ตอบสนองควำมต้องกำรพ้ืนฐำน เช่น ควำมต้องกำรทำงปัจจัย 4 และสิ่งกระตุ้นอีกส่วนหนึ่งคือสิ่ง
กระตุ้นจำกภำยนอกของผู้ซื้อซึ่งเกิดจำกควำมต้องกำรที่นอกเหนือจำกปัจจัย 4 หรือปัจจัยพ้ืนฐำน 
เช่น กำรซื้อเครื่องประดับท่ีถูกกระตุ้นจำกกำรตลำดของผู้ขำยเป็นกำรกระตุ้นควำมต้องกำรภำยนอก 

(2) กำรค้นหำข้อมูล (Information search) คือกำรถูกกระตุ้นจำกกำรตลำดที่
ส่งผลต่อผู้บริโภคให้เกิดควำมพยำยำมในกำรค้นหำข้อมูลของสินค้ำ เนื่องมำจำกกำรกระตุ้นควำม
ต้องกำรในระดับมำก ดังนั้นผู้บริโภคจะเกิด “ควำมตั้งใจที่จะค้นหำ (Heightened Attention)” เพ่ือ
ตอบสนองควำมต้องกำรของตัวเองและผู้ถูกกระตุ้นจะพยำยำมรับรู้และยอมรับข้อมูลเหล่ำนั้นใน
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ระดับสูงขึ้นเรียกว่ำ “กำรกระท ำกำรค้นหำข้อมูล (Active Information search)” เป็นกำรค้นคว้ำหำ
ข้อมูลโดยวิธีต่ำงๆ โดยสำมำรถแบ่งกลุ่มข้อมูลได้เป็น 4 กลุ่มได้แก่  

2.1 ตัวบุคคล (Personal) ได้แก่ สมำชิกในครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้ำนหรือ
คนรู้จักเป็นต้น 

2.2 กำรค้ำ (Commercial) ได้แก่ โฆษณำ เว็บไซด์ พนักงำนขำย และ
ตัวแทนจ ำหน่ำยเป็นต้น 

2.3 สำธำรณะ (Public) ได้แก่ สื่อสำรมวลชนต่ำงๆ 
2.4 ประสบกำรณ์ (Experiential) ได้แก่ กำรใช้สินค้ำหรือกำรทดลองใช้

สินค้ำ 
2.5 แหล่งข้อมูลที่มีบทบำทมำกที่สุดต่อผู้บริ โภคคือ ตัวบุคคลแล ะ

สำธำรณะ 

(3) กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of alternative) คือขั้นตอนที่ผู้บริโภค
เกิดควำมเข้ำใจและประเมินผลทำงเลือกต่ำงๆ ซึ่งเป็นขั้นตอนส ำคัญที่นักกำรตลำดต้องรับรู้ผล
ทำงเลือกที่ผู้บริโภคเลือก โดยผู้บริโภคแต่ละคนต่ำงมีกระบวนกำรประเมินที่แตกต่ำงกันไป ในกรณีที่
ผู้บริโภคพิจำรณำว่ำสินค้ำมีคุณสมบัตินั้น ผู้บริโภคจะมีพ้ืนฐำนกำรประเมินสินค้ำดังนี้ 

3.1 ผู้บริโภคจะแสวงหำผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองควำมต้องกำรของตน 
3.2 ผลิตภัณฑ์มีคุณค่ำในควำมรู้สึกของตน 
3.3 ผู้บริโภคค ำนึงถึงผลประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรใช้สินค้ำ 
3.4 ผู้บริโภคจะแสวงหำคุณภำพของสินค้ำที่สูงแต่รำคำต่ ำ 
3.5 ผู้บริโภคให้น้ ำหนักควำมส ำคัญคุณสมบัติของสินค้ำแตกต่ำงกัน 
3.6 ผู้บริ โภคพัฒนำควำมเชื่ อ เกี่ ยวกับตรำสินค้ำ  เนื่ องจำกเกิดควำม

เปลี่ยนแปลงจำกประสบกำรณ์ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อควำมเชื่อถือ 
3.7 ผู้บริโภคมีทัศนคติกำรเลือกซื้อจำกตำมสินค้ำ โดยกำรก ำหนดคุณสมบัติ

ของสินค้ำที่สนใจเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินค้ำตรำยี่ห้ออ่ืน 

(4) กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) คือกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำที่ตรง
ต่อควำมต้องกำรมำกที่สุดจำกกำรประเมินของผู้บริโภค โดยทัศนคติจะแบ่งออกเป็น 2 ด้ำนคือ ด้ำน
บวกและด้ำนลบ จะมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำทั้งสองด้ำน เรียกว่ำ ทัศนคติของบุคคล (Attitudes 
of others) ผู้บริโภคจะคำดคะเนปัจจัยสถำนกำรณ์ (Anticipated situational factors) เช่น รำยได้
ของผู้บริโภค ผลประโยชน์ของสินค้ำเป็นต้น ในส่วนของปัจจัยที่ไม่ได้คำดคะเนไว้  (Unanticipated 
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situational factors) จะเกิดขึ้นระหว่ำงผู้บริโภคก ำลังตัดสินใจซื้อ จะมีผลกระทบต่อควำมตั้งใจซื้อ 
เช่น ลักษณะของพนักงำนขำยที่ผู้บริโภคไม่ชื่นชอบ อำรมณ์ของผู้บริโภคขณะนั้น โดนจะพิจำรณำ
องค์ประกอบกำรตัดสินใจ ดังนี้ 

4.1 กำรตัดสินใจในตรำสินค้ำ (Brand decision) 
4.2 กำรตัดสินใจเลือกผู้ขำย (Vendor decision) 
4.3 กำรตัดสินใจด้ำนปริมำณ (Quantity decision) 
4.4 กำรตัดสินใจด้ำนเวลำ (Time decision) 
4.5 กำรตัดสินใจวิธีกำรช ำระเงิน (Payment-method decision) 

(5) พฤติกรรมหลังกำรซื้ อ (Post purchase behavior)  คือกระบวนกำร
หลังจำกที่ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้ำและได้บริโภคสินค้ำไปแล้ว เป็นขั้นตอนที่นักกำรตลำดจะต้องทรำบถึง
ระดับควำมพึงพอใจที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้ำเหล่ำนั้นเพ่ือเกิดกำรซื้อซ้ ำเมื่อมีควำมพึงพอใจในสินค้ำ 

จำกทฤษฎีสำมำรถน ำมำใช้เป็นกรอบกำรวิเครำะห์กระบวนกำรตัดสิ นใจของ
ผู้บริโภคในกำรซื้อข้ำวสำรดังนี้ กำรรับรู้ถึงปัญหำควำมต้องกำรข้ำวซึ่งข้ำวนั้นเป็นปัจจัย 4 ขั้นพ้ืนฐำน
ของมนุษย์นั้นคือกำรกระตุ้นจำกสภำวะภำยใน วิเครำะห์แหล่งข้อมูลแหล่งที่ซื้อข้ำวสำรด้วยตนเอง 
ประสบกำรณ์จำกผู้คนรอบข้ำง และทำงเลือกกำรประเมินต่อสินค้ำ เปรียบเทียบกันจนได้ทำงเลือกที่
เหมำะสมที่สุดแล้วตัดสินใจซื้อข้ำวสำรให้ตรงต่อควำมต้องกำรของตนเอง ข้ำวสำรมีปริมำณ รำคำ ที่
ตรงต่อควำมต้องกำร เมื่อบริโภคเกิดควำมพอใจก็จะเกิดกำรซื้อซ้ ำ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ ฉัตยำพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วำรีนิช (2551) 
ได้แบ่งปัจจัยออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 

(1) ควำมเสี่ยงจำกกำรตัดสินใจของผู้บริโภค หมำยถึง ควำมไม่แน่นอนเมื่อผู้บริโภค
ต้องเผชิญกับสิ่งที่ไม่สำมำรถคำดกำรณ์ได้เมื่อตัดสินใจซื้อไปแล้ว โดยมีประเภทของควำมเสี่ยงดังนี้  

1.1 ควำมเสี่ยงในด้ำนคุณสมบัติของสินค้ำ  
1.2 ควำมเสี่ยงในด้ำนกำยภำพของสินค้ำเอง และกำรใช้สินค้ำนั้น  
1.3 ควำมเสี่ยงในด้ำนควำมคุ้มค่ำกับเงินท่ีผู้บริโภคต้องจ่ำยเป็นรำคำสินค้ำ  
1.4 ควำมเสี่ยงในด้ำนสังคม  
1.5 ควำมเสี่ยงในด้ำนจิตใจ  
1.6 ควำมเสี่ยงในด้ำนระยะเวลำในกำรใช้งำนสินค้ำควำมเสี่ยงเหล่ำนี้จะมีมำก

น้อย ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้ำและบริกำร รวมถึงวิธีกำรซื้อด้วย อย่ำงไร
ก็ตำมผู้บริโภคเองก็มีกลยุทธ์ต่ำงๆ เพื่อลดควำมเสี่ยงเหล่ำนี้ได้แก่  
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1.6.1 กำรเสำะหำข้อมูล ท ำได้โดยกำรพูดคุยกับเพ่ือน ครอบครัว หรือผู้
ที่สำมำรถ แนะน ำได้พนักงำนขำย หรือจำกสื่อต่ำงๆ เพรำะยิ่งผู้บริโภคมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำ หรือ
บริกำรมำก เพียงใด กำรคำดกำรณ์เกี่ยวกับตัวสินค้ำก็จะท ำได้ดียิ่งขึ้น ควำมเสี่ยงก็จะลดลง  

1.6.2 กำรใช้สินค้ำเดิมที่เคยใช้แล้วพอใจ  

1.6.3 เมื่อผู้บริโภคไม่เคยมีประสบกำรณ์กับตัวสินค้ำ ก็มักจะไว้ใจสินค้ำ
ที่ตนรู้จัก และมีชื่อเสียง เพรำะฉะนั้นนักกำรตลำดจึงให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงภำพลักษณ์ท่ีดีให้กับ
ตรำสินค้ำ ของตน  

1.6.4 ถ้ำผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้ำเลย มักจะไว้ใจกับกำร
คัดเลือกสินค้ำจำกร้ำนค้ำท่ีมีชื่อเสียง ภำพลักษณ์ของร้ำนค้ำปลีกจึงมีควำมส ำคัญต่อกำรตัดสินใจซื้อ
เช่นกัน  

1.6.5 เมื่ออยูใ่นสถำนกำรณ์ที่ต้องซื้อ ผู้บริโภคมักเชื่อว่ำต้องซื้อสินค้ำ
ยี่ห้อที่มีรำคำสูงเพรำะควำมคำดหวังที่ว่ำสินค้ำที่มีรำคำแพงน่ำจะมีคุณภำพดีกว่ำ  

1.6.6 กำรหำหลักประกันอ่ืนๆ เช่น กำรคืนเงินเมื่อใช้สินค้ำแล้วไม่พอใจ 
ผลกำร ตรวจสอบคุณภำพสินค้ำจำกหน่วยงำนภำครัฐหรือเอกชนที่เชื่อถือได้รับประกันคุณภำพ และ
กำรให้ ผู้บริโภคสำมำรถทดลองใช้สินค้ำหรือบริกำรนั้นก่อน  

(2) ผู้บริโภคมักจะพิจำรณำสินค้ำเพียง 3-5 ยี่ห้อ ในแต่ละประเภทเท่ำนั้น โดยกำร
พิจำรณำเพ่ือซื้อสินค้ำนั้นมักจะเป็นสินค้ำที่คุ้นเคย และยอมรับได้นอกจำกนั้น กระบวนกำร ตัดสินใจ
ของผู้บริโภคยังแบ่งออกเป็น 3 ระดับของกำรตัดสินใจซื้อ (Level of consumer decision making) 
คือ  

2.1 ระดับกำรตัดสินใจซื้อสูง อยู่ในกรณีท่ีผู้บริโภคต้องกำรข้อมูลจ ำนวนมำก 
เพ่ือน ำมำประกอบกำรพิจำรณำเลือกซื้อสินค้ำ  

2.2 ระดับกำรตัดสินใจที่ผู้บริโภครู้จักสินค้ำและยี่ห้อต่ำงๆ อยู่บ้ำง แต่ก็ยัง
ต้องกำรข้อมูลเพิ่มเติมประเภทนั้นอยู่แล้ว แต่ต้องกำรข้อมูลเพื่อทบทวนสิ่งที่รู้และย้ ำกำรตัดสินใจว่ำ
ไม่ผิดพลำด 

จำกกำรศึกษำสรุปได้ว่ำ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจของผู้บริโภค ถูก
น ำเข้ำมำสู่ควำมสนใจของผู้บริโภคโดยทั้ง 5 กำรเรียนรู้ กำรเปลี่ยนแปลงใดๆ ในควำมนึกคิดของ
ผู้บริโภค กำรตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมำจำกกำรได้ปฏิบัติ ประสบกำรณ์หรือกำรเกิดขึ้น
ของทัศนคติของกลุ่มกว้ำงๆ ของควำมรู้สึกที่มีอยู่ภำยในตัวของมนุษย์ หรือควำมเห็นที่เป็นรูปแบบ
ของพฤติกรรมของบุคคล 
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2.2.4 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมำยถึง ตัวแปรทำง
กำรตลำดที่ควบคุมได้ เพ่ือตอบสนองควำมพึงพอใจแก่กลุ่มเป้ำหมำยมีดังนี้  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2552) 

(1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง สิ่งที่เสนอขำยโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองควำม
จ ำเป็นหรือควำมต้องกำรของลูกค้ำให้เกิดควำมพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ 
เช่น บรรจุภัณฑ์ สี รำคำ คุณภำพ ตรำสินค้ำ บริกำรและชื่อเสียงของผู้ขำย ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขำย
อำจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วยสินค้ำ บริกำร ควำมคิด  สถำนที่ องค์กร
หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่ำ (Value) ในสำยตำของลูกค้ำ จึงจะ
มีผลท ำให้ผลิตภัณฑ์สำมำรถขำยได้ กำรก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ต้องค ำนึงถึงควำมแตกต่ำงของ
ผลิตภัณฑ์ หรือควำมแตกต่ำงทำงกำรแข่งขัน องค์ประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ กำรก ำหนด
ต ำแหน่งสินค้ำ กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์และสำยผลิตภัณฑ์ 

(2) รำคำ (Price) หมำยถึง จ ำนวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีควำมจ ำเป็นต้องจ่ำย
เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือหมำยถึง คุณค่ำผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน รำคำเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจำก 
Product รำคำเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้ำ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่ำงคุณค่ำ (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับรำคำ (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้ำคุณค่ำสูงกว่ำรำคำ ผู้บริโภคต้องตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้
ก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนรำคำจะต้องค ำนึงถึงคุณค่ำที่รับรู้ในสำยตำลูกค้ำ ตันทุนสินค้ำและค่ำใช้จ่ำยที่
เกี่ยวข้อง กำรแข่งขันและปัจจัยอื่นๆ เช่น กลยุทธ์ด้ำนรำคำ 

(3) กำรจัดจ ำหน่ำย (Place หรือ Distribution) หมำยถึง โครงสร้ำงของช่องทำง
ซึ่งประกอบด้วยสถำบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์และบริกำรจำกองค์กำรไปยังตลำด 
สถำบันที่น ำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลำดเป้ำหมำยคือสถำบันกำรตลำด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในกำรกระจำยตัว
สินค้ำ  ประกอบด้วย กำรขนส่ง กำรคลังสินค้ำ และกำรเก็บรักษำเงินคงคลัง กำรจัดจ ำหน่ำย
ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ส่วนที่  1 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Channel of distribution หรือ 
Distribution Channel หรือ Marketing Channel) หมำยถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีควำม
เกี่ยวข้องกับกำรเคลื่อนย้ำยกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นกำรเคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์จำกผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทำงธุรกิจ หรือ หมำยถึง เส้นทำงผลิตภัณฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่มีผลิตภัณฑ์ถูก
เปลี่ยนมือไปยังตลำดในระบบช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลำง ผู้บริโภค หรือ
ผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม ซึ่งอำจจะใช้ช่องทำงตรง (Direct channel) จำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้
ทำงอุตสำหกรรม และใช้ช่องทำงอ้อม (Indirect channel) จำกผู้ผลิตผ่ำนคนกลำงไปยังผู้บริโภคหรือ
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ผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม ส่วนที่ 2 กำรกระจำยตัวสินค้ำ หรือกำรสนับสนุนกำรกระจำยตัวสินค้ำสู่
ตลำดโลก (Physical distribution หรือ Marketing logistics) หมำยถึง งำนที่เกี่ยวข้องกับกำร
วำงแผน (Planning) กำรปฏิบัติกำรตำมแผน (Implementing) และกำรควบคุมกำรเคลื่อนย้ำย
วัตถุดิบ ปัจจัยกำรผลิต และสินค้ำส ำเร็จรูปจำกจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ำยในกำรบริโภคเพ่ือตอบสนอง
ควำมต้องกำรของลูกค้ำโดยมุ่งหวังก ำไร หรือหมำยถึงกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกำรเคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์
จำกผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม กำรกระจำยตัวสินค้ำที่ส ำคัญ ได้แก่ กำรขนส่ง กำรเก็บรักษำ
สินค้ำ และกำรคลังสินค้ำ กำรบริหำรสินค้ำคงคลัง 

(4) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เป็นเครื่องมือกำรสื่อสำรเพ่ือสร้ำงควำม
พอใจต่อตรำสินค้ำ บริกำร ควำมคิด หรือบุคคล โดยใช้จูงใจ (Persuade) ให้เกิดควำมต้องกำร และ
เตือนควำมจ ำ (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคำดว่ำจะมีอิทธิพลต่อควำมรู้สึก ควำมเชื่อ และพฤติกรรม
กำรซื้อซึ่งกำรติดต่อสื่อสำรอำจใช้พนักงำน (Personal selling) ท ำกำรขำยและกำรติดต่อสื่อสำรโดย
ไม่ใช้คน (Non-personal selling) เครื่องมือในกำรติดต่อสื่อสำรมีหลำยองค์ประกอบ องค์กรอำจใช้
หนึ่งหรือหลำยเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้หลักกำรเลือกใช้เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
[ Integrated Marketing Communication ( IMC)]  โดยพิจำรณำถึงควำมเหมำะสมกับลูกค้ำ 
ผลิตภัณฑ์และคู่แข่ง ให้บรรลุจุดมุ่งหมำยร่วมกันได้ เครื่องมือส่งเสริมกำรตลำดที่ส ำคัญมีดังนี้ (1) กำร
โฆษณำ (Advertising) เป็นกิจกรรมในกำรน ำเสนอข่ำวสำรเกี่ยวกับองค์กรและ (หรือ) ผลิตภัณฑ์
บริกำร หรือควำมคิด ที่ต้องมีกำรจ่ำยเงินโดยผู้อุปถัมภ์รำยกำร กลยุทธ์กำรโฆษณำจะเกี่ยวกับกลยุทธ์
กำรสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำ และยุทธวิธีกำรโฆษณำ กลยุทธ์สื่อ  (2) กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales 
promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่ำพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงำนขำย (Sales force) ผู้จัดจ ำหน่ำย 
(Distributors) หรือ ผู้บริโภคคนสุดท้ำย (Ultimate consumer) โดยมีจุดมุ่งหมำยเพ่ือให้เกิดกำรขำย
ในทันทีทันใด หรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นควำมต้องกำรซื้อที่ใช้สนับสนุนกำรโฆษณำและกำรขำยโดยใช้
พนักงำน  ซึ่งสำมำรถกระตุ้นควำมสนใจ กำรทดลองใช้หรือกำรซื้อ โดยลูกค้ำคนสุดท้ำยหรือบุคคลอ่ืน
ในช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  

กำรส่งเสริมกำรขำยมี 3 รูปแบบ คือกำรกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่ำกำรส่งเสริม
กำรขำยที่มุ่งสู่ผู้บริโภค กำรกระตุ้นคนกลำง เรียกว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่คนกลำงกำรและ
กระตุ้นพนักงำนขำย เรียกว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่พนักงำนขำย (3) กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย 
(Personal selling) เป็นกำรสื่อสำรระหว่ำงบุคคลกับบุคคลเพ่ือพยำยำมจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้ำหมำย
ให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรหรือมีปฏิกิริยำต่อควำมคิด หรือเป็นกำรเสนอขำยโดยหน่วยงำนขำย 
เพ่ือให้เกิดกำรขำย และสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับลูกค้ำ งำนในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์กำรขำย
โดยใช้พนักงำน กำรบริหำรหน่วยงำนขำย (4) กำรประชำสัมพันธ์ [Public Relations (PR)] เป็น
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ควำมพยำยำมในกำรสื่อสำรที่มีกำรวำงแผนโดยองค์กรหนึ่ง เพ่ือสร้ำงทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ผลิตภัณฑ์ 
หรือนโยบำย ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยมีจุดมุ่งหมำยเพ่ือส่งเสริมหรือรักษำภำพพจน์หรือ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท (5) กำรตลำดทำงตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) 
กำรโฆษณำเพ่ือให้เกิดกำรตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และกำรตลำดเชื่อม
ตรงหรือกำรโฆษณำเชื่อมตรง (Online advertising) มีควำมหมำยต่ำงกันดังนี้  

กำรตลำดทำงตรงเป็นกำรติดต่อสื่อสำรกับกลุ่มเป้ำหมำยเพ่ือให้เกิดกำร
ตอบสนองโดยตรง เช่น ใช้สื่อโฆษณำและแคตตำล็อค กำรโฆษณำเพ่ือให้เกิดกำรตอบสนองโดยตรง 
เป็นข่ำวสำรกำรโฆษณำซึ่งเป็นกำรถำมผู้อ่ำน ผู้รับฟัง หรือผู้ชมให้เกิดกำรตอบสนองกลับโดยตรงไปยัง
ผู้ส่งข่ำวสำร เช่น นิตยสำร วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้ำยโฆษณำ กำรตลำดเชื่อมตรงหรือกำรโฆษณำเชื่อม
ตรง หรือกำรตลำดผ่ำนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ หรือกำรโฆษณำผ่ำนระบบเครือข่ำยคอมพิวเตอร์หรือ
อินเทอร์เน็ต เพ่ือสื่อสำร ส่งเสริม และขำยผลิตภัณฑ์ หรือบริกำรโดยมุ่งหวังก ำไรและกำรค้ำ  ใน
ท ำนองเดียวกัน ศศิประภำ ดวงสุรินทร์ (2551) ได้สรุปว่ำ ทฤษฎีส่วนประสมกำรตลำด (Marketing 
Mix) เป็นสิ่งที่จะต้องพัฒนำให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของลูกค้ำ เพ่ือให้บรรลุเป้ำหมำยทำง
กำรตลำด คือเกิดควำมพึงพอใจของลูกค้ำ ซึ่งมีองค์ประกอบอยู่ 4 ด้ำน หรือ 4P’s คือ ผลิตภัณฑ์ 
รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรตลำด สุดำดวง เรืองรุจิระ (2543) ได้กล่ำวว่ำ ส่วน
ประสมกำรตลำด (Marketing Mix) คือองค์ประกอบหรือปัจจัยที่ส ำคัญในกำรด ำเนินทำงด้ำน
กำรตลำด จำกกำรเป็นสิ่งที่ควบคุมได้โดยพ้ืนฐำนเดิมจะประกอบไปด้วย 4 ปัจจัย คือ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) รำคำ (Price) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) และกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
เรียกว่ำ 4Ps  

ปัจจุบันมีธุรกิจบริกำรที่มีเพ่ิมสูงขึ้น ท ำให้มีส่วนประสมกำรตลำด (Marketing 
Mix) เพ่ิมขึ้นมำอีก 3 ปัจจัย ประกอบด้วย ด้ำนบุคคล (People) ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะ
ทำงกำยภำพ (Physical Evidence) และด้ำนกระบวนกำร (Process) เมื่อรวมกับ 4Ps จึงเรียกว่ำ 
7Ps และ 3 ปัจจัยที่เพ่ิมเข้ำมำ กนกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557) ได้ให้ควำมหมำยโดยมีรำยรำยละเอียด
ดังนี้ 

(1) ด้ำนบุคคล หรือบุคลำกร (People) หมำยถึง พนักงำนที่ท ำงำนให้เกิดผล
ประโยชน์ต่อองค์กรนั้นๆ ในที่นี้นับตั้งแต่เจ้ำของกิจกำร ผู้บริหำรทุกระดับ พนักงำนทุกต ำแหน่ง ที่
ท ำงำนภำยในองค์กรนั้น ซึ่งบุคลำกรเป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมกำรตลำดที่ต้องให้ควำมส ำคัญ 
เนื่องจำกเป็นตัวขับเคลื่อนวิธีกำรตลำด วำงแผนกำรตลำด และปฏิบัติงำน ให้ไปแนวในทำงที่ก ำหนด
ตำมแผนกำรตำมกลยุทธ์ที่วำงไว้ อีกทั้งบุคคล หรือบุคลำกรนั้นต้องมีปฏิสัมพันธ์และสร้ำงควำม
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ประทับใจให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดควำมพึงพอใจในบริกำรหรือสินค้ำ และเกิดควำมภักดีใน
สินค้ำ (Brand Loyalty) ส่งผลให้เกิดกำรบริโภคในระยะยำว 

(2) ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) หมำยถึง สิ่งที่ผู้มำใช้
บริกำรหรือผู้บริโภคที่เข้ำมำซื้อสินค้ำสัมผัสได้จำกกำรเข้ำมำเลือกซื้อหรือใช้บริกำร ซึ่งสิ่งเหล่ำนี้จะ
สะท้อนลักษณะเฉพำะที่แตกต่ำงและคุณภำพของร้ำนค้ำหรือสถำนที่บริกำร เช่น กำรตกแต่งร้ำน กำร
จัดพ้ืนที่แสดงสินค้ำ กำรจัดพ้ืนที่ชั้นวำงสินค้ำ ทำงเดินเข้ำออกร้ำน สถำนที่อ ำนวยควำมสะดวกต่อ
กำรเข้ำมำใช้บริกำรหรือซื้อสินค้ำ เป็นต้น ลักษณะทำงกำยภำพนั้นเป็นสิ่งที่จ ำเป็นต่อกำรด ำเนินธุรกิจ 
จะเห็นได้ชัดในธุรกิจด้ำนบริกำร ซึ่งเป็นสิ่งที่จะสร้ำงควำมประทับใจกับผู้ที่มำใช้บริกำรให้เกิดควำมพึง
พอใจ อีกท้ังยังรวมถึงกำรจัดกำรร้ำนค้ำให้เกิดควำมสะดวกสะบำยต่อกำรเข้ำมำเลือกซ้ือสินค้ำเช่นกัน 

(3) ด้ำนกระบวนกำร (Process) หมำยถึง ระบบและกิจกรรมที่ขับเคลื่อน
สินค้ำไปสู่ผู้บริโภค เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องในกำรท ำงำนด้ำนกำรบริกำรเพ่ือน ำเสนอให้กับผู้บริโภค
หรือผู้ที่มำใช้บริกำรให้เกิดควำมสะดวก รวดเร็ว ซึ่งแต่ละกระบวนกำรนั้นสำมำรถมีหลำยกิจกรรมตำม
ลักษณะของกำรบริกำรหรือร้ำนค้ำ เมื่อกระบวนกำรต่ำงๆ สำมำรถด ำเนินกำรได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ
จะส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจต่อผู้ที่มำใช้บริกำรหรือผู้บริโภค อีกทั้งกระบวนกำรต่ำงๆ เหล่ำนี้ต้องมี
ทิศทำงกำรปฏิบัติที่ชัดเจน เพ่ือให้ผู้ที่ใช้บริกำรหรือผู้บริโภคเกิดควำมสะดวกในกำรใช้อย่ำงรำบรื่น 

พรพิมล อำรีประเสริฐกุล (2550) กล่ำวว่ำ ธุรกิจบริกำรจะได้รับอิทธิพลจำกปัจจัย
ต่ำงๆ ซึ่งถือว่ำเป็นองค์ประกอบที่ส ำคัญในกำรให้บริกำร คือ ส่วนประสมกำรตลำด หรือ 7P’s ซึ่ง
ประกอบด้วย 

(1) ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่สำมำรถสนองควำมจ ำเป็น และควำมต้องกำร
ของผู้บริโภคได้ซึ่งสิ่งที่ผู้ให้บริกำรได้จัดเตรียมไว้เพ่ือน ำเสนอต่อลูกค้ำโดยผลิตภัณฑ์ที่เสนอขำยให้กับ
ลูกค้ำอำจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์จึงประกอบไปด้วย สินค้ำ บริกำร ควำมคิด สถำนที่ 
องค์กร ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์มีคุณค่ำในสำยตำของลูกค้ำ จึงจะมีผลท ำให้ผลิตภัณฑ์สำมำรถ
ขำยได้ส่วนด้ำนผู้ผลิตจะต้องคิดค้นพัฒนำสูตรให้มีหลำกหลำยรสชำติและกลิ่น หอม ตรงตำมควำม
ต้องกำรของผู้บริโภค มีกำรพัฒนำรูปแบบบรรจุภัณฑ์ให้สวยงำม โดดเด่น และ แตกต่ำงไปจำกสินค้ำ
ในตลำด  

(2) รำคำ (Price) เป็นสิ่งที่ก ำหนดคุณค่ำของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ลูกค้ำ จะ
เปรียบเทียบระหว่ำงคุณค่ำของบริกำรกับรำคำของบริกำรนั้น ถ้ำคุณค่ำสูงกว่ำรำคำลูกค้ำจะตัดสินใจ
ซื้อ ดังนั้น กำรก ำหนดรำคำกำรให้บริกำรควรมีควำมเหมำะสมกับตัวสินค้ำ และระดับกำรให้บริกำร
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อย่ำงชัดเจน และง่ำยต่อกำรจ ำแนกตัวสินค้ำ และระดับบริกำรที่ต่ำงกัน เช่น รำคำควรมีป้ำยบอก
รำคำที่ชัดเจน กำรก ำหนดรำคำให้เหมำะกับคุณภำพ และกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย เป็นต้น 

(3) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) เป็นกระบวนกำรท ำงำนที่จะท ำให้สินค้ำ หรือ
บริกำรไปสู่ตลำด เพ่ือให้ลูกค้ำได้บริโภคสินค้ำหรือบริกำรตำมที่ต้องกำร ซึ่งรวมไปถึงกำรเลือกท ำเล 
ที่ตั้ง (location) ของธุรกิจ เช่น ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ควรมีท ำเลที่ตั้งเข้ำถึงได้ง่ำยมีที่จอดรถ กำร 
ให้บริกำรทุกวันไม่มีวันหยุด  

(4) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เป็นกำรติดต่อสื่อสำรกำรตลำดเพ่ือสร้ำง
กำรรับรู้ให้กับลูกค้ำและให้คุณค่ำแก่สิ่ งที่เสนอขำย เป็นกำรติดต่อสื่อสำรข้อมูลระหว่ำงผู้ขำยกับ 
ผู้บริโภค เพ่ือสร้ำงทัศนคติและพฤติกรรมกำรซื้อ เช่น กำรลด แลก แจก แถม กำรโฆษณำ และกำร
ประชำสัมพันธ์เป็นต้น  

(5) บุคคล (Personal) คือ บุคคลทั้งหมดที่มีส่วนร่วมในกำรน ำเสนอบริกำรให้กับ
ลูกค้ำ ซึ่งมีอิทธิพลต่อกำรรับรู้ของลูกค้ำ ซึ่งบุคคลในที่นี้จะรวมถึงพนักงำนของกิจกำรลูกค้ำที่มำใช้
บริกำร และลูกค้ำอ่ืนๆ ที่รวมอยู่ในสิ่งแวดล้อมของกำรบริกำรนั้นด้วย เช่น กำรบริกำรด้ำนบุคคล กำร 
แต่งกำยของพนักงำนต้องสุภำพ และควำมสุภำพในกำรให้บริกำรของพนักงำน  

(6) กระบวนกำรให้บริกำร (Process) เป็นขั้นตอนในกำรให้บริกำรอย่ำง มี
ประสิทธิภำพเพ่ือส่งมอบคุณภำพในกำรให้บริกำรได้อย่ำงรวดเร็วและประทับใจลูกค้ำ ซึ่งพิจำรณำ 
จำกกำรให้บริกำรนั้นใช้เครื่องมือ หรือพนักงำนเป็นกุญแจส ำคัญ เช่น กระบวนกำรกำรให้บริกำร มี
กำร ต้อนรับลูกค้ำ กำรช ำระเงินได้ถูกต้อง และกำรที่ลูกค้ำได้รับสินค้ำที่รวดเร็ว  

(7) ลักษณะทำงกำยภำพ (Physical evidence) คือ สิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวกับกำร 
ให้บริกำร สถำนที่ที่ลูกค้ำและกิจกำรมีปฏิสัมพันธ์กัน และองค์ประกอบที่จับต้องได้ต่ำงๆ ซึ่งท ำหน้ำที่
ช่วยอ ำนวยควำมสะดวกหรือสื่อสำรบริกำรนั้น เช่น ลักษณะทำงกำยภำพของร้ำน ภำยในร้ำนมีควำม 
โดดเด่นในเรื่องควำมสะอำด สะดวกสบำยและบรรยำกำศผ่อนคลำยของร้ำน กำรตกแต่งร้ำนให้ 
สวยงำม กำรจัดวำงผลิตภัณฑ์ให้เป็นระเบียบ และท่ีส ำคัญควรมีอินเตอร์เน็ตให้บริกำร 

จำกแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมกำรตลำดที่นักวิชำกำรได้กล่ำวไว้ ผู้วิจัยขอสรุปว่ำ 
ส่วนประสมกำรตลำด (Marketing Mix) เป็นสิ่งที่จะต้องพัฒนำให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของ
ลูกค้ำ เพ่ือให้บรรลุเป้ำหมำยทำงกำรตลำด คือเกิดควำมพึงพอใจของลูกค้ำ ซึ่งในกำรศึกษำครั้งนี้ ผู้
ศึกษำได้น ำส่วนประสมทำงกำรตลำด 4 ประกำร (4 P’s) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์รำคำ ช่องทำงกำร
จัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด เนื่องจำก ส่วนประสมทำงกำรตลำดแบบ 7 ประกำร (7P’s) นั้น
เหมำะสมกับกำรท ำกำรตลำดที่อยู่ในรูปแบบของบริกำรด้วย เช่น ธนำคำรที่มีกำรบริกำรให้กับลูกค้ำ
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และขำยสินค้ำด้วย แต่กำรค้ำขำยข้ำวนั้นผู้วิจัยมองว่ำเป็นรูปแบบกำรค้ำขำยเพียงตัวสินค้ำ ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงเลือกวิธีส่วนประสมทำงกำรตลำดแบบ 4 ประกำร (4P’s) มำวิเครำะห ์

2.2.5 ทฤษฎีการประมาณค่าแบบจ าลอง Order Probit Regression   

(1) การประมาณค่าแบบจ าลองโพรบิท (อารี วิบูลย์พงศ์, 2547) 

  แบบจ ำลองโพรบิท แสดงได้ดังนี้ 
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       (1) 

เมื่อ ui เป็นอิสระจำก ix และในท ำนองเดียวกัน แบบจ ำลองโลจิตก็อำจถูก
ก ำหนดขึ้นโดยไม่อิงทฤษฎีอรรถประโยชน์ดังกล่ำวข้ำงต้น ตำมปกติแบบจ ำลองโพรบิท และโลจิต จะ
ได้รับกำรประมำณค่ำด้วยวิธีควำมควรจะสูงสุด(Maximum likelihood) โดยทั่วไปควำมน่ำจะเป็นที่

ค่ำสังเกต i ใดๆที่มี yi=1 จะเป็นค่ำควำมน่ำจะเป็น  iiy xp 1 ที่เป็นสมกำรของพำรำมิเตอร์ ที่

ไม่รู้ค่ำในท ำนองเดียวกับที่ yi=0 ดังนั้นสมกำรควำมควรจะเป็น (likelihood function) ส ำหรับทุก
หน่วยสังเกตหรือส ำหรับตัวอย่ำงที่มีอยู่ทั้ง n ค่ำจะเขียนได้ดังนี้ 
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ถ้ำรวม    เข้ำไว้เป็นส่วนหนึ่งของควำมน่ำจะเป็น (Probability) จะเขียนเป็น 
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      (3) 

เมื่อแทนค่ำ F ด้วยรูปแบบกำรแจกแจงที่เหมำะสม (standard normal หรือ 
standard logit) จะได้สมกำร log likelihood ที่พร้อมที่จะน ำไปหำค่ำพำรำมิเตอร์ต่อไป โดยกำรหำ
ค่ำอนุพันธ์ของสมกำร (3) โดยพิจำรณำจำก   จะได้ 

   
    

 



    
   
     
 

n i i

i i
i 1

i i

ylnL F x
f x x 0

F x 1 F x
         (4) 
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เมื่อ f F  คือค่ำอนุพันธ์ของ F (distribution function) ดังนั้น f จึงเป็น 
density function ค่ำในวงเล็บใหญ่ [  ] เรียกว่ำ generalized residual ซึ่งเป็นค่ำส่วนเหลือโดยนัย
ทั่วไปของแบบจ ำลอง ซึ่งมีค่ำต่ำงกันส ำหรับกรณีท่ี yi มีค่ำเป็น 1 และ 0 ดังนี้ : 

 
 

 

 

i

i

f x

F x
   ส ำหรับ yi=1   

และ 
 
  

 

 

i

i

f x

1 F x
  ส ำหรับ yi=0  

ในสมกำร (4) แสดงถึงเงื่อนไขขั้นแรกของกำรหำค่ำสูงสุดส ำหรับ log 
likelihood functionซึ่งตีควำมได้ว่ำ ตัวแปรอธิบำยแต่ละตัวจะต้องเป็นอิสระจำกค่ำส่วนเหลือและ
คุณสมบัตินี้ตรงกับข้อตกลงเบื้องต้นด้วยวิธี OLS สมกำร (4) ส ำหรับแบบจ ำลองโลจิตจะเขียนได้ว่ำ 



   
   

    

n

i
i 1.

i 1 i

lnL( ) exp(x )
y x 0

1 exp(x )
                                    (5) 

และผลลัพธ์ของ (5) ก็คือค่ำ จำกกำรประมำณด้วย maximum likelihood 

เมื่อได้ค่ำ  แล้ว จะสำมำรถประมำณค่ำควำมน่ำจะเป็นที่ yi = 1 ได้เมื่อก ำหนดค่ำ ix  คือ 


 

     
i

exp(x ) 1
p

1 exp(x ) 1 exp( x )
                                             (6) 

สมกำร (6) คือผลกำรประมำณค่ำสมกำรด้วยวิธี maximum likelihood 
นั้นเอง และเงื่อนไขขั้นที่หนึ่งส ำหรับแบบจ ำลองโลจิตหมำยควำมว่ำ 

n n

i i i i
i 1 i 1

p x y x
 

                                                       (7)     

ดังนั้นถ้ำ ix  มีค่ำตัดแกนหรือค่ำคงที่ (ซึ่งมีอยู่แล้วโดยปกติ) ดังนั้น ผลรวม
ของค่ำควำมน่ำจะเป็นที่ได้จำกกำรกะประมำณย่อมเท่ำกับผลรวมของ yi หรือจ ำนวนของ yi  มีค่ำ
เท่ำกับ 1 หรืออีกนัยหนึ่งก็คือควำมถี่ที่พยำกรณ์ได้ มีค่ำเท่ำกับควำมถี่จริงที่ได้ yi =1 และในกรณีที่ตัว
แปรอธิบำยตัวใดตัวหนึ่งมีลักษณะเป็นตัวแปรหุ่น (dummy  variable) เช่นหญิง = 1 และ ชำย = 0 
แล้วควำมถี่ท่ีพยำกรณ์จะเท่ำกับควำมถี่ท่ีเกิดข้ึนจริงในแต่ละกลุ่มชำย/หญิง 
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ส ำหรับแบบจ ำลองโพรบิทนั้น ผลกำรประมำณค่ำจะใกล้เคียงกับผลที่ได้จำก
แบบจ ำลองโลจิตเป็นอย่ำงมำก ในทำงปฏิบัติจึงขึ้นอยู่กับผู้ใช้ที่จะเลือกแบบจ ำลองแบบใดแบบหนึ่ง
ตำมควำมเชื่อในเรื่องกำรแจกแจงตัวแปรสุ่ม 

ส ำหรับเงื่อนไขที่สองของวิธี maximum likelihood ก็คืออนุพันธ์ขั้นที่สอง
แสดงว่ำเมตริกซ์ของอนุพันธ์ขั้นที่สองจะเป็นลบอย่ำงแน่นอน (negative  definite) เพ่ือที่จะท ำให้ค่ำ 

  ที่จะท ำให้ likelihood  function  มีค่ำสูงสุดอย่ำงแท้จริง 

(2) การแปลความหมาย 

แบบจ ำลองโพรบิทและโลจิต เป็นแบบจ ำลองที่แปลงมำจำกแบบจ ำลองควำม
น่ำจะเป็นเชิงเส้น โดยอำศัยรูปแบบกำรแจกแจงมำตรฐำนแบบปกติ และแบบโลจิสติคตำมล ำดับ ด้วย
เหตุนี้ตัวแปรของทั้งสองแบบจึงมีค่ำคำดหวัง (Expectation) ที่เท่ำกับศูนย์ส ำหรับค่ำแปรปรวน 

(variance) นั้น แบบจ ำลองโพรบิทมีค่ำเท่ำกับ 1 ส่วนควำมแปรปรวนโลจิตมีค่ำ
2

3

 และเนื่องจำก

ฟังก์ชันกำรแจกแจงของทั้งสองคล้ำยคลึงกันหำกมีกำรปรับค่ำควำมแตกต่ำงดังกล่ำวแล้ว (ค่ำ  จำก

แบบจ ำลองโลจิตจะใหญ่กว่ำค่ำที่ได้จำกโพรบิทด้วยค่ำ
2

3

 นั้นคือ log it probit1.6   ผลลัพธ์จำกกำร

วิเครำะห์ก็จะใกล้เคียงกันมำก   

ค่ำสัมประสิทธิ์ที่ได้จำกแบบจ ำลองทั้งสองนี้แปลควำมหมำยโดยตรงได้ยำกซึ่ง
ไม่เหมือนกับค่ำสัมประสิทธิ์ ̂ จำกแบบจ ำลองเชิงเส้นทั่วๆไป กำรตีควำมจำกแบบจ ำลองที่ประมำณได้

จำกแบบจ ำลองโลจิตนั้น ค่ำ   คือผลจำกกำรเปลี่ยนแปลงของตัวแปรอธิบำยที่มีต่อ 
 
 
 

p
ln
1 p

 

ดังนั้นเพื่อตีควำมหมำยให้ตรงตำมวัตถุประสงค์ของกำรวิเครำะห์ซึ่งก็คือควำมต้องกำรที่จะทรำบว่ำตัว
แปรอธิบำยมีอิทธิพลต่อโอกำสควำมน่ำจะเป็น (probability) ของกำรที่จะเกิดค่ำ y =1 หรือผลที่ได้
จำกกำรประมำณค่ำในสมกำร (6) 


  

i
i

1
p

1 exp( x )  

ซึ่งหมำยควำมว่ำ yi มีค่ำเท่ำกับ 1 จะมีโอกำสควำมน่ำจะเป็นเท่ำไรขึ้นอยู่กับ
ค่ำ xi ส่วนกำรเปลี่ยนแปลงของ xk  ต่อค่ำ p จะได้จำกกำรหำอนุพันธ์ของ likelihood function 

   
  

   

i i i
k2

iik ik

L(x ) P exp(x )

x x (1 exp(x ))                      (8) 
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สมกำร (8) ก็คือ ผลกระทบส่วนเพ่ิม (marginal effect) ของ xk ที่มีต่อควำม
น่ำจะเป็นที่ yi=1 ถ้ำมีค่ำเป็นบวกหมำยถึงค่ำ probability ที่ yi=1 จะสูงขึ้นตำมค่ำของ xk ที่เปลี่ยนไป 
ผลกระทบของ xk จะเท่ำกับ 

 
   



i
i k

ik

(x )
(x )

x                                            (9) 

สมกำรผลกระทบส่วนเพ่ิม (9) มีลักษณะเป็นฟังก์ชันไม่เชิงเส้น (nonlinear) 
ของค่ำประมำณพำรำมิเตอร์ 

เมื่อ   คือ standard normal density function = 
  

  
 

21
i2

(x )
(2 ) exp(

2
             

จะเห็นได้ว่ำขนำดของผลกระทบของ xk ใดๆต่อกำรเปลี่ยนแปลงของค่ำควำม
น่ำจะเป็นนั้น นอกจำกจะขึ้นอยู่กับค่ำสัมประสิทธิ์ k แล้วยังขึ้นอยู่กับค่ำของ xik ของแต่ละหน่วย
สังเกต i ด้วย ส่วนทิศทำงของผลกระทบนั้นดูได้จำกเครื่องหมำย  

(3) ความน่าเชื่อถือของแบบจ าลอง (Goodness-of-fit) 

กำรประเมินควำมน่ำเชื่อถือหรืออีกนัยหนึ่ง ควำมสำมำรถในกำรก ำหนดของ
แบบจ ำลองว่ำสำมำรถสะท้อนควำมสัมพันธ์ของตัวแปรจำกข้อมูลตัวอย่ำงได้ดีเพียงไรนั้น คงเป็นไปใน
ลักษณะที่ใกล้เคียงกับกำรประเมินในแบบจ ำลองถดถอยเชิงเส้น ซึ่งใช้  R2 ในกรณีแบบจ ำลองในสอง
ทำงเลือก (binary choice) นี้กำรประเมินท ำได้ 2 แนวทำงคือ พิจำรณำจำกควำมแม่นย ำในกำร
ค ำนวณควำมน่ำจะเป็นเปรียบเทียบกับควำมถี่ของกำรตอบสนองให้ yi = 1 หรือพิจำรณำจำกควำม
แม่นย ำในกำรพยำกรณ์ว่ำ yi =1 หรือ yi= 0 ในแบบจ ำลองสองทำงเลือกทั้ง แบบโพรบิท และโลจิต
นั้นมีวิธีประเมินควำมน่ำเชื่อถือหลำยวิธีซึ่งต่ำงไปจำกแบบจ ำลองสมกำรถดถอยเชิงเส้น 

กำรประเมินแบบจ ำลองโดยกำรเปรียบเทียบระหว่ำงแบบจ ำลองที่ไม่มีตัวแปร
อธิบำย (มีเฉพำะค่ำตัดแกน) กับแบบจ ำลองที่มีตัวแปรอธิบำยถ้ำให้  logL1 และ logL0 เป็นค่ำสูงสุด
ของ log likelihood  function ที่มีตัวแปรอธิบำย และไม่มีตัวแปรอธิบำยตำมล ำดับ ย่อมเป็นที่คำด
ได้ว่ำ 1 0logL logL ควำมแตกต่ำงของค่ำทั้งสองยิ่งมำกย่อมหมำยถึงควำมสำมำรถของแบบจ ำลองที่

ไม่มีข้อจ ำกัด (L1) ในกำรอธิบำยควำมน่ำจะเป็นมีสูงขึ้น กำรวัดควำมแม่นย ำโดยอำศัยค่ำทั้งสอง ได้แก่ 
pseudo R2  ซึ่งมีค ำจ ำกัดควำมดังนี้ 

 
 

2

1 0

1
PseudoR 1

1 2(logL logL ) / n
                               (10) 
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เมื่อ n คือจ ำนวนหน่วยสังเกต หรือขนำดของตัวอย่ำง หรือวิธีวัดที่เสนอโดย 
McFadden (1977) 

 2 1

0

logL
McFaddenR 1

logL
                                            (11)   

เ นื่ อ ง จ ำก  log likelihood เ ป็ น ผลบวกของ  log probability ดั ง นั้ น 
 0 1logL logL 0 ซึ่งหมำยถึงค่ำของ R2 ทั้ง 2 แบบนี้จะมีค่ำอยู่ระหว่ำง (0,1) เท่ำนั้น ถ้ำค่ำ

สัมประสิทธิ์ของควำมชันทุกตัวแปรมีค่ำเท่ำกับ 0 log L0 = log L1 แล้ว R2 ทั้งสองจะมีค่ำ = 0 

ดังนั้นแบบจ ำลองที่มีควำมสำมำรถในกำรอธิบำยได้ดี หรือประมำณค่ำควำม

น่ำจะเป็นของแต่ละหน่วยสังเกตทั้งหมด ( ip = yi ส ำหรับทุก i) แล้วควำมน่ำจะเป็นใน log likelihood 
จะเท่ำกับ 1 และนั่นคือ log likelihood จะมีค่ำ log L1= 0 ในทำงทฤษฎีแล้วมีแต่ Mc Fadden R2 
เท่ำนั้นที่จะมีค่ำถึงเพดำนที่เท่ำกับ 1 ได้ ในทำงปฏิบัติดัชนีวัดค่ำควำมสำมำรถของแบบจ ำลอง
ทำงเลือกมักมีค่ำต่ ำ พบว่ำ Mc Fadden R2 ในแบบจ ำลองโลจิตมักอยู่ในช่วง 0.20-0.40 

อีกวิธีหนึ่งเพ่ือประเมินควำมสำมำรถของแบบจ ำลอง คือ กำรเปรียบเทียบ
จ ำนวนที่ถูกต้องของกำรพยำกรณ์ ว่ำ yi =1 หรือไม่ โดยพิจำรณำจำกค่ำประมำณของค่ำควำมน่ำจะ

เป็น ( p ) นั้นคือ   iF x  ถ้ำ    i

1
F x

2
  ถือว่ำ yi มีค่ำ =1 ทั้งนี้เพรำะ   

1
F 0

2
ส ำหรับกำรแจก

แจงที่สมมำตรรอบค่ำ 0 ดังนั้น 

     i i i iy 1, x 0 or y 0, x 0                                      (12) 

สัดส่วนของกำรพยำกรณ์ผิดพลำดก็คือ 



 
n

2
1 i

i 1

1
Wr (y y)

n
                                                         (13) 

สัดส่วนของกำรพยำกรณ์ผิดนี้จะน ำไปเปรียบเทียบกับสัดส่วนที่ใช้เป็นฐำนนั่น 

คือ Wr0 ซึ่งได้จำกแบบจ ำลองที่มีเฉพำะค่ำคงที่ ในแบบจ ำลองนี้เรำจะพยำกรณ์ได้ว่ำ ถ้ำ  1
n 1

p
n 2

 

(เม่ือ 1 ii
n y เท่ำกับจ ำนวน yi มีค่ำเป็น 1) และสัดส่วนของกำรพยำกรณ์ผิดได้แก่ 

 0Wr 1 p   ถ้ำ p 0.5  

0Wr p      ถ้ำ p 0.5                                   (14)  

ดัชนีวัดควำมสำมำรถของแบบจ ำลอง คือ 
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  2 1
p

0

Wr
R 1

Wr                             (15)  

และเนื่องจำกมีควำมเป็นไปได้ว่ำแบบจ ำลองสำมำรถพยำกรณ์ได้น้อยกว่ำ
แบบจ ำลองที่มีเฉพำะค่ำคงที่ เรำอำจพบว่ำ Wr1>Wr0 ในกรณีเช่นนี้ 2

pR  มีค่ำติดลบ และเป็นที่ควร
สังเกต ว่ำ 0Wr 0.5 แสดงว่ำมีแต่แบบจ ำลองที่ง่ำยที่สุดสำมำรถพยำกรณ์ผิดได้อย่ำงมำกที่สุดก็คือ 
ครึ่งหนึ่งของจ ำนวนหน่วยสังเกต ถ้ำ 90% ของตัวอย่ำง มี yi=1 เรำควรม ีWr0 = 0.1 และผลที่ตำมใน
กรณีนี้ก็คือแบบจ ำลองต้องสำมำรถพยำกรณ์ถูกต้องเกิน 90% เพ่ือเอำชนะแบบจ ำลองแบบง่ำย นั่น
คือ สัดส่วนที่พยำกรณ์ถูกต้อง (1-Wr1) จริงๆ แล้วไม่ได้แสดงคุณภำพที่แท้จริงของแบบจ ำลอง 
สำมำรถจ ำแนกวิธีวิเครำะห์ควำมถดถอยแบบโลจิสติกส์ตำมลักษณะของตัวแปรตำมได้เป็น 3 ประเภท 
(กัลยำณี เต็งพงศธร, 2555) คือ 

(1) Binary Logistic เป็นประเภทที่ตัวแปรตำมมีค่ำควำมเป็นไปได้แค่ 2 ค่ำ 
เท่ำนั้น เช่น ซื้อหรือไม่ซื้อ ส ำเร็จหรือไม่ส ำเร็จ หำยจำกโรคหรือไม่หำยจำกโรค เป็นต้น 

(2) Multinomial Logistic เป็นประเภทที่ตัวแปรตำมเป็นตัวแปรเชิงคุณภำพ
ชนิด Nominal Scale มีค่ำควำมเป็นไปได้มำกกว่ำ 2 ค่ำ เช่น ยี่ห้อรถที่ลูกค้ำเลือกซื้อ (แบ่งเป็น 4 
แบบคือ โตโยต้ำ นิสสัน ฟอร์ด ฮุนได) หรือค ำตอบของ Scale แบบ JAR (แบ่งเป็น 3 กลุ่มได้แก่ น้อย
เกินไป พอดี และมำกเกินไป) 

(3) Ordinal Logistic Regression เป็นประเภทที่ตัวแปรตำมเป็นตัวแปรเชิง
คุณภำพชนิด Ordinal Scale มีค่ำควำมเป็นไปได้เป็นลักษณะของกำรเรียงล ำดับ เช่น ระดับควำมพึง
พอใจ ล ำดับกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

(4) แบบจ าลองทางเลือกตามล าดับ (Ordered probit regression) (อารี 
วิบูลย์พงศ์, 2547) 

สมมติให้มีทำงเลือกอยู่ทั้งสิ้น m ทำงเลือกหรือมีเหตุกำรณ์ที่นับได้เป็นล ำดับ 
เช่น มีเครื่องโทรศัพท์ในบ้ำน 0, 1, 2, 3 เครื่อง หรือซื้อผักปลอดสำรเคมีในสัดส่วน 0, 1, 2, 3, 4 เมื่อ 
1 = 1-24% ของผักที่บริโภคทั้งหมด, 2 = 25-49% ตำมล ำดับ หรืออีกตัวอย่ำงหนึ่งในปัญหำ
กำรตลำดเกษตร คือ “แบบจ ำลองลักษณะของวัวที่จะตอบสนองต่อควำมต้องกำรของผู้ซื้อแต่ละ
กลุ่มเป้ำหมำย” จะมีคุณสมบัติของวัวตำมที่ผู้ซื้อต้องกำรเป็นส่วนผสมของคุณลักษณะหลำยๆประกำร 
เมื่อก ำหนดหลักเกณฑ์ในด้ำนคุณสมบัติมำได้แล้วสำมำรถแบ่งวัวออกเป็นกลุ่มตำมคุณภำพที่ผู้ซื้อจะ
เลือกซื้อ เป็นต้น 
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ตัวแปรทำงเลือก (yi) ที่สังเกตได้คือผลจำกกำรตัดสินใจแล้วของผู้ซื้อซึ่ง yi มีค่ำ 
1, 2,…,m โดยที่ในควำมเป็นจริงแล้วกำรที่ (yi) จะมีค่ำเป็น 1 หรือ 2 หรือ m นั้นมีโอกำสที่จะเกิดขึ้น
ด้วยควำมน่ำจะเป็น (probability) ค่ำหนึ่ง ดังนั้นแบบจ ำลองที่แท้จริงจึงมีตัวแปรตำมเป็นตัวแปรแฝง 
(latent) ที่สังเกตไม่ได้เช่นเดียวกับที่กล่ำวไปแล้วในแบบจ ำลองสองทำงเลือก ส ำหรับหน่วยสังเกต i 
ใดๆ 

   

*
1 i i

*
i j 1 i j

y x u (16)

y j if y (17)

  

    
 

ส ำหรับ j  ที่ไม่รู้ค่ำด้วย 0 i 0     และ m    ผลที่ตำมมำคือ ค่ำ
ควำมน่ำจะเป็นที่ทำงเลือก j จะถูกเลือกคือค่ำควำมน่ำจะเป็นที่ตัวแปรแฝง *

iy  อยู่ระหว่ำงช่วงเขต

 
j 1  และ j  

สมมติว่ำ ui มีกำรแจกแจงแบบปกติมำตรฐำนเหมือนกันทุก I และเป็นอิสระ
ต่อกัน (iid) แบบจ ำลองที่ใช้ก็คือ order-probit ถ้ำกำรแจกแจงอยู่ในรูป logistics แบบจ ำลองที่ได้คือ 
order-logit เมื่อใดที่ m = 2 แบบจ ำลองจะกลับไปสู่แบบจ ำลองสองทำงเลือกเดิม สมมติตัวอย่ำงของ
กำรบริโภคผักปลอดสำรเคมี 3 ทำงเลือก เรำสำมำรถเขียนแบบจ ำลองตำมล ำดับได้ดังนี้ 

  

 

   

  

*
1 i i

*
i i

*
i

*
i

y x u (18)

y 1 if y 0

2 if 0 y

3 if y (19)

 

เมื่อ *

iy  แปลควำมว่ำเป็นระดับควำมพอใจในกำรบริโภคผักปลอดสำรเคมี 
สมกำร (19) ถูกก ำหนดค่ำขั้นต่ ำไว้ที่ 0 (นั่นคือให้

 

*
iy 0 ) นอกจำกนี้ยังจ ำเป็นที่จะต้องก ำหนดกรอบ

ให้กับค่ำ *
iy ด้วย (normalized scale ของ *

iy ) ดังนั้น ถ้ำ ui มีกำรแจกแจงปกติมำตรฐำน ui ~ iid N 
(0, 1) แล้วควำมน่ำจะเป็นที่ได้คือ 

     
     
     

*
i i i i i

*
i i i i i

i i i i

p y 1 x p y 0 x x

p y 3 x p y x 1 x

p y 2 x x x

     

        

        

 

เมื่อ   เป็นพำรำมิเตอร์ที่ไม่รู้ค่ำและจะถูกประเมินพร้อมกับ

 

  ด้วยวิธี 
maximum likelihood ค่ำสัมประสิทธิ์   คือ ค่ำที่อยู่ในแบบจ ำลอง

 

*
iy  นั่นคือ เป็นค่ำที่แสดง

ควำมสัมพันธ์กับตัวแปรแฝง (หรือควำมน่ำจะเป็น) เช่นเดียวกันกับที่อยู่ในแบบจ ำลองสองทำงเลือก 
สมมติว่ำค่ำ

 

k  มีเครื่องหมำยบวก แสดงว่ำเมื่อค่ำตัวแปร xik เพ่ิมขึ้น จะท ำให้ค่ำ

 

*
iy

 

เพ่ิมสูงขึ้นด้วย 
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ผลที่ตำมมำจะกระทบต่อ y* ในกลุ่มอื่น เช่น ควำมน่ำจะเป็นที่ yi = 3 จะเพ่ิมข้ึนเมื่อควำมน่ำจะเป็นที่ 
yi = 1 ลดลง แต่เป็นที่สังเกตว่ำผลกระทบต่อกลุ่มที่อยู่ตรงกลำงจะตีควำมได้ไม่ชัดเจน นั่นคือควำม
น่ำจะเป็นที่ yi = 2 อำจจะเพ่ิมข้ึนหรือลดลงก็ได้ 

(5) ตัวอย่างแบบจ าลอง Ordered probit regression 

อำรี วิบูลย์พงศ์ (2547) ได้ยกตัวอย่ำงกำรวิเครำะห์มูลค่ำของสินค้ำสำธำรณะ 
อย่ำงเช่น พ้ืนที่ธรรมชำติซึ่งผู้บริโภคยินดีจ่ำยเพ่ืออำกำศที่สะอำด มูลค่ำเชิงเศรษฐกิจของสินค้ำ
สำธำรณะวัดได้จำกควำมเต็มใจที่จะจ่ำย (willingness to pay: WTP) ซึ่งนักเศรษฐศำสตร์ทรัพยำกร
และสิ่งแวดล้อมสำมำรถศึกษำและน ำไปใช้ในกำรวิเครำะห์เพ่ิมเติมจำกวิธีเชิงพรรณำที่นักศึกษำส่วน
ใหญ่ในประเทศไทยมักใช้กัน กำรศึกษำท ำนองนี้ได้จำกกำรส ำรวจข้อมูลจำกปัจเจกถึงควำมเต็มใจที่
จะจ่ำย มิใช่ได้จำกกำรถำมตรงๆว่ำ “ท่ำนยินดีจะจ่ำยเท่ำไรเพ่ืออนุรักษ์พ้ืนที่อุทยำน” แต่ผู้ตอบแต่ละ
คนจะพบกับจ ำนวนเงินที่จะประมูลเริ่มต้น (BI) และถำมว่ำยินดีจะจ่ำยเงินจ ำนวนนี้หรือไม่ ผู้สัมภำษณ์
จะใช้วิธีกำรให้ค่ำประมูล 2 ค่ำ คือให้ค่ำที่สูงขึ้น (BU) ถ้ำค่ำแรกได้รับกำรยอมรับ หรือให้ค่ำที่ต่ ำลง 
(BL) ถ้ำค่ำแรกไม่เป็นที่ยอมรับ ผู้ตอบแต่ละคนจะถูกถำมด้วยค่ำแรก (BI) และตำมด้วยค่ำประมูลที่
ต่ ำลง (BL) หรือสูงขึ้น (BU) เมื่อ BL < BI < BU 

ควำมเต็มใจที่จะจ่ำยของผู้บริโภคไม่สำมำรถสังเกตได้ จึงเป็นตัวแปรแฝง B* 
และถ้ำจะให้ถูกก ำหนดด้วยลักษณะของผู้บริโภคในรูปควำมสัมพันธ์เชิงเส้น จะเขียนได้ดังนี้ 

   *
i i iB x u          (20) 

เมื่อ ui เป็นตัวแปรสุ่มที่สังเกตไม่ได้แต่เป็นอิสระจำก xi ผลลัพธ์ที่เป็นไปได้จำก
กำรสังเกตกำรณ์จะมีอยู่ 4 ทำง คือ ค่ำดัชนี yi  = 1, 2, 3, 4 ดังนี้ 

yi=1 ถ้ำกำรประมูลทั้ง 2 ถูกปฏิเสธ  * L
i iB B   

yi=2 ถ้ำกำรประมูลครั้ งแรกถูกปฏิเสธ และครั้ งสองได้รับกำรยอมรับ 

 L * I
i i iB B B   

yi=3 ถ้ำกำรประมูลครั้งแรกได้รับกำรยอมรับ ในขณะที่กำรประมูลครั้งที่สอง
ถูกปฏิเสธ  I * U

i i iB B B   

yi=4 ถ้ำกำรประมูลทั้ง 2 ครั้ง ได้รับกำรยอมรับ  * U
i iB B    

ถ้ำก ำหนดให้ ui ~ NID (0, 2 ) แล้วแบบจ ำลองใน (25) จะเป็นแบบจ ำลอง 
ordered-probit ทั้งนี้เมื่อ BL, BI และ BU เป็นค่ำที่สังเกตได้ ก็ไม่จ ำเป็นที่จะต้อง normalize ค่ำ 2  
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และสำมำรถประมำณค่ำ 2 ได้ โปรดสังเกตว่ำตัวแปรแฝง *
i  จะมีควำมหมำยอย่ำงชัดเจนว่ำเป็น

ควำมเต็มใจที่จะจ่ำย (WTP) และวัดเป็นค่ำเงินได ้

ภำยใต้ข้อตกลงเบื้องต้นที่กล่ำวมำแล้ว ค่ำควำมน่ำจะเป็นของผลลัพธ์ที่ 4 (yi=
4) จะหำได้จำก 

     
U
i iU

i i i i i i

B x
p y 4 x p x u B x 1

  
        

 
 

  (21) 

ในท ำนองเดียวกันค่ำควำมน่ำจะเป็นที่ผลลัพธ์ที่ 2 (yi=2) คือ 

  

   L I
i i i i i i i

I L
i i i i

p y 2 x p B x u B x

B x B x

     

       
    
    
   

   

(22) 

และค่ำควำมน่ำจะเป็นของผลลัพธ์อีกสองค่ำสำมำรถหำได้ในท ำนองเดียวกัน 
ค่ำควำมน่ำจะเป็นเหล่ำนี้จะถูกรวมเข้ำในสมกำร likelihood function โดยตรง และกำรหำค่ำสูงสุด
ของสมกำร จะให้ผลกำรประมำณค่ำ   และ 2  ที่มีคุณสมบัติแนบนัย (consistent) กำรใช้
แบบจ ำลอง Ordered Probit Model มีควำมต้องกำรตัวอย่ำงขนำดเล็กมำก (Ye and Lord, 2014) 
ท ำให้กำรกระจำยตัวของข้อมูลไม่ได้อยู่ในลักษณะกำรกระจำยตัวแบบปกติ ส ำหรับกำรใช้แบบจ ำลอง 
Ordered Logit Model มีกำรกระจำยตัวของข่อมูลในลักษณะกำรแจกแจงแบบปกติ 

กล่ำวโดยสรุปแบบจ ำลองที่ตัวแปรตำมเรียงล ำดับ เป็นกำรวิเครำะห์ตัวแปร
หลำยตัวแปร (Multinomial Choice Variables) ซึ่งตัวแปรตำมจะมีลักษณะของข้อมูลที่เรียงล ำดับ 
อำทิ ตัวแปร จำกแบบสอบถำมท่ีเรียงล ำดับไว้เป็น 1, 2, 3, 4 และ 5 หรือเป็นผลสัมฤทธิ์ของนักศึกษำ
ที่ได้รับเป็น 1, 2, 3 และ 4 หรือกำรระบุรำยได้ของกลุ่มตัวอย่ำงเป็น 5 ล ำดับเรียงจำกน้อยไปหำมำก 
เป็นต้น ดังนั้นตัวแบบนี้จึงมีลักษณะคล้ำยกับแบบจ ำลองที่ตัวแปรตำมเป็นข้อมูลเชิงคุณภำพที่มีสอง
ทำงเลือก (Binary Choice) เพียงแต่ว่ำในกรณีนี้ ตัวแปรตำมเชิงคุณภำพจะมีค่ำจัดเรียงล ำดับ และมี
จ ำนวน มำกกว่ำ 2 อันดับ โดยแบบจ ำลองจะแบ่งออกเป็นแบบจ ำลองโลจิตแบบเรียงล ำดับ (Ordered 
Logit Model) และแบบจ ำลองโพรบิทแบบเรียงล ำดับ (Ordered Probit Model) (ไพฑูรย์ ไกรพร
ศักดิ์, 2559) 

สมมติตัวแปรทำงเลือก Yi ที่สังเกตได้คือผลจำกกำรตัดสินใจของผู้ผลิตซึ่ง Yi 
มีค่ำเท่ำกับ 1, 2, …,m โดยที่ในควำมเป็นจริง Yi จะมีค่ำเท่ำกับ 1, 2, …,m นั้นมีโอกำสที่จะเกิดขึ้น
ด้วยควำมน่ำจะเป็น (Probability) ค่ำหนึ่ง ดังนั้นแบบจ ำลองเรียงล ำดับที่แท้จริงจึงมีตัวแปรตำมเป็น
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ตัวแปรแฝง (Latent) ที่สังเกตไม่ได้ ซึ่งสมกำรตัวแบบที่มีตัวแปรตำมเรียงล ำดับนั้นจะมีลักษณะ
เช่นเดียวกันกับแบบจ ำลองสองทำงเลือกและ สำมำรถเขียนได้ดังสมกำรต่อไปนี้ (Greene, 2012) 

* t
i i iY X   

โดย X เป็นเวกเตอร์ของตัวแปรอธิบำย  เป็นเวกเตอร์ของค่ำสัมประสิทธิ์
กำรถดถอย (Regression Coefficient) และ Y*

i เป็นตัวแปรตำมที่เป็นตัวแปรแฝงและไม่สำมำรถ
สังเกตได้แต่จะมี Yi ที่เป็นตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) ซึ่งสำมำรถสังเกตได้และสำมำรถเขียน
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำง Yi

* และ Yi ได้ดังนี ้
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และก ำหนดให้ควำมน่ำจะเป็นมีค่ำเป็นบวกด้วยเงื่อนไข 

1 2 j 10 ..      

วิธีในกำรประมำณค่ำสมกำรตัวแบบข้ำงต้น จะต้องใช้วิธีควำมน่ำจะเป็น
สูงสุด (Maximum Likelihood) ในกำรประมำณค่ำเช่นเดียวกันกับแบบจ ำลองสองทำงเลือก ในที่นี้
จะต้องก ำหนดค่ำ เริ่มต้น (   : Threshold) โดยจะต้องประมำณค่ำร่วมกับค่ำสัมประสิทธิ์   ซึ่งใน
กำรอธิบำยควำมหมำยของแบบจ ำลองโพรบิทแบบเรียงล ำดับจะอธิบำยโดยใช้ค่ำผลกระทบส่วนเพ่ิม 
(Marginal Effect) ซึ่งค่ำผลกระทบส่วนเพิ่มคือ 

'i i
j 1 i

i

P(Y J | X )
( X )

X 

 
    


 

ทั้งนี้กำรอธิบำยผลของค่ำผลกระทบส่วนเพ่ิมในแบบจ ำลองโพรบิทแบบ
เรียงล ำดับ จะอธิบำย ผลคล้ำยกับแบบจ ำลองโพรบิท และส ำหรับกำรประเมินควำมน่ำเชื่อถือของ
แบบจ ำลองโพรบิทแบบ เรียงล ำดับ จะใช้ค่ำ Pseudo R2 เช่นเดียวกันกับแบบจ ำลองสองทำงเลือก 
นอกจำกนี้ Ordered Logit Model สำมำรถด ำเนินกำรเช่นเดียวกันกับ Ordered Probit Model ทุก
ประกำรจะแตกต่ำงกันตรงที่ว่ำ Ordered Logit Model นั้น ค่ำควำมแปรปรวนของตัว แปรสุ่มคำด
เคลื่อนจะมีลักษณะกำรแจงแจงแบบโลจิสติกส์ ในขณะที่  Ordered Probit Model ค่ำควำม
แปรปรวนของตัวแปรสุ่มคำดเคลื่อนจะมีลักษณะกำรแจงแจงแบบปกติ 



 42 

2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.3.1 งานวิจัยพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค และส่วนประสมทางการตลาด 

กำรพิจำรณำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดพบว่ำประเด็นรำคำ และสถำนที่ เป็นองค์ประกอบที่
ส ำคัญในกำรปรับตัว รองลงมำเป็นองค์ประกอบผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับแนวคิดผลิตภัณฑ์ กำรผสมผสำน
ระหว่ำงสีและหีบห่อของบรรจุภัณฑ์ให้มีสัญลักษณ์และตรำที่เป็นมำตรฐำน ซึ่งมีอิทธิพลต่อสังคม 
(Sheau-Ting et al., 2013) เนื่องจำกกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีควำมแข็งแรง สวยงำม ตรงตำม
ควำมต้องกำรของผู้บริโภค ช่วยเพ่ิมควำมต้องกำรซื้อและควำมน่ำเชื่อถือให้ กับสินค้ำ และ
องค์ประกอบสุดท้ำยคือ กำรส่งเสริมกำรตลำดต้องท ำให้เป็นมำตรฐำนยอมรับทั่วไป (Akgün et al., 
2014) โดยเฉพำะกำรสร้ำงตรำสินค้ำให้เกิดกำรรับรู้ในบรรจุภัณฑ์ของสินค้ำอุปโภคบริโภค (Huang 
and Sarigöllü, 2012) หำกให้ควำมส ำคัญในประเด็นเหล่ำนี้ย่อมเป็นกำรเพ่ิมโอกำสกำรจัดจ ำหน่ำย
สินค้ำเกษตรอินทรีย์ในช่องทำงกำรตลำดแต่ละช่องทำงไม่เพียงแต่ตลำดภำยในประเทศเท่ำนั้น ยัง
รวมถึงโอกำสกำรจ ำหน่ำยในตลำดต่ำงประเทศอีกด้วย (Akgün et al., 2014) มำกไปกว่ำนี้กำรศึกษำ
ทำงด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดมีควำมหลำกหลำยที่น ำมำปรับใช้ทั้งในตลำดปัจจัยกำรผลิต ตลำด
สินค้ำ และตลำดบริกำร ทั้งในเรื่องกำรจัดกำรควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำจะท ำให้เกิดควำมจงรักภักดีใน
ตรำสินค้ำ นอกจำกนี้ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีอิทธิพลต่อปัจจัยอ่ืนๆ ในกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกประเทศเกำหลี ได้แก่ประเภทของผลิตภัณฑ์ ควำมถี่ในกำรตัดสินใจซื้อ และผู้
มีอ ำนำจในกำรตัดสินใจซื้อ อีกทั้งตรำสินค้ำมีผลยังมีผลกับประเภทผลิตภัณฑ์ และผู้มีอ ำนำจ (จิร
ประภำ สุดสวัสดิ์, 2555) กำรโฆษณำทำงทีวี และเพ่ือน ส่งผลต่อพฤติกรรมควำมต้องกำรอำหำรเสริม 
ส ำหรับปัจจัยที่มีผลต่อกำรซื้ออำหำรเสริมประกอบด้วยเงินเดือน รำคำ และประสบกำรณ์ที่ผ่ำนมำ
จำกกำรบริโภคอำหำรเสริม นอกจำกนี้ เกียรติยศ คงประดิษฐ์ (2558) ได้ประยุกต์ส่วนประสมทำง
กำรตลำดมำอธิบำยถึงพฤติกรรมกำรซื้ออำหำรเพ่ือสุขภำพพบว่ำ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญด้ำนรำคำ
เป็นอันดับแรกโดยต้องมีป้ำยบอกรำคำอำหำรที่ชัดเจน รองลงมำปัจจัยด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ -
สภำพแวดล้อมของร้ำนในด้ำนควำมสะอำกของร้ำน อันดับ 3 ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร
โดยเฉพำะควำมรวดเร็ว อันดับ 4 ปัจจัยด้ำนบุคลำกรโดยให้พนักงำนมีควำมสุข พูดจำยิ้มแย้มแจ่มใส 
มีจิตใจที่บริกำร และควำมมีอัธยำศัย อันดับ 5 คือ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับควำมสะอำดถูก
สุขลักษณะและไม่มีวัตถุกันเสีย อันดับ 6 ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยในประเด็นกำรหำซื้อได้
ง่ำยสะดวกรวดเร็ว และอันดับสุดท้ำยด้ำนปัจจัยส่งเสริมกำรตลำดโดยกำรจัดรำยกำรบุพเฟ่ต์รำคำ
ประหยัด  

เช่นเดียวกับงำนวิจัยของ ศิรประภำ นพชัยยำ (2558) พบว่ำปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด รำคำ และสถำนที่จ ำหน่ำย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้ออำหำร
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ประเภทซื้อกลับบ้ำนหรือเป็นของฝำก ทั้งด้ำนปริมำณและค่ำใช้จ่ำยอย่ำงมีนัยส ำคัญ ซึ่งสอดคล้องกับ
กำรศึกษำของ ธัชมำศ มิ่งขวัญ (2551) พบว่ำปัจจัยด้ำนส่งเสริมกำรตลำดท ำให้เกิดกำรกระตุ้นให้
อยำกมำเที่ยวเป็นอันดับแรก ส่วนปัจจัยด้ำนรำคำต้องมีควำมเหมำะสมกับกำรใช้บริกำรเป็นล ำดับแรก 
นอกจำกนี้ยังสอดคล้องกับกำรศึกษำของ (เพ็ญศรี เจริญวำนิช และคณะ (2546) พบว่ำปัจจัยที่มี
อิทธิพลในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจอำหำรของนักท่องเที่ยวอย่ำงมีนัยส ำคัญได้แก่ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ 
รำคำ สถำนที่ และกำรส่งเสริมกำรขำย อย่ำงไรก็ตำมคุณลักษณะของกิจกำรมีผลต่อกำรเลือกประเภท
กลยุทธ์ในระดับธุรกิจ โดยอำศัยกลยุทธ์กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงทำงกำรแข่งขัน หรือกลยุทธ์กำรเป็น
ผู้น ำด้ำนต้นทุนเป็นส่วนใหญ่ส ำหรับธุรกิจขนำดใหญ่ ส่วนธุรกิจขนำดเล็กซึ่งเป็นกลุ่มที่วำงเป้ำหมำย
กำรตลำดโดยต้องกำรก ำไรสูงสุด หรือกำรอยู่รอดทำงกำรตลำด และเป็นกลุ่มที่วำงกลยุทธ์ที่ค ำนึงถึง
อนำคตที่ขึ้นอยู่กับสถำนกำรณ์ขณะนั้น หรือต้องกำรอยู่รอดเท่ำนั้น จะเลือกกลยุทธ์กำรมุ่งตลำด
เฉพำะส่วน (ชูชำติ เผ่ำหนอง, 2548)  

ตลำดทำงด้ำนสินค้ำประเภทอสังหำริมทรัพย์ได้มีกำรกำรพัฒนำส่วนประสมทำง
กำรตลำดเพ่ือให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยผู้ประกอบกำรบ้ำนจัดสรรควรมีกำรพัฒนำ
มำตรฐำนผลิตภัณฑ์ รำคำต่อรองได้ กำรจัดจ ำหน่ำยที่หลำกหลำยเพ่ิมสื่อกำรโฆษณำมำกขึ้น กำร
รับประกันหลังกำรขำย พัฒนำด้ำนบุคคล สถำนที่และเครื่องออกก ำลังกำย ผู้ซื้อต้องกำรบ้ำนที่มี
คุณภำพเหมำะสมกับรำคำ กำรขำยทำงสื่อออนไลน์ พนักงำนขำยที่แนะน ำข้อมูลได้ดี กำรโอน
กรรมสิทธิ์ที่ตรงเวลำ และระบบรักษำควำมปลอดภัยที่ดี ขณะที่ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดทั้ง 4 
ด้ำน น ำมำสู่ควำมไม่มีควำมสัมพันธ์กับจ ำนวนเงินที่ผู้บริโภคใช้ในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ ยกเว้นปัจจัย
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (นำรีรัตน์ ฟักเฟ่ืองบุญ, 2554) ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ ชูชำติ เผ่ำ
หนอง (2548)  

ส ำหรับกำรตลำดบริกำร มีกำรประยุกต์ใช้ส่วนประสมทำงกำรตลำดต่อคุณค่ำที่รับรู้
ควำมพึงพอใจและควำมจงรักภักดีของลูกค้ำของบริษัท ไทนแอร์เอเชีย จ ำกัด พบว่ำส่วนประสมทำง
กำรตลำดในมิติรำคำและกำรส่งเสริมกำรตลำด มีอิทธิพลทำงบวกต่อคุณค่ำที่รับรู้ของลูกค้ำ รวมถึง
กำรสร้ำงควำมประทับใจให้ลูกค้ำได้รับรู้ถึงควำมคุ้มค่ำเมื่อเทียบกับเงินที่จ่ำยไป ส่งผลให้เกิดควำมพึง
พอใจอันจะน ำไปสู่ควำมจงรักภักดีที่มำกยิ่งขึ้น (ณัฏฐฐิฌำ อ่วมอำรีย์, 2554) เช่นเดียวกับงำนของ  
ศิวพร วงศ์คุณ (2558) ที่ได้น ำหลักกำรของส่วนประสมทำงกำรตลำดมำประยุกต์ใช้กับกำรตัดสินใจ
เลือกใช้บริกำรธุรกิจน ำเที่ยว ซึ่งพบว่ำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดทุกด้ำน ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรจัดจ ำหน่ำย มีควำมสัมพันธ์กับกำร
ตัดสินใจเลือกใช้บริกำรธุรกิจน ำเที่ยว อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ มำกไปกว่ำนี้ได้มีงำนวิจัยที่ศึกษำ
เฉพำะช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยของส้มสำยน้ ำผึ้งพบว่ำ เกษตรกรส่วนใหญ่จ ำหน่ำยผลผลิตผ่ำนพ่อค้ำ
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คนกลำงเนื่องจำกทรำบข้อมูลกำรเคลื่อนไหวรำคำและปริมำณกำรรับซื้อผลผลิตได้ทันที โดยใช้
ควำมคุ้นเคยที่มีกับพ่อค้ำคนกลำง และควำมน่ำเชื่อถือของพ่อค้ำคนกลำงที่เข้ำมำเสนอซื้อ เป็นปัจจัย
ส ำคัญในกำรเลือกพ่อค้ำคนกลำง ส่วนเกษตรกรที่จ ำหน่ำยเองเนื่องจำกสำมำรถขำยให้กับกลุ่ม
ผู้บริโภคได้โดยตรง โดยมีปัจจัยทุนแหล่งลงทุน คุณภำพของผลผลิต และควำมช ำนำญในกำรหำตลำด 
เป็นปัจจัยส ำคัญ (นงลักษณ์ ตั้งใจ, 2551) และปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดยังได้น ำมำปรับใช้กับ
ช่องทำงออนไลน์ ซึ่งมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรผ่ำนข่องทำงดังกล่ำว รวมถึงปัจจัย
ส่วนบุคคล (มณีรัตน์ รัตนพันธ์, 2558) 

ส ำหรับกำรศึกษำควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรรถไฟฟ้ำบีทีเอส จำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้โดยสำรที่
มีอำยุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป พบว่ำปัจจัยด้ำนบุคคล (People) ส่งผลกระทบต่อควำมพึงพอใจ ดังนั้น
องค์กรควรให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยนี้ โดยต้องจัดบุคลำกรให้มีจ ำนวนที่เหมำะสมและเพียงพอต่อกำร
ให้บริกำร ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ เสกสรร เรืองสินทรัพย์ (2552) ที่ศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีผลต่อกำรใช้บริกำรของลูกค้ำธนำคำรกรุงศรีอยุธยำ จ ำกัด (มหำชน) สำขำย่อย โฮมโปร 
ผลวิจัยพบว่ำ ด้ำนบุคคลให้ควำมส ำคัญในเรื่องของควำมรวดเร็ว ควำมถูกต้อง ควำมกระตือรือร้น 
ควำมเอำใจใส่ ควำมน่ำเชื่อถือบุคลิกภำพ และกำรให้ค ำแนะน ำของพนักงำน ในส่วนของงำนวิจัยของ
ณรงค์เดช แก้วกล่ ำ และคณะ (2550) ให้ควำมส ำคัญปัจจัยด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Physical 
Evidence) ที่ศึกษำควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรรถไฟฟ้ำใต้ดินของพนักงำนทรูคอร์ปอเรชั่น จ ำกัด 
(มหำชน) ผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้โดยสำรให้ควำมส ำคัญกับควำมสะอำดและควำมเป็นระเบียบในกำรจัด
วำงสิ่งของภำยในสถำนีรถไฟฟ้ำใต้ดิน เช่นเดียวกับ โสภณ สำธุรัตน์ (2553) ที่ได้ศึกษำเรื่องส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรของ บมจ.ธนำคำรกรุงไทย สำขำศำลำยำ 
จังหวัดนครปฐม ผลกำรวิจัยพบว่ำ ด้ำนกำรน ำเสนอภำพลักษณ์ทำงกำยภำพ ผู้ใช้บริกำรมีควำม
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ ได้แก่ เป็นธนำคำรพำณิชย์ขนำดใหญ่ที่มี
ชื่อเสียง มีภำพพจน์และมุมมองที่ดี ธนำคำรมีฐำนะทำงกำรเงินมั่นคงเมื่อเทียบกับธนำคำรอ่ืน บริเวณ
สถำนที่จอดรถสะดวก กว้ำงขวำง และมีควำมปลอดภัย  

ส่วนในกำรวิจัยที่ศึกษำปัจจัยด้ำนกระบวนกำร (Process) ศิริรัตน์ สะหุนิล และกิตติพันธ์ คง
สวัสดิ์เกียรติ (2556) ได้ศึกษำควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรรถไฟฟ้ำบีทีเอส ผลพบว่ำ ควำม
สะดวกสบำยคล่องตัว ควำมรวดเร็วในกำรเดินทำง เป็นปัจจัยด้ำนกระบวนกำรที่ผู้ใช้บริกำรให้
ควำมส ำคัญมำก และงำนวิจัยของ วศินี นวฤทธิศวิน (2556) ที่ท ำกำรศึกษำเรื่อง กำรศึกษำควำม
แตกต่ำงของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด และพฤติกรรมกำรใช้บริกำรเครือข่ำยโทรศัพท์เคลื่อนที่
ของผู้บริโภคในจังหวัดนครรำชสีมำ ผลกำรวิจัยพบว่ำ ควำมถูกต้องชัดเจนของข้อมูลที่ได้รับ และ
ควำมรวดเร็วในกำรสำมำรถร่วมแก้ปัญหำที่เกิดข้ึน กล่ำวคือกำรให้บริกำรที่รวดเร็วและถูกต้อง 
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2.3.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแบบจ าลอง Order Probit Regression 

ในงำนวิจัยที่ศึกษำปัจจัยที่มีผลิตต่อควำมต้องกำรบริโภคเนื้อสุกรอนำมัยของ
ผู้ประกอบกำรรำยใหญ่แห่งหนึ่ง ในประเทศไทย โดยจะน ำข้อมูลในด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด มำ
ท ำกำรวิเครำะห์โดยใช้ Ordered Probit Model ด้วยวิธีกำรประมำณภำวะควำมน่ำจะเป็นและกำร
วิเครำะห์ส่วนเพิ่ม ผลกำรศึกษำพบว่ำปัจจัยที่มีผลต่อกำรบริโภคเนื้อสุกรอนำมัยของผู้ประกอบกำรำย
ใหญ่แห่งหนึ่งนั้นได้แก่ ควำมสะอำดของผลิตภัณฑ์ และกำรให้ข้อมูล/ควำมรู้เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์จำก
พนักงำนขำย (อำรีรัตน์ มหำพรหม, 2562)  

งำนวิจัยที่ศึกษำที่ประยุกต์ใช้กับกำรตรวจสอบนโยบำยและมำตรฐำนออกแบบทำง
หลวง ในงำนวิจัยชิ้นนี้ส่วนที่น ำกำรวิเครำะห์สมกำรถอถอยแบบออร์เดอร์โพรบิท (Ordered Probit 
Regression Model) จะให้วิเครำะห์หำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรต้นที่เป็นลักษณะส่วนบุคคลแต่
ละกลุ่มกับตัวแปรตำมที่จะเป็นควำมคิดเห็นต่อขนำดขององค์ประกอบหลักและนโยบำยในกำร
ออกแบบทำงเรขำคณิตที่เหมำะสมส ำหรับทำงหลวงในประเทศไทย  โดยใช้หำควำมสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งหมดที่มีมำกกว่ำ 1 ตัว และตัวแปรตำมเป็นข้อมูลสเกลอันดับ (Ordinal Scale) ซึ่งงำนวิจัยชิ้น
นี้มีกลุ่มตัวอย่ำงศึกษำจ ำนวน 402 ตัวอย่ำง และกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงลักษณะเฉพำะ
ของผู้ขับขี่กับควำมคิดเห็นที่มีต่อมำตรฐำนกำรออกแบบทำงหลวงประเภทต่ำงๆ พบว่ำ กำรขับขี่ผ่ำน
เขตชนบทเป็นประจ ำและอำยุมีผลกระทบต่อควำมคิดเห็นในกำรเลือกค่ำขององค์ประกอบในกำร
ออกแบบที่เหมำะสมมำกที่สุด รองลงมำเป็นประเภทของรถที่ขับขี่ประจ ำ และ ควำมเร็วสูงสุดที่ใช้ใน
กำรขับขี่ฉะนั้นหำกมีกำรปรับปรุงมำตรฐำนชั้นทำงและกำรออกแบบทำงเรขำคณิตของทำงหลวงไทย 
ก็ต้องค ำนึงถึงปัจจัยเหล่ำนี้ เพ่ือให้กำรออกแบบตอบสนองต่อควำมต้องกำรของผู้ขับขี่บนท้องถนนได้
ดียิ่งขึ้น และเมื่อพิจำรณำแต่ละองค์ประกอบในกำรออกแบบทำงหลวงประเภทต่ำงๆ จะพบว่ำ 
ประเภทของรถที่ขับประจ ำ เพศ กำรขับขี่ผ่ำนเขตชนบทเป็นประจ ำ และ ควำมเร็วสูงสุดที่ใช้ในกำร
ขับขี่ มีผลกระทบต่อควำมคิดเห็นในเรื่องค่ำควำมเร็วที่ใช้ออกแบบ วุฒิกำรศึกษำ แนวเส้นทำงที่ขับ
ผ่ำนเป็นประจ ำ และ ประสบกำรณ์ในกำรขับขี่ มีผลกระทบต่อควำมคิดเห็นในเรื่องควำมกว้ำงช่อง
จรำจร  อำยุ วุฒิกำรศึกษำ รำยได้ต่อเดือน ประเภทรถที่ขับประจ ำ แนวเส้นทำงที่ขับผ่ำนประจ ำ 
ควำมเร็วสูงสุดที่ขับขี่ มีผลกระทบต่อควำมคิดเห็นในเรื่องควำมกว้ำงไหล่ทำง และ อำยุ ประเภทของ
รถที่ขับประจ ำ กำรขับขี่ผ่ำนเขตชนบทเป็นประจ ำ มีผลต่อควำมคิดเห็นในเรื่องระยะควำมสูงใต้
สะพำน (วุฒิชัย เศวตจินดำกุล, 2556) 

 งำนวิจัยที่ศึกษำประสิทธิภำพและปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิภำพกำรด ำ เนินงำนของ
สหกรณ์เครดิตยูเนียนในจังหวัดมหำสำรคำม จ ำนวน 19 แห่ง ด้วยแบบจ ำลองโพรบิตแบบเรียงล ำดับ 
(Ordered Probit Model) และในกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิภำพ เริ่มต้นจำกกำรน ำผล
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กำรวิเครำะห์ระดับควำมมีประสิทธิภำพมำแปลงเป็นค่ำคะแนนควำมมีประสิทธิภำพอยู่ในลักษณะไม่
ต่อเนื่อง คือ ประสิทธิภำพในระดับมำกที่สุด ให้ค่ำคะแนนเท่ำกับ 4 ประสิทธิภำพในระดับมำกให้ค่ำ
คะแนนเท่ำกับ 3 ประสิทธิภำพในระดับปำนกลำง ให้ค่ำคะแนนเท่ำกับ 2 ประสิทธิภำพในระดับน้อย 
ให้ค่ำคะแนนเท่ำกับ 1 และประสิทธิภำพในระดับน้อยที่สุด ให้ค่ำคะแนนเท่ำกับ 0 ซึ่งตัวแปรที่ใช้ใน
กำรอธิบำยประสิทธิภำพของสหกรณ์เครดิตยูเนียนจะมุ่งไปที่ด้ำนกำรบริหำรจัดกำร โดยแบ่งเป็น 4 
ด้ำน คือ ด้ำนโครงสร้ำงและกระบวนกำรท ำงำน ประกอบด้วย คณะกรรมกำร สมำชิก กฎระเบียบ 
ข้อบังคับ กำรบริหำรจัดกำรและระบบข้อมูล ด้ำนกำรบริหำรทรัพยำกรและเงินทุน ประกอบด้วย กำร
จัดกำรทรัพยำกรและเงินทุน ควำมโปร่งใส ควำมมีประสิทธิภำพในกำรบริหำรกำรเงิน ด้ำนกำรพัฒนำ
ขีดควำมสำมำรถของสหกรณ์เครดิตยูเนียน ประกอบด้วย กำรพัฒนำควำมรู้/ศักยภำพแก่บุคลำกร 
ด้ำนกำรจัดสรรผลประโยชน์และสวัสดิกำรแก่สมำชิก ผลกำรศึกษำพบว่ำปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิภำพ
กำรด ำเนินงำนของสหกรณ์เครดิตยูเนียนคือ ปัจจัยด้ำนกำรจัดสรรผลประโยชน์และสวัสดิกำรแก่
สมำชิก (สุบรรณ เอ่ียมวิจำรณ, 2561) 

 งำนวิจัยที่ท ำกำรประยุกต์ใช้คุณธรรมตำมปรัชญำของเศรษฐกิจพอเพียงขององค์กำร
บริหำรส่วนต ำบล (อบต.) จังหวัดเชียงใหม่ ที่ส่งผลต่อกำรพัฒนำเศรษฐกิจและสังคมระดับต ำบล 
ข้อมูลที่ใช้ในกำรศึกษำคือ ข้อปฐมภูมิจำกกำรเก็บตัวอย่ำง อปท.ในจังหวัดเชียงใหม่ จ ำนวน 30 
กรณีศึกษำ ตำมแบบจ ำลองตำมล ำดับ (Ordered Probability model) ของกำรน ำเอำคุณธรรม ตำม
ปรัชญำของเศรษฐกิจพอเพียงไปประยุกต์ใช้ในกำรบริหำรจัดกำรองค์กร ทั้ง 3 ฝ่ำย ได้แก่ ฝ่ำย
ผู้บริหำร ฝ่ำยเจ้ำหน้ำที่ และฝ่ำยสภำ อบต. กับกำรส่งผลต่อกำรพัฒนำเศรษฐกิจและสังคมของต ำบล
นั้นๆ โดยผลลัพธ์ที่ได้จะแสดงถึงระดับของควำมอยู่เย็นเป็นสุขร่วมกันในสังคมท้องถิ่น ผลกำรวิจัย
พบว่ำ ประเภทของคุณธรรมตำมปรัชญำของเศรษฐกิจพอเพียงมีควำมเหมำะสมส ำหรับกำรน ำไป
ประยุกต์ใช้กับกำรบริหำรจัดกำรของ อบต. อันเป็นเงื่อนไขที่จ ำเป็นของกำรบริหำรองค์กร อบต. ซึ่ง
เป็นกำรบริหำรด้ำนกำรเมืองที่ต้องเน้นควำมโปร่งใส คือ คุณธรรมควำมซื่อสัตย์สุจริต ล ำหรับคุณธรรม
ด้ำนควำมอดทนและขยันหมั่นเพียรของ อบต. นั้น กำรวิจัยพบว่ำ อบต. มีกำรน ำไปประยุกต์ใช้ใน
ระดับมำกที่สุดอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ร้อยละ 99 ส่วนคุณธรรมควำมเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่นั้นมีกำรน ำไป
ประยุกต์ใช้รองลงมำอย่ำงมีนัยส ำคัญท่ีร้อยละ 95 ส่งผลต่อกำรยกระดับกำรพัฒนำ ที่สูงขึ้นถึง ร้อยละ 
10.73 ของกำรพัฒนำทำงเศรษฐกิจและสังคมของระดับต ำบล (วีรศักดิ ์สมยำนะ, 2555)  

 กำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีผลต่อกำรยอมรับและควำมยั่งยืนของกำรผลิตผักสดที่ผ่ำน
มำตรฐำนกำรผลิตทำงกำรเกษตรดีที่เหมำะสมในเขตภำคเหนือตอนบนกำรศึกษำมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
วิเครำะห์ปัจจัยที่มีผลต่อกำรยอมรับมำตรฐำนกำรรับรองตำมกำรผลิตทำงกำรเกษตรดีที่เหมำะสม 
(GAP) ของเกษตรกรผู้ผลิตผักในเขตภำคเหนือตอนบน ด้วยแบบจ ำลองทำงเลือกตำมล ำดับ 
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(Ordered probit model) และวิเครำะห์ควำมยั่งยืนด้ำนเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ของ
เกษตรกรผู้ผลิตผักตำมมำตรฐำนกำรรับรองกำรผลิตทำงกำรเกษตรดีที่เหมำะสม (GAP) โดยใช้ดัชนี
ควำมยั่งยืน กลุ่มเกษตรกรตัวอย่ำงถูกสุ่มโดยวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบล ำดับชั้นจำกอ ำเภอ ต ำบล 
หมู่บ้ำน และครัวเรือนเกษตรกร ตำมฐำนข้อมูลของส ำนักวิจัยและพัฒนำกำรเกษตรเขตที่ 1 และ
ข้อมูลถูกเก็บรวบรวมโดยกำรสัมภำษณ์ด้วยแบบสอบถำมจำกเกษตรกรผู้ผลิตผัก GAP 5 กลุ่ม ได้แก่ 
กลุ่มกะเพรำ โหระพำ กลุ่มผักพริกหวำน และกลุ่มมะเขือม่วง จ ำนวน 58 ครัวเรือน ส่วนกลุ่มผัก GAP 
อ่ืนๆ (มะเขือยำว มะเขือเปรำะ มะระจีน มะระขี้นก ผักชีฝรั่ง ถั่วฝักยำว และผักตระกูลกะหล่ ำ) ใน
พ้ืนที่จังหวัดเชียงใหม่ จ ำนวน 138 ครัวเรือน เชียงรำย จ ำนวน 50 ครัวเรือน ล ำพูน จ ำนวน 95 
ครัวเรือน และล ำปำง 100 ครัวเรือน รวมทั้งสิ้น 383 ครัวเรือน ผลกำรศึกษำพบว่ำ ปัจจัยสัดส่วนกำร
ใช้เงินทุนตนเองในกำรผลิตผัก GAP สัดส่วนกำรใช้เงินกู้ยืมในกำรผลิตผักฯ ควำมหลำกหลำยของชนิด
ผักฯ รำคำเหมำะสมต่อปริมำณผักฯ กำรให้ควำมรู้ควำมปลอดภัยของกำรบริโภคผักฯ ของหน่วยงำน
ภำคเอกชน ทัศนคติที่มีต่อกำรผลิตผักตำมมำตรฐำน GAP กำรเป็นสมำชิกธนำคำรเพื่อกำรเกษตรและ
สหกรณ์กำรเกษตร กำรเป็นสมำชิกกลุ่มเกษตรกร กำรเป็นสมำชิกกลุ่มวิสำหกิจ และกำรเป็นสมำชิก
กลุ่มอ่ืนๆ ส่งผลให้กำรยอมรับมำตรฐำนกำรรับรองตำมกำรผลิตทำงกำรเกษตรดีที่เหมำะสม (GAP) 
ในระดับมำกมีโอกำสควำมน่ำจะเป็นเพ่ิมขึ้น ขณะที่อำยุ ระดับกำรศึกษำของเกษตรกร ควำมสดใหม่
ของผลผลิตผักฯ กำรให้ควำมรู้ควำมปลอดภัยของกำรบริโภคผักฯ ของหน่วยงำนภำครัฐ กำรเป็น
สมำชิกกองทุนหมู่บ้ำน และระดับควำม พึงพอใจของกำรเข้ำรับกำรอบรมควำมรู้มำตรฐำน GAP มีผล
ให้กำรยอมรับกำรปฏิบัติฯ ระดับมำกลดลง จำกกำรพิจำรณำค่ำผลกระทบส่วนเพ่ิม (Marginal 
effect) (พัชรินทร์ สุภำพันธ์, 2559) 

 กำรวิจัยศึกษำระดับวุฒิวัยของผู้สูงอำยุไทยเพ่ือหำควำมสัมพันธ์ของปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อวุฒิวัยแต่ละด้ำนของผู้สูงอำยุไทย ผลกำรวิจัยงำนชิ้นนี้พบว่ำปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์
ทำงบวกกับวุฒิวัยระดับสูงที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ  0.05 คือ ผู้สูงอำยุที่มีกำรศึกษำระดับ
ประถมศึกษำมีโอกำสที่จะมีวุฒิวัยระดับสูง ถึงร้อยละ 7.51 (Marginal Effect = 0.07511) ผู้สูงอำยุที่
มีกำรศึกษำระดับมัธยมศึกษำตอนต้นขึ้นไป มีโอกำสที่จะมีวุฒิวัยระดับสูงถึงร้อยละ 9.45 ผู้สูงอำยุที่
สมรสและคู่สมรสอยู่ในครัวเรือนเดียวกัน มีโอกำสที่จะมีวุฒิวัยระดับสูงถึงร้อยละ 16.93 ผู้สูงอำยุที่มี
รำยได้ต่อปี 10,000-29,999 บำท มีโอกำสที่จะมีวุฒิวัยระดับสูงถึงร้อยละ 5.37 ผู้สูงอำยุที่มีรำยได้ต่อ
ปี 30,000-49,999 มีโอกำสที่จะมีวุฒิวัยระดับสูงถึงร้อยละ 5.60 ผู้สูงอำยุที่มีรำยได้ต่อปี 50,000-
99,999 บำท มีโอกำสที่จะมีวุฒิวัยระดับสูง ถึงร้อยละ 6.47 ผู้สูงอำยุที่มีรำยได้ต่อปี 100,000 บำทข้ึน
ไปมีโอกำสที่จะมีวุฒิวัยระดับสูงถึงร้อยละ 6.43 ผู้สูงอำยุที่ท ำงำนมีโอกำสที่จะมีวุฒิวัยระดับสูงถึงร้อย
ละ 4.09 ผู้สูงอำยุที่ตรวจสุขภำพมีโอกำสที่จะมีวุฒิวัยระดับสูงถึงร้อยละ 6.88 และผู้สูงอำยุที่ออก
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ก ำลังกำยเป็นประจ ำมีโอกำสที่จะมีวุฒิวัย ระดับสูงถึงร้อยละ 4.90 ส่วนปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์ทำงลบ
กับวุฒิวัยระดับสูงที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 พบว่ำผู้สูงอำยุที่มีอำยุมำกกว่ำมีโอกำสที่จะมีวุฒิวัย
ระดับสูงน้อยกว่ำผู้สูงอำยุที่มีอำยุน้อยกว่ำคิดเป็นร้อยละ 0.25 (Marginal Effect = -0.00245) 
ผู้สูงอำยุที่อำศัยในเขตเทศบำลมีโอกำสที่จะมีวุฒิวัยระดับสูงน้อยกว่ำผู้สูงอำยุที่อำศัยนอกเขตเทศบำล
คิดเป็นร้อยละ 9.80 และผู้สูงอำยุที่มีผู้อ่ืนดูแลมีโอกำสที่จะมีวุฒิวัยระดับสูงน้อยกว่ำผู้สูงอำยุที่ดูแล
ตนเองหรือมีคู่สมรสดูแลคิดเป็นร้อยละ 8.68 (สุภจักษ์ แสงประจักษ์สกุล, 2557) 

 งำนวิจัยต่ำงประเทศที่เกี่ยวข้องกับกำรประยุกต์ใช้แบบจ ำลอง Order Probit ได้แก่
กำรศึกษำผลของปุ๋ยคอกในไร่นำต่อกำรใช้ปุ๋ยอนินทรีย์ในเอธิโอเปียอย่ำงต่อเนื่องและไม่ต่อเนื่อง ซึ่ง
งำนวิจัยชิ้นนี้ได้วิเครำะห์กำรใช้ปุ๋ ยอนินทรีย์อย่ำงต่อเนื่องและที่เลิกใช้ปุ๋ยอนินทรีย์จำกกลุ่มเกษตรกร
ครัวเรือนในประเทศเอธิโอเปีย ผลจำกกำรใช้วิธีกำรวิเครำะห์แบบ Random effects generalized 
order Probit และ IV-ordered Probit regression ในข้อมูลระดับแปลงปลูกชี้ให้เห็นว่ำกำรเลิกใช้
ปุ๋ยอนินทรีย์นั้นมีควำมสัมพันธ์กับกำรไม่ใช้ปุ๋ยคอกในไร่นำ นอกจำกนั้นยังพบว่ำประเภทของดินสีด ำ 
สีน้ ำตำล ควำมลำดชัน ที่รำบเรียบ ศูนย์ขยำยที่สั้นลง และกำรเข้ำถึงน้ ำมีควำมสัมพันธ์ในทำงลบกับ
กำรใช้เทคโนโลยีกำรเกษตรแบบปฏิวัติเขียวที่ไม่ใช้แล้ว ซึ่งงำนวิจัยนี้จะเข้ำไปช่วยเสริมข้อมูลของ
งำนวิจัยที่เคยศึกษำมำก่อนหน้ำที่เกี่ยวกับควำมสมบูรณ์ระหว่ำงเทคโนโลยีกำรปฏิวัติเขียวและแนว
ทำงกำรจัดกำรที่ดินอย่ำงยั่งยืนดังนั้นงำนวิจัยชิ้นนี้สำมำรถลดโอกำสในกำรเลิกใช้ปัจจัยกำรปฏิวัติ
เขียว (Hassen, 2018) สอกคล้องกับงำนของ Piedra-Bonilla et al. (2020) ทีศ่ึกษำควำมแปรปรวน
ของสภำพภูมิอำกำศและควำมหลำกหลำยของพืชผลในบรำซิล ซึ่งเลือกใช้แบบจ ำลอง Order Probit 
Model ซึ่งช่วยให้สำมำรถแยกกำรกระจำยพันธุ์พืชประเภทต่ำงๆ และผลกำรศึกษำพบว่ำกำรเพ่ิมขึ้น
ของอุณหภูมิและปริมำณฝนไม่ส่งผลกระทบต่อลักษณะกำรกระจำยพันธุ์เดียวกัน  อย่ำงไรก็ตำมนั้น
ควำมเข้มของกำรกระจำยตัวจะเพ่ิมขึ้นตำมควำมแปรปรวนของสภำพอำกำศ กล่ำวคือยิ่งควำม
แปรปรวนของสภำพอำกำศมำกขึ้นโอกำสที่ที่จะเกิดควำมหลำกหลำยก็จะมำกขึ้น ดังนั้นกำรกระจำย
พันธุ์พืชจึงดูเหมือนเป็นวิธีกำรปรับตัวหนึ่งที่ส ำคัญ เนื่องจำกได้รับอิทธิพลจำกสภำพอำกำศ
โดยตรง ซึ่งผลลัพธ์เหล่ำนี้สำมำรถใช้เพ่ือเป็นข้อมูลหรือแนวทำงในกำรท ำโครงกำรส่งเสริมชนบทเพ่ือ
ส่งเสริมระบบที่หลำกหลำย กำรผลิตทำงกำรเกษตรที่ยืดหยุ่น เพ่ือปรับปรุงกำรจัดกำรควำมเสี่ยงด้ำน
สภำพภูมิอำกำศในกำรเกษตรของบรำซิล และงำนวิจัยของ Alemi et al. (2019) ที่ศึกษำเกี่ยวกับ
กำรใช้งำนของแอพพลิเคชั่นฯ เรียกบริกำรรถรับส่งในแคลิฟอร์เนีย ซึ่งศึกษำควำมถี่ของกำรใช้งำนของ 
Uber และ Lyfit โดยควำมพร้อมของบริกำรเรียกรถโดยสำรในประเทศสหรัฐฯ รวมถึงกำรเดินทำง
อ่ืนๆ ที่เกิดจำกบริกำรเหล่ำนี้ก ำลังเติบโตอย่ำงต่อเนื่อง และปัจจัยที่มีผลต่อควำมถี่ในกำรใช้บริกำร
เหล่ำนี้ยังไม่สำมำรถสังเกตุเห็นได้ชัดเจน ดังนั้นงำนวิจัยชิ้นนี้จึงเข้ำมำศึกษำควำมถี่ในกำรใช้งำน ที่

https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/fertilizers
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แตกต่ำงกันหว่ำง 2 บริกำร โดยวิเครำะห์ข้อมูลจำก จ ำนวน 1,975 ตัวอย่ำง ซึ่งรวบรวมในฤดูใบไม้
ร่วงปี 2015 โดยผ่ำนกำรส ำรวจออนไลน์ และใช้กำรวิเครำะห์แบบ Ordered Probit Model พบว่ำผู้
ที่ใช้แอปสมำร์ทโฟนเป็นประจ ำเพ่ือจัดกำรเกี่ยวกับกำรเดินทำง (เช่นเพ่ือเลือกเส้นทำงหรือตรวจสอบ
กำรจรำจร) มีแนวโน้มที่จะใช้บริกำรรถรับส่งและใช้บ่อย  นอกจำกนี้ยังส ำหรับนักเดินทำงไกล 
โดยเฉพำะผู้ที่เดินทำงโดยเครื่องบินบ่อยๆ เพ่ือให้เกิดควำมสบำยและต้องกำรพักผ่อน บุคคลที่มีควำม
เต็มใจที่จะจ่ำยในรำคำที่สูงขึ้นเพ่ือลดเวลำในกำรเดินทำง นั้นมีกำรใช้รถโดยสำรบ่อยขึ้น  และมีควำม
พึงพอใจมำกขึ้นในกำรเป็นเจ้ำของยำนพำหนะส่วนบุคคล และผู้ที่ระมัดระวังเกี่ยวกับควำมปลอดภัย/
กำรรักษำควำมปลอดภัยของกำรขับขี่มีแนวโน้มที่จะเป็นผู้ใช้งำนบ่อย  

 นอกจำกนี้ วรรณพงศ์ พงศ์รัตรพิมำน (2552) ได้ศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อควำมพึงพอใจ
ในกำรตรวจสอบสถำนะของสินค้ำทำงเว็บไซต์ในกำรขนส่งพัสดุภัณฑ์ด่วนทำงอำกำศระหว่ำงประเทศ 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำและวิเครำะห์ปัจจัยที่มีผลต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร และได้แนว
ทำงกำรปรับปรุงองค์ประกอบเว็บไซต์ เพ่ือเพ่ิมควำมพึงพอใจให้แก่ลูกค้ำที่มำใช้บริกำร โดยเครื่องมือ
ที่ใช้ในกำรศึกษำคือกำรเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบบสอบถำม และน ำมำวิเครำะห์โดยใช้รูปแบบ An 
Ordered Probit ในกำรวิเครำะห์ผล ซึ่งผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญที่
ต่ำงกันขึ้นอยู่กับลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถำม ได้แก่ กำรศึกษำ กำรด ำเนินธุรกิจ บทบำทกำรขนส่ง
สินค้ำ บทบำทผู้ตรวจสอบสถำนะสินค้ำ โดยที่ มูลค่ำของสินค้ำที่ส่ง (ต่อครั้ง) มีน้ ำหนักคะแนนอย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติต่อควำมน่ำเชื่อถือได้ของข้อมูล ปริมำณกำรขนส่งต่อครั้งให้น้ ำหนักคะแนนอย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติต่อควำมใกล้เคียงของสถำนะในเวลำที่ตรวจสอบ ขณะที่ให้น้ ำหนักคะแนนในทิศ
ตรงกันข้ำมต่อปัจจัยด้ำนควำมง่ำยของกำรเข้ำสู่ระบบและควำมละเอียดของข้อมูล  และงำนวิจัยที่
ศึกษควำมพร้อมของเกษตรกรในกำรปรับตัวเพ่ือรองรับเทคโนโลยีและนวัตกรรมด้ำนกำรผลิต
กรณีศึกษำสินค้ำข้ำว มันส ำปะหลัง และปำล์มน้ ำมัน โดยใช้แบบจ ำลองทำงเลือกเรียงล ำดับควำม
พร้อมรับเทคโนโลยีและนวัตกรรม (Ordered Probit Model) หำควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุปัจจัยที่มีผล
ต่อควำมพร้อมรับเทคโนโลยีนวัตกรรมของเกษตรกร ผลกำรศึกษำพบว่ำ กรณีสินค้ำข้ำวปัจจัยที่ส่งผล
ต่อควำมพร้อมรับเทคโนโลยีและนวัตกรรมเครื่องหยอดเมล็ดพันธุ์ข้ำวในระดับมำก คือ กำรรวมกลุ่ม 
เพศ คุณลักษณะทำงนวัตกรรมด้ำนควำมสอดคล้องกับสิ่งที่ เคยปฏิบัติ กำรใช้เวลำน้อยหรือ
ประหยัดเวลำ ควำมมีประโยชน์หรือก ำไร จ ำนวนแรงงำนในครัวเรือน และจ ำนวนปีที่ศึกษำ ในกรณี
สินค้ำมันส ำปะหลัง ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพร้อมรับเทคโนโลยีและนวัตกรรมระดับมำกในทำงที่
เพ่ิมขึ้นอย่ำงมีนัยส ำคัญ คือ คุณลักษณะทำงนวัตกรรมด้ำนควำมมีประโยชน์และสร้ำงก ำไร พื้นที่
เพำะปลูก ในส่วนปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อควำมพร้อมลดลงอย่ำงมีนัยส ำคัญ คือ แรงงำนในครัวเรือน ใน
กรณีสินค้ำปำล์มน้ ำมัน ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพร้อมรับเทคโนโลยีและนวัตกรรมกำรใช้ปุ๋ยเคมีตำมค่ำ
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กำรวิเครำะห์ดินในระดับมำก คือ คุณลักษณะทำงนวัตกรรมด้ำยควำมสอดคล้องกับสิ่งที่เคยปฏิบัติ 
และจ ำนวนแรงงำนในครัวเรือน ส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมพร้อมรับเทคโนโลยีและนวัตกรรม
ระดับมำกที่ลดลงอย่ำงมีนัยส ำคัญ คือ ประสบกำรณ์ในกำรผลิตปำล์มน้ ำมัน (ส ำนักงำนเศรษฐกิจ
กำรเกษตร, 2561) 

 ดังนั้นกำรศึกษำกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ
ซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงรำย โดยพิจำรณำทิศทำงของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปริมำณกำร
ซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงรำยครั้งนี้กับปัจจัยทำงส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) ว่ำตัว
แปรไหนส่งผลต่อระดับปริมำณกำรซื้อ ซึ่งกำรวิเครำะห์แบบ Order Probit โดยกำรน ำข้อมูลด้ำนส่วน
ประสมกำรตลำดมำวิเครำะห์ (อำรีรัตน์ มหำพรหม, 2562) โดยตัวแปรตำมเป็นข้อมูลสเกลอันดับ 
(วุฒิชัย เศวตจินดำกุล, 2556) และน ำมำแปลงเป็นค่ำคะแนน (สุบรรณ เอ่ียมวิจำรณ, 2561) เมื่อตัว
แปรอิสระเปลี่ยนแปลงไป (Marginal Effect) โดยสำมำรถอธิบำยได้ว่ำ เมื่อตัวแปรอิสระเชิงปริมำณ
เปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วยค่ำเฉลี่ย (Mean) หรือตัวแปรหุ่นเปลี่ยนแปลงตำมระดับ จะมีผลต่อควำม
น่ำจะเป็นในกำรเกิดควำมสัมพันธ์ หำกมีเครื่องหมำยบวกจะท ำให้ทรำบได้ว่ำตัวแปรอิสระนั้นส่งผลใน
ทิศทำงเดียวกันกับตัวแปรตำม หำกมีเครื่องหมำยลบจะส่งผลในทิศทำงตรงกันข้ำม (สุภจักษ์ แสง
ประจักษ์สกุล, 2557)     
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2.7 กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภคข้าวสาร 

กลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผล
ต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำร 

พฤติกรรมและควำมต้องกำร
ซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค 

6 W 1 H 
 Order-response Model 

(Ordered Probit Regression) 

ตัวแปรต้น ส่วนประสมทำง
กำรตลำด (Marketing mix: 
4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ รำคำ 
กำรจัดจ ำหน่ำย และกำร

ส่งเสริมกำรตลำด 
(Promotion) 

ตัวแปรตาม คือ ปริมำณกำรซื้อ

ข้ำวสำรของผู้บริโภค แบ่งเป็น 

ระดับมำก ปำนกลำง และน้อย 

กลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่เหมำะสมเพื่อวำงแผนกำร
ผลิตของเกษตรกรและผู้ประกอบกำรสอดคล้องกับ

พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

3.1 ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย ข้อมูลที่ใช้ในกำรวิจัย แบ่งออกเป็น 2 ประเภท  คือ 

3.1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) 

   อำศัยกำรสุ่มตัวอย่ำงโดยไม่ใช่หลักควำมน่ำจะเป็น โดยวิธีกำรสุ่มแบบบังเอิญเพ่ือเลือก
ผู้บริโภคตัวอย่ำงในจังหวัดเชียงรำยแบบเฉพำะเจำะจงส ำหรับกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรเพ่ือบริโภคใน
ครอบครัวของตนเอง จึงไม่ค ำนึงถึงโอกำสที่จะถูกเลือกของแต่ละหน่วยตัวอย่ำงของผู้บริโภค และเพ่ือ
ควำมสะดวกและประหยัดเวลำกำรเก็บรวบรวมข้อมูล จ ำนวน 400 ตัวอย่ำง 

3.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) 

รวบรวมข้อมูลทุติยภูมิจำกเอกสำรที่ได้มีกำรเก็บรวบรวมไว้แล้ว  เช่น  หนังสือ  งำนวิจัย 
รำยงำนทำงสถิติต่ำงๆ ตลอดจนข้อมูลจำกสื่ออิเล็กทรอนิกส์  (Internet)  เป็นต้น 

3.1.3 วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ในกำรวิจัยครั้งนี้ วิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ ร่วมกับกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วย

สถิติเชิงปริมำณ โดยวิธีกำรวิเครำะห์จ ำแนกตำมวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

(1) วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษำพฤติกรรมและควำมต้องกำรซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค 

สถิติเชิงพรรณนำเพ่ืออธิบำยพฤติกรรมและควำมต้องกำรซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภคที่
สะท้อนกำรตัดสินใจกำรเลือกซื้อข้ำวสำรเพ่ือบริโภคของผู้บริโภค ด้วยหลักกำร 6Ws 1H  ได้แก่ ใคร
คือผู้บริโภค (Who?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) ท าไมจึงซื้อ (Why?) ซื้ออย่างไร (How?) ซื้อเมื่อไร 
(When?) ซื้อที่ไหน (Where?) และใครมีอิทธิพลต่อการซื้อ (Who participants?) 

(2) วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือศึกษำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำร
ของผู้บริโภค 

ก ำหนดควำมหมำยของกลยุทธ์ทำงกำรตลำดเป็นตัวแปรอิสระแสดงดังตำรำงที่ 3.1 
และค ำนวณค่ำคะแนนระดับควำมพึงพอใจเฉลี่ยของกลยุทธ์ทำงกำรตลำดตำมหลักกำรส่วนประสม
ทำงกำรตลำด (Marketing mixes: 4Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) รำคำ (Price) ช่อง
ทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) และกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) โดยใช้มำตรวัดของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) โดยมีเกณฑ์ควำมหมำย 5 ระดับ ได้แก่ 5=มำกที่สุด 4=มำก 3=ปำนกลำง 2=น้อย 
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และ1=น้อยที่สุด และน ำมำค ำนวณระดับคะแนนควำมพึงพอใจฯ เฉลี่ยช่วงคะแนนต่ำง ๆ ด้วยค่ำ
อันตรภำคชั้นเฉลี่ยเท่ำกับ 0.8 (ชัชวำลย์ เรืองประพันธ์, 2543) ดังสมการ 

ควำมกว้ำงของอันตรภำคชั้น =
ค่ำสูงสุด − ค่ำต่ ำสุด

จ ำนวนชั้น
 

ท าให้ได้เกณฑ์การแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของระดับควำมพึงพอใจ ดังนี้ 
  4.21 - 5.00  มำกที่สุด 

3.41 - 4.20 มำก 
2.61 - 3.40 ปำนกลำง 
1.81 - 2.60 น้อย 
1.00 - 1.80 น้อยที่สุด 

น ำคะแนนเฉลี่ยของแต่ละกลยุทธ์ทำงกำรตลำดฯ วิเครำะห์หำควำมสัมพันธ์กับ
ปริมำณกำรซื้อข้ำวสำรเพ่ือบริโภคของผู้บริโภคตัวอย่ำงในจังหวัดเชียงรำย เพ่ือวิเครำะห์ว่ำกลยุทธ์
ทำงกำรตลำดฯ ใดที่มีผลต่อปริมำณกำรซื้อข้ำวสำรด้วยแบบจ ำลองทำงเลือกตำมล ำดับ (Order 
Probit Regression Model) ประกอบด้วยตัวแปรตำมถูกสร้ำงขึ้นมำในลักษณะกำรถดถอยแฝงใน
ลักษณะกำรเป็นตัวแปรเชิงกลุ่มแบบเรียงล ำดับมีหลำยค่ำมำกกว่ำ 2 กลุ่ม (Polychotomous) 
(Damisa and Yohanna, 2007) โดยเป็นแบบจ ำลองที่ได้รับควำมนิยมส ำหรับกำรศึกษำในทำง
เศรษฐศำสตร์มำกกว่ำแบบจ ำลอง Ordered logit เนื่องจำกตัวแปรทำงเศรษฐกิจส่วนใหญ่มีกำร
กระจำยของค่ำควำมคลำดเคลื่อนเป็นแบบปกติ และแบบจ ำลองถูกประมำณค่ำโดยวิธีค่ำควำมจะเป็น
สูงสุด โดยเป็นแบบจ ำลองมีควำมเหมำะสมในกำรวิเครำะห์ตัวแปรตำมลักษณะตัวแปรเชิงคุณภำพ
ชนิด Ordinal scale ตำมค่ำลักษณะของกำรเรียงล ำดับ (Asteriou and Hall, 2015) สำมำรถแสดง
แบบจ ำลองตำม Damisaand Yohanna (2007)  
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       

    
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เมื่อได้ค่ำสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระแต่ละตัวแล้ว ต้องท ำกำรแปลงค่ำสัมประสิทธิ์เหล่ำนั้น
ให้อยู่ในรูปผลกระทบส่วนเพิ่ม (Marginal effect) โดยค ำนวณได้จำก  

 
   k

k 1 k k k
k

dprob Y
X X

dX 
            

   ก ำหนดให้  kprob Y  คือ โอกำสที่เหตุกำรณ์จะเกิดขึ้น *k ค่ำพำรำมิเตอร์ threshold และ 
Xk คือ ตัวแปรอิสระล ำดับที่ k โดยค่ำผลกระทบส่วนเพ่ิมสะท้อนถึงผลกระทบเมื่อมีตัวแปรอิสระ (Xi) 
เชิงปริมำณ เปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วยจำกค่ำเฉลี่ย หรือตัวแปรหุ่นเปลี่ยนแปลงไปจำก 0 เป็น 1 จะมี
ผลต่อควำมน่ำจะเป็นค่ำเฉลี่ยของระดับปริมำณกำรซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค (Yi

*) 

Yi
* คือ ตัวแปรแฝงไม่สำมำรถสังเกตได้ โดยจะก ำหนดให้เป็นตัวแปรหุ่นที่สำมำรถเห็นค่ำได้ 

ซึ่งสะท้อนออกมำเป็นควำมน่ำจะเป็นค่ำเฉลี่ยของระดับปริมำณกำรซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค น ำมำสู่
กำรก ำหนดปริมำณซื้อขั้นต่ ำไว้ที่ 0 (นั่นคือให้ Yi

*≤ 0) โดยแบ่งระดับปริมำณกำรกำรซื้อข้ำวสำรของ
ผู้บริโภค ออกเป็นปริมำณซื้อระดับน้อย (Y=0) คือช่วงปริมำณกำรซื้อตั้งแต่ 0.01-26.67 กิโลกรัม/
เดือน ปริมำณซื้อระดับปำนกลำง (Y=1) คือช่วงปริมำณกำรซื้อตั้งแต่ 26.68-53.33 กิโลกรัม/เดือน 
และปริมำณซื้อระดับมำก (Y=2) คือช่วงปริมำณกำรซื้อตั้งแต่ 53.34-80.00 กิโลกรัม/เดือน 

      0 m, ...,   คือ ค่ำพำรำมิเตอร์ 

X1 ,…, Xm คือ ตัวแปรอิสระแสดงถึงกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำร
ของผู้บริโภค แบ่งออกเป็นปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ 2 ตัวแปร (Prod1-Prod2) ปัจจัยด้ำนรำคำ 2 ตัวแปร 
(Pri1-Pri2) ปัจจัยด้ำนสถำนที่กำรจัดจ ำหน่ำย 2 ตัวแปร (Pla1-Pla2) ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
2 ตัวแปร (Prom1-Prom2) ปัจจัยด้ำนบุคลำกร 2 ตัวแปร (Peo1-Peo2) ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร 
(Process) 3 ตัวแปร (Proc1-Proc3) และปัจจัยด้ำนองค์ประกอบทำงกำยภำพ 2 ตัวแปร (Phy1-Phy2) 
รวม 15 ตัวแปร (ตำรำงที่ 1) 
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ตารางท่ี 1 ควำมหมำยของตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ ความหมายตัวแปร 
กลยุทธ์ทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์  

Prod1 คุณภำพและควำมสมบูรณ์ของเมล็ดข้ำว 

Prod2 ควำมน่ำเชื่อถือของตรำข้ำวสำร 
Prod3 รสชำติ กลิ่น สี ของข้ำวสำรเมื่อน ำไปปรุงอำหำร 

Prod4 ควำมสะอำดของข้ำวสำร 

Prod5 
มีกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่เหมำะสมกับผลิตภัณฑ์ และสะดวก
กับกำรใช้งำน 

Prod6 บรรจุภัณฑ์มีควำมคงทนและควำมปลอดภัย 

Prod7 
บรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำอย่ำง
ชัดเจน 

กลยุทธ์ทำงกำรตลำดด้ำนรำคำ  

Price1 รำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ 

Price2 รำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ 
Price3 กำรมีป้ำยแสดงกำรระบุรำคำอย่ำงชัดเจน 

กลยุทธ์ ทำงกำรตลำดด้ ำนช่ อ ง
ทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

 

Place1 กำรหำซื้อง่ำยมีจ ำหน่ำยร้ำนขำยของช ำทั่วไป  

Place2 มีให้ซื้อได้ตลอดเวลำเมื่อต้องกำรและไม่ขำดตลำด 
Place3 ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ 

Place4 ควำมสะดวกในกำรเดินทำง 
Place5 มีจ ำนวนร้ำนค้ำมีจ ำหน่ำยอย่ำงเพียงพอ 

กลยุ ทธ์ ท ำ งกำรตลำดด้ ำนกำร
ส่งเสริมกำรตลำด 

 

Promo1 กำรจัดโปรโมชั่นกำรลด แลก แจก แถม 

Promo2 
มีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ด้วยกำรติดป้ำยโฆษณำให้เห็น
อย่ำงชัดเจน 

Promo3 มีคูปองส่วนลดส ำหรับกำรซื้อครั้งต่อไป 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ความหมายตัวแปร 
Promo4 มีกำรจัดกิจกรรมทำงกำรตลำดอย่ำงสม่ ำเสมอ 

Promo5 กำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ 

Promo6 พนักงำนมีควำมกระตือรือร้นในกำรบริกำร 
Promo7 กำรเอำใจใส่ลูกค้ำ 

ที่มา: กำรวิเครำะห์ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ 

กำรวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำพฤติกรรมและควำมต้องกำรบริโภคข้ำวสำรของ
ผู้บริโภคโดยใช้กำรวิเครำะห์สถิติเชิงพรรณนำสะท้อนกำรตัดสินใจกำรเลือกซ้ือข้ำวสำรเพ่ือบริโภคของ
ผู้บริโภค ด้วยหลักกำร 6Ws 1H  ได้แก่ ใครคือผู้บริโภค (Who?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) ท าไมจึง
ซื้อ (Why?) ซื้ออย่างไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) และใครมีอิทธิพลต่อการซื้อ 
(Who participants?) และศึกษำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค 
โดยน ำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดตำมหลักส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P’s) วิเครำะห์หำควำมสัมพันธ์กับ
ปริมำณกำรซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภคตำมแบบจ ำลองทำงเลือกตำมล ำดับ (Order Probit Regression 
Model) รำยละเอียดดังนี้ 

4.1 พฤติกรรมและความต้องการบริโภคข้าวสารของผู้บริโภค 

วิเครำะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนำตำมหลักกำร 6W 1H รำยละเอียด ดังนี้ 

4.1.1 ข้อมูลพ้ืนฐำนของผู้บริโภคข้ำวสำร 

ผู้บริโภคข้ำวสำรในจังหวัดเชียงรำย มีสัดส่วนเพศหญิงมำกกว่ำเพศชำย ส่วนใหญ่มี
อำยุระหว่ำง 26- 35 ปี ระดับกำรศึกษำปริญญำตรี ประกอบอำชีพธุรกิจส่วนตัว และมีระดับรำยได้/
เดือนอยู่ในช่วง 10,000-15,000 บำท มำกที่สุดร้อยละ 33.75 33.00 30.75 และ 39.00 ตำมล ำดับ 
นอกจำกนี้กลุ่มตัวอย่ำงมีสถำนภำพสมรสแล้ว ร้อยละ 57.50 และมีจ ำนวนสมำชิกในครัวเรือนช่วง 3-
4 คน มำกที่สุด ร้อยละ 59.50 แสดงให้เห็นว่ำกำรบริโภคข้ำวสำรส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิงอยู่ในช่วง
วัยท ำงำนซื้อข้ำวสำรเพ่ือบริโภคภำยในครัวเรือนเป็นประจ ำ แสดงว่ำเพศหญิงเป็นเพศที่ต้องดูแลด้ำน
อำหำรแก่สมำชิกในครัวเรือน (ตำรำงท่ี 2) 
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ตารางท่ี 2 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคข้ำวสำรในจังหวัดเชียงรำย 

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ   

ชำย 186 46.50 

หญิง 214 53.50 
อายุ   

น้อยกว่ำ 15 ปี 1 0.25 
16-25 ปี 34 8.50 

26-35 ปี 135 33.75 

36-45 ปี 60 15.00 
46-55 ปี 98 24.50 

มำกกว่ำ 56 ปี 72 18.00 

ระดับการศึกษา   
ประถมศึกษำตอนต้น 18 4.50 

ประถมศึกษำตอนปลำย 84 21.00 
มัธยมศึกษำตอนต้น 50 12.50 

มัธยมศึกษำตอนปลำย 36 9.00 

ปวช./ปวส./ปวท. 62 15.50 
ปริญญำตรี 132 33.00 

สูงกว่ำปริญญำตรี 18 4.50 

อาชีพ   
เกษตรกร 37 9.25 

รับจ้ำง 73 18.25 

ข้ำรำชกำร 115 28.75 
พนักงำนเอกชน 41 10.25 

ธุรกิจส่วนตัว 123 30.75 
แม่บ้ำน/เกษียณอำยุ 10 2.50 

นักเรียน/นักศึกษำ 1 0.25 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
รายได้/เดือน   

น้อยกว่ำ 10,000 บำท 102 25.50 

10,000-15,000 บำท 156 39.00 
15,001-20,000 บำท 66 16.50 

20,001-25,000 บำท 53 13.25 
25,001-30,000 บำท 15 3.75 

มำกกว่ำ 30,000 บำท 8 2.00 

สถานภาพ   
โสด 132 33.00 

สมรส 230 57.50 

หม้ำย 33 8.25 
หย่ำร้ำง/แยกกันอยู่ 5 1.25 

จ านวนสมาชิกในครัวเรือน   
1-2 คน 108 27.00 

3-4 คน 238 59.50 

5-6 คน 52 13.00 
6 คนข้ึนไป 2 0.50 

ที่มา: กำรส ำรวจ 

4.1.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อกำรเลือกซ้ือข้ำวสำร 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อข้ำวสำรครั้งละมำกกว่ำ 5 กิโลกรัม/เดือน ร้อยละ 39.50 
ในช่วงรำคำ 31-45 บำท/กิโลกรัม ร้อยละ 62.75 กำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรเกิดจำกตัวผู้บริโภคเองเป็น
ส่วนใหญ่ร้อยละ 63.75 และมีแหล่งข้อมูลในกำรตัดสินใจซื้อจำกกำรบอกปำกต่อปำกของบุคคล ร้อย
ละ 86.00 แสดงว่ำพฤติกรรมกำรบริโภคข้ำวสำรเป็นกำรซื้อเพ่ือให้เพียงพอกับกำรบริโภคของสมำชิก
ในครัวเรือนและเป็นกำรซื้อครั้งละมำก (ตำรำงท่ี 3) 
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ตารางท่ี 3 ลักษณะกำรเลือกซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค 

ลักษณะการเลือกซื้อข้าวสาร จ านวน ร้อยละ 
ปริมาณซื้อแต่ละครั้ง/เดือน   

น้อยกว่ำ 1 กก. 3 0.75 

1-2 กก. 140 35.00 
2.1-3 กก. 17 4.25 

3.1-4 กก. 12 3.00 
4.1-5 กก. 70 17.50 

มำกกว่ำ 5 กก. 158 39.50 

ราคา/กก.   
น้อยกว่ำถึง 15 บำท/กก. 1 0.25 

16-30 บำท/กก. 97 24.25 

31-45 บำท/กก. 251 62.75 
46-60 บำท/กก. 51 12.75 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ   
บุคคลในครอบครัว/ญำติ 134 33.50 

เพ่ือน/คนที่รู้จัก 4 1.00 

หัวหน้ำงำน 5 1.25 
พนักงำนขำย 2 0.50 

ตัวท่ำนเอง 255 63.75 

แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ   
โฆษณำทำงสื่อพิมพ์/แผ่นพับใบปลิว 20 5.00 

โฆษณำทำงวิทยุ/โทรทัศน์ 26 6.50 

โฆษณำทำงอินเตอร์เน็ต 10 2.50 
กำรบอกปำกต่อปำกของบุคคล 344 86.00 

ที่มา: กำรส ำรวจ 

ผู้บริโภคข้ำวสำรมีควำมต้องกำรซื้อข้ำวสำรระดับคะแนนเฉลี่ยเท่ำกับ 1.47 โดยเฉพำะ
ประเด็นด้ำนกำรเลือกซื้อข้ำวสำรที่ให้สำรอำหำรที่ดีและมีคุณภำพมำบริโภค กำรเลือกซื้อในสถำนที่ที่
สะดวกใกล้บ้ำน และซื้อข้ำวสำรเมื่อมีกำรจัดกิจกรรมส่งเสริมกำรตลำด ในระดับคะแนนสูงสุด 3 
อันดับแรก จะเห็นว่ำผู้บริโภคมีพฤติกรรมและควำมต้องกำรซื้อข้ำวสำรจำก 3 ประเด็นดังกล่ำว 



 61 

อย่ำงไรก็ตำมผู้บริโภคไม่แน่ใจส ำหรับกำรเลือกซื้อข้ำวสำรที่ปลูกโดยกระบวนกำรปลอดสำรเคมี 
สถำนที่เลือกซื้อข้ำวสำรคือในห้ำงสรรสินค้ำทั่วไป และสถำนที่เลือกซื้อข้ำวสำรคือในร้ำนค้ำเกษตร
อินทรีย์ โดยมีระดับคะแนนน้อยที่สุด 3 อันดับ ซึ่งควรสร้ำงควำมตระหนักและเห็นควำมส ำคัญ
เกี่ยวกับด้ำนควำมปลอดภัยกำรบริโภคข้ำวสำร กำรปรับรูปแบบกำรซื้อในห้ำงสรรพสินค้ำให้ได้รับ
ควำมสะดวกสบำยมำกขึ้น และกำรมีร้ำนจ ำหน่ำยเฉพำะข้ำวสำรที่มีควำมปลอดภัยต่อผู้บริโภค 
(ตำรำงท่ี 4) 

ตารางท่ี 4 พฤติกรรมและควำมต้องกำรซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค 
พฤติกรรมและความต้องการซื้อข้าวสาร คะแนน ความหมาย 

ต้องกำรได้รับสำรอำหำรที่ดีและมีคุณภำพมำบริโภค 1.97 ต้องกำรซื้อ 

กำรมีกระบวนกำรผลิตปลอดสำรเคมี ปลอดภัยต่อผู้ผลิตและ
ผู้บริโภค 

1.13 ไม่แน่ใจ 

มีสถำนที่จ ำหน่ำยในห้ำงสรรพสินค้ำท่ัวไป 1.04 ไม่แน่ใจ 
มีสถำนที่จ ำหน่ำยร้ำนค้ำสินค้ำเกษตรอินทรีย์ 0.97 ไม่แน่ใจ 

มีสถำนที่ท่ีสะดวกใกล้บ้ำน 1.88 ต้องกำรซื้อ 

กำรจัดกิจกรรมส่งเสริมกำรตลำด 1.70 ต้องกำรซื้อ 
ซื้อข้ำวสำรโดยเอำปัจจัยรำคำเป็นส ำคัญ 1.69 ต้องกำรซื้อ 

เลือกซื้อข้ำวสำรที่มียี่ห้อ/ ตรำสินค้ำท่ีมีควำมน่ำเชื่อถือ 1.58 ต้องกำรซื้อ 

บรรจุภัณฑ์มีควำมน่ำดึงดูดสวยงำมและพกพำสะดวก 1.31 ไม่แน่ใจ 
เฉลี่ย 1.47 ต้องการซื้อ 

หมายเหตุ:  * ค ำนวณด้วยวิธี weight mean score โดยก ำหนดช่วงควำมพึงพอใจ 3 ช่วง ดังนี้ 
 0.00-0.66 คือ ไม่ต้องกำรซื้อ 0.67-1.33 คือ ไม่แน่ใจ 1.34-2.00 คือ ต้องกำรซื้อ 
ที่มา: กำรวิเครำะห์ 

นอกจำกนี้ข้ำวที่ผู้บริโภคเลือกกินเป็นประจ ำมำกที่สุดคือข้ำวเหนียว ร้อยละ 66.25 ซึ่ง
ประกอบไปด้วย ข้ำวเหนียว กข6 ข้ำวเหนียวเขำวง ข้ำวเหนียวเขี้ยวงู และข้ำวเหนียวด ำ เนื่องจำก
ตำมลักษณะควำมเป็นอยู่และวิถีชีวิตของผู้บริโภคเอง โดยเขตพ้ืนที่ภำคเหนือมีควำมนิยมบริโภคข้ำว
เหนียวเป็นหลัก รองลงมำคือข้ำวหอมมะลิ ร้อยละ 46 ประกอบไปด้วย ข้ำวหอมมะลิ 105 ข้ำวหอม
มะลิทุ่งกุลำ รองลงมำอีกคือข้ำวเพ่ือสุขภำพ ร้อยละ 7.25 ประกอบไปด้วย ข้ำวกล้อง และข้ำวไรซ์
เบอรร์ี่ (ตำรำงท่ี 5) 
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ตารางท่ี 5 ลักษณะกำรบริโภคข้ำวสำรของผู้บริโภค 

ชนิดของข้าว  
จ านวนผู้บริโภค 
บริโภคประจ า  

จ านวนผู้บริโภค 
ไม่บริโภคประจ า 

ข้ำวหอมมะลิ 184 (46.00) 216 (54) 
ข้ำวเหนียว 265 (66.25) 135 (33.75) 

ข้ำวขำว 21 (5.25) 379 (94.75) 

ข้ำวเพื่อสุขภำพ 29 (7.25) 371 (92.75) 
หมายเหตุ: ผู้บริโภคตัวอยำ่ง 1 คน สำมำรถเลือกบรโิภคข้ำวได้หลำยชนิด และตัวเลขวงเล็บแสดงถึงร้อยละ 
ที่มา: กำรส ำรวจ 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อข้ำวสำรในลักษณะกำรซื้อแบบเป็นลิตรหรือกิโลกรัม ร้อยละ 
47.75 รองลงมำคือ ซื้อบรรจุถุงสุญญำกำศ ร้อยละ 26.50 โดยผู้บริโภคจะซื้อครั้งละ 5 กิโลกรัม 10 
กิโลกรัม และ 1 กิโลกรัม เรียงล ำดับจำกมำกไปน้อย ตำมล ำดับ และซื้อบรรจุกระสอบ ร้อยละ 26.2 
ขนำดกระสอบละ45 กิโลกรัม หรือ 35 กิโลกรัม โดยค ำนึงถึงตรำ หรือยี่ห้อ มำตรฐำน ร้อยละ 23 
โดยเฉพำะมำตรฐำนองค์กำรอำหำรและยำ (อ.ย.) และมำตรฐำนหลักเกณฑ์และวิธีกำรที่ดีในกำรผลิต
อำหำร (Good Manufacturing Practice: GMP) จะเห็นว่ำกำรมีตรำ ยี่ห้อ หรือมำตรฐำนรับรอง 
เป็นกำรสร้ำงควำมเชื่อมั่นควำมปลอดภัยให้แก่ตัวผลิตภัณฑ์ และดึงดูดให้ผู้บริโภคมีควำมต้องกำรซื้อ 
อย่ำงไรก็ตำมกำรค ำนึงถึงตรำ หรือยี่ห้อ แต่ไม่รู้จักมำตรฐำน มีมำกกว่ำร้อยละ 20 ขณะที่ผู้บริโภค
มำกกว่ำครึ่งหนึ่ง ร้อยละ 55.25 ไม่ค ำนึงถึงตรำ ยี่ห้อ หรือมำตรฐำนกำรรับรอง เนื่องจำกข้ำวสำรเป็น
สินค้ำที่ต้องมีกำรซื้อเพ่ือบริโภคเป็นประจ ำและผู้บริโภคมีควำมเคยชินกับกำรซื้อเพ่ือบริโภคลักษณะ
แบบนี้เป็นประจ ำอยู่แล้ว อย่ำงไรก็ตำมกำรมีตรำ ยี่ห้อ หรือมำตรฐำนรับรอง สร้ำงควำมน่ำเชื่อถือ
ให้แก่ตัวผลิตภัณฑ์ มำกไปกว่ำนี้ร้ำนค้ำทั่วไปเป็นแหล่งซื้อขนำดใหญ่ของผู้บริโภคถึงร้อยละ 61.25 
และควรให้ควำมส ำคัญกับกำรจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ที่มีตรำ ยี่ห้อ หรือมำตรฐำนกำรรับรอง เพ่ือให้เกิด
กำรซื้อซ้ ำของผู้บริโภค (ตำรำงท่ี 6) 

นอกจำกนี้กำรส่งเสริมกำรตลำดส่วนใหญ่ผู้บริโภคต้องกำรในรูปแบบกำรลดรำคำ
สินค้ำมำกที่สุด ร้อยละ 60.50 รองลงมำคือ กำรเพ่ิมปริมำณสินค้ำ และกำรแจกของแถม ร้อยละ 
33.75 และร้อยละ 4.50 ตำมล ำดับ โดยปัจจัยหลักที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซื้อข้ำวสำร ได้แก่ ควำม
สะดวกของกำรมีร้ำนค้ำจ ำหน่ำยอย่ำงเพียงพอ ร้อยละ 85.50 รองลงมำคือ ควำมคุ้นเคยของร้ำนค้ำ 
และบรรจุภัณฑ์ ร้อยละ 82.50 และ 33.75 ตำมล ำดับ และเทศกำลงำนบุญ งำนบวช น ำมำสู่กำรเกิด
กำรซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภคมำกที่สุด ร้อยละ 45.75 ถึงแม้จะไม่มีเทศกำลใดผู้บริโภคย่อมมีควำม
ต้องกำรซื้อข้ำวสำรถึงร้อยละ 44.50 เนื่องจำกข้ำวสำรเป็นสินค้ำหลักของกำรบริโภคภำยในครอบครัว 
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อีกทั้งควำมต้องกำรของผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องกำรให้มีกำรจ ำหน่ำยข้ำวสำรในบริเวณสถำนที่ที่เป็น
ร้ำนค้ำทั่วไปถึงร้อยละ 88.75 รองลงมำคือ ชุมชนแหล่งผลิตข้ำวสำร และร้ำนค้ำเฉพำะ ร้อยละ 
84.75 และ 24.25 ตำมล ำดับ (ตำรำงท่ี 6) 

ตารางท่ี 6 ลักษณะพฤติกรรมกำรซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค 

 

 

พฤติกรรมการซื้อข้าวสาร ความถี่ ร้อยละ 

ลักษณะการซื้อ   

ซื้อเป็นลิตรหรือ กก. 191 47.75 
ซื้อบรรจุถุงสุญญำกำศ 106 26.50 

ซื้อบรรจุกระสอบ 103 25.75 

การค านึงถึงตรา/ยี่ห้อ มาตรฐานการรับรอง   
ไม่ค ำนึง 221 55.25 

ค ำนึง 92 23.00 

ค ำนึงแต่ไม่รู้จักมำตรฐำน 87 21.75 
สถานที่ซ้ือข้าวสาร (เลือกได้มากกว่า 1 สถานที่)   

ร้ำนค้ำทั่วไป 245 61.25 
ร้ำนสะดวกซ้ือ 99 24.75 

ห้ำงสรรพสินค้ำ 102 25.50 

ออนไลน์ผ่ำนแอพพลิเคชั่น 6 1.50 
โทรสั่งจำกร้ำนขำยข้ำวสำรโดยตรง 59 14.75 

ตลำดนัด 123 30.75 

ตลำดสด 185 46.25 
การส่งเสริมการตลาด   

ลดรำคำ 242 60.50 
แจกของแถม 18 4.50 

สะสมส่วนลด 4 1.00 

ลุ้นรำงวัล 5 1.25 
ส่งฉลำกหรือข้อควำมชิงโชค 1 0.25 

เพ่ิมปริมำณสินค้ำ 135 33.75 
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ตารางท่ี 6 (ต่อ) 

ที่มา: กำรส ำรวจ 

4.2 กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารของผู้บริโภค 

กำรน ำเสนอผลกำรศึกษำเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 แบ่งเป็นกำรน ำเสนอระดับคะแนน

ควำมพึงพอใจเฉลี่ยของกลยุทธ์ทำงกำรตลำดต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรเพ่ือกำรบริโภคตำมหลักส่วน

ประสมทำงกำรตลำดแต่ละด้ำนผลิตภัณฑ์ รำคำ สถำนที่กำรจัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรตลำด 

และผลกำรศึกษำควำมสัมพันธ์ของกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรของ

ผู้บริโภค 

พฤติกรรมการซื้อข้าวสาร ความถี่ ร้อยละ 

ปัจจัยท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือข้าวสาร  
(เลือกได้มากกว่า 1 ปัจจัย) 

 
 

ตรำสินค้ำ 90 22.50 
โฆษณำ 57 14.25 

บรรจุภัณฑ์มีควำมคงทนและปลอดภัย 135 33.75 

ควำมคุน้เคยของร้ำนค้ำ 330 82.50 
ควำมสะดวกของกำรมีร้ำนค้ำจ ำหน่ำยอย่ำงเพียงพอ 342 85.50 

เทศกาล (เลือกได้มากกว่า 1 เทศกาล)   

ไม่ส่งผล 178 44.50 
ปีใหม่ 15 3.75 

สงกรำนต์ 26 6.50 
งำนบุญ/งำนบวช 183 45.75 

สถานที่ท่ีผู้บริโภคต้องการให้มีการจ าหน่ายข้าวสารของ
ผู้บริโภค (เลือกได้มากกว่า 1 สถานที่) 

 
 

ชุมชนแหล่งผลิต 339 84.75 

ร้ำนค้ำขำยข้ำวสำรเฉพำะ 97 24.25 
ร้ำนจ ำหน่ำยปัจจัยกำรผลิต 21 5.25 

ร้ำนค้ำทั่วไป 355 88.75 

อินเตอร์เน็ต 34 8.50 
อ่ืน ๆ เช่น ร้ำนริมทำง  14 3.50 
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4.2.1 ผลกำรศึกษำควำมพึงพอใจเฉลี่ยของกลยุทธ์ทำงกำรตลำดต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำร
เพ่ือกำรบริโภค 

ระดับคะแนนควำมพึงพอใจเฉลี่ยของกลยุทธ์ทำงกำรตลำดต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำร
เพ่ือกำรบริโภคตำมหลักส่วนประสมกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ รำคำ สถำนที่กำรจัดจ ำหน่ำย และกำร
ส่งเสริมกำรตลำด ในกำรน ำมำก ำหนดเป็นกลยุทธ์ทำงกำรตลำด โดยมีระดับควำมพึงพอใจเฉลี่ย
เท่ำกับ 4.47 แสดงว่ำกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภคมีควำมพอใจต่อกลยุทธ์ทำงกำรตลำดตำม
ส่วนประสมทำงกำรตลำดระดับมำกที่สุด โดยมีรำยละเอียดแต่ละกลยุทธ์ฯ เรียงตำมล ำดับ (ตำรำงที่ 
7) ดังนี้  

(1) สถำนที่จัดจ ำหน่ำย (Place) มีค่ำเฉลี่ยควำมพอใจด้วยคะแนนมำกที่สุดเท่ำกับ 4.70 
ส ำหรับกลยุทธ์ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ ควำมสะดวกในกำรเดินทำง กำรหำซื้อง่ำยมี
จ ำหน่ำยร้ำนขำยของช ำทั่วไป มีให้ซื้อได้ตลอดเวลำเมื่อต้องกำรและไม่ขำดตลำด ด้วยคะแนนควำมพึง
พอใจเฉลี่ยระดับมำกที่สุดเท่ำกับ 4.75 4.74 4.73 และ 4.73 ตำมล ำดับ 

(2) รำคำ (Price) มีค่ำเฉลี่ยควำมพอใจด้วยคะแนนมำกท่ีสุดเท่ำกับ 4.56 ด้วยกลยุทธ์รำคำ
มีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ รำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ และกำรมีป้ำยแสดงกำรระบุ
รำคำอย่ำงชัดเจน ด้วยคะแนนควำมพึงพอใจเฉลี่ยระดับมำกที่สุดเท่ำกับ 4.58 4.56 และ 4.55 
ตำมล ำดับ 

(3) ผลิตภัณฑ์ (Product) มีค่ำเฉลี่ยควำมพอใจด้วยคะแนนมำกที่สุดเท่ำกับ 4.39 
โดยเฉพำะกลยุทธ์ควำมสะอำดของข้ำวสำร คุณภำพและควำมสมบูรณ์ของเมล็ดข้ำว รสชำติ กลิ่น สี 
ของข้ำวสำรเมื่อน ำไปปรุงอำหำร และควำมน่ำเชื่อถือของตรำข้ำวสำร ด้วยคะแนนควำมพึงพอใจเฉลี่ย
ระดับมำกท่ีสุดเท่ำกับ 4.94 4.91 4.87 และ 4.71 ตำมล ำดับ ขณะที่มีควำมพึงพอใจระดับมำกส ำหรับ
กลยุทธ์ทำงกำรตลำดด้ำนบรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำอย่ำงชัดเจน บรรจุ
ภัณฑ์มีควำมคงทนและควำมปลอดภัย และมีกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่เหมำะสมกับผลิตภัณฑ์ และ
สะดวกกับกำรใช้งำนด้วยคะแนน 3.87 3.83 และ 3.64 ตำมล ำดับ 

(4) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) มีค่ำเฉลี่ยควำมพอใจด้วยคะแนนมำกที่สุดเท่ำกับ 
4.24 โดยเฉพำะกลยุทธ์กำรจัดโปรโมชั่นกำรลด แลก แจก แถม กำรเอำใจใส่ลูกค้ำ และมีกำรโฆษณำ
ประชำสัมพันธ์ด้วยกำรติดป้ำยโฆษณำให้เห็นอย่ำงชัดเจน ด้วยคะแนนควำมพึงพอใจเฉลี่ยระดับมำก
ที่สุดเท่ำกับ 4.82 4.64 และ 4.49 ตำมล ำดับ ขณะที่มีควำมพึงพอใจระดับมำกส ำหรับกลยุทธ์ทำง
กำรตลำดด้ำนพนักงำนมีควำมกระตือรือร้นในกำรบริกำร มีกำรจัดกิจกรรมทำงกำรตลำดอย่ำง
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สม่ ำเสมอ กำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ และมีคูปองส่วนลดส ำหรับกำรซื้อครั้งต่อไป ด้วย
คะแนนเท่ำกับ 4.05 4.02 3.92 และ 3.76 ตำมล ำดับ 

ตารางท่ี 7 ระดับควำมพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อกำรซื้อข้ำวสำร 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

กลยุทธ์ทางการตลาด ค่าเฉลี่ย ความหมาย 

ผลิตภัณฑ์ 

คุณภำพและควำมสมบูรณ์ของเมล็ดข้ำว 4.91 มำกที่สุด 
ควำมน่ำเชื่อถือของตรำข้ำวสำร 4.71 มำกที่สุด 

รสชำติ กลิ่น สี ของข้ำวสำรเมื่อน ำไปปรุงอำหำร 4.87 มำกที่สุด 

ควำมสะอำดของข้ำวสำร 4.94 มำกที่สุด 
มีกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่เหมำะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ และสะดวกกับกำรใช้งำน 

3.64 มำก 

บรรจุภัณฑ์มีควำมคงทนและควำมปลอดภัย 3.83 มำก 

บรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของ
สินค้ำอย่ำงชัดเจน 

3.87 มำก 

เฉลี่ย 4.39 มากที่สุด 

ราคา 

รำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ 4.56 มำกที่สุด 
รำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ 4.58 มำกที่สุด 

กำรมีป้ำยแสดงกำรระบุรำคำอย่ำงชัดเจน 4.55 มำกที่สุด 

เฉลี่ย 4.56 มากที่สุด 

สถานที่จัด
จ าหน่าย 

กำรหำซื้อง่ำยมีจ ำหน่ำยร้ำนขำยของช ำทั่วไป  4.73 มำกที่สุด 

มีให้ซื้อได้ตลอดเวลำเมื่อต้องกำรและไม่ขำดตลำด 4.73 มำกที่สุด 
ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ 4.75 มำกที่สุด 

ควำมสะดวกในกำรเดินทำง 4.74 มำกที่สุด 

มีจ ำนวนร้ำนค้ำมีจ ำหน่ำยอย่ำงเพียงพอ 4.55 มำกที่สุด 
เฉลี่ย 4.70 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 7 (ต่อ) 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

กลยุทธ์ทางการตลาด ค่าเฉลี่ย ความหมาย 

การส่งเสริม
การตลาด 

กำรจัดโปรโมชั่นกำรลด แลก แจก แถม 4.82 มำกที่สุด 
มีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ด้วยกำรติดป้ำย
โฆษณำให้เห็นอย่ำงชัดเจน 

4.49 มำกที่สุด 

มีคูปองส่วนลดส ำหรับกำรซื้อครั้งต่อไป 3.76 มำก 

มีกำรจัดกิจกรรมทำงกำรตลำดอย่ำงสม่ ำเสมอ 4.02 มำก 

กำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ 3.92 มำก 
พนักงำนมีควำมกระตือร้นในกำรบริกำร 4.05 มำก 

กำรเอำใจใส่ลูกค้ำ 4.64 มำกที่สุด 

เฉลี่ย 4.24 มากที่สุด 
เฉลี่ยรวมทุกด้าน  4.47 

หมายเหตุ:  * ค ำนวณด้วยวิธี weight mean score โดยก ำหนดช่วงควำมพึงพอใจ 5 ช่วง ดังนี้  1.00-1.80 ควำม
พอใจน้อยที่สุด 1.81-2.60 ควำมพอใจน้อย 2.61-3.40 ควำมพอใจปำนกลำง  3.41-4.20 ควำมพอใจ
มำก  และ 4.21-5.00 ควำมพอใจมำกท่ีสุด 

ที่มา: กำรวิเครำะห์ 

4.2.2 ผลกำรศึกษำควำมสัมพันธ์ของกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำร
ของผู้บริโภค 

วิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำร
ของผู้บริโภค โดยใช้แบบจ ำลองทำงเลือกตำมล ำดับ (Order Probit Regression Model) และกำรไป
วิเครำะห์ผลกระทบส่วนเพ่ิม (Marginal effect) โดยก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดเป็นตัวแปรอิสระ
ตำมตำรำงที่ 1 และตัวแปรตำมคือ ปริมำณกำรซื้อข้ำวสำร แสดงควำมสัมพันธ์ได้ดังสมกำร (Damisa 
and Yohanna, 2007) 
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ก ำหนดให้

  
*

iY คือ ปริมำณกำรซื้อข้ำวสำรเฉลี่ยของผู้บริโภค แบ่งเป็น 3 ระดับ 

Y=0 คือ ปริมำณซื้อระดับน้อยช่วงปริมำณกำรซื้อต้ังแต่ 0.01-26.67 กิโลกรัม/เดือน  
Y=1 คือ ปริมำณซื้อระดับช่วงปริมำณกำรซื้อต้ังแต่ 26.68-53.33 กิโลกรัม/เดือน  
Y=2 คือ ปริมำณซื้อระดับน้อยช่วงปริมำณกำรซื้อต้ังแต่ 53.34-80.00 กิโลกรัม/เดือน  

ix คือ กลยุทธ์ทำงกำรตลำด จ ำนวน 22 ตัวแปร ดังนี้ 

กลยุทธ์ทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
Prod1 คือ คุณภำพและควำมสมบูรณ์ของเมล็ดข้ำว 
Prod2 คือ ควำมน่ำเชื่อถือของตรำข้ำวสำร 
Prod3 คือ รสชำติ กลิ่น สี ของข้ำวสำรเมื่อน ำไปปรุงอำหำร 
Prod4 คือ ควำมสะอำดของข้ำวสำร 
Prod5 คือ มีกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่เหมำะสมกับผลิตภัณฑ์ และสะดวกกับกำร

ใช้งำน 
Prod6 คือ บรรจุภัณฑ์มีควำมคงทนและควำมปลอดภัย 
Prod7 คือ บรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำอย่ำงชัดเจน 

กลยุทธ์ทำงกำรตลำดด้ำนรำคำ ได้แก่ 
Price1 คือ รำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ 
Price2 คือ รำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ 
Price3 คือ กำรมีป้ำยแสดงกำรระบุรำคำอย่ำงชัดเจน 

กลยุทธ์ทำงกำรตลำดด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ได้แก่ 
Place1 คือ กำรหำซื้อง่ำยมีจ ำหน่ำยร้ำนขำยของช ำทั่วไป  
Place2 คือ มีให้ซื้อได้ตลอดเวลำเมื่อต้องกำรและไม่ขำดตลำด 
Place3 คือ ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ 
Place4 คือ ควำมสะดวกในกำรเดินทำง 
Place5 คือ มีจ ำนวนร้ำนค้ำมีจ ำหน่ำยอย่ำงเพียงพอ 

กลยุทธ์ทำงกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ได้แก่ 
Promo1 คือ กำรจัดโปรโมชั่นกำรลด แลก แจก แถม 
Promo2 คือ มีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ด้วยกำรติดป้ำยโฆษณำให้เห็นอย่ำง

ชัดเจน 
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Promo3 คือ มีคูปองส่วนลดส ำหรับกำรซื้อครั้งต่อไป 
Promo4 คือ มีกำรจัดกิจกรรมทำงกำรตลำดอย่ำงสม่ ำเสมอ 
Promo5 คือ กำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ 
Promo6 คือ พนักงำนมีควำมกระตือรือร้นในกำรบริกำร 
Promo7 คือ กำรเอำใจใส่ลูกค้ำ  

iu คือ ตัวรบกวน 

ตัวแปรกลยุทธ์ทำงกำรตลำดทั้งหมด 22 ตัว ก ำหนดเป็นตัวแปรอิสระวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์
กับปริมำณซื้อข้ำวสำรระดับน้อย ปำนกลำง และมำก ด้วยสมกำรตำมแบบจ ำลอง Order Probit 
Regression ที่มีกำรประมำณค่ำสัมประสิทธิ์ด้วยวิธี MLE (Maximum Likelihood) มีรำยละเอียด
ดังนี้ 

 ผลกำรศึกษำพบว่ำ ควำมน่ำเชื่อถือของแบบจ ำลอง (Goodness of fit) คือ ค่ำ Log 
likelihood เท่ำกับ -100.57136 ค่ำ Likelihood Ratio (LR) Chi-square เท่ำกับ 44.27 และค่ำ
ควำมถูกต้องของกำรพยำกรณ์ในแบบจ ำลอง (Pseudo R-square) เท่ำกับ 0.1804 มีค่ำใกล้ 1 ถือว่ำ
แบบจ ำลองมีควำมเหมำะสม (McFadden, 1977) แสดงให้ว่ำตัวแปรอิสระกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
(ตำรำงที่ 8) มีอิทธิพลต่อปริมำณซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค ณ ระดับนัยส ำคัญ 0.01 จ ำนวน 3 ตัวแปร 
ได้แก่ บรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำอย่ำงชัดเจน (Prod7) รำคำมีควำม
เหมำะสมต่อปริมำณซื้อ (Price1) และระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ (Place3) และมีกล
ยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อปริมำณกำรซื้อข้ำวสำร ณ ระดับนัยส ำคัญ 0.05 จ ำนวน 2 ตัวแปร 
ได้แก่ รำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ (Price2) และกำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ 
(Promo5) สำมำรถแบ่งกลุ่มตัวแปรอิสระที่มีนัยส ำคัญทำงสถิติแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 ตัว
แปรอิสระที่มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกต่อโอกำสกำรซื้อข้ำวสำร และกลุ่มที่ 2 ตัวแปรอิสระที่มี
ควำมสัมพันธ์เชิงลบต่อโอกำสกำรซื้อข้ำวสำร อธิบำยได้ดังนี้  

กลุ่มที่ 1 ตัวแปรอิสระที่มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกต่อโอกำสกำรซื้อข้ำวสำร ได้แก่ บรรจุภัณฑ์
แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำอย่ำงชัดเจน (Prod7) และรำคำมีควำมเหมำะสมต่อ
คุณภำพสินค้ำ (Price2) เครื่องหมำยและค่ำสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระทั้งสองมีควำมสัมพันธ์เชิง
บวกต่อโอกำสกำรซื้อข้ำวสำร กล่ำวคือ เมื่อบรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำ
อย่ำงชัดเจน และรำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำมำกขึ้นย่อมมีผลต่อโอกำสกำรซื้อข้ำวสำร
ระดับมำกในทิศทำงท่ีเพ่ิมข้ึน 

กลุ่มที่ 2 ตัวแปรอิสระที่มีควำมสัมพันธ์เชิงลบต่อโอกำสกำรซื้อข้ำวสำร ได้แก่ รำคำมีควำม
เหมำะสมต่อปริมำณซื้อ (Price1) ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ (Place3) และกำรมี
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พนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ (Promo5) เครื่องหมำยและค่ำสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระทั้งสำม
ตัวมีควำมสัมพันธ์เชิงลบต่อโอกำสกำรซื้อข้ำวสำร กล่ำวคือ เมื่อรำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ 
ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ และกำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำมำกขึ้น กลับ
ส่งผลให้โอกำสกำรซื้อข้ำวสำรระดับมำกมีแนวโน้มลดลง ในทิศทำงตรงกันข้ำมกลยุทธ์ทำงกำรตลำด
ทั้งสำมเหล่ำนี้ย่อมมีโอกำสกำรซื้อข้ำวสำรระดับน้อยมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น 

นอกจำกนี้เมื่อพิจำรณำค่ำผลกระทบ (Marginal effect) ซึ่งแสดงถึงกำรเปลี่ยนแปลงของตัว
แปรอิสระต่อควำมน่ำจะเป็นค่ำปริมำณกำรซื้อข้ำวสำรเฉลี่ยของผู้บริโภค ตำมรำยละเอียดกำรอธิบำย
ของตัวแปรอิสระที่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ ถูกน ำเสนอเป็นกลุ่มคือ กลุ่มท่ี 1 ปริมำณซื้อข้ำวสำรเฉลี่ยของ
ผู้บริโภคระดับมำกมีแนวโน้มกำรซื้อเพ่ิมขึ้น และปริมำณซื้อข้ำวสำรเฉลี่ยของผู้บริโภคระดับปำนกลำง 
และน้อย มีแนวโน้มกำรซื้อลดลง และกลุ่มที่ 2 ปริมำณซื้อข้ำวสำรเฉลี่ยของผู้บริโภคระดับมำกมี
แนวโน้มกำรซื้อลดลง และปริมำณซื้อข้ำวสำรเฉลี่ยของผู้บริโภคระดับปำนกลำง และน้อย มีแนวโน้ม
กำรซื้อมำกขึ้น  

กลุ่มที่ 1 ตัวแปรอิสระที่มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกต่อโอกำสกำรซื้อข้ำวสำร ได้แก่ บรรจุภัณฑ์
แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำอย่ำงชัดเจน (Prod7) และรำคำมีควำมเหมำะสมต่อ
คุณภำพสินค้ำ (Price2) เครื่องหมำยและค่ำสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระทั้งสองมีควำมสัมพันธ์เชิง
บวกต่อโอกำสกำรซื้อข้ำวสำร กล่ำวคือ เมื่อบรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำ
อย่ำงชัดเจน และรำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำมำกขึ้นย่อมมีผลต่อโอกำสกำรซื้อข้ำวสำร
เพ่ิมข้ึน ขณะเดียวกันหำกบรรจุภัณฑ์ไม่มีเครื่องหมำยรับรองคุณภำพสินค้ำอย่ำงชัดเจน และรำคำไม่มี
ควำมเหมำะสมกับคุณภำพน ำมำสู่โอกำสกำรซื้อข้ำวสำรลดลง (ตำรำงท่ี 8) 

กลุ่มที่ 2 ตัวแปรอิสระที่มีควำมสัมพันธ์เชิงลบต่อโอกำสกำรซื้อข้ำวสำร ได้แก่ รำคำมีควำม
เหมำะสมต่อปริมำณซื้อ (Price1) ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ (Place3) และกำรมี
พนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ (Promo5) เครื่องหมำยและค่ำสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระทั้งสำม
ตัวมีควำมสัมพันธ์เชิงลบต่อโอกำสกำรซื้อข้ำวสำร กล่ำวคือ เมื่อรำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ  
ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ และกำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำมำกขึ้น กลับ
ส่งผลให้โอกำสกำรซื้อข้ำวสำรลดลง ในทิศทำงตรงกันข้ำมกลยุทธ์ทำงกำรตลำดทั้งสำมเหล่ำนี้ เมื่อมี
กำรเปลี่ยนแปลงลดลงย่อมมีโอกำสกำรซื้อข้ำวสำรเพ่ิมขึ้น แสดงว่ำโอกำสกำรซื้อข้ำวสำรเพ่ิมขึ้น 
เนื่องจำกผู้บริโภคไม่ได้ให้ควำมส ำคัญกับควำมเหมำะสมของรำคำกับปริมำณซื้อ เน้นกำรซื้อข้ำวสำร
ระบบออนไลน์มำกกว่ำที่จะเดินทำงไปซื้อแม้ว่ำระยะทำงเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ และผู้บริโภค
ต้องกำรควำมเป็นอิสระต่อกำรเลือกซื้อโดยไม่ต้องมีพนักงำนแนะน ำข้อมูลสินค้ำ (ตำรำงที่ 8) 
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ตารางท่ี 8 ผลกำรประมำณค่ำด้วยแบบจ ำลอง Order Probit Regression Model 

กลยุทธ์ทางการตลาด 

การประมาณการด้วย 
ค่าความน่าจะเป็นสูงสุด  

(Maximum Likelihood Estimate) 
Coeff.1 S.E. 2 P z

3 

กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์    
คุณภำพและควำมสมบูรณ์ของเมล็ดข้ำว (Prod1) -0.33224 0.40461 0.41200 

ควำมน่ำเชื่อถือของตรำข้ำวสำร (Prod2) 0.18501 0.18391 0.31400 

รสชำติ กลิ่น สี ของข้ำวสำรเมื่อน ำไปปรุงอำหำร 
(Prod3) 

-0.15568 0.24974 0.53300 

ควำมสะอำดของข้ำวสำร (Prod4) 0.30897 0.49846 0.53500 
มีกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่เหมำะสมกับผลิตภัณฑ์ 
และสะดวกกับกำรใช้งำน (Prod5) 

-0.26884 0.18744 0.15100 

บรรจุภัณฑ์มีควำมคงทนและควำมปลอดภัย (Prod6) -0.40225 0.25696 0.11700 
บรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำ
อย่ำงชัดเจน (Prod7) 

0.80341 0.23770 0.00100*** 

กลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคา    

รำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ (Price1) -0.97359 0.34912 0.00500*** 

รำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ (Price2) 0.83170 0.35166 0.01800** 
กำรมีป้ำยแสดงกำรระบุรำคำอย่ำงชัดเจน (Price3) 0.00002 0.26580 1.00000 

กลยุทธ์ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
กำรหำซื้อง่ำยมีจ ำหน่ำยร้ำนขำยของช ำทั่วไป (Place1)  0.63308 0.38974 0.10400 

มีให้ซื้อได้ตลอดเวลำเมื่อต้องกำรและไม่ขำดตลำด 
(Place2) 

0.51450 0.39583 0.19400 

ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ (Place3) -1.19383 0.41628 0.00400*** 

ควำมสะดวกในกำรเดินทำง (Place4) -0.00065 0.42107 0.99900 
มีจ ำนวนร้ำนค้ำมีจ ำหน่ำยอย่ำงเพียงพอ (Place5) -0.06851 0.18533 0.71200 

กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด    

กำรจัดโปรโมชั่นกำรลด แลก แจก แถม (Promo1) -0.17799 0.21777 0.41400 
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ตารางท่ี 8 (ต่อ)  

กลยุทธ์ทางการตลาด 

การประมาณการด้วย 
ค่าความน่าจะเป็นสูงสุด  

(Maximum Likelihood Estimate) 
Coeff.1 S.E. 2 P z

3 

มีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ด้วยกำรติดป้ำยโฆษณำให้
เห็นอย่ำงชัดเจน (Promo2) 

0.07263 0.14059 0.60500 

มีคูปองส่วนลดส ำหรับกำรซื้อครั้งต่อไป (Promo3) 0.10364 0.16704 0.53500 

มีกำรจัดกิจกรรมทำงกำรตลำดอย่ำงสม่ ำเสมอ 
(Promo4) 

0.07771 0.16844 0.64500 

กำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ (Promo5) -0.44822 0.21157 0.03400** 
พนักงำนมีควำมกระตือรือร้นในกำรบริกำร (Promo6) 0.27161 0.18187 0.13500 

กำรเอำใจใส่ลูกค้ำ (Promo7) 0.15866 0.17000 0.35100 
หมายเหตุ: *** ระดับนัยส ำคญั 0.01 ** ระดับนัยส ำคัญ 0.05  1 คือ ค่ำสัมประสิทธ์ิ 2 คือ ค่ำควำมคลำดเคลื่อน 3 คือ 

ค่ำสถิติ P (P-value)  
ที่มา: กำรวิเครำะห ์

นอกจำกนี้เมื่อพิจำรณำค่ำผลกระทบ (Marginal effect) ซึ่งแสดงถึงกำรเปลี่ยนแปลง
ของตัวแปรอิสระต่อควำมน่ำจะเป็นค่ำปริมำณกำรซื้อข้ำวสำรเฉลี่ยของผู้บริโภค ตำมรำยละเอียดกำร
อธิบำยของตัวแปรอิสระที่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ ถูกน ำเสนอเป็นกลุ่มคือ กลุ่มที่ 1 ปริมำณซื้อข้ำวสำร
เฉลี่ยของผู้บริโภคระดับมำกมีแนวโน้มกำรซื้อเพ่ิมขึ้น และปริมำณซื้อข้ำวสำรเฉลี่ยของผู้บริโภคระดับ
ปำนกลำง และน้อย มีแนวโน้มกำรซื้อลดลง และกลุ่มที่ 2 ปริมำณซื้อข้ำวสำรเฉลี่ยของผู้บริโภคระดับ
มำกมีแนวโน้มกำรซื้อลดลง และปริมำณซื้อข้ำวสำรเฉลี่ยของผู้บริโภคระดับปำนกลำง และน้อย มี
แนวโน้มกำรซื้อมำกข้ึน อธิบำยรำยละเอียดดังนี้ (ตำรำงที่ 9) 

กลุ่มท่ี 1 ปริมำณซื้อข้ำวสำรเฉลี่ยของผู้บริโภคระดับมำกมีแนวโน้มกำรซื้อเพ่ิมข้ึน และ
ปริมำณซื้อข้ำวสำรเฉลี่ยของผู้บริโภคระดับปำนกลำง และน้อย มีแนวโน้มกำรซื้อลดลง อธิบำยได้ดังนี้ 

(1) บรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำอย่ำงชัดเจน (Prod7) มีผล
ต่อโอกำสควำมน่ำจะเป็นปริมำณซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค ณ ระดับ Y=0 Y=1 และ Y=2 คือ โอกำส
กำรซื้อข้ำวสำรระดับน้อย ปำนกลำง และมำก ตำมล ำดับ มีค่ำ Marginal Effect เท่ำกับ -0.064006 
0.0226117 และ 0.0413946 ตำมล ำดับ สำมำรถอธิบำยได้ว่ำ ถ้ำบรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำย
รับรองคุณภำพของสินค้ำอย่ำงชัดเจน มีโอกำสควำมน่ำจะเป็นจะท ำให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำรปริมำณ
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ระดับมำกเพ่ิมขึ้นร้อยละ 4.13 ท ำนองเดียวกับโอกำสควำมน่ำจะเป็นที่จะท ำให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำร
ปริมำณระดับปำนกลำงเพ่ิมขึ้นร้อยละ 2.26 ขณะที่โอกำสควำมน่ำจะเป็นที่จะท ำให้ผู้บริโภคซื้อ
ข้ำวสำรปริมำณระดับน้อยลดลงร้อยละ 6.40 

(2) รำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ (Price2) มีผลต่อโอกำสควำมน่ำจะเป็น
ปริมำณซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค ณ ระดับ Y=0 Y=1 และ Y=2 คือ โอกำสกำรซื้อข้ำวสำรระดับน้อย 
ปำนกลำง และมำก ตำมล ำดับ มีค่ำ Marginal Effect เท่ำกับ -0.0662599 0.0234078 และ 
0.0428521 ตำมล ำดับ สำมำรถอธิบำยได้ว่ำ ถ้ำรำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำมำกขึ้น มี
โอกำสควำมน่ำจะเป็นจะท ำให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำรปริมำณระดับมำกเพ่ิมขึ้นร้อยละ 4.29 ท ำนอง
เดียวกับโอกำสควำมน่ำจะเป็นที่จะท ำให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำรปริมำณระดับปำนกลำงเพ่ิมขึ้นร้อยละ 
2.34 ขณะที่โอกำสควำมน่ำจะเป็นที่จะท ำให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำรปริมำณระดับน้อยลดลงร้อยละ 6.63 

กลุ่มที่ 2 ปริมำณซื้อข้ำวสำรเฉลี่ยของผู้บริโภคระดับมำกมีแนวโน้มกำรซื้อลดลง และ
ปริมำณซื้อข้ำวสำรเฉลี่ยของผู้บริโภคระดับปำนกลำง และน้อย มีแนวโน้มกำรซื้อลดลง อธิบำยได้ดังนี้ 

(1) รำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ (Price1) มีผลต่อโอกำสควำมน่ำจะเป็น
ปริมำณซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค ณ ระดับ Y=0 Y=1 และ Y=2 คือ โอกำสกำรซื้อข้ำวสำรระดับน้อย 
ปำนกลำง และมำก ตำมล ำดับ มีค่ำ Marginal Effect เท่ำกับ 0.0775642 -0.0274013 และ -
0.0501629 ตำมล ำดับ สำมำรถอธิบำยได้ว่ำ ถ้ำรำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ มีโอกำสควำม
น่ำจะเป็นจะท ำให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำรปริมำณระดับมำกลดลงร้อยละ 5.02 และโอกำสควำมน่ำจะ
เป็นที่จะท ำให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำรปริมำณระดับปำนกลำงลดลงร้อยละ 2.74 ขณะที่โอกำสควำมน่ำจะ
เป็นที่จะท ำให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำรปริมำณระดับน้อยเพิ่มขึ้นร้อยละ 7.76 

(2) ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ (Place3) มีผลต่อโอกำสควำมน่ำจะ
เป็นปริมำณซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค ณ ระดับ Y=0 Y=1 และ Y=2 คือ โอกำสกำรซื้อข้ำวสำรระดับ
น้อย ปำนกลำง และมำก ตำมล ำดับ มีค่ำ Marginal Effect เท่ำกับ 0.0951097 -0.0335997 และ                 
-0.0615101 ตำมล ำดับ สำมำรถอธิบำยได้ว่ำ ถ้ำระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้มีโอกำส
ควำมน่ำจะเป็นจะท ำให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำรปริมำณระดับมำกลดลงร้อยละ 6.15 และโอกำสควำม
น่ำจะเป็นที่จะท ำให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำรปริมำณระดับปำนกลำงลดลงร้อยละ 3.36 ขณะที่โอกำสควำม
น่ำจะเป็นที่จะท ำให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำรปริมำณระดับน้อยเพิ่มข้ึนร้อยละ 9.51 

(3) กำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ (Promo5) มีผลต่อโอกำสควำมน่ำจะเป็น
ปริมำณซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค ณ ระดับ Y=0 Y=1 และ Y=2 คือ โอกำสกำรซื้อข้ำวสำรระดับน้อย 
ปำนกลำง และมำก ตำมล ำดับ มีค่ำ Marginal Effect เท่ำกับ 0.0357085 -0.0126148 และ         -
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0.0230936 ตำมล ำดับ สำมำรถอธิบำยได้ว่ำ ถ้ำกำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ มีโอกำสควำม
น่ำจะเป็นจะท ำให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำรปริมำณระดับมำกลดลงร้อยละ 2.31 และโอกำสควำมน่ำจะ
เป็นที่จะท ำให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำรปริมำณระดับปำนกลำงลดลงร้อยละ 1.26 ขณะที่โอกำสควำมน่ำจะ
เป็นที่จะท ำให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำรปริมำณระดับน้อยเพิ่มขึ้นร้อยละ 3.57 

ตารางท่ี 9 ผลกำรประมำณค่ำด้วยแบบจ ำลอง Order Probit Regression Model 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าผลกระทบส่วนเพิ่ม 
(Marginal Effects) 

Y=01  Y=12  Y=23  
กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์    

คุณภำพและควำมสมบูรณ์ของเมล็ดข้ำว (Prod1) 0.026469 -0.009351 -0.017118 
ควำมน่ำเชื่อถือของตรำข้ำวสำร (Prod2) -0.014739 0.005207 0.009532 

รสชำติ กลิ่น สี ของข้ำวสำรเมื่อน ำไปปรุงอำหำร 
(Prod3) 

0.012403 -0.004382 -0.008021 

ควำมสะอำดของข้ำวสำร (Prod4) -0.024615 0.008696 0.015919 

มีกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่เหมำะสมกับผลิตภัณฑ์ 
และสะดวกกับกำรใช้งำน (Prod5) 

0.021418 -0.007566 -0.013852 

บรรจุภัณฑ์มีควำมคงทนและควำมปลอดภัย (Prod6) 0.032046 -0.011321 -0.020725 

บรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำ
อย่ำงชัดเจน (Prod7) 

-0.064006 0.022612 0.041395 

กลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคา    
รำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ (Price1) 0.077564 -0.027401 -0.050163 

รำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ (Price2) -0.066260 0.023408 0.042852 

กำรมีป้ำยแสดงกำรระบุรำคำอย่ำงชัดเจน (Price3) -0.000002 0.000001 0.000001 
กลยุทธ์ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    

กำรหำซื้อง่ำยมีจ ำหน่ำยร้ำนขำยของช ำทั่วไป (Place1)  -0.050437 0.017818 0.032619 
มีให้ซื้อได้ตลอดเวลำเมื่อต้องกำรและไม่ขำดตลำด 
(Place2) 

-0.040989 0.014480 0.026509 

ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ (Place3) 0.095110 -0.033600 -0.061510 
ควำมสะดวกในกำรเดินทำง (Place4) 0.000052 -0.000018 -0.000034 

มีจ ำนวนร้ำนค้ำมีจ ำหน่ำยอย่ำงเพียงพอ (Place5) 0.005458 -0.001928 -0.003530 
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ตารางท่ี 9 (ต่อ)  

ตัวแปรอิสระ 
ค่าผลกระทบส่วนเพิ่ม 
(Marginal Effects) 

Y=01  Y=12  Y=23  
กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด     

กำรจัดโปรโมชั่นกำรลด แลก แจก แถม 
(Promo1) 

0.014180 -0.005010 -0.009171 

มีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ด้วยกำรติดป้ำย
โฆษณำให้เห็นอย่ำงชัดเจน (Promo2) 

-0.005786 0.002044 0.003742 

มีคูปองส่วนลดส ำหรับกำรซื้อครั้งต่อไป 
(Promo3) 

-0.008257 0.002917 0.005340 

มีกำรจัดกิจกรรมทำงกำรตลำดอย่ำงสม่ ำเสมอ 
(Promo4) 

-0.006191 0.002187 0.004004 

กำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ (Promo5) 0.035709 -0.012615 -0.023094 

พนักงำนมีควำมกระตือรือร้นในกำรบริกำร 
(Promo6) 

-0.021639 0.007644 0.013995 

กำรเอำใจใส่ลูกค้ำ (Promo7) -0.012640 0.004465 0.008175 
หมำยเหตุ: *** ระดับนัยส ำคัญ 0.01 ** ระดับนัยส ำคัญ 0.05 1 คือ ปริมำณซื้อระดับน้อยเท่ำกับ 0.01-26.67 

กิโลกรมัต่อครั้ง 2 คือ ปริมำณซื้อระดับปำนกลำงเท่ำกับ 26.68-53.33 กิโลกรัมต่อครั้ง และ 3 คือ 
ปริมำณซื้อระดับมำกเท่ำกับ 53.34-80.00 กิโลกรัมต่อครั้ง 

 ที่มา: การวิเคราะห ์
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บทที่ 5 
สรุปและข้อเสนอแนะ 

บทนี้เป็นกำรน ำเสนอหัวข้อสรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ ของผลกำรวิจัย
กำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีผลต่อระดับกำรบริโภคข้ำวสำรของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงรำย ดังนี้ 

5.1 สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

5.1.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูลภำคสนำมโดยใช้แบบสอบถามท าการสัมภาษณ์ผู้บริโภคใน
จังหวัดเชียงรายที่มีการซื้อข้าวสารเพ่ือการบริโภคภายในครอบครัวด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental Random Sampling) จ านวน 400 ตัวอย่าง 

5.1.2 ผลการวิเคราะห์ 

(1) พฤติกรรมและควำมต้องกำรบริโภคข้ำวสำรของผู้บริโภค 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อข้ำวสำรครั้งละมำกกว่ำ 5 กิโลกรัม/เดือน ช่วงรำคำ 31-45 

บำท/กิโลกรัม และผู้บริโภคเพศหญิงที่อยู่ในวัยท ำงำนอำยุระหว่ำง 26-35 ปี เป็นผู้ตัดสินใจซื้อ
ข้ำวสำรเพ่ือบริโภคภำยในครอบครัวเป็นหลัก เนื่องจำกเพศหญิงเป็นเพศที่ต้องดูแลด้ำนอำหำรแก่
สมำชิกในครัวเรือน และผู้บริโภคมีควำมต้องกำรซื้อข้ำวสำรด้วยเหตุผลด้ำนกำรเลือกซื้อข้ำวสำรที่ให้
สำรอำหำรที่ดีและมีคุณภำพมำบริโภค กำรเลือกซื้อในสถำนที่ที่สะดวกใกล้บ้ำน และซื้อข้ำวสำรเมื่อมี
กำรจัดกิจกรรมส่งเสริมกำรตลำด อย่ำงไรก็ตำมผู้บริโภคไม่แน่ใจส ำหรับกำรเลือกซื้อข้ำวสำรที่ปลูก
โดยกระบวนกำรปลอดสำรเคมี สถำนที่เลือกซื้อข้ำวสำรคือในห้ำงสรรสินค้ำทั่วไป และสถำนที่เลือก
ซื้อข้ำวสำรคือในร้ำนค้ำเกษตรอินทรีย์ และผู้บริโภคมีกำรบริโภคข้ำวเหนียว โดยเฉพำะข้ำวเหนียว กข
6 ข้ำวเหนียวเขำวง ข้ำวเหนียวเขี้ยวงู และข้ำวเหนียวด ำ เป็นหลัก ตำมลักษณะควำมเป็นอยู่และวิถี
ชีวิตของผู้บริโภคเองในเขตภำคเหนือตอนบน นอกจำกนี้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อข้ำวสำรในลักษณะกำร
ซื้อแบบเป็นลิตรหรือกิโลกรัม โดยค ำนึงถึงตรำ หรือยี่ห้อ มำตรฐำน โดยเฉพำะมำตรฐำนองค์กำร
อำหำรและยำ (อ.ย.) และมำตรฐำนหลักเกณฑ์และวิธีกำรที่ดี ในกำรผลิ ตอำหำร (Good 
Manufacturing Practice: GMP) จะเห็นว่ำกำรมีตรำ ยี่ห้อ หรือมำตรฐำนรับรอง เป็นกำรสร้ำงควำม
เชื่อมั่นควำมปลอดภัยให้แก่ตัวผลิตภัณฑ์ และดึงดูดให้ผู้บริโภคมีควำมต้องกำรซื้อ  รวมทั้งผู้บริโภค
ต้องกำรกำรส่งเสริมกำรตลำดในลักษณะกำรลด แลก แจก แถม มำกที่สุด รองลงมำเป็นกำรเพ่ิม
ปริมำณสินค้ำ และกำรแจกของแถม 
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(2) กลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค 

ระดับควำมพึงพอใจเฉลี่ยของกลยุทธ์ทำงกำรตลำดต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรเพ่ือ
กำรบริโภคตำมหลักส่วนประสมกำรตลำดด้ำนสถำนที่กำรจัดจ ำหน่ำย ผู้บริโภคมีควำมพึงพอใจมำก
ที่สุดในกลยุทธ์ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ รองลงมำได้แก่ ด้ำนรำคำ ผลิตภัณฑ์ และ
กำรส่งเสริมกำรตลำด ในกลยุทธ์รำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ กลยุทธ์ควำมสะอำดของ
ข้ำวสำร และกลยุทธ์กำรจัดโปรโมชั่นกำรลด แลก แจก แถม ตำมล ำดับ  

นอกจำกนี้เมื่อน ำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดมำวิเครำะห์หำควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจ
ซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภคเพ่ือกำรบริโภคพบว่ำ กลยุทธ์บรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพขอ
สินค้ำอย่ำงชัดเจน รำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณ รำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ 
ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ และกำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำมีผลต่อปริมำณ
กำรซื้อข้ำวสำรในทิศทำงบวกและลบตำมค่ำสัมประสิทธิ์ของแบบจ ำลอง แบ่งออกเป็นกลยุทธ์ทำง
กำรตลำดมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกต่อโอกำสกำรซื้อข้ำวสำร ได้แก่ บรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรอง
คุณภำพของสินค้ำอย่ำงชัดเจน สะท้อนได้ว่ำเมื่อผู้ผลิตข้ำวสำรให้ควำมส ำคัญกับบรรจุภัณฑ์แสดง
เครื่องหมำยรับรองคุณภำพของสินค้ำอย่ำงชัดเจนจะท ำให้ผู้บริโภคมีโอกำสซื้อข้ำวสำรนั้นเพ่ิมขึ้น  
สอดคล้องกับงำนวิจัยของ อำนุมำต มะหมัด และพีรภำว์ ทวีสุข (2561) พบว่ำ ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ 
ด้ำนเครื่องหมำยรับรองคุณภำพสินค้ำมีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ โดยเฉพำะในขั้นตอนด้ำน
กำรรับรู้ควำมต้องกำร กำรประเมินผลทำงเลือก กำรตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ อีกท้ัง
งำนวิจัยของ พิมพ์ลภัทร ศรีมณฑำ และพัชร พิลึก (2556) พบว่ำ ผู้ซื้อส่วนใหญ่ให้ควำมสนใจกับกำร
เลือกซื้อสินค้ำท่ีมีใบรับรองคุณภำพสินค้ำเป็นหลัก  

มำกไปกว่ำนี้กลยุทธ์ด้ำนรำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ มีผลต่อโอกำสกำรซื้อ
ข้ำวสำรเพิ่มขึ้น แสดงว่ำเมื่อรำคำข้ำวสำรที่จ ำหน่ำยมีรำคำเหมำะสมกับคุณภำพสินค้ำ เช่น ข้ำวสำรมี
ลักษณะเมล็ดข้ำวสมบูรณ์ มีควำมเรียว ยำว และสีสม่ ำเสมอ ย่อมอุดมด้วยสำรอำหำรย่อมมีรำคำสูง
กว่ำข้ำวสำรเมล็ดข้ำวสำรที่มีลักษณะสีไม่สม่ ำเสมอ เมล็ดข้ำวสั้นยำวปะปนกัน น ำมำสู่กำรเพ่ิมโอกำส
ให้ผู้บริโภคซื้อข้ำวสำรมำกขึ้น สอดคล้องกับงำนของ ศศิชำ กัณฑพงษ์ (2561) พบว่ำปัจจัยด้ำนรำคำ
ที่เหมำะสมเมื่อเทียบคุณภำพสินค้ำมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรมำกขึ้น เช่นเดียวกับผลกำรศึกษำ
ของ อธิวัตน์ หงส์ทอง (2558) โดยปัจจัยด้ำนรำคำกำรให้ควำมส ำคัญในเรื่องรำคำมีควำมเหมำะสมกับ
คุณภำพส่งผลต่อกำรติดสินใจเลือกซื้อข้ำวสำรบรรจุถุงของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี  อย่ำงไรก็ตำม
กลยุทธ์ที่มีควำมสัมพันธ์เชิงลบต่อโอกำสกำรซื้อข้ำวสำร ได้แก่ รำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ 
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(Price1) ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้ (Place3) และกำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูล
สินค้ำ (Promo5) แสดงว่ำเมื่อรำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยัง
ตลำดอยู่ใกล้ และกำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำมำกขึ้น กลับส่งผลให้โอกำสกำรซื้อข้ำวสำร
ระดับมำกมีแนวโน้มลดลง ในทิศทำงตรงกันข้ำมกลยุทธ์ทำงกำรตลำดทั้งสำมเหล่ำนี้ย่อมมีโอกำสกำร
ซื้อข้ำวสำรระดับน้อยมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น จะเห็นว่ำผู้บริโภคเน้นเลือกบริโภคข้าวสารคุณภาพ ปกติ
ข้าวสารคุณภาพนั้นมักจะมีปริมาณบรรจุน้อยและราคาสูงกว่าข้าวสารคุณภาพน้อยกว่า เนื่องจาก
ผู้บริโภคต้องกำรควำมสะดวกส ำหรับกำรเลือกใช้บรรจุภัณฑ์เป็นถุงพลำสติก เน้นกำรใช้งำนง่ำย
สะดวก และจัดเก็บง่ำย (พัชชรินทร์ สุภำพันธ์ และพัชชรี อินธนู, 2563) อีกทั้งพฤติกรรมกำรซื้อ
ข้ำวสำรที่เน้นควำมสะดวกและคุณภำพของข้ำว (ทิพพย์อำภร มหำพรหม, 2557) และให้ควำมส ำคัญ
กับเรื่องรำคำท่ีเหมำะสมกับปริมำณ (ศศิชำ กัณฑพงษ,์ 2561)  

กลยุทธ์ระยะทางในการเดินไปยังตลาดอยู่ใกล้ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีโอกำสซื้อข้ำวสำรปริมำณ
มำกมีแนวโน้มลดลง แต่กลับท ำให้มีปริมำณกำรซื้อระดับน้อยเพ่ิมขึ้น เนื่องจำกกำรเดินทำงเ พ่ือซื้อ
ข้ำวสำรไม่ว่ำตลำดจะอยู่ใกล้หรือไกลนั้นย่อมมีต้นทุนในกำรเดินทำง ประกอบกับปัจจุบันเกิดโรค
ระบำด Covid-19 สำมำรถเพ่ิมโอกำสกำรติดเชื้อด้วยกำรอยู่รวมกันเป็นกลุ่มในสถำนที่แออัด 
โดยเฉพำะแหล่งตลำด ดังเช่นงำนของ ฮูดำ แวหะยี (2563) พบว่ำสัดส่วนกำรอยู่บ้ำนเพ่ิมสูงขึ้นจำก
มำตรกำรควบคุมโรคระบำด นอกจากนี้งานของ พัชชรินทร์ สุภาพันธ์ และพัชชรี อินธนู (2563) พบว่า
ระยะทางในการเดินทางไปยังตลาดส่งผลลดโอกาสการตัดสินใจซื้อกลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด 
รวมทั้งกลยุทธ์กำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำมำกเกินไปกลับลดโอกำสกำรซื้อข้ำวสำรปริมำณ
มำก หำกมีพนักงำนขำยเสนอข้อมูลสินค้ำมำกเกินไป ท ำให้ผู้บริโภครู้สึกไม่มีควำมอิสระมนกำรเลือก
ซื้อสินค้ำ และผู้บริโภคมักคิดว่ำพนักงำนขำยก ำลังยัดเยียดสินค้ำให้แก่ผู้บริโภคมำกเกินไป (เรืองพร 
หนูเจริญ, 2562) 

5.2 ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะประกอบด้วยข้อเสนอแนะจำกกำรวิจัย ข้อเสนอแนะเชิงนโยบำย และข้อเสนอ
ส ำหรับกำรศึกษำครั้งต่อไป รำนบะเอียด ดังนี้ 

5.2.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาวิจัย 

จำกผลกำรวิจัยผู้ศึกษำมีข้อเสนอแนะอันเป็นประโยชน์ต่อกลยุทธ์ทำงกำรตลำดดังนี้ 

(1) กลยุทธ์ทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับกำรแสดงเครื่องหมำยรับรอง
คุณภำพของสินค้ำบนบรรจุภัณฑ์อย่ำงชัดเจนส่งผลต่อโอกำสกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรเพ่ิมขึ้น 
โดยเฉพำะกำรผลิตที่สร้ำงควำมปลอดภัยต่อผู้บริโภคและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ไม่ว่ำจะเป็นระบบ
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กำรผลิตแบบเกษตรอินทรีย์ เกษตรปลอดภัย และเกษตรปลอดสำร น ำมำสู่กำรสร้ำงโอกำสทำง
กำรตลำด 

(2) กลยุทธ์ทำงกำรตลำดด้ำนรำคำต้องให้ควำมส ำคัญในเรื่องรำคำมีควำมเหมำะสม
ต่อคุณภำพสินค้ำ เนื่องจำกพฤติกรรมกำรบริโภคข้ำวสำรของผู้บริโภคมีกำรซื้อข้ำวสำรเน้นคุณภำพ
ข้ำวสำรที่มีควำมสมเหตุสมผลกับระดับรำคำเป็นส ำคัญ ขณะที่ด้ำนปริมำณนั้นผู้บริโภคมีพฤติกรรม
กำรซื้อข้ำวสำรปริมำณเพียงพอกำรบริโภคภำยในครอบครัวในแต่ละครั้ง ซึ่งไม่เน้นกำรซื้อปริมำณ
ขนำดใหญ่เท่ำไรนัก ดังนั้นหำกผู้ประกอบกำรบรรจุข้ำวสำรขนำดเหมำะสมกับกำรบริโภคภำยใน
ครอบครัวย่อมสร้ำงโอกำสกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรมำกขึ้น 

(3) กลยุทธ์ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ควรเน้นกำรจ ำหน่ำยข้ำวสำรผ่ำนระบบ
ออนไลน์และสำมำรถให้ผู้บริโภคเข้ำถึงข้อมูลได้ง่ำย สะดวก และรวดเร็ว เนื่องจำกปัจจุบันพฤติกรรม
ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็วและต้องปรับตัวกับสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดและลดควำม
เสี่ยงต่อกำรติดเชื้อ Covid-19 ประกอบกับกำรเดินทำงไปยังตลำดก่อให้เกิดต้นทุนต่อผู้บริโภค  

(4) กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรตลำด โดยกำรเน้นกำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูล
สินค้ำ ต้องระมัดระวังในกำรใช้กลยุทธ์นี้ เนื่องจำกผู้บริโภคต้องกำรควำมเป็นอิสระต่อกำรตัดสินใจซื้อ 
หำพพนักงำนมีกำรให้ค ำแนะน ำสินค้ำมำกเกินไปจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดควำมรู้สึกอึดอัด และรู้สึก
โดนยัดเยียดกำรขำยสินค้ำจำกพนักงำนขำย อย่ำงไรหำกต้องกำรใช้พนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ
ควรสร้ำงทักษะให้พนักงำนแนะน ำสินค้ำให้กระชับ รวดเร็ว และตรงกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคยุค
ปัจจุบัน 

5.2.2 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

ส่งเสริมให้เกิดกำรรวมกลุ่มผู้ที่เกี่ยวข้องตั้งแต่ระดับต้นน้ ำ กลำงน้ ำ และปลำยน้ ำ 
อย่ำงเป็นระบบของกำรผลิตและจ ำหน่ำยข้ำวสำรเพ่ือสร้ำงอ ำนำจกำรต่อรองและควำมได้เปรียบ
ทำงกำรแข่งขันทำงกำรตลำด เน้นกำรผลิตข้ำวสำรที่ได้รับเครื่องหมำยรับรองคุณภำพแสดงถึงควำม
ปลอดภัยตำมยุทธศำสตร์ของจังหวัดเชียงรำยคือ กำรส่งเสริมกำรผลิตสินค้ำเกษตรคุณภำพ
มำตรฐำนสำกลและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ดังนั้นภำครัฐควรเข้ำมำส่งเสริมเทคโนโลยีกำรผลิตข้ำว 
โดยกระบวนกำรผลิตนั้นต้องปลอดภัยต่อผู้บริโภคและไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมหรือส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด และส่งเสริมวิธีกำรจ ำหน่ำยข้ำวด้วยช่องทำงออนไลน์ให้มำกที่สุด
เพ่ือเพ่ิมโอกำสกำรเข้ำถึงแหล่งข้อมูลข่ำวสำร และส่งเสริมควำมรู้กลยุทธ์ทำงด้ำนกำรตลำดให้แก่กลุ่ม
เกษตรกรเพ่ือเข้ำไปแข่งขันกับคู่แข่งได้เพ่ือยกระดับมำตรฐำนข้ำวสำรในจังหวัดเชียงรำยสู่ระดับสำกล 
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5.2.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

ควรจะมีกำรขยำยขอบเขตกำรศึกษำให้ครอบคลุมถึงโลจิสติกส์ทำงกำรตลำดของ
ข้ำวสำรในรูปลักษณ์ที่แตกต่ำง และตำมลักษณะของข้ำวสำรทั้งข้ำวเหนียว ข้ำวเจ้ำ และข้ำวสีเพ่ือ
สุขภำพ โดยครอบคลุมตั้งแต่ระดับต้นน้ ำถึงปลำยน้ ำ ซึ่งเป็นกำรศึกษำที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมกำร
เคลื่อนย้ำยสินค้ำจำกผู้ผลิตไปจนถึงผู้บริโภคคนสุดท้ำยทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ โดยกิจกรรม
ดังกล่ำวมีผลกระทบซึ่งกันและกัน ตั้งแต่กิจกรรมกำรแลกเปลี่ยน กิจกรรมที่ท ำกับตัวสินค้ำทั้งกำร
ขนส่ง กำรแปรรูป กำรเก็บรักษำ และกิจกรรมที่อ ำนวยควำมสะดวก ได้แก่ กำรจัดชั้นมำตรฐำน กำร
ให้สินเชื่อ กำรประกันภัย เป็นต้น ให้เกิดควำมสอดคล้องกับควำมต้องกำรของตลำดน ำมำสู่กำรเพ่ิม
มูลค่ำ และกำรส่งเสริมกำรตลำด เพ่ือสร้ำงควำมได้เปรียบในกำรแข่งขันได้อย่ำงเหมำะสม และน ำมำสู่
ควำมยั่งยืนแก่ผู้ที่เก่ียวข้อง 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถามพฤติกรรม และความต้องการซื้อข้าวสารของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย 
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แบบสอบถามพฤติกรรม และความต้องการซื้อข้าวสารของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย 
******************************************************************************* 

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง: กรุณำท ำเครื่องหมำย  ที่ตรงกับข้อมูลของท่ำนตำมควำมเป็นจริง 

1. เพศ (   ) 1. ชำย (   ) 2. หญิง 

2. อำยุ (   ) 1. น้อยกว่ำ 15 ปี (   ) 2. 16-25 ปี   (   ) 3. 26-35 ปี  (   ) 4. 36-45 ปี 
 (   ) 5. 46-55 ปี   (   ) 6. มำกกว่ำ 56 ปี 

3. ระดับกำรศึกษำ 
 (   ) 1. ประถมศึกษำตอนต้น  (   ) 2. ประถมศึกษำตอนปลำย  

(   ) 3. มัธยมศึกษำตอนต้น  (   ) 4. มัธยมศึกษำตอนปลำย  
(   ) 5. ปวช./ปวส./ปวท./อนุปริญญำ   (   ) 6. ปริญญำตรี   
(   ) 7. สูงกว่ำปริญญำตรี   

4. อำชีพ 
 (   ) 1. เกษตรกร   (   ) 2. รับจ้ำง   (   ) 3. ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ
  

(   ) 4. พนักงำนบริษัทเอกชน  (   ) 5. ธุรกิจส่วนตัว   (   ) 6. แม่บ้ำน/เกษียณอำยุ 
(   ) 7. อื่นๆ (โปรดระบุ ........................................................... ) 

5. รำยได้เฉลี่ย/เดือน  
(   ) 1. น้อยกว่ำ 10,000 บำท (   ) 2. 10,000-15,000 บำท 

 (   ) 3. 15,001-20,000 บำท (   ) 4. 20,001-25,000 บำท 
 (   ) 5. 25,001-30,000 บำท (   ) 6. มำกกว่ำ 30,000 บำท 

6. สถำนภำพ 
 (   ) 1. โสด     (   ) 2. สมรส 
 (   ) 3. หม้ำย     (   ) 4. หย่ำร้ำง/แยกกันอยู่ 

7. จ ำนวนสมำชิกในครัวเรือน...............................คน 
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมและความต้องการซื้อข้าวสารของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง: กรุณำท ำเครื่องหมำย  และ/หรือเติมข้อมูลตำมควำมคิดเห็นของท่ำน 
1. ปริมำณซื้อข้ำวสำรแต่ละครั้ง/เดือน................................กก. รำคำเฉลี่ย.............................บำท/กก. 
2. บุคคลที่มีอิทธิผลต่อกำรตัดสินใจซื้อข้ำวสำรในครัวเรือน 

(   ) บุคคลในครอบครัว/ญำติ   (   ) เพ่ือน/คนรู้จัก   
(   ) ผู้บังคับบัญชำ/หัวหน้ำงำน   (   ) พนักงำนขำย  
(   ) ตัวท่ำนเอง      

3.   แหล่งข้อมูลที่ใช้ช่วยในกำรตัดสินใจซื้อข้ำว 
 (   ) โฆษณำทำงสื่อสิ่งพิมพ์/แผ่นพับใบปลิว  (   ) โฆษณำทำงวิทยุ/โทรทัศน์  
 (   ) โฆษณำทำงอินเตอร์เน็ต   (   ) กำรบอกปำกต่อปำกของบุคคล 
4. พฤติกรรมและควำมต้องกำรซื้อข้ำวสำรของผู้บริโภค 

ข้อ การเลือกซ้ือ 
ใส่เครื่องหมาย  ช่องที่สอดคล้อง

เพียงช่องเดียวเท่านั้น 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย 
1 ต้องกำรได้รับสำรอำหำรที่ดีและมีคุณภำพมำบริโภค    

2 
กำรมีกระบวนกำรผลิตปลอดสำรเคมี ปลอดภัยต่อผู้ผลิต
และผู้บริโภค 

   

3 มีสถำนที่จ ำหน่ำยในห้ำงสรรพสินค้ำท่ัวไป    

4 มีสถำนที่จ ำหน่ำยร้ำนค้ำสินค้ำเกษตรอินทรีย์    
5 มีสถำนที่ท่ีสะดวกใกล้บ้ำน    

6 ต้องกำรจัดกิจกรรมส่งเสริมกำรตลำด    

7 ซื้อข้ำวสำรโดยเอำปัจจัยรำคำเป็นส ำคัญ    
8 เลือกซื้อข้ำวสำรที่มียี่ห้อ/ตรำสินค้ำท่ีมีควำมน่ำเชื่อถือ    

9 บรรจุภัณฑ์มีควำมน่ำดึงดูดสวยงำมและพกพำสะดวก    
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5. ลักษณะของข้ำวสำรที่ครัวเรือนท่ำนบริโภคเป็นประจ ำ (ตอบเพียงค ำตอบเดียว) 
(   ) ข้าวหอมมะลิ (   ) ข้าวหอมมะลิ 105 

(   ) ข้าวหอมมะลิทุ่งกุลา 
(   ) อ่ืนๆ.............................................................. 

(   ) ข้าวเหนียว (   ) ข้าวเหนียว กข6 
(   ) ข้าวเหนียว เขาวง 
(   ) ข้าวเหนียว เขี้ยวงู 
(   ) ข้าวเหนียว ด า 
(   ) อ่ืนๆ......................................... 

(   ) ข้าวขาว (   ) ข้าวเหลืองประทิว 
(   ) ข้างเจ๊กเชยเสาไห้ 
(   ) อ่ืนๆ...................................... 

(   ) ข้าวเพื่อสุขภาพ (   ) ข้าวกล้อง 
(   ) ข้าวไรช์เบอรี่ 
(   ) อ่ืนๆ................................ 

 
6. ลักษณะการซื้อข้าวสาร 

(   ) ซื้อเป็นลิตร หรือ กิโลกรัม 
(   ) ซื้อบรรจุถุงสุญญากาศขนาด [   ] 1 กก.  [   ] 3 กก. [   ] 5 กก.   [   ] 10 กก.  

[   ] 25 กก. [   ] อ่ืนๆ.................................. 
 (   ) ซื้อบรรจุกระสอบ ขนาด.........................กก. (   ) อ่ืนๆ............................................. 

7. กำรซื้อข้ำวสำรมำบริโภคในครัวเรือนท่ำนค ำนึงถึงมำตรฐำนรับรองหรือไม่ 
(   ) ไม่ค ำนึง   
(   ) ค ำนึง โดยมำตรฐำนที่ท่ำนคุ้นเคยในกำรซื้อข้ำวสำรมำบริโภคคือ (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

  
[   ]    [   ]     [   ] 

 
 

 
[   ]    [   ]     [   ]  
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[   ]    [   ]     [   ]  
 
(   )  ค ำนึง/รู้ว่ำมีมำตรฐำนแต่ไม่ทรำบว่ำคือมำตรฐำนอะไร 

8. เทศกำลใดที่ส่งผลให้ครัวเรือนท่ำนมีกำรบริโภคข้ำวสำรมำกขึ้น 
(   ) ไม่มีเทศกำลใดท ำให้บริโภคเพ่ิมข้ึน เพรำะบริโภคแบบนี้เป็นประจ ำ 
(   ) เทศกำลปีใหม่ 
(   ) เทศกำลสงกรำนต์ 
(   ) เทศกำลงำนบุญ งำนบวช 
(   ) อ่ืนๆ ระบุ.........................................................................................................  

7. ระดับควำมพึงพอใจต่อกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรบริโภคข้ำวสำร 

ข้อความ 

ระดับความพึงพอใจ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์       

1. คุณภำพและควำมสมบูรณ์ของเมล็ดข้ำว      

2. ควำมน่ำเชื่อถือของตรำข้ำวสำร      

3. รสชำติ กลิ่น สี ของข้ำวสำรเมื่อน ำไปปรุงอำหำร      
4. ควำมสะอำดของข้ำวสำร      

5. มีกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่เหมำะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ และสะดวกกับกำรใช้งำน 

     

6. บรรจุภัณฑ์มีควำมคงทนและควำมปลอดภัย      

7. บรรจุภัณฑ์แสดงเครื่องหมำยรับรองคุณภำพของ
สินค้ำอย่ำงชัดเจน 

     

กลยุทธ์ราคา      

1. รำคำมีควำมเหมำะสมต่อปริมำณซื้อ      
2. รำคำมีควำมเหมำะสมต่อคุณภำพสินค้ำ      

3. กำรมีป้ำยแสดงกำรระบุรำคำอย่ำงชัดเจน      
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ข้อความ 

ระดับความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย      

1. กำรหำซื้อง่ำยมีจ ำหน่ำยร้ำนขำยของช ำทั่วไป       

2. มีให้ซื้อได้ตลอดเวลำเมื่อต้องกำรและไม่ขำด
ตลำด 

     

3. ระยะทำงในกำรเดินทำงไปยังตลำดอยู่ใกล้      
4. ควำมสะดวกในกำรเดินทำง      

5. มีจ ำนวนร้ำนค้ำมีจ ำหน่ำยอย่ำงเพียงพอ      

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด      
1. กำรจัดโปรโมชั่นกำรลด แลก แจก แถม      

2. มีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ด้วยกำรติดป้ำย
โฆษณำให้เห็นอย่ำงชัดเจน 

     

3. มีคูปองส่วนลดส ำหรับกำรซื้อครั้งต่อไป      

4. มีกำรจัดกิจกรรมทำงกำรตลำดอย่ำงสม่ ำเสมอ      
5. กำรมีพนักงำนขำยแนะน ำข้อมูลสินค้ำ      

6. พนักงำนมีควำมกระตือรือร้นในกำรบริกำร      

7. กำรเอำใจใส่ลูกค้ำ      

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 
ค าชี้แจง: กรุณำเติมข้อมูลที่ตรงกับข้อมูลของท่ำนลงในช่องว่ำงตำมควำมคิดเห็นของท่ำน 
1. ข้อเสนอแนะ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................ .... 
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2. ปัญหำ อุปสรรคและแนวทำงแก้ไขปัญหำ 
....................................................................................... .........................................................................
........................................................................................................................................... ..................... 
................................................................................................................................................... .............
...................................................................................................................... .......................................... 

ขอขอบพระคุณที่สละเวลำในกำรให้ข้อมูล 



บรรณำนุกรม 
 

บรรณานุกรม 
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