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บทคัดยอ 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค 1)เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 2)

เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 3)เพ่ือศึกษาปจจัยทางการ

ตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 4)เพ่ือศึกษาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย และ5)เพ่ือ

ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย กลุมประชากร คือ ผูซื้อนํ้าตาลมะพราวในตลาดมหาชัย จํานวน 200 คน เครื่องมือที่ใช

ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และคาไคสแควร วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

 ผลการวิจัยพบวา 1)ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 35 ป ไมเกิน 45 ป มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท และมีภูมิลําเนาอยูในภาคกลาง 2)พฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย พบวา เหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว คือ เพ่ือใชบริโภคใน

ครอบครัว ปริมาณ 1 - 5 กิโลกรัม จํานวนเงินที่ซื้อ 101 - 300 บาท ความถี่ในการซื้อ 1 ครั้งตอเดือน 

รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว คือ แบบถวยเล็ก และผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ คือ ตัดสินใจเอง 

3)ปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย โดยภาพรวม มีผลการ

ประเมินอยูในระดับการตัดสินใจมาก เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานราคาและดานผลิตภัณฑอยูใน

ระดับมากที่สุด ดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับมาก ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับ

ปานกลาง  4)ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อ

สินคาตลาดมหาชัย พบวา เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และภูมิลําเนา มีความสัมพันธกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ5)ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย พบวา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริม

การตลาด มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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Abstract 
 

 The purposes of this research were 1) to study the personal factors of Mahachai Market 

customers, 2) to study coconut sugar buying behavior of Mahachai Market customers, 3) to study 

the factors of marketing mix associated with coconut sugar buying behavior of Mahachai Market 

customers, 4) to study the relationship between personal factors and coconut sugar buying 

behavior of Mahachai Market customers, 5) to study the  relationship between marketing mix and 

coconut sugar buying behavior of Mahachai Market customers, The population was 200 coconut 

sugar buyers in Mahachai Market. The research instrument and to collect data was questionnaire. 

The statistics used to analyze the data were frequency, percentage, mean, standard deviation 

and Pearson chi-square. The data were analyzed by SPSS. 

 The research found that 1) the most Mahachai Market customers were female, age range 

in 35 - 45 years, monthly income was in a range of 25,001 – 35,000 Baths and lived in the central 

region. 2) coconut sugar buying behavior of Mahachai Market customers found that reason to buy 

was for family consumption, the an average quantity bought was 1-5 kgs, cost of buying was 101 - 

300 Bahts, the frequency of buying is one time per month, coconut sugar was bought in small 

cups and one who influenced decision was oneself. 3) marketing mix associated with coconut 

sugar buying behavior of Mahachai Market customers found consumers has high level satisfaction 

and when considered each aspect, the highest level satisfaction was price and product, high level 

satisfaction was place and the moderate level satisfaction was promotion. 4) relationship 

between personal factors and coconut sugar buying Behavior of Mahachai Market customers were 

positive in gender, age, income and place of living at statistically  significance of .05 level, and 5) 

relationship between marketing mix and coconut sugar buying Behavior of Mahachai Market 

customers were positive in place and promotion at statistically  significance of .05 level. 

 

Keywords: Buying Behavior, Customers, Coconut Sugar, Mahachai Market 
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 และขอขอบพระคุณ บิดา – มารดา ที่ใหการสนับสนุนทั้งการศึกษา กําลังใจ ตลอดจนความ

หวงใยอยางไมเคยขาดหาย และขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลา

อันมีคาของทาในการใหขอมูลอันเปนประโยชน เพ่ือใหผูวิจัยไดนํามาประกอบการทําวิทยานิพนธฉบับ

น้ี จนทําใหสําเร็จลุลวงไปดวยดี 
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ตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

39 

4.14 คาเฉลี่ยคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาด

ที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยโดยภาพรวม 

 

40 

4.15 คาเฉลี่ยคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาด

ที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามดาน

ผลิตภัณฑ 

 

 

40 



 (7) 
 

สารบัญตาราง (ตอ)                       

     
ตารางที ่  หนา 

4.16 คาเฉลี่ยคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาด

ที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามดานราคา 

 

41 

4.17 คาเฉลี่ยคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาด

ที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามดานชองทาง

การจัดจําหนาย 

 

 

42 

4.18 คาเฉลี่ยคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาด

ที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามดานการ

สงเสริมการตลาด 

 

 

42 

4.19 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานเพศกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกรายดาน 

 

43 

4.20 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคลดานเพศกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

44 

4.21 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานเพศกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

 

45 

4.22 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคลดานเพศกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

46 

4.23 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานเพศกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

47 

4.24 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานเพศกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

 

48 

4.25 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานเพศกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ

นํ้าตาลมะพราว 

 

 

49 

4.26 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกรายดาน 

 

50 
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สารบัญตาราง (ตอ)                       

       
ตารางที ่  หนา 

4.27 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

51 

4.28 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

 

52 

4.29 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

53 

4.30 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

54 

4.31 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

 

55 

4.32 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ

นํ้าตาล 

 

 

56 

4.33 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกรายดาน 

 

58 

4.34 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ

ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาล   

มะพราว 

 

 

59 

4.35 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ

ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

 

60 

4.36 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ

ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาล

มะพราว 

 

 

61 

4.37 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ

ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาล

มะพราว 

 

 

62 



 (9) 
 

สารบัญตาราง (ตอ)  

                      
ตารางที ่  หนา 

4.38 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ

ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาล

มะพราว 

 

 

63 

4.39 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ

ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามผูมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

 

64 

4.40 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานภูมิลําเนากับพฤติกรรมการ

ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกรายดาน 

 

66 

4.41 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานภูมิลําเนากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

67 

4.42 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานภูมิลําเนากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

 

68 

4.43 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานภูมิลําเนากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

69 

4.44 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานภูมิลําเนากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

70 

4.45 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานภูมิลําเนากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

 

71 

4.46 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานภูมิลําเนากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ

นํ้าตาลมะพราว 

 

 

72 

4.48 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

75 

4.49 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

 

76 
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สารบัญตาราง (ตอ) 

                  
ตารางที ่  หนา 

4.50 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาล

มะพราว 

 

 

77 

4.51 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาล

มะพราว 

 

 

78 

4.52 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาล

มะพราว 

 

 

79 

4.53 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ

ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

 

80 

4.54 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการ

ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกรายดาน 

 

82 

4.55 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

83 

4.56 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

 

84 

4.57 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

85 

4.58 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

86 

4.59 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

 

87 

 



 (11) 
 

สารบัญตาราง (ตอ) 

                    
ตารางที ่  หนา 

4.60 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ

นํ้าตาลมะพราว 

 

 

88 

4.61 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย

กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกรายดาน 

 

90 

4.62 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามเหตุผลที่

ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

 

91 

4.63 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามปริมาณ

นํ้าตาลมะพราว 

 

 

92 

4.64 

 

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามจํานวน

เงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

 

93 

4.65 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามความถี่

ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

 

94 

4.66 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตาม

รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

 

 

95 

4.67 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามผูมีสวน

รวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

 

96 

4.68 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด

กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกรายดาน 

 

98 

 



 (12) 
 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

ตารางที ่  หนา 

4.69 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามเหตุผลที่

ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

 

99 

4.70 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามปริมาณนํ้าตาล

มะพราว 

 

 

100 

4.71 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อ

นํ้าตาลมะพราว 

 

 

101 

4.72 

 

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามความถี่

ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

 

102 

4.73 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามรูปลักษณของ

นํ้าตาลมะพราว 

 

 

103 

4.74 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามผูมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว 
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(13) 

สารบัญภาพ 
 

ภาพที ่  หนา 

1.1 กรอบแนวคิด 3 

2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Model of buyer behavior) 15 

 

 



บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 มะพราว เปนพืชที่มีความสําคัญทางเศรษฐกิจชนิดหน่ึงของไทย เน่ืองจากคนไทยรูจักใช

มะพราวในการบริโภคเปนอาหารทั้งคาวและหวานในชีวิตประจําวัน โดยสามารถแบงกลุม

อุตสาหกรรมมะพราวไดเปน 2 กลุมใหญๆ คือ ผลิตภัณฑแปรรูปเพ่ือการบริโภค เชน อุตสาหกรรม

นํ้าตาลมะพราว อุตสาหกรรมนํ้ามันมะพราว อุตสาหกรรมกะทิเขมขน และผลิตภัณฑเพ่ือ

อุตสาหกรรมและอุปโภค เชน อุตสาหกรรมเสนใยมะพราว อุตสาหกรรมแทงเพาะชํา (ศูนยอัจริยะ

เพ่ืออุตสาหกรรมอาหารสถาบันอาหาร, 2559)  
 จังหวัดสมุทรสาครเปนจังหวัดที่มีการพัฒนารวดเร็วมาก เน่ืองจากเปนจังหวัดที่รองรับความ

เจริญและการขยายตัวของชุมชนเมืองกรุงเทพมหานครและเปนจังหวัดที่อยูติดกับทะเล เปนที่ต้ังของ

โรงงานอุตสาหกรรม การทําประมงและเกษตรกรรม  จังหวัดสมุทรสาครมี 3 อําเภอ คือ อําเภอเมือง 

อําเภอกระทุมแบน อําเภอบานแพว โดยอําเภอบานแพวมีการผลิตภาคเกษตรกรรมเปนหลัก อาชีพ

การผลิตนํ้าตาลมะพราวเปนทั้งอาชีพเสริมและอาชีพหลักของเกษตรกร มีความสําคัญในแงเศรษฐกิจ 

สังคม ประเพณี และเปนการสืบสานวัฒนธรรมทางการเกษตร เปนเอกลักษณสําคัญอยางหน่ึงของ

จังหวัดสมุทรสาคร (กองวิชาการและแผนงาน, 2558) 

 ตลาดมหาชัย ต้ังอยูในอําเภอเมือง เปนตลาดสดที่มีช่ือเสียงของจังหวัดสมุทรสาคร เปนแหลง

รวมอาหารทะเลทั้งสดและแหง อาหารขึ้นช่ือของจังหวัดสมุทรสาครทุกอยาง เปนศูนยกลางการคา

การคมนาคมของสมุทรสาคร เน่ืองจากการคมนาคมสัญจรมาสูตลาดมหาชัย เช่ือมโยงหลายเสนทาง

เขาดวยกันทั้งทางรถยนต เรือ และรถไฟ   

 นํ้าตาลมะพราวเปนนํ้าตาลพ้ืนบานที่อยูคูครัวไทยมานาน การผลิตนํ้าตาลมะพราวน้ันมีความ

พิถีพิถัน ที่สําคัญนํ้าตาลมะพราวมีดัชนีความหวานอยูในเกณฑตํ่า ซึ่งจะนอยกวานํ้าตาลทรายกวา 2 

เทา สงผลใหนํ้าตาลที่ไหลเขาสูกระแสเลือดจะว่ิงไดชาลง เหมาะกับคนที่ควบคุมระดับนํ้าตาลในเลือด 

หรือผูปวยโรคเบาหวาน และยังคงคุณคาทางสารอาหารอยางสารตานอนุมูลอิสระ (ธิติมา, 2559) 

 จากเหตุผลดังกลาว ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผู

ซื้อสินคาตลาดมหาชัย เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการวางแผนทางการตลาด รวมถึงการนําผลที่ไดจาก



2 
 

การศึกษามาใชประกอบในการดําเนินการปรับปรุง การพัฒนาธุรกิจนํ้าตาลมะพราว เพ่ือใหสามารถ

ตอบสนองตอความตองการของผูซื้อใหมากขึ้น 

 

1.2 วัตถุประสงค 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย      

 1.2.3 เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย 

 1.2.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

 1.2.5 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

 1.3.1 ขอบเขตประชากร  

 1.3.1.1 ประชากร คือ ผูซื้อนํ้าตาลมะพราวในตลาดมหาชัย โดยศึกษาความตองการ

จําเปน (Need Assessment) พบวา ที่ตลาดมหาชัยมีรานที่ขายนํ้าตาลมะพราวจํานวน 6 ราน พบวา 

ใน 1 สัปดาห (7 วัน) รวมแลวในทุกๆ รานมีผูซื้อจํานวนประมาณ 200 คน 

 1.3.2 ขอบเขตดานเนื้อหา  

 ศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน และภูมิลําเนา พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ไดแก เหตุผลที่ซื้อ

นํ้าตาลมะพราว ปริมาณนํ้าตาลมะพราวที่ซื้อ จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว ความถี่ในการซื้อนํ้าตาล

มะพราว รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราวที่ซื้อ และผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว และ

ปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  

 1.3.3 ขอบเขตดานพื้นที่ 

        ตลาดมหาชัย ตําบลมหาชัย อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร 

 1.3.4 ขอบเขตดานเวลา 

 เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2560 – กุมภาพันธ พ.ศ. 2561 
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1.4 สมมติฐานในการวิจัย 

 1.5.1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย 

 1.5.2 ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย 

 

1.5 กรอบแนวคิด 

 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)                     ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 
 

 

  

ปจจัยทางการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ 

2. ดานราคา 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 
 
 
ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิด 

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ  

 1.6.1 พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระทําตาง ๆ ที่เก่ียวของกับการซื้อนํ้าตาลมะพราว

ของผูซื้อ ไดแก เหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว ปริมาณนํ้าตาลมะพราว จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว และผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ

นํ้าตาลมะพราว  

ปจจัยสวนบุคคล 

 1. เพศ 

2. อายุ 

3. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

4. ภูมิลําเนา 
1. เหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

2. ปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

3. จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

4. ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

5. รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

6. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว 

พฤติกรรมการซื้อน้ําตาลมะพราวของผูซือ้

สินคาตลาดมหาชัย 
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 1.6.2 ผูซื้อ หมายถึง บุคคลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 1.6.3 ตลาดมหาชัย หมายถึง ตลาดสดที่มีช่ือเสียงของจังหวัดสมุทรสาคร ซึ่งเปนแหลงรวม

อาหารทะเลทั้งสดและแหง อาหารขึ้นช่ือของจังหวัดสมุทรสาคร 

 1.6.4 น้าํตาลมะพราว หมายถึง ผลิตภัณฑที่ไดจากการเคี่ยวนํ้าตาลสดจากจั่นมะพราว 

 1.6.5 ปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อน้ําตาลมะพราว หมายถึง ความรูสึกของผูซื้อที่มี

ตอความเหมาะสมของสวนปจจัยทางการตลาดในดานตางๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด  

 1.6.6 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความรูสึกของผูซื้อที่มีตอความเหมาะสมของผลิตภัณฑ 

ไดแก ความสะอาดของนํ้าตาลมะพราว สีของนํ้าตาลมะพราว รสชาตินํ้าตาลมะพราว กลิ่นของนํ้าตาล

มะพราว และรูปลักษณของบรรจุภัณฑ 

 1.6.7 ดานราคา หมายถึง ความรูสึกของผูซื้อที่มีตอความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑไดแก 

ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ราคาคงที่ไมเปลี่ยนแปลงบอย และราคาตรง

ตามปาย 

 1.6.8 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ความรูสึกของผูซื้อที่มีตอความเหมาะสมดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ไดแก ความสะดวกในการหาซื้อสินคา ความนาเช่ือถือของสถานที่จําหนาย 

และความสะอาดของสถานที่จําหนาย 

 1.6.9 ดานการสงเสริมทางการตลาด หมายถึง ความรูสึกของผูซื้อมีตอความเหมาะสมดาน

การสงเสริมทางการตลาด ไดแก มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ปายโฆษณา สื่อออนไลน การจัดงาน

แสดงสินคา/ออกรานจําหนายสินคา การลดราคาตามเทศกาลตางๆ และมีสินคาตัวอยางใหชิม 

 

1.7 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.7.1 เพ่ือทราบถึงปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 1.7.2 เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 1.7.3 เพ่ือทําใหผูผลิตและผูจําหนาย สามารถผลิตสินคาไดตรงความตองการของผูซื้อ 

 1.7.4 เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงนํ้าตาลมะพราวใหตรงตามความตองการของผู

ช้ือ 

 

1.8 คําสําคัญ 

 พฤติกรรมการซื้อ ผูซื้อ นํ้าตาลมะพราว ตลาดมหาชัย 



บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 

  การวิจัยเรื่อง1ปจจัยที่มีผลตอ1พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย1 มีแนวคิด1 ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของโดยมีหัวขอตามลําดับดังน้ี 

  2.1 กระบวนการผลิตนํ้าตาลมะพราว 

  2.2 ตลาดมหาชัย 

  2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค    

  2.4 ทฤษฎีแนวคิดการตัดสินใจของผูบริโภค 

  2.5 แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด 

  2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 

2.1 กระบวนการผลิตน้ําตาลมะพราว 

 มะพราวเปนพืชเศรษฐกิจชนิดหน่ึงของประเทศ เปนพืชที่มีการเพาะปลูกมากที่สุด การปลูก

สวนใหญจะมุงเพ่ือเก็บเก่ียวผล นําไปแปรรูปในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑแปรรูปเพ่ือการบริโภค และ

อุตสาหกรรมผลิตภัณฑเพ่ืออุตสาหกรรมอุปโภค ใชบริโภคภายในครัวเรือนในรูปแบบของกะทิเพ่ือ

ประกอบอาหารคาวหวานทั่วไป พันธุมะพราวที่ปลูกมีอยู 2 พันธุหลัก คือมะพราวตนสูงและมะพราว

ตนเต้ีย มะพราวที่ปลูกสวนใหญคือมะพราวตนสูง เน่ืองจากสามารถใหผลผลิตที่ดีกวา สวนมะพราว

ตนเต้ียมีปลูกทั่วไปแตมักจะไมมุงผลผลิตมากนัก มีการปลูกเปนไมประดับตามบาน หรือตามสวน

มากกวา จะมีการปลูกเพ่ือเก็บเก่ียวผลผลิตเฉพาะมะพราวนํ้าหอม จังหวัดสมุทรสาคร มีมะพราวตน

สูงพันธุหน่ึงเรียกวา "มะพราวตาล" ซึ่งมีลักษณะพิเศษคือสามารถใหนํ้าตาลประมาณมากกวามะพราว

ทั่วไป เน่ืองจากคัดพันธุมาแลวหลายช่ัวอายุ ประชาชนในเขตน้ีจํานวนไมนอยจึงยึดอาชีพการทํา

นํ้าตาลจากตนมะพราว ถือวาเปนอาชีพหลักที่เกิดจากสวนมะพราวไดอีกอาชีพหน่ึง การทํานํ้าตาล

มะพราวในอดีตมีสองแบบ คือ การทํานํ้าตาลมะพราวสดและในรูปแบบของนํ้าตาลปกแต ในปจจุบัน  

นวัตกรรมการผลิตพัฒนาขึ้นมากทําใหมีผลิตภัณฑนํ้าตาลมะพราวเพ่ิมมากขึ้น เชน ไซรัป นํ้าตาล

มะพราวชนิดผง นํ้าตาลมะพราวทราย 
 นํ้าตาลเปนสิ่งที่มีความจําเปนตอคนเราอยางมากชนิดหน่ึง เพราะโดยปกติชีวิตประจําวันของ

แตละครอบครัว มักตองใชนํ้าตาลในการประกอบอาหารอยูทุกเมื่อ โดยเฉพาะอยางย่ิงกับอาหารไทย



6 

 

แทบทุกชนิดไมวาจะเปนอาหารคาวหวานหรืออาหารคาวมักจะตองอาศัยนํ้าตาลเปนเครื่องชูรสดวย

เสมอ นํ้าตาลที่ใชบริโภคอยางแพรหลายสําหรับคนไทยคือนํ้าตาลทราย ซึ่งผลิตมาจากออย นํ้าตาลปบ

และนํ้าตาลปก ที่ผลิตมาจากมะพราวและตาล ในแงบริโภคถึงแมนํ้าตาลทรายจะมีปริมาณการใชสูง

กวานํ้าตาลมะพราว แตในดานความสําคัญถือวาไมย่ิงหยอนไปกวากันมากนักทุกครัวเรือนจึงมักมี

นํ้าตาลมะพราวอยูคูครัวเสมอ ทั้งน้ีอาจเปนเพราะอาหารของคนไทยบางอยางจะตองใชนํ้าตาล

มะพราวเปนสวนประกอบหรือตัวชูรส แมใชนํ้าตาลทรายทดแทนไดแตรสชาติอาหารจะดอยกวา ย่ิง

ขนมไทยบางประเภทจะใชนํ้าตาลทรายมาทดแทนนํ้าตาลมะพราวไมไดเลย (ฐานเกษตรกรรม, 2531) 

 ดังน้ัน นํ้าตาลมะพราวยังคงมีความสําคัญและยังคงเปนความตองการของตลาดอยูมากทั้ง

ราคาก็ไมตกตํ่า เพราะดวยความตองการของผูบริโภคที่มีอยางสม่ําเสมอ 

 2.1.1 การผลิตน้ําตาลมะพราว 

          ผูผลิตตองทําการผลิตทุกวันตลอดทั้งป มะพราวจะใหผลผลิตไดมากในชวงเดือน

มีนาคมถึงพฤษภาคม และจะลดนอยลงในชวงเดือนตุลาคมถึงมกราคม นอกจากปริมาณผลผลิตที่มาก

นอยตามฤดูแลว สภาพอากาศที่แหงแลงฝนทิ้งชวงมีสวนทําใหผลผลิตลดลงได (วีระ, 2547) 

                  อุปกรณที่ใชในการผลิต  

                   2.1.1.1 พะอง ทําจากลําไมไผที่มีตาแข็งแรงและมีขนาดใหญ ลักษณะตาควรแตกเปน

แนวขนานกับพ้ืนดินพาดกับลําตนมะพราวใชลวดหรือหวายผูกติดกับลําตน  

                   2.1.1.2 กระบอกรองตาล เปนกระบอกรองนํ้าตาลจากจั่นมะพราว สมัยกอนใชไมไผ

ขนาดใหญปากกระบอกดานหน่ึงจะเจาะรูรอยเชือกใชยืดกระบอกตาลใหติดกับจั่นมะพราวเวลารอง

นํ้าตาลสด และเพ่ือความสะดวกในการขนยาย ปจจุบันมักทําจากอลูมิเนียมและพลาสติก  

                   2.1.1.3 เชือก ใชสําหรับมัดจั่นมะพราว คนทําตาลจะตองเลือกจั่นมะพราวที่กาบหุม

จั่นยังไมแตก และโนมลงมาเพ่ือปาดรับนํ้าตาลในขณะที่โนมอยู จั่นมะพราวก็ยังเจริญเติบโตเพ่ือ

ปองกันไมใหกาบหุมจั่นแตกออกจะตองมัดดวยเชือกเปนเปลาะๆ ตามความยาวของจั่น 

                   2.1.1.4 มีดปาดจั่น จะทําพิเศษมีขนาดใหญและคมมาก คนทําตาลจะตองทําปลอก

มีดสําหรับใสมีด โดยใชไมไผแผนบางๆ 2 แผนมาประกบกัน 

                   2.1.1.5 เช้ือเพลิง สําหรับเคี่ยวนํ้าตาลสดใหเปนนํ้าตาลมะพราว อาจใชทางมะพราว

แหง แกลบ ขี้เลื่อย กะลามะพราวหรือไมชนิดอ่ืนๆ 

                   2.1.1.6 เตาเคี่ยวตาล เปนเตาที่สามารถลุกไหมเช้ือเพลิงไดงาย และมีการเผาไหมที่ให

ความรอนสูงอาจทําดวยดินเหนียว หรือกอดวยอิฐหรือปูน มีขนาดยาวทําเปนหลุมเพ่ือวางกระทะได

ครั้งละหลายๆใบ  

                   2.1.1.7 กระทะ เปนภาชนะที่หลอดวยเหล็กหรือลูมิเนียมมีขนาดใหญไมมีหูที่เรียกกัน

ทั่วไปวากระทะใบบัว 
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                   2.1.1.8 โคครอบนํ้าตาล เปนภาชนะสานดวยไมไผใชสําหรับครอบปากกระทะ เพ่ือ

ปองกันไมใหนํ้าตาลลนในขณะที่เคี่ยวนํ้าตาล 

                   2.1.1.9 ไมกวนนํ้าตาล ชาวสวนจะใชไมกวนนํ้าตาลกวนใหขนย่ิงขึ้นจนเปนนํ้าตาล

แหง ในอดีตจะใชไมพายกวนแตไมสะดวก จึงพัฒนามาเปนเหล็กกระแทก  

                   2.1.1.10 เครื่องกรองนํ้าตาลสด นํ้าตาลสดที่ไดจากจั่นมะพราว มักจะมีเศษผงหรือ

แมลงตกลงไปในกระบอกสําหรับรองนํ้าตาล และเปลือกไมพะยอมที่ใสลงไปเพ่ือกันนํ้าตาลบูด จะตอง

ทําการกรองใหสะอาดกอนนํามาเคี่ยว เครื่องกรองจะทําดวยกระบอกไมไผ หรืออลูมิเนียมปลายกวาง

ทั้ง 2 ดาน ดานหน่ึงใชผาขาวบางปดปากกระบอกไว 

                   2.1.1.11 เปลือกไมพะยอมหรือไมเคี่ยมตากแหง จะนําเปลือกไมพะยอมหรือไมเคี่ยม

มาสับเปนช้ินเล็กๆ ใชใสลงในกระบอกรองนํ้าตาลสดกอนที่จะนําขึ้นไปรองรับนํ้าตาลสด เพ่ือชวย

ปองกันแบคทีเรียไมใหเขาไปทําใหนํ้าตาลบูด จะตองใสในปริมาณที่พอดี เพราะถาใสมากเกินไปจะทํา

ใหนํ้าตาลมีรสฝาดและขม 

                   2.1.1.12 ผงซัด จะชวยทําใหนํ้าตาลมีสีคอนขางขาว ปกตินํ้าตาลมะพราวที่เคี่ยวไดจะ

มีสีนํ้าตาล คนทําตาลมักจะใชผงซัดใสลงไปเพ่ือใหมีสีขาวขึ้น 

                   2.1.1.13 เกรียงหรือเนียน ใชขอดนํ้าตาลไมใหติดกระทะ หรือใชแซะนํ้าตาลออกจาก

กระทะ ด้ังเดิมชาวสวนทําเปนดามไม ดานที่ใชขอดจะผาเปนรอง ใสใบเลื่อยเหล็ก ปจจุบันทําจาก

แผนเหล็กซึ่งมีคุณภาพ 

                   กรรมวิธีการผลิตนํ้าตาลมะพราว มีขั้นตอนในการทํานํ้าตาลมะพราวที่สําคัญ 3 

ขั้นตอน (วีระ, 2547: 36-44) 

  1) การเก็บนํ้าใส 

  2) การเคี่ยวนํ้าตาล 

  3) การทําใหนํ้าตาลแข็งขึ้น 

 ซึ่งการปฏิบัติแตละขั้นตอนของชาวสวนแตละครัวเรือนจะมีลักษณะเหมือนๆกัน แตจะได

คุณภาพนํ้าตาลที่แตกตางกัน ขึ้นอยูกับความชํานาญของแตละบุคคลหรือแตละครอบครัว ในแตละ

ขั้นตอนมีแนวทางการปฏิบัติดังน้ี 

 การเก็บนํ้าตาลใส เมื่อตนมะพราวมีชอดอกหรือที่เรียกกันวามะพราวออกงวงชาวสวนจะเริ่ม

เก็บนํ้าตาล โดยใชพะองพาด หรือบากลําตนเพ่ือขึ้นไปปาดงวงตาลโดยจะตองปาดงวงตาลวันละ 2 

ครั้ง คือเชาและเย็นประมาณ 2-3 วัน ก็เริ่มเหน่ียวโนมงวงตาลใหลงมาเกือบไดที่แลวนํ้าตาลจะไหล

หยดลงพ้ืนดินอยางเห็นไดชัด วามีปริมาณมากพอที่จะเก็บนํ้าตาลใสไดแลว นํากระบอกตาลไปสวม

โดยการผกูเชือกยึดกระบอกไวกับงวงตาล ชาวสวนก็จะไดนํ้าตาลใส 
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 เคี่ยวนํ้าตาล เมื่อเก็บนํ้าตาลใสมาแลว ชาวสานจะตรวจคุณภาพของนํ้าตาลใสในกระบอกวา

บูดหรือเปนมูกหรือไมเพ่ือแยกทิ้ง จากน้ันนํานํ้าตาลใสที่มีคุณภาพดีเทผานกระชอนสําหรับกรองลง

กระทะในปริมาณมากกวา 3 ปบ การเคี่ยวนํ้าตาลใส 7 ปบครึ่ง จะใหนํ้าตาลขนแหง 1 ปบ  

 การสังเกตสีและกลิ่นนํ้าตาลกอนยกลง หากมีความชํานาญจะสามารถรูวาถาหากยกลงเร็ว

เกินไปจะไดนํ้าตาลออน คือ เมื่อเน้ือนํ้าตาลขนแหงจะไมแข็งพอดี และถายกลงชาเกินไปจะไดนํ้าตาล

แก เมื่อเน้ือนํ้าตาลขนแหงแข็งเกินไป ดังน้ันตองยกลงในจังหวะที่พอดีจะไดนํ้าตาลขนแหงที่ดี การทํา

นํ้าตาลขนแหง หลังจากยกมาวางที่สําหรับวางกระทะแลวใชเหล็กกระแทก หรือเหล็กกระทุงนํ้าตาล 

จะเปนไปในลักษณะก่ึงการปน ยกขึ้นสะบัดนํ้าตาลหมุนซายและขวา นํ้าตาลจะขนเปนเน้ือนํ้าตาล

เกาะอยูที่ขอบกระทะแลวก็เริ่มแหง ถาตองการใหเน้ือนํ้าตาลสีนวลสวยย่ิงขึ้นใหขอดมารวมกัน แลวใช

เหล็กบ้ีละเลงนํ้าตาลพรอมทั้งยกขึ้นสะบัดใหติดขางกระทะ ทําแบบน้ีประมาณ 2-3 ครั้ง ก็จะได

นํ้าตาลสีสวยนวล  

 เพ่ือชวยใหชาวสวนผลิตนํ้าตาลมะพราวแทบริสุทธ์ิ จึงไดกําหนดกรรมวิธีและขั้นตอนการผลิต

ไวเปนมาตรฐานดังน้ี 

                 กรรมวิธีการผลิตมาตรฐาน 

                  1) การทําความสะอาดกระบอก กระบอกที่ใชรองนํ้าตาลจะตองเปนกระบอกไมไผที่ทํา

ความสะอาดและแหงสนิทดีแลวเทาน้ัน การทําความสะอาดกระทําไดโดย รมควัน การทําความ

สะอาดโดยวิธีน้ี ตองมีเตารมควันแยกตางหาก เตารมควัน จะมีปลองไฟคลายเตาเคี่ยว กอนรมควัน

ตองลางกระบอกไมไผใหสะอาด นําไปควํ่าบนรูเตา ทิ้งไวประมาณ 3-4 นาที กระบอกจะแหงสนิท

ภายในจะมีเขมาถานจับอยู เขมามีผลดีตอนํ้าตาล คือ เปนสารฟอกสี ดูดกลิ่นนํ้าตาลและเปนตัวยับย้ัง

การเจริญเติบโตของเช้ือแบคทีเรียที่ทําใหนํ้าตาลเนาเสียไดดวย นํ้าตาลที่ไดจึงใส สะอาด มีกลิ่นหอม 

และฟองนอย และลวกนํ้ารอนแลวผึ่งแดดใหแหง ในกรณีที่ไมมีเตารมควันอาจทําความสะอาดโดยใช

นํ้ารอนลางใหสะอาด หรืออาจจะนําลงตมในกระทะนํ้ารอน แลวจึงนําไปผึ่งใหแหง การทําความ

สะอาดโดยวิธีน้ีนํ้าตาลใสที่ไดจะมีฟองมาก และอาจเนาบูดไดเร็วกวาการรมควัน แตสะดวกกวา 

                  2) การใชเปลือกพะยอม หากกระบอกสะอาดและแหงสนิทดีจะใชเปลือกพะยอมเพียง

เล็กนอยเทาน้ัน คาใชจายที่ตองซื้อเปลือกพะยอมจะลดนอยลง ทั้งยังทําใหนํ้าตาลที่ไดไมมีรสฝาด

จนเกินไปดวย และการผลิตนํ้าตาลตามมาตรฐานน้ี จะตองใชเปลอืกพะยอมเทาน้ัน 

                  3) การเก็บนํ้าตาลใส เกษตรกรอาจเก็บนํ้าตาใส 2 ครั้ง เชาและเย็น เมื่อเก็บนํ้าตาล

แลวจะตองเคี่ยวทันที อยาปลอยนํ้าตาลใสไวนาน เพราะจะทําใหนํ้าตาลเหลวไดงาย การปาดตาล 

การรอง และการเก็บจะตองพิถีพิถันในเรื่องความสะอาดดวย 

                  4) การกรอง เมื่อนํานํ้าตาลใสมาเคี่ยวจะตองกรองเอาเศษพะยอม หรือเศษฝุนละออง

ตางๆ ออกใหหมด โดยอาจมีภาชนะรองและกรองผาขาวบางและผาสําล ี2 ช้ัน  
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                  5) การเคี่ยวนํ้าตาล ซึ่งเปนขั้นตอนที่สําคัญที่สุดของการผลิตนํ้าตาล สิ่งที่นาสังเกตใน

ขั้นตอนน้ี คือ ปริมาณนํ้าตาลที่เคี่ยวในแตละกระทะ โดยเฉพาะกระทะที่ยกลงมากระทุงน้ัน ไมควรมี

ปริมาณมากเกินไป เพราะจะทําใหกระทุงลําบากและไมทั่วถึง ซึ่งอาจจะทําใหนํ้าตาลมีสีไมสวย

เทาที่ควร การควบคุมไฟใหรอนสม่ําเสมอ เพ่ือใหนํ้าตาลที่ไดมีสีสวยและแหงไดที่ เช้ือเพลิงที่ใชให

พยายามใชฟน กาบมะพราว ใบมะพราว ที่พอจะหาไดในสวนมาเสริมกับฟนที่ตองซื้อ ซึ่งจะเปนการ

ลดคาใชจายดานเช้ือเพลิงลงไดบาง เมื่อนํ้าตาลเริ่มเดือดจะตองหมั่นตักฟองออก ไมปลอยใหฟองฟูลน

การปองกันฟองลน ไมจําเปนตองใชกงหรือสุม เพราะอาจจะมีฝุนละอองปนเปอนไดงายและยังไม

สามารถชอนฟองออกจนหมดได หากนํ้าตาล เริ่มฟูใหใชใบมะพราวแหงที่มีนํ้ามันอยูตามธรรมชาติวาง

พาดปากกระทะ หรืออาจใชไมยาวชุบนํ้ามันพืชวางพาดปากกระทะก็ไดเชนกัน และการทํานํ้าตาล

แบบมาตรฐานน้ี จะไมใชผงซักฟอกสีนํ้าตาลเด็ดขาด เพราะผงซักฟอกสวนใหญที่ขายในทองตลาด

มักจะเปนสารฟอกสีเสนดาย หรือฟอกหนัง หากนํามาฟอกสีอาหารและจะเปนอันตรายตอผูบริโภคได 

หรือแมจะใหผงฟอกสีที่ใชฟอกสีอาหาร แตหากใชปริมาณมากๆ จะเปนอันตรายไดเชนกัน 

                  6) การตีหรือกระทุงนํ้าตาล เมื่อนํ้าตาลปุดเขมขนไดที่แลว จะยกกระทะนํ้าตาลเพ่ือตี 

หรือกระทุงใหนํ้าตาลแหงอีกครั้งหน่ึง เริ่มตนการกระทุงใหนํ้าตาลที่ขึ้นฟองน้ันยุบตัวลง นํ้าตาลระยะ

น้ีจะมีสีเขม เมื่อกระทุงไดระยะหน่ึงจะเปลี่ยนมาเปนสะบัด เพ่ือใหอากาศเขาไปสัมผัสนํ้าตาลใหมาก

ที่สุด ซึ่งจะเปนการฟอกสีนํ้าตาลไปในตัวดวย 

                  7) การบรรจุปบ เมื่อกระทุงนํ้าตาลจนแหงไดที่แลวนํ้าตาลที่ไดจะมีนํ้าหนักนอย คือ 

เมื่อบรรจุปบแลว 1 ปบ จะบรรจุไดเพียง 30 กิโลกรัมเทาน้ัน เพราะนํ้าตาลมีความช้ืนนอย ซึ่งจะ

แข็งตัวอยูไดนานเปนเดือน 

                 ฤดูกาลตางๆ มีสวนเก่ียวของกับปริมาณนํ้าตาลสด ดังน้ี ฤดูหนาว ทํานํ้าตาลไดผลดีได

นํ้าตาลมาก เน้ือนํ้าตาลแหงแข็งดีนํ้าตาลที่ไดจัดเปนนํ้าตาลดี ฤดูรอน นํ้าตาลมักจะเปรี้ยว เน้ือนํ้าตาล

ที่ไดไมคอยดีนักทําไมคอยไดเน้ือ และฤดูฝน ไดเน้ือปานกลางเน้ือนํ้าตาลฤดูน้ีดีกวาฤดูรอน 

                 คุณภาพของนํ้าตาลมะพราว แบงออกเปน 3 เกรด คือ นํ้าตาลช้ัน 1 ลักษณะเน้ือ

นํ้าตาลแนน ละเอียด แข็งและรวน โดยมีสีขาวสม่ําเสมอทั้งปบ นํ้าตาลช้ัน 2 ลักษณะเน้ือนํ้าตาลจะ

แข็งธรรมดามีสีเทียน และนํ้าตาลช้ัน 3 ลักษณะเปนนํ้าตาลธรรมดา เน้ือนํ้าตาลคอยขางเหลว มีสีแดง 

                 สรุปในการผลิตนํ้าตาลมะพราวใหไดคุณภาพที่ดีขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน 

ขั้นตอนในการผลิต การควบคุมคุณภาพของนํ้าตาลมะพราวใหไดมาตรฐานของทองตลาด ฤดูที่ทําการ

ผลิตนํ้าตาลมะพราวเพ่ือใหไดปริมาณที่ตองการ และที่สําคัญคือ การทําความสะอาดกระบอกที่ใช

รองรับนํ้าตาลสดจากจั่นมะพราว 
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2.2 ตลาดมหาชัย 

 จังหวัดสมุทรสาครเปนจังหวัดชายทะเล ต้ังอยูปากแมนํ้าทาจีน หลักฐานทางประวัติศาสตร 

กลาวไววา ในสมัยกรุงศรีอยุธยา สมุทรสาครเดิมเปนชุมชนขนาดใหญที่มีชาวจีนนําเรือสําเภาเขามา

จอดเทียบทาคาขายแลกเปลี่ยนสินคา และไดพักอาศัยอยูเปนจํานวนมาก จึงเรียกวา “บานทาจีน” 

ต้ังอยูบริเวณปากอาวไทย ตอมาในสมัยแผนดินสมเด็จพระมหาจักรพรรดิ (พ.ศ. 2099) ไดโปรดใหยก

ฐานะ “บานทาจีน” ขึ้นเปน “เมืองสาครบุรี” เพ่ือเปนหัวเมืองสําหรับเรียกระดมพลเวลาเกิดสงคราม 

และเปนเมืองดานหนาปองกันขาศึกศัตรูที่จะเขามารุกรานบุกรุกทางทะเล 

 ตอมาในสมัยกรุงรัตนโกสินทร พระบาทสมเด็จพระจอมเกลาเจาอยูหัว รัชกาลที่ 4 ทรงโปรด 

ใหเปลี่ยนช่ือ “เมืองสาครบุรี” เปน “เมืองสมุทรสาคร” ซึ่งมีความหมายวา “เมืองแหงทะเลและ

แมนํ้า” ในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว รัชกาลที่ 5 (พ.ศ. 2448) ทรงปฏิรูปการ

ปกครองมีการจัดระบบการบริหารราชการสวนภูมิภาคเปนมณฑลเทศาภิบาล และไดทรงมี

พระราชดําริที่จะสรางสรรคความเจริญใหแกทองถิ่น โดยใชรูปแบบการปกครองแบบสุขาภิบาล จึงได

มีพระบรมราชโองการใหยกฐานะ “ตําบลทาฉลอม” เปน “สุขาภิบาลทาฉลอม” จังหวัดสมุทรสาคร 

เปนสุขาภิบาลที่ต้ังขึ้นในหัวเมืองเปนแหงแรกของประเทศไทย ตอมาในรัชสมัยของพระบาทสมเด็จ

พระมงกุฎเกลาเจาอยูหัวรัชกาล ที่ 6 (พ.ศ. 2456) โปรดเกลาใหทางราชการเปลี่ยนคําวา “เมือง” 

เปน “จังหวัด” ทั่วทุกแหง ในพระราชอาณาจักร “เมืองสมุทรสาคร” จึงไดเปลี่ยนเปน “จังหวัด

สมุทรสาคร” มาจวบจนปจจุบันน้ี 

 สวนคําวา “มหาชัย” ที่คนทั่วไปชอบเรียกกันน้ัน เปนช่ือคลองที่สมเด็จพระสรรเพชญที่ 8 

แหงกรุงศรีอยุธยาโปรดใหขุดคลองลัดจากเมืองธนบุรี เปนแนวตรงไปออกปากนํ้าเมืองสาครบุรีแทน

คลองโคกขามที่คดเคี้ยว แตยังไมทันเสร็จทรงสวรรคตเสียกอน จนถึงรัชสมัยสมเด็จพระสรรเพชญที่ 9 

(ขุนหลวงทายสระ) ไดโปรดใหขุดคลองตอจนแลวเสร็จ และไดพระราชทานนามวาคลองมหาชัย ซึ่ง

ตอมา ณ บริเวณฝงซายปากคลองไดเกิดชุมชนขนาดใหญขึ้นช่ือวา “มหาชัย” จึงเปนที่นิยมเรียกขาน

แตน้ันเปนตนมา 

 ตลาดมหาชัย (ทาเรือเทศบาล) เปนตลาดสดที่มีช่ือเสียงของจังหวัดสมุทรสาคร ตลาดมหาชัย 

ต้ังอยูริมแมนํ้าทาจีนใกลกับปอมวิเชียรโชฎกและศาลหลักเมือง หางจากศาลากลางจังหวัดประมาณ 

200 เมตร เปนแหลงรวมอาหารทะเลทั้งสดและแหง อาหารขึ้นช่ือของจังหวัดสมุทรสาครทุกอยาง 

เชน ผลไมสด นํ้าตาลมะพราว อาหารทะเลนานาชนิด เปนศูนยกลางการคาการคมนาคมของ

สมุทรสาคร เน่ืองจากการคมนาคมสัญจรมาสูตลาดมหาชัย เช่ือมโยงหลายเสนทางเขาดวยกัน ทั้ง

เสนทางรถยนตที่มาสุดตรงทาเรือเทศบาล ซึ่งมีเรือเมลไปสูตําบลตาง ๆ หลายแหง แลวยังสามารถเชา

เรือหางยาวไปเที่ยวคลองโคกขามได มีทั้งเชาเหมาลําและเรือประจําทาง และยังมีขบวนรถไฟจาก 

สถานีวงเวียนใหญมายังมหาชัยวันละหลายเที่ยว (สํานักงานจังหวัดสมุทรสาคร, 2557) 
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2.3 ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 ปจจุบันแนวคิดทางการตลาดมุงใหความสนใจกับความตองการของผูบริโภค เปนสิ่งสําคัญ 

การดําเนินธุรกิจจึงเปนสิ่งจําเปนตองใชกลยุทธทางการตลาดมากขึ้น เพ่ือจะไดเขาใจความตองการ

ของผูบริโภคไดถูกตอง เหมาะสม และมีความตอเน่ือง ซึ่งไดมีผูใหใหความหมายของพฤติกรรม

ผูบริโภคไวหลายทาน 

 2.3.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

              ศิริวรรณ (2546) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 

พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคาหา การซื้อ การใช การประเมินผลการใชสอย ผลิตภัณฑ และการ

บริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา 

              ฉัตยาพร (2550) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการหรือ

พฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช และการประเมินการใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมี

ความสําคัญตอการซื้อสินคาละบริการทั้งในปจจุบันและอนาคต 

              อดุลย และ ดลยา (2550) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึง

พฤติกรรมผูบริโภคน้ันเปนการศึกษาเพ่ือวิเคราะหถึงสาเหตุในการซื้อสินคา หรือบริการของผูบริโภค 

              Kardes, Cronley and Cline (2011) ไดใหความหมายของคําวา พฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซื้อ การใช การทิ้งสินคาและบริการ รวมไป

ถึงอารมณจิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรม ที่เกิดขึ้นลวงหนา ขณะใชสินคาหรือบริการ และ

ภายหลังกิจกรรมน้ัน 

              จากความหมายที่กลาวมาอาจจะพอสรุปรวมไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมที่เก่ียวของกับการซื้อ และการใช โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองตัดสินใจทั้ง

กอนและหลังการกระทําดังกลาว โดยบุคคลที่จะถือวาเปนผูบริโภค ในที่น้ีคือ บุคคลซึ่งมีสิทธิในการ

ไดมาและใชไป ซึ่งสินคาและบริการที่ไดมีการเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด  

 2.3.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

          การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเพ่ือที่จะ

ทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค โดยการต้ังคําถามและคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาด

สามารถจัดภาพลักษณที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

               คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไป

ดวย Who?, What?, Why?, Who?, Where?, How?, เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os 

ประกอบดวย Occupants Objectives Organization Occasions Outlets และ Operations ซึ่ง

สามารถอธิบายไดดังตาราง 2.1 
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ตารางที่ 2.1  คําถาม 7 คําถาม (6W และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

      (7Os) 

 

คําถาม (6W และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธทางการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาด

เปาหมาย  

(Who is in the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 

2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห 

4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4Ps) 

ประกอบดวยกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ ราคา การจัด

จําหนาย และการสงเสริม

การตลาดที่เหมาะสมและ

สามารถตอบสนองความตองการ

ความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What does the 

consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 

(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ

จากผลิตภัณฑ ก็คือตองการ

คุณสมบัติหรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product 

Component) และความแตกตาง

ที่เหนือกวาคูแขง (Competitive 

Differentiation) 

กลยุทธดานผลติภัณฑ 

(Product Strategies) 

ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 

การบรรจุภัณฑตราสินคา 

รูปแบบบริการ คุณภาพ 

ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 

4. ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง 

ศักยภาพผลิตภัณฑที่แตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive 

Differentiation) ประกอบดวย

ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 

บริการ พนักงาน และ

ภาพลักษณ 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)  

คําถาม (6W และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธทางการตลาดที่เกี่ยวของ 

3. ทําไมผูบริโภคถึงซื้อ 

(Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objective) 

ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือสนองความ

ตองการของเขา ทางดานรางกาย

และดานจิตวิทยาที่ตองศึกษาถึง

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซื้อ คือ 

1. ป จจั ยภาย ในหรื อป จจั ยทาง

จิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

2. กลยุทธดานการสงเสริม

การตลาด ประกอบดวยกลยุทธ

ดานการโฆษณาโดยพนักงาน

ขาย การใหขาว การ

ประชาสัมพันธ 

3. กลยุทธดานราคา 

4. กลยุทธดานชางทางการจัด

จําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจ 

(Who participates in 

the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 

(Organizations) มีอิทธิพลในการ

ตัดสินในสั่งซื้อ ประกอบดวย 

1. ผูริเริม่ 

2. ผูที่มอิีทธิพล 

3. ผูตัดสินใจซือ้ 

4. ผูซื้อ 

5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยทุธการ

โฆษณาและ (หรือ) กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Advertising 

and Promotion) โดยใชกลุม

อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน 

ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใด

ของป ชวงวันใดของเดือน โอกาส

พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยทุธการ

สงเสริมการตลาด เชนทําการ

สงเสริมการตลาด เมื่อจะ

สอดคลองกับโอกาสในการซือ้ 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)  

คําถาม (6W และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธทางการตลาดที่เกี่ยวของ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่

ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 

หางสรรพสินคา, บางลําพู , ซุปเปอร

มารเก็ต, สยามสแควร,  รานขายของ

ชํา ฯลฯ 

กลยุทธการจัดจําหนาย 

(Distribution Char 

Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ

สูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา 

จะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูซื้อบริโภคอยางไร 

(How does the 

consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(Operation) ประกอบดวย 

1.การรับรูปญหา 

2.การคนหาขอมูล 

3.การประเมินผลทางการเลือก 

4.การตัดสินใจซื้อ 

5.ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยทุธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวย กลยุทธ

การโฆษณา การขายโดยพนักงาน

ขายทั่วไป การใหขาว และการ

ประชาสัมพันธการตลาดทางตรง 

เชน พนักงานขายจะกําหนด

วัตถุประสงคในการขายให

สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ

ตัดสินใจซื้อ 
   

ที่มา: ศิริวรรณ (2541) 
 
 สรุปการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จะชวยใหทราบถึงลักษณะและพฤติกรรมของผูบรโิภค

ที่จะเปนกลุมลกูคาเปาหมาย และนํามาเปนแนวทางในการวางแผนการตลาดที่เหมาะสมกับแตละ

กลุม โดยทําการศึกษาถึงหลักการในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 6Ws 1H เพ่ือใหไดตําตอบที่ตอง

ทราบตามหลัก 7Os  เพ่ือทราบถึงโอกาสในการซื้อของลูกคา ซื้อที่ไหน เพ่ือทราบถึงแหลงที่ลูกคา

นิยมหรือสะดวกที่จะไปซื้อ และซื้ออยางไร เพ่ือทราบถึงการบริหารการซื้อของลูกคาวามีขึ้นตอนการ

ซื้ออยางไร นอกจากน้ีทราบถึงความรูสึกของลูกคาหลังการซื้อ จะชวยใหทราบถึงแนวทางในการ

ปรับปรุงสินคาและบริการใหสามารถสนองตอลูกคาไดดีย่ิงขึ้น 

      2.3.3  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  

          เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยเริ่มตนจากการเกิด

สิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ จากน้ันสิ่งกระตุนจะผานเขามาในความรูสึกของผูซื้อ 

(Buyers black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึก
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นึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ หรือการ 

ตัดสินใจของผูซื้อ ดังภาพที่ 2.1 โดยมีรายละเอียดของทฤษฏี ดังน้ี (ศิริวรรณ, 2546)  

 

Buyer’s Black Box 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพที่ 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Model of buyer behavior) 

 ที่มา: ศิริวรรณ (2546) 

         จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคก็เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความ

ตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม สนองความ

ตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดอยางถูกตอง โดยลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางดาน

วัฒนธรรม ปจจัยทางดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา ดังแสดงในภาพ 2.1 

จุดเริ่มตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง โดยมี

รายละเอียดของทฤษฎี ดังน้ี 

         2.3.3.1 สิ่งกระตุนภายนอก 

       สิ่งกระตุนเปนเหตุจงใจใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจาก

ภายในรางกายหรือภายนอกรางกาย แตในการศึกษาของนักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน

ภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ โดยสิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

       1) สิ่งกระตุนทางการตลาด ไดแก สวนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s ซึ่งเปนสิ่ง

กระตุนที่สามารถควบคุมได มีดังน้ี 

              1.1) ผลิตภัณฑ เชน การออกแบบใหสวยงามเพ่ือกระตุนความตองการขยาย

ผลิตภัณฑ 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 

(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

ชองทางการจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 

(Buyer’s Characteristic) 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

(Response = R) 
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              1.2) ราคา เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณา

ลูกคาเปาหมาย การมีนโยบายทางดานราคาตางๆ 

              1.3) การจัดชองทางการจัดจําหนาย คือ การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง 

เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

              1.4) การสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณา การลดแลกแจกแถม การ

ประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขายอ่ืนๆ 

       2) สิ่งกระตุนภายนอกอ่ืนๆ เปนสิ่งกระตุนที่ไมสามารถควบคุมได อันไดแก ปจจัย 

เหตุการณ และสภาพแวดลอมตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ไดแก 

       2.1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค ปจจัย

เหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

       2.2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ

สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

       2.3) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษี

สินคาใดสินคาหน่ึง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ เปนตน 

       2.4) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล

ตางๆ จะกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลน้ัน 

         2.3.3.2 กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyers Black Box) ความรูสึกนึกคิด

ของผูบริโภคเปรียบเสมือนกับกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ โดยไดรับอิทธิพลจาก 2 สวนคือ ลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผูซื้อ 

   1) ลักษณะของผูซื้อ ลักษณะของผูซื้อที่ไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัย

ดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

        2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ ประกอบดวยขั้นตอน คือ การรับรู ความ

ตองการหรือปญหา คนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ 

         2.3.3.3 การตอบสนองของผูซื้อหรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การตอบสนองของผูซื้อ

หรือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคน้ัน จะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 

      1) การเลือกผลิตภัณฑ คอื การเลือกประเภทของสินคา และบริการที่ตองการ 

      2) การเลือกตราสินคา คอื เลือกตราย่ีหอของประเภทสินคาน้ันๆ 

      3) การเลือกผูขาย คือ สถานที่ที่จะซื้อของผูบริโภค เชน เลือกใกลบานหรือไม 

      4) การเลือกเวลาในการซือ้ คือ เวลาที่ซือ้สินคาอยูในชวงเวลาใด 
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     5) การเลือกปริมาณการซื้อ คือจํานวนที่ซือ้ในแตละครั้ง หรือจํานวนครั้งที่ทําการ

ซื้อบอยแคไหนกี่ครั้งตอสัปดาห   

 

2.4 ทฤษฎีแนวคิดการตัดสินใจของผูบริโภค 

 การตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคเปนกระบวนการหน่ึง ของมนุษยในการตัดสินใจซื้อ สินคาหรือ

บริการ เพ่ือสนองความตองการของตน และสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับตน รูปแบบของการซื้อ มี

ความยุงยากแตกตางกันออกไปขึ้น อยูกับสถานการณและจิตวิทยาในการซื้อ (ศุภร, 2537) 

 ปจจัยที่สัมพันธกับการตัดสินใจของผูบริโภคคือพฤติกรรมผูบริโภคถูกกําหนดดวยสภาพ

จิตวิทยาถูกกําหนดดวยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมของแตละทองถิ่น ดวยสาเหตุ

น้ีนักการตลาดจําเปน ตองศึกษาถึงพฤติกรรมการใชน้ันก็คือพฤติกรรมผูบริโภค ดังปจจัยตางๆ ที่

สัมพันธกับผูบริโภคอยางหลีกเลี่ยงไมได ดังน้ี 

 2.4.1 ลักษณะทางสรีระ 

        ลักษณะทางสรีระ สรีระเปนปจจัยเบ้ืองตนในการกําหนดพฤติกรรมการซื้อและ

พฤติกรรมการใชของผูบริโภค คือ การวิเคราะหความเปลี่ยนแปลงทางสรีระเปนสิ่งแรก เน่ืองจาก

บทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจของมนุษยเปนสิ่งที่หลีกเลี่ยงไมได เพราะสิ่งน้ีเปนความตองการของ

รางกาย สวนใหญเปนปจจัยสี่ ซึ่งประกอบดวย อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย และยารักษาโรค ที่

บังคับใหเราตองประพฤติปฏิบัติ เชน เราจําเปนตองรับประทานอาหารเพราะหิว เปนตน 

 2.4.2 สภาพจิตวิทยา  

         สภาพจิตวิทยา เปนลักษณะของความตองการที่เกิดจากการบวนการตัดสินใจใช

บริการ 

         2.4.2.1 กระบวนการตัดสินใจใชบรกิาร กระบวนการตัดสินใจใชบริการประกอบดวย 

6 ขั้นตอน ดังตอไปน้ี 

          1) การรับสิ่งเรา สิ่งเรา หมายถึง สิ่งกระตุน หรือแรงขับ ที่จะเปนเหตุจูงใจให

บุคคลกระทําหรือปฏิบัติ ผูบริโภคไดรับสิ่งเราจากหลายแหลง 

          2) สิ่งเราจากสังคม ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผูคนไดพูดคุยกับเพ่ือนๆ สมาชิกใน

ครอบครัว เพ่ือนรวมงาน และบุคคลอ่ืนๆ แหลงสิ่งเราดังกลาวน้ี เกิดจากการติดตอสังสรรคกัน

ระหวางบุคคล ซึ่งไมเกี่ยวของกับผูขาย 

          3) สิ่งเราที่เกิดจากการโฆษณา ซึ่งเกิดจากผูขายสงขาวสื่อสารการโฆษณาผาน

สื่อตางๆ เพ่ือจูงใจใหบุคคลเกิดความสนใจในผลิตภัณฑและบริการที่เสนอขาย การโฆษณา การขาย

โดยบุคคล และกิจกรรมการสงเสริมการขายทั้งหมด ถือเปนสิ่งเราที่เกิดจากการโฆษณา 
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           4) สิ่งเราที่เกิดจากแรงขับภายในรางกาย ซึ่งเกิดขึ้นจากประสาทสัมผัสทาง

รางกายไดรับผลกระทบ ทําใหเกิดความหิว ความกระหาย และความกลัว เชน เกิดความหิวในเวลา

กลางดึก ตองการใชบริการสงอาหารถึงที่ เปนตน สิ่งเราดังกลาวเหลาน้ี บุคคลอาจจะรับรูเพียง

บางสวนหรือรับรูทั้งหมดก็ได หากบุคคลน้ันไดรับสิ่งเรามากพอ ก็จะกลายเปนแรงจูงใจผลักดันเขาสู

ในขั้นที่ 2 แตหากบุคคลน้ันไมไดรับแรงกระตุนมากพอนักอาจจะลมเลิกความสนใจในผลิตภัณฑและ

บริการน้ันทําใหกระบวนการตัดสินใจขั้นที่ 2 ไมเกิดขึ้น 

           5) การรับรูปญหา เมื่อผูบริโภคไดรับสิ่งเราขั้นที่ 1 แลว สิ่งเราดังกลาวน้ัน 

อาจจะจูงใจทําใหเกิดการรับรูปญหา การรับรูปญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเผชิญกับสถานการณความไม

สมดุลกันระหวางสภาวะที่เปนจริง กับสภาวะที่ปรารถนา และความพยายามของบุคคลที่อยากจะให 

บรรลุสภาวะที่ปรารถนา จะเปนผลสะทอนทําใหเกิดความตองการ ซึ่งจะเปนรากเหงาแหงพฤติกรรม

ของมนุษยทั้งหมด เพราะวาหากปราศจากความตองการแลวพฤติกรรมใดๆ ก็จะไมเกิดขึ้น 

           สภาพจิตใจซึ่งเก่ียวของกับพฤติกรรมมนุษยซึ่งสภาพทางจิตวิทยาของ

ผูบริโภค ทําใหนักการตลาดสามารถดําเนินกิจกรรมทางตลาดอยูได สภาพทางจิตวิทยาเปนสิ่งที่มี

บทบาทสําคัญกวาสรีระเปนพ้ืนฐาน เชน ความหิวเปนพ้ืนฐานแตจะรับประทานอะไร ที่ไหน จะเริ่มไม

เปนพ้ืนฐานแลวถือวาเปนสภาพทางจิตวิทยา หรือจะตองแตงตัวไปงานเลี้ยง จะตองมีเสื้อผาปกปด

รางกาย ซึ่งเปนพ้ืนฐานการที่จะแตงตัวแบบไหน แบบเรียบ แบบหรูหรา ก็จะเรื่องของสภาพจิตวิทยา

เขามาเกี่ยวของ 

           6) การแสวงหาขอมูล ภายหลังจากผูบริโภคเกิดการรับรูปญหาแลว ก็จะเริ่ม

แสวงหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการที่จะซื้อน่ันในเบ้ืองตน โดยผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลจาก

แหลงขอมูลในตัวผูบริโภคกอน โดยพิจารณาความรูอันเกิดจากความทรงจําที่ไดสั่งสมจากประสม

การณที่ผานมาเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราที่จะซื้อน้ันเปนเบ้ืองแรกกอน  

         2.4.2.2 การประเมินทางเลือก เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑที่จะซื้อ

เพียงพอแลว ในขั้นน้ีผูบริโภคก็จะใชขอมูลความรูที่เก็บไวในความทรงจํา รวมทั้งขอมูลที่แสวงหามาได

จากภายนอกกําหนดเปนเกณฑสําหรับประเมิน และจากเกณฑมาตรฐานที่กําหนดขึ้นน้ี ก็จะชวยให

ผูบริโภคศึกษาขอมูลรายละเอียดดังกลาวเพ่ิมเติม เปนตน  

         2.4.2.3 การซื้อ ภายหลังจากที่ไดประเมินทางเลือกอยางดีที่สุดแลว ในขั้นน้ีผูบริโภคก็

พรอมที่จะลงมือซื้อ โดยมีสิ่งที่ตองพิจารณาตกลงใจอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ เง่ือนไขการซื้อ 

และความพรอมที่จะจําหนาย กลาวคือ ในเรื่องสถานที่ที่จะซื้อ เชน อาจจะซื้อที่รานจําหนาย ซื้อที่

ทํางาน หรือซื้อที่บาน เพราะปจจุบันผูบริโภคซื้อสินคาและบริการภายในบานมีแนวโนมมากขึ้น สวน

เง่ือนไขการซื้อก็จะตัดสินใจวาจะซื้อเงินสด ซื้อเงินผอน หรือซื้อทางไปรษณีย โดยชําระเงินผานบัตร

เครดิต เปนตน 
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         ดังน้ัน ผูบริโภคจะซื้อถาองคประกอบทั้ง 3 ประการ ดังกลาวเปนที่พอใจ แตอยางไรก็ตาม 

หากมีสิ่งหน่ึงสิ่งใดในองคประกอบดังกลาวไมเปนที่พอใจ ก็อาจจะเปนเหตุทําใหการซื้อตองรีรอหรือ

เลื่อนเวลาออกไป หรืออาจจะตัดสินใจไมซื้อก็เปนได แมวาจะไมมีปญหาใดๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑที่จะ

ซื้อก็ตาม  

         2.4.2.4 พฤติกรรมหลงัการซื้อ ภายหลังที่ผูบริโภคไดซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ ผลที่

เกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้ออาจทําใหไดรับความพอใจ หรืออาจทําใหไดรับความไมพอใจอยางใดอยาง

หน่ึง ในกรณีทีไ่ดรับความพอใจความแตกตางระหวางสภาวะที่เปนจริงหรือสภาวะที่เปนอยูเดิม กับ

สภาวะที่พึงปรารถนาอยากจะใหเปนก็หมดไป 

         นอกจากน้ีแลวโดยปกติผูบริโภคก็มักจะพกเอาความกังวลใจ (Anxieties) ไปดวยเสมอ

หลังจากการซื้อ ทําใหรูสึกอึกอัดไมสบายใจ เกิดความสงสัย ไมมั่นใจวาการตัดสินใจซื้อของตนถูกตอง

หรือไม ซึ่งในทางจิตวิทยาเรียกสภาพของจิตใจเชนน้ีวา “Cognitive Dissonance” และมักจะเกิด

สภาพใจเชนน้ีเสมอ ภายหลังจากการตัดสินใจซื้อที่ยากและสําคัญ ผูบริโภคก็จะหาวิธีลดความกังวลใจ

ใหนอยลงหลายวิธี เขาอาจจะมองหาโฆษณาหรือขอมูลขาวสารอ่ืนๆ เพ่ือมาสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ

ของเขา อาจมองหาเพ่ือนฝูงหรือคนที่รูจักที่เลือกซื้อผลิตภัณฑถูกตองแลว นอกจากน้ันเขาอาจ

หลีกเลี่ยงขอมูลขาวสารที่สนับสนุนยกยองผลิตภัณฑที่เขาไมไดเลือกซื้ออีกดวย 

         ดังน้ัน ความรูสึกหลังการซื้อของผูบริโภคมีความสําคัญอยางมากที่จะตองคํานึงถึง เพราะ

หากวาผูบริโภคมีความรูสึกไมพอใจหรือความรูสึกในทางลบเขาจะไมกลับมาซื้อใหม รวมทั้งเขาอาจจะ

กลายเปนแหลงขาวที่พูดปากตอปากในทางลบ ไปสูผูบริโภครายอ่ืนๆ ทําใหไมซื้อผลิตภัณฑของบริษัท

ไปดวย 

 2.4.3 ครอบครัว        

      ครอบครัว เปนกลุมเบ้ืองตนที่บุคคลเปนสมาชิกอยู ครอบครัวเปนแหลงอบรมและ

สรางประสบการณของบุคคล ถายทอดนิสัย และคานิยม ลักษณะของครอบครัวจึงมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอ่ืนๆ ครอบครัวเปนสวนหน่ึงของสังคม และครอบครัวถือวาเปน

หนวยที่มีบทบาทในแงของการเตรียมตัวผูบริโภคใหเขาสูสังคม  

 2.4.4 สังคม       

      สังคม เปนสิ่งที่อยูรอบตัว ซึ่งจะมีผลที่เราตองทําตัวใหสอดคลองกับบรรทัดฐานของ

สังคม การที่ผูบริโภคเปนคนชนช้ันสูง ชนช้ันกลาง หรือชนช้ันตํ่า ซึ่งแตละชนช้ันจะมีพฤติกรรมการซื้อ

ที่แตกตางกัน 

 2.4.5 วัฒนธรรม       

  วัฒนธรรม คือ วิถีชีวิตที่คนไทยในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพ่ือความงอก

งามของสังคม สิ่งดีงามที่คนไทยในสังคมยอมรับที่จะประพฤติปฏิบัติรวมกัน เพ่ือใหสังคมน้ันดําเนินไป
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ไดดวยดี วัฒนธรรมเปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น วัฒนธรรมไมใชสิ่งที่ถาวร สามารถเปลี่ยนแปลงไดแต

อาจจะใชเวลานาน เน่ืองจากเปนการยอมรับของสังคมและเปนสิ่งที่ประพฤติปฏิบัติกันมา ดังน้ัน การ

ที่จะเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมอะไรในแตละครั้ง จึงเปนเรื่องที่เปลี่ยนแปลงไดยากมาก นักการตลาด

จะตองพยายามเขาใจเรื่องของวัฒนธรรมในสังคม ซึ่งเปนที่มาของรูปแบบการดํารงชีวิตและคานิยม 

ถามีความเขาใจวัฒนธรรมเทาใด ย่ิงความเขาใจคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตของคนไทยมากขึ้น

เทาน้ัน 

      ทั้งหมดที่กลาวมาน้ีเปนสิ่งที่ช้ีใหเห็นวา ผูบริโภคเปนใคร นอกเหนือจากเปนผูที่มีความ

ตองการ เปนผูที่มีอํานาจซื้อจนเกิดพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชแลว ผูบริโภคก็ยังเปน

อินทรียที่มีพฤติกรรมขึ้นอยูกับสภาพสรีระ ที่ถูกอิทธิพลของสภาพจิตใจเขาครอบงํา ภายใตการสราง

นิสัยของครอบครัว ที่สามารถระบุวาเปนชนช้ันใด และบรรทัดฐานของชนช้ันน้ันเปนตัวกําหนด

พฤติกรรมและชนช้ันเหลาน้ันก็จะดําเนินชีวิตภายใตวิถีแหงวัฒนธรรม ทําใหเกิดคานิยมและรูปแบบ

การดําเนินชีวิตตางๆ มากมาย 

      ดังน้ัน ผูบริโภครับรูปญหาแลว พบวา ผลิตภัณฑหรือบริการที่ตนพิจารณาซื้ออาจจะ

แกปญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ตนยังไมไดรับการตอบสนอง  

 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับปจจัยทางการตลาด 

 การจําหนายสินคาหรือบริการ ผูจําหนายจําเปนตองมีการวางแผนการขายใหเหมาะสมและ

สอดคลองกับความตองการของลูกคา สอดคลองกับการแขงขันในตลาด ซึ่งสิ่งเหลาน้ีสามารถอธิบาย

ไดดวยทฤษฏีสวนประสมทางการตลาดบริการ (ศิริวรรณ, 2541) ไดสรุปเกี่ยวกับแนวคิดปจจัยทาง

การตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกนัเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ

แกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย 

 2.5.1 ดานผลติภัณฑ (Product) 

         ดานผลติภัณฑ คือ ผลรวมของ วัตถุและกระบวนการ ซึ่งใหคุณคาแกลูกคา ปจจบัุนคํา

วาผลิตภัณฑเปนคําที่มีความหมายรวมถึง สินคา และบริการ เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความ

ตองการของมนุษยได คือ สิ่งที่ผูขายตองสงมอบใหแกลูกคา และลูกคาจะไดรับผลประโยชนและ

คุณคาของผลติภัณฑน้ันๆ โดยทั่วไปแลวผลิตภัณฑแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจเปน

สิ่งซึ่งจับตองไดและผลิตภัณฑที่จับตองไมได สําหรับรานอาหารเพ่ือสุขภาพถือเปนทั้ง 2 ลักษณะ 

ผลิตภัณฑและการบริการจะตองดีมีคุณภาพ เพ่ือสรางความมั่นใจใหกับลูกคา  

 2.5.2 ดานราคา (Price) 

         ดานราคา หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุน ของลูกคา 

ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา ของผลิตภัณฑกับราคา ของผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา 
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ลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน การกําหนดกลยุทธดานราคาจําตองคํานึงถึงคุณคา ที่รับรู ในสายตาของ

ลูกคา รวมทั้งตองพิจารณาถึงการยอมรับของลูกคา ตนทุนของสินคา คาใชจายที่เกี่ยวของ คูแขงขัน 

และปจจัยอ่ืนๆ ประกอบดวย  

 2.5.3 ดานชองทางการจัดจาํหนาย (Place) 

         การจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม

ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาด

เปาหมายคือ สถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสงการ

คลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ไดแก ชองทางการ

จัดจําหนาย เปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ในระบบชองทางการจัดจําหนาย

จึงประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม และการกระจายตัวสินคา 

เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ประกอบดวยงานที่สําคัญไมวาจะ

เปนการขนสง การเก็บรักษาสินคา การคลังสินคา และการบริหารสินคาคงเหลือ 

 2.5.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

          ดานการสงเสริมการตลาด คือ การใหขอมูลที่จําเปนแกลูกคา ใหความรูเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ ชักจูงใหลูกคาตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และชวยเตือนความจําแกลูกคา ดังน้ัน นักการตลาด

จําเปนตองรูจักเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารตางๆ ใหเกิดประโยชนสูงสุดตอการกิจการ  

 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 ฐาปนีและอาทิตยา (2556) ไดศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวแท ในจังหวัดสมุทรสงคราม มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวแทในจังหวัดสมุทรสงคราม เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวแทในจังหวัดสมุทรสงคราม และเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวแทในจังหวัดสมุทรสงคราม พบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 - 30 ป รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 25,000 

บาท ซื้อนํ้าตาลมะพราวแทในลักษณะที่เปนถวยเล็ก ปริมาณ 1 – 5 กิโลกรัม คาใชจายในการซื้อตอ

ครั้งตํ่ากวา 100 บาท ความถี่ในการซื้อ 1 ครั้งตอเดือน ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ คือ ตนเอง 

เหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อเพราะความมีช่ือเสียงของสินคา และมีวัตถุประสงคซื้อใชในครัวเรือน 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมากที่สุดคือดานผลิตภัณฑ รองลงมาคือ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

 ดวงใจ (2554) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปของผูบริโภคในจังหวัดสุ

ราษฎรธานี  พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป รายได 5,001-10,000 บาทตอ
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เดือน พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปสวนใหญ พบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้ออาหารสําเร็จรูป

มากกวา 10 ครั้งตอเดือน มีคาใชจาย 100-200 บาท ทราบแหลงขอมูลอาหารสําเร็จรูปดวยตนเอง 

ปจจัยทางหารตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับการ

ตัดสินใจมากเรียงตามลําดับ ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรม

การซื้ออาหารสําเร็จรูปของผูบริโภค ในจังหวัดสุราษฎรธานี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปของผูบริโภค ในดาน 

ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูป วันที่ซื้ออาหารสําเร็จรูป ชวงเวลาที่ซื้ออาหารสําเร็จรูป ระยะเวลาที่

ซื้ออาหารสําเร็จรูป คาใชจายในการซื้ออาหารสําเร็จรูป สถานที่ซื้ออาหารสําเร็จรูป เหตุผลที่ชอบซื้อ

อาหารสําเร็จรูป คือ พึงพอใจในการใหบริการ เช่ือมั่นในตัวคุณภาพของอาหาร มีสินคาใหเลือก

หลากหลาย อ่ืน ๆ และ แหลงขอมูลของอาหารสําเร็จรูป 

 ศิวพงศ (2556) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจและพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑแอมเวย

ของผูบริโภค ในเขตอําเภอเมืองสมุทรสาคร ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ

ระหวาง 20-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑแอมเวยของ

ผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีสถานะเปนผูบริโภคทั่วไป เลือกซื้อผลิตภัณฑแอมเวยสาหรับ

ตนเอง บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑแอมเวยคือตนเอง ความถี่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑแอมเวยไมแนนอนจํานวนคาใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑแอมเวย 1,001-2,000 

บาท ซื้อผลิตภัณฑแอมเวยโดยผานนักธุรกิจแอมเวย ประเภทของกลุมผลิตภัณฑแอมเวยที่ซื้อมาก

ที่สุดคือกลุมผลิตภัณฑเสริมสุขภาพ เหตุผลที่สําคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑแอมเวยคือผลิตภัณฑมี

คุณภาพและพิสูจนไดจริงการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอ 

ผลิตภัณฑแอมเวย พบวา ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจในดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู

ในระดับมาก มีระดับความพึงพอใจในดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน

ระดับมากที่สุด ดานราคา พบวา ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจมากในดานผลิตภัณฑราคาพิเศษสํา 

หรับนักธุรกิจและสมาชิกแอมเวย ผลิตภัณฑราคาพิเศษจากการจัดโปรโมช่ัน รองลงมาคือผูบริโภคมี

ระดับความพึงพอใจปานกลางในดานการใชบัตรเครดิตการดผอนชาระเปนงวดได การกําหนดราคา

เปนมาตรฐาน มีปายแสดงราคาที่ผลิตภัณฑชัดเจนและราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ดาน

การสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจมากในดานการสาธิตสินคาและการเสนอ

ขายสินคาจากนักธุรกิจแอมเวย สวนลดพิเศษจากราคาขายปลีกสาหรับสมาชิกแอมเวย รายการ

สงเสริมการขายโปรโมช่ันและกิจกรรมตลอดป รองลงมาคือผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจปานกลาง

ในดานคะแนนสะสมเมื่อซื้อผลิตภัณฑแอมเวย การจัดงานแสดงสินคาแอมเวยและการแจกของ

ตัวอยาง 
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 ผจงจิต (2554) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคฟาสตฟูด

ของวัยรุน ในอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ

หญิง อายุ 21- 22 ป มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 3,001- 5,000 บาท และมีแหลงที่มาของรายไดจาก

ครอบครัว ประเภทของฟาสตฟูดที่รับประทานบอยที่สุดคือ ไอศกรีม รานที่นิยมใชบริการที่สุดคือ เค

เอฟซี มีคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งตอคนในการรับประทานฟาสตฟูด อยูชวงระหวาง 101- 200 บาท วันที่

ไปรับประทานคือ วันจันทร- ศุกร สถานที่การรับประทานคือที่ราน จํานวนผูที่ไปรับประทานฟาสตฟูด

ในแตละครั้งคือ 3- 4 คน ผูที่มีอิทธิพลในการเลือกรานคือเพ่ือน ความถี่ในการรับประทานฟาสตฟูด 

คือ 1- 3 ครั้งตอสัปดาห และเหตุผลที่ไปใชบริการรานฟาสตฟูดคือ เปนแหลงนัดพบปะสังสรรค ระดับ

อิทธิพลของปจจัยการตลาดที่มีตอผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับมากทุกดาน โดยเรียงตามระดับ

อิทธิพล ดังน้ี ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ผล

การทดสอบ สมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 พบวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคฟาสตฟูด ของวัยรุนในอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งตอคนที่ใชในการ

รับประทานอาหารฟาสตฟูด ดานวันที่ไปรับประทานอาหารฟาสตฟูดดานสถานที่ในการรับประทาน

ฟาสตฟูด ดานผูที่มีอิทธิพลในการเลือกรานในการรับประทานอาหารฟาสตฟูด และดานความถี่ในการ

ไปรับประทานอาหารฟาสตฟูด รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ไดรับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

ฟาสตฟูด ของวัยรุนในอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งตอคนที่ใชในการ

รับประทานอาหารฟาสตฟูด ดานวันที่ไปรับประทานอาหารฟาสตฟูด ดานสถานที่ในการรับประทาน

ฟาสตฟูด ดานจํานวนผูที่ไปรับประทานอาหารฟาสตฟูดในแตละครั้ง ดานผูที่มีอิทธิพลในการเลือก

รานในการรับประทานอาหารฟาสตฟูด ดานความถี่ในการไปรับประทานอาหารฟาสตฟูด ดานแหลงที่

ไปใชบริการรานฟาสตฟูด และดานเหตุผลที่ไปใชบริการรานฟาสตฟูด ดานชองทางการจัดจําหนายมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคฟาสตฟูด ของวัยรุนในอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ดานวันที่ไป

รับประทานอาหารฟาสตฟูด ดานสถานที่ในการรับประทานฟาสตฟูด ดานผูที่มีอิทธิพลในการเลือก

รานในการรับประทานอาหารฟาสตฟูด ดานความถี่ในการไปรับประทานอาหารฟาสตฟูด ดานแหลงที่

ไปใชบริการรานฟาสตฟูด และดานเหตุผลที่ไปใชบริการรานฟาสตฟูด ดานการสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคฟาสตฟูด ของวัยรุนในอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ดาน

ประเภทของอาหารฟาสตฟูดที่รับประทานบอยที่สุดดานรานอาหารฟาสตฟูดที่นิยมใชบริการที่สุด 

ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งตอคนที่ใชในการรับประทานอาหารฟาสตฟูด ดานวันที่ไปรับประทาน

อาหารฟาสตฟูด ดานสถานที่ในการรับประทานฟาสตฟูด ดานจํานวนผูที่ไปรับประทานอาหารฟาสต

ฟูดในแตละครั้ง ดานผูที่มีอิทธิพลในการเลือกรานในการรับประทานอาหารฟาสตฟูด ดานความถี่ใน

การไปรับประทานอาหารฟาสตฟูด ดานแหลงที่ไปใชบริการรานฟาสตฟูด และดานเหตุผลที่ไปใช

บริการรานฟาสตฟูด 



24 

 

 นัยนา (2555) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารมังสวิรัติของผูบริโภคในกรุงเทพฯผล

การศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25–34 ป มีภูมิลําเนาเดิมคือ 

กรุงเทพมหานคร ลักษณะการอยูอาศัยคืออยูรวมกับบุคคลอ่ืน โดยสวนมากมีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพเปนลูกจาง พนักงานบริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 – 20,000 

บาท มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารมังสวิรัติในดานจุดประสงคคือ เพ่ือสุขภาพที่ดี โอกาสในการ

บริโภคคือในเทศกาลกินเจและไมแนนอน มีความถี่ในการบริโภคคือ นอยกวา 1 ครั้งตอสัปดาห 

ระยะเวลาในการบริโภคคือ 1 – 3 ป มื้ออาหารที่บริโภคมากทีสุดคือทุก มื้อมีคาใชจายในการบริโภค

นอยกวา 100 บาท ตอมื้อ สถานที่บริโภคมากที่สุดคือรานอาหารทั่วไปที่มีอาหารมังสวิรัติขายและ

บุคคลที่มีอิทธิพลในการบริโภคมากที่สุดคือตนเอง ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา เพศ อายุ ภูมิลําเนาเดิม ลักษณะการอยูอาศัย ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารมังสวิรัติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยดาน

ภูมิลําเนามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารมังสวิรัติของผูตอบแบบสอบถามดาน

จุดประสงคในการบริโภคอาหารมังสวิรัติ ดานโอกาสในการบริโภคอาหารมังสวิรัติ ดานความถีตอ

สัปดาหในการบริโภคอาหารมังสวิรัติ ดานระยะเวลาในการบริโภคอาหารมังสวิรัติ ดานมื้ออาหารใน

การบริโภคอาหารมังสวิรัติ ดานคาใชจายในการบริโภคอาหารมังสวิรัติ และบุคคลทีมีอิทธิพลในการ

บริโภคอาหารมังสวิรัติ 

 อรอนงค (2554) ไดศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ ในจังหวัดนราธิวาส ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มี

อายุอยูในชวง 30 – 39 ป ศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกวาปริญญาตรี มีอาชีพรับราชการ รายได

เฉลี่ยตอเดือน 5,000 – 10,000 บาท การศึกษาในสวนของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ทั้ง 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดพบวา โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก สวน

ดานพฤติกรรมการซื้อสินคาหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะเลือกซื้อประเภทอาหารมากที่สุด 

เหตุผลเพราะตองการซื้อเปนของฝากแกบุคคลอ่ืน จํานวนเงินที่ซื้อสินคาอยูระหวาง 100 – 500 บาท 

ซื้อนอยกวา 2 ช้ิน ผูมีสวนตัดสินใจมากที่สุดคือตัวเอง 

 ณภัคอร (2558) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครตอการ

บริโภคขนมไทย ผลการศึกษาพบวา กลุมพนักงานสํานักงานในกรุงเทพฯอํายุระหวาง 20 ถึง 60 ป ที่

ซื้อขนมไทย เปนเพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญนิยมซื้อขนมไทยประเภทขนมสด 

และสวนใหญนิยมซื้อขนมประเภทน่ึง/ตม/กวน โดยปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อใน

ระดับมากที่สุด คือ มีรสชาติอรอย และมีความสะอาด สดใหม ดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจใน

ระดับมาก เรียงลําดับ คือ ระดับราคาเหมาะสมกับวัตถุดิบที่ใช ระบุปายราคาชัดเจน ระดับราคา
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เหมาะสมกับขนาดตอช้ิน มีระดับราคาเลือกหลายระดับ และระดับราคาเหมาะสมกับความสวยงาม 

ดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจในระดับมาก เรียงลําดับ คือ รานมีความสะอาด 

สวยงาม สถานที่มีสินค้ําพรอมขํายอยูเสมอ เวลาปดใหบริการสอดคลองกับเวลาที่ตองการจะเลือกซื้อ 

สถานที่ที่หําซื้องาย สถานที่ต้ังอยูใกลที่พักอาศัย สถานที่ต้ังอยูในที่สัญจรไปมาสะดวก สถานที่ต้ังอยู

ใกลที่ทํางาน และสถานที่มีที่จอดรถ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญในระดับปาน

กลาง 

 บุญจุรีย (2557) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อขนมไทยของประชาชน ในเขตอําเภอเมือง

จังหวัดสุราษฏรธานี ผลการศึกษาพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21 - 30 ป รายไดเฉลี่ยตอเดือน

ตํ่ากวา 5,000 บาท อาชีพนักเรียน/นักศึกษา ซื้อขนมไทยประเภทน่ึง ความถี่ 3 - 4 ครั้งตอสัปดาห 

ซื้อจากรานขนมไทยทั่วไป ในวันเสาร - อาทิตย จํานวนเงินในการซื้อ 61 - 80 บาท ซื้อเพ่ือบริโภค 

และบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อคือสมาชิกในครอบครัว ดานปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม

การซื้อขนมไทยของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานีโดยรวม ใหความสําคัญอยูใน

ระดับมาก ดานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อขนมไทยของประชาชนใน

เขตอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี พบวา อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน อาชีพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อขนมไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 แตเพศ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 และความสัมพันธระหวาง

ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไทยและพฤติกรรมการซื้อขนมไทยของประชาชน

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี พบวา โดยรวมมีความสัมพันธกับสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญ

ที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ประเภทของขนมไทย ความถี่ในการซื้อ สถานที่ซื้อ 

ชวงเวลาในการซื้อ จํานวนเงินในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อมีความสัมพันธกับปจจัยทางการ

ตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไทยอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 แตวันเวลาในการซื้อ เหตุผลใน

การซื้อ ไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไทยอยางมีนัยสําคัญ

ที่ระดับ .05 

 สุภัค (2559) ไดศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับความภักดีในตราสินคานํ้าตาล

ทรายบรรจุถุงของผูบริโภคในจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการซื้อนาตาลทราย

บรรจุถุงของผูบริโภคในจังหวัดนครปฐม คือ ซื้อนาตาลทรายบรรจุถุงเพ่ือใชในครอบครัว สถานที่ซื้อ

เปนรานขายของชา ปริมาณที่ซื้อครั้งละ 1 ถุง ซื้อเดือนละ 1 ครั้ง ระดับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มี

ตอคุณภาพ ความมีมาตรฐาน รูปลักษณผลิตภัณฑ และการออกแบบผลิตภัณฑใหความสําคัญอยูใน

ระดับมาก ความภักดีในตราสินคานาตาลทรายบรรจุถุงในภาพรวม อยูในระดับมาก ผูบริโภคที่มีอายุ 

อาชีพ และจานวนสมาชิกในครอบครัวตางกันมีความภักดีในตราสินคา นํ้าตาลทรายบรรจุถุงแตกตาง
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กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนกลุมตัวอยางที่มีเพศ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนตางกัน มีความภักดีในตราสินคานํ้าตาลทรายบรรจุถุงไมแตกตางกัน 

 อภิศักด์ิ (2555) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยา 

บาลศิริราช ผลการศึกษาพบวา ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายอายุระหวาง 

25-34 ป สถานภาพโสด การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับขาราชการ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือนมากกวา 20,000 บาท พฤติกรรมผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อเบเกอรี่ชนิดขนมเคก

และครัวซองโดยใหเหตุผลในการซื้อเพ่ือนําไปเปนของฝาก โดยเลือกจากรานหรือโรงงานผลิตโดยตรง 

มีคาใชจาย 101 - 150 บาท ความถี่ในการซื้อสัปดาหละ 3-4 ครั้ง และหนังสือพิมพเปนสื่อที่ทําให

สนใจการซื้อเบเกอรี่มากที่สุด ปจจัยสวนผสมทางการตลาด พบวา ผูบริโภคใชความสําคัญตอปจจัย

สวนผสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่

รอบโรงพยาบาลศิริราช ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยใหความสําคัญในดานการสงเสริมการตลาด

มากที่สุด รองลงมาคือการใหความสําคัญดานราคา ดานการสงเสริมการขายผูบริโภคนิยมใชบัตร

สมาชิกรับสวนลดมากที่สุด 

 สุนิสา (2555) ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม

ไทยของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญจะซื้อขนมไทย

ประเภทแหง และประเภทแข็งหรือ ก่ึงแหงก่ึงเปยกในจํานวนที่เทากัน เหตุผลที่ซื้อขนมไทยสวนใหญ

ซื้อเพ่ือรับประทานเอง ความถี่ที่ซื้อขนมไทย ซื้อสัปดาหละ 1-2 ครั้ง จํานวนเงินตอครั้งที่ซื้อขนมไทย 

ไมเกิน 50 บาท ลักษณะรานที่ซื้อขนมไทยเลือกรานที่ผูขายแนะนําขนมดี สถานที่ที่ซื้อขนมไทย ซื้อที่

รานขายขนมไทยโดยเฉพาะ มีระดับการตัดสินใจซื้อขนมไทย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง

การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมมีการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก ผูบริโภค

ขนมไทยที่มีอายุและสถานภาพสมรสตางกันมีระดับการตัดสินใจซื้อขนมไทยแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย ที่มีเหตุผลที่ซื้อขนม

ไทย ความถี่ในการซื้อขนมไทย คาใชจายในการซื้อตอครั้ง รานที่เลือกซื้อขนมไทย และขอมูลขาวสาร

เรื่องขนมไทยตางกันมีระดับการตัดสินใจซื้อขนมไทยแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ปจจัยสวนบุคคลดานอายุ ดานการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคขนมไทยของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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วิธีการดําเนินการวิจัย 
 

 

 พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย เปนการวิจัย

เชิงสํารวจโดย เก็บขอมูลจากแบบสอบถาม และมอีงคประกอบในการดําเนินการดังน้ี 

 3.1  ประชากร 

 3.2  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.3  การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.4  การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประชากร 

 ประชากร คือ ผูซื้อนํ้าตาลมะพราวในตลาดมหาชัย โดยศึกษาความตองการจําเปน (Need 

Assessment) พบวา ที่ตลาดมหาชัยมีรานที่ขายนํ้าตาลมะพราวจํานวน 6 ราน พบวา ใน 1 สัปดาห 

(7 วัน) รวมแลวในทุกๆ รานมีผูซื้อจํานวนประมาณ 200 คน  

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.2.1 ลักษณะของเครื่องมือ 

           การวิจัยครั้งน้ีใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลโดยวางแผน

คําถามตามประเด็นในกรอบแนวคิดที่ศึกษาและตามขอสมมติฐานที่ต้ังไว โดยดําเนินการสราง

แบบสอบถาม ซึง่แบงออกเปน 3 ตอนดังน้ี 

           ตอนที่ 1 เก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ รายได

เฉลี่ยตอเดือน และภูมิลําเนา มีลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด เปนแบบตรวจสอบรายการ 

(Check-List) มีขอคําถามจํานวน 4 ขอ  

           ตอนที่ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ไดแก 

เหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว ปริมาณนํ้าตาลมะพราว จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว ความถี่ในการซื้อ

นํ้าตาลมะพราว รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว และผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว มี

ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) มีขอคําถามจํานวน 6 ขอ  
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           ตอนที่ 3 เก่ียวกับปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม

การตลาด มีลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) มีขอ

คําถามจํานวน 16 ขอ 

 3.2.2 การหาคุณภาพของเครื่องมือ 

           3.2.2.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามใหผูเช่ียวชาญ

จํานวน 5 ทาน ตรวจสอบความเที่ยงตรง ซึ่งไดคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ของขอคําถามมีคา

มากกวา 0.05 ถือวาผานเกณฑ 

           3.2.2.2 การคํานวณหาคาความเช่ือมั่น โดยการนําไปทดลองใช (Try Out) กับกลุม

ประชากรที่มีลักษณะคลายกันกับกลุมประชากรที่ตองการศึกษา จํานวน 30 คน จากน้ันนํามา

คํานวณหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 

Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach)  

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยครั้งน้ี เก็บรวบรวมขอมูล ตามแหลงที่มา 2 สวน ดังน้ี   

 3.3.1 การเก็บขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  

           3.3.1.1 ผูวิจัยทําการเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับผูตอบแบบสอบถาม 

           3.3.1.2 ทําการเก็บแบบสอบถามดวยตนเอง โดยการสุมกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ 

(Accidental Sampling) จากผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว ตามจํานวนและสัดสวนที่

กําหนดโดยผูจิวัยทําการช้ีแจงแกผูตอบแบบสอบถามใหเขาใจกับวัตถุประสงคและวิธีในการเก็บ

แบบสอบถามกอนลงมือแจกแบบสอบถาม 

           3.3.1.3 ผู วิจัยรวบรวมขอมูล โดยการบันทึกและตรวจสอบความสมบูรณของ

แบบสอบถามแตละชุด จากน้ันทําการวิเคราะหขอมูล 

 3.3.2 การเก็บขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  

            ไดจากเอกสารทางวิชาการ วารสาร บทความ งานวิจัยที่เก่ียวของ รวมทั้งแนวคิด

ทฤษฎีตางๆที่เก่ียวของ การสืบหาขอมูลจากอินเตอรเน็ต เพ่ือเปนขอมูลเพ่ิมเติมใชในการสนับสนุน

การศึกษาครั้งน้ีใหมีความสมบูรณย่ิงขึ้น 
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3.4 การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล           

 3.4.1 การวิเคราะหขอมูล 

         นําขอมลูที่ไดจากแบบประเมิน มาดําเนินการวิเคราะห ดังน้ี  

           3.4.1.1 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ประกอบดวย เพศ 

อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และภูมิลําเนา นําผลที่ไดมาวิเคราะหหาคาความถี่ (Frequency) และคารอย

ละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลปจจัยสวนบุคคล 

           3.4.1.2 พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ประกอบดวย 

เหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว ปริมาณนํ้าตาลมะพราว จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว ความถี่ในการซื้อ

นํ้าตาลมะพราว รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว และผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว นํา

ผลที่ไดมาวิเคราะหหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย  

           3.4.1.3 ปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด นํา

ผลที่ไดมากวิเคราะหหาคาเฉลี่ย (µ) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (σ) เพ่ือใชอธิบายถึงปจจัยทาง

การตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย  

       โดยกําหนดระดับคะแนน มีเกณฑการใหคะแนนระดับความสําคัญ 5 ระดับ (Likert, 

1999) ดังน้ี 

              ระดับความสําคัญ                   คาน้ําหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 

               มากที่สุด   กําหนดใหมีคาเทากับ 5 คะแนน 

              มาก     กําหนดใหมีคาเทากับ 4 คะแนน 

              ปานกลาง   กําหนดใหมีคาเทากับ 3 คะแนน 

              นอย    กําหนดใหมีคาเทากับ 2 คะแนน  

              นอยที่สุด    กําหนดใหมีคาเทากับ 1 คะแนน 

   เกณฑการแปลความหมายเพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยคาการตัดสินใจ กําหนดเปนชวง

คะแนน ดังตอไปน้ี (Best, 1981) 
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               คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 แปลความวา มีความสําคัญระดับมากที่สุด 

               คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 แปลความวา มีความสําคัญระดับมาก 

               คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 แปลความวา มีความสําคัญระดับปานกลาง 

               คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 แปลความวา มีความสําคัญระดับนอย  

               คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 แปลความวา มีความสําคัญระดับนอยที่สุด  

           3.4.1.4 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย นําผลที่ไดมากวิเคราะหโดยหาคาไคสแควร Chi-Square ( 2χ ) 

           3.4.1.5 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย นําผลที่ไดมาวิเคราะหโดยหาคาไคสแควร Chi-Square ( 2χ ) 

 3.4.2 สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล 

             ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลและใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

           คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ไดแก  

           3.4.2.1 คาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบาย

ลักษณะขอมูลปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย      

           3.4.2.2 คาเฉลี่ย (Mean: µ) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 

σ) เพ่ือใชอธิบายถึงปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย       

 3.4.3 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  

           3.4.3.1 คาไคสแควร Pearson Chi-Square ( 2χ ) ใชทดสอบความสัมพันธระหวาง

ปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

       3.4.3.2 คาไคสแควร Pearson Chi-Square ( 2χ ) ใชทดสอบความสัมพันธระหวาง

ปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย   
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บทที่ 4 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลและการอภิปรายผล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าตาลมะพราว

ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย” ผูวิจัยแบงการรายงานผลการศึกษาออกเปน 2 สวน ดังน้ี  

 

 สวนที่ 1 การหาคุณภาพของเครื่องมือ แบงออกเปน 2 ตอน ดังนี้ 

   4.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรง 

   4.2 การคํานวณหาคาความเช่ือมั่น  

 สวนที ่2 ผลการวิเคราะหขอมูล แบงออกเปน 4 ตอน ดังนี ้

   4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล 

   4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย จําแนกตาม 6 ดาน คือ 

        4.4.1 เหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

        4.4.2 ปรมิาณนํ้าตาลมะพราว 

        4.4.3 จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

        4.4.4 ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

        4.4.5 รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

        4.4.6 ผูมสีวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว  

   4.5 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราว

ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตาม 4 ดาน 

   4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

 สวนที่ 3 การอภิปรายผล 
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4.1 การตรวจสอบความเท่ียงตรง 

 การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามใหผูเช่ียวชาญจํานวน 5 ทาน 

ตรวจสอบความเที่ยงตรง ซึ่งไดคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ของขอคําถามมีคามากกวา 0.05 ถือวา

ผานเกณฑ ดังตารางที่ 4.1 – 4.3 
 

ตารางที่ 4.1 ปจจัยสวนบุคคล 

 

ขอ ปจจัยสวนบุคคล 
ความคิดเหน็ของผูทรงคุณวุฒิ คา 

IOC 

แปล

ผล คนที่ 1 คนที ่2 คนที ่3 คนที ่4 คนที ่5 

1 เพศ 1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

2 อายุ 1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

4 ภูมิลําเนา 1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

 

 

ตารางที่ 4.2 พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

ขอ 
พฤติกรรมการซ้ือน้ําตาล

มะพราว 

ความคิดเห็นของผูทรงคุณวุฒิ คา 

IOC 

แปล

ผล คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

1 เหตุผลทีซ่ื้อนํ้าตาลมะพราว 1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

2 ปริมาณนํ้าตาลมะพราว 1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

3 จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาล

มะพราว 
1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

4 ความถี่ในการซื้อนํ้าตาล

มะพราว 
1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

5 รูปลักษณของนํ้าตาล

มะพราว 
1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

6 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ

ซื้อนํ้าตาลมะพราว 
1 1 1 1 1 1.00 ใชได 
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ตารางที่ 4.3 ปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

ขอ 
ปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซ้ือ

น้ําตาลมะพราว 

ความคิดเห็นของผูทรงคุณวุฒิ 
คา 

IOC 

แปล

ผล 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5   

1 ความสะอาดของนํ้าตาล

มะพราว 
1 1 1 1 -1 0.60 ใชได 

2 สีของนํ้าตาลมะพราว 1 1 1 1 -1 0.60 ใชได 

3 รสชาติของนํ้าตาลมะพราว 1 1 1 1 -1 0.60 ใชได 

4 กลิ่นของนํ้าตาลมะพราว 1 1 1 1 -1 0.60 ใชได 

5 รูปลักษณของบรรจุภัณฑ 1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

6 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

7 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

8 ราคาคงที่ไมเปลี่ยนแปลงบอย 1 1 0 0 1 0.60 ใชได 

9 ราคาตรงตามปาย 1 1 0 1 1 0.80 ใชได 

10 ความสะดวกในการหาซื้อ

สินคา 
1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

11 ความนาเช่ือถือของสถานที่

จําหนาย 
1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

12 ความสะอาดของสถานที่

จําหนาย 
1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

13 มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ  1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

14 การจัดงานแสดงสินคาหรือ

ออกรานจําหนายสินคา 
1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

15 การลดราคาตามเทศกาลตางๆ 1 1 1 1 1 1.00 ใชได 

16 มีพนักงานหรือ คนขายคอย

แนะนํา 
1 1 1 1 -1 0.60 ใชได 
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4.2 การคํานวณหาคาความเชื่อมั่น 

 การคํานวณหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา 

(Alpha Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดยจากการวิเคราะหไดคาความเช่ือมั่น 0.81 

ดังน้ันแสดงวาแบบสอบถามมีความนาเช่ือถือ หรือมีคาความเช่ือมันในระดับสูง 
 

4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล 

 กลุมประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผูซื้อนํ้าตาลมะพราวในตลาดมหาชัย จํานวน 200 

คน วิเคราะหขอมูลโดยแจกแจงเปนจํานวนความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) โดย

จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และภูมิลําเนา ดังตารางที่ 4.4 – 

4.7 

 

ตารางที ่4.4 จํานวนและคารอยละของประชากร จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน(คน) รอยละ 

ชาย 

หญิง 

23 

177 

11.50 

88.50 

รวม 200 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.4 พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

ที่เปนกลุมประชากร จํานวน 200 คน พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 

88.50 และเปนเพศชาย จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 11.50 

 

ตารางที ่4.5 จํานวนและคารอยละของประชากร จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน(คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 25 ป 

25 ป ไมเกิน 35 ป    

35 ป ไมเกิน 45 ป 

45 ป ขึ้นไป 

20 

63 

75 

42 

10.00 

31.50 

37.50 

21.00 

รวม 200 100.00 
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 จากตารางที่ 4.5 พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

ที่เปนกลุมประชากร จํานวน 200 คน พบวา สวนใหญมีอายุ 35 ป ไมเกิน 45 ป มากที่สุด จํานวน 75 

คน คิดเปนรอยละ 37.50 รองลงมา คือ อายุ 25 ป ไมเกิน 35 ป จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 

31.50  

 

ตารางที ่4.6 จํานวนและคารอยละของประชากร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน(คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 15,000 บาท 

15,000 – 25,000 บาท 

25,001 – 35,000 บาท 

35,001 บาท ขึ้นไป  

5 

62 

72 

61 

2.50 

31.00 

36.00 

30.50 

รวม 200 100.00 

  

 จากตารางที่ 4.6 พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

ที่เปนกลุมประชากร จํานวน 200 คน พบวา สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยเดือนละ 25,001 – 35,000 บาท 

มากที่สุด จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 36.00 รองลงมา คือ มีรายไดเฉลี่ยเดือนละ 15,000 – 

25,000 บาท จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 31.00  

 

ตารางที ่4.7 จํานวนและคารอยละของประชากร จําแนกตามภูมิลําเนา 

 

ภูมิลําเนา จํานวน(คน) รอยละ 

ภาคเหนือ 

ภาคกลาง   

ภาคใต 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

17 

169 

7 

7 

8.50 

84.50 

3.50 

3.50 

รวม 200 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.7 พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

ที่เปนกลุมประชากร จํานวน 200 คน พบวา สวนใหญมีภูมิลําเนาอยูในภาคกลางมากที่สุด จํานวน 
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169 คน คิดเปนรอยละ 84.50 รองลงมา คือ ภูมิลําเนาอยูในภาคเหนือ จํานวน 17 คน คิดเปนรอย

ละละ 8.50  

 

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําตาลมะพราวของผูซ้ือสินคา

ตลาดมหาชัย 

 4.4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย จําแนกตาม เหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว ปรากฏผลดังตารางที่ 4.8 
  

ตารางที ่4.8 จํานวนและคารอยละของผูซือ้สินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามเหตุผลที่ซือ้นํ้าตาล       

       มะพราว 

 

เหตุผลที่ซื้อน้าํตาลมะพราว จํานวน(คน) รอยละ 

เพ่ือใชบริโภคในครอบครัว 

เพ่ือเปนของฝาก 

เพ่ือใชในรานอาหาร/รานขนม 

เพ่ือนําไปจําหนายตอ 

140 

31 

26 

3 

70.00 

15.50 

13.00 

1.50 

รวม 200 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.8 พบวา เหตุผลทีซ่ื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย คือ เพ่ือใช

บริโภคในครอบครัวมากที่สุด จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 70.00 รองลงมา คือ เพ่ือเปนของฝาก 

จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 15.50  

 

 4.4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย จําแนกตาม ปริมาณนํ้าตาลมะพราว ปรากฏผลดังตารางที่ 4.9 
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ตารางที ่4.9 จํานวนและคารอยละของผูซือ้สินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

 

ปริมาณน้ําตาลมะพราว จํานวน(คน) รอยละ 

นอยกวา 1 กิโลกรัม 

1 – 5 กิโลกรมั 

5 – 10 กิโลกรมั 

มากกวา 10 กโิลกรัม 

36 

127 

30 

7 

18.00 

63.50 

15.00 

3.50 

รวม 200 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.9 พบวา ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยสวนใหญซือ้นํ้าตาลมะพราวปริมาณ 1 – 5 

กิโลกรัม มากที่สุด จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 63.50 รองลงมา คือ ปริมาณนอยกวา 1 กิโลกรมั 

จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 18.00  

 

 4.4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย จําแนกตาม จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว ปรากฏผลดังตารางที่ 4.10 

 

ตารางที ่4.10 จํานวนและคารอยละของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาล

       มะพราว 

 

จํานวนเงนิที่ซือ้น้ําตาลมะพราว จํานวน(คน) รอยละ 

นอยกวา 100 บาท 

101 – 300 บาท 

301 – 500 บาท 

มากกวา 500 บาท 

64 

95 

33 

8 

32.00 

47.50 

16.50 

4.00 

รวม 200 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.10 พบวา ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยสวนใหญซื้อนํ้าตาลมะพราวในราคา

ประมาณ 101 – 300 บาท มากที่สุด จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 47.50 รองลงมา คือ ซื้อในราคา

นอยกวา 100 บาท จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 32.00  
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 4.4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย จําแนกตาม ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว ปรากฏผลดังตารางที่ 4.11 

 

ตารางที่ 4.11 จํานวน และคารอยละของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้า

         ตาลมะพราว 

 

ความถ่ีในการซื้อน้ําตาลมะพราว จํานวน(คน) รอยละ 

1 ครั้งตอเดือน 

2 ครั้งตอเดือน  

3 ครั้งตอเดือน 

มากกวา 3 ครัง้ตอเดือน 

131 

63 

5 

1 

65.50 

31.50 

2.50 

0.50 

รวม 200 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.11 พบวา ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยสวนใหญซื้อนํ้าตาลมะพราวประมาณ 1 

ครั้งตอเดือนมากที่สุด จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 65.50 รองลงมา คือ ซื้อประมาณ 2 ครั้งตอ

เดือน จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 31.50  

 

     4.4.5 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตาม รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว ปรากฏผลดังตารางที่ 4.12 

 

ตารางที่ 4.12 จํานวนและคารอยละของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตาม รูปลักษณของนํ้าตาล

          มะพราว 

 

รูปลักษณของน้ําตาลมะพราว จํานวน(คน) รอยละ 

แบบปก (กอน) 

แบบถวยเล็ก 

แบบปบ 

92 

104 

4 

46.00 

52.00 

2.00 

รวม 200 100.00 
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 จากตารางที่ 4.12 พบวา ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยสวนใหญซื้อนํ้าตาลมะพราวแบบถวยเล็ก

มากที่สุด จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 52.00 รองลงมา คือ ซื้อแบบปก (กอน) จํานวน 92 คน คิด

เปนรอยละ 46.00  

 

 4.4.6 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย จําแนกตาม ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว ปรากฏผลดังตารางที่ 4.13 

 

ตารางที่ 4.13 จํานวน และคารอยละของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตาม ผูมีสวนรวมในการ

          ตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อน้ําตาลมะพราว จํานวน(คน) รอยละ 

ตัดสินใจเอง 

สมาชิกในครอบครัว 

เพ่ือน 

พนักงานขาย/คนขาย 

145 

37 

10 

8 

72.50 

18.50 

5.00 

4.00 

รวม 200 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.13 พบวา ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราวสวนใหญ คือ 

ตัดสินใจเองมากที่สุด จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 72.50 รองลงมา คือ สมาชิกในครอบครัว 

จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 18.50  

 

4.5 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางการตลาดท่ีมีตอการซ้ือน้ําตาลมะพราว

ของผูซ้ือสินคาตลาดมหาชัย 

 กลุมประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผูซื้อนํ้าตาลมะพราวในตลาดมหาชัย จํานวน

ประมาณ 200 คนวิเคราะหขอมูลเปนคาเฉลี่ย (µ) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (σ) โดยจําแนก

ตามปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 4 ดาน คือ ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ดังตารางที่ 4.14 – 

4.17 
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ตารางที ่4.14 คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของปจจัยทาง การตลาดที่มี

         ตอการซือ้นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสนิคาตลาดมหาชัย โดยภาพรวม   

  

ปจจัยทางการตลาด 

ที่มีตอการซื้อน้ําตาลมะพราวของผูซือ้สนิคาตลาดมหาชยั µ σ 
ระดับ

ความสาํคญั 

ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานการสงเสริมการตลาด 

4.57 

4.63 

4.15 

3.29 

0.36 

1.03 

1.09 

0.49 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

มาก 

ปานกลาง 

โดยรวม 4.16 0.45 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.14 พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดที่

มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย โดยรวมอยูในระดับมาก (µ = 4.16, σ = 

0.45) และเมื่อพิจารณาเปนรายดานเรียงจากมากไปนอย พบวา ดานที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ ดาน

ราคา (µ = 4.63, σ = 1.03) รองลงมา คือ ดานผลิตภัณฑ (µ = 4.57, σ = 0.36) ดานชองทาง

การจัดจําหนาย (µ = 4.15, σ = 1.09) และนอยที่สุด คือ ดานการสงเสริมการตลาด (µ = 3.29, σ 

= 0.49) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.15 คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มี

         ตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามดานผลิตภัณฑ  

 

ดานผลิตภัณฑ µ σ ระดับความสาํคัญ 

ความสะอาดของนํ้าตาลมะพราว 

สีของนํ้าตาลมะพราว 

รสชาติของนํ้าตาลมะพราว   

กลิ่นของนํ้าตาลมะพราว 

รูปลักษณของบรรจุภัณฑ 

4.65 

4.65 

4.57 

4.55 

4.45 

0.61 

0.48 

0.50 

0.50 

0.54 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

มาก 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 4.57 0.36 มากที่สุด 
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   จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดที่มีตอ

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมากที่สุด (x�= 

4.57, S.D. = 0.36) เมื่อพิจารณาเปนรายขอเรียงจากมากไปหานอย พบวาขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด 

คือ ความสะอาดของนํ้าตาลมะพราว (µ = 4.65, σ = 0.61) รองลงมา คือ สีของนํ้าตาลมะพราว (µ 

= 4.65, σ = 0.48) รสชาติของนํ้าตาลมะพราว (µ = 4.57, σ = 0.50)  กลิ่นของนํ้าตาลมะพราว 

(µ = 4.55, σ = 0.50) และนอยที่สุด คือ รูปลักษณของบรรจุภัณฑ (µ = 4.45, σ = 0.54) 

 

ตารางที ่4.16 คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของปจจัยทาง การตลาดที่มี

         ตอการซือ้นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสนิคาตลาดมหาชัย จําแนกตามดานราคา  

 

ดานราคา µ σ ระดับความสาํคัญ 

ราคาเหมาะสมกับปริมาณ  

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

ราคาคงที่ไมเปลี่ยนแปลงบอย 

ราคาตรงตามปาย 

4.48 

4.49 

4.66 

4.65 

0.51 

0.50 

0.48 

0.49 

มาก 

มาก 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

ดานราคาโดยรวม 4.63 1.03 มากที่สุด 

 

 จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดที่มีตอ

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ดานราคาโดยรวม อยูในระดับมากที่สุด (µ = 

4.63, σ = 1.03) เมื่อพิจารณาเปนรายขอเรียงจากมากไปหานอย พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 

ราคาคงที่ไมเปลี่ยนแปลงบอย (µ = 4.66, σ = 0.48) รองลงมา คือ ราคาตรงตามปาย (µ = 4.65, 

σ = 0.49) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (µ = 4.49, σ = 0.50) และนอยที่สุด คือ ราคาเหมาะสมกับ

ปริมาณ (µ = 4.48, σ = 0.51) ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.17 คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของปจจัยทาง การตลาดที่มี

         ตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสนิคาตลาดมหาชัย จําแนกตามดานชองทางการจัด

         จําหนาย  

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย µ σ ระดับความสาํคัญ 

ความสะดวกในการหาซื้อสินคา  

ความนาเช่ือถือของสถานที่จําหนาย 

ความสะอาดของสถานที่จําหนาย 

4.31 

4.15 

3.77 

0.48 

0.51 

0.62 

มาก 

มาก 

มาก 

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 4.15 1.09 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.17 พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดที่

มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม อยูใน

ระดับมาก (µ = 4.15, σ = 1.09) เมื่อพิจารณาเปนรายขอเรียงจากมากไปหานอย พบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยมากทีสุ่ด คือ ความสะดวกในการหาซื้อสินคา  (µ = 4.31, σ = 0.48) รองลงมา คือ ความ

นาเช่ือถือของสถานที่จําหนาย(µ = 4.15, σ = 0.51) และนอยที่สุด คอื ความสะอาดของสถานที่

จําหนาย (µ = 3.77, σ = 0.62) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.18 คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของปจจัยทาง การตลาดที่มี

         ตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามดานการสงเสริม การ

         ตลาด   

 

ดานการสงเสรมิการตลาด µ σ ระดับความสาํคัญ 

มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ปายโฆษณา สื่อออนไลน 

การจัดงานแสดงสินคา / ออกรานจําหนายสินคา  

การลดราคาตามเทศกาลตางๆ 

มีพนักงาน / คนขายคอยแนะนํา 

3.63 

3.13 

3.07 

3.35 

0.64 

0.55 

0.62 

0.76 

มาก 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ดานการสงเสรมิการตลาดโดยรวม 3.29 0.49 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.18 พบวา พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความสําคัญตอปจจัยทาง

การตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 
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อยูในระดับปานกลาง (µ = 3.29, σ = 0.49) เมื่อพิจารณาเปนรายขอเรียงจากมากไปหานอย พบวา 

ขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ปายโฆษณา สื่อออนไลน (µ = 3.63, σ 

= 0.64) รองลงมา คือ มีพนักงานหรือคนขายคอยแนะนํา (µ = 3.35, σ = 0.76) การจัดงานแสดง

สินคาหรือออกรานจําหนายสินคา (µ = 3.13, σ = 0.55) และนอยที่สุด คือ การลดราคาตาม

เทศกาลตางๆ (µ = 3.07, σ = 0.62) 

 

4.6 การทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และภูมิลําเนา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

 1) เพศ 

             สมมติฐานยอยที่ 1.1 ปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

              (H0) : ปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย  

              (H1) : ปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

              สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะห ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบโดยใชสถิติคาไคสแควร 

(Pearson Chi-Square) ระดับความเช่ือมันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.19 

 

ตารางที ่4.19 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานเพศกับพฤติกรรมการซื้อ    

         นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกรายดาน 

พฤติกรรมการซื้อน้ําตาลมะพราว 2χ  P-Value 

เหตุผลทีซ่ื้อนํ้าตาลมะพราว 

ปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้นํ้าตาลมะพราว 

5.097 

3.266 

2.842 

0.869 

2.170 

40.981 

.165 

.352 

.417 

.833 

.338 

 .000* 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.19 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานเพศกับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย พบวา คา P < .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 จํานวน 1 ดาน คือ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว นอกน้ันไมมีความสัมพันธกัน 

อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีรายละเอียดแสดงดังตารางที่ 4.20 – 4.25 

 

ตารางที่ 4.20 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคล ดานเพศ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

         ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

เหตุผลที่ซื้อน้าํตาลมะพราว 

เพศ 
รวม 

คน 

(รอยละ) 

2χ  
P - 

Value 

ชาย 

คน 

(รอยละ) 

หญิง 

คน 

(รอยละ) 

เพ่ือใชบริโภคในครอบครัว    

เพ่ือเปนของฝาก 

เพ่ือใชในรานอาหาร/รานขนม  

เพ่ือนําไปจําหนายตอ 

18(9.00) 

4(2.00) 

0(0.00) 

1(0.50) 

122(61.00) 

27(13.50) 

26(13.00) 

2(1.00) 

140(70.00) 

31(15.50) 

26(13.00) 

3(1.50) 

5.097 .165 

รวม 23(11.50) 177(88.50) 200(100.00)   

 

 จากตารางที่ 4.20 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ กับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา 

P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามเหตุผลที่ซื้อ

นํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 

 

 

 



45 
 

ตารางที่ 4.21 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

         ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว  

 

ปริมาณน้าํตาลมะพราว 

เพศ 
รวม 

คน 

(รอยละ) 

2χ  
P - 

Value 

ชาย 

คน 

(รอยละ) 

หญิง 

คน 

(รอยละ) 

นอยกวา 1 กิโลกรัม 

1 – 5 กิโลกรมั 

5 – 10 กิโลกรมั 

มากกวา 10 กโิลกรัม 

3(1.50) 

18(9.00) 

1(0.50) 

1(0.50) 

33(16.50) 

109(54.50) 

29(14.50) 

6(3.00) 

36(18.00) 

127(63.50) 

30(15.00) 

7(3.50) 

3.266 .352 

รวม 23(11.50) 177(88.50) 200(100.00)   

 

 จากตารางที่ 4.21 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ กับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว พบวา คา     

P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามปริมาณ

นํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.22 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคล ดานเพศ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

          ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

จํานวนเงนิที่ซือ้น้ําตาล

มะพราว 

เพศ 
รวม 

คน 

(รอยละ) 

2χ  
P - 

Value 

ชาย 

คน 

(รอยละ) 

หญิง 

คน 

(รอยละ) 

นอยกวา 100 บาท 

101 – 300 บาท 

301 – 500 บาท 

มากกวา 500 บาท 

8(4.00) 

13(6.50) 

1(0.50) 

1(0.50) 

56(28.00) 

82(41.00) 

32(16.00) 

7(3.50) 

64(32.00) 

95(47.50) 

33(16.50) 

8(4.00) 

2.842 .417 

รวม 23(11.50) 177(88.50) 200(100.00)   

 

 จากตารางที่ 4.22 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ กับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา

คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวน

เงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.23 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

         ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

ความถ่ีในซื้อน้ําตาลมะพราว 

เพศ 
รวม 

คน 

(รอยละ) 

2χ  
P - 

Value 

ชาย 

คน 

(รอยละ) 

หญิง 

คน 

(รอยละ) 

1 ครั้งตอเดือน 

2 ครั้งตอเดือน 

3 ครั้งตอเดือน 

มากกวา 3 ครัง้ตอเดือน 

15(7.50) 

8(4.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

116(58.00) 

55(27.50) 

5(2.50) 

1(0.50) 

131(65.50) 

63(31.50) 

5(2.50) 

1(0.50) 

0.869  .833 

รวม 23(11.50) 177(88.50) 200(100.00)   

 

 จากตารางที่ 4.23 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ กับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

เพศ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตาม

ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.24 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

         ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

 

รูปลักษณของน้ําตาล

มะพราว 

เพศ 
รวม 

คน 

(รอยละ) 

2χ  
P - 

Value 

ชาย 

คน 

(รอยละ) 

หญิง 

คน 

(รอยละ) 

แบบปก (กอน) 

แบบถวยเล็ก 

แบบปบ   

13(6.50) 

9(4.50) 

1(0.50) 

79(39.50) 

95(47.50) 

3(1.50) 

92(46.00) 

104(52.00) 

4(2.00) 

2.170 .338 

รวม 23(11.50) 177(88.50) 200(100.00)   

 

 จากตารางที่ 4.24 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ กับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว พบวา 

คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตาม

รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.25 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

         ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ

ซื้อน้ําตาลมะพราว 

เพศ 
รวม 

คน 

(รอยละ) 

2χ  
P - 

Value 

ชาย 

คน 

(รอยละ) 

หญิง 

คน 

(รอยละ) 

ตัดสินใจเอง 

สมาชิกในครอบครัว 

เพ่ือน 

พนักงานขาย/คนขาย 

6(3.00) 

13(6.50) 

0(0.00) 

4(2.00) 

139(69.50) 

24(12.00) 

10(5.00) 

4(2.00) 

145(72.50) 

37(18.50) 

10(5.00) 

8(4.00) 

40.981 .000* 

รวม 23(11.50) 177(88.50) 200(100.00)   

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.25 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ กับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาล

มะพราว พบวา คา P < .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย

เพศหญิง ตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว ดวยตนเอง จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 69.50 และเพศ

ชาย ตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว เพราะ สมาชิกในครอบครัว จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 6.50 
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 2) อายุ 

             สมมติฐานยอยที่ 1.2 ปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

             (H0) : ปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของ

ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย  

             (H1) : ปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

     สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะห ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบโดยใชสถิติคาไคสแควร 

(Pearson Chi-Square) ระดับความเช่ือมันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.26 

 

ตารางที ่4.26 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานอายุกับพฤติกรรมการซื้อ    

         นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกรายดาน 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําตาลมะพราว 2χ  P-Value 

เหตุผลทีซ่ื้อนํ้าตาลมะพราว 

ปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้นํ้าตาลมะพราว 

14.979 

12.090 

14.635 

8.377 

5.854 

36.133 

.092 

.208 

.101 

.497 

.440 

 .000* 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.26 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานอายุกับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย พบวา คา P < .05 ซึ่งนอยกวา .05 น่ันคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 1 ดาน คือ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว 

นอกน้ันไมมีความสัมพันธกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีรายละเอียดแสดงดัง

ตารางที่ 4.27 – 4.32 



 
 

ตารางที่ 4.27 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาล

         มะพราว  
 

เหตุผลที่ซื้อน้าํตาลมะพราว 

อายุ 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value < 25 ป 

คน(รอยละ) 

> 25 ป - 35 ป 

คน(รอยละ) 

> 35 ป - 45 ป 

คน(รอยละ) 

> 45 ป  

คน(รอยละ) 

เพ่ือใชบริโภคในครอบครัว    

เพ่ือเปนของฝาก 

เพ่ือใชในรานอาหาร/รานขนม  

เพ่ือนําไปจําหนายตอ 

19(9.50) 

0(0.00) 

1(0.50) 

0(0.00) 

36(18.00) 

14(7.00) 

12(6.00) 

1(0.50) 

51(25.50) 

12(6.00) 

11(5.50) 

1(0.50) 

34(17.00) 

5(2.50) 

2(1.00) 

1(0.50) 

140(70.00) 

31(15.50) 

26(13.00) 

3(1.50) 

14.979 .092 

รวม 20(10.00) 63(31.50) 75(37.50) 42(21.00) 200(100.00)   

 

 จากตารางที่ 4.27 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนก

ตามเหตุผลที่ซือ้นํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามเหตุผลทีซ่ื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 4.28 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามปริมาณนํ้าตาล    

         มะพราว 

 

ปริมาณน้าํตาลมะพราว 

อายุ 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value < 25 ป 

คน(รอยละ) 

> 25 ป - 35 ป 

คน(รอยละ) 

> 35 ป - 45 ป 

คน(รอยละ) 

> 45 ป  

คน(รอยละ) 

นอยกวา 1 กิโลกรัม 

1 – 5 กิโลกรมั 

5 – 10 กิโลกรมั 

มากกวา 10 กโิลกรัม 

7(3.50) 

13(6.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

8(4.00) 

41(20.50) 

13(6.50) 

1(0.50) 

13(6.50) 

49(24.50) 

9(4.50) 

4(2.00) 

8(4.00) 

24(12.00) 

8(4.00) 

2(1.00) 

36(18.00) 

127(63.50) 

30(15.00) 

7(3.50) 

12.090 .208 

รวม 20(10.00) 63(31.50) 75(37.50) 42(21.00) 200(100.00)   

 

 จากตารางที่ 4.28 ผลการหาความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามปริมาณนํ้าตาล

มะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 4.29 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อ    

         นํ้าตาลมะพราว          

 

จํานวนเงนิที่ซือ้น้ําตาล

มะพราว 

อายุ 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value < 25 ป 

คน(รอยละ) 

> 25 ป - 35 ป 

คน(รอยละ) 

> 35 ป - 45 ป 

คน(รอยละ) 

> 45 ป  

คน(รอยละ) 

นอยกวา 100 บาท 

101 – 300 บาท 

301 – 500 บาท 

มากกวา 500 บาท 

11(5.50) 

9(4.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

16(8.00) 

31(15.50) 

15(7.50) 

1(0.50) 

25(12.50) 

37(18.50) 

9(4.50) 

4(2.00) 

12(6.00) 

18(9.00) 

9(4.50) 

3(1.50) 

64(32.00) 

95(47.50) 

33(16.50) 

8(4.00) 

14.635 .101 

รวม 20(10.00) 63(31.50) 75(37.50) 42(21.00) 200(100.00)   

 

 จากตารางที่ 4.29 ผลการหาความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อ

นํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.30 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อ    

         นํ้าตาลมะพราว     

      

ความถ่ีในการซื้อน้ําตาล

มะพราว 

อายุ 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value < 25 ป 

คน(รอยละ) 

> 25 ป - 35 ป 

คน(รอยละ) 

> 35 ป - 45 ป 

คน(รอยละ) 

> 45 ป  

คน(รอยละ) 

1 ครั้งตอเดือน 

2 ครั้งตอเดือน 

3 ครั้งตอเดือน 

มากกวา 3 ครัง้ตอเดือน 

11(5.50) 

9(4.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

41(20.50) 

20(10.00) 

2(1.00) 

0(0.00) 

52(26.00) 

20(10.00) 

3(1.50) 

0(0.00) 

27(13.50) 

14(7.00) 

0(0.00) 

1(0.50) 

131(65.50) 

63(31.50) 

5(2.50) 

1(0.50) 

8.377 .497 

รวม 20(10.00) 63(31.50) 75(37.50) 42(21.00) 200(100.00)   

  

 จากตารางที่ 4.30 ผลการหาความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อ

นํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 4.31 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาล

         มะพราว          

 

รูปลักษณของน้ําตาลมะพราว 

อายุ 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value < 25 ป 

คน(รอยละ) 

> 25 ป - 35 ป 

คน(รอยละ) 

> 35 ป - 45 ป 

คน(รอยละ) 

> 45 ป  

คน(รอยละ) 

แบบปก (กอน) 

แบบถวยเล็ก 

แบบปบ   

7(3.50) 

12(6.00) 

1(0.50) 

27(13.50) 

35(17.50) 

1(0.50) 

33(16.50) 

40(20.00) 

2(1.00) 

25(12.50) 

17(8.50) 

0(0.00) 

92(46.00) 

104(52.00) 

4(2.00) 

5.854 .440 

รวม 20(10.00) 63(31.50) 75(37.50) 42(21.00) 200(100.00)   

  

 จากตารางที่ 4.31 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนก

ตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.32 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมในการ

         ตัดสินใจซื้อนํ้าตาล  

 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ

น้ําตาลมะพราว 

อายุ 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value < 25 ป 

คน(รอยละ) 

> 25 ป - 35 ป 

คน(รอยละ) 

> 35 ป - 45 ป 

คน(รอยละ) 

> 45 ป  

คน(รอยละ) 

ตัดสินใจเอง 

สมาชิกในครอบครัว 

เพ่ือน 

พนักงานขาย/คนขาย 

8(4.00) 

12(6.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

49(24.50) 

6(3.00) 

7(3.50) 

1(0.50) 

54(27.00) 

14(7.00) 

2(1.00) 

5(2.50) 

34(17.00) 

5(2.50) 

1(0.50) 

2(1.00) 

145(72.50) 

37(18.50) 

10(5.00) 

8(4.00) 

36.133 .000* 

รวม 20(10.00) 63(31.50) 75(37.50) 42(21.00) 200(100.00)   

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.32 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนก

ตามมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P < .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 โดยอายุ 35 ป ไมเกิน 45 ป อายุ 25 ป ไมเกิน 35 ป และอายุ 45 ป ขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวดวยตัวเอง สวนผูซื้อนํ้าตาลมะพราวที่

มีอายุตํ่ากวา 25 ป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวเพราะสมาชิกในครอบครัว 
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 3) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

     สมมติฐานยอยที่ 1.3 ปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

     (H0) : ปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย  

     (H1) : ปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

  

     สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะห ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบโดยใชสถิติคาไคสแควร 

(Pearson Chi-Square) ระดับความเช่ือมันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.33 
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ตารางที่ 4.33 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับ   

         พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกรายดาน 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําตาลมะพราว 2χ  P-Value 

เหตุผลทีซ่ื้อนํ้าตาลมะพราว 

ปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้นํ้าตาลมะพราว 

12.816 

6.040 

6.885 

5.467 

6.437 

18.253 

.171 

.736 

.649 

.792 

.376 

 .032* 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.33 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ทดสอบโดยใชสถิติ พบวา คา        

P < .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายได

เฉลี่ยตอเดือนของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผู

ซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 1 ดาน คือ ผูมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว นอกน้ันไมมีความสัมพันธกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

โดยมีรายละเอียดแสดงดังตารางที่ 4.34 – 4.39 

  

 



 
 

ตารางที่ 4.34 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามเหตุผล

         ที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

เหตุผลที่ซื้อน้าํตาลมะพราว 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  

P - 

Value 

< 15,000 

บาท 

คน(รอยละ) 

15,000 – 

25,000 บาท 

คน(รอยละ) 

25,001 – 

35,000 บาท 

คน(รอยละ) 

35,001 บาท 

ขึ้นไป 

คน(รอยละ) 

เพ่ือใชบริโภคในครอบครัว 

เพ่ือเปนของฝาก 

เพ่ือใชในรานอาหาร/รานขนม  

เพ่ือนําไปจําหนายตอ  

5(2.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

39(19.50) 

13(6.50) 

9(4.50) 

1(0.50) 

50(25.00) 

8(4.00) 

14(7.00) 

0(0.00) 

46(23.00) 

10(5.00) 

3(1.50) 

2(1.00) 

140(70.00) 

31(15.50) 

26(13.00) 

3(1.50) 

12.816 .171 

รวม 5(2.50) 62(31.00) 72(36.00) 61(30.50) 200(100.00)   
 

 จากตารางที่ 4.34 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย จําแนกตามเหตุผลทีซ่ื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ย

ตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามเหตุผลทีซ่ื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05   
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ตารางที่ 4.35 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามปริมาณ

        นํ้าตาลมะพราว  

 

ปริมาณน้าํตาลมะพราว 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value 

< 15,000 

บาท 

คน(รอยละ) 

15,000 – 

25,000 บาท 

คน(รอยละ) 

25,001 – 

35,000 บาท 

คน(รอยละ) 

35,001 บาท 

ขึ้นไป 

คน(รอยละ) 

นอยกวา 1 กิโลกรัม 

1 – 5 กิโลกรมั 

5 – 10 กิโลกรมั 

มากกวา 10 กโิลกรัม 

2(1.00) 

3(1.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

13(6.50) 

40(20.00) 

7(3.50) 

2(1.00) 

9(4.50) 

49(24.50) 

12(6.00) 

2(1.00) 

12(6.00) 

35(17.50) 

11(5.50) 

3(1.50) 

36(18.00) 

127(63.50) 

30(15.00) 

7(3.50) 

6.040 .736 

รวม 5(2.50) 62(31.00) 72(36.00) 61(30.50) 200(100.00)   

  

 จากตารางที่ 4.35 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย จําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอ

เดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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ตารางที่ 4.36 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามจํานวน

         เงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

จํานวนเงนิที่ซือ้น้ําตาลมะพราว 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value 

< 15,000 

บาท 

คน(รอยละ) 

15,000 – 

25,000 บาท 

คน(รอยละ) 

25,001 – 

35,000 บาท 

คน(รอยละ) 

35,001 บาท 

ขึ้นไป 

คน(รอยละ) 

นอยกวา 100 บาท 

101 – 300 บาท 

301 – 500 บาท 

มากกวา 500 บาท 

3(1.50) 

1(0.50) 

1(0.50) 

0(0.00) 

20(10.00) 

34(17.00) 

7(3.50) 

1(0.50) 

24(12.00) 

32(16.00) 

13(6.50) 

3(1.50) 

17(8.50) 

28(14.00) 

12(6.00) 

4(2.00) 

64(32.00) 

95(47.50) 

33(16.50) 

8(4.00) 

6.885 .649 

รวม 5(2.50) 62(31.00) 72(36.00) 61(30.50) 200(100.00)   

  

 จากตารางที่ 4.36 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายได

เฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05   
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ตารางที่ 4.37 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตาม    

         ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

ความถ่ีในการซื้อน้ําตาลมะพราว 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value 

< 15,000 

บาท 

คน(รอยละ) 

15,000 – 

25,000 บาท 

คน(รอยละ) 

25,001 – 

35,000 บาท 

คน(รอยละ) 

35,001 บาท 

ขึ้นไป 

คน(รอยละ) 

1 ครั้งตอเดือน 

2 ครั้งตอเดือน 

3 ครั้งตอเดือน 

มากกวา 3 ครัง้ตอเดือน 

3(1.50) 

2(1.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

37(18.50) 

22(11.00) 

3(1.50) 

0(0.00) 

50(25.00) 

21(10.50) 

1(0.50) 

0(0.00) 

41(20.50) 

18(9.00) 

1(0.50) 

1(0.50) 

131(65.50) 

63(31.50) 

5(2.50) 

1(0.50) 

5.467 .792 

รวม 5(2.50) 62(31.00) 72(36.00) 61(30.50) 200(100.00)   

  

 จากตารางที่ 4.37 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายได

เฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05   
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ตารางที ่4.38 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตาม 

         รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

 

รูปลักษณของน้ําตาลมะพราว 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value 

< 15,000 

บาท 

คน(รอยละ) 

15,000 – 

25,000 บาท 

คน(รอยละ) 

25,001 – 

35,000 บาท 

คน(รอยละ) 

35,001 บาท 

ขึ้นไป 

คน(รอยละ) 

แบบปก (กอน) 

แบบถวยเล็ก 

แบบปบ  

3(1.50) 

2(1.00) 

0(0.00) 

24(12.00) 

35(17.50) 

3(1.50) 

33(16.50) 

39(19.50) 

0(0.00) 

32(16.00) 

28(14.00) 

1(0.50) 

92(46.00) 

104(52.00) 

4(2.00) 

6.437 .376 

รวม 5(2.50) 62(31.00) 72(36.00) 61(30.50) 200(100.00)   

  

 จากตารางที่ 4.38 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายได

เฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05     
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ตารางที่ 4.39 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมี

         สวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

ผูมีสวนรวมในการตัดสนใจซื้อ

น้ําตาลมะพราว 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value 

< 15,000 

บาท 

คน(รอยละ) 

15,000 – 

25,000 บาท 

คน(รอยละ) 

25,001 – 

35,000 บาท 

คน(รอยละ) 

35,001 บาท 

ขึ้นไป 

คน(รอยละ) 

ตัดสินใจเอง 

สมาชิกในครอบครัว 

เพ่ือน 

พนักงานขาย/คนขาย 

4(2.00) 

1(0.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

38(19.00) 

18(9.00) 

6(3.00) 

0(0.00) 

60(30.00) 

6(3.00) 

2(1.00) 

4(2.00) 

43(21.50) 

12(6.00) 

2(1.00) 

4(2.00) 

145(72.50) 

37(18.50) 

10(5.00) 

8(4.00) 

18.253 .032* 

รวม 5(2.50) 62(31.00) 72(36.00) 61(30.50) 200(100.00)   

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.39 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ

นํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยทุกชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว คือ ตัดสินใจเองเหมือนกัน
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 4) ภูมิลําเนา 

     สมมติฐานยอยที่ 1.4 ปจจัยสวนบุคคล ดานภูมิลําเนา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

              (H0) : ปจจัยสวนบุคคล ดานภูมิลําเนา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย  

              (H1) : ปจจัยสวนบุคคล ดานภูมิลําเนา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

  

              สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะห ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบโดยใชสถิติคาไคสแควร 

(Pearson Chi-Square) ระดับความเช่ือมันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.40 
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ตารางที่ 4.40 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานภูมิลําเนา กับพฤติกรรมการ

         ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกรายดาน 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําตาลมะพราว 2χ  P-Value 

เหตุผลทีซ่ื้อนํ้าตาลมะพราว 

ปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้นํ้าตาลมะพราว 

7.546 

6.743 

10.738 

4.599 

2.304 

19.608 

.580 

.664 

.294 

.868 

.890 

 .020* 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.40 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย พบวา คา P < .05 น่ันคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภูมิลําเนาของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 1 ดาน คือ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว 

นอกน้ันไมมีความสัมพันธกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีรายละเอียดแสดงดัง

ตารางที่ 4.41 – 4.46 

 

  

 



 
 

ตารางที่ 4.41 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานภูมิลําเนากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามเหตุผลที่ซื้อ     

         นํ้าตาลมะพราว          

 

เหตุผลที่ซื้อน้าํตาลมะพราว 

ภูมิลําเนา 

รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value ภาคเหนือ 

คน(รอยละ) 

ภาคกลาง 

คน(รอยละ) 

ภาคใต 

คน(รอยละ) 

ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 

คน(รอยละ) 

เพ่ือใชบริโภคในครอบครัว    

เพ่ือเปนของฝาก 

เพ่ือใชในรานอาหาร/รานขนม  

เพ่ือนําไปจําหนายตอ 

11(5.50) 

4(2.00) 

2(1.00) 

0(0.00) 

119(59.50) 

23(11.50) 

24(12.00) 

3(1.50) 

4(2.00) 

3(1.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

6(3.00) 

1(0.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

140(70.00) 

31(15.50) 

26(13.00) 

3(1.50) 

7.546 .580 

รวม 17(8.50) 169(84.50) 7(3.50) 7(3.50) 200(100.00)   

 

 จากตารางที่ 4.41 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานภูมิลําเนา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภูมิลําเนาไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.42 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานภูมิลําเนา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามปริมาณนํ้าตาล

         มะพราว 

 

ปริมาณน้าํตาลมะพราว 

ภูมิลําเนา 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value ภาคเหนือ 

คน(รอยละ) 

ภาคกลาง 

คน(รอยละ) 

ภาคใต 

คน(รอยละ) 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

คน(รอยละ) 

นอยกวา 1 กิโลกรัม 

1 – 5 กิโลกรมั 

5 – 10 กิโลกรมั 

มากกวา 10 กโิลกรัม 

1(0.50) 

15(7.50) 

1(0.50) 

0(0.00) 

33(16.50) 

103(51.50) 

26(13.00) 

7(3.50) 

1(0.50) 

4(2.00) 

2(1.00) 

0(0.00) 

1(0.50) 

5(2.50) 

1(0.50) 

0(0.00) 

36(18.00) 

127(63.50) 

30(15.00) 

7(3.50) 

6.743 .664 

รวม 17(8.50) 169(84.50) 7(7.50) 7(3.50) 200(100.00)   

  

 จากตารางที่ 4.42 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานภูมิลําเนา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภูมิลําเนาไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที ่4.43 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานภูมิลําเนากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อ

         นํ้าตาลมะพราว          

  

จํานวนเงนิที่ซือ้น้ําตาล

มะพราว 

ภูมิลําเนา 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value ภาคเหนือ 

คน(รอยละ) 

ภาคกลาง 

คน(รอยละ) 

ภาคใต 

คน(รอยละ) 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

คน(รอยละ) 

นอยกวา 100 บาท 

101 – 300 บาท 

301 – 500 บาท 

มากกวา 500 บาท 

3(1.50) 

13(6.50) 

1(0.50) 

0(0.00) 

57(28.50) 

75(37.50) 

30(15.00) 

7(3.50) 

2(1.00) 

3(1.50) 

2(1.00) 

0(0.00) 

2(1.00) 

4(2.00) 

0(0.00) 

1(0.50) 

64(32.00) 

95(47.50) 

33(16.50) 

8(4.00) 

10.738 .294 

รวม 17(8.50) 169(84.50) 7(3.50) 7(3.50) 200(100.00)   

  

 จากตารางที่ 4.43 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานภูมิลําเนา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภูมิลําเนา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.44 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานภูมิลําเนากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อ

         นํ้าตาลมะพราว    

       

ความถ่ีในการซื้อน้ําตาล

มะพราว 

ภูมิลําเนา 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value ภาคเหนือ 

คน(รอยละ) 

ภาคกลาง 

คน(รอยละ) 

ภาคใต 

คน(รอยละ) 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

คน(รอยละ) 

1 ครั้งตอเดือน 

2 ครั้งตอเดือน 

3 ครั้งตอเดือน 

มากกวา 3 ครัง้ตอเดือน 

9(4.50) 

7(3.50) 

1(0.50) 

0(0.00) 

114(57.00) 

50(25.00) 

4(2.00) 

1(0.50) 

3(1.50) 

4(2.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

5(2.50) 

2(1.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

131(65.50) 

63(31.50) 

5(2.50) 

1(0.50) 

4.599 .868 

รวม 17(8.50) 169(84.50) 7(3.50) 7(3.50) 200(100.00)   
  
 จากตารางที่ 4.44 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานภูมิลําเนา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภูมิลําเนาไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.45 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานภูมิลําเนา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของ

         นํ้าตาลมะพราว  

 

รูปลักษณของน้ําตาลมะพราว 

ภูมิลําเนา 

รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value ภาคเหนือ 

คน(รอยละ) 

ภาคกลาง 

คน(รอยละ) 

ภาคใต 

คน(รอยละ) 

ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 

คน(รอยละ) 

แบบปก (กอน) 

แบบถวยเล็ก 

แบบปบ   

7(3.50) 

10(5.00) 

0(0.00) 

79(39.50) 

86(43.00) 

4(2.00) 

2(1.00) 

5(2.50) 

0(0.00) 

4(2.00) 

3(1.50) 

0(0.00) 

92(46.00) 

104(52.00) 

4(2.00) 

2.304 .890 

รวม 17(8.50) 169(84.50) 7(3.50) 7(3.50) 200(100.00)   

  

 จากตารางที่ 4.45 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานภูมิลําเนา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภูมิลําเนา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.46 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานภูมิลําเนา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมใน

         การตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ

น้ําตาลมะพราว 

ภูมิลําเนา 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value ภาคเหนือ 

คน(รอยละ) 

ภาคกลาง 

คน(รอยละ) 

ภาคใต 

คน(รอยละ) 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

คน(รอยละ) 

ตัดสินใจเอง 

สมาชิกในครอบครัว 

เพ่ือน 

พนักงานขาย/คนขาย 

12(6.00) 

2(1.00) 

2(1.00) 

1(0.50) 

122(61.00) 

35(17.50) 

8(4.00) 

4(2.00) 

5(2.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

2(1.00) 

6(3.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

1(0.50) 

145(72.50) 

37(18.50) 

10(5.00) 

8(4.00) 

19.608 .020* 

รวม 17(8.50) 169(84.50) 7(3.50) 7(3.50) 200(100.00)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  

 จากตารางที่ 4.46 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ดานภูมิลําเนา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P < .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ภูมิลําเนามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยทุกภูมิภาค ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว คือ ตัดสินใจเองเหมือนกัน.05 
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 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อ

สินคาตลาดมหาชัย 
 1) ดานผลิตภัณฑ 

              สมมติฐานยอยที่ 2.1 ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

               (H0) : ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย  

               (H1) : ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

  

               สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะห ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบโดยใชสถิติคาไคสแควร 

(Pearson Chi-Square) ระดับความเช่ือมันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.47 
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ตารางที่ 4.47 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการ

         ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกรายดาน 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําตาลมะพราว 2χ  P-Value 

เหตุผลทีซ่ื้อนํ้าตาลมะพราว 

ปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้นํ้าตาลมะพราว 

7.757  

5.852  

1.987  

7.775  

2.333  

12.559  

.256 

.440 

.921 

.255 

.675 

.051 

 

 จากตารางที่ 4.47 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีรายละเอียดแสดงดังตารางที่ 4.48 – 4.53 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 



 
 

ตารางที่ 4.48 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามเหตุผลที่ซื้อ

         นํ้าตาลมะพราว 

  

เหตุผลที่ซื้อน้าํตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

เพ่ือใชบริโภคในครอบครัว 

เพ่ือเปนของฝาก 

เพ่ือใชในรานอาหาร/รานขนม 

เพ่ือนําไปจําหนายตอ 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

1(0.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

58(29.00) 

9(4.50) 

11(5.50) 

2(1.00) 

82(41.00) 

21(10.50) 

15(7.50) 

1(0.50) 

140(70.00) 

31(15.50) 

26(13.00) 

3(1.50)  

7.757 .256 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 1(0.50) 80(40.00) 119(59.50) 200(100.00)   
 

 จากตารางที่ 4.48 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    
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ตารางที่ 4.49 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามปริมาณ 

        นํ้าตาลมะพราว 

 

ปริมาณน้าํตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอยกวา 1 กิโลกรัม 

1 – 5 กิโลกรมั 

5 – 10 กิโลกรมั 

มากกวา 10 กโิลกรัม 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

1(0.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

14(7.00) 

54(27.00) 

10(5.00) 

2(1.00) 

21(10.50) 

73(36.50) 

20(10.00) 

5(2.50) 

36(18.00) 

127(63.50) 

30(15.00) 

7(3.50) 

5.852 .440 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 1(0.50) 80(40.00) 119(59.50) 200(100.00)   
 

 จากตารางที่ 4.49 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนปริมาณนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    
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ตารางที ่4.50 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตาม จํานวนเงิน

         ที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

จํานวนเงนิที่ซือ้น้ําตาล

มะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอยกวา 100 บาท 

101 – 300 บาท 

301 – 500 บาท 

มากกวา 500 บาท 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

1(0.50 

0(0.00) 

0(0.00) 

24(12.00) 

41(20.50) 

12(6.00) 

3(1.50) 

40(20.00) 

53(26.50) 

21(10.50) 

5(2.50) 

64(32.00) 

95(47.50) 

33(16.50) 

8(4.00) 

1.987 .921 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 1(0.50) 80(40.00) 119(59.50) 200(100.00)   
 

 จากตารางที่ 4.50 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑ 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05      
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ตารางที่ 4.51 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตาม คว ามถี่ ใ น

         การซื้อนํ้าตาลมะพราว  

  

ความถ่ีในการซื้อน้ําตาล

มะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

1 ครั้งตอเดือน 

2 ครั้งตอเดือน 

3 ครั้งตอเดือน 

มากกวา 3 ครัง้ตอเดือน 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

1(0.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

51(25.50) 

28(14.00) 

0(0.00) 

1(0.50) 

80(40.00) 

34(17.00) 

5(2.50) 

0(0.00) 

131(65.50) 

63(31.50) 

5(2.50) 

1(0.50) 

7.775 .255 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 1(0.50) 80(40.00) 119(59.50) 200(100.00)   
  
 
 จากตารางที่ 4.51 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑ 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05       
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ตารางที่ 4.52 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตาม รู ป ลั ก ษ ณ

         ของนํ้าตาลมะพราว  
 

รูปลักษณของน้ําตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

แบบปก (กอน) 

แบบถวยเล็ก 

แบบปบ   

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

1(0.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

33(16.50) 

45(22.50) 

2(1.00) 

58(29.00) 

59(29.50) 

2(1.00) 

92(46.00) 

104(52.00) 

4(2.00) 

2.333 .675 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 1(0.50) 80(40.00) 119(59.50) 200(100.00)   

 

 จากตารางที่ 4.52 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑ 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05        
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ตารางที่ 4.53 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวม

         ในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ

น้ําตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

ตัดสินใจเอง 

สมาชิกในครอบครัว 

เพ่ือน 

พนักงานขาย/คนขาย 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

1(0.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

62(31.00) 

12(6.00) 

6(3.00) 

0(0.00) 

83(41.50) 

24(12.00) 

4(2.00) 

8(4.00) 

145(72.50) 

37(18.50) 

10(5.00) 

8(4.00) 

12.559 .051 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 1(0.50) 80(40.00) 119(59.50) 200(100.00)   

 

 จากตารางที่ 4.53 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามผูมสีวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว อยาง 

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 2) ดานราคา 

             สมมติฐานยอยที่ 2.2 ปจจัยทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

              (H0) : ปจจัยทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย  

              (H1) : ปจจัยทางการตลาด ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

  

              สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะห ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบโดยใชสถิติคาไคสแควร 

(Pearson Chi-Square) ระดับความเช่ือมันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.54 
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ตารางที ่4.54 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานราคา กับพฤติกรรม         

         การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกรายดาน 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําตาลมะพราว 2χ  P-Value 

เหตุผลทีซ่ื้อนํ้าตาลมะพราว 

ปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้นํ้าตาลมะพราว 

4.678  

1.328  

0.493  

2.916  

1.398  

2.308  

.197 

.722 

.920 

.405 

.497 

.511 

 

 จากตารางที่ 4.54 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานราคา กับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดพบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานราคา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยมีรายละเอียดแสดงดังตารางที่ 4.55 – 4.60 

  

 



 
 

ตารางที่ 4.55 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามเหตุผลที่ซื้อ 

         นํ้าตาลมะพราว  

 

เหตุผลที่ซื้อน้าํตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานราคา 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

เพ่ือใชบริโภคในครอบครัว 

เพ่ือเปนของฝาก 

เพ่ือใชในรานอาหาร/รานขนม 

เพ่ือนําไปจําหนายตอ 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

42(21.00) 

8(4.00) 

13(6.50) 

1(0.50) 

98(49.00) 

23(11.50) 

13(6.50) 

2(1.00) 

140(70.00) 

31(15.50) 

26(13.00) 

3(1.50) 

4.678 .197 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 0(0.00) 64(32.00) 136(68.00) 200(100.00)   
 

 จากตารางที่ 4.55 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 4.56 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามปริมาณนํ้าตาล

          มะพราว  

 

ปริมาณน้าํตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานราคา  
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอยกวา 1 กิโลกรัม 

1 – 5 กิโลกรมั 

5 – 10 กิโลกรมั 

มากกวา 10 กโิลกรัม 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

13(6.50) 

40(20.00) 

10(5.00) 

1(0.50) 

23(11.50) 

87(43.50) 

20(10.00) 

6(3.00) 

36(18.00) 

127(63.50) 

30(15.00) 

7(3.50) 

1.328 .722 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 0(0.00) 64(32.00) 136(68.00) 200(100.00)   
 

 จากตารางที่ 4.56 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนปริมาณนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที ่4.57 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อ

         นํ้าตาลมะพราว  

จํานวนเงนิที่ซือ้น้ําตาล

มะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานราคา 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอยกวา 100 บาท 

101 – 300 บาท 

301 – 500 บาท 

มากกวา 500 บาท 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

20(10.00) 

30(15.00) 

12(6.00) 

2(1.00) 

44(22.00) 

65(32.50) 

21(10.50) 

6(3.00) 

64(32.00) 

95(47.50) 

33(16.50) 

8(4.00) 

0.493 .920 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 0(0.00) 64(32.00) 136(68.00) 200(100.00)   
 

 จากตารางที่ 4.57 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 4.58 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อ

         นํ้าตาลมะพราว  

  

ความถ่ีในการซื้อน้ําตาล

มะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานราคา  
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

1 ครั้งตอเดือน 

2 ครั้งตอเดือน 

3 ครั้งตอเดือน 

มากกวา 3 ครัง้ตอเดือน 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

43(21.50) 

21(10.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

88(44.00) 

42(21.00) 

5(2.50) 

1(0.50) 

131(65.50) 

63(31.50) 

5(2.50) 

1(0.50) 

2.916 .405 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 0(0.00) 64(32.00) 136(68.00) 200(100.00)   
  
 
 จากตารางที่ 4.58 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P = .405 ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ปจจัยทางการตลาด ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05       
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ตารางที่ 4.59 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของ    

         นํ้าตาลมะพราว  
 

รูปลักษณของน้ําตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานราคา  
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

แบบปก (กอน) 

แบบถวยเล็ก 

แบบปบ   

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

32(16.00) 

30(15.00) 

2(1.00) 

60(30.00) 

74(37.00) 

2(1.00) 

92(46.00) 

104(52.00) 

4(2.00) 

1.398 .497 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 0(0.00) 64(32.00) 136(68.00) 200(100.00)   
  
 จากตารางที่ 4.59 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P = .497 ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05        
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ตารางที่ 4.60 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมใน          

        การตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ

น้ําตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานราคา  
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

ตัดสินใจเอง 

สมาชิกในครอบครัว 

เพ่ือน 

พนักงานขาย/คนขาย 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

48(24.00) 

13(6.50) 

2(1.00) 

1(0.50) 

97(48.50) 

24(12.00) 

8(4.00) 

7(3.50) 

145(72.50) 

37(18.50) 

10(5.00) 

8(4.00) 

2.308 .511 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 0(0.00) 64(32.00) 136(68.00) 200(100.00)   

 

 จากตารางที่ 4.60 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานราคา กับพฤติกรรมการซือ้นํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

จําแนกตามผูมสีวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05       
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 3) ดานชองทางการจัดจําหนาย 

             สมมติฐานยอยที่ 2.3 ปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

              (H0) : ปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย  

              (H1) : ปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

  

              สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะห ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบโดยใชสถิติคาไคสแควร 

(Pearson Chi-Square) ระดับความเช่ือมันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.61 
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ตารางที่ 4.61 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย กับ

        พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกรายดาน 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําตาลมะพราว 2χ  P-Value 

เหตุผลทีซ่ื้อนํ้าตาลมะพราว 

ปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้นํ้าตาลมะพราว 

22.090 

26.507 

16.234 

8.251 

16.461 

5.469 

.001* 

.000* 

.013* 

.220 

 .002* 

.485 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.61 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัด

จําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย พบวา คา P < .05 น่ันคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน

ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 4 ดาน คือ 1) เหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 2) 

ปริมาณนํ้าตาลมะพราว 3) จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 4) รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว นอกน้ัน

ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีรายละเอียดแสดงดังตารางที่ 

4.62 – 4.67 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 



 
 

ตารางที่ 4.62 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนก    

         ตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

เหตุผลที่ซื้อน้าํตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

เพ่ือใชบริโภคในครอบครัว 

เพ่ือเปนของฝาก 

เพ่ือใชในรานอาหาร/รานขนม 

เพ่ือนําไปจําหนายตอ 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

9(4.50) 

1(0.50) 

3(1.50) 

0(0.00) 

115(57.50) 

22(11.00) 

19(9.50) 

0(0.00) 

16(8.00) 

8(4.00) 

4(2.00) 

3(1.50) 

140(70.00) 

31(15.50) 

26(13.00) 

3(1.50) 

22.090 .001* 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 13(6.50) 156(78.00) 31(15.50) 200(100.00)   

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตารางที่ 4.62 พบวา คา P < .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยผูซื้อสินคาตลาดหาชัยที่ใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมากถึงมากที่สุด และมีเหตุผลที่ซื้อ

นํ้าตาลมะพราวเพ่ือใชบริโภคในครอบครัว จํานวน 9 คน 
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ตารางที่ 4.63 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนก   

        ตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว  

 

ปริมาณน้าํตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอยกวา 1 กิโลกรัม 

1 – 5 กิโลกรมั 

5 – 10 กิโลกรมั 

มากกวา 10 กโิลกรัม 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

5(2.50) 

5(2.50) 

3(1.50) 

0(0.00) 

24(12.00) 

109(54.50) 

21(10.50) 

2(1.00) 

7(3.50) 

13(6.50) 

6(3.00) 

5(2.50) 

36(18.00) 

127(63.50) 

30(15.00) 

7(3.50) 

26.507 .000* 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 13(6.50) 156(78.00) 31(15.50) 200(100.00)   

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.63 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย จําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P < .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนปริมาณนํ้าตาลมะพราว อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูซื้อสินคาตลาดหาชัยใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมากถึงมากที่สุด และมี

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวปริมาณ 1 – 5 กิโลกรัม  
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 ตารางที่ 4.64 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนก

             ตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

จํานวนเงนิที่ซือ้น้ําตาล

มะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอยกวา 100 บาท 

101 – 300 บาท 

301 – 500 บาท 

มากกวา 500 บาท 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

7(3.50) 

2(1.00) 

4(2.00) 

0(0.00) 

47(23.50) 

82(41.00) 

23(11.50) 

4(2.00) 

10(5.00) 

11(5.50) 

6(3.00) 

4(2.00) 

64(32.00) 

95(47.50) 

33(16.50) 

8(4.00) 

16.234 .013* 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 13(6.50) 156(78.00) 31(15.50) 200(100.00)   

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตารางที่ 4.64 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P < .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูซื้อสินคาตลาดหาชัยใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมากถึงมากที่สุด มี

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวในราคา 101 – 300 บาท และมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวในราคานอยกวา 100 บาท อยูในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.65 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย    

         จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว  

ความถ่ีในการซื้อน้ําตาล

มะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

1 ครั้งตอเดือน 

2 ครั้งตอเดือน 

3 ครั้งตอเดือน 

มากกวา 3 ครัง้ตอเดือน 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

9(4.50) 

4(2.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

104(52.00) 

49(24.50) 

3(1.50) 

0(0.00) 

18(9.00) 

10(5.00) 

2(1.00) 

1(0.50) 

131(65.50) 

63(31.50) 

5(2.50) 

1(0.50) 

8.251 .220 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 13(6.50) 156(78.00) 31(15.50) 200(100.00)   

  

 จากตารางที่ 4.65 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแกนตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05      
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ตารางที่ 4.66 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนก    

         ตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว  
 

รูปลักษณของน้ําตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

แบบปก (กอน) 

แบบถวยเล็ก 

แบบปบ   

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

5(2.50) 

7(3.50) 

1(0.50) 

77(38.50) 

79(39.50) 

0(0.00) 

10(5.00) 

18(9.00) 

3(1.50) 

92(46.00) 

104(52.00) 

4(2.00) 

16.461 .002* 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 13(6.50) 156(78.00) 31(15.50) 200(100.00)   

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.66 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P < .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูซื้อสินคาตลาดหาชัยใหความสําคัญดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับมากถึงมากที่สุด และระดับปานกลาง มีพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวแบบถวยเล็ก 
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ตารางที่ 4.67 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนก   

         ตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ

น้ําตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

ตัดสินใจเอง 

สมาชิกในครอบครัว 

เพ่ือน 

พนักงานขาย/คนขาย 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

10(5.00) 

3(1.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

117(58.50) 

26(13.00) 

7(3.50) 

6(3.00) 

18(9.00) 

8(4.00) 

3(1.50) 

2(1.00) 

145(72.50) 

37(18.50) 

10(5.00) 

8(4.00) 

5.469 .485 

รวม 0(0.00) 0(0.00) 13(6.50) 156(78.00) 31(15.50) 200(100.00)   

 
 จากตารางที่ 4.67 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P < .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมในการ 

ตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 3) ดานการสงเสริมการตลาด 

     สมมติฐานยอยที่ 2.4 ปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

              (H0) : ปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย  

              (H1) : ปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

 

              สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะห ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบโดยใชสถิติคาไคสแควร 

(Pearson Chi-Square) ระดับความเช่ือมันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคามากกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.68 
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ตารางที่ 4.68 คาไคสแควรความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดกับ

         พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกรายดาน 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําตาลมะพราว 2χ  P-Value 

เหตุผลทีซ่ื้อนํ้าตาลมะพราว 

ปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้นํ้าตาลมะพราว 

16.428 

7.220 

7.729 

4.516 

2.809 

23.060 

.058 

.614 

.562 

.874 

.832 

 .006* 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.68 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย พบวา คา P < .05 น่ันคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน

การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 1 ดาน คือ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาล

มะพราว นอกน้ันไมมีความสัมพันธกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีรายละเอียด

แสดงดังตารางที่ 4.69 – 4.74 

  

 



 
 

ตารางที่ 4.69 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย          

         จําแนกตาม เหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

เหตุผลที่ซื้อน้าํตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

เพ่ือใชบริโภคในครอบครัว 

เพ่ือเปนของฝาก 

เพ่ือใชในรานอาหาร/รานขนม 

เพ่ือนําไปจําหนายตอ 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

7(3.50) 

1(0.50) 

1(0.50) 

0(0.00) 

80(40.00) 

7(3.50) 

15(7.50) 

1(0.50) 

51(25.50) 

23(11.50) 

10(5.00) 

2(1.00) 

2(1.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

140(70.00) 

31(15.50) 

26(13.00) 

3(1.50) 

16.428 .058 

รวม 0(0.00) 9(4.50) 103(51.50) 86(43.00) 2(1.00) 200(100.00)   
 

 จากตารางที่ 4.69 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย จําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน

การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามเหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.70 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตาม

         ปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

  

ปริมาณน้าํตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด  
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอยกวา 1 กิโลกรัม 

1 – 5 กิโลกรมั 

5 – 10 กิโลกรมั 

มากกวา 10 กโิลกรัม 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

7(3.50) 

2(1.00) 

0(0.00) 

17(8.50) 

68(34.00) 

16(8.00) 

2(1.00) 

19(9.50) 

50(25.00) 

12(6.00) 

5(2.50) 

0(0.00) 

2(1.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

36(18.00) 

127(63.50) 

30(15.00) 

7(3.50) 

7.220 .614 

รวม 0(0.00) 9(4.50) 103(51.50) 86(43.00) 2(1.00) 200(100.00)   
 

 จากตารางที่ 4.70 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย จําแนกตามปริมาณนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P >.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการ

สงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนปริมาณนํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 

100  

 



 
 

  ตารางที ่4.71 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตาม

         จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว  

จํานวนเงนิที่ซือ้น้ําตาล

มะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอยกวา 100 บาท 

101 – 300 บาท 

301 – 500 บาท 

มากกวา 500 บาท 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

2(1.00) 

5(2.50) 

2(1.00) 

0(0.00) 

35(17.50) 

46(23.00) 

20(10.00) 

2(1.00) 

27(13.50) 

42(21.00) 

11(5.50) 

6(3.00) 

0(0.00) 

2(1.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

64(32.00) 

95(47.50) 

33(16.50) 

8(4.00) 

7.729 .562 

รวม 0(0.00) 9(4.50) 103(51.50) 86(43.00) 2(1.00) 200(100.00)   
 

 จากตารางที่ 4.71 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที ่4.72 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนก   

         ตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว  

  

ความถ่ีในการซื้อน้ําตาล

มะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

1 ครั้งตอเดือน 

2 ครั้งตอเดือน 

3 ครั้งตอเดือน 

มากกวา 3 ครัง้ตอเดือน 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

4(2.00) 

5(2.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

70(35.00) 

30(15.00) 

3(1.50) 

0(0.00) 

56(28.00) 

27(13.50) 

2(1.00) 

1(0.50) 

1(0.50) 

1(0.50) 

0(0.00) 

0(0.00) 

131(65.50) 

63(31.50) 

5(2.50) 

1(0.50) 

4.516 .874 

รวม 0(0.00) 9(4.50) 103(51.50) 86(43.00) 2(1.00) 200(100.00)   
  
 
 จากตารางที่ 4.72 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05        
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ตารางที ่4.73 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตาม

         รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว  

 

รูปลักษณของน้ําตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

แบบปก (กอน) 

แบบถวยเล็ก 

แบบปบ   

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

2(1.00) 

7(3.50) 

0(0.00) 

50(25.00) 

51(25.50) 

2(1.00) 

39(19.50) 

45(22.50) 

2(1.00) 

1(0.50) 

1(0.50) 

0(0.00) 

92(46.00) 

104(52.00) 

4(2.00) 

2.809 .832 

รวม 0(0.00) 9(4.50) 103(51.50) 86(43.00) 2(1.00) 200(100.00)   

 

 จากตารางที่ 4.73 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P > .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.74 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยจําแนกตามผู

         มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ

น้ําตาลมะพราว 

ระดับความสาํคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด  
รวม 

คน(รอยละ) 
2χ  P - Value นอยที่สุด 

คน(รอยละ) 

นอย 

คน(รอยละ) 

ปานกลาง 

คน(รอยละ) 

มาก 

คน(รอยละ) 

มากที่สุด 

คน(รอยละ) 

ตัดสินใจเอง 

สมาชิกในครอบครัว 

เพ่ือน 

พนักงานขาย/คนขาย 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

0(0.00) 

9(4.50) 

0(0.00)  

0(0.00) 

 0(0.00) 

83(41.50) 

18(9.00) 

2(1.00) 

0(0.00) 

52(26.00) 

18(9.00) 

8(4.00) 

8(4.00) 

1(0.50) 

1(0.50) 

0(0.00)  

0(0.00) 

145(72.50) 

37(18.50) 

10(5.00) 

8(4.00) 

23.060 .006* 

รวม 0(0.00) 9(4.50) 103(51.50) 86(43.00) 2(1.00) 200(100.00)   

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.74 ผลการหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว พบวา คา P < .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความ ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ

นํ้าตาลมะพราว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูซื้อสินคาตลาดหาชัยใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก 

ปานกลาง นอย และมากที่สุด ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อคือตัดสินใจเอง และยังมีระดับมากที่สุด ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ คือ สมาชิกในครอบครัว
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สวนท่ี 3 การอภิปรายผล 

 1) ขอมูลปจจัยสวนบุคคล ผลการวิจัย พบวา ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยสวนใหญเปนเพศหญิง 

จํานวน 177 คน มีอายุ 35 ป ไมเกิน 45 ป รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีภูมิลําเนา

อยูในภาคกลาง ซึ่งสอดคลองกับ ฐาปนี และ อาทิตยา (2556) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวแท ในจังหวัดสมุทรสงคราม พบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญเปนเพศหญิง มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 25,000 บาท และสอดคลองกับ นัยนา (2555) 

ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารมังสวิรัติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ภูมิลําเนาเดิมคือ กรุงเทพมหานคร  
 2) พฤติกรรมการซื้อน้ําตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ผลการวิจัย พบวา เหตุผล

ที่ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย คือ เพ่ือใชบริโภคในครอบครัว ทั้งน้ีผูที่ซื้อเพ่ือใช

บริโภคในครอบครัว อาจซื้อเพ่ือเปนของฝากไปดวยพรอมๆกัน แตในแบบสอบถามไมไดระบุไว สวน

ใหญซื้อนํ้าตาลมะพราวปริมาณ 1 – 5 กิโลกรัม โดยซื้อนํ้าตาลมะพราวในราคาประมาณ 101 – 300 

บาท ทั้งน้ีซื้อนํ้าตาลมะพราวประมาณ 1 ครั้งตอเดือน ซึ่งสวนใหญซื้อนํ้าตาลมะพราวแบบถวยเล็ก 

และผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราวสวนใหญ คือ ตัดสินใจเอง ซึ่งสอดคลองกับ ฐาปนี 

และ อาทิตยา (2556) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวแท ในจังหวัดสมุทรสงคราม พบวา ลักษณะของนํ้าตาลมะพราวแทที่ผูบริโภคสวน

ใหญเลือกซื้อเปนแบบถวยเล็ก ปริมาณในการซื้อ โดยเฉลี่ย 1-5 กิโลกรัมตอครั้ง มีความถี่ในการซื้อ

นํ้าตาลมะพราวแท 1 ครั้งตอเดือน บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราวแทคือ ตนเอง  

และสอดคลองกับ อรอนงค (2554) ไดศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ ในจังหวัดนราธิวาส พบวา คาใชจายแตละครั้งอยูในชวง 100 – 

500 บาท ผูมีสวนตัดสินใจมากที่สุดคือตัวเอง 

 3) ปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซ้ือน้ําตาลมะพราวของผูซ้ือสินคาตลาดมหาชัย สามารถ

อภิปรายผลในแตละดาน ดังน้ี 

    3.1) ดานผลิตภัณฑ ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดที่มีตอ

การซื้อนํ้าตาลมะพราว โดยเฉลี่ยรวมดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมากที่สุด ไดแก ความสะอาดของนํ้าตาล

มะพราว สีของนํ้าตาลมะพราว รสชาติของนํ้าตาลมะพราว กลิ่นของนํ้าตาลมะพราว และรูปลักษณของ

บรรจุภัณฑ ทั้งน้ีอาจเน่ืองจาก ผูผลิตนํ้าตาลมะพราวใสใจในสุขภาพของผูบริโภค โดยไมผสมแปงมันหรือ

สารฟอกขาว อาจจะผสมนํ้าตาลทรายเพียงเล็กนอยเพ่ือชวยใหแหงและสามารถปนเปนกอนได แตจะ

ระมัดระวังไมผสมนํ้าตาลทรายมากไปเพราะจะทําใหรสชาติของนํ้าตาลมะพราวเสียไป เพ่ือคงคุณคาของ
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นํ้าตาลมะพราวที่จะทําใหอาหารไทยใหมีรสชาติแบบไทยๆ ซึ่งสอดคลองกับ ฐาปนี และ อาทิตยา 

(2556) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวแท 

ในจังหวัดสมุทรสงคราม พบวา ดานผลิตภัณฑ ใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่องความสดใหมและความ

สะอาดของนํ้าตาลมะพราวแท และสอดคลองกับ ณภัคอร (2558) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภค

วัยทํางานในกรุงเทพมหานครตอการบริโภคขนมไทย พบวา ดานผลิตภัณฑ ใหความสําคัญมากที่สุด 

คือ มีรสชาติอรอย และมีความสะอาด สดใหม 

    3.2) ดานราคา ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อ

นํ้าตาลมะพราว โดยเฉลี่ยรวมดานราคา อยูในระดับมากที่สุด ไดแก ราคาคงที่ไมเปลี่ยนแปลงบอย ราคา

ตรงตามปาย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และราคาเหมาะสมกับปริมาณ ซึ่งสอดคลองกับ ฐาปนี และ อา

ทิตยา (2556) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวแท ในจังหวัดสมุทรสงคราม พบวา ดานราคา ใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่องความเหมาะสม

ของราคา เมื่อเทียบกับคุณภาพ สอดคลองกับ ศิวพงศ (2556) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจและ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑแอมเวยของผูบริโภค ในเขตอําเภอเมืองสมุทรสาคร พบวา ดานราคา 

พบวา ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจในการกําหนดราคาเปนมาตรฐาน มีปายแสดงราคาที่ผลิตภัณฑ

ชัดเจนและราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ และสอดคลองกับ ณภัคอร (2558) ไดศึกษาเรื่อง 

พฤติกรรมผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครตอการบริโภคขนมไทย พบวา ดานราคา ให

ความสําคัญมากที่สุดในเรื่อง ระดับราคาเหมาะสมกับวัตถุดิบที่ใช ระบุปายราคาชัดเจน ระดับราคา

เหมาะสมกับขนาดตอช้ิน  

    3.3) ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยใหความสําคัญตอปจจัยทาง

การตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราว โดยเฉลี่ยรวมดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก ไดแก 

ความสะดวกในการหาซื้อสินคา ความนาเช่ือถือของสถานที่จําหนาย และความสะอาดของสถานที่

จําหนาย ซึ่งสอดคลองกับ ฐาปนี และ อาทิตยา (2556) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวแท ในจังหวัดสมุทรสงคราม พบวา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่องความสะดวกในการหาซื้อสินคา และสอดคลองกับ ณภัคอร 

(2558) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครตอการบริโภคขนมไทย พบวา 

ดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจในระดับมาก เรียงลําดับ คือ รานมีความสะอาด 

สวยงาม สถานที่มีสินค้ําพรอมขํายอยู สถานที่ที่หาซื้องาย สถานที่ต้ังอยูในที่สัญจรไปมาสะดวก 

สถานที่ต้ังอยูใกลที่ทํางาน และสถานที่มีที่จอดรถ 
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    3.4) ดานการสงเสริมการตลาด ซื้อสินคาตลาดมหาชัยใหความสําคัญตอปจจัยทาง

การตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราว โดยเฉลี่ยรวมดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง 

ไดแก มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ปายโฆษณา สื่อออนไลน มีพนักงานหรือคนขายคอยแนะนํา 

การจัดงานแสดงสินคาหรือออกรานจําหนายสินคา และการลดราคาตามเทศกาลตางๆ ซึ่งสอดคลอง

กับ ณภัคอร (2558) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครตอการบริโภค

ขนมไทย พบวา ดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก มีขนมใหทดลองชิม

ฟร ีมีบริการออกแบบขนมตามความตองการ และสอดคลองกับ ศิวพงศ (2556) ไดศึกษาเรื่อง ความพึง

พอใจและพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑแอมเวยของผูบริโภค ในเขตอําเภอเมืองสมุทรสาคร พบวา 

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจมากใน รายการสงเสริมการขาย

โปรโมช่ันและกิจกรรมตลอดป รองลงมาคือผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจปานกลางในดานขอมูล

ขาวสารและความรูจากนิตยสาร การจัดงานแสดงสินคาแอมเวยและการแจกของตัวอยาง 

 4) ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําตาลมะพราวของผูซ้ือ

สินคาตลาดมหาชัย สามารถอภิปรายผล ไดดังน้ี 

     4.1) เพศกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ผลการวิจัย 

พบวาเพศของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อ

สินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 1 ดาน คือ ผูมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว ซึ่งไมสอดคลองกับ ฐาปนี และ อาทิตยา (2556) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวแท ในจังหวัดสมุทรสงคราม พบวา 

เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวแท ในจังหวัดสมุทรสงคราม ดานเหตุผลหลักในการ

ตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราวแท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไมสอดคลองกับ ดวงใจ (2554) 

การศึกษาพบวา เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปของผูบริโภคในดานความถี่

ในการซื้ออาหารสําเร็จรูป วันที่ซื้ออาหารสําเร็จรูป ชวงเวลาที่ซื้ออาหารสําเร็จรูป เหตุผลที่ซื้ออาหาร

สําเร็จรูป และไมสอดคลองกับ บุญจุรีย (2557) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อขนมไทยของ

ประชาชน ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดสุราษฏรธานี พบวา เพศ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ขนมไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

     4.2) อายุกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ผลการวิจัย 

พบวา อายุของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อ

สินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 1 ดาน คือ ผูมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว ซึ่งสอดคลองกับ ผจงจิต (2554) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีผล
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ตอพฤติกรรมการบริโภคฟาสตฟูดของวัยรุนในอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี พบวา อายุมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการบริโภคฟาสตฟูดของวัยรุนในอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง

ตอคนที่ใชในการรับประทานอาหารฟาสตฟูด ดานวันที่ไปรับประทานอาหารฟาสตฟูด ดานสถานที่ใน

การรับประทานฟาสตฟูด ดานผูที่มีอิทธิพลในการเลือกรานในการรับประทานอาหารฟาสตฟูด และ

ดานความถี่ในการไปรับประทานอาหารฟาสตฟูดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

     4.3) รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย ผลการวิจัย พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จํานวน 1 ดาน คือ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว ซึ่งสอดคลองกับ ผจงจิต (2554) ได

ศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคฟาสตฟูดของวัยรุน ในอําเภอเมือง 

จังหวัดอุดรธานี พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ไดรับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคฟาสตฟูด 

ของวัยรุนในอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งตอคน ดานวันที่ไปรับประทาน

อาหาร ดานสถานที่ในการรับประทาน ดานจํานวนผูที่ไปรับประทานอาหารในแตละครั้ง ดานผูที่มี

อิทธิพลในการเลือกรานในการรับประทานอาหาร  ดานความถี่ในการไปรับประทานอาหาร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และสอดคลองกับ บุญจุรีย (2557) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อ

ขนมไทยของประชาชน ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดสุราษฏรธานี พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ไดรับมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไทย ดานความถี่ สถานที่ซื้อ ชวงเวลาในการซื้อ สิ่งที่คํานึงถึง

ในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  

     4.4) ภูมิลําเนากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

ผลการวิจัย พบวา ภูมิลําเนาของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 1 ดาน คือ ผูมี

สวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว สอดคลองกับ นัยนา (2555) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการ

บริโภคอาหารมังสวิรัติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ภูมิลําเนามีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคอาหารมังสวิรัติของผูตอบแบบสอบถามดานจุดประสงคในการบริโภคอาหารมังสวิรัติ ดาน

โอกาสในการบริโภคอาหารมังสวิรัติ ดานความถีตอสัปดาหในการบริโภคอาหารมังสวิรัติ ดาน

ระยะเวลาในการบริโภคอาหารมังสวิรัติ ดานมื้ออาหารในการบริโภคอาหารมังสวิรัติ ดานคาใชจายใน

การบริโภคอาหารมังสวิรัติ และบุคคลทีมีอิทธิพลในการบริโภคอาหารมังสวิรัติ  

 5) ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําตาลมะพราวของผู

ซื้อสินคาตลาดมหาชัย สามารถอภิปรายผล ไดดังน้ี 
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     5.1) ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อ

สินคาตลาดมหาชัย ผลการวิจัย พบวา ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ซึ่งไมสอดคลองกับ ดวงใจ (2554) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปของผูบริโภคใน

จังหวัดสุราษฎรธานี พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูป

ของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูป เหตุผลที่ชอบซื้ออาหารสําเร็จรูป คือ พ่ึงพอใจ

ในการใหบริการ และไมสอดคลองกับ ฐาปนี และ อาทิตยา (2556) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวแท ในจังหวัดสมุทรสงคราม พบวา ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวแท ดาน

ปริมาณในการซื้อนํ้าตาลมะพราวแทตอครั้ง ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราวแท และดานเหตุผลหลัก

ในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราวแท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

     5.2) ปจจัยทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย ผลการวิจัย พบวา ปจจัยทางการตลาด ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไมสอดคลองกับ 

ฐาปนี และ อาทิตยา (2556) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อนํ้าตาลมะพราวแท ในจังหวัดสมุทรสงคราม พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวแท ดานวัตถุประสงคในการซื้อนํ้าตาลมะพราวแท 

และดานเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราวแท และไมสอดคลองกับ บุญจุรีย (2557) ได

ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อขนมไทยของประชาชน ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดสุราษฏรธานี พบวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้ออยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ .05 

    5.3) ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ผลการวิจัย พบวา ปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัด

จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 4 ดาน ไดแก เหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว ปริมาณนํ้าตาล

มะพราว จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว และรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว สอดคลองกับ ดวงใจ 

(2554) ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

อาหารสําเร็จรูปของผูบริโภค ในดานคาใชจายในการซื้ออาหารสําเร็จรูป เหตุผลที่ชอบซื้ออาหาร

สําเร็จรูป สอดคลองกับ ผจงจิต (2554) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
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บริโภคฟาสตฟูดของวัยรุน ในอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี พบวา ดานชองทางการจัดจําหนายมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคฟาสตฟูด ของวัยรุนในอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ดานเหตุผล

ที่ไปใชบริการ ดานความถี่ในการไปรับประทาน และดานแหลงที่ไปใชบริการราน  ไมสอดคลองกับ 

ฐาปนี และ อาทิตยา (2556) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อนํ้าตาลมะพราวแท ในจังหวัดสมุทรสงคราม พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวแท และไมสอดคลองกับ 

บุญจุรีย (2557) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อขนมไทยของประชาชน ในเขตอําเภอเมืองจังหวัด

สุราษฏรธานี พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับบุคคลที่มีอิทธิพล

ในการซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  

    5.4) ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราว

ของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ผลการวิจัย พบวา ปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 จํานวน 1 ดาน คือ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว ซึ่งสอดคลองกับ 

ผจงจิต (2554) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคฟาสตฟูดของวัยรุน 

ในอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี พบวา ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคฟาสตฟูด ของวัยรุนในอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ดานจํานวนผูที่ไปรับประทานอาหารฟาสต

ฟูดในแตละครั้ง ดานผูที่มีอิทธิพลในการเลือกรานในการรับประทานอาหารฟาสตฟูด อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 
 

  

 



บทที่ 5 
 

สรุปผลและขอเสนอแนะ 
 

 

 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย มี

วัตถุประสงคในการวิจัย 5 ประการ ไดแก 1)เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

2)เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 3)เพ่ือศึกษาปจจัยทางการ

ตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 4)เพ่ือศึกษาความสัมพันธ 

ระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย และ5)เพ่ือ

ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคา

ตลาดมหาชัย  

 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ซื้อนํ้าตาลมะพราวในตลาดมหาชัย โดยศึกษา

ความตองการจําเปน (Need Assessment) พบวา ที่ตลาดมหาชัยมีรานที่ขายนํ้าตาลมะพราวจํานวน 

6 ราน พบวา ใน 1 สัปดาห (7 วัน) รวมแลวในทุกๆ รานมีผูซื้อจํานวน 200 คน 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3 ตอนดังน้ี 

   ตอนที่ 1 เก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  เปนแบบตรวจสอบรายการ 

(Check-List) มีขอคําถามจํานวน 4 ขอ  

       ตอนที่ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย เปนแบบ

ตรวจสอบรายการ (Check-List) มีขอคําถามจํานวน 6 ขอ  

       ตอนที่ 3 เก่ียวกับปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) มีขอคําถามจํานวน 16 ขอ 

  การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยทําการเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับผูตอบแบบสอบถาม 

จากน้ันทําการเก็บแบบสอบถาม จากผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว จํานวน 200 คน 

  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และคาไคสวแควร (Pearson Chi-Square) 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 สรุปผลตามวัตถุประสงคขอที่ 1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย ผลการวิจัย พบวา ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยเปนเพศหญิง จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 

88.50 มีอายุ 35 ป ไมเกิน 45 ป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 37.50 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

25,001 – 35,000 บาท บาท จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 36.00 และมีภูมิลําเนาอยูในภาคกลาง 

จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 84.50 

 5.1.2 สรุปผลตามวัตถุประสงคขอที่ 2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อ

สินคาตลาดมหาชัย ผลการวิจัย พบวา เหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว คือ เพ่ือใชบริโภคในครอบครัว 

จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 70.00 ปริมาณนํ้าตาลมะพราวที่ซื้อตอครั้ง คือ 1 - 5 กิโลกรัม จํานวน 

127 คน คิดเปนรอยละ 63.50 จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราวตอครั้ง คือ 101 - 300 บาท จํานวน 

95 คน คิดเปนรอยละ 47.50 ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราวตอครั้ง คือ 1 ครั้งตอเดือน จํานวน 

131 คน คิดเปนรอยละ 65.50 รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราวที่ซื้อ คือ แบบถวยเล็ก จํานวน 104 คน 

คิดเปนรอยละ 52.00 และผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว คือ ตัดสินใจเอง จํานวน 

145 คน คิดเปนรอยละ 72.50 

 5.1.3 สรุปผลตามวัตถุประสงคขอที่ 3 เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการ

ซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ผลการวิจัย พบวา ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยให

ความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราว โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (µ = 

4.16, σ = 0.45) และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน และรายขอ พบดังน้ี 

 5.1.3.1 ดานผลิตภัณฑ ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดที่

มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราว โดยเฉลี่ยรวมดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมากที่สุด (µ = 4.57, σ = 0.36) 

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ สวนใหญอยูในระดับมากที่สุดและอยูในระดับมากมีจํานวน 1 ขอ คือ 

รูปลักษณของบรรจุภัณฑ  

 5.1.3.2 ดานราคา ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดที่มีตอ

การซื้อนํ้าตาลมะพราว โดยเฉลี่ยรวมดานราคา อยูในระดับมากที่สุด (µ = 4.63, σ = 1.03) เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ พบวา ราคาคงที่ไมเปลี่ยนแปลงบอยและราคาตรงตามปาย อยูในระดับมากที่สุด

และราคาเหมาะสมกับคุณภาพกับราคาเหมาะสมกับปริมาณ อยูในระดับมาก 

 5.1.3.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยใหความสําคัญตอปจจัย

ทางการตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราว โดยเฉลี่ยรวมดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก  

(µ = 4.15, σ = 1.09) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ อยูในระดับมากทุกขอ 
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 5.1.3.4 ดานการสงเสริมการตลาด ซื้อสินคาตลาดมหาชัยใหความสําคัญตอปจจัยทาง

การตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราว โดยเฉลี่ยรวมดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง 

(µ = 3.29, σ = 0.49) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ปายโฆษณา 

สื่อออนไลนและมีพนักงาน / คนขายคอยแนะนํา อยูในระดับมาก และการจัดงานแสดงสินคา / ออก

รานจําหนายสินคา กับการลดราคาตามเทศกาลตางๆ อยูในระดับปานกลาง 

 5.1.4 สรุปผลตามวัตถุประสงคขอที่ 4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ทดสอบโดยใชสถิติ Pearson Chi-

Square พบดังน้ี 

         5.1.4.1 เพศกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

ผลการวิจัย พบวา เพศของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้นํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 1 ดาน คือ ผูมี

สวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว 

         5.1.4.2 อายุกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

ผลการวิจัย พบวา อายุของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้นํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 1 ดาน คือ ผูมี

สวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว 

         5.1.4.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย ผลการวิจัย พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จํานวน 1 ดาน คือ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว 

         5.1.4.4 ภูมิลําเนากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

ผลการวิจัย พบวา ภูมิลําเนาของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 1 ดาน คือ ผูมี

สวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 5.1.5 สรุปผลตามวัตถุประสงคขอที่ 5 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด

กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ทดสอบโดยใชสถิติ Pearson Chi-

Square พบดังน้ี  

         5.1.5.1 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผู

ซื้อสินคาตลาดมหาชัย ผลการวิจัย พบวา ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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         5.1.5.2 ปจจัยทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อ

สินคาตลาดมหาชัย ผลการวิจัย พบวา ปจจัยทางการตลาด ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

         5.1.5.3 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ผลการวิจัย พบวา ปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัด

จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 4 ดาน ไดแก เหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว ปริมาณนํ้าตาล

มะพราว จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว และรูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

         5.1.5.4 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาล

มะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ผลการวิจัย พบวา ปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 1 ดาน คือ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 

5.2 ขอเสนอแนะ 

 การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ผูวิจัยได

นําเสนอขอเสนอแนะ 2 ดาน ไดแก ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในครั้งน้ี และขอเสนอแนะในการ

วิจัยครั้งตอไป ดังน้ี  

 5.2.1 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ 

         5.2.1.1 จากขอมูลสวนบุคคลของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย ซึ่งถือวาเปนขอมูลพ้ืนฐาน 

ที่ทําใหเราทราบถึงขอมูลเบ้ืองตนของกลุมลูกคาหลักที่ซื้อนํ้าตาลมะพราวในตลาดมหาชัย 

ผูประกอบการจึงควรที่จะดําเนินการเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุมลูกคาเปาหมายตาม

ประเภทของลูกคาแตละกลุม เชน เพ่ิมการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ หรือออกแบบบรรจุ

ภัณฑใหมๆ ใหตอบสนองความตองการของลูกคาแตละกลุมเปาหมาย ซึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑนํ้าตาล

มะพราวใหมๆ จะสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน โดยผลิตภัณฑใหมจะตองมีความแตกตาง 

นาสนใจ และดีกวาเมื่อเทียบกับคูแขงขัน เพ่ือเปนการรักษาฐานลูกคาเดิม และขยายฐานลูกคาใหม

ใหกับกิจการตอไป 

         5.2.1.2 จากผลการวิจัย พบวา ดานชองทางการจัดจําหนายผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย

ใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก โดยเฉพาะเรื่อง 

ความสะดวกในการหาซื้อสินคา ดังน้ันผูประกอบการควรเลือกทําเลที่จะทําใหผูบริโภคสามารถหาซื้อ

สินคาไดอยางสะดวก เชน การจัดงานแสดงสินคา การแลกเปลี่ยนสินคาหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ
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ระหวางจังหวัดเพ่ือเพ่ิมชองทางในการจัดจําหนาย นอกจากน้ียังควรพัฒนาชองทางการตลาดใหกวาง

ขึ้นเพ่ือเขาถึงกลุมผูบริโภคใหมากขึ้น โดยการขายสินคาผานทางสื่อออนไลน 

         5.2.1.3 จากผลการวิจัย พบวา ดานการสงเสริมการตลาดผูซื้อสินคาตลาดมหาชัยให

ความสําคัญตอปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง ซึ่งมีคาเฉลี่ย

นอยที่สุด เมื่อเทียบกับดานอ่ืนๆ อีก 3 ดาน โดยเฉพาะเรื่อง การลดราคาตามเทศกาลตางๆ ดังน้ัน

ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการจัดโปรโมช่ันตามฤดูกาลหรือเทศกาลตางๆ เพราะทุกๆ

เทศกาลผูบริโภคจะนิยมปรุงอาหาร จึงควรมีการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคในตัวสินคาใหมากขึ้น 

ซึ่งถือเปนการโฆษณาประชาสัมพันธไปในตัว อีกทั้งยังเปนการแนะนําสินคาเพ่ือใหผูบริโภคไดรูจัก

สินคามากขึ้น นอกจากน้ีผูประกอบการควรมีการการจัดงานแสดงสินคาหรือออกรานจําหนายสินคา

ดวย 

 5.2.2 ขอเสนอแนะในงานวิจัยครั้งตอไป 

         5.2.2.1 ควรศึกษาเก่ียวกับการรับรูในเรื่องนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อ เพ่ือนําผลที่ไดมา

ใชในการพัฒนาวางแผนกลยุทธทางการตลาด 

         5.2.2.2 ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาภายในพ้ืนที่ อ่ืนๆ  เชนระดับภาค 

ระดับประเทศ 

         5.2.2.3 ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาหลังจากที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

เพ่ือนําผลที่ไดมาพัฒนาปรับปรุงตัวผลิตภัณฑใหดีย่ิงขึ้น 
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ภาคผนวก 

  ภาคผนวก ก  รายนามผูเชี่ยวชาญพิจารณาเครื่องมือและหนังสือเชิญ 

  ภาคผนวก ข  รายชื่อรานคาน้ําตาลมะพราวในตลาดมหาชัย 

  ภาคผนวก ค  แบบสอบถาม 

  ภาคผนวก ง  รูปลักษณของน้ําตาลมะพราว 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญ      ตําแหนง/สถานที่ทํางาน 

1. ผูชวยศาสตราจารย ดร.วิหาร ดีปญญา   อาจารยประจําวิชาวิศวกรรมอุตสาหการ  

      คณะวิศวกรรมศาสตร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

      ราชมงคลพระนคร 

 

2. ผูชวยศาสตราจารย ดร.สํารวล กิจโสภณ  อาจารยประจําวิชาวิศวกรรมอุตสาหกรรม  

      คณะคุรุศาสตรอุตสาหกรรม มหาวิทยาลัย 

      เทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ 

 

3. รองศาสตาจารย ดร.วัชรพงศ วิสุทธิพงศ  ผูจัดการกองบริหารและพัฒนาบุคลากร  

      บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  

 

4. รองศาสตราจารยจอมชวัญ สุวรรณรักษ  อาจารยประจําวิชาอุตสาหกรรมการบริการ 

      อาหาร คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร  

      มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

 

5. อาจารยกมลพิพัฒน ชนะสิทธ์ิ   อาจารยประจําวิชาอุตสาหกรรมการบริการ 

      อาหาร คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร  

      มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

 
 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข  

 

รายชื่อรานคาน้ําตาลมะพราวในตลาดมหาชัย 
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รายชื่อรานคาน้ําตาลมะพราวในตลาดมหาชัย 

 

ชื่อราน เบอรติดตอ 

ซงเฮงลง 034-422087 

จิงงวนเฮง 034-421569 

คิ้ลิ้น 034-810925 

รานแมเกา 034-422087 

ลี้ฮ้ัวเชียง 091-5502318 

โอชาสาคร 034-411600 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค  

 

แบบสอบถาม 
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เลขที ่…………. 

 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง      พฤติกรรมการซื้อน้ําตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

 

วัตถุประสงค 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย      

3. เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผู

ซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของ

ผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 
 

คําชี้แจง 

 แบบสอบถามน้ีแบงออกเปน 3 ตอน ดังน้ี  

   ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบ

ตรวจสอบรายการ (Check-List) มีขอคําถามจํานวน 4 ขอ 

   ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาด

มหาชัย เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) มีขอคําถามจํานวน 6 ขอ 

   ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผู

ซื้อสินคาตลาดมหาชัย เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) มีขอคําถามจํานวน 16 ขอ 

 

   

   ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามดวยดีมา ณ โอกาสน้ี 
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แบบสอบถาม 
ชื่อเรื่อง พฤติกรรมการซื้อน้าํตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชยั 

 

ตอนที่ 1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม      

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง   ที่ตรงกับทานมากทีสุ่ด 

1. เพศ   

  1) ชาย      2) หญิง    

2. อายุ            

  1) ตํ่ากวา 25 ป     2) มากกวา 25 ป ไมเกิน 35 ป 

  3) มากกวา 35 ป ไมเกิน 45 ป   4) มากกวา 45 ป ขึ้นไป  

3. รายไดเฉลี่ยตอเดือน         

  1) ตํ่ากวา 15,000 บาท    2) 15,000 – 25,000 บาท  

  3) 25,001 – 35,000 บาท    4) 35,001 บาท ขึ้นไป 

4. ภูมิลําเนา 

  1) ภาคเหนือ      2) ภาคกลาง   

  3) ภาคใต      4) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

ตอนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย  

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงกับทานมากที่สดุ   

1. เหตุผลที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 1) เพ่ือใชบริโภคในครอบครัว   2) เพ่ือเปนของฝาก 

 3) เพ่ือใชในรานอาหาร/รานขนม  4) เพ่ือนําไปจําหนายตอ  

2. ปริมาณนํ้าตาลมะพราว 

 1) นอยกวา 1 กิโลกรัม   2) 1 – 5 กิโลกรัม  

 3) 5 – 10 กิโลกรัม    4) มากกวา 10 กิโลกรัม 

3. จํานวนเงินที่ซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 1) นอยกวา 100 บาท    2) 101 – 300 บาท  

 3) 301 – 500 บาท    4) มากกวา 500 บาท 
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4. ความถี่ในการซื้อนํ้าตาลมะพราว 

 1) 1 ครั้งตอเดือน    2) 2 ครั้งตอเดือน  

 3) 3 ครั้งตอเดือน    4) มากกวา 3 ครั้งตอเดือน  

5. รูปลักษณของนํ้าตาลมะพราว 

 1) แบบปก (กอน)    2) แบบถวยเล็ก 

 3) แบบปบ  

6. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าตาลมะพราว  

 1) ตัดสินใจเอง    2) สมาชิกในครอบครัว 

 3) เพ่ือน     4) พนักงานขาย/คนขาย 

 

ตอนที่ 3 ปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อนํ้าตาลมะพราวของผูซื้อสินคาตลาดมหาชัย 

คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด ขอใหทานเลือก

เพียง 1 หมายเลขเดียวเทาน้ันในแตละขอ โดยแตละหมายเลข มีเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี  
 
  5 หมายถงึ  มีความสําคัญมากที่สุด   

  4 หมายถงึ  มีความสําคัญมาก     

  3 หมายถงึ  มีความสําคัญปานกลาง    

  2 หมายถงึ  มีความสําคัญนอย      

  1 หมายถงึ  มีความสําคัญนอยที่สุด    

  

ปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อน้าํตาลมะพราว  
ระดับความสาํคัญ 

5 4 3 2 1 

ดานผลิตภัณฑ 

1. ความสะอาดของนํ้าตาลมะพราว      

2. สีของนํ้าตาลมะพราว      

3. รสชาติของนํ้าตาลมะพราว       

4. กลิ่นของนํ้าตาลมะพราว      

5. รูปลักษณของบรรจุภัณฑ      

ดานราคา 

6. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ      

7. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
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ปจจัยทางการตลาดที่มีตอการซื้อน้าํตาลมะพราว  
ระดับความสาํคัญ 

5 4 3 2 1 

ดานราคา (ตอ) 

8. ราคาคงที่ไมเปลี่ยนแปลงบอย      

9. ราคาตรงตามปาย      

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

10. ความสะดวกในการหาซือ้สินคา       

11. ความนาเช่ือถือของสถานที่จําหนาย      

12. ความสะอาดของสถานที่จําหนาย      

ดานการสงเสรมิการตลาด      

13. มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ปายโฆษณา สื่อ

ออนไลน 
     

14. การจัดงานแสดงสินคา / ออกรานจําหนายสินคา       

15. การลดราคาตามเทศกาลตางๆ      

16. มีพนักงาน / คนขายคอยแนะนํา      

 

ขอเสนอแนะ 

1. ดานผลิตภัณฑ 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

2. ดานราคา 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง  

 

รูปลักษณของน้ําตาลมะพราว 
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แบบปก (กอน) 

 

แบบถวยเล็ก 

 

แบบปบ 



ประวัติการศึกษาและการทํางาน 
 

ชื่อ - นามสกุล  นางสาวสวนีย ต๊ังเจริญ         

วัน เดือน ปเกิด  1 เมษายน พ.ศ.2537            

ทีอยูปจจุบัน  อําเภอบานแพว จังหวัดสมุทรสาคร 

   49/4 หมู 1 ตําบลเกษตรพัฒนา อําเภอบานแพว จังหวัดสมุทรสาคร  

   74120 

 

ประวัติการศึกษา 

 วุฒิการศึกษา           ชื่อสถาบนั       ปที่สําเร็จ 

ปริญญาตร ี          มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร       2558 

สาขาวิชาอุตสาหกรรมการบริการอาหาร คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร 

 

สถานทีท่ํางานปจจุบนั 

 ธุรกิจสวนตัว จังหวัดสมุทรสาคร 
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