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บทคัดย่อ
		  การศึกษาปัจจัยตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ ผลการศึกษาพบว่าตัวแปรส่วน
ประสมทางการตลาดมีสัมประสิทธิ์การตัดสินเท่ากับ 51.9 % นั้นคือ ตัวแปรส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) อธิบาย
การเปลี่ยนแปลงของการตัดสินซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิได้ร้อยละ 51.9 % ส่วนอีกร้อยละ 48.1 เกิดจาก
อิทธิพลของตัวแปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น�ำมาพิจารณา และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิมากที่สุด และมีความสัมพันธ์อยู่ในทิศทางเดียวกัน มีค่าเท่ากับ 0.485 และเมื่อน�ำ
มาทดสอบระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดและปัจจัยอื่นๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอม
มะลิ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ มากกว่าปัจจัย
อื่นๆ โดยมีค่าเท่ากับ 0.606 และมีความสัมพันธ์อยู่ในทิศทางเดียวกัน ดังนั้นควรให้ความส�ำคัญและก�ำหนดกลยุทธ์การ
ตลาดโดยมุ่งเน้นไปท่ีผลิตภัณฑ์ โดยน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพแตกต่าง คัดสรรวัตถุดิบที่ดี มีรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่
ชัดเจน รวมถึงบรรจุภัณฑ์ควรมีระบุคุณค่าทางอาหาร คุณประโยชน์ที่ได้รับ วันผลิตและหมดอายุ อย่างชัดเจน เพื่อตอบ
สนองความต้องของผู้บริโภคและเป็นการเพิ่มทางเลือกให้มากยิ่งขึ้น
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Abstract
		  study of market factors influencing the decision to buy processed products from Jasmine rice. The 
purpose of this study was to study the marketing mix that influenced the decision to buy processed 
products from Jasmine rice. The results showed that the marketing mix coefficient of 51.9% was the 
product mix, the price, the place of the distribution channel and the promotion. Promotion). The change 
in the decision to buy processed products from jasmine rice was 51.9%, while the other 48.1% was 
influenced by other variables. Which is not considered. And when we consider each side. Products 
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Influence of decision on buying processed products from jasmine rice. The correlation in the same direction 
was 0.485. When tested among marketing mix factors and other factors influencing the decision to buy 
processed products from jasmine rice, it was found that the marketing mix factors influenced the decision 
to buy processed products from jasmine rice. More than any other factor. It is 0.606 and is related in the 
same direction. It is important to focus and define your marketing strategy by focusing on the product. By 
offering different quality products. Good selection of ingredients. Have a clear product model. Including the 
packaging should be labeled. Benefits The production date and expiration date clearly reflect the needs 
of consumers and provide more options.
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สหกรณ์ไม่ขาดทุนและด�ำเนินการต่อไปได้ สร้างผลประโยชน์
ให้กับสมาชกิต่อไป นอกจากนียั้งเป็นการท�ำให้เกิดการสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้กับข้าวหอมมะลิโดยการผลิตเป็นผลิตภัณฑ์
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิต่อไป
		  ปัจจบุนัการผลติอาหารในรปูแบบของอตุสาหกรรม
มีการน�ำทรัพยากรหรือวัตถุดิบที่มีในแต่ละท้องถิ่นมาผ่าน
การแปรรูป โดยใช้ภูมิปัญญาชาวบ้าน หรือใช้เทคโนโลยี
สมัยใหม่ ทั้งนี้อุตสาหกรรมอาหารแปรรูปมีความส�ำคัญต่อ
การเพิ่มมูลค่าผลผลิตประเภทข้าว โดยช่วยเพิ่มโอกาสใน
การส่งออกน�ำมาซึ่งรายได้ที่เป็นเงินตราต่างประเทศ อีกทั้ง
เป็นแนวทางหนึ่งที่จะช่วยเหลือเกษตรกร โดยการช่วยเพิ่ม
ความต้องการข้าวในรูปแบบของการน�ำไปใช้เป็นวัตถุดิบ
ส�ำหรับผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวที่หลากหลายชนิด ซึ่งถือ
เป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับข้าว โดยเฉพาะอย่างยิ่งข้าว
หอมมะลิที่มีชื่อเสียงและมีจุดแข็งที่ผู ้ผลิตสามารถน�ำมา
พัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิในลักษณะ
ต่างๆ ได้แก่ การแปรรูปเป็นสินค้าขั้นปฐมภูมิ เช่น ข้าวสาร
หอมมะลิ การแปรรูปเป็นสินค้าขั้นกลาง เช่น ข้าวสารหอม
มะลบิรรจถุงุ และการแปรรปูเป็นสนิค้าส�ำเรจ็รปู เช่น น�ำ้นม
ข้าว เบเกอร่ีจากแป้งข้าวหอมมะลิ และผลิตภัณฑ์แปรรูป
จากข้าวหอมมะลอิืน่ๆ (กฤษณะพงศ์  ศรพีงษ์พนัธุกุ์ล, 2557) 
นอกจากนี้ยังพบว่าแนวโน้มผลิตภัณฑ์แปรรูปข้าวของไทย
ในอนาคต มีโอกาสขยายตัวในอัตราสูงประเทศไทยจึงควร
ให้ความส�ำคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปข้าวให้ตรง
ตามความต้องการของผู้บริโภค เนื่องจากมีความได้เปรียบ
ในแง่ของวัตถุดิบทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ
		  ดังนั้นจากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น คณะผู้วิจัยจึงเห็น

บทน�ำ
		  ข้าวเป็นพืชเศรษฐกิจท่ีส�ำคัญของประเทศไทยและ
เป็นสินค้าส่งออกที่ส�ำคัญ ในปัจจุบันการผลิตและการส่ง
ออกข้าว ต้องประสบปัญหาหลายประการ โดยเฉพาะปัญหา
ความไม่มีเสถียรภาพของระดับราคา และการแข่งขันจาก
ประเทศทีม่ต้ีนทุนการผลติทีต่�ำ่กว่า ซึง่ส่งผลกระทบโดยตรง 
ต่อเกษตรกรผู ้ปลูกข้าว ทั้งนี้ข้าวที่นิยมปลูกกันมากใน
ประเทศไทย ได้แก่ ข้าวหอมมะลิ (Thai Jasmine rice or 
Thai Home Mali) มีถิ่นก�ำเนิดในประเทศไทย กลิ่นหอม
คล้ายใบเตย เป็นสายพันธุ์ข้าวของไทยที่มีคุณภาพที่ดีทีสุด
ในโลก (นวพรรษ การะเกตุ, 2552) ดังนั้นข้าวหอมมะลิจึง
นับเป็นสินค้าเกษตรที่ส�ำคัญอย่างยิ่งของประเทศไทย และ
เป็นสินค้าเกษตรท่ีส�ำคัญของจังหวัดนครราชสีมาด้วย 
เนื่องจากพื้นที่ทุ ่งสัมฤทธ์ิอยู ่ในจังหวัดนครราชสีมาซึ่งมี
พื้นที่ปลูกข้าวหอมมะลิมากถึง 1.8 ล้านไร่ หรือร้อยละ 
76.31 ของพ้ืนทีป่ลกูข้าวทัง้จังหวดั ผลผลติเฉลีย่ 315 กก./
ไร่ ทั้งนี้มีสหกรณ์การเกษตรพิมายเป็นหน่วยงานส�ำคัญใน
พ้ืนที ่ทีท่�ำการรวบรวมผลผลติและจดัจ�ำหน่ายข้าว ซ่ึงสหกรณ์
การเกษตรพิมาย จ�ำกดัมีก�ำลงัการสแีละอบข้าวกว่า 10,000 
ตนั/ปี ซึง่ในกระบวนการสข้ีาวของสหกรณ์การเกษตรพมิาย
จะมีปลายข้าวหักประมาณ 2,000 ตัน/ปี ที่ไม่ได้มีการน�ำ
ไปสร้างมูลค่าเพิ่มอื่น นอกจากการขายให้บริษัทเอกชนที่
น�ำไปใช้เป็นวัตถุดิบในการผลิตอาหารสัตว์ซ่ึงได้ราคาเพียง
เล็กน้อย เนื่องจากมีต้นทุนการผลิตที่สูงกว่า (ปานชญา 
บวชสันเทียะ, สัมภาษณ์, 2559) ส่งผลมีปริมาณปลายข้าว
หักเหลือค้างเก็บอยู่ค่อนข้างมาก จึงมีความจ�ำเป็นต้องหา
ช่องทางการจ�ำหน่ายหรือการแปรรูปเพื่อให้ธุรกิจของ



Journal of the Association of Researchers   Vol.23 No.3 September - December 2018 139

ว่า การศึกษาถึง “ปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสิน
ใจซือ้ผลติภณัฑ์แปรรปูจากข้าวหอมมะล ิ (ขนมจีนอบแห้ง)” 
มีความส�ำคัญมาก ทั้งนี้เพื่อน�ำผลที่ได้จากการศึกษามาเป็น
แนวทางเพ่ิมขีดความสามารถทางเศรษฐกิจฐานรากของ
ชุมชนในการสร้างมูลค่าเพิ่ม และเพ่ิมความหลากหลายให้
กับผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ อีกท้ังเป็นการเพิ่ม
ทางเลือกและเพิ่มความสะดวกให้กับผู้บริโภคอีกด้วย โดย
การศกึษานีจ้ะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ต่อกลุม่ผูผ้ลติผลติภณัฑ์
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ เช่น สหกรณ์การเกษตรต่างๆ 
และผู้ผลิตผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ ซึ่งถือเป็น 
การเสรมิรายได้ให้กบัชุมชนอย่างเป็นรปูธรรม  อย่างไรก็ตาม 
โครงการวิจัยนี้ยังสามารถเสริมสร้างความเข้มแข็งภาค
เกษตรให้เกิดความม่ันคงทางอาหารบนฐานความคิดริเริ่ม
สร้างสรรค์มาใช้ในการสร้างมลูค่าเพิม่ให้กบัสนิค้าผลติภณัฑ์
ชุมชนประเภทข้าวหอมมะลิสู่ตลาดด้วยองค์ความรู้และ
ภูมิปัญญาท้องถิ่นให้เกิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์อย่างยั่งยืน

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
		  1.	เพื่อศึกษาป ัจจัยส ่วนประสมการตลาดที่ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอม
มะลิ (ขนมจีนอบแห้ง)
		  2.	 เพือ่ศกึษาปัจจัยอืน่ๆ ทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ (ขนมจีนอบแห้ง)
		  3.	เพื่อศึกษาปัจจัยตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสิน
ใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ (ขนมจีนอบแห้ง)

ทบทวนวรรณกรรม
		  การวิจัยน้ีผู้วิจัยได้น�ำทฤษฎีส่วนประสมการตลาด
หรือ 4Ps หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ที่
องค์กรธุรกิจใช่ร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยปัจจัยส�ำคัญ 4 ประการ ได้แก่ 
ผลติภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ�ำหน่าย (Place)  
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Kotler, 2003) 
ต่อมาปุญญิสา สมฟองทอง (2558) กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด เป็นเครือ่งมือทาง การตลาดทีส่ามารถควบคุม
ได้ ซ่ึงมีกิจกรรมการผสมผสานเครื่องมือให้สามารถตอบ
สนองความต้องการ และยังสามารถสร้างความพึงพอใจให้
กับลูกค้าเป้าหมาย นอกจากนี้ผู้วิจัยใช้แนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดย เสรี 
วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้
บริโภคว่าในการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้นจะ
ต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลัง
จากที่ได้ใช้สินค้าแล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ 
ดังนี้การมองเห็นปัญหาการแสวงหาภายในการแสวงหา 
ภายนอกการประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อทัศนคติการ
ซื้อ
		  ดงันัน้จากประเดน็และผลวิจยัทีเ่กีย่วข้อง พบว่า ยงั 
มีตัวแปรที่น่าศึกษา คือ ปัจจัยส่วนประสมตลาด และปัจจัย
อื่นๆ ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอม
มะลิ (ขนมจีนอบแห้ง) ผู้วิจัยจึงน�ำตัวแปรการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ (ขนมจีนอบแห้ง) มา
เป็นตัวแปรตามซ่ึงเป็นผลมาจากความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อ
ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดและปัจจัย
อื่นๆ ที่เป็นตัวกระตุ้นส่งเสริมให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้
เพื่อน�ำข้อมูลที่ได้มาเสนอแนะต่อสหกรณ์การเกษตรต่างๆ 
ผู้ผลิต ผู้ประกอบการ หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง และภาครัฐ 
เพื่อส่งเสริมสนับสนุนให้ผู้บริโภคหันมาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนประเภท ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ ดังนี้

กรอบแนวคิดการวิจัย

5 

 

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปจากขาวหอมมะลิ (ขนมจีนอบแหง) มาเปนตัวแปรตามซึ่งเปนผลมาจากความรูสึก
นึกคิดที่มีตอตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจัยสวนประสมการตลาดและปจจัยอื่นๆ ที่เปนตัวกระตุนสงเสริมใหเกิดการ
ตัดสินใจซ้ือ ทั้งนี้เพ่ือนําขอมูลที่ไดมาเสนอแนะตอสหกรณการเกษตรตางๆ ผูผลิต ผูประกอบการ  หนวยงานท่ี
เกี่ยวของ และภาครัฐ เพื่อสงเสริมสนับสนุนใหผูบริโภคหันมาเลือกซ้ือผลิตภัณฑชุมชนประเภท ผลิตภัณฑแปร
รูปจากขาวหอมมะลิ ดังน้ี 
กรอบแนวคิด 
 

 

 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ปจจัยสวนประสมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแปรรูปจากขาวหอมมะลิ 
2. ปจจัยอ่ืน ๆ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปจากขาวหอมมะลิ 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
1. ประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคท่ัวไปในจังหวัดนครราชสีมาที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ

แปรรูปจากขาวหอมมะลิ ซ่ึงไมทราบจํานวนที่แนนอน คํานวณขนาดของกลุมตัวอยางที่ระดับความเช่ือม่ันรอย
ละ 95 ไดกลุมตัวอยางเทากับ 384 คน สํารองเพื่อความผิดพลาด 16 ตัวอยาง รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งส้ินจํานวน 
400 ตัวอยาง ทําการเลือกตัวอยางดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) แลวทําการจับ
ฉลากเพ่ือเลือกพ้ืนท่ีชุนชนในเขตจังหวัดนครราชสีมาจํานวน 10 แหง ไดแก สวนนํ้าบุงตาหล่ัว, สนามกีฬากลาง, 
สนามกีฬา 80 ป, สวนสุขภาพภูมิรักษ, ตลาดเชพวัน, ตลาดไนทNBK, ตลาดไนทวัดบูรณ, ตลาดประตูชัยณรงค, 
ตลาดจอหอ, ตลาดการเคหะ จากนั้นทําการสุมแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota Sampling) จํานวนเทากัน ใน
แตละพ้ืนที่ละๆ 40 คน จํานวน 10 แหง รวมเทากับ 400 ตัวอยาง ท้ังนี้มีการทดสอบกอน (Pre-Test) จํานวน -40 
ตัวอยาง และเก็บกลุมตัวอยางจริงจํานวนทั้งส้ิน 400   ตัวอยาง 

2. เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาประกอบดวย แบบสอบถาม (Questionnaire) สอบถามผูบริโภค
ทั่วไปเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดและปจจัยอ่ืนๆท่ีมีตอ
ผลิตภัณฑแปรรูปจากขาวหอมมะลิ จํานวน 400 ชุด แบบมาตราสวนประมาณคาของไลเคิรท (Likert’s Five 

ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแ์ปร

รูปจากข้าวหอมมะลิ 

ปัจจัยอ่ืน ๆ 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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สมมติฐานการวิจัย
		  1.	 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ
		  2.	 ปัจจยัอ่ืนๆ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์ 
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ
 
ระเบยีบวธิกีารวจัิย
		  1.	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคทั่วไป
ในจังหวัดนครราชสีมาที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปจาก
ข้าวหอมมะลิ ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนที่แน่นอน ค�ำนวณขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้กลุ่ม
ตัวอย่างเท่ากับ 384 คน ส�ำรองเพื่อความผิดพลาด 16 
ตัวอย่าง รวมเป็นขนาดตัวอย่างทั้งสิ้นจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง 
ท�ำการเลือกตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
แล้วท�ำการจับฉลากเพื่อเลือกพื้นที่ชุนชนในเขตจังหวัด
นครราชสีมาจ�ำนวน 10 แห่ง ได้แก่ สวนน�้ำบุ่งตาหล่ัว, 
สนามกีฬากลาง, สนามกีฬา 80 ปี, สวนสุขภาพภูมิรักษ์, 
ตลาดเชพวัน, ตลาดไนท์ NBK, ตลาดไนท์วดับรูณ์, ตลาด
ประตูชัยณรงค์, ตลาดจอหอ, ตลาดการเคหะ จากนั้นท�ำ 
การสุม่แบบก�ำหนดจ�ำนวนตวัอย่าง จ�ำนวนเท่ากันในแต่ละ
พื้นที่ละๆ 40 คน จ�ำนวน 10 แห่ง รวมเท่ากับ 400 ตัวอย่าง 
ทั้งนี้มีการทดสอบก่อน (Pre-Test) จ�ำนวน -40 ตัวอย่าง 
และเก็บกลุ่มตัวอย่างจริงจ�ำนวนทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง
		  2.	 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วย แบบ 
สอบถาม สอบถามผู้บริโภคท่ัวไปเก่ียวกับพฤติกรรมการ
ซื้อและความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด
และปัจจัยอื่นๆ ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ 
จ�ำนวน 400 ชุด แบบมาตราส่วนประมาณค่าของไลเคิร์ท 
เป็นเครื่องมือในการวัดเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่
มีต่อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ ในด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ�ำหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด 
		  3.	 การตรวจสอบเครื่องมือแบบสอบถามท่ีสร้าง
ขึ้นโดยเสนอต่อผู้เช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบความครบถ้วน
และความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ
เรื่องที่จะศึกษา นอกจากนี้ยังมีการตรวจสอบความเชื่อมั่น 
จากการเก็บแบบสอบถามโดยน�ำไปทดสอบใช้กับกลุ ่ม
ทดลอง จ�ำนวน 40 ชุด พบว่า มีค่าความเชื่อมั่นรวม เท่ากับ 
0.954 โดยค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.815 – 0.922 และ
กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 400 ชุด มีค่าความเชื่อมั่นรวมเท่ากับ 

0.970 โดยค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.910 – 0.951 จาก
ค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมาแสดงว่าแบบสอบถามมีความ 
เชื่อมั่นสูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต�่ำกว่า 0.700
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ การศึกษาในครั้งน้ีจะใช้วิธีการ
วิเคราะห์ 2 วิธี คือ
		  1.	 สถติิเชงิพรรณนา หรอืค่าสถติพิืน้ฐาน ใช้บรรยาย
ลกัษณะของข้อมลูทีเ่กบ็รวบรวมมา ได้แก่ การหาค่าร้อยละ 
ค่าคะแนนเฉลี่ย และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน		
		  2.	 สถิติเชิงอนุมาน ใช้เพื่อทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
การถดถอยเชิงพหุคูณ แบบก�ำหนดตัวแปรเข้าไปในสมการ
ทั้งหมด (Enter Method) ซ่ึงเป็นวิธีทางสถิติที่แสดงค่า
ของตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไปที่มีผลต่อตัวแปรตามอีก
ตวัเดยีว เพือ่ทีจ่ะพยากรณ์ค่าของการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
ชุมชนประเภทข้าวหอมมะลิ (ตัวแปรตาม Y) เมื่อทราบค่า
ต่างๆ ของ (ตัวแปรอิสระ X) จ�ำนวน 2 ตัวแปร ได้แก่ ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาด และปัจจัยอื่นๆ
 
ผลการวิจัย 	
		  ผู้วิจัยท�ำการวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูล เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยการตลาดที่สอดคล้องเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิและสามารถน�ำออกสู่ตลาดเชิง
พาณิชย์ได้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน�ำเสนอในรูปแบบตาราง
ประกอบค�ำอธิบายโดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน  ดังนี้
		  ตอนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา 
		  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์
ของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมาจ�ำนวน 400 คนพบว่า 
เพศส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ�ำนวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.25 และเพศชายจ�ำนวน  97 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 
อายุ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 31 ถึง 40 ปี จ�ำนวน 146 คน
คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมาอายุ 41 ถึง 50 ปี จ�ำนวน 
121 คนคิดเป็นร้อยละ 30.25 ตามล�ำดับ ระดับการศึกษา 
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญา
ตรีจ�ำนวน 183 คนคิดเป็นร้อยละ 45.75 รองลงมามีการ
ศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส.จ�ำนวน 98 คนคิดเป็นร้อยละ 
24.50 ตามล�ำดับ อาชีพ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพ
ข้าราชการ/พนง.รฐัวสิาหกจิ 146 คน คดิเป็นร้อยละ 36.50  
รองลงมา พนง.บรษิทัเอกชน จ�ำนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.50
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		  ตอนที่	 2	 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ 
		  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิแปรรูป พบว่า สถานะ
ของผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคท่ัวไปจ�ำนวน 300 คน 
คิดเป็นร้อยละ 75.00 รองลงมาเป็นสมาชิกสหกรณ์เกษตร
พิมาย จ�ำกัด จ�ำนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 ต่อมา
บุคคลที่ผู้บริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์ให้ พบว่า ส่วนใหญ่ซื้อให้
ตนเองจ�ำนวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 รองลงมา 
ได้แก่ ซื้อให้สมาชิกในครอบครัวจ�ำนวน 151 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.75 ต่อมาบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ 
พบว่า ส่วนใหญ่คือสมาชิกในครอบครัว จ�ำนวน 282 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.25 รองลงมาได้แก่ ญาติพี่น้อง จ�ำนวน 
54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 ต่อมาในเรื่องของความถี่ใน
การซ้ือ พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ไม่แน่นอนจ�ำนวน 197 คน 
คิดเป็นร้อยละ 49.25 รองลงมา ได้แก่ ซื้อ 1 ครั้งต่อเดือน 
จ�ำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 ต่อมาในเรื่องของ
ค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งในการซ้ือ พบว่า ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่าย 
101 – 200 บาท รองลงมาได้แก่ 201 – 300 บาท จ�ำนวน 
83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 ต่อมาในเรื่องของช่องทางใน
การซื้อ พบว่า ส่วนใหญ่ต้องการซื้อผ่านอินเตอร์เน็ตจ�ำนวน 
176 คิดเป็นร้อยละ 44.00 รองลงมา ได้แก่ การซื้อกับร้าน
สะดวกซื้อทั่วไปจ�ำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 
ส่วนในเรื่องของประเภทผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ผู้บริโภคซื้อ พบ
ว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวหอมมะลิบรรจุถุง 5 
กก.จ�ำนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.25 รองลงมาได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิพร้อมรับประทาน เช่น 

ตาราง 1  ระดับความส�ำคัญของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์

		  ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 ระดับ
	 ด้านผลิตภัณฑ์
				    ความส�ำคัญ

	 1. ชื่อเสียงของตราสินค้าเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป	 4.37	 0.724	 มากที่สุด
	 2. บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและทันสมัย	 3.92	 0.879	 มาก
	 3. ผลิตภัณฑ์มีคุณค่าทางโภชนาการที่เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย	 4.53	 0.752	 มากที่สุด
	 4. ผลิตภัณฑ์มีกระบวนการผลิตตามมาตรฐานอาหารปลอดภัย	 4.31	 0.847	 มากที่สุด
	 5. ผลิตภัณฑ์มีรสชาติที่ดี อร่อย	 4.26	 0.705	 มากที่สุด

		  เฉลี่ยรวม	 4.28	 0.781	 มากที่สุด

ชาข้าวหอมมะลิ น�ำ้นมข้าวพร้อมดืม่ ข้าวผงพร้อมชง จ�ำนวน 
103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 และในส่วนของเหตุผล
ส�ำคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยเหตุผลส�ำคัญ คือ เป็นผลิตภัณฑ์
ที่มีคุณภาพ คุณค่าและคุณประโยชน์ครบ จ�ำนวน 163 คน 
คดิเป็นร้อยละ 40.75 รองลงมาได้แก่ ชือ่เสยีงของตราสนิค้า
จ�ำนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50
		  ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น
ของผู้บริโภคในด้านส่วนประสมการตลาดและปัจจัยอื่นๆ 
ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ
		  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้
บริโภคในด้านส่วนประสมการตลาดที่มีต ่อผลิตภัณฑ์
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด ดังนี้

_

		  จากตาราง 1 พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในส่วน
ประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด (X = 4.28, S.D. = 0.781) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคิดเหน็มากทีสุ่ดของส่วนประสม
การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีคุณค่าทาง
โภชนาการที่เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย (X = 4.53, S.D. = 
0.752) ชื่อเสียงของตราสินค้าเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป (X = 
4.37, S.D. = 0.724) ผลิตภัณฑ์มีกระบวนการผลิตตาม
มาตรฐานอาหารปลอดภัย (X = 4.31, S.D. = 0.847) 
ผลิตภัณฑ์มีรสชาติที่ดี อร่อย (X = 4.26, S.D. = 0.705) 
ต่อมาผู้บริโภคให้ระดับความส�ำคัญมากในด้านผลิตภัณฑ์ 

_
_

_

_
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ตาราง 2  	ระดับความส�ำคัญของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมการตลาดด้านราคา	 

		  ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 ระดับ
	 ด้านราคา
				    ความส�ำคัญ

	 1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์	 3.92	 0.879	 มาก
	 2. มีป้ายบอกราคาที่ผลิตภัณฑ์ชัดเจน	 3.72	 0.950	 มาก
	 3. ก�ำหนดราคาเป็นมาตรฐาน	 4.22	 0.821	 มากที่สุด

		  ความพึงพอใจเฉลี่ย	 3.95	 0.883	 มาก

		  จากตาราง 2 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมการตลาดด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X= 
3.95, S.D. = 0.883) เมือ่พจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ผูบ้ริโภค
มีความคิดเห็นมากที่สุดในด้านราคา ได้แก่ ก�ำหนดราคา
เป็นมาตรฐาน (X = 4.22, S.D. = 0.821) รองลงมา ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ (X = 3.92, S.D. = 0.878) 
มีป้ายบอกราคาที่ผลิตภัณฑ์ชัดเจน (X = 3.72, S.D. = 
0.821) ตามล�ำดับ 

_

_
_

_

ตาราง 3	 ระดับความส�ำคัญของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

		  ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 ระดับ
	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
				    ความส�ำคัญ

	 1. สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก	 4.02	 0.783	 มาก
	 2. เลือกซื้อสินค้า ณ จุดขายได้สะดวก	 3.59	 1.074	 มาก
	 3. การจัดวางผลิตภัณฑ์น่าสนใจและดึงดูด	 3.42	 0.824	 มาก
	 4. มีการใช้เทคโนโลยีจัดจ�ำหน่าย (ผ่านเว็บไซต์)	 4.37	 0.616	 มากที่สุด

		  เฉลี่ย	 3.85	 0.824	 มาก

		  จากตาราง 3 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายโดยรวมอยู่
ในระดับมาก (X = 3.85, S.D. = 0.824) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผูบ้รโิภคให้ระดบัความส�ำคญัมากทีส่ดุในด้าน
ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ได้แก่ มีการใช้เทคโนโลยีจัด
จ�ำหน่าย (ผ่านเวบ็ไซต์) (X = 4.37, S.D. = 0.616) รองลงมา
ผูบ้รโิภคมรีะดับความส�ำคัญมาก ได้แก่ การจัดวางผลติภัณฑ์
น่าสนใจและดึงดูด (X = 3.42, S.D. = 0.824) สามารถหา
ซื้อได้ง่ายและสะดวก (X = 4.02, S.D. = 0.783) เลือกซื้อ

_

_

_
_

_ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและทันสมัย 
(X = 3.92, S.D. = 0.879)

_
สินค้า ณ จุดขายได้สะดวก (X = 3.59, S.D. = 1.074) ตาม
ล�ำดับ
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ตาราง 4  ระดับความส�ำคัญของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด

		  ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 ระดับ
	 ด้านการส่งเสริมการตลาด
				    ความส�ำคัญ

	 1. มีการแจกสินค้าตัวอย่างเพื่อทดลองชิม	 3.98	 0.875	 มาก
	 2. มีการโฆษณาผ่านสื่อหนังสือพิมพ์	 4.11	 0.688	 มาก
	 3. มีข้อมูลข่าวสารและให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์	 4.42	 0.885	 มากที่สุด
	     ผ่านสื่อโทรทัศน์	
	 4. มีการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม	 3.84	 0.821	 มาก
	 5. มีการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น 	 4.04	 0.654	 มากที่สุด
	     Facebook Line Instagram 	
	 6. มีข้อมูลข่าวสารและให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อวิทยุ	 3.97	 0.760	 มาก
	 7. มีพนักงานขายแนะน�ำ สาธิตวิธีการปรุงให้ชิม	 4.13	 0.720	 มากที่สุด
	 8. มีการโฆษณาผ่านสื่อแผ่นพับ ป้ายโฆษณา	 4.27	 0.693	 มากที่สุด

		  เฉลี่ย	 4.09	 0.817	 มาก

		  จากตาราง 4 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในส่วนประสม
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก (X = 4.09, S.D. = 0.817) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นให้ส�ำคัญมากท่ีสุดใน
ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ มีข้อมูลข่าวสารและให้
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อโทรทัศน์ (X = 4.42, S.D. 
= 0.885) มีการโฆษณาผ่านสื่อแผ่นพับ ป้ายโฆษณา (X = 
4.11, S.D. = 0.688) มีพนักงานขายแนะน�ำ และสาธิตวิธี
การปรุงให้ชิม (X = 4.13, S.D. = 0.720) มีการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook Line Instagram 
(X = 4.04, S.D. = 0.654) ตามล�ำดับ 

_

_

_
_

_

ตาราง 5  ระดับความส�ำคัญของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมการตลาดโดยภาพรวม

		  ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 ระดับ
	 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
				    ความส�ำคัญ

	 1. ด้านผลิตภัณฑ์		  4.28	 0.781	 มากที่สุด
	 2. ด้านราคา		  3.95	 0.883	 มาก
	 3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย	 3.85	 0.824	 มาก
	 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด	 4.08	 0.817	 มาก

		  ความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาดเฉลี่ย	 4.04	 0.826	 มาก

		  จากตาราง 5 พบว่า ผูบ้ริโภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ส่วนประสมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X = 4.04, 
S.D. = 0.826) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมี
ความคดิเหน็ให้ระดบัความส�ำคญัมากทีส่ดุในด้านผลติภณัฑ์ 
(X = 4.28, S.D. = 0.781) รองลงมาด้านการส่งเสริมการ
ตลาด (X = 4.08, S.D. = 0.817) ด้านราคา (X = 3.95, 
S.D. = 0.883) และด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (X= 3.85, 
S.D. = 0.824) ตามล�ำดับ

_

_
_

_
_
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ตาราง 6  ปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ

		  ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 ระดับ
	 ปัจจัยอื่นๆ
				    ความส�ำคัญ

	 1. ความเชื่อมั่นในตราสินค้า	 4.44	 0.62	 เห็นด้วยมากที่สุด
	 2. ภาพลักษณ์ของตราสินค้า	 4.34	 0.60	 เห็นด้วยมากที่สุด
	 3. ตัดสินใจซื้อจากประสบการณ์ของตนเอง	 4.14	 0.69	 เห็นด้วยมาก
	 4. ตัดสินใจซื้อจากประสบการณ์ของคนรอบข้าง	 4.08	 0.82	 เห็นด้วยมาก
	 5. ความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์	 4.38	 0.72	 เห็นด้วยมากที่สุด
	 6. องค์กรธุรกิจมีกิจกรรมที่ช่วยเหลือสังคม  	 4.18	 0.66	 เห็นด้วยมาก
	 7. ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์	 4.43	 0.60	 เห็นด้วยมากที่สุด
	 8. ความจริงใจของผู้ผลิต		 4.19	 0.67	 เห็นด้วยมาก

		  ปัจจัยอื่นเฉลี่ย	 4.27	 0.67	 เห็นด้วยมากที่สุด

ตาราง 7  ระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

		  ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 ระดับความ
	 การตัดสินใจซื้อ			   คิดเห็นในการ
				    ตัดสินใจซื้อ

	 1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิจาก	 4.42	 0.58	 เห็นด้วยมากที่สุด
	     ความน่าสนใจของผลิตภัณฑ์	
	 2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิจาก	 4.18	 0.64	 เห็นด้วยมาก
		     การให้รายะละเอียดคุณประโยชน์ คุณค่าที่ได้รับ และ
	     ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน	
	 3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิจาก	 4.36	 0.56	 เห็นด้วยมากที่สุด
	     รูปแบบของผลิตภัณฑ์ 	
	 4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิจาก	 4.30	 0.55	 เห็นด้วยมากที่สุด
	     ความสะดวกในการซื้อ	
	 5. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิจาก	 4.28	 0.54	 เห็นด้วยมากที่สุด
	     รูปแบบของสื่อ	
	 6. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิจาก	 4.04	 0.51	 เห็นด้วยมาก
	     การท�ำประโยชน์ของสหกรณ์	

		  การตัดสินใจซื้อเฉลี่ย	 4.30	 0.57	 เห็นด้วยมากที่สุด

ของตราสินค้า (X = 4.34, S.D. = 0.60) และผู้บริโภคมี
ระดับคิดเห็นด้วยมาก ได้แก่ ความจริงใจของผู้ผลิต (X = 
4.19, S.D. = 0.67) องค์กรธรุกจิมกีจิกรรมทีช่่วยเหลอืสังคม 
(X = 4.18, S.D. = 0.66) ตัดสินใจซื้อจากประสบการณ์
ของตนเอง (X = 4.14, S.D. = 0.69) และตัดสินใจซื้อจาก
ประสบการณ์ของคนรอบข้าง  (X = 4.08, S.D. = 0.82) 
ตามล�ำดับ

_
_

_
_

_

		  จากตาราง 6 พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อความตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก
ที่สุด (X = 4.27, S.D. = 0.67) เมื่อพิจารณาปัจจัยอื่นๆ
ทั้งหมดพบว่า ผู้บริโภคมีระดับคิดเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง
ของความเชื่อมั่นในตราสินค้า (X = 4.44, S.D. = 0.62) 
ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ (X = 4.43, S.D. = 0.60) ความ
น่าเชือ่ถอืของผลติภณัฑ์ (X = 4.38, S.D. = 0.72) ภาพลกัษณ์

_

_
_

_
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		  จากตาราง 7 พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอม
มะลิโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (X = 4.30, S.D. 
= 0.57) เมื่อพิจารณาทั้งหมดพบว่า ผู้บริโภคมีระดับคิด
เห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ จากความน่าสนใจของผลิตภัณฑ์ 
(X = 4.42, S.D. = 0.58) ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิจากรูปแบบของผลิตภัณฑ์ (X = 
4.36, S.D. = 0.56) ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าว
หอมมะลิจากความสะดวกในการซื้อ (X = 4.30, S.D. = 
0.55) ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิจาก 
กรูปแบบของสื่อ (X = 4.28, S.D. = 0.54) และผู้บริโภคมี
ระดับคิดเห็นด้วยมาก ได้แก่ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป
จากข้าวหอมมะลิจากการให้รายะละเอียดคุณประโยชน์ 
คณุค่าท่ีได้รับ และข้อมลูของผลติภณัฑ์ทีช่ดัเจน (X = 4.18, 
S.D. = 0.64) ตามล�ำดับ
	 	 การทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
และปัจจัยอื่นๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซื้อผลิตภัณฑ์
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ
		  เมือ่น�ำผลระหว่างความคดิเหน็เก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าว
หอมมะลิมาตรวจสอบเงื่อนไขการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุ เพราะตัวแปรส่วนประสมการตลาดและการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิเป็นตัวแปรเชิง
ปริมาณทั้งคู่ จึงให้ส่วนประสมตลาดเป็นตัวแปรอิสระ และ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิเป็น
ตวัแปรตาม มกีารตรวจสอบตวัแปรอิสระทกุตวัว่ามอีทิธพิล
ต่อการตัดสินใจซื้อ ดังสมมติฐาน

		  H1:  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ
		  จากการทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ พบว่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินเท่ากับ 51.9 % นั้นคือ ตัวแปรส่วน
ประสมการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) 
และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) อธิบายการ
เปล่ียนแปลงของการตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าว
หอมมะลิ 51.9 % ส่วนอีก 48.1 % เกิดจากอิทธิพลของ
ตัวแปรอื่น ๆที่ไม่ได้น�ำมาพิจารณา
		  เมื่อผลการทดสอบสมมติฐานสรุปว่า ตัวแปรปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ปัจจัยมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซือ้ผลติภณัฑ์แปรรปูจากข้าวหอมมะลิ ผูว้จิยัจึงตัง้สมมติฐาน
ต่อเพื่อทดสอบว่าตัวแปรปัจจัยส่วนประสมการตลาดตัวใด
ที่มีอิทธิพลต่อการจัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าว
หอมมะลิมากที่สุด

_

_
_

_

_

_

		  จากตาราง 8 พบว่าการทดสอบปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์แปรรปู
จากข้าวหอมมะลิ 
		  ดังสมการ การตัดสินใจซ้ือ = 1.345 + 0.485 
(Product) + 0.237 (Promotion) + 0.222 (Price) + 
0.176 (Place)
		  ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐานของตัวแปร 
Product = 0.485 Promotion = 0.237 Price = 0.222 
Place = 0.176
		  จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ มากที่สุด 

ตาราง 8	 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

		  ปัจจัยส่วนประสม	                      Unstandardized Coefficients	
		  การตลาด	 B		  Std. Error	 t	 Sig.		

	 1	 (Constant)	 1.345		  .127	 5.165	 .000
		  Product	 .485		  .046	 10.540	 .000
		  Price	 .222		  .034	 6.473	 .000
		  Place	 .176		  .031	 5.264	 .000
		  Promotion	 .237		  .041	 5.742	 .000
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และมคีวามสมัพันธ์อยูใ่นทศิทางเดยีวกัน ส่วนตวัแปรปัจจยั
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีอิทธิพลกับทัศนคติในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิน้อยท่ีสุดและมี
ความสัมพันธ์อยู่ในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ
		  และเมือ่น�ำมาทดสอบทัง้สองปัจจยัเพือ่เปรียบเทยีบ
ว่าปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูป
จากข้าวหอมมะลิ ผลการทดสอบพบว่า สรุปว่า ตัวแปร
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท้ัง 4 ปัจจัยมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะล ิ ผูว้จิยัจึงตั้ง
สมมติฐานต่อเพื่อทดสอบว่าตัวแปรปัจจัยส่วนประสมการ
ตลาดและปัจจยัอืน่ทีม่อีทิธพิลต่อการจดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิมากที่สุด

ข้อค้นพบและอภิปรายผล
		  จากการศึกษาถึงปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ พบว่า 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิของ
สหกรณ์การเกษตรพิมาย จ�ำกัด หลักๆ ของผู้บริโภค คือ มี
เหตุผลส�ำคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพ คุณค่าและคุณประโยชน์ครบ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของจันทร์ญา สุวรรณรัตน์ (2550 : บทคัดย่อ) ได้
วิจัยพฤติกรรมการบริโภคข้าวกล้องของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลเมืองสะเดา อ�ำเภอสะเดา จังหวัดสงขลา ผลการ
วิจัย พบว่า ผู้บริโภคข้าวกล้อง มีการให้เหตุผลหลักในการ
บรโิภคข้าวกล้องของผู้บรโิภค เพราะเป็นข้าวทีม่คีณุประโยชน์

		  a.	 Dependent Variable: ALL_DECI
			   ตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือ
ผลติภณัฑ์ พบว่าการทดสอบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
และปัจจยัอืน่ๆ มอิีทธพิลต่อกรตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์แปรรปู
จากข้าวหอมมะลิ 
		  ดังสมการ การตัดสินใจซื้อ = 0.606 + 0.661 	
		  (ปัจจยัส่วนประสมการตลาด) + 0.208 (ปัจจยัอืน่ๆ) 
		  ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐานของตัวแปร 	
		  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด = 0.606 ปัจจัยอื่นๆ
		  = 0.208 
		  จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์แปรรปูจากข้าวหอมมะล ิ มาก
ทีส่ดุ และมคีวามสมัพนัธ์อยูใ่นทศิทางเดยีวกนั ส่วนตวัแปร
ปัจจัยด้านอื่นๆ มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิน้อยและมีความสัมพันธ์อยู ่ใน
ทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจาก
ข้าวหอมมะลิ

และมคีวามห่วงใยในสขุภาพ ต่อมาบคุคลทีม่อีทิธพิลต่อการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ พบว่า ส่วนใหญ่คือสมาชิกในครอบครัว อาจ
เป็นเพราะจากการที่มีกระแสการตื่นตัวในการเลือกบริโภค
อาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการเพื่อดูแลรักษาสุขภาพจึง
ให้ความใส่และสนใจสมาชิกในครอบครัว สอดคล้องกับผล
การศึกษาของ Schiffman & Kanuk (1997) ที่พบว่า 
ครอบครัวและเพื่อนๆ เป็นกลุ่มอ้างอิง ส�ำหรับลูกค้าที่มี
ศักยภาพ และท�ำหน้าที่ส�ำคัญเป็นในการเป็นกรอบอ้างอิง
ให้บุคคลตั้งใจซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์นั้น และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของวนิดา ตะนุรักษ์ และคณะ (2560) ได้ศึกษา
เรื่อง การรับรู้ว่ามีประโยชน์มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการตั้งใจบริโภคผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ ร้อยละ 51.9 ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของวงศ์วัฒนา ศรีประเสริฐ (2552: 122-124) ได้
กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือหรือ
ตัวแปรทางการตลาดที่ใช้เพื่อก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค และยังสอดคล้อง

		                      ปัจจัย                           Unstandardized Coefficients	
			   B		  Std. Error	 t	 Sig.		

	 1	 (Constant)	 .606	 .134	 4.519	 .000
		  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด	 .661	 .033	 19.974	 .000
		  ปัจจัยอื่นๆ	 .208	 .031	 6.735	 .000
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กับงานวิจัยของทวีศักดิ์ ดินประภา (2549) ได้ศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของ
คนวัยท�ำงานในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่า
ปัจจัยภายในส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับปัจจัยการตลาด 
โดยที่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญใน
ระดับสูงที่สุด ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย มีความ
ส�ำคัญระดับสูง ส่วนด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีความ
ส�ำคัญระดับปานกลาง และเม่ือน�ำมาทดสอบปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิมากท่ีสุดและมีทิศทางเดียวกับ
การตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของ
คอตเลอร์ (Kotler, 2003 : 139) ที่กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจ
ที่ส�ำคัญในการพัฒนาและท�ำการตลาดส�ำหรับผลิตภัณฑ์
และบริการ ต้องเน้นในเรื่องการตัดสินใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ การบรรจุภัณฑ์ ป้ายฉลาก 
และบริการทีส่นับสนนุผลติภณัฑ์ และสอดคล้องกบังานวจิยั
ของกิตติ์ธนภูมิ นิวัติศัยวงศ์ (2557: บทคัดย่อ) เรื่องปัจจัย
ทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมประเภทต่างๆ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีความ
สัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการ
จัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูป
จากข้าวหอมมะลน้ิอยสดุ แต่มทีศิทางเดยีวกบัการตดัสนิใจ
ซื้อ แสดงให้เห็นว่า ถ้าสหกรณ์การเกษตรพิมายสามารถ
เพิ่มช่องทางการจัดจ�ำหน่ายได้มากขึ้น เช่น การขายผ่าน
ตัวแทน การขายผ่านพนักงานขาย รวมถึงการขายผ่าน
ออนไลน์ ก็ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อมากขึ้นเช่นกัน 
สอดคล้องกับแนวคิดของสเติร์น และเอลแอนสารี (Stern 
and El-Ansary, 2007) ทีก่ล่าวไว้ว่า ในการเลือกช่องทาง 
การจัดจ�ำหน่าย เมื่อผู้ผลิตต้องเผชิญกับปัญหาการเลือก
ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายท่ีดีท่ีสุดกับการใช้ช่องทางการจัด
จ�ำหน่ายที่จ�ำเป็น ซึ่งอาจไม่จ�ำเป็นต้องเป็นวิธีที่ดีที่สุด ทั้งนี้
ขึ้นอยู่กับผู้ผลิตต้องการจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าของ
ตนด้วยช่องทางอะไรท่ีดีท่ีสุด ท้ังยังมีองค์ประกอบอื่นๆ ที่
อาจจะเป็นปัจจัยในการเลือกช่องทางการจ�ำหน่ายอีก และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จันทร์ญา สุวรรณรัตน์ (2550 : 
บทคัดย่อ) พบว่า ผู้บริโภคนิยมซ้ือข้าวกล้องจากตลาดสด 

ร้านสะดวกซื้อ/มินิมาร์ท และห้างสรรพสินค้า เนื่องจากมี
ความสะดวกในการเลือกซ้ือ เพราะใกล้บ้านและท่ีท�ำงาน 
อย่างไรก็ตามเมื่อน�ำปัจจัยระหว่างส่วนประสมการตลาด 
และปัจจัยอื่นๆ มาทดสอบค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ พบ
ว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
มากกว่าปัจจัยอื่นๆ เช่น ความเช่ือม่ัน ภาพลักษณ์ และ
ความจริงใจของสหกรณ์ แต่ทั้งนี้สหกรณ์การเกษตรพิมาย
ก็ควรสร้างความน่าเชื่อถือ เชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค ด้วยการ 
น�ำตราสินค้าของสหกรณ์มาใช้เพื่อให้เกิดการจดจ�ำได้และ
ภักดีต่อผลิตภัณฑ์แล้วเกิดการซื้อซ�้ำของผู้บริโภคอย่างต่อ
เนื่องต่อไป
 
สรุป และข้อเสนอแนะ
		  จากผลการศึกษาท�ำให้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภัณฑ์แปรรปูจากข้าวหอมมะล ิ ความต้องการผลติภณัฑ์
ตามส่วนประสมการการตลาดทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย 
ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด รวมถึงปัจจัยอื่นที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะล ิ ได้แก่ ความ
เชื่อมั่นในตราสินค้าหรือสหกรณ์และความเชื่อมั่นใน
ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ระดับการตัดสินใจซื้อที่ผู้บริโภคมีความคิด
เห็นด้วยมากที่สุดท่ีจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจาก
ข้าวหอมมะลิจากความน่าสนใจของผลิตภัณฑ์ ดงันัน้ สหกรณ์
การเกษตรต่างๆ และองค์กรธุรกิจที่เกี่ยวข้อง ควรให้ความ
สนใจกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อเพิ่มมูลค่าให้กับข้าวหอม
มะลิ ทัง้นีแ้นวทางการผลิตและจ�ำหน่ายข้าวหอมมะลิแปรรปู
จะต้องมีการปรับตัวเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับข้าวหอมมะลิ
และใช้ประโยชน์จากข้าวหอมมะลิอย่างคุ้มค่าด้วยการวิจัย
และพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ จึงได้ด�ำเนินการศึกษาในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิเพื่อเป็นสายการ
ผลิตต้นแบบส�ำหรับผลิตผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอม
มะลิ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อยกระดับอุตสาหกรรมข้าวหอม
มะลิของประเทศไทยและเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันกับ
ต่างประเทศ ซึ่งงานวิจัยนี้มุ่งเน้นในการศึกษาถึงปัจจัยการ
ตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอม
มะลิ เพื่อน�ำมาก�ำหนดกลยุทธ์ให้กับผลิตภัณฑ์แปรรูปจาก
ข้าวหอมมะลิเพื่อสุขภาพ เช่น อาหารหลัก อาหารว่าง และ
เครื่องดื่ม ดังจะเห็นได้ว่า ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอม
มะลิที่น�ำเสนอขายน้ันตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
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ในด้านคุณภาพ ความหลากหลาย จนสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจในด้านคณุค่า ก่อให้เกดิการตดัสนิใจทีจ่ะเลือก
ซือ้มาบรโิภคกันมากขึน้ และเนือ่งจากปัจจบุนัองค์การธรุกจิ
มีเทคโนโลยีในการผลิต มีการตั้งราคา และการส่งเสริม
ทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน จึงท�ำให้ช่องทางการจัด
จ�ำหน่ายกลายเป็นตัวเชื่อมระหว่างผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิของผู้ผลิต และเป็นตัวชี้วัดการ
แข่งขัน ดังนั้นหากองค์การธุรกิจใดสามารถด�ำเนินกิจกรรม
ในการเคลื่อนย้ายสินค้าจากแหล่งผลิตไปสู ่ผู ้บริโภคได้
อย่างรวดเร็วและทันต่อความต้องการของผู้บริโภค ย่อมจะ
สามารถประสบความส�ำเร็จองค์กรธุรกิจจากรูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ 

ข้อเสนอแนะ	
		  1.	 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์แปรรูปจาก
ข้าวหอมมะลิแปรรูป และสหกรณ์เกษตรต่างๆ ควรระบุให้
ผู้บริโภคมุ่งเน้นถึงคุณค่าทางโภชนาการ โดยมีการเพิ่มการ
โฆษณาเพื่อให้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ได้รับการจดจ�ำและ
ยอมรับ เน้นการให้ข้อมูลข่าวสาร การให้ความรู้และการ
ประชาสัมพันธ์ให้แก่ ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ให้ความรู้ในเรื่อง
ของประโยชน์ที่จะได้รับจากการได้รับประทานผลิตภัณฑ์ 
โดยการโฆษณาผ่านทางสือ่ต่างๆ แนะน�ำรายละเอยีดคณุค่า
ของผลิตภัณฑ์

		  2.	 ด้านราคา ผูผ้ลติผลิตภณัฑ์แปรรูปจากข้าวหอม
มะลิแปรรูป และสหกรณ์เกษตรต่างๆ ควรก�ำหนดราคาให้
มีความเหมาะสมสอดคล้องกับปริมาณและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ โดยต้องค�ำนึงถึงต้นทุน
ในกระบวนการผลิต ทั้งนี้ควรท�ำแสดงราคาไว้อย่างชัดเจน
และก�ำหนดให้ได้ตามมาตรฐาน เพื่อความสามารถในการ
แข่งขันได้
		  3.	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์
แปรรูปจากข้าวหอมมะลิแปรรูป และสหกรณ์เกษตรต่างๆ 
ควรน�ำเพิ่มช่องทางการจัดจ�ำหน่ายเพื่อให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าได้อย่างทั่วถึงและกว้างขว้าง 
		  4.	 ด้านการส่งเสริมผู้ผลิตผลิตภัณฑ์แปรรูปจาก
ข้าวหอมมะลิแปรรูป และสหกรณ์เกษตรต่างๆ ควรมีการ
ให้พนักงานสาธิตวิธีการปรุงและทดลองชิมข้าวหอมมะลิ
แปรรูปที่ฟรี ควรให้มีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับข้อมูล
ข่าวสารของข้าวหอมมะลิแปรรูปให้มากเพ่ือท่ีจะให้ผู ้
บริโภคหันมานิยมรับประทานข้าวหอมมะลิแปรรูปมากข้ึน 
นอกจากนี้ควรมีการลดแลก แจก แถม และชิงโชค
ข้อแนะน�ำเพื่อการวิจัยในอนาคต
		  1.	 ควรท�ำการศึกษาเพ่ิมเติมเพื่อให้ทราบถึงองค์
ประกอบของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข้าวหอมมะลิ เพ่ือ
ก�ำหนดกลยุทธ์ให้สอดคล้องและตรงตามความต้องการ
ของกลุ่มลูกค้า
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