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  การวจิยัครั� งนี� มีวตัถุประสงค ์เพื�อศึกษาถึง ปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมของผูบ้ริโภค คุณภาพของ

ผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี�  ภาพลกัษณ์ ตรา โลโก ้เครื�องหมายการคา้ สโลแกน ที�ส่งผลต่อการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์

เบอร์รี�ในเขตพื�นที�อาํเภอบางบ่อ จงัหวดัสมทุรปราการ และนาํขอ้มลูที�ไดไ้ปทาํการวางแผนการสร้างแบรนดข์า้ว

ไรซ์เบอร์รี� อินทรียต์ราละอองอุน่ กลุ่มตวัอยา่งเป็นลูกคา้ที�เคยซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�ในเขตอาํเภอบางบ่อ จงัหวดั

สมุทรปราการ จาํนวน 400 คน โดยใชเ้ครื�องมือการวจิยัเป็น แบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating scale) ที�ผา่น

การหาคุณภาพดา้นความตรง (Validity) และความเชื�อมั�น (Reliability) และวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติการแจงนบั

ความถี� (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี�ย (Mean) ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

ทดสอบความแตกต่างของตวัแปร (One-way Anova F-test) และทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปร (Multiple 

linear regression)  

 ผลการวจิยั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมาก เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.70 อายมีุช่วง 40-49 

คิดเป็นร้อยละ  43.0  มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 65.3 ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 64.2 

อาชีพพนกังานเอกชนคิดเป็นร้อยละ  70.0 รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 20,001-50,000 บาท 59.7 ซื�อจาํนวน 1 กิโลกรัม

ต่อครั� ง มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 46.2  ความถี�ในการซื�อ 1 เดือนครั� งคิดเป็นร้อยละ  49.8 ซื�อราคากิโลกรัมละ 80 

บาทคิดเป็นร้อยละ 39.3 ซื�อจากซุปเปอร์มาร์เก็ตคิดเป็นร้อยละ 47.8 บุคคลที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อคือ 

สมาชิกในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 53.3 รับรู้ข่าวสารทางอินเทอร์เน็ต  (Internet)  คิดเป็นร้อยละ 39.8 บรรจุภณัฑ์

แบบบรรจุพลาสติกสูญญากาศ คิดเป็นร้อยละ 79.5 ดา้นคุณภาพขา้วไรซ์เบอร์รี� ที�ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัคือ ระบุ

วนัหมดอาย ุมีค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 4.41 อยูใ่นระดบัมากที�สุด ตราสินคา้คือโลโกสื้�อถึงการรักสุขภาพ มีค่า เฉลี�ย x

เท่ากบั 3.82 อยูใ่นระดบัมาก ดา้นภาพลกัษณ์ที� คือ ผลิตภณัฑส่์งคุณประโยชน์ต่อสุขภาพของผูบ้ริโภคมีค่าเฉลี�ย

x เท่ากบั 4.34 คืออยูใ่นระดบัมากที�สุด และผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 1.  ปัจจยัส่วนบุคคลทางดา้น อาย ุ

อาชีพ การศึกษา มีผลต่อการสร้าง แบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี�   2.  พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในดา้นราคา มีผลต่อการ

สร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี�  3.  คุณภาพของผลิตภณัฑส่์งผลต่อการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี�  ร้อยละ 16.00 
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 The study attempts to study personal factors, consumer behavior, product quality of rice 

burry, image, logo, trademark, slogan affecting to brand of rice burry in Bang Bo District, Samut 

Prakan Province and apply data to make a plan to create organic rice burry brand called ''La Ong 

Aun''. The subjects were 400 customers used to buy rice burry in Bang Bo District, Samut Prakan 

Province. Research instrument was questionnaire passing validity and reliability test. The data 

then were analyzed to find frequency, percentage, mean, standard deviation, One-Way Anova F-

test, and Multiple Linear Regression analysis. The findings reveal that the majority of the 

respondents were females (52.70%), were in the age of 40-49 (43.0%), were single (65.3%), 

obtained bachelor degree (64.2%), were private company employees (70.0%), earning the average 

monthly income of 20,001-50,000 baht (59.7%), bought one kilogram per times (46.2%), bought 

rice once a month (49.8%), bought rice at the rate of 80 baht per kilo (39.3%), bought from 

supermarket (47.8%), whose influencing people to buy were family members (53.5%), perceived 

information through Internet (39.8%), and had vacuumed plastic package (79.5%). The quality of 

rice burry that consumer paid attention to were expiry date at the highest level ( x  = 4.41), brand 

was a logo conveying healthcare at the high level ( x  = 3.82), It was found from the image that 

products conveying the health benefits of consumers at the highest level( x = 4.34). The results 

from testing hypothesis indicate that 1) age, occupation, and education of personal factors 

impacted brand building of rice burry; 2) price of consumer behavior influenced on brand 

building of rice burry; and 3) product quality had an influence on brand building of rice burry at 

the rate of 16.00 percent.  
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    บทที�  1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

ปัจจุบนัคนไทยหนัมาใส่ใจสุขภาพมากขึ�น โดยเฉพาะเรื�องอาหารและ เทรนดนิ์ยม

บริโภคอาหารเพื�อสุขภาพทั�วโลกเติบโตอยา่งต่อเนื�อง และประเทศไทยติดอนัดบั 1 ใน 20 ของโลก 

และมีการบริโภคอาหารเพื�อสุขภาพเป็นมูลค่ากวา่ 30 ลา้นลา้นบาท และจากผลสาํรวจของ 

Euromonitor international (ยโูรมอนิเตอร์ อินเตอร์เนชั�นแนล) พบวา่ มูลค่าตลาดของอาหารและ

เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ มีแนวโนม้เติบโตต่อเนื�องเฉลี�ยร้อยละ 6-7 ต่อปี และคาดการณ์วา่ในปี 2560 

มูลค่าตลาดอาจสูงถึง 1 ลา้นลา้นดอลลาร์สหรัฐ หรือ ราว 33 ลา้นลา้นบาท                                

(มูลค่าอาหารเพื�อสุขภาพ, 2558) 

ขา้วไรซ์เบอร์รี� เป็นขา้วกลอ้งเพื�อสุขภาพ ไดม้าจากการผสมขา้มพนัธ์ุระหวา่งขา้วเจา้หอม

นิลกบัขา้วขาวดอกมะลิ 105 จากการพฒันาพนัธ์ุขา้วพิเศษ โดยศูนยว์ทิยาศาสตร์ขา้ว

มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ เพื�อใหไ้ดเ้มล็ดพนัธ์ุที�มีคุณภาพดี และใหป้ระโยชน์สูงสุด คุณสมบติั

ทางดา้นโภชนาการของขา้วไรซ์เบอร์รี�   คือมีสารตา้นอนุมูลอิสระนอกจากจะใชรั้บประทานเพื�อ

เสริมสร้างสุขภาพที�ดี ลดความเสี�ยงต่อการเป็นโรคมะเร็ง ทางการแพทยย์งันาํไปใชท้าํผลิตภณัฑ์

อาหารโภชนบาํบดัอีกดว้ย และยงัสารอาหารที�สาํคญัต่อโครงสร้างและการทาํงานของสมอง ตบั

และระบบประสาท ลดระดบัคอเลสเตอรอล ช่วยสังเคราะห์โปรตีน สร้างคอลลาเจน รักษาสิว 

ป้องกนัผมร่วง กระตุน้รากผม ลดอตัราเสี�ยงของโรคที�เกี�ยวกบัหลอดเลือดสมองและหวัใจ ทาํให้

ปอดทาํงานดีขึ�น ช่วยระบบประสาท ระบบยอ่ย ป้องกนัโรคเหน็บ ช่วยใหเ้ลือดหมุนเวยีนไปเลี�ยง

อวยัวะส่วนต่างๆ ไดอ้ยา่งเป็นปกติ ลดอตัราเสี�ยงของโรคหวัใจ เบาหวาน ความดนัโลหิตสูง สมอง

เสื�อมนอกจากนี�  เส้นใยอาหาร (Fiber) มีอยูป่ริมาณมากในขา้วกลอ้งไรซ์เบอร์รี�  ช่วยลดระดบัไขมนั

และคอเลสเตอรอล ป้องกนัโรคหวัใจ ช่วยควบคุมนํ�าหนกั ช่วยระบบขบัถ่าย (สาํนกังานกองทุน

สนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2556 ) 

 การขายขา้วหอมมะลิ 1 ตนั ราคารับจาํนาํ 15,000 บาท (ตน้ทุน 6,000 บาท ต่อตนั) คิด

เป็นกาํไรสุทธิประมาณ 9,000 บาทต่อตนัขา้วเปลือก ราคาขา้วไรซ์เบอร์รี�  1 ตนั มีมูลค่าถึงตนัละ 

25,000  บาท ดงันั�น กาํไรสุทธิจะไดป้ระมาณ 19,000 บาทต่อตนัขา้วเปลือก ซึ� งถา้นาํขา้วไรซ์เบอรี�

มาแปรรูปผลิตภณัฑเ์ป็นขา้วกลอ้งบรรจุถุงเพื�อจาํหน่าย รวมกบัส่วนเหลือทิ�ง ไดแ้ก่ ปลายขา้ว และ 

แกลบ จะไดก้าํไรสุทธิ 36,000 บาทต่อตนั และส่วนของ กระทรวงพาณิชย ์ยงัสนบัสนุนเกษตรกร
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ปลูกขา้วไรซ์เบอร์รี�  ตั�งเป้าเพิ�มผลผลิตใหไ้ด ้1 หมื�นตนัในปี 2559 หลงัพบมีประโยชน์ป้องกนัโรค 

และไดจ้ดัทาํโครงการส่งเสริมใหเ้กษตรกรเพิ�มผลผลิตขา้วไรซ์เบอรี�  เกษตรอินทรีย ์ซึ� งเป็นขา้ว

คุณภาพสูง มีประโยชน์ในดา้นโภชนาการ และเป็นที�ตอ้งการของตลาดของคนรักสุขภาพ โดยในปี 

2559 ตั�งเป้าผลกัดนัใหข้ยายพื�นที�เพาะปลูกจากปัจจุบนั 10,000 ไร่ ใหเ้ป็น 34,000 ไร่ในพื�นที�ภาค

กลาง ภาคเหนือ และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ คาดวา่จะมีผลผลิตขา้วเปลือกไรซ์เบอร์รี�ประมาณ 

10,000 ตนั หรือ 5,000 ตนั หรับขา้วไรซ์เบอร์รี�  มีจุดเด่น คือ มีสีดาํมนัวาว รสชาติอมหวาน และมี

ประโยชน์ในดา้นโภชนบาํบดั ปัจจุบนัความตอ้งการมีเพิ�มมากขึ�นอยา่งต่อเนื�อง ทั�งในและ

ต่างประเทศ สาํหรับการทาํตลาดในต่างประเทศ  รัฐบาลมีนโยบายจะผลกัดนัการส่งออกไปยงั

ประเทศที�ใหค้วามสาํคญักบัสินคา้อินทรีย ์เช่น สหรัฐอเมริกา สหภาพยโุรป ตะวนัออกกลาง ญี�ปุ่น 

และจีน ซึ� งมีกาํลงัซื�อ ส่วนตลาดในประเทศ จะจดักิจกรรมการจบัคู่ธุรกิจระหวา่งผูป้ลูกกบัผูซื้�อราย

ใหญ่ เช่น โรงพยาบาล ร้านอาหาร โรงแรม หา้งสรรพสินคา้และซุปเปอร์มาร์เก็ต เพื�อเพิ�มช่องทาง

จาํหน่าย (ไทยรัฐออนไลน์, 2558) 

 จากที�กล่าวมาขา้งตน้จึงมีผูป้ระกอบการที�สนใจผลิตผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี�  แบรนด์

ต่าง ๆ ออกมาจาํหน่ายมากมายเพื�อตอบโจทยข์องผูบ้ริโภคที�ที�ใส่ใจสุขภาพมากขึ�น อาทิเช่น ขา้ว

กลอ้งไรซ์เบอร์รี�ตรา Marigen garden ขา้วไรซ์เบอร์รี�ตราปฐมทอง ขา้วไรซ์เบอร์รี�ตราปันสุข  

ขา้วไรซ์เบอร์รี�ตราหงส์ทอง ขา้วไรซ์เบอร์รี�ตราทรัพยท์อง ขา้วไรซ์เบอร์รี�ตราดีกรีนเฮลทตี์�  เป็นตน้ 

และผูว้จิยัในนามผูผ้ลิต และผูจ้ดัจาํน่ายขา้วไรซ์เบอร์ริ� อินทรียต์ราละอองอุ่นทั�งปลีกและส่ง มีพื�นที�

เพาะปลูก จดัจาํหน่ายในเขตพื�นที�จงัหวดัเชียงรายและบริเวณใกลเ้คียงจนเตม็พื�นที� และเนื�องจาก

ผลผลิตที�ออกมาอยา่งต่อเนื�อง จึงทาํใหผู้ป้ระกอบการขา้วไรซ์เบอร์รี�ตราละอองอุ่น ไดเ้ริ�มทาํการ

ขยายตลาดเพื�อรองรับผลผลิต โดยเริ�มการขยายตลาดจาํหน่ายในเขตพื�นที�อาํเภอบางบ่อจงัหวดั

สมุทรปราการในปัจจุบนั ดงันั�นผูว้จิยัในนามของผูผ้ลิตขา้วไรซ์เบอร์รี�ตราละอองอุ่น จึงมีความ

สนใจที�จะทาํการวจิยัปัจจยัที�มีผลต่อการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี�  เพื�อสร้างแบรนด์ที�แขง็แกร่ง 

ใหเ้ป็นที�จดจาํใหก้บัผลิตภณัฑเ์พื�อเป็นที�ยอมรับของผูบ้ริโภค เป็นสินคา้ที�มีคุณภาพและสอดคลอ้ง

กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคอีกทั�งสามารถรถขา้แข่งขนักบัผูป้ระกอบการรายอื�น ๆ และเขา้

แข่งขนักบัตลาดใหม่ ๆ ได ้เพื�อสามารถเพิ�มยอดขายและเพิ�มมูลค่าใหก้บัธุรกิจ ใหธุ้รกิจเติบโตได้

อยา่งมั�นคงและยาวนาน 

 

วตัถุประสงค์ของการวจิัย 

 เพื�อศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คุณภาพของผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี�  ภาพลกัษณ์ 

ตรา โลโก ้เครื�องหมายการคา้ สโลแกน ที�ส่งผลต่อการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี�ในเขตพื�นที�



 3

อาํเภอบางบ่อ จงัหวดัสมุทรปราการ และนาํขอ้มูลที�ไดไ้ปทาํการวางแผนการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์

เบอร์รี� อินทรียต์ราละอองอุ่น  

  

สมมติฐานของการวจิัย 

การศึกษาการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี�  ในเขตพื�นที�จงัหวดัสมุทรปราการมีการ

ตั�งสมมติฐานการวจิยั ดงันี�  

1.  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที�แตกต่างกนั มีผลต่อการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์ที�

ที�แตกต่างกนั 

2.  พฤติกรรมการซื�อของผูบ้ริโภคที�แตกต่างกนั มีผลต่อการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอรี�

แตกต่างกนั 

3.  คุณภาพผลิตภณัฑส่์งผลต่อการสร้างแบรนดไ์รซ์เบอร์รี�  
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กรอบแนวคดิในการวจิัย 

  ตวัแปรอิสระ                        ตวัแปรตาม 

 

  

 

               

 

 

 

 

 

 

 

         

 

         

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          

 

ภาพที� 1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1.  เพศ 

2.  อาย ุ

3.  สถานภาพสมรส 

4.  ระดบัการศึกษา 

5.  อาชีพ 

6.  รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 

(นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2556) 

พฤติกรรมการซื�อของผู้บริโภค (5Ws และ 1H) 

1.   Who ผูซื้�อผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี�  

 2.  What ความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ราคา  จาํนวน 

บรรจุภณัฑ ์  

 3.  Where สถาณที�ซื�อ แหล่งขอ้มูล การรับรู้สื�อ 

 4.  When ความถี�ในการซื�อ 

 5.  Whom ผูมี้อิทธิพลในการซื�อ 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 

กลยุทธ์คุณภาพผลติภัณฑ์  

1.  กลยทุธ์ปรับปรุงคุณภาพใหดี้ขึ�น 

2.  กลยทุธ์การรักษาคุณภาพ 

3.  กลยทุธ์การลดคุณภาพ 

(ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 

 

 ตราสินค้า (Brands) 

 1.  ชื�อตรา (Brand name) 

2.  โลโก ้(Logo) 

3.  สโลแกน (Slogan) 

4.  ภาพลกัษณ์ 

(ดอน, ไอโคบคัซี และคอตเลอร์, 

ฟิลิปส์. (2551).) 
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ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับจากการวจิัย 

1.  ทาํใหท้ราบถึงปัจจยัส่วนบุคคลที�มีผลต่อการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี� ที�แตกต่าง

กนั เพื�อเป็นแนวทางในการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี�  ที�ผูบ้ริโภคเลือก 

2.  ทาํใหท้ราบถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภคที�มีผลต่อการสร้างแบรนดข์า้ว

ไรซ์เบอร์รี�  

3.  ทาํใหท้ราบถึงคุณภาพของขา้วไรซ์เบอร์รี�  ที�มีผลต่อการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี�  

เพื�อใชเ้ป็นขอ้กาํหนดในการผลิตขา้วใหไ้ดคุ้ณภาพเพื�อสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค และให้

ลูกคา้เกิดความเชื�อมั�นในตราสินคา้ 

4.  ทาํใหท้ราบถึง ระดบัความคิดของผูบ้ริโภคที�มีต่อ ชื�อ โลโก ้สโลแกน และ 

ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี�ตราละอองอุ่น เพื�อนาํไปเป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์ 

  

ขอบเขตของการวจิัย 

การศึกษาครั� งนี� มีขอบเขตการวจิยั ไดแ้ก่ 
1.  ขอบเขตดา้นเนื�อหา ในการศึกษาครั� งนี� จะศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคในการเลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�ของผูบ้ริโภค คุณภาพของผลิตภณัฑที์�มีผลต่อการสร้างแบ

รนดข์า้วไรซ์เบอร์รี�  

2.  ขอบเขตดา้นประชากร 

 2.1  ประชากร คือ กลุ่มลูกคา้ กลุ่มตวัอยา่ง ที�จะศึกษาในครั� งนี�  คือ ผูบ้ริโภคขา้วไรซ์

เบอร์รี�ในพื�นที�อาํเภอบางบ่อ จงัหวดัสมุทรปราการ จาํนวน 4 ตาํบล คือ ตาํบลบางบ่อ ตาํบลบา้น

ระกาศ ตาํบลบางพลีนอ้ย และ ตาํบลคลองด่าน 

 2.2  กลุ่มตวัอยา่ง คือ ขนาดตวัอยา่งที�ใชใ้นการศึกษาในครั� งนี� เท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 

 2.3  การสุ่มตวัอยา่ง ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบ่งกลุ่มประชากรในเขตอาํเภอบางบ่อ ใช้

วธีิการแบ่งแบบสัดสัด แบ่งไดด้งันี�  คือ ตาํบลบางบ่อ 40% จาํนวน 160 คน ตาํบลบางพลีนอ้ย 20% 

จาํนวน 80 คน ตาํบลบา้นระกาศ 20% จาํนวน 80 คน และ ตาํบลคลองด่าน 20% จาํนวน 80 คน 

3.  ขอบเขตดา้นเวลา การศึกษาวจิยัครั� งนี�ไดท้าํการสาํรวจ คน้ควา้ เก็บรวบรวมขอ้มูล 

วเิคราะห์และแปลผลระหวา่ง 1 พฤษภาคม จนถึง 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2559  

4.  ตวัแปรที�ศึกษา 

 4.1  ตวัแปรอิสระ 

    4.1.1  ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 
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    4.1.2  พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การคน้หาความตอ้งการ ความถี�ในการซื�อ 

ราคาที�ซื�อ สถานที�ซื�อ การรับรู้จากแหล่งขอ้มูล กลุ่มผูมี้อิทธิพลต่อการซื�อ และบรรจุภณัฑที์�

ผูบ้ริโภคเลือก  

    4.1.3  คุณภาพของขา้วไรซ์เบอร์รี�      

 4.2  ตวัแปรตาม 

    4.2.1  ตราสินคา้ ชื�อตรา โลโก ้สโลแกน ภาพลกัษณ์ 

5.  ขอบเขตดา้นพื�นที�ที�ใชว้ิจยั เป็นการแจกสอบถามผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ในพื�นที�

อาํเภอบางบ่อ จงัหวดัสมุทรปราการ 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

นิยามศพัทที์�เกี�ยวขอ้งกบัการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี� มีดงันี�  

1. ปัจจยัส่วนบุคคล หมายถึง เพศ อาย ุรายได ้การศึกษา สถาณภาพ อาชีพ ที�มีผลต่อ

ความตอ้งการขา้วไรซ์เบอร์รี� ที�แตกต่าง 

2.  ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ขา้วไรซ์เบอร์รี� อินทรีย ์เป็นขา้วเจา้พนัธ์ไรซ์เบอร์รี�  มีลกัษณะเด่น

คือ สีม่วงเขม้ รูปร่างเมล็ดเรียวยาว เป็นขา้วกลอ้งที�ปลูกแบบเกษตรอินทรีย ์ 

3.   แบรนด ์หมายถึง สิ�งที�ระบุถึงสินคา้ขา้วไรซ์เบอร์รี�  และแบรนดที์�ผูว้จิยัทาํการผลิต 

คือ ตราละอองอุ่น 

4.  คุณภาพสินคา้ หมายถึง ขา้วกลอ้งไรซ์เบอร์รี� ที�มีคุณค่าทางโภชนาการ เมล็ดมีสีม่วง

เขม้ รูปร่างเมล็ดเรียวยาว เมล็ดขา้วตอ้งไม่มีความชื�น ไม่แตกหกั เมื�อหุงมีกลิ�นหอมเฉพาะตวั มี

ความนุ่มนวลและยดืหยุน่ไดไ้มจ่าํกดั 

5.  ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคที�เคยบริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�  

6.  พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์

เบอร์รี� ที�จะทาํการซื�อผลิตภณัฑ ์โดยการ คน้หาแหล่งขอ้มูล สถาณที�ที�ซื�อ ราคา คุณสมบติัผลิตภณัฑ ์

การใช ้ไปจนถึงผลลพัทใ์นการซื�อ เพื�อสนองความตอ้งการของตน 

7.  กลุ่มผูอิ้ทธิพล หมายถึง กลุ่มบุคคลอา้งอิงที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกเลือกซื�อ

ขา้วไรซ์เบอร์รี�  

8.  สถานที�ซื�อ หมายถึง สถาณที�ที�จาํหน่ายขา้วไรซ์เบอร์รี� ที�ผูบ้ริโภคเลือกที�จะทาํการซื�อ

ขา้วไรซ์เบอร์รี�  

9.  การรับรู้สื�อ หมายถึง การรับรู้ข่าวสารขอ้มูลเกี�ยวกบัผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี�ผา่น

ช่องทางลื�อต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค   
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10.  การสร้างแบรนด ์หมายถึง การสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี�ใหมี้ความแตกต่าง ได้

คุณภาพ และเป็นที�รู้จกัและเป็นที�ยอมรับของผูบ้ริโภค 



บทที�  2 

เอกสารและงานวจิยัที�เกี�ยวข้อง 
 การศึกษาวจิยัครั� งนี�  เป็นการศึกษาการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์ซึ� งผูว้ิจยัไดน้าํแนวคิด 

ทฤษฎี ที�เกี�ยวขอ้งเพื�อนาํไปกาํหนดกรอบแนวคิด ในการออกแบบสอบถาม เพื�อใหไ้ดค้วาม

ตอ้งการที�แม่นยาํของผูบ้ริโภค และนาํขอ้มูลที�ไดไ้ปเป็นแนวทางในการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์

เบอร์รี�  ดงัมีแนวคิด ทฤษฎี งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง และ ขอ้มูลทั�วไปที�เกี�ยวขอ้งกบัธุรกิจ 

ขา้วไรซ์เบอร์รี�ดงันี�  

 1  ประวติัขา้วไรซ์เบอร์รี�ตราละอองอุ่น 

 2  ขอ้มูลทั�วไปที�เกี�ยวกบัธุรกิจขา้วไรซ์เบอร์รี�  

 3  แนวคิด และทฤษฎีกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 

 4  แนวคิด และทฤษฎีเกี�ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

 5  แนวคิด และทฤษฎีที�เกี�ยวกบัคุณภาพและประโยชน์ของผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี�  

 6  แนวคิด และทฤษฎีที�เกี�ยวกบัการสร้างแบรนด์ 

 7  งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง  

 

ประวตัิข้าวไรซ์เบอร์รี�ตรา ละอองอุ่น 

 ผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี� อินทรีย ์ตราละอองอุ่น เป็นผลิตภณัฑข์า้วกลอ้งไรซ์เบอร์รี� ที�

เพาะปลูกแบบอินทรีย ์ปลอดสารเคมี โดยผูผ้ลิตผลิตภณัฑข์า้วปลอดสารเคมีตราละอองอุ่น ที�ผลิต

ผลิตภณัฑข์า้วปลอดสารเคมีร่วมกบักลุ่มเกษตรกรในเขตอาํเภอเวยีงชยั จงัหวดัเชียงราย เป็นเวลา

กวา่ 10 ปี โดยเริ�มดาํเนินกิจการตั�งแต่ปี พ.ศ. 2549 มีพื�นที�เพาะปลูกกวา่ 500 ไร่ มีผลผลิตมากกวา่ 

500 ตนัต่อไป เนื�องจากจงัหวดัเชียงรายที�มีสภาพอากาศที�เหมาะสมกบัการเจิรญเติบโต มีผลผลิต 

2 ครั� ง ต่อปี คือเดือนธนัวาคม และ เดือนพฤษภาคมของทุกปี โดยทางผูผ้ลิตขา้วไรซ์เบอร์รี�ตรา

ละอองอุ่น ไดท้าํเก็บเกี�ยวและคดัขา้วคุณภาพ ทาํการสีขา้วกลอ้งโดยโรงสีของชุมชน ทาํการบรรจุ

หีบห่อดว้ยเครื�องบรรจุสูญญากาศ แพคละ 1 กิโลกรัม ในปัจจุบนัทาํการจดัจาํหน่ายทั�งปลีกและ

ส่ง ใหก้บัผูค้า้ปลีกในเขตพื�นที�จงัหวดัเชียงรายและบริเวณใกลเ้คียง ในราคากิโลกรัมละ 80 บาท 

และในปัจจุบนัไดมี้การขยายตลาดมายงัจงัหวดัสมุทรปราการ เพื�อเปิดตลาดใหม่ และรองรับกาํลงั

การผลิตที�เพิ�มขึ�นในปัจจุบนัซึ� งเริ�มทาํการจดัจาํหน่ายใหก้บัผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอบางบ่อมาเป็น

เวลากวา่ 1 ปี  
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ข้อมูลทั�วไปที�เกี�ยวกบัธุรกจิข้าวไรซ์เบอร์รี� 

 แนวทางของรัฐบาลในการสร้างโอกาส และรายไดที้�มั�นคงใหก้บัเกษตรโดยการปลูก

ขา้วไรซ์เบอร์รี�  ในการลงพื�นที�ของรัฐมนตรีวา่การกระทรวงพาณิชย ์พร้อมดว้ยรัฐมนตรีวา่การ

กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ เมื�อ ปี 2257 ที�จงัหวดัอยธุยา จงัหวดัชยันาท และจงัหวดัสุพรรณบุรี 

ซึ� งเป็นพื�นที�ที�มีการเพาะปลูกขา้วเป็นอาชีพหลกัโดยมีเป้าหมายคือรับฟังความคิดเห็นและขอ้

เรียกร้องจากเกษตรกร และรัฐบาลใหค้วามสาํคญักบัการแกปั้ญหาใหแ้ก่เกษตรกร โดยเฉพาะ

ความเดือดร้อนจากราคาขา้วที�ตกตํ�าอยูใ่นขณะนี�  และแผนงานที�รองรับคือ จะตั�งทีมทาํงานที�ทาํ

หนา้ที�ในการดูแลราคาขา้วขึ�นมาเป็นการเฉพาะ ดว้ยเป้าหมายที�ตอ้งการทาํใหข้า้วเปลือก 5 

เปอร์เซ็นต ์ราคาที� 8,500 บาทต่อตนั ทั�งยงัเสนอแนวทางต่อเกษตรกร ที�จะตอ้งหาทางลดตน้ทุน

การปลูกขา้ว ควบคู่กนัไปกบัการหาทางเลือกอื�น เช่น การนาํเอาวถีิแบบเกษตรอินทรียม์าเป็น

แนวทางในการเพิ�มมูลค่า เกษตรกรตอ้งหนัมาใหค้วามสาํคญักบัการคดัเลือกสายพนัธ์ุขา้ว การให้

ระยะเวลาที�มากพอในการเก็บเกี�ยวผลผลิตเพื�อให้เลี�ยงปัญหาความชื�นที�สาํคญัคือสนบัสนุนให้

ปลูกขา้วพนัธ์ุไรซ์เบอร์รี�  (ชูขา้วไรซ์เบอร์รี�ทางเลือกรายไดม้ั�นคง, 2557) 

  ขณะที�แนวทางของรัฐก็คือ จะเนน้การลดตน้ทุนการผลิตเพิ�มมูลค่า รวมถึงการสร้าง

โอกาสทางการตลาด เพื�อสร้างความมั�นคงของราคาขา้วอยา่งย ั�งยนื ปัจจุบนัการปลูกขา้ว ตน้ทุน

เฉลี�ยไร่ละ 5,200-5,500 บาท ขณะที�ราคาจาํหน่ายผลผลิตปัจจุบนัอยูที่�ตนัละ 6,300-7,200 บาท 

ในการหารือกบัเกษตรกรเพื�อเสนอแนวทางที�ปลูกขา้วแบบเกษตรอินทรียเ์พื�อผลิตขา้วออกมาได้

อยา่งมีคุณภาพเป็นที�ตอ้งการของตลาดและจะเป็นแนวทางสาํคญัต่อการที�จะยกระดบัราคาผลผลิต 

ถา้อยากใหร้าคาขายขา้วสูงขึ�น พนัธ์ุขา้วไรซ์เบอร์รี�  เป็นพนัธ์ุขา้วที�กาํลงัไดรั้บความสนในจาก

เกษตรกร เพราะจะเป็นการปลูกขา้วที�ลดการใชส้ารเคมี เป็นการพึ�งพาการทาํนาแบบเกษตร

อินทรียข์า้วไรซ์เบอร์รี�  ไดม้าจากการผสมขา้มพนัธ์ุระหวา่งขา้วเจา้หอมนิล กบัขา้วขาวดอกมะลิ 

105 จากการพฒันาพนัธ์ุขา้วพิเศษ โดยมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ ขา้วไรซ์เบอร์รี� มีเมล็ดเรียวยาว 

สีม่วงเขม้ มีกลิ�นหอมมะลิ มีคุณสมบติัเด่นทางดา้นโภชนาการ คือมีสารตา้นอนุมูลอิสระสูง มี

ดชันีนํ�าตาลตํ�า-ปานกลาง ซึ� งจากคุณสมบติัขอ้นี�  นอกจากจะใชรั้บประทานเพื�อเสริมสร้างสุขภาพ

ที�ดี ลดความเสี�ยงต่อการเป็นโรคมะเร็ง ทางการแพทยย์งันาํไปใชท้าํผลิตภณัฑอ์าหารโภชนา

บาํบดัอีกดว้ย   

 ขา้วหอมนิลและขา้วไรซ์เบอร์รี�  เป็นทางเลือกใหม่ของเกษตรกร หากปลูกดว้ยระบบ

อินทรียไ์ม่ใส่ปุ๋ยเคมี สามารถจาํหน่ายไดใ้นราคา 70-100 บาทต่อกิโลกรัม ในขณะที�ขา้วขาวอยูที่�

กิโลกรัมละ 20-25 บาท แต่ขอ้จาํกดัคือ ตลาดยงัไม่กวา้ง หากจะทาํการปลูกขา้วทั�ง 2 พนัธ์ุนี�  

เกษตรกรควรพิจารณาตลาดรับซื�อล่วงหนา้ ระยะเวลาการเก็บเกี�ยว การจดัสรรนํ�าเขา้สู่พื�นที�ซึ� ง
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เป็นหวัใจสาํคญั ดงันั�นเป้าหมายของรัฐบาลตอ้งการยกระดบัฐานะทางเศรษฐกิจใหแ้ก่ชาวนา แต่

จากกรณีปลูกขา้วไรซ์เบอร์รี� ที�นาํร่องขณะนี�ในบางพื�นที� คือบทเรียนรู้ของเกษตรกรและการ

ปรับตวั รวมทั�งจะตอ้งจูนให้ลงตวักบัหน่วยงานภาครัฐที�เกี�ยวขอ้ง โดยเฉพาะปัจจยัหลายเรื�อง 

อาทิ ระยะเวลาปลูก การปรับสภาพที�นา และเรื�องนํ�า (ชูขา้วไรซ์เบอร์รี�ทางเลือกรายไดม้ั�นคง, 

2557) 

กระทรวงพาณชิย์เปิดตัวโครงการข้าวไรซ์เบอร์รี�อนิทรีย์ แคมเปญ รักใครให้ 

Riceberry 

 กระทรวงพาณิชยช์วนประชาชนหนัมาบริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี� เพื�อสุขภาพที�ดีโดย

เปิดตวัโครงการขา้วไรซ์เบอร์รี� อินทรียเ์พื�อส่งเสริมและแนะนาํขา้วไรซ์เบอร์รี� อินทรียแ์ก่นกัธุรกิจ 

และประชาชนทั�วไปใหเ้ป็นที�รู้จกั พร้อมสร้างการรับรู้ให้ผูบ้ริโภคทราบถึงคุณประโยชน์ และ

เชิญชวนใหห้นัมาบริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี� เพื�อสุขภาพที�ดี และส่งต่อใหค้นที�รัก ภายใตแ้คมเปญ รัก

ใคร ให ้Riceberry  และเตรียมขยายตลาดสู่ต่างประเทศ รัฐมนตรีช่วยวา่การกระทรวงพาณิชย ์

เปิดเผยวา่ กระทรวงพาณิชย ์ในฐานะหน่วยงานรับผิดชอบในการส่งเสริมตลาดเกษตรอินทรีย ์ได้

ร่วมกบัมูลนิธิอาสาเพื�อนพึ�ง (ภาฯ) ยามยาก สภากาชาดไทย มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ และ

ธนาคารเพื�อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) ในการดาํเนินกิจกรรมยกระดบัมาตรฐาน

คุณภาพและการตลาดผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี� เพื�อเป็นการช่วยเหลือเกษตรกรในเชิงเศรษฐกิจ 

โดยเนน้การสร้างมาตรฐานคุณภาพการปลูกขา้วไรซ์เบอร์รี� อินทรียใ์หไ้ดรั้บมาตรฐานสากล 

(IFOAM) เพื�อใหผู้บ้ริโภคทั�งในและต่างประเทศเกิดความเชื�อมั�นในคุณภาพ พร้อมจดัแคมเปญ 

รักใคร ให ้Riceberry ในงานเปิดตวัโครงการขา้วไรซ์เบอร์รี� อินทรีย ์(ไรซ์เบอร์รี�โมเดลเพิ�มมูลค่า

ขา้วไทย, 2559) 

 โครงการขา้วไรซ์เบอร์รี� อินทรีย ์มีวตัถุประสงคเ์พื�อส่งเสริมเกษตรกรใหเ้กิดการ

รวมกลุ่ม มีการบริหารจดัการภายในอยา่งเขม้แขง็และสามารถดูแลตนเองไดเ้มื�อสิ�นสุดโครงการ

แลว้ ซึ� งโครงการนี� เป็นโครงการนาํร่องเพื�อแกปั้ญหาขา้วทั�งระบบอยา่งย ั�งยนื เมื�อประสบ

ความสาํเร็จ กระทรวงพาณิชยว์างแผนที�จะพฒันาตลาดขา้วไรซ์เบอร์รี� ต่อไปทาํใหเ้กษตรกรและ

ผูผ้ลิตสามารถเขา้ถึงตลาดไดก้วา้งขวางและง่ายขึ�น และส่งเสริมการพฒันาผลิตภณัฑ์จากขา้วไรซ์

เบอร์รี� เพื�อเพิ�มมูลค่าเพราะขา้วไรซ์เบอร์รี� อินทรียเ์ป็นสินคา้เกษตรตวัใหม่ที�น่าสนใจในตลาด

กระทรวงพาณิชยไ์ดก้าํหนดหลกัเกณฑส์าํหรับเกษตรกรที�มาเขา้ร่วมโครงการขา้วไรซ์เบอร์รี�

อินทรียว์า่ตอ้งเป็นกลุ่มเกษตรกรที�ไดจ้ดทะเบียนไวก้บัหน่วยงานราชการเป็นกลุ่มที�มี

ประสบการณ์ในการผลิตขา้วอินทรียมี์ความมุ่งมั�นในแนวทางของเกษตรอินทรียต์าม

มาตรฐานสากล และพร้อมที�จะเพาะปลูกแบบประณีต ทั�งนี�นอกจากกระทรวงจะช่วยส่งเสริมและ



11 

สนบัสนุนใหผ้า่นมาตรฐานเกษตรอินทรียส์ากล (IFOAM) แลว้ ยงัช่วยส่งเสริมใหเ้กษตรกรแต่ละ

กลุ่มเกิดการรวมกลุ่มที�ใหญ่ขึ�นที�เรียกวา่ “Riceberry valley” (ไรซ์เบอร์รี�  วลัเล่ย)์ เพื�อจดัทาํแผน

ธุรกิจร่วมกนั และมีระบบการจดัการคุณภาพตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย ์โดยในโอกาสต่อไปจะ

เนน้เรื�องการจดัหาตลาดขา้วไรซ์เบอร์รี� อินทรียค์วบคู่กบัการยกระดบัเพื�อพฒันาผลิตภณัฑจ์ากขา้ว

ไรซ์เบอร์รี� อินทรีย ์รัฐมนตรีช่วยวา่การกระทรวงพาณิชยก์ล่าวเพิ�มเติมวา่ ขา้วไรซ์เบอร์รี� อินทรียที์�

ไดต้ามมาตรฐานสากลจะเป็นที�ยอมรับทั�งตลาดภายในและต่างประเทศตลอดจนเป็นทางเลือก

ใหม่ใหก้บัประชาชนกลุ่มคนรักสุขภาพใหห้นัมาบริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี� เพิ�มมากขึ�น และพร้อมส่ง

ต่อหรือแนะนาํใหค้นรอบขา้งหนัมาบริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดว้ยเช่นกนั นอกจากนี�จะช่วยผลกัดนั

ใหข้า้วไรซ์เบอร์รี� อินทรียเ์ป็นขา้วระดบัพรีเมี�ยม และเป็นสินคา้ของกลุ่มคนรักสุขภาพ ทา้ยสุดนี�  

คือ การนาํรายไดก้ลบัคืนสู่ชุมชนของเกษตรกรผูป้ลูกขา้วไรซ์เบอร์รี� อินทรีย ์อนัจะเป็นการสร้าง

ความแขง็แกร่งให้แก่ทอ้งถิ�นอยา่งย ั�งยนื ทั�งนี� งานเปิดตวัโครงการขา้วไรซ์เบอร์รี� อินทรีย ์

กระทรวงจดัใหมี้กิจกรรมแคมเปญ “รักใครให ้Riceberry” เป็นการใหค้วามรู้เกี�ยวกบัขา้วไรซ์

เบอร์รี�  ซึ� งเป็นพนัธ์ุขา้วที�ไดจ้ากการผสมระหวา่งขา้วหอมนิลกบัขา้วขาวดอกมะลิ 105 โดยขา้ว

ไรซ์เบอร์รี� เป็นขา้วที�มีสีม่วง และมีคุณสมบติัทางเนื�อสัมผสัหลงัการหุงตม้ที�ดี กล่าวคือ หอม นุ่ม 

น่ารับประทาน สามารถรับประทานร่วมกบักบัขา้วไดห้ลายประเภท มีรสชาติอร่อยตามวถีิไทย

และวถีิเทศ ซึ� งขา้วไรซ์เบอร์รี�จะเป็นขา้วทางเลือกเพื�อสุขภาพที�ดีสาํหรับชีวติที�สดใส ห่างไกล

โรคภยั เพราะขา้วพนัธ์ุนี� มีสารตา้นอนุมูลอิสระสูง จะช่วยลดความเสี�ยงต่อการเกิดโรคมะเร็ง 

โรคเบาหวาน โรคหวัใจ โรคความดนัโลหิตสูง โรคหลอดเลือด และบาํรุงร่างกายชะลอความแก่ 

เป็นตน้ (สาํนกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2559) 

 สาํนกังานนวตกรรมแห่งชาติสร้างไรซ์เบอรี�โมเดล เพื�อเพิ�มมูลค่าขา้วไทย  สาํนกังาน

นวตักรรมแห่งชาติ (องคก์ารมหาชน) หรือ สนช. ร่วมกบับริษทัเอกชน มหาวทิยาลยัแม่โจ ้และ

วสิาหกิจชุมชนขา้วไรซ์เบอรี�  จงัหวดัลาํพูน ดาํเนินโครงการนาํร่องนวตักรรมการแปรรูปขา้วไรซ์

เบอรี� มูลค่าสูงครบวงจร ไรซ์เบอรี�โมเดล เป็นโมเดลที�สร้างขึ�นเพื�อตอ้งการเพิ�มมูลค่าขา้วไทย โดย

ไม่ขึ�นกบัการจาํนาํ เนื�องจากเกษตรกรประสบปัญหาจากความผนัผวนดา้นราคามาโดยตลอด แม้

ปัจจุบนัจะมีโครงการรับจาํนาํขา้วแต่ก็กลายเป็นปัญหาคา้งคาอยูใ่นขณะนี�  ทางออกหนึ�งที�จะช่วย

ใหช้าวนาพน้จากเรื�องราคาผลผลิตตกตํ�า ก็คือการส่งเสริมใหช้าวนาไทยรู้จกัยกระดบัสินคา้ เพิ�ม

มูลค่าใหก้บัขา้วของตวัเอง (ไรซ์เบอร์รี�โมเดลเพิ�มมูลค่าขา้วไทย, 2557) 

 ผูอ้าํนวยการ สนช. ให้ขอ้มูลวา่ชาวนาไทยประสบกบัปัญหาราคาขา้วผนัผวนมาอยา่ง

ต่อเนื�อง สนช. จึงส่งเสริมใหเ้กิดโครงการนี� ขึ�น โดยมีวงเงินลงทุนในโครงการเบื�องตน้ 98.5 ลา้น

บาท เพื�อสร้างมูลค่าเพิ�มใหก้บัขา้วไรซ์เบอรี�  ดว้ยการแปรรูปเป็นผลิตภณัฑที์�มีมูลค่าและมาตรฐาน
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สูงเบื�องตน้มีอยู ่5 ชนิด คือ นํ� ามนัรําขา้วไรซ์เบอรี�บรรจุในซอฟทเ์จลที�มีแกมม่าออไรซานอลสูง    

รําขา้วไรซ์เบอรี�อดัเมด็ที�มีใยอาหารและแกมม่าออไรซานอลสูง ขา้วไรซ์เบอรี�ขดับรรจุถุง พาสตา้

จากปลายขา้วที�มีโปรตีนสูงไขมนัตํ�า และเชื�อเพลิงชีวมวลจากแกลบขา้วไรซ์เบอรี�ที�ให้พลงังาน

ความร้อนสูง เนน้การพฒันาตามหลกั ของเสียเหลือศูนย ์(Zero waste) ดว้ยการประยกุตใ์ชร้ะบบ 

ธุรกิจอจัฉริยะและระบบการตรวจสอบยอ้นกลบั (Business intelligence & traceability) ซึ� งเป็น

ระบบการเก็บรวบรวมขอ้มูล สาํหรับนาํไปใชว้เิคราะห์และแสดงผลต่าง ๆ ตามความตอ้งการของ

ผูใ้ชง้าน และสามารถนาํไปใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์ต่าง ๆ ของธุรกิจได ้รวมถึงระบบตรวจสอบ

ยอ้นกลบัในอุตสาหกรรมการแปรรูปขา้ว เพื�อควบคุมคุณภาพมาตรฐานการผลิตขา้วไรซ์เบอรี�และ

ผลิตภณัฑแ์ปรรูป เพื�อสร้างความเชื�อมั�นใหก้บัผูบ้ริโภคในดา้นความปลอดภยัซึ� งสามารถนาํไปใช้

เป็นตน้แบบในการยกระดบัและสร้างมูลค่าเพิ�มที�สูงมากใหก้บัสินคา้เกษตรอื�น ๆ ของไทยที�ผา่น

มาเกษตรกรขายขา้วหอมมะลิ 1 ตนั ไดร้าคาจากการรับจาํนาํ 15,000 บาท (ตน้ทุน 6,000 บาทต่อ

ตนั) คิดเป็นกาํไรสุทธิประมาณ 9,000 บาทต่อตนัขา้วเปลือก แต่ราคาขา้วไรซ์เบอรี�  1 ตนั มีมูลค่า

ถึงตนัละ 25,000 บาท ดงันั�น กาํไรสุทธิจะไดป้ระมาณ 19,000 บาทต่อตนัขา้วเปลือก ซึ� งถา้นาํขา้ว

ไรซ์เบอรี�มาแปรรูปผลิตภณัฑเ์ป็นขา้วกลอ้งบรรจุถุงเพื�อจาํหน่าย รวมกบัส่วนเหลือทิ�ง ไดแ้ก่

ปลายขา้ว และแกลบ จะไดก้าํไรสุทธิ 36,000 บาทต่อตนั และหากใชร้ะบบการบริหารจดัการขา้ว

ไรซ์เบอรี�ในรูปแบบใหม่นี�  สามารถสร้างกาํไรสุทธิจากการจาํหน่ายผลิตภณัฑแ์ปรรูปไดสู้งถึง 

86,000 บาทต่อตนั ซึ� งเป็นการสร้างมูลค่าเพิ�มใหเ้กิดขึ�นอยา่งมาก ซึ� งนอกจากจะช่วยสร้างรายได้

ใหก้บัประเทศแลว้ ยงัเป็นการยกระดบัคุณภาพชีวิตของเกษตรกรไทยใหดี้ และลดปัญหาความ

เดือดร้อนจากความผนัผวนของราคาขา้วในตลาดโลกไดอี้กดว้ย (ไรซ์เบอร์รี�โมเดลเพิ�มมูลค่าขา้ว

ไทย, 2557) 

 

แนวคดิและทฤษฎกีี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคล  

ปัจจยัส่วนบุคคลหมายถึง ปัจจยัที�เกี�ยวขอ้งกบัคุณลกัษณะของบุคคล เช่น ภาพลกัษณ์

ของตนเอง (Self-image) สุขภาพ หรือความงามทางร่างกาย ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกเกี�ยวพนัสูง 

หากรับรู้วา่สินคา้หรือบริการนั�นสนบัสนุนภาพลกัษณ์ของตนเอง ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะมี

ความเกี�ยวพนัสูงในการเลือกซื�อเครื�องสาํอาง เพราะเป็นผลิตภณัฑที์�ส่งผลกระทบโดยตรงต่อ

ภาพลกัษณ์และความงามของตน (ชูชยั สมิทธิไกร, 2556) 
ปัจจยัส่วนบุคคลการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัส่วนบุคคลดา้น

ต่าง ๆ ดงันี�  
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1.  เพศ (Gender) เพศชาย เพศหญิงและเพศอื�น ๆ ะมีความคิดและทศันคติที�แตกต่างกนั 

ในแต่ละเรื�อง ตวัอยา่งเช่นเพศชายตอ้งการการยกยอ่งในสังคมและตอ้งการประสบความสาํเร็จ

มากกวา่เพศหญิง ในขณะที�เพศหญิงตอ้งการความรักและความผกูพนัจากครอบครัวมากกวา่เพศ

ชายเป็นตน้ 

2.  อาย ุ(Age) บุคคลที�อายแุตกต่างกนัจะมีความคิด ประสบการณ์ที�ต่างกนั และจะมี

ความตอ้งการในสินคา้ที�ตแกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบสินคา้แฟชั�น ชอบท่องเที�ยวผจญภยั 

ส่วนผูสู้งอายจุะสนใจสินคา้เกี�ยวกบัสุขภาพ และความปลอดภยั เป็นตน้  

3.  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) และ สถาณภาพการสมรส (Married status) 

เป็นขั�นตอนการดาํรงชีวติครอบครัว การดาํรงชีวติของบุคคล ซึ� งมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ 

ทศันคติ และค่านิยมของบุคคล ทาํใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์แลมีพฤติกรรมการซื�อที�

แตกต่างไปตามสถาณภาพทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล นกัการตลาดจะเลือก

กลุ่มเป้าหมายจากวงจรชีวิตครอบครัว 

4.  สถานภาพสมรส (Marital Status) สถานภาพของบุคคลมนการมีครอบครัวแลว้ แบ่ง

ออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) โสด 2) สมรส 3) หมา้ย หยา่ร้าง 

5.  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะมีความตอ้งการสินคา้ที�แตกต่างกนั 

6.  รายได ้(Economic circumstances) รายไดข้องผูเ้รียนเป็นตวัชี�วดัการใชจ่้ายตาม

ทฤษฎี อุปสงคต่์อรายได ้กล่าววา่ ผูที้�มีรายไดสู้งขึ�นกจ็ะมีค่าใชจ่้ายที�มากขึ�นหรือผูที้�มีรายไดต้ ํ�าก็

จะใชจ่้ายตามกาํลงัที�สามารถจ่ายได ้

 7.  การศึกษา (Education) ผูที้�มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้ที�จะบริโภคผลิตภณัฑที์�มี

คุณภาพดีมากกวา่ผูที้�มีการศึกษาตํ�า เนื�องจากผูที้�มีการศึกษาสูงจะมีวจิารณญาณในการเลือกซอ้

มากกวา่ที�ผูที้�มีการศึกษาตํ�า จึงมีแนวโนม้ที�จะบริโภคผลิตภณัฑที์�มีคุณภาพมากกวา่ 

 8.  ค่านิยมและรูปแบบการดาํเนินชีวิต (Value and lifestyle) ค่านิยม หมายถึง ความนิยม

ในสิ�งของ บุคคล หรือ ความคิดเรื�องใดเรื�องหนึ�ง ส่วนรูปแบบการดาํรงชีวติ หมายถึง วธีิการ

ดาํรงชีวิตซึ� งบุคคลใชเ้วลาและทรัพยากรเพื�อทาํกิจกรรมโดยพิจารณาจากความสนใจและ 

ความคิดเห็นต่อสิ�งรอบตวั (ปาณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 

การแบ่งส่วนตลาดโดยใชปั้จจยัภูมิศาสตร์เป็นการแบ่งส่วนการตลาดตามพื�นที�ที�อยูอ่าศยัของ

ผูบ้ริโภค ซึ� งมีสมมติฐานวา่ผูบ้ริโคที�อยูอ่าศยัอยูใ่นพื�นที�เดียวกนัจะมีความจาํเป็นแความตอ้งการที�

คลา้ยคลึงกนัและผูบ้ริโภคที�อยูใ่นพื�นที�ที�แตกต่างกนัจะมีความจาํป็นและความตอ้งการที�แตกต่าง

กนัเช่นกนั ซึ� งจะเห็นไดจ้ากการจดัการร้านคา้ปลีกจะมีการจดัการประเภทสินคา้ที�นาํมาจดัวางขาย

ในร้านคา้ปลีกของตนให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ในแต่ละพื�นที� เช่นชุเปอร์มาเก็ตในเขต
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พื�นที�ที�มีชาวต่างชาติที�อาศยัอยูม่ากอยา่งถนนสุขมุวทิจะนาํสินคา้อาหารที�ชาติต่างๆรับประทาน

เขา้มาจาํหน่ายในพื�นที�แต่นกัการตลาดบางกลุ่มอาจจะมีความคิดเห็นตรงกนัขา้มในประเด็น

ขา้งตน้วา่นกัการตลาดสามารถใชก้ลยทุธ์การตลาดระดบัโลกที�เป็นตลาดเดียว (A single global 

marketing strategy) ซึ� งจะเห็นไดจ้ากการขายตรงผา่นแคตตาล็อค การใชเ้บอร์โทรศพัทโ์ทรฟรีเขา้

มายงัศูนยบ์ริการ เคเบิ�ลทีวแีละการซื�อขายผา่นทางอินเตอร์เน็ตที�ทาํใหก้ารแบ่งส่วนทางภูมิศาสตร์

กลายเป็นส่วนตลาดเดียว (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2556) 

 อยา่งไรก็ตามนกัการตลาดหลายบริษทัที�เคยใชก้ลยทุธ์การตลาดระดบัโลกที�เป็นตลาด

เดียว (A single global marketing strategy) ไดมี้การปรับเปลี�ยนกลยทุธ์การตลาดเป็นกลยทุธ์

การตลาดระดบัภูมิภาค (Regionalized marketing strategy) มีการปรับเปลี�ยนกลยทุธ์การสื�อสาร

การตลาดโดยเฉพาะอยา่งยิ�งการโฆษณาและการส่วเสริมการขายใหเ้หมาะสมกบัภูมิภาคต่าง ๆ

รวมทั�งเมือง ชนบทชุมชนที�มีความแตกต่างกนัอยา่งเห็นไดช้ดั 

การแบ่งส่วนตลาดโดยปัจจยัทางประชากรศาสตร์ (Demographic segmentation) 

ประชากรศาสตร์เป็นการอา้งอิงถึงขอ้มูลทางสถิติที�เกียวกบัประชากร ซึ� งลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ที�นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด คือ อาย ุเพศ สถานภาพ รายได ้อาชีพ และ

การศึกษา นกัการตลาดใชปั้จจยัทางประชากรศาสตร์ในการแบ่งส่วนเพราะเป็นปัจจยัที�ช่วย

กาํหนดกลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจน ในขณะที�ปัจจยัดา้นจิตวิทยาและสังคมวฒันธรรมช่วยในการ

อธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายที�ทาํใหน้กัการตลาดเขา้ใจพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจนยิ�งขึ�น (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2556) 

 1.  อาย ุนกัการตลาดนิยมใชอ้ายเุป็นปัจจยัสาํหรับการแบ่งส่วนการตลาด เพราะอายุ

เป็นปัจจยัที�บ่งบอกถึงพฤติกรรมความตอ้งการแความสนใจของผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ รวมถึงปริมาณ

การออม การลงทุนและการจบัจ่ายใชส้อย เช่น บริษทัผูผ้ลิตซอสมะเขือเทศ Heinz เขา้ใจปัญหา

การบริโภคซอสมะเขือเทศของเด็กจึงไดแ้นพนาํบรรจุภณัฑใ์หม่สาํหรับเด็กที�เรียกวา่ EZ Squirt 

Ketchup เป็นบรรจุภณัฑที์�ออกแบบมาใหเ้ด็กสามารถบีบซอสมะเขือเทศไดง่้าย Dick, cited in 

Schiffman, Kanuk & Lazar, 2007, p. 49) ไดมี้การแบ่งประชากรกลุ่ม Baby Boomers ไว ้4 กลุ่ม 

คือ 1) กลุ่มคน้หาความสมดูล (Looking for Balance) มีร้อยละ 27 ของประชาการกลุ่ม Baby 

Boomers เป็นประชากรที�มีความกระตือรือลน้และมีรูปแบบในการดาํเนินชีวิตที�ไม่ค่อยมีเวลาวา่ง 

รวมทั�งเป็นกลุ่มที�ใหค้วามสาํคญักบัเงินและการประหยดัเวลา สรุปไดว้า่ประชากรกลุ่มนี�ตอ้งการ

ประสบการณ์ที�ดีเยี�ยม เป็นตลาดที�ตอ้งการความเชื�อมโยงระหวา่งธุระกิจการท่องเที�ยว การทาํงาน 

และอาหารที�ดี จึงเป็นโอกาสที�นกัการตลาดสามารถขายผลิตภณัฑแ์ละบริการดา้นต่างๆใหก้บั

ผูบ้ริโภคกลุ่มนี�ได ้2) กลุ่มที�มีความมั�นใจและมีชีวติที�ดี (Confident and living well) มีจาํนวนร้อย
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ละ 23 ของประชาการกลุ่ม Baby boomers เป็นประชากรที�มีรายไดม้ากที�สุด เป็นผูซื้�อผลิตภณัฑ์

และบริการใหม่ๆเป็นอนัดบัแรก และเป็นกลุ่มนาํสมยัมีสไตลจึ์งเป็นโอกาสที�นกัการตลาด

สามารถขยายผลิตภณัฑห์รูหรา และบริการดา้นการท่องเที�ยว 3) กลุ่มเรียบง่าย มีจาํนวนร้อยละ 31 

ของประชากรกลุ่ม Baby Boomers เป็นประชากรที�มีความสงบในจิตใจและสะดวกสะบาย หรือ

การท่องเที�ยว จึงเป็นกลุ่มที�ใหค้วามสาํคญักบัครอบครัวและมีบา้นเป็นศูนยก์ลางในการดาํเนิน

ชีวติที�เรียบง่าย นกัการตลาดมีโอกาสขายสินคา้อุปโภคบริโภคแบบดั�งเดิมและตราสินคา้ที�มีความ

เชื�อถือ 4) กลุ่มที�มีความรู้สึกกงัวล มีจาํนวนร้อยละ 19 ของประชากรกลุ่ม Baby boomers เป็น

ประชากรที�มีรายไดต้ ํ�าสุด มีความกงัวลเกี�ยวกบัอนาคตและความมั�นคงทางการเงิน นกัการตลาดมี

โอกาสขายสินคา้และบริการพื�นฐาน และบริการทางการเงินใหแ้ก่ผูบ้ริโภคกลุ่มนี�  

 2.  เพศ (Sex) นกัการตลาดนิยมใชเ้พศเป็นปัจจยัสาํหรับการแบ่งส่วนตลาดเช่นเดียวกบั

ปัจจยัอายซึุ� งจะเห็นไดว้า่ผลิตภณัฑบ์างประเภทมีความชดัเจนที�จาํแนกส่วนตลาดตามเพศหญิง

หรือเพศชาย เช่น เครื�องสาํอาง ผลิตภณัฑดูแลผวิ ผลิตภณัฑเ์ปลี�ยนสีผม ผลิตภณ์ักาํจดัหนวดขน 

ส่วนบทบาทของเพศหญิงและเพศชายนั�นไม่ชดัเจนเหมือนในอดีตอีกต่อไป ในปัจจุบนัผูห้ญิงมี

บทบาทตดัสินใจซื�อเครื�องมือซ่อมแซมบา้นดว้ย ในขณะที�ผูช้ายบทบาทตดัสินใจซื�อผลิตภณัฑ์

บาํรุงผวิ จึงจะเห็นวา่นกัการตลาดไดท้าํการสื�อสารการตลาดผา่นการโฆษณาทางนิตยาสารหรือ

ภาพยนตโ์ฆษณาโดยมีผูรั้บสารเป้าหมายที�เป็นทั�งผูห้ญิงและผูช้ายในขณะเดียวกนับทบาทของ

เพศที�เปลี�ยนแปลงไปเกิดขึ�นเพราะผูช้ายและผูห้ญิงต่างฝ่ายต่างหารายไดเ้ขา้ครอบครัว และยงั

พบวา่ผูห้ญิงที�ทาํงานนอกบา้นทีเวลาเปิดรับสื�อโทรทศัน์ ฟังวทิย ุและอ่านนิตยสารนอ้ยกวา่

ผูห้ญิงในอดีตที�อยูก่บับา้น ทาํใหน้กัการตลาดมีการปรับเปลี�ยนตารางเวลาการสื�อสารใหเ้หมาะ

กบัผูห้ญิงที�ทาํงานนอกบา้นมากยง่ขึ�น (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2556) 

 3.  สถานภาพ (Marital Status) ครอบครัวแบบดั�งเดิมเป็นส่วนตลาดที�นกัการตลาดให้

ความสาํคญัมากเป็นเวลานานและไดน้าํเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการที�สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของครอบครัวหรือครัวเรือนอยา่งต่อเนื�อง นกัการตลาดจะใหค้วามสาํคญักบัจาํนวนและ

ประเภทของครวเรือนที�จะเป็นผูซื้�อและผลิตภณัฑแ์ละใชบ้ริการที�จะนาํไปใชใ้นการพฒัณากล

ยทุธ์ทางการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของครัวเรือนนั�น ๆ นกัการตลาดไดพ้บวา่ครัวเรือน

สามารถใชส้ถานภาพของสมาชิกของครัวเรือนมาเป็นปัจจยัจาํแนกส่วนตลาดได ้เช่นสถาภาพ

โสด หยา่ พอ่หรือแม่เลี�ยงลูกตามลาํพงั พอ่แม่หาเงินเลี�ยครอบครัวร่วมกนั ซึ� งจะเห็นไดว้า่

ครัวเรือนที�เป็นโสดจะหมายถึงบุคคลเพียงคนเดียวดงันั�นซุเปอร์มาเก็ตสามาถนาํเสนอขาย

ผลิตภณัฑแ์ละบริการใหก้บัคนโสดไดม้ากมาย แต่จะตอ้งออกแบบผลิตภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบั

คนโสดโดยเฉพาะปริมาณเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคเพียงคนเดียว ดงันั�นจึงเกิดอาการสาํเร็รูปที�ขาย
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ใหก้บัผูบ้ริโภคเหล่านี�ไดจ้บัจ่ายตามความตอ้งการของตนเองมากมายหรือผลิตภณัฑเ์ครื�องใช่ใน

ครัวเรือนอยา่งไมโครเวฟ เครื�องชงกาแฟ ก็ไดอ้อกแบบใหมี้ขนาดเล็กเหมาะสมสาํหรับคนกลุ่ม

นี�  

4.  รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) การแบ่งส่วน

ตลาดโดยใชปั้จจยัรายไดไ้ดรั้บความนิยมจากนกัการตลาดมาเป็นเวลายาวนาน เพราะปัจจยัที�

สามารถชี� ใหเ้ห็นความสามารถในการจบัจ่ายใชส้อยของส่วนตลาดอยา่งชดัเจน แต่ใน

ขณะเดียวกนันกัการตลาด มกัจะใชปั้จยัรายไดร่้วมกบัปัจจบัดา้นอายทีุ�จะทาํใหเ้ห็นรายละเอียด

ของส่วนตลาดชดัเจน เช่นส่วนตลาดที�เป็นผูสู้งอายแุละรํ� ารวย และนกัการตลาดยงัใชปั้จจยัดา้น

รายไดก้บัดา้นอาชีพในการแบ่งส่วนตลาด เช่น แพทยมี์ถานะรํ� ารวย (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 

2556) 

สรุป  

ปัจจยัส่วนบุคคลหรือปัจจยัการแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์คือปัจจยัที�เกี�ยวขอ้ง

กบัลกัษณะของบุคคลที�มีพฤติกรรมตดัสินใจซื�อที�แตกต่างกนั ไม่วา่จะเป็น เพศ อาย ุรายได ้

การศึกษา อาชีพ สถาณภาพ  ค่านิยม จากปัจจยัดงักล่าวสามารถนาํทฤษฎีขา้งตน้มาเป็นแนวทาง

ในการสาํรวจพฤติกรรมการบริโภคของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เพื�อนาํมาวางแผนการสร้างแบรนด์

ของผลิตภณัฑา์ขา้วไรซ์เบอร์รี�  ใหต้รงตามความตอ้งการและใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายของ

ผูบ้ริโภคไดแ้ม่นยาํและชดัเจนขึ�น 

 

แนวคดิและทฤษฎกีารวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การตดัสินใจและการกระทาํของ

ผูบ้ริโภคเกี�ยวกบัการซื�อและการใชสิ้นคา้และบริการ เพื�อตอบสนองความตอ้งการและความพึง

พอใจของตน Solomon (2009 อา้งถึงใน นภวรรณ คณานุกรักษม์ 2556) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ พฤติกรรมที�ผูบ้ริโภคแสดงออกมาในลกัษณะของการคน้หา 

การซื�อ การใช ้การประเมิน และ การทิ�งผลิตภณัฑแ์ละบริการที�ผูบ้ริโภคคาดหวงัวา่จะสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ (Schiffman, Kanuk and Lazar, 2007 อา้งถึงใน นภว

รรณ คณานุกรักษ,์ 2556) จากความหมายขา้งตน้จะเห็นไดว้า่พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะให้

ความสาํคญัที�บุคคลจะใชท้รัพยากรทางดา้นเวลา การเงิน และความพยายามในการตดัสินใจ

เกี�ยวกบัการอุปโภคบริโภคผลิตภณัฑแ์ละบริการต่าง ๆ อยา่งไร ซึ� งรวมถึงการตดัสินใจวา่จะซื�อ

อะไร เหตุผลในการซื�อ ซื�อเมื�อไหร่ ซื�อที�ไหน ซื�อบ่อยแค่ไหน ประเมินการซื�ออยา่งไร 

ผลกระทบการประเมินการซื�อในอนาคต (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2556) 
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พฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ กระบวนการซึ�งเป็นเรื�องของปัจเจกบุคคลหรือของกลุ่มที�

เกี�ยวกบัการเลือกการใชห้รือการจบัจ่ายซื�อหาสินคา้ และการบริการต่าง ๆ แนวความคิดหรือ

ประสบการณ์ที�นาํไปสู่ความพึงพอใจในเรื�องที�จาํเป็น และสิ�งที�ตอ้งการ รวมไปถึงเรื�องของ

ความหลากหลายของกิจกรรม  และจาํนวนของบทบาทซึ� งคนทั�ว ๆ ไป ซึ� งบริโภคในฐานะของผู ้

จ่ายเงินซื�อ (Payer) จะตระหนกัในเรื�องราคาและนิสัยการใชเ้งิน (วเิชียร วทิยอุดม, 2555, หนา้ 3) 

การวเิคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาวจิยัเกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื�อการ

บริโภคของผูบ้ริโภค ทั�งที�เป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือ องคก์ร เพื�อใหท้ราบลกัษณะความ

ตอ้งการและพฤติกรรมการซื�อ การบริโภค การเลือกบริการ เพื�อนาํไปชพ้ฒันาสินคา้หรือบริการ

ที�ทาํใหผู้บ้ริโภคไดถื้อวา่กลยุทธ์ทางการตลาดนั�นประสบความสาํเร็จ 

การวเิคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย คาํถามที�ใชเ้พื�อคน้หาลกัษณะ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ� งประกอบดว้ย Who? What? Why? Whom? When? 

Where และ How? (ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 

มีเกณฑใ์นการพิจารณาดงันี�   

1.  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is the target market?)  

คาํตอบที�ตอ้งการ คือ ลกัษณะกลุ่มเป้าหมายทางดา้น ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ 

จิตวทิยา และ พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์ทางการตลาดที�เกี�ยวขอ้ง คือ กลยทุธ์การตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย กลยทุธ์ดา้น

ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย และ การส่งเสริมการตลาดที�เหมาะสมสามารถตอบสนองความ

พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2.  ผูบ้ริโภคซื�ออะไร (What does the consumer by?)  

คาํตอบที�ตอ้งการ คือ สิ�งที�ผูบ้ริโภคตอ้งการซื�อ และตอ้งการจากผลิตภณัฑน์ั�น เช่น 

คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์เป็นการวิเคราะห์วา่ ทาํไมผูบ้ริโภคจึงเลือกตรานี�และ

ไม่เลือกตราอื�น เนน้ที�ความแตกต่างจากคู่แข่ง 

กลยทุธ์ทางการตลาดที�เกี�ยวขอ้ง คือ กลยทุธ์ทางดา้นผลิตภณัฑซึ์�งประกอบดว้ย 

ผลิตภณัฑห์ลกั รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑค์วบ ผลิตภณัฑที์�คาดหวงั ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์

ความแตกต่างทางดา้นการแข่งขนั ประกอบดว้ยความแตกต่างทางดา้นผลิตภณัฑ ์บริการ 

พนกังานและภาพลกัษณ์ 

3.  ผูบ้ริโภคซื�อที�ไหน (Where does the customer buy?) 

คาํตอบที�ตอ้งการ คือ ช่องทางหรือแหล่งที�ผูบ้ริโภคและหาขอ้มูลเพื�อตดัสินใจ 
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กลยทุธ์ทางการตลาดที�เกี�ยวขอ้ง คือ กลยทุธ์การจดัจาํหน่าย บริษทันาํผลิตภณัฑสู่์

เป้าหมาย โดยพิจารณาวา่จะผา่นตวักลางอยา่งไร 

4.  ผูบ้ริโภคซื�อเมื�อใด (When does the customer buy?)  

คาํตอบที�ตอ้งการ คือ โอกาสในการซื�อ และความถี�ในการบริโภค เช่น ช่วงเวลาใดของ

เดือน ช่วงเวลาใดของของวนัโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัต่าง ๆ 

กลยทุธ์ทางการตลาดที�เกี�ยวขอ้ง คือ กลยทุธ์ที�ใชม้าก คือ กลยทุธ์สงเสริมการตลาด เช่น 

การส่งเสริมการตลาดเมื�อใดจะสอดคลอ้งกบัโอกาสในการซื�อ 

5.  ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซื�อ (Why does the customer buy?) 

คาํตอบที�ตอ้งการ คือ วตัถุประสงคใ์นการซื�อ เช่น ผูบ้ริโภคซื�อสินคา้เพื�อตอบสนอง

ความตอ้งการทางดา้นร่างกายและดา้นจิตวทิยา ซึ� งตอ้งศึกษาถึงปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซื�อ คือ ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา ปัจจยัทางดา้นสังคมและวฒันธรรม ปัจจยั

เฉพาะบุคคล (ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 

กลยทุธ์ทางการตลาดที�เกี�ยวขอ้ง คือ กลยทุธ์ที�ใชม้ากคือ กลยทุธ์ทางดา้นผลิตภณัฑ ์กล

ยทุธ์การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย

และการส่งเสริมการขาย กลยทุธ์ดา้นราคา กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  

6.  ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซื�อ (Who participates in the buying?)  

คาํตอบที�ตอ้งการ คือ บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ที�มีอิธิพลในการตดัสินใจซื�อ 

ประกอบดว้ย ผูริ้เริ�ม ผูมี้อิธิพล ผูต้ดัสินใจ ผูซื้�อ ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ทางการตลาดที�เกี�ยวขอ้ง คือ กลยทุธ์ที�ใชก้นัมากคือ กลยทุธ์ทางการโฆษณา 

การส่งเสริมการตลาดโดยใชก้ลุ่มผูที้�มีอิธิพล 

7.  ผูบ้ริโภคซื�ออยา่งไร (How dose the customer buy?) 

คาํตอบที�ตอ้งการ คือ ขั�นตอนการตดัสินใจประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หา

ขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซื�อ ความรู้สึกภายหลงัการซื�อ  

กลยทุธ์ทางการตลาดที�เกี�ยวขอ้ง คือ กลยทุธ์ที�ใชม้ากคือ กลยทุธ์สงเสริมการตลาด 

ประกอบดว้ยโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การขายโดยพนกังานขายและการส่งเสริมการขาย หรือ

การตลาดทางตรง เช่น พนกังานขายจะกาํหนดวตัถุประสงคใ์นการขายใหส้อดคลอ้งกบัการ

ตดัสินใจซื�อ (ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 

สรุป  

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ สิ�งที�ผูบ้ริโภคแสดงออกถึงความตอ้งการที�จะทาํการซื�อ

สินคา้ โดยการ คน้หา การซื�อ การใช ้ไปจนถึงผลลพัทใ์นการซื�อ เพื�อสนองความตอ้งการของ
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บุคคล และทาํความเขา้ใจเกี�ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั�น จะทาํใหส้ามารถทาํความเขา้ใจ

เป้าหมายทางการตลาดของลกคา้ไดดี้ขึ�น  และสามารถนาํเอาองคค์วามรู้มาใชเ้พื�อบรรลุผลสาํเร็จ

ในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด  และสามารถนาํทฤษฎีไปใชใ้นการกาํหนดแบบสอบถาม

เพื�อสาํรวจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยคาํถามที�ใช ้คือ สิ�งที�ผูบ้ริโภคตอ้งการซื�อคืออะไร จะซื�อ

ไดเ้มื�อใด จะหาซื�อไดจ้ากไหน จ่ายในราคาเท่าไหร่ และกลุ่มใดที�มีอิทธิพลต่อการซื�อของ

ผูบ้ริโภค เพื�อใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนการจดัจาํหน่ายและสร้างแบรนดใ์ห้ตรงตามความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 

แนวคดิและทฤษฎทีี�เกี�ยวกบัคุณภาพผลติภัณฑ์ 

คุณภาพ (Quality) แสดงถึงวา่สินคา้จะรับรองกบัผูบ้ริโภคไดม้ากแค่ไหนโรงงานผลิต

ระบบคอมพิวเตอร์ของเตาอบที�รวมความร้อนนั�นมกัจะคาํนึงถึงผูบ้ริโภคเป็นสาํคญั ไม่วา่

โรงงานจะตั�งที�ใด มกัจะถามวา่ “ดีหรือยงั” “ลูกคา้จะตดัสินอยา่งไร” (Peters, 1992 อา้งถึงใน 

วเิชียร วทิยอุดม, 2556)  

การปรับปรุงคุณภาพตามที�ผูซื้�อตอ้งการนั�นเป็นทางที�ดีในการเพิ�มยอดขาย ตวัอยา่งเช่น 

ผูบ้ริโภคมกัคิดวา่เสื�อคอเต่านั�นแสดงถึงความดูดี ภูมิฐาน เจซี เพนนี (JC Penny) พบวา่เสื�อคอ

เต่าของที�ผลิตนั�นคุณภาพตํ�ากวา่ยี�หอ้คู่แข่งอยา่ง แก็ป (The gap) แลนดแ์อนด ์(Land end) และ 

แอล แอล บีน (L.L.Bean) เนื�องจากเสื�อคอเต่าของเจซีนั�นไม่พอดีและมาทน เสียไดต้อนซกั เพื�อ

ปรับปรุงคุณภาพ บริษทัเพนนีเองไดเ้ขม้งวดมากขึ�นในเนื�อผา้ ความพอดี และการผลิต และยงั

เพิ�มสเปนเด็กซ์ลงในเนื�อผา้ส่วนคอและส่วนพบั และเพื�อเป็นการนาํเสนอเสื�อคอเต่ารูปแบบใหม่

ซึ� งลดราคา ทางบริษทัจึงมองวา่ จะเปิดตวัในช่วงการขายครั� งที�สามของปี (Zellner, 1993 อา้งถึง

ใน วเิชียร วทิยอุดม, 2556) 

และผูซื้�อเองก็มองวา่เป็นเสื�อคอเต่าที�ดูดี พอดีตวัและทนทานในตลาดอื�นๆ ผูซื้�อจะมอง

ถึงคุณภาพที�แตกต่างออกไป ในธุระกิจปากกาหมึกซึมผูซื้�อจะมองถึงความสวยและจุดประสงค์

การใชง้าน  ในตลาดนี� มี ครอส วอเตอร์แมน มองบลงั และปาร์คเกอร์ที�เป็นคู่แข่ง สินคา้ทั�งหมด

ใหอ้รรถประโยชน์ที�เหมือนกนั แต่ในชิ�นนั�นใหค้วามต่างอยา่งอื�นที�ไม่เหมือนกนั บางรายเนน้ที�

ความสวยงามเหมาะกบับุคคลสาํคญัที�ใช ้บางรายเนน้ที�จุดประสงค ์โดยลูกคา้มองเห็นการเสนอ

นี�และเลือกซื�อปากกาทั�งแปดอนัภายในปีเดียวกนั โดยใหเ้หมาะกบัสื�อผา้หรืเอกสารที�จะเซ็นต ์

(Wars, 1992 อา้งถึงใน วเิชียร วทิยอุดม, 2556) 

บางครั� งดูเหมือนวา่จะมีความแตกต่างเพียงนอ้ยระหวา่งผูซื้�อหลกัในการรับรู้ถึงคุณภาพ

ที�แตกต่าง ตวัอยา่งเช่น ทั�งอโนเวก (Anovex) และเบตาเซอรอน (Betaseron) ต่างเป็นคู่ในการ
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ผลิตยา แต่การรับยาจากอโนเวกมีเพียงอาทิตยล์ะครั� ง หากเทียบกนัทุกวนัของเบตาเซอรอน การ

ที�ตอ้งฉีดยาครั� งละนอ้ย ๆ แบบนี�ทาํใหย้ายี�ฮอ้นี�หาซื�อไดง่้ายและยงัช่วยลดรอยซํ� าจากการฉีดยา 

ผูบ้ริโภคมองวา่นี�เป็นขอ้แตกต่างที�ปรับปรุงคุณภาพแมว้า่ลกัษณะยาจะเหมือนกนั (Johannes, 

1996, อา้งถึงใน วเิชียร วทิยอุดม, 2556) 

อยา่งไรก็ดีนกัการตลาดก็ไม่สามารถแน่ใจไดว้า่ผูซื้�อจะมีแนวคิดที�ถูกตอ้งเกี�ยวกบั

คุณภาพของสินคา้ นี�อาจเป็นปัญหาที�ยากในการแกปั้ญหาสาํหรับโรงงานรถยนตแ์ห่งอเมริกา 

การที�มีการสังเกตในคุณภาพที�เขา้ถึงของกลุ่มยาง เจ ดี พาวเวอร์ หรือกลุ่มคสัตอมเมอร์ รีพอร์ท 

พบวา่ปัญหาโดยเฉลี�ยประมาณ 100 คนั ของรถที�ผลิตใหม่โดย เจเนอรัล มอเตอร์ ฟอร์ด และ

ไครส์เล่อร์นั�นลดลงจาก 105 คนั เป็น 23 คนั ภายในปี 2002 หลายผูบ้ริโภคเองก็ไม่ไดม้องถึง

การเปลี�ยนแปลงคุณภาพนี�  พวกเขายงัคงเลือกซื�อตามที�ตนไดต้ดัสินใจแต่แรก (Muller & 

Kerwin, 2001อา้งถึงใน วเิชียร วทิยอุุดม, 2556) 

คุณภาพนั�นนบัวา่ผูซื้�อเป็นผูก้าํหนดเอง นกัการตลาดเองตอ้งแน่ใจวา่สินคา้นั�นได้

คุณภาพ การทาํงานที�เหมาะสม และแสดงออกใหผู้ซื้�อไดเ้ห็นภาพ นี�นบัวา่เป็นงานที�ยากแต่เป็น

สิ�งสาํคญัในการประสบผลสาํเร็จในตลาดที�มีคู่แข่งเยอะเช่นนี�  (วเิชียร วทิยอุดม, 2556) 

ผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นหวัใจต่อทุกองคก์ร และเป็นสาเหตุทาํใหธุ้รกิจอยูร่อดได ้

หวัใจหลกัของกลยทุธ์ผลิตภณัฑ ์คือพยายามหลีกเลี�ยงจากความเป็นสินคา้ทั�วไป โดยนาํเสนอ

ผลิตภณัฑที์�มีความแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้ 

แนวความคิดเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 2 ส่วนหลกั คือ คุณภาพทางดา้นกายภาพ

ของผลิตภณัฑ ์และคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์ซึ� งประโยชน์ของผลิตภณัฑแ์บ่งเป็น ประโยชน์

ที�พึงมี เป็นหนา้ที�ขั�นพื�นฐานที�ผลิตภณัฑต์อ้งมี ประโยชน์พิเศษเป็นประโยชน์เสริมที�มีเพื�อสร้าง

ความแตกต่าง และสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์เป็นการพิจารณาถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑที์�สามารถจูง

ใจตลาดได ้ประกอบดว้ย รูปลกัษณะและคุณภาพของผลิตภณัฑ ์และส่วนประสมและคุณภาพ

บริการ ซึ� งรูปลกัษณะและคุณภาพของผลิตภณัฑเ์ป็นลกัษณะที�จบัตอ้งได ้และคุณภาพของ

ผลิตภณัฑที์�นาํเสนอต่อตลาดตอ้งสามารถตอบสนองความจาํเป็นและความตอ้งการของลูกคา้ได้

เป็นอยา่งดีและเหนือกวา่คู่แข่ง ส่วนส่วนประสมและคุณภาพบริการ คือปัจจยัสนบัสนุน นกัการ

ตลาดตอ้งคาํนึงวา่จะจดับริการเสริมอะไรใหก้บัลูกคา้บา้งเพื�อใหลู้กคา้ประทบัใจและเลือกใช้

ผลิตภณัฑข์องบริษทั คุณภาพผลิตผภณัฑ ์(Product quality strategy) หมายถึง ลกัษณะโดยรวม

ของผลิตภณัฑที์�มีต่อความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของ 
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กลยทุธ์ทางดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์(Product quality strategy) คือกลยทุธ์ที�เกี�ยวขอ้งกบั

การวดัประสิทธิผลการทาํงานและความคงทนของผลิตภณัฑ ์เช่น อายกุารใชง้าน ความประยดั 

มาตรฐาน เป็นตน้ การกาํหนดคุณภาพของตราสามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ระดบั คือ ระดบัตํ�า 

ระดบักลาง ระดบักลางค่อนขา้งสูง และระดบัสูง ซึ� งจะเห็นไดว้า่กาํไรจะเพิ�มขึ�นตามคุณภาพของ

ตรา แต่ไม่ไดเ้พิ�มขึ�นแบบเส้นตรง บริษทัควรจะรักษาคุณภาพของตราระดบัคุณภาพค่อนขา้งสูง 

โดยไม่จาํเป็นตอ้งเพิ�มค่าใชจ่้ายทางการตลาด บริษทัส่วนใหญ่จะเสนอผลิตภณัฑห์ลายระดบั 

ประกอบดว้ย ระดบัตํ�า ปานกลาง สูง และพิเศษ (ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) มี

กลยทุธ์ดงันี�   

1.  กลยทุธ์การปรับปรุงคุณภาพใหดี้ขึ�น (Quality improvement strategy) มี

วตัถุประสงคเ์พื�อใหไ้ดผ้ลตอบแทนและส่วนครองตลาดสูงสุด โดยบริษทัตอ้งวิจยัและปรับปรุง

ผลิตภณัฑใ์หม่ใหดี้ขึ�น เพื�อใหมี้ยอดขายและส่วนครองตลาดมากที�สุด เช่น ผูผ้ลิตและจดัจาํหน่าย

ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมตราแบรนด ์ใชก้ลยทุธ์ปรับปรุงคุณภาพผลิตภณัฑใ์หดี้ขึ�น ทาํให้ระดบัตรา

คุณภาพของบริษทัสูงขึ�น 

2.  กลยทุธ์การรักษาคุณภาพ (Quality maintenance strategy) หลายบริษทัใชก้ลยทุธ์

การรักษาคุณภาพผลิตภณัฑใ์หค้งเดิมเหมือนกบัตอนที�ผลิตภณัฑอ์อกวางตลาดในครั� งแรก และ

หลายบริษทัไม่มีการเปลี�ยนแปลงกลยทุธก์ารรักษาคุณภาพผลิตภณัฑ ์ยกเวน้จะมีปัญหาดา้น

ผลิตภณัฑ ์เกิดขึ�น 

3.  กลยทุธ์การลดคุณภาพ (Quality adulteration strategy) บางบริษทัลดคุณภาพ

ผลิตภณัฑเ์นื�องจากตน้ทุนการผลิตสูงขึ�น เพื�อลดราคาผลิตภณัฑ ์และใชว้ตัถุดิบที�มีราคาถูกแทน 

ซึ� งการลดคุณภาพอาจเกิดความเสียหายกบัตราได ้ดงันี�การตดัสินใจใชท้างเลือกนี� จึงขึ�นอยูก่บั

โอกาสที�จะก่อใหเ้กิดยอดขายและกาํไรเพิ�มมากขึ�น (ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554)  

สรุป  

กลยทุธ์การปรับปรุงคุณภาพของผลิตภณัฑใ์ห้ดีขึ�น มีวตัถุประสงคเ์พื�อใหผ้ลตอบแทน

และส่วนครองการการตลาดที�มากขึ�น และสามาถนาํมาใชใ้นงานวจิยัในครั� งนี� คือ การสาํรวจความ

ตอ้งการผลิตภณัฑที์�ผูบ้ริโภคยอมรับและใหค้วามสาํคญัทางดา้นคุณภาพ เพื�อนาํขอ้มูลที�ไดจ้าก

การสาํรวจนาํมาปรับปรุงคุณภาพใหดี้ขึ�น และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื�อที�

ผลิตภณัฑจ์ะสามารถเขา้สู่ตลาดและแบ่งส่วนครองตลาดและสร้างแบรนดที์�มีคุณภาพและเป็น

เป็นที�ยอมรับของผูบ้ริโภค 

 คุณภาพเป็นจุดเริ�มตน้ของการสร้างแบรนด ์เมื�อผลิตภณัฑ์ที�มีคุณภาพสูง ลูกคา้ก็จะซื�อ

มาใชอี้ก ลูกคา้ที�ซื�ออยา่งต่อเนื�องก็จะกลายเป็นลูกคา้ชั�นดี เมื�อผลิตภณัฑมี์ลูกคา้ชั�นดีจาํนวนมากก็
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จะเริ�มกลายเป็นลูกคา้ชั�นดี จาํนวนมากก็จะเริ�มกลายเป็นแบรนด ์ผลิตภณัฑที์�มีแบรนด์มาเป็นเวลา

หลาย ๆ ปียอ่มมีลูกคา้ชั�นดีที�ซื�อสัตยต่์อแบรนดน์ั�นเสมอ (โอตะ มะซะฮิโระ, 2556) 

 แบรนดเ์ป็นเครื�องหมายบ่งบอกถึงความเชื�อถือ เหตุผลของการซื�อหาผลิตภณัฑแ์บรนด์

เนมที�มีชื�อเสียงนั�นสาํหรับบางคนอาจเพื�อบ่งบอกสถาณภาพทางสังคม อยา่งไรก็ตาม เหตุผล

สาํคญัน่าจะเป็นเพราะความสบายใจในการซื�อเนื�องจากคุณภาพระดบัสูงของผลิตภณัฑน์ั�น เรา

แนะนาํผลิตพณัฑแ์บรนดใ์ห้กบัใครก็เป็นเพราะเชื�อวา่เป็นของดีนั�นเอง ดงันั�นกล่าวไดว้า่เงื�อนไข

เบื�องตน้ของการสร้างแบรนดก์็คือผลิตภณัฑ์ตอ้งมีคุณภาพสูง (โอตะ มะซะฮิโระ, 2556)  

 สรุป  

คุณภาพของผลิตภณัฑ ์และคุณภาพของตราสินคา้ ลว้นส่งผลต่อความสามารถในการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภคทั�งนั�น และการพฒันาคุณภาพคุณภาพ การปรับปรุงคุณภาพทั�งของ

ผลิตภณัฑ ์และตราผลิตภณัฑ์จะช่วยสร้างความเชื�อมั�นใหก้บัผูบ้ริโภค และจะส่งผลดีต่อการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภคในระยะยาว และสามารถนาํทฤษฎีดงักล่าวมาใชใ้นงานวจิยัครั� งนี� คือใช้

เป็นแนวทางในการสาํรวจคุณภาพผลิตภณัฑที์�ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั และใหค้วามเชื�อมั�นเพื�อมา

นาํวางแผนในการการสร้างผลิตภณัฑใ์หมี้คุณภาพและเพื�อสร้างแบรนดข์องผลิตภณัฑใ์หมี้ความ

แขง็แกร่ง 

 
ประโยชน์ของข้าวไรซ์เบอร์รี� 

สาํนกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ( 2556) ไดบ้อกถึงประโยชน์ของ

ขา้วไรซ์เบอร์รี�  (riceberry)ไวว้า่ ขา้วไรซ์เบอร์รี�ไดจ้ากการผสมขา้มพนัธ์ุระหวา่งขา้วเจา้หอมนิล

กบัขา้วขาวดอกมะลิ 105 ลกัษณะเป็นขา้วเจา้ สีม่วงเขม้ รูปร่างเมล็ดเรียวยาว ขา้วกลอ้งมีความ

นุ่มนวลมาก ปลูกไดต้ลอดทั�งปี ใหผ้ลผลิตต่อไร่ปานกลาง ตา้นทานต่อโรคไหม ้แต่ไม่ตา้นทาน

โรคหลาว จึงควรเปลี�ยนเมล็ดพนัธ์ุทุกรอบการปลูก อีกขอ้จาํกดัคือเป็นขา้วที�ตอ้งการเอาใจใส่เป็น

พิเศษ โดยปลูกแบบเกษตรอินทรีย ์และตอ้งมีสภาพอากาศเยน็ เพื�อสร้างสีเมล็ดลกัษณะประจาํ

พนัธ์ุขา้วไรซ์เบอร์รี�  ความสูง 105-110 เซนติ เมตร อายเุก็บเกี�ยว 130 วนั ผลผลิต 300-500 

กิโลกรัมต่อไร่ เปอร์เซ็นตข์า้วกลอ้ง (Brown rice) 76% ตน้ขา้วหรือขา้วเตม็เมล็ด (Head rice) 50% 

ความยาวของเมล็ดขา้วเปลือก 11 มิลลิเมตร ขา้วกลอ้ง 7.5 มิลลิเมตร ขา้วขดั 7.0 มิลลิเมตร ขา้ว

ไรซ์เบอร์รี�ไดรั้บการปรับปรุงพนัธ์ุจากศูนยว์ทิยาศาสตร์ขา้ว โดยความร่วมมือจากคณะกรรมการ

วจิยัแห่งชาติ (วช.) และมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ พนัธ์ุขา้วนี�ไดจ้ดทะเบียนเป็นพนัธ์ุพืชใหม่แลว้ 

หา้มนาํไปขยายพนัธ์ุเชิงการคา้ต่อ โดยไม่ไดรั้บอนุญาตจากวช. และมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 
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คุณสมบติัเด่นทางดา้นโภชนาการ คือมีสารตา้นอนุมูลอิสระสูง ไดแ้ก่ เบตา้แคโรทีน 

แกมมาโอไรซานอล วิตามินอี แทนนิน สังกะสี และโฟเลตสูง มีดชันีนํ�าตาลตํ�า-ปานกลาง 

นอกจากนี� รําขา้วและนํ�ามนัรําขา้ว ทั�งยงัมีคุณสมบติัตา้นอนุมูลอิสระที�ดี ซึ� งจากคุณสมบติัขอ้นี�  

นอกจากจะใชรั้บประทานเพื�อเสริมสร้างสุขภาพที�ดี ลดความเสี�ยงต่อการเป็นโรคมะเร็ง ทาง

การแพทยย์งันาํไปใชท้าํผลิตภณัฑอ์าหารโภชนบาํบดัอีกดว้ย สารอาหารสาํคญัที�อยูใ่นขา้วกลอ้ง

ไรซ์เบอรี�  ประกอบดว้ยโอเมกา้ 3 มีอยู ่25.51 มิลลิกรัมต่อกิโลกรัม กรดไขมนัจาํเป็น มีบทบาท

สาํคญัต่อโครงสร้างและการทาํงานของสมอง ตบัและระบบประสาท ลดระดบัคอเลสเตอรอล 

ธาตุสังกะสี 31.9 มิลลิกรัมต่อกิโลกรัม ช่วยสังเคราะห์โปรตีน สร้างคอลลาเจน รักษาสิว ป้องกนั

ผมร่วง กระตุน้รากผม, ธาตุเหล็ก 13-18 มิลลิกรัมต่อกิโลกรัม สร้างและจ่ายพลงังานในร่างกาย 

เป็นส่วนประกอบที�สาํคญัของฮีโมโกลบินในเมด็เลือดแดง และเป็นส่วนประกอบของเอนไซมซึ์�ง

เกี�ยวขอ้งกบัการใชอ้อกซิเจนในร่างกาย และสมอง (สาํนกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริม

สุขภาพ, 2556) 

วติามินอี 678 ug ต่อ 100 กรัม ชะลอความแก่ ผวิพรรณสดใส ลดอตัราเสี�ยงของโรคที�

เกี�ยวกบัหลอดเลือดสมองและหวัใจ ทาํใหป้อดทาํงานดีขึ�น, วติามินบี 1 มีอยู ่0.42 มิลลิกรัมต่อ

กิโลกรัม จาํเป็นต่อการทาํงานของสมอง ระบบประสาท ระบบยอ่ย ป้องกนัโรคเหน็บชา, เบตา้แค

โรทีน (สารตั�งตน้ของวิตามินเอ) 63 ug ต่อ 100 กรัม ชะลอความแก่ ลดความเสี�ยงต่อการเกิด

มะเร็ง บาํรุงสายตา  

ลูทีน 84 ug ต่อ 100 กรัม ป้องกนัจอประสาทตาเสื�อม บาํรุงการไหลเวยีนของเลือดใน

เส้นเลือดฝอยที�หล่อเลี�ยงตา โพลิฟีนอล 113.5 มิลลิกรัมต่อกิโลกรัม ทาํลายฤทธิ� ของอนุมูลอิสระ 

ป้องกนัการเกิดโรคมะเร็ง 

 แทนนิน 89.33 มิลลิกรัมต่อกิโลกรัม แกท้อ้งร่วง แกบิ้ด สมานแผล แผลเปื� อย แกมมา 

โอไรซานอล 462 ug ต่อ 100 กรัม ลดระดบัคอเลสเตอรอลและไตรกลีเซอไรดใ์นหลอดเลือด ทาํ

ใหเ้ลือดหมุนเวยีนไปเลี�ยงอวยัวะส่วนต่างๆ ไดอ้ยา่งเป็นปกติ ลดอตัราเสี�ยงของโรคหวัใจ 

เบาหวาน ความดนัโลหิตสูง สมองเสื�อม (สาํนกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 

2556) 

นอกจากนี�  เส้นใยอาหาร (Fiber) มีอยูป่ริมาณมากในขา้วกลอ้งไรซ์เบอร์รี�  ช่วยลดระดบั

ไขมนัและคอเลสเตอรอล ป้องกนัโรคหวัใจ ช่วยควบคุมนํ� าหนกั ช่วยระบบขบัถ่าย (สาํนกังาน

กองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2556) 

 

แนวคดิ และทฤษฎทีี�เกี�ยวกบัการสร้างแบรนด์ (Brands) 
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ตรา (Brands) เป็นชื�อ คาํ สัญลกัษณ์ การออกแบบ หรือส่วนประสมของสิ�งดงักล่าวเพื�อ

ระบุถึงสินคา้หรือและบริการของผูข้ายรายใดรายหนึ�งหรือกลุ่มผูข้าย เพื�อแสดงถึงลกัษณะที�

แตกต่างจากคู่แข่ง (Kotler & Keller, 2009 อา้งถึงใน ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 

 ส่วนประกอบของตรา เป็นสิ�งกาํหนดตวัสินคา้และทาํใหสิ้นคา้เกิดความแตกต่าง ไดแ้ก่  

1.  ชื�อตรา (Brand name) เป็นส่วนหนึ�งของตราที�สามารถออกเสียได ้เป็นคาํ ตวัอกัษร 

หรือ ตวัเลขที�ตั�งใหก้บัสินคา้ต่าง ๆ (Etzel, Walker & Stanton, 2007 อา้งถึงใน ปณิศา มีจินดา 

และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) ไดแ้ก่ ชื�อตราที�มาจากชื�อบุคคล ชื�อตราที�มาจากชื�อสถานที� ชื�อตรา

ที�มาจากสัตว ์ชื�อตราที�มาจากสิ�งของ  

2.  เครื�องหมายตราหรือโลโก ้(Brand mark or logo) เป็นส่วนหนึ�งของตราที�ปรากรฎ

ในรูปของสัญลกัษณ์ รูปแบบ สี หรือตวัอกัษรที�โดดเด่น 

3.  เครื�องหมายการคา้ (Trademark) เป็นชื�อตราหรือเครื�องหมายตราที�ผูท้าํการคา้นาํไป

จดทะเบียนการคา้ และไดรั้บความคุม้ครองตามกฎหมาย 

4.  สโลแกน (Slogan) เป็นขอ้ความสั�น ๆ ที�แสดงถึงลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑ ์

(Keller, 2008อา้งถึงใน ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) เช่น เอม็เค ช่วงเวลาแห่ง

ความสุข 

ลกัษณะของตราที�แขง็แกร่ง  

1.  มีชื�อตราที�ดีโดยแสดงลกัษณะบางอยา่งของผลิตภณัธ์ ไดแ้ก่ประโยชน์ การใชห้รือ

การทาํงาน ออกเสียงสะกดและจดจาํง่าย มีลกัษณะเฉพาะของตวัเอง สามารถปรับผลิตภณัฑใ์หม่

เขา้ไปในสายผลิตภณัฑไ์ด ้สามารถสร้างภาพลกัษณ์ตราได ้ 

 2.  สามารถส่งมอบประโยชน์ตามตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง 

3.  มีเอกลกัษณ์ตรา (Brand identity) มีลกัษณะโดดเด่นเหนือตราของคู่แข่งขนั 

4.  มีการกาํหนดตาํแหน่งตรา (Brand position) ชดัเจน เหมาะสม และมีคุณค่าในจิตใจ

ของลูกคา้ 

5.  ระบบตรา (Brand system) กลุ่มตราที�มีตรายอ่ยหลายตราจะตอ้งสร้างภาพลกัษณ์ให้

สอดคลอ้งกนัเพื�อทาํใหเ้กิดพลงั (ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 

6.  อาํนาจตรา (Brand leverage) มีการขยายพฒันาตรา โดยรักษาเอกลกัษณ์ของตรา

เอาไว ้

7.  การติดตามคุณค่าตรา (Tracking brand equity) ดว้ยการประเมินผลตราอยา่ง

สมํ�าเสมอในดา้นการรู้จกัตราการรับรู้ในคุณภาพขของตรา ความภกัดีและความสัมพธ์ัของตรา 
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8.  มีการลงทุนในตรา (Invest in brands) ทั�งตราใหม่หรือตราเดิมอยา่งต่องเนื�อง โดย

ตราใหม่จะตอ้งสอดคลอ้งกบัตราเดิม มีการสนบัสนุนดว้ยการวจิยัและพฒันาอยา่งเพียงพอ 

9.  การกาํหนดราคาจะตอ้งอยูก่บัการรับรู้คุณค่าตราในสายตาของลูกคา้ 

10.  กลุ่มตรา (The brand portfolio) และการจดัลาํดบัชั�นตรา จะตอ้งสมเหตุสมผลตรา

ตอ้งไม่สร้างปัญหาใหก้บัตราผูอื้�นที�อยูภ่ายใตต้ราหลกัเดียวกนั 

11.  ตราตอ้งสามารถสร้างความร่วมมือในกิจกรรมการตลาดเพื�อสร้างคุณค่าไดอ้ยา่ง

เตม็ที� (ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 

ความสาํคญัของการสร้างตราสินคา้ การสร้างตราสินคา้นั�นมีความสาํคญัต่อทั�งผูซื้�อ

และนกัการตลาด จากมุมมองของผูซื้�อ ตราสินคา้ส่งเสริมการซื�อมาก หากไม่มีตราสินคา้ ผูซื้�อจะ

เห็นวา่เป็นสินคา้ยี�ห้อที�เห็นอยูม่ากมาย จะทาํใหผู้บ้ริโภคไม่แน่ใจวา่จะซื�อดีหรือไม่ และไม่มั�นใจ

ในคุณภาพ และผูซื้�อจะซื�อเพียงตราสินคา้ที�มั�นใจในคุณภาพ การสร้างยี�ตราสินคา้ยงัถือเป็น

ประโยชน์ทางจิตวทิยาแก่ผูซื้�อดว้ย และมุมมองของนกัการตลาด ตราสินคา้นบัวา่มีคุณค่ามาก โดย

สามารถแสดงประโยชน์ของสินคา้ไดโ้ดยรวมเอาลกัษณะสาํคญัของสินคา้มารวมกบัการซื�อและ

ประสบบการณ์ใชนี้� เป็นสิ�งสําคญัที�ทาํใหอ้งคก์รมีความแตกต่างออกมา ยี�ห้อนั�นทาํใหค้วาม

พยายามของนกัการตลาดง่ายขึ�น (เพลินทิพย ์โกเมศโสภา, 2554) 

 

กระบวนการสร้างตรายี�ห้อ  

 

  

 

 

  

 

 

ภาพที� 2-1 กระบวนการสร้างตรายี�ห้อ 

 

กระบวนการสร้างตรายี�ห้อเป็นสิ�งที�สาํคญัต่อนกัการตลาดและผูซื้�อ ในการสร้างตรา

สินคา้นั�น ควรมีการพิจารณาถึงลกัษณะของสินคา้ก่อนอยา่งแรกคือลกัษณะโดดเด่นของสินคา้ซึ� ง

ควรเขา้ใจง่ายการสื�อสารทางการตลาดนั�นตอ้งออกแบบเพื�อส่งเสริมและผลกัดนัความโดดเด่น

สินคา้ ขั�นที�สองในการสร้างยี�หอ้งนั�นจะเนน้ที�การทาํใหย้ี�หอ้เป็นที�สนใจ การสร้างความสนใจใน

ความโดด

เด่นของ

ตราสินคา้ 

ก

การสร้าง

จุดสนใจ

ต่อตรา

สินคา้ 

ความ

เชื�อมั�น

ต่อตรา

สินคา้ 

ประสบ

การณ์

จากตรา

สินคา้ 

ความ

ภกัดีตอ่

ตรา

สินคา้ 

ดุลย

ภาพของ

ตรา

สินคา้ 

ก

ภาพ

ลกัษณ์

ตราสินคา้ 



26 

ตราสินคา้นั�นจะเกิดเมื�อกลุ่มผูซื้�อเป้าหมายไดรั้บทราบเกี�ยวกบัสินคา้และจดจาํสินคา้เมื�อนึกถึง

กลุ่มสินคา้นั�น ๆ ได ้และการสร้างความสนใจในตราสินคา้เนน้จะตอ้งทาํการสร้างภาพในสินคา้ 

หรือความประทบัใจที�ผูซื้�อมีต่อตราสินคา้ (เพลินทิพย ์โกเมศโสภา, 2554) 

การสร้างตราและการสร้างคุณค่าของตรา 

การสร้างตรา (Branding) เป็นการสร้างความแตกต่างใหก้บัผลิตภณัฑ ์ตราจะบอกวา่

ผลิตภณัฑคื์อใคร (Who) ดว้ยการใหชื้�อและใส่ส่วนประกอบอื�นเพื�อสร้างเอกลกัษณ์ ผลิตภณัฑท์าํ

อะไร (What) ดว้ยการบอกคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์สาเหตุ (Why) ที�ผูบ้ริโภคตอ้งซื�อผลิตภณัฑ ์

จุดมุ่งหมายในการสร้างตรา คือ เพื�อกาํหนดโครงสร้างดา้นความคิดของผูบ้ริโภค และ เพื�อช่วยให้

ผูบ้ริโภคมีความรู้เกี�ยวกบัผลิตภณัฑแ์ละสามารถตดัสินใจซื�อได ้

การตดัสินใจในการสร้างตรา จะตอ้งตดัสินใจวา่จะใชต้ราประเภทใดใน 4 ประเภท คือ 

การใชชื้�อตราเฉพาะ (Individual name) เป็นการตั�งชื�อตราใหแ้ตกต่างกนัสาํหรับสินคา้แต่ละชนิด 

การใชต้รารวมสาํหรับทุกผลิตณัฑ ์(Blanket family names) เป็นการตั�งตราเดียวสาํหรับทุกชนิด

ของบริษทั (Kotler & Keller, 2009 อา้งถึงในเพลินทิพย ์โกเมศโสภา, 2554) การใชต้รารวม

แยกกนัสาํหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละกลุ่ม (Separate family names) เป็นการตั�งชื�อตราแบบหลายตรา

โดยแบ่งตามสายผลิตภณัฑ ์หรือกลุ่มผลิตภณัฑ ์หรือระดบัผลิตภณัฑ ์การใชชื้�อบริษทัร่วมกบัชื�อ

เฉพาะ (Corporate name combined with individual product names) เป็นการตั�งชื�อตราเพื�อแสดง

ความสัมพนัธ์ระหวา่งชื�อบริษทัและชื�อของแต่ละผลิตภณัฑ ์

การตดัสินใจเลือกกลยทุธ์ตรา (Brand strategy decision) มีทางเลือกในการตดัสินใจใน

กลยทุธ์ตรา 4 รูปแบบ คือ รูปแบบแรกการขยายสายผลิตภณัฑ ์(Line extensions) เป็นการนาํเสนอ

รายการผลิตภนัฑเ์พิ�มเขา้ไปในสายผลิตภณัฑเ์ดิม โดยใชชื้�อตราเดิม เช่น เพิ�มสี เพิ�มขนาด แบบ 

เป็นตน้ รูปแบบสอง คือ กลยทุธ์หลายตรา (Multibrands) หรือตราเพื�อการแข่งขนั (Fighting 

brand) เป็นการตั�งตราใหม่หลายตราสาํหรับสินคา้ชนิดเดิมที�มีลกัษณะอยา่งเดียวกนั รูปแบบสาม 

คือ ตราใหม่ (New brands) คือ การที�บริษทันาํเสนอผลิตภณัฑใ์หม่ โดยใชชื้�อตราใหม่  รูปแบบสี� 

คือ การขยายตรา (Brand extensions) เป็นการเพิ�มผลิตภณัฑช์นิดใหม่หรือเพิ�มสายผลิตภณัฑใ์หม่

โดยใชชื้�อตราเดิม (เพลินทิพย ์โกเมศโสภา, 2554) 

กลุ่มตรา (Brand portfolio) เป็นกลุ่มของตราทั�งหมดและสายตรา (Brand line) ที�บริษทั

นาํเสนอสินคา้สู่ผูบ้ริโภคโดยมีการออกแบบตราใหแ้ตกต่างเพื�อดึงดูดส่วนตลาดที�แตกต่าง ตรา

ทั�งหมดจะเชื�อมโยงกนั เพราะตราต่าง ตอ้งใชส่้วนตลาดที�หลากหลาย ซึ� งสาเหตุที�ตอ้งนาํเสนอตรา

หลายตราในรายการผลิตภณัฑ ์เพื�อเพิ�มชั�นสาํหรับวางสินคา้ในร้านคา้ปลีก เพื�อตอบสนอง
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ผูบ้ริโภคที�ตอ้งการสินคา้ที�หลากหลาย ซึ� งอาจตอ้งการเปลี�ยนไปใชต้ราอื�น ๆ เพื�อเพิ�มการแข่งขนั

ภายในบริษทัของตนเอง เพื�อประหยดัโฆษณา 

ตรายี�ห้อ (Branding) การตั�งชื�อตรายี�หอ้เพื�อใหเ้รียกผลิตภณัฑข์องเรา บริษทัของเรา 

และเป็นการช่วยสื�อสารไปยงัผูบ้ริโภค เพื�อบอกถึงตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product positioning) 

(เพลินทิพย ์โกเมศโสภา, 2554) 

ขั�นที� 1 กาํหนดวตัถุประสงคก์ารตั�งตรายี�หอ้ (Estalish branding objectives) เป็นการ

บอกวา่ตั�งเพื�ออะไร  

ขั�นที� 2 กาํหนดกลยทุธ์เพื�อตั�งชื�อตรายี�หอ้ (Establish Branding Strategies) กิจกรรมนี�

เพื�อพฒันาตรายี�หอ้ โดยการโฆษณาและส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ เพื�อใหต้ราสินคา้มีความ

แขง็แกร่ง เพื�อสร้างความภกีัและความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั ควรมีนโยบายวา่จะใขก้ลยทุธ์ตรา

แบบไหน  ตั�งใหม่สั�งทาํใหม่ หรือจะใชต้รายี�ห้อเดียวกนักบัสินคา้หลาย ๆ ตวั   

ขั�นที�  3 กาํหนดคุณลกัษณะของตรายี�หอ้ (Establish branding property) ในขั�นตอนนี�จะ

มีการตั�งตรายี�หอ้ที�ต่าง ๆ กนัเพื�อพฒันาต่อไป และควรมีการตั�งตามขอ้กาํหนดต่าง ๆ เช่น สะทอ้น

ถึงตวัผลิตภณัฑ ์บ่งชี� ถึงหนา้ที� ชื�อที�ตั�งไม่ซํ� ากบัตรายี�ห้ออื�น เป็นที�จดจาํไดง่้าย สะทอ้นถึง

บุคลิกภาพของสินคา้ ชื�อที�ตั�งไม่จาํกดัการใชเ้ฉพาะพื�นที� สอดคลอ้งกบัเครื�องหมาย สีสัน ขนาด 

และคาํพูดโฆษณา ไดรั้บการรับรองจากกฎหมาย  

ขั�นตอนที� 4 การเลือกชื�อสินคา้ ทาํการกลั�นกรองให้เหลือชื�อยี�หอ้ที�ความเหมาะสม 

ประมาณ 5-10 คาํ แลว้ศึกษาขอ้กฎหมายและทาํการวจิยักบัตลาดเป้าหมาย เพื�อทาํการตดัสินใจขั�น

สุดทา้ย (วเิชียร วทิยอุดม, 2556) 

อตัลกัษณ์ตรา และตาํแหน่งตรา (Brand identity and brand positioning) 

ลกัษณะของตราจะตอ้งมีความเป็นเอกลกํษณ์ หรือเป็นการสร้างอตัลกัษณ์ใหก้บัตรา 

การกาํหนดอตัลกัษณ์ตรา คือ การสร้างตาํแหน่งตรา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ ปณิศา มีจินดา, 

2554) 

 อตัลกัษณ์ตรา (Brand identity)  

 เป็นการรู้จกัตราวา่มีความไม่เหมือนใคร คือ มีเอกลกัษณ์ที�เป็นตวัแทนของจุดยนืและ

สัญญาของตราที�มีต่อลูกคา้ ซึ� งจะทาํใหเ้กิดภาพลกัษณ์ของตรา (Kotler & Keller, 2009 อา้งถึงในศิ

ริวรรณ เสรีรัตน์ และปณิศา มีจินดา, 2554) หรือ หมายถึงการสร้างความแตกต่างที�โดดเด่นใหก้บั

ตรา ซึ� งถือเป็นการสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และเป็นสาเหตุใหผู้บ้ริโภคซื�อตรานั�น อีก

ประการหนึ�งคือเป็นการเชื�อมโยงระหวา่งตรากบัลูกคา้ซึ� งจจะทาํใหต้รานั�น ๆ เป็นที�ชื�นชอบได้

มากกวา่ตราอื�น ดงันั�นจุดของความแตกต่างในจิตใจของลูกคา้จะเป็นสิ�งที�มีศกัยภาพเหนือกวา่คู่
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แข่งขนั ซึ� งการเชื�อมโยงตราสู่ลูกคา้นั�นจะทาํใหลู้กคา้ไมมี่เหตุผลอื�นที�จะไม่ซื�อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

และปณิศา มีจินดา, 2554) 

 องคป์ระกอบของการสร้างอตัลกัษณ์ตรา มีดงันี�  

 1.  การวางตาํแหน่งของตรา (Brand positioning) ประกอบดว้ย คุณลกัษณะของ

ผลิตภณัฑ ์และความสามารถในการทาํงานของผลิตภณัฑ ์ 

 2.  การสื�อสารตรา (Brand communication) ประกอบดว้ย การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ 

การจดัเหตุการณ์ การติดต่อกบัผูบ้ริโภค 

 3.  การส่งมอบการทาํงานของตรา (Delivering the brand performance ประกอบดว้ย 

ผลการทาํงานของสินคา้ ผลการทาํงานของการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ที�มีต่อผลิตภณัฑ ์

และ ความภูมิใจของลูกคา้ที�มีต่อผลิตภณัฑ์ 

 4.  การสร้างอาํนาจคุณค่าตรา (Leveraging the brand equity) ประกอบดว้ย การขยาย

สายผลิตภณัฑ ์การรู้จกัตราผลิตภณัฑ ์และคุณค่าการรับรู้ตราผลิตภณัฑต่์อผูบ้ริโภค 

 อตัลกัษณ์ตรา (Brand identity) ประกอบดว้ย อตัลกัษณ์หรือแก่นตรา (Core identity) 

เป็นสิ�งที�ฝังลึกอยูใ่นตรา เป็นจุดยนืของตราที�มีความมั�นคงไม่เปลี�ยนแปลง เป็นเสมือนเสาหลกัใน

การดาํเนินการสร้างตราหนึ�ง ๆ บางครั� งนกัการตลาด นกัโฆษณา เรียกแก่นของตราในชื�อต่าง ๆ ที�

แปลกออกไป เช่น Brand mantra, Brand essential (บุริม โอทกานนท,์ 2552)  ส่วนขยายของอตั

ลกัณ์ (Extended identity) เป็นวถึิทางการดาํเนินธุรกิจซึ� งสื�อสารออกมาจากการกระทาํต่าง ๆ ของ

บริษทั เช่น พยายามทาํใหผู้บ้ริโภคเห็นวา่บริษทัมีความรับผดิชอบต่อสังคม ไม่เอารัดเอาเปรียบ 

เห็นอกเห็นใจ จดัหาสิ�งดี ๆ ใหก้บัผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ ปณิศา มีจินดา, 2554) 

 การสร้างตราที�มีอตัลกัษณ์เป็นที�จดจาํในระดบัมวลชนนั�น การใชส้ัญลกัษณ์ เช่น สีโล

โกเ้ป็นสิ�งที�องคก์รควรใหค้วามสาํคญั เช่น ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั ใชโ้ลโกเ้ป็นรูปดอกบวั ซึ� ง

หมายถึงเป็นธนาคารของคนไทย เจริญงอกงาม คงทนต่อสภาพแวดลอ้ม มีสีนํ�าเงินแสดงถึงความ

เคร่งขรึม คาํของของธนาคารกรุงเทพ จาํกดั คือ “เพื�อนคู่คิดมิตรคู่บา้น” ซึ� งหมายถึงการเป็น

ธนาคารที�พร้อมที�จะใหบ้ริการและใหค้าํแนะนาํแก่ลูกคา้อยา่งเสมอภาคและกวา้งขวาง 

 การสร้างตราใหมี้อตัลกัษณ์หรือมีความโดดเด่น นั�นเป็นขั�นตอนหนึ�งของการสร้างตรา

ใหเ้ป็นรูปธรรมซึ�งเป็นเรื�องเกี�ยวกบัการตดัสินใจดา้นลกัษณะที�มองเห็นได ้และความรู้สึกที�มีต่อ

ตรา ซึ� งเมื�อสร้างตราใหมี้ลกัษณะที�เป็นเอกลกัษณ์มีอตัลกัษณ์แลว้ ตราทาํงานหรือดไม่จะขึ�นอยู่

กบัปัจจยัดา้นการวางแผนการสื�อสารตราดว้ย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และปณิศา มีจินดา, 2554) 

 การวางแผนสร้างอตัลกัษณ์ตรา (Brand identity planning) 

 1.  การวเิคราะห์ตราเชิงกลยทุธ์ (Strategic brand analysis) ดงันี�  
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   1.1  วเิคราะห์ลูกคา้ (Customer analysis) โดยวิเคราะห์แนวโนม้ (Trends) การจูงใจ 

(Motivation) ความตอ้งการที�ยงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง (Unmet needs) และการแบ่งส่วนตลาด 

(Segmention) 

  1.2  การวเิคราะห์คู่แข่งขนั (Competitor analysis) ไดแ้ก่ การวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ 

ลกัษณะเด่นของภาพลกัษณ์ จุดแขง็ กลยทุธ์ จุดอ่อน ของคู่แข่งขนั 

  1.3  วเิคราะห์ตราบริษทัของตนเอง ไดแ้ก่ภาพลกัษณ์ตราที�มีอยู ่การสืบทอดประวติั

ที�ยาวนานของตน จุดแขง็ขีดความสามารถ และคุณค่าขององคก์าร 

 2.  ระบบอตัลกัษณ์ของตรา (Brand identity system) การวางแผนอตัลกัษณ์ตรา คือ การ

สร้างตราที�มีลกัษณะเป็นเอกลกัษณ์ซึ� งจะตอ้งพิจารณาสิ�งต่อไปนี�ดว้ย 

  2.1  ความเป็นอตัลกัษณ์ของตรา (Brand identity) จะตอ้งคาํนึงถึงมิติดา้นต่าง ๆ ของ

ตรา ไดแ้ก่ 

   2.1.1  ตราเป็นตวัแทนของผลิตภณัฑ ์ ไดแ้ก่ ขอบเขตของผลิตภณัฑ ์ลกัษณะ 

คุณสมบติั คุณภาพ คุณค่า การใช ้ผูใ้ช ้และแหล่งที�ผลิต  

   2.1.2  ตราเป็นตวัแทนขององคก์าร โดยตอ้งเขา้ใจลกัษณะองคก์ารไดแ้ก่ ลกัษณะ

ขององคก์าร เช่น ดา้นนวตักรรม สนใจผูบ้ริโภ เป็นองคก์ารระดบัทอ้งถิ�นหรือระดบัโลก 

   2.1.3  ตราเป็นเสมือนบุคคล ดงันั�นตราควรแสดงออกถึงบุคลิกของตราไดว้า่ตรา

เป็นบุคลิกเช่นไร เช่น แขง็แรง ทนทาน มีพลงั จริงใจ ทนัสมยั หรือ สามารถสร้างความสัมพนัธ์

ระหวา่งตรากบัลูกคา้ได ้

   2.1.4  ตราเป็นสัญลกัษณ์ ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ที�เห็นไดช้ดั การสืบทอดของตรา 

  2.2  การเสนอสิ�งที�มีคุณค่า (Value proposition) เมื�อพิจารณาการสร้างตราให้โดด

เด่นจากปัจจยัดงักล่าวขา้งตน้แลว้ ควรพิจารณาคุณค่าอื�น ๆ ต่อไปนี�  คือ ประโยชน์ตามหนา้ที� การ

ใหป้ระโยชน์ทางดา้นอารมณ์ การใหผ้ลประโยชน์ทางดา้นการแสดงออกส่วนตวั 

  2.3  การสร้างความเชื�อถือ (Credibility) ดว้ยการช่วยเหลือสนบัสนุนตราอื�น 

  2.4  การสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งตรากบัลูกคา้ (Brand-Customer relationship) 

 3.  การสร้างระบบอตัลกัษณ์ตราให้โดดเด่น  

  3.1  การสร้างตาํแหน่งตรา (Brand position) เป็นการสร้างส่วนยอ่ย ๆ ที�เป็นลกัษณะ

เด่นของตราโดยการทาํใหต้ราเขา้ไปอยูใ่นจิตใจของผูบ้ริโภค มุ่งการนาํตราสู่ผูรั้บข่าวสาร ใชก้าร

สื�อสารที�มีประสิทธิผลเพื�อสร้างขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

  3.2  การบริหารตรา (Execution) ดว้ยการสร้างทางเลือก ทาํตราให้เป็นสัญลกัษณ์

และนาํมาใชเ้ปรียบเทียบและสร้างการทดสอบการปฏิบติังานของตราทั�งระยะสั�นและระยะยาว 
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  3.3  การติดตามผล (Tracking) บริษทัและผูบ้ริหารตราจะตอ้งมีการติดตามและ

ประเมินผลตราต่าง ๆ ของบริษทัอยูเ่สมอเพื�อพิจารณาถึงประสิทธิภาพและประสิทธิผลของตรา 

ซึ� งการติดตามจะช่วยใหบ้ริษทัและผูบ้ริหารสามารถแกไ้ขปรับปรุงตราที�มีปัญหา สามารถ

เสริมแรงตราที�อ่อนลา้ไดอ้ยา่งทนัเวลา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และปณิศา มีจินดา, 2554) 

 การกาํหนดลกัษณะอตัลกัษณ์ของตรา 

 ประกอบดว้ยขั�นตอน คือ เหตุจูงใจใหซื้�อตรา การกาํหนดตาํแหน่งของตรา บุคลิกตรา

และภาพลกัษณ์ตรา การสร้างแผนภาพตรา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และปณิศา มีจินดา, 2554) 

 1.  เหตุจูงใจในการซื�อตรา (Brand reasons) เป็นการสร้างเหตุผลจูงใจหรือเหตุผลที�ทาํ

ใหลู้กคา้ตดัสินใจซื�อสินคา้และบริการ ซึ� งควรมีการผสมผสานระหวา่งการจูงใจดา้นเหตุผลและ

การจูงใจดา้นอารมณ์ โดยมีรายละเอียดดงันี�  

  1.1  เหตุจูงใจดา้นเหตุผล (Retional reasons) เป็นการจูงใจหรือจุดมุ่งหมาย ซึ� งถือ

เกณฑเ์ศรษฐกิจ (Ecoomic) โดยใชห้ลกัเหตุผล (Rationalty) หรือ ความคุม้ค่า เช่น ราคา ขนาด 

นํ�าหนกั คุณภาพ ความประหยดั (Schiffman & Kanuk, 2007, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

และปณิศา มีจินดา, 2554 ) หรือเป็นการแสดงออกถึงเหตุผลของตรานั�น ๆ โดยคาํนึงถึงพื�นฐาน

ของผลิตภณัฑ ์เช่น ส่วนประกอบ เทคโนโลย ีราคา การบริการ การจดัจาํหน่าย และบรรจุภณัฑ์

ของสินคา้ เป็นตน้ ซึ� งผูซื้�อจะซื�อสินคา้ดว้ยเหตุผลดงันี�  

   1.1.1  จูงใจดา้นส่วนผสมในตวัสินคา้ ผลิตภณัฑ์หรือตราที�ประสบความสาํเร็จ

จะตอ้งมีส่วนประกอบที�แตกต่างจากสินคา้ของคู่แข่งขนั ตวัอยา่งเช่น ครีมบาํรุงผวิที�มี SPF  

โดยผลประโยชน์ที�เพิ�มนั�นอาจเพิ�มในส่วนประกอบของผลิตภณัฑห์รือบริการ ราคา การจดั

จาํหน่าย การบรรจุภณัฑ ์การออกแบบ การบาํรุงรักษา เป็นตน้ ตวัอยา่งเช่น เครื�องใชไ้ฟฟ้าผน่

นาน ไม่มีดอกเบี�ย โทรศพัทมื์อถือที�รับประกนั 1 ปี 

   1.1.2  เหตุจูงใจดา้นผลประโยชน์ เป็นการเพิ�มผลประโยชน์ในผลิตภณัฑห์รือ

บริการ โดยผลประโยชน์ที�เพิ�มนั�นอาจเพิ�มในส่วนประกอบของผลิตภณัฑห์รือบริการ ราคา การ

จดัจาํหน่าย การบรรจุภณัฑ ์การออกแบบ การบาํรุงรักษา เป็นตน้ ตวัอยา่งเช่น เครื�องใชไ้ฟฟ้า

ผน่นาน ไม่มีดอกเบี�ย โทรศพัทมื์อถือที�รับประกนั 1 ปี 

1.2  เหตุจูงใจดา้นอารมณ์ (Emotional reasons) เป็นการที�ผูบ้ริโภคเลือกซื�อ

ผลิตภณัฑห์รือตราโดยใชเ้กณฑค์วามรู้สึกส่วนตวัหรือดุลพิจส่วนตวั (Personal criteria or 

subjective criteria) (Schiffman & Kanuk, 2007, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และปณิศา มีจินดา

, 2554) หรือเป็นการนาํเสนอผลิตภณัฑที์�จูงใจผูซื้�อโดยทาํใหซื้�อดว้ยอารมณ์ เช่น ความรัก ความ

สนุกสนาน ความภูมิใจ การจูงใจทางเพศ ความรู้สึกทั�วไปจะมี 9 ความรู้สึก คือ ความสุข 
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(Happiness), ความโกรธ (Anger), ความรังเกียจ (Disgust), ความกลวั (Fear), ความเสียใจ 

(Sorrow), ความกลา้หาญ (Courage), ความสงสาร (Compassion), ความสงสัย (Wonder) และ

ความสงบ (Serenity) ซึ� งทั�งหมดนี�จะเป็นช่องทางในการติดต่อระหวา่งตรากบัผูบ้ริโภค (ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน์ และปณิศา มีจินดา, 2554) 

  1.3  เหตุจูงใจดา้นประสบการณ์การใชสิ้นคา้ (Experiential) เป็นการที�ผูบ้ริโภคเคย

ซื�อหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์นั�นแลว้เกิดความพึงพอใจหรือมีประสบการณ์ที�ดีจึงเกิดแรงจูงใจใหซื้�อ

ซํ� า ซึ� งเหตุจูงใจใหซื้�อ 3 ประการจะมีความสัมพนัธ์กนั 

  1.4  การจดัลาํดบัความสาํคญัผลประโยชน์ต่าง ๆ (Benefit laddering) เป็นการ

จดัลาํดบัความสาํคญัของผลประโยชน์ที�ลูกคไ้ดรั้บจากเหตุจุงใจดา้นเหตุผล เหตุจูงใจดา้น

อารมณ์ และประสบการณ์การใชสิ้นคา้ ตวัอยา่ง นาฬิกา TGA Heruer มีคุณสมบติัที�สามารถจดั

ความสาํคญัได ้ดงันี�  1) ใชแ้ลว้เกิดความภาคภูมิใจ 2) มีความเที�ยงตรง 3) มีความทนทาน 4) มี

การออกแบบที�สวยงาม 5) มีใหเ้ลือกหลายรูปแบบเป็นตน้  

 2.  การกาํหนดตาํแหน่งตรา (Brand positioning) การกาํหนดอตัลกัษณ์ ก็คือ การสร้าง

ตาํแหน่งตรา (Brand positioning) ซึ� งหมายถึง การระจุดและกาํหนดจุดของเหมือนและจุดของ

ความแตกต่างเพื�อสร้างอตัลกัษณ์ที�ถูกตอ้งและเป็นการสร้างภาพลษัณที�ดีใหก้บัตราดว้ย (Keller, 

2008, p. 98) หรือ เปฝ้นการออกแบบและสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัผลิตภณัฑเ์พื�อให้แตกต่างและมี

คุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย (Kotler & Keller, 2009, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

และปณิศา มีจินดา, 2554) เป็นการกาํหนดตาํแหน่งครองใจใหก้บัผลิตภณัฑว์า่เราตอ้งการให้

ผูบ้ริโภคมองวา่ผลิตภณัฑข์องวา่เรามีลกัษณะอยา่งไร เพื�อตรานั�นอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค ซึ� ง

ควรพิจรณาตาํแหน่งของตราก่อนชื�อตรา  

 การกาํหนดตาํแหน่งตราที�มีประสิทธิผล 

 1.  ตราตอ้งมีอตัลกัษณ์ยอ่ย/การนาํเสนอคุณค่า (Subset of identity value proposition ) 

หรือมีลกัษณะที�โดดเด่นและมีพลงัดา้นคุณค่า ดงันี�  1) ความป็นอตัลกัษณ์ที�สาํคญั (Core identity) 

2) มีจุดของพลงัอาํนาจ (Points of leverange) 3) แสดงผลประโยชน์ที�สาํคญั (Key benefits) 

 2.  การส่งข่าวสารสู่กลุ่มเป้าหมาย (Target audience) จะตอ้งใหค้วามสนใจ 1) 

กลุ่มเป้าหมายหลกั (Primary) และ 2) กลุ่มเป้าหมานรอง (Secondary) ดว้ยการสื�อสารการตลาดใน

รูปแบบต่างๆ           

 3.  มีการสื�อสารที�มีประสิทธิผล (Actively communicate) เพื�อ 1) เสริมสร้างภาพลกัษณ์ 

(Augment of image) 2) กระตุน้ใหเ้กิดภาพลกัษณ์ (Reinforce the image) และ 3) เผยแพร่

ภาพลกัษณ์ของตรา (Diffuse the image) สู่ลูกคา้  
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 4.  มีการสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั (Create advantage) โดยการสร้าง 1) จุดของ

ความเหนือกวา่คู่แข่งขนั (Point of superiority) หรือทาํให้มี 2) จุดของความเท่าเทียมกนัหรือ

เหมือนคู่แข่ง (point of parity) 

 3. บุคลิกตรา (Brand personality) และภาพลกัษณ์ตรา (Brand image) ลกัษณะของ

บุคลิกตราและภาพลกัษณ์ตราจะช่วยใหส้ามารถกาํหนดคุณค่าตราได ้บุคลิกตรา เป็นลกัษณ์ทาง

กายภาพเฉพาะอยา่งของผลิตภณัฑที์�กาํหนดขึ�นซึ� งมีความสัพนัธ์กบัลกัษณะนิสยัของผูบ้ริโภค

ซึ�งส่งผลใหผู้ผ้ลิตสินคา้ตอ้งพฒัณาสินคา้ใหมี้คุณลษัณะตามนั�นบุคลิกสามารถใชเ้ป็นตว้แปรใน

การวเิคราะห์ของผูบ้ริโภคในการเลือกตราดงันั�นนกักรตลาดตอ้งพยายามสร้างบุคลิกตราใหต้รง

กบับุคลิกภาพของผูป้ริโภคที�เป็นกลุ่มเป้าหมาย บุคลิกตราจะแสดงใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนใน

ลกัษณะของตรานั�นๆ เช่นเดียวกบับุคลิกลกัษณะของมนุษณ์ 

 การสร้างบุคลิกตราสามารถช่วยนกักลยทุธ์ตรา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และปณิศา มีจินดา, 

2554) 

1.  ทาํใหเ้ขา้ใจการรับรู้และทศันคติของลูกคา้ที�มีตรา (Understanding of people’s 

perceptions of an attitudes toward the brand) ตราจะช่วยใหผู้จ้ดัการตราเขา้ใจวา่ลูกคา้มีการรับรู้

และมีทศันะคติอยา่งไรต่อตรา ซึ� งสามารถทาํไดด้ว้ยการใหลู้กคา้อภิปรายถึงบุคลิกตรา 

ความรู้สึก และความสัมพนัธ์กบัตรา 

2.  ช่วยใหส้ามารถสร้างอตัลกัษณ์ที�มีความแตกต่าง (Contributing to a differentiating 

indentity) บุคลิกตราถือเป็นส่วนหนึ�งของอตัลกัษณ์หลกั หรือส่วนขยายของอตัลกัษณ์ ซึ� งจะใช้

ทั�งในการโฆษณา การบรรจุภณัฑ ์การทาํใหเ้กิดความแตกต่างอยา่งมีความหมาย 

3.  เป็นการนาํไปสู่ความพยายามดา้นการสื�อสาร (Guiding the communication effort) 

ยทุธวธีิการสร้างแนวคิดบุคลิกตราจะตอ้งใชค้าํศพัทที์�เฉพาะและเนน้ถึงเนื�อหาสาระสาํคญัใน

การสร้างอตัลกัษณ์  

4.  ช่วยในการสร้างคุณค่าตรา บุคลิกตราสามารถสร้างคุณค่าตราได ้

ภาพลกัษณ์ตรา (Brand image) เป็นความรู้สึกนึกคิดของกลุ่มเป้าหมายที�มีต่อตรา

ทางดา้นคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์บุคลิกตรา อารมณ์ และการประสมประสานของสิ�งที�กล่าวมา

ในจิตใจของผูบ้ริโภคภาพลกัษณ์ตราจะแสดงออกถึง บุคลิกตรา นิสิย และ ทศันคติของผูบ้ริโภค

ดว้ย การจดัอนัดบัภาพลกัษณ์ตราเป็นการวดัค่าทางตวัเลข ซึ� งประกอบดว้ยผลประโยชนที�ไดรั้บ

นอกจากนี�  ภาพลกัษณ์ตรายงัวดัไดจ้ากประเภทของผูบ้ริโภค เช่น ฐานะรํ� ารวย ยากจน เพศชาย 

เพศหญิง หรือ เด็ก 
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ภาพลกัษณ์ตรา ประกอบดว้ย รูปแบบ รูปลกัษณะ การทาํงาน ความสอดคลอ้งกนั 

ความคงทน คุณภาพ ความเชื�อถือได ้และสามาถในการซ่อมแซมได ้และ ชนิดหรือรูปแบบ      

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และปณิศา มีจินดา, 2554) 

 แบรนด์ที�เน้นภาพลกัษณ์ 

 แบรนดที์�เนน้ภาพลกัษณ์ (image brands) สามารถสร้างมูลค่าใหก้บัแบรนด์ดว้ยการ

แสดงใหเ้ห็นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ (Iachobucci and Philip Kotler, 2010) นอกจากแบรนด์

ประเภทนี�จะเป็นสินคา้ที�มีความพิเศษแบรนดป์ระเภทนี�ยงัมีความแตกต่างอยา่งชดัเจนจากคู่แข่ง 

เนื�องจากผูซื้�อไดม้องเห็นถึงสิ�งที�แบรนด์นาํเสนอซึ�งเป็นสิ�งที�มีเอกลกัษณ์และภาพลกัษณ์เฉพาะตวั 

แบรนดที์�เนน้ภาพลกัษณ์มกัถูกสร้างขึ�นมาเพื�อใชก้บัประเภทสินคา้ที�หาความแตกต่างไดย้ากมาก 

หรือเป็นเรื�องยากที�จะประเมินคุณภาพของสินคา้หรือบริการ (เช่น ไวน์ชั�นดี บริการทางการแพทย ์

หรือบริการใหค้าํปรึกษา เป็นตน้) หรือเป็นสินคา้ที�มีคนเห็นเป็นจาํนวนมากเวลาที�ใชห้รือบริโภค 

(เช่น รถยนต ์รองเทา้ เสื�อผา้ เครื�องดื�มแอลกอฮอล)์ ในสถาณการณ์ดงักล่าวภาพลกัษณ์ที�ติดกบัแบ

รนด์จะช่วยเพิ�มมูลค่าใหก้บัแบรนด์ดว้ยการสร้างความแตกต่างจากแบรนดอื์�นที�เป็นคู่แข่ง หรือทาํ

หนา้ที�เป็นเหมือน “ตราประจาํตวั” ที�ติดไวเ้พื�อบอกใหรู้้ถึงประเภทสินคา้ของแบรนดห์รือ

ความสาํเร็จที�ผา่นมาของแบรนด ์ไม่วา่จะเป็นกรณีใดก็ตาม ภาพลกัษณ์บางอยา่งที�คิดอยูก่บัแบ

รนด์จะเป็นสิ�งที�กาํหนดความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด ์และทาํใหเ้กิดสัญลกัษณ์ที�ผูซื้�อ

มองวา่มีคุณค่าอยา่งยิ�งสาํหรับพวกเขา บางแบรนดที์�เริ�มตน้จากการเป็นแบรนดที์�เนน้

คุณประโยชน์ทางกายภาพอาจจะพฒันาไปเป็นแบรนดที์�เนน้ภาพลกัษณ์ก็ได ้ถา้หากมีความ

พยายามที�จะทาํใหคุ้ณลกัษณะภายนอกของผลิตภณัฑที์�มีความเป็นนามธรรมมากขึ�นดว้ยการนาํ

มนัไปเชื�อมโยงเขา้กบัเป้าหมายที�เกี�ยวขอ้งกบัอารมณ์ความรู้สึกของผูบ้ริโภค (Iachobucci and  

Kotler, 2010) 

 การสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัแบรนด์ดว้ยคุณลกัษณะภายนอกของผลิตภณัฑ ์   

 บางแบรนดไ์ดใ้ชว้ธีิสร้างภาพลกัษณ์ที�ตอ้งการใหก้บัผูบ้ริโภคดว้ยการใชคุ้ณลกัษณะ

เฉพาะบางอยา่งที�โดดเด่นของผลิตภณัฑ ์ตวัอยา่งที�เรารู้จกักนัดีก็คือรถสปอร์ต Mazda miata 

กล่าวคือ ผูซื้�อรถยนตห์ลายคนมกัจะคิดวา่แบรนด์รถยนตข์ององักฤษ เช่น MG และ Triumph 

เป็นแบรนดที์�เป็นตวัแทนของรถยนตส์ปอร์ตตน้แบบ โดยรูปลกัษณ์ของรถที�ออกแบบมา 

ความรู้สึกถึงความเร็วของรถขณะที�ขบัขี� และแมก้ระทั�งเสียงของท่อไอเสียต่างก็มีอิทธิพลอยา่ง

ยิ�งต่อมุมมองของผูซื้�อที�มีต่อรถสปอร์ตในอุดมคติของพวกเขา ดงันั�น Mazda miata จึงถูก

ออกแบบขึ�นมาเพื�อสร้างภาพลกัษณ์ที�ทาํใหนึ้กถึงรถสปอร์ตของ MG และ Triumph ตวัอยา่งเช่น 

Mazda ไดท้าํการทดสอบระบบไอเสียที�แตกต่างกนักวา่ 100  ระบบ ซึ� งทุกระบบต่างก็ถูก
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ออกแบบมาใหใ้ชง้านไดอ้ยา่งเป็นอยา่งดี โดยเสียงที�ออกมาแตกต่างกนัออกไป ทั�งนี�  เป้าหมาย

ของการทดสอบระบบดงักล่าวก็คือ เพื�อหาระบบที�ทาํให้เกิดเสียงเครื�องยนตที์�กระหึ�มไดเ้หมือน

รถ MG และ Triump ใหม้ากที�สุด นอกจากนั�น ยงัมีการใชม้าตรวดัความเร็วแบบรถสปอร์ตใน

รถ Miata เพื�อใหรู้้สึกถึงความเร็วในขณะขบัขี�ที�เหมือนกบัรถสปอร์ต MG และ Triumph อีกดว้ย 

กล่าวโดยสรุปก็คือรถ Mazda ตดัสินใจดา้นการออกแบบรถยนตห์ลาย ๆ อยา่งเพื�อสร้าง

ภาพลกัษณ์ใหเ้หมือนกบัรถสปอร์ตองักฤษนั�นเอง (ดอน ไอโคบคัซี และคอตเลอร์ ฟิลิปส์, 

2551) 

 การบริหารแบรนดที์�เนน้ภาพลกัษณ์ 

 แบรนดที์�เนน้ภาพลกัษณ์จะประสบความสาํเร็จก็ต่อเมื�อมนัสามารถเชื�อมโยงเขา้กบั

ความรู้สึกของผูบ้ริโภคได ้โดยคาํนึงถึงความปรารถณาของผูบ้ริโภคที�จะเป็นส่วนหนึ�งของกลุ่ม

ในสังคม ปรารถณาที�จะไดรั้บการยอมรับจากผูอื้�น หรือ ปราถณาที�จะเป็นผูก้าํหนดเองวา่

อยากจะใหภ้าพลกัษณ์ของตนเองเป็นแบบใด การโฆษณาและการสื�อสารในรูปแบบอื�น ลว้นมี

บทบาทที�สาํคญัยา่งยิ�งในการพฒันาแบรนดที์�เนน้ภาพลกัษณ์ เนื�องจากคุณค่าของแบรนด์

ประเภทนี�จะเพิ�มขึ�นจากการตีความหมายของผูบ้ริโภควา่การใชสิ้นคา้หรือบริการแบรนดน์ั�น

แสดงถึงอะไร มากกวา่จะเพิ�มขึ�นจากคุณลกัษณะภายนอกของการตรวจสอบแนวโนม้ที�เกี�ยวกบั

พฤติกรรมผูบ้ริโภค อาจเผยใหเ้ห็นถึงโอกาสในการสร้างแบรนดที์�เนน้ภาพลกัษณ์แบบใหม่ จาก

ที�เราไดก้ล่าวไปแลว้วา่ ผูบ้ริโภคปัจจุบนัหลาย ๆ คนกาํลงัเผชิญกบัภาวะขาดแคลนเวลาเป็น

อยา่งยิ�ง ซึ� งมกัจะหมายความวา่พวกเขามีโอกาสในการแสดงความเป็นตวัตนของตวัเองบางอยา่ง

ออกมาไดน้อ้ยลง โดยแบรนดที์�เนน้ภาพลกัษณ์จะสามารถส่งสัญญาณความเป็นตวัตนส่วนนั�น

ออกมาได ้

 การสร้างแบรนดที์�เนน้ภาพลกัษณ์ตอ้งใชเ้วลาและทรัพยากรอยา่งมาก โดยจะตอ้งสร้าง

ภาพลกัษณ์ของแบรนดขึ์�นมาในใจผูบ้ริโภคใหไ้ดใ้นกรณีของแบรนด์ระดบัโลก อยา่ง Coca 

Cola ก็หมายถึงการสร้างภาพลกัษณ์ที�มีความหมายและมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภคทั�วโลก ซึ� งเป็นงานที�

ทา้ทายอยา่งยิ�ง 

 ถา้บริษทัประสบความสาํเร็จในการสร้าง และรักษาภาพลกัษณ์เหล่านี� เอาไวไ้ด ้แบรนด์

ที�เนน้ภาพลกัษณ์ก็จะไดรั้บประโยชน์อยา่งมหาศาลจากการไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั โดย

ประโยชน์ที�เห็นไดช้ดัเจนที�สุดคือ การลอกเลียนภาพลกัษณ์ของแบรนดที์�ประสบความสาํเร็จจะ

เป็นเรื�องที�ทาํไดย้าก มีตน้ทุนสูง และเกิดความไม่แน่ใจในคุณค่าทางการแข่งขนั อยา่งไรก็ตาม ก็

มีคู่แข่งที�พยายามจะลอกเลียนแบบ จากอุปสรรคดงักล่าวจึงทาํใหแ้บรนดที์�เนน้ภาพลกัษณ์เป็น
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เกราะคุม้กนัการแข่งขนัไดใ้นระดบัหนึ�ง ยิ�งไปกวา่นั�นเมื�อแบรนดเ์ป็นที�รู้จกัของผูบ้ริโภคมาเป็น 

นั�นเอง (ดอน ไอโคบคัซี และคอตเลอร์ ฟิลิปส์, 2551) 

แบรนด ์เป็นชื�อ คาํ สัญลกัษณ์ การออกแบบ หรือส่วนประสมของสิ�งเพื�อระบุถึงสินคา้

หรือและบริการของผูข้ายราย เพื�อแสดงถึงลกัษณะที�แตกต่างจากคู่แข่ง การสร้างแบรนดใ์ห้

แตกต่าง จะทาํใหผ้ลิตภณัฑมี์ความโดดเด่น และมีความเป็นเอกลกัษณ์ จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการ

จดจาํ และ ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความเชื�อมั�นและส่งเสริมการตดัสินใจซื�อผลิตภณัฑไ์ด ้และจาก

ทฤษฎีดงักล่าวยงัสรุปไดว้า่ ผูซื้�อจะซื�อเพียงตราสินคา้ที�มั�นใจในคุณภาพ การสร้างยี�ตราสินคา้ยงั

ถือเป็นประโยชน์ทางจิตวทิยาแก่ผูซื้�อดว้ย และมุมมองของนกัการตลาด ตราสินคา้นบัวา่มีคุณค่า

มาก โดยสามารถแสดงประโยชน์ของสินคา้ไดโ้ดยรวมเอาลกัษณะสาํคญัของสินคา้มารวมกบั

การซื�อ และภาพลกัษณ์ เป็นความรู้สึกนึกคิดของกลุ่มเป้าหมายที�มีต่อตราทางดา้นคุณสมบติัของ

ผลิตภณัฑ ์บุคลิกตรา อารมณ์ และการประสมประสานของสิ�งที�กล่าวมาในจิตใจของผูบ้ริโภค 

การสร้างภาพลกัษณ์ตราอาจตอ้งใชเ้วลานาน แต่หากภาพลกัษณ์เกิดขึ�นในจิตใจของผูบ้ริโภค

แลว้จะทาํใหเ้ป็นประโยชน์อยา่งมหาศาล และสามารถนาํทฤษฎีการสร้างแบรนดม์าปรับใชก้บั

การสาํรวจการสร้างแบรนด์ที�มีคุณภาพที�ผูบ้ริโภคใหค้วามเชื�อมั�นและเลือกซื�อ 

 
งานวจิัยที�เกี�ยวข้อง 

อาณตั อุทยั (2558) ไดศึ้กษาเกี�ยวกบัการออกแบบบรรจุภณัฑแ์ละตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

บรรจุภณัฑป์ลอดสารพิม ของกลุ่มชุมชนเขาไผ ่จงัหวดัระยอง มีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษา      

ความตอ้งการบรรจุภณัฑข์องกลุ่มชุมชนเขาไผแ่ละออกแบบบรรจุภณัฑแ์ละตราสินคา้ โดย

มุ่งเนน้กลุ่มลูกคา้ทั�วไปและกลุ่มลูกคา้เพื�อซื�อผกัปลอดสารพิษโดยเครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั คือ 

แบบสอบถามความคิดเห็นเพื�อใชป้ระเมินความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งที�เนน้ผูบ้ริโภคต่อบรรจุ

ภณัฑ ์4 คือ ประชาชนทั�วไปในเขตอาํเภอเมืองระยอง 400 คน ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งในแหล่ง

ชุมชน และสัมภาษณ์ผูน้าํชุมชนเกี�ยวกบัการปลูกผกัผลิดสารพิษและตราสินคา้ ความคิดเห็น

เกี�ยวกบับรรจุภณัฑต์วัอยา่งมีความคิดเห็นต่อองคป์ระกอบของบรรจุภณัฑแ์ละตราสินคา้ใน

ระดบัมากทั�งหมด จากการใชส้ถิติ Paired sample t-test เพื�อเปรียบเทียบความคิดเห็นของกลุ่ม

ตวัอยา่งต่อบรรจุภณัฑ ์และตราสินคา้ โดยตราสินคา้ทั�งสองแบบนั�น ทั�งสองแบบแตกต่างกนั

จาํนวน 3 ดา้น โดยพิจารณาจาก ดา้นชื�อผลิตภณัฑ ์ดา้นลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นสีที�ใช ้ดา้นลกัษณ์

ตราสินคา้พบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.132 ซึ� งมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ระดบัความ

คิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ทั�ง 2 แบบ ไม่แตกต่างกนั ทาํใหสิ้นคา้มีความสัมพนัธ์ไป
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ทิศทางเดียวกบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้กลุ่มผกัปลอดสารพิษ สามารถใชต้ราสินคา้เป็นสื�อ

เป็นสื�อในการประชาสัมพนัธ์สินคา้ได ้

 เมศิณี พรหมจรรย ์(2555) ไดศึ้กษาเกี�ยวกบักลยทุธ์การสร้างตราสินคา้ใหม่ที�มีผลต่อ

การเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมการซื�อผลิตภณัฑค์รีมบาํรุงผวิหนา้ประเภทไวทเ์ทนนิ�งของนิสิตนิสิต

มหาวทิยาลยับูรพาทั�งภาคปกติและภาคพิเศษทุกคณะ ที�กาํลงัศึกษาอยูใ่นปีการศึกษา 2554 ระดบั

ปริญญาตรีจาํนวน 396 คน โดยใชเ้ครื�องมือในการวจิยัคือแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติคือ 

ค่าความถี� ร้อยละ ค่าเฉลี�ย ค่าร้อยละ ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน Independent sample t-test การ

วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance F-test) และค่าสหสัมพนัธ์

อยา่งง่าย (Peason correlation) ผลวจิยัพบวา่ คุณสมบติัผลิตภณัฑโ์ดยภาพรวมพบวา่ คุณภาพการ

บริการมีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัมากที�สุด โดยอนัดบัแรกคือดา้นผลิตภณัฑที์�คาดหวงั รองลงมาคือ 

ดา้นประโยชน์หลกั ดา้นศกัยภาพเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตณัฑค์วบและดา้นรูปลกัษณ์

ผลิตภณัฑ ์การรับรู้รูปแบบารสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก อนัดบั

แรกคือดา้นการโฆษณา รองลงมากคือ ดา้นการขายโดยบุคคลดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้น

การตลาดทางตรง ดา้นการประชาสัมพนัธ์ การรับรู้การสร้างตราสินคา้ใหม่อยูใ่นระดบัมาก 

อนัดบัแรกคือ ความมั�นใจในคุณภาพสินคา้ รองลงมาคือ คุณภาพของเครื�องสาํอาง เมื�อ

เปรียบเทียบกบัคุณภาพสินคา้อื�น การรู้จกัตราสินคา้ที�ซื�อ ภาพพจน์ของเครื�องสาํอางค ์

ความคุน้เคยของตราสินคา้ที�ซื�อ ความรู้ในตราสินคา้ที�ซื�อและความผกูพนักบัตราสินคา้ 

พฤติกรรมการซื�อผลิตภณัฑ ์คือ ซื�อยี�หอ้เดิม สาเหตุสาํคญัที�ทาํใหมี้การเปลี�ยนแปลงพฤติกรร

การซื�อคือ คนใกลชิ้ดแนะนาํ แหล่งขอ้มูลที�มีผลต่อการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมคือ 

หา้งสรรพสินคา้ ราคาที�ซื�อคือ 301-500 บาท และจาํนวนครั� งที�ซื�อคือ 6 ครั� งต่อปี และเมื�อ

ทดสอบสมมติฐานพบวา่ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ดา้นอาย ุคณะที�เรียน และ

รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั ปัจจยัคุณสมบติั

ผลิตภณัฑทุ์กดา้นมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ใหม่ของผลิตภณัฑไ์ปในทิศทางเดียวกนั 

ระดบัตํ�ายกเวน้ดา้นผลิตภณัฑที์�คาดหวงั ปัจจยัการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการทุกดา้นมี

ความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ให่ของผลิตภณัฑไ์ปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ�า ปัจจยั

ดา้นประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมการตดัสินใจซื�อผลิตภณัฑ์

ครีมบาํรุงผิวหนา้ประเภทไวทเ์ทนนิ�ง และปัจจยัการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ มี

ความสัมพนัธ์กบัการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมการตดัสินใจซื�อผลิตภณัฑ ์                                    

 จีย ูฟีนจวน  (2557) ไดศึ้กษาเกี�ยวกบัคุณภาพที�รับรู้ บุคลิกภาพตราสินคา้ มีผลต่อการ

วดัคุณค่าตราสินคา้ กรณีศึกาโทรทศัน์ของตรา TCL ในกรุงเทพมหานคร เครื�องมือที�ใชเ้ป็น
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แบบสอบถามวเิคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปเครื�องมือทางสถิติวเิคราะห์ ผลวจิยัพบวา่ปัจจยั

ส่วนบุคคลเป็นเพศหญิงอายุช่วง 31-40 ปี สถาณภาพสมรส ประกอบอาชีพนกังานเอกชน ระดบั

ปริญญาตรี ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัคุณภาพที�รับรู้ ซึ� งประกอบดว้ยการรับรู้คุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์ดา้นบิรการ และดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่ราคาและคุณภาพ มีค่าเฉลี�ย 3.90 โดยรวม

อยูใ่นระดบัมาก ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ซึ� งประกอบดว้ยความจริงใจ ดา้นความน่าตื�นเตน้ 

ดา้นความทนัสมยั ดา้นความสามารถ มีค่าเฉลี�ย 3.87 โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ส่วนผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลเพียงดา้นเพศมีผลต่อการวดัคุณค่าตราสินคา้ ปัจจยั

คุณภาพที�รับรู้ดา้นการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ดา้นการรับรู้คุณภาพของบริการและดา้นการ

รับรู้ความสัมพนัธ์ระหวา่งระราคาและคุณภาพมีผลต่อการวดัคุณค่าตราสินคา้ ปัจจยัคุณ

บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความจริงใจ ดา้นความตื�นเตน้ ดา้นความทนัสมยั ดา้นความสมารถมี

ผลต่อการวดัคุณค่าตราสินคา้ ไดอ้ยา่งมีนยัสาํคณัที�ระดบั 0.05 

 วริิศา ตรีธรรมมาพร (2557) การบริโภคซื�อของอาหารสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขต

อาํเภอศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ไดศึ้กษาเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นจิตวทิยา และปัจจยั

ทางดา้นสังคมที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมภายลงัการซื�อซึ� งส่งผลต่อการซือซํ� าของอาหารสุขภาพ

ของผูบ้ริโภค โดยการใชว้ธิิวิจยัเชิงปริมาณโดยการออกแบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด ประชากร

เขตศรีราชา และ การวิจยัเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผูป้ระกอบการร้านอาหารเพื�อ

สุขภาพ จาํนวน 5 ท่านที�ดาํเนินธุรกิจร้านอาหารเพื�อสุขภาพในเขตอาํเภอศรีราชาจงัหวดัชลบุรี 

ผลวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 30-40 ปี มากที�สด มีสถาณภาพ

โสดร้อยละ 49.50 ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี จากการวิเคราะความมีอิทธิพล

ของปัจจยัทางดา้นจิตวทิยาต่อพฤติกรรมภายหลงัการซื�อ พบวา่ ตวัแปรดา้นบุคลิกภาพมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมภายหลงัการซื�อมากที�สุดและ จากการวเิคราะห์ความมีอิทธิพลของปัจจยัทางดา้น

สังคมต่อพฤติกรรมภายหลงัการซื�อ พบวา่ ตวัแปรดา้นวฒันธรรมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ภายหลงัการซื�อมากที�สุด ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี�ยวกบัพฤติกรรมภายหลงัการซื�อ

ที�ส่งผลต่อการซื�อซํ� าภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก อนัดบัแรกคือ ความพึงพอใจมากที�สุด  

ภาณุศกัดิ�  จิตแสง (2556) ทาํการศึกษาการจดัการผลิตและการตลาดขา้วไร่อยา่งย ั�งยนื 

กรณีศึกษาการเพาะปลูกขา้วไร่ในระบบการเพาะปลูกพืชไร่ในจงัหวดัขอนแก่น ใชว้ธีิการสุ่ม

อยา่งง่าย จากกลุ่มตวัอยา่งเกษตรกรจาํนวน 181 คน การวิเคราะห์เชิงประสิทธิภาพและใสช้

วธีิการประมาณค่าแบบความน่าจะเป็นสูงสุด ซึ� งการศึกษาทางดา้นการจดัการการตลาดพบวา่

การเกษตรกรจาํหน่ายขา้วไร่ในรูปแบบของขา้วเปลือกเป็นส่วนใหญ่ และการกาํหนดราคาสินคา้

ในตลาดที�เป็นนขา้วเปลือกนั�นพอ่คา้จะเป็นผูก้าํหนดราคาสินคา้ โดยดูจากคุณภาพของเมล็ด
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ขา้วเปลือกราคาขา้วเหนียวที�เกษตรกรขายไดอ้ยูที่�กิโลกรัมละ 13.01 บาท มีเกษตรกรส่วนนอ้ยที�

ขายในรูปของเมล็ดพนัธ์ ซึ� งจะไดร้าคาที�ดีกวา่ถึงกิโลกรัมละ 20.75 แต่ส่วนมากจะเป็นพอ่คา้ที�

จะทาํการรับซื�อและนาํไปคดัแยกเพื�อขายในรูปของเมล็ดพนัธ์ในราคากิโลกรัมละ 24 บาท ซึ� ง

เกษตรกรส่วนใหญ่ยงัมีขอ้มูลทางดา้นการตลาดที�ไม่สมบูรณ์ 

 



บทที�  3 

วธีิดาํเนินการวจิยั 
 

 การวจิยั เรื�อง “การสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี�” เป็นงานวิจยัประเภทสาํรวจ เชิงปริมาณ 

(Quantitative research) ดว้ยแบบสอบถาม โดยมีวธีิ ดาํเนินการวจิยั ดงัต่อไปนี�  

 1.  ประชากรและตวัอยา่งในการวจิยั 

 2.  วธีิการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งและขั�นตอนการสุ่มตวัอยา่ง 

 3.  เครื�องมือที�ใชใ้นการศึกษาวจิยั 

 4.  ลกัษณะแบบสอบถาม 

 5.  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 6.  ความเชื�อถือไดข้องเครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั  

 7.  การจดัทาํขอ้มูลและวเิคราะห์ผล 

 8.  สถิติที�ใชใ้นการวจิยั 

 

ประชากรและตัวอย่างในการวจิัย 

 ประชากรในการวิจยัครั� งนี�  คือ ผูบ้ริโภคที�ไม่เคยบริโภคขา้วไรซ์เบอร์ริ�ตราละอองอุ่นใน

เขตพื�นที�จงัหวดัสมุทรปราการ ในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559  

 การคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง จากสูตรแบบทราบจาํนวนประชากรโดยกาํหนด

ความเชื�อมั�นที� 95% ความผดิพลาดไม่เกิน 5% จากสูตร Yamane (1967) ที� วชิิต อู่อน้, 2550ไดก้ล่าว

ไว ้ดงันี�  

 

 
       n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   N   =     หมายถึง ขนาดของประชากร  

   e    =    ค่าคลาดเคลื�อนที�ยอมรับได ้เท่ากบั 0.05 

 

 ดงันั�นจึงสามารถแทนค่าสูตร จากค่าประชากรทั�งหมดอาํเภอบางบ่อ 103, 123 คน  

(วกีิพีเดีย สารานุกรเสรี ออนไลน,์ 2558) 



 40

 

     
 ดงันั�นจึงไดก้ลุ่มตวัอยา่งอาํเภอบางบ่อทั�งหมด 400 คน และนาํมาทาํการกาํหนดกลุ่ม

ตวัอยา่ง แบ่งตามสัดส่วนโดยแบ่งเป็นทั�งหมด 4 ตาํบลโดยรอบบริเวณ ดงันี�   ตาํบลบางบ่อ 40% 

ตาํบลบางพลีนอ้ย 20% ตาํบลบา้นระกาศ 20% และ ตาํบลคลองด่าน 20% โดยคาํนวณไดด้งันี�  

 ตาํบลบางบ่อ   = 160 คน 

 ตาํบลบางพลีนอ้ย =  80 คน 

 ตาํบลบา้นระกาศ =  80 คน 

 ตาํบลคลองด่าน = 80 คน 

 รวมทั�งหมด  = 80 คน 

 

วธิกีารสุ่มกลุ่มตัวอย่างและขั�นตอนการสุ่มตัวอย่าง 

 การสุ่มตวัอยา่งลูกคา้ การวจิยันี� ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งโดยใชก้ารแจกแบบสอบถามใหก้บั

กลุ่มลูกคา้ที�เคยบริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ตราละอองอุ่น โดยกาํหนดกลุ่มตวัอยา่ง ในเขตพื�นที�อาํเภอ

บางบ่อ จงัหวดัสมุทรปราการ 400 คนจากการคาํนวณวธีิ Yamane (1976) โดยแบ่งสัดส่วนการ

สาํรวจออกเป็นจาํนวน 4 ตาํบล คือ ตาํบลบางบ่อ จาํนวน 160 คน ตาํบลบางพลีนอ้ย จาํนวน 80 คน 

ตาํบลบา้นระกาศ จาํนวน 80 คน   

 

เครื�องมือที� ใช้ในการศึกษาวจิัย 

 1.  การวจิยัในครั� งนี� ใชแ้บบสอบถาม เป็นเครื�องมือในการวจิยั ที�ผูว้จิยัไดส้ร้างขึ�นโดย

อาศยัหลกัการทฤษฎีที�เกี�ยวขอ้งตามวตัถุประสงคที์�กาํหนด 
 2.  นาํขอ้มูลที�ไดม้าสร้างแบบสอบถาม นาํแบบสอบถามที�ร่างได ้ ทดสอบความเที�ยงตรง

เชิงเนื�อหา  (Content validity) ดว้ยวธีิการหาค่าดชันีความเที�ยงตรงตามเนื�อหา (Index of 

consistency) จากผูเ้ชี�ยวชาญจาํนวน 3 ท่าน หลงัจากผูเ้ชี�ยวชาญไดใ้หค้วามเห็นแลว้ จึงนาํมาคาํนวณ

ค่า IOC เพื�อเลือกขอ้คาํถามที�มีค่า IOC อยา่งนอ้ย 0.5 ขึ�นไป ซึ� งแสดงวา่คาํถามขอ้นั�นมีความตรงเชิง

เนื�อหา และขอคาํแนะนาํจากอาจารยที์�ปรึกษาในการแกไ้ขปรับปรุง เพื�อใหแ้บบสอบถามมีความ

ชดัเจนตามวตัถุประสงคข์องการการวจิยั 



 41

 3.  นาํแบบสอบถามที�แกไ้ขตามคาํแนะนาํมาดาํเนินการทดสอบ (Try-out) กบักลุ่ม

ตวัอยา่ง จาํนวน 30 คน 
 4.  นาํแบบสอบถามที�เก็บรวบรวมได ้ทดสอบความความเชื�อมั�น (Reliability analysis) 
 5.  ปรับปรุงรูปแบบสอบถามอีกครั� ง แลว้นาํเสนออาจารยที์�ปรึกษา เพื�อแกไ้ขปรับปรุง

เพิ�มเติมเพื�อใหไ้ดแ้บบสอบถามที�มีประสิทธิภาพ 
 6.  นาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง 

 

ลกัษณะของแบบสอบถาม 

 เครื�องมือที�ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื�อการวจิยัในครั� งนี�  คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ที�มีคาํถามชนิดปลายปิด โดยแบ่งโครงสร้างของแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน 

ไดแ้ก่ 
 ส่วนที� 1 คาํถามเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการเลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี�ยต่อ

เดือน โดยเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด มีลกัษณะเป็นคาํถามแบบเลือกตอบ (Check list) มาตรา

นามบญัญติั (Nominal scale) และเรียงลาํดบั (Ordinal scale)  
 ส่วนที� 2 คาํถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมการเลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�ของผูต้อบแบบถาม มี

ลกัษณะเป็นคาํถามมีลกัษณะเป็นคาํถามแบบเลือกตอบ (Check list) มาตรานามบญัญติั (Nominal 

scale) และเรียงลาํดบั (Ordinal scale)  
 ส่วนที� 3 คาํถามเกี�ยวกบัคุณภาพผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี� ที�ผูบ้ริโภคเลือกซื�อ มีลกัษณะ

เป็นคาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) ตามรูปแบบของ Likert’s scale  
 ส่วนที� 4 คาํถามเกี�ยวกบัการตราสินคา้ที�ส่งผลต่อการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี� อินทรีย ์

ตราละอองอุ่น เป็นคาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) 

 โดยรูปแบบของ Likert’s scale ในส่วนที� 1 ส่วนที� 2 และ ส่วนที� 3  

  ระดับ                                คะแนน 
  มากที�สุด    5 
  มาก      4  
  ปานกลาง         3 
  นอ้ย     2 
  นอ้ยที�สุด       1 
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 วธีิการแปลผลการตอบแบบสอบถามส่วนนี�  ใชค้่าเฉลี�ยตามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

โดยกาํหนดเกณฑใ์นการแปลค่าเฉลี�ยดงันี�  (วชิิต อู่อน้, 2550, หนา้ 114)  

       

 ระดบัคะแนน                                             ความหมาย 

      ระดบั   5        ค่าเฉลี�ย 4.21-5.00                 ............... อยูใ่นเกณฑ ์มากที�สุด 

       ระดบั   4        ค่าเฉลี�ย 3.41-4.20                 ............... อยูใ่นเกณฑ ์มาก 

 ระดบั   3        ค่าเฉลี�ย 2.61-3.40                 ............... อยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 

 ระดบั   2        ค่าเฉลี�ย 1.81-2.60                 ............... อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 

     ระดบั   1        ค่าเฉลี�ย 1.00-1.80                 ............... อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ยที�สุด 

   

วธิีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การวจิยัครั� งนี� เป็นการวจิยัโดยการสาํรวจ (Survey) ใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูล 

วธีิการแจกแบบสอบถาม คือ ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามดว้ยตวัเอง โดยสาํรวจกลุ่มตวัอยา่งที�ไม่เคยซื�อ

ขา้วไรซ์เบอร์รี� อินทรีย ์ตราละอองอุ่น ในเขตอาํเภอบางบ่อ จงัหวดัสมุทรปราการ จาํนวน 400 คน 

โดยแบ่งสัดส่วนการสาํรวจออกเป็นจาํนวน 4 ตาํบล คือ ตาํบลบางบ่อ จาํนวน 160 คน ตาํบลบางพลี

นอ้ย จาํนวน 80 คน ตาํบลบา้นระกาศ จาํนวน 80 คน โดยเริ�มเก็บขอ้มูลตั�งแต่ 1 พฤษภาคม 2559 

จนถึง 31พฤษภาคม 2559   

  

ความเชื�อถือได้ของเครื�องมือที�ใช้ในการวจิัย 

 ในการศึกษานี�ไดมี้การทดสอบความเที�ยงตรง (Validity) และความเชื�อมั�น (Reliability) 

ดงันี�  

 1.  ความเที�ยงตรง (Validity) ผูว้จิยันาํแบบสอบถามที�ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมให้

ผูเ้ชี�ยวชาญจาํนวน 3 คน พิจารณาและตรวจสอบความเที�ยงตรงตามเนื�อหา (Content validity) ดว้ย

วธีิการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of item-object congruence: IOC) และความเหมาะสมของ

ภาษาที�ใช ้(Wording) เพื�อนาํไปปรับปรุงแกไ้ขก่อนนาํไปสอบถามในการเก็บขอ้มูลจริง (Rovinelli 

& Hambleton, 1977) 

 IOC หมายถึง ความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงค ์มีค่าอยูร่ะหวา่ง   

1 ถึง -1 ขอ้คาํถามที�มีความตรงตามเนื�อหาจะมีค่า IOC เขา้ใกล ้1.00 ถา้ขอ้ใดมีค่า IOC ตํ�ากวา่ 0.5 

ควรจะปรับปรุงขอ้คาํถามใหม่ใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคที์�ตอ้งการวดั สามารถคาํนวณไดจ้าก

สูตร 
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 R หมายถึง     ผลรวมของคะแนนจากผูเ้ชี�ยวชาญทุกคน 

 n  หมายถึง     จาํนวนผูเ้ชี�ยวชาญ 

 

 ค่าคะแนน 1          หมายถึง ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือสิ�งที�

ตอ้งการวดั 

     0          หมายถึง ขอ้คาํถามที�ไม่แน่ใจวา่มีความสอดคลอ้งกบั

วตัถุประสงคห์รือสิ�งที�ตอ้งการวดั 

       -1         หมายถึง ขอ้คาํถามที�ไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือสิ�งที�

ตอ้งการวดั 

 2.  ความเชื�อมั�น (Reliability) ผูว้จิยัไดน้าํแบบสอบถามที�สร้างขึ�นมาและปรับปรุงแกไ้ข

แลว้ไปทาํการทดสอบ  (Try-out)  จาํนวน 30 ชุดกบักลุ่มประชากรที�มีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่ม

ตวัอยา่ง  เพื�อตรวจสอบวา่คาํถามสามารถสื�อความหมายตรงตามความตอ้งการตลอดจนมีความ

เหมาะสมหรือไม่ จากนั�นจึงนาํมาทดสอบความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม โดยใชโ้ปรแกรม

สาํเร็จรูปทางธุรกิจ ในการหาความเชื�อมั�นโดยหาค่าสัมประสิทธิ�  Cronbach’s  Alpha โดยใชเ้กณฑ์

สัมประสิทธิ� แอลฟา (Alpha coefficient) ตามที� Nunnally (1978)  ไดน้าํเสนอ ค่า α มากกวา่และ

เท่ากบั  0.7    

 

การจัดทาํข้อมูลและวเิคราะห์ผล 

 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั�งหมดที�ไดเ้รียบร้อยแลว้ผูว้จิยัไดน้าํแบบสอบถาม

ทั�งหมดมาดาํเนินการดงันี�  

 1.  การตรวจสอบขอ้มูล  (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถามและทาํการแยกแบบสอบถามที�ไม่สมบูรณ์ออก 

 2. นาํแบบสอบถามที�ถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหสัเพื�อประมวลผลขอ้มูลดว้ย

คอมพิวเตอร์โปรแกรมสาํเร็จรูป 

IOC = R 

  N 
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สถิตทิี�ใช้ในการวจิัย 

 การวเิคราะห์ขอ้มูลที�ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป ซึ� งมีลาํดบั

ขั�นการวเิคราะห์ ดงันี�  
 1.  ใชส้ถิติเชิงพรรณนา คือ ความถี� และ ค่าร้อยละ ในการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล

ขอ้มูลทั�วไปเกี�ยวกบัผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพสมรส อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 

 2.  ใชส้ถิติเชิงพรรณนา คือ ความถี� และ ค่าร้อยละ ในการวเิคราะห์พฤติกรรมในการ

เลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�   สิ�งที�ผูบ้ริโภคตอ้งการซื�อ เหตุผลในการซื�อ ความถี�ในการซื�อ ผูมี้ส่วนร่วม

ในการตดัสินใจซื�อ ถานที�ซื�อ และวธีิการซื�อ ของผูบ้ริโภค 

 3.  ใชส้ถิติเชิงพรรณนา คือ ความถี� และค่าร้อยละ ในการวิเคราะห์คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 

 4.  ใชส้ถิติเชิงพรรณนา คือ ความถี� และค่าร้อยละ ในการวิเคราะห์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ชื�อ

ตรา โลโก ้สโลแกน และ ภาพลกัษณ์ ที�ส่งผลต่อการสร้างแบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี�  
 5.  สถิติอนุมานที�ใชท้ดสอบสมมติฐาน 
       สมมติฐานที� 1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรตน้เป็นขอ้มูลเชิงกลุ่มที�มากกวา่ 

2 ตวัเลือก โดยใช ้One-way ANOVA ในการทดสอบในกรณีที�พบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติจะทาํการตรวจสอบค่าเฉลี�ยที�แตกต่างรายคู่ที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 โดยใชว้ธีิ Least 

significant difference (LSD) 

 สมมติฐานที� 2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรตน้เป็นขอ้มูลเชิงกลุ่มที�มากกวา่ 2 

ตวัเลือก โดยใช ้One way ANOVA ในการทดสอบในกรณีที�พบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติจะทาํการตรวจสอบค่าเฉลี�ยที�แตกต่างรายคู่ที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 โดยใชว้ธีิ Least significant 

difference (LSD) 

 สมมติฐานที� 3 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรหลายตวัดว้ยเทคนิควเิคราะห์ความ

ถดถอยเชิงพหุ (Multiple liner regression)   

   



บทที� 4 

ผลการวจิยั 
 

 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลสาํหรับงานวจิยัเรื�อง“การศึกษาปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการสร้างแบ

รนดข์า้วไรซ์เบอร์รี�  ตราละอองอุ่น เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยทาํการเก็บ

ขอ้มูลจาํนวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามทั�งหมด มาทาํการวิเคราะห์โดยวธีิการ

ทางสถิติตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั โดยนาํเสนอผลการทดสอบและวเิคราะห์ขอ้มูลและแปล

ความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูล  

 ส่วนที� 1  ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที�เคยซื�อ 

ขา้วไรซ์เบอร์รี�ในเขตอาํเภอบางบ่อ จงัหวดัสมุทราปราการ 

  ส่วนที� 2  ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวพฤติกรรมการเลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�   

  ส่วนที� 3  ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจยัทางดา้นคุณภาพที�ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั

ในการเลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�   

 ส่วนที� 4  ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัตราสินคา้ที�ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั  

  ส่วนที� 5  ขอ้มูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 

สาํหรับสัญลกัษณ์ที�ใชใ้นการนาํเสนอผลการวเิคราะห์ในบทนี� มีความหมายดงัต่อไปนี�  

 x    หมายถึง ค่าเฉลี�ยเลขคณิตของขอ้มูลที�ไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง 

 SD       หมายถึง ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 

  n       หมายถึง จาํนวนของตวัอยา่งที�ใชใ้นการวเิคราะห์  

  R       หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ� สหสัมพนัธ์พหุคูณ 

  R Square   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ� การพยากรณ์ 

 Adjusted R square หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ� การพยากรณ์เมื�อปรับแลว้ 

 B        หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ� การถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

  Beta   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ� การถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูป คะแนน

มาตรฐาน 

  Std. error     หมายถึง ความคลาดเคลื�อนหรือความผดิพลาด 

  Std.error of the estimate     หมายถึง ความคลาดเคลื�อนหรือความผดิพลาดประมาณ 
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ส่วนที�  1 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที�เคยซื�อ 

ข้าวไรซ์เบอร์รี�ในเขตอาํเภอบางบ่อ จังหวดัสมุทราปราการ 

 

ตารางที� 4-1 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ  

 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

ชาย 189 47.3 2 

หญิง 211 52.7 1 

รวม 400 100.0  

  

  จากตารางที� 4-1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 

52.70  และ เพศชายร้อยละ  47.30 ตามลาํดบั  

 

ตารางที� 4-2  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ

 

       อายุ จํานวน ร้อยละ อนัดับ 

 

ต ํ�ากวา่ 20 ปี    5   1.3 5 

20-29 ปี   65 16.3 3 

30-39 ปี 172 43.0 1 

40-49 ปี 118 29.4 2 

50-59 ปี   36   9.0 4 

60 ปี ขึ�นไป    4   1.0 6 

รวม 400 100.0  

   

  จากตารางที� 4-2 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม มีอายชุ่วง 30-39  ปีมากที�สุด คิดเป็นร้อย

ละ 43.0รองลงมา คือ 40-49 ปี คิดเป็นร้อยละ  29.40 อนัดบัสามคืออาย ุ 20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 

16.3 อนัดบัสี�คืออาย ุ50-59 ปีคิดเป็นร้อยละ 9.0 อนัดบัหา้คืออายตุ ํ�ากวา่ 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 1.3 

อนัดบัหกคืออาย ุ60 ปี ขึ�นไป คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4-3  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

โสด 130 32.4 2 

สมรส 261 65.3 1 

หยา่ร้างหรือหมา้ย    9    2.3 3 

รวม 400 100.0  

  

  จากตารางที� 4-3 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส คิดเป็น  ร้อย

ละ 65.3 รองลงมาคือสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 32.4 และอนัดบัสุดทา้ยคือสถานภาพหยา่ร้าง/

แยกกนัอยู ่มีจาํนวนนอ้ยสุด คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามลาํดบั 

 

ตารางที� 4-4  จาํนวนและร้อยละของผูอ้บแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

มธัยมศึกษา 24 6.0 4 

อนุปริญญา 84 21.0 2 

ปริญญาตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

257                                       64.2 

35                                         8.8                                     

1 

3 

รวม 400 100.0  

  

  จากตารางที� 4-4 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญา

ตรี คิดเป็นร้อยละ 64.2 รองลงมาคือ ระดบัอนุปริญญา คิดเป็นร้อยละ 21.0 และอนัดบัสามคือสูง

กวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 8.8 และสุดทา้ยคือ ระดบัมธัยมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามลาํด[ับ 
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 ตารางที� 4-5  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

 

        อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

 นกัศึกษา 14  3.4 4 

ธุรกิส่วนตวั คา้ขาย 76 19.0 2 

พนกังานบริษทั 280 70.0 1 

ขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ  24  6.0 3 

เกษตรกร 13  0.3 6 

พอ่บา้น/ แม่บา้น 5  1.3 5 

รวม 400 100.0  

  

  จากตารางที� 4-5 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม มีอาชีพพนกังานเอกชนมากที�สุดคิดเป็น

ร้อยละ  70.0 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 19.0, อาชีพขา้ราชการและรัฐวสิาหกิจ คิด

เป็นร้อยละ 6.0, นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 3.4, อาชีพพอ่บา้น แม่บา้น คิดเป็นร้อยละ 1.3, อาชีพ

เกษตรกร คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามลาํดบั 

 

ตารางที� 4-6  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายได ้

 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

ตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท    7 1.8 4 

10,001-20,000 บาท 112 28.0 2 

20,001-50,000 บาท 239 59.7 1 

50,001 บาทขึ�นไป   42 10.5 3 

รวม 400 100.0  

 

  จากตารางที� 4-6 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 20,001-50,000 

บาท มากที�สุดคิดเป็นร้อยละ 59.7 รองลงมาคือ รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท คิดเป็น
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ร้อยละ 28.0, รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 50,001 บาท ขึ�นไป คิดเป็นร้อยละ 10.5, และรายไดเ้ฉลี�ยต่อ

เดือน ตํ�ากวา่หรือเทียบเท่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามลาํดบั 

 

ส่วนที�  2  ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัพฤติกรรมการเลือกซื�อข้าวไรซ์เบอร์รี�ของ

ผู้บริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี� 

 

ตารางที� 4-7  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเกี�ยวกบัจาํนวนในการซื�อต่อครั� ง 

 

จํานวนในการซื�อต่อครั�ง (กโิลกรัม) จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

 

1 กิโลกรัม 185  46.2 1 

2 กิโลกรัม 137  34.2 2 

3 กิโลกรัม  49  12.3 3 

 5 กิโลกรัม  27    6.8 4 

 มากกวา่ 5 กิโลกรัม   2    0.5 5 

 รวม 400 100.0  

 

 จากตารางที� 4-7 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม ซื�อจาํนวน 1 กิโลกรัมต่อครั� ง มากที�สุด 

คิดเป็นร้อยละ 46.2 รองลงมาคือ 2 กิโลกรัม คิดเป็นร้อยละ 43.2 อนัดบัสาม ซื�อ 3 กิโลกรัมต่อครั� ง 

คิดเป็นร้อยละ 12.3 อนัดบัสี�  ซื�อ 5 กิโลกรัมต่อครั� ง คิดเป็นร้อยละ 6.8 และอนัดบัสุดทา้ย ซื�อ

มากกวา่ 5 กิโลกรรัมต่อครั� ง คิดเป็นร้อยละ 0.5  
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ตารางที� 4-8  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเกี�ยวกบัความถี�ในการซื�อ 

   ขา้วไรซ์เบอร์รี�  

 

          เดือนต่อครั�ง จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

 1 เดือน/ ครั� ง 200   49.8 1 

2 เดือน/ ครั� ง 111   27.6 2 

3 เดือน/ ครั� ง   87   22.1 3 

มากกวา่ 3 เดือน/ครั� ง     2     0.5 4 

รวม 400 100.0  

   

 จากตารางที� 4-8 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม ซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�  1 เดือนครั� งมากที�สุด คิด

เป็นร้อยละ 49.8 รองลงมาคือ ซื�อ 2 เดือนครั� ง คิดเป็นร้อยละ 27.6, ซื�อ 3 เดือนครั� ง คิดเป็นร้อยละ 

22.1, ซื�อมากกวา่ 3 เดือนครั� ง คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลาํดบั 

 

ตารางที� 4-9  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเกี�ยวกบัราคาขา้วไรซ์เบอร์รี� ที�ซื�อต่อ 

     กิโลกรัม  

 

ราคาซื�อต่อกโิลกรัม(บาท) จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

60 บาทต่อกิโลกรัม   58  14.4 3 

70 บาทต่อกิโลกรัม 124  31.0 2 

80 บาทต่อกิโลกรัม 157  39.3 1 

90 บาทต่อกิโลกรัม   49  12.3 4 

มากกวา่ 90 บาทต่อกิโลกรัม   12    3.0 5 

รวม 400 100.0  

  

  จากตารางที� 4-9  พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม เลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�ในราคากิโลกรัม

ละ 80 บาท มากที�สุดคิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมาคือ ราคากิโลกรัมละ 70 บาท คิดเป็นร้อยละ 

31.0 อนัดบัสาม กิโลกรัมละ 60 บาท คิดเป็นร้อยละ 14.4 อนัดบัสี�คือ กิโลกรัมละ 90 บาท คิดเป็น

ร้อยละ 12.3 อนัดบัสุดทา้ยคือ มากกวา่กิโลกรัมละ 90 บาท คิดเป็นร้อยละ 3.0  
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ตารางที� 4-10  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเกี�ยวแหล่งจาํหน่ายที�ผูบ้ริโภคเลือกซื�อ       

          ขา้วไรซ์เบอร์รี�  

 

       สถานที�ซื�อ จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

 ซุปเปอร์มาร์เก็ต 191  47.8 1 

ร้านสะดวกซื�อ   11    2.8 7 

ตลาดสด   67  16.8 2 

โรงสีขา้ว   44  11.0 3 

ร้านขายส่ง   33    8.3 5 

สั�งออนไลน์   42  10.5 4 

ร้านขายของฝาก   12    3.0 6 

รวม 400 100.0  

   

  จากตารางพบที� 4-10 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม เลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�จากซุปเปอร์

มาเก็ต มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 47.8 รองลงมาคือ ตลาดสด คิดเป็นร้อยละ 16.8 อนัดบัที� 3 คือ 

โรงสีขา้วเป็นร้อยละ 11.0, สั�งซื�อออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 10.5, ซื�อจากร้านขายส่ง คิดเป็นร้อยละ 

8.3 , ซื�อจากร้านขายของฝาก คิดเป็นร้อยละ 3.0  และ ซื�อจากร้านสะดวกซื�อ คิดเป็นร้อยละ 2.8 

ตามลาํดบั 
 

ตารางที� 4-11 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเกี�ยวกบับุคคลที�มีอิทธิพลต่อการ     

       ตดัสินใจซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�     

         

บุคคลที�มีอทิธิพล จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

สมาชิกในครอบครอบ 213 53.3 1 

ญาติ 118 29.4 2 

เพื�อน คนรู้จกั 65 16.3 3 

นกัแสดง นกัร้อง บุคคลที�ชื�นชอบ 4 1.0 4 

รวม 400 100.0  
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  จากตารางที� 4-11 พบวา่ บุคคลที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อของผูต้อบแบบสอบถาม

มากที�สุดคือ สมาชิกในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 53.3 อนัดบัที�สองคือ ญาติ คิดเป็นร้อยละ 29.4 

อนัดบัที�สาม คือ เพื�อนและคนรู้จกั และอนัดบัสุดทา้ยคือ นกัแสดง นกัร้อง บุคคลที�ชื�นชอบ คิด

เป็นร้อยละ 1.0 

 

ตารางที� 4-12  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเกี�ยวกบัการรับทราบแหล่งข่าวสาร

ขอ้มูลขา้วไรซ์เบอร์รี�ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

    แหล่งข้อมูล จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

 โทรทศัน์ วทิย ุ   97   24.3 2 

อินเทอร์เน็ต (Internet) 159   39.8 1 

สิ�งพิมพต่์าง ๆ    71   17.6 3 

โฆษณากลางแจง้    6     1.5 5 

เพื�อน คนรู้จกั   67   16.8 4 

รวม 400 100.0  

   

  จากตารางที� 4-12 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามรับรู้ขอ้มูลข่าวสารข่าวไรซ์เบอร์รี�จาก

ทาง Internet มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 39.8 อนัดบัที�สองคือ จากโทรทศัน์และวทิย ุคิดเป็นร้อยละ 

24.3 อนัดบัสาม จาก สิ�งพิมพต่์าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 17.6 อนัดบัสี�  จากเพื�อนและ คนรู้จกั คิดเป็น

ร้อยละ 16.8 และอนัดบัสุดทา้ยจาก โฆษณากลางแจง้คิดเป็นร้อยละ 1.5 

 

ตารางที� 4-13 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเกี�ยวกบับรรจุภณัฑที์�ผูต้อบ                           

           แบบสอบถาม 

 

แบบบรรจุภัณฑ์ที�เลือก จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

 แบบกล่อง   75   18.7 2 

แบบถุงพลาสติกสูญญากาศ     8   79.5 1 

แบบพลาสติดทรงกลม    7     1.8 3 

รวม 400 100.0  
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  จากตารางที� 4-13  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเกี�ยวกบับรรจุภณัฑที์�เลือก มากที�สุดคือ

แบบบรรจุพลาสติกสูญญากาศ คิดเป็นร้อยละ 79.5 อนัดบัที�สอง คือ แบบบรรจุกล่อง คิดเป็น 

ร้อยละ18.7 และอนัดบัสามคือ แบบพลาสติกทรงกลม คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามลาํดบั 

 

ส่วนที�  3  ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัคุณภาพข้าวไรซ์เบอร์รี�ที�ผู้บริโภคเลือกพจิารณา 

  วเิคราะห์ขอ้มูล การหาค่าเฉลี�ย (Mean) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)

ในการแปลความหมายค่าเฉลี�ยการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนเท่ากนั 

ดงันี�  

  คะแนนเฉลี�ย  4.21-5.00   หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ มากที�สุด 

  คะแนนเฉลี�ย  3.41-4.20   หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ มาก   

  คะแนนเฉลี�ย  2.61-3.40   หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ ปานกลาง 

  คะแนนเฉลี�ย  1.81-2.60   หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ นอ้ย 

  คะแนนเฉลี�ย  1.00-1.80   หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ นอ้ยที�สุด 

 

ตารางที� 4-14  จาํนวนและร้อยละของ คุณภาพขา้วไรซ์เบอร์รี� ที�ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญั 

 

ด้านคุณภาพ x SD แปลผล อนัดับ 

 เกษตรอินทรียป์ลอดสารพิษ 4. 23 0.74 มากที�สุด 3 

สีม่วงเขม้มีกลิ�นหอม 3.79 0.68 มาก 8 

เตม็เมล็ดไม่แตกหกั 4.01 0.62 มาก 7 

มีมาตรฐาน อ.ย 4.10 0.75 มาก 5 

ระบุแหล่งผลิตที�ชดัเจน 4.16 0.73 มาก 4 

ระบุวนัหมดอาย ุ 4.45 0.66 มากที�สุด 1 

คุม้ค่าเมื�อเปรียบเทียบราคา 4.30 0.66 มากที�สุด 2 

บอกคุณประโยชน์ชดัเจน 4.05 0.75 มาก 6 

รวม 4.14 0.70 มาก  

  

  จากตารางที� 4-14 คุณภาพขา้วไรซ์เบอร์รี� ที�ผูต้อบแบบสอบถามเลือกพิจารณาพบวา่ 

โดยภาพรวม มีค่า x   = 4.14, SD  =0.7 คืออยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ อนัดบั

แรกที�ผูต้อบแบบสอบถามเลือกพิจารณาคือ ระบุวนัหมดอาย ุ x = 4.41 อยูใ่นระดบั มากที�สุด 
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อนัดบัสองคือคุม้ค่าเมื�อเปรียบเทียบกบัราคา มีค่า x = 4.30 อยูใ่นระดบัมากที�สุด อนัดบัสามคือ

เกษตรอินทรียป์ลอดสารพิษ มีค่า x = 4.23 อยูใ่นระดบัมากที�สุด อนัดบัสี�คือระบุวนัผลิตที�ชดัเจน 

มีค่า x = 4.16 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัหา้คือมีมาตรฐาน อ.ย. มีค่า x = 4.10 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบั

หก คือคุณประโยชน์ชดัเจน มีค่า x = 4.05 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบั 7 เตม็เมล็ดไม่แตกหกั  มีค่า  

x = 4.01  อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัแปด สีม่วงเขม้มีกลิ�นหอม มีค่า x = 3.79 ตามลาํดบั 

 

ส่วนที�  4  ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัตราสินค้า โลโก้ สโลแกน ภาพลกัษณ์ ผลติภัณฑ์

ข้าวไรซ์เบอร์รี�ที�ผู้บริโภคให้ความสําคญั 

 วเิคราะห์ขอ้มูล การหาค่าเฉลี�ย (x) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)ใน

การแปลความหมายค่าเฉลี�ยการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนเท่ากนั ดงันี�  

 คะแนนเฉลี�ย  4.21-5.00   หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ มากที�สุด 

 คะแนนเฉลี�ย  3.41-4.20   หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ มาก 

  คะแนนเฉลี�ย  2.61-3.40   หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ ปานกลาง 

  คะแนนเฉลี�ย  1.81-2.60   หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ นอ้ย 

  คะแนนเฉลี�ย  1.00-1.80   หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ นอ้ยที�สุด 
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ตารางที� 4-15  ค่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานเกี�ยวกบัชื�อตราสินคา้ ชื�อ โลโก ้สลแกน  

           ที�ผูต้อบแบบสอบใหค้วามสาํคญั  

 

 ตราสินคา้  x  SD แปลผล อนัดับ 

สีของโลโก ้สวยงาม 3.68 0.70 มาก 7 

โลโก ้สื�อถึงการรักสุขภาพ 3.82 0.69 มาก 1 

ชื�อผลิตภณัฑจ์ดจาํง่าย 3.46 0.77 มาก 5 

ชื�อสื�อถึงความอบอุ่น ปลอดภยั 3.67 0.80 มาก 3 

สโลแกน สื�อถึงรักสุขภาพและสิ�งแวดลอ้ม 3.62 0.77 มาก 4 

รวม 3.65 0.75 มาก 6 

  

 จากตารางที� 4-15 ตราสินคา้ที�ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญั โดยภาพรวมมีค่า 

x  = 3.65 ค่า SD = 0.75 คืออยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ อนัดบัแรกคือ โลโกสื้�อ

ถึงการรักสุขภาพ มีค่า x = 3.82 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสองคือ สีของโลโก ้และตรารูปหวัใจ

สวยงาม มีค่า x = 3.68 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสามคือชื�อสื�อถึงความอบอุ่น และปลอดภยั มีค่า 

x = 3.67 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสี�  คือ สโลแกนสื�อถึงรักสุขภาพและสิ�งแวดลอ้ม มีค่า 

x = 3.62 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัหา้คือ ชื�อผลิตภณัฑ์จดจาํง่าย มีค่า x = 3.46 อยูใ่นระดบัมาก  

 

ตารางที� 4-16  ค่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานเกี�ยวกบั ภาพลกัษณ์ที�ผูต้อบแบบสอบให้        

           ความสาํคญั  

 

ภาพลกัษณ์ x  SD แปลผล อนัดับ 

ใส่ใจสุขภาพและสิ�งแวดลอ้มปลูกแบบอินทรีย ์ 4.44 0.63 มากที�สุด 2 

ผลิตภณัฑส่์งคุณประโยชน์ต่อสุขภาพผูบ้ริโภค 4.34 0.64 มากที�สุด 1 

รวม 4.39 0.635 มากที�สุด  

 

   จากตารางภาพลกัษณ์ที�ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัพบวา่ โดยภาพรวมมีค่า 

x = 4.39 ค่า SD = 0.635 คืออยูใ่นระดบัมากที�สุด เมื�อพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ อนัดบัแรก คือ 

ผลิตภณัฑส่์งคุณประโยชน์ต่อสุขภาพของผูบ้ริโภคมีค่า x = 4.34 คืออยูใ่นระดบัมากที�สุด อนัดบั
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สอง คือ ใส่ใจสุขภาพและสิ�งแวดลอ้มปลูกแบบอินทรีย ์มีค่า x = 4.44 คืออยูใ่นระดบัมากที�สุด

ตามลาํดบั 

 

ส่วนที�  5: ข้อมูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐานประกอบด้วย 

  สมมติฐานที� 1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที�เคยซื�อ

ขา้วไรซ์เบอร์รี�กบัตราสินคา้ 

     สมมติฐานที� 2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที�เคยซื�อขา้วไรซ์

เบอร์รี�กบัตราสินคา้ 

     สมมติฐานที� 4 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี� ที�ลูกคา้

เลือกพิจารณา กบัตราสินคา้ 

   

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 

  สมมติฐานที� 1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล 

  สมมติฐานที� 1.1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของ ดา้นเพศของผู ้

ที�เคยซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�กบัตราสินคา้ 

   H0 : ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศแตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้ที�ไม่แตกต่างกนั 

   H1 : ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศที�แตกต่างกนัส่งผลต่อตราสิคา้ที�แตกต่างกนั 

 

ตารางที� 4-17  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

       ของการเปรียบเทียบความแตกต่างตราสินคา้กบั ปัจจยัส่วนบุคคลจาํแนกเพศ 

 

     

เพศ 

ตราสินค้า (Brands) 

x  SD t p-value 

ชาย 3.64 0.48 -0.576 0.68 

หญิง 3.66 0.44  

*p-value ≤  0.05 

     

 จากตารางที� 4-17 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ  t-test โดยวิธีวเิคราะห์ความแปรปรวน

แบบทางเดียว (One-way ANOVA) ระดบันยัสาํคญั 0. p-value=0.68  ซึ� งมีค่ามากกวา่ =0.05 
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 (P > )  พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของดา้นเพศแตกต่างกนั ส่งผลการตราสินคา้ที�ไม่แตกต่างกนั  

   สมมติฐานที� 1.2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเคยซื�อ

ขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นอายกุบัการตราสินคา้ 

    H0: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�อายแุตกต่างกนัส่งผลตราสินคา้ 

ไม่แตกต่างกนั 

    H1: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�อายแุตกต่างกนัส่งผลตราสินคา้ 

แตกต่างกนั 

 

ตารางที� 4-18  ค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกต่างของ 

           ตราสินคา้ขา้วไรซ์เบอร์รี�จาํแนกตามอาย ุ  

 
  

 

อาย ุ

ตราสินค้า (Brands)   

x  SD F p-value 

ตํ�ากวา่หรือเทียบเท่า 20 ปี 3.08 0.50 3.27 

 

0.01* 

20-29 ปี 3.65 0.47  

30-39 ปี 3.65 0.48  

40-49 ปี 3.64 0.43  

50-59 ปี 3.68 0.35  

60 ปีขึ�นไป 3.65 0.80   

รวม 3.65 0.46   
*p-value  ≤  0.05 

 

  จากตารางที� 4-18 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ  F-test โดยวธีิวเิคราะห์ความแปรปรวน

แบบทางเดียว (One-way ANOVA) ระดบันยัสาํคญั 0.05 p-value = 0.01 ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่  = 0.05 

(P < ) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอายแุตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้ที�แตกต่างกนั  

  ดงันั�นจึงตอ้งนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยการใชก้ารทดสอบ

แบบ Least significant difference (LSD) เพื�อหาวา่ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งที�แตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั

ทางสถิติ  0.05 ดงัตารางที� 4-19 
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ตารางที� 4-19  การเปรียบเทียบรายคู่ของค่าเฉลี�ยของการศึกษาแตกต่างกนักบัตราสินคา้ 

   

อาย ุ x  

ผลต่างของอายุเฉลี�ย 

ตํ�ากว่า    

/20 ปี 

20-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50-59 ปี 60 ปี  

ขึ�นไป 

 1.  ตํ�ากวา่ 20  ปี 

p-prob 
3.08 

 

- 

-0.57 

(0.07) 

-0.56 

(0.06) 

-0.56 

(0.07)  

-0.60 

(0.05) * 

-1.22 

(0.00) * 

2.  20-29 ปี 

p-prob 
3.65 

- - 0.01 

(0.93) 

0.08 

(0.90) 

-0.36 

(0.69) 

-0.64 

(0.06)  

3.  30-39 ปี 

p-prob 
3.65 

- - - 0.00 

(0.96) 

-0.04 

(0.61) 

-0.65 

(0.00)* 

4.  40-49 ปี 

p-prob 
3.64 

- - - - -0.44 

(0.60) 

-0.65  

(0.05)* 

5.  50-59 ปีขึ�นไป 

p-prob 
3.68 

 - - - - 0.61 

(0.11) 

5. 60 ปีขึ�นไป 

p-prob 
3.65 

 - - - - - 

 

        

  

  จากตารางที� 4-19 เปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาย ุ50-59 อายตุ ํ�ากวา่ 20 ปี พบวา่ มีค่า  

p-prob  เท่ากบั  0.05 ซึ� งเท่ากบั   =0.05 หมายความวา่ อาย ุ50-59 ปี มีผลต่อการสร้างตราสินคา้ 

นอ้ยกวา่ อาย ุอายุ 20 ปี โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.60 

  การเปรียบเทียบคา่เฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาย ุ60 ปีขึ�นไป และ อายตุ ํ�ากวา่ 20 ปี พบวา่มีค่า  

p-prob  เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ =0.05 หมายความวา่ อาย ุ60 ปี ขึ�นไป มีผลต่อการสร้างตรา

สินคา้ นอ้ยกวา่ อาย ุ20 ปี โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 1.22 

  การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอายอุาย ุ60 ปีขึ�นไป และ อายตุ ํ�ากวา่ 30-39 ปี พบวา่

มีค่า  p-prob  เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่  =0.05 หมายความวา่ อาย ุ60 ปีขึ�นไป มีผลต่อการสร้าง

ตราสินคา้ นอ้ยกวา่ อาย ุ30-39 ปี โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 1.22 

  การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาย ุอาย ุ60  ปีขึ�นไป และ อาย ุ40-49 ปี พบวา่ มีค่า 
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p-prob  เท่ากบั  0.05  ซึ� งเท่ากบั   = 0.05 หมายความวา่อาย ุ60 ปีขึ�นไป มีผลต่อการสร้างตรา

สินคา้ นอ้ยกวา่ อาย ุ40-49 ปี โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.65 

  สมมติฐานที� 1.3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้ว 

ไรซ์เบอร์รี�ดา้นสถานภาพกบัตราสินคา้     

   H0: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นสถานภาพแตกต่างกนั

ส่งผลตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนั 

    H1: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นสถานภาพแตกต่างกนั

ส่งผลตราสินคา้ แตกต่างกนั 

 

ตารางที� 4-20  ค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกต่างของ 

        ตราสินคา้จาํแนกตามสถานภาพ 

 

 

สถานภาพ 

ตราสินค้า (Brands) 

x  SD F p-value 

โสด 3.62 0.52 0.811 

 

0.44 

สมรส 3.65 0.43  

หยา่ร้างหรือหมา้ย 3.80 0.26  

รวม 3.65 0.46   
*p-value  ≤  0.05 

 

 จากตารางที� 4-27 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ  F-test โดยวธีิวเิคราะห์ความแปรปรวน

แบบทางเดียว (One-way ANOVA) ระดบันยัสาํคญั 0.05 p-value =0.44 ซึ� งมีค่ามากกวา่ =0.05 

(P > ) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถาณภาพที�แตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั 

  สมมติฐานที� 1.4  ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้ว

ไรซ์เบอร์รี�ดา้นการศึกษากบัตราสินคา้ 

   H0: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นการศึกษาแตกต่างกนัส่งผลต่อ

ตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนั 

   H0: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นการศึกษาแตกต่างกนัส่งผลต่อ

ตราสินคา้ แตกต่างกนั 

 



60 

ตารางที� 4-21  ค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกต่างของ 

        ตราสินคา้จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

 

ระดับการศึกษา 

ตราสินค้า (Brands) 

x  SD F p-value 

มธัยมศึกษา 3.72 0.40 4.56 

 

0.04* 

อนุปริญญา 3.62 0.37  

ปริญญาตรี 3.61 0.46  

สูงกวา่ปริญญาตรี  3.90 0.57   

รวม 3.65 0.46   
*p-value ≤ 0.05 

 

 จากตารางผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ  F-test โดยวธีิวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทาง

เดียว (One-way ANOVA) ระดบันยัสาํคญั 0.05  p-value=0.04 ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่ =0.05 (P < ) 

พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�  ดา้นการศึกษาแตกต่างกนั ส่งผลส่งผลต่อตรา

สินคา้ที�แตกต่างกนั 

  ดงันั�นจึงตอ้งนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple  comparison) โดยการใชก้ารทดสอบ

แบบ Least significant difference (LSD) เพื�อหาวา่ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งที�แตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั

ทางสถิติ  0.05 ดงัตารางที� 4-22 
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ตารางที� 4-22 การเปรียบเทียบรายคู่ของค่าเฉลี�ยของการศึกษาแตกต่างกนักบัตราสินคา้ 

 

อาย ุ x  

ผลต่างของระดับการศึกษาเฉลี�ย 

มัธยมศึกษา อนุปริญญา ปริญญาตรี สูงกว่า 

ปริญญาตรี 

  

1.  มธัยมศึกษา 

p-prob 
3.72 

 

- 

0.98 

(0.34) 

0.10 

(0.26) 

-0.18 

(0.12)  

  

2.  อนุปริญญา 

p-prob 
3.62 

- - 0.10 

(0.85) 

-0.28 

(0.02)* 

  

3.  ปริญญาตรี 

p-prob 
3.61 

- - - -0.29 

(0.00)* 

  

4. สูงกวา่ปริญญาตรี 

p-prob 
3.90 

- - - - 

 

  

 

 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี และ อนุปริญญา

ตรี  พบวา่มีค่า  p-prob เท่ากบั 0.02 ซึ� งนอ้ยกวา่ =0.05 หมายความวา่ การศึกษาระดบัสูงกวา่

ปริญญาตรี มีผลต่อการสร้างตราสินคา้ นอ้ยกวา่ ระดบัอนุปริญญาโดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.28 

 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี และระดบั

ปริญญาตรี พบวา่มีค่า  p-prob  เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ =0.05 หมายความวา่ การศึกษาระดบัสูง

กวา่ปริญญาตรี มีผลต่อการสร้างตราสินคา้ นอ้ยกวา่ ปริญญาตรี โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.29 

  สมมติฐานที� 1.5 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้ที�บริโภค

ขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นอาชีพกบัตราสินคา้ 

   H0: ปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้ที�บริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นอาชีพแตกต่างกนัส่งผล

ต่อตราสินคา้ที�ไม่แตกต่างกนั 

   H1: ปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้ที�บริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นอาชีพแตกต่างกนัส่งผล

ต่อตราสินคา้ที�แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-23  ค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกต่างของ 

        ตราสินคา้จาํแนกตามอาชีพหลกั 
 

 

 

ระดับการศึกษา 

ตราสินค้า (Brands) 

x  SD F p-value 

นกัศึกษา 3.28 0.62 4.31 

 

0.01* 

ธุรกิจส่วนตวั 3.65 0.50  

พนกังานบริษทั 3.68 0.42  

ขา้ราชการ 3.59 0.50   

เกษตรกร 3.72 0.17   

แม่บา้น พอ่บา้น 2.80 0.52   

รวม 3.65 0.46   
*p-value ≤ 0.05 

 

 จากตารางที� 4-23 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ F-test โดยวิธีวเิคราะห์ความแปรปรวน

แบบทางเดียว (One-way ANOVA) ระดบันยัสาํคญั 0.05 p-value = 0.01 ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่  = 0.05 

(P < ) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�  ดา้นอาชีพแตกต่างกนัส่งผลต่อตรา

สินคา้ ที�แตกต่างกนั 

 ดงันั�นจึงตอ้งนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยการใชก้ารทดสอบ

แบบ Least significant difference (LSD) เพื�อหาวา่ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งที�แตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั

ทางสถิติ 0.05 ดงัตารางที� 4-24 
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ตารางที� 4-24  การเปรียบเทียบรายคู่ของค่าเฉลี�ยของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นอาชีพแตกต่างกนั          

           กบัตราสินคา้ 

 

อาชีพ x  

ผลต่างของอาชีพเฉลี�ย 

นักศึกษา ธุรกจิ

ส่วนตัว 

พนักงาน

บริษัท 

ข้าราชการ เกษตรกร แม่บ้าน 

1.  นกัศึกษา 

p-prob 
3.28 

- 

 

-0.36 

(0.00)* 

-0.39 

(0.00)*  

-0.30 

(0.04) * 

-0.43 

(0.07) 

-0.43 

(0.09) 

2.  ธุรกิจส่วนตวั 

p-prob 
3.65 

- 

 

- 

 

-0.02 

(0.63) 

0.06 

(0.56) 

-0.06 

(0.74) 

0.85 

(0.01)* 

3.  พนกังานบริษทั 

p-prob 
3.68 

- 

 

- 

 

- 

 

0.08 

(0.35) 

-0.03 

(0.84) 

0.88 

(0.00)* 

4.  ขา้ราชการ 

p-prob 
3.59 

- - - - 

 

-0.12 

(0.56) 

-0.79 

(0.00)* 

5.  เกษตรกร 

p-prob 3.72 

- - - - - 0.92 

(0.01)* 

 

6.  แม่บา้น 

p-prob 
2.80 

- - - - -  

 

 จากตารางที� 4-24 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพธุรกิจส่วนตวัและนกัศึกษา 

พบวา่มีค่า p-prob  เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ =0.05 หมายความวา่ อาชีพธุรกิจส่วนตวัมีผลต่อการ

สร้างตราสินคา้นอ้ยกวา่อาชีพนกัศึกษาโดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.36 

 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพพนกังานบริษทัและนกัศึกษา พบวา่                 

มีค่า p-prob  เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ =0.05 หมายความวา่ อาชีพพนกังานบริษทัมีผลต่อการ

สร้างตราสินคา้นอ้ยกวา่นกัศึกษาโดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.39 

 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพขา้ราชการและนกัศึกษา พบวา่ 

มีค่า p-prob เท่ากบั 0.04 ซึ� งนอ้ยกวา่ =0.05 หมายความวา่ อาชีพขา้ราชการมีผลต่อการสร้างตรา

สินคา้นอ้ยกวา่อาชีพนกัศึกษาโดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.30 

 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพแม่บา้นและอาชีพธุรกิจส่วนตวั พบวา่มีค่า   
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p-prob  เท่ากบั 0.01 ซึ� งนอ้ยกวา่  = 0.05 หมายความวา่ อาชีพแม่บา้นมีผลต่อการสร้างตราสินคา้

มากกวา่อาชีพธุรกิจส่วนตวัโดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.85 

 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพแม่บา้นและพนกังานบริษทั พบวา่มีค่า p-prob  

เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่  = 0.05 หมายความวา่อาชีพแม่บา้นมีผลต่อการสร้างตราสินคา้มากกวา่

อาชีพพนกังานบริษทัโดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.88 

 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพขา้แม่บา้นและขา้ราชการ พบวา่มีค่า p-prob  

เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่   = 0.05 หมายความวา่ อาชีพแม่บา้นมีผลต่อการสร้างตราสินคา้นอ้ย

กวา่อาชีพขา้ราชการโดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.79 

 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพแม่บา้นและเกษตรกร พบวา่มีค่า p-prob  

เท่ากบั 0.01ซึ� งนอ้ยกวา่   = 0.05 หมายความวา่ อาชีพแม่บา้นมีผลต่อการสร้างตราสินคา้มากกวา่

อาชีพเกษตรกรโดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.92 

 สมมติฐานที� 1.6 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์

เบอร์รี�  ดา้นรายไดก้บัตราสินคา้ 

  H0: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นรายไดแ้ตกต่างกนัส่งผลต่อ

ตราสินคา้ที�ไม่แตกต่างกนั 

   H1: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นรายไดแ้ตกต่างกนัส่งผลต่อ

ตราสินคา้ที�แตกต่างกนั 

 

ตารางที� 4-25  ค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกต่างของ 

        ตราสินคา้ จาํแนกตามรายได ้

 

 

รายได้ต่อเดือน 

ตราสินค้า (Brands) 

x  SD F p-value 

ตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 3.31 0.57 1.718 

 

0.16 

10,001-20,000 บาท 3.62 0.45  

20,001-50,000 บาท 3.66 0.41  

50,000 บาทขึ�นไป 3.71 0.63   

รวม 3.65 0.46   
*p-value ≤ 0.05 
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 จากตารางที� 4-25 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ  F-test โดยวธีิวเิคราะห์ความแปรปรวน

แบบทางเดียว (One-way ANOVA) ระดบันยัสาํคญั 0.05  p-value=0.16 ซึ� งมีค่ามากกวา่ =0.05 

(P > ) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นรายไดส่้งผลต่อตราสินคา้ไม่

แตกต่างกนั 

 

สมมติฐานที� 2 ทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภคกบัตราสินค้า  

 สมมติฐานที� 2.1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�  

ดา้นจาํนวนในการซื�อต่อครั� งกบัตราสินคา้ 

  H0: พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นจาํนวนการซื�อต่อครั� งที�แตกต่างกนัส่งผลต่อตรา

สินคา้ที�ไม่แตกต่างกนั 

   H1: พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นจาํนวนการซื�อต่อครั� งที�แตกต่างกนัส่งผลต่อตรา

สินคา้ที�แตกต่างกนั 

 

ตารางที� 4-26  ค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกต่างของ 

        ตราสินคา้ จาํแนกตามจาํนวนซื�อต่อครั� ง 

 

 

จํานวนซื�อต่อครั�ง 

ตราสินค้า (Brands) 

x  SD F p-value 

1 กิโลกรัม 3.61 0.49 2.328 

 

0.06 

2 กิโลกรัม 3.65 0.37  

3 กิโลกรัม 3.69 0.45  

5 กิโลกรัม 3.79 0.54   

มากกวา่ 5 กิโลกรัม 2.90 0.70   

รวม 3.65 0.46   
*p-value ≤ 0.05 

 

 จากตารางที� 4-26 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ F-test โดยวิธีวเิคราะห์ความแปรปรวน

แบบทางเดียว (One-way ANOVA) ระดบันยัสาํคญั 0.05  p-value = 0.06 ซึ� งมีค่ามากกวา่  = 

0.05 (P > ) พบวา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นการจาํนวนซื�อต่อครั� งส่งผลต่อตรา

สินคา้ไมแ่ตกต่างกนั 
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  สมมติฐานที� 2.2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้ว 

ไรซ์เบอร์รี�  ดา้นความถี�ในการซื�อกบัตราสินคา้ 

  H0: พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นความถี�ในการซื�อที�แตกต่างกนัส่งผลต่อตรา

สินคา้ที�ไม่แตกต่างกนั 

  H1: พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นความถี�ในการซื�อที�แตกต่างกนัส่งผลต่อตรา

สินคา้ที�แตกต่างกนั 

 

ตารางที� 4-27  ค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกต่างของ 

   ตราสินคา้ จาํแนกตามความถี�ในการซื�อ 

 

 

ความถี�ในการซื�อ 

ตราสินค้า (Brands) 

x  SD F p-value 

1 เดือนครั� ง 3.67 0.42 1.216 

 

0.30 

2 เดือนครั� ง 3.65 0.37  

3 เดือนครั� ง 3.58 0.61  

รวม 3.65 0.46   
* p-value ≤ 0.05 

 

 จากตารางที� 4-27 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ  F-test โดยวธีิวเิคราะห์ความแปรปรวน

แบบทางเดียว (One-way ANOVA) ระดบันยัสาํคญั 0.05 p-value = 0.30 ซึ� งมีค่ามากกวา่  = 0.05 

(P > ) พบวา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นความถี�ในการซื�อส่งผลต่อตราสินคา้ไม่

แตกต่างกนั 
 

  สมมติฐานที� 2.3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์

เบอร์รี�  ดา้นราคาซื�อต่อกิโลกรัมกบัตราสินคา้ 

   H0: พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นราคาในการซื�อที�แตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้ที�

ไม่แตกต่างกนั 

   H1: พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นราคาในการซื�อที�แตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้ที�

แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-28  ค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกต่างของ 

         ตราสินคา้ จาํแนกตามราคาในการซื�อต่อครั� ง 

 

 

ราคาในการซื�อต่อกโิลกรัม 

ตราสินค้า (Brands) 

x  SD F p-value 

60 บาท/ กิโลกรัม 3.56 0.50 3.662 

 

0.01* 

70 บาท/ กิโลกรัม 3.66 0.43  

80 บาท/ กิโลกรัม 3.70 0.37  

90 บาท/ กิโลกรัม 3.63 0.57   

มากกวา่ 90 บาท/ กิโลกรัม 3.23 0.71   

รวม 3.65 0.46   
*p-value ≤ 0.05 

 

 จากตารางที� 4-28 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ  F-test โดยวธีิวเิคราะห์ความแปรปรวน

แบบทางเดียว (One-way ANOVA) ระดบันยัสาํคญั 0.05  p-value = 0.01 ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่  = 

0.05 (P <) พบวา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นราคามีผลตราสินคา้ที�แตกต่างกนั 

 ดงันั�นจึงตอ้งนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยการใชก้ารทดสอบ

แบบ Least significant difference (LSD) เพื�อหาวา่ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งที�แตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั

ทางสถิติ  0.05 ดงัตารางที� 4-29 
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ตารางที� 4-29 การเปรียบเทียบรายคู่ของค่าเฉลี�ยของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นราคาซื�อแตกต่าง      

          กนักบัตราสินคา้ 

 

ราคาซื�อ             

(ต่อกโิลกรัม) 
x  

ผลต่างของราคาซื�อเฉลี�ย (ต่อกโิลกรัม) 

60 บาท 70 บาท 80 บาท 90 บาท มากกว่า 

90 บาท 

 

1.  60 บาท 

p-prob 
3.56 

- 

 

-0.09 

(0.20) 

-0.13 

(0.04)*  

-0.06 

(0.47)  

-0.33 

(0.02)* 

 

2.  70 บาท 

p-prob 
3.66 

- 

 

- 

 

-0.04 

(0.39) 

0.02 

(0.70) 

-0.42 

(0.00)* 

 

3.  80 บาท 

p-prob 
3.70 

- 

 

- 

 

- 

 

0.07 

(0.31) 

0.47 

(0.00)* 

 

4.  90 บาท 

p-prob 
3.63 

- - - - 

 

0.39 

(0.00)* 

 

5.  มากกวา่ 90 บาท 

p-prob 
3.23 

- - - - -  

        

  

 จากตารางที� 4-29 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งราคาซื�อ 80 บาท/ กิโลกรัมและ 60 

บาท/ กิโลกรัม พบวา่มีค่า  p-prob  เท่ากบั 0.04 ซึ� งนอ้ยกวา่  = 0.05 หมายความวา่ ราคาซื�อต่อ 80 

บาท/ กิโลกรัม มีผลต่อการสร้างตราสินคา้นอ้ยกวา่ราคา 60 บาท/ กิโลกรัม เฉลี�ยเท่ากบั 0.13 

  การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งราคาซื�อมากกวา่ 90 บาท/ กิโลกรัมและ 60 บาท/

กิโลกรัม พบวา่มีค่า p-prob เท่ากบั 0.02 ซึ� งนอ้ยกวา่  = 0.05 หมายความวา่ ราคาซื�อมากกวา่ 90 

บาท/ กิโลกรัม มีผลต่อการสร้างตราสินคา้นอ้ยกวา่ราคา 60 บาท/ กิโลกรัม เฉลี�ยเท่ากบั 0.33 

 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งราคาซื�อมากกวา่ 90 บาท /กิโลกรัมและ 70 บาท/

กิโลกรัม พบวา่มีค่า p-prob เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่  = 0.05 หมายความวา่ ราคาซื�อมากกวา่ 90 

บาท/ กิโลกรัม มีผลต่อการสร้างตราสินคา้นอ้ยกวา่ราคา 70 บาท/ กิโลกรัม เฉลี�ยเท่ากบั 0.42 

 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งราคาซื�อมากกวา่ 90 บาท/ กิโลกรัมและ 80 บาท/

กิโลกรัม พบวา่มีค่า  p-prob  เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่  = 0.05 หมายความวา่ ราคาซื�อมากกวา่    

90 บาท/ กิโลกรัม มีผลต่อการสร้างตราสินคา้มากกวา่ราคา 80 บาท/ กิโลกรัม เฉลี�ยเท่ากบั 0.47 
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 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งราคาซื�อมากกวา่ 90 บาท/กิโลกรัมและ 90 บาท/

กิโลกรัม พบวา่มีค่า  p-prob  เท่ากบั  0.00  ซึ� งนอ้ยกวา่   = 0.05 หมายความวา่ ราคาซื�อต่อ

มากกวา่ 90 บาท/กิโลกรัม มีผลต่อการสร้างตราสินคา้ราคา 90 บาท/กิโลกรัม เฉลี�ยเท่ากบั 0.39 

 สมมติฐานที� 2.5 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�

แหล่งที�ซื�อกบัตราสินคา้ 

   H0: พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นแหล่งที�ซื�อที�แตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้ที�ไม่

แตกต่างกนั 

   H1: พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นแหล่งที�ซื�อที�แตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้ที�

แตกต่างกนั 

 

ตารางที� 4-30  ค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกต่างของ 

         ตราสินคา้ จาํแนกตามแหล่งที�ผูบ้ริโภคเลือกซื�อ 

 

 

แหล่งที�ผู้บริโภคซื�อ 

ตราสินค้า (Brands) 

x  SD F p-value 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต 3.67 0.41 1.230 

 

0.29 

ร้านสะดวกซื�อ 3.49 0.64  

ตลาดสด 3.69 0.43  

โรงสีขา้ว 3.51 0.38   

ร้านขายส่ง 3.68 0.48   

สั�งซื�อออนไลน์ 3.60 0.51   

ร้านขายของฝาก 3.60 0.93   

รวม 3.65 0.46   
*p -value ≤ 0.05 

 

 จากตารางที� 4-30 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ  F-test โดยวธีิวเิคราะห์ความแปรปรวน

แบบทางเดียว (One-way ANOVA) ระดบันยัสาํคญั 0.05  p-value = 0.290 ซึ� งมีค่ามากกวา่           

 = 0.05 (P > ) พบวา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นแหล่งที�ซื�อมีผลต่อตราสินคา้

ที�ไม่แตกต่างกนั 
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   สมมติฐานที� 2.6 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์

เบอร์รี�ดา้นบุคคลที�มีอิทธิพลต่อการตดัสิใจซื�อกบัตราสินคา้ 

   H0: พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นบุคคลที�มีอิทธิพลต่อการตดัสิใจแตกต่างกนั

ส่งผลต่อตราสินคา้ที�ไม่แตกต่างกนั 

  H1: พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นบุคคลที�มีอิทธิพลต่อการตดัสิใจแตกต่างกนั

ส่งผลต่อตราสินคา้ที�แตกต่างกนั 

 

ตารางที� 4-31 ค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกต่างของ 

       ตราสินคา้ จาํแนกตามบุคคลที�มีอิทธิพลต่การตดัสินใจซื�อ 

 

 

บุคคลที�มีอทิธิพล 

ตราสินค้า (Brands) 

x  SD F p-value 

สมาชิกในครอบครัว 3.63 0.47 0.705 

 

0.55 

ญาติ 3.66 0.34  

เพื�อน คนรู้จกั 3.68 0.58  

นกัแสดง บุคคลที�ชื�นชอบ 3.40 0.48   

รวม 3.65 0.65   
*p -value ≤ 0.05 

 

 จากตารางที� 4-31 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ  F-test โดยวธีิวเิคราะห์ความแปรปรวน

แบบทางเดียว (One-way ANOVA) ระดบันยัสาํคญั 0.05 p-value = 0.55 ซึ� งมีค่ามากกวา่  = 0.05 

(P > ) พบวา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นบุคคลที�มีอิทธิพลต่อการซื�อมีผลต่อตรา

สินคา้ที�ไม่แตกต่างกนั 

  สมมติฐานที� 2.7 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์

เบอร์รี�ดา้นการรับขอ้มูลข่าวสารกบัตราสินคา้ 

   H0: พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นการรับขอ้มมูลข่าวสารแตกต่างกนัส่งผลต่อตรา

สินคา้ที�ไม่แตกต่างกนั 

   H1: พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นการรับขอ้มมูลข่าวสารแตกต่างกนัส่งผลต่อตรา

สินคา้ที�แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-32  แสดงค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกต่างของ 

        ตราสินคา้ จาํแนกตามแหล่งการรับขอ้มูลข่าวสาร 

 

 

แหล่งข้อมูลข่าวสาร 

ตราสินค้า (Brands) 

x  SD F p-value 

โทรทศัน์ วทิย ุ 3.62 0.49 0.853 

 

0.49 

Internet 3.67 0.43  

สิ�งพิมพ ์ 3.68 0.34  

โฆษณากลางแจง้ 3.43 0.66   

เพื�อน คนรู้จกั 3.59 0.55   

รวม 3.65 0.46   
* p-value ≤ 0.05 

 

 จากตารางที� 4-32 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ  F-test โดยวธีิวเิคราะห์ความแปรปรวน

แบบทางเดียว (One-way ANOVA) ระดบันยัสาํคญั 0.05 p-value = 0.49 ซึ� งมีค่ามากกวา่  = 0.05 

(P > ) พบวา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นแหล่งขอ้มูลข่าวสารมีผลต่อตราสินคา้ที�

ไม่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที� 2.8 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�

ดา้นการเลือกบรรจุภณัฑก์บัตราสินคา้ 

  H0: พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นการเลือกบรรจุภณัฑแ์ตกต่างกนัส่งผลต่อตรา

สินคา้ที�ไม่แตกต่างกนั 

  H1: พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นการเลือกบรรจุภณัฑแ์ตกต่างกนัส่งผลต่อตรา

สินคา้ที�แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-33  ค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกต่างของ 

   ตราสินคา้ จาํแนกการเลือกบรรจุภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี�  

 

 

บรรจุภัณฑ์ที�เลือก 

ตราสินค้า (Brands) 

x  SD F p-value 

แบบบรรจุกล่อง 3.61 0.39 0.454 

 

0.636 

แบบบรรจุถุงพลาสติกสุญญากาศ 3.65 0.47  

แบบบรรจุพลาสติกทรงกลม 3.74 0.32  

รวม 3.65 0.46   
*p-value ≤ 0.05 

 

 จากตารางที� 4-33 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ  F-test โดยวธีิวเิคราะห์ความแปรปรวน

แบบทางเดียว (One-way ANOVA) ระดบันยัสาํคญั 0.05 p-value = 0.454 ซึ� งมีค่ามากกวา่            

 = 0.05 (P > ) พบวา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�ดา้นการเลือกบรรจุภณัฑมี์ผลต่อ

ตราสินคา้ที�ไม่แตกต่างกนั 

 

 การทดสอบสมมติฐานที� 3 คุณภาพของข้าวไรซ์เบอร์รี�มีผลต่อตราสินค้า 

  H0=  คุณภาพของผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี�ไม่มีผลตราสินคา้ 

  H1 =  คุณภาพของผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี� มีผลต่อตราสินคา้ 
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ตารางที� 4-34  ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวเิคราะห์ความถดถอยแบบพหุขั�นตอน    

    (Multiple regression analysis) ในการวเิคราะห์ ที�มีผลกบัตราสินคา้ 

 

คุณภาพของผลติภัณฑ์ข้าว

ไรซ์เบอร์รี�ที�มีผลกบัตรา

สินค้า 

Unstandardized 

coefficients 

Standardized 

coefficients     t  Sig. 

Collinearity 

statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 

ค่าคงที� 2.48 0.234  10.605 0.00*   

1.  เกษตรอินทรีย ์ 0.01 0.03 0.02 0.46 0.64* 0.83 1.20 

2.  สีม่วง มีกลิ�นหอม 0.08 0.03 0.12 2.60 0.01* 0.89 1.12 

3.  เตม็เมล็ดไม่แตกหกั 0.09 0.03 0.12 2.51 0.01* 0.87 1.13 

4.  มี อ.ย. รับรอง 0.11 0.03 0.18 3.51 0.00* 0.75 1.33 

5.  ระบุแหล่งผลิตชดัเจน 0.09 0.03 0.14 2.59 0.01* 0.66 1.51 

6.   ระบุวนัหมดอาย ุ 0.10 0.03 0.15 2.84 0.00* 0.76 1.31 

7.  คุม้ค่ากบัราคา 0.17 0.03 0.24 4.98 0.00* 0.88 1.13 

8.  บอกคุณประโยชน์ชดัเจน 0.03 0.03 0.05 1.14 0.25 0.84 1.18 

R 0.400       

R  square 0.160       

Adjusted  R  square 0.143       

Durbin Watson 1.969       

F  ratio 9.316    (0.00)     

*p-value ≤ 0.05 

 

 จากตารางที� 4-34  การทดสอบเงื�อนไขของ  Multiple regression analysis พบวา่ เกษตร

อินทรีย ์สีม่วง มีกลิ�นหอม เต็มเมล็กไม่แตกหกั มีอ.ย. รับรอง ระบุแหล่งผลิตชดัเจน ระบุวนั

หมดอาย ุ คุม้ค่ากบัราคา บอกประโยชน์ชดัเจน ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เนื�องจากค่า 

Tolerance ทุกตวัแปร  มีค่ามากวา่  0.1 และค่า VIF ทุกตวัแปรมีค่านอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ตวัแปร

อิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 ค่าสัมประสิทธิ� สหสัมพนัธ์ R ระหวา่งตวัแปรอิสระ คุณภาพของผลิตภณัฑข์า้วไรซ์

เบอร์รี�  และตวัแปรตาม “ตราสินคา้” ซึ� งเท่ากบั 0.400 ดงันั�น คุณภาพของผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี�

กบัตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนั โดยมีค่า  R Square  เท่ากบั 0.160 หรือร้อยละ 16.00 
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 การทดสอบค่าสถิติทดสอบ F ปรากฏวา่ค่า Sig.= 0.000 ซึ� งนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05  

แสดงวา่มีตวัแปรตน้คือ คุณภาพของขา้วไรซ์เบอร์รี�อยา่งนอ้ย 1 ตวั ที�สามารถทาํนายผลการ

เปลี�ยนแปลงของตวัแปรตามคือตราสินคา้ 

   สมการ  Multiple linear regression  ดงันี�  

   Unstandardized   ŷ = 2.48 + 0.11 (X1) + 0.08 (X2) + 0.09 (X3) + 0.11 (X4)  

                + 0.09 (X5) + 0.10 (X6) + 0.17 (X7)+0.03 (X8) 

   เมื�อ ŷ  =  การสร้างตราแบรนด ์

     X1 =  ปัจจยัคุณภาพเกษตรอินทรีย ์

     X2 =  ปัจจยัคุณภาพสีม่วงเขม้ มีกลิ�นหอม 

     X3 =  ปัจจยัคุณภาพเตม็เมล็ดไม่แตกหกั 

     X4 =  ปัจจยัคุณภาพมีมาตรฐาน อ.ย. 

     X5 =  ปัจจยัคุณภาพระบุแหล่งผลิตที�ชดัเจน 

     X6 =  ปัจจยัคุณภาพระบุวนัหมดอายุ 

     X7 =  ปัจจยัคุณภาพดา้นความคุม้ค่าเมื�อเปรียบเทียบกบัราคา 

     X8 =  ปัจจยัคุณภาพบอกคุณประโยชน์ที�ชดัเจน  

 จากสมการขา้งตน้สามารถพยากรณ์ไดว้า่ ถา้ดา้นคุณภาพเษตรอินทรียเ์พิ�มขึ�น 1 หน่วย 

จะทาํใหต้ราสินคา้เพิ�มขึ�น 0.11 ถา้ดา้นคุณภาพสีม่วงเขม้ มีกลิ�นหอม 1 หน่วย จะทาํใหต้ราสินคา้

เพิ�มขึ�น 0.08 หน่วย ถา้ดา้นคุณภาพเตม็เมล็ดไม่แตกหกัเพิ�มขึ�น 1 หน่วย จะทาํให้ตราสินคา้เพิ�มขึ�น 

0.09 หน่วย ถา้ดา้นคุณภาพมีมาตรฐาน อ.ย. เพิ�มขึ�น 1 หน่วย จะทาํใหต้ราสินคา้เพิ�มขึ�น 0.11 

หน่วย ถา้ดา้นคุณภาพระบุแหล่งผลิตที�ชดัเจนเพิ�มขึ�น 1 หน่วย จะทาํใหต้ราสินคา้เพิ�มขึ�น 0.09 

หน่วย ถา้ดา้นคุณภาพระบุวนัหมดอายเุพิ�มขึ�น 1 หน่วย จะทาํใหต้ราสินคา้เพิ�มขึ�น 0.10 หน่วย ถา้ 

ปัจจยัคุณภาพดา้นความคุม้ค่าเมื�อเปรียบเทียบกบัราคาเพิ�มขึ�น 1 หน่วย จะทาํให้ตราสินคา้เพิ�มขึ�น 

0.17 และถา้ ปัจจยัคุณภาพบอกคุณประโยชน์ที�ชดัเจนเพิ�มขึ�น 1 หน่วย จะทาํให้ตราสินคา้เพิ�มขึ�น 

0.03 หน่วย 

 และสามารถสรุปไดว้า่ปัจจยัที�สาํคญัที�สุดสาํหรับการพยากรณ์คือ ปัจจยัทางดา้นความ

คุม้ค่าเมื�อเปรียบเทียบกบัราคา  
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 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานปัจจัยที�ส่งผลต่อตราสินค้า 

 

ตารางที� 4-35 ผลการวเิคราะห์ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ปัจจัยที�มีผลต่อการสร้างตราสินค้า Sig. ผลการทดสอบ 

4.1.1 เพศแตกต่างกนัส่งผลตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนั  0.14 ยอมรับ H0 

4.1.2 อายแุตกต่างกนัส่งผลตราสินคา้ แตกต่างกนั 0.01* ปฏิเสธ H0 

4.1.3 สถานภาพแตกต่างส่งผลต่อตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนั 0.44 ยอมรับ H0 

4.1.4 การศึกษาแตกต่างกนัส่งผลตราสินคา้ แตกต่างกนั 0.04* ปฏิเสธ H0 

4.1.5 อาชีพแตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้ แตกต่างกนั 0.01* ปฏิเสธ H0 

4.1.6 รายไดแ้ตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนั 0.16 ยอมรับ H0 

4.2.1  จาํนวนที�ซื�อแตกต่างส่งผลต่อตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนั 0.06  ยอมรับ H0 

4.2.2 ความถี�ในการซื�อแตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนั 0.30 ยอมรับ H0 

4.2.3 ราคาแตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้ แตกต่างกนั 0.01* ปฏิเสธ H0 

4.2.4 
แหล่งจาํหน่ายที�ซื�อแตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้                  

ไม่แตกต่างกนั 
0.29 ยอมรับ H0 

4.2.5 
บุคคลที�มีอิทธิพลในการซื�อแตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้     

ไม่แตกต่างกนั 
0.55 ยอมรับ H0 

4.2.6 
การรับแหล่งขอ้มูลข่าวสารแตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้      

ไม่แตกต่างกนั 
0.55 ยอมรับ H0 

4.2.7 บรรจุภภณัฑแ์ตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้ ไม่แตกต่างกนั 0.63 ยอมรับ H0 

4.2.8 คุณภาพของขา้วไรซ์เบอร์รี� ส่งผลต่อตราสินคา้ 0.00* ปฏิเสธ H0 

    
 



บทที� 5 

สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 
 

 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลสาํหรับงานวจิยัเรื�อง“การศึกษาปัจจยัที�มีผลต่อการสร้างตราสินคา้

ขา้วไรเบอร์รี�  กรณีศึกษา ตราละอองอุ่น เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative 

research) โดยทาํการเก็บขอ้มูลจาํนวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามทั�งหมด มาทาํ

การวเิคราะห์โดยวธีิการทางสถิติตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั โดยนาํเสนอผลการทดสอบและ

วเิคราะห์ขอ้มูล และแปลความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ 

กลุ่มลูกคา้ที�บริโภคขา้วไรซ์เบอร์รี�  ในอาํเภอบางบ่อ จงัหวดัสมุทรปราการ ทั�งหมด 4 ตาํบล รวม

ทั�งสิ�น 400 คน ดว้ยวธีิการสาํรวจ (Survey research method) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เครื�องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  ผูว้จิยัไดก้าํหนดแนวทางในการดาํเนินการวิจยั โดยมี

รายละเอียด ในเรื�องการกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งประชากร การสุ่มตวัอยา่งการเก็บรวบรวมขอ้มูล การ

จดัทาํและการวเิคราะห์ขอ้มูล จากนั�นผูว้จิยัไดน้าํขอ้มูลไปทาํการประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรม

สาํเร็จรูป  SPSS (Statistical package for the social sciences) ซึ� งสถิติที�ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล คือ 

ความถี� ร้อยละ ค่าเฉลี�ย และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และส่วนการทดสอบสมมติฐานนั�นใชก้าร

พิสูจน์ความแตกต่างแบบ One-way ANOVA รวมทั�งการวิเคราะห์ความถดถอยของตวัแปรตั�งแต่ 2 

ตวัขึ�นไป Multiple regression 

 ส่วนที�  1  ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที�เคยซื�อ 

ขา้วไรซ์เบอร์รี�  

 ส่วนที�  2  ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�

 ส่วนที�  3  ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจยัทางดา้นคุณภาพที�ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั    

ในการเลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�   

 ส่วนที�  4  ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัตราสินคา้ที�ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั  

 ส่วนที�  5  ขอ้มูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สรุปผลการวจิัย 

ส่วนที� 1  ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที�เคยซื�อข้าวไรซ์เบอร์รี� 

 ผูต้อบแบบสอบถามผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.70   

เพศชายร้อยละ 47.30 ดา้นอายมีุช่วง 30-39 ปีมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมา คือ 40-49 ปี 
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คิดเป็นร้อยละ 29.40 อนัดบัสามคืออาย ุ20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.3 ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส 

คิดเป็นร้อยละ 65.3 ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 64.2 รองลงมาคือ 

ระดบัอนุปริญญา คิดเป็นร้อยละ 21.0 และอนัดบัสามคือสูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 8.8 อาชีพ

พนกังานเอกชนมากที�สุดคิดเป็นร้อยละ  70.0 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 19.0, อาชีพ

ขา้ราชการและรัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 6.0 มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 20,001-50,000 บาท มากที�สุด

คิดเป็นร้อยละ 59.7 รองลงมาคือ รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.0 

รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 50,001 บาท ขึ�นไป คิดเป็นร้อยละ 10.5 

 

ส่วนที�  2  ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัพฤติกรรมการเลือกซื�อข้าวไรซ์เบอร์รี�ของผู้บริโภค 

ข้าวไรซ์เบอร์รี� 

 ผูที้�ตอบแบบสอบถามซื�อจาํนวน 1 กิโลกรัมต่อครั� ง มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 46.2 

รองลงมาคือ 2 กิโลกรัม คิดเป็นร้อยละ 43.2 อนัดบัสาม ซื�อ 3 กิโลกรัมต่อครั� ง คิดเป็นร้อยละ 12.3 

ซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�  1 เดือนครั� งมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมา ซื�อ 2 เดือนครั� ง คิดเป็นร้อย

ละ 27.6, ซื�อ 3 เดือนครั� ง คิดเป็นร้อยละ 22.1 เลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�ในราคากิโลกรัมละ 80 บาท 

มากที�สุดคิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมาคือ ราคากิโลกรัมละ 70 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.0 อนัดบัสาม 

กิโลกรัมละ 60 บาท เลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�จากซุปเปอร์มาเก็ต มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 47.8 

รองลงมาคือ ตลาดสด คิดเป็นร้อยละ 16.8 อนัดบัที� 3 คือ โรงสีขา้วเป็นร้อยละ 11.0 บุคคลที�มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อของผูต้อบแบบสอบถามมากที�สุดมากที�สุดคือ สมาชิกในครอบครัว คิด

เป็นร้อยละ 53.3 อนัดบัที�สองคือ ญาติ คิดเป็นร้อยละ 29.4 การรับขอ้มูลข่าวสารจากทาง Internet 

มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 39.8 อนัดบัที�สองคือ จากโทรทศัน์และวทิย ุคิดเป็นร้อยละ 24.3 อนัดบั

สาม จาก สิ�งพิมพต่์าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 17.6 บรรจุภณัฑที์�เลือก มากที�สุดคือแบบบรรจุพลาสติก

สูญญากาศ คิดเป็นร้อยละ 79.5  

 

ส่วนที�  3  ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจัยทางด้านคุณภาพที�ผู้บริโภคให้ความสําคัญ ในการเลือก

ซื�อข้าวไรซ์เบอร์รี�  

 ดา้นคุณภาพขา้วไรซ์เบอร์รี� ที�ผูต้อบแบบสอบถามเลือกพิจารณาพบวา่ โดยภาพรวม มี

ค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 4.14 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.7 คืออยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาปัจจยั

ยอ่ยพบวา่ อนัดบัแรกที�ผูต้อบแบบสอบถามเลือกพิจารณาคือ ระบุวนัหมดอาย ุมีค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 

4.41 อยูใ่นระดบั มากที�สุด อนัดบัสองคือคุม้ค่าเมื�อเปรียบเทียบกบัราคา มีค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 4.30 อยู่
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ในระดบัมากที�สุด อนัดบัสามคือเกษตรอินทรียป์ลอดสารพิษ มีค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 4.23 อยูใ่นระดบั

มาก 

 

 ส่วนที�  4 : ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัตราสินค้าที�ผู้บริโภคให้ความสําคัญ 

 ตราสินคา้ที�ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญั โดยภาพรวมมีค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 3.65 ค่า

เบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.75 คืออยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ อนัดบัแรก

คือ โลโกสื้�อถึงการรักสุขภาพ มีค่า เฉลี�ย x เท่ากบั 3.82 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสองคือ สีของโลโก ้

และตรารูปหวัใจสวยงาม มีค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 3.68 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสามคือชื�อสื�อถึงความ

อบอุ่น และปลอดภยั มีค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 3.67 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสี�คือระบุวนัผลิตที�ชดัเจน มี

ค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 4.16 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัหา้คือมีมาตรฐาน อ.ย. ค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 4.10 อยูใ่น

ระดบัมาก อนัดบัหก คือคุณประโยชน์ชดัเจน ค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 4.05 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบั 7 เตม็

เมล็ดไม่แตกหกั  มีค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 4.01  อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัแปด สีม่วงเขม้มีกลิ�นหอม มี

ค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 3.79 ตามลาํดบั 

 ดา้นภาพลกัษณ์ที�ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัพบวา่ โดยภาพรวมมีค่าเฉลี�ย x

เท่ากบั 4.39 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.635 คืออยูใ่นระดบัมากที�สุด เมื�อพิจารณาปัจจยั

ยอ่ยพบวา่ อนัดบัแรก คือ ผลิตภณัฑส่์งคุณประโยชน์ต่อสุขภาพของผูบ้ริโภคมีค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 

4.34 คืออยูใ่นระดบัมากที�สุด อนัดบัสอง คือ ใส่ใจสุขภาพและสิ�งแวดลอ้มปลูกแบบอินทรีย ์มี

ค่าเฉลี�ย x เท่ากบั 4.44 คืออยูใ่นระดบัมากที�สุดตามลาํดบั 

 

ส่วนที�  5  : ข้อมูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที� 1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์เบอ

รี�  พบวา่ ทางดา้นเพศแตกต่างกนั ส่งผลต่อตราสินคา้ที�ไม่แตกต่างกนั ดา้นอายแุตกต่างกนัส่งผลต่อ

ตราสินคา้ที�แตกต่างกนั ดา้นสถาณภาพแตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั ดา้นการศึกษา

แตกต่างกนั ส่งผลส่งผลต่อตราสินคา้ที�แตกต่างกนั ดา้นอาชีพแตกต่างกนัส่งผลต่อตราสินคา้ ที�

แตกต่างกนั ดา้นรายไดส่้งผลต่อตราสินคา้ไมแ่ตกต่างกนั 

 สมมติฐานที� 2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ 

พบวา่ ดา้นจาํนวนการซื�อต่อครั� งส่งผลต่อตราสินคา้ไมแ่ตกต่างกนั ดา้นความถี�ในการซื�อส่งผลต่อ

ตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั ดา้นราคามีผลต่อตราสินคา้ที�แตกต่างกนั ดา้นสถานที�ซื�อมีผลต่อตราสินคา้

ที�ไม่แตกต่างกนั ดา้นบุคคลที�มีอิทธิพลต่อการซื�อมีผลต่อตราสินคา้ที�ไม่แตกต่างกนัดา้นแแหล่ง
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ขอ้มูลข่าวสารมีผลต่อตราสินคา้ที�ไม่แตกต่างกนั ดา้นการเลือกบรรจุภณัฑมี์ผลต่อตราสินคา้ที�ไม่

แตกต่างกนั  

 สมมติฐานที� 3 ทดสอบปัจจยัดา้นคุณภาพขา้วไรซ์เบอร์รี� ที�มีผลต่อการสร้างตราสินคา้ 

พบวา่ คุณภาพของผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี�กบัตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนั ร้อยละ 16.00 และถา้

มองลงไปที�ปัจจยัยอ่ย สามารถสรุปไดว้า่ปัจจยัที�สาํคญัที�สุดสาํหรับการพยากรณ์คือ ปัจจยัทางดา้น

คุณภาพดา้นความคุม้ค่าเมื�อเปรียบเทียบกบัราคา คือ ถา้ปัจจยัคุณภาพดา้นความคุม้ค่าเมื�อ

เปรียบเทียบกบัราคาเพิ�มขึ�น 1 หน่วย จะทาํใหต้ราสินคา้เพิ�มขึ�น 0.17 

 

การอภิปรายผล 

 สมมติฐานที� 1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคขา้วไรซ์

เบอร์รีพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ดา้นอาย ุการศึกษา อาชีพ แตกต่างกนัส่งผลต่อการตรา

สินคา้ที�แตกต่างกนั ซึ� งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ ปาณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554) ที�

กล่าวถึงปัจจยัส่วนบุคคลการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอาย ุ

บุคคลที�อายแุตกต่างกนัจะมีความคิด ประสบการณ์ที�ต่างกนั และจะมีความตอ้งการในสินคา้ที�

แตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบสินคา้แฟชั�น ชอบท่องเที�ยวผจญภยั ส่วนผูสู้งอายจุะสนใจสินคา้

เกี�ยวกบัสุขภาพ และความปลอดภยั ดา้นการศึกษา ผูที้�มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้ที�จะบริโภค

ผลิตภณัฑที์�มีคุณภาพดีมากกวา่ผูที้�มีการศึกษาตํ�า เนื�องจากผูที้�มีการศึกษาสูงจะมีวจิารณญาณในการ

เลือกซื�อมากกวา่ที�ผูที้�มีการศึกษาตํ�า จึงมีแนวโนม้ที�จะบริโภคผลิตภณัฑที์�มีคุณภาพมากกวา่ และยงั

สอดคลอ้งกบัทฤษฎีของทฤษฎีของนภวรรณ คณานุรักษ ์(2556) การแบ่งส่วนตลาดโดยปัจจยัทาง

ประชากรศาสตร์ ดา้น อาย ุนกัการตลาดนิยมใชอ้ายเุป็นปัจจยัสาํหรับการแบ่งส่วนการตลาด เพราะ

อายเุป็นปัจจยัที�บ่งบอกถึงพฤติกรรมความตอ้งการและความสนใจของผลิตภณัฑ์ต่างๆ รวมถึง

ปริมาณการออม การลงทุนและการจบัจ่ายใชส้อย เช่น บริษทัผูผ้ลิตซอสมะเขือเทศ Heinz เขา้ใจ

ปัญหาการบริโภคซอสมะเขือเทศของเด็กจึงไดแ้นพนาํบรรจุภณัฑใ์หม่สาํหรับเด็กที�เรียกวา่  

EZ Squirt Ketchup เป็นบรรจุภณัฑที์�ออกแบบมาใหเ้ด็กสามารถบีบซอสมะเขือเทศไดง่้าย   

Chay Dick อา้งถึงใน Schiffman, Kanuk และ Lazar (2007) ทางดา้น รายได ้การศึกษา และอาชีพ 

การแบ่งส่วนตลาดโดยใชปั้จจยัรายไดไ้ดรั้บความนิยมจากนกัการตลาดมาเป็นเวลายาวนาน เพราะ

ปัจจยัที�สามารถชี� ใหเ้ห็นความสามารถในการจบัจ่ายใชส้อยของส่วนตลาดอยา่งชดัเจน แต่ใน

ขณะเดียวกนันกัการตลาด มกัจะใชปั้จจยัรายไดร่้วมกบัปัจจยัดา้นอายทีุ�จะทาํใหเ้ห็นรายละเอียดของ

ส่วนตลาดชดัเจน เช่นส่วนตลาดที�เป็นผูสู้งอายแุละรํ� ารวย และนกัการตลาดยงัใชปั้จจยัดา้นรายได้
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กบัดา้นอาชีพในการแบ่งส่วนตลาด เช่น แพทยมี์ฐานะรํ� ารวย และสนใจทางดา้นสุขภาพเป็นพิเศษ 

เป็นตน้ 

 สมมติฐานที� 2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ 

พบวา่ ดา้นราคามีผลต่อตราสินคา้ที�แตกต่างกนั ซึ� งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ วเิชียร วทิยอุดม (2555) 

ที�กล่าวถึงเรื�องพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ กระบวนการซึ� งเป็นเรื�องของปัจเจกบุคคลหรือของกลุ่ม

ที�เกี�ยวกบัการเลือกการใชห้รือการจบัจ่ายซื�อหาสินคา้ และการบริการต่าง ๆ แนวความคิดหรือ

ประสบการณ์ที�นาํไปสู่ความพึงพอใจในเรื�องที�จาํเป็น และสิ�งที�ตอ้งการรวมไปถึงเรื�องของความ

หลากหลายของกิจกรรมสิ�งที�ผูบ้ริโภคตอ้งการซื�อคืออะไร จะซื�อไดเ้มื�อใด จะหาซื�อไดจ้ากไหน 

ราคาเท่าไหร่ และจะจ่ายอยา่ไร ซึ� งผูบ้ริโภคในฐานะของผูจ่้ายเงินซื�อ (Payer) จะตระหนกัในเรื�อง

ราคาและนิสัยการใชเ้งิน กล่าวคือการจ่ายเงินที�ราคาเท่าไหร่ และจะจ่ายอยา่ไร เพื�อใหไ้ดเ้พื�อใหไ้ด้

ผลิตภณัฑที์�สอดคลอ้งกบักบัความตอ้งการของตน และอยูใ่นราคาที�ตนพร้อมที�จะจ่าย 

 สมมติฐานที� 3 การทดสอบปัจจยัทางดา้นคุณภาพของขา้วไรซ์เบอร์รี� มีผลต่อตราสินคา้ 

พบวา่ คุณภาพของผลิตภณัฑ์ขา้วไรซ์เบอร์รี�  มีความสัมพนัธ์กนักบัตราสินคา้ ร้อยละ 16.00 ซึ� ง

สอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ Kotler and Keller (2009) กล่าววา่ คุณภาพผลิตผภณัฑ ์(Product quality 

strategy) หมายถึง ลกัษณะโดยรวมของผลิตภณัฑที์�มีต่อความสามารถในการตอบสนองความพึง

พอใจของผูบ้ริโภค และ ปาณิศา มีจินดา (2554) ไดก้ล่าวถึงการปรับปรุงคุณภาพจะทาํใหมี้ส่วน

ครองตลาดสูงสุด และ Masahiro Ohata (2556) กล่าวถึงคุณภาพเป็นจุดเริ�มตน้ของการสร้างแบรนด ์

เมื�อผลิตภณัฑที์�มีคุณภาพสูง ลูกคา้ก็จะซื�อมาใชอี้ก ลูกคา้ที�ซื�ออยา่งต่อเนื�องก็จะกลายเป็นลูกคา้ชั�นดี

เมื�อ ผลิตภณัฑมี์ลูกคา้ชั�นดีจาํนวนมากก็จเริ�มกลายเป็นลูกคา้ชั�นดีจาํนวนมากก็จะเริ�มกลายเป็น 

แบรนดผ์ลิตภณัฑที์�มีแบรนด์มาเป็นเวลาหลาย ๆ ปียอ่มมีลูกคา้ชั�นดีที�ซื�อสัตยต่์อแบรนด์นั�นเสมอ 

แบรนดเ์ป็นเครื�องหมายบ่งบอกถึงความเชื�อถือ เหตุผลของการซื�อหาผลิตภณัฑแ์บรนด์เนมที�มี

ชื�อเสียงนั�นสาํหรับบางคนอาจเพื�อบ่งบอกสถาณภาพทางสังคม อยา่งไรก็ตาม เหตุผลสาํคญัน่าจจะ

เป็นเพราะความสบายใจในการซื�อเนื�องจากคุณภาพระดบัสูงของผลิตภณัฑน์ั�น เราแนะนาํ

ผลิตภณัฑแ์บรนดใ์หก้บัใครก็เป็นเพราะเชื�อวา่เป็นของดีนั�นเอง ดงันั�น กล่าวไดว้า่เงื�อนไขเบื�องตน้

ของการสร้างแบรนดก์็คือผลิตภณัฑต์อ้งมีคุณภาพ 

 

ข้อเสนอแนะในการทาํวจิัยครั�งนี� 

 1.  ผลจากการวจิยัครั� งนี�  จากหนา้ 51 ตารางที� 4-1 จะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามเพศ

กบัเพศหญิงมีมากกวา่เพศชาย และจากตารางที� 4-2 พบวา่ อยูใ่นช่วงอาย ุ30-39 ซึ� งเป็นวยัทาํงาน 

และจากตารางที� 4-3 พบวา่สถาณภาพสมรส จากตารางที� 4-4 จบระดบัปริญญาตรี และจากตารางที� 
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4-6 มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท ซึ� งสะทอ้นใหเ้ห็นถึง ผูห้ญิงเป็นแม่บา้นที�รักสุขภาพ 

และดูแลเรื�องการซื�ออาหารใหค้รอบครัว และดูแลสุขภาพใหก้บัคนในครอบครัว ดงันั�นสินคา้เพื�อ

สุขภาพควรจะมีการเจาะกลุ่มเป้าหมายของลูกคา้กลุ่มนี� ใหม้ากขึ�น 

 2.  ผลจากการวจิยัครั� งนี�  จากตารางที� 4-10 จะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถาม ซื�อสินคา้

ผา่นช่องทางซุปเปอร์เก็ต มากที�สุด ซึ� งสอดคลอ้งกบัผูห้ญิงวยัทาํงานที�ยงัคงมีไลฟ์สไตส์ที�ตอ้งการ

ความสะดวกสบายและรวดเร็ว สิ�งอาํนวยความสะดวกมาก และจากตารางที� 4-12 หาขอ้มูลข่าวสาร

จาก Internet มากที�สุด อนัอาจเนื�องจากการสื�อสารทาง Internet สะดวกและรวดเร็ว ดงันั�น

ผูป้ระกอบการควรจะเพิ�มการประชาสัมพนัธ์และทาํการตลาดผา่นช่องทางนี� ใหม้ากขึ�น 

 3.  ผลการวจิยัครั� งนี�ราคาที�ผูบ้ริโภคเลือกซื�อจากตารางที� 4-9 หนา้ 55 คือ 80 บาท ต่อ

กิโลกรัม ซึ� งอยูใ่นระดบักลางไม่ตํ�าและสูงมากเกินไป ดงันั�นควรตั�งราคาสินคา้ให้เหมาะสมและ

สอดคลอ้งกบัช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 4.  ผลวจิยัในเรื�องจาํนวนที�ซื�อต่อครั� ง จากตารางที� 4-7 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ซื�อ

ครั� งละ 1 กิโลกรัมมากที�สุด และจากตารางที� 4-8 พบวา่ความถี�ในการซื�อ คือ 1 เดือนต่อครั� ง แสดง

ใหเ้ห็นวา่ การซื�อของผูบ้ริโภคยงัคงซื�อจาํนวนนอ้ย และซื�อบ่อย เฉลี�ย 1 เดือนต่อครั� ง ดงันั�นควรจะ

ทาํบรรจุภณัฑข์นาดที�เหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 5.  จากการทดสอบสมติฐานดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�

พบวา่ ดา้นราคามีผลต่อตราสินคา้ที�แตกต่างกนั จากตาราง 4-28 หนา้ 72 แสดงใหเ้ห็นวา่ในตลาด

ผลิตภณัฑข์า้วไรซ์เบอร์รี� ที�มีการแข่งขนักนัมากนั�น ผูบ้ริโภคยงัคงใหค้วามสาํคญักบัทางดา้นราคา

เป็นหลกั ราคาจึงมีผลกบัการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภคมาก 

 

ข้อเสนอแนะในการทาํวจิัยครั�งต่อไป   

 จากการวจิยัครั� งนี�  ไดท้าํการศึกษาถึงเรื�องคุณภาพของผลิตภณัฑที์�มีผลต่อการสร้าง 

แบรนดข์า้วไรซ์เบอร์รี�  ดงันั�นผูที้�สนใจศึกษาคน้ควา้ต่อไป ควรจะศึกษาเพิ�มเติมในเรื�องของความ

น่าเชื�อถือของผลิตภณัฑใ์หม้ากขึ�น อนัเนื�องมาจากผลการวจิยัที�พบวา่ คุณภาพมีความสัมพนัธ์และมี

อิทธิพลต่อการสร้างแบรนด์ของผลิตภณัฑ ์ดงันั�นการศึกษาเพิ�มเติมเรื�องความน่าเชื�อถือของ

ผลิตภณัฑจ์ะทาํใหท้ราบถึงความเชื�อมั�นของลูกคา้ที�มีต่อสินคา้ และสร้างตราสินคา้ให้แขง็แกร่งได้

ในระยะยาว  
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การทดสอบ ค่า  Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.731 40 

Item-Total Statistics 

  Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

เพศของกลุ่มตวัอยา่ง 106.17 65.730 .131 .730 

อายขุองกลุ่มตวัอยา่ง 103.97 61.206 .416 .714 

สถานะภาพของกลุ่ม

ตวัอยา่ง 

105.93 67.099 -.033 .735 

ระดบัการศึกษาของกลุ่ม

ตวัอยา่ง 

104.73 65.099 .127 .731 

อาชีพของกลุ่มตวัอยา่ง 104.83 68.557 -.169 .746 

รายไดข้องกลุ่มตวัอยา่ง 104.60 65.972 .011 .741 

พฤติกรรมการซื�อกลุ่ม

ตวัอยา่ง 

106.63 67.068 .000 .732 

จาํนวนการซื�อของกลุ่ม

ตวัอยา่ง 

105.37 65.206 .030 .744 

ความถี�ในการซื�อของกลุ่ม

ตวัอยา่ง 

105.97 65.826 .032 .738 

ราคากลุ่มตวัอยา่งเลือกซื�อ

ต่อกิโลกรัม 

104.77 59.013 .418 .712 

กลุ่มตวัอยา่งซื�อจาก

ซูปเปอร์มาร์เก็ต 

107.00 65.862 .121 .730 

กลุ่มตวัอยา่งซื�อจากร้าน

สะดวกซื�อ 

 

107.50 66.603 .061 .731 
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กลุ่มตวัอยา่งซื�อจากโรงสี

ขา้ว 

107.57 67.151 -.035 .733 

กลุ่มตวัอยา่งซื�อจากร้านขาย

ส่ง 

107.63 67.068 .000 .732 

กลุ่มตวัอยา่งซื�อสั�ง

ออนไลน์ 

107.60 68.386 -.448 .738 

กลุ่มตวัอยา่งซื�อร้านขาย

ของฝาก 

107.60 66.731 .102 .731 

กลุ่มตวัอยา่งซื�อจากแหล่ง

อื�น  

107.63 67.068 .000 .732 

บุคคลที�มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจ 

106.00 68.276 -.136 .749 

แหล่งขอ้มูลที�กลุ่มตวัอยา่ง

ทราบ 

104.93 61.168 .143 .744 

บรรจุภณัฑที์�ผูบ้ริโภคเลือก 105.73 67.789 -.162 .736 

เกษตรอินทรีย ์ 103.10 62.921 .422 .718 

สีม่วงเขม้ มีกลิ�นหอม 103.60 65.352 .156 .729 

เตม็เมล็ดไม่แตกหกั 103.43 63.702 .405 .720 

มี อ.ย 103.13 63.154 .291 .722 

ระบุแหล่งผลิต 103.07 62.823 .435 .717 

ระบุวนัหมดอายุ 103.03 61.482 .534 .711 

ความคุม้ค่าเมื�อเปรียบเทียบ

กบัราคา 

103.00 61.379 .617 .710 

บอกคุณประโยชน์อยา่ง

ชดัเจน 

103.57 61.840 .277 .723 

สีของ Logo สวยงาม 104.20 61.200 .435 .713 

ชื�อจดจาํง่าย 104.07 63.237 .312 .721 

สื�อถึงความอบอุ่น ปลอดภยั 103.87 63.223 .313 .721 
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สโลแกนสื�อถึงการรักษา

สิ�งแวดลอ้ม รักสุขภาพ 

104.20 62.579 .276 .723 

ใส่ใจสุขภาพและ

สิ�งแวดลอ้ม 

103.10 62.369 .485 .715 

ส่งมอบคุณประโยชน์ต่อ

สุขภาพ 

103.17 61.799 .550 .712 
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            ชุดที�....... วันที�............ 

แบบสอบถาม 

เรื�อง ปัจจัยที�ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์ข้าวไรซ์เบอร์รี� ตราละอองอุ่น 

แบบสอบถามชุดนี�จดัทาํขึ�นโดยมีวตัถุประสงคเ์พื�อใชป้ระกอบการเรียนวิชาการศึกษาควา้ดว้ยตนเอง 

ในหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิทยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา ผูท้าํการวจิยั 

ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบันี�ดว้ย และขอขอบคุณท่านมา ณ โอกาสนี�ดว้ย 
 

ส่วนที� 1 ปัจจัยส่วนบุคคลผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชี�แจง กรุณาทาํเครื�องหมาย  ลงใน (   ) ที�ท่านเลือกเพียงคาํตอบเดียว 

 

1.  เพศ     (   ) ชาย   (   ) หญิง 

 

2.  อาย ุ    (   ) ต ํ�ากว่า 20 ปี  (   ) 20-29 ปี  

    (   ) 30-39 ปี   (   ) 40-49 ปี   

    (   ) 50-59    (   ) 60 ปีขึ�นไป 

 

3.  สถาณภาพ  (   )โสด   (   ) สมรส                 (   ) อื�น ๆ โปรดระบุ 

 

4.  การศึกษา   (   ) มธัยมศึกษา  (   ) อนุปริญญา/ปวส.    

    (   ) ปริญญาตรี  (   ) สูงกว่าปริญญาตรี            

 

5.  อาชีพ    (   ) นกัเรียน/นกัศึกษา  (   ) ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย   

    (   ) พนกังานบริษทั  (   ) ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

    (   ) เกษตรกร   (   ) พ่อบา้น/ แม่บา้น         (   ) อื�น ๆ โปรดระบุ...... 
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6.  รายไดต่้อเดือน  

    (   ) ต ํ�ากว่า 10,000 บาทหรือเทียบเท่า (   ) 10,001-20,000 บาท   

    (   ) 20,001-50,000 บาท 

    (   ) 50,0001 บาทขึ�นไป 

 

ส่วนที� 2 พฤติกรรมการเลือกซื�อข้าวไรซ์เบอร์รี�ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชี�แจง กรุณาทาํเครื�องหมาย  ลงใน (   ) ที�ท่านเลือกเพียงคาํตอบเดียว 

 

7.  ท่านเคยซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�หรือไม่ 

    (   ) เคย   (   ) ไม่เคย (ถา้ไม่เคยไม่ตอ้งตอบขอ้ต่อไป) 

 

8.  จาํนวนในการซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี� ต่อครั� ง 

   (   ) 1 กิโลกรัม    (   ) 2 กิโลกรัม     

  

   (   ) 3 กิโลกรัม   (   ) 5 กิโลกรัม 

   (   ) อื�น ๆ โปรดระบุ………………… 

 

9.  ความถี�ในซื�อขา้วไรซ์เบอร์ริ�ของท่าน  

   (   ) 1 เดือนครั� ง   (   ) 2 เดือนครั� ง 

    (   ) 3 เดือนครั� ง   (   ) อื�น ๆ โปรดระบุ.............. 

 

10. ราคาขา้วไรซ์เบอร์รี�ที�ท่านซื�อต่อ 1 กิโลกรัม 

   (   ) 60 บาท/ กิโลกรัม  (   ) 70 บาท/ กิโลกรัม 

   (   ) 80 บาท/ กิโลกรัม   (   ) 90 บาท/ กิโลกรัม 

   (   ) มากกวา่ 90 บาท  
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11. ท่านเลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�จากแหล่งจาํหน่ายใด  

   (   ) ซุปเปอร์มาร์เกต็  (   ) ร้านสะดวกซื�อ 

   (   ) ตลาดสด   (   ) โรงสีขา้ว 

   (   ) ร้านขายส่ง   (   ) สั�งซื�อออนไลน์ 

   (   ) ร้านขายของฝาก  (   ) อื�น ๆ โปรดระบุ ………… 

 

12. บุคคลใดต่อไปนี� ที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ เลือกซื�อขา้วไรซ์เบอร์รี�ของท่าน 

   (   ) สมาชิกในครอบครัว  (   ) ญาติ 

   (   ) เพื�อน/ คนรู้จกั  (   ) นักแสดง/ นกัร้อง/ บุคคลที�ตนชื�นชอบ 

13. ท่านทราบขอ้มูลขา้วไรซ์เบอร์รี�จากแหล่งใด  

   (   ) โทรทศัน/์ วิทย ุ  (   ) Internet 

   (   ) สิ�งพิมพต่์างๆ  (   ) โฆษณากลางแจง้ 

   (   ) เพื�อน / คนรู้จกั    

14. บรรจุภณัฑ์ขา้วไรซ์เบอร์รี�แบบใดที�ท่านเลือก 

    

      

       
  

         

  

(   ) แบบบรรจุกล่อง 
(   ) แบบบรรจุถุงพลาสติก      

สูญญากาศ 

(   ) แบบบรรจุพลาสติกทรงกลม 
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ส่วนที� 3 คุณภาพผลิตภัณฑ์ข้าวไรซ์เบอร์รี�ที�ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกพิจารณา 

 โปรดทาํเครื�องหมาย  ลงในช่องที�ตรงกบัความคดิเห็นของท่านการกาํหนดระดบัคะแนน

คุณภาพขา้วไรซ์เบอร์รี� ที�ท่านให้ความสาํคญั  

 

 

15. คุณภาพดา้นล่างของขา้วไรซ์เบอร์รี� ที�ท่าน

ให้ความสาํคญัมากนอ้ยระดบัใด 

ระดบัความสําคญั 

มากที�สุด 

 

มาก 

 

 

ปาน

กลาง 

น้อย 

 

น้อย

ที�สุด 

5 4 3 2 1 

     เกษตรอินทรียป์ลอดสารพิษ      

     สีม่วงเขม้ มีกลิ�นหอม      

     เตม็เมลด็ไม่แตกหัก      

     มีมาตรฐาน อ.ย ใหก้ารรับรอง      

     ระบุแหล่งผลิตที�ชดัเจน      

     ระบุวนัหมดอาย ุ      

     ความคุม้ค่าเมื�อเปรียบเทียบกบัราคา      

     บอกคุณประโยชน์ที�ชดัเจน      

 

 

ส่วนที� 4: ข้อมูลเกี�ยวกบัตราสินค้า ชื�อ โลโก้ สโลแกน ภาพลักษณ์ ที�ผู้บริโภคให้ความสําคญั  
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ชื�อผลิตภณัฑ ์: ขา้วไรซ์เบอร์รี� อินทรีย ์“ตราละอองอุ่น” 

สโลแกน       : อุ่นรักษ ์อุ่นสุขภาพ 
 

 

17.  ประเดน็ ชื�อ โลโก ้สโลแกน ท่านคิดว่า

เหมาะสมมากนอ้ยระดบัใด 

ระดบัความสําคญั 

มากที�สุด มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที�สุด 

5 4 3 2 1 

สี ของ ตรา (Logo) รูปหัวใจมีความสวยงาม      

 

ตรา (Logo) ผลิตภณัฑ ์ขา้วไรซ์เบอร์รี� รูป

หวัใจ สื�อความหมายการรักสุขภาพ 

     

ชื�อผลิตภณัฑ ์“ละอองอุ่น” เป็นที�จดจาํไดง่้าย      

ชื�อผลิตภณัฑสื์�อถึงความอบอุ่น และปลอดภยั      

สโลแกน อุ่นรักษ ์อุ่นสุขภาพ สื�อถึงการรักษา

สิ�งแวดลอ้มดว้ยเกษตรอินทรีย ์และรักสุขภาพ 

     

18.  ประเดน็ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ขา้วไรซ์

เบอร์รี� ที�ท่านให้ความสาํคญั  

ระดบัความสําคญั 

มากที�สุด มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที�สุด 

5 4 3 2 1 

ใส่ใจสุขภาพและสิ�งแวดลอ้มดว้ยการปลูก

แบบเกษตรอินทรีย ์

     

ผลิตภณัฑส์ามารถส่งคุณประโยชน์ต่อสุขภาพ

ของผูบ้ริโภค 

     

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามที�ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 

ผลการตรวจค่าอคัราวสุิทธ์ 
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	3.  เครื่องหมายการค้า (Trademark) เป็นชื่อตราหรือเครื่องหมายตราที่ผู้ทำการค้านำไปจดทะเบียนการค้า และได้รับความคุ้มครองตามกฎหมาย 
	4.  สโลแกน (Slogan) เป็นข้อความสั้น ๆ ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ (Keller, 2008อ้างถึงใน ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) เช่น เอ็มเค ช่วงเวลาแห่งความสุข 
	ลักษณะของตราที่แข็งแกร่ง  
	1.  มีชื่อตราที่ดีโดยแสดงลักษณะบางอย่างของผลิตภัณธ์ ได้แก่ประโยชน์ การใช้หรือการทำงาน ออกเสียงสะกดและจดจำง่าย มีลักษณะเฉพาะของตัวเอง สามารถปรับผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าไปในสายผลิตภัณฑ์ได้ สามารถสร้างภาพลักษณ์ตราได้  



