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บทคัดย่อ
	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมผีลต่อพฤติกรรมการซือ้หมีโ่คราช 
ตราดอกจิกของผู้บริโภคในตลาดท้องถิ่น จังหวัดนครราชสีมา โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีซ้ือหม่ีโคราชตราดอกจิกและมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป จ�ำนวน 80 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ
พรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานส�ำหรับทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ
ทดสอบที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 41-50 ปี จบการศึกษาระดับประถมศึกษา มีสถานภาพสมรส 
ประกอบอาชีพเกษตรกรรม  มีรายได้ต่อเดือนต�ำ่กว่า 5,001 บาท ส่วนพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกพบว่า 
เหตุผลที่เลือกซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกเนื่องจากรสชาติอร่อย ความถี่ในการซื้อต่อเดือน เฉลี่ย 3.1 ครั้ง ปริมาณในการ
ซื้อต่อครั้งเฉลี่ย 0.9 กิโลกรัม ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 60.7 บาท สถานที่ซื้อส่วนใหญ่ซื้อจากร้านค้าปลีก ส่วนใหญ่
ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( = 4.25) และผู ้บริโภคให้ความส�ำคัญในระดับมากทุกด้าน จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า  
อายุ สถานภาพสมรส และจ�ำนวนสมาชิกในครัวเรือนที่แตกต่างกัน พฤติกรรมในการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกด้าน
ความถี่ในการซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.05) ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ จัดจ�ำหน่าย 
และการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.05)

ค�ำส�ำคัญ : พฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผู้บริโภค หมี่โคราชตราดอกจิก จังหวัดนครราชสีมา

Abstract
	 The purpose of this research was to investigate marketing mix factors affecting consumer purchasing 
behavior towards Dok Jig Brand Korat noodle at local markets in Nakhon Ratchasima Province. 
Questionnaires were employed to gather data from 80 respondents aged 20 and above. Data were analyzed 
using descriptive statistics e.g. frequency, percentage, mean and standard deviation. Hypothesis testing 
was performed using inferential statistics e.g. t-test, One-way ANOVA (F-test) and Pearson product-moment 
correlation.  The results revealed that the majority of respondents were female, aged between 41-50 years, 
primary school graduates, married, mostly worked as farmer and received monthly income of less than 
5,001 Baht (THB).  They cited the delicious taste as reason to buy Dok Jig Brand Korat noodle. The average 
buying frequency was 3.1 times a month with an average of 0.9 kg per purchase. The average amount of 
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money spent per purchase was 60.7 THB. Most purchases were done at retailers and with the purchaser 
decision. The overall marketing mix factors affecting consumers purchasing behavior of Dok Jig Brand 
Korat noodle at a high level (  = 4.25) and the consumers attached high importance to every factor. The 
hypothesis was tested between personal factors and the purchase behavior revealed that age, marital 
status and number of household members significantly affected the purchase behavior (p<0.05). Regard 
to the relationship between the marketing mix factors and the purchasing behavior, it was found that the 
correlation between the product, price, place and promotion and the frequency of purchasing behavior of 
Dok Jig Brand Korat noodle was statistically significant (p<0.05).

Keywords: purchasing behavior, marketing mix factors, consumers, Dok Jig Brand Korat noodle, Nakhon  

                 Ratchasima Province

ค�ำน�ำ
	 จงัหวดันครราชสมีาหรอืทีรู่จ้กักนัในนามของ “เมอืงโคราช” มอีาหารพืน้เมอืงทีเ่ป็นเอกลกัษณ์อย่างหนึง่ของ
จังหวัด คือ “หมี่โคราช”  ดังจะเห็นได้จากค�ำขวัญประจ�ำจังหวัด “เมืองหญิงกล้า ผ้าไหมดี หมี่โคราช ปราสาทหิน ดิน
ด่านเกวียน” (จังหวัดนครราชสีมา, 2560) หมี่โคราชเป็นภูมิปัญญาด้ังเดิมของบรรพบุรุษท่ีได้สืบทอดต่อกันมา โดย
คดิค้นการแปรรปูข้าวเจ้าเป็นเส้นหมีแ่ล้วน�ำไปตากแห้งสามารถเกบ็ไว้ได้เวลานาน นบัเป็นการถนอมอาหารอกีรปูแบบ
หนึ่ง ส่วนใหญ่นิยมน�ำมาผัดหรือภาษาโคราชเรียกว่า “คั่วหมี่” เป็นอาหารในงานเลี้ยงหรือเป็นอาหารส�ำหรับต้อนรับ
แขกเมื่อมีงานเทศกาล งานมงคล และงานบุญต่าง ๆ เช่น งานโกนจุก บวชนาค แต่งงาน หรืองานสมโภชอื่น ๆ เพราะ
ถอืว่าจะได้มคีวามยัง่ยนืของชวีติ นอกจากนีย้งัเป็นอาหารทีน่ยิมรบัประทานในชวีติประจ�ำวนัของคนโคราช (ความเป็น
มาของผัดหมี่โคราช, 2558)
	 “หมี่โคราช” ถือเป็นสินค้าพื้นเมืองที่เป็นเอกลักษณ์อย่างหนึ่งของเมืองโคราช (วไลพร ประถมพงษ์, 2559) 
นอกจากจะเป็นอาหารประจ�ำครัวเรือนของคนโคราชแล้ว ยังเป็นที่นิยมรับประทานแพร่หลายของผู้บริโภคทั่วไปใน
ภูมิภาคอื่น ๆ ส�ำหรับซื้อเป็นของฝากซึ่งมีจ�ำหน่ายในร้านขายของฝากตามแหล่งท่องเที่ยว ปั๊มน�ำ้มัน ห้างสรรพสินค้า 
ร้านค้าท่ัวไป และงานประเพณีหรือเทศกาลต่าง ๆ ในจังหวัดนครราชสีมาและจังหวัดใกล้เคียง ปัจจุบันการผลิตหมี่
โคราชเพือ่การค้ามทีัง้การผลติเป็นอตุสาหกรรมในครวัเรอืน การผลิตในระดับกลุ่มหรอืวสิาหกจิชมุชน ไปจนถงึโรงงาน
อตุสาหกรรมในระดบัครวัเรอืนและโรงงานขนาดใหญ่ หมีโ่คราชทีม่ชีือ่เสยีงและเป็นทีรู่จ้กัทัว่ไป ได้แก่ หมีพ่มิาย อ�ำเภอ
พิมาย หมี่กระโทก อ�ำเภอโชคชัย หมี่ตะคุ อ�ำเภอปักธงชัย หมี่กุดจิก อ�ำเภอสูงเนิน หมี่จักราช อ�ำเภอจักราช และหมี่
ดอกจิก อ�ำเภอขามสะแกแสง เป็นต้น (วัฒนา นีสันเทียะ, 2555; ไพรัชต์ ดิฐคณารักษ์กุล และคณะ, 2556; อ�ำเภอ
ขามสะแกแสง, 2559) 
	 “หมี่โคราชตราดอกจิก” หรือที่ชาวบ้านเรียกว่า “หมี่พ่อจอย” เป็นหมี่โคราชที่ผลิตในอ�ำเภอขามสะแกแสง 
จังหวัดนครราชสีมา มีที่มาจากเกษตรกรครอบครัวหน่ึงได้น�ำข้าวซึ่งเป็นผลผลิตทางการเกษตรมาแปรรูปเป็นเส้นหมี่
ซึ่งเป็นวิธีการถนอมอาหารอีกรูปแบบหนึ่งไว้บริโภคในครัวเรือนและได้พัฒนาคุณภาพของเส้นหมี่โดยปรับปรุงสูตร 
ในการแปรรูปมาอย่างต่อเนื่องจนกระทั่งเส้นหมี่ที่แปรรูปขึ้นมีคุณภาพดีเป็นที่รู้จักของเพื่อนบ้านและชุมชนใกล้เคียง  
จึงเริ่มปรับตัวจากการแปรรูปเพื่อบริโภคในครัวเรือนเป็นการผลิตเพื่อจ�ำหน่ายมาเป็นระยะเวลากว่า 20 ปี  
(ประภาพร ชุลีลัง และคณะ, 2560) ปัจจุบันยังคงเป็นหมี่โคราชท่ีเป็นท่ีรู้จักและนิยมรับประทานของคนในท้องถ่ิน 
โดยเฉพาะในเขตพื้นที่อ�ำเภอขามสะแกแสงและอ�ำเภอโนนสูง จังหวัดนครราชสีมา ตลอดท้ังเขตอ�ำเภอใกล้เคียง 

(ประสิทธิ์ ขวัญสันเทียะ, 2559) เนื่องจากปัจจุบันความต้องการบริโภคหมี่โคราชมีมากข้ึน ท�ำให้มีการผลิตเป็น
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อุตสาหกรรมขนาดใหญ่ เพื่อให้ทันต่อความต้องการของผู้บริโภค แต่ในขณะเดียวกันท�ำอย่างไรผู้ผลิตหมี่โคราชแบบ
ดั้งเดิมหรือที่ท�ำเป็นอุตสาหกรรมในครัวเรือน ซ่ึงมีกระบวนการผลิตท่ีไม่ซับซ้อนใช้วัตถุดิบจากท้องถิ่นและใช้แรงงาน
คนเป็นหลกัในกระบวนการผลติจงึจะสามารถอยูร่อดและแข่งขนักบัผูป้ระกอบการรายใหญ่ รวมทัง้ผูป้ระกอบการทีม่ี
เงินทุนและเครื่องจักรในการผลิตที่ทันสมัยได้ ภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงไป ท้ังต้นทุนการผลิตท่ีสูงขึ้น  
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค วิถีการด�ำเนินชีวิตที่เร่งรีบมากขึ้น และกระแสการตื่นตัวของผู้บริโภคด้านสุข
อนามัย รวมทั้งความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในด้านการผลิตเส้นหมี่ท่ีทันสมัยและมีการพัฒนาและเปล่ียนแปลง 
ตลอดเวลา จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจว่าผู้ประกอบการหมี่โคราชขนาดเล็กหรือประเภทที่ท�ำเป็นอุตสาหกรรมในครัว
เรือนมีการปรับตัวอย่างไรเพื่อความอยู่รอดในสถานการณ์ปัจจุบัน 
	 การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกของผู้บริโภค 
ในตลาดท้องถิ่น จังหวัดนครราชสีมา เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาการจัดการโซ่อุปทานหมี่โคราชตราดอกจิก  
จงัหวดันครราชสมีา เนือ่งจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จดัจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสรมิการขาย เป็นเครือ่งมอืส�ำคัญทีม่ผีลต่อผู้บรโิภคในการตัดสินใจซือ้หรอืเลือกใช้บรกิาร 
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกของ 
ผู้บริโภคในตลาดท้องถิ่น จังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการก�ำหนดกลยุทธ์

ทางการตลาดให้เหมาะสมและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค รวมทั้งเป็นแนวทางในการขยายตลาดต่อไป 

วิธีการศึกษา
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นีค้อื ผูบ้รโิภคทีม่าซือ้หมีโ่คราชตราดอกจกิในตลาดท้องถิน่ อ�ำเภอขามสะแกแสง 
และอ�ำเภอโนนสงู จงัหวดันครราชสมีา ซึง่เป็นแหล่งผลติและจ�ำหน่ายหมีโ่คราชตราดอกจกิมากทีส่ดุ และมอีายตุัง้แต่ 
20 ปีขึ้นไป แต่เนื่องจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน จึงค�ำนวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ 
Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 90%
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)1.6530.00.30(1−

  = 57.17
	
              n =   57      ราย

จากการค�ำนวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 57 ราย ส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้ได้ส�ำรองเผื่อไว้ 23 คน  
ดงันัน้กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นีม้จี�ำนวน 80 ราย เกบ็รวบรวมข้อมลูระหว่างเดือนกรกฎาคม–สิงหาคม 2560 
จากผู้บริโภคจนครบจ�ำนวน ในพื้นที่ 2 อ�ำเภอ ๆ ละ 40 ราย โดยการสุ่มแบบบังเอิญ (accidental sampling)
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีค�ำถาม

แบบปลายปิด (closed-ended questionnaire) และปลายเปิด (open-ended questionnaire) โดยมีการทดสอบ 
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (content validity) จากผู้ทรงคุณวุฒิจ�ำนวน 3 ท่าน หลังจากนั้นเลือกข้อค�ำถามที่มีค่าดัชนี
ความสอดคล้อง (IOC) ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป (บุญชม ศรีสะอาด, 2545) แล้วจึงน�ำไปทดลองใช้ (try-out) กับผู้บริโภค 
ในอ�ำเภอโนนสูง จังหวัดนครราชสีมา ที่ไม่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จ�ำนวน 30 ราย และหาค่าความเชื่อมั่น 
(reliability) โดยวิธีของ Cronbach (Cronbach’s alpha coefficient) ได้ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ เท่ากับ 0.91 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.70 เป็นค่าที่สามารถน�ำไปใช้ในการเก็บข้อมูลเพื่อการวิจัยครั้งนี้ได้  (Nunnally and Bernstein, 1994) 
การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติได้แก่

1) สถิติพรรณนา (descriptive statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ (frequency) ค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย 
(mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)

2) สถติอินมุาน (inferential statistics) ได้แก่ การทดสอบท ี(t-test) การวเิคราะห์ความแปรปรวน (One-way 
ANOVA) และการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation (r)) โดยใช้
โปรแกรมสถิติส�ำเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์

3) เกณฑ์การแปลผล ผูว้จัิยได้แบ่งระดบัการประเมนิค่าเฉลีย่ระดบัความส�ำคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการ
ตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก 5 ระดับโดยใช้เกณฑ์ของ Best (1981) ดังนี้

4.50– 5.00	 หมายถึง		  มีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด
3.50 - 4.49	 หมายถึง		  มีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อมาก
2.50– 3.49	 หมายถึง		  มีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อปานกลาง
1.50– 2.49	 หมายถึง		  มีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อน้อย
1.00 – 1.49	 หมายถึง		  มีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด

ผลการศึกษาและวิจารณ์
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 76.2) มีอายุระหว่าง 41-50 ปีมากที่สุด  
(ร้อยละ 26.2) จบการศึกษาระดับประถมศึกษา (ร้อยละ 43.8) กลุ่มตัวอย่างเกินครึ่งมีสถานภาพสมรส (ร้อยละ 56.2) 
ประกอบอาชีพเกษตรกรรม (ร้อยละ 37.5) มีรายได้ต่อเดือนต�่ำกว่า 5,001 บาท (ร้อยละ 55.0) และร้อยละ 50  
มีสมาชิกในครัวเรือน 3-4 คน
พฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก
	 จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกมาปรุงเองท่ีบ้าน (ร้อยละ 52.5)  
ผู้บริโภคเกินครึ่งจะซื้อหมี่โคราชประเภทที่มีเฉพาะเส้นหมี่ (ร้อยละ 58.8) กรณีที่ไม่มีหมี่โคราชตราดอกจิกผู้บริโภคจะ
เลือกซื้อหมี่โคราชชนิดอื่น (ร้อยละ 40.0) โดยยี่ห้อที่ซื้อมากที่สุด 3 ยี่ห้อคือ ยี่ห้อรวงข้าว (ร้อยละ 24.2) รองลงมายี่ห้อ 
รวงข้าว 99 และหมี่ตะคุมีจ�ำนวนเท่ากัน (ร้อยละ 21.2) เหตุผลที่เลือกซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกเนื่องจากรสชาติอร่อย  
(ร้อยละ 67.5) ความถี่ในการซื้อต่อเดือน เฉลี่ย 3.1 ครั้ง ปริมาณในการซื้อต่อครั้งเฉลี่ย 0.9 กิโลกรัม และค่าใช้จ่ายใน
การซื้อต่อครั้ง 60.7 บาท สถานที่ซื้อเกินครึ่งซื้อจากร้านค้าปลีก (ร้อยละ 51.5) กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อส่วนใหญ่ได้แก่ตนเอง (ร้อยละ 77.5) 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก
	 จาก Table 1 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก ในภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก ( = 4.25) เมือ่พจิารณาเป็นรายด้านพบว่าทกุด้านอยูใ่นระดบัมาก โดยเรยีงล�ำดบัดงันี ้ด้านช่องทางการ
จัดจ�ำหน่าย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการขาย ( = 4.21, 4.16, 4.07 และ 3.65 ตามล�ำดับ)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านมีรายละเอียด ดังนี้
	 1) ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ  
เส้นเหนียวนุ่ม รองลงมาคือ รสชาติอร่อย และต�ำ่ที่สุดคือ บรรจุภัณฑ์สวยงาม
	 2) ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีราคาขาย
ชดัเจน รองลงมาคอื ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัปรมิาณ และต�ำ่ทีส่ดุคอื ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบ
กับสินค้าคู่แข่ง (หมี่โคราชยี่ห้ออื่น)
	 3) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อทีม่ค่ีาเฉลีย่สงูสดุ
คือ หาซื้อง่ายและสะดวก รองลงมาคือ มีปริมาณเพียงพอในการวางจ�ำหน่าย ไม่ขาดตลาด และต�ำ่ที่สุดคือ สถานที่
จ�ำหน่ายสะอาดและถูกหลักอนามัย
	 4) ด้านการส่งเสรมิการขาย โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อทีม่ค่ีาเฉลีย่สงูสุดคอื 
มีบุคคลอื่นแนะน�ำ รองลงมาคือ มีการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ และต�ำ่ที่สุดคือ มีการส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคา 
หรือแถม

Table 1 The marketing mix factors affecting decision to purchase Dok Jig Brand Korat noodle.

Items S.D. Results Rank

1. Product 4.07 0.51 High 3

2. Price 4.16 0.52 High 2

3. Place 4.21 0.50 High 1

4. Promotion 3.65 0.92 High 4

Overall 4.25 0.63 High

เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกจ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
	 เมือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้หมีโ่คราชตราดอกจกิของผู้บรโิภค จ�ำแนกตามปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ 
อายุ การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อเดือนและจ�ำนวนสมาชิกในครัวเรือน ได้ผลดังนี้
	 เปรียบเทียบพฤติกรรมในการซื้อด้านความถี่ในการซื้อ
	 จาก Table 2 พบว่า อาย ุสถานภาพสมรส และจ�ำนวนสมาชกิในครวัเรอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก ด้านความถ่ีในการซ้ือ แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.05) ส่วนปัจจัยอื่น ๆ  
ไม่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
	 จากการทดสอบความแปรปรวนด้านอายุ พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 51-60 ปี มีความถี่ในการซื้อมากที่สุด 
รองลงมาคือ 41-50 ปี และน้อยที่สุด มีอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป เมื่อทดสอบรายคู ่โดยวิธีการของเชฟเฟ่  
(Scheffe’s method) พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 51-60 ปี มีความถี่ในการซื้อมากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุต�่ำกว่า 30 ปี 30-40 
ปี และมากกว่า 60 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.05)
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สถานภาพสมรส พบว่าสถานภาพสมรส หย่าร้าง/หม้าย มีความถี่ในการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกมากที่สุด 

รองลงมาสมรสแล้วและโสด ตามล�ำดับ เมื่อทดสอบรายคู่โดยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s method) พบว่าผู้บริโภค

ที่หย่าร้าง/หม้าย และสมรสแล้ว มีความถ่ีในการซื้อมากกว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 

(p<0.05) ส่วนผู้ที่หย่าร้าง/หม้าย และสมรสแล้ว มีความถี่ในการซื้อไม่แตกต่างกัน

จ�ำนวนสมาชิกในครวัเรอืน พบว่าผูบ้รโิภคทีม่จี�ำนวนสมาชกิในครวัเรอืน 1-2 คน มคีวามถีใ่นการซือ้หมีโ่คราช

ตราดอกจิกมากที่สุด รองลงมามีสมาชิกในครัวเรือน 3-4 คน และน้อยที่สุด 5-6 คน ตามล�ำดับ เมื่อทดสอบรายคู่โดย

วิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s method) พบว่าผู้บริโภคที่มีสมาชิกในครัวเรือน 1-2 คน มีความถี่ในการซื้อมากกว่า 

ผู้บริโภคที่มีสมาชิกในครัวเรือน 3-4 คน 5-6 คน และมากกว่า 5 คนข้ึนไป อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.01)  

ส่วนผู้บริโภคที่มีสมาชิกในครัวเรือน 3-4 คน 5-6 คน และมากกว่า 6 คนขึ้นไป มีความถี่ในการซื้อไม่แตกต่างกัน

เปรียบเทียบพฤติกรรมในการซื้อด้านปริมาณในการซื้อ

จาก Table 3 พบว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมในการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก ด้านปริมาณในการซื้อ

แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.05) ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 

รายได้ต่อเดือน และจ�ำนวนสมาชิกในครัวเรือน ไม่แตกต่างกัน

จากการทดสอบความแปรปรวน พบว่าผูบ้รโิภคทีเ่ป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน มกีารซือ้หมีโ่คราชตราดอกจกิปรมิาณ

มากทีส่ดุ รองลงมาอาชพีส่วนตวั และน้อยทีส่ดุอาชพีพนกังานบรษิทั เมือ่ทดสอบรายคูโ่ดยวธิกีารของเชฟเฟ่ (Scheffe’s 

method) พบว่าผู้บริโภคที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน ซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกปริมาณมากกว่าอาชีพพนักงานบริษัท ธุรกิจ

ส่วนตัว อาชีพเกษตรกรรม และอาชีพอื่น ๆ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.05)

เปรียบเทียบพฤติกรรมในการซื้อด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ

จาก Table 4 พบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อเดือน 

และจ�ำนวนสมาชิกในครัวเรือน ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อไม่

แตกต่างกัน

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก

	 จาก Table 5 พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการ

ขาย มีความ สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก ด้านความถ่ีในการซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 

(p<0.05) แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับปริมาณในการซื้อและค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
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Table 2 Compare the frequency of Dok Jig brand Korat noodle purchasing classified by personal factors.

          Items            S.D.     t/F p-value

 Sex  Male 2.94 3.47 0.27ns 0.786

 Female 3.16 2.87

 Age (years) 1/  < 30 (1) 2.10ab 0.45    2.72*    0.036

 30 – 40 (2) 2.50ab 1.54

 41 – 50 (3) 3.57abc 3.94

 51 – 60 (4) 4.67c 4.31

 > 60 (5) 1.80ab 0.45

 Paired of difference (1) and (4)**, (2) and (4)*. (4) and (5)*
 Education  Primary School 4.14 4.17 2.12 ns 0.086

 Junior High School 2.18 0.59

 Senior High School/Vocational Certificate 3.00 2.11

 High Vocational Certificate 2.00 0.00

 Bachelor degree 2.00 0.00

 Marital status1/  Single (1) 2.04a 0.45 5.62** 0.005

 Married (2) 3.16a 2.67

 Divorced / Widowed (3) 5.62b 5.79

 Paired of difference (1) and (3)**, (2) and (3)*

 Career  Company employee 2.00 0.00 1.27ns 0.289

 Self-employed 2.15 0.89

 Famer 3.53 3.14

 Househusband/ Housewife 4.33 4.08

 Others 2.61 3.07

 Monthly Income  < 5,001 3.95 3.82 2.05 ns 0.096

 (THB)  5,001-10,000 2.09 0.67

10,001-20,000 2.22 0.67

 20,001-30,000 1.50 0.70

 >30,000(4) 2.00 0.00

 Household  1 – 2 (1) 5.62b 5.28 4.44** 0.006

 members1/  3 – 4 (2) 2.93a 2.57

 5 – 6 (3) 2.17a 0.43

 > 6 (4) 2.20a 0.63

 Paired of difference (1) and (2)**, (1) and (3)**, (1) and (4)**
nsnot significant, *significant at p<0.05,   **significant at p<0.01
1/ Different letters indicate significant difference at p<. 05 by Scheffe’s method
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Table 3 Compare the quantity of Dok Jig Korat noodle purchasing classified by personal factors.

Items       S.D. t/F p-value

Sex Male 0.95 1.61 0.00ns 0.999

Female 0.95 0.73

Age (years) < 30 (1) 1.34 1.76 1.35ns 0.260

30 – 40 (2) 0.74 0.42

41 – 50 (3) 0.73 0.47

51 – 60 (4) 0.85 0.52

> 60 (5) 1.24 0.82

Education Primary School 0.86 0.56 2.013ns 0.101

Junior High School 0.77 0.39

Senior High School/Vocational Certificate 1.47 2.21

High Vocational Certificate 1.50 1.36

Bachelor degree 0.40 0.20

Marital status Single 1.17 1.61 1.41ns 0.251

Married 0.78 0.43

Divorced / Widowed 1.11 0.72

Career1/ Company employee (1) 0.40a 0.23 3.36* 0.014

Self-employed (2) 1.05a 0.92

Famer (3) 0.72a 0.31

Househusband/ Housewife (4) 1.80b 1.97

Others (5) 0.83a 0.74

Paired of difference
(1) and (4)*, (2) and (4)*, (3) and (4)**, 
(5) and (4)**

Monthly Income < 5,001 1.098 1.20 0.724ns 0.578

(THB) 5,001-10,000 0.80 0.70

10,001-20,000 0.60 0.49

20,001-30,000 0.60 0.00

>30,000 1.20 0.85

Household 1 - 2 0.72 0.37 0.62ns 0.603

members1/ 3 - 4 0.90 0.67

5 - 6 1.21 1.74

> 6 0.98 1.00
nsnot significant, *significant at p<0.05,   **significant at p<0.01
1/ Different letters indicate significant difference at p<0.05 by Scheffe’s method
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Table 4 Compare the expense of Dok Jig Korat noodle purchasing classified by personal factors.

Items     S.D. t/F p-value

Sex Male 43.42 26.77 1.71ns 0.092

Female 66.07 56.63

Age (years) < 30 (1) 77.50 54.13 1.13ns 0.348

30 – 40 (2) 44.00 25.73

41 – 50 (3) 59.64 34.33

51 – 60 (4) 59.05 72.59

> 60 (5) 70.00 36.57

Education Primary School 60.57 59.77 2.43ns 0.055

Junior High School 48.63 27.65

Senior High School/Vocational Certificate 59.63 42.08

High Vocational Certificate 108.75 63.06

Bachelor degree 41.00 16.36

Marital status Single (1) 67.80 51.84 0.36ns 0.698

Married (2) 58.00 54.27

Divorced / Widowed (3) 55.00 33.33

Career Company employee (1) 31.25 4.79 2.038ns 0.098

Self-employed (2) 56.53 50.47

Famer (3) 51.83 29.96

Househusband/ Housewife (4) 95.00 90.42

Others (5) 61.90 44.29

Monthly Income < 5,001 68.97 58.85 0.86ns 0.494

(THB) 5,001-10,000 54.34 43.64

10,001-20,000 40.56 22.56

20,001-30,000 35.00 0.00

>30,000 67.50 45.96

Household 1 - 2 50.00 26.69 0.39ns 0.758

members 3 - 4 61.25 39.15

5 - 6 70.00 81.97

> 6 56.50 54.82
nsnot significant, *significant at p<0.05,   **significant at p<0.01
1/ Different letters indicate significant difference at p<0.05 by Scheffe’s method
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Table 5 Relationship between marketing mix and purchasing behavior of Dok Jig Korat noodle.

Marketing Mix

Purchasing behavior

Frequency Quantity Expenses

r p-value r p-value r p-value

Product 0.262* 0.019 0.177 0.116 0.155 0.169

Price -0.314** 0.005 0.102 0.366 0.218 0.053

Place -0.413** 0.000 -0.028 0.803 -0.150 0.184

Promotion 0.221* 0.049 0.028 0.806 0.057 0.617

*significant at p<0.05,   **significant at p<0.01

การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกของผู้บริโภคในตลาดท้องถ่ิน จังหวัด
นครราชสีมา มีประเด็นที่น�ำมาอภิปรายดังนี้

1. เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกของผู้บริโภค จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 
อายุ การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อเดือนและจ�ำนวนสมาชิกในครัวเรือน  พบว่า อายุ สถานภาพสมรส 
และจ�ำนวนสมาชิกในครัวเรือนที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ในการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.05) โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 51-60 ปี มีความถี่ในการซื้อมากกว่าผู ้บริโภค 
ที่มีอายุต�่ำกว่า 30 ปี 30-40 ปี และมากกว่า 60 ปีขึ้นไปอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.05) ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก 
ผู้บริโภคที่มีอายุ 51-60 ปี เป็นผู้ดูแลการท�ำอาหารภายในครอบครัว และพิถีพิถันมากในเรื่องการประกอบอาหาร 
และรสชาติของอาหาร นอกจากนี้ยังเป็นกลุ่มที่บริโภคหมี่โคราชตราดอกจิกมานาน การซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกส่วน
ใหญ่จะเป็นประเภททีม่เีฉพาะเส้นแล้วน�ำมาปรงุเองท่ีบ้าน  ดงันัน้การซือ้หมีโ่คราชตราดอกจกิ จงึซือ้ในประมาณทีพ่อ
เหมาะส�ำหรับปรุงรับประทานภายในครัวเรือนในแต่ละครั้ง ไม่ต้องเก็บไว้นาน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ  
ธนสรร ยิ่งยงสมสวัสดิ์  (2557) พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมในการซื้ออาหารส�ำเร็จรูปแช่แข็งในด้าน
ความถ่ีในการซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ และกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 40 ปีข้ึนไป มีความถ่ี 
ในการซื้อมากกว่ากลุ่มอายุอื่น ๆ หรือมีอายุต�ำ่กว่า

สถานภาพสมรสทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการซือ้หมีโ่คราชตราดอกจกิ ด้านความถีใ่นการซือ้แตกต่างกนั
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.01) โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสหย่าร้าง/หม้าย และสมรสแล้ว มีความถ่ี 
ในการซื้อมากกว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.05) ส่วนผู้ท่ีมีสถานภาพสมรส 
หย่าร้าง/หม้าย และสมรสแล้ว มีความถี่ในการซื้อไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากกลุ่มผู้บริโภคที่สมรสแล้ว และ
กลุ่มที่หย่าร้าง/หม้าย มักเป็นครอบครัวใหญ่ มีสมาชิกหลายคน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ชรตรา วุฒิภาพ และ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2557) พบว่าผู้ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารพร้อมรับประทานซีพีของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อแตกต่างกัน

จ�ำนวนสมาชิกในครัวเรือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมในการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก ด้านความถี่ในการซื้อ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.01) กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีสมาชิกในครัวเรือน 1-2 คน มีความถี่ในการซื้อ
มากกว่าผู้บริโภคที่มีสมาชิกในครัวเรือน 3-4 คน 5-6 คน และมากกว่า 6 คนขึ้นไป ส่วนผู้บริโภคที่มีสมาชิกในครัวเรือน 
3-4 คน 5-6 คน และมากกว่า 6 คนขึน้ไป มคีวามถีใ่นการซือ้ไม่แตกต่างกนั ท้ังน้ีเน่ืองมาจากผู้บรโิภคท่ีมสีมาชกิจ�ำนวน
น้อย (1-2 คน) จะซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกประเภทมีน�้ำปรุงรส ซึ่งเป็นการซื้อในปริมาณน้อย เมื่อเปรียบเทียบกับ
ครอบครัวของผู้บริโภคที่มีสมาชิกจ�ำนวนมาก ซึ่งส่วนใหญ่จะซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกชนิดท่ีมีเฉพาะเส้นแล้ว 
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น�ำมาปรุงเองที่บ้านและจะซื้อในปริมาณมาก ซึ่งสอดคล้องกับ Amstrong and Kotler (2003) ที่กล่าวถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อว่า ครอบครัวมีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติและค่านิยมของบุคคลในการตัดสินใจซื้อท่ีแตกต่างกัน 
กล่าวคือเมื่อสมาชิกในครอบครัวมีจ�ำนวนมากขึ้นจะมีพฤติกรรมในการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก ด้านความถ่ีใน 
การซื้อลดน้อยลง ขณะเดียวกันปริมาณในการซ้ือแต่ละครั้งก็จะเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ  
ธนสรร  ยิ่งยงสมสวัสดิ์ (2557) พบว่าจ�ำนวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ออาหาร 
ส�ำเร็จรูปแช่แข็งในด้านความถี่ในการซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.05) 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกของผู้บริโภคในตลาด
ท้องถิ่น จังหวัดนครราชสีมา พบว่าโดยรวมมีความส�ำคัญในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่ายมีความส�ำคัญมากที่สุด รองลงมา ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านผลิตภัณฑ์ตาม
ล�ำดับ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ท่ีกล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวกระตุ้น
ทางการตลาดขององค์กรทีก่่อให้เกดิกระบวนการตดัสนิใจ และแนวคิดของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2560) ท่ีกล่าว
ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรทางการตลาดที่องค์กรสามารถควบคุมได้เพื่อให้สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

3. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ�ำหน่ายและการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก ด้านความถี่ในการซื้อ
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.05)
	 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก ด้านความถี่ในการ
ซื้อ (ครั้ง/เดือน) ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากหมี่โคราชเป็นอาหารที่นิยมรับประทานในชีวิตประจ�ำวันของผู้บริโภคในท้องถิ่น 
ดังนัน้ในการเลอืกซือ้ต้องคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่ายไปและตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค ท้ังน้ีต้องพจิารณาท้ังลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง การจัดจ�ำหน่ายและการส่งเสริมการขาย
	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกด้านความถ่ีในการซื้อ  
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ�ำรุงสมองและความจ�ำของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อ และสอดคล้องกับ พรชนก กฤษณรุ่งเรือง (2549) พบว่าปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ ์กับความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มน�้ำผลไม้ผสมแอล-คาร ์นิทีน  
ตรายูนีพไอเฟิร์ม (ขวด/สัปดาห์) และสอดคล้องกับทฤษฎีคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ 
คณะ (2560) ที่กล่าวว่าสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือ (objects) และส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ คือต้องการ
คุณสมบัติ หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (product component)

	 ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก ด้านความถ่ีในการซื้อ  
(ครั้ง/เดือน) สอดคล้องกับการศึกษาของ ฐิตาภา พรหมสวาสด์ิ (2555) พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม ในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ�ำรุงสมองและความจ�ำของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานครด้านความถี่ในการซื้อ และสอดคล้องกับการศึกษาของ ภากร ธัมพิพิธ และคณะ (2537) พบว่า
ปัจจยัด้านราคามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้อาหารเสรมิสขุภาพด้านความถีใ่นการซือ้ และสอดคล้องกบัแนวคดิ
ของ ธงชัย สันติวงษ์ (2539) ที่กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาต้องมีการก�ำหนดให้ถูกต้องเหมาะสม 
เนื่องจากราคาเป็นหวัใจของส่วนประสมทางการตลาดทัง้หมดและเป็นกลไกที่ดึงดูดความสนใจใหเ้กดิขึน้ได้ ถงึแม้ว่า
ราคาจะเป็นเพียงส่วนเดียวของส่วนประสมทางการตลาดก็ตาม แต่ต้องเป็นส่วนส�ำคัญที่ลูกค้ายินดีจ่ายเมื่อเขาพึง
พอใจ ดังนั้นการก�ำหนดราคาที่เหมาะสมจะผลักดันให้ผลิตภัณฑ์ออกไปสู่ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการได้มากข้ึน และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ราคา (price) หมายถึง จ�ำนวนเงินหรือส่ิงอื่น ๆ  
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ที่มีความจ�ำเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นทุนของ

ลูกค้า ซึ่งผู้บริโภคก็ต้องตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผู้ก�ำหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค�ำนึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า 
ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ให้สูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์นั้น

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก ด้านความถี่ 
ในการซื้อ (คร้ังต่อเดือน) สอดคล้องกับการศึกษาของ ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) พบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ�ำรุงสมองและ
ความจ�ำของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซื้อ และสอดคล้องกับการศึกษาของ อัญชนา  
มาลาค�ำ (2552) พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานทีจ่�ำหน่ายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ
ลดน�ำ้หนกัในด้านความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อเดอืน) และสอดคล้องกบัการศึกษาของ ศศิธร สุภาวรรณ (2554) พบว่าทัศนคติ
ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งด่ืมเพือ่ความงาม (beauty drink) ในด้านความถี่ 
ในการซื้อ (ครั้งต่อสัปดาห์)

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก ในด้านความถ่ี 
ในการซือ้ (ครัง้/เดอืน) ซ่ึงสอดคล้องกบัการศกึษาของ พรชนก กฤษณรุง่เรอืง (2549) พบว่าปัจจยัด้านการตดิต่อสือ่สาร
ทางการตลาดแบบผสมผสาน ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดืม่น�ำ้
ผลไม้ผสมแอล-คาร์นทินี ตรายูนฟีไอเฟิร์นในด้านความถี่ในการซื้อ (ครั้งต่อสัปดาห์) และสอดคล้องกับการศึกษาของ 
อญัชนา มาลาค�ำ (2552) พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซื้อกาแฟลดน�้ำหนักในด้านความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน)

สรุปผลการศึกษา
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายรุะหว่าง 41-50 ปี จบการศกึษาระดบัประถมศกึษา มสีถานภาพสมรส 

ประกอบอาชีพเกษตรกรรม มีรายได้ต่อเดือนต�่ำกว่า 5,001 บาท ส่วนใหญ่จะเลือกซื้อหมี่โคราชตราดอกจิกมาปรุง
เองที่บ้าน ซื้อชนดิทีม่เีฉพาะเส้นหมี ่เหตผุลทีเ่ลอืกซือ้หมีโ่คราชตราดอกจกิเนือ่งจากรสชาตอิร่อย ความถีใ่นการซือ้ต่อ
เดือน เฉลี่ย 3.1 ครั้ง ปริมาณในการซื้อต่อครั้งเฉลี่ย 0.9 กิโลกรัม ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 60.7 บาท ผู้บริโภคเกิน
ครึ่งจะซื้อจากร้านค้าปลีก กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่ได้แก่ตนเอง ส่วนปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดทีม่ผีลต่อการซือ้หมีโ่คราชตราดอกจกิในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( = 4.25) จากการทดสอบสมมตฐิาน
พบว่า อายุ สถานภาพสมรส และจ�ำนวนสมาชิกในครัวเรือนที่แตกต่างกัน พฤติกรรมในการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก
ด้านความถีใ่นการซ้ือแตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติ ิ(p<0.05) ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการ
ตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก ด้านความถี่ในการซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.05)
ข้อเสนอแนะ

1. จากการศกึษาพบว่าปัจจยัส่วนบคุคลทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมในการซือ้หมีโ่คราชตราดอกจกิอย่างมนียัส�ำคญั
ทางสถิติ ได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส และจ�ำนวนสมาชิกในครัวเรือน ดังนั้นผู้ประกอบการและผู้จ�ำหน่ายหมี่โคราช
ตราดอกจิกควรให้ความส�ำคัญกับปัจจัยดังกล่าว และรักษาฐานลูกค้าเก่าท่ีมีทัศนคติท่ีดี และภักดีต่อตราสินค้า  
โดยเฉพาะจุดเด่นด้านผลิตภัณฑ์ที่เหนียวนุ่มเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอื่นๆ 

2. จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ�ำหน่ายและด้านการส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมในการซื้อหมี่โคราชตราดอกจิก ด้านความความถี่ใน 
การซื้อ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยประเด็นที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ มีดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความเหนียวนุ่ม 
รสชาตอิร่อย ด้านราคา ได้แก่ ราคาขายชดัเจน ราคาเหมาะสมเมือ่เปรยีบเทียบกบัปรมิาณ ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย 
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ได้แก่ หาซือ้ง่ายและสะดวก ไม่ขาดตลาด ส่วนด้านการส่งเสรมิการขาย ได้แก่ บคุคลอืน่แนะน�ำ และการประชาสมัพนัธ์
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผู้ประกอบการและผู้จ�ำหน่ายหมี่โคราชตราดอกจิก ต้องน�ำประเด็นดังกล่าวไปสร้างกลยุทธ์ทางการ
ตลาดเพื่อแข่งขันกับคู่แข่ง โดยเฉพาะผู้ประกอบการรายใหญ่ท่ีมีจ�ำนวนเพิ่มมากข้ึนในปัจจุบัน ซึ่งมีการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องและมีความหลากหลายเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น 	

3. เนือ่งจากปัจจบุนัผูบ้รโิภคสามารถรบัรูแ้ละเข้าถงึข้อมลูข่าวสารมากขึน้ โดยให้ความส�ำคญัต่อสุขภาพและ
ความปลอดภัยด้านอาหาร นอกจากคณุภาพด้านความความเหนยีวหนุม่ รสชาตอิร่อยทีเ่ป็นลกัษณะเด่นของผลติภณัฑ์
แล้ว ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้ได้รับการรับรองมาตรฐานความปลอดภัยจาก
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์มากขึ้น
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