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บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ .1).เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงของ
ประชาชนในจังหวัดสงขลา.2).เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 
และ.3).เพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงตามตัวแปร
พฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกง.คือ.ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง.กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้คือประชาชนในจังหวัดสงขลา .ผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 
จ านวน 400.คน.โดยค านวณจากสูตรของ.Cochran.(1977).ซึ่งก าหนดระดับความเชื่อมั่นไว้ที่.95%.และใช้
การเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย ซึ่งเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถามซึ่งมีค่า
ความเชื่อมั่นเท่ากับ.0.869.สถิติที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้.คือ.ค่าเฉลี่ย.ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน.t-test.F-test.
และการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่โดยใช้วิธีการเชฟเฟ่.(Scheffe’s)  

ผลการวิจัยพบว่า.1).พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงของประชาชนในจังหวัดสงขลา 
ส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์เครื่องแกงจากการพบเห็นสินค้าวางขายหน้าร้าน.เลือกซื้อเครื่องแกงส้ม.และซื้อใน
ช่วงเวลาก่อน.10.00.น..ซึ่งมีความถ่ีในการซื้อ.1-2.ครั้ง/สัปดาห์.ปริมาณการซื้อแต่ละครั้งน้อยกว่า.100.กรัม 
ส่วนใหญ่ซื้อที่ตลาด.และเลือกซื้อด้วยตนเอง.2).ระดับส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงในภาพรวมอยู่ในระดับมาก.เมื่อพิจารณารายด้าน.พบว่า.ด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงมากที่สุด.รองลงมา.คือ.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย.ด้านราคา.และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งทุกด้านมีความส าคัญในระดับมาก .3).ผู้ที่มีความถี่ในการซื้อเครื่องแกงต่อสัปดาห์
แตกต่างกันจะมีการให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางแตกต่างกัน.อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
ค าส าคัญ: พฤติกรรมการบริโภค, ผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 
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Abstract 
The objective of this research are 1) to study the consumption behavior of curry 

products of people in Songkhla province, 2) to study the marketing mix of buying curry 
products and 3) to compare the marketing mix which affects to the selection of buying 
curry products according to the variables.  The behavior of curry products consumers is 
the frequency of buying curry products. The sample group of this study was 400 people 
who used to buy curry products in Songkhla province. The statistic used Cochran's 
formula (1977), with 95% confidence level and simple random sampling method. The 
instrument in this research was a questionnaire with a reliability of 0.869and the statistics 
aremean, standard deviation,t-test, F-test and comparison of differences in pairs by using 
the method (Scheffe's). 
 The results of the research revealed that 1) The most of the curry products, for 
the curry consumption behavior of people in Songkhla Province are known from the 
products in the store. They choose to buy sour curry and buy before 10.00 am. 1 to 2 
times per week.  The amount of purchase is less than 100 grams, and the most are 
bought at the market and buy by oneself. 2) The level of marketing mix towards the 
selection of curry products in the overall level is at a high level. Regarding each aspect, 
it was found that in terms of products, it affects the purchasing of curry products the 
most, followed by distribution channels, prices and marketing promotions which in every 
aspect has a high level of importance. 3) People who have different frequency of buying 
curry paste per week also have different attention on the marketing mix, tooat the 
statistical significance level of .01 
Keywords: consumption behavior, curry paste products 
 
บทน า 

โลกธุรกิจปัจจุบัน.มีความเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นตลอดเวลาอย่างต่อเนื่องไม่หยุดยั้ง .วิธีการรับมือกับ
การเปลี่ยนแปลงที่ดีที่สุดก็คือ.การพัฒนา.ซึ่งการพัฒนาอย่างยั่งยืนจะเกิดข้ึนได้ก็จากความคิดความเข้าใจที่
ถูกต้อง เพ่ือน ามาใช้ในการปรับตัวเพ่ือรับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นและให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
รวมถึงต้องมีเครือข่ายพันธมิตรในการแลกเปลี่ยนความรู้และประสบการณ์ เพ่ือพัฒนา ปรับปรุงขีด
ความสามารถในการแข่งขันของยุคโลกาภิวัตน์ที่การท าธุรกิจเป็นแบบไร้พรมแดน ซึ่งอุตสาหกรรมซอส 
เครื่องแกง และเครื่องปรุงรส ถือเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีการพัฒนาสู่อุตสาหกรรมขนาดใหญ่ และมี
แนวโน้มขยายตัวเพ่ิมขึ้นตามกระแสนิยมของอาหารไทยในต่างประเทศ จากข้อมูลแนวโน้มที่ผู้ผลิตและ
ส่งออกสินค้าที่เกี่ยวเนื่องกับอาหารไทย พบว่า มูลค่าการส่งออกสินค้าที่เกี่ยวเนื่องกับอาหารไทย ทั้งกลุ่ม
วัตถุดิบ อย่างเครื่องปรุงรส .ซอส.กะทิ.สมุนไพร.และเครื่องเทศ.รวมถึงกลุ่มอาหารพร้อมปรุงอย่าง
เครื่องแกงกึ่งส าเร็จรูป มีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยไม่ต่ ากว่าร้อยละ .10.ต่อปี.หรือขยายตัวจากมูลค่า 
91,000 ล้านบาทในปี.2558.ไปสู่มูลค่าไม่ต่ ากว่า .133,000.ล้านบาทในปี.2561.จากข้อมูลสถิติการค้า
ระหว่างประเทศ.ของกระทรวงพาณิชย์ .ปี.2561.มีการส่งออกเครื่องแกงส าเร็จรูปประเทศไทย .มูลค่า 
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2,332.87.ล้านบาท.และการส่งออกเครื่องเทศและสมุนไพรของประเทศไทยมีมูลค่า .6,530.87.ล้านบาท 
ถือว่าอัตราการขยายตัวมีแนวโน้มที่ดีในเชิงเศรษฐกิจ.(กระทรวงพาณิชย์, 2561) 

จากอดีตจนถึงปัจจุบันการด ารงวิถีชีวิตของคนไทยมีความเป็นอยู่ที่มีความละเอียด .พิถีพิถัน 
ในหลาย.ๆ.ด้าน.โดยเฉพาะเรื่องอาหารการกิน.ซึ่งจะเห็นได้จากความหลากหลายของอาหารไทยที่มีการ
ปรุงแต่งให้มีความสวยงามน่ารับประทานและปรุงรสให้มีความอร่อยจนเป็นที่ยอมรับจากนานาชาติ 
เครื่องปรุงแต่งอาหารไทยที่ส าคัญ .คือ.เครื่องแกงต่าง.ๆ.ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการผลิตอาหารของทุก
ครัวเรือน เครื่องแกงเป็นผลิตภัณฑ์ที่ท าจากเครื่องเทศและสมุนไพรต่าง.ๆ.เช่น พริกสด พริกแห้ง หัวหอม 
กระเทียม ข่า ตะไคร้ ผิวมะกรูด บดผสมให้เข้ากัน อาจมีส่วนประกอบอ่ืน เช่น กะปิ น้ าตาล น้ าปลา เกลือ 
แล้วอาจผสมกับกะทิหรือน้ า ปั่นตามส่วนประกอบของเครื่องแกงแต่ละชนิด สามารถน าไปประกอบอาหาร
ได้ทันที แต่ด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป ในการท าอาหารที่มีข้อจ ากัดด้านเวลา จึงจ าเป็นต้องหา
ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงส าเร็จรูปที่ครบเครื่อง.ครบรส.และยังประหยัดเวลา.ลดความยุ่งยากในการท าอาหาร 
เหมาะส าหรับครอบครัวยุคใหม่.จึงต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย.ใช้เทคโนโลยีเข้า
มาช่วยให้ผลิตภัณฑ์สามารถเก็บไว้ได้นานยิ่งขึ้น รวมไปถึงการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้ทันสมัย.สะดวกต่อการ
ใช้งานของผู้บริโภคมากยิ่ งขึ้น.ปัจจุบันตลาดเครื่องแกงส าเร็จรูป มีสภาวการณ์แข่งขันสูงขึ้น ท าให้ 
ผู้ประกอบการต้องท าการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง.ทั้งในด้านคณุภาพสินค้า.การน าเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้
ในกระบวนการผลิต.มีการวิจัยและพัฒนาสินค้าใหม่.ๆ เพ่ือตอบโจทย์ผู้บริโภค.โดยเฉพาะผู้บริโภคใน
ปัจจุบันที่ให้ความส าคัญกับการบริโภคสินค้า.การกิน.และสุขภาพมากข้ึน 

ดังนั้น.ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่ศึกษาถึง.พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงของประชาชน
ในจังหวัดสงขลา.ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงและเปรียบเทียบ
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงตามตัวแปร พฤติกรรมของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เครื่องแกง.คือ.ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงเพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปพัฒนาผู้ประกอบการ
ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงในพ้ืนที่จังหวัดสงขลาต่อไป 
 
วัตถุประสงค ์

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงของประชาชนในจังหวัดสงขลา 
2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 
3. เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงตามตัวแปร 

พฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกง.คือ.ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 
 
แนวคิดในการวิจัย 

ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย.ผลิตภัณฑ์.(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาดได้อีกอย่าง
หนึ่งว่า.4’Ps.ส่วนประกอบทั้ง.4.ตัวนี้ ทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน.P.แต่ละตัวมีความส าคัญเท่าเทียมกัน 
แต่ขึ้นอยู่กับผู้บริหารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยุทธ์ .โดยเน้นน้ าหนักที่.P.ใดมากกว่ากัน.เพ่ือให้สามารถ 
ตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตัวผู้บริโภค (Kotler, 1997 อ้างถึงใน สุณิสา ตรงจิตร์, 
2559) 
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1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง วัตถุ หรือสิ่งที่เสนอขายแก่ผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความ
จ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เช่น 
ฉลากบรรจุภัณฑ์ สีของผลิตภัณฑ์ รูปลักษณ์ ราคา คุณภาพ ตราสินค้า การให้บริการ ชื่อเสียง เป็นต้น 

2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่จ่ายเพื่อให้ได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์และบริการหรือเป็นคุณค่าที่
ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์ (Product) กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ดังนั้นจึงควรก าหนด     
กลยุทธ์ด้านราคาโดยต้องค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า  

3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) ประกอบด้วย หน่วยหรือกิจกรรมที่ใช้
เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ และบริการจากกิจการไปยังตลาด ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้ าหมาย ช่องทางการจัด
จ าหน่ายจึงประกอบด้วย.2.ส่วน.คือ.1..ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel.of.distribution.หรือ Distribution 
channel.หรือ.Marketing.channel) 2. การกระจายสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าออกสู่
ตลาด (Physical Distribution หรือ Market Logistic)  

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับ
ผู้ขาย เพ่ือสร้างทัศนคติ แนวคิด ความเชื่อ เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้คน 
(Personal.Selling) และไม่ใช้คน (Non.personal.Selling) เป็นเครื่องมือส าหรับการสื่อสารหลาย.ๆ.อย่าง
จะเลือกใช้เครื่องมือเหล่านั้นอย่างเดียวหรือหลาย .ๆ.เครื่องมือ.โดยเลือกใช้แบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 

พฤติกรรมผู้บริโภค.คือ.ลักษณะนิสัย.วถิีชีวิต.และการท ากิจกรรมในชวีิตประจ าวนัของบุคคลทั่วไป
หรือกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคม ในโลก ในแง่มุมของการจับจ่ายใช้สอย ด าเนินชีวิตประจ าวัน ผ่านการใช้
สินค้าและบริการต่าง.ๆ.(พัทธนันธ์ ต่ายจันทร์,.2559) กล่าวว่า.การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้
นักการตลาดเกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมและความต้องการผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 
เพ่ือน าข้อมูลที่ได้รับมาก าหนดกลยุทธ์.และกิจกรรมทางการตลาดในด้านต่าง.ๆ.เพ่ือให้เกิดความสอดคล้อง
กับพฤติกรรมของผู้บริโภคให้มากที่สุด.สามารถน าสู่การตัดสินใจซื้อหรือบริการ ค าถามที่ใช้ค้นหาลักษณะ
พฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค.คือ.6Ws.และ.1H.ซึ่งประกอบด้วย.Who.What.Why.When.Where 
และ How (วุฒิ สุขเจริญ, 2555 อ้างถึงใน วิวัฒน์ จันทร์กิ่งทองและคณะ, 2561) มีรายละเอียดดังนี้  

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงลักษณะ
กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) โดยอาศัยเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด 4 ด้านเพ่ือน าไปใช้ในการก าหนด   
กลยุทธ์การตลาด ซึ่งได้แก่ ด้านประชากรศาสตร์ ด้านภูมิศาสตร์ ด้านจิตวิทยา และด้านพฤติกรรมศาสตร์  

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่ตลาด
ต้องการผลิตภัณฑ์ (Objects) เป็นการก าหนดสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการโดยอาศัยองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) เช่น รูปแบบ ตราสินค้า บริการ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์หรือลักษณะนวัตกรรม
เป็นต้น และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน.(Competitive.Differentiation).เช่น.การบริการพนักงาน
และภาพลักษณ์เป็นต้น  

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why.does.the.consumer.buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง.วัตถุประสงค์ 
ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสนองตอบความต้องการของผู้บริโภคด้านร่างกายและ
ด้านจิตวิทยา  

 



 

การประชุมหาดใหญ่วิชาการระดับชาตแิละนานาชาติ ครั้งที่ 11 
The 11thHatyai National and International Conference 

830 

 

4. ใครมีส่วนร่วมในการเลือกตัดสินใจซื้อ (Who participates in buying?).เป็นค าถามเพ่ือทราบ
บทบาทกลุ่มต่าง.ๆ.ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ.ประกอบด้วยผู้ริเริ่ม.ผู้มีอิทธิพลผู้ตัดสินใจผู้ซื้อและผู้ใช้  

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?).เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงโอกาสใน
การซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใด หรือฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของโอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันส าคัญต่างๆ เป็นต้น  

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน.(Where does the consumer buy?).เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงช่องทาง 
หรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปซื้อ หรือใช้บริการ เพื่อน าไปใช้ก าหนดกลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย  

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร.(How does the consumer buy?).เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงขั้นตอนการ
เลือกตัดสินใจซื้อหรือกระบวนการซื้อ .(Operation).ประกอบด้วย.การรับรู้ปัญหา.การค้นหาข้อมูล 
การประเมิลผลทางการเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้ภายหลังการซื้อ 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

กานต์ วิทยาวงศ์และคณะ.(2556) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ าแกงพร้อมปรุงตรารอยไทยในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ าแกงพร้อมปรุงตรารอยไทยและเพ่ือ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กบัการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น้ าแกงพร้อมปรุง
ตรารอยไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์น้ าแกง
พร้อมปรุงตรารอยไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจ านวน 
400.ชุด.มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน .โดยทดสอบทางสถิติที่ระดับ
นัยส าคัญ.0.05.ผลการวิจัย .พบว่า.กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง .มีอายุเฉลี่ยในช่วง.31.-.40.ปี
การศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน.10,001.-.20,000.บาท.จ าแนก
ตามลักษณะครอบครัวมากกว่า.3.คน.และจ าแนกตามลักษณะที่พักอาศัยเป็นบ้าน .ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า.เพศ.การศึกษา.อาชีพ.รายได้ลักษณะครอบครัวและลักษณะที่พักอาศัย .มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือ ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด.ด้านผลิตภัณฑ์
ไม่มีความสัมพันธ์กบัการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น้ าแกงพร้อมปรุงตรารอยไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิวัฒน์ จันทร์กิ่ งทอง และคณะ (2561) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องแกงต ามือ 
บ้านทุ่งชุมพลพัฒนา.ต าบลลานข่อย.อ าเภอป่าพะยอม.จังหวัดพัทลุง มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องแกงต ามือ และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล กับพฤติกรรมผู้บริโภค  
ที่มีต่อเครื่องแกงต ามือ โดยศึกษากับผู้บริโภค.จ านวน.400.คน.เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล.คือ 
แบบสอบถาม.โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบเอง.ผลการวิจัย.พบว่า.ผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ือ
รับประทาน ความถี่ในการซื้อมากกว่า .1.ครั้งต่อเดือน.ปริมาณที่ซื้อครั้งละ.500.กรัม.และผู้บริโภคซื้อใน
ช่วงเวลาประมาณ.16.01.-.19.00.น. ในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค พบว่า อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ มีความสัมพันธ์กับปริมาณการซื้อต่อครั้ง ช่วงเวลาใน
การซื้อ ความถี่ในการบริโภค และสถานที่ซื้อ  
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วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือประชาชนที่อาศัยในจังหวัดสงขลาที่มี

ประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่เคยที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงที่อยู่ในจังหวัดสงขลา.ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงก าหนด  
กลุ่มตัวอย่างอ้างอิงสูตรของ.Taro.Yamane.โดยมีขนาดตัวอย่างของประชากรที่ระดับความเชื่อมั่น .95% 
และมีค่าความคลาดเคลื่อนที่ +/-5% เมื่อน าไปแทนค่าในสูตร โดยที่ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดคือ .95% 
ดังนั้น.ค่า Z.=.1.96.และค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับได้คือ.5% 
ดังนั้น ค่า.E.=.0.05.สามารถค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้เท่ากับ.384.16.คน.ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน.385.คน.แต่ทั้งนี้เพ่ือป้องกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วน
สมบูรณ์.ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เพิ่มข้ึนอีก.5%.รวมเป็น.400.คน.เพ่ือให้ผลที่ได้มี
ความแม่นย าในการวิเคราะห์สมมติฐาน.ส าหรับวิธีการเลือกตัวอย่างผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดย
การสุ่มอย่างง่าย (Simple.Random.Sampling) โดยแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่างที่เคยผลิตภัณฑ์
เครื่องแกงในจังหวัดสงขลา.(โดยใช้ค าถามน าเพื่อจ าแนกผู้ที่มีประสบการณ์ในการผลิตภัณฑ์เครื่องแกง)  

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล.เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์
เครื่องแกงของประชาชนในจังหวัดสงขลา.โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล .โดย
แบ่งแบบสอบถามออกเป็น.4.ส่วน.ดังนี้.ส่วนที่.1.สอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดัวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ลักษณะข้อค าถามเป็นแบบตรวจเช็ครายการ
ส่วนที่.2.สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงในจังหวัดสงขลามี .7.ข้อ 
ลักษณะข้อค าถามเป็นแบบเลือกตอบ.ส่วนที่.3.สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงซึ่งมีลักษณะข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า.5.ระดับ
และส่วนที่.4.ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม.ลักษณะค าถามแบบปลายเปิด.ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้รับการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญ.จ านวน.3.ท่าน.โดยพิจารณาดัชนีความสอดคล้องของ
ข้อค าถาม โดยก าหนดเกณฑ์ในการคัดเลือกข้อค าถามเท่ากับ.0.5.ขึ้นไปซึ่งผลการหาคุณภาพ.พบว่า.ข้อค าถาม
มีค่าดัชนีความสอดคล้องอยู่ระหว่าง.0.67-1.00.ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ทุกข้อ.จากนั้น.น าแบบสอบถามไปทดลอง
ใช้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ใช้กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย.จ านวน.30.คน.เพ่ือพิจารณาคุณภาพของแบบสอบถามใน
ด้านความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ( ) ของครอนบาค.พบว่า.ค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามมีค่าเท่ากับ.0.869.ซึ่งถือว่ามีคุณภาพสามารถน าไปใช้ได้  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงของประชาชนในจังหวัดสงขลา .และ

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงโดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย .และ     
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2. การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงตามตัวแปร
พฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกง .คือ.ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงโดยใช้สถิติ .การ
ทดสอบค่า t-test, F-test และการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่โดยใช้วิธีการเชฟเฟ่ (Scheffe’s)  
 
 
 



 

การประชุมหาดใหญ่วิชาการระดับชาตแิละนานาชาติ ครั้งที่ 11 
The 11thHatyai National and International Conference 

832 

 

ผลการวิจัย 
 ส่วนที่.1.ศึกษาลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 
  จากการศึกษาลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง.พบว่า.ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง.คิดเป็น
ร้อยละ.75.00.มีอายุอยู่ในช่วง.30.-.35.ปี.คิดเป็นร้อยละ.29.00.ซึ่งมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีคิดเป็น
ร้อยละ.41.00.ประกอบอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว.คิดเป็นร้อยละ.39.75.ซึ่งมีรายได้อยู่ในช่วง.10,001 – 
20,000.บาท.คิดเป็นร้อยละ.47.25 
 
  ส่วนที่ 2 ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงของประชาชนในจังหวัดสงขลา 
 
ตารางท่ี.1 แสดงจ านวนและร้อยละเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงของ

ประชาชนในจังหวัดสงขลา.(n.=.400) 
พฤติกรรมของผู้บริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. การรู้จักผลิตภัณฑ์เครื่องแกง   
มีคนแนะน า 144 36.00 
สื่อโฆษณา เช่น ป้าย ใบปลิว เป็นต้น 58 14.50 
พบเห็นสินค้าวางขายหน้าร้าน 172 43.00 
อ่ืนๆ ได้แก่ มีร้านประจ า รู้จักผู้ผลิตส่วนตัว และหมู่บ้านผลติ เป็นต้น 26 6.50 

2. การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องแกง   
เครื่องแกงส้ม 184 46.00 
เครื่องแกงเผ็ด/เครื่องแกงคั่ว 181 45.25 
เครื่องแกงเขียวหวาน 26 6.50 
อ่ืนๆ ได้แก่ เครื่องแกงกะทิ และเครื่องแกงไตปลา เป็นต้น 9 2.25 

3. ช่วงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง   
    ก่อน 10.00 น. 157 39.25 
    10.01 – 14.00 น. 53 13.25 
    14.01 – 18.00 น. 61 15.25 
    หลัง 18.00 น. 129 32.25 
4. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงต่อสัปดาห์   
    1-2 ครั้ง/สัปดาห์ 234 58.50 
    3-4 ครั้ง/สัปดาห์ 120 30.00 
    5-6 ครั้ง/สัปดาห์ 25 6.25 
    ซื้อทุกวัน 21 5.25 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 
พฤติกรรมของผู้บริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงต่อครั้ง   
    น้อยกว่า 100 กรัม 178 44.50 
    100 – 300 กรัม 164 41.00 
    301 – 500 กรัม 30 7.50 
    มากกว่า 500 กรัม 28 7.00 
6. สถานที่ซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องแกง   
    ร้านขายของช าทั่วไป 110 27.50 
    ตลาด 233 58.25 
    ห้างสรรพสินค้า 40 10.00 
    อ่ืนๆ ได้แก่ กลุ่มวิสาหกิจชุมชน กลุ่มแม่บ้าน และภายในหมู่บ้าน เป็นต้น 17 4.25 
7. บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องแกง   
    ตัวท่านเอง 251 62.75 
    เพ่ือน/คนรู้จัก 43 10.75 
    บุคคลในครอบครัว 99 24.75 
    อ่ืนๆ  7 1.75 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางที่.1.พบว่า.ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์

เครื่องแกงของประชาชนในจังหวัดสงขลา.พบว่า.ส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์เครื่องแกงจากการพบเห็นสินค้า
วางขายหน้าร้าน.คิดเป็นร้อยละ.43.00.โดยเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงส้มมากที่สุด.คิดเป็นร้อยละ.46.00 
ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงในช่วงเวลาก่อน.10.00.น..คิดเป็นร้อยละ.39.25.ซึ่งมีความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องแกง.1.-.2.ครั้ง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ.58.50.โดยปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงแต่
ละครั้งน้อยกว่า.100.กรัม.คิดเป็นร้อยละ.44.50.โดยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงที่ตลาด.คิดเป็นร้อยละ.58.25 
และส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงด้วยตนเอง.คิดเป็นร้อยละ.62.75  
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ส่วนที.่3.ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 
 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ย.ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน.และระดับส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อ  
ผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 

ส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.33 .5511 มาก 
ยี่ห้อของสินค้า 4.17 .810 มาก 
รสชาติของสินค้า 4.48 .708 มาก 
สินค้ามีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก 4.23 .766 มาก 
ลักษณะบรรจุภัณฑ์และป้ายฉลาก 4.26 .762 มาก 
มาตรฐานและคุณภาพของสินค้า 4.48 .739 มาก 
2. ด้านราคา 4.19 .5718 มาก 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณของสินค้า 4.39 .684 มาก 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 4.36 .676 มาก 
ราคาที่รับได้เมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน 4.13 .753 มาก 
สามารถซื้อสินค้าด้วยเงินเชื่อได้ 3.90 1.121 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.24 .5540 มาก 
สถานที่จ าหน่ายใกล้บ้านหรือที่ท างาน 4.40 .723 มาก 
สถานที่จ าหน่ายมีที่จอดรถสะดวก 4.30 .772 มาก 
สถานที่จ าหน่ายมีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ 4.14 .783 มาก 
การจัดวางสินค้าที่เป็นจุดเด่นและหยิบง่าย 4.11 .781 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.02 .7009 มาก 
 มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อออนไลน์ ป้ายไวนิล 3.87 .889 มาก 
มีการลดราคาเมื่อซื้อในจ านวนมาก 3.88 .914 มาก 
การให้ชิมสินค้าตัวอย่าง เช่น ปรุงอาหารให้ทดลองชิม 3.92 .935 มาก 
การรับประกันคุณภาพสินค้า เช่น อย. ตรารับรองต่างๆ 4.39 .865 มาก 

รวม 4.19 .4633 มาก 
 
จากตารางที.่2.พบว่า.ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อ

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงในภาพรวม.มีค่าเฉลี่ย.4.19.อยู่ในระดับมาก.และเมื่อพิจารณาเป็น 
รายด้าน.โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย .พบว่า .ด้านผลิตภัณฑ์ .มีค่าเฉลี่ย.4.33.อยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือ.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย.ด้านราคา.และด้านการส่งเสริมการตลาด.มีค่าเฉลี่ย.4.24, 4.19 
และ.4.02.ตามล าดับ.ซึ่งทุกด้านอยู่ในระดับมาก 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นในแต่ละด้าน.พบว่า.ด้านผลิตภัณฑ์.ในภาพรวม.มีค่าเฉลี่ย.4.33.อยู่
ในระดับมาก.และเม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็น.โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย.พบว่า.รสชาติของสินค้า 
และมาตรฐาน.และคุณภาพของสินค้า.มีค่าเฉลี่ย.4.48.รองลงมา.คือ.ลักษณะบรรจุภัณฑ์และป้ายฉลาก
สินค้ามีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก.และยี่ห้อของสินค้า.มีค่าเฉลี่ย.4.26,.4.23.และ.4.17.ตามล าดับ 



 

การประชุมหาดใหญ่วิชาการระดับชาตแิละนานาชาติ ครั้งที่ 11 
The 11thHatyai National and International Conference 

835 

 

 ด้านราคา.ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย.4.19.อยู่ในระดับมาก.และเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น.โดย
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย.พบว่า.ราคาเหมาะสมกับปริมาณของสินค้า.มีค่าเฉลี่ย.4.39.รองลงมา.คือ 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าราคาที่รับได้เมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน.และสามารถซื้อสินค้าด้วยเงินเชื่อได้ 
มีค่าเฉลี่ย.4.36, 4.13.และ.3.90.ตามล าดับ 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ย.4.24.อยู่ในระดับมาก.และเมื่อพิจารณาเป็น
รายประเด็น.โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย .พบว่า.สถานที่จ าหน่ายใกล้บ้านหรือที่ท างาน.มีค่าเฉลี่ย 
4.40.รองลงมา.คือ.สถานที่จ าหน่ายมีที่จอดรถสะดวกสถานที่จ าหน่ายมีชื่อเสียง.และน่าเชื่อถือ.และการจัด
วางสินค้าที่เป็นจุดเด่น.และหยิบง่าย.มีค่าเฉลี่ย.4.30, 4.14.และ.4.11.ตามล าดับ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด.ในภาพรวม.มีค่าเฉลี่ย.4.02.อยู่ในระดับมาก.และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ประเด็น.โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย.พบว่า.การรับประกันคุณภาพสินค้า.เช่น.อย.(องค์การอาหาร
และยา) ตรารับรองต่าง.ๆ.มีค่าเฉลี่ย.4.39.รองลงมา.คือ.การให้ชิมสินค้าตัวอย่าง.เช่น.ปรุงอาหารให้ทดลอง
ชิมมีการลดราคาเมื่อซื้อในจ านวนมาก .และมีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง.ๆ.เช่น.สื่อโทรทัศน์.สื่อออนไลน์ 
ป้ายไวนิล.มีค่าเฉลี่ย.3.92, 3.88 และ.3.87.ตามล าดับ 
 

ส่วนที.่4.เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงตาม 
ตัวแปรพฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกง คือความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 
 
ตารางท่ี 3  แสดง ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการ  
              เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง จ าแนกตามความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความส าคัญ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ 4.34 .566 มาก 
3-4 ครั้ง/สัปดาห์ 4.33 .543 มาก 
5-6 ครั้ง/สัปดาห์ 4.22 .508 มาก 
ซื้อทุกวัน 4.23 .487 มาก 
Total 4.33 .551 มาก 

ด้านราคา 
 

1-2 ครั้ง/สัปดาห์ 4.20 .571 มาก 
3-4 ครั้ง/สัปดาห์ 4.27 .584 มาก 
5-6 ครั้ง/สัปดาห์ 3.91 .510 มาก 
ซื้อทุกวัน 4.10 .490 มาก 
Total 4.19 .572 มาก 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) 
ส่วนประสมทาง

การตลาด 
ความถี่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ

ความส าคัญ 
ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

1-2 ครั้ง/สัปดาห์ 4.27 .541 มาก 
3-4 ครั้ง/สัปดาห์ 4.25 .557 มาก 
5-6 ครั้ง/สัปดาห์ 4.01 .606 มาก 
ซื้อทุกวัน 4.13 .579 มาก 
Total 4.24 .554 มาก 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

1-2 ครั้ง/สัปดาห์ 4.06 .667 มาก 
3-4 ครั้ง/สัปดาห์ 3.93 .776 มาก 
5-6 ครั้ง/สัปดาห์ 3.89 .617 มาก 
ซื้อทุกวัน 4.08 .695 มาก 
Total 4.02 .701 มาก 

ผลรวมส่วนประสมทาง
การตลาด 

1-2 ครั้ง/สัปดาห์ 4.22 .469 มาก 
3-4 ครั้ง/สัปดาห์ 4.19 .467 มาก 
5-6 ครั้ง/สัปดาห์ 4.01 .449 มาก 
ซื้อทุกวัน 4.13 .351 มาก 
Total 4.19 .463 มาก 

 
จากตารางที่.3.พบว่า.ในภาพรวม.ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงให้ความส าคัญกับส่วน

ประสมทางการตลาด.เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย.คือ.ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์เป็นอันดับ.1.รองลงมา.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย.ด้านราคา.และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดับ.เช่นเดียวกับ.ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง .1.-.2.ครั้ง/สัปดาห์.ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องแกง.5.-.6.ครั้ง/สัปดาห์.และความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงซื้อทุกวัน.ส าหรับความถี่
ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง .3.-.4.ครั้ง/สัปดาห์ นั้นให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาด
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับ 1 
รองลงมา ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดตามล าดับ 
 การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงตามตัวแปร
พฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกง .คือ.ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง.จึงท าการทดสอบ
ข้อตกลงเบื้องต้นก่อนท าการวิเคราะห์ความแปรปรวน .(ANOVA) โดยตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของ
ความแปรปรวนในแต่ละกลุ่มโดยใช้เทคนิค.Levene.test.ผลดังตารางที่ 4 
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ตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบความเป็นเอกพันธ์ของตัวแปร (Test of Homogeneity of Variances) 
 Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ด้านผลิตภัณฑ์ 1.039 3 396 .375 
ด้านราคา 1.116 3 396 .343 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .189 3 396 .904 
ด้านการส่งเสริมการตลาด .728 3 396 .536 
ผลรวมส่วนประสมทางการตลาด 2.560 3 396 .055 
  

จากตารางที่.4.การทดสอบความเป็นเอกพันธ์ของความแปรปรวนแต่ละตัวแปร.(Test.of Homogeneity 
of.Variances) พบว่า ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน .อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ.ที่ระดับ.0.05 
ซึ่งเป็นไปตามเงื่อนไขการทดสอบวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 

 

ตารางท่ี 5 การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงตามตัวแปร
พฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกง คือ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
Between Groups 3 .531 .177 .581 .627 
Within Groups 396 120.659 .305   
Total 399 121.190    

ด้านราคา 
Between Groups 3 2.856 .952 2.955 .032 
Within Groups 396 127.593 .322   
Total 399 130.450    

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

Between Groups 3 1.776 .592 1.942 .122 
Within Groups 396 120.674 .305   
Total 399 122.449    

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

Between Groups 3 1.853 .618 1.260 .288 
Within Groups 396 194.182 .490   
Total 399 196.035    

ผลรวมส่วนประสมทาง
การตลาด 

Between Groups 3 1.073 .358 1.676 .172 
Within Groups 396 84.570 .214   
Total 399 85.643    

 
จากตารางที่.5.พบว่า.ผลการเปรียบเทียบการให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อ

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง.จ าแนกตามความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง.พบว่า.โดยภาพรวม   
มีการให้ความส าคัญกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงไม่แตกต่างกัน.แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า ด้านราคามีความแตกต่างกัน.อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.0.05 
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ตารางท่ี 6 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ของการให้ความส าคัญกับส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคา.จ าแนกตามความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 

ความถี่ในการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 

ค่าเฉลี่ย 1-2 ครั้ง/
สัปดาห์ 

3-4 ครั้ง/
สัปดาห์ 

5-6 ครั้ง/
สัปดาห์ 

ซื้อทุกวัน 

1-2 ครั้ง/สัปดาห์ 4.197  .070 .287* .101 
3-4 ครั้ง/สัปดาห์ 4.267   .357** .171 
5-6 ครั้ง/สัปดาห์ 3.910    .185 
ซื้อทุกวัน 4.095     

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05       **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตารางที่.6.พบว่า.ผู้ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง.3-4.ครั้ง/สัปดาห์กับ.5-6 ครั้ง/
สัปดาห์จะให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกัน .อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ..01.และผู้ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง .1-2.ครั้ง/สัปดาห์กับ.5-6.ครั้ง/สัปดาห์จะให้
ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกัน .อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ ..05 
ส่วนความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงที่เหลือไม่มีความแตกต่างกัน 
 
การอภิปรายผล 
 1. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงของประชาชนในจังหวัดสงขลา 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงของประชาชน
ในจังหวัดสงขลา ส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อเครื่องแกง .1.-.2.ครั้ง/สัปดาห์.เนื่องจากผู้ที่ไปซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องแกงเป็นผู้หญิงวัยท างาน.ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จึงมีเวลาไปตลาดเพ่ือซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องแกง.1.-.2.ครั้ง/สัปดาห์ สอดคล้องกับธีรกานต์ ผู้ผึ้ง (2550) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์พริกแกงของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเสริมงาม จังหวัดล าปางสอดคล้องกับ       
จิราภรณ์ เบ็ญจธรรม (2554) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินในซื้อน้ าพริก
แกงของผู้บริโภคในตลาดไท พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อเครื่องแกง.1.-.2.ครั้ง/สัปดาห์ และ
ในขณะที่สถานที่ที่ไปซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงมากที่สุด .คือ.ตลาด.เนื่องจากตลาดเป็นศูนย์รวมของสินค้า 
และผู้บริโภคส่วนใหญ่ตั้งใจไปตลาดเพ่ือซื้อสินค้าอ่ืน.ๆ.และเม่ือผลิตภัณฑ์เครื่องแกงมีวางจ าหน่ายในตลาด
จึงมีความสะดวกในการซื้อ.สอดคล้องกับ.วิวัฒน์.จันทร์กิ่งทอง (2561) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อ
เครื่องแกงต ามือ บ้านทุ่งชุมพลพัฒนา ต าบลลานข่อย อ าเภอป่าพะยอม .จังหวัดพัทลุงและธีรกานต์.ผู้ผึ้ง 
(2550) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์พริกแกงของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเสริมงาม 
จังหวัดล าปาง พบว่า ซื้อเครื่องแกงที่ตลาดมากที่สุด.และตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงด้วยตัวเอง 
สอดคล้องกับจิราภรณ์ เบ็ญจธรรม (2554) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใน
ซื้อน้ าพริกแกงของผู้บริโภคในตลาดไทพบว่า.ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อน้ าพริกแกงด้วยตัวเอง 
 2. ผลการวิเคราะห์ระดับการให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงของประชาชนในจังหวัดสงขลา .พบว่า.ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับ
ส่วนส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง.ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก.และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน
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ผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด.รองลงมาคือ.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดับซึ่งทุกด้านมีความส าคัญในระดับมากเหมือนกันเนื่องจาก ส่วนผสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์เครื่องแกง มีรสชาติดี ได้การรับรองคุณภาพมาตรฐานของสินค้า ซึ่งเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงรวมทั้ง
ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ และยี่ห้อของสินค้าเป็นที่รู้จัก และส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีสถานที่จ าหน่ายใกล้บ้านหรือที่ท างาน มีที่จอดรถสะดวก รวมถึงการจัดวางสินค้าที่เป็นจุดเด่น
และหยิบง่ายสอดคล้องกับจิราภรณ์ เบ็ญจธรรม (2554) ที่ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าพริกแกงของผู้บริโภคในตลาดไท ที่กล่าวว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
มีค่าสูงที่สุด.รองลงมา.คือ.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย.ด้านราคา.และด้านการส่งเสริมการตลาด.ซึ่งปัจจัย
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านราคา.มีความส าคัญในระดับมาก.ซึ่งยัง
สอดคล้องวิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง (2561) ที่ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องแกง 
ต ามือ.บ้านทุ่งชุมพลพัฒนา.ต าบลลานข่อย.อ าเภอป่าพะยอม.จังหวัดพัทลุง.พบว่า.ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์.และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการซื้อของผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก 

3. ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องแกงโดยจ าแนกตามความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง.ของประชาชนในจังหวัดสงขลา.ผลการ
เปรียบเทียบ.พบว่า.ในภาพรวมผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง.ไม่แตกต่าง
กัน.แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน.พบว่า.ผู้บริโภคท่ีมีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงจะให้ความส าคัญ
กับส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกัน.เนื่องจากผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงบ่อย.ๆ.ซึ่งมี
ความถี่ในการซื้อ.5.-.6.ครั้งต่อสัปดาห์สนใจราคาน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีความถี่ในการซื้อ .1.-.2.ครั้งต่อ
สัปดาห์และผู้ที่มีความถ่ีในการซื้อ.3.-.4.ครั้งต่อสัปดาห์ ซึ่งกลุ่มที่มีความถ่ีในการซื้อน้อยกว่าเป็นกลุ่มคนรุ่น
ใหม่ท างานประจ าท าครัวนาน.ๆ.ครั้ง.ส่วนผู้ที่มีความถี่ในการซื้อสูงส่วนใหญ่ซื้อไปท าอาหารเพ่ือจ าหน่าย
และมีร้านประจ าที่รับซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องแกง 
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