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บทคัดย่อ

	 การวจิยันีม้วีตัถปุระสงค์ เพ่ือศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดทีมี่อิทธผิลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อข้าวญ่ีปุ่นในร้านค้าสมัยใหม่ เก็บตัวอย่างจากผู้บริโภคที่ซื้อข้าวสารญ่ีปุ่นในร้านค้าสมัยใหม่ 
จ�ำนวน 400 คน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
	 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และ
ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวญ่ีปุ่นโดยเฉพาะในข้ันตอนด้านการรับรู้
ความต้องการและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ นอกจากนั้นยังพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลติภณัฑ์และด้านช่องทางการจ�ำหน่ายสินค้ามอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ข้าวญ่ีปุน่ในข้ันตอน
การค้นหาข้อมูลข่าวสารและด้านการประเมินผลทางเลือก

ค�ำส�ำคัญ: กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการตัดสินใจซื้อ ข้าวญี่ปุ่น ร้านค้าสมัยใหม่

Abstract

	 The purpose of the study was to determine marketing mix that influences the decision 
to buy Japanese rice in modern stores. Samples were 400 buyers who bought japanese rice in 
modern stores. Multiple regression analysis was use to test hypothesis. 
	 The results showed that product strategy, pricing strategy, and distribution channels 
strategy have influenced the buying decision making process of japanese rice specific calls in 
step of need recognition and post purchase behavior. Moreover, the results showed that product 
strategy and distribution channels strategy influence the buying decision making process of japanese 
rice specific calls in step of information search and evaluation of alternative.

Keywords: Marketing Mix, Buying Decision Making Process, Japanese Rice, Modern Stores 
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บทน�ำ
	 ความต้องการบริโภคอาหารญ่ีปุ่นในประเทศไทยที่เพ่ิมสูงข้ึน ส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารญ่ีปุ่น
ในไทยมจี�ำนวนเพ่ิมข้ึน จากการส�ำรวจของศูนย์วจิยักสกิรไทย (2560) พบว่า ภาพรวมธรุกจิอาหารในไทยปี 
มมีลูค่าสงูถงึ 3.9 แสนล้านบาท ขยายตวัจากปี 2559 ประมาณ 2-4% ซึง่กลุ่มธรุกิจร้านอาหารญ่ีปุน่ทียั่งมี
อตัราการเติบโตอย่างตอ่เนือ่งในช่วง 3-4 ปทีี่ผา่นมา (ช่วงป ี2557-2560) โดยในป ี2559 เติบโตกว่า 10% 
จากมูลค่าตลาดรวมกว่า 2 หมื่นล้านบาท (ตัวเลขสิ้นปี 2559) และแนวโน้มในปีนี้ธุรกิจอาหารญี่ปุ่นยัง
ถือว่าเป็นกลุ่มธุรกิจที่มีการเติบโตสูงอย่างต่อเนื่อง จากกระแสการรักสุขภาพช่วงหลายปีที่ผ่านมาท�ำให้
คนไทยหนัมาบรโิภคอาหารญ่ีปุน่กนัมากข้ึน แต่อาหารดงักล่าวยังคงมรีาคาทีสู่งอันเนือ่งมาจากวตัถุดบิบาง
ประเภทยังต้องมกีารน�ำเข้ามาจากต่างประเทศโดยเฉพาะข้าวญ่ีปุน่ทีเ่ป็นวตัถดุบิหลกัในการท�ำอาหารญ่ีปุน่ 
จึงก่อให้เกิดการส่งเสริมการเพาะปลูกข้าวญี่ปุ่นในประเทศไทยให้ได้รับการพัฒนา ปรับปรุงสายพันธุ์จาก
กรมการข้าวโดยศูนย์วจิยัข้าวจงัหวดัเชียงรายเพ่ือให้ได้ผลผลติสงู คุณภาพด ีมคีวามนุม่เหนยีวใกล้เคียงข้าว
ที่ปลูกในประเทศญี่ปุ่น (กรมการข้าว, 2559) ซึ่งเมื่อสินค้าอย่างข้าวญี่ปุ่นเป็นที่ต้องการในตลาดสูงขึ้นและ
มีปริมาณวัตถุดิบเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในจ�ำนวนหนึ่ง จึงมีผู้ประกอบการที่เป็นผู้ผลิต
ข้าวสารบรรจุถุงหลายรายเข้าสู่ตลาดท�ำให้การแข่งขันทางการค้าข้าวญี่ปุ่นเพิ่มสูงขึ้น ด้วยรูปแบบธุรกิจที่
แตกต่างกนัซึง่ผูเ้ข้าแข่งขันมกัมุง่เป้าหมายหลักเป็นตลาดกลุ่มร้านอาหารมาเป็นอันดบัแรก ซึง่ยังมอีีกหนึง่
ช่องทางการขายที่น่าสนใจ คือ ร้านค้าสมัยใหม่ที่ผู้บริโภคคนสุดท้ายเป็นผู้ตัดสินใจเลือกซื้อข้าวญี่ปุ่นเพื่อ
น�ำไปประกอบอาหารเอง โดยช่องทางนี้สามารถสร้างผลก�ำไรได้ค่อนข้างสูง
	 ด้วยเหตุผลดังที่กล่าวมาข้างต้นประกอบกันทั้งทางด้านอุปสงค์และอุปทานสินค้าข้าวสารญ่ีปุ่น
จะเห็นว่ายังคงมีช่องว่างทางการตลาดส�ำหรับการสร้างตลาดข้าวสารญ่ีปุ่นบรรจุถุงในร้านค้าสมัยใหม่
อีกมาก ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมในเบื้องต้นพบว่า ยังมีการศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีค่่อนข้างน้อย จงึท�ำให้ผูว้จิยัเหน็ช่องว่างทีจ่ะท�ำการศึกษาถงึปัจจยัดงักล่าว
โดยผู้วิจัยคาดหวังว่าจะน�ำผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้มาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดได้รวดเร็วเหนือ
คู่แข่งขัน นอกจากนั้นยังสามารถใช้ผลที่ได้จากการวิจัยมาพัฒนาผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของข้าวญ่ีปุ ่นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ ่น
ในร้านค้าสมัยใหม่จังหวัดกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยท�ำการศึกษาแนวคิดทฤษฎีด้วยกัน 2 แนวคิด คือ แนวคิดส่วนประสม
ทางการตลาดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังนี้
	 1.	ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ซึ่ง Kotler (2015) ได้ให้นิยามเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการ ตลาด(Marketing Mix) ว่าหมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 
ซึ่งการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้จะท�ำให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างสอดคล้องเหมาะสม โดยมีความเกี่ยวข้องกับ 
	 	 1.1	 ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิง่ทีเ่สนอขายโดยธรุกจิ เพ่ือตอบสนองความจ�ำเป็นหรอื
ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ (Etzel, Walker & Stanton, 2007) โดยผลิตภัณฑ์จะต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) และคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าไม่ว่าจะเป็นความแตกต่างของผลิตภัณฑ์
ที่เหนือกว่าคู่แข่งขันหรือท�ำการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือปรับปรุงและพัฒนาให้ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้ทันสมัยอยู่เสมอ เป็นต้น ซึ่งจากการศึกษาของ กมลรัตน์ แสงจันทร์ (2554) ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ความนุ่มของข้าว ความสะอาดของเมล็ดข้าว และตราสินค้ามีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
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ซื้อข้าวหอมมะลิบรรจุถุงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในระดับมาก ซึ่งปัจจัยดังกล่าวได้รับ
การสนับสนุนจากการศึกษาของ พัชร์ศรัณย์ วิไลสาระนันท์ (2553) ปัจจัยทางด้านรสนิยมหรือความชอบ
ในการบริโภคข้าวหอมมะลิที่มีความหอม ทานแล้วนุ่ม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (พรรณิภา
ปักโคทานัง, 2551; รัฐพล คชเวช, 2556)
	 	 1.2	 ราคา (Price) หมายถึง สิ่งก�ำหนดมูลค่าในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เนื่องจาก
ราคาคือตัวบ่งบอกภาพลักษณ์ของสินค้าที่ส�ำคัญที่สุด ซึ่งการตั้งราคา ต้องเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และ
กลุ่มเป้าหมายของเรา วิธีการก�ำหนดราคามี 3 รูปแบบ คือ 
	 	 	 1.2.1	 ก�ำหนดราคาตามความต้องการของลูกค้า ในราคาที่ลูกค้ายินดีจ่ายเพ่ือได้รับ
ผลิตภัณฑ์ โดยข้อมูลได้มาจากการส�ำรวจสอบถามความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย 
	 	 	 1.2.2	 ก�ำหนดราคาตามราคาตลาด เพ่ือให้แข่งขันได้ในตลาด โดยข้อมลูได้จากการศึกษา
และวิเคราะห์ราคาสินค้าคู่แข่ง และ 
	 	 	 1.2.3	 ก�ำหนดราคาตามต้นทนุและผลก�ำไรทีต้่องการได้รบั ซึง่จากการศึกษาของ วภิาวด ี
ทองสุข (2554) พบว่า ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลโดยพิจารณาจากคุณภาพข้าวและราคาที่เหมาะสมโดย
ปัจจัยดังกล่าวส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า (กมลรัตน์ แสงจันทร์, 2554; พัชร์ศรัณย์ วิไลสาระนันท์, 
2553) ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของรฐัพล คชเวช (2556) ทีพ่บว่า ปัจจยัด้านราคาก็ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
เช่นกัน 
	 	 1.3	 การจัดจ�ำหน่าย (Place) หมายถึง การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย ซึ่งสถาน
ที่จัดจ�ำหน่ายสินค้าควรเลือกให้มีเหมาะสมกับสินค้าและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เนื่องจากสถานที่ที่ต่างกัน
ส่งผลต่อกลุม่ลกูค้าเป้าหมายทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จากการศึกษาของ วภิาวด ีทองสขุ (2554) ได้ท�ำการศึกษา
วจิยั เรือ่ง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ข้าวสารบรรจถุุงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครพบว่า 
ช่องทางจดัจ�ำหนา่ยมีอทิธิพลตอ่การตดัสนิใจซื้อในระดับมาก (กมลรัตน์ แสงจนัทร์, 2554; นฤมล อดิเรก
โชติกุล, 2548; อัญมณี เย็นเปี่ยม, 2554) ซึ่งต่อมา สรียา อัชฌาสัยและลักคณา วรศิลป์ชัย. (2555) ได้
ท�ำการศึกษาเรือ่งปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลิตภณัฑ์ข้าวสารบรรจถุงุในเขตกรงุเทพมหานคร 
พบว่า ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโดยผู้ซื้อให้ความสนใจกับการซื้อสินค้า
ผ่านดิสเคานต์สโตร์ เช่น โลตัส บิ๊กซี 
	 	 1.4	 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ การท�ำกิจกรรมต่างๆ เพ่ือสือ่สารให้ลกูค้า
เป้าหมายทราบ ถึงลักษณะสินค้าและน�ำไปสู่การซื้อสินค้า โดยสามารถแบ่งเป็น 2 เรื่องหลัก ได้ ดังนี้ 
	 	 	 1.4.1	กิจกรรมส่งเสริมการขาย เพ่ือกระตุ ้นให้เกิดยอดขายและผลก�ำไรที่เพ่ิมข้ึน 
เช่น การลดราคา แลก แจก หรือแถม และ 
	 	 	 1.4.2	การประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์และการจดจ�ำแบรนด์หรือสินค้าของเรา 
เช่น โฆษณาในสื่อต่างๆ การจัดกิจกรรมอีเวนท์ ซึ่งจากการศึกษาของกมลรัตน์ แสงจันทร์ (2554) การมี
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การลดราคา และมีส่วนลดพิเศษส�ำหรับสมาชิก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในระดับ
ปานกลาง ต่อมา สรียา อัชฌาสัย (2555) ได้ท�ำการศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ สื่อ
ทางโทรทัศน์ (อัญมณี เย็นเปี่ยม, 2554)
	 2. ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อตามแนวคิดของ Kotler (2015) ระบุว่าประกอบไปด้วย 
5 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
recognition) ความต้องการอาจเกิดจากภายในตัวบุคคลนั้นๆ เอง หรืออาจถูกกระตุ้นจากส่ิงแวดล้อม
ภายนอก ซึง่เป็นหน้าทีข่องนกัการตลาดทีต้่องสร้างแรงกระตุน้ภายนอกนีใ้ห้กับผูบ้รโิภค อาจจะต้องท�ำการ
วิจัยเพื่อให้ทราบถึงความต้องการหรือปัญหาที่แท้จริงของผู้บริโภค ซึ่งจะน�ำไปสู่การซื้อผลิตภัณฑ์ของตน 
	 ข้ันตอนที ่2 การค้นหาข้อมลู (Information search) เมือ่ความต้องการถูกกระตุน้จนถงึระดบัหนึง่ 
มนษุย์เรยีนรูท้ีจ่ะแสวงหาข้อมลูหรอืคุณลักษณะทีส่�ำคัญ ทีเ่ก่ียวข้องกบัผลติภณัฑ์นัน้ๆ ให้ได้มากทีส่ดุ เพ่ือ
การเลือกสิ่งที่ดีที่สุดให้กับตนเอง แหล่งข้อมูลดังกล่าว แบ่งได้เป็น 5 ประเภท ดังนี้ 2.1 แหล่งบุคคล 
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(Personal sources) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว เพื่อน 2.2 แหล่งการค้า (Commercial sources) ได้แก่ 
สื่อโฆษณาต่างๆ พนักงานขาย ค�ำอธิบายบนบรรจุภัณฑ์ 2.3 แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) 
ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ 2.4 แหล่งชุมชน (Public sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครอง
ผู้บริโภค และ 2.5 แหล่งทดลอง (Experimental sources) ได้แก่ ผู้ที่เคยทดลองใช้สินค้านั้นๆ แล้ว จาก
แหล่งข้อมูลต่างเหล่านี้ สะท้อนโจทย์ให้กับนักการตลาดที่จะใช้ในก�ำหนดแผนการส่ือสารให้ถึงผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายต่อไป
	 ขั้นตอนที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) หลังจากได้ข้อมูลจากแหล่ง
ต่างๆ ที่มากพอ ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือก โดยจะมีการก�ำหนดความต้องการ
ของตนเองขึ้น ซึ่งมีหลักในการประเมินดังนี้ 3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 3.2 ความเชื่อต่อ
ตราสินค้า การประเมินผลทางเลือกนั้นจะถูกเปรียบเทียบข้อดี – ข้อเสีย ในแต่ละยี่ห้อก่อนการตัดสินใจ
เลือกยี่ห้อที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด
	 ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เมื่อผู้บริโภคได้สินค้าที่ตรงกับความต้องการ
ของตนเองมากทีส่ดุแล้ว จนกลายเป็นความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ข้ึน แต่อย่างไรก็ตามเมือ่ถึงเวลาทีจ่ะท�ำการซือ้จรงิ
อาจมปัีจจยัอืน่เข้ามามผีลกระทบต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคได้อกี ได้แก่ ปัจจยัทางด้านสงัคม (Social 
factors) เช่น การไม่เป็นที่ยอมรับในสังคม ปัจจัยด้านสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ เช่น เศรษฐกิจ
ตกต�่ำ  ดังนั้นนักการตลาดจะต้องพยายามที่จะสร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ให้เร็วขึ้น เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคคลายความรู้สึกเสี่ยง ไม่ว่าจะเป็นการให้ค�ำแนะน�ำหรือการให้ผลตอบแทน
ส่วนเพิ่ม 
	 ข้ันตอนที ่5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) หลงัจากผูบ้รโิภคได้ซือ้สนิค้า
และบริการนั้นๆแล้ว นักการตลาดต้องให้ความส�ำคัญ ใส่ใจกับพฤติกรรมและความรู้สึกหลังการซื้อของผู้
บริโภคอีกด้วย เนื่องจากมีทั้งผลดีและผลเสียที่จะตามมา หากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ จะท�ำให้เกิดการซื้อ
สนิค้าหรอืบรกิารอกีอย่างตามมา แต่ในทางกลบักนั หากผูบ้รโิภคเกดิความรูส้กึไม่พึงพอใจจะเกดิทศันคติ
ที่ไม่ดีต่อตัวสินค้าและเลิกใช้ในที่สุดหรือแม้แต่กระทั่งการบอกต่อไปยังบุคคลใกล้ตัวต่อๆ ไป 

	 จากการทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมข้างต้นสามารถก�ำหนดกรอบแนวคิดในการวจิยัได้ ดงันี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย
	
	 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท�ำการสรุปสมมติฐานที่ได้มาจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องโดยก�ำหนดสมมติฐานงานวิจัยได้ ดังนี้
	 H1	:	 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ่น
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร ในขั้นตอนการรับรู้ความต้องการ 
	 H2	:	 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ่น
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูล 

กลยุทธ์ส่วนประสมทาง (Marketing Mix 4Ps)
	 1. ผลิตภัณฑ์ (Product)
  2. ราคา (Price)
  3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้า (Place)
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)

กระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวญี่ปุ่นในร้านค้าสมัยใหม่
(Japanese Rice’s Buyer Decision Making Process)
	 1. การรับรู้ความต้องการ (Need recognition)  
	 2. การค้นหาข้อมูล (Information search)
	 3. การประเมินผลทางเลือก 
	 	  (Evaluation of alternative)
 	 4. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior)
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	 H3	:	 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ่น
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก
	 H4	:	 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ่น
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร ในขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง
	 ประชากร คือ ผูซ้ือ้ข้าวสารบรรจถุงุในร้านค้าปลกีสมยัใหม่ จงัหวดักรงุเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบ
จ�ำนวนที่ชัดเจน
	 กลุ ่มตัวอย่าง คือ ผู ้บริโภคที่ซื้อข้าวสารญ่ีปุ ่นบรรจุถุงในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ค�ำนวณมาจากสูตรของการค�ำนวณตัวอย่าง กรณีไม่ทราบจ�ำนวนประชากร ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (Cochran, 1997) ได้จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 385 คน ผู้วิจัยท�ำการขอเพิ่มกลุ่ม
ตัวอย่างส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้เป็น 400 คน ทั้งนี้ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือก
ตวัแทนกลุม่ตวัอย่าง 1 เขต/กลุม่การปกครอง ได้ตวัแทนของกลุม่การปกครองของเขตกรงุเทพมหานครทัง้ 
6 กลุ่ม คือ 1) เขตปทุมวัน (กลุ่มรัตนโกสินทร์) 2) เขตลาดพร้าว (กลุ่มบูรพา) 3) เขตคันนายาว (กลุ่ม
ศรีนครินทร์) 4) เขตวัฒนา (กลุ่มเจ้าพระยา) 5) เขตทวีวัฒนา (กลุ่มกรุงธนเหนือ) 6) เขตบางขุนเทียน 
(กลุ่มกรุงธนใต้) ขั้นตอนที่ 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผู้วิจัยเลือกกลุ่ม
เป้าหมายที่อยู่ในย่านที่มีร้านอาหารญ่ีปุ่นจ�ำนวนมากหรือร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีการจ�ำหน่ายข้าวญ่ีปุ่น
บรรจุถุง และผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องเคยซื้อข้าวญี่ปุ่นมาก่อน
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามผู้ที่ซื้อสินค้าในร้านค้าสมัยใหม่ที่
ก�ำหนด โดยใช้ระยะเวลาทั้งสิ้นประมาณ 3 เดือน เริ่มตั้งแต่ มกราคม–มีนาคม พ.ศ.2560

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปโดยผู้วิจัยแบ่งข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ คือ
	 1.	ท�ำการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงของเนื้อหาโดยน�ำข้อค�ำถามแต่ละข้อในแบบสอบถามไป
ให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านตรวจสอบ ทั้งนี้แบบสอบถามทั้งฉบับมีค่า IOC เท่ากับ 0.9 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 
ถือว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) 
	 2.	ท�ำการตรวจสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้สตูรสัมประสิทธิแ์อลฟา (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) โดยแบบสอบถามในงานวิจัยมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.83 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 จึง
สามารถน�ำแบบสอบถามนี้ไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้ (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2550)
	 3.	ท�ำการทดสอบการกระจายตัวของข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์การกระจายตัวของข้อมูลจะ
ประกอบด้วยการทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์จากกราฟ Normal probability ค่าเฉลี่ย
และค่าความแปรปรวนของความคลาดเคลือ่นจากการพยากรณ์ค่าเฉล่ียของค่าความคลาดเคล่ือนจากการ
พยากรณ์ (Residual) เท่ากบัศูนย์ ดงันัน้จงึสามารถน�ำข้อมลูนีม้าวเิคราะห์การถดถอยพหคูุณได้ (Hair, Black, 
Babin, Aderson and Tatham, 2010)
	 4.	ทดสอบสมมตฐิาน โดยการท�ำการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)



สุทธิปริทัศน์                                         	 ปีที่ 32 ฉบับที่ 102 เมษายน - มิถุนายน 2561 7

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
ผลการวิจัย
	 1. การวเิคราะห์การกระจายตวัของข้อมลูจะประกอบด้วยการทดสอบค่าความคลาดเคล่ือนจาก
การพยากรณ์จากกราฟ Normal probability ค่าเฉลี่ย และค่าความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนจาก
การพยากรณ์ โดยมีรายละเอียด ดังนี้
	 	 1.1	การวเิคราะห์การกระจายตวัของข้อมลูกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการรับรู้ความต้องการ 

ตารางที่ 1	ค่าเฉลี่ยของค่าความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ของข้อมูลด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
	 การตลาดต่อการตัดสินใจซื้อด้านการรับรู้ความต้องการ 

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Predicted Value 15.247 23.060 20.108 1.1191
Residual -10.468 6.157 0.000 2.540
Std. Predicted Value -4.344 2.638 0.000 1.000
Std. Residual -4.100 2.412 0.000 0.995

	 เมือ่พิจารณาภาพที ่2 พบว่า ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานจากการพยากรณ์มแีนวโน้มใกล้เคียง
เส้นตรง แสดงให้เห็นว่า การกระจายตัวของข้อมูลของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อในข้ันตอนการรับรู้ความต้องการมีแนวโน้มการแจกแจงปกติ เมื่อพิจารณาตารางที่ 1 จะ
พบว่าค่าความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ (Residual) มีค่าเฉล่ียเท่ากับศูนย์ และเมื่อพิจารณาค่า
ความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์จากภาพที่ 3 พบว่า ข้อมูลมีลักษณะการกระจายตัวอยู่รอบศูนย์โดย
ไม่มีรูปแบบแสดงให้เห็นถึงค่าความแปรปรวนของค่าพยากรณ์มีค่าคงที่

ภาพที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่าง Standardized 
residual (ZRESID) และ Standardized predicted 
value (ZPRED)

ภาพที่ 2 Normal probability ของค่ามาตรฐาน
ของความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ของ
ข้อมูล 

 
 1.1 การวเิคราะห์การกระจายตัวของข้อมูล
ขั นตอนการรบัรูค้วามตอ้งการ  

 

 

 

 

 

 

 
ตารางที 1 ค่าเฉลียของค่าความคลาดเคลือนจากการพยากรณ์ของขอ้มูล

ตดัสนิใจซือดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ 
 

Predicted Value 
Residual 
Std. Predicted Value 
Std. Residual 

  
 เมือพจิารณาภาพที 2 พบว่า ค่าความคลาดเคลือนมาตรฐานจากการพยากรณ์มแีนวโน้มใกลเ้คยีงเสน้ตรง
ใหเ้หน็ว่า การกระจายตวัของขอ้มลูของ
ความต้องการมแีนวโน้มการแจกแจงปกติ เมือพจิารณาตารางที 
(Residual) มคี่าเฉลียเท่ากบัศนูย ์และเมือพจิารณาค่าความคลาดเคลือนจากการพยากรณ์จากภาพที
ลกัษณะการกระจายตวัอยู่รอบศนูยโ์ดยไม่มรีปูแบบ
 
 1.2 การวเิคราะห์การกระจายตวัของขอ้มูล
คน้หาขอ้มลู  
 
 
 

 

 

 

 
 
 

ภาพที  2 Normal probability ของค่ามาตรฐานของความ
คลาดเคลือนจากการพยากรณ์ของขอ้มลู  

ภาพที 4 Normal probability ของค่ามาตรฐานของความ
คลาดเคลือนจากการพยากรณ์ของขอ้มลู 

การวเิคราะห์การกระจายตัวของข้อมูลกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดต่อกระบวน

ของค่าความคลาดเคลือนจากการพยากรณ์ของขอ้มูลดา้นกลยุทธส์่วนประสมทางการตลาดต่อการ
ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ  

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
15.247 23.060 20.108 1.1191
-10.468 6.157 0.000 2.540
-4.344 2.638 0.000 1.000
-4.100 2.412 0.000 0.995

ค่าความคลาดเคลือนมาตรฐานจากการพยากรณ์มแีนวโน้มใกลเ้คยีงเสน้ตรง
ของกลยุทธส์ว่นประสมทางการตลาด ต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ

แจกแจงปกติ เมือพจิารณาตารางที 1 จะพบว่าค่าความคลาดเคลื
มคี่าเฉลียเท่ากบัศนูย ์และเมือพจิารณาค่าความคลาดเคลือนจากการพยากรณ์จากภาพที

ายตวัอยู่รอบศนูยโ์ดยไม่มรีปูแบบแสดงใหเ้หน็ถงึค่าความแปรปรวนของค่าพยากรณ์มคี่าคงที

การวเิคราะห์การกระจายตวัของขอ้มูล ดา้นกลยุทธส์่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซือ

Standardized predicted value (ZPRED)

 

Standardized residual 
(ZRESID) 

ของค่ามาตรฐานของความ
 

ภาพที  3 ความสัมพันธ์ระหว่าง 
(ZRESID) และ Standardized predicted value (ZPRED) 

ของค่ามาตรฐานของความ
คลาดเคลือนจากการพยากรณ์ของขอ้มลู  

ภาพที 5 ความสมัพนัธร์ะหว่าง Standardized residual (ZRESID) 
และ Standardized predicted value (ZPRED

Standardized predicted value (ZPRED)

Standardized residual 
(ZRESID) 

7 

กระบวนการตัดสนิใจซือใน

ดา้นกลยุทธส์่วนประสมทางการตลาดต่อการ

Std. Deviation 
1.1191 
2.540 
1.000 
0.995 

ค่าความคลาดเคลือนมาตรฐานจากการพยากรณ์มแีนวโน้มใกลเ้คยีงเสน้ตรง แสดง
การตดัสนิใจซือในขั นตอนการรบัรู้

จะพบว่าค่าความคลาดเคลือนจากการพยากรณ์ 
มคี่าเฉลียเท่ากบัศนูย ์และเมือพจิารณาค่าความคลาดเคลือนจากการพยากรณ์จากภาพที 3 พบว่า ขอ้มูลมี

แสดงใหเ้หน็ถงึค่าความแปรปรวนของค่าพยากรณ์มคี่าคงที 

ดา้นกลยุทธส์่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซือด้านการ

Standardized predicted value (ZPRED) 

ความสัมพันธ์ระหว่าง Standardized residual 
Standardized predicted value (ZPRED)  

Standardized residual (ZRESID) 
Standardized predicted value (ZPRED 

Standardized predicted value (ZPRED) 

 



8 SUTHIPARITHAT                                          Vol.32 No.102 April - June  2018

	 1.2	 การวิเคราะห์การกระจายตัวของข้อมูล	 ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดต่อ
การตัดสินใจซื้อด้านการค้นหาข้อมูล	

ตำรำงที่ 2 ค่าเฉลี่ยของค่าความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ของข้อมูลของกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
	 การตลาดต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ	ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูล	

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Predicted	Value 8.796 14.259 12.210 0.807
Residual -6.540 	5.142 	0.000 1.737
Std.	Predicted	Value -4.230 	2.540 	0.000 1.000
Std.	Residual -3.746 	2.945 	0.000 0.995

	 เมื่อพิจารณาภาพที่	 4	พบว่า	ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานจากการพยากรณ์มีแนวโน้มใกล้
เคียงเส้นตรง	แสดงให้เหน็ว่าการกระจายตวัของข้อมลูของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการค้นหาข้อมูล	มีแนวโน้มการแจกแจงปกติ	เมื่อพิจารณาตารางที่	2	จะพบว่าค่า
ความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์	 (Residual)	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับศูนย์	 และเมื่อพิจารณาค่าความคลาด
เคลื่อนจากการพยากรณ์จากภาพที่	5	พบว่า	ข้อมูลมีลักษณะการกระจายตัวอยู่รอบศูนย์โดยไม่มีรูปแบบ	
แสดงให้เห็นถึงค่าความแปรปรวนของค่าพยากรณ์มีค่าคงที่

	 1.3	การวิเคราะห์การกระจายตัวของข้อมูล	ด้านส่วนประสมทางการตลาด	ต่อการตัดสินใจซื้อ
ด้านการประเมินผลทางเลือก

ภำพที่ 4	Normal	probability	ของค่ามาตรฐาน
ของความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ของ
ข้อมูล

ภำพที่ 5	 ความสัมพันธ์ระหว่าง	 Standardized	
residual	(ZRESID)	และ	Standardized	predicted	
value	(ZPRED

 
 1.1 การวเิคราะห์การกระจายตัวของข้อมูล
ขั นตอนการรบัรูค้วามตอ้งการ  

 

 

 

 

 

 

 
ตารางที 1 ค่าเฉลียของค่าความคลาดเคลือนจากการพยากรณ์ของขอ้มูล

ตดัสนิใจซือดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ 
 

Predicted Value 
Residual 
Std. Predicted Value 
Std. Residual 

  
 เมือพจิารณาภาพที 2 พบว่า ค่าความคลาดเคลือนมาตรฐานจากการพยากรณ์มแีนวโน้มใกลเ้คยีงเสน้ตรง
ใหเ้หน็ว่า การกระจายตวัของขอ้มลูของ
ความต้องการมแีนวโน้มการแจกแจงปกติ เมือพจิารณาตารางที 
(Residual) มคี่าเฉลียเท่ากบัศนูย ์และเมือพจิารณาค่าความคลาดเคลือนจากการพยากรณ์จากภาพที
ลกัษณะการกระจายตวัอยู่รอบศนูยโ์ดยไม่มรีปูแบบ
 
 1.2 การวเิคราะห์การกระจายตวัของขอ้มูล
คน้หาขอ้มลู  
 
 
 

 

 

 

 
 
 

ภาพที  2 Normal probability ของค่ามาตรฐานของความ
คลาดเคลือนจากการพยากรณ์ของขอ้มลู  

ภาพที 4 Normal probability ของค่ามาตรฐานของความ
คลาดเคลือนจากการพยากรณ์ของขอ้มลู 

การวเิคราะห์การกระจายตัวของข้อมูลกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดต่อกระบวน

ของค่าความคลาดเคลือนจากการพยากรณ์ของขอ้มูลดา้นกลยุทธส์่วนประสมทางการตลาดต่อการ
ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ  

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
15.247 23.060 20.108 1.1191
-10.468 6.157 0.000 2.540
-4.344 2.638 0.000 1.000
-4.100 2.412 0.000 0.995

ค่าความคลาดเคลือนมาตรฐานจากการพยากรณ์มแีนวโน้มใกลเ้คยีงเสน้ตรง
ของกลยุทธส์ว่นประสมทางการตลาด ต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ

แจกแจงปกติ เมือพจิารณาตารางที 1 จะพบว่าค่าความคลาดเคลื
มคี่าเฉลียเท่ากบัศนูย ์และเมือพจิารณาค่าความคลาดเคลือนจากการพยากรณ์จากภาพที

ายตวัอยู่รอบศนูยโ์ดยไม่มรีปูแบบแสดงใหเ้หน็ถงึค่าความแปรปรวนของค่าพยากรณ์มคี่าคงที

การวเิคราะห์การกระจายตวัของขอ้มูล ดา้นกลยุทธส์่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซือ

Standardized predicted value (ZPRED)

 

Standardized residual 
(ZRESID) 

ของค่ามาตรฐานของความ
 

ภาพที  3 ความสัมพันธ์ระหว่าง 
(ZRESID) และ Standardized predicted value (ZPRED) 

ของค่ามาตรฐานของความ
คลาดเคลือนจากการพยากรณ์ของขอ้มลู  

ภาพที 5 ความสมัพนัธร์ะหว่าง Standardized residual (ZRESID) 
และ Standardized predicted value (ZPRED

Standardized predicted value (ZPRED)

Standardized residual 
(ZRESID) 

7 

กระบวนการตัดสนิใจซือใน

ดา้นกลยุทธส์่วนประสมทางการตลาดต่อการ

Std. Deviation 
1.1191 
2.540 
1.000 
0.995 

ค่าความคลาดเคลือนมาตรฐานจากการพยากรณ์มแีนวโน้มใกลเ้คยีงเสน้ตรง แสดง
การตดัสนิใจซือในขั นตอนการรบัรู้

จะพบว่าค่าความคลาดเคลือนจากการพยากรณ์ 
มคี่าเฉลียเท่ากบัศนูย ์และเมือพจิารณาค่าความคลาดเคลือนจากการพยากรณ์จากภาพที 3 พบว่า ขอ้มูลมี

แสดงใหเ้หน็ถงึค่าความแปรปรวนของค่าพยากรณ์มคี่าคงที 

ดา้นกลยุทธส์่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซือด้านการ

Standardized predicted value (ZPRED) 

ความสัมพันธ์ระหว่าง Standardized residual 
Standardized predicted value (ZPRED)  

Standardized residual (ZRESID) 
Standardized predicted value (ZPRED 

Standardized predicted value (ZPRED) 

 

ภำพที่ 6	Normal	probability	ของค่ามาตรฐาน
ของความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ของ
ข้อมูล	

ภำพที่ 7	 ความสัมพันธ์ระหว่าง	 Standardized	
residual	(ZRESID)	และ	Standardized	predicted	
value	(ZPRED)	
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ตำรำงที่ 3 ค่าเฉล่ียของค่าความคลาดเคล่ือนจากการพยากรณ์ของข้อมลูกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด	
	 ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ	ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Predicted	Value 4.469 6.798 5.907 0.318
Residual -3.414 2.183 0.000 0.877
Std.	Predicted	Value -4.521 2.801 0.000 1.000
Std.	Residual -3.872 2.476 0.000 0.995

	 เมื่อพิจารณาภาพที่	 6	 จะพบว่า	 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานจากการพยากรณ์มีแนวโน้ม
ใกล้เคียงเส้นตรง	 แสดงให้เห็นว่า	 การกระจายตัวของข้อมูลของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ	 ในข้ันตอนการประเมินผลทางเลือกมีแนวโน้มการแจกแจงปกติ	 เมื่อพิจารณา
ตารางที่	3	จะพบว่า	ค่าความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์	(Residual)	มีค่าเฉลี่ยเท่ากับศูนย์	และเมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์จากภาพที่	 7	พบว่า	 ข้อมูลมีลักษณะการกระจายตัวอยู่
รอบศูนย์โดยไม่มีรูปแบบ	แสดงให้เห็นถึงค่าความแปรปรวนของค่าพยากรณ์มีค่าคงที่

	 1.4	 การวิเคราะห์การกระจายตัวของข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ	

ตำรำงที่ 4 ค่าเฉล่ียของค่าความคลาดเคล่ือนจากการพยากรณ์ของข้อมลูกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
	 ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ	

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Predicted	Value 2.813 6.458 5.060 0.478
Residual -3.177 2.738 0.000 0.979
Std.	Predicted	Value -4.693 2.921 0.000 1.000
Std.	Residual -3.229 2.783 0.000 	0.995

	 เมื่อพิจารณาภาพที่	 8	 จะพบว่า	 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานจากการพยากรณ์มีแนวโน้ม
ใกล้เคียงเส้นตรงแสดงให้เห็นว่า	 การกระจายตัวของข้อมูลของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้	ในข้ันตอนพฤตกิรรมหลงัการซือ้	มแีนวโน้มการแจกแจงปกต	ิเมือ่พิจารณาตาราง
ที่	4	จะพบว่า	ค่าความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์	(Residual)	มีค่าเฉลี่ยเท่ากับศูนย์และเมื่อพิจารณา

ภำพที ่8	Normal	probability	ของค่ามาตรฐาน
ของความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ของ
ข้อมูล	

ภำพที ่9	แสดงความสมัพันธ์ระหว่าง	Standardized	
residual	(ZRESID)	และ	Standardized	predicted	
value	(ZPRED)	
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ค่าความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์จากภาพที่ 9 พบว่า ข้อมูลมีลักษณะการกระจายตัวอยู่รอบศูนย์
โดยไม่มีรูปแบบแสดงให้เห็นถึงค่าความแปรปรวนของค่าพยากรณ์มีค่าคงที่
	 2. ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
	 จากตารางที่ 5 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.403 แสดงว่า ตัวแปร
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ ่น ในข้ันตอนการรับรู ้
ความต้องการมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับต�่ำ  (Hair et al.,2010) มีค่า Durbin-Watson 
เท่ากับ 1.746 ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ค่า 2 แสดงว่า ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกัน นอกจากนี้เมื่อ
วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนจากตาราง ANOVA พบว่า มีค่านัยส�ำคัญน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแปร
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ่นในข้ันตอนการรับรู้ความ
ต้องการมีความสัมพันธ์เป็นเส้นตรง จึงสามารถน�ำมาทดสอบการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ เมื่อ
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
(β= 0.010) ไม่มีอิทธิผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ่นในข้ันตอนการรับรู้ความต้องการ 
ส่วนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด อีก 3 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (β= 0.107) ด้านราคา 
(β= 0.115) และด้านช่องทางการจ�ำหน่าย (β= 0.308) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
ญี่ปุ่น ในขั้นตอนการรับรู้ความต้องการ โดยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ�ำหน่าย 
(β= 0.308) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ่น ในข้ันตอนการรับรู้ความต้องการมากที่สุด 
ทั้งนี้สามารถอธิบายการให้ความส�ำคัญต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ่นในข้ันตอนการรับรู้
ความต้องการได้ร้อยละ 16.3 

ตารางที่ 5	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิผลต่อกระบวนการ
	 ตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการรับรู้ความต้องการ 

ตัวแปร

ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
ไม่ปรับมาตรฐาน

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยปรับ

มาตรฐาน
(β)

ค่าสถิติ
ทดสอบ

(t)

ระดับนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติ
(p-value) B Std. Error

ค่าคงที่ (Constant) 10.487 1.139 9.205 0.000**
ผลิตภัณฑ์ 0.094 0.047 0.107 1.973  0.049*
ราคา 0.190 0.085 0.115 2.238  0.026*
ช่องทางการจ�ำหน่าย 0.241 0.038 0.308 6.357 0.000**
การส่งเสริมการตลาด 0.022 0.120 0.010 0.181  0.856

R = 0.403, R Square = 0.163, Adjusted R Square = 0.154, F = 19.161, Sig. of F = 0.000, 
Durbin-watson = 1.74 

**มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, *มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	
	 ตัวแปรอิสระ X

1
 คือ ผลิตภัณฑ์, X

2
 คือ ราคา, X

3
 คือ ช่องทางการจ�ำหน่าย, X

4
 คือ การส่ง

เสริมการตลาด
	 ตวัแปรตาม Y คือ กระบวนการตดัสนิใจซือ้ข้าวสารญ่ีปุน่ ในข้ันตอนการรบัรูค้วามต้องการ ดงันัน้
สมการการถดถอยพหุคูณที่ได้ คือ Y = 10.487** + 0.094* X

1
 + 0.190* X

2
 + 0.241** X

3
 + 0.022 

X
4
 และ R2 = 0.163
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ตารางที่ 6	 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 2 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิผลต่อกระบวนการ
	 ตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการค้นหาข้อมูล

ตัวแปร

ค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยไม่ปรับมาตรฐาน

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยปรับ

มาตรฐาน
(β)

ค่าสถิติ
ทดสอบ

(t)

ระดับนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติ
(p-value) B Std. Error

ค่าคงที่ (Constant) 5.317 0.779 6.825  0.000**
ผลิตภัณฑ์ 0.079 0.032 0.132 2.445  0.015*
ราคา 0.045 0.058 0.039 0.767 0.444
ช่องทางการจ�ำหน่าย 0.179 0.026 0.331 6.904  0.000**
การส่งเสริมการตลาด 0.075 0.082 0.048 0.913 0.362

R = 0.421, R Square = 0.178, Adjusted R Square = 0.169, F = 21.312, Sig. of F = 0.000, 
Durbin-watson = 1.804

**มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 , *มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ตัวแปรอิสระ X
1
 คือ ผลิตภัณฑ์, X

2
 คือ ราคา, X

3
 คือ ช่องทางการจ�ำหน่าย, X

4
 คือ 

การส่งเสริมการตลาด
	 ตัวแปรตาม Y คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญี่ปุ่น ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ดังนั้น
สมการการถดถอยพหุคูณที่ได้ คือ Y = 5.317** + 0.079* X

1
 + 0.045 X

2
 + 0.179** X

3
 + 0.075 X

4 
และ R2 = 0.178
	 จากตารางที่ 6 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.421 แสดงว่าตัวแปร
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ่น ในข้ันตอนการค้นหา
ข้อมูล มีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกันในระดับต�่ำ มีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.804 ซึ่งมีค่า
เข้าใกล้ค่า 2 แสดงว่า ค่าความคลาดเคลือ่นเป็นอสิระต่อกัน นอกจากนีเ้มือ่วเิคราะห์ค่าความแปรปรวนจาก
ตาราง ANOVA พบว่า มค่ีานยัส�ำคัญน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตวัแปรกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและ
กระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ่นในข้ันตอนการค้นหาข้อมูล มีความสัมพันธ์เป็นเส้นตรงจึงสามารถ
น�ำมาทดสอบการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย พบว่า กลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (β= 0.039) และด้านการส่งเสริมการตลาด (β= 0.048) ไม่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ข้าวสารญ่ีปุน่ในข้ันตอนการค้นหาข้อมลู ส่วนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด อีก 
2 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (β= 0.132) และด้านช่องทางการจ�ำหน่าย (β= 0.331) มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ข้าวสารญ่ีปุน่ ในข้ันตอนการค้นหาข้อมลู โดยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จ�ำหน่าย (β= 0. 331) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญี่ปุ่น ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลมากที่สุด 
ทั้งนี้สามารถอธิบายการให้ความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ่น ด้านการค้นหาข้อมูลได้ร้อยละ 
17.8 
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ตารางที่ 7	 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 3 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิผลต่อกระบวนการ
	 ตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก

ตัวแปร

ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
ไม่ปรับมาตรฐาน

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย

ปรับมาตรฐาน
(β)

ค่าสถิติ
ทดสอบ

(t)

ระดับนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติ
(p-value) B Std. Error

ค่าคงที่ (Constant) 3.097 0.393 7.872  0.000**
ผลิตภัณฑ์ 0.042 0.016 0.143 2.559 0.011*
ราคา 0.039 0.029 0.070 1.320 0.188
ช่องทางการจ�ำหน่าย 0.058 0.013 0.220 4.415  0.000**
การส่งเสริมการตลาด 0.030 0.041 0.039 0.727 0.468

R = 0.421, R Square = 0.178, Adjusted R Square = 0.169, F = 21.312, Sig. of F = 0.000, 
Durbin-watson = 1.804

**มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ,  *มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	
	 ตัวแปรอิสระ X

1
 คือ ผลิตภัณฑ์, X

2
 คือ ราคา, X

3
 คือ ช่องทางการจ�ำหน่าย, X

4
 คือ 

การส่งเสริมการตลาด
	 ตัวแปรตาม Y คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญี่ปุ่นในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก 
ดังนั้นสมการการถดถอยพหุคูณที่ได้คือ Y = 3.097** + 0.042* X

1
 + 0.039 X

2
 + 0.058** X

3
 + 0.030 

X
4
 และ R2 = 0.178

	 จากตารางที่ 7 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.341 แสดงว่าตัวแปรกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญี่ปุ่น ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก
มีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกันในระดับต�่ำ มีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.874 ซึ่งมีค่าเข้าใกล้
ค่า 2 แสดงว่า ค่าความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน นอกจากนี้เมื่อวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนจาก
ตาราง ANOVA พบว่า มีค่านัยส�ำคัญน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์เป็นเส้นตรง 
จงึสามารถน�ำมาทดสอบการวเิคราะห์การถดถอยพหคูุณได้ เมือ่พิจารณาค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย พบว่า 
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (β= 0.070) และด้านการส่งเสรมิการตลาด (β= 0.039) ไม่มี
ผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญี่ปุ่น ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก ส่วนกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด อีก 2 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (β= 0.143) และด้านช่องทางการจ�ำหน่าย (β= 0.220) 
มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ่น ในข้ันตอนการประเมินผลทางเลือก โดยกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ�ำหน่าย (β= 0.220) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
ญ่ีปุ่นกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ
การประเมินผลทางเลือกมากที่สุด ทั้งนี้สามารถอธิบายการให้ความส�ำคัญต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ข้าวสารญี่ปุ่น ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก ได้ร้อยละ 17.8 
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ตารางที่ 8	 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 4 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิผลต่อกระบวนการ
	 ตัดสินใจซื้อในขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ

ตัวแปร

ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
ไม่ปรับมาตรฐาน

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย

ปรับมาตรฐาน
(β)

ค่าสถิติ
ทดสอบ

(t)

ระดับนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติ
(p-value) B Std. Error

ค่าคงที่ (Constant) 0.896 0.439 2.040 0.042*
ผลิตภัณฑ์ 0.092 0.018 0.269 5.038 0.000**
ราคา 0.085 0.033 0.131 2.598 0.010**
ช่องทางการจ�ำหน่าย 0.059 0.015 0.191 4.018 0.000**
การส่งเสริมการตลาด 0.003 0.046 0.004 0.074 0.941

R = 0.439, R Square = 0.193, Adjusted R Square = 0.185, F = 23.601, Sig. of F = 0.000, 
Durbin-watson = 1.958 

**มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 , *มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05	

	 ตัวแปรอิสระ X
1
 คือ ผลิตภัณฑ์, X

2
 คือ ราคา, X

3
 คือ ช่องทางการจ�ำหน่าย, X

4
 คือ 

การส่งเสริมการตลาด
	 ตวัแปรตาม Y คือ กระบวนการตดัสนิใจซือ้ข้าวสารญ่ีปุน่ ในข้ันตอนพฤตกิรรมหลังการซือ้ดงันัน้
สมการการถดถอยพหุคูณที่ได้คือ Y = 0.896* + 0.092** X

1
 + 0.085** X

2
 + 0.059** X

3
 + 0.003 

X
4
 และ R2 = 0.193

	 จากตารางที่ 8 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.439 แสดงว่า 
ตัวแปรกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ ่น ในข้ันตอน
พฤติกรรมหลังการซื้อมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับต�่ำ  Durbin-Watson เท่ากับ 
1.958 ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ค่า 2 แสดงว่า ค่าความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน นอกจากนี้เมื่อวิเคราะห์ค่า
ความแปรปรวนจากตาราง ANOVA พบว่า มีค่านัยส�ำคัญน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความ
สมัพันธ์เป็นเส้นตรง เมือ่พิจารณาค่าสัมประสทิธิก์ารถดถอยพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการตลาด (β= 0.004) ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญี่ปุ่นในขั้นตอนพฤติกรรม
หลงัการซือ้ ส่วนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดอีก 3 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (β= 0.269) ด้านราคา 
(β= 0.131) และด้านช่องทางการจ�ำหน่าย (β= 0.191) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญี่ปุ่นใน
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (β= 0.269) มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญี่ปุ่นในขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อมากที่สุด ทั้งนี้สามารถอธิบายการ
ให้ความส�ำคัญต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญี่ปุ่น ในขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อได้ร้อยละ 19.3
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อภิปรายผล 
	 จากการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการ
จ�ำหน่าย มอีทิธพิลต่อแนวโน้มการตดัสนิใจซือ้ข้าวสารญ่ีปุน่ด้านการรบัรูค้วามต้องการและด้านพฤตกิรรม
ภายหลังการซื้อ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคมีความคาดหวังในตัวสินค้าว่าควรมีคุณภาพที่สูงอันเนื่อง
มาจากราคาสินค้า โดยคุณภาพของสินค้าและราคาเกิดจากการที่ผู้บริโภครับรู้มาจากการโฆษณารวมถึง
ประสบการณ์เดิมที่เคยสัมผัสจากรับประทานข้าวญ่ีปุ่นตามร้านอาหารญ่ีปุ่นมาก่อน โดยผลที่ได้จากการ
ศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ กมลรัตน์ แสงจันทร์ (2554); พัชร์ศรัณย์ วิไลสาระนันท์ (2553) ที่พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ความนุ่มของข้าว ความสะอาดของเมล็ดข้าว และตราสินค้ามีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อข้าวหอมมะลิบรรจุถุงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในระดับมาก(พรรณิภา ปักโค
ทานัง, 2551; รัฐพล คชเวช, 2556) นอกจากนั้นจากการศึกษาของรัฐพล คชเวช (2556) ที่พบว่า ปัจจัย
ด้านราคากส่็งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เช่นกนั (กมลรตัน์ แสงจนัทร์, 2554; พัชร์ศรณัย์ วไิลสาระนนัท์, 2553) 
และวิภาวดี ทองสุข (2554) ได้ท�ำการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ช่องทางจดัจ�ำหน่ายมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ในระดบัมาก
	 นอกจากนั้นการศึกษาครั้งนี้ยังพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และ
ช่องทางการจ�ำหน่าย มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ่นด้านการค้นหาข้อมูลและ
ด้านการประเมินทางเลือกทั้งนี้อาจเนื่องมาจากในปัจจุบันข้าวญ่ีปุ่นบรรจุถุงยังมีจ�ำหน่ายอยู่ในร้านค้า
สมัยใหม่ไม่มากนัก จากการส�ำรวจในเบื้องต้นของผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภคพยายามค้นหาข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับสถานที่ที่จ�ำหน่ายสินค้าแต่พบว่า มีสถานที่ในการจัดจ�ำหน่ายไม่มากจึงท�ำให้ผู้บริโภคยังคง
รับประทานข้าวไทยเหมือนเดิมซึ่งเหตุผลหลักคือสินค้าหาซื้อยาก รวมถึงผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงเคยชิน
กับการรับประทานข้าวหอมแบบเดิมและมองว่าข้าวญ่ีปุ่นเป็นสินค้าใหม่ซึ่งตนเองยังไม่คุ้นเคย เป็นต้น 
โดยผลที่ได้จากการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของพัชร์ศรัณย์ วิไลสาระนันท์ (2553) ที่ได้ท�ำการศึกษา
ถงึปัจจยัทางด้านรสนยิมหรอืความชอบในการบรโิภคข้าวหอมมะลิทีม่คีวามหอม ทานแล้วนุม่ มอีทิธพิลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (พรรณิภา ปักโคทานัง, 2551; รัฐพล คชเวช, 2556) ซึ่งข้อค้นพบดังกล่าวยัง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Etzel, Walker & Stanton (2007) ที่กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์จะต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) และคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าไม่ว่าจะเป็นความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่า
คู่แข่งขัน (พัชร์ศรัณย์ วิไลสาระนันท์, 2553) หรือท�ำการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือปรับปรุงและพัฒนาให้
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ทันสมัยอยู่ และข้อค้นด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าสอดคล้อง
กับงานวิจัยของวิภาวดี ทองสุข (2554) ได้ท�ำการศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ช่องทางจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสิน
ใจซื้อในระดับมาก (กมลรัตน์ แสงจันทร์, 2554; นฤมล อดิเรกโชติกุล, 2548; อัญมณี เย็นเปี่ยม, 2554) 
ซึ่งต่อมา สรียา อัชฌาสัย (2555) ได้ท�ำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ข้าวสารบรรจถุงุในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายมคีวามสัมพันธ์กบัการตดัสนิใจซือ้
โดยผู้ซื้อให้ความสนใจกับการซื้อสินค้าผ่านดิสเคานต์สโตร์ เช่น โลตัส บิ๊กซี 
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บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 ส�ำหรับข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยขอน�ำเสนอข้อเสนอแนะ 2 ส่วน ได้แก่ ข้อเสนอ
แนะส�ำหรับผู้ประกอบการสินค้าข้าวสารญี่ปุ่นบรรจุถุง และข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต โดยมี
รายละเอียดดังนี้
	 1) ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการสินค้าข้าวสารญี่ปุ่นบรรจุถุง
	 	 1.1)	จากการศึกษาพบว่า ในกระบวนการตัดสินใจซื้อข้าวสารญ่ีปุ่นบรรจุถุงในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับผลิตภัณฑ์และช่องทางการจ�ำหน่าย ดังนั้นผู้ประกอบการควรมี
การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์รวมทั้งกระบวนการผลิตข้าวสารญ่ีปุ่นที่มีคุณภาพ สะอาด และปลอดภัย
อย่างสม�ำ่เสมอเพ่ือให้ผูบ้รโิภคเกดิความมัน่ใจในสนิค้า อนัจะน�ำไปสู่การบอกต่อหรอืแนะน�ำให้ผูอ้ืน่มาซือ้ 
ร่วมถึงพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าให้มีความสะดวกสบายมากย่ิงข้ึน เช่น การขายสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เป็นต้น	
	 	 1.2)	จากการศึกษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกีารค้นหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ ซึง่ในโลก
ยุคปัจจบุนัเทคโนโลยีเข้ามามส่ีวนส�ำคัญในชีวติประจ�ำวนัเพ่ิมมากข้ึน หากผูป้ระกอบการน�ำข้อมลูทีไ่ด้จาก
การวิจัยครั้งนี้ร่วมกับเทคโนโลยีในปัจจุบันจะสามารถเพิ่มโอกาสทางการขาย โดยอาจใช้เทคโนโลยีหรือ
สือ่ออนไลน์เข้ามาช่วยในการประชาสมัพันธ์หรอืสร้างการรบัรูถ้งึประโยชน์หรอืความแตกต่างของข้าวญ่ีปุน่
	 2) ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะเขตกรุงเทพมหานคร ในการศึกษาครั้งต่อไป
ควรมีการเพิ่มเขตพื้นที่ที่ท�ำการศึกษา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในจังหวัดเชียงใหม่และจังหวัดชลบุรี เนื่องจาก
เป็นพ้ืนทีท่ีม่กีารบรโิภคข้าวญ่ีปุน่ค่อนข้างหนาแน่นรองลงมาจากกรงุเทพมหานคร อกีทัง้ยังเหน็ได้ว่าพ้ืนที่
ดังกล่าว มีจ�ำนวนร้านอาหารญี่ปุ่นค่อนข้างมาก เพื่อสามารถน�ำมาเป็นข้อมูลประกอบกันส�ำหรับการวาง
กลยุทธ์การขายสินค้าข้าวสารญ่ีปุ่นบรรจุถุง ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ สร้างรายได้ให้กับกลุ่มเกษตรกรที่
เพาะปลูกและผู้ประกอบการอย่างมั่นคงต่อไป
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