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การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคข้าวหอมมะลิในการตัดสินใจเลือก 
ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและสมัยใหม่ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคข้าวหอมมะลิในการตัดสินใจเลือก
ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและสมัยใหม่ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มแบบตามสะดวก 
(Convenience sampling) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ สอบถามจากผู้บริโภคจ านวน 450 คน ที่ซื้อข้าวหอมมะลิเพื่อการ
บริโภคเองจากช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและแบบสมัยใหม่ที่จ าหน่ายข้าวหอมมะลิในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ วิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยค่าสถิติ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ และ  T-Test  

ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมการซื้อข้าวหอมมะลิ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง ร้อยละ 68.7 
และเพศชาย ร้อยละ 31.3  อายุระหว่าง 23 - 40 ปี ร้อยละ 44.2 การศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี ร้อยละ 82.9 สมรสแล้ว 
ร้อยละ 60.0 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 34.0 รายได้เฉลี่ย 15,001 - 30,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 55.3 และเป็นผู้ที่
อาศัยในเขต อ.เมืองเชียงใหม่ ร้อยละ 85.6 ซื้อข้าวหอมมะลิ 1 ครั้งต่อเดือนครั้งละ 3 กิโลกรัม ราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ย 36 - 40 
บาทต่อกิโลกรัม ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมที่ซื้อเป็นร้านขายของช าทั่วไปมากที่สุด ส่วนช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ที่ซื้อเป็น
ร้านมินิบิ๊กซีมากที่สุด ยี่ห้อที่ซื้อมากที่สุดคือ มาบุญครอง โดยเลือกซื้อจากคุณภาพของข้าว ตัดสินใจเลือกช่องทางการซื้อ  
ข้าวหอมมะลิเองด้วยตัวเอง การลดราคามีผลตอ่การเลอืกช่องทางการซื้อมากที่สุด ปัญหาที่พบมากที่สุดในการซื้อข้าวหอมมะลิ
จากช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมคือ ไม่มีโปรโมช่ัน ส่วนช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่คือ ไม่มีที่จอดรถ 

ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและ
สมัยใหม่ พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นมากกว่าช่องทาง
การค้าแบบดั้งเดิมทุกด้าน ยกเว้นด้านบุคลากรที่ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นมากกว่า เมื่อจ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคลพบว่าเพศชาย ผู้ที่อายุน้อยกว่า 23 ปี ผู้ที่มีสถานภาพโสด หม้ายหรือหย่า และผู้ที่พักในเขตอ.เมืองเชียงใหม่ 
มีความคิดเห็นต่อด้านบุคลากรของช่องทางการค้าทั้งสองแบบไม่แตกต่างกัน ส่วนความคิดเห็นต่อด้านอ่ืนๆ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม ได้แก่ การเพิ่มตราสินค้าให้มี
ความหลากหลายหรือการให้ความส าคัญต่อคุณภาพของข้าวหอมมะลิที่จ าหน่าย การก าหนดราคาขายที่สอดคล้องกับตลาด 
การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเพิ่มช่องทางการจ าหน่าย การท าโปรโมช่ันของร้าน การสร้างแรงจูงใจให้พนักงานขาย การจัดวาง
สินค้าที่แป็นหมวดหมู่และมีสิ่งอ านวยความสะดวกอย่างเพียงพอ และการเพิ่มช่องทางการช าระเงิน ส่วนข้อเสนอแนะต่อ
ช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่คือ การใช้สื่อสังคมออนไลน์อ านวยความสะดวกในการสั่งซื้อหรือสั่งจอง และนัดรับหน้าร้านเพื่อ
แก้ปัญหาการไม่มีที่จอดรถ การแนะน าโปรโมชั่นโดยพนักงานขาย การตั้งเป้าหมายให้พนักงานขาย และการลดความซับซ้อน
ของการร้องเรียนเกี่ยวกับปัญหาการใช้บริการ 
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Abstract 

This study aimed to examine marketing mix factors of traditional retails and modern trades affecting 
consumers towards purchasing jasmine rice in Mueang Chiang Mai district, Chiang Mai province. Online 
questionnaires were used to collect data using a convenience sampling method. A survey of 450 customers 
who purchased jasmine rice for personal consumption via traditional and modern trade channels in Chiang 
Mai was done. Data obtained were analyzed by the following statistics: frequency, percentage, and T-test. 

In general information and the study on consumer’s behavior towards purchasing jasmine rice 
section, the results demonstrated that 68.7% of respondents were female and 31.3% were male. The 
majority or 44.2% was in the age of 23-40 years old and 82.9% of them had education background in a 
lower level than bachelor’s degree. 60% of them held married status and 34.0%, worked as private 
company employee. 55.3% of respondents earned monthly income at the average amount of 15,001-
30,000 Baht and 85.6% of them resided in Mueang Chiang Mai district. The most respondents purchased 
the jasmine rice at once in month. In each time, they averagely purchased 3 kilograms of the jasmine rice, 
each of which costed around 36-40 Baht/kilograms. For those who purchase the jasmine rice from the 
traditional retails, they purchased it at a grocery store; in the meanwhile, for the those who purchased the 
jasmine rice from the modern trades, they purchased it at a branch of mini-Big C. Brand of the jasmine rice 
that they frequently purchased the most was Mah Boonkrong with the reason of rice quality. The 
respondents agreed that in the process of selecting purchasing channel, they themselves was the most 
influencing person; while discount was the most influencing promotion. The most frequently found problem 
in purchasing the product from traditional retail was a lack of promotion; while the most frequently found 
problem in purchasing product from modern trades was a lack of parking area.  

Hereafter were shown the result of a comparative study on the level of opinion toward marketing 
mix factors, which found that the marketing mix factors of modern trades have higher average opinion levels 
than traditional retails in all factors, which the exception, the people factor of traditional ratails, where the 
opinion level is higher than modern trades. Regarding the comparative study on level of opinion towards 
marketing mix factors of traditional retails and modern trades among different groups of respondents, the 
findings presented that among the respondents who were male; who were under 23 year old; who were 
single/widow/divorced; and who resided in Mueang Chiang Mai district, their opinions towards people factors 
in both traditional retail and modern trades were indifferent; but for other factors, the differences were 
found at 0.05 level of statistical significance.  

Suggestions for traditional trading channels marketing mix factors, such as enhancing brand diversity 
or emphasizing on the quality of jasmine rice sold Setting market-based sales prices, utilizing social media 
to expand sales channels, marketing the business, encouraging salespeople, product placement in 
categories, and providing suitable facilities, as well as adding payment ways are all things to consider. Using 
social media to facilitate ordering or booking and making an appointment to pick up in front of the shop, 
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to solve the problem of no parking, promotion recommendation by salesperson, setting goals for 
salespeople, and simplifying complaints about service usage issues are some of the recommendations for 
modern trade channels. 

บทน า 

ธุรกิจค้าปลีกเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการขายผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคโดยตรงขั้นสุดท้าย เพื่อการใช้
ส่วนตัวที่ไม่ใช่เป็นการใช้เพื่อธุรกิจ โดยรูปแบบการค้าปลีกของไทยในปัจจุบันมี 2 แบบ คือธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมหรือ
ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) และธุรกิจค้าปลีกแบบสมัยใหม่หรือช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ (Modern 
Trade) โดยช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม จะเป็นร้านค้าที่ขายสินค้าโดยผ่านบุคคลที่เป็น เจ้าของธุรกิจ ไม่มีระบบการจัดการ
บริหารงาน มีรูปแบบที่หลากหลาย ขายสินค้าพื้นฐานที่มีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต มักจะจ ากัดอยู่ในเมืองหรือภูมิภาค
ช่องทางการค้านี้มีข้อได้เปรียบด้านความสัมพันธ์กับคนในชุมชน มีการเจรจาต่อรอง เป็นมิตร และมีความเป็นกันเอง  
(อนุศาสตร์ สระทองเวียน, 2553) ส่วนช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ มักจะหมายถึงร้านค้าปลีกในรูปแบบห้างสรรพสินค้า  
ดิสเคาน์สโตร์ ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ หรือร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง ซึ่งใช้ระบบเข้ามาบริหารการจัดเก็บ ขายสินค้า 
และบริหารงาน ควบคู่กับการใช้พนักงานในการขายและให้บริการลูกค้าแทนที่จะเป็นเจ้าของกิจการแบบร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม ผู้ประกอบการเป็นนายทุนรายใหญ่ที่มีเครือข่ายสาขาจ านวนมาก และเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ จึงมีอ านาจต่อรองเหนือผู้ผลิต
หรือตัวแทนจ าหน่ายสินค้า ส่งผลให้ร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถตั้งราคาที่ถูกกว่าแบบดั้งเดิม รวมถึงการขยายสาขาเพื่อเข้าถึง
ฐานลูกค้าที่กว้างขึ้น ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและมีความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าหลายประเภทพร้อมกันจากร้านค้า
แห่งเดียว โดยประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มักแบ่งตามขนาดพื้นที่ กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน 
(สมประวิณ มันประเสริฐ, 2563) 

ปัจจุบันช่องทางการค้าปลีกแบบสมัยใหม่ในไทยเติบโตอย่างรวดเร็ว เพราะตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคที่ต้องการ
ความสะดวกสบาย เช่น ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าหลายประเภทในที่แห่งเดียว อีกทั้งราคาสินค้ามักต่ ากว่าร้านค้าปลีกดั้งเดิม 
จนส่งผลให้ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีบทบาทเพิ่มขึ้นแทนร้านค้าปลีกดั้งเดิม สะท้อนจากสัดส่วนของธุรกิจค้าปลีกค้าส่งสมัยใหม่
เพิ่มขึ้นจาก 25% ของมูลค่าตลาดค้าปลีกค้าส่งปี 2544 เป็น 61% ในปี 2557 (Krungsri Research, 2564) อย่างไรก็ตาม 
แม้ว่าช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่จะมีการท าการตลาดเป็นอย่างมาก แต่ส าหรับช่องทางการค้าปลีกแบบดั้งเดิมนั้นมีจุดเด่นที่
เหนือกว่าคือความใกล้ชิดกับลูกค้า และยังมีกระจายอยู่ในทุกพื้นที่ ท าให้ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมจึงยังมีบทบาทและเป็น
ส่วนหน่ึงของสังคมไทยตลอดมา (วรานนท์ ไชยวงศ์, 2550) 

สินค้าที่จ าหน่ายผ่านช่องทางการค้าทั้งแบบดั้งเดิมและแบบสมัยใหม่ ส่วนใหญ่เป็นสินค้าเพื่อการอุปโภคและบริโภค 
ที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตประจ าวัน ซึ่งข้าวสารก็เป็นสินค้าที่มีจ าหน่ายในทั้งสองช่องทาง โดยเฉพาะข้าวหอมมะลิ ซึ่งถือเป็น
ข้าวที่มีคุณภาพดี และมีชื่อเสียง เนื่องจากมีความหอม อ่อนนุ่ม และรสชาติอร่อย จึงท าให้เป็นท่ีนิยมบริโภคทั้งภายในประเทศ 
ในแต่ละปีไทยผลิตข้าวหอมมะลิได้ร้อยละ 10 ของผลผลิตข้าวทั้งหมด โดยผลผลิตข้าวหอมมะลิ ร้อยละ 75 จะใช้บริโภคใน
ประเทศ ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 25 ส่งออกไปจ าหน่ายต่างประเทศ ภาพรวมตลาดการบริโภคข้าวของไทยในปีพ.ศ. 2562 
ตลาดข้าวสารในประเทศมีมูลค่าทั้งหมด 170,000 ล้านบาท เติบโตจากปีพ.ศ. 2561 ร้อยละ 13 และเป็นสัดส่วนของข้าวหอม
มะลิ ร้อยละ 20 (มาร์เก็ตเธียร์ออนไลน์, 2563)  จ าหน่ายผ่านช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายช่องทาง ในลักษณะข้าวสาร
บรรจุถุงและการตักแบ่งขาย ซึ่งข้าวสารบรรจุถุงที่จ าหน่ายในประเทศนั้น มีสัดส่วนในตลาดร้อยละ 60-75 โดยมีมากกว่า 250 
แบรนด์ ส่วนการขายข้าวสารแบบตักแบ่งขาย ส่วนใหญ่จ าหน่ายในร้านขายข้าวสารแบบดั้งเดิม (Traditional trade)  
ซึ่งมีสัดส่วนในตลาด ร้อยละ 30-35 โดยตลาดส่วนใหญ่จะกระจายอยู่ในพื้นที่ต่างจังหวัด (วารีรัตน์ เพชรสีช่วง , 2560)  
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แต่โดยทั่วไปก็จะมีจ าหน่ายทั้ง 2 ลักษณะ โดยเฉพาะจังหวัดขนาดใหญ่ที่มีความส าคัญทางเศรษฐกิจ (มาร์เก็ตเธียร์ออนไลน์ , 
2560) 

การแข่งขันของช่องทางการค้ามีสภาวะที่ค่อนข้างรุนแรง จนท าให้ผู้ประกอบการแต่ละช่องทางการค้า  
ต้องให้ความส าคัญกับการบริการลูกค้า เช่น การเต็มใจในการให้บริการ การพร้อมที่แก้ปัญหาให้กับลูกค้า ซึ่งรวมถึงการตอบ
ค าถาม การแนะน าสินค้า การจัดเตรียมสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ในการเลือกซื้อสินค้าภายในร้าน นอกจากนี้ยังมีการน า
เทคโนโลยีมาใช้ประโยชน์เพื่อการอ านวยความสะดวกต่อการมาใช้บริการของลูกค้าในด้านต่างๆ เช่น การรับช าระเงิน  
การสั่งสินค้าออนไลน์ การจัดรายการส่งเสริมการขายต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งที่ปัจจุบันเทคโนโลยีมีความก้าวหน้าอย่างมาก 
จนส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากเช่นเดียวกัน เพราะมีโอกาสหาความรู้และได้รับข้อมูลข่าวสารมากขึ้น 
ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าและบริการที่รวดเร็ว และมีความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้ามากข้ึน ท าให้ช่องทางการค้า
ต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบของการให้บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการให้ทันต่อความคาดหวังของผู้บริโภคและเกิดความ  
พึงพอใจในการให้บริการของช่องทางการค้ามากขึ้น จึงเป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้ประกอบการต้องพัฒนาธุรกิจของตนเองอย่าง
ต่อเนื่องเพื่อให้มีความสามารถท่ีจะแข่งขันในสภาวะที่มีความเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา (จิรารัตน์ จันทวัชรากร, 2561) 

จากเหตุผลด้านการแข่งขันของช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและแบบสมัยใหม่จนท าให้ต้องมีการปรับ กลยุทธ์ส่วน
ประสมการตลาดด้านต่างๆ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค การเติบโตของของตลาดข้าวหอมมะลิบรรจุถุงและ
ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อข้าวหอมมะลิที่เปลี่ยนแปลงไป ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเปรียบเทียบปัจจัย  
ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและสมัยใหม่ของผู้บริโภคข้าวหอมมะลิ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ เพื่อให้ผู้ประกอบธุรกิจทั้งช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและสมัยใหม่ในจังหวัดเชียงใหม่ ได้ทราบปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อข้าวหอมมะลิ และน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้เพื่อก าหนดกลยุทธ์ในการ
ด าเนินธุรกิจด้านการตลาด เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคและสร้างความพึงพอใจต่อการใช้บริการได้ 

แนวคิดและทฤษฏีที่ใช้ในการศึกษา 

การศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาใช้แนวคิดและทฤษฎีการศึกษาเกี่ยวกับการค้าปลีก ประกอบด้วย ช่องทางการค้าแบบ
ดั้งเดิม ซึ่งได้แก่ ร้านโชห่วยหรือร้านขายของช าและร้านมินิมาร์ท ซึ่งมักด าเนินการในลักษณะเจ้าของคนเดียวหรือธุรกิจ
ครอบครัวและมีจ านวนร้านเพียงสาขาเดียวเป็นส่วนใหญ่ และช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ ได้แก่ ช่องทางการค้ าประเภท
ร้านค้าสะดวกซื้อและร้านมินิซุปเปอร์มาเก็ต ที่จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคซึ่งมีลักษณะเป็นร้านลูกโซ่ โดยมีแบรนด์เป็นท่ีรู้จัก
กันโดยทั่วไปเป็นวงกว้างในระดับประเทศ หรือระดับท้องถิ่นในแต่ละภูมิภาค เช่น เซเว่น อีเลฟเว่น (Seven Eleven)  
แฟมิลี่มาร์ท (Family Mart) เทสโก้ โลตัส เอ็กเพลส (Tesco Lotus Express) มินิบิ๊กซี (Mini Big C) ลอว์สัน108 (Lawson 
108) และท็อปส์ เดลี่ (Tops Daily) เป็นต้น แนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภค (6W1H) แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านการ
สร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ และได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องจากปาริฉัตร  
จูวัฒนส าราญ (2549) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ ระหว่างร้านค้าสะดวกซื้อกับ
ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม (โชว์ห่วย) ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น ทานตะวัน เสือสอาด (2550) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับการปรับตัว
เชิงกลยุทธ์ทางการตลาดของช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและช่องทางการค้าสมัยใหม่ในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดเพชรบุรี  
เมทินี เชียงแรง (2551) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคในการใช้บริการช่องทางการค้าแบบ
ดั้งเดิมกับช่องทางการค้าสมัยใหม่ ในเขตจังหวัดเชียงราย อนุชิดา บุญดี (2554) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเปรียบเทียบระหว่างช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและร้านสะดวกซื้อระบบแฟรนไชส์ 
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กรณีศึกษาเขตเทศบาลนคร จังหวัดอุบลราชธานี และสุมาลี รามนัฎ และอริญชย์  ณ ระนอง (2560) ที่ศึกษาเปรียบเทียบ 
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคระหว่างช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม (Traditional 
Trade) กับช่องทางการค้าสมัยใหม่ (Modern Trade) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศึกษา 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้ บริโภคข้าวหอมมะลิที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและสมัยใหม่ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จากกรอบแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
4 ด้าน คือ เพศ อายุ สถานภาพและที่พักอาศัย ท่ีมีต่อด้านพฤติกรรมการซื้อข้าวหอมมะลิของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 
ความถี่ของการซื้อ ปริมาณที่ซื้อในแต่ละครั้ง ราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ย ช่องทางที่ซื้อ ยี่ห้อข้าวหอมมะลิที่ซื้อ เหตุผลในการเลือกแต่
ละยี่ห้อ ผู้มีส่วนต่อการตัดสินใจซื้อและวิธีการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการเลือกช่องทางของการซื้อ และด้านปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย   
ด้านบุคลากร ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพและด้านกระบวนการ  

2. ขั้นตอนการศึกษา 
ขั้นตอนการศึกษาประกอบด้วย 1) รวบรวมข้อมูลเบื้องต้น 2) สร้างแบบสอบถามจากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

แล้วทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 3) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการเผยแพร่แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์โดย
ผู้ประกอบการช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ 4) วิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้และสรุปผล 
และ 5) จัดท าและน าเสนอรายงาน 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อข้าวหอมมะลิในช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและแบบสมัยใหม่

ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบประชากร โดยใช้ค านวณจากสูตรของ Ken Black 
(2007) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95 % ความคลาดเคลื่อน 10% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ เท่ากับ 384.16 โดยสุ่มเลือก
ตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) แต่เนื่องจากผู้ศึกษาใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ ซึ่งในช่วง
ระยะเวลาที่เก็บแบบสอบถาม สามารถเก็บข้อมูลได้ 450 ตัวอย่าง จึงน าข้อมูลที่รวบรวมได้ มาใช้ในการวิเคราะห์ทั้งหมด 

4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล และสถิติท่ีใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวม คือแบบสอบถาม เก็บรวบรวมข้อมูลออนไลน์จากผู้บริโภคที่เคยซื้อข้าวหอมมะลิใน

ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและแบบสมัยใหม่ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ประกอบด้วย 5 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ค านิยาม
และค าถามคัดกรอง ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไป ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อข้าวหอมมะลิและ ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับ
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการจ าหน่ายข้าวหอมมะลิของช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและ แบบ
สมัยใหม่ และส่วนที่ 5 ปัญหาที่พบในการซื้อข้าวหอมมะลิจากช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและช่องทางการค้าสมัยใหม่ 
วิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) และสถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่การแจกแจงแบบที (T-test) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมกับแบบสมัยใหม่ ของแต่ละกลุ่มตั วอย่าง สรุปผลการศึกษา
น าเสนอในรูปของตารางประกอบค าบรรยาย 
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ผลการศึกษา การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

ผลการศึกษา 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นเพศหญิง ร้อยละ 68.7 และเพศชาย ร้อยละ 31.3  ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง  

23 - 40 ปี ร้อยละ 44.2 โดยมีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 82.9 สถานภาพ สมรสแล้ว ร้อยละ 60.0 มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด ร้อยละ 34.0 รายได้เฉลี่ย 15,001 - 30,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 55.3 และเป็นผู้ที่อาศยั
ในเขตอ.เมืองเชียงใหม่ ร้อยละ 85.6 

ตอนที่ 2 พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามในการซ้ือข้าวหอมมะลิจากช่องทางการค้าแบบด้ังเดิมและสมัยใหม่ 
ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อข้าวหอมมะลิเป็นร้านขายของช าทั่วไป ร้อยละ 92.5  

ร้านมินิมาร์ทท่ัวไป ร้อยละ 47.8 ตลาดสดหรือตลาดนัด ร้อยละ 41.1 และร้านขายข้าวสารโดยตรงหรือสหกรณ์ ร้อยละ 16.0 
โดยมีความถี่ในการซื้อเป็น 1 ครั้ง/เดือนมากที่สุด ซื้อครั้งละ 3 กิโลกรัม โดยหากเป็นร้านขายของช าทั่วไป ตลาดสดและตลาด
นัด จะซื้อแบบไม่มียี่ห้อ แต่หากเป็นร้านมินิมาร์ททั่วไปและร้านขายข้าวสารโดยตรงหรือสหกรณ์ จะซื้อยี่ห้อมาบุญครองมาก
ที่สุด เหตุผลส าคัญที่เลือกซื้อข้าวจากช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมคือ คุณภาพของข้าว ซึ่งตัดสินใจเลือกช่องทางด้วยตัวเอง 
ส าหรับวิธีการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการเลือกช่องทางแบบดั้งเดิมมากท่ีสุดคือ การลดราคา 

ช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อข้าวหอมมะลิเป็นร้านโลตัสเอ็กซ์เพลสหรือเซเว่น อีเลฟเว่น 
ร้อยละ 35.6 ร้านมินิบิ๊กซี ร้อยละ 28.2 ร้านแฟมิลี่มาร์ทหรือท็อปส์เดลี ่ร้อยละ 28.7 และร้านอ่ืนๆ ร้อยละ 15.3 โดยมีความถี่
ในการซื้อเป็น 1 ครั้ง/เดือนมากที่สุด ซื้อครั้งละ 3 กิโลกรัมเช่นเดียวกัน โดยหากเป็นร้านโลตัสเอ็กซ์เพลสหรือเซเว่น อีเลฟเว่น 
จะซื้อยี่ห้อฉัตรมากที่สุด ร้านมินิบิ๊กซี ซื้อยี่ห้อบิ๊กซีมากที่สุด ร้านแฟมิลี่มาร์ทหรือท็อปส์เดลี่และร้านอื่นๆ ซื้อยี่ห้อมาบุญครอง
มากที่สุด เหตุผลส าคัญที่เลือกซื้อข้าวจากช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ ยกเว้นร้านโลตัสเอ็กซ์เพลสหรือ เซเว่น อีเลฟเว่น คือ 
คุณภาพของข้าว ส่วนเหตุผลส าคัญที่เลือกซื้อข้าวจากร้านโลตัสเอ็กซ์เพลสหรอืเซเว่น อีเลฟเว่น คือ รสชาติและความอร่อยของ
ข้าว ส าหรับวิธีการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการเลือกช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่มากท่ีสุดคือ การลดราคา เช่นเดียวกัน 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของช่องทางการค้าแบบด้ังเดิมและสมัยใหม่ 

3.1 ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของช่องทางการค้าแบบด้ังเดิม 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม ด้านบุคลากร 

ในระดับเห็นด้วยมาก ส่วนด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการ  
จัดจ าหน่าย อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง ส าหรับด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย 

ส าหรับปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการซื้อข้าวหอมมะลิจากช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม ที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก ได้แก่ สถานที่ตั้งของร้านค้าใกล้บ้านมากกว่า ผู้ขายหรือพนักงานขายเต็มใจให้บริการมากกว่า ผู้ขายหรือพนักงานขายมี
ความถูกต้องแม่นย าในการคิดเงินมากกว่า มีผู้ขายหรือพนักงานขายประจ าที่จุดขายตลอดเวลา สถานที่ จ าหน่ายกว้างขวาง
มากกว่า ขั้นตอนการใช้บริการไม่ยุ่งยาก สามารถร้องเรียนปัญหาต่างๆ ที่พบจากการซื้อสินค้าได้ง่ายกว่า 

3.2 ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ อข้าวหอมมะลิจากช่องทาง

การค้าแบบสมัยใหม่ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านกระบวนการ และด้านบุคลากร ในระดับเห็นด้วยมาก ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง 
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ส าหรับปัจจัยย่อยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อข้าวหอมมะลิจากช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ ที่มีความ
คิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ การจัดโปรโมช่ันมากกว่า และมีช่องทางการช าระเงินได้หลายช่องทางมากกว่า  
ระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ การมีข้าวหอมมะลิที่มีตราสินค้าท่ีหลากหลายมากกว่า ข้าวหอมมะลิที่วางจ าหน่ายมีมาตรฐานสูงกว่า 
ข้าวหอมมะลิที่วางจ าหน่ายมีคุณภาพดีกว่า ข้าวหอมมะลิที่วางจ าหน่ายมีขนาดบรรจุที่หลากหลายมากกว่า บรรจุภัณฑ์ของข้าว
หอมมะลิมีความสวยงามมากกว่า มีจ านวนวางขายมากกว่าโดยเพียงพอต่อความต้องการ ข้าวหอมมะลิที่วางจ าหน่ายมีราคาที่
หลากหลายมากกว่า มีการแสดงราคาของข้าวหอมมะลิที่วางจ าหน่ายที่ชัดเจนมากกว่า ราคาของข้าวหอมมะลิที่วางจ าหน่าย
ถูกกว่า มีช่องทางของการติดตามข่าวสารมากกว่า จัดโปรโมชั่นบ่อยกว่า การโฆษณาของร้านค้าสามารถเข้าถึงผู้บรโิภคไดด้กีวา่ 
การมีส่วนลดมากกว่าเมื่อซื้อประจ า ผู้ขายหรือพนักงานขายเต็มใจให้บริการมากกว่า ผู้ขายหรือพนักงานขายมีความถูกต้อง
แม่นย าในการคิดเงินมากกว่า มีผู้ขายหรือพนักงานขายประจ าที่จุดขายตลอดเวลา สถานที่จ าหน่ายกว้างขวางมากกว่า  
มีที่จอดรถที่สะดวกมากกว่า อาการศถ่ายเทเหมาะสมต่อการเดินเลือกซื้อมากกว่า มีอุปกรณ์อ านว ยความสะดวกเช่น  
ตะกร้า รถเข็นมากกว่า มีการติดป้ายบอกต าแหน่งของสินค้าท่ีชัดเจนกว่า การจัดวางข้าวหอมมะลิเป็นหมวดหมู่เลือกซื้อได้ง่าย
กว่า มีความสะดวกระหว่างการเลือกซื้อท่ีดีกว่า และขั้นตอนการใช้บริการไม่ยุ่งยาก 

ตอนที่ 4 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของช่องทางการค้าแบบด้ังเดิมและสมัยใหม่ จ าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล 

การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและสมัยใหม่ จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพและที่พักอาศัย สรุปได้ดังนี้ 

4.1 เพศ ผลการศึกษาเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดของช่องทางการค้า
แบบดั้งเดิมและแบบสมัยใหม่ของเพศหญิง พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกด้าน ส่วนเพศ
ชาย พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกด้าน ยกเว้นด้านบุคลากร 

4.2 อายุ ผลการศึกษาเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดระหว่างช่องทางการค้า
แบบดั้งเดิมกับแบบสมัยใหม่ของผู้ตอบแบบสอบถามที่อายุไม่เกิน 23 ปี อายุระหว่าง 23-40 ปี และอายุ 41 ปีขึ้นไป พบว่ามี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกด้าน ยกเว้นด้านบุคลากร ท้ังสามกลุ่มเช่นเดียวกัน 

4.3 สถานภาพ ผลการศึกษาเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด ระหว่างช่องทาง
การค้าแบบดั้งเดิมกับแบบสมัยใหม่ของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ทุกด้าน ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด หม้ายหรือหย่า  พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกด้าน ยกเว้นด้านบุคลากร 

4.4 ที่พักอาศัย ผลการศึกษาเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดระหว่างช่องทาง
การค้าแบบดั้งเดิมกับแบบสมัยใหม่ของผู้ตอบแบบสอบถามที่พักในเขตอ.เมืองเชียงใหม่ พบว่ามีความแตกต่างกันอย่าง  
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกด้าน ยกเว้นด้านบุคลากร ส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามที่พักนอกเขตอ.เมืองเชียงใหม่ 
พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกด้าน ยกเว้นด้านกระบวนการ 

 
การอภิปรายผลการศึกษา 

จากการศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคข้าวหอมมะลิในการตัดสินใจเลือก
ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและสมัยใหม่ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่ามีประเด็นเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและสมัยใหม่ ที่สามารถน ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้  
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1. ด้านผลิตภัณฑ์ การศึกษาพบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของ
ช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และมากกว่าช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม เพราะช่องทางการค้าแบบ
ดั้งเดิมอาจจ าหน่ายข้าวที่ไม่มียี่ห้อและไม่มีระบบมาตรฐานควบคุมคุณภาพ จึงท าให้คุณภาพข้าวไม่สม่ าเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับ
เหตุผลที่ส าคัญที่สุดที่ผู้บริโภคใช้ในการซื้อข้าวหอมมะลิ คือ คุณภาพและรสชาติของข้าวหอมมะลิ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
ผลการศึกษาท่ีพบว่าปัญหาจากการซื้อข้าวหอมมะลิจากช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมคือการมียี่ห้อข้าวหอมมะลิให้เลือกน้อยและ
ไม่ตรงกับความต้องการ โดยผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 13.9 ซึ่งแสดงถึงการจัดการด้านผลิตภัณฑ์ของช่องทางการค้าแบบ
สมัยใหม่ท าได้ดีกว่า เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาอื่น พบว่าสอดคล้องกับผลการศึกษาของเมทินี เชียงแรง (2551) ปาริฉัตร 
จูวัฒนส าราญ (2549) ทานตะวัน เสือสอาด (2550) และสุมาลี รามนัฎ และอริญชย์ ณ ระนอง (2560) แต่ส าหรับช่องทาง
การค้าแบบดั้งเดิม ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นมีความแตกต่างกัน โดยไม่สอดคล้องกับการศึกษาของเมทินี เชียงแรง  
ที่ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง การศึกษาของทานตะวัน เสือสอาด ที่พบว่าระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก และการศึกษาของปาริฉัตร จูวัฒนส าราญ ที่พบว่าทัศนคติต่อกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ของช่องทางการค้าแบบ
ดั้งเดิมอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งเหตุผลที่ท าให้ผลการศึกษามีความแตกต่างกัน เนื่องจากศึกษาในกลุ่มสินค้าที่แตกต่างกัน  
โดยแต่ละกลุ่มสินค้ามีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน จึงอาจส่งผลให้ความคิดเห็นของผู้บริโภคแตกต่างกันด้วย 

2. ด้านราคา การศึกษาพบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของช่องทาง
การค้าแบบสมัยใหม่ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และมากกว่าช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วยปานกลาง สอดคล้องกับผลการศึกษาที่พบว่าผู้ที่ซื้อข้าวหอมมะลิจากช่องทางการค้าสมัยใหม่จะพบปัญหาราคาแพง  
ร้อยละ 6.6 ในขณะที่ผู้ที่ซื้อจากช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมจะพบปัญหาราคาแพงสูงถึงร้อยละ 11.8 ซึ่งอาจเป็นเพราะใน
ช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่จะมีการก าหนดและแสดงราคาที่ ชัดเจน และมีความหลากหลายของราคามากกว่า  
เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาอื่น พบว่าการศึกษานี้มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของปาริฉัตร จูวัฒนส าราญ (2549) 
ทานตะวัน เสือสอาด (2550) และสุมาลี รามนัฎ และอริญชย์ ณ ระนอง (2560) ที่ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคาของช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ส่วนของช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมอยู่ในระดับ
เห็นด้วยปานกลาง แต่แตกต่างจากการศึกษาของเมทินี เชียงแรง (2551) และอนุชิดา บุญดี (2554) ที่ระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของทั้งสองช่องทางอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลางเหมือนกัน ซึ่งความแตกต่างของ  
ผลการศึกษา อาจเป็นเพราะทั้งสองการศึกษานี้เป็นการศึกษากลยุทธ์ด้านราคาในภาพรวมของสินค้าที่จ าหน่ายในแต่ละ
ช่องทาง แตกต่างจากการศึกษานี้ท่ีศึกษาเฉพาะปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาของข้าวหอมมะลจิึงท าให้การก าหนด
กลยุทธ์ด้านราคาของช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่และแบบดั้งเดิมมีความเฉพาะเจาะจงและแตกต่างกัน ส่งผลให้ความคิดเห็น
ของผู้บริโภคแตกต่างกันเช่นเดียวกับด้านผลิตภัณฑ์ 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย การศึกษาพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง เช่นเดียวกับช่องทางการค้าแบบ
ดั้งเดิม แต่มีความแตกต่างกันในส่วนของปัจจัยย่อยที่พบว่า ปัจจัยด้านสถานที่ตั้งของร้านค้าใกล้บ้านมากกว่าของช่องทาง
การค้าแบบดั้งเดิม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซึ่งแตกต่างจากช่องทางการค้าสมัยใหม่ที่ระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง เพราะช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมสามารถตั้งในบริเวณที่ไม่ใช่แหล่งชุมชนขนาดใหญ่ได้  
ส่วนช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่มักจะตั้งอยู่ในบริเวณที่เป็นแหล่งชุมชนขนาดใหญ่ หรือบริเวณที่มีการอาศัยอยู่อย่างหนาแน่น 
อาจตั้งอยู่ห่างจากบ้านของผู้ตอบแบบสอบถาม จึงท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนี้ในระดับปานกลาง ส่วนปัจจัย
ด้านการมีช่องทางการติดตามข่าวสารมากกว่าของช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
ในขณะที่ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมอยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย เพราะช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่ไม่มีช่องทางการ
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ติดต่อสื่อสารออนไลน์ เช่น แอพลิเคช่ันไลน์ เฟสบุ๊คแฟนเพจหรือเว็บไซต์ ส่วนใหญ่มีเพียงโทรศัพท์ที่สามารถติดต่อได้โดยตรง 
ซึ่งหากไม่ได้เป็นลูกค้าประจ าอาจไม่ทราบ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมให้ความส าคัญกับช่องทางการติดต่อ
ออนไลน์น้อยกว่าช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาอื่นพบว่า สอดคล้องกับการศึกษาของทานตะวัน 
เสือสะอาด (2550) และเมทินี เชียงแรง (2551) แต่แตกต่างจากสุมาลี รามนัฎ และอริญชย์ ณ ระนอง (2560) ท่ีพบว่าระดับ
ความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายของช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ อยู่ในระดับเห็น
ด้วยมากถึงมากที่สุด ส่วนช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมอยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย ทั้งนี้ปัจจัยย่อยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของ
แต่ละการศึกษามีความแตกต่างกัน จึงท าให้ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมมีความแตกต่างกัน 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด การศึกษาพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการตลาดของช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซึ่งแตกต่างจากช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม  
ที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย เพราะช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมยังไม่มีการใช้กลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
การตลาดมากนัก ซึ่งเมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยของด้านการส่งเสริมการตลาดแล้วจะพบว่าทุกปัจจัยย่อยของด้านการส่งเสริม
การตลาด มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยน้อยทุกปัจจัย ยกเว้นเรื่องพนักงาน/ผู้ขายแนะน าสินค้าได้ดีกว่าที่มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง แตกต่างจากช่องทางการค้าสมัยใหม่ที่ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลางถึง
มาก โดยเฉพาะปัจจัยย่อยด้านการมีส่วนลดมากกว่าเมื่อซื้อประจ า ที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด  
ทั้งนี้ส่วนใหญ่ช่องทางการค้าสมัยใหม่มักจะมีการจัดโปรโมชั่นอย่างต่อเนื่องเพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคมาใช้บริการ เช่น การลดราคา 
การใช้คะแนนสะสมแทนเงินสด การมีของแถมหรือการจับคู่สินค้าอื่นๆในร้านในราคาพิเศษเป็นต้น ซึ่งแตกต่างจากช่องทาง
การค้าแบบดั้งเดิมที่ไม่มีการปรับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ในการขายข้าวหอมมะลิ เพราะเป็นสินค้าที่จ าเป็นต่อการ
ด ารงชีวิตและเป็นสินค้าที่สามารถเก็บไว้ได้นาน ตรงกันข้ามกับช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ที่พยายามจูงใจให้ลูกค้ามาใช้
บริการเพื่อให้เกิดการหมุนเวียนสินค้าได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งส่งผลต่อยอดขายด้วย และเมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาอื่นพบว่า 
แตกต่างจากการศึกษาของทานตะวัน เสือสะอาด (2550) เมทินี เชียงแรง (2551) และปาริฉัตร จูวัฒนส าราญ (2549) 

5. ด้านบุคลากร การศึกษาพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรของ
ช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่และแบบดั้งเดิม อยู่ในระดับเห็นด้วยมากเหมือนกัน โดยเมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยแล้วจะพบว่า 
ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นมากกว่าร้านค้าแบบสมัยใหม่ในด้านผู้ขายหรือพนักงานขายให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าได้ดีกว่า ผู้ขายหรือพนักงานขายเต็มใจให้บริการมากกว่า และมีผู้ขายหรือพนักงานขายประจ าที่จุด
ขายตลอดเวลา เพราะผู้ขายของช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่จะเป็นเจ้าของเอง สามารถแนะน าหรืออธิบายให้ลูกค้า
เพื่อใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อได้ หรือหากเป็นพนักงานก็สามารถควบคุมการท างานได้ตลอดเวลาและไม่มีความซับซ้อนของ
ระบบการท างาน แตกต่างจากช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ที่พนักงานขาย ไม่ได้เป็นเจ้าของร้านโดยตรง มีโครงสร้างต าแหน่ง
งานที่ควบคุมการท างานและมีระบบที่ซับย้อนมากกว่า พนักงานที่ปฏิบัติงาน อาจมีความรู้ความสามารถแตกต่างกันได้  
ส่วนปัจจัยย่อยด้านบุคลากรที่ช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นมากกว่าช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม คือ 
ผู้ขายหรือพนักงานขายมีความถูกต้องแม่นย าในการคิดเงินมากกว่า ก็เพราะช่องทางการค้าจะมีระบบการช าระเงินที่ดีกว่า
ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม โดยการใช้ระบบคอมพิวเตอร์สแกนบาร์โค้ด ซึ่งแตกต่างจากช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมที่ใช้การ
ค านวณโดยพนักงานขายเอง จึงท าให้โอกาสการค านวณผิดมีสูงกว่า และเมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาอื่นพบว่า แตกต่างจาก
การศึกษาของเมทินี เชียงแรง (2551) และสุมาลี รามนัฎ และอริญชย์ ณ ระนอง (2560) ในด้านความคิดเห็นต่อปัจจัย  
ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรของช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม ที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง โดยเฉพาะใน
ประเด็นด้านการให้ค าแนะน าและการเต็มใจให้บริการ ซึ่งอาจเกิดจากประสบการณ์การใช้บริการของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน  
จึงท าให้ระดับความคิดเห็นมีความแตกต่างกันด้วย 
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6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ การศึกษาเชิงปริมาณพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพของช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ อยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก แตกต่างจากช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมที่อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง ซึ่งเมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยของด้านการ
สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพแล้วจะพบว่า ช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นมากกว่า
ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมทุกด้าน แสดงถึงการปรับกลยุทธ์ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพของช่องทางการค้า
แบบสมัยใหม่ท าได้ดีกว่าช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม และเมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาอื่นพบว่า สอดคล้องกับการศึกษาของ
เมทินี เชียงแรง (2551) และสุมาลี รามนัฎ และอริญชย์ ณ ระนอง (2560) 

7. ด้านกระบวนการ การศึกษาพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้ าน
กระบวนการของช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก แตกต่างจากช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมที่อยู่ในระดับ
เห็นด้วยปานกลาง ซึ่งปัจจัยย่อยด้านกระบวนการที่ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นมากกว่าช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม คือการมี
ช่องทางการช าระเงินได้หลายช่องทางมากกว่า และมีความสะดวกระหว่างการเลือกซื้อที่ดีกว่า ทั้งนี้เนื่องจากร้านค้าปลก
สมัยใหม่ มีระบบการจัดการจ าหน่ายที่ค่อนข้างทันสมัย อีกทั้งการจัดวางสินค้าที่เป็นหมวดหมู่ จึงท าให้ผู้มาใช้บริการรู้สึกว่ามี
ความสะดวกมากกว่า ระดับความคิดเห็นต่อทั้งสองปัจจัยของช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่จึงมากกว่าช่องทางการค้าแบบ
ดั้งเดิม ส่วนปัจจัยย่อยด้านความสามารถร้องเรียนปัญหาต่างๆ ที่พบจากการซื้อสินค้าได้ง่ายกว่า ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซึ่งแตกต่างจากช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วยปานกลาง เพราะการร้องเรียนต่อช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมนั้นสามารถท าได้ทันทีที่พบปัญหาและตอบสนองหรือการ
แก้ไขปัญหาได้ทันที แตกต่างจากช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ หากเป็นการร้องเรียนเพื่อการตัดสินใจที่นอกเหนือจากความ
รับผิดชอบของพนักงานขาย นอกจากจะมีขั้นตอนการร้องเรียนที่ยุ่งยากแล้ว อาจต้องรอการตอบสนองที่ไม่ทันเวลา จึงท าให้
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในระดับเห็นด้วยปานกลาง 

จากผลการศึกษาดังที่ได้กล่าวข้างต้น เนื่องจากปัจจัยส่วนบุคคลที่ใช้ในการศึกษา ช่วงเวลาที่ศึกษา ภูมิภาคของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ศึกษาและปัจจัยย่อยของส่วนประสมการตลาดท่ีศึกษา มีความแตกต่างกัน จึงอาจมีผลท าให้ผลการศึกษาแตกต่างกนั
ได้ 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเพื่อให้ผู้ประกอบการช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมและแบบสมัยใหม่ที่จ าหน่ายข้าวหอมมะลิ น าไปประยุกต์ใช้
ในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาด ดังนี ้

1. ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม 
1.1 ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม ควรเพิ่มทางเลือกของผู้บริโภคโดยการเพิ่มความหลากหลายของตราสินค้าและ

ขนาดบรรจุของข้าวหอมมะลิ แต่อย่างไรก็ตามหากช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมจ าหน่ายข้าวหอมมะลิแบบไม่มียี่ห้อ ไม่สามารถเพิ่ม
ความหลากหลายของตราสินค้าได้ ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมจะต้องให้ความส าคัญต่อมาตรฐานและคุณภาพของข้าวหอมมะลิมาก
ขึ้น เพราะจากผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคร้อยละ 40.4 จะตัดสินใจเลือกข้าวหอมมะลิที่คุณภาพของข้าว ดังนั้นผู้ประกอบการจึงต้อง
เลือกแหล่งที่มาของข้าวหอมมะลิที่มีความน่าเชื่อถือ มีคุณภาพและมาตรฐานที่คงที่ หากเกิดปัญหาสามารถร้องขอให้ปรับปรุง
คุณภาพได้  

1.2 ปัญหาด้านราคาที่ผู้บริโภคมักจะพบจากการซื้อข้าวหอมมะลิจากช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมคือ ราคาแพง  
และไม่มีการก าหนดราคาขายที่ชัดเจน ดังนั้นช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม ต้องก าหนดราคาที่ชัดเจน เหมาะสมโดยสอดคล้องกับ 
ราคาข้าวหอมมะลิในตลาด 
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1.3 ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมต้องปรับตัวโดยการใช้โอกาสจากการเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ท่ีมากขึ้นของผู้บริโภค 
ประกอบกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ที่ท าให้ลดการเดินทางออกนอกบ้านมากขึ้น โดยสร้างเครื่องมือสื่อสารกับ
ลูกค้าในชุมชนหรือพื้นที่ใกล้เคียงจากสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การสร้างเพจเฟสบุ๊ค หรือการมีไลน์ออฟฟิเชียล เพื่อให้มีความสะดวก
ต่อการสั่งซื้อหรือสั่งจองสินค้าได้ 

1.4 ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม ที่เป็นร้านขายของช าขนาดเล็กท่ีไม่มีสาขา อาจจะทดลองท าโปรโมชั่น เช่น  
การสะสมแต้มเพื่อใช้เป็นส่วนลดในการซื้อของครั้งต่อไป หรือการแลกของรางวัล เพื่อเพิ่มแรงจูงใจในการที่จะให้ลูกค้ากลับมาซื้อของ
จนเป็นลูกค้าประจ าได้ โดยหากเป็นร้านค้าที่สั่งซื้อโดยตรงจากซัพพลายเออร์อาจเจรจาต่อรองเพื่อขอส่วนลด สินค้าตัวอย่าง หรือ
ของแถมที่สามารถเอามาเป็นของแถมให้ลูกค้าได้ 

1.5 ในกรณีที่ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม มีพนักงานขายท าหน้าที่ให้บริการลูกค้า อาจเพิ่มแรงจูงใจในการ 
เพิ่มยอดขายของพนักงานขาย เช่น การตั้งเป้าหมายในการขาย หรือการเพิ่มทักษะด้านการขายให้กับพนักงาน เป็นต้น ท้ังนี้นอกจาก
จะท าให้พนักงานมีทักษะการให้บริการ แนะน าสินค้าให้กับลูกค้าได้แล้ว ยังอาจเพิ่มยอดขายให้กับร้านค้าได้ 

1.6 ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมควรจะมีวิธีการจัดเรียงสินค้าให้เป็นหมวดหมู่ เช่น การมีป้ายบอกต าแหน่งหรือ 
วางสินค้าที่ใช้ร่วมกันไว้ใกล้กัน เพื่ออ านวยความสะดวกต่อการเลือกซื้อ นอกจากน้ีพื้นท่ีภายในร้านควรจัดให้ดูสะอาด ต้องมี 
แสงสว่างอย่างเพียงพอ รวมถึงมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่เหมาะสมกับร้านไว้บริการลูกค้าด้วย 

1.7 ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม ควรเพิ่มช่องทางการช าระเงินให้หลากหลาย โดยเฉพาะปัจจุบันมีโครงการต่างๆ 
ของรัฐ ท่ีโดยทั่วไปจะใช้วิธีการช าระผ่านแอพพลิเคช่ันหรือผ่านบัตร นอกจากนั้นแล้ว จากข้อที่ 3) ท่ีเสนอแนะให้ช่องทางการค้าใช้
ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์นั้น ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม อาจเพิ่มการบริการ โดยลูกค้าสามารถสั่งจองล่วงหน้าก่อนมารับ
สินค้าได้ เพราะช่วยท าให้ลูกค้าไม่ต้องกังวลเรื่องการหาสถานที่จอดรถได้ 

2. ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ 
2.1 ช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ ต้องใช้โอกาสจากการเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ที่มากขึ้นของผู้บริโภค เช่นเดียวกับ

ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม เพราะจากสถานการณ์ ณ ปัจจุบันที่มีการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 อาจท าให้ผู้บริโภคไม่ต้องการไป
ซื้อสินค้าเพื่อการอุปโภคและบริโภคจากช่องทางการค้าขนาดใหญ่ เช่น ซูเปอร์มาร์เก็ต หรือห้างสรรพสินค้า แต่ยังจ าเป็นที่ต้องซื้อ
สินค้าเพื่อการอุปโภคบริโภค นอกจากจะหันไปใช้บริการช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมแล้ว อาจหันมาใช้บริการผ่านช่องทางออนไลน์
มากขึ้น การมีเพจเฟสบุ๊ค หรือไลน์ออฟฟิเชียล จึงเป็นเครื่องมือสื่อสารกับลูกค้าในชุมชนได้ และอาจท าให้มีความสะดวกต่อการ
สั่งซื้อหรือสั่งจอง ได้เช่นเดียวกับช่องทางการค้าแบบดั้งเดิมได้ และยังสามารถแก้ปัญหาเรื่องการหาสถานที่จอดรถ เพราะสามารถสั่ง
จองสินค้าล่วงหน้าแล้วมารับที่หน้าร้านได้ทันที หรืออาจเพิ่มบริการการส่งถึงที่ได้ 

2.2 แม้ช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่จะมีการจัดโปรโมช่ันอย่างสม่ าเสมอ แต่อย่างไรก็ตาม เนื่องจากความ
หลากหลายของสินค้าและโปรโมช่ัน อาจท าให้ผู้บริโภคไม่ทราบรายละเอียดของโปรโมช่ันได้ทั้งหมด ดังนั้นนอกจากป้ายแสดง
รายละเอียดโปรโมช่ันที่จุดขาย และการส่งข้อมูลให้ผู้บริโภครับทราบผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องแล้ว อาจเพิ่มการแนะน า
โปรโมช่ันโดยพนักงานขายด้วย จะท าให้ลูกค้าได้รับรู้ข่าวสารด้านการจัดโปรโมช่ันได้มากขึ้น และมีทัศนคติต่อพนักงานขายในทางที่ดี
มากขึ้น จากการแนะน าโปรโมช่ันที่เหมาะสมให้กับลูกค้าได้ 

2.3 โดยปกติช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่จะมีพนักงานขายท าหน้าที่ในการให้บริการลูกค้า โดยท างานอย่างเป็น
ระบบ ซึ่งพนักงานขายอาจไม่ได้มีความรู้สึกถึงการเป็นเจ้าของ จึงไม่มีการแนะน าสินค้าให้ผู้บริโภคเพราะเป็นงานที่อยู่นอกเหนือ
ความรับผิดชอบ ดังนั้นเพื่อเป็นการสร้างแรงจูงใจในการท างาน เช่นเดียวกับช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม อาจมีการอบรมเพิ่มเติมให้
พนักงานเพื่อเพิ่มทักษะด้านการขายและให้มีความรู้สึกเป็นเจ้าของมากขึ้น และอาจจะต้องมีการตั้งเป้าหมายในการขาย เพื่อกระตุ้น
การท างานซึ่งจะช่วยเพิ่มยอดขายได้ 
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2.4 นอกจากช่องทางการค้าแบบสมัยใหม่ จะเพิ่มการบริการที่ลูกค้าสามารถสั่งจองแล้วมารับสินค้าได้แล้ว  
ควรพิจารณาปรับลดขั้นตอนหรือความซับซ้อนของการด าเนินการเมื่อมีข้อร้องเรียนเกี่ยวกับการใช้บริการ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างทันท่วงที เช่นเดียวกับช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม เช่น การให้ผู้จัดการร้านรับเรื่องร้องเรียนและตอบสนอง
ต่อข้อร้องเรียนได้ทันที แทนการเสนอผ่านข้อคิดเห็นผ่านช่องทางที่ทางร้านก าหนดไว้ เพราะขั้นตอนที่ซับซ้อน อาจท าให้ใช้เวลานาน
ในการตอบสนอง ซึ่งอาจจะท าให้เกิดความไม่พอใจต่อการใช้บริการได้ เป็นต้น 
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