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หัวขอวิทยานพินธ  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศในประเทศไทย 
ช่ือผูเขียน  ปวาฬ  เพ็งชะตา 
อาจารยที่ปรึกษา  ผศ. ดร.อดิลลา พงศยี่หลา 
อาจารยทีป่รึกษารวม  รศ. ศิริชัย พงษวิชัย 
สาขาวิชา  บริหารธุรกิจ (การจัดการการตลาด) 
ปการศึกษา  2548 
 

บทคัดยอ 
 

การวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ ในประเทศไทย              
มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศในประเทศไทย ศกึษา
เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ ของผูบริโภคที่มีคุณลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่แตกตางกนั ศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาด กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ โดยทําการวิจยัเชิงสํารวจ ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูล ทําการสุมตัวอยางจากผูที่เคยซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศตามภาคตางๆ   
ภาคละ 100 ราย รวมทั้งส้ิน 400 ราย ดวยวิธีการสุมตามสะดวก ทําการสํารวจโดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ การวิเคราะหขอมูลใชการแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ t-test F-test และไค-สแควร กลุมตัวอยางของการศึกษาครั้งนี้
เปนเพศหญิงมากกวาเพศชายคิดเปนรอยละ 54.5 และ 45.5 ตามลําดับ สวนลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่มีจํานวนมากที่สุดคือ มอีายุมากกวา 40 ป สถานภาพสมรส หรือเคยสมรสมาแลว 
นับถือศาสนาพุทธ มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพรับราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูในชวง 10,001 – 30,000 บาท 

สวนพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ กลุมตัวอยางนิยมซ้ือผลิตภัณฑ
เนื้อมากที่สุด เนื้อที่ซ้ือเปนเนื้อปรุงสุกพรอมรับประทาน สวนใหญทานที่ภัตตาคาร/รานอาหาร และ
จะรับประทานเมื่อถึงโอกาสพิเศษหรืออยากทานก็ทาน โดยสาเหตุที่รับประทานเพราะอยากลอง 
สวนผูที่มีอิทธิพลในการซื้อคือตัวผูบริโภคเอง และมีคาใชจายในชวง 201 – 500 บาท สวน
ผลิตภัณฑอ่ืนที่กลุมตัวอยางนิยมซ้ือคือ หนัง รองลงมาเปน ไข ไขมัน และขน โดยสวนใหญซ้ือที่
หางสรรพสินคา และมีเหตผุลในการซื้อเพราะ ความสวยงาม รูปแบบ และลวดลาย สวนผูที่มี
อิทธิพลในการซื้อคือตัวผูบริโภคเอง และมีคาใชจายในชวง 101 – 1,000 บาท  
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ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซือ้ผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ
แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา      
การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจาก
นกกระจอก เทศแตกตางกนั  และผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมี
พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศแตกตางกันดวย 
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Abstract 
 

This research, the Consumer Behavior of Ostrich’s Products in Thailand aims to 
investigate consumer behaviors of some ostrich’s products in Thailand.  To compare buying 
behavior of ostrich’s products in consumers who have different demographic backgrounds, to 
assess the relationship between marketing mixed and buying behaviors. This is a survey research 
which required information obtained by standard questionnaires. The sample group consisted of 
400 convenient randomized cases from 4 different parts in Thailand. All obtained data were tested 
statistically by using frequency, percentage, means and standard deviation.  All hypothesizes were 
tested by using t-test, F-test and Chi-square test. The respondents consisted of female more than 
male and most of them are over 40 years of age, married or widower, Buddhism, Bachelor’s 
degree graduated. Most of them are government officers have average income 10,001-30,000 baht 
per month. 

The result from this survey study shows that most of consumers from this sample 
group preferred to buy ostrich cooked meat which available at any restaurant more than other 
ostrich’s products. The results also show that ostrich’s meat will be consumed only in some 
special occasions or at any convenience because of new experience required and the decision was 
done by themselves. Price of ostrich’s meat to be consumed is in between 201-500 baht. For other 
ostrich’s products, most of consumers preferred to buy leather, egg, oil and feather, respectively. 
Most of consumers were took these ostrich’s products from department store with the reason of 
attractive aspect and the decision was done by themselves. Price of ostrich’s products are in 
between 101-1,000 baht. 
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There was found a significant difference of buying behaviors of ostrich’s products in 
this sample group. The association between buying behaviors and marketing mix (related to 
product, price, place and promotion) as well as the demography backgrounds were found in this 
study.  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความสําคัญและที่มาของปญหา 

นกกระจอกเทศเปนสัตวเศรษฐกิจชนิดใหมของประเทศไทย  ซ่ึงมีถ่ินกําเนดิแถวทวีป
แอฟริกา  เปนสัตวปกที่มีขนาดใหญที่สุดในโลก    และมีอายุยนืยาวนานถึง 60 -  70 ป เร่ิมให
ผลผลิตไดเมื่ออายุประมาณ 1 ป สําหรับในประเทศไทยยังไมมีหลักวชิาการหรือขอมูลมากมายนัก    
เกษตรกรหรือผูประกอบการตองเรียนรูเองจากการลองผิดลองถูกและพึ่งพาขอมูลจากตางประเทศ
บาง ทั้งความรูทางดานบริหารจัดการก็มนีอย แตก็ยังมีผูลงทุนกับสัตวเศรษฐกิจชนิดนีม้ากมาย  บาง
รายก็ตองเลิกกจิการไปบาง แตก็ยังมีอีกหลายรายที่ยังดําเนนิกิจการตอไปอยางมั่นคง  สาเหตุที่ทําให
ตองเลิกกิจการนั้นมาจากการระบาดของไขหวัดนก ที่เขามาในประเทศไทย 2  รอบ   แตสาเหตุที่มผูี
เขามาลงทุนกบัสัตวเศรษฐกจิชนิดนี ้ ก็เพราะนกกระจอกเทศเปนสัตวที่ใหผลตอบแทนทาง
เศรษฐกิจหลายอยางที่มีประโยชน  ทุกสวนของนกกระจอกเทศนั้นมีมูลคาทั้งหมด เชน เนื้อที่
สามารถบริโภคได มีโปรตนีสูง แตคลอเรสเตอรอลต่ํา  หนังสามารถนําไปแปรรูปทําเครื่องหนงั
ชนิดตาง ๆ ได แมแตไขทีไ่มมีเชื้อก็สามารถนํามาแกะสลัก ระบายสีใหสวยงามได และขนกน็ํามา
ตกแตงเสื้อผา  ทําไมปดฝุนไดอยางดี   ดังนัน้จึงมีผูนิยมนาํนกกระจอกเทศมาเลี้ยงในระบบฟารมกนั
อยางแพรหลาย ทั้งในสหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส อิสราเอล ออสเตรเรีย  และจีนเปนตน 

ในประเทศไทยเริ่มสนใจเลี้ยงนกกระจอกเทศ และนําเขามาเลีย้งในระบบฟารม  
(Intensive Farming) ในป พ.ศ. 2538 แตในปจจุบันยังไมสามารถผลิตลูกนกกระจอกเทศไดมากนกั 
ผูเล้ียงสวนใหญนิยมนําเขาลูกนกกระจอกเทศอายุ 1 วัน มาเลี้ยงมากกวาที่จะทําการฟกไข เพื่อผลิต
ลูกนกเองในฟารม 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลของกรมปศุสัตว ในป 2541 ไดมีการนําเขานกกระจอกเทศ 
เปนมูลคาประมาณ  1.7  ลานบาท  ในป 2542  ประมาณ  2.9  ลานบาท  ในป  2543 ประมาณ 14.4  
ลานบาท  จนในป 2545  ยอดนําเขาสูงสุดถึง  74.1  ลานบาท  และเริ่มหยดุชะงักในป  2546  
เนื่องจากการระบาดของไขหวัดนกทั่วโลก  นอกจากการนําเขานกกระจอกเทศแลว  ยังมีการนําเขา
ไขนกกระจอกเทศ ในป  2541  ประมาณ  2.8  ลานบาท  และมากที่สุดในป 2544  ถึง  6.5  ลานบาท 
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จากสถิติการนาํเขานกกระจอกเทศ  และไขนกกระจอกเทศ จะเหน็ไดวามีมูลคาสูงขึ้น
เร่ือย ๆ ซ่ึงในป 2538 มีประชากรนก 2,815 ตัว  แตในป 2545 มีประชากรนกถึง 44,271 ตัว ซ่ึงได
จากนกที่เพาะขึ้นเองในประเทศสวนหนึง่ดวย แตสวนหนึง่เปนนกทีไ่ดจากการนําเขา สวนผลผลิตที่
ไดนั้น มีสวนนอยทีจ่ําหนายภายในประเทศ สวนใหญมักจะเปนนกพันธุมากกวาผลิตภัณฑอ่ืน  
สวนผลิตภัณฑที่แปรรูปแลวจะสงไปขายยังตางประเทศ เชน  เนื้อ หนงั เครื่องใน เปนตน 

สาเหตุที่นกกระจอกเทศมีช่ือ และเปนที่รูจักกนัอยางแพรหลาย เกิดจากการที่กรมปศุ
สัตวไดพบวานกกระจอกเทศเปนสัตวปกอีกชนิดหนึ่งทีเ่หมาะสมกับสภาพแวดลอมในประเทศไทย 
ซ่ึงกรมปศุสัตวไดนํานกกระจอกเทศเขามาคนควาวจิัย เพื่อพัฒนาการเลี้ยงใหเหมาะกับเมืองไทย 
โดยอิงแนวคิดของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหวั คือเกษตรพอเพียง โดยไมตองหวังเรื่องสงออก แต
ชวยลดการนําเขา  คือการสรางผลผลิตเนื้อนกกระจอกเทศเพื่อการบริโภคเองภายในประเทศ ใน
สายตาของคนทั่วไปยังคงคดิวาคนที่มีฐานะเทานัน้ที่สามารถบริโภค หรือใชผลิตภัณฑของ
นกกระจอกเทศได เพราะการผลิตเกิดขึน้นอยมากเมื่อเปรียบเทียบกบัความตองการของตลาดโลก 
จึงยังมีราคาสูงอยู 

หนาที่ของกรมปศุสัตวที่ตองรับผิดชอบเกี่ยวกับนกกระจอกเทศก็คือ การเพิ่มประชากร
นกกระจอกเทศ และศกึษาความเปนไปไดในการเลี้ยงนก ในสภาพการจัดการของคนไทย ใน
ส่ิงแวดลอมของคนไทย การใหผลผลิตในแตละพืน้ที่เปนเชนไร การปรับตัวของนกดีไหม การให
ไขเปนอยางไร และนําลูกนกที่ผลิตไดไปสงตามภูมภิาคตางๆที่เหมาะสม และศึกษาถึงผลผลิต
ตอไปวาเปนอยางไรถาพื้นทีใ่ดใหผลผลิตดีก็จะทําการเพิ่มประชากรของนกกระจอกเทศในพื้นที่
นั้น แตพื้นที่ไหนใหผลผลิตต่ํา ก็จะไมแนะนําใหเล้ียง 

และดวยความพยายามของกรมปศุสัตว ก็ไดผลสรุปออกมาเปนที่นาพอใจวานกกระ 
จอกเทศสามารถเปนสัตวเศรษฐกิจชนิดใหม ในแผนพฒันาเศรษฐกิจฉบับที่ 9 (2544-2549) แตกย็ัง
ไมเห็นวาตลาดของสัตวชนดินี้เติบโตเทาที่ควร เรายังไมเห็นเนื้อของสัตวชนิดนีว้างขายตาม
ซุปเปอรมาเก็ต หรือตามรานสะดวกซื้อตางๆ จึงเปนทีน่ากลัววานกกระจอกเทศจะเปนเชนเดยีวกบั
วัวอินดูบราซิล ตะพาบน้ํา และนาคหญา เพราะววัอินดบูราซิลตัดสินราคากันที่ความสวยงามของใบ
หู ตา ตวั และหัว สวนตะพาบน้ํา และนาคหญา ไมสามารถหาตลาดที่รองรับได มีเพยีงประเทศจีน
ประเทศเดยีวเทานั้นที่มีการสั่งซ้ือ พอจีนยกเลิกการสั่งซ้ือก็ทําใหตองเลิกกิจการกนัไปหลายราย จึง
เปนที่นาสนใจวาอนาคตของสัตวเศรษฐกจิชนิดนี้จะมีแนวโนมของตลาดเปนเชนไร และพฤติกรรม
ในการบริโภคผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศจะเปนอยางไร จึงไดสนใจทําการวิจยัในหัวขอนี ้
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศในประเทศไทย 
2. เพื่อศึกษาเปรยีบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศของผูบริโภคที่มี

คุณลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจาก

นกกระจอกเทศ 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
1. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศแตกตางกัน 
2. ผูบริโภคมีคุณลักษณะสวนบคุคลแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอก 

เทศแตกตางกนั 
3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สงผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตของประชากร 
ประชากรสําหรับการวิจยัในครั้งนี้ คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศใน

ประเทศไทย ซ่ึงเปนผูมีรายไดปานกลางขึน้ไปที่อาศัยทัว่ทุกภูมิภาคในประเทศไทย 
2. ขอบเขตของระยะเวลา ระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ ทําการศึกษาในชวงป พ.ศ. 2548 
3. ขอบเขตของตัวแปร 

ตัวแปรที่ศกึษา เปนดังนี ้
3.1 ตัวแปรอิสระ คือ 

- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- การศึกษา 
- รายได 
- ศาสนา 
- สถานภาพสมรส 
- ภาคที่อาศัย 
- ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
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3.2 ตัวแปรตาม คอื 
- พฤติกรรมในการซื้อ 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. สามารถนําผลการวิจยัมาเปนแนวทางในการตัดสินใจลงทุนของผูประกอบการฟารม
นกกระจอกเทศ 

2. วางแผนกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
3. ใหทราบลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคแตละกลุม เพื่อนําไปปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด

ใหผูบริโภคเกดิความพึงพอใจสูงสุด 
 
นิยามศัพทเชงิปฏิบตัิการ 

พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการซื้อผลิตภัณฑนกกระจอกเทศ 
โดยคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได เชน ซ้ือผลิตภัณฑชนิดใด ทีไ่หน 
เมื่อไหร ซ้ือเพราะเหตใุด ผูซ้ือมีคุณลักษณะอยางไร ใครมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ้ืออยางไร 

ผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ หมายถึง สินคาที่ทําจากนกกระจอกเทศที่กิจการนําเสนอ
ตอตลาด โดยมุงสนองความจําเปนหรือความตองการของตลาดนั้นๆ ไดแก 

1. เนื้อ คือ สวนประกอบของนกกระจอกเทศ ที่มีลักษณะสีแดงเหมือนเนื้อวัว 
สามารถนํามารับประทานได 

2. หนัง คือ สวนที่หอหุมรางกายนกกระจอกเทศ มีรูขุมขนหาง สามารถใชทํา
เครื่องนุงหม และเครื่องประดับได มีราคาแพง 

3. ขน คือ ส่ิงที่ปกคลุมรางกายของนกกระจอกเทศ เพื่อปองกันความรอน  สามารถ
นํามาทําเครื่องใช เครื่องประดับตกแตงได 

4. ไข คือ ผลิตภัณฑที่ไดจากนกกระจอกเทศ มีลักษณะกลมเหมือนไขไก แตใหญกวา
มาก สามารถนํามารับประทาน ทําภาชนะ และเครื่องประดับตกแตงได 

5. ไขมัน คือ สวนประกอบของนกกระจอกเทศที่อยูระหวางผิวหนัง กับเนื้อ มีหนาที่
สะสมพลังงานใหแกรางกาย สามารถนํามาทําเครื่องสําอางคได 

6. กระดกู คือ สวนที่เปนโครงสรางของนกกระจอกเทศ มีแคลเซียมเปนสวน 
ประกอบหลัก นํามาปนผสมกับอาหารสัตวเพื่อเพิ่มแรธาตุได 

7. มูล คือ ของเสียที่เกดิจากการขับถายของนกกระจอกเทศ ใชทําปุยได 
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8. นกพันธุ คือ นกกระจอกเทศที่มีความสมบูรณทางรางกาย ราคาขึ้นอยูกับอายุของ
นก และสามารถนํามาผสมพันธุไดตั้งแตอายุ 2 ปขึ้นไป 

DPU



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
การวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศในประเทศไทย” มีผล

การศึกษาเอกสาร งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ นําเสนอตามลําดับ ดังตอไปนี ้
1. แนวคดิและทฤษฏี ไดแก 6W และ 1H กลองดํา หรือความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ 

(Buyer’s Black box) และสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ตามลําดับ 
2. ผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ ไดแก เนื้อ หนัง ขน ไข และไขมัน ตามลําดับ 
3. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1.  แนวคิดและทฤษฏี 
     1.1  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การ
ประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขา ( Blackwell, Miniard and Engel, 2001: 6) 

กิจกรรมตางๆทั้งทางรางกายและจิตใจของบุคคล ซ่ึงผลลัพธและการกระทําในการ
ตัดสินใจจะทําใหเกิดการจับจายใชสอย และการใชผลิตภัณฑและบริการนั้น (Sheth, Mittal and 
Newman, 1999: 5) 

พฤติกรรมซึ่งบุคคลแสดงออกถึงการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช 
(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ ซ่ึงคาด
วาจะตอบสนองความตองการของพวกเขาได (Schiffman and Kanuk, 2004: 8) 

จากคําจํากดัความทั้งหมดสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) เปน
พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกมาในกระบวนการตัดสินใจ เพื่อใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ โดย
ผานการคนหา การซื้อ การใช และการประเมินผล ซ่ึงคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการ
ของบุคคลได 
      1.2  สาเหตุท่ีตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  

ในการวิจัยทางการตลาด จะตองมีการศกึษาพฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคมี
ความตองการที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการเลือก การซื้อ การใชผลิตภัณฑชนิดเดียวกันแตกตาง
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กันซึ่งการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนี้จะทําใหเราสามารถแบงสวนตลาด (Market segmentation) 
การกําหนดตลาดเปาหมาย (Target marketing) และการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑในตลาด 
(Positioning) ซ่ึงจะทําใหสามารถกําหนดกลุมผูบริโภคไดตรงกับลักษณะของผลิตภัณฑนั้นๆ  
       1.3  ปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

ปจจัยตางๆที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวยปจจัยสําคญั 2 ประการ คือ 
ตัวแปรภายนอก (ปจจัยส่ิงแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรม) และตัวแปรภายใน (ปจจัยดาน
จิตวิทยา) ซ่ึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดังนี ้

1. ตัวกําหนดเฉพาะของแตละบคุคล (Individual determinant) หรือปจจัยดาน
จิตวิทยา (Psychological factor) 

1.1  ความตองการและการจูงใจ (Need and motivation)  
1.2 บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนตัว (Personality and self concept) 
1.3 การรับรู (Perception) 
1.4 การเรียนรู (Learning) 
1.5 ทัศนคติ (Attitudes) 

2. ตัวแปรภายนอก (External variable) หรือตัวแปรสิ่งแวดลอมทางดานสังคม
วัฒนธรรม (Sociocultural environment) 

2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) 
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 ช้ันทางสังคม (Social class) 
2.4 วัฒนธรรม (Culture) 
2.5 วัฒนธรรมยอย (Subculture) 

3. กระบวนการตดัสินใจซื้อ (Buying decision process) 
1.1 การรับรูปญหา (Problem recognition) 
1.2 การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Preperchase search) 
1.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of the alternative) 
1.4 การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) 
1.5 การประเมินผลการตัดสินใจซื้อภายหลัง (Post purchase evaluation) 

ซ่ึงปจจัยตางๆเหลานี้ จะอธิบายในลําดับตอไป ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538 : 17) 
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นักการตลาดสามารถใชคําถาม (6W และ 1H) ในการคนหาลักษณะของพฤติกรรม
ผูบริโภคได โดยคําถามนั้นจะนํามาซึ่งคําตอบทั้ง 7 ประการที่เรียกวา 7Os ดังนี ้ (Philip Kotler, 
1994 : 11) ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

 
Who is in the target market?    Occupants 
What does the consumer buy?    Objects 
Why does the consumer buy?    Objectives 
Who participates in the buying?   Organization 
When does the consumer buy?   Occasions 
Where does the consumer buy?   Outlets 
How does the consumer buy?    Operation 

 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) 

นักการตลาดสามารถบอกลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) โดยใชเกณฑดังนี ้
1.1 ทางดานภูมิศาสตร (Geographic) โดยมากเปนการแบงตามที่พื้นที่อยูอาศยัของ

ผูบริโภค เชนการแบงเปนภาค จังหวดั เขต เปนตน โดยเชื่อวาความตองการของผูบริโภคนั้น
แตกตางกันไปขึ้นอยูกับลักษณะภูมิศาสตรของผูคนแตละกลุม ยกตัวอยางเชน สินคาประเภทเสื้อ
หนาวควรขายใหผูบริโภคในเขตเมืองหนาว เปนตน 

1.2 ทางดานประชากรศาสตร (Demographic) เปนการพิจารณากลุมเปาหมายตาม อาย ุ
เพศ รายได การศึกษา ศาสนา และอาชีพเปนตน ยกตัวอางเชน การขายของเลนเด็ก จะใหเกณฑอายุ
มาแบงกลุมเปาหมาย เปนตน 

1.3 ทางดานจติวิทยา (Psychographic) เปนการบอกลกัษณะของกลุมเปาหมายโดยใช
หลักทางดานจติวิทยามาแบงกลุมของผูบริโภค อันไดแกการแบงชนชัน้ทางสังคม วิถีการดําเนนิ
ชีวิต ความคิดเห็นของบุคคล และการยอมรับสิ่งใหม ๆ ซ่ึงปจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคคือ ความตองการ (Needs) แรงจูงใจ (Motives) บุคลิกภาพ (Personality) การเรียนรู 
(Learning) การรับรู (Perception) และทัศนคติ (Attitude)  
2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) 

นักการตลาดตองทราบใหไดวาผูบริโภคตองการ และคาดหวังอะไรจากผลิตภัณฑ เชน 
ตองการแคประโยชนพืน้ฐาน (Core benefit) ของผลิตภัณฑ หรือตองการสิ่งที่แตกตางเหนือคูแขง 
(Competitive differentiation)  
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การที่ผูบริโภคคนหนึ่งบริโภคเนื้อนกกระจอกเทศ เขาอาจตองการมากกวาอาหารที่
รับประทานแลวอ่ิม แตอาจจะตองการอาหารที่ดี มีประโยชนตอสุขภาพ ส่ิงเหลานีน้ักการตลาดตอง
วิเคราะหใหได แลวนําไปเปนจุดขายของผลิตภัณฑ เพือ่ใชในการโฆษณาตอไป 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ Why does the consumer buy? 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objective) ของผูบริโภคเปนสิ่งที่นักการตลาดควรจะศกึษา 
เพื่อใหทราบวาผูบริโภคซื้อผลิภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการดานใด โดยตองศึกษาศกึษาถึง
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ ปจจัยภายใน ปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสงัคม วัฒนธรรม 
และปจจยัเฉพาะบุคคล 
4. ใครมีสวนรวมในการตัดสนิใจซื้อ (Who participates in the buying?) 

นักการตลาดทีด่ีตองศึกษาถึงกลุมอิทธิพลตางๆ (Organization) ที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เชน ดารา นกัแสดง เพื่อน ญาตพิี่นอง เปนตน ซ่ึงกลุมอิทธิพลเหลานี้จะมี
สวนในการชกัจูง และมีอิทธิพลตอการลอกเลียนแบบของผูบริโภค 
5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เปนอีกส่ิงที่นักการตลาดตองใหความสนใจ เชน
ชวงเวลาใด ฤดูกาลใดที่ผูบริโภคซื้อ บางครั้งอาจซื้อในโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 
6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) 

เปนการพูดถึงเรื่องของชองทางการจัดจําหนาย แหลงที่ขาย ความสะดวกในการซื้อ
ผลิตภัณฑ และการกระจายสินคา (Outlet) ซ่ึงอยูในเรื่องสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
และจะกลาวถึงในสวนถัดไป 
7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) 

นักการตลาดตองทราบใหไดวาผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอยางไร ซ้ือดวยเงนิสด หรือบัตร
เครดิต ซ้ือมากนอยแคไหน และมีการหาขอมูลของผลิตภัณฑอยางไรเปนตน 
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รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ 
 

 
ภาพที่ 2.1 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ (Kotler, Armstromg, Brown, Adam and Chandler, 1998 : 183) 
 

จากภาพที่ 2.1 สามารถอธิบายรูปแบบพฤตกิรรมการซื้อไดดังนี ้
1. ส่ิงกระตุน (Stimulus)  ส่ิงกระตุนที่นกัการตลาดสนใจคอื ส่ิงกระตุนภายนอก ซ่ึงมี

ทั้งส่ิง กระตุนที่ควบคุมได และส่ิงกระตุนที่ควบคุมไมได ประกอบดวย 2 สวนดงันี ้
1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาด 

สามารถสรางขึ้นได และจําเปนตองจัดใหมีขึ้น ซ่ึงหมายถึงสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
ประกอบดวย 

- ผลิตภัณฑ  (product)  
- ราคา  (price) 
- สถานที่  (place) 
- การสงเสริมการตลาด  (promotion) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาดเหลานี้ จะกลาวในตอนตอไป 
1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ  (Other stimulus)  เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาดไมสามารถ

ควบคุมได  ไดแก 
- เศรษฐกิจ  (Economic)  เชน รายไดของผูบริโภค ราคาน้ํามัน เปนตน 
- เทคโนโลยี  (technological) 
- กฎหมายและการเมือง  (Low and political)  เชน การเพิ่มภาษีสินคาชนิดหนึ่งจะ

สงผลดีตอสินคาอีกประเภทหนึ่ง 
- วัฒนธรรม  (cultural)  เชน ชวงสงกรานตสงผลใหสินคาพวกน้ําอบ ดนิสอพอง ขัน

เงิน ขายดีขึน้เปนตน 
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2. กลองดําหรือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer ‘s black box)  เปนสิ่งที่นักการตลาด
ไมอาจทราบไดแตจําเปนจะตองรูใหไดวาเหตุใดผูบริโภคจึงมักมีพฤตกิรรมเชนนั้น  แบงเปน 2 
สวน คือ ปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม มีดังนี ้
2.1.1 วัฒนธรรม (Cultural Factors)  เปนปจจยัขั้นพื้นฐานในการกําหนดความ

ตองการและพฤติกรรมของมนุษย วัฒนธรรม หมายถึง รูปแบบหรือวถีิการดําเนินชวีิตที่มีคนสวน
ใหญในสังคมยอมรับ ซ่ึงวัฒนธรรมยังแบง ไดเปน วัฒนธรรมยอย และ ชนชั้นทางสงัคม 

2.1.2 ปจจัยทางสังคม (Social Factors)  เปนปจจยัที่เกดิขึ้นในชวีิตประจําวันทีม่ี
อิทธิพลทั้งทางตรง และทางออม ตอทัศนคติ หรือพฤติกรรมของผูบริโภค  ซ่ึงประกอบไปดวย 
กลุมอางอิงครอบครัว บทบาทและสถานภาพ 

2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)  นักการตลาดเชื่อวาการตัดสินใจซื้อ
ไดรับอิทธิพลมาจากบุคลิกลักษณะสวนบุคคลดวย เชน อายุ และลําดับขั้นของชีวิต อาชพี 
สถานการณทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต เปนตน 

2.1.4 ปจจัยดานจิตวทิยา (Psychological Factors) ปจจยัดานจติวิทยาที่มีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี ้

-  ความตองการ (Needs) หมายถึง ส่ิงจําเปนสําหรับมนุษย ที่ทําให
ปฏิบัติการไดอยางมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล มีมาแตกําเนิดสรางขึ้นไมได เชนความตองการ
อาหาร เปนตน 

- แรงจูงใจ (Motives) ส่ิงเราที่เกิดขึ้นจากภายในบุคคล และผลักดันให
เกิดการกระทําขึ้น สามารถสรางขึ้นได โดยใชแรงกระตุน ทําใหเกิดความตองการ ซ่ึงนักการตลาด
จะสามารถใชแรงกระตุนใหเกิดแรงจูงใจได โดยใชหลักการสงเสริมการตลาด (Promotion) นั่นเอง 

- บุคลิกภาพ (Personality) เปนสิ่งที่เกิดขึน้ไดโดยการพฒันาการตั้งแต
เด็กจนโต และมีลักษณะเปนเอกลักษณะเฉพาะบุคคล สามารถเปลี่ยนแปลงไดยาก จะสามารถ
เปลี่ยนไดก็ตอเมื่อเกิดวิกฤตแรงๆ เขามาในชีวิต 

- การเรียนรู (Learning) กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล
จากประสบการณ ในการทําการตลาดอาจใชพรีเซ็นเตอรบอก หรือแจกสินคาเพื่อใหทดลองใช 

- การรับรู (Perception) คือกระบวนการที่แตละบุคคลเลือก จัดการและ
แปลความหมายขอมูลขาวสารออกมา 

- ทศันคติ (Attitude) เปนความรูสึก อารมณ และววิัฒนาการดาน
ความชอบหรอืไมชอบของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง และประพฤติปฏิบัติตามความรูสึกที่มี 
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2.2 กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ (Buyers ‘s Decision process) 
 

                                         
 

ภาพที่ 2.2 กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Chris Fill, 2001 : 96) 
จากรูปกระบวนการการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค สามารถอธิบายขั้นตอนในการตัดสิน 

ใจซื้อ (Operation) ซ่ึงมีอยู 5 ขั้นตอนไดดังนี้ 
2.2.1 การรับรูถึงปญหา เมื่อผูบริโภคไดรับส่ิงเรามากกระตุน จะทําใหเกิดความ

ตองการ และนําไปสูการรับรูปญหาในที่สุด เชนเมื่อเกดิความหวิ จะกระตุนใหเกดิความตองการใน
การรับประทานอาหาร และเริ่มคิดที่จะหาอาหารมารับประทาน เปนตน 

2.2.2 การคนหาขอมูลขาวสาร เมื่อไดรับแรงกระตุนมากพอที่จะกอใหเกิดการ
รับรูปญหาแลว ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลตางๆ ตามแหลงที่สามารถหาได ซ่ึงชวงนี้เปนชวงที่
เปดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาไดงาย แหลงขอมูลหลักๆที่ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมี 4 กลุม ดังนี ้

-  แหลงบุคคล เชน ครอบครัว เพื่อน คนรูจัก 
- แหลงการคา เชน โฆษณา พนักงานขาย บรรจุภัณฑ การสาธิต 
- แหลงชุมชน เชน ส่ือมวลชน องคกรตางๆ 
- แหลงทดลอง เชน  การจัดการ การตรวจสอบ ประสบการณ และการ
ทดลองใช 

ยกตวัอยางเชน เมื่อผูบริโภครูสึกหิว จะมกีารคนหาขอมูลตางๆ ตามโบรชัวร  นิตยสาร 
หรือแมกระทัง่จากประสบการณของตนเอง 
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2.2.3 การประเมินทางเลือก เมื่อไดรับขอมูลเพียงพอแลวผูบริโภคจะทําการ
ประเมินเชิงเปรียบเทียบเกี่ยวกับสินคาแตละยีห่อ ประเมนิขอดีขอเสีย เปรียบเทียบราคา ยกตัวอยาง
เชนเมื่อผูบริโภครับขอมูลรานอาหารมาแลว จะเลือกวาอยากรับประทานอาหารแบบใด รานไหน 
บรรยากาศเปนแบบใด ราคาแพงหรือไมเปนตน 

2.2.4 การตัดสินใจซือ้ เมื่อประเมนิเรียบรอยแลว ผูบริโภคจะเลือกสินคา หรือ
ผลิตภัณฑที่ดทีี่สุด ดังนั้นนักการตลาดจะตองพยายามใหขอมูลของสินคา และผลิตภัณฑที่ตรงกับ
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการใหมากที่สุด และชวยเหลือแนะนาํ ในการตัดสินใจซื้อดวย ยกตัวอยางเชน 
เมื่อผูบริโภคประเมินทางเลือกแลววาตองการรับประทานอาหารจําพวกนกกระจอกเทศ ก็จะเลือก
รานที่ขายเนื้อนกกระจอกเทศ เปนตน 

2.2.5 ความรูสึกหลังการซื้อ หลังจากที่ลองใหสินคา หรือบริการแลว ผูบริโภค
จะคํานึงถึงการตอบสนองตอความตองการที่ตนเองอยากได และวิเคราะหวามกีารตอบสนองได
อยางถูกตอง เพียงพอตอความตองการหรือไม ถาไมไดจะเกดิทัศนคติในแงลบทันที และไม
กอใหเกิดการบริโภคซ้ํา อาจมีการบอกตอไปยังบุคคลอื่น แตถาวิเคราะหวามีการตอบสนองที่ดี จะมี
ทัศนคติในแงบวก เกิดการบริโภคซํ้า คิดวาส่ิงที่ตนเองกระทําลงไปนัน้ถูกตอง คุมคา และบอกตอๆ
กันไปปากตอปาก นักการตลาดจึงตองมีการดูแล และตดิตามเอาใจใส ใหบริการหลังการขายอยาง
ใกลชิด สม่ําเสมอ 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Response) หรือการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคจะมีการ
ตัดสินใจในการซื้อ ประการตาง  ๆ ดังนี ้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
3.2 การเลือกตรายีห่อ  (Brand Choice) 
3.3 การเลือกจําหนาย  (Dealer Choice) 
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ  (Purchase Amount) 
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สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
สวนประสมทางการตลาด คอื เครื่องมือทางการตลาด ซ่ึงนักการตลาดใชเพื่อใหบรรลุ

วัตถุประสงคในเปาหมายที่ไดกําหนดไว 
เครื่องมือที่วานั้น แบงเปน 4 องคประกอบ คือ ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price) การ

จัดจําหนายและการกระจายสินคา (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเครื่องมือทั้งหมด
นี้นักการตลาดเรียกวา 4Ps 

นักการตลาดจะตองกําหนดใหสวนผสมทั้ง 4 มีความสัมพันธกันอยางเหมาะสม เพื่อ
ตอบสนองความตองการของลูกคาเปาหมาย ใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด ไดแก 

1. ผลิตภัณฑ  (Product) หมายถงึ ส่ิงที่กิจการนําเสนอใหกับตลาด หรือผูบริโภคเพื่อใชใน
การตอบสนองความจําเปน หรือความตองการของคน ผลิตภัณฑที่มีบทบาทสําคัญในการนําพา 
“ประโยชน” (Benefits) ไปยงัผูบริโภค (บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ, ม.ป.ป. : 162) 

ผลิตภัณฑ อาจเปนสิ่งที่จับตองได เรียกวา สินคา (Goods)  หรือจับตองไมได เรียกวา 
บริการ (Service) ซ่ึงผลิตภัณฑจะตองมีอรรถประโยชน (Utility) และตองมีมูลคา (Valuee) ใน
ความคิดของผูบริโภค มิเชนนั้นแลวจะไมสามารถที่จะแลกกับเงินของผูบริโภคได 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงนิที่ผูซ้ือ และผูขายตกลงกัน เพื่อใหไดมาซึ่งสินคา หรือ
บริการ ราคาเปนสวนผสมทางการตลาดที่กอใหเกิดความพึงพอใจตอผูบริโภค หากผูบริโภคคิดวาราคา
นั้นต่ํากวามูลคา (Value) และอรรถประโยชน (Utility) ของสินคาที่ไดรับ จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
สินคา หรือบริการไดงายขึน้ ดังนั้น ราคาจึงมีบทบาทสําคัญในการชวยใหผูบริโภคประเมินคณุคาของ
ผลิตภัณฑนัน้ ๆ 

3. การจัดจําหนาย (Place) สวนผสมทางการตลาดตัวนี้ มีหนาที่นําพาผลิตภัณฑไปยงั
ผูบริโภคเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ  และประสิทธิผล ทั้งยังสงผลตอสวนผสมทางการตลาดตวัอ่ืน ๆ 
อีกดวย เชน ภาพพจนตอสินคา ในกรณีที่สินคา ขายในหางสรรพสินคา จะทําใหสินคาดูมีคณุภาพ 
เหมาะสมกับราคาที่แพง 

4. การสงเสริมการตลาด  (Promotion) เปนการใหขอมลูขาวสาร  (Messages)  แก
ผูบริโภคในรูปแบบตาง ๆ อยางชัดเจน และยังกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้ออีกดวย ใน
การทําการสงเสริมการขายใหมีประสิทธิภาพนั้น จําเปนจะตองใชเครื่องมือ หรือสวนผสมการสงเสริม
การตลาด (Promotion Mix) ดังนี ้

4.1 การโฆษณา (Advertising) คือการสื่อสารขอมูลของกิจการ ที่ตองทําผานสื่อ 
เชนทีวี, วิทยุ, ปายโฆษณา เปนตน เพื่อบอกสารแกผูบริโภค หรือกลุมเปาหมาย เปนการใหขอมลู
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แกผูบริโภคไดดีที่สุด มักจะมีคาใชจายทีสู่งกวาการสงเสริมการตลาดอยางอื่น แตจะทําใหผูบริโภค
รูจักผลิตภัณฑไดดีขึ้น 

4.2 การใชพนกังานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารแบบเผชิญหนา
ระหวางบุคคล เพื่อจูงใจใหซ้ือบางสิ่ง เปนการเสนอขายโดยตรงแบบเผชิญหนา เปนการ
ติดตอส่ือสารแบบ 2 ทาง เปนการกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการซื้อสินคา การรับรู และความชืน่
ชอบที่มีประสิทธิภาพมากทสุีด วิธีนี้ใชไดดีกับระยะทีน่าํผลิตภัณฑเขาสูตลาด 

4.3 การสงเสริมการขาย (Promotion) เปนวิธีการจูงใจผูบริโภคในระยะสั้น 
กระตุนใหเกิดการทดลอง หรือพฤติกรรมการซื้อสินคา และบริการ เชน การลด แลก แจก แถมเปน
ตน การสงเสริมการขายตองใชรวมกับการโฆษณา หรือการขายโดยใชพนักงาน 

4.4 การประชาสัมพันธ (Public Relation : PR) เปนการสือ่สารที่เนนสงเสริม 
และปองกันภาพพจนของผลิตภัณฑ หรือองคกร สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย เพราะไม
กอใหเกิดความรูสึกวาเปนการคา จึงไมถูกตอตาน เชน การจัดนิทรรศการ การออกขาว การจัด
กิจกรรมตางๆ เปนตน 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ ระบบการตลาดแบบมี
ปฏิสัมพันธที่ใชส่ือโฆษณาตัง้แตหนึ่งอยางขึ้นไป เพื่อกอใหเกิดปฏิกริิยาตอบสนอง หรือการ
แลกเปลี่ยนทีส่ามารถวัดได ณ สถานที่ใดที่หนึ่ง 

4.6 การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing 
Communication : IMC) หมายถึง การบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารที่ตองใชการ
ส่ือสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง IMC เปนวิธีการพื้นฐานในการ
สํารวจกระบวนการติดตอส่ือสาร กับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย ทัศนะ การวางแผน มี
แนวความคิด 3 ประการคือ 

4.6.1 IMC จะรวบรวมการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกคา
โดยระลึกวาบคุคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมี
ผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ 

4.6.2 IMC จะเริ่มตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ 
4.6.3 IMC พยายามคนหาการตดิตอส่ือสารกับลูกคาใหเขาถึงดวยความถี่

สูงสุดจากการที่รูจักลูกคาเปนอยางดีเหมือนคนคุนเคยกนัรับฟงความ
คิดเห็นและความตองการของลูกคา 
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กลุมเปาหมายในการสงเสริมการตลาด 
1.   การสงเสริมการตลาดสูผูบริโภค (Consumer Promotion) เปนการสงเสริม

การตลาดที่มุงสูผูบริโภคคนสุดทาย 
2. การสงเสริมการตลาดสูการคา (Trade Promotion) เปนการสงเสริมการตลาด ที่มุง

ไปสูพอคาคนกลางในสายของชองทางการจําหนายทั้งหมด ทั้งพอคา พอปลีก 
3. การสงเสริมการตลาดสูพนักงานขาย (Personal Sales Force Promotion)  

เปนการสงเสริมการตลาดประเภททีเ่สนอสิ่งจูงใจ สินน้ําใจ. 
กลยุทธในการสงเสริมการตลาด 

1. กลยุทธในการผลัก Push Strategy คอืการใชกลยุทธทางการสงเสริมการตลาด
ผลักดัน ใหสินคาเขาไปวางขายอยูในรานคาไดอยางเปดเผย 

2. กลยุทธในการดึง Pull Strategy เปนการใชกลยุทธในการโนมนาวใหผูซ้ือเขามา
ซ้ือสินคาในรานใหได 

3. กลยุทธผสม mix Strategy เปนการใชกลยุทธทั้ง การผลัก และการดงึ มารวมกนั
เปนกลยุทธ คอื ใชการสงเสริมการขาย ขายประเภทของแจก 
 
2. ผลิตภณัฑจากนกกระจอกเทศ 

ศิริพันธ และคณะ (2544) อธิบายวานกกระจอกเทศมีถ่ินกําเนดิแถบทวีปอาฟริกา เปน
นกที่บินไมได คอยาว หางสั้น วิ่งเร็ว และเปนนกที่มขีนาดใหญที่สุดในโลก นกกระจอกเทศมี
รูปรางคลายนกอีมู แตมีน้ําหนักที่มากกวา สูงประมาณ 2 - 2.7 เมตร น้ําหนกัประมาณ 120 - 160 
กิโลกรัม นกกระจอกเทศเพศผู จะใชปกเพื่อดึงดูความสนใจของเพศเมีย ในชวงที่อากาศรอนมาก 
นกกระจอกเทศจะกระพือปกของมันเพื่อเปนการลดอุณหภูมใินรางกายลง และเมือ่อากาศเย็นพวก
มันจะสะสมความรอนไวใตปกของมัน เมื่อนกกระจอกเทศตกใจมันจะวิ่งหนดีวยความเร็ว และ
บางครั้งมันอาจกาวยาว 16 – 23 ฟุต 

นกกระจอกเทศ 
ช่ือสามัญ     : OSTRICH 
ช่ือวิทยาศาสตร : Struthio camelus linn 
วงศ      : Stuthionidae 
ตระกูล  : Raties 
ถ่ินกําเนิด     : ทวีปอาฟริกา 
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ลักษณะ รูปราง 
หัวมีขนาดเล็ก ปากสั้นแบน คลายเปด แตโตกวามาก ปลายปากมน ฐานปากกวาง        

ตากลมโต ขอบตาเปนรูปวงรีใหญ ขนตาบนยาวเหน็ไดชัด คอยาวมีขนสั้นติดผิวหนงั มีขา 2 ขา นิ้ว 
2 นิ้ว ตวัผูขนสีดําตามลําตัว ขนปลายปกและปลายหางสีขาว ตัวเมยีขนตามลําตัวสีน้ําตาลอมเทา 
ปลายปกเปนสขีาวเชนกนั 

สําหรับในประเทศไทย เรายังไมคอยเหน็ฟารมนกกระจอกเทศมากมายนัก แตใน
ตางประเทศ ไมวาจะเปนสหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส อังกฤษ อิสราเอล ออสเตรเลีย  ตางก็มีฟารมเลี้ยง
นกกระจอกเทศมากมาย หนงัของนกกระจอกเทศเปนทีน่ยิมของผูผลิตช้ันนํา เชน   ครีสเตียนดิออร 
เทสทโตนี ฯลฯ เพื่อใชผลิตรองเทาบูต เข็มขัด กระเปาเดินทาง เปนตน สําหรับเนื้อนกกระจอกเทศ
ยังมีแนวโนนที่จะทดแทนเนื้อววั เพราะรสชาดเหมือนเนื้อวัว มีโปรตนีพอๆกัน แตมีโคเลสเตอรอล
ต่ํากวา 

นกกระจอกเทศ สัตวเศรษฐกิจที่มีมูลคาสูง มีประโยชนแกมนุษยมากมายตลอดทั้งตัว
นกเลยที่เดียว เชน เนื้อ หนัง ขน ไข ไขมัน กระดกู มูล เปนตน 
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ภาพที 2.3 นกกระจอกเทศโตเต็มวยั (กฤษณา แกวชอุม, ภีระ ไกรแสงศรี, 2544 : 23) 
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เนื้อ 
มีรสชาดเหมือนเนื้อววั เปนเนื้อสีแดง แตมีไขมัน และโคเลสเตอรอลต่ํากวาเนื้อสัตว

ชนิดอื่นๆ ดังตารางที่ 1 มีคุณคาทางอาหารสูง ปรุงอาหารไดหลายชนิด เหมาะสําหรับผูที่มีปญหา
เร่ืองสุขภาพ หรือผูที่ไมบริโภคเนื้อววั/หมู และนิยมกันมากในตางประเทศ เนื่องมาจากมีโรคระบาด
รุนแรงในวัว มีราคาแพงถึงกิโลกรัมละ 400-500 บาท โดยเฉลี่ย เกรดเอราคาประมาณกิโลกรัมละ 
600 - 800 บาท เกรดบีราคาประมาณกิโลกรัมละ 300 – 400 บาท เนือ้เศษราคากิโลกรัมละ 150 – 
200 บาท 

นกกระจอกเทศจะนําไปเขาโรงงานแปรรูปที่อายุระหวาง 10-14 เดือน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับ
ชนิดพันธุดวย ซ่ึงถาเปนนกกระจอกเทศคอดําจะสงโรงงานแปรรูปทีอ่ายุ 12-14 เดือน สวนคอน้ํา
เงิน และคอแดง จะสงที่อายุ 9-12 เดือน ซ่ึงถือวาเปนชวงที่ดีที่สุด และโตเต็มที่แลว โดยจะมีน้ําหนกั
ระหวาง 90-110 กิโลกรัม เมื่อชําแหละแลวจะไดน้ําหนักซากประมาณ 60 กิโลกรัม หรือระหวาง 
56-64% ซ่ึงคิดเปนเนื้อแดงประมาณ 34-43 กิโลกรัม โดยนกกระจอกเทศตัวผูจะใหเนื้อมากกวาตัว
เมียประมาณ 8.5-14.1% 
 
ตารางที่ 2.1 น้าํหนัก และเปอรเซ็นตของอวัยวะตางๆของนกกระจอกเทศ 

อวัยวะสวนตางๆ น้ําหนัก (กก.) (คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน; SD) % ของน้ําหนกัมีชีวิต 
น้ําหนกัมีชีวิต 95.54 (2.55) - 
น้ําหนกัซาก 55.91 (1.64) 58.59 
ขน 1.74 (1.13) 1.85 
เลือด 2.98 (0.37 3.11 
ปก 0.74 (0.06) 0.78 
เทา 2.51 (0.16) 2.64 
หาง 0.36 (0.03) 0.38 
หัว 0.78 (0.03) 0.82 
หนัง 6.71 (0.25) 7.04 
หัวใจ 0.94 (0.05) 0.99 
ปอด และหลอดลม 1.29 (0.05) 1.36 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

อวัยวะสวนตางๆ น้ําหนัก (กก.) (คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน; SD) % ของน้ําหนกัมีชีวิต 
กึ๋น 2.16 (0.09) 2.26 
ตับ 1.42 (0.08) 1.49 
ไต 0.57 (0.07) 0.60 
เครื่องในอื่น 8.29 (4.11) 8.68 

ที่มา : ศิริพันธ และ สวัสดิ์. (2544). เอกสารแนะแนว การเล้ียงนกกระจอกเทศ. หนา 7 
 
ตารางที่ 2.2 ผลผลิตของนกกระจอกเทศ 

 น้ําหนัก (กก.) % ของน้ําหนกัมีชีวิต % ของน้ําหนกัซาก 
เนื้อแดง 34.1 35.7 62.5 
ไขมัน 5.0 5.2 9.2 
กระดกู 14.6 15.3 26.9 
ที่มา : ศิริพันธ และ สวัสดิ์. (2544). เอกสารแนะแนว การเล้ียงนกกระจอกเทศ. หนา 8 
 
ตารางที่ 2.3 เปรียบเทียบคณุคาทางอาหารของเนื้อสัตวชนิดตางๆ ชนดิละ 85 กรัม 

 เนื้อนกกระจอกเทศ เนื้อไก เนื้อวัว เนื้อหมู เนื้อแกะ 

โปรตีน (กรัม) 22.0 27.0 23.0 24.0 22.0 

พลังงาน (กรัม) 96.9 140.0 240.0 275.0 205.0 

โคลเลสเตอรอล (มก) 58.0 73.0 77.0 84.0 78.0 

ไขมัน (กรัม) 2.8 0.9 6.4 7.0 5.6 

ไขมันอิ่มตัว (กรัม) 2.0 3.0 15.0 19.0 13.0 

แปง (กรัม) 2.0 - - - - 

แคลเซียม (มก) 5.2 13.0 9.0 3.0 8.0 

ที่มา : กฤษณา แกวชอุม และ ภีระ ไกรแสงศรี. (2544). การเลี้ยงนกกระจอกเทศเชิงธุรกิจ. หนา 121 
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หนัง 
นกกระจอกเทศอายุ 1 ป จะสามารถใหหนังไดผืนละประมาณ 1.2-1.4 ตารางเมตร 

สามารถขายไดทั้งหนังสด และหนังที่ฟอกแลว โดยหนงัสดราคาประมาณ 5,000 – 6,500 บาทตอ
ผืน หนังฟอกแลวเกรดเอราคาประมาณ 12,000 – 15,000 บาทตอผืน เกรดบีราคา 10,000 – 12,000 
บาทตอผืน นอกจากนีย้ังมีโรงงานรับจางฟอกหนังในนคิมอุตสาหกรรมฟอกหนัง             จ.
สมุทรปราการ โดยคิดคาจางฟอกหนังราคาผืนละประมาณ 1,000 – 1,500 บาท ผลิตภัณฑจาก
นกกระจอกเทศจัดวาเปนเครือ่งหนังที่มีราคาแพงที่สุด แพงกวาหนังจระเข และเปนหนังคณุภาพดี 
ซ่ึงหนังของนกกระจอกเทศนี้ใชเปนวัตถุดบิในการทํา รองเทา เข็มขัด กระเปาเดนิทาง เสื้อหนัง 
เครื่องหนังตางๆ เปนสินคายอดนยิมของเศรษฐี ซ่ึงมียี่หอดังๆมากมาย เชน  Gucci, Tony, Nocona, 
Justin, Boots และอีกมากมายหลายยี่หอ ซ่ึงลวนแตมีราคาแพงทั้งส้ิน 

นกกระจอกเทศ 1 ตัว จะใหหนังที่มีลักษณะเฉพาะแตกตางกันไปถึง 3 แบบ คือ 
- หนังสวนแขง จะมีลักษณะเปนเกล็ดคลายหนังของสัตวเล้ือยคลาน 
- หนังสวนบริเวณตนขา จะเปนหนังเกล้ียงเรียบคลายหนงัวัว 
- หนังบริเวณหลัง จะมีเมด็ตุมนูนขึ้นมา ซ่ึงตุมนี้คือรูขุมขนนั่นเอง หนังสวนนีจ้ะมรีาคา

แพงที่สุด ยิ่งถาตุมรูขุมขนนูนเดนชดัเจนและสม่ําเสมอจะยิ่งมีราคาแพง 
 

        
ภาพที่ 2.4 หนงั และกระเปาจากนกกระจอกเทศ (กฤษณา แกวชอุม และภีระ ไกรแสงศรี, 2544 : 31,  
                 33) 

 
ขน 

พัฒนาการของขนนกกระจอกเทศตั้งแตแรกเกิดจนถึงโตเต็มที่แบงออกไดเปน 4 ระยะ 
คือ ระยะแรกเกิด (0-1 เดือน) เขาสูระยะลูกนก (1-4 เดือน) แลวเปนนกรุน (5-15 เดือน) และไป
ส้ินสุดที่นกโตเต็มวัยใชเวลา 16 เดือน และหลังจากอายุ 2 ปไปแลว ขนนกจะไมมีการพัฒนา
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รูปแบบอีกเลย โดยนกกระจอกเทศตัวผูจะมีขนลําตวัสีดํา สวนปลายปกและขนหางจะมีสีขาว 
สําหรับตัวเมียจะมีขนสีน้ําตาลเทา ซ่ึงขนสีขาวหรือสีขาวนวลที่ปลายปกและหาง จะมีราคาแพง
ที่สุด ผูเล้ียงสามารถตัดขนนกกระจอกเทศไดปละ 2 คร้ัง โดยทิ้งระยะหางกันทุก 6-8 เดือน จะไดขน
นกประมาณ 1.5-2.0 กิโลกรัมตอป ขนนกกระจอกเทศสามารถนําไปใชประโยชนไดมากมาย เชน 
ทําเปนเครื่องประดับตกแตงเสื้อผา สวนขนดานในจะใชทําไมปดฝุน (dusters) เหมาะสําหรับเครื่อง
อิเล็คทรอนิคสที่บอบบาง เครื่องคอมพิวเตอร เพราะขนนกกระจอกเทศจะมีคุณสมบัติ และลักษณะ
เฉพาะที่ไมเหมือนขนสัตวชนิดอื่นตรงที่มไีขมันเคลือบอยู จึงทําใหทําความสะอาดอุปกรณหรือ
ภาชนะอื่น ๆ ไดเปนอยางดี นอกจากนี้ยังสามารถนําไปฟอก และยอมสีไดหลายชนดิ และจนถึงทุก
วันนีย้ังไมมีผูใดผลิตขนนกกระจอกเทศเทียมไดเลย (ศิริพนัธ และ สวัสดิ์, 2544 : 8) 

นกกระจอกเทศสามารถใหขนไดประมาณปละ 2 คร้ัง น้ําหนักประมาณ 1.5 – 2 
กิโลกรัมตอนก 1 ตัว นําไปทําเครื่องประดับ และไมปดฝุนที่ใชกับเครื่องคอมพิวเตอร หรือเครื่อง       
อิเล็กทรอนิคสที่บอบบางไดดี เนื่องจากมีความออนนุม และลดไฟฟาสถิตไดด ี

 
 

 
ภาพที่ 2.5 ขนนกกระจอกเทศ (กฤษณา แกวชอุม และภีระ ไกรแสงศรี, 2544 : 32) 
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การเก็บผลผลติขนนกกระจอกเทศทําได 2 วิธี คือ 
1. การถอน (Plucking) โดยใชมือดึงขนตามสวนตางๆ ของรางกายนก โดยเลือกจาก

โคนขนที่แหงและใกลจะหลุดแลว เพราะถายังเปนขนสดจะทําใหนกเจบ็ และยังไมไดขนาดที่ตลาด
ตองการ โดยดงึออกมาทั้งขนและกานขน 

2. การตัด (Clipping) โดยใชอุปกรณ เชน กรรไกร ตัดขนตรงที่ตองการ ซ่ึงอาจจะตัด
เฉพาะสวนที่เปนขน โดยตดัหางจากหนังประมาณ 2 เซนติเมตร ทิ้งกานไว จนเปนขนแหงและจะ
หลุดรวงไปเอง 

ราคาซื้อขายขนนกกระจอกเทศจะถูกหรือแพงขึ้นกับการคัดคุณภาพ (Grading) โดย
พิจารณาไดจาก 

1.  ความยาวของขน (Length) โดยปกติถาเปนขนปกจะยาวไมนอยกวา 50 เซนติเมตร 
และขนออนทีลํ่าตัวตองยาวไมนอยกวา 25-33 เซนติเมตร 

2.  ความกวางของขน (Breadth) ขนนกกระจอกเทศ ถายิง่กวางจะยิ่งมีราคาแพง ขนปก
ที่ดีควรจะกวาง 30 เซนติเมตร ความยาวของเสนขนที่หางจากกานทัง้สองดานจะตองเทากัน และ
ปลายขนจะตองกลมมน 

3.  ความหนา (Thick of shaft) กานขนจะตองไมใหญมากแตแข็งแรง และโคงงอได
อยางสวยงาม 

4.  ไมมีตําหน ิไมมีรอยฉีกขาด แหวง เสียหาย และไมมพียาธิ หรือไร (Freedom from 
defects) ขนที่ดีจะตองเปนมนั ออนนุม มีความสม่ําเสมอทั้งดานซายและขวาของกานขน 
(ศิริพันธ และ สวัสดิ์. เอกสารแนะแนว การเลี้ยงนกกระจอกเทศ. 2544 : 9) 
 
ไข 

ไขนกกระจอกเทศเมื่อโตเตม็ที่ขนาดใหญมาก หนกัประมาณ 950-1,680 กรัม ยาว 15-
17 เซนติเมตร กวาง 12-15 เซนติเมตร เปลือกไขสีขาวนวล หนา 2-3 มิลลิเมตร เนื้อไขสามารถ
นําไปบริโภคไดเชนเดยีวกับไขเปดหรือไขไก หากตองการตมไขนกกระจอกเทศจะใชเวลา 60-80 
นาที จึงจะสุก หรือจะนําไปทอดหรอืเจียวก็ได นอกจากคณุคาทางอาหารสูงแลวเปลือกไขยัง
สามารถนําไปแกะสลักหรือวาดลวดลายบนเปลือกไข เพื่อใชเปนเครื่องประดับตกแตงบาน (ศิริ
พันธ และ สวสัดิ์. เอกสารแนะแนว การเลี้ยงนกกระจอกเทศ. 2544 : 10) 

ทางดานราคานั้นไขไมมเีชื้อราคา 200 – 300 บาทตอฟอง หรือจะนาํไปแกะสลัก วาด
ลวดลาย ราคาฟองละ 1,000 – 100,000 บาท โดยประมาณ หรือจะขายไขมีเชื้อราคาประมาณ 800 
บาทตอฟอง 
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ภาพที่ 2.6 ไขนกกระจอกเทศนํามาวาดลวดลายสวยงาม (กฤษณา แกวชอุม และภีระ ไกรแสงศรี,  
                 2544 : 31) 
 
ตารางที่ 2.4 เปรียบเทียบคณุคาอาหารในไขนกกระจอกเทศ และไขไก 

ชนิด ไขนกกระจอกเทศ ไขไก 
ไขขาว (Albumen)  % 59.4 58.1 
          น้ํา               % 88.7 87.9 
          โปรตีน         % 8.9 10.6 
ไขแดง (Yolk)         % 20.9 31.8 
          น้ํา               % 50.6 48.7 
          โปรตีน         % 15.0 16.6 
          ไขมัน           % 31.3 2.6 
เปลือกไข (Shell)     % 19.5 10.1 

ที่มา : ศิริพันธ และ สวัสดิ์. (2544). เอกสารแนะแนว การเล้ียงนกกระจอกเทศ. หนา 10 
 
 
 
 
 
 

DPU



 25 

ไขมัน 
นกกระจอกเทศจะใหไขมันตัวละ 4-5 กิโลกรัม ทั้งนี้ขึ้นกับอายุของการฆาดวย ถาฆา

อายุนอย ไขมนัที่สะสมอยูตามสวนตาง ๆ ของรางก็มีนอย แตถาอายมุากไขมันกจ็ะเยอะขึ้น ซ่ึง
ไขมันของนกกระจอกเทศ สามารถนําไปปรุงอาหาร หรือนําไปสกัด (purified) ใชเปน
สวนประกอบเครื่องสําอาง ไดเปนอยางดี ไมวาจะเปนครีมชนิดตาง ๆ สบู ยาสระผม เปนตน เพราะ
สามารถซึมเขาใตผิวหนังไดรวดเร็ว และบาํรุงใหผิวเตงตงึ นวลเนียน (ศิริพันธ และ สวัสดิ์, 2544 : 
11) 

 

 
ภาพที่ 2.7 ผลิตภัณฑจากน้ํามันนกกระจอกเทศ (กฤษณา แกวชอุม และภีระ ไกรแสงศรี, 2544 : 32) 

 
กระดูก 

มีคนรับซื้อไปปน ผสมกับอาหารสัตวใชเพิ่มแคลเซียม หรือบดผสมกับดินเปนปุย  
 
มูล 

ใชทาํปุยโดยการผสมกับดิน 
 
นกพันธุ 

นอกจากสวนประกอบของรางกายแลว เรายังสามารถขายนกทั้งตวั เปนนกพันธุไดอีก
ดวยซ่ึงตอนนีก้ําลังเปนชวงเติบโตของตลาดนี้ ราคาขึ้นอยูกับอายุของลูกนก อายุ 1 เดือน ราคา 
7,000 บาท อายุ 2 เดือน ราคา 9,000 บาท อายุ 3 เดือน ราคา 11,000 บาท พอ-แมพันธุอายุ 2 ปขึ้นไป 
ราคาคูละ 150,000 บาท 
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3. ผลงานวิจัย และบทความที่เก่ียวของ 
การผลิตและการตลาดนกกระจอกเทศในจังหวัดขอนแกน และจังหวัดนครราชสีมา 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลการศึกษาเรื่อง “การผลิตและการตลาดนกกระจอกเทศใน
จังหวดัขอนแกน และจังหวดันครราชสีมา” ของโสรัจจ ประวณีวงศวฒุิ (2545) สรุปการศึกษา และ
ทําการอธิบายภาพการจําหนายนกกระจอกเทศไปยังผูบริโภค 9 ชองทางได ดังนี้คือ 

1. บริษัทผูนําเขาลูกนกกระจอกเทศจําหนายลูกนกกระจอกเทศใหกับเกษตรกรผูเล้ียง
นก กระจอกเทศเล็ก  จากนั้นเกษตรกรผูเล้ียงนกกระจอกเทศเล็กจะคัดเลือกนกกระจอกเทศที่
สมบูรณไวเปนพอ-แมพันธุ  และจําหนายนกกระจอกเทศที่ไมสมบูรณออกไป พอ-แมพนัธุนกจะ
ใหผลผลิตคือไขนกกระจอกเทศ  ซ่ึงสามารถจําหนายแกผูบริโภคเพื่อทําอาหาร ในกรณีที่เปนไขเชื้อ
ตาย สวนไขที่มีเชื้อจะนําไปฟกเพื่อไดนกเขาสูฟารม หรือจําหนายตอไป 

2. บริษัทผูนําเขาลูกนกกระจอกเทศ จําหนายลูกนกกระจอกเทศใหกับเกษตรกรผูเล้ียง
นกกระจอกเทศเล็ก  หลังจากคัดเลือกนกกระจอกเทศที่สมบูรณไวเปนพอ-แมพันธุแลว จะจําหนาย
นกกระจอกเทศที่ไมสมบูรณใหกับเกษตรกรผูเล้ียงนกกระจอกเทศขนุ ซ่ึงจะเลี้ยงนกกระจอกเทศ 
จนไดน้ําหนักที่ตองการ  จากนั้นจะจําหนายใหกับพอคารวบรวมนกกระจอกเทศมีชีวิต ซ่ึงพอคาจะ
ไปจางโรงเชือดชําแหละ  จากนั้นพอคาจะนําเนื้อและผลิตภัณฑตาง ๆ ของนกกระจอกเทศไป
จําหนายใหกับบริษัทรับซื้อและแปรรูปผลิตภัณฑนกกระจอกเทศ เพื่อจําหนายใหกับผูบริโภค โดย
แยกเปน เนื้อและเครื่องในที่สามารถบริโภคได จําหนายใหแกโรงแรม ภัตตาคาร กระดกู จําหนาย
ใหกับบรษิัทผลิตอาหารสัตว หนัง จําหนายใหกับบรษิัทผลิตภัณฑเครื่องประดับ เปนตน 

3. บริษัทผูนําเขาลูกนกกระจอกเทศซึ่งมีกิจการครบวงจร   เล้ียงลูกนกกระจอกเทศไว
จนถึงชวงอายทุี่สามารถคัดเลือกนกไปทําพอ-แมพันธุได  จากนัน้จําหนายนกกระจอกเทศทีไ่ม
สมบูรณใหกับเกษตรกรผูเล้ียงนกกระจอกเทศขุนโดยตรง  เพื่อใหเกษตรกรนําไปเลี้ยงตออีกระยะ
และชําแหละจาํหนายตอไป 

4. บริษัทผูนําเขาลูกนกกระจอกเทศซึ่งมีกิจการครบวงจร  หลังจากเลือกนกที่มีสภาพ
สมบูรณไวเปนพอ-แมพันธุเรียบรอยแลว จะเลี้ยงขนุนกกระจอกเทศทีไ่มสมบูรณตออีกระยะจนได
น้ําหนกัและอายุที่ตองการ  จากนั้นจะเชือดและชําแหละโดยโรงเชือดของบริษัทเอง  และนําผลผลิต
ไปแปรรูปและจําหนายใหกบัผูบริโภคโดยตรง 

5. บริษัทผูนําเขาลูกนกกระจอกเทศ จะเลี้ยงอนุบาลลูกนกอายุประมาณ  1 – 3 วนั 
ขณะที่มาถึงประเทศไทยไปจนถึงอายุประมาณ 1 – 3 เดือน เพื่อลดอัตราเสี่ยงเรื่องนกตายจากนัน้
จําหนายลูกนกกระจอกเทศใหกับเกษตรกรผูเล้ียงนกกระจอกเทศเล็กเพื่อนําไปเลี้ยงตอในระยะสัน้ 
ๆ เพื่อจําหนายตอไป 
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6. เกษตรกรผูเล้ียงนกกระจอกเทศพอ-แมพันธุ หลังจากเลีย้งได  2  ปขึ้นไป เมื่อมี
ผลผลิตไขนกกระจอกเทศในฟารม และนําไปเพาะฟกเปนลูกนกกระจอกเทศ จากนั้นจําหนายลูก
นกกระจอกเทศใหกับเกษตรกรผูเล้ียงนกกระจอกเทศขนาดเล็กตอไป 

7. บริษัทนําเขาและเลี้ยงนกกระจอกเทศครบวงจร  เล้ียงนกกระจอกเทศจนถึงอายุพอ
แมพันธุและไดผลผลิตลูกนกกระจอกเทศภายในจากนั้นจําหนายลูกนกกระจอกเทศใหกับเกษตรกร
ผูเล้ียงนกกระจอกเทศขนาดเล็กตอไป 

8. บริษัทนําเขาและเลี้ยงนกกระจอกเทศครบวงจร  เล้ียงนกกระจอกเทศพอ-แมพันธุ 
ไดผลผลิตในฟารมคือไขนกกระจอกเทศ จากนั้นคดัเลือกไขเชื้อตายเพื่อจําหนายเปนอาหาร และนํา
เปลือกไขแปรรูปเปนผลิตภัณฑเครื่องประดับตอไป 

9. บริษัทนําเขาเลี้ยงนกกระจอกเทศครบวงจร  เล้ียงนกกระจอกเทศจนไดผลผลิตลูก
นกกระจอกเทศภายในฟารม จากนั้นเลี้ยงตอจนสามารถคัดเลือกเปนพอแมพันธุไดในรุนตอ ๆ ไป 

การสงออก 
จากการที่ประชากรของโลก ซ่ึงในป 2542 ที่มีอยูประมาณ  5,978.4  ลานคน และมี

อัตราการเพิ่มประชากรโลกปละประมาณ 1.32%  ดังนั้น อาหารโปรตีนที่ตองการจะขยายตัวเพิ่ม
มากขึ้นใหทันกับการเพิ่มของประชากรโลก  โดยเฉพาะโปรตีนจากสัตวที่ใหเนื้อแดง เพราะ
ขยายพนัธุไดอยางรวดเร็วปละ  15 – 25  ตวัตอแม โตเร็ว ใชเวลา 10 – 14 เดือน  ก็จะมีน้ําหนกั 95 -
110 กิโลกรัม ใชพื้นทีใ่นการเลี้ยงนอยและพอ-แมพันธุ  (Parent Stock)  สามารถใหผลผลิตนาน   
(Producttionperiod)  นาน 20 – 30 ป  จึงทําใหลดตนทุนคาพอ – แมพันธุไดเปนอยางมาก และ
ปญหาของโรคในสัตวใหญชนิดอื่น ๆ ไมวาจะเปนโรค  Anthrax  โรค  Mad cow  ที่ติดตอถึง
ผูบริโภค  และมีการแพรระบาดกันอยูเสมอ ทําใหผูบริโภคจํานวนมากเลิกบริโภคเนือ้โค  ดังนั้นจึง
นาจะเปนโอกาสที่ดีสําหรับเนื้อนกกระจอกเทศที่เปนสัตวเนื้อแดง  (Red meat)  เหมือนเนื้อสัตว
ใหญ และเนื้อนกกระจอกเทศสามารถบริโภคไดทกุเพศ ทุกวยั ทุกชาต ิศาสนา เปนเนือ้ที่มีคุณภาพดี 
ระดับไขมัน  และคอเลสเตอรอลต่ํา เมื่อเปรียบเทียบเนื้อสัตวชนิดอืน่ ๆ โดยใน 100 กรัม จะมี
คอเลสเตอรอลประมาณ 56 – 62 มิลลิกรัม  นอกจากนี้หนังนกกระจอกเทศยังมีคณุภาพดี และเปนที่
ตองการนําไปทําอุปกรณเครือ่งหนังทุกชนดิ และมีราคาแพง โดยเฉพาะบรษิัทที่ผลิตสินคาที่มี
ช่ือเสียง (Brand name) ดังนัน้ในแผนพัฒนาฉบับที่ 9 การเลี้ยงนกกระจอกเทศในเชิงพาณิชยเพื่อการ
สงออกผลิตภัณฑตาง ๆ สามารถทําได และประสบผลดียิ่งหากรัฐบาลสามารถเปดตลาดการคากับ
ตางประเทศได 
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การทดแทนการนําเขา 
เนื่องจากสภาพอากาศของภมูิประเทศในบางภาคคลายคลึงกับประเทศอาฟริกา ซ่ึงเปน

แหลงกําเนิดของนกกระจอกเทศ จึงเหมาะสมที่จะเพาะเลี้ยง ขยายพนัธุ ปรับปรุงและพัฒนาพนัธุขึ้น
เอง อีกทั้งนกกระจอกเทศมอีายุยืน 60 – 70 ป จึงทําใหการปรับปรุงพันธุ การคัดเลือกใหมีลักษณะ
ทางเศรษฐกิจที่สําคัญ และผลิตลูกนกกระจอกเทศภายใตสภาพแวดลอมของประเทศขึ้นใชเองจะมี
ผลดีกับเกษตรกรผูเล้ียงมากกวาการนํานกเขาจากตางประเทศ ซ่ึงนกจะตองใชเวลาในการปรับตัว
อยางนอย 6 เดอืนถึง 1 ป 

ดานการตลาด 
ยังไมมีทศิทางที่แนนอน โดยเฉพาะตลาดตางประเทศ ซ่ึงประเทศไทยยังไมสามารถเปด

ตลาดได เพราะการผลิตนกกระจอกเทศมใีนจํานวนจํากัด  ถึงแมจะมีมาก บางประเทศที่สนใจสั่งซ้ือ 
แตผูเล้ียงยังไมสามารถสงออกได เพราะจาํนวนนกกระจอกเทศมีนอย จะทําใหความสม่ําเสมอใน
การสงออกไมเปนไปตามกําหนด 
ที่มา : โสรัจจ ประวณีวงควุฒิ. (2545). การผลิตและการตลาดนกกระจอกเทศในจังหวัดขอนแกน 
และจังหวัดนครราชสีมา 
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การเล้ียงนกกระจอกเทศ 
จากบทความเรื่อง “การเลี้ยงนกกระจอกเทศ” ของธนพันธุ เมธาพทิักษ (2544) จาก

หนังสือเร่ือง “เทคนิคการเลี้ยงสัตวทําเงิน นกกระจอกเทศ แพะ แกะ ปลาทับทิม” ไดขอสรุปดังนี้ 
นกกระจอกเทศในปจจุบัน นับวาเปนสัตวเศรษฐกจิที่มีคุณคามากมาย มีผูหวงัผล 

ประโยชนจากนกพันธุนีก้ันอยางมาก วากนัวานกกระจอกเทศนั้นมีราคาทั้งตัวจากหวัจรดตีน มีราคา
เปนเงินเปนทองทั้งนั้น เอามาแลกเปลี่ยนเปนเงินทองกันไดอยางไมนาเชื่อ นบัวาเปนของใหม
สําหรับคนไทยทั้งหลายทัว่ไป แตก็เร่ิมพูดไดวาเกษตรกรไทยเรากําลังมีการตื่นตัวกันพอสมควร
แลวในการเอานกกระจอกเทศมาเลี้ยงกันในฟารม ขณะนี้ก็มีภูมภิาคตางๆกันหลายแหงซ่ึงฟารมนัน้
มีความกาวหนาไปอยางมาก อยางที่ทราบกันดี คือฟารมนกกระจอกเทศของ พลตรีสนั่น ขจร
ประศาสน ที่เราทราบกันดีวาทานมีความสนใจการเลีย้งนกกระจอกเทศมากขนาดไหน ถึงกบั
เดินทางไปศกึษาดูกจิการเลี้ยงนกกระจอกเทศยังตางประเทศหลายตอหลายครั่งดวยกนั ซ่ึงปจจุบันมี
เล้ียงแลวกวา 2,000 ตัวที่เดยีว 

แตในเกษตรกรบางราย หรือหลายรายนัน้ก็ยังกลาๆกลัวๆ กันอยูวาควรมิควรอยางไร 
จะเลี้ยงดีไหม มองบุคคลอื่นกอนวาจะไปรอดไหม ใจหนึ่งก็คิดวานาจะไปไดดี เพราะเปนที่ทราบ
กันอยูวานกกระจอกเทศนี้ขายไดหมดตลอดหัวตลอดหาง ซ่ึงไมมีอะไรที่ไมมีราคาเลย หนังก็เอามา
ฟอกขายได เอาไปทําเครื่องหนังราคาแพงก็มีผูนยิมกันทั่วโลก ไขของนกกระจอกเทศกข็ายได
แนนอน เอามาปรุงอาหารก็ได เปลือกไขนําไปเขียนภาพตางๆ หรือฉลุลวดลายตกแตงบานก็มีราคา
แพง ไขมันเอาไปทําเครื่องสําอาง ซ่ึงใหความชุมชื้นกบัผิวไดดี ขนเอาไปทําเครื่องประดับ ตกแต 
หรือไมปดฝุนก็ได 

สวนเนื้อนกกระจอกเทศนั้นราคากิโลกรัมละ 500 บาท ก็ยังมีผูตองการอยูไมนอย แต
ผลิตออกมาไมทันเพราะยังมีการเลี้ยงนกกระจอกเทศไมมากเพียงพอ ทางฟารมผูเล้ียงนกกระจอก 
เทศจึงจัดสงเนือ้นกกระจอกเทศไปตามโรงแรมดังๆ รานอาหารหรูหราไมกี่แหง แลวก็สถานที่
จําหนายสเต็กอีกพอสมควร ยังไมมีทางที่จะสงขายตามซปุเปอรมาเก็ตทั่วไปได ผูที่นิยมชมชอบเนื้อ
นกกระจออกเทศก็จะตองชอบจริงๆ จึงจะไดล้ิมรสอาหารจานเด็ดจากนกกระจอกเทศนี้ดวย 

นกกระจอกเทศกําลังมีอนาคตไกลซื้อขายกนัในประเทศกม็ีหนทางอยูแลว การสงออก
ก็มีหนทางมากมาย เพราะตางประเทศกน็ิยมรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศเชนกนั ไมตองหวงวา
ไมมีใครตองการ เพราะความเอร็ดอรอยนัน้มีอยูมากมาย อีกทั้งไมมีไขมันจึงทําใหรับประทานแลว
ไมตองเปนหวงในเรื่องของโคเลสเตอรอล หรือเกดิไขมันในเลือดเลย นีก่็เปนขอดีของ
นกกระจอกเทศที่มีอยูเพื่อทําความรูจักกบัสัตวเศรษฐกิจตวัสําคัญตัวใหมของเกษตรกรไทย 
ที่มา : ธนพันธุ เมธาพิทักษ. (2544). นิตยสารสงเสริมอาชพี 
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นกกระจอกเทศขายไดราคาดี ทําเงินใหผูเล้ียงมากเปนพเิศษ 
จากบทความเรื่อง “นกกระจอกเทศขายไดราคาดี ทําเงนิใหผูเล้ียงมากเปนพิเศษ” ของ

ธนพันธุ เมธาพิทักษ (2544) จากหนังสือเรื่อง “เทคนิคการเลี้ยงสัตวทําเงิน นกกระจอกเทศ แพะ 
แกะ ปลาทับทมิ” ไดขอสรุปดังนี ้

เนื้อนกกระจอกเทศรสชาดด ีนุมนวลดี อรอย จึงทําใหมรีาคาสูงมากกวาเนื้อสัตวอ่ืนๆที่
ซ้ือขายกันอยู เพราะเนื้อช้ันดีของนกระจอกเทศนี้มีราคากิโลกรัมละ 500 บาท ผูที่ล้ิมลองแลวบอก
เปนเสียงเดียวกันวานุมนวลชวนรับประทานมาก ดกีวาเนื้อวัว เนื้อหม ู ไมมีไขมันมาก วากนัวาคน
อวนหรือกลัวอวนไมตองคดิมาก เพราะเนื้อนกกระจอกเทศไมมีไขมนัอยางเนื้อหม ูและเนื้อวัว 

เนื้อนกกระจอกเทศชั้นดเีรียกวา เกรดเอ ราคากิโลกรัมละ 500 – 700 บาท เกรดบี ราคา
กิโลกรัมละ 450 บาท เนื้อเกรดซี ติดเอน็และมันราคากิโลกรัมละ 250 บาท สําหรับเครื่องใน
กิโลกรัมละ 80 บาท ไสออนราคากิโลกรัมละ 70 บาท (ราคานี้เปนมาตรฐานของฟารม “พิจิตรไทย
ปศุสัตว จังหวดัพิจิตร”) 

หนังนกกระจอกเทศมีราคาดีมาก เพราะมีผูนิยมเอาไปทําเครื่องใชตางๆ เชน กระเปา 
เสื้อแจกเก็ต รองเทา เข็มขัด รวมทั้งเครื่องหนังอ่ืนๆ มีความสวยงาม คุณภาพดี นกหนึ่งตวัที่อายุ 10 
– 14 เดือน จะใหหนังประมาณ 1.2 – 1.5 ตารางเมตร ซ้ือขายกันอยูในปจจุบันราคาหนังดิบ ผืนละ 
5,000 บาท ไปจนถึง 7,000 บาท แตถาเปนหนังเกรดเอ มีคุณภาพ เมือฟอกแลวจะมมีูลคาสูงมากถึง
ผืนละ 15,000 บาท 

ขนนกกระจอกเทศยังเอามาขายไดอีกดวย โดยผูเล้ียงจะตองตัดขนปละ 2 คร้ัง คร้ังละ
ประมาณ 2 กิโลกรัม ราคากิโลกรัมละ 600 บาท  

ไขนกกระจอกเทศสามารถเอาเนื้อไขไปทาํอาหารไดดวย เปลือกไขเปลาๆที่นําเนื้อไข
ออกไปแลว ราคาฟองละ 500 บาท สวนเปลือกก็สามารถนํามาวาดลวดลาย ฉลุลายสวยงาม มีราคา
สูงขึ้นถึงหลายหมื่นบาทเลยทีเดียว 

ไขมันนกกระจอกเทศมีความพิเศษ มีความเหมาะสมมากในการนําเอาไปเปนสวนผสม
ของเครื่องสําอางบางอยาง ละเอียดออน ไมเหมือนกับไขมันสัตวอ่ืนๆ 
ที่มา : ธนพันธุ เมธาพิทักษ. (2544). นิตยสารสงเสริมอาชพี 
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นกกระจอกเทศไดรับบรรจุในแผนพัฒนาเศรษฐกิจฉบับที่ 9 
จากบทความเรื่อง “นกกระจอกเทศไดรับบรรจุในแผนพัฒนาเศรษฐกิจฉบับที่ 9” ของ 

สวัสดิ์ ธรรมบุตร (2544) จากหนังสือเร่ือง “นกกระจอกเทศ สัตวเศรษฐกิจเงนิลาน” ไดขอสรุปดังนี้ 
การผลิต 

ปริมาณการผลิตนกกระจอกเทศ 
ธุรกิจการเลี้ยงนกกระจอกเทศในระบบฟารมเพื่อผลิตหนัง เนื้อ ฯลฯ ออกสูตลาด เร่ิม

กันจริงจังเมื่อป 2540 ถึงแมในระยะกอนหนานีจ้ะมกีารนําเขานกกระจอกเทศมาบาง แตก็เพื่อเล้ียง
ตามสวนสัตวตางๆ หรือเล้ียงเปนสัตวสวยงามตามแหลงทองเที่ยว ตอมาจึงไดเห็นถึงคุณประโยชน
และผลตอบแทนทางเศรษฐกิจมากมายจากนอกกระจอกเทศ จึงไดมีการนําเขาลูกนกกระจอกเทศ 
และไขมีเชื้อมาเลี้ยง ซ่ึงปริมาณนอกกระจอกเทศที่เล้ียงอยูขณะนี้ จะขึ้นกับปริมาณการนําเขา ซ่ึงมี
แนวโนมจะเพิม่ขึ้นทุกป โดยการขยายพนัธุภายในประเทศยังมีไมมากนัก ทั้งนี้เพราะการจะเพิ่ม
ปริมาณนกกระจอกเทศเองตองอาศัยปจจยัหลายอยาง ไมวาจะเปนเครื่องฟกไขเฉพาะสําหรับ
นกกระจอกเทศ พอ-แมพนัธุการจัดการการลูกนกในชวงระยะ 3 เดอืนแรก และการผสมพันธุที่
จํากัด เพยีง 6 – 8 เดือน ซ่ึงขณะนีฟ้ารมนกกระจอกเทศประมาณ 16 ฟารม เล้ียงกระจายอยูในภาค
กลางและภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ รายละ 30 -1,200 ตัว 

ตนทุนการผลิต 
ตนทุนการผลิตนกกระจอกเทศสวนใหญเปนคาพันธุ ซ่ึงมีราคาแพง เนื่องจากเปนการ

นําเขาจากตางประเทศทั้งส้ิน ถาเปนการนําเขาไขมีเชื้อจะราคาฟองละ 1,400 – 2.500 บาท สวนลูก
นกอายุ 1 วัน ราคา 2,000 – 4,200 บาท และราคามีแนวโนมสูงขึ้นจากกการเปลี่ยนแปลงของคาเงิน
บาทที่ออนตัวนอกจากนี้คาอาหารสัตวก็เปนปจจยัหนึ่งทีท่ําใหตนทนุสูงขึ้น เพราะวาวัตถุดิบทีใ่ช
เปนสวนประกอบอาหารสัตว เชน กากถั่วเหลือง ขาวโพด ฯลฯ ที่ตองนําเขาจากตางประเทศ ซ่ึง
ตนทุนคาพันธุนกกระจอกเทศที่อายุ 1 เดือน ประมาณ 5,500 บาท 
 
การตลาด 

การบริโภค 
เนื่องจากปริมาณนกกระจอกเทศในชวงป 2540 – 2543 มีไมมากนกั ประมาณ 4,164 ตัว 

โดยจะเปนลูกนก และนกพอ – แมพันธุทีผู่เลี้ยงตองการเก็บไวเปนพอ – แมพันธุ เพือ่ใชขยายพันธุ 
ดังนั้นเนื้อนกที่จะออกสูตลาดจึงมีไมมากนัก จะมีเฉพาะนกทีไ่มสมบูรณ หรือมีลักษณะไม
เหมาะสมที่จะใชทําพันธุ จงึจะแปรรูปเปนเนื้อสูตลาดในชวง 6 เดอืนแรกของป 2543 มีเนื้อ
นกกระจอกเทศออกสูตลาดเฉลี่ยเดือนละ 456 กโิลกรัม และมีแนวโนมจะสูงขึ้นเปนเดือนละ 760 
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กิโลกรัม จนถึงส้ินป 2543 ซ่ึงเปนจํานวนที่ไมมากนกั จึงหาซื้อยากและไมมวีางขายทั่วไปเหมือน
สัตวชนิดอื่นๆ แตสําหรับในป  2544 เปนตนไปจะมเีนื้อนกสูตลาดประมาณเดือนละ 2,280 – 
10,800 กิโลกรัม 

ราคาเนื้อนกกระจอกเทศ 
จากการที่ปริมาณเนื้อนกกระจอกเทศออกสูตลาดไมมากนกั ประกอบกบัตนทุนคาพันธุ

แพงถึงตัวละ 2,000 – 4,200 บาท จึงทําใหเนื้อนกกระจอกเทศมีราคาคอนขางสูงประมาณกิโลกรัม
ละ 500 – 800 บาท แตหากไดมีการขยายพันธุภายในประเทศเพิ่มขึ้น จะทําใหตนทนุคาลูกนกถูกลง 
มีจํานวนนกเพิม่ขึ้น อันจะมผีลตอตนทุนการผลิตลดลงดวย จะทําใหเนือ้นกกระจอกเทศถูกลง อยูที่
กิโลกรัมละ 200 – 300 บาท 

การนําเขา 
นกกระจอกเทศไมใชสัตวพืน้เมืองของประเทศดังนั้นจําเปนตองนําเขาจากตางประเทศ

ทั้งส้ิน เพื่อนําเขามาสําหรับเปนพอพันธุ – แมพันธุ (Parent Stock) และขยายพนัธุเพื่อเพิ่มประชากร
นกกระจอกเทศใหมากขึน้ โดยจะนําเขามาเปน 3 ลักษณะ คือ 

- ไขมีเชื้อ รับประกันมีเชื้อ 70% ราคาฟองละ 1,400 – 2,500 บาท 
- ลูกนกกระจอกเทศอายุ 1 วนั ราคาตัวละ 2,000 – 4,200 บาท 
- นกรุนและนกพอ –แมพันธุราคาตัวละ 60,000 – 115,000 บาท 
โดยมีแนวโนมการนําเขาเพิม่ขึ้นทุกป โดยในป 2540 มกีารนําเขาลูกนก 502 ตวั และไข

มีเชื้อ 480 ฟอง มูลคา 3,23,539 บาท และเพิ่มเปนลูกนก 3,319 ตัว ไขมีเชื้อ 1,216 ฟอง มูลคา 
9,900,030 บาท ในชวง 7 เดอืนแรกของป 2543 

การสงออก 
จากปริมาณนกกระจอกเทศภายในประเทศ มอียางจํากดั และผูเล้ียงตองการเก็บไวเปน

พอ - แมพันธุ (Parent Stock) เพื่อเพิ่มปรมิาณนกกระจอกเทศใหมากขึ้น อีกทั้งประเทศไทยเพิ่งจะ
เขาสูธุรกิจดานนี้ในป 2540 จึงทําใหในชวงเวลาทีผ่านมายังไมมกีารสงออกนอกกระจอกเทศแต
อยางใด 
ที่มา : มนตรี ตรีชารี. (2544). นกกระจอกเทศ สัตวเศรษฐกิจเงินลาน 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
การวิจยั พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศในประเทศไทย ไดใช

รูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมีลําดับขั้นตอนการดําเนนิการวจิัย ดังนี้ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             

คุณลักษณะสวนบุคลของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

- เพศ 

- อาย ุ

- อาชีพ 

- การศึกษา 

- รายได 

- ศาสนา 

- สถานภาพสมรส 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
จากนกกระจอกเทศใน

ประเทศไทย 

 

- ใครอยูในกลุมเปาหมาย 

- ผูซื้อคาดหวงัอะไร 
- ทําไมตองซื้อ 

- ใครมีสวนในการตัดสินใจ 

- ซื้อเมื่อใด 

- ซื้อที่ไหน 

- ซื้ออยางไร   
 
 
                                                

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- การจัดจําหนาย 

- การสงเสริมการตลาด 
 
 

 
 

ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคดิการวิจัย 
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การกําหนดประชากร และกลุมตัวอยาง 
ประชากร (Population) เปนผูบริโภคผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศในประเทศไทยที่มี

รายไดขั้นต่ํา 8,000 บาท  
กลุมตัวอยาง (Sample) เลือกมาจากประชากรที่เปนกลุมชนช้ันกลาง (Middle Class) ซ่ึง

ขนาดของกลุมตัวอยางไดจากตารางกําหนดขนาดตวัอยางของ Yamane ที่  (Infinity) โดยใชคาความ
เชื่อมัน 95% ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 5% จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง 400 คน ที่ขนาด
ประชากร (N) เทากับจํานวนอนันต เนื่องจากไมทราบจํานวนกลุมประชากรวามีเทาไร โดยมี
ขั้นตอนการสุมตัวอยาง ดังนี้ 

ใชวิธีการสุมตวัอยางจากประชากร ที่เปนผูบริโภคผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศใน
ประเทศไทย ซ่ึงเปนบุคคลชั้นกลางทางสังคม โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง ตามภาค
ตางๆในประเทศไทยภาคละ 100 คน (กลาง, ตะวันตกและตะวนัออก เหนือ อีสาน ใต) โดยภาค
กลางจะรวมกบัภาคตะวันตกและตะวนัออกเนื่องจากเปนภาคที่มีจํานวนจังหวดันอย รวมทั้งส้ิน 4 
ภาค ไดจํานวนกลุมตัวอยางทั้งส้ิน 400 คน ดังนี ้

 
ตารางที่ 3.1 จงัหวัดทีเ่ปนตวัแทนของภาคตางๆ 

ภาคตางๆ จังหวัดท่ีเปนตัวแทน 
กลาง, ตะวนัตก และตะวนัออก           กรุงเทพมหานคร (100 คน) 
เหนือ           เชียงใหม (100 คน) 
อีสาน           นครราชสีมา (100 คน) 
ใต           สงขลา (100 คน) 
 
การกําหนดเครื่องมือรวบรวมขอมูล 

เครื่องมือรวบรวมขอมูล พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ มี
ลักษณะเปนแบบสอบถาม เร่ือง พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศในประเทศไทย 
ซ่ึงแบงเปน  3 สวน ดังนี ้

สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได ศาสนา 
สถานภาพสมรส รวมทั้งหมด 10 ขอ โดยแบงประเภทของขอมูลตามระดับการวัด (Levels of 
Measurement) ไดดังนี ้

- ระดับนามมาตรา (Nominal scale) เปนขอมูลที่มีมาตรวัดเปนพวก เปนประเภท เปน
กลุม แตไมสามารถจัดลําดับได โดยบอกไดวากลุมหนึ่งตางจากอกีกลุมหนึ่งหรือกลุมอ่ืนๆ แตไม
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สามารถจัดเรียงลําดับ สูง-ต่ํา กอน-หลับได (ชัยสิทธิ์ เฉลิมมีประเสริฐ, 2537 : 15) ไดแก เพศ ศาสนา 
สถานภาพสมรส อาชีพ เปนตน 

- ระดับลําดับมาตรา (Ordinal scale) ขอมูลที่ไดสามารถแบงเปนพวกเปนกลุม และยัง
สามารถจัดลําดับไดดวย กลาวคือเปนการกําหนดสัญลักษณ หรือตัวเลขเพื่อช้ีใหเห็นถึงลําดบั, 
อันดับ 1, 2, 3... แตตัวเลขหรือสัญลักษณในมาตรานี้ไมไดช้ีวามากกวากันเทาใด และระยะหางแต
ละหนวยมกัไมเทากัน (ชัยสิทธิ์ เฉลิมมีประเสริฐ, 2537 : 16) ไดแก รายได รสนยิม เปนตน 

สวนที่ 2 ทาํการสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมในการบริโภคผลิตภัณฑจากนกกระ 
จอกเทศของผูที่อยูในจังหวดัที่เปนตวัแทนของภาคตางๆ ใหเลือกทําเฉพาะในสวนของผลิตภัณฑที่
เคยซ้ือ 

สวนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาด ที่มีผลตอการซื้อผลิตภัณฑจาก
นกกระจอกเทศ ของผูที่อยูในจังหวัดที่เปนตัวแทนของภาคตางๆ ทั้งหมด 10 ขอ 
 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ซ่ึงก็คือ แบบสอบถาม กอนที่จะนําไปใชในการ
เก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 2 ลักษณะ ดงันี้ 

1. ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) โดยศึกษาจากทฤษฎีตางๆ และผูเชี่ยวชาญ 
ดังนี ้

- ศึกษาจากทฤษฏีของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เชน ความ
ตองการและการจูงใจ (Need and motivation) บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนตวั (Personality and 
self concept) ช้ันทางสังคม (Social class) วัฒนธรรม (Culture) เปนตน 

- สอบถามจากผูเชี่ยวชาญ ใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความสมบูรณ ครบถวน 
และความเทีย่งตรง ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย 

2. ความเชื่อถือไดของเครื่องมอื (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามที่ไดไป
สอบถามผูบริโภคที่มีลักษณะเหมือนประชากรจํานวน 30 ชุด เพื่อนํามาคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์
แอลฟา ดวยวธีิของครอนบลัซ (Cronbach’s alpha) 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
การศึกษาในครั้งนี้  เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ไดทําการรวบรวมขอมูล

โดยแบงขอมูลออกเปนกลุม ดังนี ้
ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล 

โดยผูวิจยัไดนาํแบบสอบถามไปทําการสัมภาษณกลุมตัวอยาง ตามตวัแทนจังหวัดของภาคตางๆที่
ไดทําการแบงไวขางตน จํานวน 400 คน และใชระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมลูนาน 2 เดือน 
ตั้งแตวนัที่ 15 เดือนกรกฎาคม 2548 ถึงวันที่ 15 เดือนกนัยายน 2548 

ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดทําการคนควาจากขอมูลที่ไดมีผูรวบรวมไวแลว 
ไดแก ตํารา หนังสือ นิตยสาร บทความทางอินเตอรเนท เอกสารแนะแนว งานวิจัยทีเ่กี่ยวของ สถิติ
การนําเขาและสงออกผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ ของกรมปศุสัตว เปนตน 

 
การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช 

1. การจัดกระทําขอมูล 
- การตรวจสอบความถูกตองของการตอบแบบสอบถาม เพื่อใหไดขอมูลที่ 

ถูกตอง สมบรูณ  
- การลงรหัส นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองของขอมูลมาทําการลง

รหัส และตรวจสอบการลงรหัสซํ้าอีกครั้งเพื่อปองกันความผิดพลาดในการคีย
ขอมูล 

- การประมวลผลขอมูล เปนการนําขอมูลที่ไดผานการตรวจสอบการลงรหัสมา
ทําการคียขอมูล ลงในโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงผูวิจัยไดเลือกใช
โปรแกรม SPSS for Windows 

2. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
2.1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร จะใชการพรรณนาลักษณะของ

ประชากร (Descriptive statistics) โดยการวิจัยนี้จะใช คารอยละ (Percentage) การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) การวัดแนวโนมเขาสูสวนกลาง (Measure of Central Tendency) ไดแก ฐานนยิม 
(Mode) และคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2.2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมผูบริโภค จะทําโดยการวัดความสัมพันธ
ระหวาง ตัวแปร 2 ตัวแปร โดยใชสถิติไคสแควร (Chi – Square), t-test      และ f-test 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
ในการวิเคราะหขอมูลสําหรับงานวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระ 

จอกเทศในประเทศไทย” ผูวิจัยไดนําขอมูลตัวอยาง ทีเ่ก็บรวบรวมมาไดจํานวน 400 ชุด ที่ผานการ
ตรวจสอบความนาเชื่อถือแลว มาทําการวิเคราะหโดยวิธีทางสถิติตามวัตถุประสงคของการวิจยั โดย
จะนําเสนอผลการวิเคราะหไว 4 สวนดังตอไปนี ้

สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑจาก

นกกระจอกเทศของกลุมตัวอยาง 
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหระดับการใหความสําคัญทางดานสวนประสมทางการตลาด 

ในการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศของกลุมตัวอยาง 
สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิเคราะหที่นําเสนอตอไปนี้ จะมีสัญลักษณทางสถิติที่ผูวิจัยใชในการนําเสนอ 

โดยมีความหมายดังนี ้
x  หมายถึง     คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
S.D. หมายถึง     สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
t-test หมายถึง   สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยางหนึ่งกลุมกับประชากร หรือกลุมตัวอยางสองกลุมที่อาจมีความสัมพันธกัน หรือเปนอิสระ
ตอกันก็ได 

F-test หมายถึง    สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทยีบความแปรปรวน
ของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป 

Sig. หมายถงึ     คาความนาจะเปนที่คํานวณไดจากคาสถิติทีใ่ชทดสอบเกณฑที่
ผูวิจัยใชในการสรุปผลจะใชระดับนยัสําคัญ 0.05 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1     ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
ตารางที่ 4.1     จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

1. ภูมิลําเนา 
    1.1  ภาคกลาง ตะวนัออก และตะวันตก 
    1.2  ภาคเหนือ 
    1.3  ภาคอีสาน หรือตะวันออกเฉียงเหนอื 
    1.4  ภาคใต 

 
100 
100 
100 
100 

 
25 
25 
25 
25 

2. เพศ 
    2.1  ชาย 
    2.2  หญิง 

 
182 
218 

 
45.5 
54.5 

3. อายุ 
    3.1  ไมเกิน 30 ป 
    3.2  31 - 40 ป 
    3.3  มากกวา 40 ป 

 
129 
119 
152 

 
32.25 
29.75 
38.00 

4. สถานภาพสมรส 
    4.1  โสด 
    4.2  สมรส / เคยสมรส 

 
145 
255 

 
36.30 
63.80 

5. ศาสนา 
    5.1  พุทธ 
    5.2  คริสต 
    5.3  อิสลาม 

 
334 
4 

62 

 
83.5 
1.0 

15.5 
6. ระดับการศึกษา 
    6.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
    6.2  ปริญญาตรี 
    6.3  สูงกวาปริญญาตรี 

 
112 
249 
39 

 
28 

62.3 
9.8 

 
 
 

38 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

7. อาชีพ 
    7.1  นักเรียน/นักศกึษา และอ่ืนๆ 
    7.2  ธุรกิจสวนตวั 
    7.3  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
    7.4  พนักงานบริษัท/ลูกจางเอกชน 

 
21 
82 

190 
107 

 
5.25 
20.5 
47.5 

26.75 

8. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
    8.1  8,000 - 10,000 บาท 
    8.2  10,001 – 30,000 บาท 
    8.3  มากกวา 30,000 บาท 

 
122 
205 
70 

 
30.73 
51.64 
17.63 

 
กลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถามจํานวนทั้งหมด 400 ราย มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตรดังตอไปนี ้
ลักษณะภูมิลําเนาของกลุมตัวอยาง แบงเปนภาคกลาง (รวมตะวันออก  และตะวนัตก) 

ภาคเหนือ ภาคอีสาน และภาคใต ภาคละ 100 ราย คิดเปนรอยละ 25 เทากันทุกภาค 
กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย คิดเปนรอยละ 54.3 และ 45.3 ตามลําดับ 
ชวงอายุของกลุมตัวอยาง มอีายุอยูในชวง มากกวา 40 ป มากที่สุด คิดเปนรอยละ 38 

รองลงมาคือ ชวงอายุไมเกนิ 30 ป คิดเปนรอยละ 32.25 สวนชวงอายุที่มีจํานวนกลุมตัวอยางนอย
ที่สุด คือ ชวงอายุ 31-40 ป คิดเปนรอยละ 29.75 

สถานภาพสมรสของกลุมตัวอยางสวนใหญสมรสแลว หรือเคยสมรสมาแลว คิดเปน
รอยละ 63.80 รองลงมาสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 36.30 

ศาสนาที่กลุมตัวอยางนับถือสวนมากเปนศาสนาพุทธ คิดเปนรอยละ 83.5 รองลงมานับ
ถือศาสนาอิสลาม และคริสต  คิดเปนรอยละ 15.5 และ 1.0 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 62.3 รองลงมา สําเร็จการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 28.0 สวนผูที่สําเร็จการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรีมีสัดสวนนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 9.8 

การประกอบอาชีพของกลุมตัวอยาง เปนผูมีอาชีพ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มากที่สุด คิด
เปนรอยละ 47.5 รองลงมาเปนพนกังาน/ลูกจางเอกชน ธุรกิจสวนตวั คิดเปนรอยละ 26.75 และ 
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20.50 ตามลําดับ สวนอาชพีนักเรยีน/นกัศึกษา และอาชีพอ่ืนๆ ซ่ึงไดแก แมบาน หรือผูเกษียณอายุมี
นอยที่สุดโดยมีเพียง รอยละ 5.25 

รายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยาง เปนผูมีรายไดในชวง 10,001 – 30,000 บาท มาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 51.64 รองลงมามีรายไดในชวง 8,000 – 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 30.73 สวน
ผูมีรายไดมากกวา 30,000 บาท มีสัดสวนนอยที่สุดเพยีงรอยละ 17.63 
 
สวนที่ 2     ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤตกิรรมการบริโภคผลติภัณฑ 
จากนกกระจอกเทศของกลุมตัวอยาง 
ตารางที่ 4.2     จํานวนรอยละของผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศที่กลุมตัวอยางเคยบรโิภค 

ผลิตภณัฑ จํานวน รอยละ 
1. เนื้อนกกระจอกเทศ 
2. ผลิตภัณฑอ่ืนๆ ไดแก หนงั ไข ขน และไขมัน 
3. ทั้งเนื้อ และผลิตภัณฑอ่ืนๆ 

287 
15 
98 

 71.75 
3.75 

24.50 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.2 จากกลุมตัวอยางจํานวนทัง้หมด 400 ราย สวนใหญบริโภคผลิตภัณฑ

เนื้ออยางเดี่ยวถึงรอยละ 71.75 รองลงมาบริโภคทั้ง 2 ผลิตภัณฑ คิดเปนรอยละ 24.50 สวน
ผลิตภัณฑอ่ืนๆนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 3.75 
 
ตารางที่ 4.3     จํานวนรอยละของลักษณะของเนื้อนกกระจอกเทศที่ซ้ือมาบริโภค 

ลักษณะของเนื้อนกกระจอกเทศ จํานวน รอยละ 
1. ปรุงสุกพรอมรับประทาน 
2. เนื้อสด นํามาปรุงเอง 

354 
31 

91.95 
8.05 

รวม 385 100 
 

จากตารางที่ 4.3 กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ราย บริโภคผลิตภัณฑเนื้อ 385 ราย โดยกลุม
ตัวอยางนิยมเนื้อปรุงสุกพรอมรับประทาน คิดเปนรอยละ 91.95 รองลงมาคือ ซ้ือเนื้อสดนํามาปรุง
เอง คิดเปนรอยละ 8.05 
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ตารางที่ 4.4    จํานวนรอยละของประเภทรานคาที่กลุมตวัอยางเคยรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

ประเภทรานคา จํานวน รอยละ 
1. ภัตตาคาร/รานอาหาร 
2. โรงแรม 
3. ตามงานแสดงตางๆ 
4. ซุปเปอรมาเก็ต 

229 
69 
78 
9 

59.48 
17.92 
20.26 
2.34 

รวม 385 100 
 

จากตารางที่ 4.4 กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ราย บริโภคผลิตภัณฑเนื้อ 385 ราย โดย
สถานที่ที่เปนที่นิยมในการรบัประทานมากที่สุดเปน ภตัตาคาร/รานอาหาร คิดเปนรอยละ 59.48 
รองลงมาเปนงานแสดงตางๆ และโรงแรม คิดเปนรอยละ 20.26 และ 17.92 ตามลําดับ สวนซุปเปอร
มาเก็ต มีอัตราสวนนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 2.34 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5     จํานวนรอยละของโอกาสตางๆที่กลุมตัวอยางเคยรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

โอกาสตางๆ จํานวน รอยละ 
1. ตามเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ 
2. เมื่อมีการลดราคา 
3. เมื่อถึงโอกาสพิเศษ เชน วนัเกิด วันครบรอบตางๆ 
4. อยากทานกท็าน 

76 
28 

145 
136 

19.74 
7.27 

37.66 
35.32 

รวม 385 100 
 

จากตารางที่ 4.5 กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ราย บริโภคผลิตภัณฑเนื้อ 385 ราย โดยกลุม
ตัวอยางเลือกทานเมื่อถึงโอกาสพิเศษมากที่สุด คิดเปนรอยละ 37.66 รองลงมาคือ อยากทานก็ทาน 
และเมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ คิดเปนรอยละ 35.32 และ 19.74 ตามลําดับ สวนมานเมื่อมี
การลดราคามีนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 7.27 
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ตารางที่ 4.6     จํานวนรอยละของสาเหตุตางๆที่กลุมตัวอยางรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

สาเหตุตางๆ จํานวน รอยละ 
1. ทดแทนเนื้อวัว/หม ู
2. รสชาด 
3. เพื่อสุขภาพ 
4. ลองรับประทาน 
5. ราคา 
6. ความสะดวก 

31 
119 
18 

180 
7 

30 

8.05 
30.91 
4.68 

46.75 
1.82 
7.79 

รวม 385 100 
 

จากตารางที่ 4.6 กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ราย บริโภคผลิตภัณฑเนื้อ 385 ราย โดยกลุม
ตัวอยาง มีสาเหตุในการซื้อเพราะอยากลองมากที่สุด คิดเปนรอยละ 46.75 รองลงมามีสาเหตุเพราะ 
รสชาด ทดแทนเนื้อววั/หมู ความสะดวก และเพื่อสุขภาพ คิดเปนรอยละ 30.91 8.05 7.79 และ 4.68 
ตามลําดับ สวนสาเหตุที่ตอบนอยที่สุดคือ ราคา คิดเปนรอยละ 1.82 
 
ตารางที่ 4.7     จํานวนรอยละของผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ จํานวน รอยละ 
1. ตัวเอง 
2. เพื่อน,แฟน 
3. ครอบครัว 

239 
75 
70 

62.24 
19.53 
18.23 

รวม 384 100 
 

จากตารางที่ 4.7 กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ราย ตอบคําถามขอนี้ 384 ราย โดยตวัเองมี
อิทธิพลมากที่สุด คิดเปนรอยละ 52.24 ผูที่มีอิทธิพลรองลงมา คือ เพื่อน/แฟน คดิเปนรอยละ 19.53 
สวนครอบครัว มีอิทธิพลนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 18.23 
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ตารางที่ 4.8     จํานวนรอยละของคาใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

คาใชจาย จํานวน รอยละ 
1. ไมเกิน 200 บาท 
3. 201 – 500 บาท 
4. มากกวา 500 บาท 

119 
235 
27 

31.23 
61.68 
7.09 

รวม 381 100 
 

จากตารางที่ 4.8 ตัวอยางทัง้หมด 400 ราย ตอบคําถามขอนี้ 381 ราย สวนใหญมี
คาใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศในชวง 201 – 500 บาท มากที่สุด คิดเปนรอยละ 
61.68 รองลงมามีคาใชจายอยูในชวงไมเกิน 200 บาท คิดเปนรอยละ 31.23 สวนคาใชจายในชวง
มากกวา 500 บาท มีนอยทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 7.09 
 
ตารางที่ 4.9     จํานวนรอยละของผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ ไดแก หนัง ขน ไข และไขมัน 

ผลิตภณัฑจากนกกระจอกเทศอื่นๆ จํานวน รอยละ 
1. หนัง 
2. ขน 
3. ไข 
4. ไขมัน 

45 
14 
36 
17 

40.80 
12.50 
32.14 
15.18 

รวม 112 100 
 

จากตารางที่ 4.9 กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ราย บริโภคผลิตภัณฑอ่ืนๆ 112 ราย โดยกลุม
ตัวอยางนิยมผลิตภัณฑที่ทําจากหนัง มากทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 40.80 รองลงมาคือ ไข และไขมัน คิด
เปนรอยละ 32.14 และ 15.18 ตามลําดับ สวนขนมีความนยิมนอยที่สุด คดิเปนรอยละ 12.50 
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ตารางที่ 4.10     จํานวนรอยละของสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑอ่ืนจากนกกระจอกเทศ 

สถานที่ จํานวน รอยละ 
1. หางสรรพสินคา 
2. ฟารมที่เล้ียงนกกระจอกเทศ 
3. งานแสดงสนิคาตางๆ 
4. ตลาดนัด เชน จตุจกัร 

53 
16 
34 
8 

47.75 
14.41 
30.63 
7.21 

รวม 111 100 
 

จากตารางที่ 4.10 กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ราย ตอบคําถามขอนี้ 111 ราย โดยแหลงที่
ซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆเหลานี้มากที่สุด คือ หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 47.75 รองลงมาคือ งาน
แสดงสินคา และฟารมที่เล้ียงนกกระจอกเทศ คิดเปนรอยละ 30.63 และ 14.41 ตามลําดับ สวนตลาด
นัดมีสัดสวนนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 7.21 
 
ตารางที่ 4.11    จํานวนรอยละของสาเหตุทีก่ลุมตัวอยางเลือกซื้อผลิตภัณฑอ่ืนจากนกกระจอกเทศ 

สาเหตุท่ีเลือกซ้ือ จํานวน รอยละ 
1. ตองการใชงาน 
2. ความสวยงาม รูปแบบ และลวดลาย 
3. เลือกเพราะเปนยี่หอที่ตนชอบ 
4. ตามแฟชั่น 
5. มีการลดราคา 
6. คุณภาพ 

26 
49 
2 
3 

18 
14 

23.21 
43.75 
1.79 
2.68 

16.07 
12.50 

รวม 112 100 
 

จากตารางที่ 4.11 กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ราย บริโภคผลิตภัณฑอ่ืนๆ 112 ราย โดย
กลุมตัวอยางมเีหตุผลในการเลือกซื้อเพราะความสวยงาม รูปแบบ และลวดลายมากที่สุด คิดเปน
รอยละ 43.75 รองลงมาเลือกซื้อเพราะตองการใชงาน มกีารลดราคา คุณภาพ และตามแฟชั่น คดิเปน
รอยละ 23.21 16.07 12.50 และ 2.68 ตามลําดับ สวนการเลือกซือ้เพราะเปนยีห่อที่ตนชอบ มี
สัดสวนนอยทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 2.68 
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ตารางที่ 4.12     จํานวนรอยละของผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 

ผูท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ จํานวน รอยละ 
1. ตัวเอง 
2. เพื่อน แฟน 
3. ครอบครัว 

80 
21 
11 

71.43 
18.75 
9.82 

รวม 112 100 
 

จากตารางที่ 4.12 กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ราย บริโภคผลิตภัณฑอ่ืนๆ 112 ราย โดยผูที่
มีอิทธิพลตอการซื้อของกลุมตัวอยางมากทีสุ่ดคือ ตัวเอง คิดเปนรอยละ 71.43 รองลงมาคือ เพื่อน/
แฟน คิดเปนรอยละ 18.75 สวนครอบครัวมีอิทธิพลตอการซื้อนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 9.82 
 
ตารางที่ 4.13     จํานวนรอยละของราคาโดยประมาณในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 

ราคาโดยประมาณในการซื้อ จํานวน รอยละ 
1. ต่ํากวา 100 บาท 
2. 101 – 1,000 บาท 
3. 1,001 – 5,000 บาท 
4. 5,001 – 10,000 บาท 
5. มากกวา 10,000 บาท 

4 
50 
48 
8 
2 

3.57 
44.64 
42.86 
7.14 
1.79 

รวม 112 100 
 

จากตารางที่ 4.13 กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ราย บริโภคผลิตภัณฑอ่ืนๆ 112 ราย โดย
ชวงราคาที่เคยซื้อบอยที่สุดคือ ชวงราคา 101 – 1,000 บาท คิดเปนรอยละ 44.64 รองลงมาซึ่ง

ใกลเคียงกันคอื ชวงราคา 1,001 – 5,000 บาท คิดเปนรอยละ 42.86 สวนชวงราคา 5,001 – 
10,000 บาท ชวงราคาต่ํากวา 100 บาท และชวงราคา มากกวา 10,000 บาท มีสัดสวนนอยท่ีสุด 
คิดเปนรอยละ 7.14 3.57 และ 1.79 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14     จํานวนรอยละของโอกาสที่กลุมตัวอยางเลือกซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 

โอกาสที่กลุมตัวอยางเลือกซ้ือ จํานวน รอยละ 
1. เทศกาลวันสําคัญตางๆ 
2. ตามความชอบและโอกาสที่เหมาะสม 

17 
94 

15.32 
84.68 

รวม 111 100 
 

จากตารางที่ 4.14 กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ราย ตอบคําถามขอนี้ 111 ราย โดยเลือกซื้อ
ตามความชอบ และโอกาสที่เหมาะสม มากที่สุด คิดเปนรอยละ 84.68 รองลงมาคือ เลือกซื้อในชวง
เทศกาล วันสําคัญตางๆ คิดเปนรอยละ 15.32 
 
สวนที่ 3     ผลการวิเคราะหระดับการใหความสําคัญทางดานสวนประสมทางการตลาด ในการซื้อ
ผลิตภณัฑจากนกกระจอกเทศของกลุมตัวอยาง 

ในการวิเคราะหระดับความสําคัญทางดานสวนประสมทางการตลาดของกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 ราย ผูวิจัยไดวิเคราะหดวยคาสถิติ รอยละ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดย
จําแนกตามองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดออกเปน 4 สวนดังนี ้

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) 
2. ดานราคา (Price) 
3. ดานการจดัจําหนาย (Place) 
4. ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) 
เกณฑในการแปลความหมายของขอมูลแตละดานจะอยูในรูปคะแนนของคาเฉลี่ย โดย

การกําหนดคาตามระดับสเกล (Scale) ดังนี ้
ระดับคะแนน    ความหมาย 

 คะแนนเฉลี่ย 4.50 – 5.00   ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.50 – 4.49   ผูบริโภคใหความสําคัญมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.50 – 3.49   ผูบริโภคใหความสําคัญปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.50 – 2.49   ผูบริโภคใหความสําคัญนอย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.49   ผูบริโภคใหความสําคัญนอยที่สุด 
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ตารางที่ 4.15  คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญในดานผลิตภณัฑ 

ระดับความสําคัญ (รอยละ) สวนประสมทางการตลาด 
 ในดานผลิตภณัฑ มาก 

ท่ีสุด 
มาก ปาน 

กลาง 
นอย นอย 

ท่ีสุด 

x  S.D. ระดับ 
ความสําคัญ 

คุณภาพ 55.5 40.3 4.0 - - 4.52 0.58 มากที่สุด 
รูปแบบของผลิตภัณฑ 24.3 46.0 27.8 1.8 0.3 3.92 0.78 มาก 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 21.8 45.5 28.8 3.0 0.5 3.85 0.81 มาก 

คาเฉล่ียความสําคัญโดยรวม 4.11 0.82 มาก 
 

จากตารางที่ 4.15 พบวา กลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 400 ราย       
ใหความสําคญัตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมากในภาพรวม              
สวนรายละเอยีดปลีกยอยตางๆ เมื่อจัดอันดับการใหความสําคัญของกลุมตัวอยาง จะไดผลดังนี ้

คุณภาพ ใหความสําคัญในระดับมากทีสุ่ด สวนรูปแบบของผลิตภัณฑ และความ
สวยงามของบรรจุภัณฑ ใหความสําคัญในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.16     คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญในดานราคา 

ระดับความสําคัญ (รอยละ) สวนประสมทางการตลาด 
 ในดานราคา มาก 

ท่ีสุด 
มาก ปาน 

กลาง 
นอย นอย 

ท่ีสุด 

x  S.D. ความ 
หมาย 
ท่ีได 

ความเหมาะสมของราคา 38.8 42.0 17.5 1.0 0.3 4.19 0.77 มาก 
ความหลากหลายของราคา 26.3 42.5 26.5 4.5 0.3 3.90 0.85 มาก 

คาเฉล่ียความสําคัญโดยรวม 4.05 0.63 มาก 
 

จากตารางที่ 4.16 พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 ราย ให
ความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาอยูในระดับมาก ทั้งภาพรวม และรายละเอยีด
ปลีกยอยตางๆ เมื่อจัดอันดบัการใหความสัมคัญของกลุมตัวอยาง จะไดผลดังนี้ 

ความเหมาะสมของราคา และความหลากหลายของราคา ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ย 4.19 
และ 3.90 ตามลําดับ 

 
 

DPU



 48 

ตารางที่ 4.17 คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญในดานการจัด 
 จําหนาย 

ระดับความสําคัญ (รอยละ) สวนประสมทางการตลาด 
 ในดานการจัดจําหนาย มาก 

ท่ีสุด 
มาก ปาน 

กลาง 
นอย นอย 

ท่ีสุด 

x  S.D. ความ 
หมาย 
ท่ีได 

ปริมาณรานคาที่มีขาย 36.0 36.5 26.0 1.3 - 4.08 0.82 มาก 
ความสะดวกในการซื้อ 20.5 41.0 30.0 7.8 0.3 3.74 0.88 มาก 

คาเฉล่ียความสําคัญโดยรวม 3.93 0.92 มาก 
 

จากตารางที่ 4.17 พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 ราย ให
ความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานการจดัจําหนายอยูในระดับมาก ทั้งภาพรวม และ
รายละเอียดปลีกยอยตางๆ เมื่อจัดอันดับการใหความสําคัญของกลุมตัวอยาง จะไดผลดังนี้ 

ปริมาณรานคาที่มีขาย และความสะดวกในการซื้อ ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ย 4.08 และ 
3.74 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.18 คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญในดานการ 
 สงเสริมการตลาด 

ระดับความสําคัญ (รอยละ) สวนประสมทางการตลาด 
 ในดานการสงเสริม 

การตลาด 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย 
ท่ีสุด 

x  S.D. ความ 
หมาย 
ท่ีได 

การจัดงานแสดงสินคา 13.3 33.8 31.5 16.5 3.0 3.39 1.02 ปานกลาง 
การโฆษณา และ
ประชาสัมพันธ 

16.3 36.8 27.5 15.3 3.8 3.47 1.05 ปานกลาง 

รายการสงเสริมการขาย 23.5 34.0 30.3 9.0 2.3 3.68 1.00 มาก 
คาเฉล่ียความสําคัญโดยรวม 3.58 1.18 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 ราย ใหความสําคัญ
ตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายอยูในระดับมาก ในภาพรวม สวนรายละเอยีด
ปลีกยอยตางๆ เมื่อจัดอันดับการใหความสําคัญของกลุมตัวอยาง จากมากสุด ไปนอยสุด จะไดผล
ดังนี ้
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รายการสงเสริมการขาย ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก สวนการโฆษณา ประชาสัมพันธ และ
การจัดงานแสดงสินคา ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง 
 
สวนที่ 4     ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

จากสมมติฐานของการวิจยัที่ผูวิจัยกําหนดไว 3 ขอ คือ 
1 ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศแตกตางกัน 
2 ผูบริโภคมีคุณลักษณะสวนบคุคลแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนก 

กระจอก เทศแตกตางกัน 
3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจาก

นกกระจอกเทศ 
การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานดังกลาว ผูวิจัยกําหนดเกณฑในการทดสอบไวที่

ระดับนยัสําคัญ 0.05 และทาํการวิเคราะหดวยโปรแกรมวิเคราะหทางสถิติ ไดผลการทดสอบจําแนก
แตละสมมติฐานดังตอไปนี ้
 
สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคมพีฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑจากนกกระจอกเทศแตกตางกัน  

เนื่องจากในการวิจัยคร้ังนีไ้ดแบงผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศออกเปน 2 ชนิดคือ 
ผลิตภัณฑเนื้อนกกระจอกเทศ และผลิตภณัฑอ่ืนๆ ซ่ึงไดแก หนัง ไข ขน และไขมนั ดังนั้นในการ
วิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานขอนี้จะจําแนกออกเปน 2 สมมติฐานยอยดังนี ้

สมมติฐานที่ 1.1  ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อนกกระจอกเทศแตกตาง
กัน 

สมมติฐานที่ 1.2  ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ
แตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคมพีฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อนกกระจอกเทศแตกตางกัน 
ตารางที่ 4.19 ความนาจะเปนในการยอมรบัสมมติฐานสําหรับทดสอบความแตกตางของ 
 พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑเนื้อจากนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมในการซื้อผลิตภณัฑเนื้อนกกระจอกเทศ Sig. 
ลักษณะของเนื้อนกกระจอกเทศที่ซ้ือมาบริโภค 0.000* 
ประเภทรานคาที่กลุมตัวอยางเคยรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 0.000* 
โอกาสตางๆที่กลุมตัวอยางรบัประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 0.000* 
สาเหตุตางๆที่กลุมตัวอยางรบัประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 0.000* 
ผูที่มีอิทธิพลตอการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 0.000* 
คาใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 0.000* 
* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 
0.05 พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑเนื้อนกกระจอกเทศแตกตางกันในทุกๆดาน 
ไดแก ลักษณะของเนื้อนกกระจอกเทศที่ซ้ือมาบริโภค ประเภทรานคาที่ผูบริโภคเคยรับประทานเนื้อ
นกกระจอกเทศ โอกาสตางๆที่ผูบริโภครับประทานเนือ้นกกระจอกเทศ สาเหตุตางๆที่ผูบริโภค
รับประทานเนือ้นกกระจอกเทศ ผูที่มีอิทธิพลตอการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ และคาใชจาย
ในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 
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ตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อ 
 นกกระจอกเทศ ดานลักษณะของเนื้อนกกระจอกเทศที่ซ้ือมาบริโภค 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อนกกระจอกเทศ 
ดานลักษณะของเนื้อนกกระจอกเทศที่ซ้ือมาบริโภค 

จํานวน 
(Observed) 

 
รอยละ 

ปรุงสุกพรอมรับประทาน 
เนื้อสดนํามาปรุงเอง 

354 
31 

91.95 
8.05 

รวม 385 100 
Chi – Square = 270.984      Sig. = 0.000* 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 

0.05 พบวา พฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศมาบรโิภคมีสัดสวนที่แตกตางกัน โดยผูบริโภค
สวนใหญนิยมรับประทานเนือ้ที่ปรุงสุกพรอมรับประทาน รองลงมาคือซ้ือเนื้อสดนํามาปรุงเอง 
 
ตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อ 
 นกกระจอกเทศ ดานประเภทรานคาที่ผูบริโภคเคยรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อนกกระจอกเทศ 
ดานประเภทรานคาท่ีผูบริโภคเคยรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

จํานวน 
(Observed) 

 
รอยละ 

ภัตตาคาร/รานอาหาร 
โรงแรม 
ตามงานแสดงตางๆ 
ซุปเปอรมาเก็ต 

229 
69 
78 
9 

59.48 
17.92 
20.26 
2.34 

รวม 385 100 
Chi – Square = 273.358      Sig. = 0.000* 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 

0.05 พบวา พฤติกรรมการเลือกประเภทรานที่ซ้ือเนื้อนกกระจอกเทศมาบริโภคมีสัดสวนทีแ่ตกตาง
กัน โดยผูบริโภคสวนใหญนิยมรับประทานที่ ภัตตาคาร/รานอาหาร มากที่สุด รองลงมาคือ งาน
แสดงตางๆโรงแรม ซุปเปอรมาเก็ต และอ่ืนๆตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อ 
 นกกระจอกเทศ ดานโอกาสตางๆที่ผูบริโภครับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อนกกระจอกเทศ 
โอกาสตางๆที่ผูบริโภครับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

จํานวน 
(Observed) 

 
รอยละ 

ตามเทศกาลเนือ้นกกระจอกเทศ 
เมื่อมีการลดราคา 
เมื่อถึงโอกาสพิเศษ เชน วันเกิด วนัครบรอบตางๆ 
อยากทานก็ทาน 

76 
28 

145 
136 

19.74 
7.27 

37.66 
35.32 

รวม 385 100 
Chi – Square = 209.948      Sig. = 0.000* 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 

0.05 พบวา พฤติกรรมทางดานโอกาสตางๆที่รับประทานเนื้อนกกระจอกเทศมีสัดสวนที่แตกตาง
กัน โดยจะรับประทานเมื่อ ถึงโอกาสพิเศษ และอยากทานก็ทาน มีสัดสวนใกลเคยีงกัน รองลงมาคือ
ทานตามเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ และมีการลดราคาตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อ 
 นกกระจอกเทศ ดานสาเหตตุางๆที่ผูบริโภครับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อนกกระจอกเทศดานสาเหตุตางๆ
ท่ีผูบริโภครับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

จํานวน 
(Observed) 

 
รอยละ 

ทดแทนเนื้อววั/หมู 
รสชาด 
เพื่อสุขภาพ 
ลองรับประทาน 
ราคา 
ความสะดวก 

31 
119 
18 

180 
7 

30 

8.05 
30.91 
4.68 

46.75 
1.82 
7.79 

รวม 385 100 
Chi – Square = 375.442      Sig. = 0.000* 
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ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 
0.05 พบวา สาเหตุตางๆ ที่ผูบริโภครับประทานเนื้อนกกระจอกเทศมีสัดสวนที่แตกตางกัน โดย
ผูบริโภคทานเพราะอยากลองมากที่สุด รองลงมาคือ รสชาด ทดแทนเนื้อวัว/หมู ความสะดวก เพือ่
สุขภาพ และราคาตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อ 
 นกกระจอกเทศ ดานผูที่มีอิทธิพลตอการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อนกกระจอกเทศ 
ดานผูท่ีมีอิทธิพลตอการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

จํานวน 
(Observed) 

 
รอยละ 

ตัวเอง 
เพื่อน/แฟน 
ครอบครัว 

239 
75 
70 

62.24 
19.53 
18.23 

รวม 384 100 
Chi – Square = 114.484      Sig. = 0.000* 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 

0.05 พบวา ผูมีอิทธิพลตอการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศมีสัดสวนที่แตกตางกัน โดยผูที่มี
อิทธิพลมากที่สุดคือ ตัวผูบริโภคเอง รองลงมาคือ เพื่อน/แฟน และครอบครัวตามลําดบั 
 
ตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อ 
 นกกระจอกเทศ ดานคาใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อนกกระจอกเทศ 
ดานคาใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

จํานวน 
(Observed) 

 
รอยละ 

ไมเกิน 200 บาท 
201 – 500 บาท 
มากกวา 500 บาท 

119 
235 
27 

31.23 
61.68 
7.09 

รวม 381 100 
Chi – Square = 171.087      Sig. = 0.000* 
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ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 
0.05 พบวา คาใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศมีสัดสวนที่แตกตางกัน โดยชวง
คาใชจายที่ผูบริโภคมักใชจายมากที่สุดจะอยูในชวง 201 – 500 บาท รองลงมาคือ ไมเกิน 200 บาท 
และมากกวา 500 บาทตามลําดับ 
 
สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคมพีฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศแตกตางกนั 
ตารางที่ 4.26 ความนาจะเปนในการยอมรบัสมมติฐานสําหรับทดสอบความแตกตางของ 
 พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมในการซื้อผลิตภณัฑเนื้อจากนกกระจอกเทศ Sig. 
ผลิตภัณฑอ่ืนๆที่ผูบริโภคซื้อ 0.000* 
สถานที่ที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 0.000* 
สาเหตุที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 0.000* 
ลักษณะการเลอืกซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 0.000* 
ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 0.000* 
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 0.000* 
โอกาสตางๆในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 0.000* 
* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ทีร่ะดับนยัสําคัญ 0.05 
พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศแตกตางกันในทุกๆดาน 
ไดแก ผลิตภัณฑอ่ืนๆที่ผูบริโภคซื้อ สถานที่ที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 
สาเหตุที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ ลักษณะการเลือกซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจาก
นกกระจอกเทศ ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ คาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ และโอกาสตางๆในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอก เทศ 
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ตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจาก 
 นกกระจอกเทศ ดานสถานทีท่ี่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 
ดานผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคซือ้ 

จํานวน 
(Observed) 

 
รอยละ 

หนัง 
ขน 
ไข 
ไขมัน 

45 
14 
36 
17 

40.18 
12.50 
32.14 
15.18 

รวม 112 100 
Chi – Square = 23.929      Sig. = 0.000* 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 

0.05 พบวา ผลิตภัณฑอ่ืนๆที่ผูบริโภคซื้อมีสัดสวนที่แตกตางกัน โดยจะซื้อผลิตภัณฑหนังมากที่สุด 
รองลงมาคือ ไข ไขมัน และขนตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจาก 
 นกกระจอกเทศ ดานสถานทีท่ี่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอื่นๆจากนกกระจอกเทศ 
ดานสถานที่ท่ีผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 

จํานวน 
(Observed) 

 
รอยละ 

หางสรรพสินคา 
ฟารมที่เล้ียงนกกระจอกเทศ 
งานแสดงสินคาตางๆ 
ตลาดนัด เชน จตุจักร 

53 
16 
34 
8 

47.75 
14.41 
30.63 
7.21 

รวม 111 100 
Chi – Square = 43.414      Sig. = 0.000* 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 

0.05 พบวา สถานที่ที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศมสัีดสวนที่แตกตางกัน โดยจะ
ซ้ือที่ หางสรรพสินคามากทีสุ่ด รองลงมาคือ งานแสดงสินคา ฟารมที่เล้ียงนกกระจอกเทศ ตลาดนัด
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจาก 
 นกกระจอกเทศ ดานสาเหตทุี่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 
ดานสาเหตุท่ีผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 

จํานวน 
(Observed) 

 
รอยละ 

ตองการใชงาน 
ความสวยงาม รูปแบบ และลวดลาย 
เลือกเพราะเปนยี่หอที่ตนชอบ 
ตามแฟชั่น 
มีการลดราคา 
คุณภาพ 

26 
49 
2 
3 

18 
14 

23.21 
43.75 
1.79 
2.68 

16.07 
12.50 

รวม 112 100 
Chi – Square = 81.393      Sig. = 0.000* 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 

0.05 พบวา สาเหตุที่ผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆมีสัดสวนที่แตกตางกนั โดยซ้ือเพราะความสวยงาม 
รูปแบบ และลวดลายมากทีสุ่ด รองลงมาคือ ซ้ือเพราะตองการใชงาน มีการลดราคา คุณภาพ ตาม
แฟชั่น และซ้ือเพราะเปนยี่หอที่ชอบตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจาก 
 นกกระจอกเทศ ดานผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอื่นๆจากนกกระจอกเทศ 
ดานผูที่มอีิทธพิลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอื่นๆจากนกกระจอกเทศ 

จํานวน 
(Observed) 

 
รอยละ 

ตัวเอง 
เพื่อน/แฟน 
ครอบครัว 

80 
21 
11 

71.43 
18.75 
9.82 

รวม 112 100 
Chi – Square = 135.929      Sig. = 0.000* 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 

0.05 พบวาผูมีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆมีสัดสวนที่แตกตางกนั โดยสวนใหญผูที่มีอิทธิพล
ตอการซื้อมากที่สุดคือ ตัวผูบริโภคเอง รองลงมาคือ เพื่อน/แฟน และครอบครัวตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจาก 
 นกกระจอกเทศ ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 

จํานวน 
(Observed) 

 
รอยละ 

ต่ํากวา 101 บาท 
101 – 1,000 บาท 
1,001 – 5,000 บาท 
5,001 – 10,000 บาท 
มากกวา 10,000 บาท 

4 
50 
48 
8 
2 

3.57 
44.64 
42.86 
7.14 
1.79 

รวม 112 100 
Chi – Square = 106.214      Sig. = 0.000* 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 

0.05 พบวาคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆมีสัดสวนที่แตกตางกัน โดยสวนใหญจะมีคาใชจายอยู
ในชวง 101 – 1,000 บาท รองลงมาอยูในชวง 1,001 – 5,000 บาท 5,001 – 10,000 บาท ต่ํากวา 101 
บาท และ มากกวา 10,000 บาทตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจาก 
 นกกระจอกเทศ ดานโอกาสตางๆในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 
ดานโอกาสตางๆในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 

จํานวน 
(Observed) 

 
รอยละ 

เทศกาลวันสําคัญตางๆ 
ตามความชอบ และโอกาสที่เหมาะสม 

17 
94 

15.32 
84.68 

รวม 111 100 
Chi – Square = 53.414       Sig. = 0.000* 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 

0.05 พบวาโอกาสตางๆในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆมีสัดสวนที่แตกตางกัน โดยสวนใหญจะซื้อตาม
ความชอบ และโอกาสที่เหมาะสม รองลงมาคือ ซ้ือเมื่อถึงเทศกาลหรือวันสําคัญตางๆ 
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สมมติฐานที ่ 2 ผูบริโภคมีคุณลักษณะสวนบุคคลแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑจาก
นกกระจอก เทศแตกตางกัน 

ปจจัยทางประชากรศาสตรที่ผูวิจัยสนใจจะศึกษาประกอบไปดวย ภูมสํิาเนา เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ศาสนา ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน อีกทั้งพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศทั้งเนื้อ และผลิตภัณฑอ่ืนๆ ดังนั้นในการวิเคราะหเพื่อทดสอบ
สมมติฐานในขอนี้ จะจําแนกเปนสมมติฐานยอยๆ ดังตอไปนี ้

สมมติฐานที่ 2.1 ผูบริโภคที่มีภูมิลําเนาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระ 
จอกเทศแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.2 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอก 
เทศแตกตางกนั 

สมมติฐานที่ 2.3 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอก 
เทศแตกตางกนั 

สมมติฐานที่ 2.4 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อ
นกกระจอกเทศแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5 ผูบริโภคที่มีศาสนาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอก 
เทศแตกตางกนั 

สมมติฐานที่ 2.6 ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระ 
จอกเทศแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.7 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอก 
เทศแตกตางกนั 

สมมติฐานที่ 2.8 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอก 
เทศแตกตางกนั 

สมมติฐานที่ 2.9 ผูบริโภคที่มีภูมิลําเนาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อ่ืนๆจากนกกระจอกเทศแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.10 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจาก
นกกระจอกเทศแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.11 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจาก
นกกระจอกเทศแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.12 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2.13 ผูบริโภคที่มีศาสนาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ
จากนกกระจอกเทศแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.14 ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อ่ืนๆจากนกกระจอกเทศแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.15 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ
จากนกกระจอกเทศแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.16 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ
จากนกกระจอกเทศแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.33 ความนาจะเปนในการยอมรบัสมมติฐานสําหรับทดสอบความสัมพันธของลักษณะทางประชากรศาสตร และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื้อ 
 นกกระจอกเทศ 

ปจจัยทางประชากรศาสตร (Sig.) พฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 

ภูมิลําเนา เพศ อายุ สถานภาพสมรส ศาสนา การศึกษา อาชีพ รายได 
พฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศมาบรโิภค 0.028* 0.042* 0.845 0.543 0.744 0.400 0.663 0.509 
พฤติกรรมการเลือกรานคา 0.000* 0.674 0.036* 0.560 0.763 0.008* 0.001* 0.001* 
โอกาสในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 0.000* 0.835 0.004* 0.138 0.027* 0.093 0.375 0.000* 
สาเหตุในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 0.000* 0.574 0.436 0.301 0.003* 0.844 0.013* 0.395 
ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 0.001* 0.278 0.000* 0.000* 0.733 0.389 0.185 0.056 
การใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 0.000* 0.596 0.099 0.681 0.704 0.150 0.081 0.000* 
* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ผลการทดสอบดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา
ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน คือ ภูมิลําเนา เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ศาสนา การศกึษา อาชีพ และรายได จะมีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศแตกตางกัน โดยมี
รายละเอียดของลักษณะทางประชากรศาสตรในดานตางๆ ดังตอไปนี ้

- ผูบริโภคที่มีภูมิลําเนา และเพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอก เทศ
มาบริโภคแตกตางกัน 

- ผูบริโภคที่มีภูมิลําเนา อายุ การศึกษา อาชพี และรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกรานคาแตกตางกัน 

- ผูบริโภคที่มีภูมิลําเนา อายุ ศาสนา และรายไดแตกตางกนั มีโอกาสในการซื้อเนื้อ
นกกระจอกเทศแตกตางกัน 

- ผูบริโภคที่มีภูมิลําเนา ศาสนา และอาชีพแตกตางกัน  มีสาเหตุในการซื้อเนื้อนกกระ 
จอกเทศแตกตางกัน 

- ผูบริโภคที่มีภูมิลําเนา อายุ และสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีผูที่มีอิทธิพลตอการ
เลือกซื้อเนื้อนกกระจอกเทศแตกตางกัน 

- ผูบริโภคที่มีภูมิลําเนา และรายไดแตกตางกัน มีการใชจายในการรับประทานเนื้อ
นกกระจอกเทศแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่     2.1 ผูบริโภคท่ีมีภมิูลําเนาแตกตางกัน มพีฤตกิรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ
มาบริโภคแตกตางกนั 
ตารางที่ 4.34 ผลการทดสอบความสัมพันธของภูมิลําเนา กับพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 

จํานวน (รอยละ) คาสถิติท่ีใช พฤติกรรมการซื้อ 

กลาง เหนือ อีสาน ใต Chi – 
Square 

Sig. 

พฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศมาบริโภค 
     - ปรุงสุกพรอมรับประทาน 
     - เนื้อสด นํามาปรุงเอง 

 
88(95.7) 
4(4.3) 

 
87(87.0) 
13(13.0) 

 
90(96.8) 
3(3.2) 

 
89(89.0) 
11(11.0) 

 
9.112 

 
0.028* 

พฤติกรรมการเลือกรานคา 
     - ภัตตาคาร/รานอาหาร 
     - โรงแรม 
     - งานแสดงสินคา 
     - ซุปเปอรมาเกต็ 

 
67(72.8) 
18(19.6) 
6(6.5) 
1(1.1) 

 
45(45.0) 
22(22.0) 
31(31.0) 
2(2.0) 

 
66(71.0) 
7(7.5) 

14(15.1) 
6(6.5) 

 
51(51.0) 
22(22.0) 
27(27.0) 

- 

 
44.640 

 
0.000* 

โอกาสในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตามเทศกาลเนือ้นกกระจอกเทศ 
     - เมื่อมีการลดราคา 
     - โอกาสพิเศษ 
     - อยากทานก็ทาน 

 
12(13.0) 
1(1.1) 

29(31.5) 
50(54.3) 

 
32(32.0) 
7(7.0) 

36(36.0) 
25(25.0) 

 
5(5.4) 
8(8.6) 

42(45.2) 
37(40.9) 

 
27(27.0) 
12(12.0) 
38(38.0) 
23(23.0) 

 
50.179 

 
0.000* 

สาเหตุในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ทดแทนเนื้อวัว/หมู 
     - รสชาด 
     - เพื่อสุขภาพ 
     - ลอง 
     - ราคา 
     - ความสะดวกในขณะนั้น 

 
1(1.1) 

26(28.3) 
6(6.5) 

55(59.8) 
- 

4(4.3) 

 
7(7.0) 

44(44.0) 
3(3.0) 

26(26.0) 
4(4.0) 
16(16) 

 
3(3.2) 

17(18.3) 
4(4.3) 

60(64.5) 
2(2.2) 
7(7.5) 

 
20(20.0) 
32(32.0) 
5(5.0) 

39(39.0) 
1(1.0) 
3(3.0) 

 
75.844 

 
0.000* 

ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตัวเอง 
     - เพื่อน/แฟน 
     - ครอบครัว 

 
53(58.2) 
26(28.6) 
12(13.2) 

 
65(65.0) 
11(11.0) 
24(24.0) 

 
47(50.5) 
25(26.9) 
21(22.6) 

 
74(74.0) 
13(13.0) 
13(13.0) 

 
22.477 

 
0.001* 

การใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ไมเกิน 200 บาท 
     - 201 – 500 บาท 
     - มากกวา 500 บาท 

 
18(19.8) 
59(64.8) 
14(15.4) 

 
32(32.0) 
68(68.0) 

- 

 
37(41.1) 
45(50.0) 
8(8.9) 

 
32(32.0 
63(63.0) 
5(5.0) 

 
26.440 

 
0.000* 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.34 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาทุกๆภาคมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเนือ้แตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

- ภาคกลาง เหนอื อีสาน และใตนิยมบริโภคเนื้อปรุงสุกพรอมรับประทานมากกวา คิด
เปนรอยละ 95.7 87.0 96.8 และ 89.0 ตามลําดับ ซ้ือเนื้อดิบมาปรุงอาหารเองคิดเปนรอยละ 4.3 13.0 
3.2 และ 11.0 ตามลําดับ 

- ภาคกลางเลือกซื้อเนื้อมารับประทานจาก ภัตตาคาร/รานอาหารมากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 72.8 รองลงมาคือ โรงแรม งานแสดงสินคา และ ซุปเปอรมาเก็ต คิดเปนรอยละ 19.6 6.5 และ 
1.1 ตามลําดับ ภาคเหนือเลือกซื้อเนื้อมารับประทานจากภัตตาคาร/รานอาหาร คิดเปนรอยละ 45.0 
รองลงมาคือ งานแสดงสินคา โรงแรม และซุปเปอรมาเก็ต คิดเปนรอยละ 31.0 22.0 และ 2.0 
ตามลําดับ ภาคอีสานเลือกซื้อเนื้อมารับประทานจากภัตตาคาร/รานอาหาร คิดเปนรอยละ 71.0 
รองลงมาคือ งานแสดงสินคา โรงแรม และซุปเปอรมาเก็ต คิดเปนรอยละ 15.1 7.5 และ 6.5 
ตามลําดับ ภาคใตเลือกซือ้เนื้อมารับประทานจากภัตตาคาร/รานอาหาร คิดเปนรอยละ 51.0 
รองลงมาคือ งานแสดงสินคา และโรงแรม คิดเปนรอยละ 27.0 และ 22.0 ตามลําดับ  

- ผูบริโภคที่อาศัยในภาคกลางจะทานเนื้อนกกระจอกเทศเมื่ออยากทาน คิดเปนรอยละ 
54.3 รองลงมาคือ ทานเมื่อถึงโอกาสพิเศษ ตามเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ และเมื่อมีการลดราคา 
คดิเปนรอยละ 31.5 13.0 และ 1.1 ตามลําดับ ผูบริโภคที่อาศัยในภาคเหนือจะทานเนื้อ
นกกระจอกเทศเมื่อถึงโอกาสพิเศษ คิดเปนรอยละ 36.0 รองลงมาคือ เมื่อมีเทศกาลเนื้อ
นกกระจอกเทศ อยากทานก็ทาน และ เมื่อมีการลดราคา คิดเปนรอยละ 32.0 25.0 และ 7.0 
ตามลําดับ ภาคอีสานจะทานเมื่อถึงโอกาสพิเศษมากทีสุ่ดคิดเปนรอยละ 45.2 รองลงมาคือ อยาก
ทานก็ทาน คดิเปนรอยละ 40.9 สวนทานเมือ่มีการลดราคา และทานตามเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ
มีสัดสวนนอยใกลเคียงกัน คิดเปนรอยละ 8.6 และ 5.4 ตามลําดับ สวนภาคใตทานเมื่อถึงโอกาส
พิเศษมากที่สุดคิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมาคือ ทานเมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ อยากทานก็
ทาน และ เมื่อมีการลดราคา คิดเปนรอยละ 27.0 23.0 และ 12.0 ตามลําดับ 

- สาเหตุที่ทานเนื้อนกกระจอกเทศของผูที่อาศัยในภาคกลางเพราะอยากลองมีมาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 59.8 รองลงมาคือรสชาด คิดเปนรอยละ 28.3 สวนสาเหตุอ่ืนไดแก เพื่อสุขภาพ 
ความสะดวก และทดแทนเนื้อวัว/หมู มีจํานวนนอยมาก คิดเปนรอยละ 6.5 4.3 และ 1.1 ตามลําดับ 
ภาคเหนือทานเพราะรสชาดมากที่สุดคิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมาคือ อยากลอง และความสะดวก
คิดเปนรอยละ 26.0 และ 16.0 ตามลําดับ สวนสาเหตุอ่ืนๆมีจํานวนนอยมาก ไดแกทานเพราะ
ทดแทนเนื้อววั/หมู ราคา และเพื่อสุขภาพ คิดเปนรอยละ 7.0 4.0 และ 3.0 ตามลําดับ ภาคอีสานทาน
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เพราะอยากลองมากที่สุด คิดเปนรอยละ 64.5 รองลงมาคือรสชาดคิดเปนรอยละ 32.0 สวนสาเหตุ
อ่ืนมีจํานวนนอยมากไดแก ความสะดวก เพื่อสุขภาพ ทดแทนเนื้อววั/หมู และราคา คิดเปนรอยละ 
7.5 4.3 3.2 และ 2.2 ตามลําดับ สวนภาคใตทานเพราะอยากลองคิดเปนรอยละ 39.0 รองลงมาคือ 
รสชาด และทดแทนเนื้อววั/หมู คิดเปนรอยละ 32.0 และ 20.0 ตามลําดบั สวนสาเหตอ่ืุนๆไดแก เพือ่
สุขภาพ และราคา มีจํานวนนอยมาก คดิเปนรอยละ 5.0 และ 1.0 ตามลําดับ 

- ผูมีอิทธิพลในการทานเนื้อนกกระจอกเทศของผูที่อาศัยในภาคกลางคือ ตัวผูบริโภค
เองคิดเปนรอยละ 58.2 รองลงมาคือ เพื่อน/แฟน และครอบครัว คิดเปนรอยละ 28.6 และ 13.2 
ตามลําดับ ภาคเหนือคือตัวผูบริโภคเองมากที่สุด คิดเปนรอยละ 65.0 รองลงมาคือ ครอบครัว และ
เพื่อน/แฟน คดิเปนรอยละ 24.0 และ 11 ตามลําดับ ภาคอีสานคือตัวผูบริโภคเองมากที่สุด คิดเปน
รอยละ 50.5 รองลงมาคือ เพื่อน/แฟน และครอบครัว คิดเปนรอยละ 26.9 และ 22.6 ตามลําดับ สวน
ภาคใตคือตวัผูบริโภคเองคิดเปนรอยละ 74.0 รองลงมีจํานวนเทากันคือ เพื่อน/แฟน และครอบครัว 
คิดเปนรอยละ 13.0 

- สําหรับคาใชจายในการทานผูที่อาศัยในภาคกลาง จะมีคาใชจายในชวง 201 – 500 
บาท มากที่สุด คิดเปนรอยละ 64.8 รองลงมาอยูในชวง ไมเกิน 200 บาท และมากกวา 500 บาท คิด
เปนรอยละ 19.8 และ 15.4 ตามลําดับ ภาคเหนือมีคาใชจายในชวง 201 – 500 บาทมากที่สุด คิดเปน
รอยละ 68.0 รองลงมาคือ ไมเกิน 200 บาท คิดเปนรอยละ 32.0 ภาคอีสานมีคาใชจายในชวง 201 – 
500 บาทมากที่สุด คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมาอยูในชวงไมเกิน 200 บาท และ มากกวา 500 บาท 
คิดเปนรอยละ 41.1 และ 8.9 ตามลําดับ สวนภาคใตจะมคีาใชจายในชวง 201 – 500 บาท มากที่สุด 
คิดเปนรอยละ 63.0 รองลงมามีคาใชจายในชวง ไมเกิน 200 บาท และมากกวา 500 บาท คิดเปนรอย
ละ 32.0 และ 5.0 ตามลําดับ 
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สมมติฐานที่     2.2 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนก กระจอกเทศมา
บริโภคแตกตางกัน 
ตารางที่ 4.35 ผลการทดสอบความสัมพันธของเพศ กับพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 

จํานวน (รอยละ) คาสถิติท่ีใช พฤติกรรมการซื้อ 

ชาย หญิง Chi – 
Square 

Sig. 

พฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศมาบริโภค 
     - ปรุงสุกพรอมรับประทาน 
     - เนื้อสด นํามาปรุงเอง 

 
161(89.0) 
20(11.0) 

 
193(94.6) 
11(5.4) 

 
4.146 

 
0.042* 

พฤติกรรมการเลือกรานคา 
     - ภัตตาคาร/รานอาหาร 
     - โรงแรม 
     - งานแสดงสินคา 
     - ซุปเปอรมาเกต็ 

 
102(56.4) 
35(19.3) 
40(22.1) 
4(2.2) 

 
127(62.3) 
34(16.7) 
38(18.6) 
5(2.5) 

 
1.538 

 
0.674 

โอกาสในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตามเทศกาลเนือ้นกกระจอกเทศ 
     - เมื่อมีการลดราคา 
     - โอกาสพิเศษ 
     - อยากทานก็ทาน 

 
35(19.3) 
15(8.3) 

70(38.7) 
61(33.7) 

 
41(20.1) 
13(6.4) 

75(36.8) 
75(36.6) 

 
0.859 

 
0.835 

สาเหตุในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ทดแทนเนื้อวัว/หมู 
     - รสชาด 
     - เพื่อสุขภาพ 
     - ลอง 
     - ราคา 
     - ความสะดวกในขณะนั้น 

 
13(7.2) 

59(32.6) 
6(3.3) 

83(45.9) 
5(2.8) 

15(8.3) 

 
18(8.8) 

60(29.4) 
12(5.9) 

97(47.5) 
2(1.0) 

15(7.4) 

 
3.829 

 
0.574 

ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตัวเอง 
     - เพื่อน/แฟน 
     - ครอบครัว 

 
118(65.2) 
36(19.9) 
27(14.9) 

 
121(59.6) 
39(19.2) 
43(21.2) 

 
2.563 

 
0.278 

การใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ไมเกิน 200 บาท 
     - 201 – 500 บาท 
     - มากกวา 500 บาท 

 
54(29.8) 

116(64.1) 
11(6.1) 

 
65(32.5) 

119(59.5) 
16(8.0) 

 
1.036 

 
0.596 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.35 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกบริโภคผลิตภัณฑเนื้อ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

ผูบริโภคที่เปนเพศชายจะบริโภคเนื้อที่ปรุงสุกพรอมรับประทานนอยกวาเพศหญิง คิด
เปนรอยละ 89.0 และ 94.6 ตามลําดับ แตเพศชายจะซือ้เนื้อสดมาปรุงเองมากกวาเพศหญิง คิดเปน
รอยละ 11.0 และ 5.4 ตามลําดับ 
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สมมติฐานที่     2.3 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเนื้อนก กระจอกเทศมา
บริโภคแตกตางกัน 
ตารางที่ 4.36 ผลการทดสอบความสัมพันธของอายุ กับพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 

จํานวน (รอยละ) คาสถิติท่ีใช พฤติกรรมการซื้อ 

< 31 ป 31 – 40 ป > 40 ป Chi – 
Square 

Sig. 

พฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศมาบริโภค 
     - ปรุงสุกพรอมรับประทาน 
     - เนื้อสด นํามาปรุงเอง 

 
116(91.3) 
11(8.7) 

 
109(93.2) 

8(6.8) 

 
129(91.5) 
12(8.5) 

 
0.337 

 
0.845 

พฤติกรรมการเลือกรานคา 
     - ภัตตาคาร/รานอาหาร 
     - โรงแรม 
     - งานแสดงสินคา 
     - ซุปเปอรมาเกต็ 

 
67(52.8) 
22(17.3) 
37(29.1) 
1(0.8) 

 
71(60.7) 
24(20.5) 
20(17.1) 
2(1.7) 

 
91(64.5) 
23(16.3) 
21(14.9) 
6(4.3) 

 
13.509 

 
0.036* 

โอกาสในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตามเทศกาลเนือ้นกกระจอกเทศ 
     - เมื่อมีการลดราคา 
     - โอกาสพิเศษ 
     - อยากทานก็ทาน 

 
35(27.6) 
15(11.8) 
39(30.7) 
38(29.9) 

 
21(17.9) 
7(6.0) 

52(44.4) 
37(31.6) 

 
20(14.2) 
6(4.3) 

54(38.3) 
61(43.3) 

 
19.050 

 
0.004* 

สาเหตุในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ทดแทนเนื้อวัว/หมู 
     - รสชาด 
     - เพื่อสุขภาพ 
     - ลอง 
     - ราคา 
     - ความสะดวกในขณะนั้น 

 
12(9.4) 

42(33.1) 
1(0.8) 

61(48.0) 
2(1.6) 
9(7.1) 

 
8(6.8) 

36(30.8) 
6(5.1) 

52(44.4) 
3(2.6) 

12(10.3) 

 
11(7.8) 

41(29.1) 
11(7.8) 

67(47.5) 
2(1.4) 
9(6.4) 

 
10.054 

 
0.436 

ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตัวเอง 
     - เพื่อน/แฟน 
     - ครอบครัว 

 
80(63.5) 
36(28.6) 
10(7.9) 

 
77(65.8) 
21(17.9) 
19(16.2) 

 
82(58.2) 
18(12.8) 
41(29.1) 

 
26.056 

 
0.000* 

การใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ไมเกิน 200 บาท 
     - 201 – 500 บาท 
     - มากกวา 500 บาท 

 
49(28.9) 
71(56.3) 
6(4.8) 

 
37(31.9) 
70(60.3) 
9(7.8) 

 
33(23.7) 
94(67.6) 
12(8.6) 

 
7.793 

 
0.099 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.36 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั จะมีพฤติกรรมการเลือกรานคา โอกาสใน
การรับประทาน และผูมีอิทธิพลตอการซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

- ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 31 ป จะเลือกทานที่ภัตตาคาร/รานอาหารมากที่สุด คิดเปน
รอยละ 52.8 รองลงมาคือ ทานตามงานแสดงสินคา โรงแรม และซุปเปอรมาเก็ต คิดเปนรอยละ 29.1 
17.3 และ 0.8 ตามลําดับ ผูบริโภคที่มีอายุในชวง 31 – 40 ป จะทานทีภ่ตัตาคาร/รานอาหารมากที่สุด 
คิดเปนรอยละ 60.7 รองลงมาคือ โรงแรม งานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต คิดเปนรอยละ 20.5 
17.1 ลําดับ สวนผูที่มีอายุมากกวา 40 ป จะเลือกทานที่ภัตตาคาร/รานอาหารมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
64.5 รองลงมาคือ โรงแรม ตามงานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต คิดเปนรอยละ 16.3 14.9 และ 
4.3 ตามลําดับ 

- โอกาสในการทานเนื้อนกกระจอกเทศผูที่มอีายุนอยกวา 31 ป  จะทานเมื่อถึงโอกาส
พิเศษ อยากทานก็ทาน และเมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ มีสัดสวนใกลเคียงกัน คิดเปนรอยละ 
30.7 29.9 และ 27.6 ตามลาํดับ และทานเมื่อมีการลดราคานอยที่สุด คิดเปนรอยละ 11.8 ผูที่มีอายุ
ในชวง 31 – 40 ป จะเลือกทานเมื่อถึงโอกาสพิเศษมากที่สุด คิดเปนรอยละ 44.4 รองลงมาจะทาน
เมื่ออยากทาน เมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ และเมื่อมีการลดราคา คิดเปนรอยละ 31.6 17.9 
และ 6.0 ตามลําดับ สวนผูที่มีอายุมากกวา 40 ป จะทานเมื่ออยากทานมากที่สุด คดิเปนรอยละ 43.3 
รองลงมาทานเมื่อเปนโอกาสพิเศษ เมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ และเมื่อมีการลดราคา คิดเปน
รอยละ 38.8 14.2 และ 4.3 ตามลําดับ 

- ผูที่มีอิทธิพลในการทานของผูที่มีอายุนอยกวา 31 ป คอืตัวผูบริโภคเอง คิดเปนรอย
ละ 63.5 รองลงมาคือเพื่อน/แฟน และครอบครัว คิดเปนรอยละ 28.6 และ 7.9 ตามลําดับ ผูที่มี
อิทธิพลในการทานเนื้อนกกระจอกเทศของผูที่มีชวงอาย ุ 31 – 40 ป มากที่สุดคือตัวผูบริโภคเอง 
รองลงมาคือ เพื่อน/แฟน และครอบครัว มีสัดสวนใกลเคียงกัน คิดเปนรอยละ 17.9 และ 16.2 
ตามลําดับ สวนผูมีอิทธิพลในการทานเนื้อนกกระจอกเทศของผูที่มีอายุมากกวา 40 ป มากที่สุดคือ 
ตัวผูบริโภคเอง คิดเปนรอยละ 58.2 รองลงมาคือ ครอบครัว และเพือ่น/แฟน คิดเปนรอยละ 29.1 
และ 12.8 ตามลําดับ 
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สมมติฐานที่     2.4 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนก 
กระจอกเทศมาบริโภคแตกตางกัน 
ตารางที่ 4.37 ผลการทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการซื้อเนื้อ 
 นกกระจอกเทศ 

จํานวน (รอยละ) คาสถิติท่ีใช พฤติกรรมการซื้อ 

โสด แตงงาน/เคยแตงงาน Chi – 
Square 

Sig. 

พฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศมาบริโภค 
     - ปรุงสุกพรอมรับประทาน 
     - เนื้อสด นํามาปรุงเอง 

 
129(90.8) 
13(9.2) 

 
225(92.8) 
18(7.4) 

 
0.370 

 
0.543 

พฤติกรรมการเลือกรานคา 
     - ภัตตาคาร/รานอาหาร 
     - โรงแรม 
     - งานแสดงสินคา 
     - ซุปเปอรมาเกต็ 

 
81(57.0) 
26(18.3) 
33(23.2) 
2(1.4) 

 
148(60.9) 
43(17.7) 
45(18.5) 
7(2.9) 

 
2.061 

 
0.560 

โอกาสในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตามเทศกาลเนือ้นกกระจอกเทศ 
     - เมื่อมีการลดราคา 
     - โอกาสพิเศษ 
     - อยากทานก็ทาน 

 
31(21.8) 
15(10.6) 
46(32.4) 
50(35.2) 

 
45(18.5) 
13(5.3) 

99(40.7) 
85(35.4) 

 
5.506 

 
0.138 

สาเหตุในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ทดแทนเนื้อวัว/หมู 
     - รสชาด 
     - เพื่อสุขภาพ 
     - ลอง 
     - ราคา 
     - ความสะดวกในขณะนั้น 

 
11(7.7) 

43(30.3) 
2(1.4) 

72(50.7) 
3(2.1) 

11(7.7) 

 
20(8.2) 

76(31.3) 
16(6.6) 

108(44.4) 
4(1.6) 

19(7.8) 

 
6.049 

 
0.301 

ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตัวเอง 
     - เพื่อน/แฟน 
     - ครอบครัว 

 
95(66.9) 
37(26.1) 
10(7.0) 

 
144(59.5) 
38(15.7) 
60(24.8) 

 
21.167 

 
0.000* 

การใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ไมเกิน 200 บาท 
     - 201 – 500 บาท 
     - มากกวา 500 บาท 

 
46(32.6) 
87(61.7) 
8(5.7) 

 
73(30.4) 

148(61.7) 
19(7.9) 

 
0.769 

 
0.681 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.37 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั จะมีผูมีอิทธิพลในการทานเนื้อ
นกกระจอกเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด ผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศคือตัวผูบริโภค
เอง คิดเปนรอยละ66.9 รองลงมาคือ เพื่อน/แฟน และครอบครัว คิดเปนรอยละ26.1 และ 7.0 
ตามลําดับ สวนผูที่แตงงานแลว หรือเคยแตงงานแลว ตวัผูบริโภคเองจะมีอิทธิพลตอตัวผูบริโภคเอง
มากที่สุด คิดเปนรอยละ 59.5 รองลงมาคือ ครอบครัว และเพื่อน/แฟน คิดเปนรอยละ 24.8 และ 15.7 
ตามลําดับ 
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สมมติฐานที่     2.5 ผูบริโภคท่ีมีศาสนาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนก กระจอกเทศ
มาบริโภคแตกตางกนั 
ตารางที่ 4.38 ผลการทดสอบความสัมพันธของศาสนา กับพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 

จํานวน (รอยละ) คาสถิติท่ีใช พฤติกรรมการซื้อ 

พุทธ คริสต อิสลาม Chi – 
Square 

Sig. 

พฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศมาบริโภค 
     - ปรุงสุกพรอมรับประทาน 
     - เนื้อสด นํามาปรุงเอง 

 
294(92.2) 
25(7.8) 

 
4(100.0) 

- 

 
56(90.3) 
6(9.7) 

 
0.591 

 
0.744 

พฤติกรรมการเลือกรานคา 
     - ภัตตาคาร/รานอาหาร 
     - โรงแรม 
     - งานแสดงสินคา 
     - ซุปเปอรมาเกต็ 

 
186(58.3) 
58(18.2) 
66(20.7) 
9(2.8) 

 
3(75.0) 

- 
1(25.0 

- 

 
40(64.5) 
11(17.7) 
11(17.7) 

- 

 
3.360 

 
0.763 

โอกาสในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตามเทศกาลเนือ้นกกระจอกเทศ 
     - เมื่อมีการลดราคา 
     - โอกาสพิเศษ 
     - อยากทานก็ทาน 

 
58(18.2) 
20(6.3) 

120(37.6) 
121(37.9) 

 
1(25.0) 

- 
- 

3(75.0) 

 
17(27.4) 
8(12.9) 

25(40.3) 
12(19.4) 

 
14.231 

 
0.027* 

สาเหตุในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ทดแทนเนื้อวัว/หมู 
     - รสชาด 
     - เพื่อสุขภาพ 
     - ลอง 
     - ราคา 
     - ความสะดวกในขณะนั้น 

 
18(5.6) 

100(31.3) 
12(3.8) 

153(48.0) 
7(2.2) 

29(9.1) 

 
- 

1(25.0) 
- 

3(75.0) 
- 
- 

 
13(21.0) 
18(29.0) 
6(9.7) 

24(38.1) 
- 

1(1.6) 

 
26.806 

 
0.003* 

ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตัวเอง 
     - เพื่อน/แฟน 
     - ครอบครัว 

 
194(61.0) 
63(19.8) 
61(19.2) 

 
3(7.5) 

1(25.0) 
- 

 
42(67.7) 
11(17.7) 
9(14.5) 

 
2.016 

 
0.733 

การใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ไมเกิน 200 บาท 
     - 201 – 500 บาท 
     - มากกวา 500 บาท 

 
103(32.6) 
190(60.1) 
23(7.3) 

 
1(25.0) 
3(75.0) 

- 

 
15(24.6) 
42(68.9) 
4(6.6) 

 
2.171 

 
0.704 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.38 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่นับถือศาสนาแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมทางดานโอกาส และ
สาเหตุในการทานเนื้อนกกระจอกเทศแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

ผูบริโภคที่นับถือศาสนาพุทธ จะทานเมื่ออยากทาน และเมื่อถึงโอกาสพิเศษมีสัดสวน
ใกลเคียงกันมาก คือรอยละ  37.9 และ 37.6 ตามลําดับ รองลงมาคือทานเมื่อมีเทศกาลเนื้อ
นกกระจอกเทศ และเมื่อมีการลดราคา คิดเปนรอยละ 18.2 และ 6.3 ตามลําดับผูที่นับถือศาสนา
คริสต  จะทานเมื่ออยากทานมากที่สุด คิดเปนรอยละ 75.0 รองลงมาคือทานเมือ่มีเทศกาลเนือ้
นกกระจอกเทศ คิดเปนรอยละ 25.0 สวนผูที่นับถือศาสนาอิสลาม สวนใหญจะทานเมื่อถึงโอกาส
พิเศษ คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมาจะทานเมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ เมื่ออยากทาน และเมือ่
มีการลดราคา คิดเปนรอยละ 27.4 19.4 และ 12.9 ตามลําดับ 

สาเหตุในการทานเนื้อนกกระจอกเทศของผูที่นับถือศาสนาพุทธสวนใหญจะทานเพราะ
อยากลอง คิดเปนรอยละ 48.0 รองลงมาคือ รสชาด  และความสะดวก คิดเปนรอยละ 31.3 และ 9.1 
ตามลําดับ สวนสาเหตุอ่ืนๆมีสัดสวนใกลเคียงกัน ไดแก ทดแทนเนื้อววั/หมู เพื่อสุขภาพ และราคา 
คิดเปนรอยละ 5.6 3.8 และ 2.2 ตามลําดับ ผูที่นับถือศาสนาคริสตสวนใหญทานเพราะอยากลอง คิด
เปนรอยละ 75.0 รองลงมาทานเพราะรสชาด คิดเปนรอยละ 25.0 สวนผูที่นับถือศาสนาอิสลามสวย
ใหญทานเพราะอยากลอง คดิเปนรอยละ 38.1 รองลงมาทานเพราะรสชาด ทดแทนเนื้อววั/หมู เพื่อ
สุขภาพ และความสะดวก คดิเปนรอยละ 29.0 21.0 9.7 และ 1.6 ตามลําดับ 
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สมมติฐานที่     2.6 ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอก 
เทศมาบริโภคแตกตางกัน 
ตารางที่ 4.39 ผลการทดสอบความสัมพันธของการศึกษา กับพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 

จํานวน (รอยละ) คาสถิติท่ีใช พฤติกรรมการซื้อ 

ต่ํากวาปริญญา
ตร ี

ปริญญาตร ี สูงกวา
ปริญญาตร ี

Chi – 
Square 

Sig. 

พฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศมาบริโภค 
     - ปรุงสุกพรอมรับประทาน 
     - เนื้อสด นํามาปรุงเอง 

 
101(92.7) 

8(7.3) 

 
218(90.8) 
22(9.2) 

 
35(97.2) 
1(2.8) 

 
1.830 

 
0.400 

พฤติกรรมการเลือกรานคา 
     - ภัตตาคาร/รานอาหาร 
     - โรงแรม 
     - งานแสดงสินคา 
     - ซุปเปอรมาเกต็ 

 
56(51.4) 
14(12.8) 
34(31.2) 
5(4.6) 

 
148(61.7) 
48(20.0) 
40(16.7) 
4(1.7) 

 
25(69.4) 
7(19.4) 
4(11.1) 

- 

 
17.301 

 
0.008* 

โอกาสในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตามเทศกาลเนือ้นกกระจอกเทศ 
     - เมื่อมีการลดราคา 
     - โอกาสพิเศษ 
     - อยากทานก็ทาน 

 
29(26.6) 
10(9.2) 

33(30.3) 
37(33.9) 

 
42(17.5) 
18(7.5) 

98(40.8) 
82(34.2) 

 
5(13.9) 

- 
14(38.9) 
17(47.2) 

 
10.841 

 
0.093 

สาเหตุในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ทดแทนเนื้อวัว/หมู 
     - รสชาด 
     - เพื่อสุขภาพ 
     - ลอง 
     - ราคา 
     - ความสะดวกในขณะนั้น 

 
10(9.2) 

32(29.4) 
8(7.3) 

49(45.0) 
2(1.8) 
8(7.3) 

 
18(7.5) 

76(31.7) 
10(4.2) 

111(46.3) 
5(2.1) 

20(8.3) 

 
3(8.3) 

11(30.6) 
- 

20(55.6) 
- 

2(5.6) 

 
5.649 

 
0.844 

ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตัวเอง 
     - เพื่อน/แฟน 
     - ครอบครัว 

 
70(64.2) 
15(13.8) 
24(22.0) 

 
148(61.9) 
52(21.8) 
39(16.3) 

 
21(58.3) 
8(22.2) 
7(19.4) 

 
4.125 

 
0.389 

การใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ไมเกิน 200 บาท 
     - 201 – 500 บาท 
     - มากกวา 500 บาท 

 
43(40.2) 
58(54.2) 
6(5.6) 

 
68(28.6) 

153(64.3) 
17(7.1) 

 
8(22.2) 

24(66.7) 
4(11.1) 

 
6.753 

 
0.150 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.39 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน จะมพีฤติกรรมในการเลือกรานทาน
เนื้อนก กระจอกเทศแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ผูที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จะทานทีภ่ัตตาคาร/รานอาหารมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
51.4 รองลงมาจะทานที่โรงแรม งานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต คิดเปนรอยละ12.8 31.2และ 
4.6 ตามลาํดับ ผูที่มีการศึกษาในระดับปรญิญาตรีจะเลือกทานที่ภตัตาคาร/รานอาหารมากที่สุด คดิ
เปนรอยละ 61.7 รองลงมาทานที่โรงแรม งานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต คิดเปนรอยละ20.0 
16.7 และ 1.7 ตามลําดับ สวนผูที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีสวนใหญทานที่ภัตตาคาร/รานอาหาร
มากที่สุด คิดเปนรอยละ 69.4 รองลงมาทานที่โรงแรม และงานแสดงสนิคา คิดเปนรอยละ 19.4 และ 
11.1 ตามลําดับ 
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สมมติฐานที่     2.7 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนก กระจอกเทศมา
บริโภคแตกตางกัน 
ตารางที่ 4.40 ผลการทดสอบความสัมพันธของอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 

จํานวน (รอยละ) คาสถิติท่ีใช พฤติกรรมการซื้อ 

นักศึกษา ธุรกิจ
สวนตัว 

รัฐบาล พนักงาน
บริษัท 

Chi – 
Square 

Sig. 

พฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศมาบริโภค 
     - ปรุงสุกพรอมรับประทาน 
     - เนื้อสด นํามาปรุงเอง 

 
20(95.2) 
1(4.8) 

 
71(88.8) 
9(11.3) 

 
165(92.7) 
13(7.3) 

 
98(92.5) 
8(7.5) 

 
1.583 

 
0.663 

พฤติกรรมการเลือกรานคา 
     - ภัตตาคาร/รานอาหาร 
     - โรงแรม 
     - งานแสดงสินคา 
     - ซุปเปอรมาเกต็ 

 
14(66.7) 

- 
6(28.6) 
1(4.8) 

 
3(46.3) 

27(33.8) 
14(17.5) 
2(2.5) 

 
112(62.9) 
21(11.8) 
39(21.9) 
6(3.4) 

 
66(62.3) 
21(19.8) 
19(17.9) 

- 

 
27.281 

 
0.001* 

โอกาสในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตามเทศกาลเนือ้นกกระจอกเทศ 
     - เมื่อมีการลดราคา 
     - โอกาสพิเศษ 
     - อยากทานก็ทาน 

 
2(9.5) 
2(9.5) 

8(38.1) 
9(42.9) 

 
20(25.0) 
6(7.5) 

21(26.3) 
33(41.3) 

 
35(19.7) 
13(7.3) 

67(37.6) 
63(35.4) 

 
19(17.9) 
7(6.6) 

49(46.2) 
31(29.2) 

 
9.700 

 
0.375 

สาเหตุในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ทดแทนเนื้อวัว/หมู 
     - รสชาด 
     - เพื่อสุขภาพ 
     - ลอง 
     - ราคา 
     - ความสะดวกในขณะนั้น 

 
- 

7(33.3) 
- 

13(61.9) 
- 

1(4.8) 

 
14(17.5) 
20(25.0) 
6(7.5) 

28(35.0) 
4(5.0) 

8(10.0) 

 
10(5.6) 

58(32.6) 
8(4.5) 

87(48.9) 
- 

15(8.4) 

 
7(6.6) 

34(32.1) 
4(3.8) 

52(49.1) 
3(2.8) 
6(5.7) 

 
26.656 

 
0.013* 

ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตัวเอง 
     - เพื่อน/แฟน 
     - ครอบครัว 

 
12(57.1) 
5(23.8) 
4(19.0) 

 
44(55.0) 
16(20.0) 
20(25.0) 

 
116(65.2) 
28(15.7) 
34(19.1) 

 
67(63.8) 
26(24.8) 
12(11.4) 

 
8.799 

 
0.185 

การใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ไมเกิน 200 บาท 
     - 201 – 500 บาท 
     - มากกวา 500 บาท 

 
11(52.4) 
10(47.6) 

- 

 
15(19.0) 
57(72.2) 
7(8.9) 

 
59(33.3) 

105(59.3) 
13(7.3) 

 
34(32.7) 
63(60.6) 
7(6.7) 

 
11.253 

 
0.081 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.40 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน จะมีพฤตกิรรมในการเลือกรานคา และ
สาเหตุในการทานเนื้อนกกระจอกเทศแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

ทางดานพฤตกิรรมการเลือกรานอาหาร นักศึกษาจะทานทีภ่ัตตาคาร/รานอาหารมาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 66.7 รองลงมาทานที่ งานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ตคิดเปนรอยละ 28.6 
และ 4.8 ตามลําดับ ผูที่มีอาชีพประกอบธรุกิจสวนตวัสวนใหญจะทานที่ภัตตาคาร/รานอาหาร คิด
เปนรอยละ 46.3 รองลงมาคือ โรงแรม ตามงานแสดงสนิคา และซุปเปอรมาเก็ต คดิเปนรอยละ 33.8 
17.5 และ 2.5 ตามลําดับ ผูที่มีอาชีพรับราชการ และ รัฐวิสาหกิจ สวนใหญเลือกรับประทานที่
ภัตตาคาร/รานอาหาร คิดเปนรอยละ 62.9 รองลงมาคือ งานแสดงสินคา โรงแรม และซุปเปอรมา
เก็ต  คิดเปนรอยละ 21.9 11.8 และ 3.4 ตามลําดับ สวนผูที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทสวนใหญ
ทานที่ภัตตาคารรานอาหาร คิดเปนรอยละ 62.3 รองลงมาตามที่โรงแรมและงานแสดงสินคา คิดเปน
รอยละ 19.8 และ 17.9 ตามลําดับ 

สําหรับสาเหตุในการทานเนือ้นกกระจอกเทศของผูที่มีอาชีพนักศึกษาสวนใหญทาน
เพราะอยากลอง คิดเปนรอยละ 61.9 รองลงมาคือรสชาดและความสะดวก คดิเปนรอยละ 33.3 และ 
10.8 ตามลําดับ ผูที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวทานเพราะอยากลองเปนสวนใหญ คิดเปนรอยละ 
35.0 รองลงมาคือรสชาดและทดแทนเนื้อวัว/หมู คิดเปนรอยละ 25.0 และ 17.5 ตามลําดับ สวน
สาเหตุอ่ืนมีสัดสวนใกลเคียงกันไดแก ความสะดวก เพือ่สุขภาพ และราคา คิดเปนรอยละ 10.0 7.5 
และ 5.0 ตามลําดับ ผูที่ประกอบอาชีพรัฐบาล และรัฐวิสาหกจิ สวนใหญทานเพราะอยากลอง คิด
เปนรอยละ 48.9 รองลงมาคือรสชาด คิดเปนรอยละ 32.6 สวนสาเหตุอ่ืนมีสัดสวนใกลเคียงกัน
ไดแก ความสะดวก ทดแทนเนื้อววั/หมู และเพื่อสุขภาพ คิดเปนรอยละ 8.4 5.6 และ 4.5 ตามลําดับ 
สวนอาชีพพนกังานบริษัท สวนใหญทานเพราะอยากลอง คิดเปนรอยละ 49.1 รองลงมาคือรสชาด 
คิดเปนรอยละ 33.1 สวนสาเหตุอ่ืนมีสัดสวนใกลเคยีงกันไดแก ทดแทนเนื้อววั/หมู ความสะดวก 
เพื่อสุขภาพ และราคา คิดเปนรอยละ 6.6 5.7 3.8 และ 2.8 ตามลําดับ 
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สมมติฐานที่     2.8 ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเนื้อนก กระจอกเทศมา
บริโภคแตกตางกัน 
ตารางที่ 4.41 ผลการทดสอบความสัมพันธของรายได กบัพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 

จํานวน (รอยละ) คาสถิติท่ีใช พฤติกรรมการซื้อ 

8000-10000 
บาท 

10001-30000 
บาท 

มากกวา 
30000 บาท 

Chi – 
Square 

Sig. 

พฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศมาบริโภค 
     - ปรุงสุกพรอมรับประทาน 
     - เนื้อสด นํามาปรุงเอง 

 
114(93.4) 

8(6.6) 

 
177(90.3) 
19(9.7) 

 
60(93.8) 
4(6.3) 

 
1.351 

 
0.509 

พฤติกรรมการเลือกรานคา 
     - ภัตตาคาร/รานอาหาร 
     - โรงแรม 
     - งานแสดงสินคา 
     - ซุปเปอรมาเกต็ 

 
65(53.3) 
13(10.7) 
41(33.6) 
3(2.5) 

 
120(61.2) 
42(21.4) 
30(15.3) 
4(2.0) 

 
43(67.2) 
14(21.9) 
6(9.4) 
1(1.6) 

 
24.064 

 
0.001* 

โอกาสในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตามเทศกาลเนือ้นกกระจอกเทศ 
     - เมื่อมีการลดราคา 
     - โอกาสพิเศษ 
     - อยากทานก็ทาน 

 
33(27.0) 
18(14.8) 
43(35.2) 
28(23.0) 

 
35(17.9) 
8(4.1) 

74(37.8) 
79(40.3) 

 
8(12.5) 
2(3.1) 

26(40.6) 
28(43.8) 

 
27.861 

 
0.001* 

สาเหตุในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ทดแทนเนื้อวัว/หมู 
     - รสชาด 
     - เพื่อสุขภาพ 
     - ลอง 
     - ราคา 
     - ความสะดวกในขณะนั้น 

 
6(4.9) 

39(32.0) 
5(4.1) 

63(51.6) 
2(1.6) 
7(5.7) 

 
18(9.2) 

65(33.2) 
9(4.6) 

80(40.8) 
5(2.6) 

19(9.7) 

 
7(10.9) 

15(23.4) 
4(6.3) 

34(53.1) 
- 

4(6.3) 

 
10.535 

 
0.395 

ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ตัวเอง 
     - เพื่อน/แฟน 
     - ครอบครัว 

 
81(66.4) 
24(19.7) 
17(13.9) 

 
117(60.0) 
33(16.9) 
45(23.1) 

 
39(60.9) 
18(28.1) 
7(10.9) 

 
9.234 

 
0.056 

การใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 
     - ไมเกิน 200 บาท 
     - 201 – 500 บาท 
     - มากกวา 500 บาท 

 
65(54.2) 
52(43.3) 
3(2.5) 

 
39(20.0) 

147(75.4) 
9(4.6) 

 
12(19.0) 
36(57.1) 
15(23.8) 

 
74.044 

 
0.000* 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.41 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน จะมีพฤตกิรรมในการเลือกราน โอกาส 
และคาใชจายในการทานเนื้อนกกระจอกเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

พฤติกรรมการเลือกรานคาของผูที่มีรายไดในชวง 8,000 – 10,000 บาท สวนใหญจะ
เลือกทานที่ภัตตาคาร/รานอาหาร คิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมาทานที่งานแสดงสินคา โรงแรม และ
ซุปเปอรมาเก็ต คิดเปนรอยละ 33.6 10.7 และ 2.5 ตามลําดับ ผูที่มีรายไดในชวง 10,001 – 30,000 
บาท สวนใหญทานที่ภัตตาคาร/รานอาหาร คิดเปนรอยละ 61.2 รองลองมาทานที่โรงแรม งานแสดง
สินคา และซุปเปอรมาเก็ต คิดเปนรอยละ 21.4 15.3 และ 2.0 ตามลาํดับ สวนผูทีม่ีรายไดมากกวา 
30,000 บาท สวนใหญทานที่ภัตตาคาร/รานอาหารคิดเปนรอยละ 67.2 รองลงมาทานที่ โรงแรมคิด
เปนรอยละ 21.9 สวนสถานที่อ่ืนๆมีสัดสวนใกลเคยีงกัน ไดแก ตามงานแสดงสนิคา และซุปเปอร
มาเก็ต คิดเปนรอยละ 9.4 และ 1.6 ตามลําดบั 

โอกาสในการทานเนื้อนกกระจอกเทศของผูมีรายไดชวง 8,000 – 10,000 บาท สวน
ใหญทานเมื่อมีโอกาสพิเศษ คิดเปนรอยละ 35.2 รองลงมาทานเมื่อมีเทศกาลเนือ้นกกระจอกเทศ 
อยากทานก็ทาน และเมื่อมีการลดราคา คิดเปนรอยละ 27.0 23.0 และ 14.8 ตามลําดับ ผูที่มีรายได
ในชวง 10,001 – 30,000 บาท สวนใหญจะทานเมื่ออยากทานคิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมาคือเมื่อมี
โอกาสพิเศษ เมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ และ เมือ่มีการลดราคา คิดเปนรอยละ 37.8 17.9 และ 
4.1 ตามลําดับ สวนผูที่มีรายไดมากกวา 30,000 บาท สวนใหญจะทานเมื่ออยากทาน คิดเปนรอยละ 
43.8 รองลงมาคือเมื่อมีโอกาสพิเศษ เมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ และเมื่อมีการลดราคา คิดเปน
รอยละ 40.6 12.5 และ 3.1 ตามลําดับ 

คาใชจายของผูที่มีรายไดในชวง 8,000 – 10,000 บาท คอืไมเกิน 200 บาท มากที่สุด คิด
เปนรอยละ 54.2 รองลงมามีคาใชจายประมาณ 201 – 500 บาท และ มากกวา 500 บาท คิดเปนรอย
ละ 43.3 และ 2.5 ตามลําดับ สวนผูที่มีรายไดในชวง 10,001 – 30,000 บาทสวนใหญมีคาใชจาย
ในชวง 201 – 500 บาท คิดเปนรอยละ 75.4 รองลงมามีคาใชจายในชวง ไมเกิน 200 บาท และ
มากกวา 500 บาท คิดเปนรอยละ 20.0 และ 4.6 ตามลําดับ สวนผูที่มีรายไดมากกวา 30,000 บาท 
สวนใหญจะมคีาใชจายในชวง 201 – 500 บาท คิดเปนรอยละ 57.1 รองลงมามีคาใชจายในชวง
มากกวา 500 บาท และไมเกนิ 200 บาท คิดเปนรอยละ 23.8 และ 19.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.42 ความนาจะเปนในการยอมรับสมมติฐานสําหรับทดสอบความสัมพันธของลักษณะทางประชากรศาสตร และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอื่นๆ
จากนกกระจอกเทศ 

ปจจัยทางประชากรศาสตร (Sig.) พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอื่นๆจาก
นกกระจอกเทศ ภูมิลําเนา เพศ อายุ สถานภาพสมรส ศาสนา การศึกษา อาชีพ รายได 

ผลิตภัณฑที่ซื้อ 0.143 0.228 0.220 0.833 0.254 0.420 0.639 0.939 
พฤติกรรมการเลือกรานคา 0.141 0.314 0.043* 0.011* 0.116 0.134 0.089 0.244 
สาเหตุในการซื้อผลิตภัณฑ 0.167 0.225 0.136 0.800 0.418 0.852 0.015* 0.000* 
ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 0.056 0.261 0.751 0.358 0.077 0.140 0.711 0.207 
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 0.000* 0.134 0.541 0.648 0.736 0.762 0.088 0.039* 
โอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ 0.332 0.758 0.501 0.101 0.819 0.395 0.735 0.535 
* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ผลการทดสอบดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา
ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรทางดาน ภูมลํิาเนา อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และ
รายไดแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญ โดยมีรายละเอียดของลักษณะทางประชากรศาสตรในดานตางๆ ดังตอไปนี้ 

- ผูบริโภคที่มีอายุ และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกรานคา
แตกตางกัน 

- ผูบริโภคที่มีอาชีพ และมีรายไดแตกตางกนั จะมีเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑแตกตาง
กัน 

- ผูบริโภคที่มีภูมิลําเนา และรายไดแตกตางกัน มีคาใชจายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
แตก ตางกัน 

- ปจจัยทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ผูมี
อิทธิพล และโอกาสในการซือ้ผลิตภัณฑไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่     2.9 ผูบริโภคท่ีมีภมิูลําเนาแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจาก
นกกระจอกเทศแตกตางกัน 
ตารางที่ 4.43 ผลการทดสอบความสัมพันธของภูมิลําเนา กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ 

จํานวน (Observe) คาสถิติท่ีใช พฤติกรรมการซื้อ 

กลาง เหนือ อีสาน ใต Chi – Square Sig. 

ผลิตภัณฑที่เลือกซือ้ 
     - หนัง 
     - ขน 
     - ไข 
     - ไขมัน 

 
18(50.0) 
6(16.7) 
6(16.7) 
6(16.7) 

 
11(50.0) 
1(4.5) 

6(27.3) 
4(18.2) 

 
8(22.9) 
6(17.1) 

17(48.6) 
4(11.4) 

 
8(42.1) 
1(5.3) 

7(36.8) 
3(15.8) 

 
13.463 

 
0.143 

พฤติกรรมการเลือกรานคา 
     - หางสรรพสินคา 
     - ฟารมที่เลี้ยงนกกระจอกเทศ 
     - งานแสดงสินคา 
     - ตลาดนัด 

 
13(36.1) 
4(11.1) 

14(38.9) 
5(13.9) 

 
12(54.5) 
5(22.7) 
5(22.7) 

- 

 
18(52.9) 
7(20.6) 
8(23.5) 
1(2.9) 

 
10(52.6) 

- 
7(36.8) 
2(10.5) 

 
13.500 

 
0.141 

สาเหตุในการซื้อผลิตภัณฑ 
     - ตองการใชงาน 
     - ความสวยงาม รูปแบบ ลวดลาย 
     - ยี่หอ 
     - ตามแฟชั่น 
     - มีการลดราคา 
     - คุณภาพ 

 
9(25.0) 

13(36.1) 
- 

1(2.8) 
6(16.7) 
7(19.4) 

 
7(31.8) 

10(45.5) 
1(4.5) 
1(4.5) 

- 
3(13.6) 

 
6(17.1) 

14(40.0) 
1(2.9) 

- 
11(31.4) 
3(8.6) 

 
4(21.1) 

12(63.2) 
- 

1(5.3) 
1(5.3) 
1(5.3) 

 
20.133 

 
0.167 

ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
     - ตัวเอง 
     - เพื่อน/แฟน 
     - ครอบครัว 

 
20(55.6) 
11(30.6) 
5(13.9) 

 
21(95.5) 
1(4.5) 

- 

 
24(68.6) 
6(17.1) 
5(14.3) 

 
15(78.9) 
3(15.8) 
1(5.3) 

 
12.298 

 
0.056 

การใชจายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
     - ต่ํากวา 100 บาท 
     - 101 – 1,000 บาท 
     - 1,001 – 5,000 บาท 
     - 5,001 – 10,000 บาท 
     - มากกวา 10,000 บาท 

 
1(2.8) 

21(58.3) 
9(25.0) 
4(11.1) 
1(2.8) 

 
- 

2(9.1) 
20(90.9) 

- 
- 

 
3(8.6) 

24(68.6) 
6(17.1) 
1(2.9) 
1(2.9) 

 
- 

3(15.8) 
13(68.4) 
3(15.8) 

- 

 
48.988 

 
0.000* 

โอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ 
     - เทศกาลวันสําคัญ 
     - ตามความชอบและโอกาสที่เหมาะสม 

 
7(20.0) 

28(80.0) 

 
5(22.7) 

17(77.3) 

 
4(11.4) 

31(88.6) 

 
1(5.3) 

18(94.7) 

 
3.412 

 
0.332 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.43 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีภูมิลําเนาแตกตางกัน จะมีคาใชจายในการซือ้ผลิตภัณฑอ่ืนๆ
ที่ทําจากนกกระจอกเทศแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

ผูที่อาศัยในภาคกลางจะมีคาใชจายสวนใหญอยูในชวง 101 – 1,000 บาท คิดเปนรอยละ 
58.3 รองลงมาอยูในชวง 1,001 – 5,000 บาท และ 5,001 – 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 58.3 และ 
11.1 ตามลําดับ สวนคาใชจายอื่นๆมีสัดสวนเล็กนอยเทากันคือ ต่ํากวา 100 บาท และมากกวา 
10,000 บาท คิดเปนรอยละ 2.8 ผูที่อาศัยในภาคเหนือสวนใหญมีคาใชจายในชวง 1,001 – 5,000 
บาท คิดเปนรอยละ 90.9 รองลงมาคือ 101 – 1,000 บาท คิดเปนรอยละ 9.1 ผูที่อาศัยในภาคอีสาน
สวนใหญจะมคีาใชจายในชวง 101 – 1,000 บาท คิดเปนรอยละ 68.6 รองลงมาอยูในชวง 1,001 – 
5,000 บาท และต่ํากวา 100 บาท คิดเปนรอยละ 17.1 และ 8.6 ตามลําดบั สวนคาใชจายในชวง 5,001 
– 10,000 บาท และ มากกวา 10,000 บาท มีสัดสวนเทากัน คดิเปนรอยละ 2.9 สวนผูที่อาศัยใน
ภาคใตสวนใหญมีคาใชจายในชวง 1,001 – 5,000 บาท คิดเปนรอยละ 68.4 สวนคาใชจายในชวง 
101 – 1,000 บาท และ 5,001 – 10,000 บาทมีสัดสวนเทากนั คิดเปนรอยละ 15.8 
 
สมมติฐานที ่ 2.10 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑอ่ืนๆจาก
นกกระจอกเทศแตกตางกัน 

จากตารางที่ 4.42 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆทีท่ํา
จากนกกระจอกเทศไมแตกตางกันอยางมนียัสําคัญ 
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สมมติฐานที่     2.11 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจาก
นกกระจอกเทศมาบริโภคแตกตางกนั 
ตารางที่ 4.44 ผลการทดสอบความสัมพันธของอายุ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ 

จํานวน (Observe) คาสถิติท่ีใช พฤติกรรมการซื้อ 

< 31 ป 31 – 40 ป > 40 ป Chi – 
Square 

Sig. 

ผลิตภัณฑที่เลือกซือ้ 
     - หนัง 
     - ขน 
     - ไข 
     - ไขมัน 

 
6(35.3) 
2(11.8) 
6(35.5) 
3(17.6) 

 
16(53.3) 
4(13.3) 
10(3.3) 

- 

 
23(35.4) 
8(12.3) 

20(30.8) 
14(21.5) 

 
8.249 

 
0.220 

พฤติกรรมการเลือกรานคา 
     - หางสรรพสินคา 
     - ฟารมที่เลี้ยงนกกระจอกเทศ 
     - งานแสดงสินคา 
     - ตลาดนัด 

 
4(23.5) 
2(11.8) 
7(41.2) 
4(23.5) 

 
14(46.7) 
3(10.0) 

11(36.7) 
2(6.7) 

 
35(54.7) 
11(17.2) 
16(25.0) 
2(3.1) 

 
12.983 

 
0.043* 

สาเหตุในการซื้อผลิตภัณฑ 
     - ตองการใชงาน 
     - ความสวยงาม รูปแบบ ลวดลาย 
     - ยี่หอ 
     - ตามแฟชั่น 
     - มีการลดราคา 
     - คุณภาพ 

 
2(11.8) 
9(52.9) 

- 
- 

4(23.5) 
2(11.8) 

 
5(16.7) 

14(46.7) 
2(6.7) 
1(3.3) 

7(23.3) 
1(3.3) 

 
19(29.2) 
26(40.0) 

- 
2(3.1) 

7(10.8) 
11(16.9) 

 
14.883 

 
0.136 

ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
     - ตัวเอง 
     - เพื่อน/แฟน 
     - ครอบครัว 

 
12(70.6) 
3(17.6) 
2(11.8) 

 
19(63.3) 
8(26.7) 
3(10.0) 

 
49(75.4) 
10(15.4) 
6(9.2) 

 
1.915 

 
0.751 

การใชจายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
     - ต่ํากวา 100 บาท 
     - 101 – 1,000 บาท 
     - 1,001 – 5,000 บาท 
     - 5,001 – 10,000 บาท 
     - มากกวา 10,000 บาท 

 
- 

9(52.9) 
7(41.2) 

- 
1(5.9) 

 
2(6.7) 

13(43.3) 
11(36.7) 
3(10.0) 
1(3.3) 

 
2(3.1) 

28(43.1) 
30(46.2) 
5(7.7) 

- 

 
6.956 

 
0.541 

โอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ 
     - เทศกาลวันสําคัญ 
     - ตามความชอบและโอกาสที่เหมาะสม 

 
1(5.9) 

16(94.1) 

 
5(16.7) 

25(83.3) 

 
11(17.2) 
53(82.8) 

 
1.382 

 
0.501 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.44 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการเลือกรานคาเพือ่ซ้ือ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆที่ทําจากนกกระจอกเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

ผูที่มีอายุนอยกวา 31 ป จะเลือกซื้อผลิตภัณฑตามงานแสดงสินคามากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 41.2 รองลงมาซื้อตามหางสรรพสินคา และ ตลาดนดัมีสัดสวนเทากันคิดเปนรอยละ 23.5 และ
ซ้ือตามฟารมที่เล้ียงนกกระจอกเทศนอยทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 11.8 ผูที่มีอายุในชวง 31 – 40 ป สวน
ใหญจะเลือกซื้อตามหางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 46.7 รองลงมาซื้อตามงานแสดงสินคา ฟารมที่
เล้ียงนกกระจอกเทศ และตลาดนัด คิดเปนรอยละ 36.7 10.0 และ 6.7 ตามลําดับ สวนผูที่มีอายุ
มากกวา 40 ป จะเลือกซื้อตามหางสรรพสินคาเปนสวนใหญ คดิเปนรอยละ 54.7 รองลงมาคืองาน
แสดงสินคา ฟารมที่เล้ียงนกกระจอกเทศ และตลาดนัด คดิเปนรอยละ 25.0 17.2 และ 3.1 ตามลําดับ 
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สมมติฐานที่     2.12 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อ่ืนๆจากนกกระจอกเทศมาบริโภคแตกตางกัน 
ตารางที่ 4.45 ผลการทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 
 อ่ืนๆ 

จํานวน (Observe) คาสถิติท่ีใช พฤติกรรมการซื้อ 

โสด แตงงาน/เคยแตงงาน Chi – 
Square 

Sig. 

ผลิตภัณฑที่เลือกซือ้ 
     - หนัง 
     - ขน 
     - ไข 
     - ไขมัน 

 
11(47.8) 
2(8.7) 

7(30.4) 
3(13.0) 

 
34(38.2) 
12(13.5) 
29(32.6) 
14(15.7) 

 
0.870 

 
0.833 

พฤติกรรมการเลือกรานคา 
     - หางสรรพสินคา 
     - ฟารมที่เลี้ยงนกกระจอกเทศ 
     - งานแสดงสินคา 
     - ตลาดนัด 

 
9(39.1) 
1(4.3) 

8(34.8) 
5(21.7) 

 
44(50.0) 
15(17.0) 
26(29.5) 
3(3.4) 

 
11.155 

 
0.011* 

สาเหตุในการซื้อผลิตภัณฑ 
     - ตองการใชงาน 
     - ความสวยงาม รูปแบบ ลวดลาย 
     - ยี่หอ 
     - ตามแฟชั่น 
     - มีการลดราคา 
     - คุณภาพ 

 
5(21.7) 

11(47.8) 
- 
- 

5(21.7) 
2(8.7) 

 
21(23.6) 
38(42.7) 
2(2.2) 
3(3.4) 

13(14.6) 
12(13.5) 

 
2.343 

 
0.800 

ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
     - ตัวเอง 
     - เพื่อน/แฟน 
     - ครอบครัว 

 
18(78.3) 
2(8.7) 

3(13.0) 

 
62(69.7) 
19(21.3) 
8(9.0) 

 
2.056 

 
0.358 

การใชจายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
     - ต่ํากวา 100 บาท 
     - 101 – 1,000 บาท 
     - 1,001 – 5,000 บาท 
     - 5,001 – 10,000 บาท 
     - มากกวา 10,000 บาท 

 
- 

11(47.8) 
10(43.5) 
1(4.3) 
1(4.3) 

 
4(4.5) 

39(43.8) 
38(42.7) 
7(7.9) 
1(1.1) 

 
2.483 

 
0.648 

โอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ 
     - เทศกาลวันสําคัญ 
     - ตามความชอบและโอกาสที่เหมาะสม 

 
1(4.3) 

22(95.7) 

 
16(18.2) 
72(81.2) 

 
2.691 

 
0.101 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.45 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั จะมีพฤติกรรมการเลือกรานคา
เพื่อซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆที่ทําจากนกกระจอกเทศแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

พฤติกรรมในการเลือกรานคาในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ ของผูที่มีสถานภาพสมรสโสด
สวนใหญจะซือ้ที่หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 39.1 รองลงมาซื้อที่งานแสดงสินคา ตลาดนัด และ
ฟารมที่เล้ียงนกกระจอกเทศ คิดเปนรอยละ 34.8 21.7 และ 4.3 ตามลําดับ สวนผูที่แตงงานแลว หรือ
ผูที่เคยแตงงานแลวนยิมซ้ือที่หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมาซื้อที่งานแสดงสินคา 
ฟารมที่เล้ียง และตลาดนัด คดิเปนรอยละ 29.5 17.0 และ 3.4 ตามลําดับ 
 
สมมติฐานที ่ 2.13 ผูบริโภคท่ีมีศาสนาแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนจาก
นกกระจอกเทศแตกตางกัน 

จากตารางที่ 4.42 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่นับถือศาสนาแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อ่ืนๆที่ทําจากนกกระจอกเทศไมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญ 

 
สมมติฐานที่     2.14 ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจาก
นกกระจอกเทศมาบริโภคแตกตางกนั 

จากตารางที่ 4.42 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อ่ืนๆที่ทําจากนกกระจอกเทศไมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญ 
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สมมติฐานที่     2.15 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิต ภัณฑ อ่ืนๆจาก
นกกระจอกเทศมาบริโภคแตกตางกนั 
ตารางที่ 4.46 ผลการทดสอบความสัมพันธของอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ 

จํานวน (Observe) คาสถิติท่ีใช พฤติกรรมการซื้อ 

นักศึกษา ธุรกิจ
สวนตัว 

รัฐบาล พนักงาน
บริษัท 

Chi – 
Square 

Sig. 

ผลิตภัณฑที่เลือกซือ้ 
     - หนัง 
     - ขน 
     - ไข 
     - ไขมัน 

 
2(100.0) 

- 
- 
- 

 
9(37.5) 
1(4.2) 

10(41.7) 
4(16.7) 

 
26(40.6) 
10(15.6) 
20(31.3) 
8(12.5) 

 
8(36.4) 
3(13.6) 
6(27.3) 
5(22.7) 

 
6.978 

 
0.639 

พฤติกรรมการเลือกรานคา 
     - หางสรรพสินคา 
     - ฟารมที่เลี้ยงนกกระจอกเทศ 
     - งานแสดงสินคา 
     - ตลาดนัด 

 
2(100.0) 

- 
- 
- 

 
14(58.3) 
2(8.3) 

7(29.2) 
1(4.2) 

 
31(49.2) 
11(17.5) 
19(30.2) 
2(3.2) 

 
6(27.3) 
3(13.6) 
8(36.4) 
5(22.7) 

 
15.081 

 
0.089 

สาเหตุในการซื้อผลิตภัณฑ 
     - ตองการใชงาน 
     - ความสวยงาม รูปแบบ ลวดลาย 
     - ยี่หอ 
     - ตามแฟชั่น 
     - มีการลดราคา 
     - คุณภาพ 

 
- 

1(50.0) 
- 

1(50.0) 
- 
- 

 
4(16.7) 

16(66.7) 
- 

1(4.2) 
1(4.2) 
2(8.3) 

 
16(25.0) 
23(35.9) 
2(3.1) 
1(1.6) 

14(21.9) 
8(12.5) 

 
6(27.3) 
9(40.9) 

- 
- 

3(13.6) 
4(18.2) 

 
29.301 

 
0.015* 

ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
     - ตัวเอง 
     - เพื่อน/แฟน 
     - ครอบครัว 

 
1(50.0) 
1(50.0) 

- 

 
20(83.3) 
2(8.3) 
2(8.3) 

 
44(68.8) 
13(20.3) 
7(10.9) 

 
15(68.2) 
5(22.7) 
2(9.1) 

 
3.745 

 
0.711 

การใชจายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
     - ต่ํากวา 100 บาท 
     - 101 – 1,000 บาท 
     - 1,001 – 5,000 บาท 
     - 5,001 – 10,000 บาท 
     - มากกวา 10,000 บาท 

 
- 

2(100.0) 
- 
- 
- 

 
- 

4(16.7) 
16(66.7) 
3(12.5) 
1(4.2) 

 
4(6.3) 

34(53.1) 
23(35.9) 
3(4.7) 

- 

 
- 

10(45.5) 
9(40.9) 
2(9.1) 
1(4.5) 

 
19.024 

 
0.088 

โอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ 
     - เทศกาลวันสําคัญ 
     - ตามความชอบและโอกาสที่เหมาะสม 

 
- 

2(100.0) 

 
4(16.7) 

20(83.3) 

 
11(17.5) 
52(82.5) 

 
2(9.1) 

20(90.9) 

 
1.276 

 
0.735 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.46 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนั จะมเีหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆที่ทํา
จากนกกระจอกเทศแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

เหตุผลในการเลือกซื้อของนักศึกษาคือ ความสวยงาม และซ้ือตามแฟชั่นมีสัดสวน
เทากัน คิดเปนรอยละ 50.0 ผูประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวสวนใหญจะเลือกซื้อเพราะความสวยงาม 
คิดเปนรอยละ 66.7 รองลงมาซื้อเพราะตองการใชงาน และคุณภาพคิดเปนรอยละ 16.7 และ 8.3 
ตามลําดับ สวนเหตุผลที่ซ้ือเพราะตามแฟชั่น และมกีารลดราคา มีสัดสวนเทากันคิดเปนรอยละ 4.2 
ผูประกอบอาชีพเจาหนาที่รัฐบาลสวนใหญจะซื้อเพราะความสวยงาม คิดเปนรอยละ 35.9 รองลงมา
ซ้ือเพราะตองการใชงาน มกีารลดราคา คุณภาพ ยีห่อ และตามแฟชั่น คิดเปนรอยละ 25.0 21.9 12.5 
3.1 และ 1.6 ตามลําดับ สวนผูประกอบอาชีพพนักงานบริษัทซื้อเพราะความสวยงามมากที่สุด คดิ
เปนรอยละ 40.9 รองลงมาซื้อเพราะตองการใชงาน คณุภาพ และมกีารลดราคาคิดเปนรอยละ 27.3 
18.2 และ 13.6 ตามลําดับ 
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สมมติฐานที่     2.16 ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆจาก
นกกระจอกเทศมาบริโภคแตกตางกนั 
ตารางที่ 4.47 ผลการทดสอบความสัมพันธของรายได กบัพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ 

จํานวน (Observe) คาสถิติท่ีใช พฤติกรรมการซื้อ 

8000-10000 
บาท 

10001-30000 
บาท 

มากกวา 
30000 บาท 

Chi – 
Square 

Sig. 

ผลิตภัณฑที่เลือกซือ้ 
     - หนัง 
     - ขน 
     - ไข 
     - ไขมัน 

 
5(35.7) 
2(14.3) 
5(35.7) 
2(14.3) 

 
28(39.4) 
7(9.9) 

24(33.8) 
12(16.9) 

 
11(45.8) 
4(16.7) 
6(25.0) 
3(12.5) 

 
1.778 

 
0.939 

พฤติกรรมการเลือกรานคา 
     - หางสรรพสินคา 
     - ฟารมที่เลี้ยงนกกระจอกเทศ 
     - งานแสดงสินคา 
     - ตลาดนัด 

 
7(50.0) 
2(14.3) 
5(35.7) 

- 

 
35(50.0) 
7(10.0) 

23(32.9) 
5(7.1) 

 
9(37.5) 
7(29.2) 
5(20.8) 
3(12.5) 

 
7.922 

 
0.244 

สาเหตุในการซื้อผลิตภัณฑ 
     - ตองการใชงาน 
     - ความสวยงาม รูปแบบ ลวดลาย 
     - ยี่หอ 
     - ตามแฟชั่น 
     - มีการลดราคา 
     - คุณภาพ 

 
3(21.4) 
1(7.1) 

2(14.3) 
1(7.1) 

5(35.7) 
2(14.3) 

 
18(25.4) 
29(40.8) 

- 
2(2.8) 

11(15.5) 
11(15.5) 

 
5(20.8) 

17(70.8) 
- 
- 

1(4.2) 
1(4.2) 

 
31.431 

 
0.000* 

ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
     - ตัวเอง 
     - เพื่อน/แฟน 
     - ครอบครัว 

 
9(64.3) 
5(35.7) 

- 

 
54(76.1) 
11(15.5) 
6(8.5) 

 
15(62.5) 
5(20.8) 
4(16.7) 

 
5.894 

 
0.207 

การใชจายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
     - ต่ํากวา 100 บาท 
     - 101 – 1,000 บาท 
     - 1,001 – 5,000 บาท 
     - 5,001 – 10,000 บาท 
     - มากกวา 10,000 บาท 

 
1(7.1) 

10(71.4) 
3(21.4) 

- 
- 

 
1(1.4) 

31(43.7) 
35(49.3) 
3(4.2) 
1(1.4) 

 
1(4.2) 

7(29.2) 
10(41.7) 
5(20.8) 
1(4.2) 

 
16.273 

 
0.039* 

โอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ 
     - เทศกาลวันสําคัญ 
     - ตามความชอบและโอกาสที่เหมาะสม 

 
3(21.4) 

11(78.6) 

 
9(12.9) 

61(87.1) 

 
5(20.8) 

19(79.2) 

 
1.250 

 
0.535 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 4.47 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค – สแควร (Chi – Square) ที่
ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน จะมีเหตุผล และคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆที่ทําจากนกกระจอกเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

สาเหตุในการซื้อของผูที่มีรายไดในชวง 8,000 – 10,000 บาท สวนใหญซ้ือเพราะมีการ
ลดราคา คิดเปนรอยละ 35.7 รองลงมาซื้อเพราะตองการใชงาน คิดเปนรอยละ 21.4 สวนยี่หอ และ
คุณภาพมีสัดสวนเทากัน คิดเปนรอยละ 14.3 เหตุผลอ่ืนๆไดแก ความสวยงาม และแฟชั่นมีสัดสวน
นอยที่สุดเทากนั คิดเปนรอยละ 7.1 สําหรบัผูที่มีรายไดในชวง 10,001 – 30,000 บาท สวนใหญจะ
ซ้ือเพราะความสวยงาม คิดเปนรอยละ 40.8 รองลงมาซื้อเพราะตองการใชงาน คิดเปนรอยละ 25.4 
สวนซื้อเพราะมีการลดราคา และคุณภาพมสัีดสวนเทากนั คิดเปนรอยละ 15.5 เหตุผลเพราะซื้อตาม
แฟชั่นมีนอยทีสุ่ดคิดเปนรอยละ 2.8 สวนผูที่มีรายไดมากกวา 30,000 บาท สวนใหญซ้ือเพราะความ
สวยงามคิดเปนรอยละ 70.8 รองลงมาคือตองการใชงาน คิดเปนรอยละ 20.8 ซ้ือเพราะมีการลดราคา 
และคุณภาพมสัีดสวนนอยทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 4.2 

คาใชจายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆของผูที่มีรายได 8,000 – 10,000 บาท สวนใหญ
จะอยูในชวง 101 – 1,000 บาท คิดเปนรอยละ 71.4 รองลงมาอยูในชวง 1,001 – 5,000 บาท และ ต่ํา
กวา 100 บาท คิดเปนรอยละ 21.4 และ 7.1 ตามลําดับ ผูที่มีรายได 10,001 – 30,000 บาท สวนใหญมี
คาใชจายอยูในชวง 1,001 – 5,000 บาท คดิเปนรอยละ 49.3 รองลงมาอยูในชวง 101 – 1,000 บาท 
5,001 – 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 43.7 และ 4.2 ตามลําดับ สวนคาใชจายในชวงต่ํากวา 100 บาท 
และ มากกวา 10,000 บาท มสัีดสวนนอยทีสุ่ดเทากัน คดิเปนรอยละ 1.4 สําหรับผูที่มีรายไดมากกวา 
30,000 บาท สวนใหญจะมีคาใชจายในชวง 1,001 – 5,000 บาท คิดเปนรอยละ 41.7 รองลงมาคือผูมี
คาใชจายในชวง 101 – 1,000 บาท และ 5,001 – 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 29.2 และ 20.8 
ตามลําดับ สวนคาใชจายในชวงต่ํากวา 100 บาท และมากวา 10,000 บาท มีสัดสวนนอยที่สุด คดิ
เปนรอยละ 4.2 
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สมมติฐานที ่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจาก
นกกระจอกเทศ 
ตารางที่ 4.48 ความนาจะเปนในการยอมรบัสมมติฐานสําหรับทดสอบความมีผลของปจจัยสวน 
 ประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ (Sig.) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ลักษณะเนื้อท่ี

ทาน 
สถานที่ซื้อ โอกาสที่ซื้อ เหตุผลท่ีซื้อ ผูมีอิทธิพล

ตอการซื้อ 
คาใชจายใน
การซื้อ 

ผลิตภัณฑ 0.275 0.009* 0.013* 0.374 0.438 0.001* 
ราคา 0.878 0.182 0.593 0.257 0.542 0.946 
การจัดจําหนาย 0.362 0.002* 0.192 0.000* 0.213 0.780 
การสงเสริมการตลาด 0.015* 0.002* 0.010* 0.059 0.710 0.001* 
* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิต ิ t - test และ F - test โดยวิธีวเิคราะหความ
แปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา ปจจยัสวนประสมทางการตลาด อันไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา การจดัจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อ
นกกระจอกเทศอยางมีนัยสําคัญ ดังนี้ 

- ดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศทางดานสถานที่ซ้ือเนื้อ 
โอกาสในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อ 

- ดานราคา ไมมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
- ดานการจดัจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศทางดานสถานที่

ซ้ือเนื้อ และเหตุผลในการซื้อ 
- ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศทางดาน

ลักษณะเนื้อทีท่าน สถานที่ซ้ือเนื้อ โอกาสในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อ 
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ตารางที่ 4.49 ผลการทดสอบเกี่ยวกับการใหความสําคญัตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของ 
 ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศตางกัน 

น้ําหนักการใหความสําคัญ ( x ) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ปรุงสุก พรอมรับประทาน เนื้อสด นํามาปรุงเอง 

Sig. 

ผลิตภัณฑ 4.10 4.21 0.275 
ราคา 4.08 4.06 0.878 
การจัดจําหนาย 3.92 4.03 0.362 
การสงเสริมการตลาด 3.53 3.90 0.015* 
* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิต ิ t - test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่
ซ้ือเนื้อปรุงสุก และเนื้อสด ใหความสําคัญกับปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ แสดงวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานการสงเสริม
การตลาดมีผลตอการซื้อเนื้อชนิดตางๆมารับประทาน สวนปจจยัสวนประสมทางการตลาดดาน
อ่ืนๆ ไมมีผลตอการซื้อเนื้อชนิดตางๆมารับประทาน และเมื่อทําการทดสอบตอเนือ่ง เพื่อทําการ
พิจารณาความแตกตางของการใหความสําคัญตอพฤติกรรมตางๆ ไดผลดังตารางตอไปนี ้
 
ตารางที่ 4.50 ผลการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
 การตลาด ที่มีลักษณะเนื้อทีท่านแตกตางกนั 

ผลตางคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ลักษณะเนื้อท่ีทาน 
ปรุงสุก พรอมรับประทาน เนื้อสด ปรุงเอง 

ปรุงสุก  
พรอมรับประทาน 

- -0.37* 
(sig. =0.015*) 

เนื้อสด ปรุงเอง - - 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดแบบจับคูพหุคูณ (multiple comparison) ดวยวิธีแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
พบวา ผูบริโภคที่ซ้ือเนื้อนกกระจอกเทศแบบตางๆ ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ คือ กลุมที่ซ้ือเนื้อปรุงสุก ให
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ความสําคัญตอการสงเสริมการตลาดแตกตางกับกลุมทีซ้ื่อเนื้อสด และนํามาปรุงเอง โดยให
ความสําคัญนอยกวา  

 
ตารางที่ 4.51 ผลการทดสอบเกี่ยวกับการใหความสําคญัตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของ 
 ผูบริโภคที่เลือกสถานที่ซ้ือเนื้อนกกระจอกเทศตางกนั 

น้ําหนักการใหความสําคัญ ( x ) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ภัตตาคาร/

รานอาหาร 
โรงแรม งานแสดง

สินคา 
ซุปเปอรมา

เก็ต 

Sig. 

ผลิตภัณฑ 4.15 4.16 3.98 3.74 0.009* 
ราคา 4.01 4.07 4.24 3.89 0.182 
การจัดจําหนาย 3.90 4.15 3.87 3.39 0.002* 
การสงเสริมการตลาด 3.38 3.70 3.71 3.22 0.002* 
* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิต ิ F - test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) ทีร่ะดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่เลือกสถานที่ซ้ือเนื้อแตกตางกนั ใหความสําคัญ
กับปจจยัสวนประสมการตลาดดานผลิตภณัฑ การจัดจาํหนาย และการสงเสริมการตลาดแตกตาง
กัน อยางมนีัยสําคัญ แสดงวาปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ การจดัจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาด มีผลตอการเลือกสถานที่ซ้ือเนื้อนกกระจอกเทศ สวนปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานราคาไมมีผลตอการเลือกสถานที่ซ้ือเนื้อนกกระจอกเทศ และเมือ่ทําการทดสอบ
ตอเนื่อง เพือ่ทําการพิจารณาความแตกตางของการใหความสําคัญตอพฤติกรรมตางๆ ไดผลดัง
ตารางตอไปนี ้
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ตารางที่ 4.52 ผลการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ที่ม ี
 สถานที่ซ้ือเนื้อแตกตางกนั 

ผลตางคาเฉล่ียของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ สถานที่ซ้ือเนื้อ 

ภัตตาคาร/
รานอาหาร 

โรงแรม งานแสดงสนิคา ซุปเปอรมาเก็ต 

ภัตตาคาร/
รานอาหาร 

- -0.01 
(sig. = 0.890) 

0.17* 
 (sig. = 0.011*) 

0.41* 
 (sig. = 0.019*) 

โรงแรม - - 0.18* 
 (sig. = 0.033*) 

0.42* 
 (sig. = 0.022*) 

งานแสดงสนิคา - - - 0.24 
 (sig. = 0.189) 

ซุปเปอรมาเก็ต - - - - 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
แบบจับคูพหุคณู (multiple comparison) ดวยวิธีแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา 
ผูบริโภคที่เลือกสถานที่ซ้ือเนื้อนกกระจอกเทศจากสถานที่ตางๆ ใหความสําคัญตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ คือ กลุมที่ซ้ือที่ภัตตาคาร/
รานอาหาร โรงแรม งานแสดงสนิคา และซุปเปอรมาเก็ต โดยมีรายละเอียดดังนี ้

- กลุมภัตตาคาร/รานอาหาร ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิต 
ภัณฑตางกับกลุมที่เลือกซื้อที่งานแสดงสนิคา และซุปเปอรมาเก็ต โดยใหความสําคญัมากกวากลุมที่
กลาวมา 

- กลุมโรงแรม ใหความสําคญัตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑตางกับกลุม
ที่เลือกซื้อที่งานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต โดยใหความสําคัญมากกวากลุมทีก่ลาวมา 
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ตารางที่ 4.53 ผลการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัด 
 จําหนาย ที่มีสถานที่ซ้ือเนื้อแตกตางกัน 

ผลตางคาเฉล่ียของสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย สถานที่ซ้ือเนื้อ 

ภัตตาคาร/
รานอาหาร 

โรงแรม งานแสดงสนิคา ซุปเปอรมาเก็ต 

ภัตตาคาร/
รานอาหาร 

- -0.26* 
(sig. = 0.004*) 

-0.05 
 (sig. = 0.596) 

0.50* 
 (sig. = 0.025*) 

โรงแรม - - 0.22* 
 (sig. = 0.045*) 

1.76* 
 (sig. = 0.001*) 

งานแสดงสนิคา - - - 0.54* 
 (sig. = 0.018*) 

ซุปเปอรมาเก็ต - - - - 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจดั
จําหนายแบบจบัคูพหุคูณ (multiple comparison) ดวยวิธีแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
พบวา ผูบริโภคที่มีการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศจากสถานที่ตางๆ ใหความสําคญัตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญคือ กลุมที่ซ้ือที่ ภัตตาคาร/
รานอาหาร โรงแรม งานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต โดยมีรายละเอียดดังนี ้

- กลุมที่ซ้ือที่ภัตตาคาร/รานอาหาร ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดาน
การจัดจําหนายตางกับกลุมที่เลือกซื้อที่โรงแรม โดยใหความสําคัญนอยกวา แตใหความสําคัญมาก
กวากลุมที่ซ้ือที่ซุปเปอรมาเก็ต 

- กลุมที่ซ้ือโรงแรม ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย
ตางกับกลุมที่เลือกซื้อที่งานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต โดยใหความสําคัญมากกวา 

- กลุมที่ซ้ือที่งานแสดงสินคา ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานการจดั
จําหนายตางกบักลุมที่เลือกซื้อที่ซุปเปอรมาเก็ต โดยใหความสําคัญมากกวา 
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ตารางที่ 4.54 ผลการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
 การตลาด ที่มีสถานที่ซ้ือเนื้อแตกตางกนั 

ผลตางคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด สถานที่ซ้ือเนื้อ 
ภัตตาคาร/
รานอาหาร 

โรงแรม งานแสดงสนิคา ซุปเปอรมาเก็ต 

ภัตตาคาร/
รานอาหาร 

- -0.30* 
(sig. = 0.007*) 

-0.33* 
 (sig. = 0.002*) 

0.22 
 (sig. = 0.422) 

โรงแรม - - -0.03 
 (sig. = 0.828) 

0.52 
 (sig. = 0.069) 

งานแสดงสนิคา - - - 0.55 
 (sig. = 0.053) 

ซุปเปอรมาเก็ต - - - - 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดแบบจับคูพหุคูณ (multiple comparison) ดวยวิธีแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
พบวา ผูบริโภคที่ซ้ือเนื้อนกกระจอกเทศจากสถานที่ตางๆ ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ คือ กลุมที่ซ้ือที่ภัตตาคาร/
รานอาหาร ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสรมิการตลาดตางกับกลุมทีซ้ื่อ
ที่โรงแรม และงานแสดงสินคา โดยใหความสําคัญนอยกวา 
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ตารางที่ 4.55 ผลการทดสอบเกี่ยวกับการใหความสําคญัตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของ 
 ผูบริโภคที่มีโอกาสในการซือ้เนื้อนกกระจอกเทศตางกัน 

น้ําหนักการใหความสําคัญ ( x ) ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด ตามเทศกาลเนื้อ

นกกระจอกเทศ 
มีการลด
ราคา 

เม่ือถึงโอกาส
พิเศษ 

อยากทานก็
ทาน 

Sig. 

ผลิตภัณฑ 4.03 3.89 4.13 4.17 0.013* 
ราคา 4.11 4.13 4.07 4.03 0.593 
การจัดจําหนาย 3.98 4.00 3.87 3.94 0.192 
การสงเสริม
การตลาด 

3.79 3.62 3.50 3.33 0.010* 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิต ิ F - test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีโอกาสในการซื้อเนื้อแตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภณัฑ และดานการสงเสริมการตลาดแตกตาง
กันอยางมนีัยสําคัญ แสดงวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริม
การตลาด มีผลตอโอกาสในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ สวนปจจยัสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคา และการจัดจําหนายไมมีผลตอโอกาสที่ซ้ือเนื้อนกกระจอกเทศ และเมื่อทําการทดสอบตอเนื่อง 
เพื่อทําการพิจารณาความแตกตางของการใหความสําคัญตอพฤติกรรมตางๆ ไดผลดังตารางตอไปนี ้
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ตารางที่ 4.56 ผลการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ที่ม ี
 โอกาสที่ซ้ือเนื้อแตกตางกนั 

ผลตางคาเฉล่ียของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ โอกาสที่ซ้ือเนื้อ 

ตามเทศกาลเนื้อ
นกกระจอกเทศ 

มีการลดราคา เม่ือถึงโอกาส
พิเศษ 

อยากทานก็ทาน 

ตามเทศกาลเนื้อ
นกกระจอกเทศ 

- 0.16 
(sig. = 0.166) 

-0.10 
 (sig. = 0.158) 

-0.15* 
 (sig. = 0.039*) 

มีการลดราคา - - -0.26* 
 (sig. = 0.014*) 

-0.31* 
 (sig. = 0.004*) 

เม่ือถึงโอกาสพิเศษ - - - -0.05 
 (sig. = 0.419) 

อยากทานก็ทาน - - - - 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
แบบจับคูพหุคณู (multiple comparison) ดวยวิธีแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา 
ผูบริโภคที่มีการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศในโอกาสตางๆ ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ โดยกลุมที่ซ้ือเมื่อมีการลดราคาใหความ สําคญั
ตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑตางกับกลุมที่เลือกซื้อเมื่อมีโอกาสพิเศษ และอยากทาน
ก็ทาน โดยใหความสําคัญนอยกวากลุมที่กลาวมา และกลุมที่ทานตามเทศกาลเนือ้นกกระจอกเทศ 
ใหความสําคญันอยกวากลุมที่ทานเมื่ออยากทาน 
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ตารางที่ 4.57 ผลการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
 การตลาด ที่มีโอกาสที่ซ้ือเนื้อแตกตางกนั 

ผลตางคาเฉล่ียของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด โอกาสที่ซ้ือเนื้อ 

ตามเทศกาลเนื้อ
นกกระจอกเทศ 

มีการลดราคา เม่ือถึงโอกาส
พิเศษ 

อยากทานก็ทาน 

ตามเทศกาลเนื้อ
นกกระจอกเทศ 

- 0.12 
(sig. = 0.519) 

0.28* 
 (sig. = 0.015*) 

0.38* 
 (sig. = 0.001*) 

มีการลดราคา - - 0.17 
 (sig. = 0.322) 

0.26 
 (sig. = 0.111) 

เม่ือถึงโอกาสพิเศษ - - - 0.10 
 (sig. = 0.329) 

อยากทานก็ทาน - - - - 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
แบบจับคูพหุคณู (multiple comparison) ดวยวิธีแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา 
ผูบริโภคที่มีการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศตามโอกาสตางๆ ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ โดยกลุมที่ซ้ือตามเทศกาลเนื้อนกกระจอก เทศ
ใหความสําคญัตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑตางกับกลุมที่เลือกซื้อเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
และอยากทานก็ทาน โดยใหความสําคัญมากกวากลุมที่กลาวมา 
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ตารางที่ 4.58 ผลการทดสอบเกี่ยวกับการใหความสําคญัตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของ 
 ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศตางกนั 

น้ําหนักการใหความสําคัญ ( x ) ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด ทดแทนเนื้อ

วัว/หมู 
รสชาด เพื่อน

สุขภาพ 
ลอง ราคา ความ

สะดวก 

Sig. 

ผลิตภัณฑ 4.16 4.17 4.11 4.04 4.14 4.20 0.374 
ราคา 4.23 4.01 3.81 4.07 4.43 4.20 0.257 
การจัดจําหนาย 4.12 4.07 3.95 3.74 4.07 4.17 0.000* 
การสงเสริม
การตลาด 

3.74 3.56 3.57 3.40 3.71 3.56 0.059 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิต ิ F - test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศแตกตาง
กัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดดานการการจัดจําหนายแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญ แสดงวาปจจยัสวนประสมการตลาดดานการจัดจําหนาย มีผลตอเหตผุลในการซื้อเนื้อ
นกกระจอกเทศ สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอื่นๆไมมีผลตอเหตุผลในการซื้อเนื้อ
นกกระจอกเทศ และเมื่อทําการทดสอบตอเนื่อง เพื่อทําการพิจารณาความแตกตางของการให
ความสําคัญตอพฤติกรรมตางๆ ไดผลดังตารางตอไปนี ้
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ตารางที่ 4.59 ผลการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัด 
 จําหนาย ที่มีเหตุผลในการซื้อเนื้อแตกตางกัน 

ผลตางคาเฉล่ียของสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย เหตุผลในการ
ซ้ือเนื้อ ทดแทน

เนื้อวัว/หมู 
รสชาด เพื่อนสุขภาพ ลอง ราคา  ความสะดวก 

ทดแทน 
เนื้อวัว/หมู 

- 0.05 
(sig. =0.701) 

0.17 
(sig. =0.377) 

0.35* 
(sig. =0.009*) 

0.41 
(sig. =0.878) 

-0.05 
(sig. =0.744) 

รสชาด - - 0.12 
(sig. =0.466) 

0.30* 
(sig. =0.000*) 

-0.01 
(sig. =0.973) 

-0.10 
(sig. =0.431 

เพื่อนสุขภาพ - - - 0.18 
(sig. =0.249) 

-0.13 
(sig. =0.658) 

-0.22 
(sig. =0.247) 

ลอง - - - - -0.31 
(sig. =0.211) 

-0.41* 
(sig. =0.001*) 

ราคา - - - - - -0.10 
(sig. =0.724) 

ความสะดวก - - - - - - 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจดั
จําหนายแบบจบัคูพหุคูณ (multiple comparison) ดวยวิธีแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
พบวา ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศตางๆ ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการจดัจําหนายแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ คือ กลุมที่ซ้ือเพราะทดแทนเนื้อวัว/
หมู รสชาด และอยากลอง โดยมีรายละเอียดดังนี ้

- กลุมที่ซ้ือเพราะทดแทนเนื้อวัว/หม ู ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดาน
การจัดจําหนายตางกับกลุมที่อยากลอง โดยใหความสําคัญมากกวา  

- กลุมที่ซ้ือเพราะรสชาด ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนายตางกบักลุมที่อยากลอง โดยใหความสําคัญมากกวา 

- กลุมที่ซ้ือเพราะอยากลอง ใหความสาํคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนายตางกบักลุมที่ซ้ือเพราะความสะดวก โดยใหความสําคัญนอยกวา 
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ตารางที่ 4.60 ผลการทดสอบเกี่ยวกับการใหความสําคญัตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของ 
 ผูบริโภคที่มีคาใชจายในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศตางกนั 

น้ําหนักการใหความสําคัญ ( x ) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด นอยกวา 201 201 – 500 บาท มากกวา 500 บาท 

Sig. 

ผลิตภัณฑ 3.97 4.16 4.21 0.001* 
ราคา 4.07 4.08 3.93 0.960 
การจัดจําหนาย 3.91 3.94 3.87 0.789 
การสงเสริมการตลาด 3.58 3.51 3.12 0.001* 
* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิต ิ F - test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีคาใชจายในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ
แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจยัสวนประสมการตลาดดานผลิตภณัฑ และการสงเสริมการตลาด
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ แสดงวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอคาใชจายใน
การซ้ือเนื้อนกกระจอกเทศ สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอื่นๆไมมีผลตอคาใชจายใน
การซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ และเมื่อทาํการทดสอบตอเนื่องเพื่อทาํการพิจารณาความแตกตางของ
การใหความสําคัญตอพฤติกรรมตางๆ ไดผลดังตารางตอไปนี ้
 
ตารางที่ 4.61 ผลการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ที่ม ี
 คาใชจายในการซื้อเนื้อแตกตางกัน 

ผลตางคาเฉล่ียของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ คาใชจายในการซื้อ
เนื้อ ต่ํากวา 201 บาท 201 - 500 บาท มากกวา 500 บาท 

ต่ํากวา 201 บาท - -0.20* 
(sig. = 0.000*) 

-0.24* 
 (sig. = 0.028*) 

201 – 500 บาท - - -0.03 
 (sig. = 0.744) 

มากกวา 500 บาท - - - 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
แบบจับคูพหุคณู (multiple comparison) ดวยวิธีแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา 
ผูบริโภคที่มีคาใชจายตางๆในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ โดยกลุมที่ซ้ือที่ราคาต่ํากวา 201 บาท ให
ความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑตางกับกลุมที่เลือกซื้อที่ราคา 201 – 500 
บาท และมากกวา 500 บาท โดยใหความสําคัญนอยกวา และกลุมที่มคีาใชจาย 201 – 500 บาท ให
ความสําคัญนอยกวากลุมทีม่ีคาใชจายมากกวา 500 บาท 
 
ตารางที่ 4.62 ผลการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
 การตลาด ที่มีคาใชจายในการซื้อเนื้อแตกตางกัน 

ผลตางคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด คาใชจายในการซื้อ
เนื้อ ต่ํากวา 201 บาท 201 - 500 บาท มากกวา 500 บาท 

ต่ํากวา 201 บาท - 0.19* 
(sig. = 0.033*) 

0.61* 
 (sig. = 0.008*) 

201 – 500 บาท - - 0.41* 
 (sig. = 0.012*) 

มากกวา 500 บาท - - - 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดแบบจับคูพหุคูณ (multiple comparison) ดวยวิธีแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
พบวา ผูบริโภคที่มีคาใชจายในการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ โดยกลุมที่มีคาใชจายต่ํากวา 201 
บาท ใหความสําคัญมากกวากลุมที่มีคาใชจายต่ํากวา 201 – 500 และ มากกวา 500 บาท และกลุมทีม่ี
คาใชจายในชวง 201 – 500 บาท ใหความสําคัญมากกวากลุมที่มีคาใชจายมากกวา 500 บาท  
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ตารางที่ 4.63 ความนาจะเปนในการยอมรบัสมมติฐานสําหรับทดสอบความมีผลของปจจัยสวน 
 ประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆของนกกระจอกเทศ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆของนกกระจอกเทศ (Sig.) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ลักษณะเนื้อท่ี

ทาน 
สถานที่ซื้อ โอกาสที่ซื้อ เหตุผลท่ีซื้อ ผูมีอิทธิพล

ตอการซื้อ 
คาใชจายใน
การซื้อ 

ผลิตภัณฑ 0.402 0.038* 0.387 0.007* 0.050 0.017* 
ราคา 0.243 0.468 0.169 0.282 0.840 0.176 
การจัดจําหนาย 0.579 0.405 0.611 0.666 0.066 0.160 
การสงเสริมการตลาด 0.410 0.893 0.814 0.665 0.143 0.003* 
* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิต ิ t - test และ F - test โดยวิธีวเิคราะหความ
แปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา ปจจยัสวนประสมทางการตลาด อันไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ
ของนกกระจอกเทศอยางมนียัสําคัญ ดังนี ้

- ดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆของนกกระจอกเทศทางดาน
สถานที่ซ้ือเนื้อ เหตุผลในการซื้อ และคาใชจายในการซือ้ 

- ดานราคา และการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆของนก
กระ จอกเทศ 

- ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆของนกกระจอก 
เทศเพียงดานเดียวคือ คาใชจายในการซื้อ 

เมื่อทําการทดสอบตอเนื่อง เพื่อทําการพิจารณาความแตกตางของการใหความสําคัญตอ
พฤติกรรมตางๆ ไดผลดังตารางตอไปนี ้
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ตารางที่ 4.64 ผลการทดสอบเกี่ยวกับการใหความสําคญัตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของ 
 ผูบริโภคที่มีสถานที่ซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศตางกัน 

น้ําหนักการใหความสําคัญ ( x ) ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด หางสรรพสินคา ฟารม งานแสดงสนิคา ตลาดนดั 

Sig. 

ผลิตภัณฑ 4.19 3.88 4.15 4.58 0.038* 
ราคา 3.68 3.63 3.74 4.13 0.468 
การจัดจําหนาย 3.79 3.82 3.68 4.07 0.405 
การสงเสริมการตลาด 3.39 3.48 3.12 3.54 0.893 
* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิต ิ F - test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆจากสถานที่แตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภณัฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคญั แสดงวา
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอสถานที่ซ้ือ สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานอื่นๆไมมผีลตอสถานที่ซ้ือ และเมื่อทําการทดสอบตอเนื่อง เพือ่ทําการพิจารณาความแตกตาง
ของการใหความสําคัญตอพฤติกรรมตางๆ ไดผลดังตารางตอไปนี ้
 
ตารางที่ 4.65 ผลการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ที่ม ี
 สถานที่ซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆแตกตางกัน 

ผลตางคาเฉล่ียของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ สถานที่ซ้ือ 

หางสรรพสินคา ฟารม งานแสดงสนิคา ตลาดนดั 

หางสรรพสินคา - 0.19 
(sig. = 0.221) 

0.11 
 (sig. = 0.377) 

-0.33 
 (sig. = 0.111) 

ฟารม - - 0.08 
 (sig. = 0.608) 

-0.52* 
 (sig. = 0.029*) 

งานแสดงสนิคา - - - -0.44* 
 (sig. = 0.043*) 

ตลาดนดั - - - - 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
แบบจับคูพหุคณู (multiple comparison) ดวยวิธีแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา 
ผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆจากสถานที่ตางๆ ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ โดยกลุมที่ซ้ือที่ฟารมที่เล้ียงนกกระจอกเทศ ให
ความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ เหมือนกับกลุมที่ซ้ือที่งานแสดงสินคา โดย
ใหความสําคญันอยกวา 
 
ตารางที่ 4.66 ผลการทดสอบเกี่ยวกับการใหความสําคญัตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของ 
 ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศตางกัน 

น้ําหนักการใหความสําคัญ ( x ) ปจจัยสวน
ประสมทาง
การตลาด 

ตองการ
ใชงาน 

ความ
สวยงาม 

ยี่หอ ตาม
แฟชั่น 

ลด
ราคา 

คุณภาพ 
Sig. 

ผลิตภัณฑ 4.09 4.37 - 4.33 3.83 4.00 0.007* 
ราคา 3.71 3.95 - 3.17 3.53 3.36 0.282 
การจัดจําหนาย 3.68 3.92 3.75 3.84 3.59 3.75 0.666 
การสงเสริม
การตลาด 

3.38 3.50 3.50 3.33 2.78 3.33 0.665 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิต ิ F - test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) ทีร่ะดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆแตกตางกัน 
ใหความสําคญักับปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ แสดงวา
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ สวนปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานอื่นๆไมมีผลตอเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ และเมื่อทําการทดสอบ
ตอเนื่อง เพือ่ทําการพิจารณาความแตกตางของการใหความสําคัญตอพฤติกรรมตางๆ ไดผลดัง
ตารางตอไปนี ้
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ตารางที่ 4.67 ผลการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ที่ม ี
 เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆแตกตางกัน 

ผลตางคาเฉล่ียของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ เหตุผลในการ
ซ้ือ ตองการ

ใชงาน 
ความสวยงาม ย่ีหอ ตามแฟชั่น มีการลดราคา คุณภาพ 

ตองการใช
งาน 

- -0.03 
(sig. =0.794) 

0.32 
(sig. =0.403) 

-0.02 
(sig. =0.961) 

0.49* 
(sig. =0.003*) 

0.32 
(sig. =0.066) 

ความ
สวยงาม 

- - 0.35 
(sig. =0.348) 

0.02 
(sig. =0.995) 

0.52* 
(sig. =0.000*) 

0.35* 
(sig. =0.027*) 

ยี่หอ - - - -0.34 
(sig. =0.480) 

0.17 
(sig. =0.667) 

0.00 
(sig. =1.000) 

ตามแฟชั่น - - - - 0.50 
(sig. =0.124) 

0.34 
(sig. =0.312) 

มีการลดราคา - - - - - -0.17 
(sig. =0.371) 

คุณภาพ - - - - - - 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
แบบจับคูพหุคณู (multiple comparison) ดวยวิธีแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา 
ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ โดยกลุมที่ซ้ือเพราะตองการใชงาน ใหความสําคัญมากกวา
กลุมที่ซ้ือเมื่อมีการลดราคา และกลุมที่ซ้ือเพราะความสวยงาม ใหความสําคัญตอสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ตางกับกลุมที่ซ้ือเพราะมีการลดราคา และคุณภาพ โดยใหความสําคัญ
มากกวา 
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ตารางที่ 4.68 ผลการทดสอบเกี่ยวกับการใหความสําคญัตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของ 
 ผูบริโภคที่มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศตางกัน 

น้ําหนักการใหความสําคัญ ( x ) ปจจัยสวน
ประสมทาง
การตลาด 

ตํ่ากวา 
100 บาท 

101 – 1,000 
บาท 

1,001 – 5,000 
บาท 

5,001  - 
10,000 บาท 

มากกวา 
10,000 บาท 

Sig. 

ผลิตภัณฑ 3.58 4.03 4.30 4.33 4.00 0.017* 
ราคา 3.00 3.64 3.80 4.19 3.63 0.176 
การจัดจําหนาย 3.63 3.70 3.88 3.94 3.25 0.160 
การสงเสริม
การตลาด 

2.58 3.19 3.69 3.00 2.50 0.003* 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิต ิ F - test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวาผูบริโภคที่มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆแตกตางกัน 
ใหความสําคญักับปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ และการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคญั แสดงวาสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ และการสงเสริมการตลาด มีผลตอ
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ สวนปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานอื่นๆไมมีผลตอ
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ และเมื่อทําการทดสอบตอเนื่อง เพื่อทําการพิจารณาความ
แตกตางของการใหความสําคัญตอพฤติกรรมตางๆ ไดผลดังตารางตอไปนี ้
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ตารางที่ 4.69 ผลการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ที่ม ี
 คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆแตกตางกัน 

ผลตางคาเฉล่ียของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ คาใชจาย 
ตํ่ากวา 100 บาท 101 – 1,000 

บาท 
1,001 – 5,000 

บาท 
5,000 – 10,000 

บาท 
มากกวา 10,000 

บาท 
ตํ่ากวา 100 บาท - 0.31 

 (sig. =0.136) 

-0.03 
 (sig. =0.915) 

0.00 
 (sig. =0.994) 

-0.33 
 (sig. =0.469) 

101 – 1,000 
บาท 

- - 0.34* 
 (sig. =0.002*) 

-0.32 
 (sig. =0.120) 

-0.65 
 (sig. =0.093) 

1,001 – 5,000 
บาท 

- - - 0.03 
 (sig. =0.893) 

-0.30 
 (sig. =0.429) 

5,000 – 10,000 
บาท 

- - - - -0.33 
 (sig. =0.431) 

มากกวา 10,000 
บาท 

- - - - - 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
แบบจับคูพหุคณู (multiple comparison) ดวยวิธีแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา 
ผูบริโภคที่มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ โดยกลุมที่มคีาใชจายในชวง 101 – 1,000 บาทจะให
ความสําคัญดานผลิตภัณฑมากกวากลุมที่มคีาใชจายในชวง 1,001 – 5,000 บาท 
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ตารางที่ 4.70 ผลการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
 การตลาด ที่มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆแตกตางกัน 

ผลตางคาเฉล่ียของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด คาใชจาย 
ตํ่ากวา 100 บาท 101 – 1,000 

บาท 
1,001 – 5,000 

บาท 
5,000 – 10,000 

บาท 
มากกวา 10,000 

บาท 
ตํ่ากวา 100 บาท - -0.06 

 (sig. =0.903) 

-0.73 
 (sig. =0.173) 

0.34 
 (sig. =0.592 

0.84 
 (sig. =0.346) 

101 – 1,000 
บาท 

- - -0.66* 
 (sig. =0.002*) 

0.40 
 (sig. =0.305) 

0.90 
 (sig. =0.224) 

1,001 – 5,000 
บาท 

- - - 1.06* 
 (sig. =0.007*) 

1.56* 
 (sig. =0.036*) 

5,000 – 10,000 
บาท 

- - - - 0.50 
 (sig. =0.536) 

มากกวา 10,000 
บาท 

- - - - - 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดแบบจับคูพหุคูณ (multiple comparison) ดวยวิธีแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
พบวา ผูบริโภคที่มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ ใหความสาํคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญ คือ กลุมที่มีคาใชจาย 101 – 1,000 
บาท และ1,001 – 5,000 บาท โดยมีรายละเอียดดังนี ้

- กลุมที่ซ้ือที่ราคา 101 – 1,000 บาท ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดตางกับกลุมที่ซ้ือที่ราคา 1,001 – 5,000 บาท โดยใหความสําคัญนอยกวา 

- กลุมที่ซ้ือที่ราคา 1,001 – 5,000 บาท ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดตางกับกลุมที่ซ้ือที่ราคา 5,000 – 10,000 บาท และ มากกวา 10,000 บาท 
โดยใหความสาํคัญมากกวา 

DPU



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
ในการวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระ 

จอกเทศในประเทศไทย 2) ศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอก เทศของผู 
บริโภคที่มีคุณลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกนั 3) ศึกษาความสัมพนัธระหวางสวน
ประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศในประเทศไทย 

ลักษณะของการวิจัยเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยสํารวจจาก
แหลงขอมูลปฐมภูมิ (primary data) ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ทําการ
สุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience sampling) จํานวน 400 ตวัอยาง จากผูที่เคยซ้ือเนื้อ และ
ผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ เชน หนัง ไข ขน และไขมัน ใชสถิติเพือ่การบรรยายคือ การแจกแจง
ความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดวย คาท ี– เทสต (t-test) 
เอฟ – เทสต (F-test) และไค – สแควร (Chi-square) 
 
สรุปผลการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง สรุปไดดังนี้ 

1.1 ลักษณะภูมิลําเนาของกลุมตัวอยาง แบงเปนภาคกลาง (รวมตะวันออก  และ
ตะวนัตก) ภาคเหนือ ภาคอสีาน และภาคใต ภาคละ 100 ราย เทากันทุกภาค 

1.2 กลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถามเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 
1.3 อายุของกลุมตวัอยาง มีอายุอยูในชวง มากกวา 40 ป มากที่สุด รองลงคือชวงอายุ

ไมเกิน 30 ป สวนชวงอายุที่มจีํานวนกลุมตวัอยางนอยที่สุด คือ ชวงอายุ 31-40 ป 
1.4 สถานภาพของกลุมตัวอยางสวนใหญสมรสแลว หรือเคยสมรสมาแลวมาก กวา

สถานะภาพโสด 
1.5 ศาสนาที่กลุมตัวอยางนับถือสวนมากเปนศาสนาพุทธ รองลงมานับถือศาสนา

อิสลาม และคริสตตามลําดับ 
1.6 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด 

รองลงมาสําเร็จการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรีตามลําดับ 
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1.7 กลุมตัวอยางมอีาชีพ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มากที่สุด รองลงมาเปนพนักงาน/
ลูกจางเอกชน ธุรกิจสวนตวัตามลําดับ สวนอาชีพนกัเรยีน/นกัศึกษา และอาชีพอ่ืนๆมีสัดสวนนอย
ที่สุด 

1.8 กลุมตัวอยางมรีายไดเฉล่ียตอเดือนในชวง 10,001 – 30,000 บาท มากที่สุด 
รองลงมามีรายไดในชวง 8,000 – 10,000 บาท สวนผูมีรายไดมากกวา 30,000 บาท มีสัดสวนนอย
ที่สุด 
2. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑจากนกกระจอกเทศของกลุมตัวอยาง  

การวิจยัคร้ังนีไ้ดศึกษาพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ ออกเปน 2 
อยาง คือ ผลิตภัณฑเนื้อ และผลิตภัณฑอ่ืนๆ สวนใหญกลุมตัวอยางเลือกทานเนื้อนกกระจอกเทศ
อยางเดยีวมากที่สุด รองลงมาทานทั้งเนือ้ และซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆดวย สวนทีน่อยที่สุดคือซ้ือ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆอยางเดียว 

 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเนื้อนกกระจอกเทศ 

- สวนใหญจะนยิมรับประทานเนื้อปรุงสุกมากกวาซ้ือเนือ้สดมาปรุงอาหารเอง 
- สถานที่ที่เปนที่นิยมในการรบัประทานมากที่สุดคือ ภัตตาคาร/รานอาหาร รองลงมา

เปนงานแสดงตางๆ โรงแรม และซุปเปอรมาเก็ตตามลําดับ 
- กลุมตัวอยางเลือกทานเมื่อถึงโอกาสพิเศษมากที่สุด รองลงมาคือ อยากทานก็ทาน 

เมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ และเมื่อมกีารลดราคาตามลําดับ 
- สาเหตุที่กลุมตวัอยางเลือกทานเนื้อนกกระจอกเทศคือ อยากลองรับประทานมาก

ที่สุด รองลงมาคือ รสชาด  สวนสาเหตุทีท่านเพราะ ทดแทนเนื้อววั ความสะดวก เพื่อสุขภาพ และ
ราคามีสัดสวนนอยลดหล่ันกนัลงมาตามลําดับ 

- ผูที่มีอิทธิพลในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศมากที่สุดคือ ตัวผูตอบ
แบบสอบถามหรือผูบริโภคเอง รองลงมาคือ เพื่อน/แฟน และครอบครัวมีสัดสวนใกลเคียงกัน 

- กลุมตัวอยางมคีาใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศในชวง 201-500 บาท
มากที่สุด รองลงมาคือชวงไมเกิน 200 บาท สวนที่นอยที่สุดคือชวงมากกวา 500 บาท 
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พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ 
- ผลิตภัณฑอ่ืนๆที่เปนที่นิยมในการบริโภคมากที่สุด คือ หนัง รองลงมาเปนไข ไขมนั 

และที่นอยที่สุดคือขน 
- โดยสวนใหญกลุมตัวอยางมกัซื้อผลิตภัณฑเหลานี้จากหางสรรพสินคา รองลงมาคือ

ซ้ือตามงานแสดงสินคาตางๆ และตามฟารมที่เล้ียงนกกระจอกเทศ สวนซื้อที่ตลาดนัดมีสัดสวน
นอยที่สุด 

- กลุมตัวอยางมเีหตุผลในการเลือกซื้อเพราะความสวยงาม รูปแบบ และลวดลายมาก
ที่สุด รองลงมาเลือกซื้อเพราะตองการใชงาน มีการลดราคา คุณภาพ และตามแฟชั่นมีสัดสวนนอย
ลดหล่ันกันลงมาตามลําดับ สวนการเลือกซื้อเพราะเปนยี่หอที่ตนชอบ มีสัดสวนนอยที่สุด 

- ผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อของกลุมตัวอยางมากที่สุดคือ ตัวเอง รองลงมาคือ เพื่อน/แฟน  
สวนครอบครัวมีอิทธิพลตอการซื้อนอยทีสุ่ด 

- ชวงราคาที่กลุมตัวอยางมกัจะซื้อบอยที่สุดคือ ชวงราคา 101 – 1,000 บาท รองลงมา

คือ ชวงราคา 1,001 – 5,000 บาท 5,001 – 10,000 บาท ชวงราคาต่ํากวา 100 บาท และชวงราคา 
มากกวา 10,000 บาท มีสัดสวนนอยลดหลั่นกันลงมาตามลําดับ 

- กลุมตัวอยางจะเลือกซื้อตามความชอบ และโอกาสที่เหมาะสม มากกวา เลือกซื้อ
ในชวงเทศกาล วันสําคัญตางๆ 

 
3. ระดับการใหความสําคัญทางดานสวนประสมทางการตลาด ในการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระ 
จอกเทศของกลุมตัวอยาง สรุปไดดังนี ้

ผลิตภณัฑ 
กลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดบัมาก ยกเวนคุณภาพ ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมากที่สุด 
และเมื่อจดัอันดับการใหความสําคัญของกลุมตัวอยางจากมากที่สุดไปนอยที่สุดไดผลดังนี้ คือ 1) 
คุณภาพ 2) รูปแบบของผลิตภัณฑ และ 3) ความสวยงามของบรรจุภัณฑตามลําดับ 

ราคา 
กลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา

โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อจัดอนัดับการใหความสําคัญของกลุมตัวอยางจากมากที่สุดไปนอย
ที่สุดไดผลดังนี้ 1) ความเหมาะสมของราคา และ 2) ความหลากหลายของราคาตามลําดับ 
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การจัดจําหนาย 
กลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานการ

จัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อจดัอันดับการใหความสําคัญของกลุมตัวอยางจากมากที่สุด
ไปนอยที่สุดไดผลดังนี้ 1) ปริมาณรานคาทีม่ีขาย และ 2) ความสะดวกในการซื้อตามลําดับ 

การสงเสริมการตลาด 
กลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก ยกเวนการจัดงานแสดงสินคา และการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ  ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับปานกลาง และเมื่อจดัอันดับการให
ความสําคัญของกลุมตัวอยางจากมากที่สุดไปนอยที่สุดไดผลดังนี้ 1) รายการสงเสริมการขาย 2) การ
โฆษณา ประชาสัมพันธ และ 3) การจัดงานแสดงสินคาตามลําดับ 
 
4. ขอสรุปจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
สมมติฐานที ่ 1 ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑจากนกกระจอกเทศแตกตางกัน 

ผลิตภณัฑเนื้อนกกระจอกเทศ 
กลุมตัวอยางมพีฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑเนื้อนกกระจอกเทศแตกตางกันในทุกๆ

ดาน ไดแก ลักษณะของเนื้อนกกระจอกเทศที่ซ้ือมาบริโภค ประเภทรานคาที่กลุมตัวอยางเคย
รับประทานเนือ้นกกระจอกเทศ โอกาสตางๆ ที่กลุมตัวอยางรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ สาเหตุ
ตางๆ ที่กลุมตัวอยางรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ ผูที่มีอิทธิพลตอการรับประทานเนื้อนกกระ 
จอกเทศ และคาใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

- พฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศมาบรโิภคมีความแตกตางกัน โดยผูบริโภค
สวนใหญนิยมรับประทานเนือ้ที่ปรุงสุกพรอมรับประทาน มากกวาซ้ือเนื้อสดนํามาปรุงเอง 

- พฤติกรรมการเลือกประเภทรานที่ซ้ือเนื้อนกกระจอกเทศมาบริโภคมีความแตกตาง
กัน โดยผูบริโภคสวนใหญนิยมรับประทานที่ ภัตตาคาร/รานอาหาร มากที่สุด รองลงมาคือ งาน
แสดงตางๆโรงแรม ซุปเปอรมาเก็ต และอ่ืนๆ ตามลําดับ 

- พฤติกรรมทางดานโอกาสตางๆ ที่รับประทานเนื้อนกกระจอกเทศมีความแตกตาง
กัน โดยจะรับประทานเมื่อ ถึงโอกาสพิเศษ และอยากทานก็ทาน มีสัดสวนใกลเคยีงกัน รองลงมาคือ
ทานตามเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ และมีการลดราคาตามลําดับ 

- สาเหตุตางๆ ที่กลุมตัวอยางรับประทานเนือ้นกกระจอกเทศมีความแตกตางกัน โดย
ผูบริโภคทานเพราะอยากลองมากที่สุด รองลงมาคือ รสชาด ทดแทนเนื้อววั ความสะดวก เพือ่
สุขภาพ และราคาตามลําดับ 
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- ผูมีอิทธิพลตอการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศมีความแตกตางกัน โดยผูที่มี
อิทธิพลมากที่สุดคือ ตัวผูบริโภคเอง รองลงมาคือ เพื่อน/แฟน และครอบครัวตามลําดบั 

- คาใชจายในการรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศมีความแตกตางกัน โดยชวง
คาใชจายที่ผูบริโภคมักใชจายมากที่สุดจะอยูในชวง 201 – 500 บาท รองลงมาคือ ไมเกิน 200 บาท 
และมากกวา 500 บาทตามลําดับ 

ผลิตภณัฑอ่ืนๆ 
กลุมตัวอยางมพีฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศแตกตางกันใน

ทุกๆดาน ไดแก ผลิตภณัฑอ่ืนๆ ทีผู่บริโภคซื้อ สถานที่ที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ จาก
นกกระจอกเทศ สาเหตุที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ จากนกกระจอกเทศ ลักษณะการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ ผูที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ จากนกกระจอกเทศ 
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ จากนกกระจอกเทศ และโอกาสตางๆ ในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ 
จากนกกระจอก เทศ 

- การซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ มีความแตกตางกนั โดยผูบริโภคนิยมซ้ือผลิตภัณฑหนังมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ไข ไขมัน และขนตามลาํดับ 

- สถานที่ที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศมีความแตกตางกัน โด
ผูบริโภคจะซื้อที่ หางสรรพสินคามากที่สุด รองลงมาคือ งานแสดงสินคา ฟารมที่เล้ียง
นกกระจอกเทศ ตลาดนัด และตามลําดับ 

- สาเหตุที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆมีความแตกตางกัน โดยซ้ือเพราะความสวยงาม 
รูปแบบ และลวดลายมากทีสุ่ด รองลงมาคือ ซ้ือเพราะตองการใชงาน มีการลดราคา คุณภาพ ตาม
แฟชั่น และซ้ือเพราะเปนยี่หอที่ชอบตามลําดับ 

- ผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ ของผูบริโภคมีความแตกตางกัน โดยสวน
ใหญผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อมากที่สุดคือ ตัวผูบริโภคเอง รองลงมาคือ เพื่อน/แฟน และครอบครัว
ตามลําดับ 

- คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆมีสัดสวนที่แตกตางกัน โดยสวนใหญจะมี
คาใชจายอยูในชวง 101 – 1,000 บาท รองลงมาอยูในชวง 1,001 – 5,000 บาท 5,001 – 10,000 บาท 
ต่ํากวา 100 บาท และ มากกวา 10,000 บาทตามลําดับ 

- โอกาสตางๆในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆมีสัดสวนทีแ่ตกตางกัน โดยสวนใหญจะซือ้
ตามความชอบ และโอกาสที่เหมาะสม รองลงมาคือ ซ้ือเมื่อถึงเทศกาลหรือวันสําคัญตางๆ 
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สมมติฐานที ่ 2 ผูบริโภคมีคุณลักษณะสวนบุคคลแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจาก
นกกระจอกเทศแตกตางกัน 

ผลิตภณัฑเนื้อนกกระจอกเทศ 
ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน คอื ภูมิลําเนา เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ศาสนา การศึกษา อาชีพ และรายได จะมีพฤตกิรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศแตกตางกัน 
โดยมีรายละเอียดของลักษณะทางประชากรศาสตรในดานตางๆ ดังตอไปนี ้

- ผูบริโภคที่อาศัยในภูมภิาคตางๆ มีพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศมาบริโภค
แตกตางกันโดย ทุกภาคนยิมบริโภคเนื้อปรุงสุกพรอมรับประทานมากกวาซ้ือเนื้อสดนํามาประกอบ
อาหารเอง ภาคกลางเลือกซื้อเนื้อมารับประทานจาก ภัตตาคาร/รานอาหารมากที่สุด รองลงมาคือ 
โรงแรม งานแสดงสินคา และ ซุปเปอรมาเก็ต ภาคเหนอืเลือกซื้อเนื้อมารับประทานจากภัตตาคาร/
รานอาหารมากที่สุด รองลงมาคือ งานแสดงสินคา โรงแรม และซุปเปอรมาเก็ต ภาคอีสานเลือกซื้อ
เนื้อมารับประทานจากภัตตาคาร/รานอาหารมากที่สุด รองลงมาคือ งานแสดงสินคา โรงแรม และ
ซุปเปอรมาเก็ต ภาคใตเลือกซื้อเนื้อมารับประทานจากภตัตาคาร/รานอาหารมากที่สุด รองลงมาคือ 
งานแสดงสินคา และโรงแรม ผูบริโภคที่อาศัยในภาคกลางจะทานเนื้อนกกระจอกเทศเมื่ออยากทาน
มากที่สุด รองลงมาคือ ทานเมื่อถึงโอกาสพิเศษ ตามเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ และเมื่อมีการลด
ราคา ผูบริโภคที่อาศัยในภาคเหนือจะทานเนื้อนกกระจอกเทศเมื่อถึงโอกาสพิเศษมากที่สุด 
รองลงมาคือ เมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ อยากทานก็ทาน และ เมื่อมีการลดราคา ภาคอีสานจะ
ทานเมื่อถึงโอกาสพิเศษมากที่สุด รองลงมาคือ อยากทานก็ทาน สวนทานเมื่อมีการลดราคา และ
ทานตามเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศมีสัดสวนนอยที่สุดใกลเคียงกัน สวนภาคใตทานเมื่อถึงโอกาส
พิเศษมากที่สุด รองลงมาคือ ทานเมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ อยากทานก็ทาน และ เมื่อมกีาร
ลดราคา สาเหตุที่ทานเนื้อนกกระจอกเทศของผูที่อาศัยในภาคกลางเพราะอยากลองมีมากที่สุด 
รองลงมาคือรสชาด สวนสาเหตุอ่ืนไดแก เพื่อสุขภาพ ความสะดวก และทดแทนเนื้อววัมีจํานวน
นอยมาก ภาคเหนือทานเพราะรสชาดมากที่สุด รองลงมาคือ อยากลอง และความสะดวก สวน
สาเหตุอ่ืนๆมีจาํนวนนอยมาก ไดแกทานเพราะทดแทนเนื้อวัว ราคา และเพื่อสุขภาพ ภาคอีสานทาน
เพราะอยากทานมากที่สุด รองลงมาคือรสชาด สวนสาเหตุอ่ืนมีจํานวนนอยมากไดแก ความสะดวก 
เพื่อสุขภาพ ทดแทนเนื้อววั และราคา สวนภาคใตทานเพราะอยากลอง รองลงมาคือ รสชาด และ
ทดแทนเนื้อววั สวนสาเหตอ่ืุนๆไดแก เพือ่สุขภาพ และราคา มีจํานวนนอยมาก ผูมีอิทธิพลในการ
ทานเนื้อนกกระจอกเทศของผูที่อาศัยในภาคกลางคือ ตัวผูบริโภคเอง รองลงมาคือ เพื่อน/แฟน และ
ครอบครัว ผูมีอิทธิพลในการทานเนื้อนกกระจอกเทศของผูที่อาศัยในภาคเหนือคือตัวผูบริโภคเอง
มากที่สุด รองลงมาคือ ครอบครัว และเพือ่น/แฟน ภาคอีสานคือตัวผูบริโภคเองมากที่สุด รองลงมา
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คือ เพื่อน/แฟน และครอบครัว สวนภาคใตคือตัวผูบริโภคเอง รองลงมีจํานวนเทากนัคือ เพื่อน/แฟน 
และครอบครัว สําหรับคาใชจายในการทานผูที่อาศัยในภาคกลาง จะมีคาใชจายในชวง 201 – 500 
บาท มากที่สุด รองลงมาอยูในชวง ไมเกนิ 200 บาท และมากกวา 500 บาท ภาคเหนือมีคาใชจาย
ในชวง 201 – 500 บาทมากที่สุด รองลงมาคือ ไมเกิน 200 บาท ภาคอสีานมีคาใชจายในชวง 201 – 
500 บาทมากที่สุด รองลงมาอยูในชวงไมเกิน 200 บาท และ มากกวา 500 บาท สวนภาคใตจะมี
คาใชจายในชวง 201 – 500 บาท มาก รองลงมามีคาใชจายในชวง ไมเกิน 200 บาท และมากกวา 500 
บาท  

- ผูบริโภคที่เปนเพศชายจะบริโภคเนื้อที่ปรุงสุกพรอมรับประทานนอยกวาเพศหญิง 
แตเพศชายจะซื้อเนื้อสดมาปรุงเองมากกวาเพศหญิง  

- ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 31 ป จะเลือกทานที่ภัตตาคาร/รานอาหารมากที่สุด 
รองลงมาคือ ทานตามงานแสดงสินคา โรงแรม และซุปเปอรมาเก็ต ผูบริโภคที่มีอายใุนชวง 31 – 40 
ป จะทานทีภ่ตัตาคาร/รานอาหารมากที่สุด รองลงมาคือ โรงแรม งานแสดงสินคา และซุปเปอรมา
เก็ต สวนผูที่มีอายุมากกวา 40 ป จะเลือกทานที่ภัตตาคาร/รานอาหารมากที่สุด รองลงมาคือ โรงแรม 
ตามงานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต โอกาสในการทานเนื้อนกกระจอกเทศผูที่มีอายุนอยกวา 
31 ป  จะทานเมื่อถึงโอกาสพิเศษ อยากทานก็ทาน และเมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ มีสัดสวน
ใกลเคียงกัน และทานเมื่อมกีารลดราคานอยที่สุด ผูที่มีอายุในชวง 31 – 40 ป จะเลือกทานเมื่อถึง
โอกาสพิเศษมากที่สุด รองลงมาจะทานเมือ่อยากทาน เมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ และเมือ่มี
การลดราคา สวนผูที่มีอายมากกวา 40 ป จะทานเมื่ออยากทานมากที่สุด รองลงมาทานเมื่อเปน
โอกาสพิเศษ เมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ และเมื่อมีการลดราคา ผูที่มีอิทธิพลในการทานของผู
ที่มีอายุนอยกวา 31 ป คือตัวผูบริโภคเอง รองลงมาคือเพื่อน/แฟน และครอบครัว ผูที่มีอิทธิพลใน
การทานเนื้อนกกระจอกเทศของผูที่มีชวงอายุ 31 – 40 ป มากที่สุดคือตัวผูบริโภคเอง รองลงมาคือ 
เพื่อน/แฟน และครอบครัว มีสัดสวนใกลเคียงกัน สวนผูมีอิทธิพลในการทานเนื้อนกกระจอกเทศ
ของผูที่มีอายุมากกวา 40 ป มากที่สุดคือ ตัวผูบริโภคเอง รองลงมาคือ ครอบครัว และเพื่อน/แฟน 

- ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด ผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศคือตวั
ผูบริโภคเอง รองลงมาคือ เพื่อน/แฟน และครอบครัว สวนผูที่แตงงานแลว หรือเคยแตงงานแลว ตัว
ผูบริโภคเองจะมีอิทธิพลตอตัวผูบริโภคเองมากที่สุด รองลงมาคือ ครอบครัว และเพือ่น/แฟน  

- ผูบริโภคที่นับถือศาสนาพุทธ จะทานเมื่ออยากทาน และเมื่อถึงโอกาสพิเศษมี
สัดสวนใกลเคียงกัน รองลงมาคือทานเมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ และเมื่อมกีารลดราคา ผูที่
นับถือศาสนาคริสต  จะทานเมือ่อยากทานมากที่สุด รองลงมาคือทานเมื่อมีเทศกาลเนื้อ
นกกระจอกเทศ สวนผูที่นบัถือศาสนาอิสลาม สวนใหญจะทานเมือ่ถึงโอกาสพิเศษ รองลงมาจะ
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ทานเมื่อมีเทศกสลเนื้อนกกระจอกเทศ เมือ่อยากทาน และเมื่อมีการลดราคา สาเหตใุนการทานเนือ้
นกกระจอกเทศของผูที่นับถือศาสนาพุทธสวนใหญจะทานเพราะอยากลอง รองลงมาคือ รสชาด  
และความสะดวก สวนสาเหตุอ่ืนๆมีสัดสวนใกลเคียงกัน ไดแก ทดแทนเนื้อววั เพือ่สุขภาพ และ
ราคา ผูที่นับถือศาสนาคริสตสวนใหญทานเพราะอยากลอง รองลงมาทานเพราะรสชาด สวนผูที่นับ
ถือศาสนาอิสลามสวนใหญทานเพราะอยากลอง รองลงมาทานเพราะรสชาด ทดแทนเนื้อววั เพือ่
สุขภาพ และความสะดวก 

- ผูที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จะทานทีภ่ัตตาคาร/รานอาหารมากที่สุด รองลงมา
จะทานที่โรงแรม งานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต ผูที่มีการศึกษาในระดับปรญิญาตรีจะเลือก
ทานที่ภัตตาคาร/รานอาหารมากที่สุด รองลงมาทานที่โรงแรม งานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต 
สวนผูที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีสวนใหญทานทีภ่ัตตาคาร/รานอาหารมากที่สุด รองลงมาทาน
ที่โรงแรม และงานแสดงสินคา  

- นักศึกษาจะทานที่ภัตตาคาร/รานอาหารมากที่สุด รองลงมาทานที่ งานแสดงสินคา 
และซุปเปอรมาเก็ต ผูที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตวั สวนใหญจะทานทีภ่ัตตาคาร/รานอาหาร  
รองลงมาคือ โรงแรม ตามงานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต ผูที่มีอาชีพรับราชการ และ วิสาหกิจ 
สวนใหญเลือกรับประทานที่ภัตตาคาร/รานอาหาร รองลงมาคือ งานแสดงสินคา โรงแรม และ
ซุปเปอรมาเก็ต  สวนผูที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทสวนใหญทานที่ภัตตาคารรานอาหาร 
รองลงมาตามที่โรงแรมและงานแสดงสินคา สําหรับสาเหตุในการทานเนื้อนกกระจอกเทศของผูที่มี
อาชีพนักศึกษาสวนใหญทานเพราะอยากลอง รองลงมาคือรสชาด และความสะดวก ผูที่ประกอบ
อาชีพธุรกิจสวนตัวทานเพราะอยากลองเปนสวนใหญ รองลงมาคือรสชาดและทดแทนเนื้อววั สวน
สาเหตุอ่ืนมีสัดสวนใกลเคียงกันไดแก ความสะดวก เพื่อสุขภาพ และราคา ผูที่ประกอบอาชีพ
รัฐบาล และรัฐวิสาหกจิ สวนใหญทานเพราะอยากลอง รองลงมาคือรสชาด สวนสาเหตุอ่ืนมี
สัดสวนใกลเคียงกันไดแก ความสะดวก ทดแทนเนื้อววั และเพื่อสุขภาพ สวนอาชีพพนักงานบรษิทั 
สวนใหญทานเพราะอยากลอง รองลงมาคือรสชาด สวนสาเหตุอ่ืนมีสัดสวนใกลเคียงกันไดแก 
ทดแทนเนื้อววั ความสะดวก เพื่อสุขภาพ และราคา  

- พฤติกรรมการเลือกรานคาของผูที่มีรายไดในชวง 8,000 – 10,000 บาท สวนใหญจะ
เลือกทานที่ภัตตาคาร/รานอาหาร รองลงมาทานที่งานแสดงสินคา โรงแรม และซุปเปอรมาเก็ต ผูที่มี
รายไดในชวง 10,001 – 30,000 บาท สวนใหญทานที่ภัตตาคาร/รานอาหาร รองลองมาทานที่
โรงแรม งานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต สวนผูที่มีรายไดมากกวา 30,000 บาท สวนใหญทานที่
ภัตตาคาร/รานอาหาร รองลงมาทานที่ โรงแรม สวนสถานที่อ่ืนๆมีสัดสวนใกลเคยีงกัน ไดแก ตาม
งานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต โอกาสในการทานเนื้อนกกระจอกเทศของผูมีรายไดชวง 8,000 
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– 10,000 บาท สวนใหญทานเมื่อมีโอกาสพิเศษ รองลงมาทานเมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ 
อยากทาน และเมื่อมีการลดราคาตามลําดับ ผูที่มีรายไดในชวง 10,001 – 30,000 บาท สวนใหญจะ
ทานเมื่ออยากทาน รองลงมาคือเมื่อมีโอกาสพิเศษ เมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ และ เมื่อมีการ
ลดราคา สวนผูที่มีรายดายมากกวา 30,000 บาท สวนใหญจะทานเมื่ออยากทานก็ทาน รองลงมาคือ
เมื่อมีโอกาสพิเศษ เมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ และเมื่อมีการลดราคา คาใชจายของผูที่มีรายได
ในชวง 8,000 – 10,000 บาท คือไมเกิน 200 บาท มากทีสุ่ด รองลงมามีคาใชจายประมาณ 201 – 500 
บาท และ มากกวา 500 บาท สวนผูที่มีรายไดในชวง 10,001 – 30,000 บาทสวนใหญมีคาใชจาย
ในชวง 201 – 500 บาท รองลงมามีคาใชจายในชวง ไมเกิน 200 บาท และมากกวา 500 บาท สวนผูที่
มีรายไดมากกวา 30,000 บาท สวนใหญจะมีคาใชจายในชวง 201 – 500 บาท รองลงมามีคาใชจาย
ในชวงมากกวา 500 บาท และไมเกนิ 200 บาท  

ผลิตภณัฑอ่ืนๆ 
ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรทางดาน ภูมลํิาเนา อาย ุ สถานภาพสมรส 

อาชีพ และรายไดแตกตางกนั จะมพีฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศแตกตางกัน 
โดยมีรายละเอียดของลักษณะทางประชากรศาสตรในดานตางๆ ดังตอไปนี ้

- ผูที่อาศัยในภาคกลางจะมีคาใชจายสวนใหญอยูในชวง 101 – 1,000 บาท รองลงมา
อยูในชวง 1,001 – 5,000 บาท และ 5,001 – 10,000 บาท สวนคาใชจายอ่ืนๆมีสัดสวนเล็กนอย
เทากันคือ ต่ํากวา 100 บาท และมากกวา 10,000 บาท ผูที่อาศัยในภาคเหนือสวนใหญมีคาใชจาย
ในชวง 1,001 – 5,000 บาท รองลงมาคือ 101 – 1,000 บาท ผูที่อาศัยในภาคอีสานสวนใหญจะมี
คาใชจายในชวง 101 – 1,000 บาท รองลงมาอยูในชวง 1,001 – 5,000 บาท และต่าํกวา 100 บาท 
สวนคาใชจายในชวง 5,001 – 10,000 บาท และ มากกวา 10,000 บาท มีสัดสวนนอยที่สุดเทากัน 
สวนผูที่อาศัยในภาคใตสวนใหญมีคาใชจายในชวง 1,001 – 5,000 บาท สวนคาใชจายในชวง 101 – 
1,000 บาท และ 5,001 – 10,000 บาทมีสัดสวนนอยที่สุดเทากัน  

- ผูที่มีอายุนอยกวา 31 ป จะเลือกซื้อผลิตภัณฑตามงานแสดงสินคามากที่สุด รองลงมา
ซ้ือตามหางสรรพสินคา และ ตลาดนัดมสัีดสวนเทากนั และซ้ือตามฟารมที่เล้ียงนกกระจอกเทศ
นอยที่สุด ผูทีม่ีอายุในชวง 31 – 40 ป สวนใหญจะเลือกซื้อตามหางสรรพสินคา รองลงมาซื้อตาม
งานแสดงสินคา ฟารมที่เล้ียง และตลาดนกัตามลําดับ สวนผูที่มีอายุมากกวา 40 ป จะเลือกซื้อตาม
หางสรรพสินคาเปนสวนใหญ รองลงมาคืองานแสดงสนิคา ฟารมที่เล้ียง และตลาดนัด  

- พฤติกรรมในการเลือกรานคาในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืน ของผูที่มีสถานภาพสมรสโสด
สวนใหญจะซือ้ที่หางสรรพสินคา รองลงมาซื้อที่งานแสดงสินคา ตลาดนัด และฟารมที่เล้ียง
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นกกระจอกเทศตามลําดับ สวนผูที่แตงงานแลว หรือผูที่เคยแตงงานแลวนยิมซ้ือที่หางสรรพสินคา 
รองลงมาซื้อที่งานแสดงสินคา ฟารมที่เล้ียง และตลาดนดัตามลําดับ 

- เหตุผลในการเลือกซื้อของนักศึกษาคือ ความสวยงาม และซ้ือตามแฟชั่นมีสัดสวน
เทากัน ผูประกอบอาชีพธุรกิจสวนตวัสวนใหญจะเลือกซื้อเพราะความสวยงาม รองลงมาซื้อเพราะ
ตองการใชงาน และคณุภาพ สวนเหตุผลที่ซ้ือเพราะตามแฟชั่น และมีการลดราคา มีสัดสวนเทากนั 
ผูประกอบอาชีพเจาหนาที่รัฐบาลสวนใหญจะซื้อเพราะความสวยงาม รองลงมาซื้อเพราะตองการใช
งาน มีการลดราคา คุณภาพ ยีห่อ และตามแฟชั่นตามลําดบั สวนผูประกอบอาชีพพนกังานบริษัทซื้อ
เพราะความสวยงามมากที่สุด รองลงมาซื้อเพราะตองการใชงาน คุณภาพ และมีการลดราคา
ตามลําดับ 

- สาเหตุในการซื้อของผูที่มีรายไดในชวง 8,000 – 10,000 บาท สวนใหญซ้ือเพราะมี
การลดราคา รองลงมาซื้อเพราะตองการใชงาน สวนยีห่อ และคุณภาพมีสัดสวนเทากนั เหตุผลอ่ืนๆ
ไดแก ความสวยงาม และแฟชั่นมีสัดสวนนอยที่สุดเทากัน สําหรับผูที่มีรายไดในชวง 10,001 – 
30,000 บาท สวนใหญจะซื้อเพราะความสวยงาม รองลงมาซื้อเพราะตองการใชงาน สวนซื้อเพราะมี
การลดราคา และคุณภาพมสัีดสวนเทากนั เหตุผลเพราะซื้อตามแฟชัน่มีนอยที่สุด สวนผูที่มีรายได
มากกวา 30,000 บาท สวนใหญซ้ือเพราะความสวยงาม รองลงมาคือตองการใชงาน ซ้ือเพราะมกีาร
ลดราคา และคุณภาพมีสัดสวนนอยที่สุด คาใชจายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆของผูที่มีรายได 
8,000 – 10,000 บาท สวนใหญจะอยูในชวง 101 – 1,000 บาท รองลงมาอยูในชวง 1,001 – 5,000 
บาท และ ต่ํากวา 100 บาท ผูทีมีรายได 10,001 – 30,000 บาท สวนใหญมีคาใชจายอยูในชวง 1,001 
– 5,000 บาท รองลงมาอยูในชวง 101 – 1,000 บาท 5,001 – 10,000 บาท สวนคาใชจายในชวงต่ํา
กวา 100 บาท และ มากกวา 10,000 บาท มีสัดสวนนอยที่สุดเทากนั สําหรับผูทีม่ีรายไดมากกวา 
30,000 บาท สวนใหญจะมีคาใชจายในชวง 1,001 – 5,000 บาท รองลงมาคือผูมีรายไดในชวง 101 – 
1,000 บาท และ 5,001 – 10,000 บาท สวนคาใชจายในชวงต่ํากวา 100 บาท และมากวา 10,000 บาท 
มีสัดสวนนอยที่สุด 
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สมมติฐานที ่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจาก
นกกระจอกเทศ 

ผลิตภณัฑเนื้อนกกระจอกเทศ 
ดานผลิตภัณฑ สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศทางดานสถานที่ซ้ือเนื้อ 

โอกาสในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อดังนี ้
- กลุมภัตตาคาร/รานอาหาร ใหความสําคญัทางดานผลิตภัณฑมากกวากลุมที่เลือกซื้อ

ที่งานแสดงสนิคา และซุปเปอรมาเก็ต กลุมโรงแรม ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑมากกวากลุมที่
เลือกซื้อที่งานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต 

- กลุมที่ซ้ือเมื่อมีการลดราคาใหความสําคญัทางดานผลิตภัณฑนอยกวากลุมที่เลือกซื้อ
เมื่อมีโอกาสพิเศษ และอยากทานก็ทาน 

- กลุมที่ซ้ือที่ราคาต่ํากวา 201 บาท ใหความสําคัญทางดานผลิตภัณฑตางกับกลุมที่
เลือกซื้อที่ราคา 201 – 500 บาท โดยใหความสําคัญนอยกวา แตใหความสําคัญมากกวากลุมที่ซ้ือที่
ราคามากกวา 500 บาท 

ดานราคา ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ 
ดานการจัดจําหนาย สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศทางดานสถานทีซ้ื่อ

เนื้อ และเหตุผลในการซื้อดังนี้  
- กลุมที่ซ้ือที่ภัตตาคาร/รานอาหาร ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดาน

การจัดจําหนายนอยกวากลุมที่เลือกซื้อที่โรงแรม แตใหความสําคัญมากกวากลุมที่ซ้ือที่ซุปเปอรมา
เก็ต กลุมที่ซ้ือที่โรงแรม ใหความสําคญัตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมากกวา
กลุมที่เลือกซื้อที่งานแสดงสินคา และซุปเปอรมาเก็ต กลุมที่ซ้ือที่งานแสดงสินคา ใหความสําคัญตอ
สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมากกวากลุมที่เลือกซื้อที่ซุปเปอรมาเก็ต  

- กลุมที่ซ้ือเพราะทดแทนเนื้อวัว กับกลุมที่ซ้ือเพราะรสชาด ใหความสําคัญตอสวน
ประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมากกวากลุมที่อยากลอง กลุมที่ซ้ือเพราะอยากลองให
ความ สําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานการจดัจําหนาย นอยกวากลุมที่ซ้ือเพราะความสะดวก 
โดยใหความสาํคัญนอยกวา 

ดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศทางดาน
ลักษณะเนื้อทีท่าน สถานที่ซ้ือเนื้อ โอกาสในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อดังนี้ 

- กลุมที่ซ้ือเนื้อปรุงสุก ใหความสําคัญตอการสงเสริมการตลาดนอยกวากลุมที่ซ้ือเนื้อ
สด และนํามาปรุงเอง  
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- กลุมที่ซ้ือที่ภัตตาคาร/รานอาหาร ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดนอยกวากลุมที่ซ้ือที่โรงแรม และงานแสดงสินคา  

- กลุมที่ซ้ือตามเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศใหความสําคัญตอสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ มากกวากลุมที่เลือกซื้อเมื่อมีโอกาสพิเศษ และอยากทานก็ทาน 

- กลุมที่มีคาใชจายต่ํากวา 201 บาท และ 201 – 500 บาท ใหความสําคัญตอสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการจัดจําหนายมากกวากลุมที่มคีาใชจายมากกวา 500 บาท  

ผลิตภณัฑอ่ืนๆ 
ดานผลิตภัณฑ สงผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆของนกกระจอกเทศทางดาน

สถานที่ซ้ือ เหตุผลในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อดังนี ้
- กลุมที่ซ้ือที่ฟารมที่เล้ียงนกกระจอกเทศ ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑนอยกวากลุมที่ซ้ือที่ตลาดนัด  
- กลุมที่ซ้ือเพราะความสวยงาม ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑมากกวากลุมที่ซ้ือเพราะมีการลดราคา และคุณภาพ 
- กลุมที่ซ้ือที่ราคาต่ํากวา 100 บาท ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑนอยกวากลุมที่ซ้ือที่ราคา 1,001 – 5,000 บาท 5,000 – 10,000 บาท และมากกวา 10,000 
บาท กลุมที่ซ้ือที่ราคา 101 – 1,000 บาท ใหความสําคญัตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ
นอยกวากลุมที่ซ้ือที่ราคา 1,001 – 5,000 บาท 

ดานราคา และการจัดจําหนาย ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆของนกกระ 
จอกเทศ 

ดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆของนกกระจอก 
เทศเพียงดานเดียวคือ คาใชจายในการซื้อดงันี้ 

- กลุมที่ซ้ือที่ราคาต่ํากวา 100 บาท ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดนอยกวากลุมที่ซ้ือที่ราคา 1,001 – 5,000 บาท กลุมที่ซ้ือที่ราคา 101 – 1,000 
บาท ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานการตลาดนอยกวากลุมที่ซ้ือที่ราคา 1,001 – 
5,000 บาท 
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อภิปรายผล 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่  1 พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

จากนก กระจอกเทศแตกตางกัน 
เนื้อนกกระจอกเทศ 
เนื่องจากเนื้อนกกระจอกเทศยังไมมีการวางขายในรูปแบบเนื้อสดมากเทาใดนัก 

ผูบริโภคสวนใหญจึงรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศที่ปรุงสุก มากกวาซ้ือเนื้อสดเพื่อนํามา
ประกอบอาหารเอง โดยสวนใหญจะซื้อเนือ้นกกระจอกเทศไดจาก ภตัตาคาร/รานอาหารตางๆ และ
มีคาใชจายประมาณ 201 – 500 บาท ซ่ึงสถานที่เหลานี้จะขายกันที่ราคานี้ สวนสถานที่อ่ืนๆ ที่หาซือ้
เนื้อนกกระจอกเทศมารับประทานได ไดแก โรงแรม งานแสดงตางๆ และซุปเปอรมาเก็ต ผูบริโภค
สวนใหญจะทานเนื้อนกกระจอกเทศเมื่อถึงโอกาสพิเศษตางๆ เชน วันเกิด วนัครบรอบตางๆ 
เทศกาลตางๆ เพราะเนื้อนกกระจอกเทศนั้นยังมีราคาแพงอยู ผูบริโภคจึงยังไมนยิมรับประทานกัน
บอยๆไดเทาเนื้อหมู หรือเนื้อวัว และจะทานเมื่ออยากทาน โดยใหเหตุผลในการทานเพราะอยาก
ทดลองทานดู โดยสวนใหญแลวจะทานเพยีงครั้งเดียว เพราะถือวาไดลองล้ิมรสชาดก็พอแลว  และ
การลองแตละครั้งสวนใหญผูบริโภคจะตดัสินใจเลือกเองวาจะทานเนื้อนกกระจอกเทศ 

ผลิตภัณฑอ่ืนๆ 
ผลิตภัณฑอ่ืนๆ ที่ทําจากนกกระจอกเทศ ไดแก หนัง ขน ไข และไขมัน แตผลิตภัณฑที่

ไดรับความนยิมจากผูบริโภคมากที่สุดคือ หนัง รองลงมาคือ ไข ไขมัน และขนตามลําดับ ที่เปน
เชนนี้เพราะผลิตภัณฑที่ทําจากหนัง และไขสามารถหาซื้อไดงายที่สุด ซ่ึงจะพบวาวางขายกนัอยู
บอยๆ ตามหางสรรพสินคา และงานแสดงสินคาตางๆ ซ่ึงราคาจําหนายจะอยูที่ประมาณ 101 – 
5,000 บาท แลวแตวาเปนผลิตภัณฑอะไร อยูในเกรดไหน แตการที่ราคาแพงจึงเปนของที่จับตองได
ยาก ผูที่ซ้ือสวนใหญมักจะเปนพวกที่มีรายไดสูง และซ้ือเพราะความสวยงาม รูปแบบ และลวดลาย 
หรือซ้ือเพราะตองใชงาน ถาเปนเปลือกไขแกะสลัก หรือเพนทลายก็มักจะซ้ือกันเพราะความ
สวยงามของลวดลายเปนหลัก แตถาเปนพวกเครื่องหนงั ก็มักจะซื้อเพราะตองการใชงาน เพราะ
เครื่องหนังนกกระจอกเทศมคีวามทนทานมากกวาหนังสัตวชนิดอืน่ๆ และสวนใหญจะซื้อตาม
ความชอบไมไดเฉพาะเจาะจงวาจะตองซื้อเมื่อไหร อยากได ลวดลายถูกใจก็ซ้ือเลย โดยผูที่มี
อิทธิพลก็จะเปนตัวผูบริโภคเอง เพราะสวนใหญเลือกซื้อเพราะความชอบสวนตัว 
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ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบวา ผูบริโภคมีคุณลักษณะสวนบุคคลแตกตางกัน  
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศแตกตางกัน 

เนื้อนกกระจอกเทศ 
จากการวิจัยในครั้งนี้พบวา กลุมตัวอยางที่มีภูมิลําเนาอยูในภาคใต จะมีสัดสวนใน

เหตุผลของการทางเนื้อนกกระจอกเทศเพราะทดแทนเนื้อสัตวชนิดอื่นๆ มากกวาผูที่อาศัยใน
ภูมิลําเนาอื่นๆ อยางเห็นไดชัด ทั้งนี้เพราะภาคใตนับถือศาสนาอิสลามซึ่งไมบริโภคเนื้อหมู จึงหนั
มาบริโภคเนื้อนกกระจอกเทศแทน สวนผูบริโภคบางคนที่มีความเชื่อบางอยาง หรือใหเหตุผลที่ไม
ทานเนื้อววัวา กลัวติดโรคระบาดจากสัตว จะไมรับประทานเนื้อวัว ก็จะหันมารบัประทานเนื้อ
นกกระจอกเทศแทนเชนเดยีวกัน 

ซ่ึงสอดคลองกับขอสรุปในบทความของ สวัสดิ ์ ธรรมบุตร (2544) เร่ือง 
นกกระจอกเทศ กับแผนพัฒนาเศรษฐกจิฉบับที่ 9 วา พบปญหาโรคระบาดในสัตวใหญชนิดอืน่ๆ 
ไมวาจะเปนโรค Anthrax โรค Mad cow ที่ติดตอถึงผูบริโภค และมกีารแพรระบาดอยูเสมอ ทําให
ผูบริโภคเลิกรับประทานเนื้อวัว จึงนาจะเปนโอกาสดีสําหรับเนื้อนกกระจอกเทศทีเ่ปนสัตวเนื้อแดง 
เหมือนเนื้อสัตวใหญ และเนือ้นกกระจอกเทศสามารถบริโภคไดทุกเพศ ทุกวยั ทุกชาต ิศาสนา 

เพศหญิงซ้ือเนือ้ปรุงสุกมากกวาเพศชาย เพราะเพศหญิงชอบรับประทานอะไรที่งายๆ 
สําเร็จรูป แตเพศชายจะซื้อเนื้อสด และนาํมาปรุงเองมากกวาเพศหญิง ผูที่มีอายุนอยกวา 30 ป จะ
ทานเนื้อนกกระจอกเทศมากกวาชวงอายุอ่ืนๆ อาจเพราะผูที่มีอายใุนชวงนี้เปนผูที่เริ่มตนทํางาน 
รายไดจึงไมมากนัก แตผูที่อายุมากกวา 30 ป ขึ้นไปจะทานที่ภัตตาคาร/รานอาหาร หรือโรงแรมเปน
สวนใหญ เพราะรายไดเร่ิมสูงขึ้น  ทุกชวงอายุสวนใหญจะมีผูที่มีอิทธิพลในการซื้อเนื้อ
นกกระจอกเทศคือ ตัวผูบริโภคเอง แตชวงอายุมากกวา 40 ปขึ้นไปจะมผูีที่มีอิทธิพลอันดับถัดมาคือ 
ครอบครัว ตางจากชวงอายอ่ืุนที่จะเปนเพือ่น/แฟน ทั้งนีเ้พราะชวงอายมุากกวา 40 ปขึ้นไปเปนชวง
อายุที่มีครอบครัวแลว ครอบครัวจึงมีอิทธิพลสูงในการตัดสินใจ เชนเดี่ยวกบัผูที่มีสถานะภาพ 
แตงงาน/เคยแตงงานมาแลว จะมีผูที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อเนื้อนกกระจอกเทศคือ ครอบครัว  สูง
กวาผูที่มีสถานะภาพโสด ผูที่นับถือศาสนาอิสลามจะมสัีดสวนของผูที่รับประทานเนื้อนกกระจอก 
เทศเพื่อทดแทนเนื้อหมู/ววั มากกวาศาสนาอื่นอยางเหน็ไดชัด ผูที่สําเร็จการศึกษาตัง้แตปริญญาตรี
ขึ้นไปจํานยิมรับประทานเนือ้นกกระจอกเทศที่ภัตตาคาร/รานอาหาร และโรงแรมมากกวาผูที่สําเรจ็
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อาจเปนเพราะผูที่สําเร็จการศึกษาสูงจะมีรสนิยมสูงกวา ผูที่มีการศึกษา
ต่ํากวา สวนผูที่สําเร็จการศึกษาต่ํากวาปรญิญาตรี จะนิยมทานเนื้อนกกระจอกเทศทีง่านแสดงสินคา
มากกวา ผูที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว และพนกังานบริษัทจะมีรายไดมากกวาผูที่ทํางานรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และนกัศึกษา จึงเลอืกรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศที่ภัตตาคาร/รานอาหาร 
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และโรงแรมมากกวา สวนผูที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และนักศกึษาจะทานที่งานแสดงสินคา
มากกวา ผูทีม่ีรายไดตั้งแต 10,001 ขึ้นไป จะนยิมรับประทานเนือ้นกกระจอกเทศที่ภัตตาคาร/
รานอาหาร และโรงแรมมากกวาผูที่มีรายได 8,000 – 10,000 บาท เพราะตามสถานที่เหลานี้จะมี
คาใชจายสูง สวนผูที่มีรายได 8,000 – 10,000 บาท จะทานที่งานแสดงสินคา มากกวาผูที่มีรายได
มากกวา 10,001 บาท ขึ้นไป ซ่ึงผูที่มีรายได 8,000 – 10,000 บาทจะมีคาใชจายสวนใหญในการทาน
ตอคร้ังไมเกิน 200 บาท สวนผูที่มีรายได 10,001 บาทขึ้นไป มีคาใชจายในชวง 201 – 500 บาทเปน
สวนใหญ 

ซ่ึงสอดคลองกับขอสรุปในบทความของ ธนพันธุ เมธาพิทักษ (2544) เร่ือง การเลี้ยง
นกกระจอกเทศวา เนื้อนกกระจอกเทศนั้น 1 กิโลกรัม มีมูลคาประมาณ 500 บาท นับวามีราคาแพง
มาก ผูที่นิยมชมชอบเนื้อนกกระจอกเทศก็จะตองชอบจริงๆ จึงจะไดล้ิมรสอาหารจานเด็ดจาก
นกกระจอกเทศนี้ดวย  

ผลิตภัณฑอ่ืนๆ 
ผูบริโภคทั้ง 4 ภาค มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ จากนกกระจอกเทศอยูในชวง

ราคา 101 – 5,000 บาท ผูที่มีอายุนอยกวา 31 ป สวนใหญมักจะซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ จากงานแสดง
สินคา แตผูที่มีอายุตั้งแต 31 ปขึ้นไป จะซือ้ที่หางสรรพสินคาเปนสวนใหญ ทั้งนีน้าจะเปนเพราะผูที่
มีอายุนอยกวา 31 ป เปนวัยที่เร่ิมทํางาน รายไดยังไมมากนัก จึงซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆทีง่านแสดงสินคา
ซ่ึงราคาจะต่ํากวาหางสรรพสินคา ผูที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตวัจะซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆเพราะความ
สวยงาม รูปแบบ และลวดลาย เปนสัดสวนที่สูงมากกวาผูประกอบอาชีพอ่ืน เนื่องจากอาชีพนีเ้ปน
อาชีพที่มีรายไดสูงที่สุด จึงตัดสินใจซื้องายกวาอาชีพอ่ืน โดยเลือกที่ความสวยงามมากกวาเหตุผล
อ่ืนๆ และมีคาใชจายอยูในชวง 1,001 – 5,000 บาท สวนอาชีพอ่ืนไดแก รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบรษิทั จะมีเหตผุลในการซื้ออันดับแรกเพราะความสวยงาม รูปแบบ และลวดลาย
เชนเดยีวกัน แตไมสูงเทากับผูที่ประกอบธุรกิจสวนตวั และมีคาใชจายในชวง 101 – 1,000 บาท ผูที่
มีรายไดตั้งแต 10,001 บาทขึ้นไป จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศงายกวา ผูทีม่ี
รายไดต่ํากวา 10,001 บาท โดยมีเหตุผลในการซื้อเพราะ ความสวยงาม รูปแบบ และลวดลายเปน
สวนใหญ แตผูที่มีรายไดต่าํกวา 10,001 บาท จะซือ้เพราะมีการลดราคาเปนเหตุผลแรก สวน
คาใชจายของผูที่มีรายไดต่ํากวา 10,001 บาท จะอยูในชวง 101 – 1,000 บาท แตของผูที่มีรายไดสูง
กวา 10,001 บาท จะมีคาใชจายในชวง 1,001 – 5,000 บาท 

 
 

DPU



 127 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ 

เนื้อนกกระจอกเทศ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ ซ่ึงไดแก คุณภาพ รูปแบบ และความ

สวยงามของบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเนื้อนกกระจอกเทศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระ 
จอกเทศทางดานสถานที่ซ้ือเนื้อ โอกาสในการซื้อเนื้อ และคาใชจายในการซื้อเนื้อ ซ่ึงจะเหน็ไดจาก
การที่ไดแบงกลุมของรานอาหารที่จําหนายเนื้อนกกระจอกเทศ ในกลุมของภัตตาคาร/รานอาหาร 
และโรงแรม จะใหความสําคัญทางดานผลิตภัณฑมากกวากลุมที่ทานที่งานแสดงสินคา เพราะ
ภัตตาคาร/รานอาหาร และโรงแรม เปนสถานที่ที่ใชเนื้อคุณภาพ คดัเกรดวัตถุดิบซ่ึงนํามาประกอบ
อาหารกอนจะเสริฟ สวนงานแสดงสินคา คุณภาพของเนื้อที่นํามาเปนวัตถุดิบนัน้ยงัไมดีเทียบเทา
รานอาหารตางๆ และผูบริโภคยอมที่จะคาดหวังคณุภาพจากภัตตาคาร/รานอาหาร และโรงแรม
มากกวา 

ซ่ึงสอดคลองกับขอสรุปในบทความของ มนตรี ตรีชารี (2544) เร่ือง ผลผลิต และ
ผลิตภัณฑนกกระจอกเทศวา เนื้อนกกระจอกเทศขายไดกิโลกรัมละ 400 – 500 บาท โดยเฉลี่ย แต
ตองแบงเนื้อออกเปนเกรด ถาเปนเกรดเอ ราคาสูงประมาณกิโลกรัมละ 600 – 800 บาท สงขายตาม
โรงแรม หรือรานอาหารที่หรูหรา เนื้อเกรดบีราคากิโลกรัมละ 300 – 400 บาท และเศษเนื้อราคา
กิโลกรัมละ 150 – 200 บาท สงขายตามรานอาหารทั่วๆไป ซ่ึงเมื่อเปรียบเทียบกบัเนื้อโคขุนชั้นดี
แลวราคาไมแตกตางกัน 

ทางดานโอกาสในการทานเนื้อนกกระจอกเทศ ผูที่ทานเมื่อมีการลดราคาจะให
ความสําคัญทางดานคุณภาพ และรูปแบบของผลิตภัณฑนอยที่สุด เพราะผูบริโภคเขาใจวาของทีม่ี
การลดราคาจะมีคุณภาพดอยกวาของที่ไมไดลดราคา สวนผูที่ทานตามรานเมื่อมีเทศกาลเนื้อ
นกกระจอกเทศจะคาดหวังวาจะไดทานเนือ้ที่มีคุณภาพด ีเนื่องจากเปนชวงเทศกาล มโีปรโมชั่น  จึง
ใหความสําคญักับคุณภาพมากกวา สวนผูที่ทานเมื่อถึงโอกาสพิเศษ และผูที่ทานเมือ่อยากจะทานก็
ทาน จะใหความสําคัญทางดานคุณภาพไวสูงเชนกัน เพราะผูบริโภค 2 กลุมนี้มีการเลือกสรรรานคา
ที่จะใชบริการอยางดีกอนลงมือบริโภคเนื้อนกกระจอกเทศ ดวยเหตผุลที่วาคุณภาพจะแปรผันไป
ตามราคาของสินคา ทําใหพบวาผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเนื้อนกกระจอกเทศราคาถูก คือนอยกวา 
201 บาท จะใหความสําคัญทางดานผลิตภณัฑนอยกวาผูบริโภคที่ซ้ือที่ราคาตั้งแต 201 บาท ขึ้นไป  
สวนผูที่ซ้ือผลิตภัณฑเนื้อที่ราคามากกวา 500 บาทขึ้นไป จะใหความสําคัญทางดานคุณภาพมาก
ที่สุด ซ่ึงผูบริโภคกลุมนี้มักจะทานทีภ่ัตตาคาร/รานอาหาร และโรงแรมเปนสวนใหญ 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจดัจําหนาย ซ่ึงไดแก ปริมาณรานคา และความ
สะดวกในการซื้อผลิตภัณฑเนื้อนกกระจอกเทศ มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อนกกระจอกเทศ
ทางดานสถานที่ซ้ือ และเหตผุลในการซื้อ เนื่องจากปริมาณรานคาที่ขายเนื้อนกกระจอกเทศยังมีอยู
ไมมากนกั ทําใหผูบริโภคที่ช่ืนชอบรสชาดของเนื้อนกกระจอกเทศใหความสําคัญกับปจจยัสวน
ประสมทางดานการจัดจําหนายอยูในเกณฑมาก เพราะคดิวาถาสามารถซื้อไดงายขึ้น หรือมีรานขาย
มากกวานี้กจ็ะสามารถซื้อเนื้อมาบริโภคไดบอยขึ้น 

ซ่ึงสอดคลองกับขอสรุปในบทความของ สวัสดิ ์ ธรรมบุตร (2544) เร่ือง 
นกกระจอกเทศ กับแผนพฒันาเศรษฐกจิฉบับที่ 9 วา ป 2543 มีเนื้อนกกระจอกเทศออกสูตลาดเฉลี่ย
เดือนละ 456 กิโลกรัม และมีแนวโนมสูงขึ้นเปนเดือนละ 760 กิโลกรัม จนถึงส้ินป 2543 ซ่ึงเปน
จํานวนไมมากนัก จึงหาซื้อยาก และไมมวีางขายทั่วไปเหมือนสัตวชนิดอ่ืนๆ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงไดแก การจัดงานแสดง
สินคา การโฆษณา ประชาสัมพันธ และรายการสงเสริมการขายตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อ
นกกระจอกเทศทางดานสถานที่ซ้ือเนื้อ โอกาสในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อ จะเห็นไดวาตาม
สถานที่ซ้ือที่เปนงานแสดงสินคาตางๆ เปนการจัดรายการสงเสริมการขายของผูประกอบการ ทําให
ผูที่เลือกทานที่งานแสดงสนิคา และโรงแรมใหความสําคัญทางดานการสงเสริมการตลาดมากกวาผู
ที่ทานที่สถานที่อ่ืน สวนซุปเปอรมาเก็ตจะใหความสาํคัญทางดานการสงเสริมการตลาดนอยที่สุด 
อาจเปนเพราะตามซุปเปอรมาเก็ตยังไมคอยมีการนําเนื้อนกกระจอกเทศเขามาจําหนายมากนัก 
เชนเดยีวกับผูที่ทานเมื่อมีเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศจะใหความสําคญักับการสงเสริมการตลาด
มากที่สุด รองลงมาก็คือทานเมื่อมีการลดราคา สวนผูที่อยากทานกท็านจะใหความสําคัญทางดาน
การสงเสริมการตลาดนอยทีสุ่ด ทางดานคาใชจายจะเห็นวาผูที่มีคาใชจายในการทานเนื้อนกกระ 
จอกเทศสูง จะใหความสําคญักับรายการสงเสริมการขายนอยกวาผูที่มคีาใชจายนอยกวา ทั้งนี้อาจ
เปนเพราะผูทีม่ีคาใชจายสูงสวนใหญเปนผูที่มีรายไดมาก จึงไมไดสนใจรายการสงเสริมการขาย
เทาใดนกั ผิดกับผูที่มีคาใชจายในการทานนอยกวา มักจะเปนผูทีม่ีรายไดต่ํากวา การสงเสริม
การตลาด เชน การลดราคา การจัดงานแสดงสินคาจึงเปนที่สนใจของผูที่มีรายไดต่ํากวา 

ผลิตภณัฑอ่ืนๆ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ ซ่ึงไดแก คุณภาพ รูปแบบ และความ

สวยงามของบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑอ่ืนๆจากนกกระจอกเทศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อ่ืนๆ ทางดานสถานที่ซ้ือ เหตุผลในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อ ผูที่ซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆจากตลาด
นัดตางๆ จะใหความสําคัญดานคุณภาพมากกวาผูที่ซ้ือจากสถานที่อ่ืนๆ ซ่ึงสังเกตไดจากการที่ตลาด
นัดสมัยนี้มีมากมาย ผูทีน่ิยมการชอปปงสวยใหญเปนเพศหญิง ซ่ึงเปนกลุมที่มีการซื้อที่เปรียบเทียบ
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สินคา มีการคิดคํานวณกอนการซื้อวาซ้ือที่ไหนจะไดของดีกวา ในราคาที่ตัวเองกําหนดไว ซ่ึงตาง
จากผูที่ซ้ือที่หางสรรพสินคา และฟารมที่เล้ียงนกกระจอกเทศ เพราะตามสายตาของผูบริโภคสวน
ใหญ สถานที่สองแหงนี้เปนสถานที่ขายสินคาที่มีคุณภาพ การเลือกซื้อจึงใหความสําคัญทางดาน
คุณภาพนอยกวาการซื้อที่ตลาดนัด สวนผูที่ซ้ือเพราะความสวยงาม และตามแฟชั่นกจ็ะให
ความสําคัญทางดานผลิตภัณฑมากกวากลุมอ่ืนๆ อาจเปนเพราะผูบริโภคกลุมนีดู้ที่รูปแบบของ
ผลิตภัณฑเปนปจจัยหลักในการซื้อ ถารูปแบบสวย ถูกใจ ไมตกยุคกจ็ะตัดสินใจซือ้เลย แตผูที่ซ้ือ
เพราะตองการใชงาน และซ้ือเพราะคุณภาพของสินคานั้นเปนกลุมที่ใหความสําคัญรองลงมา 
เพราะวาผูบริโภคตองการนําไปใชงาน จึงตองเลือกคุณภาพมากกวาเหตุผลอ่ืน สวนผูที่ซ้ือเพราะมี
การลดราคาก็จะสนใจสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑนอยทีสุ่ด อาจเปนเพราะเห็นวามี
การลดราคาแลว ถาสินคาถูกใจรูปแบบสวยพอใชก็จะซือ้เลย จากขอมลูที่ไดพบวาผูที่มีรายไดมาก ก็
จะมีคาใชจายในการซื้อสูงขึ้นตามไปดวย ทําใหสินคาที่ราคามากกวา 10,000 บาท ผูบริโภคให
ความสําคัญทางดานผลิตภัณฑมากเปนพิเศษ และลดหลัน่กันลงมาเรื่อยๆ จนถึงสินคาที่ราคาต่ํากวา 
100 บาท ความสําคัญทางดานผลิตภัณฑจะนอยที่สุด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงไดแก การจัดงานแสดง
สินคา การโฆษณา ประชาสัมพันธ และรายการสงเสริมการขายตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆ ทางดานคาใชจายในการซือ้ โดยผูที่มีคาใชจายในชวง 1,001 – 5,000 บาท สวนใหญ
แลวเปนพวกที่มีรายไดในระดับปานกลาง จะใหความสําคัญทางดานการสงเสริมการขายมากทีสุ่ด 
เพราะผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่ใชการตัดสินใจในการซื้อมาก เพือ่ใหคุมคากับเม็ดเงินที่เสียไป 
สวนผูที่มีคาใชจายนอยที่สุด สวนใหญจะเปนผูที่มีรายไดนอย และมักประกอบอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกจิ และผูที่มีคาใชจายมากที่สุด สวนใหญจะเปนผูที่มีรายไดมาก ซ่ึงจากการสํารวจมักมี
อาชีพธุรกิจสวนตัว หรือลูกจางบริษัทเอกชนตางๆ ที่ใหเงินเดือนสูง ผูบริโภคสองกลุมนี้จะให
ความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดนอยมาก เพราะกลุมแรก คือกลุมที่มีรายไดนอย จริงๆแลวให
ความสําคัญกับการสงเสริมการตลาด แตดวยรายไดที่จํากัดจึงไมสามารถที่จะตอบสนองความ
ตองการของตัวเองได เพราะไมมีทางเลือกนั่นเอง จึงจาํเปนตองบริโภคผลิตภัณฑที่มีราคายอมเยาว
กวา สวนกลุมที่สอง เปนกลุมที่มีรายไดสูง กลุมนี้มักจะคดิวาอะไรก็ได ไมไดสนใจรายการสงเสริม
การตลาดที่นักการตลาดคิดออกมา 
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ขอเสนอแนะ จากการวิจัย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี ้
1. ดานผลิตภัณฑ 

เนื้อ ควรมีการแบงเกรดของเนื้อนกกระจอกเทศ ทําใหสามารถสงเนื้อนกกระจอกเทศ
ออกขายไดหลายสถานที่มากขึ้น และเพื่อใหผูบริโภคไดมีโอกาสไดเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เหมาะสม
กับตัวเอง เชนเนื้อเกรดเอ สามารถสงไปตามรานอาหารที่หรูหรา หรือตามโรงแรมระดับหาดาว
ตางๆ สวนเนือ้เกรดบี สามารถสงไปตามรานอาหารทั่วๆไปได 

ผลิตภณัฑอ่ืนๆ ผูบริโภคใหความสําคัญตอคุณภาพ รูปแบบของผลิตภัณฑ และความ
สวยงามของบรรจุภัณฑมาก ดังนั้นผูจําหนายควรมีการจัดกลยุทธ พัฒนาบรรจุภณัฑใหมีความ
ดึงดูด และสะดุดตาผูบริโภค  
2. ดานราคา 

เนื้อ เนื่องจากเนื้อนกกระจอกเทศยังมีราคาที่คอนขางแพง ผูผลิตจึงควรหาทางลด
ตนทุนลง อาจจะทําการเพาะพันธุนกใหมากขึ้น เพื่อใหตนทุนถูกลงและครอบคลุมตนทุนคงที ่

ผลิตภณัฑอ่ืนๆ ผูบริโภคใหความสําคัญดานราคาไมมากนัก เมื่อเทยีบกับคุณภาพของ
สินคา ทั้งนี้เพราะผูบริโภครูอยูแลววาผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศมีราคาสูง สวนใหญที่เลือกซื้อก็
เพราะมีความชอบจริง แตมีเปนจํานวนไมนอยที่เลือกไมซ้ือเพราะเห็นวามีราคาแพงเกินไป 
ผูประกอบการควรมีการพัฒนาเทคโนโลยีเพื่อใหมีความทันสมัยเพื่อลดตนทุนสินคาลง ทําใหสินคา
มีราคายอมเยาวลง แตยอดขายเพิ่มขึ้น อาจเพาะพันธุนกเพิ่มขึ้นแลวสงออกไปยังตลาดตางประเทศ
บาง 
3. ดานการจดัจําหนาย 

เนื้อ จากการสํารวจทําใหทราบวาผูบริโภคสวนมากหาซื้อเนื้อนกกระจอกเทศไดยาก 
เนื่องจากรานคาที่จัดจําหนายมีนอย ผูประกอบการจงึควรขยายตลาดใหกวางขึน้ โดยเพิ่มชอง
ทางการจัดจําหนาย ไดแก วางขายในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต หรือแมแตรานสะดวกซื้อที่มี
อยูทั่วไป 

ผลิตภณัฑอ่ืนๆ นอกจากจะขายหนัง ไข ไขมัน และขนแลว ผูผลิตควรหาทางแปรรูป
ผลิตภัณฑตางๆเหลานี้ หรือมีการบริการใหเยีย่มชมฟารม มีการฝกนกใหเชื่อง เพื่อทีส่ามารถนํามาขี่
ไดอยางที่ตางประเทศทํากัน จะไดเปนการเพิ่มชองทางใหกิจการมีรายไดเพิ่มมากขึ้นกวาเดิม 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 

เนื้อ เนื่องจากเนื้อนกกระจอกเทศยังมีราคาที่คอนขางแพง ผูผลิตสามารถดึงดูดให
ผูบริโภคมาซื้อไดโดยการแพ็คขายเนื้อเปนปริมาณไมมากนัก เชน แทนที่จะขายเปน 1 กิโลกรัม  ก็
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อาจขาย 500 กรัม หรือ 400 กรัม เพื่อที่จะทําราคาใหลดลง ถาหากซื้อ 1 กิโลกรัมก็จะไดในราคาที่
ถูกลงเปนตน 

ผลิตภณัฑอ่ืนๆ สําหรับผลิตภัณฑอ่ืนๆ ผูบริโภคยังไมรูจกักันอยางแพรหลาย ดังนัน้การ
สงเสริมการตลาดในขั้นแรก ควรใหขอมูลขาวสารกับผูบริโภคไดรูจกัผลิตภัณฑตางๆจากนกกระ 
จอกเทศใหมากที่สุด เชน ผลิตภัณฑจากไขมีอะไรบาง ขนนกกระจอกเทศใชทําอะไรไดบาง และ
ไขมันที่เปนสวนประสมของเครื่องสําอางทั้งหลายมีประโยชนอยางไร เปนตน 
 
ขอเสนอแนะครั้งตอไป 

1. ควรศึกษาปจจยัอ่ืนๆ เชนปจจัยที่มีสวนเกี่ยวของตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค เพื่อจะไดทราบวา นอกเหนือจากสวนประสมทางการตลาดแลว ยังมีปจจยัใดอกีบางที่มี
สวนเกีย่วของตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

2. ควรมีการศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคในเรื่องผลติภัณฑของนกกระจอกเทศ 
เพื่อหาแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

3. ควรทําการศึกษาเปรียบเทยีบกับประชากรในจังหวัดอืน่ๆที่เปนเมืองสําคัญๆของแต
ละภาค เชน ภเูก็ต เชยีงราย อุบลราชธานี เพื่อใหไดผลการวิจัยทีเ่ปนตวัแทนไดดยีิ่งขึ้น และเปนการ
แสวงหาแนวทางการจัดการดานการตลาดใหประสบความสําเร็จมายิง่ขึ้น 
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เร่ือง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศในประเทศไทย 
 
เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 
 
 แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึน้เพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมูล และศึกษาทางดานพฤติกรรม
ในการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศในประเทศไทย เพื่อเปนประโยชนในการตัดสินใจ และการ
วางแผนกลยุทธทางการตลาด สําหรับผูประกอบการฟารมนกกระจอกเทศ ผูที่กําลังจะเริ่มประกอบ
กิจการฟารมนกกระจอกเทศ และรวมถงึผูบริโภคเอง การวิจยัคร้ังนี้เปนสวนหนึ่งของการทาํ
วิทยานิพนธของผูวิจัย 
 
 แบบสอบถามมีทั้งหมด 3 สวน คือ สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม สวนที่ 2 พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ สวนที่ 3 ปจจยั
สวนผสมทางการตลาด ที่มีผลตอการซื้อ 
 ขอมูลของทานที่ไดตอบในแบบสอบถามชุดนี้ ผูวิจยัจะเก็บไวเปนความลับ และใชเพื่อเปน
ขอมูลในการสรุปผลการวิจัยในลักษณะภาพรวม ดังนัน้คําตอบของทานจะไมมีผลเสียหายตอทาน
แตประการใด 
 
 ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความกรณุา และความรวมมือจากทานดวยดใีนการตอบ
แบบสอบถามใหครบทุกสวน และขอขอบพระคุณที่เสยีสละเวลาอันมคีาของทานมา ณ. โอกาสนี ้
 
       ขอแสดงความนับถือ 
 
 
 
                 (นายปวาฬ  เพ็งชะตา) 
                  ผูวิจัย 
           นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยธุรกจิบัณฑิตย 
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แบบสอบถาม 
   

 
เร่ือง “พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศในประเทศไทย” 
 
แบบสอบถามนี้แบงเปน 3 สวน 
สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 
สวนที่ 2 พฤตกิรรมในการบริโภคผลติภัณฑจากนกกระจอกเทศ 
สวนที่ 3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอการซือ้ 
 

 

สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 
ชองนี้สําหรับผูวิจัย 

1. ภูมิลําเนาที่ทานอยูอาศัย 
(  ) ภาคกลาง ตะวนัออก และตะวันตก  
(  ) ภาคเหนือ 
(  ) ภาคอีสาน หรือตะวนัออกเฉียงเหนือ (  ) ภาคใต 

2. เพศ 
(  ) ชาย   (  ) หญิง      

3. อายุ 
(  ) ต่ํากวา 20 ป  (  ) 20 – 30 ป 
(  ) 31 – 40 ป  (  ) 41 – 50 ป 
(  ) ตั้งแต 51 ปขึน้ไป 

4. สถานภาพสมรส 
(  ) โสด   (  ) สมรส 
(  ) หมาย/หยา 

5. ศาสนาที่นับถือ 
(  ) พุทธ   (  ) คริสต 
(  ) อิสลาม   (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ___________ 
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6. ระดับการศึกษาของทาน 
(  ) ต่ํากวาปรญิญาตรี (  ) ปริญญาตรี 
(  ) สูงกวาปริญญาตรี 

7. อาชีพ 
(  ) นกัเรียน/นกัศึกษา (  ) ธุรกิจสวนตัว 
(  ) ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ (  ) พนกังานบริษัท/ลูกจางเอกชน 
(  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ _________________ 

8. รายไดเฉล่ียตอเดือนของทาน 
(  ) 8,000 - 10,000 บาท (  ) 10,001 - 30,000 บาท 
(  ) 30,001 - 50,000 บาท (  ) 50,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 พฤตกิรรมในการบริโภคผลติภัณฑจากนกกระจอกเทศ 
1. โปรดระบุผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศทีท่านเคยบริโภค (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(  ) เนื้อ (ทาํหนา 4)  (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ________________ (ทําหนา 5)  
  

ผลิตภณัฑท่ีทําจากเนื้อ 
2. โดยปกติทานทานเนื้อนกกระจอกเทศแบบใด 
 (  ) ปรุงสุกพรอมรับประทาน (  ) เนื้อสด นํามาปรุงเอง 
 (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ____________ 
3. ทานเคยรับประทาน หรือซ้ือเนื้อนกกระจอกเทศจากรานคาประเภทไหน 

(  ) ภัตตาคาร/รานอาหาร (  ) โรงแรม 
(  ) ตามงานแสดงตางๆ (  ) ซุปเปอรมาเก็ต 
(  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ __________________ 

4. โอกาสใดที่ทานรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 
(  ) ตามเทศกาลเนื้อนกกระจอกเทศ 
(  ) เมื่อมีการลดราคา 
(  ) เมื่อถึงโอกาสพิเศษ เชน วันเกิด หรือวนัครบรอบตางๆ 
(  ) อยากทานก็ทาน 
 (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ _________________________________ 

5. เหตุใดทานจึงเลือกรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ  
(  ) ทดแทนเนือ้วัว, หม ู (  ) รสชาด 
(  ) เพื่อสุขภาพ  (  ) ลองรับประทานด ู
(  ) ราคา   (  ) ความสะดวกในขณะนัน้ 

6. ใครมีอิทธิพลในการตัดสนิใจเลือกรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศของทาน 
(  ) ตัวเอง   (  ) เพื่อน, แฟน 
(  ) ครอบครัว  (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________ 

7. คาใชจายโดยประมาณที่ทานรับประทานเนื้อนกกระจอกเทศ 
(  ) ต่ํากวา 50 บาท  (  ) 51- 200 บาท 
(  ) 201 – 500บาท  (  ) มากกวา 500 บาท 
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ผลิตภณัฑอ่ืนๆ 
8. ผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศอื่นๆนอกจากเนื้อที่ทานเคยซื้อ  

(  ) หนัง เชน กระเปา รองเทา เข็มขัด เปนตน 
(  ) ขน เชน ไมปดฝุน เปนตน 
(  ) ไข เชน อาหารที่ทําจากไข ไขแกะสลัก ไขเพนท  สี กระเปาที่ทําจากไข เปนตน 
(  ) ไขมัน เชน  สบู แชมพูสระผม ครีมบํารุงผิว เครื่องสําอางตางๆ เปนตน 

9. ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑเหลานี้จากแหลงใด 
(  ) หางสรรพสินคา  (  ) ฟารมที่เล้ียงนกกระจอกเทศ 
(  ) งานแสดงสินคาตางๆ (  ) ตลาดนดั เชน จตุจกัร 
(  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ______________________ 

10. เพราะเหตุใดทานถึงเลือกซื้อผลิตภัณฑเหลานี้  
(  ) ตองการใชงาน 
(  ) ความสวยงาม รูปแบบ ลวดลาย 
(  ) เลือกเพราะเปนยี่หอที่ตนเองชอบ 
(  ) ตามแฟชั่น 
(  ) มีการลดราคา 
(  ) คุณภาพ 
(  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ _______________________________ 

11. ใครมีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเหลานีสํ้าหรับทาน  
(  ) ตัวเอง   (  ) เพื่อน, แฟน 
(  ) ครอบครัว  (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________ 

12. ราคาที่ทานเคยซื้อผลิตภัณฑเหลานี้อยูที่ประมาณเทาใด  
(  ) ต่ํากวา 100 บาท  (  ) 101 – 1,000 บาท 
(  ) 1,001 – 5,000 บาท (  ) 5,000 – 10,000 บาท 
(  ) มากกวา 10,000 บาท 

13. โอกาสใดที่ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑเหลานี ้ 
(  ) เทศกาลวันสําคัญตางๆ (  ) ตามความชอบและโอกาสที่เหมาะสม 
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สวนที่ 3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอการซือ้ 
โปรดเลือกคําตอบที่ทานคิดวามีผลตอการซื้อของทานมากที่สุด 
 

ระดับของความคิดเห็น สวนผสมทางการตลาด 

มีผล
มาก
ท่ีสุด 

มีผล
มาก 

มีผล
ปาน
กลาง 

มีผล
นอย 

มีผล
นอย
ท่ีสุด 

1. คุณภาพ      
2. รูปแบบของผลิตภัณฑ      
3. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ      
4. ความเหมาะสมของราคา      
5. ความหลากหลายของราคา      
6. ปริมาณรานคาที่มีขาย      
7. ความสะดวกในการซื้อ      
8. การจัดงานแสดงสินคา      
9. การโฆษณา และประชาสมัพันธ      
10. รายการสงเสริมการขายตางๆของรานคาที่ทานเคย
ซ้ือผลิตภัณฑจากนกกระจอกเทศ 
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ประวัติผูเขยีน 

 

ช่ือ-นามสกุล นายปวาฬ เพ็งชะตา 

วุฒิการศึกษา ปริญญาตรี วท.บ.จุลชีววิทยา มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวโิรฒ 

อายุ 28 ป 
ประสบการณทํางาน 6 ป 
สถานที่ทํางาน สถาบันมะเร็งแหงชาต ิ

ตําแหนง-หนาที่ปจจุบัน นักวิทยาศาสตร - ผูชวยนกัวจิัย 
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