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 การศึกษาวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจตอ่ส่วน
ประสมทางการตลาด ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมทาง
การตลาด กบัพฤติกรรมการซือ้อาหารเช้าซีเรียลตราสินค้าเคลล็อกส์ ในกรุงเทพมหานคร รวมทัง้ศกึษา
พฤติกรรมการซือ้อาหารเช้าซีเรียลตราสินค้าเคลล็อกส์ ในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะ
สว่นบคุคล 
 การวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ขนาดตวัอย่างจ านวน 400 คน 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูคือ คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความ
แตกตา่งโดยใช้การทดสอบความแตกตา่งใช้การทดสอบคา่ที และระหวา่งกลุ่มตวัอย่างมากกวา่ 2 กลุ่ม 
โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบความสัมพันธ์ โดยใช้วิเคราะห์ทางสถิติ
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายเพียร์สนั ผลการวิจยัพบวา่ 
 1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้ 30,001-40,000 บาท  
 2. ความพึงพอใจตอ่ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จดัจ าหนา่ยและด้านการสง่เสริมทางการตลาดโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก 
 3. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ 
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าอาหารเช้าซีเรียลตราสินค้าเคลล็อกส์ ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ในด้านการซือ้เป็นประจ า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01  
 4. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ รายได้ แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าอาหารเช้าซีเรียลตรา
สินค้าเคลล็อกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ในด้านความถ่ีในการซือ้อาหารเช้า 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 5. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้และอาชีพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าอาหารเช้าซีเรียลตรา
สินค้าเคลล็อกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ในด้านจ านวนเงินเฉล่ียในการซือ้
อาหารเช้าซีเรียลตอ่ครัง้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01  
 6. พฤติกรรมการซือ้อาหารเช้าซีเรียลตราสินค้าเคลล็อกส์ด้านจ านวนเงินเฉล่ียในการซือ้
อาหารเช้าซีเรียลต่อครัง้ มีความสมัพนัธ์กับส่วนประสมการตลาดด้านราคา และด้านช่องทางการจดั



 

จ าหน่ายมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01และ 
0.05 ตามล าดบั 
 7. พฤติกรรมการซือ้อาหารเช้าซีเรียลตราสินค้าเคลล็อกส์ด้านความถ่ีในการซือ้อาหารเช้า
ซีเรียลต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมการตลาดด้านราคา โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่ามาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01และ 0.05 ตามล าดบั 
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 This research aims to study the relation between satisfaction toward marketing mix 
consisted of product, price, distribution channel, and marketing promotion and consumers’ 
purchasing behavior of Kellogg’s breakfast cereal in Bangkok metropolis.  The study also 
includes consumers’ purchasing behavior of Kellogg’s breakfast cereal in Bangkok 
metropolis classified by demographic factor. 
 This study is a survey research.  Questionnaire is the tool for data gathering.  
Sample size in this research is 400 consumers in Bangkok metropolis.  Statistics for data 
analysis are percentage, mean, and standard deviation.  Statistic tests are t-test for 
difference analysis, one-way analysis of variance for the difference analysis of more than two 
groups mean, and Pearson product moment correlation coefficient for relation analysis.  
Research results are as follows: 
 1.  Most samples are female, aged between 21 and 30 years old, being single, 
holding Bachelor’s degree, working as private company employees, and earning monthly 
income between Baht 30,001 and 40,000. 
 2.  Satisfaction toward overall marketing mix consisted of product, price, 
distribution channel, and marketing promotion is at the high levels. 
 3.  The results of hypotheses testing reveal that consumers with different gender, 
age, occupation, education level, and income influence consumers’ purchasing behavior of 
Kellogg’s breakfast cereal in Bangkok metropolis differently in category of usual purchasing 
with statistical significance of 0.01 levels. 
 4.  Consumers with different marital status and income influence consumers’ 
purchasing behavior of Kellogg’s breakfast cereal in Bangkok metropolis differently in 
category of breakfast purchasing frequency with statistical significance of 0.01 levels. 
 5. Consumers with different income and occupation influence consumers’ 
purchasing behavior of Kellogg’s breakfast cereal in Bangkok metropolis differently in 



 

category of average money spending on cereal breakfast per purchasing with statistical 
significance of 0.01 levels. 
 6.  Purchasing behavior of Kellogg’s breakfast cereal in category of average money 
spending on cereal breakfast per purchasing has positively related to marketing mix in price 
and distribution channel at the very low levels with statistical significance of 0.01 and 0.05 
levels, respectively. 
 7.  Purchasing behavior of Kellogg’s breakfast cereal in category of monthly 
purchasing frequency in cereal breakfast has positively related to marketing mix in price at 
the very low levels with statistical significance of 0.01 and 0.05 levels, respectively. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ปจจุบันประเทศไทยมีการแขงขันกันสูงและทั้งทางเศรษฐกิจ สังคม ทําใหการดําเนินชีวิตใน
แตละวันของคนในปจจุบันเปล่ียนแปลงไปจากอดีตมาก สงผลตอการบริโภคอาหารเปล่ียนแปลงตาม
ไปดวย โดยเฉพาะกลุมคนที่อาศัยอยูเมืองใหญเห็นความสําคัญของการรับประทานอาหารเชา โดยอาง
วาการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจอยางรวดเร็วและสังคมที่เรงรีบมาก เปนที่ทราบกันดีถึงความสําคัญ
ของการรับประทานอาหารม้ือเชา เพราะเปนม้ือที่สําคัญที่สุดสําหรับการเร่ิมตนกิจกรรมตางๆ ในแตละ
วันอยางมีประสิทธิภาพ และดวยรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เรงรีบของครอบครัวในปจจุบันทําใหอาหาร
เชาประเภทธัญพืชซีเรียลไดเขามามีบทบาทและกลายเปนผูชวยสําคัญใหกับครอบครัวยุคปจจุบัน
อยางมาก ถึงแมอาหารเชาซีเ รียลจะเปนวัฒนธรรมการรับประทานอาหารเชาที่ เ ร่ิมมาจาก 
ชาวตะวันตกแตในปจจุบันหลายประเทศในเอเชียรวมถึงคนไทยจํานวนมากไดหันมารับประทานอาหาร
เชาซีเรียล นอกเหนือจากอาหารเชารูปแบบเดิม เพราะสะดวกและงายในการเตรียมเหมาะกับชวงเวลา
ที่เรงรีบเปนอยางยิ่ง นอกจากนี้ยังใหคุณคาสารอาหารที่เปนประโยชนตอรางกายแถมมีปริมาณแคลอรี
น้ําตาล และไขมันที่นอยกวาอาหารเชาทั่วไปที่นิยมรับประทาน ผศ.ดร.เรวดี จงสุวัฒน อาจารย
ภาควิชาโภชนวิทยา คณะสาธารณสุขศาสตร มหาวิทยาลัยมหิดล (8 ธันวาคม พ.ศ. 2551) 
ผูเชี่ยวชาญดานอาหารและโภชนาการกลาว วา "ปจจุบันอาหารเชาซีเรียลกําลังเปนที่นิยมอยางมากใน
ครอบครัวยุคใหมที่ไมคอยจะมีเวลาเพราะสะดวกและงายในการเตรียมเพียงเติมนมก็สามารถ
รับประทานไดแลว นับเปนอีกหนึ่งอาหารเชาที่มีคุณคา นอกจากนี้ในปจจุบันผูผลิตไดมีการพัฒนาเพิ่ม
คุณคาสารอาหารที่มีประโยชนตอรางกายและมีรสชาติที่หลากหลายและอรอยถูกปากมากข้ึนรวมถึง
การพัฒนาใหซีเรียลมีปริมาณน้ําตาล ไขมัน และเกลือ (โซเดียม) ต่ํา มีใยอาหารมากข้ึน ยกตัวอยาง 
หากรับประทานพรอมนมเปนอาหารม้ือเชา ปริมาณโซเดียมอยูที่ 120-216 มิลลิกรัม สวนน้ําตาลอยูที่ 
9.7-9.9 กรัม ตอหนึ่งหนวยบริโภค ซึ่งปกติปริมาณโซเดียมที่ไดรับจากแตละมือไมควรเกิน 600 
มิลลิกรัม1" และน้ําตาลไมควรเกิน 12.5 กรัม" ทั้ง นี้ผลการวิจัยจํานวนมากระบุถึงคุณคาสารอาหารที่มี
อยูมากมายในโฮลเกรนธัญพืชที่ไมผานการขัดสี (Whole Grains)โดยเฉพาะตอเด็กวัยเรียน พบวาหาก
รับประทานซีเรียลที่ทํามาจากโฮลเกรนเปนอาหารเชารางกายจะยอยอยางชาๆ และคอยๆ ปลดปลอย
พลังงานออกมาชวยใหเด็กมีพลังงานอยางตอเนื่องจนถึงม้ือกลางวัน ทําใหเด็กมีสมาธิในการเรียน 
เรียนหนังสือไดดีและสามารถเรียนรูไดอยางเต็มศักยภาพซึ่งนอกจากจะมีไฟเบอรสูง วิตามิน และแร
ธาตุที่มีประโยชนตอรางกายอยาง วิตามินบี แคลเซียม ธาตุเหล็ก สารตานอนุมูลอิสระแลว อาหารเชา
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ซีเรียลที่ทํามาจากโฮลเกรน ยังมีปริมาณน้ําตาลและโซเดียมเพียงเล็กนอยอยาง ซีเรียลหนึ่งถวยผสม
กับนม มีปริมาณน้ําตาลเทากับแอปเปลเพียง 1 ผล และเม่ือเทียบกับขนมปงปงทาเนยและแยม 2 แผน 
ซึ่งเปนอาหารเชาที่หลายคนชอบรับประทานปริมาณน้ําตาลยังนอยกวา นอกจากนี้ผลการวิจัยยังระบุ
ผลดีของการรับประทานซีเรียลโฮลเกรน พบวาเด็กที่รับประทานอาหารเชาซีเรียลโฮลเกรน เปนประจาํมี
ความเส่ียงที่จะมีภาวะน้ําหนักเกินนอยกวาเด็กที่ไมไดรับประทานเปนประจํา พรอมทั้งมีแนวโนมที่จะ
ไดรับไขมันในปริมาณต่ําและไดรับสารอาหารที่ที่มีคุณคา ไมวาจะเปนไฟเบอร วิตามินและเกลือแร
มากกวา 
 โดยปจจุบันตลาดซีเรียลมีมูลคาตลาด ประมาณ 1,200 ลานบาทในขณะที่ปริมาณการ
บริโภคจะอยูที่ 3,200 ตันมีสัดสวนจํานวนมากที่รับประทานอาหารเชาซีเรียลในม้ือเชา แบงเปน 3 เซ็ก
เมนท คือ กลุมเด็กมี สัดสวน 70%, กลุมครอบครัว 10% และกลุมผูใหญ อีก 20 % แตละปตลาด
โดยรวมจะมีอัตราการเติบโต 10% แตในกลุมผูใหญจะมีการเติบโตถึงปละ 20% (AC Nielsen:2555) 
ซึ่งเนสทเล สามารถทําสัดสวนรายไดกลุมซีเรียล ในตลาดกลุมเด็กถึง 76% กลุมครอบครัว 12% และ
ผูใหญ 12% เนสทเลมีสวนแบงตลาดที่เปนสวนแบงของบริษัท (Corporate Share) 60% ลําดับสองใน
ตลาดคือ เคลล็อกซ มีสวนแบงตลาด 20% ถาแยกตามตลาดแลว เนสทเลจะมีสวนแบงในตลาดซีเรียล
เด็ก 70% ซีเรียลสําหรับครอบรัว 50% และซีเรียลสําหรับผูใหญ 15% 
 จากที่กลาวมาจึงเปนเหตุผลที่ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษา “พฤติกรรมการเลือกซื้อ อาหาร
เชาซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” อาหารเชาเปนม้ือสําคัญที่สุดของ
วันและดวยชีวิตที่เรงรีบในตอนเชาสําหรับคนกรุงเทพมหานคร และผูที่อยูอาศัยในเมืองใหญ การ
รับประทานอาหารเชาที่ทําไดรวดเร็วเปนอีกทางเลือกหนึ่งของคนเมืองสวนใหญ อาหารเชาซีเรียลจึง
เปนคําตอบใหผูบริโภคในยุคปจจุบัน รวมถึงเพื่อจะไดทราบถึงพฤติกรรมและหลักเกณฑตลอกจน
รูปแบบสวนผสมทางการตลาดที่ทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเชาซีเรียลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากที่สุด สามารถนําขอมูลที่ไดไปใชในการ
วางแผนการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคเพื่อใชปรับ
กลยุทธการแขงขันและสวนประสมทางการตลาดใหสามารถแขงขันไดอยางมีประสิทธิภาพ และยัง
รักษาสวนแบงตลาดที่ครอบครองอยูได 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคใน
เขต กรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเ รียลตราสินคา
เคลล็อกส กับความพึงพอใจในดานสวนผสมทางการตลาด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการศึกษาคนควา 
 การวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลของการวิจัยจะกอใหเกิดประโยชนดังนี้ 
 1. ใชเปนแนวทางในการปรับปรุงผลิตภัณฑอาหารเชาซีเรียลเคลล็อกสใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลเคลล็อกส 
 2. ใชเปนแนวทางในการพัฒนาหรือเปล่ียนแปลงกลยุทธทางการตลาดในธุรกิจอาหารเชา
ซีเรียลเคลล็อกสใหสอดคลองกับความพึงพอใจในดานสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคและ
สามารถรักษาสวนแบงตลาดที่ครอบคลุมอยูได 
 3. เพื่อเปนประโยชนตอนักโภชนาการหรือนักโภชนาการหรือนักวิชาการ ที่สนใจศึกษา
คนควาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสรวมถึงความตองการในดาน
ตางๆที่เปล่ียนแปลงไปในปจจุบัน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 เน้ือหาของการวิจัย 
 การวิจัยเร่ืองนี้จะศึกษาถึง พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเ รียลตราสินคาเคลล็อกสที่มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจในดานสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูบริโภคอาหารเชาซีเรียลในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ผูบริโภคอาหารเชาซีเรียล ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การสุมตัวอยางผูศึกษาวิจัยจะสุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดขนาด
กลุมตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนัน้จงึใชสูตร
คํานวณของ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 25-26) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางที่
คํานวณเทากับ 385 ตัวอยางและหาตัวอยางเพิ่มอีก 15 ตัวอยาง แตทางผูวิจัยไดเพิ่มขนาดตัวอยาง
เปน 400 คน 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยใชวิธกีารสุมตัวอยางโดยมีข้ันตอน ดังนี ้
 ขั้นท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กลุมตัวอยางออกเปน 3 
กลุม โดยเลือกจากสถานที่ที่มีหางไฮเปอรมารเก็ตและซุปเปอรมารเก็ตที่มีผูบริโภคเปนจํานวนมากและ
เปนหางขนาดใหญโดยมียอดขายสินคาอาหารเชาซีเรียลสูงสุดในบริเวณในเขตกรุงเทพมหานคร (ทีม่า: 
บริษัท ดีเคเอสเอช ประเทศไทย จํากัด ป 2555) 
 ขั้นท่ี 2 ใชวิธีกําหนดโควตา (Quota sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางจากแตละแหง
ตามข้ันตอนที่ 1 สาขาละ 80 ชุด เทาๆกนั จึงจะเทากับ 400 ตัวอยาง 
 ขั้นท่ี 3 ใชวิธีเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บรวบรวม
ขอมูลจากกลุมตัวอยางที่อยูบริเวณตามหางสรรพสินคาและบุคคลทีย่ินดใีหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ตัวแปรท่ีศึกษา 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษาแบงไดดังนี ้
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังนี ้
  1.1  ลักษณะสวนบุคคล 
   1.1.1  เพศ 
   1.1.2  อาย ุ
   1.1.3  สถานภาพ 
   1.1.4  อาชีพ 
   1.1.5  ระดับการศึกษา 
   1.1.6  รายไดตอเดือน 
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  1.2  ความพึงพอใจตอสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการซื้อสินคา อาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ซื้ออาหารเชาซีเรียลมาบริโภคและเปนผูที่มีความตองการและมี
อํานาจในการซื้อ 
 2. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ไดแก 
การชื้อสินคาในระยะชวงเวลาใด เลือกซื้อขนาดใดมาบริโภค ปจจัยการซื้อสินคา สถานที่ซื้อสินคา 
บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อสินคา ซื้ออาหารเชาซีเรียลใดบอยที่สุด กรณีสินคาอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อ
หมดจะซื้อสินคายี่หออ่ืนแทนหรือไม จํานวนเงินที่ซื้อตอคร้ัง ความถี่ในการซื้อ และขนาดปริมาณการซือ้
อาหารเชาซีเรียล 
 3. ความพึงพอใจตอสวนผสมทางการตลาด หมายถึง ความรูสึกที่ดี ความชอบ ความ
ประทับใจ ความพึ่งพอใจในสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภค หรือความรูสึกที่ลูกคาไดรับการ
ตอบสนองความตองการซื้ออาหารเชาซีเรียล ตรายี่หอเคลล็อกส ทั้ง 4 ดาน ประกอบดวย 
  3.1  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ความพึงพอใจในผลิตภัณฑหรือสินคาที่ลูกคาเลือก
ซื้ออาหารเชาซีเรียลตรายี่หอเคลล็อกส 
  3.2  ราคา (Price) หมายถึง ความพึงพอใจในราคาสินคาที่ใชสงมอบ หรือราคาสินคาเม่ือ
มีการจัดรายการสินคาราคาพิเศษที่ซื้อจากซุปเปอรเซ็นเตอรและไฮเปอรมารเก็ต ซึ่งเปนราคาที่ทางหาง
ไดบวกกําไรแลวโดยจัดตั้งเปนราคาขายหนาราน 
  3.3  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ความพึงพอใจในหางซุปเปอรมารเก็ตและไฮเปอร
มารเก็ต เชน มีสินคาเพียงพอในการจัดจําหนาย มีสินคาครบทุกรสชาติ ทุกกลุม สินคาไมขาดในชั้น
วางขาย ซึ่งเปนชองทางการจัดจําหนาย 
  3.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ความพึงพอใจในการจัดกิจกรรมการ
ติดตอส่ือสาร เพื่อเผยแพรขาวสารทั้งสามองคประกอบที่ผานมาไปสูกลุมเปาหมายทางการตลาด 
เพื่อใหลูกคาทราบ ซึ่งจะชวยกระตุนหรือจูงใจใหเกิดความตองการและตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 
 4.  ลักษณะสวนบุคคล หมายถึง ลักษณะของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใชเปน
ประชากรในงานวิจัย เปนเคร่ืองบงชี้ใหเห็นและเขาใจถึงเร่ืองราวหรือลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลหนึ่ง
บุคคลใด เชน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน  
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 แนวความคิดในการวิจัย เร่ือง พฤตกิรรมการซื้อ อาหารเชาซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยขอนําเสนอดังนี ้
 
 ตัวแปรตน   ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลไดแก เพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได
ตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. ความพึงพอใจตอสวนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

ลักษณะสวนบุคคล 
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- อาชีพ 
- ระดับการศกึษา 
- รายไดตอเดือน 

 
พฤติกรรมการซื้อสินคา อาหารเชาซเีรียล
ตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดศึกษา เร่ือง การเร่ือง พฤติกรรมการซื้อ อาหารเชาซีเรียล ตราสินคา
เคลล็อกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาวิจัยได ศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
โดยไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 
 1. แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ 
 5.  แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 6.  ขอมูลเกี่ยวกับอาหารเชาธัญพืชซีเรียลและขอมูลบริษัทเคลล็อกส 
 7.  เอกสารและทฤษฏีอ่ืนที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
 ความหมายของประชากรศาสตร (Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร 
ทั้งนี้เพราะคําวา “Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลวา ประชาชน หรือ ประชากร สวนคําวา 
“Graphy” หมายถึง “Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลวา ลักษณะ ดังนั้น เม่ือแยกพิจารณา
จากรากศํพทคําวา “Demography” นาจะมีความหมายตามที่กลาวขางตน คือ วิชาที่เกี่ยวกับ
ประชากรนั่นเอง (ชัยวัฒน ปญจพงษ และ ณรงค เทียนสง, 2521:2) 
 Department of Economic and Social Affairs ขององคการสหประชาชาติ (นิพนธ เทพ
วัลย. 2523:1; อางอิงจากองคการสหประชาชาต.ิ 1958: 3) ไดใหคําจํากัดความ “ประชากรศาสตร” ไว
วา เปนการศึกษาเกี่ยวกับประชากรอยางมีหลักเกณฑ ในเร่ืองเกี่ยวกับขนาด (Size) โครงสราง 
(Structure) และพัฒนาการ (Development) ทางประชากร 
 ฮาเซอร และเดนแคน (นิพนธ เทพวัลย. 2523: 1; อางอิงจาก Hauser; & Duncan. 1966: 2) 
ไดใหความหมายไววา “ประชากรศาสตรเปนการศึกษาถึงขนาดการกระจายตัว (Distribution) และ
องคประกอบ (Composition) ของประชากร ศึกษาถึงการเปล่ียนแปลงและองคประกอบของการ
เปล่ียนแปลงดังกลาวนั้น องคประกอบของการเปล่ียนแปลงทางประชากร ไดแก การเกิด การตาย การ
ยายถิ่น และการเปล่ียนแปลงฐานทางสังคม (Social Mobility) 
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 จากคํานิยามขางตน ทําใหทราบวาการศึกษาเร่ืองประชากรเปนส่ิงสําคัญมากเนื่องจาก
ลักษณะและองคประกอบที่แตกตางกันของประชากรเปนพื้นฐานในการที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมการ
เปล่ียนแปลงของประชากรในดานตาง ดังนั้น การเรียนรูและทําความเขาใจในวิชาประชากรศาสตรจงึมี
ความจําเปนอยางมากสําหรับนักการตลาดและนักสังคมศาสตรสาขาอ่ืนๆ เพื่อใหการศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคประสบความสําเร็จ จึงตองอาศัยแนวคิดทางประชากรศาสตรเปนสวนชวยใน
การกําหนดคุณลักษณะตางๆ ของปจจัยที่จะทําการศึกษา 
 
 องคประกอบของประชากร 
 การเปล่ียนแปลงทั้งขนาดและโครงสรางทางประชากรนั้น ประกอบไปดวยคุณลักษณะหลาย
ประการ คุณลักษณะหรือองคประกอบดานประชากรที่สําคัญๆ ไดแก เพศ อายุ ที่อยูอาศัย เชื้อชาติ 
สถานการสมรส การศึกษา อาชีพ รายไดภาษาและศาสนา (นิพนธ เทพวัลย.  2523: 47-81) 
 
 ปจจัยดานประชากรศาสตร (Demographic Factor) 
 มีความสัมพันธกับ ตัวแปรที่ใชในการแบงสวนการตลาด (Schiffman; & Kanuk.1997) กับ
คุณลักษณะสวนบุคคล การวิจัยคร้ังนี้ไดกําหนดปจจัยดานประชากรศาสตรที่ใชเปนตัวแปรคือ เพศ 
อายุ การศึกษา รายได สถานภาพ 
 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะผูบริโภคเปนเสมือนผูรับสาร 
ตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยที่ความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการส่ือสารได ลักษณะทางประชากรศาสตรนี้ คือ 
 1. อาย ุ(Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปล่ียนทัศนคติหรือเปล่ียนพฤตกิรรม
นั้นความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟงใหเปล่ียนทัศนคติและเปล่ียนพฤติกรรมก็
ยิ่งยากข้ึนการวิจัยโดย เมเปล (Maple) และเจนิส และไรฟ (Janis and Rife) ไดทําการวิจัยและใหผล
สรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากข้ึนตามอายุของคนที่เพิ่มข้ึน อายุยังมี
ความสัมพันธตอขาวสารและส่ือสารอีกดวยเชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความแตกตางกัน โดย
จะพบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาวสูงกวาผูสูงอาย ุเปนตน 
 2. เพศ (Sex) มีงานวิจัยชิ้นที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และหญงิทีต่างกนั 
สงผลใหการส่ือสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็ก
วัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ
ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการส่ือสารและรับ
ส่ือไมตางกัน 



 9 

 3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมาก ที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรม
การส่ือสารตางกันไปเชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ และมัก
เปดรับส่ือส่ิงพิมพมาก 
 4.  ฐานทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดย
มีรายงานหลายเร่ืองที่ไดพิสูจนแลววาฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้นมีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538:41) กลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษาอาชีพ และ
รายไดตอเดือน ลักษณะงานประชากรศาสตร เปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและ
ชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม วัฒนธรรมชวยอธิบายถงึ
ความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึง และมีประสิทธิผล
ตอการกําหนดตลาดเปาหมายคนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะทางจติวิทยาตางกนั 
 โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ เพศ
หญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความ
ตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธอันดี
ใหเกิดข้ึนจากการรับขาวสารนั้นดวย นอกจากนี้เพสหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากใน
เร่ืองความคิด คานิยมและทัศนคติทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคน
สองเพศไวตางกัน 
 2.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ และมองโลกในแงดีมากกวา คนที่อายุมาก 
ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็
ตางกันคนที่มีอายมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
 3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี  เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะ
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ใชส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดกมักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือส่ิงพิมพ
มากกวาประเภทอ่ืน 
 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสาร ที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ และเปาหมายที่ตางกัน ปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชน
ปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค(Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การ
ซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของ
เขา หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของคนที่เกี่ยวของกับการซื้อและ
การใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมดวยเหตุผลหลายประการกลาวคือ 
 1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถากลยุทธการตลาดสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภค 
 2. เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาดที่วา การทําใหลูกคาพึงพอใจดวยเหตุนี้
จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคได (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2541: 124) 
 
 ทฤษฎีและตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใหเขาใจไดงายข้ึนจําเปนตองมีการสรางตัวแบบ (Model) เพื่อ
แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางสาเหตุตางๆ ที่มีตอพฤติกรรมตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคจะสราง
เปนแผนผังแสดงทิศทางการเคล่ือนไหวของกระบวนการตางๆทางพฤติกรรม ซึ่งมีผูคิดตัวแบบตางๆข้ึน
มากมายหลายแบบ เพื่อนํามาอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคและในการวิจัยนี้ตัวแบบหนึ่งที่สามารถ
อธิบายพฤติกรรมผูบริโภคในการวิจัยได คือ ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคของคอทเลอร (Kotler. 
1994:174) 
 คอทเลอรไดคิดตัวแบบเพื่ออธิบายพฤติกรรมผูบริโภค โดยอาศัยทฤษฎีพื้นฐานเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของมนุษยที่วาพฤติกรรมตางๆที่เกิดข้ึนไดจะตองมีสาเหตุหรือส่ิงเรา (Stiimuli) หรือส่ิง
กระตุน (Stimulus)ทําใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว เปนตัวปอนเขา (Inbox) ผานเขาสูกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ที่อยูภายใตอิทธิพลของวัฒนธรรม 
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สังคม จิตวิทยา และปจจัยสวนบุคค จากนั้นจึงแสดงพฤติกรรมตอบสนอง(response) ตอส่ิงเรา หรือส่ิง
กระตุนในรูปของการตัดสินใจซื้อ หรือไมซื้อ โดยที่ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคนี้ประกอบดวย 
 

ส่ิงกระตุนภายนอก 
ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ 

-ผลิตภัณฑ 
-ราคา 
-การจัดจําหนาย 
-การสงเสริม 
การตลาด 
 

-เศรษฐกจิ 
-เทคโนโลย ี
-การเมือง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 2 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน;  และคณะ.  (2539).  องคการและการจัดการ. หนา 110. 
 
 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Models of consumer behavior) 
 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไดมีการใชทฤษฎีทางจิตวิทยามาประยุกตกับหลักทางการ
ตลาด โดยมีแนวคิดวาพฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดจะตองมีสาเหตุหรือมีส่ิงเราทําใหเกิด และจากส่ิงเราจะ
กลายเปนแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตางๆออกมาเพื่อสนองตอบตอส่ิงเรานั้น โดยที่ส่ิงเราทาง
การตลาดและส่ิงเราอ่ืน ๆ จะเขาสูกลองดํา (black box) ของผูบริโภคและจะมีผลตอบสนองบางอยาง

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
-การเลือกผลิตภัณฑ 
-การเลือกตรา 
-การเลือกผุขาย 
-เวลาในการซ้ือ 
-ปริมาณการซ้ือ 

ลักษณะของผูซ้ือ 
-ปจจัยดานวัฒนธรรม 
-ปจจัยดานสังคม 
-ปจจัยสวนบุคคล 
-ปจจัยดานจิตวิทยา 

ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
-การรับรูปญหา 
-การคนหาขอมูล 
-การประเมินผลทางเลือก 
-การตัดสินใจซ้ือ 
-พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
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ออกมา โดยที่ส่ิงเราทางการตลาดประกอบดวย 4P’s ไดแก ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) การจดั
จําหนาย (place) และการสงเสริมการตลาด (promotion) ซึ่งเปนปจจัยที่ควบคุมได สวนส่ิงเรา
ภายนอกอ่ืน ๆ ไดแก ปจจัยตัวแปรที่ไมสามารถควบคุมไดอยูในส่ิงแวดลอมรอบ ๆ ตัวผูบริโภคและมี
อิทธิพลผลักดันตอการซื้อของผูบริโภค ประกอบดวย สภาวะทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และ
วัฒนธรรม ส่ิงเราทั้งหมดเหลานี้จะเปนตัวนําเขา (input) เขาสูกลองดํา (สมอง) ผานกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อที่เกิดข้ึนภายในสมองหรือกลองดําซึ่งมองไมเห็นและจะปรากฏแสดงผลออกมา (output) 
อันเปนพฤติกรรมตอบสนองที่มองเห็นได คือ การตัดสินใจซื้อ เลือกผลิตภัณฑ เลือกตรา เลือกผู
จําหนาย เลือกเวลาซื้อ และจํานวนสินคาที่จะซื้อ (Kotler; & Armstrong.  1997: 140) 
 การศึกษาถึงส่ิงเราตาง ๆ วาสามารถแปรเปล่ียนเปล่ียนเปนพฤติกรรมตอบสนองภายใน
กลองดําของผูบริโภคไดอยางไรนั้นไดจากการทําความเขาใจในองคประกอบ 2 สวน สวนแรก เกิดจาก
ลักษณะของปจจัยอิทธิพลที่มีตอการรับรู และปฏิกิริยาตอบสนองตอส่ิงเราของผูบริโภค ไดแก ปจจัย
ทางดานวัฒนธรรม สังคม บุคคลและจิตวิทยา สวนที่ 2 คือ เกิดจากกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
เองที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ รับรูความจําเปน แสวงหา
ขอมูลประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Kotler; & Armstrong. 1997: 158) 
 การศึกษาองคประกอบดานพฤติกรรมจึงเปนสวนชวยใหสามารถคิดหาส่ิงเราที่จะกระตุนให
เกิดพฤติกรรมดานการซื้อของผูบริโภคได ทั้งนี้จะเปนการจูงใจใหเกิดความเชื่อ ความรูสึกในแงดีเกิด
การตอบสนองในดานความตองการสินคาจนกระทั่งนําไปสูการซื้อในที่สุด 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การวิเคราะหเพื่อใหทราบถึงสาเหตุที่มีอิทธิพล
เหนือทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ซึ่งโดยการเขาใจถึงสาเหตุตาง ๆ ที่มีผลในการจูงใจ
หรือกํากับการตัดสินใจนั่นเองที่จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการ
สามารถชักนําและหวานลอมใหลูกคาซื้อสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ําคร้ังตอเนื่องเร่ือยไป 
(ธงชัย สันติวงษ.  2540: 107) 
 คําถามที่ใชเพื่อคนควาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who, 
What? , Why? , Who? , When? , Where? , และ How? เพื่อหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่ง
ประกอบดวย Occupants , Objects , Objectives , Organizations , Occasions , Outets และ 
Operations รายละเอียดดังตาราง 1 (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2541: 126) 
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ตาราง 1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
(7Os) 

 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธทางการตลาดท่ีเกีย่วของ 

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

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน 
1.ประชากรศาสตร 2.ภูมิศาสตร  
3.จิตวิทยา 4.พฤติกรรมศาสตร 
  

กลยุทธทางการตลาด (4Ps) ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม 
และสามารถตอบสนองความพึงพอใจ 
ของลูกคา 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer 
bur?) 
  
  
  
  

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) 
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ 
ก็คือตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบ 
และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategy) 
ประกอบดวย 1.ผลิตภัณฑหลัก 2.
รูปลักษณ 
ผลิตภัณฑ ไดแกการบรรจุภัณฑ ตรา
สินคา 
3.ผลิตภัณฑควบ 4.ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5.ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตางทาง 
การแขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer 
buy?) 
  
  
  
  
  
  

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) 
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อสนองความ
ตองการ 
ของเขาดานรางกายและดานจิตวิทยา 
ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการซ้ือ คือ 
1.ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
2.ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3.ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 1.กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ 
2.กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา การขาย 
โดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาวสารประชาสัมพันธ 
3.กลยุทธดานราคา 4.กลยุทธดาน
ชองทาง 
การจัดจําหนาย 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธทางการตลาดท่ีเกีย่วของ 
4.ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจ ไดแก 1.ผูริเร่ิม 2.ผูมีอิทธิพล 
3.ผูตัดสินใจซ้ือ 4.ผูซ้ือ 5.ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ การโฆษณา และกล
ยุทธ การสงเสริมการตลาด (Advertising 
และ Promotion Strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5.ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 
  

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของปหรือฤดูใดของป 
ชวงวันใดของเดือน โอกาสพิเศษหรือ 
เทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการ 
ตลาด เชน ทําการสงเสริมการตลาดเม่ือใด 
จึงจะสอดคลองกับโอกาสในการซ้ือ 
  

6.ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 
  

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนายบริษัทนํา 
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณา
วาจะผานคนกลางอยางไร 

7.ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the consumer 
buy?) 
  
  
  
 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดวย 1.การรับรู
ปญหา 2.การคนหาขอมูล 3.การ
ประเมินผลทางการเลือก 4.ตัดสินใจ
ซ้ือ 5.ความรูสึกหลังการซ้ือ 
  

ไดแก กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
เชน โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว 
การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เชน พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงค 
ในการขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงค 
ในการตัดสินใจซ้ือ 

 
3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
 พฤติกรรมการซื้อ ความหมาย พฤติกรรมที่เกี่ยวกับการที่ผูบริโภคใชในการพิจารณา 
วิเคราะห ตัดสินใจซื้ออาหารเชาซีเรียลรวมทั้งการกระทําหรือกริยาอาการที่แสดงออกและเกี่ยวของ
โดยตรงกับการเลือกสรร การซื้ออาหารเชาซีเรียล เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคมีเปาหมายเพื่อทราบถึงลักษณะของ
ผูบริโภคและความตองทางดานตาง ๆ นําไปสูการจัดสวนประสมทางการตลาด เพื่อกระตุนและสนอง
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ความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตองและเหมาะสม โดยลักษณะของผูซื้อนั้นจะไดรับ
อิทธิพลมาจากปจจัยหลัก ๆ ดังตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน;  และคนอ่ืน ๆ.  2541: 130-138) 
 1.  ปจจัยทางวัฒนธรรม วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึง่
นักตลาดตองคํานึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปล่ียนแปลงเหลานั้นไป
กําหนดทิศทางการตลาด ทั้งนี้ตองศึกษาคานิยมในวัฒนธรรม และกําหนดกลยุทธทางการตลาดให
สอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม วัฒนธรรมแบงออก เปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอยและข้ัน
ทางสังคมโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชนลักษณะ
นิสัยเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 
  1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ เฉพาะ
โดดเดนซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย (1) 
กลุมเชื้อชาติ (2) กลุมศาสนา (3) กลุมสีผิว (4) พื้นที่ทางภูมิศาสตร (5) กลุมอาชีพ (6) กลุมอายุ และ 
(7) กลุมเพศ 
  1.3  ชนชั้นทางสังคม (social class) เปนการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที่
แตกตางกัน โดยแตละชนชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง ลักษณะ
ชั้นทางสังคมสามารถแบงเปนกลุมยอยได 6 ระดับดังนี้ 
   ระดับที่ 1 ระดับสูงอยางสูง (upper-upper class) ไดแก ผูที่มีชื่อเสียงเกาแกเกดิมาบ
นกองเงินกองทอง หรือกลุมผูดีเกา 
   ระดับที่ 2 ระดับสูงอยางต่ํา (lower-upper class) เปนชั้นของคนรวยหนาใหม บคุคล
เหลานี้เปนผูยิ่งใหญในวงการบริหาร เปนผูที่มีรายไดสูงสุดในจํานวนชั้นทั้งหมด จัดอยูในระดับมหา
เศรษฐี 
   ระดับที่ 3 ระดับกลางอยางสูง (upper-middle class) เปนกลุมผูที่ไดรับความสําเร็จ
ทางอาชีพ สมาชิกชั้นนี้สวนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุมนี้เรียกกันวาเปนตาเปนสมองของ
สังคม 
   ระดับที่ 4 ระดับกลางอยางต่ํา (lower-middle class) เปนพวกที่เรียกวาคนโดยเฉล่ีย 
ประกอบดวยพวกที่ไมใชฝายบริหาร เจาของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานนั่งโตะระดับต่ํา ไดแก 
พนักงานระดับปฏิบัติการ และขาราชการระดับปฏิบัติงาน 
   ระดับที่ 5 ระดับต่ําอยางสูง (upper-lower class) เปนกลุมผูใชแรงงาน และมีทักษะ
พอสมควร ถือเปนชั้นที่ใหญที่สุดในชั้นทางสังคม 
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   ระดับที่ 6 ระดับอยางต่ํา (lower-lower class) ประกอบดวยคนงานที่ไมมีความ
ชํานาญ กรรมกรรายไดต่ํา กลุมชาวนาที่ไมมีที่ดินเปนของตนเอง ชนกลุมนอย 
 2.  ปจจัยทางสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้ 
ซึ่งประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 
  2.1  กลุมอางอิง หมายถึงกลุมใด ๆ ที่มีการเกี่ยวของกัน ระหวางคนในกลุม แบงเปน 2 
ระดับ คือ กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท มักมีขอจํากัดในเร่ืองอาชีพ ระดับชั้นทางสังคม 
และชวงอายุ และกลุมทุติยภูมิ เปนกลุมทางสังคมที่มีความ สัมพันธแบบตัวตอตัว แตไมบอย มีความ
เหนียวแนนนอยกวากลุมปฐมภูมิ 
  2.2  ครอบครัว เปนสถาบันที่ทําการซื้อเพื่อการบริโภคที่สําคัญที่สุด นักการตลาดจะ
พิจารณาครอบครัวมากกวาพิจารณาเปนรายบุคคล 
  2.3  บทบาททางสถานะ บุคคลที่จะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง 
ทําใหบุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกตางกันในแตละกลุม 
 3.  ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซื้อมักไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลทางดาน
ตาง ๆ เชน อายุ อาชีพ รายได การศึกษา ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว บุคลิกภาพ และรูปแบบการ 
ดํารงชีวิต 
  รูปแบบการดํารงชีวิต ความแตกตางของประชากรในสังคมสามารถแยกไดจากลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ขนาดครอบครัว ที่อยูอาศัย ภูมิศาสตร ขนาด
ของจังหวัด ข้ันตอนวงจรชีวิตของครอบครัว ซึ่งประชากรทั้งหมดตางมีรูปแบบการดํารงชีวิตที่มีความ
เกี่ยวโยงกับคานิยมหรือคุณคา โดยคานิยม หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดใน
เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือหมายถึงรูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษยที่แสดงออกในรูปของ กิจกรรม ความ
สนใจ ความคิดเห็น ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  1)  กิจกรรม ไดแก การทํางาน งานอดิเรก กิจกรรมสังคม การใชเวลาวาง การพักผอน
สมาชิกคลับ การรวมกิจกรรมชุมชน การเลือกซื้อ กีฬา 
  2)  ความสนใจตอส่ิงตาง ๆ ไดแก ความสนใจตอครอบครัว ความสนใจตอบาน หนาที่
การงาน การเขารวมกิจกรรมชุมชนการหาเวลาวางพักผอน ความนิยมตอส่ิงตาง ๆ ความสนใจในการ
รับประทานและอาหาร การบริโภคส่ือ สนใจแสวงหาความสําเร็จดานตาง ๆ และ 
  3)  ความคิดเห็น ไดแก ความคิดเห็นตอตัวเอง ความเห็นเกี่ยวกับปญหาสังคม 
ความเห็นเกี่ยวกับการเมือง ความเห็นเกี่ยวกับธุรกิจ ความเห็นเกี่ยวกับเศรษฐกิจ ความเห็นตอ
การศึกษาของสังคม ความเห็นตอผลิตภัณฑ ความคิดเห็นเร่ืองอนาคต และความคิดเห็นตอวัฒนธรรม
ของสังคม 
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  รูปแบบการดํารงชีวิตข้ึนอยูกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล
ดวย นักการตลาดจึงเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลข้ึนอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
เชน รูปแบบการดํารงชีวิตของนักธุรกิจและขาราชการจะมีความแตกตางกัน 
  รูปแบบการดํารงชีวิตของคนกลุมตางๆ จึงเปนสวนสําคัญที่ชวยกําหนดพฤติกรรมในการ
แสดงออกของคนเหลานั้นใหมีแนวโนมไปในทางที่ใกลเคียงกับคนในกลุมเดียวกันเพราะตางมีกิจกรรม 
ความสนใจ หรือแมแตความคิดเห็นที่คลายคนในกลุม โดยสามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาคนใน
กลุมตาง ๆ ไดเปนอยางดี 
 4.  ปจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งถือวา
เปนปจจัยภายในของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย 
  1)  การจูงใจ 
  2)  การรับรู 
  3)  การเรียนรู 
  4)  ความเชื่อและทัศนคติ 
  5)  บุคลิกภาพ และ 
  6)  แนวความคิดของตนเอง 
 นอกจากปจจัยขางตนพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพ 
และลักษณะทางกายภาพถูกกําหนดดวยสภาพจิตวิทยา โดยสภาพจิตวิทยาถูกกําหนดดวยครอบครัว 
สวนครอบครัวถูกกําหนดดวยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมของแตละทองถิ่น      
(สมจิตร ลวนจําเริญ.  2541: 64-66) 
 1.  ลักษณะทางสรีระ (physiological condition) สรีระเปนปจจัยเบื้องตนในการกําหนด
พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค สรีระจึงมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจของ
มนุษย เปนส่ิงที่หลีกเล่ียงไมไดเพราะส่ิงเหลานี้เปนความตองการของรางกาย สวนใหญเปนปจจัย 4 
ประกอบดวย อาหาร ที่อยูอาศัย เคร่ืองนุงหม ยารักษาโรค ที่บังคับใหเราตองประพฤติปฏิบัติ เชน เรา
จําเปนตองรับประทานอาหารเพราะหิว 
 2.  สภาพจิตวิทยา (psychological condition) เปนลักษณะของความตองการที่เกิดจาก
สภาพจิตใจซึ่งเปนสาเหตุที่ทําใหเกิดความตองการสินคาที่ตางกัน สภาพจิตวิทยาเปนส่ิงที่มีบทบาท
สําคัญกวาสรีระ เพราะสรีระเปนพื้นฐาน เชน ความหิวเปนพื้นฐาน แตจะรับประทานอะไรที่ไหนถือวา
เปนสภาพทางจิตวิทยา 
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 3.  ครอบครัว (family) เปนกลุมสังคมเบื้องตนที่บุคคลเปนสมาชิกอยู ครอบครัวเปนแหลง
อบรมและสรางประสบการณของบุคคล เปนที่ซึ่งถายทอดนิสัยและคานิยม ลักษณะของครอบครัวจึงมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอ่ืน ๆ 
 4.  สังคม (social group) เปนส่ิงที่อยูรอบตัวเราซึ่งจะมีผลที่เราตองทําตัวใหสอดคลองกับ
บรรทัดฐาน (norm) ของสังคม การที่ผูบริโภคเปนคนชนชั้นสูง ชนชั้นกลาง หรือชนชั้นต่ํา ซึ่งแตละชน
ชั้นก็จะมีพฤติกรรมแตกตางกัน 
 5.  วัฒนธรรม (culture) ไมวาเราจะอยูในชนชั้นใดก็ตามก็จะตองมีวัฒนธรรมเปนตัวครอบงาํ 
วัฒนธรรม คือ วิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพื่อความงอกงามของสังคม เปน
ส่ิงที่มนุษยสรางข้ึน จึงกลาวไดวาวัฒนธรรมไมใชส่ิงที่ถาวร สามารถเปล่ียนแปลงไดแตอาจจะใช
เวลานาน เนื่องจากเปนการยอมรับของสังคมที่กวางขวาง และเปนส่ิงที่ยอมรับกันมานาน 
ดังนั้น ไมวาจะเปนปจจัยดานสรีระ จิตวิทยา ครอบครัว สังคม หรือแมกระทั่งวัฒนธรรมตางก็มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคทั้งส้ิน เพราะตางเกี่ยวพันเกื้อหนุนกันและเปนสวนหลอหลอมอยูในตวั
ของบุคคลทุกคน 
 
4.แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 ความหมายของความพึงพอใจ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ไดมีผูใหความหมายของความ
พึงพอใจไวหลายความหมาย ดังนี้ 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน (2542) ไดใหความหมายของความพึงพอใจไววา พึง
พอใจ หมายถึง รัก ชอบใจ และพึงใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจ 
 ดิเรก ฤกษ (2528) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติทางบวกของบุคคลที่มีตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่ง เปนความรูสึกหรือทัศนคติที่ดีตองานที่ทําของบุคคลที่มีตองานในทางบวก ความสุขของบุคคล
อันเกิดจากการปฏิบัติงานและไดรับผลเปนที่พึงพอใจ ทําใหบุคคลเกิดความกระตือรือรน มีความสุข 
ความมุงม่ันที่จะทํางาน มีขวัญและมีกําลังใจ มีความผูกพันกับหนวยงาน มีความภาคภูมิใจใน
ความสําเร็จของงานที่ทํา และส่ิงเหลานี้จะสงผลตอประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการทํางานสงผล
ตอถึงความกาวหนาและความสําเร็จขององคการอีกดวย 
 วิรุฬ  พรรณเทวี (2542) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสึกภายในจิตใจของมนุษยที่ไม
เหมือนกัน ข้ึนอยูกับแตละบุคคลวาจะมีความคาดหมายกับส่ิงหนึ่งส่ิงใดอยางไร ถาคาดหวังหรือมี
ความตั้งใจมากและไดรับการตอบสนองดวยดีจะมีความพึงพอใจมากแตในทางตรงกันขามอาจผิดหวัง
หรือไมพึงพอใจเปนอยางยิ่ง เม่ือไมไดรับการตอบสนองตามที่คาดหวังไวทั้งนี้ข้ึนอยูกับส่ิงที่ตั้งใจไววา
จะมีมากหรือนอยสอดคลองกับ 
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 ฉัตรชัย คงสุข (2535) กลาววา ความพึงพอใจหมายถึงความรูสึกหรือทัศนคติของบุคคลที่มี
ตอส่ิงหนึ่งหรือปจจัยตางๆที่เกี่ยวของ ความรูสึกพอใจจะเกิดข้ึนเม่ือความตองการของบุคคลไดรับการ
ตอบสนองหรือบรรลุจุดมุงหมายในระดับหนึ่ง ความรูสึกดังกลาวจะลดลงหรือไมเกิดข้ึน หากความ
ตองการหรือจุดมุงหมายนั้นไมไดรับการตอบสนอง 
 กิตติมา ปรีดีดิลก (2529) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกชอบหรือพอใจที่มีตอ
องคประกอบและส่ิงจูงใจในดานตางๆเม่ือไดรับการตอบสนอง 
 กาญจนา อรุณสุขรุจี (2546) กลาววา ความพึงพอใจของมนุษยเปนการแสดงออกทาง
พฤติกรรมที่เปนนามธรรม ไมสามารถมองเห็นเปนรูปรางได การที่เราจะทราบวาบุคคลมีความพึงพอใจ
หรือไม สามารถสังเกตโดยการแสดงออกที่คอนขางสลับซับซอนและตองมีส่ิงเราที่ตรงตอความตองการ
ของบุคคล จึงจะทําใหบุคคลเกิดความพึงพอใจ ดังนั้นการส่ิงเราจึงเปนแรงจูงใจของบุคคลนั้นใหเกิด
ความพึงพอใจในงานนั้น 
 นภารัตน  เสือจงพรู  (2544) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสึกทางบวกความรูสึกทางลบ
และความสุขที่มีความสัมพันธกันอยางซับซอน โดยความพึงพอใจจะเกิดข้ึนเม่ือความรูสึกทางบวก
มากกวาทางลบ 
 เทพพนม เมืองแมน และสวิง สุวรรณ (2540) กลาววา ความพึงพอใจเปนภาวะของความพึง
ใจหรือภาวะที่มีอารมณในทางบวกที่เกิดข้ึน เนื่องจากการประเมินประสบการณของคนๆหนึ่ง ส่ิงที่ขาด
หายไประหวางการเสนอใหกับส่ิงที่ไดรับจะเปนรากฐานของการพอใจและไมพอใจได 
 สงา ภูณรงค (2540) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึงความรูสึกที่เกิดข้ึนเม่ือไดรับผลสําเร็จ
ตามความมุงหมายหรือเปนความรูสึกข้ันสุดทายที่ไดรับผลสําเร็จตามวัตถุประสงค 
 จากการตรวจเอกสารขางตนสรุปไดวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกที่ดีหรือทัศนคติที่ดี
ของบุคคล ซึ่งมักเกิดจากการไดรับการตอบสนองตามที่ตนตองการ ก็จะเกิดความรูสึกที่ดีตอส่ิงนั้น 
ตรงกันขามหากความตองการของตนไมไดรับการตอบสนองความไมพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 เชียรร่ี (ประกายดาว ดํารงพันธ. 2536; อางอิงจาก Shelly. n.d.) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจ วาความพึงพอใจเปนความรูสึกสองแบบของมนุษย คือ ความรูสึกทางบวกและ
ความรูสึกทางลบ ความรูสึกทางบวกเปนความรูสึกที่เกิดข้ึนแลวจะทําใหเกิดความสุข ความสุขนี้เปน
ความรูสึกที่แตกตางจากความรูสึกทางบวกอ่ืนๆ กลาวคือ เปนความรูสึกที่มีระบบยอนกลับความสุข
สามารถทําใหเกิดความรูสึกทางบวกเพิ่มข้ึนไดอีก ดังนั้นจะเห็นไดวาความสุขเปนความรูสึกที่
สลับซับซอนและความสุขนี้จะมีผลตอบุคคลมากกวาความรูสึกในทางบวกอ่ืนๆ ขณะที่วิชัย (2531) 
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กลาววา แนวคิดความพึงพอใจ มีสวนเกี่ยวของกับความตองการของมนุษย กลาวคือ ความพึงพอใจจะ
เกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือความตองการของมนุษยไดรับการตอบสนอง ซึ่งมนุษยไมวาอยูในที่ใดยอมมีความ
ตองการข้ันพื้นฐานไมตางกัน 
 พิทักษ ตรุษทิบ (2538) กลาววา ความพึงพอใจเปนปฏิกิริยาดานความรูสึกตอส่ิงเราหรือส่ิง
กระตุนที่แสดงผลออกมาในลักษณะของผลลัพธสุดทายของกระบวนการประเมิน โดยบงบอกทิศทาง
ของผลการประเมินวาเปนไปในลักษณะทิศทางบวกหรือทิศทางลบหรือไมมีปฏิกิริยาคือเฉยๆ ตอส่ิงเรา
หรือส่ิงที่มากระตุน 
 สุเทพ พานิชพันธุ (2541) ไดสรุปวา ส่ิงจูงใจที่ใชเปนเคร่ืองมือกระตุนใหบุคคลเกิดความพึง
พอใจ มีดวยกัน 4 ประการ คือ 
 1. ส่ิงจูงใจที่เปนวัตถุ (material inducement) ไดแก เงิน ส่ิงของ หรือสภาวะทางกายทีใ่หแก
ผูประกอบกิจกรรมตางๆ 
 2. สภาพทางกายที่พึงปรารถนา (desirable physical condition ) คือ ส่ิงแวดลอมในการ
ประกอบกิจกรรมตางๆ ซึ่งเปนส่ิงสําคัญอยางหนึ่งอันกอใหเกิดความสุขทางกาย 
 3. ผลประโยชนทางอุดมคติ (ideal benefaction) หมายถึง ส่ิงตางๆที่สนองความตองการ
ของบุคคล 
 4. ผลประโยชนทางสังคม (association attractiveness) หมายถึง ความสัมพันธฉันทมิตร
กับผูรวมกิจกรรม อันจะทําใหเกิดความผูกพัน ความพึงพอใจและสภาพการรวมกัน อันเปนความพึง
พอใจของบุคคลในดานสังคมหรือความม่ันคงในสังคม ซึ่งจะทําใหรูสึกมีหลักประกันและมีความม่ันคง
ในการประกอบกิจกรรมขณะที่ ปรียากร (2535) ไดมีการสรุปวา ปจจัยหรือองคประกอบที่ใชเปน
เคร่ืองมือบงชี้ถึงปญหาที่เกี่ยวกับความพึงพอใจในการทํางานนั้นมี 3 ประการ คือ 
  4.1 ปจจัยดานบุคคล (personal factors) หมายถึง คุณลักษณะสวนตัวของบุคคลที่
เกี่ยวของกับงาน ไดแก ประสบการณในการทํางาน เพศ จํานวนสมาชิกในความรับผิดชอบ อายุ เวลา
ในการทํางาน การศึกษา เงินเดือน ความสนใจ เปนตน 
  4.2 ปจจัยดานงาน (factor in the Job) ไดแก ลักษณะของงาน ทักษะในการทํางาน 
ฐานะทางวิชาชีพ ขนาดของหนวยงาน ความหางไกลของบานและที่ทํางาน สภาพทางภูมิศาสตร เปน
ตน 
  4.3 ปจจัยดานการจัดการ (factors controllable by management) ไดแก ความม่ันคง
ในงานรายรับ ผลประโยชน โอกาสกาวหนา อํานาจตามตําแหนงหนาที่ สภาพการทํางาน เพื่อน
รวมงาน ความรับผิด การส่ือสารกบัผูบังคับบัญชา ความศรัทธาในตัวผูบริหาร การนิเทศงาน เปนตน 
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 ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 คอลเลอร และอารมสตรอง (Kotler; & Armstrong. 2002) รายงานวา พฤติกรรมของมนุษย
เกิดข้ึนตองมีส่ิงจูงใจ (motive) หรือแรงขับดัน (drive) เปนความตองการที่กดดันจนมากพอที่จะจูงใจ
ใหบุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง ซึ่งความตองการของแตละคนไม
เหมือนกัน ความตองการบางอยางเปนความตองการทางชีววิทยา(biological) เกิดข้ึนจากสภาวะตึง
เครียด เชน ความหิวกระหายหรือความลําบากบางอยาง เปนความตองการทางจิตวิทยา 
(psychological) เกิดจากความตองการการยอมรับ (recognition) การยกยอง (esteem) หรือการเปน
เจาของทรัพยสิน (belonging) ความตองการสวนใหญอาจไมมากพอที่จะจูงใจใหบุคคลกระทําใน
ชวงเวลานั้น ความตองการกลายเปนส่ิงจูงใจ เม่ือไดรับการกระตุนอยางเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด 
โดยทฤษฎีที่ไดรับความนิยมมากที่สุด มี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอับราฮัม มาสโลว และทฤษฎีของซิก
มันด ฟรอยด 
 1.  ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s theory motivation) 
  อับราฮัม มาสโลว (A.H. Maslow) คนหาวิธีที่จะอธิบายวาทําไมคนจึงถูกผลักดันโดย
ความตองการบางอยาง ณ เวลาหนึ่ง ทําไมคนหนึ่งจึงทุมเทเวลาและพลังงานอยางมากเพื่อใหไดมาซึ่ง
ความปลอดภัยของตนเองแตอีกคนหนึ่งกลับทําส่ิงเหลานั้น เพื่อใหไดรับการยกยองนับถือจากผูอ่ืน 
คําตอบของมาสโลว คือ ความตองการของมนุษยจะถูกเรียงตามลําดับจากส่ิงที่กดดันมากที่สุดไปถึง
นอยที่สุด ทฤษฎีของมาสโลวไดจัดลําดับความตองการตามความสําคัญ คือ 
  1.1  ความตองการทางกาย (physiological needs) เปนความตองการพื้นฐาน คือ 
อาหาร ที่พัก อากาศ ยารักษาโรค 
  1.2  ความตองการความปลอดภัย (safety needs) เปนความตองการที่เหนือกวา ความ
ตองการเพื่อความอยูรอด เปนความตองการในดานความปลอดภัยจากอันตราย 
  1.3  ความตองการทางสังคม (social needs) เปนการตองการการยอมรับจากเพื่อน 
  1.4  ความตองการการยกยอง (esteem needs) เปนความตองการการยกยองสวนตัว 
ความนับถือและสถานะทางสังคม 
  1.5  ความตองการใหตนประสบความสําเร็จ (self – actualization needs) เปนความ
ตองการสูงสุดของแตละบุคคล ความตองการทําทุกส่ิงทุกอยางไดสําเร็จ 
  บุคคลพยายามที่สรางความพึงพอใจใหกับความตองการที่สําคัญที่สุดเปนอันดับแรกกอน
เม่ือความตองการนั้นไดรับความพึงพอใจ ความตองการนั้นก็จะหมดลงและเปนตัวกระตุนใหบุคคล
พยายามสรางความพึงพอใจใหกับความตองการที่สําคัญที่สุดลําดับตอไป ตัวอยาง เชน คนที่อดอยาก 
(ความตองการทางกาย) จะไมสนใจตองานศิลปะชิ้นลาสุด (ความตองการสูงสุด) หรือไมตองการยก
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ยองจากผูอ่ืน หรือไมตองการแมแตอากาศที่บริสุทธิ์ (ความปลอดภัย) แตเม่ือความตองการแตละข้ัน
ไดรับความพึงพอใจแลวก็จะมีความตองการในข้ันลําดับตอไป 
 
5. แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 กลยุทธการตลาด เปนวิธีการใชเคร่ืองมือการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา 
สวนประสมทางการตลาดหมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได
ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม รวมถึงการจัดจําหนาย
กระจายสินคาใหสอดคลองใหพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อใหความสะดวกและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง
ที่เรียกวา สวนประสมทางการตลาด สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 คือเคร่ืองมือหรือปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมไดที่ธุรกิจตองใชรวมกันเพื่อตอบสนองความ
ตองการและสรางความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย หรือเพื่อกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิด
ความตองการสินคาและบริการของตน (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2549: 35-36) ประกอบดวย
สวนประกอบ 4 ประการหรือ 4P’s 
 

4 P’s (มมุมองของผูผลิต) 4 C’s (มุมมองของผูบริโภค) 
สินคาคือสิ่งท่ีตอบสนองความตองการความจําเปน

ของผูบริโภค 
Customer Need / Want 

ราคา คือ คาใชจายในการซ้ือสินคาท่ีลูกคาตองจาย Customer Cost 
สถานท่ีจัดจําหนาย คือ ความสะดวกสบายของลกูคา

ในการซ้ือสินคา Customer Convenience 

การสงเสริมการขาย คือ การสื่อสารกบัลกูคา Communication 
 

ภาพประกอบ 3  แสดงแบบจําลองสวนประสมทางการตลาด 
 
 ดานผลิตภัณฑ (Product) 
 หมายถึงส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบนสองความจําเปนหรือความตองการของลูกคาให
เกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัสไมไดเชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตรา
สินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคลหรือความคิด 
ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวจนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ 
ความคิด สถานที่ องคการหรือชุมชน ผลิตภัณฑจะตองมีอรรถประโยชน(Utility) มีคุณคา(Value) ใน
สายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 
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 กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑหมายถึงส่ิงที่นําเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ ความอยากได การใช หรือการ
บริโภค ที่สามารถตอบสนองความตองการหรือความจําเปน การตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑ
และการบริการจะไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ
อะไรบางแลวนักการตลาดจึงนํามากําหนดกลยุทธผลิตภัณฑตางๆ ดังนี้ ขนาด รูปราง และคุณสมบัติที่
ผลิตภัณฑควรมี การบรรจุหีบหอของผลิตภัณฑ ลักษณะการบริการที่สําคัญของผูบริโภค การได
รับประกันและโปรแกรมการใหบริการที่ควรจัดใหลักษณะของผลิตภัณฑ สวนประกอบที่เกี่ยวของ 
 
 ดานราคา (Price) 
 หมายถึงจํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑหรือหมายถึง 
คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) 
ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบ ระหวางคุณคา(Value) ของผลิตภัณฑกับราคา(Price) ของ
ผลิตภัณฑนั้นเอง ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 
 กลยุทธดานราคา 
 ราคาหมายถึงส่ิงที่บุคคลจายสําหรับส่ิงที่ไดมา ซึ่งแสดงมูลคาในรูปเงินตราหรืออาจหมายถึง
จํานวนเงินและส่ิงอ่ืนที่จําเปนตองใชเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ นักการตลาดตองตัดสินใจ
เปรียบเทียบราคากับผลิตภัณฑหรือบริการ ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑและความสามารถใน
การตอบสนองความตองการของผูบริโภค ทําใหเกิดมูลคาในตัวสินคาผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อก็
ตอเม่ือมูลคาที่สงมอบใหลูกคามากกวาตนทุน 
 
 การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) 
 หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย สถาบันและกิจกรรมใชเพื่อเคล่ือนยาย
ผลิตภัณฑและบริการออกจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ 
สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา 
และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
 กลยุทธดานการจัดจําหนาย 
 การจัดจําหนาย หมายถึง การเลือกและการใชผูเชี่ยวชาญทางการตลาดประกอบดวย คน
กลาง บริษัทขนสง และบริษัทเก็บรักษาสินคาที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมายโดยสรางอรรถประโยชน
ดานเวลา สถานที่ ความเปนเจาของ หรืออาจหมายถึง โครงสรางของชองทางที่ใชเพื่อเคล่ือนยาย
ผลิตภัณฑหรือบริการไปยังตลาด การจัดจําหนายจึงเกี่ยวของกับกลไกการเคล่ือนยายสินคาและบริการ
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ไปยังผูบริโภค ซึ่งตองพิจารณาถึงวิธีการนําเสนอผลิตภัณฑเพื่อขาย การตัดสินใจในการจัดจําหนายจะ
ไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมผูบริโภคดังนี้ 
 - ลักษณะโครงสรางการจัดจําหนายเพื่อการคาปลีกที่ควรใชในการเสนอขาย 
 - สถานที่ที่จะขายสินคา และปริมาณสินคา 
 - พิจารณาสินคาที่จะนําไปยังรานคาปลีก 
 - ความจําเปนในการควบคุมธุรกิจการจําหนาย 
 
 การสงเสริมการตลาด (Production) 
 เปนเคร่ืองม่ือการส่ือสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิดหรือ
ตอบุคคลโดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ใน
ผลิตภัณฑ โดนคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการ
ติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสาร อาจใชพนักงาน
ขาย (Personal Selling) ทําการขายและการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน(No Person Selling) ทําการ
ขาย 
 เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซึง่
ตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบประสบประสานกัน[Integrated Marketing 
Communication (IMC)] โดนพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกันได 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mixes) ถือเปนหัวใจสําคัญของการบริการการตลาด 
การที่จะทําใหการดําเนินงานของกิจการประสบความสําเร็จไดนั้นข้ึนอยูกับการปรับปรุงความสัมพนัธที่
เหมาะสมของสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และ การสงเสริมการตลาด (Promotion) เพื่อใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของตลาดเปาหมายและใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด 
 กลยุทธสงเสริมการตลาด 
 การสงเสริมการตลาด หมายถึงการส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางซื้อขายและผูซื้อสราง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ วัตถุประสงคของการติดตอส่ือสารเพื่อจูงใจและเตือนความทรงจําลูกคา
เปาหมายที่เกี่ยวของกับบริษัท การสงเสริมการตลาดมี 5 กลยุทธ ดังนี้ 
 - กลยุทธการโฆษณา การใชส่ือโฆษณาที่ดีและมีความเหมาะสมที่สุด 
 - กลยุทธการขายตรงใชพนักงานขายโดยมองที่คุณสมบัติสําคัญของพนักงานขาย 
 - กลยุทธสงเสริมการขาย ประเภทของการสงเสริมการขายที่เหมาะสมทีสุ่ด 
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 - กลยุทธการใหขาวและประชาสัมพันธ ส่ือที่ควรใชในการประชาสัมพันธ 
 - กลยุทธการตลาดทางตรงพิจารณาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผานการตลาดทางตรง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 สวนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s 
 
 ที่มา: Kotler.  (2000).  Marketing Management.  P.176. 
 
 การสื่อสารทางการตลาด 
 การส่ือสารทางการตลาดจะใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบคีบเคร่ือง (Integrated 
Marketing Communication: IMC) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสารเพื่อการ

ผลิตภัณฑ 
ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ 
คุณภาพของสินคา 
การออกแบบ 
ตราสินคา 
การบรรจุหีบหอ 

การจัดจําหนาย 
ชองทางการจัดจําหนาย 
การครอบคลุมการตลาด 
การเลือกคนกลาง 
ทําเลท่ีตั้ง 
สินคาคงคลัง 
การขนสง 

ราคา 
ราคาสินคาในรายการ 
สวนลด 
ระยะเวลาในการชําระเงิน 
ระยะเวลาในการใหสินเช่ือ 

การสงเสริมการขาย 
การสงเสริมการขาย 
การโฆษณา 
การเรงยอดขาย 
การประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง 

ตลาด
เปาหมาย 

สวนประสมทางการตลาด 
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จูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอ เนื่อง เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของตลาด ซึ่ง
การติดตอส่ือสารที่เปนความคิดทางวิชาการมีดังนี้ 
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบของการสรางการติดตอ่ือสารตราสินคา การ
โฆษณาจะใชกรณีตอไปนี้ 
  1.1 ตองการสรางความแตกตางในผลิตภัณฑ (Differentiate Product) อยางรวดเร็วและ
กวางขวาง 
  1.2 ตองการยึดตําแหนงครองใจสินคา (Brand Positioning) การสรางสินคาเพื่อ
ตอบสนองกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ 
  1.3 ใชการโฆษณาเมือตองการสรางผลกระทบ (Impact) ที่ยิ่งใหญ จนถึงเปนการสราง
ภาพลักษณ (Image) อีกทางหนึ่ง 
  1.4 ถาเปนสินคาที่รูจักกันดีอยูแลวไมตองการใหความรูจักกับคน (Educated) เพื่อตอก
ย้ําตําแหนงสินคา หรือตองการสรางความแตกตาง เปนการสรางพฤติกรรมที่ไมเปล่ียนแปลงความคิด
ของลูกคาซึ่งส่ิงที่มีความจําเปนในการทําโฆษณาใหผูบริโภคเกิดการตอบสนอง ไดแก ทําใหรูสึกวามี
ภาพลักษณที่ดี ทําใหรูจักสินคา ทําใหเกิดการจดจําสินคา ทําใหรู สึกถึงคุณภาพที่ดี ทําใหรูจัก
รายละเอียดและคุณสมบัติของสินคาและบริการทําใหอยากทดลองใชเปนตน 
 2. การประชาสัมพันธ (Public Relation: PR) ใชในกรณีตอไปนี้ 
  2.1 ใชการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณวาเหนือกวาคูแขงซึ่งภาพลักษณจะเปนส่ิง
เดียวที่สรางความแตกตางในผลิตภัณฑไดดี เม่ือส่ิงอ่ืนเทากันหมดภาพลักษณจึงเปนส่ิงเดียวทีเ่หลืออยู
เพื่อใชในการตอสูโดยใชเร่ืองราว (Story) และตํานาน (Legend) ซึ่งเปนส่ิงที่คูแขงจะเลียนแบบกันได
ยากมาก 
  2.2 การประชาสัมพันธจะใชเม่ือตองการใหความรูกับบุคคลซึ่งสินคาบางชนิดจะประสบ
ความสําเร็จไดเม่ือคนมีความรูในตราสินคานั้น จึงตองอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับตัวสินคา 
  2.3 เม่ือมีขอมูลขาวสารจํานวนมากที่จะสรางมูลคาเพิ่ม ใหกับผลิตภัณฑและขาวสารนั้น
ไมสามารถบรรจุเขาไปในการโฆษณาได ดังนั้นการประชาสัมพันธอาจจะออกมาในรูปแบบของขาว 
บทความ วีดีโอ โบชัวร สมุด (Booklet) หรือการจัดแสดงสินคา รวมถึงการประชาสัมพันธ ตองทําให
นอกเหนือจากการใหขาวสาร 
 3. การตลาดเจาะตรง(Direct Marketing) หมายถึง การตลาดทางไกล(Telemarkrting) การ
ขายทางแคตตาล็อก(Catalogue Sales) การส่ังซื้อทางไปรษณีย (Mail Order)การขายโดยวิธีสัมมนา 
(Seminar Sales) การขายโดยการจัดงานปารตี้ (Party Sales) การขายทางไปรษณีย (Direct Sales)
และการขายโดยบุคคล (Personal Selling) ซึ่งการเจาะตลาดตรงใชกรณีตางๆตอไปนี้ 
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  3.1 เม่ือมีฐานขอมูล(Database) ที่ดีพอ เพื่อทราบวากลุมเปาหมายเปนใครอยูที่ไหน จะ
เปนการประหยัดกวาการใชส่ือ 
  3.2 เม่ือตองการสรางการตลาดที่มีความเปนสวนตัว (Personalized Marketing) 
ตองการใหกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกวาการตลาดแบบสวนตัวเม่ือผูบริโภคไดรับจดหมายแลวจะรูสึก
วาเปนลูกคาคนสําคัญของบริษัท 
  3.3 ใชเพื่อเปนกลยุทธติดตามผล(Follow Up Strategy)โดยอาจใชจดหมายตรง(Direct 
Mail) สงผานไปยังลูกคาถือเปนการเตือนความจําและเรงรัดการตัดสินใจ 
  3.4 เปนการเตือนความจํา(Remind) ถือเปนการติดตอส่ือสารกับกลุมลูกคาเดิมละสราง
ความสัมพันธที่ดีเชน เม่ือใกลจะหมดอายุสมาชิก 
  3.5 การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) ควรใชรวมกับขอเสนอพิเศษ (Special 
Offer) อาจใชรวมกับรายการสงเสริมการขาย(Sale Promotion) 
  3.6 ในกรณีเม่ือขอเสนอการสงเสริมตลาดที่ไมเทากันระหวางกลุม 
 4. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) ซึ่งประกอบไปดวย 
  4.1 การจัดการประกวด (Contest) 
  4.2 การฉลอง (Celebration) 
  4.3 การเปดตัวสินคาใหม (Launching) 
 5. การจัดการแสดงสินคา (Display)วัตถุประสงคในการจัดแสดงสินคา มีดังนี้ 
  5.1 ใชDisplay ดึงผูบริโภคเขามา ณ จุดซื้อ เนื่องจากวาผูบริโภคดูส่ือนอยลงและมีการ
แขงขัน ณ จุดขายที่รุนแรงยิ่งข้ึน จึงใช Display เพื่อดึงดูดผูบริโภคเขามา ณ จุดซื้อ 
  5.2 ใช Display เปนเคร่ืองมือตอกย้ําจุดขาย(Selling Point)ของสินคาอีกดวยโดยเฉพาะ
สินคาที่นําเขาสูตลาดใหม(Leah) มักจะใช Display เปนบทบาทสําคัญในการนําสินคาใหมเขาสูตลาด
และในการทํานี้จะตองทําอยางสมํ่าเสมอเพื่อใหผูบริโภคสามารถเขาถึงจุดขายไดดียิ่งข้ึน 
  5.3 ใช Display เพื่อสงเสริมการส่ือสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
ใหมีความโดดเดนของภาษา Display เรียกวา “กองโชว” กองโชวอยูในพื้นที่พิเศษตาม 
  5.4 ทางเดินตามหนาประตู ตามระเบียงราน หรือในพื้นที่ ที่ โดดเดน (Outstanding) 
มากกวาปกติ วัสดุ อุปกรณที่ใชประกอบจะเปน โปสเตอร สติ๊กเกอร วัสดุ ณ จุดซื้อ  (Point of 
Purchase Material) 
 6. การสาธิต (Demonstration) เปนการกระตุนความตองการแกผูซื้อ โดยแสดงคุณประโยชน
และวิธีการใชสินคานั้น จะสามารถนําไปสูการตัดสินใจซื้อได 
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 7. การใหของแถม (Premium) เปนการใหสินคาอ่ืนฟรี หรือเสนอขายในราคาทุน สวนมาก
จะเปนสินคาที่มาจากผูผลิตรายเดียวกัน การใหของแถมเปนการสงเสริมการขาย โดยผูบริโภคเกิดการ
ยอมรับและทดลองใชสินคาของผูผลิตมากข้ึน 
 8. การสงชิ้นสวนชิงโชคและชิงรางวัล (Sweepstakes and Contests) คือการที่ลูกคาซื้อ
สินคาแลวสงชิ้นสวนไปเขารวมรายการชิงโชคทีจ่ัดข้ึน วิธีนี้มักจะใชสงเสริมการขายชวงนอกฤดูกาลจัด
จําหนาย เพื่อจูงใจผูบริโภคมาซื้อสินคา 
 
6. ขอมูลเกี่ยวกับอาหารเชาประเภทซีเรียลและขอมูลบริษัทเคลล็อกส 
 ในปจจุบันดวยชีวิตการทํางานที่รีบเรงและปญหาจราจรติดขัด ทําใหผูคนสวนใหญไมมีเวลา
ที่จะเตรียมอาหารเชาสําหรับทั้งตนเอง และครอบครัว ทั้งที่อาหารเชาเปนอาหารม้ือสําคัญที่สุดของวัน 
หลายปที่ผานมาเราเร่ิมไดรูจักและคุนเคยกับอาหารเชาประเภทซีเรียล ซึ่งมีสวนผสมสวนใหญมาจาก
ขาวโพด หรือขาวสาลีอบกรอบแผนบางๆ รับประทานกับนม หรือที่เรียกวา คอรนเฟลก ซึ่งมีรสชาติจืด 
และตอมาก็มีการเพิ่มรสชาติตางๆ เพื่อเพิ่มความหลากหลายใหกับผลิตภัณฑ เชนรสช็อคโกแลต รส
น้ําผ้ึงเปนตน ทําใหอาหารเชาประเภทซีเรียลเขามามีบทบาทในตลาดมากข้ึน โดยเฉพาะในรานคา
ประเภทไฮเปอรมารเก็ตและซุปเปอรมารเก็ต และทําใหกลุมสินคาประเภทนี้มีอัตราการเจริญเติบโต
ตอเนื่องมาโดยตลอดในชวงเวลาหลายปที่ผานมา 
 สําหรับในประเทศไทยเร่ิมมีอาหารเชาประเภทซีเรียล เขามาเม่ือประมาณสิบปที่ผานมาแลว 
แตยังจํากัดอยูเฉพาะกลุมคนที่ รูจักสินคาประเภทนี้  จนเม่ือ5-6 ปที่ผานมา เ ร่ิมมีการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ เพิม่มากข้ึน ทําใหมีคนรูจักเพิ่มมากข้ึน และไดรับความนิยมในหมูคนทั่วไป ซึ่งอาหาร
เชาประเภทซีเรียล ที่คนรูจักสวนใหญ เปนซีเรียลสําหรับเด็ก ซึ่งในตลาดมีการแขงขันมากมายหลายแบ
รนด เชน เนสทเล เคลล็อกสโดเน ยูโรคอรป ฮาเน แฟมิเลีย เปนตน สําหรับซีเรียลผูใหญยังมีแบรนด
ตางๆนอยกวา และสวนใหญเปนสินคานําเขาจากตางประเทศ ราคาสูง แตอยางไรก็ตามพบวามีหลาย
แบรนดเร่ิมขยายตลาดดวยออกผลิตภัณฑใหมๆ เขาสูตลาดทั้งซุปเปอรมารเก็ต และไฮเปอรมารเก็ต 
ทําใหตลาดมีอัตราการเติบโตสูงข้ึน 
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 สวนแบงตลาดของอาหารเชาซีเรียล แบงตามแบรนด 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 สวนแบงตลาดของอาหารเชาซีเรียล แบงตามแบรนด 
 
โดยแบงตามสัดสวนตลาดแบงตามแบรนดสินคารายใหญ โดยเลือกเฉพาะสินคาเนสทเลมา
เปรียบเทียบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 6 ยอดขายตามสัดสวนตลาดแบงตามแบรนดสินคารายใหญ โดยเลือกเฉพาะสินคา

เนสทเลมาเปรียบเทียบ 
 
 ที่มา: บริษัทดเีคเอสเอช ประเทศไทย จํากดั.  (2555).  ขอมูลยอดขายประจําเดือนกรกฎาคม 
ป 2555. 
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 แหลงกําเนิดอาหารเชาซีเรียลเคลล็อกส 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 แหลงกําเนดิอาหารเชาซีเรียลเคลล็อกส 
 
 ผูบริโภคทั่วโลกมีความสุขกับผลิตภัณฑ Kellogg ขาวโพดเกล็ดของเคลล็อกสและไดเปน
สวนหนึ่งของการมีสุขภาพที่ดีตอนเชาที่แสนอรอยมานานกวาศตวรรษ เคลล็อกสเร่ิมดวยพนักงานเพยีง 
44 คนใน Battle Creek, มิชิแกน, ในป 1906 วันนี้ บริษัท เคลล็อกผลิตใน 18 ประเทศและจําหนาย
ผลิตภัณฑไปกวา 180ประเทศนานกวา 100 ปนวัตกรรมและความมุงม่ันของเราที่จะเปนเลิศที่สุดใน
อาหารเชาซีเ รียล จากการเปนบริษัทแรกที่เสนอพรีเม่ียมในกลองซีเรียล เคลล็อกสเปนผูนําใน
อุตสาหกรรมนวัตกรรมและการตลาด ผูกอตั้งคือ W.K. Kellogg มีความมุงม่ันเพื่อโภชนาการดาน
สุขภาพและคุณภาพของผลิตภัณฑ วิสัยทัศนของเขายังคงมีการปรับปรุงในผลิตภัณฑและกระบวนการ
ผลิต เรามีเปาหมายในการทําใหเคลล็อกสมีความยิ่งใหญโดยสรางผลิตภัณฑที่มีคุณคาทางโภชนาการ
เพื่อตอบสนองผูบริโภคและมีมาตรฐานดานคุณภาพ ในชวงปลายยุค 1800 ที่ Battle Creek ใน
โรงพยาบาล นองชายของ ดร. จอหนฮารวียเคลล็อกก หัวหนาแพทยกําลังอยูในข้ันตอนของการปรุง
อาหารที่ทําจากขาวสาลีและเม่ือเม่ือนองชายถูกเรียกตัวกลับไป พวกเขาตัดสินใจที่จะนําเมล็ดขาวโพด
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ผานลูกกล้ิงแลวรีดเปนแผนออกมาในแผนยาวของแปง W.K. เคลล็อกสตอเนื่องกับการทดลองของเขา
เองการพัฒนากระบวนการพัฒนาสําหรับขาวโพดในป 1898 นี้ ในป 1906 บริษัท Battle Creek 
Toasted เกล็ดขาวโพดซึ่งในที่สุดกลายเปนบริษัท Kellogg  
 
6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ชนชญาน จันทรธิวัตรกุล (2539) ไดศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวา รูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของผูบริโภค สามารถจัดแบงไดเปน 5 กลุมคือ กลุมปฏิบัติตัวเพื่อสุขภาพ กลุมคํานึงถึงสุขภาพ 
กลุมรักสวยรักงาม กลุมไมใสใจสุขภาพ กลุมบั่นทอนสุขภาพ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับต่ําและพบวาแตกตางกันตามลักษณะ
ประชากรในดาน เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และการดูแลสุขภาพ แตไมแตกตางกันตาม
อายุ อาชีพ รายได และสถานะสุขภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในกรงเทพมหานครที่ไดจาก
การวิจัยคร้ังนี้มีเพียง 2 กลุม ที่มีความสัมพันธ ในทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อ
สุขภาพ ไดแก กลุมปฏิบัติตัวเพื่อสุขภาพ (.131) มีความสัมพันธกับการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ
ประเภทอุปกรณเพื่อสุขภาพ และกลุมละเลยสุขภาพ (.099) มีความสัมพันธกับการบริโภคผลิตภัณฑ
เพื่อสุขภาพประเภทอาหารเสริม เนื่องจากตองการที่จะชดเชยในสวนของกิจกรรมสงเสริมสุขภาพทีข่าด
หายไป เชนการออกกําลังกาย การพักผอนที่เพียงพอ เปนตน สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตกับทัศนคติที่
มีตอผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ ไมพบวามีความสัมพันธแตอยางใด 
 จักรพันธ ทรัพยเจริญกุล (2545: บทคัดยอ) ทําการศึกษาความรูความเขาใจและการรับรู
ขาวสารที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเชาซีเรียลที่มีสวนประกอบของพชืตดั
แตงสารพันธุกรรม (GMOs) พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวาความรูความเขาใจเกี่ยวกับ GMOs มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ แตไมมีความสัมพันธในดานความถี่ในการซื้อ และขนาดใน
การซื้อ จากการวิเคราะหพบวาผุบริโภคที่เคยบริโภคผลิตภัณฑอาหารเชาซีเรียลที่มีสวนประกอบของ
พืชตัดแตงสารพันธุกรรม (GMOs) ยังมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเร่ือง GMOs ในระดับปานกลางจึง
ไมสงผลกระทบตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเชาซีเรียล ผูบริโภค
บางสวนที่ไดรับรูขาวสารประเภทตางๆ มีความกังวลและเกิดความสับสนในขอมูลขาวสารตอ
คุณประโยชนหรือโทษที่จะไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑที่มีสวนประกอบสาร GMOs ปนเปอน 
 วิบูลย เอ่ียมจุฬา (2549) ไดทําการวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง
ตรามาบุญครองของผูบริโภคในเขตกรุงทํามหานคร พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง อายุระหวาง 30 – 39 ป การศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพ พนักงาน
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บริษัทเอกชนมีรายไดครอบครัวโดยเฉล่ีย 30,001 บาทข้ึนไป พฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง
พบวา สานใหญจะซื้อที่หางสรรพสินคาหรือซุปเปอรมารเก็ต และมีความถี่ในการซื้อโดยเฉล่ีย 1.35 
คร้ังตอเดือน ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในเกณฑดีทั้งในดานคุณภาพ รูปราง ลักษณะ บรรจุภัณฑ 
โดยเฉพาะตราสินคาในความมีชื่อเสียงของขาวมาบุญครอง สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การซื้อพบวา ดานราคามีผลตอความถี่ในการเลือกซื้อระดับปานกลาง เนื่องจาก ราคาขาวหอมมะลิ
ยี่หอตาง ๆ มีราคาใกลเคียงกัน ทางดานชองทางการจัดจําหนายพบวาผูบริโภคสามารถหาซื้อได
สะดวก เนื่องจาก สินคามีวางขายทั่วไป โดยเฉพาะในหางสรรพสินคา และ ซุปเปอรมารเก็ต ในดาน
การโฆษณานั้นมีผลตอการซื้อในระดับปานกลาง เพราะขาวเปนอาหารหลักของคนไทยทุกครอบครัว
ตองซื้อขาวเพื่อการบริโภคอยูแลว แมวาจะไมมีการโฆษณาก็ตาม การโฆษณาจึงเปนเพียงการบอก
ผูบริโภควาตราสินคาอยูในตลาดเทานั้น ดานการสงเสริมการตลาดโดยเฉพาะการลดราคา จากการซื้อ 
เนื่องจากปรกติราคาขาวหอมมะลิบรรจุถุงยี่หอตาง ๆ มีราคาใกลเคียงกัน หากยี่หอใดลดราคา จะมีผล
ตอการทําใหผูบริโภคซื้อยี่หอที่ถูกกวา 
 รุงระวี วีระเวสส (2551) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคในธุรกิจคาปลีกสมัยใหมของ
คนในเขตกรุงเทพมหานคร ดวยการประยุกตแนวความคิดทฤษฎีปญหาคูในการเลือกของผูบริโภค
รวมกับปจจัยทางประชากรและปจจัยทางเศรษฐกิจสังคม โดยใชเทคนิคการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ 
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหมที่เลือกศึกษา คือ ครีมอาบน้ํา แชมพู โลชั่น และกระดาษชําระแบบมวน ผลการ
วิเคราะหดวยขอมูลที่ไดจากการสํารวจ พบวา สินคาอุปโภคเปนสินคาจําเปนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และเม่ือพิจารณาปจจัยที่เปนตัวกําหนดคาใชจายในการซื้อ พบวา รายไดเปนปจจยัที่
มีอิทธิพลมากที่สุดในสินคาประเภทครีมอาบน้ํา แชมพู และโลชั่น ในขณะที่สินคาประเภทกระดาษ
ชําระแบบมวน ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ จํานวนสมาชิกในครัวเรือน 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของพรทิพย 
วรกิจโภคาทร (2529: 312-316) และทฤษฎีทางดานประชากรศาสตรของศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) 
ไดวิจัยศึกษาเร่ืองทฤษฎีดานความแตกตางระหวางบุคคลประกอบไปดวย เพศ อายุ รายได อาชีพ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา มาใชเปนแนวทางในการคนหาคําตอบ วาดานประชากรศาสตรที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกันและไดนํางานวิจัยที่เกี่ยวของดานความพึงพอใจของ ฉัตรชัย คงสุข (2535) ที่ได
ทําการศึกษาความพึงพอใจของบุคคลซึ่งหมายถึงความรูสึกหรือทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่งหรือ
ปจจัยตางๆที่เกี่ยวของ ความรูสึกพอใจจะเกิดข้ึนเม่ือความตองการของบุคคลไดรับการตอบสนองหรือ
บรรลุจุดมุงหมายในระดับหนึ่ง นํามาวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคสินคาอาหาร
เชาซีเรียบตราสินคาเคลล็อกส 
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 ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิด และทฤษฎี เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ ของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2541: 126) คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who, What? , Why? , Who? , When? , Where? , 
และ How? เพื่อหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants , Objects , Objectives , 
Organizations , Occasions , Outets และ Operations และ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคโดยมีเปาหมายเพื่อทราบถึงลักษณะของผูบริโภคและความตองทางดานตาง ๆที่แตกตาง
กันนําไปสูการจัดรูปแบบสวนประสมทางการตลาด เพื่อกระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปน
เปาหมายไดถูกตองและเหมาะสม โดยลักษณะที่แตกตางกันของผูซื้อนั้นจะไดรับอิทธิพลมาจากปจจัย
หลัก ๆ ดังตอไปนี้ 1.ปจจัยทางวัฒนธรรม 2.ปจจัยทางสังคม 3.ปจจัยสวนบุคคล 4.ปจจัยทางจิตวิทยา 
รวมถึงการใชการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อใหทราบถึงสาเหตุที่มีอิทธิพลที่ทําใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ  
 จากแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2549: 
35-36) ไดกลาวไววาเปนเคร่ืองมือหรือปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมไดที่ธุรกิจตองใชรวมกันเพื่อ
ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อกระตุนใหกลุมลูกคา
เปาหมายเกิดความตองการสินคาของตน ประกอบดวยสวนประกอบ 4 ประการดังนี้ 1.ดานผลิตภัณฑ 
2.ดานราคา 3.การจัดจําหนาย 4.การสงเสริมการตลาด โดยเปนการนําทฤษฎีมาประยุกต เพื่อศึกษา
ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค 
 นอกจากนี้ผูวิจัยไดนํางานวิจัยที่เกี่ยวของของ ดร.รุงระวี วีระเวสส (2551) ที่ไดทําการศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคในธุรกิจคาปลีกสมัยใหมของคนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัย
ดานรายไดมีอิทธิพลตอคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาอุปโภคบริโภคและปจจัยดานสมาชิกในครัวเรือน
มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาอุปโภคบริโภคและไดนํางานวิจัยของ ชนชญาน จันทรธิวัตรกุล (2539) 
ที่ไดศึกษาการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยพบวารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคสามารถแบงไดออกเปน 5 กลุมคือ 
กลุมปฏิบัติตัวเพื่อสุขภาพ กลุมคํานึงถึงสุขภาพ กลุมรักสวยรักงาม กลุมไมใสใจสุขภาพ กลุมบั่นทอน
สุขภาพ จากการวิจัยพบวากลุมปฏิบัติตัวเพื่อสุขภาพ มีความสัมพันธกับการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อ
สุขภาพประเภท อุปกรณเพื่อสุขภาพ และ กลุมละเลยสุขภาพ มีความสัมพันธกับการบริโภคผลิตภัณฑ
เพื่อสุขภาพประเภทอาหารเสริมทําใหสามารถใชนํามาวิเคราะหในการวิจัยเพื่อทราบถึงรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่แตกตางกันที่มีผลตอการบริโภคอาหารเชาซีเรียลสินคาเคลล็อกส และไดนํา
การวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุงตรามาบุญครอบของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของ วิบูลย เอ่ียมจุฬา (2549) ที่พบวากลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง อายุระหวาง 30-39 ป มีพฤติกรรมการซื้อขาวหอมมะลิที่หางสรรพสินคาหรือซุปเปอรมารเกต็ 
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โดยมีทัศนคติอยูในเกณฑดีทั้งในดานคุณภาพและรูปรางลักษณะ บรรจุภัณฑ โดยเฉพาะในตราสินคา
และความมีชื่อเสียง มาวิเคราะหหาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาอาหาร
เชาซีเรียลสินคาเคลล็อกส 
 ผูวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทั้งหมดขางตนมาเปนแนวทางในการกําหนดชื่อเร่ือง 
กรอบแนวความคิด การกําหนดตัวแปรที่ใชในการวิจัยนอกจากนั้นผูวิจัยไดนําการวิจัยและทฤษฎีที่
กลาวมามาใชประกอบการเรียบเรียงความภูมิหลังนําตัวอยางแบบสอบถามของงานวิจัยเหลานั้นมา
เปนแนวทางประกอบการสรางเคร่ืองมือ แบบสอบถาม ขอเสนอแนะ ตลอดจนการนําไปวิเคราะหใน
การวิจัยคร้ังนี้ดวย 
 
 



บทที่ 3 
การดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research Method) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมี
วัตถุประสงคของการวิจัยเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส ในเขต
กรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจในดานสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนตอไปนี้ 
  1. การกําหนดประชากรและวิธกีารสุมกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและวิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรทีใ่ชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูริโภคอาหารเชาซีเรียลในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม
ทราบขนาดจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 วิธีการสุมกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ผูบริโภคอาหารเชาซีเรียล ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากจํานวนประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรที่
เคยรับประทานอาหารเชาซีเรียลเคลล็อกส ผูวิจัยจึงใชวิธีการคํานวณขนาดประชากรที่ไมสามารถระบุ
จํานวนประชากรที่แนนอนได (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ความ
ผิดพลาดไมเกิน 5% จึงไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพิ่มตัวอยางจํานวน 15 ชุด รวมจํานวน 
400 คน ดังนี้ 
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   เม่ือ  n  แทน  จํานวนสมาชกิกลุมตัวอยาง 
      P  แทน  สัดสวนของประชากรที่จะสุม 
      Z  แทน  ระดับความเชื่อใจที่ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับ 
       ความม่ันใจ 95%  
      E  แทน  สัดสวนของความคลาดเคล่ือนที่ยอมใหเกิดข้ึนไดโดยแทนคาจะได 
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 ข้ันตอนการการสุมตัวอยาง มี 2 ข้ันตอน ดังนี ้
 ข้ันตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดย
ใชการสุมแบบเจาะจง(Purposive Sampling) เลือกจากหางหางไฮเปอรมาเก็ตและซุปเปอรมาเก็ตที่มี
ยอดขายอาหารเชาซีเรียลสูงสุดและมีปริมาณลูกคาที่มาจับจายซื้อสินคาเปนจํานวนมาก (ที่มา:บริษัท
ดีเคเอสเอช ประเทสไทย จํากัด ป 2555) ในการเก็บกลุมตัวอยาง 
 ข้ันตอนที่ 2 โควตา (Quota Sampling) 
 เม่ือไดหางไฮเปอรมาเก็ตและซุปเปอรมาเก็ตใน เขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 5 แหงแลวข้ัน
ตอไปจะแบงกลุมตัวอยางแบบโควตา ซึ่งสามารถแบงกลุม ตัวอยางไดดังนี ้
 1. บิ๊กซีซุปเปอรเซ็นเตอร  จํานวน 2 สาขา ไดแก สาขาราชดําริ สาขาแจงวัฒนะ สาขาละ 80 
คน 
 2. เทสโกโลตัส  จํานวน 2 สาขา ไดแก สาขาพระราม 4 สาขารังสิต สาขาละ 80 คน 
 3. ท็อปส จํานวน 1 สาขา ไดแก สาขาลาดพราว   สาขาละ 80 คน  
 ข้ันตอนที่ 3 สุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) กับผูบริโภคที่ซื้อ
สินคา อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสหรืออาหารเชาซีเรียล โดยเก็บจากบุคคลที่ยินดีใหความ
รวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 1.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามที่ใชในการเก็บขอมูลจากเอกสารและตําราที่เกี่ยวของ
เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดกรอบความคิดในแบบสอบถาม 
 2.  ศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และเอกสารการวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ โดยพิจารณาถึงรายละเอียด
ตาง ๆ เพื่อใหครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัยที่กําหนดไว โดยสําหรับชุดขอคําถามไดมาจากการ
สังเคราะหแนวคิดตางๆเกี่ยวกับความพึงพอใจในดานสวนผสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยคร้ังนี้ ประกอบดวยคําถามประเภทตาง ๆ ทั้งหมด 
3 สวน ดังนี้  
 

 สวนท่ี 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 คําถามเกีย่วกับลักษณะทางประชากรศาสตร โดยแบบสอบถามขอที่ 1 ถึง 6 มีลักษณะเปน
คําถามปลายปด(Close-Ended Response Question) มีระดับการวัดขอมูลดังตอไปนี ้
 1.  เพศ ใชมาตรวัดนามบัญญตัิ (Nominal Scale) 
  1.1  ชาย       
  1.2  หญิง 
 2.  อายุ ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนดชวงอายุไดรายงานจาก
สํานักงานสถิติแหงชาติซึ่งไดจัดทํามาตรฐานกลุมอายุ โดยใช Standard International Age 
Classification ขององคกรสหประชาชาติ มาตรฐานการจัดกลุม 3 ประเภท คือ กลุม 5 ป กลุม 10 ป 
และกลุม 20 ป (www.nso.go.th. 2555: Online) ในการพิจารณาในเปนสากล สามารถเทียบขอมูลกัน
ไดโดยเลือกกลุม 10 ป ซึ่งการวิจัยนี้แบงออกเปน 5 กลุมดังนี้ 
  2.1  ไมเกิน 20 ป   
  2.2  21-30 ป 
  2.3  31-40 ป  
  2.4  41-50 ป 
  2.5  51 ปข้ึนไป  
 3.  สถานภาพ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  3.1  โสด      
  3.2  สมรส / อยูดวยกัน 
  3.3  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
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 4.  ระดับการศึกษา ใชมาตรวัดเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
  4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี  
  4.2  ปริญญาตรี 
  4.3  สูงกวาปริญญาต ี
 5.  อาชีพ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  5.1  นักเรียน/นิสิต/นักศกึษา  
  5.2  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5.3  พนักงานบริษัทเอกชน  
  5.4  ประกอบธุรกจิสวนตัว/คาขาย 
  5.5  อ่ืนๆโปรดระบ…ุ…………………………………..…. 
 6.  รายไดเฉล่ียตอเดือน ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งเกณฑในการพิจารณาใช
สูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้นมีดงันี้ (อัญชลีุ สิวินทา. 2550: 78) 
  6.1  ต่ํากวาหรือเทยีบเทา 10,000 บาท  
  6.2  10,001-20,000 บาท   
  6.3  20,001-30,000 บาท 
  6.4  30,001-40,000 บาท 
  6.5  40,001-50,000 บาท 
  6.6  50,001 บาทข้ึนไป 
 

 สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ อาหารเชาซเีรียลตราสินคาเคลล็อกส ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 10 ขอโดยแบบสอบถามมีลักษณะเปนดังนี้  
 ขอที ่7 เปนคําถามชวงเวลาในการซื้ออาหารเชาซีเรียล มีลักษณะปลายปด(Close-Ended 
Response Question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal Scale) 
 ขอที ่8 เปนคําถามการซื้ออาหารเชาซีเรียลแตละคร้ัง ทานซื้อสินคาขนาดใดเพื่อบริโภค  
มีลักษณะปลายปด(Close-Ended Response Question) เปนระดบัการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดบั
(Ordinal Scale) 
 ขอที ่9 เปนคําถามเหตุผลการซื้ออาหรเชาซเีรียลตราสินคาเคลล็อกสโดยเลือกจากจากปจจัย
ใดมากที่สุด มาตรวัดนามบญัญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Question) 
 ขอที ่10 เปนคําถามเกี่ยวกบัสถานที่ซื้ออาหารเชาซเีรียลจากสถานทีใ่ดบอยที่สุด มาตรวัด
นามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
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 ขอที ่11 เปนคําถามเกี่ยวกบับุคคล/ส่ือใดที่มีอิทธิพลตอการซื้ออาหารเชาซีเรียลมากที่สุด 
ขอมูลมาตรวัดนามบัญญตัิ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Question) 
  ขอที ่12 เปนคําถามเกี่ยวกบัการซื้ออาหารเชาซเีรียลยีห่อใดบอยที่สุด ขอมูลมาตรวัดนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
 ขอที่13 จากคําถามขอ 12 กรณีไมสามารถซื้ออาหารเชาซเีรียลยีห่อดังกลาวได(สินคาหมด) 
ทานจะซื้อยี่หออ่ืนแทนหรือไม ขอมูลมาตราวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
 แบบสอบถามมีลักษณะ Semantic differential Scale จํานวน 1 ขอ กําหนดมาตรวัด 5 
ระดับ โดยแบงออกเปนชวง ๆ ตั้งแตดานซายสุดของสเกลแทนดวยไมเลือกซื้อแนนอนกับขอความ
ดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนเลือกซื้อแนนอนกับขอความดานขวา การใหน้ําหนกัคะแนน
เกี่ยวกบัการซื้ออาหารเชาซเีรียลแบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน ดังนี ้
 5  หมายถึง เลือกซื้อแนนอน 
 4  หมายถึง เลือกซื้อ 
 3  หมายถึง ไมแนใจ 
 2  หมายถึง ไมเลือกซื้อ 
 1  หมายถึง ไมเลือกซื้อแนนอน 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามทีใ่ชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยมีความกวางของอันตรภาคชัน้คือ  
 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น  
 

5  -  1 
  = 

1 
=  0.8 

 
 ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผลดังนี ้
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00  หมายถึง เลือกซื้อแนนอน 
 คะแนนเฉล่ีย 3.21 – 4.20 หมายถึง เลือกซื้อ  
 คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40  หมายถึง ไมแนใจ  
 คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60  หมายถึง ไมเลือกซื้อ 
 คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมายถึง ไมเลือกซื้อแนนอน 
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 ขอที ่14 จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังกี่บาท ลักษณะแบบสอบถาม
ปลายเปด (Open-ended Question) เปนการวัดระดับขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ขอที ่15 ความถี่ในการซื้ออาหารเชาซเีรียลตอเดือน ลักษณะแบบสอบถามปลายเปด 
(Open-ended Question) เปนการวัดระดบัขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที1่6 อาหารเชาซีเรียลที่ทานซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง ลักษณะแบบสอบถาม
ปลายเปด (Open-ended Question) เปนการวัดระดับขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 

 สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกับความพงึพอใจดานสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 34 ขอ โดยแบงดังนี ้
 ดานผลิตภัณฑ   จํานวน 13 ขอ  
 ดานราคา     จํานวน 2 ขอ  
 ดานการจัดจําหนาย  จํานวน 4 ขอ  
 การสงเสริมการตลาด  จํานวน 9 ขอ  
 
 ใชมาตราวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ตามแบบ Likert (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ
คณะ. 2540: 153) โดยใหตอบแบบประเมินคา 5 ระดับ วัดระดับความพึงพอใจคือ มากที่สุด มาก  
ปานกลาง นอย และ นอยที่สุด โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี ้
 ระดับคะแนน  5  คะแนน  หมายถึง  มีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 
 ระดับคะแนน  4  คะแนน  หมายถึง  มีความพึงพอใจในระดับมาก 
 ระดับคะแนน  3  คะแนน  หมายถึง  มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
 ระดับคะแนน  2  คะแนน  หมายถึง  มีความพึงพอใจในระดับนอย 
 ระดับคะแนน 1  คะแนน  หมายถึง  มีความพึงพอใจในระดับนอยที่สุด 
 

 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามทีใ่ชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยมีความกวางของอันตรภาคชัน้คือ  
 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น  
 

5  -  1 
  = 

1 
=  0.8 
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 ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผลดังนี ้
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความพึงพอใจซื้อสินคาอยูในระดับมากที่สุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความพึงพอใจซื้อสินคาอยูในระดับมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความพึงพอใจซื้อสินคาอยูในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความพึงพอใจซื้อสินคาอยูในระดับนอย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความพึงพอใจซื้อสินคาอยูในระดับนอยที่สุด  
   
 ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 การสรางเคร่ืองมือในการวิจัย เพื่อรวบรวมขอมูลผูวิจัยมีวิธีการสรางดังนี ้
 1. ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมด โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากตําราเอกสาร
ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวกับทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ แนวคดิและ
ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 2. นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนมาเสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิ่มเติม 
 3. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
จากนั้นนํามาปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อปรับปรุงใหมีความชัดเจน 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตอง และความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้นนํา
ปรึกษาผูเชี่ยวชาญ เพื่อปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 
 5. จากการนําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึนใหอาจารยที่ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ
ความถูกตองของเนื้อหา (Content Validity) และแนะนําขอเสนอแนะเพิ่มเติมจากนั้น นําแบบสอบถาม
ที่ปรับปรุงแลวไปหาคุณภาพของแบบสอบถามโดยการนําแบบสอบถามที่ไดไปทดสอบข้ันตน (Try 
Out) กับกลุมทีไมใชกลุมตัวอยาง เพื่อทดสอบความเขาใจขอคําถามของกลุมตัวอยาง รวมถึงวิธีการ
เก็บ รวบรวมขอมูลและนําขอมูลที่ไดไปหาคาความเชื่อถือได ของแบบสอบถาม โดยใชวิธีคา
สัมประสิทธิ์ (Coefficient)  ของครอนบัคซึ่ งคาแอลฟาที่ ไดจะแสดงระดับของความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคา ระหวาง 0         1 ที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง ซึ่ง
ในงานวิจัยนี้คาสัมประสิทธิอัลฟา (   - Coefficient) นั้นตองมากกวา 0.75 (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2546) 
 หลังจากทดสอบแบบสอบถามจํานวน 30 ชุด พบวา แบบสอบถามมีคาความเชื่อม่ัน โดย
แยกเปนรายดานไดผลดังนี้ 
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  คาความเชื่อม่ันดานผลิตภัณฑ   ไดคา  = 0.767 
  คาความเชื่อม่ันดานราคา    ไดคา  = 0.713 
  คาความเชื่อม่ันดานชองทางการจัดจําหนาย  ไดคา  = 0.737 
  คาความเชื่อม่ันดานการสงเสรอมทางการตลาด ไดคา  = 0.906 
 6. นําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง 
 
 การเกบ็รวบรวมขอมลู 
 ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคที่อยูใน
บริเวณหางไฮเปอรมารเก็ตและซุปเปอรมารเก็ต เปนจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน นํา
แบบสอบถามใหผูบริโภคตอบพรอมทั้งอธิบายและใหคําแนะนําในการตอบ 
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาคร้ังนี้  ผูวิจัยทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS (Statistical 
Package for the Social Science) คํานวณคาทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน เพื่อ
วิเคราะหขอมูลที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยนําขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามมาทําการ
วิเคราะหดังนี้ 
 1.  วิเคราะหขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามในสวนที่  1 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษาและรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยหาคาความถี่ (Frequency) และ
รอยละ (Percentage) 
 2.  วิเคราะหขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามในสวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส โดยหาคาความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) 
 3.  การทดสอบสมมติฐานขอที่  1 คือ ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษาและรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน ใชการทดสอบคา t-test (Independent 
Sample t-test ) และระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียวจาก(One Way Analysis of Variance) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variance และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา F-test หรือคา Brown-Forsyth (B) และในกรณีที่พบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 % จะใชการเปรียบเทียบรายคูโดยวิธี
ทดสอบแบบ Least Significance Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 
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 4.  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 คือ ความพึงพอใจในดานสวนผสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชวิเคราะหทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใชทดสอบคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน 
หรือหาคาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 กลุม โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก  
 ( 0H ) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
 
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  
 1.  คาสถิติพื้นฐานไดแก  
  1.1  คาสถิติรอยละ (Percentage) 
  1.2  คาเฉล่ีย (Mean) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2534) 
 

     


x  = 
n

x  
 
    เม่ือ 



x   แทน  คาเฉล่ีย 
       x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
       n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2534) 
 
     S  =     
 
 
   (สําหรับขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยาง) 
   เม่ือ      S  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
       x  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

     


x   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
      n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

1

2_




n


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 2.  สถิติท่ีใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนมาใชสําหรับการศึกษาวิจัยไปทําการตรวจสอบ
คุณภาพของแบบสอบถาม โดยหาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-
test) กับกลุมเปาหมายจํานวน 30 ราย (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 29) จากนั้นนําแบบสอบถามมา
คํานวณหาคาความเชื่อม่ัน โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิ์ แอลฟา (Alpha-Coefficient) ของ Cronbach  
(กัลยา วานิชยบญัชา.  2545: 449) โดยใชสูตรดังนี ้
 

α = k covariance / variance  
               
   เม่ือ  α   แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
      k   แทน จํานวนคําถาม 
   convariance  แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
   variance  แทน คาเฉล่ียของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
 3. การวเิคราะหสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมตฐิาน  
  3.1  คาสถิติ t – test เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
ในกรณีทราบคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน เพื่อใชทดสอบ
สมมติฐาน ขอที่ 1 ที่คาความเชื่อม่ัน 95 % จากสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 165) 
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   เม่ือ  t  แทน  คาสถิติทีใ่ชพจิารณาใน t-distribution 

1 + (k − 1) covariance / variance 
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    1X  แทน  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางกลุมที ่1 
    2X  แทน  คาเฉล่ียของกลุมตวัอยางกลุมที ่2 
    1n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที ่1 
    2n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที ่2 
    df   แทน  ชั้นความเปนอิสระ 
 

    
2
pS   คือคาความแปรปรวนรวม จากสูตร 
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   เม่ือ 2

1S  แทน  คาความแปรปรวนกลุมตัวอยางกลุมที ่1 
     2

2S  แทน  คาความแปรปรวนกลุมตัวอยางกลุมที ่2 
     1n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที ่1 
     2n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที ่2 
 
   กรณีคาความแปรวนไมเทากนั  2
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   เม่ือ  t แทน  คาสถิติทีใ่ชพจิารณาใน t-distribution 
    1X  แทน  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางกลุมที ่1 
    2X  แทน  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางกลุมที ่2 
    2

1S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที ่1 
    2

2S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที ่2 



 46 

    1n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที ่1 
    2n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที ่2 
    df   แทน  ชั้นความเปนอิสระ 
 
  3.2  คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) ใชทดสอบ
ความแตกตางของคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดยีว (One-Way ANOVA) ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95 % เพื่อใชทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 ในกรณี
คาความแปรปรวนเทากัน (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 236) 
 

     F  = 
w

b

MS
MS  

 

     
 
   เม่ือ  F แทน  แทนการแจงแจกของ F 
     bMS  แทน  ความแปรปรวนระหวางกลุม 
      wMS  แทน  ความแปรปรวนภายในกลุม 
    df1  แทน องศาอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
    df2 แทน องศาอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
    p  แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
    n  แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
 
   กรณีที่พบความแตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถิต ิตรวจสอบความแตกตางเปนราย
คูในนยัสําคัญทางสถิต ิ0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95 % โดยใชสูตรตามวิธ ีLeast Significance 
Difference (LSD) เพื่อตรวจสอบความแตกตางระหวางคู (กัลยา วานชิยบญัชา.  2544: 333) จากสูตร 
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   เม่ือ  LSD แทน  คาผลตางนัยสําคญัที่คํานวณไดสําหรับกลุมประชากรกลุมที่ i  
        และ j 
      MSE แทน  คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความ 
        แปรปรวน 
       k  แทน  คาจํานวนกลุมทั้งหมดทีใ่ชทดสอบ 
     n   แทน  จํานวนตัวอยาง 
 
   การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (β) 
   กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน (Hartung. 2001: 300) ใชสูตรดังนี ้
 

MSB 
β  =  

MSW 
 
 
โดย   

  
   เม่ือ   β  แทน คาสถิติทีใ่ชพจิารณาใน Brown-Forsythe 
     MSB  แทน  คาประมาณความแปรปรวนระหวางกลุม 
     MSw  แทน  คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม 
      k  แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
      n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
      N  แทน  ขนาดประชากร 
         แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
   Dunnett’s T3 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทํา
การทดสอบเปนรายคูเพื่อดูวาคูใดที่แตกตางกัน (วิเชียร เกศสิงห. 2543: 116) ใชสูตรดังนี ้
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   เม่ือ t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
     MSw แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม 
        แทน คาเฉล่ียกลุมตัวอยางที่ i 

   แทน คาเฉล่ียกลุมตัวอยางที่ j 
 แทน คาเฉล่ียกลุมตัวอยางที่ i 

   แทน คาเฉล่ียกลุมตัวอยางที่ i 
  3.3  การทดสอบสถิติอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation coefficient) ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95 % เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 (ชูศรี  
วงศรัตนะ. 2544: 314) 
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   เม่ือ  r  แทน  สัมประสิทธสหสัมพนัธ 

     x  แทน  ผลรวมคะแนนรายขอ (Item) ของกลุมตัวอยาง 

     y  แทน  ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทั้งกลุม 

    
2 x แทน  ผลรวมคะแนนชดุ X แตล ะตัวยกกําลังสอง 

    
2 y แทน  ผลรวมคะแนนชดุ Y แตล ะตัวยกกําลังสอง 

    yx แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y 
     n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ความหมายของคา r (กัลยา     
วานิชยบัญชา.  2544: 437) คือ 
 1.  ถาคา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X เพิ่ม Y 
จะลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 
 2.  ถาคา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม Y 
จะเพิ่มดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 
 3.  ถาคา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน มี
ความสัมพันธกันมาก 



 49 

 4.  ถาคา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม มี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถาคา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6.  ถาคา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย และมีคาระดับความสัมพันธ
ของคาสหสัมพันธ  
 
ตาราง 2  แสดงความหมายของคาสัมประสิทธสหสัมพันธ 
 

คาระดบัความสมัพันธ ระดับความสัมพันธ 
0.81-1.00 สูงมาก (Very strong) 
0.61-0.80 สูง (Strong) 
0.41-0.60 ปานกลาง (Moderate) 
0.21-0.40 ต่ํา (Weak) 
0.01-0.20 ต่ํามาก (Very weak) 

 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงเนนศึกษาความพึงพอใจตอสวนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครการ
วิเคราะหขอมูลและการแปรผล ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ 
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้  
  n   แทน ผูตอบแบบสอบถามทีเ่ปนกลุมตัวอยาง  
 X   แทน คาเฉล่ีย X  
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 Min  แทน คาตาสุด  
 Max  แทน คาสูงสุด  
 t   แทน คาที่ใชพจิารณา t – Distribution  
 SS  แทน ผลบวกกาลังสองของคะแนน (Sum of Squares)  
 MS  แทน คาคะแนนเฉล่ียของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 df   แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  
 F   แทน คาความนาจะเปนสาหรับบอกนัยสําคญัทางสถิต ิ(ตาราง F – test)  
 LSD แทน Least Significant Difference  
 Sig.  แทน ระดับนยัสําคัญทางสถิตใินการทดสอบสมมตฐิานดวยโปแกรม SPSS  
 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ  
 0H  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)  
 1H  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
 *           แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **          แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูลแบงเปน 3 ตอนดังนี ้
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลแจกแจงความถี่ รอยละ และคา S.D. 
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 สวนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐานขอมูลลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกสแตกตางกัน 
 สวนท่ี 3 การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความพึงพอใจตอสวนผสมประสมทางการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลจําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายได และ อาชีพโดยแสดงผลจากการวิเคราะหการแจกแจงเปนจํานวน และคารอยละ ดังตาราง
ตอไปนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวน และรอยละ ของลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 
1. เพศ   
 ชาย 115 29 
 หญิง 285 71 
 รวม 400 100 
2. อาย ุ   
 ไมเกิน 20 ป 23 6 
 21-30 ป 229 57 
 31-40 ป 118 30 
 41-50 ป 30 7 
 รวม 400 100 
3. สถานภาพ   
 โสด 282 70 
 สมรส/อยูดวยกัน 118 30 
 รวม 400 100 

 



 52 

ตาราง 3  (ตอ) 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 
4. ระดับการศกึษา   
 ปริญญาตรี 272 68 
 สูงกวาปริญญาตรี  128 32 
 รวม 400 100 
5. อาชีพ    
 นักเรียน/นิสิต/นักศกึษา 38 10 
 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 41 10 
 พนักงานเบริษทัอกชน 283 70 
 ประกอบธุรกจิสวนตัว/คาขาย 38 10 
 รวม 400 100 
6. รายไดตอเดือน 

  

 ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท 33 8 
 10,001-20,000 บาท 69 17 
 20,001-30,000 บาท 87 22 
 30,001-40,000 บาท 105 26 
 40,001-50,000 บาท 50 13 
 50,001 บาทข้ึนไป 56 14 
 รวม 400 100 

 
 จากตาราง 3 แสดงขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา
คร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 285 
คน คิดเปนรอยละ 78.00 และเพศชาย 115 คน คิดเปนรอยละ 29.00 ตามลําดับ 
 อายุ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป 
จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 57.00 มีอายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 30.00 
และอายุระหวาง 41- 50 ป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.00 รองลงมาอายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 23 
คน คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ 
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 สถานภาพ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญสถานภาพโสด
จํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 70.00 และสถานภาพสมรส 118 คน คิดเปนรอยละ 30.00 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญมีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.00 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี
จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 ตามลําดับ 
 อาชีพ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 283 คนคิดเปนรอยละ 70.00 รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.00 รองลงมาเปนนักเรียน/นิสิต/นักศกึษา จํานวน 38 คน 
คิดเปน 10.00 และประกอบธุรกจิสวนตัว/คาขาย จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน มีรายไดตั้งแต 30,001-
40,000 บาทจํานวน 105 คนคิดเปนรอยละ 26.00 รายไดตั้งแต 20,001-30,000 บาท จํานวน 87 คน 
คิดเปนรอยละ 22.00 รายไดตั้งแต 10,001-20,000 บาท จํานวน 69 คนคิดเปนรอยละ 17.00 รายได
ตั้งแต 50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 รายไดตั้งแต 40,001-50,000 บาท 
จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.00 ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8 
ตามลําดับ 
 เนื่องจากผลการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางดานประชากรศาสตรในเร่ืองอายุ และรายไดมี
ความถี่ของขอมูลกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ และบางกลุมยอยมีความถี่นอยเกินไป(นอยกวา 5%) จึงจัด
กระทําขอมูลโดยแบงกลุมของขอมูลใหม เพื่อที่จะสามารถนําผลไปทดสอบและสมมตฐิาน ซึ่งสามารถ
แสดงผลการจัดกลุมขอมูลดานประชากรศาสตรใหมในรูปของจํานวน(คน)และรอยละ โดยปรากฎผล
ดังนี ้
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ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ไดมีการจัดกลุมขอมูลใหม 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 
อาย ุ   

ต่ํากวาหรือเทากบั 30 ป 252 63 
31 ปข้ึนไป 148 37 

รวม 400 100 
รายไดตอเดือน   

ต่ํากวาหรือเทากบั 20,000 บาท 102 25 
20,001-30,000 บาท 87 22 
30,001-40,000 บาท 105 26 
40,001-50,000 บาท 50 13 
50,001 บาทข้ึนไป 56 14 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปน
กลุมตัวอยางในการศึกษาวิจัยจํานวน 400 คนสามารถสรุปผลโดยจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 อายุ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป จํานวน 
252 คน คิดเปนรอยละ 63 รองลงมามีอายุ 31 ปข้ึนไป จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37 ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 30,001-
40,000 บาท จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26 รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ20,000 บาท 
จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25 รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 
22 รายไดตอเดือน 50.001 บาทข้ึนไป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14 และรายได 40,001-50,000 
บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13 ตามลําดับ 
 
 ตอนท่ี 2 วิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แบงเปน
คําถาม 10 ขอ โดยแสดงผลจากการวิเคราะหคาความถี่ และ รอยละ ไดแก 
  2.1  เปนคําถามชวงเวลาในการซื้ออาหารเชาซีเรียล มีลักษณะปลายปด(Close-Ended 
Response Question) มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple Choice Question) 
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  2.2  เปนคําถามการซื้ออาหารเชาซีเรียลแตละคร้ัง ทานซื้อสินคาขนาดใดเพื่อบริโภค มี
ลักษณะปลายปด(Close-Ended Response Question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ
(Ordinal Scale) 
  2.3  เปนคําถามเหตุผลการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสโดยเลือกจากจาก
ปจจัยใดมากที่สุด มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple Choice Question) 
  2.4  เปนคําถามเกี่ยวกับสถานที่ซื้ออาหารเชาซีเรียลจากสถานที่ใดบอยที่สุด มาตรวัด
นามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
  2.5  เปนคําถามเกี่ยวกับบุคคล/ส่ือใดที่มีอิทธิพลตอการซื้ออาหารเชาซีเรียลมากที่สุด 
ขอมูลมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Question) 
  2.6  เปนคําถามเกี่ยวกับสถานที่ซื้อสินคาบอยที่สุด มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
  2.7  จากคําถามขอ 2.6 กรณีไมสามารถซื้ออาหารเชาซีเรียลยี่หอดังกลาวได(สินคาหมด) 
ทานจะซื้อยี่หออ่ืนแทนหรือไม ขอมูลมาตราวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบบสอบถามมี
ลักษณะ Semantic differential Scale 
  2.8  จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังกี่บาท ลักษณะแบบสอบถาม
ปลายเปด (Open-ended Question) เปนการวัดระดับขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
  2.9  ความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน ลักษณะแบบสอบถามปลายเปด (Open-
ended Question) เปนการวัดระดับขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
  2.10 อาหารเชาซีเรียลที่ทานซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง ลักษณะ
แบบสอบถามปลายเปด (Open-ended Question) เปนการวัดระดับขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio 
Scale) 
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 ตาราง 5 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซเีรียลตราสินคา
เคลล็อกส 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ความถ่ี รอยละ 

1. ระยะชวงเวลาในการซื้ออาหารเชาซีเรียล    
 เชา 94 23.5 
 กลางวัน 32 8.0 
 เย็น 158 39.5 
 ค่ํา 102 25.5 
 อ่ืนๆโปรดระบุ เชน 15.00 น. 14 3.5 

รวม 400 100.0 
2. การซื้ออาหารเชาซเีรียลแตละคร้ัง ทานซื้อสินคาขนาดใดเพื่อบริโภค   

 ขนาดเล็ก 15-30 กรัม 126 31.5 
 ขนาดกลาง 170-220 กรัม 135 33.8 
 ขนาดใหญ 300-400 กรัม 123 30.7 
 ขนาดจัมโบ 1,200-1,800 กรัม 16 4.0 

รวม 400 100.0 
3. การซื้ออาหารเชาซเีรียลตราสินคาเคลล็อกสจากปจจยัใดมากที่สุด   

 มีสารอาหารที่มีประโยชน 87 21.8 
 รสชาติที่อรอย 189 47.3 
 ยี่หอสินคา 39 9.8 
 หาซื้อไดงาย 39 9.6 
 โปรโมชั่น 24 6.0 
 มีราคาที่เหมาะสม 22 5.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ความถ่ี รอยละ 

4. สถานที่ซื้ออาหารเชาซีเรียลบอยที่สุด   
 ไฮเปอรมารเก็ต เชน บิ๊กซี,เทสโก โลตัส 173 43.3 
 ซุปเปอรมารเก็ต เชน ท็อป,เดอะมอลล 147 36.8 
 รานคาทั่วไป 11 2.6 
 รานสะดวกซื้อ เชน เซเวนอีเลฟเวน 69 17.3 

รวม 400 100.0 
5. บุคคลใด/ส่ือที่มีอิทธิพลตอการซื้ออาหารเชาซีเรียลมากที่สุด    

 เพื่อน 81 20.3 
 ญาติพี่นอง/คนใกลชิด 147 36.6 
 ส่ือ/โฆษณา 117 29.3 
 อ่ืนๆ เชน โปรโมชั่นในรานคา สวนลด 55 13.8 

รวม 400 100.0 
6. ทานซื้ออาหารเชาซีเรียลยี่หอใดบอยที่สุด    

 เนสเล 148 37.0 
 เคลล็อกส 220 55.0 
 ยูโรคอปป 8 2.0 
 วีทาบิกซ 14 3.5 
 แฟมิเลีย 10 2.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 5 พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส วิเคราะหไดดังนี้ 
 1. ระยะชวงเวลาในการซื้ออาหารเชาซีเรียล สวนใหญซื้ออาหารเชาซีเรียลชวงเย็น คิดเปน
รอยละ 39.5 จํานวน ระยะชวงเวลาค่ํา คิดเปนรอยละ 25.5 ระยะชวงเวลาเชา คิดเปนรอยละ 23.5 
ระยะชวงเวลากลางวัน คิดเปนรอยละ 8.0 และระยะชวงเวลาอ่ืน เชน เวลา 15.00 น. คิดเปนรอยละ 
3.5 ตามลําดับ 
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 2. การซื้ออาหารเชาซีเรียลแตละคร้ัง ซื้อสินคาขนาดใดเพื่อบริโภค สวนใหญขนาดกลาง 
170-220 กรัม คิดเปนรอยละ 33.8 ขนาดเล็ก 15-30 กรัม คิดเปนรอยละ 31.5 ขนาดใหญ 300-400 
กรัม คิดเปนรอยละ 30.7 และขนาดจัมโบ 1,200-1,800 กรัม คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 
 3. การซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสจากปจจัยใดมากที่สุด โดยสวนใหญจาก
รสชาติที่อรอย คิดเปนรอยละ 47.3 มีสารอาหารที่มีประโยชน คิดเปนรอยละ 21.8 ยี่หอสินคา คิดเปน
รอยละ 9.8 หาซื้อไดงาย คิดเปนรอยละ 9.6 โปรโมชั่น คิดเปนรอยละ 6.0 และราคาที่เหมาะสม คิดเปน
รอยละ 5.5 ตามลําดับ 
 4. สถานที่ซื้ออาหารเชาซีเรียลบอยที่สุด โดยสวนใหญซื้อที่ไฮเปอรมารเก็ต เชนบิ๊กซี,เทสโก 
โลตัส คิดเปนรอยละ 43.3 ซื้อที่ซุปเปอรมารเก็ต เชน ท็อป,เดอะมอลล คดิเปนรอยละ 36.8 รานสะดวก
ซื้อ เชน เซเวนอีเลฟเวน คิดเปนรอยละ 17.3 และรานคาทั่วไป คิดเปนรอยละ 2.6 ตามลําดับ 
 5. บุคคลใด/ส่ือที่มีอิทธิพลตอการซื้ออาหารเชาซีเรียลมากที่สุด โดยสวนใหญเปนญาติพี่
นอง/คนใกลชิด คิดเปนรอยละ 36.6 ส่ือ/โฆษณา คิดเปนรอยละ 29.3 เพื่อน คิดเปนรอยละ 20.3 และ
อ่ืนๆ เชน โปรโมชั่นในรานคา สวนลด คิดเปนรอยละ13.8 ตามลําดับ 
 6. ทานซื้ออาหารเชาซีเรียลยี่หอใดบอยสุด โดยสวนใหญยี่หอเคลล็อกส คิดเปนรอยละ 55.0 
เนสเล คิดเปนรอยละ 37.0 วีทาบิกซ คิดเปนรอยละ 3.5 แฟมิเลีย คิดเปนรอยละ 2.5 และยูโรคอปป 
คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการเลือกซื้อดังนี้ 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซเีรียลตราสินคาเคลล็อกส X  S.D. 
ระดับการ
เลือกซ้ือ 

7. คําถามขอ 12 กรณีไมสามารถซื้ออาหารเชาซีเรียลยี่หอ
ดังกลาวได(สินคาหมด)ทานจะซื้อยี่หออ่ืนแทนหรือไม 3.055 1.327 ไมแนใจ 

 
 จากตาราง 6 พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส วิเคราะหไดดังนี้ 
คําถามขอ 12 กรณีไมสามารถซื้ออาหารเชาซีเรียลยี่หอดังกลาวได(สินคาหมด)ทานจะซื้อยี่หออ่ืนแทน
หรือไม โดยระดับการเลือกซื้ออยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.055 
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ตาราง 7 แสดงคาเฉล่ีย คาสูงสุด คาต่ําสุด และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้ออาหาร
เชาซีเรียล (บาท/ครั้ง) 

 
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซเีรียลตราสินคาเคลล็อกส Min Max X  S.D. 

8.จํานวนเงินเฉลี่ยในการซือ้อาหารเชาซีเรียล (บาท/ครั้ง) 40 300 171.375 77.099 
 
 จากตาราง 7 พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซเีรียลตราสินคาเคลล็อกส วิเคราะหไดดังนี ้
ผูตอบแบบสอบถามดานพฤตกิรรมซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส มีจํานวน 400 คน 
พบวา จํานวนเงินเฉลี่ยในการซือ้อาหารเชาซเีรียล (บาท/ครั้ง) ต่ําสุด 40 บาท/คร้ัง และสูงสุด 300 บาท/
คร้ัง โดยมีคาเฉล่ียในการซื้อประมาณ 171 บาท/คร้ัง คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 77.099 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉล่ีย คาสูงสุด คาต่ําสุด และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความถี่ในการซื้ออาหารเชา

ซีเรียลตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซเีรียลตราสินคา
เคลล็อกส 

Min Max X  S.D. 

9. ความถ่ีในการซือ้อาหารเชาซีเรียลตอเดือน 1 10 2.122 1.808 
 
 จากตาราง 8 พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส วิเคราะหไดดังนี้ 
ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรมซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส มีจํานวน 400 คน 
ความถ่ีในการซื้อออาหารเชาซีเรียลตอเดือนของผูตอบแบบสอบถามมีจํานวน ต่ําสุด 1 คร้ัง/เดือน สูงสุด 
10 คร้ัง/เดือน โดยมีคาเฉล่ียประมาณ 2 คร้ัง/เดือน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.808 
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉล่ีย คาสูงสุด คาต่ําสุด และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน อาหารเชาซีเรียลที่ทานซื้อเปน

ประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซเีรียลตราสินคา
เคลล็อกส Min Max X  S.D. 

10. อาหารเชาซเีรียลที่ทานซื้อเปนประจําโดยเฉล่ีย
จํานวนกีก่ลองตอคร้ัง 1 6 1.522 0.881 
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 จากตาราง 9 พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส วิเคราะหไดดังนี้ 
ผูตอบแบบสอบถามดานพฤติกรรมซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส มีจํานวน 400 คน 
อาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําตอครั้งโดยเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถามมีจํานวน ต่ําสุด 1 กลองตอครั้ง 
สูงสุด 6 กลองตอครั้ง โดยมีคาเฉล่ียประมาณ 2 กลองตอเดือน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.881 
 
 ตอนท่ี 3 วิเคราะหระดับความพึงพอใจตอสวนผสมทางการตลาดที่มีตออาหารเชาซีเรียล
เคลล็อกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 10 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจ 
 

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดับ 

ความพึงพอใจ 
ดานผลิตภัณฑ (Product) 3.768 0.449 มาก 
ดานราคา (Price) 3.515 0.772 มาก 
ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 3.884 0.601 มาก 
ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 3.347 0.907 ปานกลาง 
รวมความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด 3.629 0.532 มาก 

 
  จากตาราง 10 พบวาระดับความพงึพอใจตอสวนประสมทางการตลาด 4 ดาน โดยภาพรวม
มีความพึงพอใจอยูในระดับความพึงพอใจมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.629 เม่ือพิจารณารายดานชองทาง
การจัดจําหนาย(Place)ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา(Price) มีความพึงพอใจในระดับมากทุก
ดานในขณะที่ดานการสงเสริมทางการตลาด มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง คือมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.884 3.768 3.515 และ 3.347 ตามลําดับ  
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ตาราง 11 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑ 
 

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดับ 

ความพึงพอใจ 
ดานผลิตภัณฑ (Product)อาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส 

   
 

1. รสชาติดี 4.09 0.730 มาก 
2. สินคามีความกรอบอยูไดนาน 4.05 0.693 มาก 
3. มีสีสันนารับประทาน 3.56 0.772 มาก 
4. มีสวนประกอบที่มาจากธรรมชาต ิ 3.95 0.749 มาก 
5. มีคุณคาทางอาหารและสุขภาพ 4.04 0.792 มาก 
6. ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอ หรือผูผลิต 3.83 0.780 มาก 
7. บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ 3.52 0.742 มาก 
8. รูปแบบบรรจุภัณฑสวยงาม 3.44 0.747 มาก 
9. บรรจุภัณฑมีลักษณทนัสมัย 3.50 0.742 มาก 
10. โลโกสินคา(ตัวการตนู)ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ 3.29 0.964 ปานกลาง 
11. สินคามีใหเลือกซื้อหลายขนาด 3.84 0.797 มาก 
12. สินคามีใหเลือกหลากหลายรสชาต ิ 3.88 0.836 มาก 
13. บรรจุภัณฑสามารถเกบ็รักษาความกรอบไวได 3.94 0.828 มาก 

รวมระดบัพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ (Product) 3.76 0.449 มาก 

 
 จากตาราง 11 พบวาระดับพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ(Product) 
โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.76 จําแนกตามระดับพึงพอใจคือ  
 ผูบริโภคมีระดับพึงพอใจดาน ดานผลิตภัณฑ (Product) เกี่ยวกับรสชาติดี สินคามีความ
กรอบอยูไดนาน คุณคาทางสารอาหารและสุขภาพ มีสวนผสมประกอบที่มาจากธรรมชาติ บรรจุภัณฑ
สามารถเก็บรักษาความกรอบไวได สินคามีใหเลือกหลากหลายรสชาต ิสินคามีใหเลือกซื้อหลายขนาด 
ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอหรือผูผลิต สินคามีสีสันนารับประทาน บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูด
ใจ บรรจุภัณฑมีลักษณทันสมัย รูปแบบของบรรจุภัรฑสวยงาม อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 
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4.090 4.052 4.042 3.957 3.947 3.882 3.847 3.835 3.565 3.522 3.507 3.447 ตามลําดับ และโล
โกสินคา(ตัวการตูน)ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ อยูในระดับปานกลาง คาเฉล่ียเทากับ 3.295 
 

 ตาราง 12  คาเฉล่ีย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจ ดานราคา (Price) 
 

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดับ 

ความพึงพอใจ 
ดานราคา (Price)    
1. ราคาถูกเม่ือเทยีบกบัคูแขง 3.31 0.857 ปานกลาง 
3. ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ 3.72 0.882 มาก 
รวมระดบัพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลดานราคา 

(Price) 
3.52 0.772 มาก 

 
 จากตาราง 12 พบวาระดับพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา (Price) โดยรวม
อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.52 จําแนกรายขอพบวา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ โดยมี
ความพึพอใจอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขงมีความพึงพอใจอยูใน
ระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.31  
 

 ตาราง 13 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Place) 

 

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดับ 

ความพึงพอใจ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)     
1. สามารถหาซื้อไดงาย 4.06 0.759 มาก 
2. มีการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคา 3.72 0.728 มาก 
3. มีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซื้อไดงาย 3.86 0.706 มาก 
4. สินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดชั้น 3.90 0.745 มาก 
รวมระดบัพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
3.88 0.772 มาก 
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 จากตาราง 13 พบวาระดับพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด
จําหนาย (Place) โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.88 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา
สามารถหาซื้อไดงาย สินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดชั้น มีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบ
ซื้อไดงาย มีการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคา อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.06 3.90 3.86 
และ 3.72 ตามลําดับ  
 

 ตาราง 14 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความพึงพอใจ ดานการสงเสริมทาง
การตลาด (Promotion) 

 
สวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับ 

ความพึงพอใจ 
ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion)     
1. การโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน 3.28 1.037 ปานกลาง 
2. การโฆษณาผานทางส่ือวิทย ุ 2.80 0.964 ปานกลาง 
3. สินคาตัวอยางใหทดลองชิม 3.25 1.083 ปานกลาง 
4. การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภค 3.24 1.175 ปานกลาง 
5. ซื้อ 1 แถม 1  3.47 1.254 มาก 
6. คูปองสวนลด 3.26 1.188 ปานกลาง 
7. ลดราคาสินคา 3.66 1.073 มาก 
8. การแถมของสมนาคณุ 3.62 1.012 มาก 
9. การเพิ่มปริมาณสินคาข้ึนในราคาเทาเดิม 3.55 1.036 มาก 
รวมระดบัพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดาน

การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 3.35 0.907 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 14 พบวาระดับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทาง
การตลาด (Promotion) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.35 เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เกี่ยวกับ ลดราคา
สินคา การแถมของสมนาคุณ การเพิ่มปริมาณสินคาข้ึนในราคาเทาเดิม ซื้อ 1 แถม 1 อยูในระดับมาก 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.66 3.62 3.55 3.47 ตามลําดับ การโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน คูปองสวนลด 
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สินคาตัวอยางใหทดลองชิม การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภค มีการโฆษณาผานทางส่ือวิทยุ อยูใน
ระดับปานกลางโดย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 3.26 3.25 3.24 2.80 ตามลําดับ  
 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา Independent samples t-test เพื่อทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อม่ัน95% ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
โดยใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศ พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส 
สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of 
variance) เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย และทดสอบที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยดูคาสถิติ
วิเคราะหจากสถิติ ANOVA ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H )และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็
ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 จากนั้นถายอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ซึ่งหมายความวามีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยวิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาวา
คาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใชในการทดสอบความแตกตาง
ระหวางอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอยโดยจําแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตรไดดังนี้ 
 

 สมมติฐานขอท่ี 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล
ตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 
 0H : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกสไมแตกตางกัน 
 1H : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกสแตกตางกัน 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 0H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 1H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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 ตาราง 15 แสดงทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส จําแนก ตามเพศ 

 
Levene’s test for Equality of Variances พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซเีรียลตราสินคา

เคลล็อกส F Sig. 

จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง .459 0.498 

ความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน 10.336** 0.001 

อาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่
กลองตอคร้ัง 

13.423** 0.000 

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 15 พบวา การทดสอบคาความแปรปรวนของเพศกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส พบวาดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังมีคา 
Sig. เทากับ 0.498 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 0H  และปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  
คือ คาความแปรปรวนของแตกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นในการทดสอบกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะพิจารณาจาก คาความ
แปรปรวนของแตกลุมไมแตกตางกันจึงใช สถิติ t-test กรณี (Equal variance assumed) ในการ
ทดสอบสมมติฐาน  
 ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนและอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดย
เฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังมีคา Sig. เทากับ 0.001 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H  และยอมรับสมมติฐานรอง 1H  คือ คาความแปรปรวนของแตกลุมแตกตาง
กัน ดังนั้นในการทดสอบกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Independent Sample t-test) ใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะพิจารณาจาก คาความแปรปรวนของแตกลุมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี
(Equal variance not assumed) ในการทดสอบสมมติฐาน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 16 
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 ตาราง 16 แสดงทดสอบแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส 
จําแนกตามเพศ 

 
t-test for Equality of Means พฤติกรรมการซ้ือสินคาอาหาร

เชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส เพศ n X  S.D. t df Sig. 
ชาย 115 161.04 77.532 -.1.707 398 .089 จํานวนเงินเฉล่ียในการซ้ือ

อาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง 
หญิง 285 175.49 76.665    
ชาย 115 2.30 2.347 1.076 155.005 .283 ความถ่ีในการซ้ืออาหารเชา

ซีเรียลตอเดือน หญิง 285 2.05 1.537    
ชาย 115 1.32 .539    อาหารเชาซีเรียลที่ซ้ือเปน

ประจําโดยเฉล่ียจํานวนก่ีกลอง
ตอคร้ัง 

หญิง 285 1.60 .975 -3.680** 361.264 .000 

        

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส โดยใชสถิติ Independent Sample t – test ในการทดสอบ
พบวา จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง มีคา Sig. เทากับ 0.089 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนมีคา Sig. เทากับ 0.283 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังมีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน อาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศหญิงซื้ออาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ีย
มากกวาเพศชาย 
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 สมมติฐานขอท่ี 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา
ซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 
 0H : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกสไมแตกตางกัน 
 1H : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกสแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะทําการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) ก็
ตอเม่ือ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 17 
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test ซึ่งมี
สมมติฐาน ดังนี้ 
 0H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 1H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

 ตาราง 17 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของอายกุับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส โดยใช Levene’s test 

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 17 พบวา การทดสอบคาความแปรปรวนของอายุกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส พบวาดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังและ
ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนมีคา Sig. เทากับ 0.756 และ0.388 ตามลําดับ ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 0H  และปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  คือ คาความ

Levene’s test for Equality of Variances พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซเีรียลตราสินคา
เคลล็อกส F Sig. 

จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง 0.096 0.756 
ความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน 0.753 0.388 
อาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่
กลองตอคร้ัง 40.661** 0.000 
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แปรปรวนของแตกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นในการทดสอบกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน 
(Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะพิจารณาจาก คาความแปรปรวนของแต
กลุมไมแตกตางกันจึงใช สถิติ t-test กรณี (Equal variance assumed) ในการทดสอบสมมติฐาน  
 ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังมีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H  และยอมรับสมมติฐานรอง 1H  คือ คาความ
แปรปรวนของแตกลุมแตกตางกัน ดังนั้นในการทดสอบกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน 
(Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะพิจารณาจาก คาความแปรปรวนของแต
กลุมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี (Equal variance not assumed) ในการทดสอบสมมติฐาน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 18 
 

 ตาราง 18 แสดงทดสอบแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส 
จําแนกตามอาย ุโดยใช t-test 

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส โดยใชสถิติ Independent Sample t – test ในการทดสอบ

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการซ้ือ
สินคาอาหารเชาซีเรียล

ตราสินคาเคลล็อกส อายุ n X  S.D. t df Sig. 

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 30 ป 

23 169.565 74.984 -0.251 250 0.802 จํานวนเงินเฉล่ียในการ
ซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอ
คร้ัง 31 ปขึ้นไป 229 173.887 79.158    

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 30 ป 

23 2.304 1.259 0.336 250 0.737 ค ว า ม ถ่ี ใ น ก า ร ซ้ื อ
อาหารเชาซี เ รียลตอ
เดือน 31 ปขึ้นไป 229 2.183 1.678    

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 30 ป 

23 2.478 1.755 2.615** 22.987 0.015 อาหารเชาซีเรียลที่ ซ้ือ
เปนประจําโดยเฉล่ีย
จํานวนก่ีกลองตอคร้ัง 31 ปขึ้นไป 229 1.511 0.825    
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พบวา จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง มีคา Sig. เทากับ 0.802 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนมีคา Sig. เทากับ 0.737 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 และอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังมีคา Sig. เทากับ 0.015 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน อาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ปซื้ออาหารเชาซีเรียลที่ซื้อ
เปนประจําโดยเฉล่ียมากกวาอายุ 31 ปข้ึนไป 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา
ซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 
 0H : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส ไมแตกตางกัน 
 1H : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส แตกตางกัน 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 0H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 1H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 19 แสดงทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส จําแนกตามสถานภาพ 

  
Levene’s test for Equality of Variances พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซเีรียลตราสินคา

เคลล็อกส F Sig. 
จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง 2.304 0.130 
ความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน 60.245** 0.000 
อาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่
กลองตอคร้ัง 

0.372 0.542 

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 19 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนของสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส พบวา ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอ
คร้ังและดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง มีคา Sig. เทากับ 0.130 
และ 0.542 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 0H  และปฎิเสธสมมติฐานรอง 1H  คือ คา
ความแปรปรวนของแตกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นในการทดสอบกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน 
(Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะพิจารณาจาก คาความแปรปรวนของแต
กลุมไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงใชสถิติ t-test กรณี (Equal variance 
assumed ) ในการทดสอบสมมติฐาน 
 และดานจํานวนความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H  และยอมรับสมมติฐานรอง 1H  คือ คาความแปรปรวน
ของแตกลุมแตกตางกัน ดังนั้นในการทดสอบกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Independent 
Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะพิจารณาจาก คาความแปรปรวนของแตกลุมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 จึงใชสถิติ t-test กรณี (Equal variance assumed) ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 28 
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 ตาราง 20 แสดงทดสอบแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส 
จําแนกตามสถานภาพ 

 
t-test for Equality of Means พฤติกรรมการซ้ือสินคา

อาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส สถานภาพ n X  S.D. t df Sig. 

โสด 282 173.82 73.829 0.984 398 0.326 จํานวนเงินเฉล่ียในการซ้ือ
อาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง สมรส /  

อยูดวยกัน  
118 165.50 84.444    

โสด 282 1.83 1.172 -3.776** 136.134 0.000 ความถ่ีในการซ้ืออาหาร
เชาซีเรียลตอเดือน สมรส /  

อยูดวยกัน  
118 2.80 2.680    

โสด 282 1.50 0.831 -0.540 398 0.589 อาหารเชาซีเรียลที่ซ้ือเปน
ประจําโดยเฉล่ียจํานวนก่ี
กลองตอคร้ัง 

สมรส /  
อยูดวยกัน 

118 1.55 0.991    

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส โดยใชสถิติ Independent Sample t – test ในการ
ทดสอบความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
แตกตางกัน มีความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 
0.01 นั่นคือผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนนอยกวาผูบริโภคที่
มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน  
 จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังและอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดย
เฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังมีคา Sig. เทากับ 0.326 และ 0.589 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) และยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มี
จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังและอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ีย
จํานวนกี่กลองตอคร้ังไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  



 72 

 สมมติฐานขอท่ี 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 
 0H : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส ไมแตกตางกัน 
 1H : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 0H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 1H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

 ตาราง 21 แสดงทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

Levene’s test for Equality of Variances พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซเีรียลตราสินคา
เคลล็อกส F Sig. 

จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง 2.730 0.099 
ความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน 3.441 0.064 
อาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่
กลองตอคร้ัง 

9.483** 0.002 

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 21 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส พบวา ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอ
คร้ังและความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนมีคา Sig. เทากับ 0.099 และ 0.064 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 0H  และปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  คือ คาความแปรปรวนของแต
กลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นในการทดสอบกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Independent 
Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะพิจารณาจาก คาความแปรปรวนของแตกลุมไมแตกตาง
กันระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงใชสถิติ t-test กรณี (Equal variance assumed ) ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
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 และดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังมีคา Sig. เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H  และยอมรับสมมติฐานรอง 1H  คือ คา
ความแปรปรวนของแตกลุมแตกตางกัน ดังนั้นในการทดสอบกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน 
(Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะพิจารณาจาก คาความแปรปรวนของแต
กลุมแตกตางกันระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงใชสถิติ t-test กรณี (Equal variance not 
assumed ) ในการทดสอบสมมติฐาน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 22 
 

 ตาราง 22 แสดงทดสอบแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส 
จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
t-test for Equality of Means พฤติกรรมการซ้ือสินคา

อาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส สถานภาพ N X  S.D. t df Sig. 

ปริญญาตรี 272 166.91 74.055 -1.692 398 0.091 จํานวนเงินเฉล่ียในการซ้ือ
อาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง สูงกวา

ปริญญาตรี 
128 180.85 82.700 

 
   

ปริญญาตรี 272 2.22 2.004 1.644 398 0.101 ความถ่ีในการซ้ืออาหาร
เชาซีเรียลตอเดือน สูงกวา

ปริญญาตรี 
128 1.90 1.276    

ปริญญาตรี 272 1.59 0.981 3.042** 376.690 0.003 อาหารเชาซีเรียลที่ซ้ือเปน
ประจําโดยเฉล่ียจํานวนก่ี
กลองตอคร้ัง 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

128 1.35 0.585    

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส โดยใชสถิติ Independent Sample t – test ในการ
ทดสอบพบวา จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังและความถี่ในการซื้ออาหารเชาซเีรียล
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ตอเดือนมีคา Sig. เทากับ 0.091 และ 0.101 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) และ
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีจํานวนเงิน
เฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังและความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังมีคา Sig. เทากับ 0.003 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอ
คร้ังแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 นั่นคือผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง มากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา
ซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกสแตกตางกัน 
 0H : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล ตราสินคา
เคลล็อกสไมแตกตางกัน 
 1H : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล ตราสินคา
เคลล็อกสแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว 
(One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) ก็ตอเม่ือ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถา
สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย
หนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05  
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความ
แตกตางดวย Brown-Forsythe โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช 
Levene test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 0H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 1H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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 ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล ตรา
สินคาเคลล็อกส 

 
Test of Homogeneity of Variances พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซเีรียล ตราสินคา

เคลล็อกส Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง .409 3 396 .747 
ความถี่ในการซื้ออาหารเชาซเีรียลตอเดือน 2.054 3 396 .106 
อาหารเชาซเีรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่
กลองตอคร้ัง 11.656** 3 396 .000 

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 23 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส พบวา ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง 
และดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.747 และ 0.106 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ แสดงวาคาแปรปรวนกลุมไมแตกตางกันจึงใช F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดัง
ตาราง 24 
 ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังมีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ แสดงวาคาแปรปรวนกลุมแตกตางกันจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 25 
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 ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียล
ตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังและดานความถี่ในการ
ซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนโดย จําแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการซื้อ
อาหารเชาซเีรียลตรา
สินคาเคลล็อกส 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดานจํานวนเงนิเฉล่ีย
ในการซื้ออาหารเชา
ซีเรียลตอคร้ัง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

70582.789 
2301160.961 
2371743.750 

3 
396 
399 

23527.596 
5811.013 

4.049** .007 

ดานความถี่ในการซื้อ
อาหารเชาซเีรียลตอ
เดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.314 
1303.684 
1304.998 

3 
396 
399 

.438 
3.292 

.133 .940 

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้ออาหารเชา
ซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง โดยจําแนกตาม
อาชีพ โดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง 
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูโดยใช
สถิติ LSD ซึ่งไดผลลัพธดังตาราง 26  
  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน โดยจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-
test พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.940 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฎิเส
ธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเชา
ซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียล
ตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง โดยใชวิธีแบบ LSD 

 
นักเรียน/

นิสิต/
นักศึกษา 

รับราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
เอกชน 

ประกอบธุรกจิ
สวนตัว/คาขาย อาชีพ  X  

146.053 199.756 168.409 188.157 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 146.053 

- -53.703** 
(0.002) 

-22.357 
(0.090) 

-42.105* 
(0.017) 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

199.756   
- 

31.346** 
(0.014) 

11.598 
(0.500) 

พนักงานเอกชน 168.409    
- 

-19.748 
(0.135) 

ประกอบธุรกจิสวนตัว/
คาขาย 

188.157 
  

 
- 

 
*ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการ
ซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/
นิสิต/นักศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชพี
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ีย
ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง แตกตางรายคูกับผุตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้อ
อาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ 53.703 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย กับผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/
นิสิต/นักศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชพี
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ีย
ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง แตกตางรายคูกับผุตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/
นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซือ้
อาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ 42.105 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานเอกชนกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงิน
เฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง แตกตางรายคูกับผุตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานเอกชน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้อ
อาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานเอกชน โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 31.346 
 และในสวนของคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 ตาราง 26 แสดงพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกสจําแนกตามอาชีพของ
ผูบริโภคโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว ดวยสถิติ Brown-Forsythe 

 
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา

ซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส 
แหลงของความ

แปรปรวน 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

อาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจํา
โดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง Brown-Forsythe 6.264** 3 86.312 0.001 

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบคาความแตกตาง ระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอ
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คร้ังมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับมติ
ฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล 
ตราสินคาเคลล็อกสดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 ซึ่งไดผลลัพธดังตาราง 27 
 
 ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา

ซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

รับราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานเอกชน 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย อาชีพ  X  

2.053 1.341 1.406 2.253 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

2.053 - 0.711*  
(0.042) 

.646  
(0.067) 

-0.200 
(1.000) 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

1.341   
- 

-0.064 
(0.968) 

-0.112 
(0.036) 

พนักงานเอกชน 1.406    
- 

-0.847 
(0.057) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย 

/ใ/ถ- 
  

 - 

 
*ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจํา
โดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dennett’s T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจมีคา Sig. เทากับ 0.042 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อ
เปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
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รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจาํโดย
เฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ -0.112 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขายมีคา Sig. เทากับ 0.036 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชา
ซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชา
ซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -0.112 
 สวนรายคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา
ซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 
 0H  : ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส ไมแตกตางกัน 
 1H  : ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว 
(One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) ก็ตอเม่ือ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถา
สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย
หนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความ
แตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตางดวย 
Brown-Forsythe โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene test 
โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
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 0H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 1H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

 ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส 

 
Test of Homogeneity of Variances 

พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซเีรียลตราสินคา
เคลล็อกส Levene 

Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง 3.273* 4 395 .012 
ความถี่ในการซื้ออาหารเชาซเีรียลตอเดือน 6.075** 4 395 .000 
อาหารเชาซเีรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่
กลองตอคร้ัง 11.578** 4 395 .000 

 
*ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 28 การทดสอบคาความแปรปรวนของรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหาร
เชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส พบวา ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง ดาน
ความถี่ในการซื้ออาหารเชาซเีรียลตอเดือนและดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่
กลองตอคร้ังมีคา Sig. เทากับ 0.012 0.000 และ0.000 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 และ 0.01 
ตามลําดับ แสดงวาคาแปรปรวนกลุมแตกตางกันจึงใชสถิติ  Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
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 ตาราง 29 แสดงพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส จําแนกตามรายไดของ
ผูบริโภคโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว ดวยสถิติ Brown-Forsythe 

 
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหาร
เชาซเีรียลตราสินคาเคลล็อกส 

แหลงของความ
แปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้อ
อาหารเชาซเีรียลตอคร้ัง 

Brown-Forsythe 7.192** 4 342.462 .000 

ความถี่ในการซื้ออาหารเชา
ซีเรียลตอเดือน 

Brown-Forsythe 4.285** 4 317.155 .002 

อาหารเชาซเีรียลที่ซื้อเปน
ประจําโดยเฉล่ียจํานวนกีก่ลอง
ตอคร้ัง 

Brown-Forsythe 8.336** 4 281.320 .000 

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบคาความแตกตาง ระหวางผูบริโภคที่มีรายไดกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง 
ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนและดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ีย
จํานวนกี่กลองตอคร้ังมีคา Sig. เทากับ 0.000 0.002 และ0.000 ซึ่งมีคานอยกวา0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้อ
อาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนและดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อ
เปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา
ซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังโดยใชวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett T3 

 

ต่ํา
กว

าห
รือเ

ทา
กับ

 
20

,00
0 บ

าท
 

20
,00

1-3
0,0

00
 บา

ท 

30
,00

1-4
0,0

00
 บา

ท 

40
,00

1-5
0,0

00
 บา

ท 

50
,00

1 บ
าท

ขึ้น
ไป 

รายไดตอเดือน  X  

151.471 157.816 189.714 205.800 163.571 
ต่ํากวาหรือเทากบั 
20,000 บาท 

151.471 - -6.345 
(1.000) 

-38.244** 
(0.005) 

-54.329** 
(0.001) 

-12.101 
(0.934) 

20,001-30,000 บาท 157.816  - -31.898 
(0.054) 

-47.984** 
(0.008) 

-5.755 
(1.000) 

30,001-40,000 บาท 189.714   - -16.086 
(0.929) 

-26.143 
(0.132) 

40,001-50,000 บาท 205.800    - -42.228* 
(0.018) 

50,001 บาทข้ึนไป 163.571     - 
  

*ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง 
พบวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท 
มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 
บาท แตกตางรายคูกับ ผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท ในพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา
ซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีจํานวนเงินเฉล่ียในการ
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ซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 38.244 
 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง พบวา
ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีรายได 40,001-50,000 บาท มีคา 
Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 
แตกตางรายคูกับ ผูบริโภคที่มีรายได 40,001-50,000 บาท ในพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล
ตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้อ
อาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได 40,001-50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 54.329 
 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง พบวา
ผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีรายได 40,001-50,000 บาท มีคา Sig. 
เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท แตกตางรายคู
กับ ผูบริโภคที่มีรายได 40,001-50,000 บาท ในพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูบริโภคที่มีราย 20,001-30,000 บาท มีจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง 
นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได 40,001-50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 47.984 
 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง พบวา
ผูบริโภคที่มีรายได 40,001-50,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 
0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได 40,001-50,000 บาท แตกตางรายคูกับ 
ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป ในพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส 
ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีราย 40,001-50,000 บาท มีจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 42.228 และในสวนของคูอ่ืนๆ ไม
พบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 
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 ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา
ซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนโดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett T3 
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รายไดตอเดือน  X  

2.333 2.414 2.076 2.140 1.357 
ต่ํากวาหรือเทากบั 
20,000 บาท 

2.333  -0.080 
(1.000) 

0.257 
(0.986) 

0.193 
(0.988) 

0.976** 
(.000) 

20,001-30,000 บาท 2.414   0.338 
(0.968) 

0.274 
(0.973) 

1.057** 
(0.000) 

30,001-40,000 บาท 2.076    -0.064 
(1.000) 

0.719** 
(0.037) 

40,001-50,000 บาท 2.140     0.783* 
(0.000) 

50,001 บาทข้ึนไป 1.357      
  

*ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน พบวา
ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 
แตกตางรายคูกับ ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป ในพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล
ตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอ
เดือนมากกวา ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.976 
 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน พบวาผูบริโภคที่
มีรายได 20,001-30,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท แตกตางรายคูกับ ผูบริโภคที่มี
รายได 50,001 บาทข้ึนไป ในพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่
ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายได
20,001-30,000 บาท มีความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนมากกวา ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 
บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.057 
 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน พบวาผูบริโภคที่
มีรายได 30,001-40,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.037 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท แตกตางรายคูกับ ผูบริโภคที่มี
รายได 50,001 บาทข้ึนไป ในพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่
ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายได
30,001-40,000 บาท มีความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนมากกวา ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 
บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.719 
 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน พบวาผูบริโภคที่
มีรายได 40,001-50,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได 40,001-50,000 บาท แตกตางรายคูกับ ผูบริโภคที่มี
รายได 50,001 บาทข้ึนไป ในพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่
ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายได
40,001-50,000 บาท มีความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนมากกวา ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 
บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.783 
 สวนรายคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา
ซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังโดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

ต่ํา
กว

าห
รือเ

ทา
กับ

 
20

,00
0 บ

าท
 

20
,00

1-3
0,0

00
 บา

ท 

30
,00

1-4
0,0

00
 บา

ท 

40
,00

1-5
0,0

00
 บา

ท 

50
,00

1 บ
าท

ขึ้น
ไป 

รายไดตอเดือน  X  

1.618 1.816 1.362 1.620 1.107 
ต่ํากวาหรือเทากบั 
20,000 บาท 

1.618  -0.198 
(0.921) 

0.256 
(0.286) 

-0.002 
(1.000) 

0.511** 
(0.000) 

20,001-30,000 บาท 1.816   0.454* 
(0.011) 

0.196 
(0.883) 

0.709** 
(0.000) 

30,001-40,000 บาท 1.362    -0.258 
(0.115) 

0.255** 
(0.003) 

40,001-50,000 บาท 1.620     0.513** 
(0.000) 

50,001 บาทข้ึนไป 1.107      
  

*ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่
กลองตอคร้ัง พบวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 
บาทข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 20,000 บาทแตกตางรายคูกับ ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป ในพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่
กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 
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บาท มีอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังมากกวา ผูบริโภคที่มีรายได 
50,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.511 
 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอ
คร้ัง พบวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท มีคา 
Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท แตกตาง
รายคูกับ ผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท ในพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาทมีอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจํา
โดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังมากกวา ผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 0.454 
 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอ
คร้ัง พบวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท แตกตาง
รายคูกับ ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป ในพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาทมีอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดย
เฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังมากกวา ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากบั 
0.709 
 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอ
คร้ัง พบวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท แตกตาง
รายคูกับ ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป ในพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาทมีอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดย
เฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังมากกวา ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากบั 
0.255 
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 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอ
คร้ัง พบวาผูบริโภคที่มีรายได 40,001-50,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได 40,001-50,000 บาท แตกตาง
รายคูกับ ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป ในพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายได 40,001-50,000 บาทมีอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดย
เฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังมากกวา ผูบริโภคที่มีรายได 50,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากบั 
0.513 
 สวนรายคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอ
คร้ัง 
 0H : ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง 
 1H : ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัวถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาตัว
แปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตารางตอไปนี้ 
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 ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหาร
เชาซีเรียลตอคร้ัง 

 
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา

เคลล็อกสดานจาํนวนเงินเฉลี่ยในการซื้ออาหารเชาซเีรียล
ตอครั้ง ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด 

r 
Sig. 
(2 

tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 
1. รสชาติ 0.151** 0.002 ตํ่ามาก เดียวกัน 

2.สินคามีความกรอบอยูไดนาน 0.093 0.062 ไมมีความสัมพันธ - 
3.มีสีสันนารับประทาน 0.100* 0.045 ตํ่ามาก เดียวกัน 
4.มีสวนประกอบที่มาจากธรรมชาติ 0.024 0.636 ไมมีความสัมพันธ - 
5.มีคุณคาทางอาหารและสุขภาพ 0.021 0.668 ไมมีความสัมพันธ - 
6.ความมีชื่อเสียงของตราย่ีหอ หรือผูผลิต 0.032 0.518 ไมมีความสัมพันธ - 
7.บรรจุภัณฑมีสสีันสวยงามนาดึงดูดใจ 0.014 0.785 ไมมีความสัมพันธ - 
8.รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม 0.068 0.177 ไมมีความสัมพันธ - 
9.บรรจุภัณฑมีลักษณะทันสมัย 0.008 0.876 ไมมีความสัมพันธ - 
10. โลโกสินคา (ตัวการตูน) ทีเ่ปนสัญลักษณดู

นาสนใจ 
0.038 0.452 ไมมีความสัมพันธ - 

11.สินคามีใหเลือกซือ้หลายขนาด 0.003 0.951 ไมมีความสัมพันธ - 

12.สินคามีใหเลือกหลากหลายรสชาติ 0.001 0.985 ไมมีความสัมพันธ - 
13.บรรจุภัณฑสามารถเก็บรักษาความกรอบไว

ได 0.141** 0.005 ตํ่ามาก เดียวกัน 

รวมดานผลิตภัณฑ 0.058 0.246 ไมมี
ความสมัพันธ - 
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ตาราง 33  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกสดานจาํนวนเงินเฉลี่ยในการซื้ออาหารเชาซเีรียล

ตอครั้ง ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด 

r 
Sig. 
(2 

tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานราคา  
1.ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง 

 
0.00 

 
0.994 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 
- 

2.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 0.182** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน 
รวมดานราคา 0.104* 0.037 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  
1. สามารถหาซื้อไดงาย  0.173** 0.001 ตํ่ามาก เดียวกัน 

2. มีการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคา 0.075 0.133 ไมมีความสัมพันธ - 
3.มีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซื้อ 
   ไดงาย 

0.240** 0.000 คอนขางตํ่า เดียวกัน 

4.สินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดชั้น 0.087 0.082 ไมมีความสัมพันธ - 
รวมดานชองทางการจัดจําหนาย 0.175** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานการสงเสริมทางการตลาด  
1.การโฆษณาผานทางสือ่โทรทัศน 0.137** 0.006 ตํ่ามาก เดียวกัน 

2.การโฆษณาผานทางสือ่วิทยุ 0.026 0.600 ไมมีความสัมพันธ - 
3.สินคาตัวอยางใหทดลองชิม 0.003 0.945 ไมมีความสัมพันธ - 
4.การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภค 0.091 0.070 ไมมีความสัมพันธ - 
5.ซื้อ 1 แถม 1 0.032 0.528 ไมมีความสัมพันธ - 
6.คูปองสวนลด 0.020 0.689 ไมมีความสัมพันธ - 
7.ลดราคาสินคา 0.050 0.320 ไมมีความสัมพันธ - 
8.การแถมของสมนาคุณ 0.096 0.054 ไมมีความสัมพันธ - 
9.การเพ่ิมปริมาณสินคาขึ้นในราคาเทาเดิม 0.024 0.632 ไมมีความสัมพันธ - 
รวมดานการสงเสรมิทางการตลาด  0.056 0.261 ไมมีความสัมพันธ - 

 

*ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 
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 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานจํานวนเงินเฉล่ียในการ
ซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง โดยแยกความหมายเปนสวนประสมทางการตลาดแตละดาน ไดดังนี้ 
  ดานผลิตภัณฑ พบวา พึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม คา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.246 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานจํานวนเงินเฉล่ียใน
การซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
ผลิตภัณฑที่มีรสชาติ สีสันนารับประทาน และบรรจุภัณฑสามารถเก็บรักษาความกรอบไวได มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.002 0.045 และ 0.005 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจตอสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ เร่ืองสินคาที่มีรสชาติ สีสันนารับประทาน บรรจุภัณฑสามารถเก็บรักษา
ความกรอบไวไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดาน
จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
ตามลําดับ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.151 0.100 และ 0.141 ตามลําดับ แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอ
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เร่ืองสินคาที่มีรสชาติ สีสันนารับประทานและบรรจุภัณฑ
สามารถเก็บรักษาความกรอบไวได เพิ่มข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกสดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ผลิตภัณฑที่มีสินคามีความกรอบอยูไดนาน มีสวนประกอบที่มาจากธรรมชาติ มีคุณคาทาง
อาหารและสุขภาพ ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอ หรือผูผลิต บรรจุภัณฑมีสีสรรสวยงามนาดึงดูดใจ 
รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม บรรจุภัณฑมีลักษณะทันสมัย โลโกสินคา(ตัวการตูน)ที่เปนสัญลักษณ
ดูนาสนใจ สินคามีใหเลอกซื้อหลายขนาด สินคามีใหเลือกหลากหลายรสชาติ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.062 0.636 0.668 0.518 0.785 0.177 0.876 0.452 0.951 และ 0.985 ตามลําดับ ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึง
พอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ เร่ืองสินคามีความกรอบอยูไดนาน มีสวนประกอบ
ที่มาจากธรรมชาติ มีคุณคาทางอาหารและสุขภาพ ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอ หรือผูผลิต บรรจภัุณฑ
มีสีสรรสวยงามนาดึงดูดใจ รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม บรรจุภัณฑมีลักษณะทันสมัย โลโกสินคา
(ตัวการตูน)ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ สินคามีใหเลอกซื้อหลายขนาด สินคามีใหเลือกหลากหลาย
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รสชาตไิมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานจํานวน
เงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานราคา พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวม คา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.037 ซึ่งมีคานอยวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชา
ซีเรียลตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.104 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานราคาดีข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังเพิ่มข้ึนใน
ระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจตอสวนประสม
ทางการตลาด ดานราคา เร่ืองราคาเหมาะสมกับคุณภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.182 แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานราคาใน
เร่ืองราคาเหมาะสมกับคุณภาพมากข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก ราคา
ถูกเม่ือเทียบกับคูแขง คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.994 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
ราคา ในเร่ืองราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล
ตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวม คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซเีรียลตรา
สินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.175 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
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ระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด
โดยรวมดานชองทางการจัดจําหนายเพิ่มข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 สามารถหาซื้อไดงาย และมีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซื้อไดงาย มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.001 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด
จําหนาย เร่ืองสามารถหาซื้อไดงาย และมีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซื้อไดงาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียใน
การซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 0.173 และ 0.240 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามากและคอนขางต่ํา ใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด
จําหนาย เร่ืองสามารถหาซื้อไดงาย และมีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซื้อไดงาย เพิม่ข้ึน จะ
ทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้อ
อาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามากและคอนขางต่ํา ตามลําดับ 
 และมีการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคาและสินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดชั้น มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.133 และ 0.082 ซึ่งมีคามากวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการ
จัดจําหนาย เร่ืองมีการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคาและสินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดชั้น ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียใน
การซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  
 ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
การสงเสริมทางการตลาดโดยรวม คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.261 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจตอสวนประสม
ทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 สินคามีการโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.006 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจตอ
สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด เร่ืองสินคามีการโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน 
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มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ีย
ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.137 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด 
เร่ืองสินคามีการโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน เพิ่มข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล
ตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก  
 การโฆษณาผานทางส่ือวิทยุ สินคาตัวอยางใหทดลองชิม การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภค 
ซื้อ 1 แถม 1 คูปองสวนลด ลดราคาสินคา การแถมของสมนาคุณและการเพิ่มปริมาณสินคาข้ึนใน
ราคาเทาเดิม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.600 0.945 0.070 0.528 0.689 0.320 0.054 และ 0.632 
ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) 
นั่นคือความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด เร่ืองการโฆษณา
ผานทางส่ือวิทยุ สินคาตัวอยางใหทดลองชิม การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภค ซื้อ 1 แถม 1 คูปอง
สวนลด ลดราคาสินคา การแถมของสมนาคุณและการเพิ่มปริมาณสินคาข้ึนในราคาเทาเดิม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียใน
การซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 2.2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอ
เดือน 
 0H : ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ไมแตกตางกัน ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน 
 1H : ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนโดย
ใชการทดสอบสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation coefficient) ณ 
ระดับความเชื่อม่ัน 95 % พิจารณาจากคาโดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
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 ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียล
ตอเดือน 

 
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกสดานความถ่ีในการซือ้อาหารเชาซีเรียล 

ตอเดือน ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด 

r 
Sig. 
(2 

tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 
1. รสชาติ 0.060 0.234 ไมมีความสัมพันธ - 

2.สินคามีความกรอบอยูไดนาน 0.027 0.593 ไมมีความสัมพันธ - 
3.มีสีสันนารับประทาน 0.058 0.248 ไมมีความสัมพันธ - 
4.มีสวนประกอบที่มาจากธรรมชาติ 0.033 0.509 ไมมีความสัมพันธ - 
5.มีคุณคาทางอาหารและสุขภาพ 0.024 0.627 ไมมีความสัมพันธ - 
6.ความมีชือ่เสียงของตราย่ีหอ หรือผูผลิต 0.041 0.417 ไมมีความสัมพันธ - 
7.บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ 0.057 0.254 ไมมีความสัมพันธ - 
8.รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม 0.076 0.130 ไมมีความสัมพันธ - 
9.บรรจุภัณฑมีลักษณะทันสมัย 0.030 0.548 ไมมีความสัมพันธ - 
10.โลโกสินคา (ตัวการตูน) ที่เปนสัญลักษณดู 
     นาสนใจ 

0.093 0.064 ไมมีความสัมพันธ - 

11.สินคามีใหเลือกซื้อหลายขนาด 0.036 0.478 ไมมีความสัมพันธ - 
12.สินคามีใหเลือกหลากหลายรสชาติ 0.006 0.901 ไมมีความสัมพันธ - 
13.บรรจุภัณฑสามารถเก็บรักษาความกรอบไว 
     ได 0.019 0.700 ไมมีความสัมพันธ - 

รวมดานผลิตภัณฑ 0.008 0.878 ไมมี
ความสมัพันธ - 

ดานราคา  
1.ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง 

 
0.012* 

 
0.042 

 
ตํ่ามาก 

 
เดียวกัน 

2.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 0.093 0.062 ไมมีความสัมพันธ - 
รวมดานราคา 0.110* 0.028 ต่ํามาก เดียวกัน 
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ตาราง 34  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกสดานความถ่ีในการซือ้อาหารเชาซีเรียล 

ตอเดือน ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด 

r 
Sig. 
(2 

tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  
1. สามารถหาซื้อไดงาย  0.019 0.711 ไมมีความสัมพันธ - 

2. มีการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคา 0.018* 0.030 ตํ่ามาก เดียวกัน 

3.มีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซื้อ
ไดงาย 

0.094 0.060 ไมมีความสัมพันธ - 

4.สินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดชั้น 0.064 0.201 ไมมีความสมัพันธ - 

รวมดานชองทางการจัดจําหนาย 0.046 0.354 ไมมี
ความสมัพันธ - 

ดานการสงเสริมทางการตลาด  
1.การโฆษณาผานทางสือ่โทรทัศน 0.009 0.862 ไมมีความสัมพันธ - 

2.การโฆษณาผานทางสือ่วิทยุ 0.043 0.395 ไมมีความสัมพันธ - 
3.สินคาตัวอยางใหทดลองชิม 0.015 0.759 ไมมีความสัมพันธ - 
4.การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภค 0.026 0.607 ไมมีความสัมพันธ - 
5.ซื้อ 1 แถม 1 0.150** 0.003 ตํ่ามาก เดียวกัน 
6.คูปองสวนลด 0.158** 0.001 ตํ่ามาก เดียวกัน 
7.ลดราคาสินคา 0.010 0.846 ไมมีความสัมพันธ - 
8.การแถมของสมนาคุณ 0.042 0.399 ไมมีความสัมพันธ - 
9.การเพ่ิมปริมาณสินคาขึ้นในราคาเทาเดิม 0.178** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน 

รวมดานการสงเสรมิทางการตลาด 0.062 0.217 ไมมี
ความสมัพันธ - 

 
*ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 
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 จากตาราง 34 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหาร
เชาซีเรียลตอเดือน โดยแยกความหมายเปนสวนประสมทางการตลาดแตละดาน ไดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.878 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฎิ
เสธสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้อ
อาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 รสชาติ สินคามีความกรอบอยูไดนาน มีสีสันนารับประทาน มีสวนประกอบที่มาจาก
ธรรมชาติ มีคณุคาทางอาหารและสุขภาพ ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอหรือผูผลิต บรรจุภัณฑมีสีสัน
สวยงามนาดึงดูดใจ รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม บรรจุภัณฑมีลักษณะทันสมัย โลโกสินคา (ตัว
การตูน) ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ สินคามีใหเลือกซื้อหลายขนาด สินคามีใหเลือกหลากหลายรสชาต ิ
บรรจุภัณฑสามารถเก็บรักษาความกรอบไวได เปนตน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.234 0.593 
0.248 0.509 0.627 0.417 0.254 0.130 0.548 0.064 0.478 0.901 0.700 ตามลําดับซึ่งมีคามากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจตอ
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เร่ืองรสชาติ สินคามีความกรอบอยูไดนาน มีสีสันนา
รับประทาน มีสวนประกอบที่มาจากธรรมชาติ มีคุณคาทางอาหารและสุขภาพ ความมีชื่อเสียงของตรา
ยี่หอหรือผูผลิต บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม บรรจุภัณฑมี
ลักษณะทันสมัย โลโกสินคา (ตัวการตูน) ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ สินคามีใหเลือกซื้อหลายขนาด 
สินคามีใหเลือกหลากหลายรสชาติ บรรจุภัณฑสามารถเก็บรักษาความกรอบไวได  เปนตนไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานความถี่ในการซื้อ
อาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานราคา พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวม มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.028 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียล
ตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.110 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถาผูบริโภคมีความพึงพอใจ
ของตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมเพิ่มข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหาร
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เชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.042 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคา เร่ืองราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.012 แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคา เร่ืองราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขงเพิ่มข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน เพิ่มข้ึนใน
ระดับต่ํามาก 
 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.062 ซึ่งมีคามากกวา 0.01 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคา เร่ืองราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.354 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง
การจัดจําหนายโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
จําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 มีการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.030 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึง
พอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย เร่ืองการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวาง
สินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ใน
การซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.018 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย เร่ือง
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การจัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคา เพิ่มข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก  
 มีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซื้อไดงาย สินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดชั้น มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.711 0.060 0.201 ตามลําดับซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอสวนประสม
ทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย เร่ืองสามารถหาซื้อไดงาย มีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่
สามารถหยิบซื้อไดงาย สินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดชั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
การสงเสริมทางการตลาดโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.217 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 ซื้อ 1 แถม 1 คูปองสวนลดและการเพิ่มปริมาณสินคาข้ึนในราคาเทาเดิม มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.003 0.001และ0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมทางการตลาด เร่ืองซื้อ 1 แถม 1 คูปองสวนลดและการเพิ่มปริมาณสินคาข้ึนในราคาเทาเดิม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้อ
อาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 0.150 0.158 0.178 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด 
เร่ืองซื้อ 1 แถม 1 คูปองสวนลดและการเพิ่มปริมาณสินคาข้ึนในราคาเทาเดิมเพิ่มข้ึน จะทําให
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอ
เดือน เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 
 การโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน การโฆษณาผานทางส่ือวิทยุ การแจกสินคาตัวอยางให
ผูบริโภค ลดราคาสินคา การแถมของสมนาคุณ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.862 0.395 0.759 
0.607 0.846 0.399 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด เร่ือง
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การโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน การโฆษณาผานทางส่ือวิทยุ การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภค ลด
ราคาสินคา การแถมของสมนาคุณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานขอท่ี 2.3 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดย
เฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง 
 0H : ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ไมแตกตางกัน ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ีย
จํานวนกี่กลองตอคร้ัง 
 1H : ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน ดานดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ีย
จํานวนกี่กลองตอคร้ังโดยใชการทดสอบสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation coefficient) ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95 % พิจารณาจากคาโดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
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 ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจํา
โดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง 

 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลลอ็กส
ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซือ้เปนประจาํโดยเฉลี่ยจาํนวนก่ีกลอง

ตอครั้ง ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาด 

r 
Sig. 
(2 

tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 
1. รสชาติ 0.038 0.446 ไมมีความสัมพันธ - 

2.สินคามีความกรอบอยูไดนาน 0.021 0.681 ไมมีความสัมพันธ - 
3.มีสีสันนารับประทาน 0.162** 0.001 ตํ่ามาก เดียวกัน 
4.มีสวนประกอบที่มาจากธรรมชาติ 0.073 0.148 ไมมีความสัมพันธ - 
5.มีคุณคาทางอาหารและสุขภาพ 0.047 0.347 ไมมีความสัมพันธ - 
6.ความมีชื่อเสียงของตราย่ีหอ หรือผูผลิต 0.71 0.156 ไมมีความสัมพันธ - 
7.บรรจุภัณฑมีสสีันสวยงามนาดึงดูดใจ 0.114* 0.022 ตํ่ามาก เดียวกัน 
8.รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม 0.116* 0.020 ตํ่ามาก เดียวกัน 
9.บรรจุภัณฑมีลักษณะทันสมัย 0.023 0.650 ไมมีความสัมพันธ - 
10.โลโกสินคา (ตัวการตูน) ที่เปน 
     สัญลักษณดูนาสนใจ 

0.134* 0.007 ตํ่ามาก เดียวกัน 

11.สินคามีใหเลือกซือ้หลายขนาด 0.004 0.936 ไมมีความสัมพันธ - 
12.สินคามีใหเลือกหลากหลายรสชาติ 0.032 0.522 ไมมีความสัมพันธ - 
13.บรรจุภัณฑสามารถเก็บรักษาความ   
     กรอบไวได 

0.048 0.337 ไมมีความสัมพันธ - 

รวมดานผลิตภัณฑ 0.049 0.329 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานราคา  
1.ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง 

 
0.105* 

 
0.035 

 
ตํ่ามาก 

 
เดียวกัน 

2.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 0.019 0.699 ไมมีความสัมพันธ - 
รวมดานราคา 0.047 0.344 ไมมีความสัมพันธ - 
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ตาราง 35  (ตอ) 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลลอ็กส
ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซือ้เปนประจาํโดยเฉลี่ยจาํนวนก่ีกลอง

ตอครั้ง ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาด 

r 
Sig. 
(2 

tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  
1. สามารถหาซื้อไดงาย  0.150** 0.003 ตํ่ามาก เดียวกัน 
2. มีการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคา 0.010 0.850 ไมมีความสัมพันธ - 
3.มีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถ 
   หยิบซื้อไดงาย 

0.029 0.562 ไมมีความสัมพันธ - 

4.สินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดชั้น 0.081 0.104 ไมมีความสัมพันธ - 
รวมดานชองทางการจัดจําหนาย 0.034 0.504 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานการสงเสริมทางการตลาด  
1.การโฆษณาผานทางสือ่โทรทัศน 0.133** 0.008 ตํ่ามาก เดียวกัน 
2.การโฆษณาผานทางสือ่วิทยุ 0.040 0.420 ไมมีความสัมพันธ - 
3.สินคาตัวอยางใหทดลองชิม 0.052 0.300 ไมมีความสัมพันธ - 
4.การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภค 0.039 0.431 ไมมีความสัมพันธ - 
5.ซื้อ 1 แถม 1 0.047 0.348 ไมมีความสัมพันธ - 
6.คูปองสวนลด 0.029 0.562 ไมมีความสัมพันธ - 
7.ลดราคาสินคา 0.097 0.053 ไมมีความสัมพันธ - 
8.การแถมของสมนาคุณ 0.080 0.109 ไมมีความสัมพันธ - 
9.การเพ่ิมปริมาณสินคาขึ้นในราคาเทาเดิม 0.059 0.240 ไมมีความสัมพันธ - 

รวมดานการสงเสรมิทางการตลาด 0.042 0.400 ไมมีความสัมพันธ - 
 

*ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 
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 จากตาราง 35 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อ
เปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง โดยแยกความหมายเปนสวนประสมทางการตลาดแตละ
ดาน ไดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.329 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และ   
ปฎิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหาร
เชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
จําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 มีสีสันนารับประทาน บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม 
โลโกสินคา (ตัวการตูน) ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ เปนตน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 0.022 
0.020 0.007 ตามลําดับซึ่งมีคานอยกวา 0.01 และ 0.05 ตามลําดับนั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ เร่ืองมีสีสันนารับประทาน บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ รูปแบบของบรรจุ
ภัณฑสวยงาม โลโกสินคา (ตัวการตูน) ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ เปนตน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดย
เฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.162 0.114 0.116 0.134 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ เร่ืองมีสีสันนารับประทาน บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ รูปแบบของ
บรรจุภัณฑสวยงาม โลโกสินคา (ตัวการตูน) ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ เพิ่มข้ึน จะทําใหพฤตกิรรมการ
ซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่
กลองตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 
 ดานราคา พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวม มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.344 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส อาหารเชาซีเรียลที่ซื้อ
เปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนราย
ขอไดดังนี้ 
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 ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.035 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคา เร่ืองราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่
กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.105 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความ
พึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา เร่ืองราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง มีความสัมพันธ
เพิ่มข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่
ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 
 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.699 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคา เร่ืองราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่
กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.504 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง
การจัดจําหนายโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 สามารถหาซื้อไดงาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอสวนประสม
ทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย เร่ืองสามารถหาซื้อไดงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ีย
จํานวนกี่กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.150 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภค
มีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย เร่ืองสามารถหาซื้อไดงาย 
เพิ่มข้ึนจะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลทีซ่ือ้
เปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก  
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 มีการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคา มีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซื้อไดงาย 
สินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดชั้น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.850 0.562 0.104 ตามลําดับซึ่งมี
คามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย เร่ืองมีการจัดเรียงสวยงาม
บนชั้นวางสินคา มีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซื้อไดงาย สินคามีวางขายตลอดเวลา ไม
ขาดชั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซเีรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหาร
เชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
การสงเสริมทางการตลาดโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.400 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซเีรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่
กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 การโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.008 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาความพึงพอใจตอ
สวนประสมทางการตลาด การโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอ
คร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.133 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอ
สวนประสมทางการตลาด การโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศนเพิ่มข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอ
คร้ังเพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 
 การโฆษณาผานทางส่ือวิทยุ สินคาตัวอยางใหทดลองชิม การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภค 
ซื้อ 1 แถม 1 คูปองสวนลด ลดราคาสินคา การแถมของสมนาคุณ การเพิ่มปริมาณสินคาข้ึนในราคา
เทาเดิม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.420 0.300 0.431 0.348 0.562 0.053 0.109 0.240 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานการโฆษณาผานทางส่ือวิทยุ สินคาตัวอยางใหทดลอง
ชิม การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภค ซื้อ 1 แถม 1 คูปองสวนลด ลดราคาสินคา การแถมของ
สมนาคุณ การเพิ่มปริมาณสินคาข้ึนในราคาเทาเดิม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
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อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอ
คร้ังมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 36 ตารางสรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย 

สอ
ดค

ลอ
งก

ับ
สม

มต
ิฐา

น 

ไม
สอ

ดค
ลอ

งก
ับ

สม
มต

ิฐา
น สถิติที่ใช 

สมมติฐานขอที่ 1.1  
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาอาหาร
เชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 

   

-  ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง   t-test 
- ดานความถ่ีในการซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอเดือน   t-test 
- ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซ้ือเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนก่ี
กลองตอคร้ัง 

  t-test 

สมมติฐานขอที่ 1.2  
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาอาหาร
เชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสแตกตางกัน 

   

-  ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง   t-test 
- ดานความถ่ีในการซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอเดือน   t-test 
- ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซ้ือเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนก่ี
กลองตอคร้ัง 

  t-test 

สมมติฐานขอที่ 1.3  
ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 

   

-  ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง   t-test 
- ดานความถ่ีในการซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอเดือน   t-test 
- ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซ้ือเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนก่ี
กลองตอคร้ัง 

  t-test 
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ตาราง 36  (ตอ) 
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สมมติฐานขอที่ 1.4  
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม 
การซ้ือสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสแตกตางกัน 

   

-  ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง   t-test 
- ดานความถ่ีในการซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอเดือน   t-test 
- ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซ้ือเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนก่ี
กลองตอคร้ัง 

  t-test 

สมมติฐานขอที่ 1.5  
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาอาหาร
เชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสแตกตางกัน 

   

-    ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง   F-test 
- ดานความถ่ีในการซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอเดือน   F-test 
- ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซ้ือเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนก่ี
กลองตอคร้ัง 

  Brown-Forsythe 

สมมติฐานขอที่ 1.6 
ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาอาหาร
เชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสแตกตางกัน 

   

-  ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง   Brown-Forsythe 
- ดานความถ่ีในการซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอเดือน   Brown-Forsythe 
- ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซ้ือเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนก่ี
กลองตอคร้ัง 

  Brown-Forsythe 
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ตาราง 36  (ตอ) 
 

ผลการทดสอบ 
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สมมติฐานที่ 2.1  
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส 
ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง 

   

ดานผลิตภัณฑ     
1. รสชาติ   Pearson Correlation 
2. สินคามีความกรอบอยูไดนาน   Pearson Correlation 
3. มีสีสันนารับประทาน   Pearson Correlation 
4. มีสวนประกอบที่มาจากธรรมชาติ   Pearson Correlation 
5. มีคุณคาทางอาหารและสขภาพ   Pearson Correlation 
6. ความมีช่ือเสียงของตราย่ีหอ หรือผูผลิต   Pearson Correlation 
7. บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ   Pearson Correlation 
8. รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม   Pearson Correlation 
9. บรรจุภัณฑมีลักษณะทันสมัย   Pearson Correlation 
10. โลโกสินคา(ตัวการตูน)ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ    Pearson Correlation 
11. สินคามีใหเลือกซ้ือหลายขนาด   Pearson Correlation 
12. สินคามีใหเลือกหลากหลายรสชาติ   Pearson Correlation 
13. บรรจุภัณฑสามารถเก็บรักษาความกรอบไวได   Pearson Correlation 
ดานราคา     
1. ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง   Pearson Correlation 
2. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ   Pearson Correlation 
ดานชองทางการจําหนาย     
1. สามารถหาซ้ือไดงาย   Pearson Correlation 
2. มีการจัดเรียงสวยงามบนช้ันวางสินคา   Pearson Correlation 
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3. มีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซ้ือไดงาย   Pearson Correlation 
4. สินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดช้ัน   Pearson Correlation 
- ดานการสงเสริมทางการตลาด     
1. การโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน   Pearson Correlation 
2. การโฆษณาผานทางส่ือวิทยุ   Pearson Correlation 
3. สินคตัวอยางใหทดลองชิม   Pearson Correlation 
4. การแจมสินคาตัวอยางใหผูบริโภค   Pearson Correlation 
5. ซ้ือ 1 แถม 1   Pearson Correlation 
6. คูปองสวนลด   Pearson Correlation 
7. ลดราคาสินคา   Pearson Correlation 
8. การแถมของสมนาคุณ   Pearson Correlation 
9. การเพิ่มปริมาณสินคาขึ้นในราคาเทาเดิม   Pearson Correlation 
สมมติฐานที่ 2.2 
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา 
เคลล็อกสดานความถ่ีในการซ้ืออาหารเชาซีเรียลตอเดือน  

 

ดานผลิตภัณฑ     
1. รสชาติ   Pearson Correlation 
2. สินคามีความกรอบอยูไดนาน   Pearson Correlation 
3. มีสีสันนารับประทาน   Pearson Correlation 
4. มีสวนประกอบที่มาจากธรรมชาติ   Pearson Correlation 
5. มีคุณคาทางอาหารและสขภาพ   Pearson Correlation 
6. ความมีช่ือเสียงของตราย่ีหอ หรือผูผลิต   Pearson Correlation 
7. บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ   Pearson Correlation 
8. รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม   Pearson Correlation 
9. บรรจุภัณฑมีลักษณะทันสมัย   Pearson Correlation 
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10. โลโกสินคา(ตัวการตูน)ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ    Pearson Correlation 
11. สินคามีใหเลือกซ้ือหลายขนาด   Pearson Correlation 
12. สินคามีใหเลือกหลากหลายรสชาติ   Pearson Correlation 
13. บรรจุภัณฑสามารถเก็บรักษาความกรอบไวได   Pearson Correlation 
- ดานราคา    
1. ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง   Pearson Correlation 
2. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ   Pearson Correlation 
- ดานชองทางการจําหนาย     
1. สามารถหาซ้ือไดงาย   Pearson Correlation 
2. มีการจัดเรียงสวยงามบนช้ันวางสินคา   Pearson Correlation 
3. มีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซ้ือไดงาย   Pearson Correlation 
4. สินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดช้ัน   Pearson Correlation 
ดานการสงเสริมทางการตลาด     
1. การโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน   Pearson Correlation 
2. การโฆษณาผานทางส่ือวิทยุ   Pearson Correlation 
3. สินคตัวอยางใหทดลองชิม   Pearson Correlation 
4. การแจมสินคาตัวอยางใหผูบริโภค   Pearson Correlation 
5. ซ้ือ 1 แถม 1   Pearson Correlation 
6. คูปองสวนลด   Pearson Correlation 
7. ลดราคาสินคา   Pearson Correlation 
8. การแถมของสมนาคุณ   Pearson Correlation 
9. การเพิ่มปริมาณสินคาขึ้นในราคาเทาเดิม   Pearson Correlation 
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สมมติฐานที่ 2.3 
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานอาหารเชาซีเรียลที่ซ้ือเปนประจําโดย
เฉล่ียจํานวนก่ีกลองตอคร้ัง  

 

ดานผลิตภัณฑ     
1. รสชาติ   Pearson Correlation 
2. สินคามีความกรอบอยูไดนาน   Pearson Correlation 
3. มีสีสันนารับประทาน   Pearson Correlation 
4. มีสวนประกอบที่มาจากธรรมชาติ   Pearson Correlation 
5. มีคุณคาทางอาหารและสขภาพ   Pearson Correlation 
6. ความมีช่ือเสียงของตราย่ีหอ หรือผูผลิต   Pearson Correlation 
7. บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ   Pearson Correlation 
8. รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม   Pearson Correlation 
9. บรรจุภัณฑมีลักษณะทันสมัย   Pearson Correlation 
10. โลโกสินคา(ตัวการตูน)ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ    Pearson Correlation 
11. สินคามีใหเลือกซ้ือหลายขนาด   Pearson Correlation 
12. สินคามีใหเลือกหลากหลายรสชาติ   Pearson Correlation 
13. บรรจุภัณฑสามารถเก็บรักษาความกรอบไวได   Pearson Correlation 
ดานราคา    
1. ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง   Pearson Correlation 
2. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ   Pearson Correlation 
ดานชองทางการจําหนาย     
1. สามารถหาซ้ือไดงาย   Pearson Correlation 
2. มีการจัดเรียงสวยงามบนช้ันวางสินคา   Pearson Correlation 
3. มีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซ้ือไดงาย   Pearson Correlation 
4. สินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดช้ัน   Pearson Correlation 
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ดานการสงเสริมทางการตลาด     
1. การโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน   Pearson Correlation 
2. การโฆษณาผานทางส่ือวิทยุ   Pearson Correlation 
3. สินคตัวอยางใหทดลองชิม   Pearson Correlation 
4. การแจมสินคาตัวอยางใหผูบริโภค   Pearson Correlation 
5. ซ้ือ 1 แถม 1   Pearson Correlation 
6. คูปองสวนลด   Pearson Correlation 
7. ลดราคาสินคา   Pearson Correlation 
8. การแถมของสมนาคุณ   Pearson Correlation 
9. การเพิ่มปริมาณสินคาขึ้นในราคาเทาเดิม   Pearson Correlation 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาคนควาวิจัยคร้ังนี้  มุงศึกษาการวิจัยคร้ังนี้มุงเนนศึกษาความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดกําหนดความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคใน
เขต กรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเ รียลตราสินคา
เคลล็อกส กับความพึงพอใจในดานสวนผสมทางการตลาด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1. ใชเปนแนวทางในการปรับปรุงผลิตภัณฑอาหารเชาซีเรียลเคลล็อกสใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลเคลล็อกส 
 2. ใชเปนแนวทางในการพัฒนาหรือเปล่ียนแปลงกลยุทธทางการตลาดในธุรกิจอาหารเชา
ซีเรียลเคลล็อกสใหสอดคลองกับความพึงพอใจในดานสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคและ
สามารถรักษาสวนแบงตลาดที่ครอบคลุมอยูได 
 3. เพื่อเปนประโยชนตอนักโภชนาการหรือนักโภชนาการหรือนักวิชาการ ที่สนใจศึกษา
คนควาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสรวมถึงความตองการในดาน
ตางๆที่เปล่ียนแปลงไปในปจจุบัน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยเร่ืองนี้จะศึกษาถึง พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเ รียลตราสินคาเคลล็อกสที่มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจในดานสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูบริโภคอาหารเชาซีเรียลในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ผูบริโภคอาหารเชาซีเรียล ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การสุมตัวอยางผูศึกษาวิจัยจะสุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดขนาด
กลุมตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนัน้จงึใชสูตร
คํานวณของ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 25-26) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางที่
คํานวณเทากับ 385 ตัวอยางและหาตัวอยางเพิ่มอีก 15 ตัวอยาง แตทางผูวิจัยไดเพิ่มขนาดตัวอยาง
เปน 400 คน 
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีข้ันตอน ดังนี ้
 ขั้นท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กลุมตัวอยางออกเปน 3 
กลุม โดยเลือกจากสถานที่ที่มีหางไฮเปอรมารเก็ตและซุปเปอรมารเก็ตที่มีผูบริโภคเปนจํานวนมากและ
เปนหางขนาดใหญโดยมียอดขายสินคาอาหารเชาซีเรียลสูงสุดในบริเวณในเขตกรุงเทพมหานคร (ทีม่า: 
บริษัท ดีเคเอสเอช ประเทศไทย จํากัด ป 2555) 
 ขั้นท่ี 2 ใชวิธีกําหนดโควตา (Quota sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางจากแตละแหง
ตามข้ันตอนที่ 1 สาขาละ 80 ชุด เทาๆกัน จึงจะเทากับ 400 ตัวอยาง 
 ขั้นท่ี 3 ใชวิธีเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บรวบรวม
ขอมูลจากกลุมตัวอยางที่อยูบริเวณตามหางสรรพสินคาและบุคคลที่ยินดีใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลไดแก เพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได
ตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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 2. ความพึงพอใจตอสวนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 1.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามที่ใชในการเก็บขอมูลจากเอกสารและตําราที่เกี่ยวของ
เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดกรอบความคิดในแบบสอบถาม 
 2.  ศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และเอกสารการวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ โดยพิจารณาถึงรายละเอียด
ตาง ๆ เพื่อใหครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัยที่กําหนดไว โดยสําหรับชุดขอคําถามไดมาจากการ
สังเคราะหแนวคิดตางๆเกี่ยวกับความพึงพอใจในดานสวนผสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยคร้ังนี้ ประกอบดวยคําถามประเภทตาง ๆ ทั้งหมด 
3 สวน ดังนี้  
 สวนท่ี 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร โดยแบบสอบถามขอที่ 1 ถึง 6 มีลักษณะเปน
คําถามปลายปด(Close-Ended Response Question) มีระดับการวัดขอมูลดังตอไปนี้ 
 1.  เพศ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  1.1  ชาย       
  1.2  หญิง 
 2.  อายุ ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนดชวงอายุไดรายงานจาก
สํานักงานสถิติแหงชาติซึ่งไดจัดทํามาตรฐานกลุมอายุ โดยใช Standard International Age 
Classification ขององคกรสหประชาชาติ มาตรฐานการจัดกลุม 3 ประเภท คือ กลุม 5 ป กลุม 10 ป 
และกลุม 20 ป (www.nso.go.th. 2555: online) ในการพิจารณาในเปนสากล สามารถเทียบขอมูลกัน
ไดโดยเลือกกลุม 10 ป ซึ่งการวิจัยนี้แบงออกเปน 5 กลุมดังนี้ 
  2.1  ไมเกิน 20 ป   
  2.2  21-30 ป 
  2.3  31-40 ป  
  2.4  41-50 ป 
  2.5  51 ปข้ึนไป  
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 3.  สถานภาพ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  3.1  โสด      
  3.2  สมรส / อยูดวยกัน 
  3.3  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 4.  ระดับการศึกษา ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี  
  4.2  ปริญญาตรี 
  4.3  สูงกวาปริญญาต ี
 5.  อาชีพ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  5.1  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  
  5.2  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5.3  พนักงานบริษัทเอกชน  
  5.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
  5.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………….…. 
 6.  รายไดเฉล่ียตอเดือน ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งเกณฑในการพิจารณาใช
สูตรการคํานวนความกวางของอันตรภาคชั้นมีดังนี้ (อัญชุลี สิวินทา. 2550: 78) 
  6.1  ต่ํากวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท  
  6.2  10,001-20,000 บาท   
  6.3  20,001-30,000 บาท 
  6.4  30,001-40,000 บาท 
  6.5  40,001-50,000 บาท 
  6.6  50,001 บาทข้ึนไป 
 
 สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 10 ขอโดยแบบสอบถามมีลักษณะเปนดังนี้  
 ขอที ่7 เปนคําถามชวงเวลาในการซื้ออาหารเชาซีเรียล มีลักษณะปลายปด(Close-Ended 
Response Question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal Scale) 
 ขอที่ 8 เปนคําถามการซื้ออาหารเชาซีเรียลแตละคร้ัง ทานซื้อสินคาขนาดใดเพื่อบริโภค มี
ลักษณะปลายปด(Close-Ended Response Question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ
(Ordinal Scale) 
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 ขอที ่9 เปนคําถามเหตุผลการซื้ออาหรเชาซเีรียลตราสินคาเคลล็อกสโดยเลือกจากจากปจจยั
ใดมากที่สุด มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Question) 
 ขอที ่10 เปนคําถามเกี่ยวกับสถานที่ซื้ออาหารเชาซีเรียลจากสถานที่ใดบอยที่สุด มาตรวัด
นามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
 ขอที่ 11 เปนคําถามเกี่ยวกับบุคคล/ส่ือใดที่มีอิทธิพลตอการซื้ออาหารเชาซีเรียลมากที่สุด 
ขอมูลมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Question) 
  ขอที่ 12 เปนคําถามเกี่ยวกับการซื้ออาหารเชาซีเรียลยี่หอใดบอยที่สุด ขอมูลมาตรวัดนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
 ขอที ่13 จากคําถามขอ 12 กรณีไมสามารถซื้ออาหารเชาซีเรียลยี่หอดังกลาวได(สินคาหมด) 
ทานจะซื้อยี่หออ่ืนแทนหรือไม ขอมูลมาตราวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบบสอบถามมี
ลักษณะ Semantic differential Scale จํานวน 1 ขอ กําหนดมาตรวัด 5 ระดับ โดยแบงออกเปนชวง ๆ 
ตั้งแตดานซายสุดของสเกลแทนดวยไมเลือกซื้อแนนอนกับขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทน
เลือกซื้อแนนอนกับขอความดานขวา การใหน้ําหนักคะแนนเกี่ยวกับการซื้ออาหารเชาซีเรียลแบง
ออกเปน 5 ลําดับคะแนน ดังนี้ 
  5  หมายถึง  เลือกซื้อแนนอน 
  4  หมายถึง  เลือกซื้อ 
  3  หมายถึง  ไมแนใจ 
  2  หมายถึง  ไมเลือกซื้อ 
  1  หมายถึง  ไมเลือกซื้อแนนอน 
 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยมีความกวางของอันตรภาคชั้นคือ  
 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น  
 

5  -  1 
  = 

1 
=  0.8 
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 ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผลดังนี ้
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00  หมายถึง เลือกซื้อแนนอน 
 คะแนนเฉล่ีย 3.21 – 4.20 หมายถึง เลือกซื้อ  
 คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40  หมายถึง ไมแนใจ  
 คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60  หมายถึง ไมเลือกซื้อ 
 คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมายถึง ไมเลือกซื้อแนนอน 
 
 ขอที ่14 จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังกี่บาท ลักษณะแบบสอบถาม
ปลายเปด (Open-ended Question) เปนการวัดระดับขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ขอที ่15 ความถี่ในการซื้ออาหารเชาซเีรียลตอเดือน ลักษณะแบบสอบถามปลายเปด 
(Open-ended Question) เปนการวัดระดบัขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที1่6 อาหารเชาซีเรียลที่ทานซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง ลักษณะแบบสอบถาม
ปลายเปด (Open-ended Question) เปนการวัดระดับขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 

 สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกับความพงึพอใจดานสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 34 ขอ โดยแบงดังนี ้
 ดานผลิตภัณฑ   จํานวน 13 ขอ  
 ดานราคา     จํานวน 2 ขอ  
 ดานการจัดจําหนาย  จํานวน 4 ขอ  
 การสงเสริมการตลาด  จํานวน 9 ขอ  
 
 ใชมาตราวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ตามแบบ Likert (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ
คณะ. 2540: 153) โดยใหตอบแบบประเมินคา 5 ระดับ วัดระดับความพึงพอใจคือ มากที่สุด มาก  
ปานกลาง นอย และ นอยที่สุด โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี ้
 ระดับคะแนน  5  คะแนน  หมายถึง  มีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 
 ระดับคะแนน  4  คะแนน  หมายถึง  มีความพึงพอใจในระดับมาก 
 ระดับคะแนน  3  คะแนน  หมายถึง  มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
 ระดับคะแนน  2  คะแนน  หมายถึง  มีความพึงพอใจในระดับนอย 
 ระดับคะแนน 1  คะแนน  หมายถึง  มีความพึงพอใจในระดับนอยที่สุด 
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 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามทีใ่ชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยมีความกวางของอันตรภาคชัน้คือ  
 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น  
 

5  -  1 
  = 

1 
=  0.8 

 ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผลดังนี ้
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความพึงพอใจซื้อสินคาอยูในระดับมากที่สุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความพึงพอใจซื้อสินคาอยูในระดับมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความพึงพอใจซื้อสินคาอยูในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความพึงพอใจซื้อสินคาอยูในระดับนอย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความพึงพอใจซื้อสินคาอยูในระดับนอยที่สุด   
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคที่อยูใน
บริเวณหางไฮเปอรมารเก็ตและซุปเปอรมารเก็ต เปนจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน นํา
แบบสอบถามใหผูบริโภคตอบพรอมทั้งอธิบายและใหคําแนะนําในการตอบ 
 
การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาคร้ังนี้  ผูวิจัยทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS (Statistical 
Package for the Social Science) คํานวณคาทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน เพื่อ
วิเคราะหขอมูลที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยนําขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามมาทําการ
วิเคราะหดังนี้ 
 1.  วิเคราะหขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามในสวนที่  1 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษาและรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยหาคาความถี่ (Frequency) และ
รอยละ (Percentage) 
 2.  วิเคราะหขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามในสวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส โดยหาคาความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) 
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 3.  การทดสอบสมมติฐานขอที่  1 คือ ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษาและรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน ใชการทดสอบคา t-test (Independent 
Sample t-test ) และระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียวจาก(One Way Analysis of Variance) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variance และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา F-test หรือคา Brown-Forsyth (B) และในกรณีที่พบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 % จะใชการเปรียบเทียบรายคูโดยวิธี
ทดสอบแบบ Least Significance Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 
 4.  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 คือ ความพึงพอใจในดานสวนผสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชวิเคราะหทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใชทดสอบคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน 
หรือหาคาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 กลุม โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ( 0H ) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
 
สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเร่ืองความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
สรุปไดดังนี้ 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลจําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยแสดงผลจากการวิเคราะหการแจกแจงเปนจํานวน และคารอยละ 
กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 
71.0 รองลงมาเปนเพศชาย 115 คน คิดเปนรอยละ 29.0 ตามลําดับ 
 อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุเทากับ 21-30 ป จํานวน 252 คน คิดเปน
รอยละ 63 รองลงมาอาย ุ31-40 ป จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0 ตามลําดับ 
 สถานภาพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 282 คน คิดเปน
รอยละ 70.0 รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 30.0 ตามลําดับ 
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 ระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 
272 คน คิดเปนรอยละ 68.0 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 128 คน คิดเปน
รอยละ 32.0 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 283 คนคิด
เปนรอยละ 70.0 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.0 รองลงมาเปน
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษาและประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 10.0 
ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตั้งแต  30,001-
40,000 บาทจํานวน 105 คนคิดเปนรอยละ 26.0 รองลงมารายได 10,001-20,000 บาท จํานวน 102 
คนคิดเปนรอยละ 25.0 รายได 20,001-30,000 บาท จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 22.0 รายไดตั้งแต 
50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และรายได 40,001-50,000 บาท จํานวน 50 
คน คิดเปนรอยละ 13.0 ตามลําดับ 
 
 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสการ
วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสสามารถแสดงผล
การวิเคราะหเปน คาความถี่ และ รอยละ ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกสมีดังตอไปนี้ 
 1. ระยะชวงเวลาในการซื้ออาหารเชาซีเรียล พบวาพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล
ตราสินคาเคลล็อกสชวงเย็นมากที่สุด คิดเปนรอยละ 39.5  
 2. การซื้ออาหารเชาซีเรียลแตละคร้ัง ทานซื้อสินคาขนาดกลาง 170-220 กรัม เพื่อบริโภค 
คิดเปนรอยละ 33.8  
 3. การซื้ออาหรเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสจากรสชาติที่อรอยมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
47.3  
 4. สถานที่ซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสบอยที่สุดคือไฮเปอรมารเก็ต เชน บิ๊กซี
,เทสโก โลตัส คิดเปนรอยละ 43.3  
 5. บุคคล/ส่ือที่มีอิทธิพลตอการซื้ออาหารเชาซีเรียลมากที่สุดคือ ญาติพี่นอง/คนใกลชิด คิด
เปนรอยละ 36.6  
 6. ทานซื้ออาหารเชาซีเรียลยี่หอเคลล็อกสมากที่สุด คิดเปนรอยละ 55.0  
 7. จากคําถามขอ 12 กรณีไมสามารถซื้ออาหารเชาซีเรียลยี่หอดังกลาวได (สินคาหมด) ทาน
จะซื้อยี่หออ่ืนแทนหรือไม โดยระดับการเลือกซื้ออยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.055 
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 8. จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง พบวา ต่ําสุด 40 บาท/คร้ัง และสูงสุด 
300 บาท/คร้ัง โดยมีคาเฉล่ียในการซื้อประมาณ 171 บาท/คร้ัง คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 77.099 
 9. ความถี่ในการซื้อออาหารเชาซีเรียลตอเดือนของผูตอบแบบสอบถามมีจํานวน ต่ําสุด 1 
คร้ัง/เดือน สูงสุด 10 คร้ัง/เดือน โดยมีคาเฉล่ียประมาณ 2 คร้ัง/เดือน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.808 
 10. อาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําตอครั้งโดยเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถามมีจํานวน ต่ําสุด 1 
กลองตอครั้ง สูงสุด 6 กลองตอครั้ง โดยมีคาเฉล่ียประมาณ 2 กลองตอเดือน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.881 
 
 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด โดยการแสดงผลจาก
การวิเคราะหการแจกแจงระดับความพึงพอใจเฉล่ีย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด 4 ดาน โดยภาพรวมมีความพึง
พอใจอยูในระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.629 เม่ือพิจารณารายดานชองทางการจัดจําหนาย
(Place)ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา(Price) มีความพึงพอใจในระดับมากทุกดานและดานการ
สงเสริมทางการตลาด มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง คือมีคาเฉล่ียเทากับ 3.884 3.768 3.515 
และ 3.347 ตามลําดับ โดยสามารถแยกเปนรายดานไดดังนี้ 
 1. ดานผลิตภัณฑ พบวาระดับพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
(Product) โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.76 จําแนกตามระดับพึงพอใจคือ 
ผูบริโภคมีระดับพึงพอใจดาน ดานผลิตภัณฑ (Product) เกี่ยวกับรสชาติดี สินคามีความกรอบอยูได
นาน คุณคาทางสารอาหารและสุขภาพ มีสวนผสมประกอบที่มาจากธรรมชาติ บรรจุภัณฑสามารถเก็บ
รักษาความกรอบไวได สินคามีใหเลือกหลากหลายรสชาติ สินคามีใหเลือกซื้อหลายขนาด ความมี
ชื่อเสียงของตรายี่หอหรือผูผลิต สินคามีสีสันนารับประทาน บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ 
บรรจุภัณฑมีลักษณทันสมัย รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.090 
4.052 4.042 3.957 3.947 3.882 3.847 3.835 3.565 3.522 3.507 3.447 ตามลําดับ และโลโกสินคา
(ตัวการตูน)ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ อยูในระดับปานกลาง คาเฉล่ียเทากับ 3.295  
 2. ดานราคา พบวาระดับพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา (Price) โดยรวม
อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.52 จําแนกรายขอพบวา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ โดยมี
ความพงึพอใจอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขงมีความพึงพอใจอยู
ในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.31  
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาระดับพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.52 เม่ือพิจารณา
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รายขอ พบวาสามารถหาซื้อไดงาย สินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดชั้น มีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่
สามารถหยิบซื้อไดงาย มีการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคา อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.06 
3.90 3.86 และ 3.72 ตามลําดับ  
 4. ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวาระดับความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ีย
รวมเทากับ 3.35 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานการสงเสริมทางการตลาด 
(Promotion) เกี่ยวกับ ลดราคาสินคา การแถมของสมนาคุณ การเพิ่มปริมาณสินคาข้ึนในราคาเทาเดิม 
ซื้อ 1 แถม 1 อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.66 3.62 3.55 3.47 ตามลําดับ การโฆษณาผานทาง
ส่ือโทรทัศน คูปองสวนลด สินคาตัวอยางใหทดลองชิม การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภค มีการ
โฆษณาผานทางส่ือวิทยุ อยูในระดับปานกลางโดย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 3.26 3.25 3.24 2.80 
ตามลําดับ  
 
 สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส แตกตางกัน โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอยโดยจําแนกตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตรไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอท่ี 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล
ตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 
 ผลการวิจัย พบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่
กลองตอคร้ังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว
แสดงวาเพศหญิงซื้ออาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียมากกวาเพศชาย 
 สมมติฐานขอท่ี 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล
ตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 
 ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดย
เฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานขอท่ี 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา
ซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 
 ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอ
เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานขอท่ี 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 
 ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปน
ประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานขอท่ี 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา
ซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 
 ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังและดานความถี่ในการซื้อ
อาหารเชาซีเรียลตอเดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา
ซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส แตกตางกัน 
 ผลการวิจัย พบวา รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง ดานความถี่ในการซื้ออาหรเชาซเีรียล
ตอเดือนและดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส 
 สมมติฐานขอท่ี 2.1 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชา
ซีเรียลตอคร้ัง ผลการวิจัยพบวา  
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 ดานผลิตภัณฑ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพนัธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหาร
เชาซีเรียลตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ เร่ืองผลิตภัณฑที่มีรสชาติ สีสันนารับประทาน และบรรจุภัณฑสามารถเก็บรักษาความ
กรอบไวไดเพิ่มข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวน
เงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 
 ดานราคา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชา
ซีเรียลตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา
มาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 
เร่ืองราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพเพิ่มข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง
การจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือผูบริโภคมีความพึง
พอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย เร่ืองสามารถหาซื้อไดงาย และมีการ
จัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซื้อไดงายเพิ่มข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล
ตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก
และคอนขางต่ํา 
 ดานการสงเสริมทางการตลาด ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส 
ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอ
สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด เร่ืองสินคามีการโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน 
เพิ่มข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียใน
การซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 
 



 127 

 สมมติฐานขอท่ี 2.2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอ
เดือน ผลการวิจัยพบวา  
 ดานผลิตภัณฑ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้อ
อาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานราคา ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอ
เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือถาผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา เร่ือง
ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมี
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา เร่ืองราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขงเพิ่มข้ึน จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชา
ซีเรียลตอเดือน เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง
การจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดาน
ความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย เร่ืองการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคา เพิ่มข้ึน 
จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชา
ซีเรียลตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก  
 ดานการสงเสริมทางการตลาด ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส 
ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอ
สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด เร่ืองซื้อ 1 แถม 1 คูปองสวนลดและการเพิ่ม
ปริมาณสินคาข้ึนในราคาเทาเดิมเพิ่มข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 
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 สมมติฐานขอท่ี 2.3 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดย
เฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง ผลการวิจัยพบวา  
 ดานผลิตภัณฑ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพนัธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจํา
โดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เร่ืองมีสีสันนารับประทาน บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ 
รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม โลโกสินคา (ตัวการตูน) ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ เพิ่มข้ึน จะทําให
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดย
เฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 
 ดานราคา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดย
เฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสม
ทางการตลาด ดานราคา เร่ืองราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง มีความสัมพันธเพิ่มข้ึน จะทําใหพฤติกรรม
การซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ีย
จํานวนกี่กลองตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง
การจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดาน
อาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความ
พึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย เร่ืองสามารถหาซื้อไดงาย เพิ่มข้ึน
จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปน
ประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก  
 ดานการสงเสริมทางการตลาด ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส 
ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมี
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด การโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศนเพิ่มข้ึน จะทําให
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พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดย
เฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี ้
 1. ผลการทดสอบสมมติฐาน ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา
ซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
  1.1  ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศหญิง อายุต่ํากวา 30 ป ประกอบอาชีพสวนตัว จบปริญญาตรี
และมีรายได 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียมาก
ที่สุด ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของพรทิพย วรกิจโภคาทร 
(2529: 312-316) และทฤษฎีทางดานประชากรศาสตรของศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) ไดวิจัยศึกษา
เร่ืองทฤษฎีดานความแตกตางระหวางบุคคลประกอบไปดวย เพศ อายุ รายได อาชีพ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา ผลวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อาย ุอาชีพ ระดับการศึกษา รายได แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  1.2  ผูบริโภคที่มีสถานภาพ และรายได แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชา
ซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยสถานภาพสมรส / อยูดวยกันและรายไดต่ํากวา 20,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อใน
ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชามากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน (2538:41)ไดกลาววา 
รายไดของบุคคล มีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฎิกิริยาของผูรับสาร ที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมี
วัฒนธรรมประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน ปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับ
สาร แตละคนเชนปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร 
  1.3  ผูบริโภคที่มีรายได และอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล
ตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 
0.01 โดยรายได 40,000-50,000 บาท และผูบริโภคที่ประกอบอาชีพสวนตัว มีพฤติกรรมการซื้ออาหาร
เชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ังมากที่สุด 
เนื่องจากจัดอยูในเกณฑที่มีรายไดสูง และผูบริโภคที่ประกอบอาชีพสวนตัวเปนอาชีพที่ไมมีเวลาวาง
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เนื่องจากตองทํางานตลอดเวลาจึงไมมีเวลาในการออกไปซื้อสินคา ทําใหในแตละคร้ังที่ซื้อสินคาจึงซื้อ
ปริมาณมาก สงผลใหมีการซื้อไดมากกวาผูบริโภคในกลุมรายไดอ่ืนๆซึ่งสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎี
พฤติกรรมของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546:196) ที่กลาววา โอกาสทางเศรษฐกิจ(Economic 
Cirumstances) ของบุคคลจะกระทบตอสินคาที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได 
การออมสินทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจับจายเงิน นักการตลาดตองสนใจแนวโนม
ของรายไดสวนบุคคล โดยใชรายไดเปนเกณฑในการแบงสวนตลาดและกําหนดตลาดเปาหมาย และ
อาชีพ (Occupation) ของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาที่แตกตางกัน ซึ่ง
นักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจเพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 
 2.  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส พบวา 
  2.1 พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซือ้
อาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง  ดานผลิตภัณฑพบวา รสชาติ มีสีสันนารับประทานและบรรจุภัณฑสามารถ
เก็บรักษาความกรอบไวได มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  ดานราคาโดยรวมมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก  ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํามาก สามารถหาซื้อไดงายและมีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซื้อไดงายมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามากและคอนขางต่ําตามลําดับ ดานการสงเสริมทาง
การตลาด พบวาการโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศนโดยมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกันในระดบัต่าํมาก  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01และ0.05  ตามลําดับเนื่องมาจากผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลจากองคประกอบหลายๆ ดานทั้งตัวผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนายและ
การสงเสริมการทางตลาด เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดก็จะเกิดพฤตกิรรม
การซื้อสินคานั้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กัญญณัท วัฒนาธร (2549) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่
มีผลตอการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้อ
อาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง พบวาดานผลิตภัณฑ คือ จะเนนเร่ืองรสชาติ มีสีสันนารับประทานและบรรจุ
ภัณฑสามารถเก็บรักษาความกรอบไวได ดานราคาเนนสินคาเหมาะสมกับคุณภาพ  ดานชองทางการ
จัดจําหนายสินคาสามารถหาซื้อไดงายและมีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซื้อไดงาย การ
สงเสริมทางการตลาดเนนโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศนเพื่อเขาถึงผูบริโภคเกิดความคุนเคยและพบเห็น
สินคาทําใหผูบริโภคพึงพอใจมากยิ่งข้ึน  
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  2.2 พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานความถี่ในการซื้ออาหาร
เชาซีเรียลตอเดือน  พบวาสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขงมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  
ดานชองทางการจัดจําหนาย มีการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก  ดานการสงเสริมทางการตลาด ซื้อ 1 แถม 1 คูปองสวนลด การเพิ่มปริมาณสินคาใน
ราคาเทาเดิมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
และ0.01 ตามลําดับเนื่องมาจากผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคา
เคลล็อกสดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน พบวา เนนราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง มีการ
จัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคา จัดทํารายการ ซื้อ 1 แถม 1 คูปองสวนลดและการเพิ่มปริมาณสินคา
ในราคาเทาเดิมเพื่อเพิ่มความถี่ในการซื้อสินคามากยิ่งข้ึน เม่ือรวมกันแลวผูบริโภคมีความพึงพอใจตอ
สวนประสมทางการตลาดจะทําการซื้อสินคานั้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกัญจนา ผดุงวงค  
(2548: 85-90)  ที่กลาววา ผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด มีความสําคัญในทุกๆปจจัย   
  2.3 พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปน
ประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง  ดานผลิตภัณฑพบวา มีสีสันนารับประทาน บรรจุภัณฑมีสีสัน
สวยงามนาดึงดูดใจ รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงามและโลโกสินคา(ตัวการตูน)ที่เปนสัญลักษณดู
นาสนใจมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  ดานราคาพบวาราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  ดานชองทางการจัดจําหนายสามารถหาซื้อไดงายมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  ดานการสงเสริมทางการตลาดการโฆษณาผานทาง
ส่ือโทรทัศนโดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และ 0.01 ตามลําดับ เนื่องมาจากผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกสดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง พบวาดาน
ผลิตภัณฑ เนนเร่ืองมีสีสันนารับประทาน บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ รูปแบบของบรรจภัุณฑ
สวยงามและโลโกสินคา(ตัวการตูน)ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ ดานราคาเนนราคาถูกเม่ือเทียบกับ
คูแขง  ดานชองทางการจัดจําหนายสินคาสามารถหาซื้อไดงาย  การสงเสริมทางการตลาดเนนการ
โฆษณาผานทางส่ือโทรทัศนเพื่อเขาถึงผูบริโภคเกิดความคุนเคยและพบเห็นสินคาทําใหผูบริโภคพึง
พอใจและซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลโดยเปนประจําจํานวนมากยิ่งข้ึน สอดคลองกับทฤษฎีสวนประสม
การตลาด (Marketing mix) หรือ 4’Pของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2549:35-36) ที่กลาววา
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้นถาคุณคาสูง
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กวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อดังนั้นลูกคาที่บริโภคอาหารเชาซีเรียลมีความพึงพอใจในราคาเม่ือเทียบ
กับคูแขง การจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง 
การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง สินคาหาซื้อไดงายสงผลใหผูบริโภคซื้อสินคาบอยมาก
ข้ึนและการสงเสริมทางการตลาด(Promotion) เพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรือบริการหรือ
ความคิดหรือตอบุคคลโดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ เพื่อเตือนความทรงจํา 
(Remind) ในผลิตภัณฑ โดนคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ หรือ
เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยเนนการโฆษณาผาน
ทางส่ือโทรทัศนเพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ  
  
ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัย 
 จากผลการวิเคราะหความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
สรุปขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัยดังนี้ 
 1. ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จากผลวิจัยนักการตลาดควรใหความสําคัญ
กับผูบริโภคกลุมเปาหมายหลักที่เปนเพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 
ป ประกอบอาชีพสวนตัวและมีรายได 20,001-30,000 บาทเนื่องจากมีพฤติกรรมการซื้อดานอาหารเชา
ซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ังมากที่สุด ในขณะที่ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส / 
อยูดวยกันและมีรายไดต่ํากวา 20,000 บาทมีความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือนมากที่สุด 
ในขณะที่ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษาและรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ผูบริโภคที่มี
รายได 30,001-40,000 และ 40,001-50,000 บาท มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหาร
เชาซีเรียลตอคร้ังมากที่สุด เนื่องจากผลการศึกษาพบวาเปนกลุมผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้ออาหาร
เชาซีเรียลมากที่สุด ดังนั้นนักการตลาดจึงควรปรับกลยุทธทางการตลาดรวมถึงการทํารายการสงเสริม
การขายตางๆเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคกลุมนี้เปนสําคัญ และทําการตลาดใหตรง
กลุมเพื่อเพิ่มสวนแบงทางการตลาดที่มากข้ึนในอนาคต 
 2.  พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานจํานวนเงินเฉล่ียในการ
ซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง จากการศึกษาสามารถเสนอแนะไดดังนี ้
  2.1  ดานผลิตภัณฑ นักการตลาดและบริษัทเคลล็อกสควรมีการปรับปรุงรสชาติ สีสัน
ผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑที่สามารถเก็บรักษาไดนานยิ่งข้ึนเพื่อทําใหผลิตภัณฑคงคุณคาและประโยชน 
เนื่องจากผลวิจัยพบวาสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑเ ร่ืองสินคาที่มีรสชาติ สีสันนา
รับประทานและบรรจุภัณฑสามารถเก็บรักษาความกรอบไวได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
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สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  
  2.2  ดานราคา ผูจัดจําหนายควรกําหนดราคาโดยคํานึงถึงราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ
สินคาเพื่อใหผูบริโภครูสึกวาราคาเหมาะสมและคุมคากบัสินคาที่ซื้อ เพราะผูบริโภคอาจคํานึงถึงราคา
ที่เหมาะสมกับคุณภาพในการซื้อสินคา เนื่องจากผลวิจัยพบวา สวนประสมการตลาดดานราคา
โดยรวมและรายขอไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหาร
เชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง ทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก 
  2.3  ดานชองทางการจําหนาย นักการตลาดควรพิจารณาการกระจายสินคาใหทั่วถึง
ผูบริโภคโดยอาจจะเพิ่มชั้นวางสินคาใหมากข้ึนและเพิ่มชองทางการขายสินคาใหมากข้ึน เชน หาพื้นที่
พิเศษในการวางขายสินคาใหมากข้ึน ทําใหผูบริโภคมองเห็นสินคาไดงายและเลือกซื้อสินคาไดสะดวก
มากข้ึน เนื่องจากสวนประสมการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวมและรายขอไดแก สามารถหา
ซื้อไดงาย และมีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซื้อไดงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอคร้ัง 
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามากและคอนขางต่ํา 
  2.4  ดานสงเสริมการตลาด นักการตลาดควรมีการจัดทําส่ือโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน
เพิ่มมากข้ึนเพื่อสรางการรับรูใหแกผูบริโภคไดรูถึงตราสินคา สงผลใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคามากข้ึน 
เนื่องจากผลวิจัยพบวาสวนประสมทางการตลาด เร่ืองการโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศน มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหาร
เชาซีเรียลตอคร้ังเพิ่มข้ึนและทําใหการส่ือสารไปยังผูบริโภคไดทั่วถึง ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
 3.  พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานความถี่ในการซื้ออาหาร
เชาซีเรียลตอเดือน สามารถเสนอแนะไดดังนี้ 
  3.1  ดานราคา นักการตลาดควรมีการเปรียบเทียบราคาสินคากับคูแขงขันและให
สอดคลองกับราคาตลาดเพื่อไมใหราคาสินคาแตกตางกับคูแขงมาก เนื่องจากผลการวิจัยพบวาสวน
ประสมการตลาดดานราคาโดยรวมและรายขอไดแก ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอ
เดือน ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
  3.2  ดานชองทางการจําหนาย นักการตลาดควรมีการตกแตงชั้นวางสินคาเพื่อเพิ่มความ
โดดเดนของสินคามากข้ึน มองเห็นสินคาไดงายควรมีการจัดเรียงสินคาใหสวยงามทําใหผูบริโภคสนใจ
ในสินคามากข้ึน เนื่องจากผลวิจัยพบวาสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวาง
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สินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ใน
การซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
  3.3  ดานสงเสริมการตลาด นักการตลาดควรมีการจัดทํารายการสงเสริมการขายบอยคร้ัง
เพื่อกระตุนการซื้อเพิ่มของผูบริโภค เพราะผูบริโภคเลือกซื้อสินคาบอยข้ึน เม่ือมีการทํารายการ
โปรโมชั่นแบบ 1 แถม 1 มีคูปองสวนลดและการเพิ่มปริมาณสินคาเพิ่มข้ึนในราคาเทาเดิม เนื่องจากผล
วิจัยพบวาผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด เร่ืองซื้อ 1 แถม 1 คูปองสวนลดและ
การเพิ่มปริมาณสินคาข้ึนในราคาเทาเดิม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล
ตราสินคาเคลล็อกส ดานความถี่ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลตอเดือน ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
  4. พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกสดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อ
เปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง 
  4.1  ดานผลิตภัณฑ นักการตลาดควรพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภคในเร่ืองสีสันนารับประทาน บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ รูปแบบของบรรจุภัณฑ
สวยงาม โลโกสินคา (ตัวการตูน) ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจเพิ่มข้ึน เนื่องจากผลวิจัยพบวาสวนประสม
ทางการตลาด เร่ืองสีสันนารับประทาน บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ รูปแบบของบรรจุภัณฑ
สวยงาม โลโกสินคา (ตัวการตูน) ที่เปนสัญลักษณดูนาสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้สินคา
อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอ
คร้ัง ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
  4.2  ดานราคา นักการตลาดควรศึกษาราคาตลาดเพื่อตั้งราคาให เหมาะสมและ
เปรียบเทียบราคากับคูแขง เพราะผูบริโภคมีการเทียบราคากับคูแขง สินคาตั้งราคาไมสอดคลองกับ
ผลิตภัณฑ และหาราคาขายที่เหมาะสม เชน มีการแถมของแถมรวมกับสินคาและมีการจัดทํารายการ
ลดราคาสินคาตามชวงเวลาตางๆ ตามรายการของหางนั้นๆ เนื่องจากผลวิจัยพบวาสวนประสมทาง
การตลาด เร่ืองราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียล
ตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง ทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 
  4.3  ดานชองทางการจําหนาย นักการตลาดควรตกแตงชั้นวางและเพิ่มชั้นวางสินคาให
มากข้ึน ควรเพิ่มชองทางการจัดจําหนายใหมากข้ึน เชน วางขายในหางที่ยังไมเคยขายสินคาและตดิตอ
กับชองทางจําหนายดานอ่ืนๆ เชน แคลตาล็อค ออนไลน เนื่องจากผลวิจัยพบวาสวนประสมทาง
การตลาด เร่ืองสามารถหาซื้อไดงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตรา
สินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง ทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก 
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  4.4  ดานสงเสริมการตลาด นักการตลาดควรมีการทําการตลาดในดานการโฆษณาผาน
ทางส่ือโทรทัศนและส่ืออ่ืนๆเพิ่มมากข้ึน เชน สรางเว็บไซตใหผูบริโภคเขาไปทํากิจกรรมรวมกัน เพราะ
ยุคสมัยปจจุบันผูบริโภคใหความสนใจดานส่ือออนไลนมากข้ึนและเขาถึงผูบริโภคไดงาย เนื่องจากผล
วิจัยพบวาสวนประสมทางการตลาด เร่ืองการโฆษณาผานทางส่ือโทรทัศนมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ดานอาหารเชาซีเรียลที่ซื้อเปนประจําโดย
เฉล่ียจํานวนกี่กลองตอคร้ัง ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
 
ขอเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังตอไป 
 ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ สําหรับหัวขอการศึกษาวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรทําการศึกษาแนวโนมการบริโภคอาหารเชาซีเรียล เพื่อใชวางแผนในการพัฒนา
ผลิตภัณฑใหเปนไปตามความตองการของผูบริโภค 
 2. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียล เพื่อ
วางกลยุทธใหเหมาะสม 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง 
พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส ของผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร 
 

เรียน ทานผูตอบแบบสอบถาม 
 ขาพเจากําลังศกึษาเร่ือง พฤติกรรมการซื้ออาหารเชาซีเรียล ตราสินคาเคลล็อกส ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร CONSUMERS’PURCHASING BEHAVIOR OF KELLOGG’S 
BREAKFAST CEREAL IN BANGKOK METROPOLIS คําตอบของทานจะมีคุณคาสําหรับงานวิจัย
ซึ่งในกรณนีี้ไมมีคําตอบทีถู่กหรือผิด ขาพเจาเพียงสนใจแตความคิดเห็นของทาน และตองการคําตอบที่
ตรงตามความเปนจริงของทานเทานั้น 
 ทุกคําตอบของทานจะเก็บรวบรวมไวเปนความลับ โดยใชขอมูลนําเสนอใหเห็นเปนภาพรวม
เทานัน้ ขาพเจาขอขอบพระคุณเปนอยางสูง สําหรับความกรุณาและความพยายามของทานในการ
ตอบแบบสอบถามนี ้
       

นิสิตปริญญาโท เอกการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ตอนที่ 1 
ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ใน  ที่ตรงกับความเปนจริงของทาน 
 1. เพศ  
    1. ชาย    2. หญิง  
 2. อาย ุ
   1. ไมเกิน 20 ป  2. 21-30 ป 
   3. 31-40 ป  4. 41-50 ป    
   5. 51 ปข้ึนไป 
 3. สถานภาพ  
    1. โสด    2.สมรส/ อยูดวยกนั  
   3. หมาย/หยาราง/แยกกนัอยู  
 4. ระดับการศึกษา 
   1. ต่ํากวาปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี    
   3. สูงกวาปริญญาตรี 
 5. อาชีพ 
   1.นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  2. รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
   3.พนักงานบริษทัเอกชน  4. ประกอบธุรกจิสวนตัว/คาขาย 
   5. อ่ืนๆโปรดระบ…ุ…………………………………….… 
 6. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
   1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  2. 10,001-20,000 บาท 
   3. 20,001-30,000 บาท  4. 30,001-40,000 บาท 
   5. 40,001-50,000 บาท  6. 50,001 บาทข้ึนไป 
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ตอนที่ 2 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาอาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ใน  ที่ตรงกับความเปนจริงของทาน 
 
 7. ระยะชวงเวลาในการซื้ออาหารเชาซีเรียล 
   1. เชา      2. กลางวัน    
    3. เย็น 4. ค่ํา  
 8. อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………………………………………………….. 
 9. ในการซื้ออาหารเชาซีเรียลแตละคร้ัง ทานซื้อสินคาขนาดใดเพื่อบริโภค 
   1. ขนาดเล็ก 15 - 30 กรัม  2. ขนาดกลาง 170 -220 กรัม 
   3. ขนาดใหญ 300 – 400 กรัม   4. ขนาดจัมโบ 1,200-1,800 กรัม 
 10. ทานซื้ออาหารเชาซเีรียลตราสินคาเคลล็อกสโดยเลือกจากปจจัยใดมากที่สุด  
  (เลือกคําตอบเพียง 1 ขอ) 
   1.มีสารอาหารที่มีคุณประโยชน  2.รสชาติที่อรอย    
   3.ยี่หอสินคา  4.หาซื้อไดงาย    
   5.โปรโมชั่น  6. มีราคาที่เหมาะสม   
   7.ชอบบรรจุภัณฑ  8. อ่ืนๆโปรดระบุ………………………….... 
 11. โดยปกตทิานซื้ออาหารเชาซีเรียลจากสถานทีใ่ดบอยทีสุ่ด (เลือกคําตอบเพียง 1 ขอ) 
   1. ไฮเปอรมารเก็ต เชน บิ๊กซ,ี เทสโก โลตัส   
   2. ซุปเปอรมารเกต็ เชน ท็อป ,เดอะมอลล 
   3. รานคาทั่วไป       
   4. รานสะดวกซื้อ เชน เซเวนอีเลฟเวน 
   5. อ่ืนๆโปรดระบ…ุ……………………………………………………………..…… 
 12. บุคคล/ส่ือใดที่มีอิทธิพลตอการซื้ออาหารเชาซีเรียลของคุณมากที่สุด(เลือกตอบ 1 ขอ) 
   1.เพื่อน  
   2. ญาติพีน่อง/คนใกลชิด   
   3.บุคคลที่มีชื่อเสียง/ดารา/นักรอง 
   4.ส่ือโฆษณา 5.อ่ืนๆ..........................................................................................  
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 12. ทานซื้ออาหารเชาซเีรียลใดบอยที่สุด* (เลือกคําตอบเพียง 1 ขอ) 
   1. เนสทเล  2. เคลล็อกส   
   3. โดเน   4. ยูโรคอปป    
   5. วีทาบิกซ  6. แฟมิเลีย 
 13. จากคําถาม ขอ 12 ในกรณีที่คณุไมสามารถซื้ออาหารเชาซเีรียลยี่หอดังกลาวได (สินคา
หมด) คณุจะซื้อยี่หออ่ืนแทนหรือไม* 
 

     
ไมเลือกซื้อแนนอน 

1 2 3 4 5 
เลือกซื้อแนนอน 

 
 14. จํานวนเงินเฉล่ียในการซื้ออาหารเชาซีเรียล…………………………………บาท/คร้ัง 
 15. ความถี่ในการซื้ออาหารเชาซเีรียล จํานวน………………………………….คร้ัง/เดือน 
 16. อาหารเชาซเีรียลที่ทานซื้อเปนประจําโดยเฉล่ียเปนจํานวน………….……..กลอง/คร้ัง  
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ตอนที่ 3 
ความพึงพอใจในสวนประสมทางการตลาดที่มีตออาหารเชาซีเรียลตรา

สินคาเคลล็อกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ใที่ตรงกับความเปนจริงของทาน 
 

ระดับพึงพอใจ 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยที่

สุด
 

ความพึงพอใจในสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ(อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส) 

5 4 3 2 1 
17. รสชาต ิ      
18. สินคามีความกรอบอยูไดนาน      
19. มีสีสันนารับประทาน      
20. มีสวนประกอบที่มาจากธรรมชาต ิ      
21. มีคุณคาทางอาหารและสุขภาพ      
22. ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอ หรือผูผลิต      
23. บรรจุภัณฑมีสีสันสวยงามนาดึงดูดใจ      
24. รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม       
25. บรรจุภัณฑมีลักษณะทันสมัย      
26. โลโกสินคา (ตัวการตนู) ทีเ่ปนสัญลักษณดูนาสนใจ      
27. สินคามีใหเลือกซื้อหลายขนาด      
28. สินคามีใหเลือกหลากหลายรสชาต ิ      
29. บรรจุภัณฑสามารถเกบ็รักษาความกรอบไวได      
30. ราคาถูกเม่ือเทียบกับคูแขง      
31. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      
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ระดับพึงพอใจ 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยที่

สุด
 

ความพึงพอใจในสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ(อาหารเชาซีเรียลตราสินคาเคลล็อกส) 

5 4 3 2 1 
ดานการจัดจําหนาย(อาหารเชาซีเรียลตราสินคา

เคลล็อกส) 
     

32. สามารถหาซื้อไดงาย      
33. มีการจัดเรียงสวยงามบนชั้นวางสินคา       
34. มีการจัดเรียงเปนหมวดหมูที่สามารถหยิบซื้อไดงาย      
35. สินคามีวางขายตลอดเวลา ไมขาดชัน้      
ดานการสงเสริมการตลาด(อาหารเชาซีเรียลตราสินคา

เคลล็อกส) 
     

36. การโฆษณาผานทางส่ือโทรทศัน      
37. การโฆษณาผานทางส่ือวิทย ุ      
38. สินคาตัวอยางใหทดลองชิม      
39. การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภค      
40. ซื้อ 1 แถม 1       
41. คูปองสวนลด      
42. ลดราคาสินคา      
43. การแถมของสมนาคุณ      
44. การเพิ่มปริมาณสินคาข้ึนในราคาเทาเดิม      
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
  ชื่อ ชื่อสกุล    ตําแหนง/สถานที่ทํางาน     
1. รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา หัวหนาภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล คณาจารย ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาววิภา จันทมิตร 
วันเดือนปเกดิ    31 มีนาคม 2527 
สถานทีเ่กิด     จังหวัดตาก 
สถานที่อยูปจจบุัน   บานเลขที่ 59 หมู4 ต.ลําปางหลวง อ.เกาะคา จ.ลําปาง 52130 
ตําแหนงงานปจจุบัน   ผูแทนผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ 
สถานที่ทํางานปจจุบนั  บริษัท ดเีคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด 
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2546   มัธยมศึกษาตอนปลาย สาขา วิทย-คณิต 
      จาก  โรงเรียนลําปางกัลยาณ ี
 พ.ศ. 2549   ปริญญาตรี บริหารธุรกิจ สาขาการตลาด 
      จาก  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 พ.ศ. 2557   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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