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การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร สวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาด  ความรูความเขาใจและการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน และรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉล่ีย คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  
การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูใช Least Significant Difference (LSD) และการวิเคราะหความสัมพันธ
ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS For 
Windows Version 11 

ผลการวิจัย  พบวา  

1. ผูบริโภคกลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยสวนใหญมีอายุระหวาง  21 – 28 ป  
รองลงมา คือ อายุ 13 – 20 ป และอายุ 29 – 36 ป ตามลําดับ และมีสถานภาพโสด รองลงมา คือ สถานภาพ
สมรส / อยูดวยกัน จบการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมา คือ ระดับอนุปริญญา / ปวส. และระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. ตามลําดับ  สําหรับอาชีพของผูบริโภค คือ นิสิต / นักศึกษา / นักเรียน 
รองลงมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ ตามลําดับ โดยสวนใหญมี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 5,000 บาทหรือตํ่ากวา  รองลงมา คือ มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท และ
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท ตามลําดับ  

2. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภค โดยสวนใหญบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวันตรามือ  ประเภทเมล็ดทานตะวันอบเกลือ ในปริมาณซองขนาด 30 กรัม  และสถานที่ที่บริโภค 
คือ ที่บาน  สวนใหญซื้อผลิตภัณฑจากรานสะดวกซื้อ  ซึ่งมีความถี่ในการบริโภค 1.0  ครั้ง / สัปดาห  โดยมี
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคในระดับมาก  คือ  เพ่ือน / คนรูจัก และสวนใหญมีเหตุผลในการบริโภคที่ให
ความสําคัญมาก คือ เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน บริโภคเปนของวาง  และหาซื้อไดงาย ตามลําดับ 

3. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีผลตอผูบริโภคในระดับมาก  คือ  มีรสชาติอรอย  
รองลงมา คือ เปนผลผลิตภายในประเทศ  และมีสารอาหารที่มีประโยชน  ตามลําดับ  สวนดานการสงเสริม
การตลาดมีผลตอผูบริโภคในระดับปานกลาง คือ การมีโฆษณาผานสื่อทางโทรทัศน รองลงมา คือ การมี
สวนลดราคา  และการแจกผลิตภัณฑตัวอยาง ตามลําดับ 

4. ดานความรู ความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคอยูในระดับมาก และ
มีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน สวนใหญจากโทรทัศน  รองลงมา คือ จากบุคคลที่
รูจัก และจากนิตยสาร / วารสาร ตามลําดับ 



  

5. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมที่ผูบริโภคสวนใหญปฏิบัติเปนประจํา คือ  
การรับประทานผัก  ผลไม  สวนกิจกรรมที่ผูบริโภคปฏิบัติบอยครั้ง  คือ  การรับประทานอาหารครบ  5  หมู
ในแตละมื้อ  และหลีกเล่ียงอาหารท่ีมีไขมันสูง  นอกจากนี้ยังมีความสนใจและเห็นดวยกับการอานขอมูลที่
เกี่ยวกับสุขภาพอยูเสมอ  รองลงมา คือ การเรียนรูวิธีใหสุขภาพดีดวยการรับประทานอาหารอยางถูกหลัก  
และการเรียนรูวิธีดูแลรักษารูปรางและผิวพรรณใหดูออนเยาว  ตามลําดับ 

6. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  อาย ุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการบริโภค และเหตุผลในการบริโภค แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

7. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่
ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธกันระดับต่ํา 
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  สวนดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ไมมีความสัมพันธกัน 

8. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ใน
การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ไมมีความสัมพันธกัน  

9. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดาน
ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธกัน
ระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจกับพฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ไมมีความสัมพันธกัน 

 



SUNFLOWER SEED CONSUMPTION BEHAVIOR OF CONSUMERS   
     IN BANGKOK METROPOLITAN AREA 

 

 

 

 

 

 

 

 
AN ABSTRACT  

BY 
MISS DUJDAO  LAEHKWAN 

 

 

 

 

 

 

 

 
Presented in partial fulfillment of the requirements 

for the Master of Business Administration in Marketing 
at Srinakharinwirot University 

May 2003 



Dujdao  Laehkwan.  (2003).  Sunflower seed consumption behavior of consumers in Bangkok 
Metropolitan  Area.  Master Project,  M.B.A. (Marketing). Bangkok : Graduate School, 
Srinakharinwirot University. Advisor : Varintra Sirisuthikul. 

 
This research aims to study Sunflower seed consumption behavior of consumers in Bangkok 

Metropolitan Area by means of classifying the demographic characteristics, including the correlation 
between the products, promotions, knowledge, perceptions and information acknowledgement and 
life-style with sunflower seed consumption behavior of consumers.    

The sample size of this research is 400 sunflower seed consumers living in Bangkok.  
Questionnaire is used as a tool for data acquisition.  Statistical tools used to analyze the data are 
percentage, mean, and standard deviation.  t-test independent is used to perform differences 
analysis.  Least Significant Difference (LSD) is used to perform one-way analysis of variance and 
pairwise comparison. Pearson’s Correlation is used for relationship analysis.  SPSS for Windows 
Version 11 is used to analyze statistical data. 
 The research found that  

1. There are more female than male in the sample group.  Most consumers are in the age 
group of 21-28, followed by 13-20 and 29-36 years old respectively and single status.  The sample 
graduated in the level of bachelor’s degree followed by diploma/high vocational school and high 
school / vocational school, respectively.  The sample’s professions are college students and school 
students, employees and business owners/self-employed, respectively.  The sample group earns an 
income of 5,000 bath/month or under, 5,001-10,000 baht/month and 10,001-15,000 baht/month 
respectively. 

2. Sunflower seed consumption behavior of consumers in Bangkok Metropolitan Area found 
that consumers usually eat Hand’s brand sunflower seed and with salts and the popular size is 30 
gm.. The purchase place is convenience store. Consumers prefer to eating at home in 1 times/week 
during 18.01-21.00 p.m.. The reference group influenced on consumer’s consumption in high level is 
friends followed by family, professors/doctors/nurses and sales representative, respectively. The 
reasons for sunflower seed consumption that consumers concern in high level is the snack and 
simple purchased, respectively. 

3. The marketing mix ; product, which influences consumers’ decision making at high level 
is good taste followed by the product made locally and the healthy nutrition, 
respectively. The marketing mix ; promotion, which influences consumers’ decision making at 
average level is advertising  via  television followed by price of deal  and free  
sample, respectively. 

4. The knowledge, perceptions of consumers with sunflower seed is high level and 
information acknowledgement with sunflower seed from television followed by friends and 
magazine, respectively. 



5. For  lifestyle, activities that consumers like are eating vegetable and fruit daily. 
Consumers often eat food with sufficient nutrition, and avoid food that high in fats. Consumers agree 
with the opinion of reading health information followed by learning ways to get healthy 
and ways to take care of their bodies. 

6. Consumers’ characteristics, such as sex, age, marital status, education level, occupation 
and income level show the differences of consumption behaviors in influences from other persons 
reasons in consumption with statistical significant level of .05. 

7. There is direct relationship between the marketing mix ; product and sunflower seed 
consumption behavior of consumers at low level with statistical significant level of .01.  While 
promotion have no direct relationship with sunflower seed consumption behavior of consumers. 

8. There is no direct relationship between the knowledge, perceptions with 
sunflower seed and sunflower seed consumption behavior of consumers. 

9. There is direct relationship between life-style with activity and sunflower seed 
consumption behavior of consumers at low level with statistical 
significant level of .01. While the life-style with interest have no direct relationship 
with sunflower seed consumption behavior of consumers.   
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ในอดีตประเทศไทยเปนประเทศเกษตรกรรม โดยประชาชนทั่วไปสวนใหญปลูกขาวเปนอาชีพ
หลัก ขาวจึงเปนสินคาสงออกอันดับหนึ่งที่มีความสําคัญตอเศรษฐกิจของประเทศเรื่อยมา จนถึงแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 5  (พ.ศ.2525-2529) ทิศทางของการพัฒนาเศรษฐกิจเริ่มเปล่ียนไป  สืบ
เนื่องมาจากสินคาเกษตรกรรมมีราคาตกต่ํา ราคาของสินคาเกษตรกรรมไมแนนอนขึ้นอยูกับฤดูกาลและ
ผลผลิตโลกเปนสําคัญ  แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 5 จึงมีการเนนการเพิ่มมูลคาของ
สินคาเกษตรกรรม โดยการแปรรูปผลิตภัณฑทางการเกษตร อีกทั้งยังมีการสนับสนุนและสงเสริมใหเกษตรกร
ปลูกพืชชนิดอื่นเสริมหลังการเก็บเกี่ยวเพ่ือเพ่ิมรายไดใหกับเกษตรกร โดยสํานักงานคณะกรรมการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ไดบรรจุโครงการสงเสริมพัฒนาการปลูกทานตะวันไวในแผนพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมแหงชาติฉบับที่6 (พ.ศ.2525-2529)  ในฐานะ “พืชนํ้ามันมีอนาคต” (สุพจน แสงประทุม. 2542 : 1) 
 ทานตะวันเปนพืชน้ํามันชนิดหนึ่งที่ใหน้ํามันประเภทรับประทานได  และปจจุบันไดพัฒนาจนเปน
พืชน้ํามันที่มีความสําคัญเชนเดียวกับถ่ัวเหลือง  ทานตะวันมีถ่ินกําเนิดในอเมริกาเหนือเปนพืชลมลุก จัดอยู
ในตระกูลเดียวกับเบญจมาศ  ดาวเรือง  คําฝอย โดยผลผลิตสวนใหญของโลกอยูในเขตอบอุน เชน สหภาพ
โซเวียต  อาเจนตินาและหลายประเทศในยุโรปตะวันออก ซึ่งในอดีตทานตะวันเปนเพียงไมดอกไมประดับ
เทานั้น ตอมาไดนําเมล็ดมาเปนของขบเคี้ยวและสกัดเปนน้ํามัน จึงทําใหกลายมาเปนพืชเศรษฐกิจที่สําคัญ
ชนิดหนึ่งของโลกในป พ.ศ. 2529 – 2530 มีการผลิตทานตะวันในพ้ืนที่ถึง 88.75 ลานไร และไดผลผลิตเฉล่ีย 
212.8 กิโลกรัมตอไร  เกือบรอยละ 50 ของพ้ืนที่ปลูกในประเทศที่กําลังพัฒนา (ลักขณา พงศพงัน. 2543 : 6) 
 ทานตะวันเปนพืชท่ีปรับตัวเขากับสภาพเขตรอนเชนประเทศไทยไดดีพอสมควร สามารถออกดอก
ใหผลไดทุกสภาพ ดังนั้นสามารถปลูกทานตะวันเปนพืชเสริมรายได ปลูกเพ่ือจําหนายในรูปเมล็ดโดยตรงหรือ
ใชในอุตสาหกรรมแปรรูปอื่นๆก็ได และในปจจุบันไดมีการปลูกทานตะวัน โดยปลูกในชวงเดือนพฤศจิกายน – 
เดือนกุมภาพันธ ซึ่งเปนชวงหลังจากเก็บเกี่ยวขาว  
 ในระหวางป  พ.ศ.  2516 – 2518  สถานีวิจัยผลผลิตเกษตรไดทดลองนําพันธุตนทานตะวันจาก
ตางประเทศเขามาศึกษาความเปนไปไดในการปลูกเปนการคาซึ่งนับวาเปนการศึกษาเรื่องทานตะวันอยาง
จริงจังเปนครั้งแรกในประเทศไทย ไดดําเนินการศึกษาดานการตลาดและการแปรรูป โดยใชเมล็ดทานตะวัน
ทําผลิตภัณฑอาหารตางๆ เชน  คุกกี้  และทดลองการกะเทาะเปลือกทานตะวัน หลังจากที่สรุปไดวามีลูทางใน
การผลิตทานตะวันในเชิงธุรกิจได สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงประเทศไทยจึงไดสงเสริมใหมี
การผลิตอยางกวางขวาง  แตมีอุปสรรคเรื่องตลาด  เนื่องจากบริษัทที่รับซื้อเมล็ดทานตะวันรับซื้อในราคาที่
ลดลงมาจากราคาที่ตกลงกันไว  ทําใหเกษตรกรไมพอใจและไมยินดีที่จะผลิตอีกตอไป  ตอมาระหวางป  พ.ศ.  
2538 – 2543 สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงประเทศไทยไดรับทุนอุดหนุนจากประชาคมยุโรป
เพ่ือดําเนินการศึกษาวิจัยและพัฒนาพืชนํ้ามัน   และไดพิจารณาวาทานตะวันยังคงเปนพืชท่ีมีศักยภาพที่จะ
สามารถพัฒนาเปนพืชเศรฐกิจเชนเดียวกันกับถ่ัวเหลือง  คือการปลูกทานตะวันเพ่ือปอนโรงงานอุตสาหกรรม
สกัดน้ํามันพืช  การแปรรูปเมล็ดทานตะวันกะเทาะเปลือกและกากใชเปนอาหารสัตว  ดังนั้นโครงการพัฒนา
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พืชนํ้ามันจึงไดนําทานตะวันเขามาเปนพืชหนึ่งที่ศึกษาอยางครบวงจรตั้งแตการปลูก การสกัดน้ํามัน การแปร-
รูป การใชกากเปนอาหารสัตว (สุขเกษม  จิตรสิงห. 2541 : 3) 
 จากโครงการสงเสริมการปลูกทานตะวันในลักษณะครบวงจร เริ่มดําเนินงานในป พ.ศ. 2538 - 
2539  (สุพจน แสงประทุม. 2539 : 4)  ประเทศไทยมีการสงเสริมการปลูกทานตะวัน เพ่ือใชเมล็ดสกัดน้ํามัน 
และแปรรูป  ซึ่งในป  2541  มีพ้ืนที่ปลูกประมาณ   400,000  ไร  สําหรับในป 2542  และในป 2543 มีพ้ืนที่
ปลูกปละ 600,000 ไร คาดวาจะมีผลผลิตประมาณ 92,000 ตัน  ซึ่งสถานการณการตลาดของเมล็ดทานตะวัน
นั้นเมล็ดทานตะวันรอยละ  95  จะเขาสูโรงงานสกัดน้ํามันสวนอีกรอยละ  5  จะเปนสวนบริโภคโดยตรงไดแก
โรงงานกะเทาะเปลือกเพ่ือแปรรูปเปนอาหารขบเคี้ยว แตละปจะมีความตองการประมาณ100,000 ตัน   
 จากความสําเร็จดังกลาว มีผลทําใหพ้ืนที่เพาะปลูกทานตะวันเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะในเขตจังหวัด
ลพบุรี สระบุรี เพชรบุรี นครราชสีมา นครสวรรคและสระแกว เปนตน เกษตรกรในจังหวัดดังกลาวไดรับการ
สงเสริมความรูในดานการเพาะปลูก รวมท้ังเกษตรกรในบางสวน ไดรับการสนับสนุนเมล็ดพันธุฟรีจากทาง
ราชการ โดยอัตราการเพิ่มขึ้นของพ้ืนที่เพาะปลูกทานตะวันในป 2540-2541 มีมากกวา 400,000 ไร 
โดยประมาณการวาจะไดผลผลิตรวมทั้งส้ินไมนอยกวา 20,000 ตัน  นอกจากผลผลิตแลว ผลพลอยไดจาก
การเพาะปลูกทานตะวัน คือ รายไดจากการจัดกิจกรรมสงเสริมการทองเที่ยวในจังหวัดลพบุรี สระแกว และ
นครสวรรค ซึ่งชวงระยะเวลาที่ดอกทานตะวันบานเปนระยะที่สวยที่สุด ทําใหเกษตรกรในพื้นที่มีรายไดและ
เกิดกิจกรรมตอเนื่อง เชน การเลี้ยงผึ้งเพ่ือผลิตน้ําผึ้งจากดอกทานตะวัน  เปนตน 
 ทานตะวันเปนพืชท่ีมีประโยชนในดานโภชนาการสูง  เพราะน้ํามันจากเมล็ดทานตะวันเปนน้ํามันที่
มีคุณภาพสูงและไมกอใหเกิดการสะสมคลอเลสเตอรอล  อีกทั้งยังเปนแหลงสารอาหารที่มีคุณภาพ โดยทั่วไป
เมล็ดทานตะวันมีน้ํามัน 40-45 % น้ํามันทานตะวันมีคุณภาพสูง ประกอบดวยกรดไขมันที่ไมอิ่มตัวถึงรอยละ 
60-70 นอกจากนี้วิตามินอีในเมล็ดทานตะวันจะมีปริมาณและคุณภาพสูงกวาน้ํามันพืชชนิดอื่น ซึ่งมี
ความสําคัญตอรางกายมากคือชวยชะลอความแกของผิวหนัง  บํารุงสายตา  ปองกันตอกระจก  ชวยเพ่ิม
ความตานทานการติดเชื้อโรคของรางกาย ชวยชะลออาการของโรคสมองเสื่อมและน้ํามันในเมล็ดทานตะวันยัง
เปนกรดไขมันไมอิ่มตัว (Linoleic acid) ซึ่งกรดดังกลาวจะชวยลดไขมันในเสนเลือด  (Cholesterol) ไดอีกดวย 
 จากขอมูลขางตนจะเห็นไดวา เมล็ดทานตะวันจัดเปนอาหารเพ่ือสุขภาพ (Health Food) ซึ่งใน
ปจจุบัน  ผูบริโภคยุคใหมที่คํานึงถึงและใสใจในสุขภาพ (Health conscious) ไดเพ่ิมจํานวนขึ้นหลังจากไดรับ
ส่ือตาง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ  อาทิ เชน  การบริโภคอาหารแบบชีวจิต  การรับประทานอาหารเจ  
อาหารมังสวิรัติ  อาหารเสริม เปนตน ซึ่งกลายเปนความนิยมอยางแพรหลายในกลุมผูบริโภค จากกระแส
ดังกลาวไดกระตุนใหคนไทยเกิดการตื่นตัว มีคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปล่ียนมาบริโภค
ผลิตภัณฑอาหารเพื่อสุขภาพเพิ่มมากขึ้น 
 ผูวิจัยไดมีความสนใจและเห็นถึงความสําคัญ ในโอกาสทางธุรกิจของผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  
ซึ่งเปนอาหารเพื่อสุขภาพ ประกอบกับหนวยงานทางราชการไดมีการสงเสริมใหเกษตรกรปลูกทานตะวันกัน
มากขึ้น ดังที่ไดกลาวไปแลวขางตน จึงควรมีการวางแผนในการแปรรูปเมล็ดทานตะวันใหไดคุณภาพตรงกับ
ความตองการของผูบริโภค ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ซึ่งสามารถนําผลการวิจัยไปพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ
ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคได และชวยในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด  เพ่ือสนับสนุนการ
เติบโตของผูประกอบการและขยายโอกาสทางธุรกิจในดานการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดมากขึ้น และเมื่อมี
วัตถุดิบเพียงพอก็สามารถเพิ่มชองทางในการจัดจําหนายไปยังตลาดตางประเทศไดในอนาคต  
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ความมุงหมายของการวจิัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    
2.    เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร   ในดานตาง ๆ ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับ

การศึกษา  อาชีพ  และรายไดเฉล่ียตอเดือน  ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของ  
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.   เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาด  ในดานผลิตภัณฑ  และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.   เพ่ือศึกษาความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ที่มีผลตอพฤติกรรมกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผลของการวิจัยครั้งนี้จะกอใหเกิดประโยชนดังนี้ 

1.  ผูประกอบการสามารถนําขอมูลท่ีไดจากการวิจัยไปใชเปนสวนประกอบในการกําหนดกลยุทธทาง
การตลาด และกําหนดแนวทางการพัฒนาผลิภัณฑใหไดคุณภาพตรงกับความตองการของผูบริโภค เพ่ือสราง
ความพึงพอใจสูงสุดแกผูบริโภค 

2. ผลของการวิจัยจะเปนแนวทางใหผูที่เกี่ยวของและผูที่สนใจในการศึกษาหาความรูเกี่ยวกับการ
บริโภคเมล็ดทานตะวันไปใชในการศึกษาอางอิงตอไป 

3.  จากงานวิจัยจะเปนแนวทางใหเกษตรกรและหนวยงานที่เกี่ยวของไดตระหนักวา  ทานตะวันเปน
พืชที่มีโอกาสทางธุรกิจในการแปรรูปและสงออกเพื่อเพ่ิมรายไดใหกับเกษตรกร จึงควรมีการสงเสริมการปลูก
ทานตะวันใหมากขึ้นเพียงพอตอความตองการของผูบริโภคในอนาคต 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยไดกําหนดขอบเขตของการศึกษาคนควาไว  ดังนี้ 
 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มี
อายุตั้งแต 13 ปขึ้นไปและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุงศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่ใชบริการในรานคา
ปลีกสมัยใหม (Modern Trade)  
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 เหตุผลที่เลือกผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 13 ปขึ้นไป คือ เริ่มศึกษาตั้งแตชวงวัยรุน เพราะผูบริโภคมี
วุฒิภาวะที่สามารถตัดสินใจซื้อหรือบริโภคไดดวยตนเองและเริ่มมีสังคม ซึ่งไดรับอิทธิพลจากการสรางคานิยม
พ้ืนฐานและมีพฤติกรรมการเลียนแบบ (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 158-160)  

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ใชบริการรานคาปลีกสมัยใหม (Modern 
Trade) เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงกําหนดขนาดตัวอยาง  โดยใชสูตรการหาขนาด
ตัวอยางในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % (นราศรี  ไววนิชกุล และชูศักดิ์  อุดม
ศรี. 2542 : 104) ซึ่งไดขนาดตัวอยาง จํานวน 385 คน  และสํารองไว 4 % ของกลุมตัวอยางไดเทากับ 15 
คน  รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน  

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ  ไดแก 

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อายุ 
1.1.2.1 13 ป – 20 ป 
1.1.2.2 21 ป – 28 ป 
1.1.2.3 29 ป – 36 ป 
1.1.2.4 37 ป – 44 ป 
1.1.2.5 45 ป – 52 ป 
1.1.2.6 53 ป – 60 ป 
1.1.2.7 มากกวา 60 ป 

1.1.3 สถานภาพสมรส 
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
1.1.3.3 มาย / หยาราง / แยกกันอยู 

1.1.4 ระดับการศึกษา 
1.1.4.1 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน 
1.1.4.2 มัธยมศึกษาตอนตน 
1.1.4.3 มัธยมศึกษาตอนปลาย  /  ปวช. 
1.1.4.4 อนุปริญญา  /  ปวส. 
1.1.4.5 ปริญญาตรี 
1.1.4.6 สูงกวาปริญญาตรี 
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1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นิสิต  /  นักศึกษา  /  นักเรียน 
1.1.5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.5.3 ธุรกิจสวนตัว  /  อิสระ 
1.1.5.4 ขาราชการ  /  รัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.5 รับจางทั่วไป 
1.1.5.6 อื่น ๆ (โปรดระบุ…………………….) 

1.1.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
1.1.6.1 5,000  บาท  หรือตํ่ากวา 
1.1.6.2 5,001 – 10,000  บาท 
1.1.6.3 10,001 – 15,000  บาท 
1.1.6.4 15,001 – 20,000  บาท 
1.1.6.5 20,001 – 25,000  บาท 
1.1.6.6 25,001 บาท ขึ้นไป 

1.2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก 
1.2.1 ดานผลิตภัณฑ   
1.2.2 ดานการสงเสริมการตลาด   

1.3 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ไดแก 
1.3.1 ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
1.3.2 การรับรูขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

1.4 รูปแบบการดําเนินชีวิต  ไดแก 
1.4.1 กิจกรรม 
1.4.2 ความสนใจ 
 

2. ตัวแปรตาม  หมายถึง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ไดแก 
2.1 เหตุผลสําคัญในการบริโภค 
2.2 บุคคลที่มีอิทธิพลในการบริโภค 
2.3 ความถี่ในการบริโภค 
2.4 ปริมาณในการบริโภค 
2.5 ชวงเวลาในการบริโภค 
2.6 สถานที่ในการบริโภค 
2.7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
2.8 ประเภทของผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันที่บริโภค 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. พฤติกรรมการบริโภค  หมายถึง  ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน     

อยางไร เชน เหตุผลสําคัญในการบริโภค บุคคลที่มีอิทธิพลในการบริโภค ความถี่ในการบริโภค ปริมาณใน
การบริโภค  ชวงเวลาในการบริโภค สถานที่ในการบริโภค สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  และเลือก
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันประเภทใด      

2. ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคที่เคยบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน และอาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.   ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  หมายถึง  ผลิตภัณฑที่ผลิตและแปรรูปมาจากเมล็ดทานตะวัน และ
พรอมบริโภค เชน เมล็ดทานตะวันอบเกลือ เมล็ดทานตะวันอบน้ําผึ้ง เมล็ดทานตะวันอบกระเทียม  
ทานตะวันแผน  คุกกี้ทานตะวัน  เมล็ดทานตะวันช็อคโกแลต  เปนตน 

4.  ลักษณะทางประชากรศาสตร  หมายถึง คุณลักษณะของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    
ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดัเฉล่ียตอเดือน 

5.  สวนประสมทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะของผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
ไดแก คุณคาทางโภชนาการ รสชาติ  ตราสินคา รูปแบบบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

6.  สวนประสมทางการตลาด   ดานการสงเสริมการตลาด  หมายถึง การสื่อสารขอมูล
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ระหวางผูประกอบการกับผูบริโภค ไดแก การโฆษณา การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย เปนตน  

7. การรับรูขอมูลขาวสาร  หมายถึง  การรับรู  การไดยิน  การไดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน  การรับรูขาวสารผานส่ือตางๆ  เชน  รายการโทรทัศน  นิตยสาร  หนังสือพิมพ  จากแพทย/นัก-
วิชาการ  และบุคคลในครอบครัว/คนรูจัก    ซึ่งเกี่ยวของกับการประชาสัมพันธผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันให
ผูบริโภครูจัก 

8. รูปแบบการดําเนินชีวิต  หมายถึง  ลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  
วามีการจัดสรรเวลาตอกิจกรรมตางๆ อยางไร  ใหความสนใจในเรื่องใดเปนพิเศษ 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง  “พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ”  มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
 
 
      
 

ตัวแปรอิสระ ( Independent  variables) ตัวแปรตาม ( Dependent  variables) 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร  

- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 
 
 
 
 
 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน 

- เหตุผลสําคัญในการบริโภค 
- บุคคลที่มีอิทธิพลในการบริโภค 
- ความถี่ในการบริโภค 
- ปริมาณในการบริโภค 
- ชวงเวลาในการบริโภค 
- สถานที่ในการบริโภค 
- สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
- ประเภทของผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน

ที่บริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สวนประสมทางการตลาด  
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานการสงเสริมการตลาด 

 
 
 
 
 

ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน 

- ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
- การรับรูขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ด

ทานตะวัน 

 
 
 
 
 
 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต  
- กิจกรรม 
- ความสนใจ 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1   กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันแตกตางกัน 
2. สวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ

กับ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2. รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
3. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
4. สวนประสมทางการตลาด 
5. แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการเรียนรู 
6. แนวความคิดเกี่ยวกับการรับรู ขอมูลขาวสาร 
7. แนวความคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
8. แนวความคิดเรื่องอาหารเพื่อสุขภาพ 
9. การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
10. บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวความคดิทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer behavior) 
 
 ศิริโสภาคย บูรพาเดชะ (2534 : 316) ไดกลาววา “พฤติกรรมผูบริโภค เปน กระบวนการที่
บุคคลตัดสินใจวาจะซื้อสินคาหรือบริการอะไร เมื่อใด ที่ไหน อยางไร และจากสถานที่ใด” 

 
 เอนเกิล แบลค และ มินิอารด (ศุภร เสรีรัตน. 2544 : 6 อางอิงจาก Engle , Blackwell 
and Miniard. 1990:3) ไดกลาววา ”พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ที่เกี่ยวของ
โดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภค และการจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย” 

 
 สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา  (American Marketing Association = 
AMA) (ศุภร เสรีรัตน. 2544 : 6 อางอิงจาก Peter and Olsen.1990:5) ไดใหความหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภควา “การกระทําซึ่งสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของความรู ความเขาใจ พฤติกรรม 
และเหตุการณภายใตส่ิงแวดลอมที่มนุษยไดกระทําขึ้นในเรื่องของการแลกเปล่ียนสําหรับการดําเนินชีวิต
มนุษย”  

 
 เลาดอน และ บิทตา (ศุภร เสรีรัตน. 2544 : 6 อางอิงจาก London and 
Bitta.1988:4) ไดกลาววา “พฤติกรรมผูบริโภค อาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทาง
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กายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของเม่ือมีการประเมินการไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและ
บริการ” 

 
 ชิฟแมน และ แคนุก (ศุภร เสรีรัตน. 2544 : 7 อางอิงจาก Schiffman and 
Kanuk.1991:5) ไดกลาววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการ
แสวงหาสําหรับการซื้อ การใช การประเมินและการจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและบริการ ที่เขาคาดหวังวาจะทํา
ใหความตองการของเขาไดรับความพอใจ” 

 
 วอลเตอรส (ศุภร เสรีรัตน. 2544 : 7 ; อางอิงจาก Walters.1978:6) ไดกลาววา 
“พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ 
(ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว โดย
บุคคลที่จะถือวาเปนผูบริโภค ในที่นี้คือ บุคคลผูซึ่งมีสิทธิในการไดมาและใชไปซึ่งสินคาและบริการที่ไดมีการ
เสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด” 

 
 ปริญ  ลักษิตานนท (2536 : 27)  ไดกลาววา "พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา" 

 
 นงเยาว  แยมเวช (2536 : 6) ไดใหความหมายไววา "พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชสินคาและบริการ รวมไป
ถึงกระบวนการตัดสินใจที่จะบริโภค ซึ่งมีอยูกอนแลว และมีสวนกําหนดใหเกิดการบริโภค"  

 
 ศูนยพัฒนาและสงเสริมการศึกษาอาชีพ (2539 : 9) ไดใหความหมายไววา "พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง ความตองการสินคาหรือบริการตางๆที่เกิดจากอิทธิพลภายในตัวบุคคล ไดแก ความ
ตองการสิ่งจําเปนในการดํารงชีวิตประจําวันและความตองการที่เกิดจากแรงจูงใจ บุคลิกภาพสวนบุคคล การ
รับรู การเรียนรูและทัศนคติ พฤติกรรมผูบริโภคนอกจากอิทธิพลภายในตัวบุคคลแลว ยังเกิดจากอิทธิพล
ภายนอก อันไดแก วัฒนธรรมประเพณี ระบบเศรษฐกิจ การเมือง การปกครอง และเทคโนโลยี" 

 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2539 : 5) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
"ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง
กระบวนการตางๆของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานั้น" 

 
 อรนี  บุญมีนิมิตร (2540 : 13) กลาววา "พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคล
ทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การประเมินผล (Evaluating) และการใช
จาย (Dispensing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา" 
 



     11
  
  
 
 ธงชัย สันติวงษ (2540 : 29) ไดกลาววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว” 

 โซโลมอน (ดารา  ทีปะปาล. 2542 : 3; อางอิงจาก Solomon. 1996. Consumer 
Behavior. P.7) ไดใหความหมายไววา "พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนตางๆที่
บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
บริการ ความคิด หรือ ประสบการณ เพ่ือสนองความตองการและความปรารถนาตางๆใหไดรับความพอใจ" 

 
1.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analysis Consumer Behavior) 

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา นักการตลาดตองศึกษาวา
สินคาที่เขาจะทําการเสนอขายนั้น ใครคือลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึงซื้อ (Why) 
ซื้อเมื่อไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often) รวมท้ังการศึกษา
วาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who)     
 พฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือ
ทราบถึงลักษณะความตองการพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาด
สามารถจัดกลยุทธการตลาดที่สามารถสนองตอบความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  คําถามที่ใช
เพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2539 : 107-108) 
 
ตาราง 1 แสดงคําถามเพ่ือใชในการคนหาพฤติกรรมของผูบริโภค  (6Ws และ 1H) 
 
                  คําถาม   (6Ws  และ 1H)               คําตอบที่ตองการ  (7Os) 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the target market?) 
ลักษณะกลุมเปาหมาย  (Occupants)  

1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา 
4. พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
(Objective) 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ  (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการ
ทางดานรางกายและจิตใจ ซึ่งตองศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
      (Who participates in the 

buying) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวยผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ
และผูใช (Organizations) 
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5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the consumer buy?) 
 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 

ตาราง 1 (ตอ) 
 
                  คําถาม   (6Ws  และ 1H)               คําตอบที่ตองการ  (7Os) 
6. ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the consumer buy?) 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ(Operations) 
ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหาหรือความตองการ 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลพฤติกรรม 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 ซึ่งสอดคลองกับ พิบูล ทีปะปาล (2537 : 175) ในการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค เปน
ศึกษาเพื่อหาคําตอบใหไดวา ใครคือผูซื้อ (Who buy?) เขาซื้ออยางไร (How do they buy?) 
เขาซื้อเมื่อไร (When do they buy?) เขาซื้อที่ไหน (Where do they buy?) ทําไมเขาซื้อ 
(Why do they buy?) 
 นอกจากนั้นจากความหมายของผูบริโภคยังแสดงใหเห็นวาบุคคลตองเกี่ยวของกับกระบวนการ
การบริโภค (Consumption process) ซึ่งประกอบดวยกิจกรรมที่เกี่ยวของ 3 ประการคือ 

1. กําหนดความตองการของบุคคลหรือของกลุม 
2. แสวงหาและซื้อผลิตภัณฑ  
3. ใชผลิตภัณฑนั้นเพ่ือประโยชนที่ตองการจากผลิตภัณฑ 

 จากประเด็นทั้งสามที่กลาวมาจะเห็นไดวากระบวนการการบริโภคสามารถเกี่ยวของกับบุคคล
หลายคนที่แตกตางไดในเวลาเดียวกัน 

 
ตาราง 2 แสดงถึงกระบวนการการบริโภคกับคําวาผูบริโภค 
 

คําที่ใชสําหรับผูที่เกี่ยวของในการบริโภค กระบวนการบริโภค 

1. ผูที่มีความตองการ (demander)                      1. กําหนดความ
ตองการ 

ผูบริโภคหรือผูซื้อ       2. ผูซื้อหรือผูจายตลาด (purchaser or shopper)    2. ซื้อผลิตภัณฑ  
(Consumer or buyer)     3. ผูใช  (User)                                               3. ใช
ผลิตภัณฑ  
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 ตาราง 2  แสดงใหเห็นวากระบวนการการบริโภคนั้นเกี่ยวของกับประเภทของบุคคลที่แตกตางกัน
อยางไร โดยกําหนดคําเฉพาะขึ้นมาอธิบายในกรณีที่มีบุคคลมากกวา 1 คน ที่เกี่ยวของในกระบวนการการ
บริโภค (วอลเตอรส.  ศุภร เสรีรัตน. 2544 : 26 ; อางอิงจาก Walters.1978:6-7) 
 ผูที่มีความตองการ (Demander) คือ  บุคคลผูซึ่งมีความตองการสําหรับตนเอง   
 ผูซื้อ / ผูจายตลาด / หรือลูกคา (Purchaser / shopper / or customer) เปนคําที่ใช
ในความหมายเดียวกันคือหมายถึง บุคคลผูซึ่งมีการกระทําที่เกี่ยวของในการซื้อ  
 ผูใช (User) คือ บุคคลผูซึ่งไดรับความพอใจหรือผลประโยชนจากผลิตภัณฑที่ไดซื้อมา  
 การบริโภคจึงอาจเกี่ยวของกับบุคคลที่กลาวมาในลักษณะที่ผสมผสานกันในลักษณะรูปแบบใดๆ  
ก็ได  
 ผูบริโภคหรือผูซื้อเปนคํารวมๆ ที่ใชกับบุคคลเมื่อบุคคลแตละคนมีการกําหนดความตองการของ
ตนซื้อผลิตภัณฑนั้น ดังนั้นผูบริโภคจึงหมายถึง 

1. บุคคลหลายคนที่แตละคนจะตองมีการกระทําที่เปนสวนหนึ่งของกระบวนการการบริโภค  
2. บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของกับกิจกรรมทั้ง 3 ประการ ของการบริโภคที่ไดกลาวมาแลว 

 ดังนั้นธุรกิจจึงมักใหความสนใจศึกษาเกี่ยวกับผูซื้อเพ่ือใหทราบขอมูลและเขาใจในการกระทําของผู
ซื้อ   สินคาของธุรกิจ การศึกษาดังกลาวนี้เราเรียกวา การศึกษาพฤติกรรมผูซื้อ (Buyer behavior) 
ซึ่งมีความหมายครอบคลุมกวางกวาพฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจากคําวาผูซื้อ (buyer) หมายถึง บุคคลที่ไป
ทําการซื้อจริงในกระบวนการซื้อ (Loudon and Bitta.1988:9) ซึ่งอาจเปนไดทั้งผูซื้อที่ซ้ือไปเพ่ือใช
สวนตัว หรือสําหรับครอบครัว เราเรียกผูซื้อแบบนี้วาผูใชในการผลิต การใหบริการ หรือการดําเนินงานของ
ธุรกิจ เราเรียกผูซื้อแบบนี้วา ผูใชทางอุตสาหกรรม หรือผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม (industrial user or 
industrial buyer) ซึ่งผูซื้อทั้ง 2 ลักษณะนี้เราเรียกวาลูกคา (customer) ของธุรกิจนั่นเอง 
 
 ประเภทของผูบริโภคในตลาด ( Types of consumers in market) 
 ผูซื้อสินคาสามารถแบงออกเปนประเภทไดหลายลักษณะ บางประเภทของผูซื้อจะมีอยูใน
พฤติกรรมผูบริโภคแตบางประเภทไมมี ดังนั้นการรูถึงความแตกตางของประเภทของผูบริโภคสามารถให
ประโยชนตอการนําไปใชในลักษณะที่แตกตางกันได ในที่นี้เราตองการชี้ใหเห็นถึงประเภทตางๆของผูบริโภค
ที่มีการจําแนกออกไดหลายลักษณะ และความสําคัญของประเภทผูบริโภคที่มีตอนักการตลาด ตลอดจน
บทบาทของบุคคลที่เกี่ยวของในกระบวนการตัดสินใจ การจําแนกประเภทของผูบริโภค เราสามารถจัดกลุมได
เปน 4 กลุมดังนี้   คือ 

1. ผูบริโภคเพื่อสวนตัวกับผูบริโภคที่เปนองคการ 
2. ผูบริโภคที่มีศักยภาพกับผูบริโภคที่แทจริง 
3. ผูบริโภคที่เปนครัวเรือนกับผูบริโภคที่เปนอุตสาหกรรม 
4. ลูกคากับผูบริโภค / ผูบริโภคคนสุดทายกับผูใชทางอุตสาหกรรม / ผูคาดหวัง โดยมี

รายละเอียดแตละกลุมดังนี้ 
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 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยจะขอกลาวถึงรายละเอียดของผูบริโภคเฉพาะ ผูบริโภคเพื่อสวนตัวกับ
ผูบริโภคที่เปนองคการ (Personal consumers versus organizational consumers) 
และผูบริโภคที่มีศักยภาพกับผูบริโภคที่แทจริง (Potential and realized consumers) เทานั้น 
 

 ผูบริโภคเพื่อสวนตัวกับผูบริโภคท่ีเปนองคการ (Personal consumers versus 
organizational consumers)  
 คําวา ผูบริโภคในกรณีนี้มักใชบอยสําหรับการอธิบายใหเห็นลักษณะการบริโภคที่มีความแตกตาง
กัน 2 ลักษณะคือ การบริโภคสวนบุคคลที่เราเรียกผูบริโภคแบบนี้วาเพ่ือสวนตัว และการบริโภคขององคการ
ที่เราเรียก ผูบริโภคนี้วา ผูบริโภคที่เปนองคการ 
 ผูบริโภคเพื่อสวนตัว (Personal consumers) คือ บุคคลผูซึ่งซื้อสินคาและบริการสําหรับ
การใชสวนตัวของเขา หรือสําหรับการใชสอยภายในครัวเรือนของเขา หรือแมแตการซื้อใหเปนของขวัญ
สําหรับเพ่ือนของเขา  (Schiffman and Kanuk.1991:6) ในทุกกรณีที่กลาวมาจะเห็นไดวาสินคา
ที่ซื้อนั้นเปนสินคาที่ซื้อไปสําหรับการใชขั้นสุดทายของบุคคลซึ่งเราเรยีกบุคคลผูใชสินคานั้นวา ผูใชคนสุดทาย 
(end users) หรือผูบริโภคคนสุดทาย  (ultimate consumers)  
 ผูบริโภคที่เปนองคการ (Organizational consumers) คือ ผูบริโภคที่ประกอบไปดวย
หนวยของธุรกิจทั้งที่แสวงหากําไร และไมแสวงหากําไร องคการของรัฐและสถาบันตางๆ เชนโรงเรียน วัด 
มูลนิธิ เปนตน ซึ่งทั้งหมดจะตองซื้อผลิตภัณฑ เครื่องมือ และบริการ เพ่ือใชในการดําเนินงานขององคการ
ของตน (Schiffman and Kanuk.1991:6)  ขยายความใหเห็นดังนี้ บริษัทผูผลิตผลิตภัณฑตอง
ซื้อวัตถุดิบ และสวนประกอบอื่นๆ ที่ตองใชในการผลิตผลิตภัณฑของเขา และขายผลิตภัณฑที่เขาผลิตได
ออกไป หรือกรณีที่บริษัทเปนบริษัทที่ขายบริการก็ตองซื้ออุปกรณที่จําเปนสําหรับผลิตภัณฑสํานักงาน 
(office products) ที่จําเปนตอการดําเนินงานของหนวยงาน เชนเดียวกันกับสถาบันอื่นๆ ที่ตองซื้อ
วัสดุที่เขาตองการเพื่อดํารงรักษาไวซึ่งการดําเนินงานและประชากรของสถาบันนั้นๆ แมวาทั้ง 2 ประเภทของ
ผูบริโภคที่กลาวมา จะมีความสําคัญตอธุรกิจ แตในที่นี้จะเนนเฉพาะผูบริโภคแตละคน (ผูบริโภคเพื่อสวนตัว) 
อันหมายถึง ผูซึ่งซื้อสินคาและบริการสําหรับการใชสวนบุคคล หรือสําหรับการใชของครัวเรือน เหตุผลอาจ
เปนเพราะการบริโภคการบริโภคสําหรับการใชขั้นสุดทายจะเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับทุกคน ทุกระดับระดับพ้ืน
เพ (background) ไมวาจะเปนไปในฐานะบทบาทของซื้อหรือผูใชหรือทั้ง 2 บทบาท 

 
 ผูบริโภคท่ีมีศักยภาพกับผูบริโภคท่ีแทจริง  (Potential and realized 
consumers)  
 วิธีการที่ใชในการจําแนกประเภทของผูบริโภคที่สําคัญอันหนึ่งคือ การพิจารณาผูบริโภคในแงของ
ความมีศักยภาพ หรือความแทจริงที่ปรากฏในการซื้อสินคาและบริการ บุคคลคนหนึ่งอาจเปนผูที่กระทําการ
ซื้อหรือไมไดซื้อสําหรับผลิตภัณฑ หรือตราผลิตภัณฑ ชนิดใดชนิดหนึ่งโดยเฉพาะก็ได ดังนั้นจึงเปนส่ิงสําคัญ
สําหรับธุรกิจที่จะตองทราบถึงสถานภาพของผูบริโภคในกระบวนการการบริโภควาเปนผูบริโภคแบบใด เรา
สามารถกําหนดสถานภาพที่เปนไปได 3 ประการ ของผูบริโภคในกระบวนการการบริโภค คือ 

1. ผูที่ไมใชผูบริโภค (nonconsumers)  
2. ผูบริโภคที่มีศักยภาพ  (potential consumers)  
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3. ผูบริโภคที่แทจริง (realized consumers) 
 ผูที่ไมใชผูบริโภค  (nonconsumers) หมายถึง บุคคลใดๆ ผูซึ่งไมมีความตองการสําหรับ
ผลิตภัณฑที่มีอ ยู ในปจจุ บันและมีแนวโนมวาจะไมมีความตองการสําหรับอนาคตอันใกลนี้ดวย 
(Walters.1978:9)  
 ผูบริโภคท่ีมีศักยภาพ  (Potential consumers) หมายถึง บุคคลใดๆ ที่ปจจุบันยังไมได
ซื้อแตเปนผูซึ่งอาจไดรับอิทธิพลบางอยางในเวลาตอมาใหซื้อได  (Walters.1978:9)  จํานวนของ
ผูบริโภคที่มีศักยภาพที่มีเปนจํานวนมาก หรือมีขนาดใหญพอจะทําใหเปนตลาดที่มีศักยภาพสําหรับธุรกิจบาง
ประเภทที่จะสามารถเขามาทําธุรกิจได บุคคลอาจเปนผูที่มีศักยภาพสําหรับผลิตภัณฑตราใดตราหนึ่งหรือ
สําหรับรานคาใดรานคาหนึ่งก็ได  
 ผูบริโภคที่มีศักยภาพสามารถอธิบายใหเขาใจไดวาเกิดจากคุณสมบัติใดๆ ใน 5 ประการ ตอไปนี้
 1) การไมรูถึงความตองการของตน   
 2) ความเขมขนของความตองการปจจุบันที่มีอยูปริมาณนอยหรือตํ่า   
 3) การขาดขอมูลที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑที่มีจําหนายอยูในทองตลาด  
 4) การซื้อจากธุรกิจที่เปนคูแขงขัน   
 5) การขาดสื่อกลางในการซื้อในขณะนั้น (ไมมีเงิน) ผูบริโภคที่มีศักยภาพเหลานี้มีความสําคัญ
ตอธุรกิจเปนอยางมาก เพราะวาบุคคลเหลานี้สามารถใชเปนเครื่องแสดงถึงการเพิ่มขึ้นของยอดขายและการ
ขยายตลาดของบริษัทได 
 ผูบริโภคที่แทจริง (Realized consumers) จะมีความหมายเหมือนกันกับคําวา ผูซื้อ 
(purchasers) หรือผูจายตลาด (shoppers) เนื่องจากเปนผูเกี่ยวของในการซื้อสินคาและบริการ 
ดังนั้น เมื่อนักธุรกิจพูดวา  บุคคลหนึ่งเปนลูกคาที่สม่ําเสมอของกิจการ หมายความวา บุคคลนั้น ขณะนี้ยังคง
เกี่ยวของกับการซื้อขายสินคาของธุรกิจอยู หรือซื้อสินคานั้นอยางสม่ําเสมอจากรานคา เปนตน  หนาที่หลัก
ของธุรกิจที่ตองทําสําหรับลูกคาปจจุบันของกิจการก็คือการรักษาลูกคาเหลานั้นใหยังคงไดรับความพอใจไวให
ได เพ่ือวาจะทําใหเกิดการเพิ่มของยอดขายจากการขายซ้ําได (ศุภร เสรีรัตน. 2544 : 6-11) 

 
1.3 พฤติกรรมผูบริโภคกับกลยุทธทางการตลาด  

 เมื่อเอยถึงกลยุทธการตลาด เราหมายถึง แผนเกี่ยวกับ การคัดเลือกตลาด เปาหมาย 
(Marketing Mix หรือ 4P’s) เพ่ือตอบสนองความตองการของเปาหมายตลาดดังกลาว กุญแจที่จะ
นําไปสูความสําเร็จในการใชกลยุทธทั้งในประเทศและระหวางประเทศก็คือ ตองทําความเขาใจพฤติกรรม
ผูบริโภคในเปาหมายการตลาด  การทําความเขาใจผูบริโภครวมถงึพฤติกรรมที่สังเกตได เชน จํานวนหนวยที่
ซื้อมาเมื่อไร กับใคร โดยใครและบริโภคอยางไร นอกจากนั้นยังรวมตัวแปรที่สังเกตไมไดอีก เชน คานิยม 
ความตองการ การรับรูเขามีขาวสารอะไรในความทรงจํา ดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสารอยางไร  ประเมิน
ทางเลือกอยางไรและรูสึกเกี่ยวกับความเปนเจาของและใชผลิตภัณฑตางๆ อยางไร บริษัทตางๆ  ที่พัฒนากล
ยุทธใหมจะตองดําเนินกิจกรรมบางประการดังตอไปนี้ คือ 

1.3.1.1 กระตุนใหมีการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค โดยทําการศึกษาความตองการของผูบริโภค 
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เพ่ือใชเปนฐานหลักในการเปลี่ยนสูกลยุทธใหม 

1.3.1.2 สรางกลยุทธทางการตลาดโดยมุงที่ลูกคาในวงเขตกวางขวางขึ้น 
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1.3.1.3 สงเสริมใหมีการกําหนดปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภคทําการกําหนด
วาปจจัยไดมีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑเพ่ือที่จะพัฒนาผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองความตองการ
เปาหมายตลาดสวนใดสวนหนึ่งที่บริษัทเลือกไว 

1.3.1.4 มีการเนนความสําคัญของการแบงสวนตลาด ผูบริโภคมีความตองการและพฤติกรรม
คลายคลึงกันจะถูกจัดกลุมรวมไวในตลาดกลุมเดียวกัน 

1.3.1.5 มีการเนนความสําคัญที่การวางตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product 
Positioning) เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค เมื่อพัฒนาผลิตภัณฑขึ้นมาก็มีการโฆษณาเพื่อ
สรางคุณภาพและการทําใหเกิดการแตกตางไปจากการแขงขัน คุณภาพเหลานี้ตองสัมพันธกับความตองการ
ของตลาดสวนที่เปนเปาหมายดวย 

1.3.1.6 จัดใหมีการเลือกโฆษณาและใชพนักงานขาย ขาวสารจําทําการสื่อสารมุงตรงสูตลาด
สวนที่เปนเปาหมายเทานั้น การเนนความสําคัญอยูที่การตลาดที่จะขายสินคาที่เขาถึงคนบางกลุมมากกวา
ตลาดมวลรวม (Mass Marketing) 

1.3.1.7 จัดใหมีการเลือกใชส่ือและชองทางการจัดจําหนาย ขณะนี้มีนิตยสารที่เขาถึงคนเฉพาะ
กลุม มีการใชจดหมายตรงมากขึ้นและใชพอคาคนกลางที่เขาถึงคนเฉพาะกลุม 
 
2. รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 

 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ หรือ รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior 
Model) เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดส่ิง
กระตุน (Stimulus) เปนการเกิดความตองการ เมื่อส่ิงกระตุนนั้นผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภค ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ซึ่ง
ความรูสึกนึกคิดตางๆจะไดรับอิทธิพลตางๆภายในใจผูบริโภค แลวจะมีการตอบสนองของผูบริโภค 
(Buying's Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer's Purchase Decision) โดย
การซื้อหรือไมซื้อ 

 จุดเริ่มตนของโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคนี้อยูที่การมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความ
ตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้น โมเดลนี้อาจเรียกวา S-R Theory 
รายละเอียดของรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค ดังภาพประกอบ 2 

 

 

 

 

 
 

สิ่งกระตุนภายนอก

การตลาดสภาพแวดลอม 
ผลิตภัณฑเศรษฐกิจ 
ราคา เทคโนโลยี 
การจัดจําหนายการเมือง 
การสงเสริมการตลาดวัฒนธรรม 

การตอบสนองของผูบริโภค

การเลือกผลิตภัณฑ
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 
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ภาพประกอบ 2   รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา : Kotler. (1991). Marketing Management. :164 
 สิ่งกระตุน (Stimulus) ประกอบดวย 2 สวน คือ 

1. ส่ิงกระตุนภายในรางกาย (Internal Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุนที่เกิดจาก
สัญชาตญาณ หรือนิสัยกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา เขน ความหวิ จะเปนส่ิง
กระตุนใหเกิดการไปซื้ออาหารรับประทาน (อัครฤทธิ์  หอมประเสริฐ. 2543 : 16) 

2. ส่ิงกระตุนภายนอกรางกาย (External Stimulus) เปนส่ิงที่นักการตลาดใชกระตุนความ
ตองการของผูบริโภค เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 
  2.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงที่นักการตลาดใช
กระตุนความตองการของผูบริโภค เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย 
   2.1.1  ผลิตภัณฑ (Product) เชน การพัฒนาผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดย
ใหสารอาหารที่มีคุณคามากกวา และคุณภาพสูงกวา รวมท้ังรสชาติที่ดีกวา 
   2.1.2   ราคา (Price) เชน การกําหนดราคาใหมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 
การกําหนดราคาขายใหมีความแตกตางกัน 
   2.1.3 สถานที่ (Place) เชน ทําเลที่ต้ังของรานจําหนายผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มี
ความสะดวก มีสาขาจํานวนมาก 
   2.1.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การใหคําแนะนําของพนักงาน
ขาย เพ่ือกระตุนการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน การโฆษณา การแจกของแถม 

2.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนการกระตุนที่อยูภายนอก ซึ่งไมสามารถ
ควบคุมได และอาจจะเปนไปไดทั้งในทางที่จะสงเสริม หรือเปนอุปสรรคตอการบริโภค 
   2.2.1  เศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ อัตราดอกเบี้ย รายไดของ
ผูบริโภคซึ่งมีผลตอการซื้อสินคา 
   2.2.2   เทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีในการควบคุมการผลิต 
   2.2.3   การเมือง (Political) เชน กฎหมายเกี่ยวกับการคุมครองผูบริโภค 

กลองดําของผูบริโภค

ลักษณะผูซื้อข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ
ปจจัยวัฒนธรรมรับรูปญหา 
ปจจัยทางสังคมคนหาขอมูล 
ปจจัยสวนบุคคลประเมินทางเลือก 
ปจจัยจิตวิทยาตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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   2.2.4  วัฒนธรรม (Culture) ขนบธรรมเนียม ประเพณี และเทศกาลตางๆมีผล
กระตุนในการที่ผูบริโภคจะซื้อสินคา 
 
 ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค หรือกลองดํา (Black Box) 
 ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะไมสามารถทราบได 
ดังนั้นผูผลิตและผูขายจะตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ โดยความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคไดรับ
อิทธิพลมาจากลักษณะของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบดวยปจจัยตางๆ ดังนี้ 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factor) มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล โดย
บุคคลจะเรียนรูในเรื่องของความเชื่อ คานิยม ประเพณี ทัศนคติ วัฒนธรรมแบงออก ไดเปน 

1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) คือ ส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของ
บุคคลซึ่งเปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เชน วัฒนธรรมการกินของคนไทยที่ในปจจุบันนิยม
รับประทานอาหารนอกบานมากขึ้นซึ่งแตกตางจากในอดีต 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) ประกอบดวย เชื้อชาติ ศาสนา สีผิว และ
ลักษณะพื้นที่ทางภูมิศาสตรที่แตกตางกัน วัฒนธรรมกลุมยอยที่เปนกลุมเดียวกันจะมีลักษณะพฤติกรรมที่
เหมือนกันหรือคลายคลึงกัน สวนวัฒนธรรมกลุมยอยที่แตกตางกันจะทําใหเกิดลักษณะพฤติกรรมไม
เหมือนกัน 

1.3 ชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงแยกกลุมของสังคม ที่แตกตาง
กันไปตามฐานะ บทบาท หรือคานิยม ซึ่งอาจถือเกณฑ รายได อาชีพ ทรัพยสิน โดยกลุมตางๆเหลานี้จะมี
ตําแหนงที่ต้ังเปนชั้นเรียงลําดับจากสูงมาต่ํา ซึ่งอาจเรียกไดวา เปนกระบวนการของการจัดแบงชั้นในสังคม 
(Social Stratification) ลักษณะของชั้นสังคมแบงได 3 ระดับ ไดแก ชนชั้นสูง (Upper Class) 
ชนชั้นกลาง (Middle Class) ชนชั้นต่ํา (Lower Class) 

2.  ปจจัยทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ 
 2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) จะมีอิทธิพลในเรื่องของทัศนคติ กลุม

อางอิงแบงได 2 กลุมคือ กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) เชน ครอบครัว เพ่ือน และกลุมทุติยภูมิ 
(Secondary Groups) เชน บุคคลกลุมตางๆในสังคม กลุมเพ่ือนรวมอาชีพ หรือรวมสถาบัน จะเห็นได
วากลุมอางอิงเปนกลุมที่มีความสําคัญในการใหคําแนะนําและความคิดเห็น ดังนั้นจึงมีผลตอการตัดสินใจซื้อใน
การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

 2.2 ครอบครัว (Family) สมาชิกในครอบครัวจะมีผลตอพฤติกรรมของผูซื้อมาก
ที่สุด  

ดังนั้นจึงตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของแตละครอบครัว 
   2.3   บทบาทและสถานะ (Role and Statuses) บุคคลจะมีสวนเกี่ยวของกับ
หลายกลุม  

ไดแก ครอบครัว องคการ ตําแหนงของบุคคลในแตละกลุมจะถูกกําหนดบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน 
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3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) คือลักษณะของบุคคลมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจไดแก อายุ วงจรชีวิต อาชีพ สภาพเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพ แนวคิดสวนตัว 
(Kotler. 1991 : 170) 

  4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ประกอบดวย การจูงใจ การรับรู 
การเรียนรู ความเชื่อ และทัศนคติ ซึ่งจะมีผลตอการเลือกซื้อของบุคคล 
 
3.  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวย 2 สวนคือ สวนแรกเปนกระบวนการตัดสินใจ 
(Decision process) ของผูซื้อเอง ไดแก การรับรูส่ิงเรา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลังการซื้อ และสวนที่สองเปนปจจัยที่มีปลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ไดแก ปจจัยที่เกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ปจจัยทางสังคม และจิตวิทยา ดังแผนภาพแสดงกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
        

        ปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 
 
            ลักษณะทางประชากร                  ขอมูลยอนกลับ                ปจจัยทางสังคม
และจิตวิทยา 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยทั่วไปจะผานข้ันตอนตาง ๆ 6  ข้ันตอน คือ 
  1. การรับสิ่งเรา  (Stimulus) 
 ส่ิงเราหมายถึงส่ิงกระตุน (Cue) หรือแรงขับ (Drive) เพ่ือจูงใจหรือเรงเราใหบุคคลเกิดความ
ตองการที่จะกระทําบางสิ่งบางอยาง ส่ิงเรานี้อาจเกิดจากสังคม (Social cue) เชนการพูดกับเพ่ือน
รวมงาน สมาชิกในครอบครัว การพูดคุยพบปะสังสรรคดังกลาวก็จะทําใหเกิดส่ิงจูงใจขึ้นกับผูบริโภคได ส่ิงเรา

 ส่ิงเรา           รับรูปญหา           คนหาขอมูล             ประเมินทางเลือก              ตัดสินใจซ้ือ               พฤติกรรมหลังการซื้อ
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ที่สองเกิดจากการโฆษณาสินคา (Commercial cue) โดยบริษัทผูผลิต ขอความโฆษณาสินคาก็เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ ส่ิงเราที่สามเปนส่ิงเราที่ไมใชการโฆษณา (Noncommercial 
cue) เชน ขาวสารหรือเอกสารตาง ๆ ของรัฐบาลหรือรายงานของผูบริโภค ส่ิงเราชนิดที่ส่ีเกิดจากแรง
กระตุนของรางกาย (Physical cue) ทําใหเกิดความรูสึกตาง ๆ เชน ความหิว ความรูสึกรอนหนาวและ
ความรูสึกเจ็บปวด เปนตน 
 2. การรับรูปญหา  (Problem awareness) 
 ในขั้นการรับรูปญหานี้ แสดงวาผูบริโภคยอมรับวาผลิตภัณฑหรือบริการที่กําลังพิจารณาซื้อนั้น
อาจจะแกปญหาความขาดแคลนหรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับการตอบสนองของเขาได การยอมรับการ
ขาดแคลนเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑหรือบริการจําเปนจะตองซื้อใหม 
 สวนการยอมรับถึงความปรารถนาหรือความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนองเกิดขึ้นเมื่อ
ผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑหรือบริการเปนส่ิงที่เขาไมเคยซื้อมากอนและผลิตภัณฑหรือบริการดังกลาวนั้น
อาจจะทําใหเพ่ิมจินตภาพแหงตน (Self image) 
 3. การคนหาขอมูล (Information search) 
 ภายหลังจากผูบริโภคไดตัดสินใจวาความขาดแคลนหรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับการ
ตอบสนองมีคุณคาที่จะไดรับการพิจารณาตอไป การรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับส่ิงที่ซื้อก็จะกระทําในขั้นนี้ โดย
การรวบรวมรายการสนิคาและการบริการทั้งหมดมาพิจารณาและพิจารณาทางเลือกแตละอยาง 
 การคนหาขอมูลนี้อาจจะไดรับมาจากตัวผูบริโภคเองหรือจากแหลงภายนอก ผูบริโภคที่มี
ประสบการณในการซื้อมาก ๆ ก็จะอาศัยความจําเปนเปนเครื่องชวยพิจารณาวาผลิตภัณฑหรือบริการใดควร
นํามาพิจารณาเปนทางเลือก สวนผูบริโภคที่มีประสบการณนอยก็จะรวบรวมขอมูลโดยอาศัยจากแหลง
ภายนอกเพื่อกําหนดทางเลือก เชน อาจจะถามจากผูมีประสบการณหรืออาจจะคนควาจากหนังสือหรือ
เอกสารการพิมพตาง ๆ เปนตน 
 4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
 ภายหลังจากผูบริโภคไดรวบรวมขอมูลในขั้นที่สามเพียงพอแลว ในขั้นนี้ผูบริโภคก็จะประเมิน
ทางเลือกเพ่ือเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการอยางใดอยางหนึ่งจากรายการทางเลือกที่นํามาพิจารณานั้น 
บางครั้งการเลือกผลิตภัณฑหรือบริการอาจจะกระทําไดอยางงายดายเมื่อผลิตภัณฑหรือบริการที่ใหเลือกนั้นมี
ลักษณะเดนเปนพิเศษเหนือผลิตภัณฑหรือบริการอื่น ๆ เชน ผลิตภัณฑนั้นคุณภาพดีเลิศ ราคาถูก ในกรณีนี้ 
การตัดสินใจเลือกก็จะกระทําทันทีโดยอัตโนมัติ แตบางครั้งการเลือกก็ไมอาจกระทําไดงาย ๆ เชนนั้น ในกรณี
เชนนี้ ผูบริโภคจะตองพิจารณาประเมินทางเลือกอยางรอบคอบกอนการตัดสินใจ เชน อาจจะมีผลิตภัณฑ 2 
อยางหรือมากกวา มีลักษณะนาสนใจพอ ๆ กัน ในกรณีเชนนี้ ผูบริโภคก็จะกําหนดกฎเกณฑการเลือกซื้อ
ขึ้นมา เกณฑการตัดสินใจเลือกโดยทั่วไป ก็จะพิจารณาลักษณะรูปรางของผลิตภัณฑ ราคา  สีสัน คุณภาพ  
เกณฑเหลานี้จะนํามาใชเพ่ือจัดลําดับทางเลือก เพ่ือการตัดสินใจในขั้นตอนตอไป 
 5. การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
 ภายหลังที่ผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑหรือบริการจากทางเลือกหลาย ๆ ทางแลว ในขั้นนั้น
ผูบริโภคก็พรอมที่จะซื้อนั่นคือ การแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะจายเงินเพ่ือไดมาซึ่งผลิตภัณฑหรือบริการ
ตามที่ตองการ ในขั้นนี้ยังมีส่ิงที่ตองพิจารณาตัดสินใจอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ (Place of 
purchase) เง่ือนไขการซื้อ (Terms) และความพรอมที่จะจําหนาย (Availability) หาก
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องคประกอบทั้งสามอยางนี้เปนที่พอใจตกลง การตัดสินใจซื้อก็จะเกิดขึ้น แตหากมีส่ิงหนึ่งส่ิงใดไมเปนที่พอใจ
หรือไมอาจรับได ผูบริโภคอาจจะไมซื้อแมวาจะพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการแลวก็ตาม 
 6. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
 ภายหลังที่ผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑหรือบริการแลว พฤติกรรมหลังการซื้อบางอยางจะตามมา
คืออาจจะซื้อเพ่ิมขึ้นหรืออาจจะประเมินการซื้อที่ไดตัดสินใจซื้อไปแลว 
 อยางไรก็ตามผูบริโภคอาจจะประเมินการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการที่ซื้อไปนั้นอีกครั้งหนึ่ง 
ผลิตภัณฑหรือบริการที่ซื้อไปนั้นสามารถแกปญหาตามที่เขาตองการไดจริงตามคําโฆษณาหรือไม ผลิตภัณฑ
หรือบริการตรงตามลักษณะที่คาดหวังหรือไม หากผูบริโภคไดรับความพอใจก็จะทําใหเกิดการซื้อซ้ําเมื่อ
ผลิตภัณฑหรือบริการนั้นใชหมดไปและบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอื่น ๆ ที่มีความสนใจในผลิตภัณฑหรือ
บริการเดียวกันตอ ๆ กันไปในทางบวก ในทางตรงกันขามหากผูบริโภคไมไดรับความพอใจ ก็อาจจะหันไปใช
ผลิตภัณฑย่ีหออ่ืน ๆ  ตราอื่น ๆ และบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอื่น ๆ ในทางลบ 
 ผลของการตัดสินใจของผูบริโภคที่ไดรับมีไดทั้งความพอใจและไมพอใจ และผลของการตัดสินใจนี้
อาจจะปรากฏขึ้นไดในทันทีที่ซื้อหรือไมก็ได ตามปกติผูบริโภคจะพิจารณาถึงผลลัพธที่เกิดขึ้นภายหลังการ
ตัดสินใจซื้อแลวตลอดเวลาที่ยังคงใชผลิตภัณฑอยู ไมวาผูบริโภคจะไดรับความพอใจหรือไมไดรับความพอใจ
ก็ตาม  ขอมูลเหลานี้จะยอนกลับมาเปนประสบการณของบุคคล  ถาผูบริโภคไดรับความพอใจก็ไมจําเปนที่
จะตองมีพฤติกรรมอีกตอไป และผลของความพอใจอันใหมลาสุดนี้ก็จะถูกเก็บสะสมไวที่พรอมจะมีผลกระทบ
ตอการตัดสินใจซ้ือแบบเดียวกันในครั้งตอไปของบุคคลดวย แตถาผลลัพธที่เกิดขึ้นเปนความไมพอใจแลวก็
แสดงวาปญหาของผูบริโภค (ความตองการ) ยังไมไดรับการบําบัด และขอเท็จจริงอันนี้ก็จะเปนตัวกระตุนอัน
ใหมที่จะทําใหผูบริโภคตองเริ่มเขาสูกระบวนการของพฤติกรรมผูบริโภคอีกครั้งหรือยอมรับในความไมพอใจ
นั้น ไมวาจะเปนกรณีใดก็ตามความไมพอใจก็ยังคงถูกเก็บสะสมไวเปนประสบการณที่จะมีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจในอนาคตของบุคคล ส่ิงสําคัญที่ควรตองจดจําไวคือ การที่เรารูวาอะไรที่เปนผลประโยชนของสินคาที่
ยังไมไดจัดหาเอาไวกับผลประโยชนอะไรบางที่มีไวใหเลือกสรรแลวเมื่อผูบริโภคกระทําการซื้อ การไดรูถึงส่ิง
ดังกลาวจะเปนประโยชนตอการดําเนินธุรกิจเปนอยางยิ่ง โดยความเปนจริงจะเห็นไดวาพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่กระทําโดยบุคคลไมเคยสิ้นสุดหรือหมดไปไดเลย เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญจะมีบางสภาวะที่เกิด
การขาดของผลิตภัณฑ หรือเกิดความไมพอใจที่จําเปนตองมีกิจกรรมเขามาบําบัดสภาวะดังกลาวนั้นอยูเสมอ   
 
 
 
 
ตัวกระตุน 
 
การขาด 
ของผลิตภัณฑ 

 
 
 
 
 

ประสบการณ
ขอมูลที่เก็บ
สะสมไว 

ปจจัยพ้ืนฐาน
- ความ

ตองการ 
- แรงจูงใจ 
- บุคลิกภาพ 
- การรู 

การตัดสินใจซื้อ 
- ซื้อหรือไมซื้อ 
- ซื้ออะไร 
- ซื้อเมื่อไร 
- ซื้อจากไหน 
- ซื้อโดยวิธีใด 

ผลลัพธที่ได :  
ความพอใจ 
หรือ  
ความไมพอใจ 

อิทธิพลของส่ิงแวดลอม
- ครอบครัว 
- สังคม 
- วัฒนธรรม 

ไ 
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ภาพประกอบ 4   แสดงถึงแบบจําลองที่แสดงถึงการเกิดพฤติกรรมผูบริโภค 
ที่มา  :  ศุภร เสรีรัตน. (2544). พฤติกรรมผูบริโภค : 27 

 
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  (Determinants of consumer 
behavior)  
 การรูวาผูบริโภคตัดสินใจอยางไรในตลาดนั้น ยังไมเพียงพอสําหรับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 
จึงตองสนใจดวยวา ทําไมผูบริโภคจึงตัดสินใจในลักษณะใดลักษณะหนึ่งโดยเฉพาะดวย ดังนั้นเมื่อเราได
กลาวถึงความสําคัญของการตัดสินใจของผูบริโภคแลว ตอไปนี้เราก็จะไดกลาวถึงปจจัยหลักของพฤติกรรม
ผูบริโภคที่ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งจะทําใหเราเห็นวาองคประกอบของ
พฤติกรรมผูบริโภคนั้นเกี่ยวของกันอยางไร 
 กุญแจสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคจะอยูที่ตัวบุคคลแตละคน เพราะการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ
เปนเรื่องของการตัดสินใจของบุคคลแตละคน แมวาบางครั้งบุคคลอาจตัดสินใจเปนแบบใดดังนั้นส่ิงที่ผูบริโภค
ไดรับก็คือ ขอมูลจากภายนอกที่จะรวบรวมไวเปนส่ิงที่ใชอางอิงของผูบริโภคได ขอมูลภายนอกดังกลาวอาจ
กลายเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได แตผูบริโภคก็ยังคงตองตัดสินใจเองโดยจะอาศัย
ขอมูลที่ไดรับนั้นหรือไมก็ได ตลอดจนวิธีการนําเอาขอมูลไปใชดวย 
 นักการตลาดจึงสนใจอิทธิพลตอการบริโภค คือ กระบวนการตัดสินใจของบุคคลกับอิทธิพลของ
ส่ิงแวดลอม ดังนั้นเราจึงกลาวไดวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคมี 2 ประการคือ  

1. ปจจัยที่อยูภายในของบุคคล (Internal variables) 
2. ปจจัยที่อยูภายนอกของบุคคล  (External variables) 
โดยเราเรียกปจจัยภายในนั้นวา ปจจัยพ้ืนฐาน (Basic determinants) และเรียกปจจัย

ภายนอกวา ปจจัยหรืออิทธิพลส่ิงแวดลอม  (environmental determinants or influences) 
(ศุภร เสรีรัตน. 2544 :18-19)  
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ภาพประกอบ 5   แบบจําลองของพฤติกรรมผูบริโภคที่สมบูรณ 
ที่มา : ศุภร เสรีรัตน. (2544). พฤติกรรมผูบริโภค : 24 

4.  สวนประสมทางการตลาด 

 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได ซึ่งบริษัทตองใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 35-36) 

 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา 
บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) คุณคา (Value) 
ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ประกอบดวยส่ิงตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2540 : 11-13) 

1.1 ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ไดรับจากการซื้อสินคาได  โดยตรง 

1.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Formal Product หรือ Tangible Product) 
หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูไดประกอบดวยบรรจุภัณฑ รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ตราสินคา คุณภาพ รูปแบบผลิตภัณฑ ในสวนของรูปลักษณผลิตภัณฑประกอบดวย 

1.2.1 สัญลักษณของผลิตภัณฑ (Product Symbolism) หมายถึง ส่ิงที่ใช
เพ่ือกําหนดลักษณะของผลิตภัณฑ หรือชื่อของผลิตภัณฑสําหรับผูบริโภค และเปนส่ิงที่ผูบริโภคคุนเคยในการ
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ซื้อและการใชสัญลักษณของผลิตภัณฑอาจจะเกิดขึ้นจากการนําชื่อตราสินคา Brand Name) และหรือ 
สัญลักษณสินคา (Brand Mark) สัญลักษณของผลิตภัณฑที่ใชในการโฆษณา เราเรียกวาโลโก 
(Logo) ซึ่งหมายถึง สวนหนึ่งของตราที่อาจเปนชื่อตราหรือเครื่องหมายตราสินคา 

1.3 ตราสินคา (Brand) หมายถึงชื่อ คําสัญลักษณ การออกแบบ หรือสวนประสมของ
ส่ิงดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายแตกตางจากคูแขงขัน ตราสินคาทําหนาที่ติดตอส่ือสาร
เกี่ยวกับคุณสมบัติ จุดเดน และลักษณะของผลิตภัณฑดวยตราสินคาจะบอกแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
และชวยกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑในความคิดของลูกคา กลยุทธตราสินคาที่ใชมากมีดังนี้ 

1.3.1  ชื่อตราเฉพาะ (Individual Brand Names) เปนการตั้งชื่อตรา
สินคาที่แตกตางกัน สําหรับผลิตภัณฑแตละชนิด และภาพลักษณที่เดนชัดสําหรับแตละผลิตภัณฑ โดยไมได
รบัอิทธิพลจากผลิตภัณฑตัวอื่นของบริษัท 

1.3.2 กลยุทธหลายตรา (Multibrand Strategies หรือ Fighting 
Brand) หมายถึงเปนกลยุทธซึ่งพัฒนา 2 ตราสินคาขึ้นไปสําหรับผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน การที่สินคาหนึ่ง
ชนิดแตใชมีหลายชื่อ แตละชื่อจะมึคุณสมบัติแตกตางกันและสามารถสนองความตองการของลูกคาที่แตกตาง
กันไดดีย่ิงขึ้น 

1.3.3กลยุทธขยายตรา (Brand Extension Strategies) เปนการใชชื่อ
ตราที่ประสบความสําเร็จ เพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑใหมหรือปรับปรุงใหม กลยุทธนี้ธุรกิจจะเลือกชื่อตราสินคาที่
มีชื่อเสียงดีอยูแลว โดยเพิ่มชื่อเฉพาะสําหรับแตละผลิตภัณฑ 

1.4 เครื่องหมายการคา (Trade Mark) หมายถึงตราสินคาที่ไดรับการคุมครองตาม
กฎหมาย ตราสินคาอาจจะเปนชื่อตรา หรือเครื่องหมายตราที่ธุรกิจนําไปจดทะเบียนการคาเพ่ือระบุชื่อสินคา 
และปองกันการลอกเลียนแบบของบริษัทอื่น 

1.5 การบรรจุภัณฑ (Packaging) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบและการ
ผลิตส่ิงบรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ การบรรจุภัณฑทําหนาที่สําคัญกลาวคือ  

(1)  ทําใหเกิดประโยชนใชสอย และประหยัดคาใชจายสําหรับผูซื้อ   
(2)  ประโยชนในการเก็บรักษาผลิตภัณฑและการคุมครองผลิตภัณฑ แตปจจุบันหนาที่ใน

การบรรจุภัณฑทางดานการสงเสริมการตลาดมีเพ่ิมมากขึ้น    
(3)  ทําหนาที่เปนจุดขายตัวสินคานั้น (Point of Sales) เนื่องจากในหางสรรพสินคา

หรือซูเปอรมารเก็ต สวนใหญใหลูกคาบริการตนเอง  ดังนั้นสินคาจึงตองขายตัวเองใหได ดวยเหตุนี้การบรรจุ
ภัณฑจะชวยดึงความสนใจของผูซื้อ และใหขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เชน บอกวิธีการใชผลิตภัณฑ 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ และเง่ือนไขที่ตองกําหนดไวตามที่กฎหมายกาํหนด    

(4) ขาวสารใชเพ่ือสงเสริมการขาย กลาวคือเปนบรรจุภัณฑที่นํากลับมาใชเปนการบรรจุ
ภัณฑรวม และการบรรจุภัณฑสวนเพ่ิม เชน ขวดกาแฟสุญญากาศ การบรรจุภัณฑนมสดเปนโหล    

(5) ใชในการแจงขาวสารและการติดตอส่ือสารกับผูบริโภค เชน แจงวามีของแถม ราคา
พิเศษ ใชชิ้นสวนชิงโชค ฯลฯ    

(6)  ชวยในการสรางลักษณะเฉพาะ ความประทับใจ และสรางภาพลักษณเปนเอกลักษณ
ใหกับสินคา เชน เครื่องสําอาง    
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(7) ใชในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมหรือเปล่ียนตําแหนงผลิตภัณฑใหม เชน น้ําอัดลมจะ
ออกแบบการบรรจุภัณฑจะตองคํานึงวาการบรรจุภัณฑจะมีลักษณะอยางไรในสายตาผูบริโภค    

(8)  ใชบรรจุภัณฑเพ่ือแกปญหาส่ิงแวดลอม (ขยะมูลฝอย) เชน การหมุนเวียนเปล่ียน
สภาพใหม (Recycle) การใชซ้ํา (Reuse) 

1.6  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนเพ่ิมเติม 
หรือบริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคูไปกับตัวสินคา ประกอบดวย การติดตั้ง การขนสง การใหสินเชื่อ การ
ใหบริการกอนและหลังการขายอื่นๆ 

1.7  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ
เง่ือนไขที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดัรับการใชเปนขอตกลงเมื่อมีการซื้อสินคา 

1.8  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง สวนของ
ผลิตภัณฑควบทั้งหมดที่มีการ เปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
หรือศักยภาพอื่นๆ ซึ่งมีลักษณะริเริ่มและสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีย่ิงขึ้น 

 2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิด
ขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู
กําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  (1) คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่ง
ตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น  (2) ตนทุนสินคา
และคาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การแขงขัน  (4)  ปจจัยอื่นๆ 

 3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือใน
การติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือ
ส่ือสารแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขง โดยบรรลุจุดมุงหมายดวยกันได เครื่องมือสงเสริมที่
สําคัญมีดังนี้ 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมแจงขาวสารและ
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุน
ความสนใจทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น 

3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
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หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใด
กลุมหนึ่งการใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับ
กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาด
ใชสงเสริมผลิตภัณฑ โดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย  (1) การขายทาง
โทรศัพท  (2) การขายโดยใชจดหมายตรง  (3) การขายโดยแคตตาล็อค  (4) การขายทางโทรศัพท วิทยุ 
หรือ หนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

 4.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่
นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย 
การขนสงการคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
  4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ หรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึง
ประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 

 
 
 
 
  4.2  การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การ
กระจายสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ 
   4.2.1   การขนสง (Transportation) 
   4.2.2   การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
   4.2.3   การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ และ การสงเสริม
การขาย ซึ่งเปนส่ิงกระตุนภายนอกที่จะมีสวนทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน 

 

 

สินคาใหเลือก (Product Variety)                                                     ช อ ง ท า ง 
(Channels) 

ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

สวนประสมการตลาด

ผลิตภัณฑ

(Produc
t)

การจัดจําหนาย

(Place) 
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คุณภาพ (Quality)                                                              การครอบคลุม 
(Coverage) 
การออกแบบ (Design)                                                             การเลือกคนกลาง 
(Assortments) 
ลักษณะ (Features)                                                              สถานที่ (Location) 
ตราสินคา (Brand Name)                                                             สินคาคงเหลือ 
(Inventory) 
หีบหอ (Packaging)                                                              การขนสง (Transport) 
ขนาด (Size) 
บริการ (Services) 
การรับประกัน (Warranties) 
การรับคืน (Returns) 

 
 

 
  

 รายการราคาสินคา (List Price)                                    สงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) 
 สวนลด (Discounts)                                                การโฆษณา 
(Advertising) 
 สวนยอมให (Allowance)                                          หนวยขาย (Sales 
force) 
 ระยะเวลาการชําระ (Payment Period)                         ประชาสัมพันธ (Public 
Relations) 
 ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit Terms)                        การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) 
 

ภาพประกอบ 6   สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ที่มา  :  Kotler. (1991). Marketing Management. : 68 
5. แนวความคดิเก่ียวกับกระบวนการเขาใจ (Cognitive Processes) 
 
 กระบวนการเขาใจ (Cognitive Processes) คําวา Cognitive หมายถึงส่ิงสะสมใน
สมอง ประกอบดวยความรู ความเชื่อมั่น ทัศนคติ คานิยม ส่ิงตาง ๆ เหลานี้ จะกําหนดพฤติกรรมของตนเอง 
ความตึงเครียด (tension) ของคนอาจเหมือนกัน แตไมจําเปนที่พฤติกรรม (Behavior) จะตอง
เหมือนกันเนื่องจากขึ้นอยูกับกระบวนการเขาใจ (Cognitive processes)   ดังนั้นในแงของผูบริโภค 
คนขายก็ตองการทราบวาเขาคิดอยางไร จึงจะสามารถผลักดันพฤติกรรมที่ตองการได พฤติกรรมนั้นทําไป
เพ่ือสรางความสนใจใหกับเรา แกปญหาใหเรา เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย (Goal or need fulfillment) 



     28
  
  
 
เมื่อบรรลุเปาหมายแลวจะเปนการลดความตึงเครียดอีกครั้งหนึ่ง(Tension reduction) ตัวอยาง ตอน
แรกอยากไดรถ 1 คัน เมื่อไดมาแลวก็บอกวาในขณะนี้รถคันนี้ไมเหมาะกับเราแลว เราตองการรถที่เหนือไป
กวานี้อีก ดังนั้น ตราบใดที่ความตองการขั้นพ้ืนฐานยังมีความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) 
และความปรารถนา (Desires) แลว ความตึงเครียด (Tension) ของผูบริโภคไมมีวันหมดจนกวาความ
ตองการนั้นจะไดรับการตอบสนอง (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 56)  
 ทฤษฎีการเรียนรูความเขาใจ (Cognitive learning theory) เปนทฤษฎีซึ่งเปนผลจาก
การเปลี่ยนแปลงความรูและความเขาใจของบุคคล จากการเกิดความรูกระบวนการความคิด ตลอดจนการ
แกปญหาของผูบริโภคและการเกิดพฤติกรรมการซื้อ (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 108) 

 
6. แนวความคดิเก่ียวกับการรับรูขอมูลขาวสาร 
                                
 โรเจอร (1962, 1971). แมคไกวร(1969), บลูม (1971), ฟชบายน(1975)       
กระบวนการเปลี่ยนทัศนคติเริ่มตนดวย การรับรูขอมูลใหม  เลือกศึกษาสิ่งที่ตนเองสนใจ โดยอาศัย
ประสบการณและขอมูลเดิมที่มีอยู หรือแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือประเมินหรือพิจารณาคุณคาของสิ่งใหม (จิ
ระวัฒน วงศสวัสดิวัฒน. 2538:227) 
 แมคไกวร (1969) ไดอธิบายกระบวนการเปลี่ยนทัศนคติซึ่งมีอยู 5 ขั้นตอน โดยการบงชี้ตัว
แปรที่กําหนดการเปลี่ยนแปลงและการพัฒนาในแตละขั้นตอนดังนี้ (จิระวัฒน วงศสวัสดิวัฒน. 
2538:227) 

1. ความใสใจขาวสารหรือขอมูลใหม (Attention) วันหนึ่ง ๆ จะมีส่ิงใหม ๆ ผานการรับรูของ
ระบบประสาทมากมายและสวนใหญมักจะผานเลยไป มีเพียงบางสวนที่บุคคลสนใจรับไวพิจารณาศึกษา ซึ่ง
เปนจุดเริ่มตนของการเกิดหรือการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ปญหาที่สําคัญขั้นตอนนี้คือความสนใจในการเลือก
รับรู ซึ่งขึ้นอยูกับเเหลงที่มาและเนื้อหาของขาวสาร (Source and message) ผูใหขาวหรือผูนําการ
เปล่ียนแปลง (Change agents) ที่มีความเชี่ยวชาญนาเชื่อถือมีความเขาใจและมนุษยสัมพันธดี จะทํา
ใหผูรับเกิดความสนใจในสิ่งที่เขานํามามากกวาผูใหที่ไมมีลักษณะดังกลาว ซึ่งฟรีดแมน (Freedman) 
และเชียรส (Sears, 1965) นิวคอมบ(1967) และแมคไกวร(1969) กลาววาบุคคลจะพยายามเลือก
ในส่ิงที่สอดคลองกับทัศนคติ คานิยมที่เขามีอยู และจะหลีกเล่ียงประเภทขอมูลที่ขัดกับทัศนคติและคานิยม
ของเขาเชนกัน 

2. ความเขาใจ (Comprehension) ความเขาใจสําคัญตอกระบวนการเปลี่ยนทัศนคติเพราะ
ถาผูรับไมสามารถทําความเขาใจกับขอมูลใหมได หรืออาจจะเขาใจขอมูลผิด การเปลี่ยนทัศนคติยอมไม
เปนไปในทิศทางที่ปรารถนาแตการที่จะใหผูรับไดเขาใจส่ิงใหมไดอยางถูกตอง บางครั้งไมใชเรื่องงาย มีปจจัย
หลายอยางเกี่ยวของเปนตนวา ระดับความสามารถของผูรับ ความยากงายของเรื่อง ความเขาใจในเนื้อหา
และความสามารถในการอธิบายของผูนํามา ความเหมาะสมของวิธีการถายทอดขอมูลตลอดจนความสัมพันธ
ระหวางปจจัยดังตอไปนี้ 

2.1 แหลงขอมูล (Source factors) ถาผูใหขอมูลรูจักผูรับดี ทราบถึงความตองการ
ระดับความสามารถ ยอมจะจัดใหขอมูลไดตรงกับความตองการและความยากงายพอเหมาะกับผูรับ ซึ่งจะชวย
ใหเขาใจไดงายขึ้น 
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2.2 ตัวขอมูล (Message factors) ถาขอมูลมีความชัดเจนและไมยากจนเกินไป
สําหรับผูรับ อีกทั้งผูใหไดจัดเรียงลําดับเนื้อหาที่ดี มีการแจกแจงในรูปแบบที่งายตอการเขาใจ ผูรับไมตองใช
ความพยายามมากนักก็สามารถทําความเขาใจได ก็จะไมเกิดความเบื่อหนายและอยากศึกษาเพิ่มเติม 

2.3 การสงขอมูล (Channel factors)  ถาผูรับมีโอกาสซักถามและผูใหไดแจกแจง
อธิบายสิ่งที่ผูรับของใจ ยอมจะชวยใหเขาใจดีกวาการสงขอมูลผานทางสื่อมวลชนอยางเดียว 

2.4 ผูรับ (Audience factors) ผูรับที่มีลักษณะตอตาน มีความเชื่อมั่นในตนเองสูง
หรือถามีอคติกับเรื่องนั้น มักจะไมรับฟงหรือเขาใจ เพราะเชื่อวาตนเองรูเรื่องนั้นดีอยูแลว โดยผูรับที่มีระดับ
ความสามารถตอและขอมูลมีความยุงยากซับซอน ก็จะหลีกหนีไมยอมรับฟงเชนกันเพราะเชื่อวาตนไม
สามารถที่จะเขาใจได ในสังคมหนึ่ง ๆ ยอมมีกลุมบุคคลหลายลักษณะแตกตางกัน การจัดขอมูลวิธีการสง
ขอมูลตองคํานึงถึงคุณลักษณะของผูรับ 

3. การยอมรับ (Yielding) เคลแมน (Kelman, 1958) ไดอธิบายลักษณะการยอมรับวา
สามารถแบงออกไดเปน 3 แบบดังนี้ 

3.1 การยอมตาม (Compliance) เปนลักษณะการยอมรับแบบหนึ่ง เนื่องจากความ
เกรงกลัวอิทธิพลหรือมุงหวังไดรับความพอใจจากกลุมบุคคลหรือผูมีอิทธิพล ซึ่งจะมีผลทําใหเขาไดรับส่ิงที่
ตอบแทนอยางอื่นในภายหลัง ฉะนั้นการทําจึงไมใชเพราะเขาเชื่อหรือเห็นวาส่ิงเหลานั้นดีมีประโยชน คีลเลอร
และคณะ (1969) ไดใหขอคิดวา การยอมรับดังกลาว อาจไมกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติเลยก็
เปนได เพราะบุคคลไมไดเปล่ียนขอคิดเห็นและไมไดเห็นดวยกับการกระทํานั้น แตทําไปเพ่ือประโยชนอยาง
อ่ืน  

3.2 การเลียนแบบ (Identification) เปนการยอมรับเนื่องจากบุคคลตองการทําตน
ใหคลายคลึงกับผูที่ตนเลื่อมใสศรัทธาเพราะพอใจในสิ่งที่บุคคลนั้นมีอยูหรือตองการไดรับการจัดใหอยูในกลุม
เดียวกัน 

3.3 การยอมรับและการผสมผสานสิ่งใหมเขากับส่ิงที่ตนมีอยูเดิม (Internalization) 
การเปล่ียนทัศนคติดวยวิธีนี้จะเกิดเมื่อบุคคลไดทําการประเมินส่ิงนั้นและยอมรับวาดีมีประโยชน ตรงกับความ
ตองการของตนและสอดคลองกับส่ิงที่เขามีอยู เปนการยอมรับที่เกิดจากความพึงพอใจของผูรับเอง 

4. ความจํา (Retention) เมื่อมกีารยอมรับส่ิงใหมและมีการเปล่ียนแปลงทัศนคติเกิดขึ้น ปญหา
ที่ตามมาคือ ความคงอยูของทัศนคติ นั่นคือบุคคลจะจําไวนานเทาใด ขึ้นอยูกับเรื่องของความเขาใจและถา
ผูใหขาวสารมีอํานาจดึงดูดและมีความนาเชื่อถือ สามารถควบคุมหรือกระตุนใหผูรับทําซ้ําในเรื่องเดิมไดหลาย 
ๆ ครั้ง ถาส่ิงนั้นมีคุณคาสําคัญและตรงกับความตองการของผูรับก็ย่ิงคงอยูนาน 

5. การกระทํา (Action) เปนขั้นตอนที่นําส่ิงใหมไปปฏิบัติจริง อาจมีการเปล่ียนแปลงทัศนคติ
อยางถาวรเกิดขึ้นถาผูรับประเมินผลลัพธแลวเปนไปตามคาดหมาย หรือทัศนคติอาจไมไดรับการสนับสนุนให
คงอยูถาผลลัพธเกิดจากการกระทําเปนไปในทิศทางเดิม ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการสงผานขอมูล ดัง
ภาพประกอบ 

 
แหลงขาวสาร (Source)                    ความใสใจ (Attention) 
ขาวสาร (Message)                         ความเขาใจ (Comprehension) 
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            ส่ือกลาง (Medium)                          การยอมรับ (Yielding or acceptance)   
=   การรับขาวสาร 

ผูรับสาร (Audience)                         การจํา (Retention)                                  
(Reception) 

                                  การกระทํา (Action) 
 
ภาพประกอบ 7  กระบวนการสื่อสารหรือตัวแปรที่เกี่ยวของกับการสงผานขอมูลออสแคมพ (1977) : 

143 
ที่มา : จิระวัฒน วงศสวัสดิวัฒน (2538) : 230 
  
 จากภาพจะเห็นวาตัวแปรทั้ง 4 ตัว มีอิทธิพลตอกระบวนการเปลี่ยนทัศนคติในทุกขั้นตอนหรือมี
ผลกระทบตอตัวแปรทุกๆตัวไมเฉพาะตัวใดตัวหนึ่งซึ่งการใชกระบวนการสื่อสารเพื่อเปล่ียนทัศนคติซึ่งฮอฟ
แลนดและคณะไดทําการวิจัยเบ้ืองตนวา อิทธิพลของการสื่อสารขึ้นอยูกับความใสใจ ความเขาใจและการ
ยอมรับ  
 
7. แนวความคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 
 ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic Characteristics) เปนเกณฑหนึ่งในการแบง
สวนการตลาด (Market Segmentation) โดยการวิเคราะหถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจาก
การศึกษาพฤติกรรมการแสดงออก ผูบริโภคจะถูกแบงออกเปนกลุม ๆ โดยอาศัยเกณฑของลักษณะทาง
จิตวิทยาตอไปนี้ คือ บุคลิกภาพ (Personality) และ/หรือ รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 
 บุคลิกภาพ (Personality) คือ รูปแบบของพฤติกรรมหรือนิสัยที่เปนลักษณะเฉพาะของแตละ
บุคคล มีความมั่นคงและแปรเปลี่ยนไดยาก อันเปนผลมาจากจิตใตสํานึกของแตละบุคคล (Henry 
Assael : 1995) บุคลิกภาพ เปนปจจัยภายในที่มีสวนสําคัญในการกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค 
ดังนั้น การศึกษาถึงบุคลิกภาพของผูบริโภคจะทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคได
อยางลึกซึ้ง อันจะเปนประโยชนอยางยิ่งในการกําหนดตําแหนงของสินคา (Product Positioning) 
และการแบงสวนของการตลาด (Market Segmentation) อยางไรก็ตามเปนการยากที่นักการตลาด
จะสามารถศึกษาถึงบุคลิกภาพของผูบริโภคเปนจํานวนมากได เพราะเปนเรื่องที่ตองใชเวลาในการศึกษาและ
การสังเกตคอนขางมาก 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปนการอธิบายถึงลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภความี
การจัดสรรเวลาตอกิจกรรมตาง ๆ อยางไร ใหความสนใจเรื่องใดเปนพิเศษ และมีความคิดเห็นเชนไรตอ
สภาพแวดลอมทางสังคมและใหความสําคัญเปนอยางยิ่ง เนื่องจากจะทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึง
พฤติกรรมของผูบริโภคไดดีกวาการศึกษาลักษณะประชากรเพียงอยางเดียว ผลจากการศึกษารูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภคจะทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงความตองการ ความรูสึกนึกคิด พฤติกรรมการ
บริโภคและการเลือกซื้อสินคา ตลอดจนพฤติกรรมการเปดรับส่ือของผูบริโภความีความเหมือนหรือแตกตาง
กันอยางไร อันจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการวางแผนและการกําหนดกลยุทธทางการตลาด  
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 แนวความคิดเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Concepts) เปนแนวคิดที่ถูกนําเสนอ
ขึ้นเปนครั้งแรกในป 1963 โดย เลเซอร (Lazer) (Plummer. 1974) ไดใหคําจํากัดความของ
รูปแบบการดําเนินชีวิตเอาไววา เปนการแสดงใหเห็นถึงภาพรวมของวิถีการใชชีวิตที่แตกตางกัน โดยการ
สรางเปนรูปแบบที่พัฒนามาจากความตอเนื่องของการดําเนินชีวิตในสังคม (Lazer. 1963) 
 วิธีการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต(Lifestyle) ไดใชมาตรวัดลักษณะทางจิตวิทยา
(Psychographics) ซึ่งเปนวิธีการวัดเชิงปริมาณ ( Quantitative) ในรูปแบบของกิจกรรม ความ
สนใจและความคิดเห็น (Activities Interests and Opinions ; AIOs) William D. 
Wells and Douglas J. Tigert) ไดอธิบายการวัดเเบบ AIOs วา เปนการวัดรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตในรูปของการจัดสรรเวลาตอกิจกรรมตาง ๆ  เรื่องที่ใหความสนใจหรือการเอาใจใสเปนพิเศษและความ
คิดเห็นตอสภาพเเวดลอมของแตละบุคคล (William D. Wells and Douglas J. Tigert : 
1971) 
 Raynolds and Darden (James F. Engel, Roger D. Blackwell, and 
Pual W. Miniard : 1993) ใหคําจํากัดความของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นวา  
 กิจกรรม หมายถึง การแสดงออกอยางเดนชัด เชน การเลือกซื้อสินคา การคุยกับเพ่ือนบาน
เกี่ยวกับการบริการใหม ๆ ซึ่งแมวาการแสดงออกเหลานี้จะสามารถสังเกตได แตก็เปนเรื่องยากที่จะวัดถึง
เหตุผลของการกระทําไดโดยตรง 
 ความสนใจ เปนความสนใจในบางวัตถุประสงค บางสถานการณหรือบางเรื่อง ซึ่งหมายถึงระดับ
ของความตื่นเตนที่เกิดขึ้นพรอมกับการเอาใจใสเปนพิเศษหรือความเอาใจใสแบบตอเนื่อง 
 ความคิดเห็น เปนคําตอบของแตละบุคคลในการตอบสนองตอส่ิงเราที่เกิดขึ้นซึ่งเปรียบเสมือนเปน
คําถาม ในลักษณะของการตีความ ความคาดหวังและการประเมินผลเชน ความคาดหวังเหตุการณในอนาคต
และการประเมินผลดีและผลเสียของการเลือกที่จะกระทําส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
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 โจเซฟ (Plummer.1974) ไดชี้ใหเห็นวา การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตจะเปนประโยชน
อยางยิ่งตอการวางแผนและการกําหนดกลยุทธทางการตลาด ทั้งในดานการกําหนดผูบริโภคที่เปน
กลุมเปาหมาย การวิเคราะหการตลาด การวางตําแหนงของสินคา (Product Positioning) การ
ส่ือสาร (Communication) การวางกลยุทธในการใชส่ือ (Media Strategies) การประเมิน
สถานการณของสินคาหรือแบรนดและการแนะนําสินคาใหมเขาสูตลาด 
 Plummer ไดจําแนกตัวแปรยอยในการพิจารณา กิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ไวดังนี้ 
 
ตาราง 3     การจัดพวก AIO เพ่ือการศึกษาแบบของการใชชีวิต 
 
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ค ว า ม คิ ด เ ห็ น 

(Opinions) 
การงาน ครอบครัว  เกี่ยวกับตนเอง 
งานอดิเรก บาน ประเด็นทางสังคม 
กิจกรรมทางสังคม งาน การเมือง 
การพักรอน ชุมชน ธุรกิจ 
บันเทิง สันทนาการ เศรษฐกิจ 
สมาชิกสโมสร แฟชั่น การศึกษา 
กิจกรรมในชุมชน อาหาร สินคาและบริการ 
เลือกซื้อสินคา ส่ือตาง ๆ  อนาคต 
กีฬา การประสบความสําเร็จ วัฒนธรรม 

 
ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล. (2539). พฤติกรรมผูบริโภค. : 286 
 
 โรนัลด (Michman.1991) ไดชี้ใหเห็นถึงอิทธิพลของรูปแบบการดําเนินชีวิตตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดย Michman ไดอธิบายวา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่เกิดขึ้นจาก
รูปแบบการดําเนินชีวิต ซึ่งเปนผลมาจากอิทธิพลของ คานิยมสวนบุคคล (Personal Value) 
บุคลิกภาพ (Personality) และปจจัยตาง ๆ ทางสังคม เชน วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมยอย 
(Subculture) ชนชั้นในสังคม (Social Class) กลุมอางอิง (Reference Groups) และ
ครอบครัว (Family) นอกจากนี้ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น 
(Opinions) เปนอีก 3 ปจจัยที่มีสวนในการกําหนดรูปแบบการดําเนินชีวิตและสงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของแตละบุคคล 
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ภาพประกอบ 8   อิทธิพลของรูปแบบการดําเนินชีวิตตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
(Lifestyle Influences on Consumer Decisions) 
 
 
 
 
 
 

8. แนวความคิดเรื่องอาหารเพื่อสุขภาพ 
 

กิจกรรรม 
(Activitie

s) 
ความสนใจ 

(Interests) 
ความคิดเห็น 

คานิยม  รูปแบบการดําเนินชีวิต  บุคลิกภาพ
(Values)       (Lifestyle)         

การตัดสินใจ (Decisions) 
ครอบครัว (Family) 

รายบคคล (Individual)

พฤติกรรมผบริโภค (Consumer  

วัตถุประสงค (Objectives) : 
เชิงเหตุผล (Rational) 

เชิงอัตตวิสัย (Subjective)

การตัดสินใจเลือกสินคา
(Product Decisions) 

การตัดสินใจเลือก แบรนด และราน
(Brand and Store 

ความปรารถนาดานการบริการ
(Desired Services) 

วัฒนธรรม
(Culture) 
วัฒนธรรมยอย 

(Subculture) 
ชนชั้นในสังคม 

(Social 
Class) 
กลุมอางอิง 

(Reference 
Group) 
ครอบครัว 

(Family)งบประมาณ 
(Budget 

Dimensions)

เวลา 
(Time 
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 ความสําคัญของอาหารหรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ โภชนาการ (Nutrients) กําลังเปนจุดสนใจ
ของนักวิทยาศาสตรการแพทย นักโภชนาการและแพทยแผนปจจุบัน อยูในปจจุบันนี้ ทั้งนี้เพราะอาหารเปน
ส่ิงที่ใหโภชนาสาร ซึ่งจะไปหลอเล้ียงเซลลตาง ๆ ของรางกายและมีสวนในการเสริมสรางโปรตีน 
คารโบไฮเดรตและไขมัน ถาจะเปรียบเทียบงาย ๆ   อาหารที่ดีก็เปรียบเหมือนปุยของตนไม หากตนไมขาด
ปุยที่ดี ก็อาจจะยืนตนอยูไดแตไมแข็งแรงและงอกงามเทาที่ควร ในทางตรงกันขาม ถาตนไมไดปุยที่ดี ก็ยอม
เจริญแข็งแรงงอกงามและดูงามตา มนุษยเราก็เชนเดียวกันอาจจะไดรับอาหารที่ไมสมบูรณ แตก็ยังดํารงชีวิต
อยูไดโดยไมเปนอะไร แตในระยะยาวก็อาจเกิดโรคภัยไขเจ็บไดงาย ปจจุบันนี้ไดพบวา  การขาดโภชนาสาร
เปนตนเหตุของโรคหลายโรคแมกระท่ังโรคหัวใจตีบตัน ทําใหเกิดหัวใจวาย ขณะนี้มีหลักฐานที่วา เกิด
เนื่องมาจากรางกายไดรับสารอาหารไมเหมาะสม ทําใหคลอเลสเตอรอลตกคางสะสมทีละเล็กทีละนอยใน
หลอดเลือด จนกระทั่งหัวใจตีบตันในที่สุด ดังนั้น ปจจุบันนี้ นักวิทยาศาสตรในสหรัฐอเมริกาหลายทานจึงเนน
ถึงความสําคัญของอาหารและโภชนาการตาง ๆ ที่มนุษยตองไดรับเปนประจํา      นอกจากนี้ยังไดมีการย้ํา
ถึงการใชโภชนาสารในการปองกันโรคภัยไขเจ็บอันเปนแนวความคิดใหมของวิทยาศาสตรการแพทย เปนการ
ปองกันมิใหโรคภัยไขเจ็บเกิดขึ้น แทนที่จะปลอยใหเกิดโรคขึ้นและจึงไปรักษาทีหลัง 
 ดังนั้น ผูที่ตองการใหรางกายแข็งแรง มีสุขภาพที่สมบูรณ รวมท้ังมีหัวใจที่แข็งแรง จะตองใหความ
ใสใจตอคุณภาพของอาหารที่รับประทานอาหารที่ใหคุณคาทางโภชนาการไดแก เนื้อ นม ไข เนยแข็ง อาหาร
ทะเลและผัก สวนอาหารที่มีคุณภาพต่ําไดแก ลูกกวาดที่ทําจากแปง เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล น้ําอัดลมและ
อาหารที่ผานกระบวนการทางอุตสาหกรรม อาหารสําเร็จรูปที่ใสน้ําเดือดแลวบริโภคไดเลย  อาหารเหลานี้เปน
แคลอรีที่วางเปลา ซึ่งทานควรจะงดเวนหรือพยายามบริโภคใหนอยที่สุด 
 โรคภัยไขเจ็บที่เกิดเนื่องจากการขาดอาหารเปนที่รูจักกันมาตั้งแตสมัยโบราณ โรคลักปดลักเปด 
(Scurvy) เปนโรคหนึ่งซึ่งพบกันมากในสมัยกอน โดยเฉพาะบรรดาลูกเรือซึ่งตองออกเดินทางในทะเลเปน
เวลานานและขาดผลไม ในที่สุดพบวาโรคนี้เกิดเนื่องจากรางกายขาดวิตามินซี ซึ่งเปนโภชนาการที่สําคัญอันมี
อยูในผลไมรสเปรี้ยวทั้งหลาย โรคเหน็บชา (beriberi) ก็เปนอีกโรคหนึ่งที่คนเอเชียสมัยกอนเปนกันมาก 
โรคนี้ก็เชนเดียวกัน ในที่สุดก็พบวาเกิดจากการขาดวิตามินบี1 อันมีอยูในขาวเปลือกที่ยังไมไดสี คนเอเชีย
สมัยกอนนิยมกินขาวขาวซึ่งขัดสีเอาวิตามินบี 1 ออกไปจนหมดเปนเหตุใหรางกายขาดวิตามินบี 1 และทํา
ใหเกิดโรคเหน็บชาได 
 
 แนวคิดเร่ืองอาหารเพื่อสุขภาพ 
 มีผูกลาวไวต้ังแตสมัยโบราณแลววา อาหารบางชนิดใหพลังชีวิต (Life force) แกคนเราได
มากกวาอาหารชนิดอื่น ๆ  ปธากอรัส นักปราชญเอกเมื่อ 2,500 ปมาแลว ไดทราบถึงความจริงในเรื่องนี้
เปนอยางดีและไดกลาววา “อาหารสดเทานั้นที่ใหพลังชีวิตและความสดชื่นแจมใสแกมนุษยไดอยางเต็มที่” นั่น
ก็คือ ส่ิงที่เราบริโภคจะมีอิทธิพลอยางยิ่งตอรางกายและจิตใจของเรา ดังคํากลาวของนักปราชญโบราณที่วา 
You are, what you eat ผูที่ตองการมีรางกายแข็งแรง  จิตใจสดชื่นแจมใส มีชีวิตชีวาก็ควรเลือกทาน
อาหารที่มีพลังชีวิตสูงและอาหารจากพืชเทานั้นที่มีคุณสมบัตินี้ (เกียรติวรรณ อมาตยกุล. 2537 : 45) 
 ในสังคมปจจุบันมีผูบริโภคอาหารที่มีแนวคิด ความเชื่อที่หลากหลาย บางกลุมคนมีความเชื่อทาง
ลัทธิศาสนา บางกลุมคนมีความคิดดานการหวงใยสุขภาพ บางกลุมคนมีความหวงใยในเรื่องระบบ
นิเวศนวิทยาหรือส่ิงแวดลอมหรือเหตุผลอื่น ๆ ที่เปนเฉพาะสวนบุคคล จึงเลือกปฏิบัติตามวิธีการที่บุคคล
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ตองการ ในที่นี้ขอนําแนวคิดตาง ๆ ที่ไดมีผูกลาวไวมาประกอบการอธิบายปรากฎการณของผูบริโภคอาหาร
เพ่ือสุขภาพ ซึ่งไดแบงการนําเสนอเปนหัวขอ คือ 

- แนวคิดการบริโภคทั่ว ๆ ไป 
- แนวคิดของกลุมที่ไมบริโภคเนื้อสัตว 
- กลุมมังสวิรัติ 
- กลุมมังสวิรัติแนวสันติอโศก 
- กลุมเจ  

 
 แนวคิดการบริโภคท่ัว ๆ ไป 
 เปนแนวคิดที่ไดมีผูกลาวถึงการบริโภคอาหารที่มีผลเสียตอสุขภาพอนามัยและคุณคาทาง
โภชนาการของอาหาร 
 ในอาหารเนื้อสัตว จะมีไขมันคลอเลสเตอรอลที่ไมสามารถสลายตัวไดดีในรางกายคนเรา ไขมัน
พวกนี้จะเกาะตัวเปนแนวบาง ๆ ตามผนังดานในของหลอดเลือด เมื่อสะสมยาวนาน หลอดเลือดจะกระดาง 
ทําใหหัวใจทํางานหนัก ทําใหคนเปนโรคหัวใจ ความดันโลหิตสูงและหัวใจวายได  ในวงการแพทยมีการ
ยอมรับเพ่ิมขึ้นวาการบริโภคเนื้อสัตวเปนสาเหตุสําคัญที่ทําใหเกิดโรคหัวใจ (เกียรติวรรณ อมาตยกุล. 
2537 : 24) นอกจากนี้ยังไดรับสารพิษตกคางในเนื้อสัตวเมื่อสัตวยังมีชีวิตอยูจะผลิตของเสีย ขับออกทาง
ปอด ตับ ไต และลําไส เมื่อถูกฆา สารพิษก็ยังคงคางอยู และสัตวเมื่อเกิดอาการตกใจสุดขีดก็จะขับสารพิษ
ออกมาโดยเฉพาะฮอรโมนอะดรีนาลีน จากรายงานของสถาบันโภชนาการของสหรัฐอเมริกา ไดระบุชัดเจนวา 
"เนื้อสัตวที่ถูกฆานั้นเต็มไปดวยเลือดที่เปนพิษและสารพิษอื่น ๆ อีกมากมาย” (เกียรติวรรณ อมาตยกุล. 
2537 : 18) 
 ในเนื้อสัตวจะมีสารเคมี เชน D.D.T. ตกคางสะสมอยูมาก ซึ่งมากกวาผัก ผลไมถึง 13 เทา 
โดยเปนสารพิษที่ผานทางอาหารธรรมชาติที่สัตวกินเขาไป คือตนไมใบหญาที่สัตวกินเขาไปถูกคุกคามโดย
สารเคมีตาง ๆ เชน ปุยวิทยาศาสตรและสารกําจัดศัตรูพืช และในระหวางการเจริญเติบโตของสัตวเพ่ือ
ปรับปรุงคุณภาพของเนื้อสัตว สัตวจะถูกฉีดหรือปอนดวยฮอรโมนและยาหลายประเภท อีกประการก็คือการ
ใชเทคนิคตกแตงในเนื้อสัตวใหดูสดและนารับประทาน มีการฉีดสารตางๆ เชน สารไนเตรท ไนไตรท และ
วัตถุกันเสียตางๆ  (เกียรติวรรณ อมาตยกุล. 2537 : 20) 
 ในอาหารจากพืช ปจจุบันเปนที่ยอมรับกันวาเปนอาหารที่ปองกันและรักษาโรคไดดี จากวารสาร
ทางการแพทยของสหรัฐอเมริการายงานวา  อาหารธัญพืชทั้งหมดสามารถปองกันโรคหัวใจได 90-97 %  
นักวิทยาศาสตรและนักโภชนาการกลาววากากและเสนใยของอาหารจากพืช ชวยลดระดับคลอเลสเตอรอลใน
เสนเลือดลงได 
 จากรายงานผลการวิจัยของแพทยที่มหาวิทยาลัยฮารวารด (ธรรม ปราโมทย. 2535 : 79) 
กลาววาอาหารจากพืชสามารถชวยลดการเปนหวัดและอาการภูมิแพตาง ๆ ไดเปนอยางดี จากการวิจัยลาสุด
พบวาคนเราตองการอาหารที่มีเสนใยกากและความเปนกอน เพ่ือชวยในการขับถายอยางเปนปกติธรรมชาติ 
ซึ่งอาหารประเภทนี้จะพบไดจากอาหารจําพวกผัก เมล็ดธัญพืชและผลไมเทานั้น และยังพบอีกวาอาหารที่มี
เสนใยและกากมาก ๆ สามารถเปนตัวยับย้ังโรครายหลายชนิดไดเปนอยางดีเชน โรคไสต่ิงอักเสบ โรคมะเร็ง 
โรคหัวใจ โรคอวน เปนตน 
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 คุณคาดานสารอาหารจากผลการวิจัยจนเปนที่ยอมรับแลววา โปรตีนจากพืชมีคุณสมบัติไม
แตกตางจากเนื้อสัตว เชน ในถ่ัวเหลืองมีโปรตีน 35-40 % หรือสองเทาของโปรตีนในเนื้อสัตว    ยังให
วิตามินเกือบทุกชนิด ยกเวนวิตามินดีและยังมีแรธาตุตาง ๆ อีกดวย เชน แคลเซี่ยม เหล็ก ฟอสฟอรัส เปน
อาหารที่ไมทําใหอวนเพราะมีจํานวนไขมันและแปงนอย  (ศรีสมร คงพันธ และ มณีรัต สุวรรณผอง. 2532) 

 
 แนวคิดของกลุมผูท่ีไมบริโภคเน้ือสัตว และแนวคิดของผูบริโภคอาหารมังสวิรัติท่ัวๆ ไป 
 คําวา  มังสวิรัตินี้ มาจากคําวา “มังสะ” แปลวาเนื้อสัตว “วิรัติ” แปลวาการงดเวน มังสวิรัติจึง
แปลวางดเวนเนื้อสัตว ซึ่งหมายถึง การไมรับประทานเนื้อสัตว ซึ่งตรงกับคําในภาษาอังกฤษวา 
Vegetarianism รากศัพทมาจากภาษาละติน  คือ เวเจตัส (Vegetas) แปลวา “สมบูรณดีพรอม สด
ชื่น เบิกบาน” หรือมีความหมาย “ผูซึ่งละเวนจากการนําสัตวทุกชนิดมาเปนอาหาร” ทั้งนี้อาจรวมหรือไม
รวมถึงไขและผลิตผลจากนม 
 มังสวิรัติ ไดถือปฏิบัติมาเปนเวลาชานาน และไดถูกยึดเปนหลักทางศาสนาสําหรับหลายศาสนา 
เชน ศาสนาเชน ศาสนาฮินดูบางนิกาย ศาสนาไซโรแอสเตอร  ศาสนา พุทธบางกลุม และศาสนาอื่นๆ ใน
อดีตมีบุคคลสําหรับของโลกและกลุมศาสนาบางกลุมเรียกรองและสงเสริมการบริโภคอาหารที่ไมมีเนื้อสัตว 
เชน กลุมออรเดอร ออฟ เดอ ครอส (Order of the Cross) กลุมเซเวน เดย แอดเวนติส  กลุมดัสนันส  
และมีการจัดเปนสมาคมมังสวิรัติขึ้นเปนครั้งแรกในป ค.ศ. 1857 มีสมาคมในเครือถึง 45 แหงใน
สหราชอาณาจักร  สําหรับเมืองไทยไดมีกลุมสันติอโศก ไดเผยแพรสนับสนุนใหกินอาหารมังสวิรัติอยางแข็ง
ขันมานาน (ศรีสมร คงพันธ และมณีรัต สุวรรณผอง. 2532 : 161) 
 ผูกินมังสวิรัติ คือผูที่ไมยินดีในการกินเนื้อสัตว อาหารมังสวิรัติเปนอาหารที่ไมมีเนื้อสัตวตางๆ 
อาหารสวนใหญประกอบ ดวยอาหารประเภทตาง ๆ ดังที่  (ศรีสมร คงพันธ    และมณีรัต สุวรรณผอง. 
2535 : 161 ) ไดกลาวไว ไดแก ขาว ซึ่งรวมทั้งขาวกลอง ขาวขัดสี ขาวโพด กวยเตี๋ยว ขนมจีน ถ่ัว 
ไดแก ถ่ัวเขียว ถ่ัวเหลือง ถ่ัวลิสง ถ่ัวดํา และผลิตภัณฑตางๆ ที่นํามาจากถั่ว ประเภทเมล็ด เชน งาขาว งาดํา 
เมล็ดฟกทอง เมล็ดทานตะวัน เปนตัน 
 พิพิท จินดานุล (2538 : 86)ไดกลาววา หลายคนหันมากินมังสวิรัติดวย เหตุผล คือ 

1. เปนผลดีแกสุขภาพทั่วไป 
2. ปองกันโรคภัยจากเนื้อสัตว 
3. ชวยรักษาโรค 

 
 แนวคิดของกลุมผูบริโภคมังสวิรัติในแนวสันติอโศก 
 วิญู เดชธราดล (2527 : 8-9 ) ไดกลาวถึงกลุมผูบริโภคอาหารมังสวิรัติ ของผูปฏิบัติธรรม
ชาวอโศก ซึ่งสรุปไดดังนี้คือ บริโภคมังสวิรัติดวยเหตุผลทางดานคุณธรรมคือ เมตตาธรรมเปนหลัก เนนการ
บริโภคไมปรุงแตง ในสังคมประกิตของชาวอโศกจะเสริมสรางใหมีการหันมาใชชีวิตที่เรียบงายในทางวัตถุ แต
สูงคาในทางจิตวิญญาณ ไมฟุมเฟอย ในการบริโภคปจจัย 4 พรอมทั้งสรางคานิยมที่ถูกตอง ในสวนของ
คานิยมการบริโภค จะสรางคานิยมการบริโภคอาหารธรรมชาติ เปนการสรางคานิยมใหมีการบริโภคเพื่อเปน
ดุลยถวงวัฒนธรรมแบบบริโภคนิยม ที่กําลังครอบงําสังคมมนุษยและสรางปญหาเกี่ยวกับสุขภาพของมนุษย
อยูทุกวันนี้การดําเนินชีวิตที่เรียบงาย มักนอย สันโดษ นิยมส่ิงที่มีประโยชนสูง-ประหยัดสูง เชน การบริโภค
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ขาวกลอง ถ่ัวเหลือง งา เปนอาหารที่สูงคาดวยโปรตีน ราคาถูก หาซื้อไดงาย ละเวนอบายมุข 6 เปนอยาง
นอย ประพฤติตนเพ่ือประโยชนตนและประโยชนทานดวยความขยันเสียสละ เปนการคลี่คลายหลักธรรมใน
พุทธศาสนาที่เปนระดับนามธรรมในทางทฤษฎี มาสูรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่เปนรูปธรรมชัดเจน อันเปน
การแกปญหาสลับซับซอนของสังคมจากระดับปจเจกบุคคล  (วิญู เดชธราดล. 2527 : 8-9) 
 
 แนวคิดของกลุมผูบริโภคอาหารเจ 
 คําวา เจ ตามความหมายแทจริงคือการรับประทานอาหารกอนเที่ยง แตเนื่องจาก การถืออุโบสถ
ของชาวพุทธฝายมหายานไมกินเนื้อสัตว ซึ่งนิยมเรียก “การไมกินเนื้อสัตว” ไปรวมกับคําวา “กินเจ”  ซึ่งเปน
การถือศีลไปดวย ในปจจุบันผูที่รับประทานอาหารทั้ง 3 มื้อ แตไมกินเนื้อสัตวก็ยังคงเรียกวา “กินเจ” ฉะนั้น
ความหมายก็คือ “คนกินเจ” มิใชเพียงแตไมกินเนื้อสัตว แตคนที่กินเจยังตองดํารงอยูในศีลธรรมอันดีงาม มี
ความบริสุทธิ์สะอาด งดงามทั้งกายวาจา ใจ เปนการถือศีลบําเพ็ญธรรมไปดวยพรอมกัน เปนการเจริญเมตตา
กรุณาธรรมโดยแทอันนํามาซึ่งความเปนสิริมงคลแกตนเอง ไมมีเนื้อสัตวปะปน และท่ีสําคัญตองไมปรุงดวย
ผักฉุนทั้ง 5 ไดแก กระเทียม หัวหอม หลักเกียว กุยฉาย ใบยาสูบ (หวัง ซื่อ ไฉ. 2537 : 4-5) 
 ซึ่งผักทั้ง 5 ชนิด ดังกลาวนั้น เปนผักที่มีรสหนัก กล่ินรุนแรง เปนผักรอนกินแลวบํารุงกําลังวังชา 
กินแลวจะมีความรูสึกทางเพศ  มีฤทธิ์ กระตุนจิตใจอารมณใหเรารอน ใจคอ หงุดหงิด โกรธงาย และมีผลทํา
ใหพลังธาตุในกายรวมตัวไมติด เนื่องจากมีสารพิษที่ทําลายพลังธาตุทั้ง 5 ในรางกาย เปนเหตุใหอวัยวะหลัก
สําคัญภายในทั้ง 5 ทํางานไมปกติ ( ไพรินทร  เพชรคลอย. 2538 : 10 ) 
 การกินเจ นอกจากการบริโภคของคนบางกลุมในชีวิตประจําวันแลว ยังมีชวงที่เรียกวาเทศกาลกิน
เจ ซึ่งกําหนดเอาจันทรคติ เริ่มตั้งแตวันขึ้น 1 ค่ํา ถึง ขึ้น 9 ค่ําเดือน 9  ตามปฏิทินจีนทุกป รวม 9 วัน 9 
คืน เปนการประกอบพิธีกรรมเพื่อการสักการะบูชาพระพุทธเจาในอดีต 7 องคและพระมหาโพธิสัตวอีก 2 
พระองค รวมเปน 9 พระองค เพ่ือเปนการซักฟอกมลทินทั้งมวลออกจากรางกาย วาจาและจิตใจ ผูที่กินเจ
ตองสวมเสื้อผาสีขาวสะอาด สมาทานรักษาศีล 3 ขอคือ 

1. เวนจากการเอาชีวิตของสัตวมาบํารุงชีวิตตน 
2. เวนจากการเอาเลือดของสัตวมาเพิ่มเลือดของตน 
3. เวนจากการเอาเนื้อของสัตวมาเปนเนื้อของตน  (หวัง ซื่อ ไฉ. 2537 : 78-79)  
 

 สภาพตลาดอาหารเพื่อสุขภาพ 
 นักการตลาดในแวดวงสินคาอุปโภคบริโภคประเมินวา ณ ปจจุบัน ตลาดอาหารเสริมซึ่งรวมทั้ง
วิตามิน เครื่องดื่มบํารุงสุขภาพตลอดจนผลิตภัณฑเพ่ือการเสริมสรางสุขภาพทุกประเภทมีมูลคาถึง 2,000 
ลานบาท มีอัตราเติบโตรอยละ 30 ตอป 
 ทั้งนี้หากแยกเฉพาะธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพซึ่งมีโอกาสที่จะเติบโตไดอยางดีในอนาคตจะมีมูลคา
ของตลาดรวม 300-400 ลานบาทตอป ซึ่งหากรวมถึงผลิตภัณฑกลุมวิตามินดวย  จะมีมูลคาถึง 700-
800 ลานบาทตอป 
 ปจจุบันสมาคมอาหารเสริมสุขภาพมีสมาชิกถึง 22 บริษัท จากจํานวนผูผลิตและจําหนายอาหาร
เสริมสุขภาพในประเทศไทยทั้งหมด 50 บริษัท แตยังไมมีกฎหมายมารองรับผลิตภัณฑอาหารเสริมอยาง
ครอบคลุม มีเพียงกฎกระทรวงบางฉบับ ที่กลาวถึงผลิตภัณฑเปนชนิด ๆ ไป ทั้ง ๆ ที่แนวโนมตลาดนี้นาจะ
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โตแบบกาวกระโดด ผูบริโภคในยุคนี้มีความรักอิสระสูง เปนตัวของตัวเอง มีชีวิตที่สะดวกสะบายขึ้น ตองการ
ประสบความสําเร็จในชีวิต มีคุณภาพชีวิตที่ดีกวาเดิม องคประกอบตาง ๆ เหลานี้ ทําใหมีการขยายตัวรายได
ของชุมชนเมือง พฤติกรรมผูบริโภคยุคไอที ตองการบริโภคสินคาที่มีมาตรฐานสูงขึ้น 
 เมื่อป 1981 องคการอนามัยโลกประกาศวา “สุขภาพดีถวนหนาป 2000”  ซึ่งหมายถึง 
สุขภาพคือสุขภาวะโดยสมบูรณทั้งทางกาย ทางจิตและสังคม เปรียบเสมือนภารกิจที่มนุษยโลกพึงปรารถนา 
แตสภาพของโลกกําลังเสียสมดุลทางธรรมชาติจากการพัฒนาของนานาประเทศที่มีการเปลี่ยนแปลงจากยุค
อุตสาหกรรมไปสูยุคเทคโนโลยีสารสนเทศ 
 ประชากรเริ่มเผชิญกับวิกฤติอาหารแบบไมรูตัวเพราะเราละเลยการผลิตอาหารแบบดั้งเดิมสูการ
ผลิตแบบใหมอยางสิ้นเชิง ความชะลาใจของความอุดมสมบูรณของบานเรา ตามคําพังเพยวา “ในน้ํามีปลา ใน
นามีขาว” สงผลใหเกิดวิกฤติดานอาหาร เพราะความตองการของผูบริโภคลํ้าหนาการผลิต 
 สาเหตุสวนหนึ่งมาจากพฤติกรรมการบริโภคของคนเราเปลี่ยนไป สงผลใหคุณภาพและคุณคาทาง
อาหารเปล่ียนไป  เริ่มตั้งแตการเพาะปลูกเพ่ือใหไดผลผลิตที่ดี จําเปนตองใชสารเคมีตาง ๆ ที่มีความเสี่ยงตอ
สุขภาพ วัฒนธรรมการบริโภคอาหารที่เปล่ียนไปจากเดิม โดยเฉพาะคนในสังคมเมืองใหญ ซึ่งมีวิถีชีวิตที่อยู
กับความรีบเรง ทําใหสุขภาพคนเมืองมีปญหามากขึ้นตามลําดับ โรครายหลายโรคมีสาเหตุมาจากการบริโภค
และมีแนวโนมสูงขึ้น เชน โรคหัวใจ ความดันโลหิตสูง ภูมิแพ มะเร็ง และยังมีผูบริโภคมากมายที่ไมรูวา
อาหารที่บริโภคนั้นเปนอันตรายตอตนเองทั้งระยะส้ันและระยะยาว 
 ในตางประเทศ เริ่มตื่นตัวกับอาหารเพื่อสุขภาพตั้งแตป 1970 และคิดหาทางปองกันและหา
วิธีการทดแทนการตรวจสุขภาพและทานยา ซึ่งกอใหเกิดแนวโนม 3 ประการคือ 

1. เกิดความเคยชินในการรับผิดชอบสุขภาพของตนเอง 
2. การรักษาตนเอง โดยไมตองอาศัยความชํานาญเฉพาะทาง 
3. ชัยชนะของการรักษาสุขภาพแบบใหม เนนการปองกันมากกวาการรักษา 

 ประกอบกับมีผูคิดคนอาหารแนวใหม เพ่ือบรรเทาความเสี่ยงตออันตรายจากการบริโภคที่ไมถูก 
สัดสวนในรูปอาหารเพื่อสุขภาพแบบใหม ตลาดนี้จึงเติบโตอยางนาจับตาทีเดียว 
 
9. การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
  
 เมล็ดทานตะวันอาหารเพื่อสุขภาพจากธรรมชาติ 
 ทานตะวัน    เปนตนไมที่สวยงาม  ดอกจะบานรับแสงแดดทางทิศตะวันออกเสมอ  เมื่อนําเมล็ด
มาสกัดน้ํามันพืชก็มีคุณคาทางอาหารสูงหรือมากะเทาะเปลือกใชรับประทานจะมีรสชาติอรอย และมีคุณคาแก
รางกายเมล็ดทานตะวันจึงเปนที่นิยมใชบริโภคเปนอาหารหรือขนมขบเคี้ยวยามวางอยางแพรหลายใน
ตางประเทศ 
 ทานตะวัน  เปนพืชที่ทนตอสภาพแหงแลง  เพราะมีรากลึกลงไปสามารถดูดซับน้ําและเกลือแร
จากใตดิน  ในขณะที่ดอกและใบจะรับแสงแดดในตนฤดูหนาว  ใชเปนพลังงานในการปรุงอาหารแลวสะสม
อาหารตาง ๆ ไวในเมล็ดทานตะวัน 
 ทานตะวัน เปนพืชพ้ืนเมืองในเขตของประเทศสหรัฐอเมริกา  และยายไปปลูกในประเทศสเปน  
ตอนกลางของศตวรรษที่  16  โดยปลูกเปนไมประดับ  ในระยะแรก ๆ ไดรับความสนใจจากคนทั่วไปนอย
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มาก  จนกระท่ังเมื่อระยะเวลา  30  ปเศษที่ผานมานี้เอง  ทานตะวันจึงกลายเปนพืชเศรษฐกิจที่มี
ความสําคัญตอมนุษยเปนอยางยิ่ง  ประเทศที่ปลูกทานตะวันมากที่สุดคือ  สหภาพโซเวียตรัสเซีย  (กอน
สลายประเทศ)  ประมาณรอยละ 60 ของผลผลิตของทานตะวันทั้งหมดในตลาดโลก รองมาไดแก โรมาเนีย 
ฝรั่งเศส บัลแกเรีย ยูโกสลาเวีย  สหรัฐอเมริกา เม็กซิโก และ อารเจนตินา  (อํานวยศิลป  สุขศรี. 2522) 
 เขตที่ปลูกทานตะวันเปนน้ํามันพืชครั้งแรกอยูในบาวาเรียในป  2268  และในฝรั่งเศสมีการปลูก
ทานตะวันเปนน้ํามันในป  2330  ปจจุบันปริมาณการผลิตเมล็ดทานตะวันเพ่ิมสูงขึ้นในตลาดโลก  โดยมี
แหลงปลูกที่สําคัญอยูในสหภาพโซเวียตภาคกลางและภาคตะวันออกของยุโรป สหรัฐอเมริกา และ
อารเจนตินา  สําหรับประเทศไทยมีการปลูกทานตะวันมานานแลว แตยังไมมีการผลิตเมล็ดทานตะวันเปน
สินคาเพ่ือเปนวัตถุดิบของโรงงานสกัดน้ํามันพืช  สวนใหญการปลูกทานตะวันในประเทศ  ปจจุบันปลูกเพ่ือ
เปนไมประดับและใชเปนอาหารนกเทานั้น  (นิรนาม. 2530) 
 อํานวยศิลป สุขศรี (2522.)ไดรายงานวาทานตะวันที่เรารูจักและนํามาใชประโยชนแกการ
ดํารงชีวิต  แบงออกเปนประเภทตามลักษณะการใชได  2  ประเภท  คือ 
 1. ประเภทนําเมล็ดมาประกอบอาหาร  (น้ํามันและแปง)  มีชื่อวา  Helianthus  
annus  ลักษณะเดนของทานตะวันประเภทนี้ก็คือ  มีลําตนเดี่ยวและใหดอกโต ๆ ไดดอกเดียว  ดอกจะมี
เสนผานศูนยกลางประมาณครึ่งฟุตหรือยาวกวานี้เล็กนอย  ตนสูงประมาณ  2-3  เมตร  ทั้งนี้ขึ้นอยูกับชนิด
พันธุ  (variety) 
 2.  ประเภทใชเปนไมประดับ    Helianthus  multiforrus  ทานตะวันประเภทนี้จะมี
ลําตนเล็กและมีแขนงซึ่งแยกออกจากตนใหญ  มีดอกเล็กเปนจํานวนมากและใหเมล็ดเล็ก 
  
 คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑจากเมล็ดทานตะวัน 
 การบริโภคเมล็ดทานตะวันนั้นพอจะแบงออกไดเปน  3  ลักษณะคือ 
  1. การบริโภคในรูปของเมล็ด โดยตรงแมวาจะมีการบริโภคในรูปนี้นอยมากแตก็นับไดวาเปน
แหลงโปรตีนและวิตามินแหลงหนึ่งของมนุษย 
 2.   การบริโภคในรูปของน้ํามัน  เมล็ดทานตะวันเมื่อสกัดน้ํามันจะใหน้ํามันถึงรอยละ 40  
น้ํามันเมล็ดทานตะวันที่ไดมีสีเหลืองออนและมีรสชาติดี จะมีสารที่ชวยลดคลอเลสเตอรอลในเสนเลือด  การ
วิเคราะหสารตาง ๆ ในน้ํามันเมล็ดทานตะวัน  จะเห็นไดวาปริมาณลิโนเลอิก  (linoleic)  ซึ่งเปนกรด
ไขมันไมอ่ิมตัวที่รางกายไมสามารถสรางไดจากอาหารนั้น ในเมล็ดทานตะวันมีอยูสูงมากถึง  63 กรัม  ตอ
ไขมัน 100 กรัม   ในอาหาร 
 3. การบริโภคในรูปของกากเมล็ดนํ้ามัน  กากของเมล็ดทานตะวันที่ใหหลังจากสกัดน้ํามันออก
แลว  จะนําไปใชเปนสวนผสมของอาหารสัตว  จากการวิเคราะหองคประกอบเฉลี่ยของกากเมล็ดทานตะวันที่
กะเทาะเปลือก และบีบน้ํามันออกแลวจะมีโปรตีนอยูรอยละ 42 (นิรนาม. 2530) 
 สุมาลัย  ศรีกําไรทอง  และคณะ  (2535)  ไดกลาวถึงคุณประโยชนของน้ํามันทานตะวันไววา  
น้ํามันทานตะวันประกอบดวยกรดไขมันที่ไมอ่ิมตัวสูง  จึงมีประโยชนในการใชเปนน้ํามันในการบริโภค  
นอกจากนี้ยังจัดอยูในประเภทน้ํามันกึ่งแหง  (Semi-drying old)  จึงมีศักยภาพสูงที่จะใชเปนน้ํามัน
อุตสาหกรรม  เชนใน  อุตสาหกรรมสีทา  กากที่เหลือจากการสกัดน้ํามันเปนแหลงของโปรตีน  สามารถใช
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ผสมเปนอาหารสัตวได  น้ํามันชนิดนี้นิยมผลิตกันมากในสภาพโซเวียตและสหรัฐอเมริกา  โดยใชทั้งวิธีบีบอัด
และสกัดดวยตัวทําลายกอนนําไปบริโภค  
 น้ํามันตองผานกระบวบการทําใหบริสุทธิ์, ฟอกสี, ดูดกลิ่น และแยกไขออกเพื่อลดปริมาณสิ่ง
แปลกปลอมตาง ๆ ที่ไมใชสารน้ํามันและลดสารที่เกิดจากการออกซิเดชั่นดวย  เมล็ดทานตะวันที่เก็บเกี่ยวได
มีคุณสมบัติ  ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 4 แสดงคุณสมบัติของน้ํามันทานตะวัน 

 

คุณสมบัติของนํ้ามันทานตะวัน 

ความชื้น 4.78 
โปรตีน 17.12 
ไขมัน 43.12 
เถา 3.43 
เสนใย 14.05 
คารโบไฮเดรต 17.50 

 
แหลงสารอาหารที่มีคุณภาพ 

 เนื้อเมล็ดทานตะวัน  100 กรัม  จะใหพลังงานแกรางกาย 570 กิโลแคลอรี่  โดยมีองคประกอบที่
สําคัญดังนี้ 

 โปรตีน      23     กรัม  คารโบไฮเดรต     19    กรัม 
 ไขมัน      50     กรัม โคเลสเตอรอล     0    กรัม 
 ใยอาหาร    14.3   กรัม เหล็ก     7    กรัม 

 แคลเซียม  120     มก. โปแตสเซียม 690     มก. 
 สังกะสี      5     กรัม โซเดยีม   3       มก. 
ไขมันในทานตะวันจะเปนไขมันที่ไมอ่ิมตัว  90  เปอรเซ็นต  ซึ่งจะอุดม ดวยวิตามินตางๆดังนี้ 
  วิตามินเอ 50     I.U.    
  วิตามินบี 1  2.3   มก.  
  ไนอะซิน        4     มก. 
  วิตามินอี      50     มก. 
  วิตามินบี      20.2   มก. 
 
ที่มา : USD  Agriculture  Handbook. (1984). : 8-12   
 เมล็ดทานตะวัน   ประกอบดวยโปรตีน ธาตุเหล็ก  แคลเซียม ฟอสฟอรัส  วิตามินเอ บี ดี และ
เปนที่นาสังเกตวาปริมาณของวิตามินอีในเมล็ดทานตะวันนั้นมีสูงกวาในธัญพืชอ่ืนๆ มาก 
 
 ปริมาณวิตามิน อี (I.U) 
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น้ํามันทานตะวัน                    (1  ชอนโตะ)                           12.7 
น้ํามันขาวโพด ,,                                  4.8 

       น้ํามันถ่ังลิสง ,,                                  4.9 
       น้ํามันถ่ังเหลือง ,,                                  3.5 

  
 วิตามินอี  มีความสําคัญตอสุขภาพรางกายมาก   

 วิตามินอีที่มาจากธรรมชาติ มีอีกชื่อหนึ่งคือโทโคเฟอรอล ผิดกับวิตามินอีที่สังเคราะหจะอยูในรูป
ของโทโคเฟอริล  โทโคเฟอรอลกับโทโคเฟอริลมีผลตอสุขภาพตางกัน โทโคเฟอรอล วิตามินอีธรรมชาติ เปน
สารตานอนุมูลอิสระ ในขณะที่วิตามินอีสังเคราะหไมใช 
 ดังนั้น หากสนใจวิตามินอีในแงสารตานอนุมูลอิสระแลว ตองใชวิตามินอีจากธรรมชาติเทานั้น  
วิตามินอีมีมากในจมูกขาว รําออน วีทเจอรม ถ่ัวทุกชนิด เมล็ดธัญพืช และไข 
 คุณสมบัติของวิตามินอีคือ  
 1.  ชวยชะลอความแกของผิวหนัง ผิวหนังเมื่อมีอายุมากขึ้นไขมันผนังเซลลจะมีโอกาสถูก
ขบวนการออกซิเดชั่นเขาทําลาย  เกิดเปนเม็ดสีน้ําตาลสะสมอยูใตผิวหนัง  ผิวหนังเมื่อขาดไขมันก็จะเหี่ยว
ยน  และแหง  แลดูชรา  โดยเฉพาะเม็ดสีน้ําตาลที่สะสมอยูใตผิวหนังจะทําใหผิวหนังกระดํากระดาง  วิตามิน
อี  จะทําหนาที่ปองกันไขมันผนังเซลลมิใหถูกทําลายโดยขบวนการออกซิเดชั่น  ผิวหนังจะแลดูเตงตึง  สดใส  
และเยาววัย  เมื่อมีไขมันผนังเซลลอยูสมบูรณ 
 2. บํารุงสายตาปองกันตอกระจก  เลนสตาอันเปนสวนที่รับภาพ  ประกอบดวยสารประเภท   
ไขมันอิ่มตัว  หากรางกายขาดวิตามินอี  กรดไขมันนี้จะถูกขบวนการออกซิเดชั่นเขาทําปฏิกิริยา  ทําใหกรด
ไขมันไมอ่ิมตัวนี้แปรสภาพไป  ทําใหเปนตาตอกระจกได  วิตามินอีจะชวยปองกันการเกิดปฏิกิริยาขบวนการ
ออกซิเดชั่นไขมันไมอ่ิมตัวนี้ 
 ประสบการณจากการขายไดรับแจงจากผูบริโภคสูงอายุเสมอวาหลังจากบริโภคเมล็ดทานตะวันไม
นาน  ก็รูสึกไดวาสุขภาพทางสายตาดีขึ้น 
 3. วิตามินอี  กับ  เอสโตรเจน  (ยาคุมกําเนิด)   สตรีที่รับประทานยาคุมกําเนิดเปนประจํา
ติดตอกันจะมีโอกาสทําใหรางกายขาดวิตามินอี  ทําใหเกิดความผิดปรกติในระบบสืบพันธุมีลูกยาก  เปนหมัน
,  คลอดกอนกําหนดและแทงได  วิตามินอี  มีความสําคัญตอทารกในครรภดวย  มารดาที่ขาดวิตามินอี  จะ
ทําใหทารกขาดวิตามินอีดวย  เมื่อทารกคลอดออกมาจะทําใหเปนโรคโลหิตจางและบวม  จะพบไดมากใน
ทารกที่คลอดกอนกําหนด  ไดรับแจงจากผูบริโภคสตรีหลายทานวา การบริโภคเมล็ดทานตะวันสม่ําเสมอ ทํา
ใหระบบประจําเดือนเปนปรกติ  โดยเฉพาะสตรีวัยใกลหมดประจําเดือน 
 นอกจากนี้วิตามินอี จะชวยเพ่ิมความตานทานการติดเชื้อโรคของรางกายการขาดวิตามินอี  จะทํา
ใหเม็ดเลือดแดงผิดปรกติ  โลหิตจาง  ผิวหนังเหี่ยวยน  แกกอนวัย  เกิดความผิดปรกติในระบบสืบพันธุทําให
เปนหมันและแทงได  ฯลฯ 
 4.  ชวยลดไขมันในเสนเลือด  น้ํามันในเมล็ดทานตะวันเปนกรดไขมันไมอ่ิมตัว  (Linoleic  
acid)  อยูสูง  60-70%  กรดนี้จะชวยลดไขมันในเสนเลือด  (Cholesterol)  ซึ่งมักสะสมในเนื้อเย่ือ
และหลอดเลือด  ทําใหเกิดปญหาหลอดเลือดอุดตัน  และเลือดแข็งตัว  ทําใหเกิดปญหาโรคหัวใจ  และหลอด
เลือดในสมองตีบ  นอกจากนี้วิตามินอี  ยังชวยทําใหเม็ดเลือดสมบูรณคงทน  ไมรวมตัวเปนกลุมกอน  อัน
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เปนสาเหตุของการอุดตันในเสนเลือด  เมื่อหลอดเลือดไมอุดตัน  เม็ดเลือดไมแข็งตัว  การสูบฉีดเลือดของ
หัวใจ และการไหลเวียนของโลหิตจะสะดวกสบาย 
 5. วิตามินอีชะลออาการของโรคสมองเสื่อม (อัลไซเมอร) นักวิทยาศาสตรแหงมหาวิทยาลัย
แคลิฟอรเนียทําการทดลองในหองปฏิบัติการพบวาวิตามินอี  สามารถยับย้ังการทําลายเซลลสมองของสารเบ
ตาอะบีลอยด  ซึ่งพบในสมองคนไขอัลไซเมอร  นักวิจัยศูนยการแพทย  23  แหง  ในสหรัฐอเมริกาทดลอง
ใชวิตามินอี  กับคนไขโรคอัลไซเมอรระดับปานกลาง 341 คน  พบวา  วิตามิน  อี  ชวยชะลอการเสื่อมของ
สมอง  อันเกิดจากโรคสมองเสื่อมนี้ 
 ปริมาณความตองการวิตามินอี  ของรางกาย 
 รางกายตองการ  วิตามินอี  15-30  I.U.  ตอวัน  จากการศึกษายังไมมีรายงานใดบงวาจะมี
อันตรายเกิดขึ้นจากการรับประทานวิตามินอี  ในขนาด  600-1,200  I.U.  ตอวันติดตอกันหลายป  
(อัตรานี้เทากับการบริโภคเมล็ดทานตะวัน 1-2  ก.ก.  ตอวัน)  
 วิตามินเอ  มีความสําคัญตอสุขภาพรางกายดังน้ี 
 วิตามินเอ มี 2 ชนิด คือ 
 1. เรตินอล  ประกอบดวยโมเลกุลของวิตามินเอที่เกาะกันอยางสลับซับซอน   จะไดเรตินอลจาก
สัตวไดแกไข นม และเนื้อสัตว 
 2. เบตาแคโรทีน ประกอบดวยวิตามินเอ 2 โมเลกุล มีในพืช โดยเฉพาะพืชใบเขียวจัด ๆ เชน 
คะนา ตําลึง บรอกโคลี และพืชที่มีสีเหลืองแดง เชน แครอท บีทรูท มะเขือเทศ ฟกทอง ในผลไมเชน มะละกอ
สุก มะมวงสุก เปนตน ในบรรดาผลไมที่มีในประเทศไทย มะละกอ เปนผลไมที่ควรรับประทานอยางยิ่ง
เนื่องจากมีเบตาแคโรทีนในปริมาณที่สูงมาก 
 ปจจุบันนี้เราพบวาเบตาแคโรทีนมีบทบาทในการปองกันมะเร็งผิวหนัง มะเร็งเตานม มะเร็งหลอด
อาหารและกระเพาะอาหาร ดังนั้นจึงควรสนใจบริโภคเบตาแคโรทีน เปนประจําเนื่องจากเบตาแคโรทีนมี
คุณสมบัติเปนสารตานอนุมูลอิสระ 
 ในหลายกรณีวิตามินเอจะเกิดขึ้นมาจากเบตาแคโรทีน ซึ่งมีอยูในพืชหลายชนิด เบตาแคโรทีนใน
สภาพบริสุทธิ์จะมีสีแดงเขม แตเมื่อเกิดอยูในพืชบางชนิดจะมีสีเหลือง หรือสีเหลืองสม ดังที่พบเห็นในแครอท
และมะละกอเปนตน  พืชผักที่มีสีเหลืองสวนมากมักจะมีเบตาแคโรทีนเปนองคประกอบ  เมื่อมนุษยและสัตว
บริโภคเบตาแคโรทีนเขาไปจะถูกเปล่ียนเปนวิตามินเอที่ตับ ซึ่งตอมาจะถูกนําไปใชประโยชนตามสวนตาง ๆ 
ของรางกาย โดยเฉพาะอยางยิ่งที่เรตินาของลูกตา ตับจะสามารถเก็บวิตามินเอไดนานและนํามาใชเมื่อคราว
จําเปน 
 เบตาแคโรทีนตางจากวิตามินเอตรงที่สามารถละลายน้ําได เมื่อเขาสูรางกาย รางกายจะพิจารณา
เองวาขาดวิตามินเอหรือไม ถามีวิตามินเอไมพอจึงจะยอยเบตาแคโรทีนออกมาเปลี่ยนเปนวิตามินเอหาก
เบตาแคโรทีนลนเกินเมื่อใด รางกายจะสามารถขจัดทิ้งได แตวิตามินเอไมสามารถขจัดทิ้งได จะทําใหเกิด
อาการคลื่นไส เวียนศรีษะ ดังนั้นการกินเบตาแคโรทีนจึงคอนขางจะปลอดภัย 
 สําหรับวิตามินเอจะชวยบํารุงสายตา เบตาแคโรทีนจะทําใหภูมิตานทานโรคของทางเดินหายใจ
เพ่ิมขึ้น เสริมภูมิตานทานโรค ทําใหผิวพรรณดี ลดรอยกระ รักษาสิว ริ้วรอยที่ใบหนา นอกจากนี้ยังทําให
กระดูกแข็งแรง ผม เหงือกและฟนแข็งแรง 
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 โดยปกติคนเราจะไดวิตามินเอสวนหนึ่งจากผัก รางกายจะไดวิตามินเอในรูปของเบตาแคโรทีน ซึ่ง
มีในผักหลายชนิด ที่นาสังเกตคือ คนปกติรางกายจะสามารถเปลี่ยนเบตาแคโรทีนเปนวิตามินเอได แตใน
ผูปวยโรคเบาหวานจะไมสามารถเปลี่ยนเปนวิตามินเอได ดังนั้น ผูปวยโรคเบาหวานจึงควรกินวิตามินเอเสริม
หรือกินอาหารที่มีวิตามินเอแท ๆ เชน ตับ หรือน้ํามันตับปลา เปนตน 
 ผูที่ตองเพงสายตามาก ๆ หรือใชสายตาเครียดมาก ๆ ควรกินอาหารที่มีวิตามินเอมาก ๆ เชน นม 
ตับ ไข แครอท มะละกอ เปนตน 
 ปริมาณการบริโภคเมล็ดทานตะวัน 
 เมล็ดทานตะวันกะเทาะเปลือก  ควรบริโภคครั้งละ  1-2  ชอนโตะ  วันละ  2-3  ครั้งหรือประมาณ  
1  ซอง  (80  กรัม) เมล็ดทานตะวันใชผสมอาหารหรือเครื่องดื่มสุขภาพ  เชน  ใชผสมลงในโจก  ขาวตม  นม
สดหรือโอวัลตินเมล็ดทานตะวันยังใชโรยหนาหรือผสมไอศครีมหรือทําไสขนมไหวพระจันทรไดดี การ
รับประทานเมล็ดทานตะวันกับผลไม  เชน  กลวย  มะมวง  จะมีรสนุมนวล 
 
10.  บทความและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 จนถึงปจจุบันนี้ ยังไมพบวามีผูที่ทําการวิจัยหรือศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคเมล็ดทานตะวัน แตไดมี
ผูทําการวิจัยเกี่ยวกับการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพมากมาย ซึ่งเมล็ดทานตะวันจัดเปนอาหารเพื่อสุขภาพ    
ดังนั้นผูทําการวิจัยจึงขอยกตัวอยางงานวิจัยและบทความที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
  
 บทความที่เก่ียวของ 
 รอบตัว (2537) กลาวถึงผลิตภัณฑอาหารเพื่อสุขภาพ สรุปไดวา อาหารทุกชนิดลวนให
ประโยชนตอรางกาย แตปจจุบันสารเคมีมีบทบาทอยางสูงตอภาคเกษตรกรรม ไมวาจะเปนปุยเคมี สารเรง
การเติบโตของสัตว ขาวที่ถูกขัดฟอกจนเหลือแตแปง เปนตน เพ่ือใหรางกายไดรับประโยชนจากสารอาหาร
อยางเต็มที่ จึงควรเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเพื่อสุขภาพ ไดแก ขาวกลองหอมมะลิ ขาวซอมมือหอมมะลิ 
ซึ่งเปนขาวที่อุดมดวยวิตามินและแรธาตุตาง ๆ คงคุณคาทางโภชนาการ ชวยลดสารพิษที่อยูในลําไส ปองกัน
โรคเหน็บชา นอกจากนี้ยังมีวุนเสนไมฟอกสี ผลิตจากถั่วเขียว 100 % ปราศจากสารเคมีปนเปอนในการ
ผลิต 
 

 มณฑาทิพย ยุนฉลาด (2537)  ไดกลาวถึง อาหารสรางสุขภาพ โดยเปรียบเทียบอาหาร
สุขภาพวามีประโยชนมากกวาอาหารอื่น ๆ อาหารเพื่อสุขภาพมีหลายชนิด ไดแก พวกอาหารที่มีสารอาหาร
ครบทั้ง 5 หมู มีกากอาหารเพื่อสุขภาพที่ดีของมนุษย ประกอบกับเมืองไทยเปนประเทศเกษตรกรรมจึงมี
ผลิตผลทางการเกษตรมากมาย ที่สามารถนํามาเปนอาหารได ดังนั้นคนไทยจึงมีทางเลือกในการรับประทาน
อาหารตาง ๆ ไดหลายอยาง  ทําใหมีอุตสาหกรรมเกี่ยวกับอาหารเกิดขึ้นมากมาย ไมวาจะเปนอุตสาหกรรม
อาหารกระปอง  อุตสาหกรรมอาหารสําเร็จรูป อุตสาหกรรมอาหารกึ่งสําเร็จรูป  รวมท้ังที่กําลังเริ่มไดรับความ
สนใจจากผูประกอบธุรกิจเกี่ยวกับอาหารก็คือ   อุตสาหกรรมอาหารพรอมปรุงบรรจุสําเร็จ  อุตสาหกรรม
อาหารที่ไดกลาวมานี้เปนเพียงการยกตัวอยางอุตสาหกรรมที่เกี่ยวของกับอาหารเทานั้น ไมไดหมายความวา
อาหารที่ผลิตจากอุตสาหกรรมเหลานี้ทั้งหมดเปนอาหารที่ดีตอสุขภาพ การบริโภคก็ตองใชวิจารณญานของ
ผูบริโภคเองดวยวา อาหารที่รับประทานไปนั้นมีประโยชนตอรางกายเพียงใด 
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 นรฤทธิ์ (2536) เสนอบทความเรื่องตลาดบริโภคเพื่อสุขภาพสรุปไดวา คนไทยเสียชีวิตกับ
โรคหัวใจวาย เพราะไขมันสูง เสนโลหิตในสมองแตก บางคนไมเสียชีวิตแตเจ็บปวยดวยโรคเกาต โรค
กระเพาะ ตับ ไต เปนตน มีสาเหตุหลักจากการจัดโภชนาการที่ไมถูกตอง แตปจจุบันพฤติกรรมการดําเนิน
ชีวิตประจําวันและการบริโภคอาหารที่ถูกสุขลักษณะ เริ่มมีแนวโนมทางบวกมากขึ้นจากกลุมคนที่ใหความ
สนใจดานโภชนาการมากขึ้น สังเกตไดจากอดีตที่กรุงเทพฯ มีสถานพยาบาลหรือคลินิกบางแหงพยายามเปด
รานอาหารประเภทอาหารเพื่อสุขภาพ แตตองปดกิจการไปเพราะไมสามารถสื่อขอความเพ่ือใหเกิดความ
เขาใจได ถึงบุคคลที่มีศักยภาพที่ตองการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ เปน MUST หรือเปนส่ิงที่จําเปนตอง
กระทําในการดําเนินชีวิต แตขณะนี้มีคลินิกดังกลาวเกิดขึ้นแลวหลายแหง รับรักษากันเปนสัปดาหละเปนหมื่น
บาท มีการฟงบรรยายสรุป ดูวีดีโอเทปเกี่ยวกับอาหารเพื่อสุขภาพ ซึ่งการตลาดผลิตภัณฑชนิดนี้นาจะเปน
ตลาดใหมอีกกลุมเปาหมายหนึ่งทีเดียว 
  

 นิรนาม (2537) ศึกษาแนวโนมรานคาที่จําหนายอาหารเพื่อสุขภาพพบวาปจจุบันมีรานคาที่
จําหนายอาหารเพื่อสุขภาพมากมายตามหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ภายในรานจะจัดแบงเปนมุมตาง 
ๆ ไดแก มุมรานขายยา มุมวิตามิน มุมผลิตภัณฑถนอมผิวพรรณ มุมผลิตภัณฑสําหรับอาบน้ํา มุมผลิตภัณฑ
ถนอมเรือนผมและมุมอาหารเพื่อสุขภาพ สินคาในกลุมอื่น ๆ จะจําหนายไดเรื่อย ๆ แตในกลุมสินคาอาหาร
เพ่ือสุขภาพจะจําหนายดีเปนพิเศษ บางวันสินคาถึงกับขาดสต็อกไมพอจําหนายใหลูกคากลุมผูบริโภค
เปาหมายของอาหารเพื่อสุขภาพจะเปนกลุมคนที่มีครอบครัวแลว รวมไปถึงคนที่รวงโรยไปตามวัย ที่สําคัญจะ
เปนคนที่มีการศึกษา สวนกลุมวัยรุนจะไมคอยสนใจอาหารเพื่อสุขภาพเพราะวัยรุนสวนใหญจะนิยมความสวย
ความงามตามแฟชั่นมากกวา 

 

 นิรนาม (2538) กลาวถึง “แนวโนมอาหารและเครื่องดื่มสุขภาพมาแรง” สรุปไดวา จากการ
ประชุมสัมมนาเรื่อง “มิติใหมในการพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่ม” ที่จัดโดย Institute for 
International Research ไดกลาวถึงธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มวาจะเปนตลาดที่มีศักยภาพการเติบโต
สูงขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งนี้เนื่องจากการที่สํานักงานสถิติแหงชาติไดทําการสํารวจและวิจัยพบวาประชากรของไทยมี
รายไดเพ่ิมขึ้นเฉล่ีย 5,600 – 6,600 บาทตอคนตอป และพบวามีอัตราการใชจายเรื่องของอาหารมาก
ที่สุดถึงรอยละ 28 ของรายไดที่ไดรับ ทําใหหลายบริษัทเริ่มใหความสนใจตลาดอาหารและเครื่องดื่มมากขึ้น
โดยเฉพาะอาหารและเครื่องดื่มที่มีประโยชนตอสุขภาพ แตปจจุบันอาหารที่มีอยูในตลาดอาหารยังพบวาเปน
อาหารเพื่อสุขภาพนอยมาก สวนใหญเปนอาหารประเภทฟาสฟูดส ซึ่งเปนอาหารที่ไดรับอิทธิพลมาจาก
วัฒนธรรมตะวันตก อยางไรก็ตามตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของไทยจะประสบความสําเร็จไดตอง
พยายามตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดยในแงพฤติกรรมการรับประทานจะนิยมรับประทานอาหาร
นอกบานมากขึ้น เพราะไมตองเสียเวลาในการเตรียมและการประกอบอาหารดวย ดังนั้นผูบริโภคบางสวนจึง
เริ่มใหความสนใจอาหารสําเร็จรูปบาง  อาหารพรอมปรุงบรรจุสําเร็จบาง ซึ่งเปนธุรกิจที่นาจับตามองมาก  
ปจจุบันอาหารเหลานี้มีวางจําหนายในซุปเปอรมารเก็ตทั่วไปเพ่ิมขึ้นกวาเดิมมากเพราะผูบริโภคยังมีตวาม
ตองการในเรื่องความสะดวก เชน ความสะดวกในการซื้อหา การปรุง การรับประทานพรอมทั้งมีประสิทธิภาพ
สูงเมื่อเทียบกับปริมาณและคุณคาทางอาหารสูงขึ้นอีกดวย การที่พฤติกรรมของผูบริโภคเปล่ียนไปมีความ
ตองการดังกลาว คงจะทําใหนักการตลาดทั้งหลายตองพัฒนาอาหารและเครื่องดื่มใหตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคใหมากขึ้นดวย 
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 สถาบันวิจัยโภชนาการ มหาวิทยาลัยมหิดล (2538) จากโครงการวิจัยเพ่ือพัฒนาและผลิต
อาหารเพื่อโภชนาการป 2538  สรุปปญหาภาวะโภชนาการของประชากรไทย พบวา 

1. ปญหาภาวะโภชนาการขาดของประชากรไทยในชนบทยังมีอยู เชน โรคขาดสารอาหารในเด็ก
ทารกกอนวัยเรียน หญิงมีครรภและหญิงใหนมบุตร 

2. ปญหาภาวะโภชนาการเกิน กําลังมีแนวโนมเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว เชน โรคอวน โรคเบาหวาน 
ความดันโลหิตสูง เสนเลือดอุดตัน เปนตน 

3. มีอาหารเสริมมากมายในทองตลาด แตหลายชนิดไมเหมาะสมและไมมีผลตอการรักษาหรือ
ปรับปรุงภาวะโภชนาการหรือมีอันตรายถาผูบริโภคเลือกซื้อเพียงลําพัง 

4. ปญหาการสูญเสียเงินตราตางประเทศ  เพราะความตองการอาหารเพื่อสุขภาพมีอัตราสูงขึ้น  
มูลคาการนําเขามากกวา 200 ลานบาทตอป ปจจุบันมีมูลคาการนําเขามากกวาเดือนละ 40 ลานบาท 

5. ประเทศไทยมีพืชพ้ืนบานหลายชนิดที่มีศักยภาพสูงในการนํามาผลิตอาหารเพ่ือสุขภาพ แตมิได
นํามาใชประโยชนเทาที่ควร และนําไปขายตางประเทศในลักษณะวัตถุดิบขั้นตน ทําใหสูญเสียมูลคาเพ่ิมของ
ผลิตภัณฑ 

6. ประเทศไทยยังมีอาหารเพื่อสุขภาพนอย สวนใหญที่ผลิตยังไมมีคุณภาพ 
 

 นิรนาม (2539) กลาววา ปจจุบัน ความเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพเศรษฐกิจ มีผลตอการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคของมนุษย  ประกอบกับความรีบเรงในการทํางาน การแขงขันตาง ๆ ทํา
ใหเวลาการประกอบอาหารรับประทานเองที่บานเปนเรื่องที่ทําไดยากขึ้นกวาเดิม ดังนั้นอาหารพรอมปรุงจึง
เขามามีบทบาทตอวิถีชีวิตคนไทยมากขึ้นและไดกลาวถึงโอกาสที่ตลาดอาหารพรอมปรุงบรรจุสําเร็จนี้จะมี
อนาคตที่ดี สามารถขยายตัวไดเพ่ิมขึ้นและเปนธุรกิจที่นาจับตามองยิ่งนัก เพราะเปนธุรกิจที่เกี่ยวกับอาหาร
ซึ่งเปนส่ิงจําเปนของมนุษย ดังนั้นการลงทุนในธุรกิจนี้จึงเปนส่ิงที่นาจะใหผลตอบแทนที่ดี แตการจะใหประสบ
ผลสําเร็จนั้นจะตองคอยติดตามพฤติกรรมของผูบริโภคดวย จะตองพยายามตอบสนองความตองการที่มีอยู
ของผูบริโภคใหมากที่สุดและตองคํานึงถึงความเหมาะสมเรื่องราคาดวย 
 
 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 บริษัทศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (2540) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม
สุขภาพของคนกรุงเทพฯ พบวา การที่คนกรุงเทพฯ เลือกรับประทานอาหารเสริมสุขภาพในครั้งแรกนั้นเพราะ
อยากทดลอง แตการที่จะรับประทานในครั้งตอๆไปนั้นจะพิจารณาถึงคุณประโยชนของอาหารเสริมสุขภาพ
นั้นๆวาดีจริงหรือไม  ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกบริโภคอาหารเสริมสุขภาพก็คือ การโฆษณา  
สวนผูที่ไมเคยรับประทานอาหารเสริมสุขภาพนั้นใหเหตุผลวา ราคาของอาหารเสริมสุขภาพอยูในเกณฑสูง  
เหมาะสมกับผูปวยหรือเพ่ิงพักฟนไข รางกายออนแอ  สวนผูที่แข็งแรงอยูแลวการรับประทานอาหารใหครบ
ตามหลักโภชนาการนาจะเพียงพอแลว  นอกจากนี้ทั้งผูที่รับประทานอาหารเสริมสุขภาพและไมรับประทาน
อาหารเสริมสุขภาพตางมีความเห็นตรงกันวาคุณคาทางโภชนาการของอาหารเสริมสุขภาพบางประเภทมีนอย
กวาที่โฆษณาไว ซึ่งเทากับวาอาหารเสริมสุขภาพประเภทนั้นๆ มีราคาแพงกวาที่ควรจะเปน 
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 ศิริจรรยา  เครือวิริยะพันธ (2540 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภค
อาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 36-40 ป จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัท / หางราน  และมีรายได
เฉล่ียตอเดือน ประมาณ 20,001-25,000 บาท   ผูบริโภคสวนใหญทราบเรื่องอาหารเพื่อสุขภาพครั้ง
แรกจากบริเวณ ณ จุดขายสินคา  โดยมีเหตุผลของการบริโภค คือ ตองการมีสุขภาพแข็งแรง นิยมบริโภค
ผลิตภัณฑอาหารเพื่อสุขภาพประเภทผัก/ผลไม  สวนใหญสะดวกบริโภคในมื้อเย็น  สําหรับสถานที่เลือกซื้อ
มักซื้อจากรานคาในหางสรรพสินคา โดยตัดสินใจซื้อดวยตนเอง   ผูบริโภคเห็นวาปจจัยที่มีผลตอการบริโภค 
คือ ปจจัยในเรื่องคุณคาทางโภชนาการ รองลงมาคือการพิจารณาวันหมดอายุของอาหาร   สําหรับปญหาของ
ผูบริโภคคือ อาหารเพื่อสุขภาพมีราคาแพง  รองลงมาคือปญหาเรื่องการหาซื้อยาก  ดังนั้นผูบริโภคสวนใหญ
จึงตองการใหมีการปรับปรุงในเรื่องราคา และการกระจายสถานที่จําหนายใหมากขึ้น 

 กนกพร  เทศประทีป (2542 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิตของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา อาหารชีวจิตก็คืออาหารแบบแมคโครไบโอติกสที่นํามาปรับ
ใหเขากับอาหารของคนไทย ซึ่งมีประโยชนอยางมากตอสุขภาพ และการรักษาโรครายตางๆ กลุมตัวอยาง
สวนมากยังไมเคยบริโภคอาหารชีวจิตมากอน เนื่องจากความไมสะดวกในการประกอบอาหารและการหาซื้อ 
แตผูที่ยังไมเคยบริโภคสวนใหญก็อยากจะลองบริโภคเมื่อมีโอกาส วัตถุประสงคของการบริโภคก็คือเพ่ือ
สุขภาพที่ดี โดยบริโภคจําพวกธัญพืชมากที่สุด และไดรับอิทธิพลจากบิดา มารดา ญาติผูใหญ และ
ผูเชี่ยวชาญ   สถานที่ที่นิยมไปซื้อไดแกหางสรรพสินคา ซูเปอรมารเก็ต สําหรับความถี่ในการบริโภคนั้นไม
แนนอนแลวแตโอกาสและมักจะบริโภคในมื้อเย็นมากกวามื้ออ่ืนๆ ผูที่เคยบริโภคสวนมากเพิ่งจะบริโภค
มาแลวนอยกวา 1 ป  สําหรับความคิดเห็นในดานสวนประสมการตลาดนั้นคุณสมบัติที่สําคัญในการบริโภค
คือทําใหสุขภาพดี  ขนาดบรรจุที่เหมาะสมที่สุดในการซื้อแตละครั้ง คือ 200 ถึง 500 กรัม ในราคา
ประมาณ 15 ถึง 30 บาท  สถานที่จําหนายที่สะดวกที่สุด คือ หางสรรพสินคาหรือซูเปอรมารเก็ต และ
แหลงขอมูลที่ตองการทราบเกี่ยวกับอาหารชีวจิตมากที่สุดคือหนังสือพิมพหรือนิตยสาร 

 ธนภูมิ อติเวทิน (2543 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องวัฒนธรรมบริโภคนิยมกับอาหารเพื่อสุขภาพ
ในบริบทสังคมเมือง ผลการศึกษาพบวา การบริโภคผลิตภัณฑอาหารเพื่อสุขภาพเปนทางเลือกหนึ่งที่สําคัญ
ในการดูแลรักษาสุขภาพใหสมบูรณแข็งแรง มีอายุที่ยืนยาว และเพ่ือชดเชยความตองการสารอาหารที่จําเปน
ของรางกายในแตละวัน เนื่องจากขอจํากัดตาง ๆ ที่เกิดขึ้นภายใตการดําเนินชีวิตประจําวันในสังคมเมืองที่
สงผลตอการดูแลสุขภาพของตนเองการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพยังสะทอนใหเห็นถึงการจัดการรางกายใน
รูปของโครงการและทุนทางรางกายเพื่อใหเกิดประโยชนในอนาคตตอไป ทั้งนี้ปจจัยที่มีบทบาทในการบริโภค
คือ อิทธิพลจากบุคคลแวดลอมรอบขางและการสรางภาพใหเกิดความคลอยตามจากสื่อหรือการโฆษณา ทั้งนี้ 
ผูบริโภคยังมีความตองการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพอยางตอเนื่องตอไปในอนาคต ขณะเดียวกันก็พยายาม
แสวงหาทางเลือกอื่น ๆ เพ่ือดูแลรักษาสุขภาพรางกายควบคูไปดวย 

 อัญชลี วิชยาภัย บุนนาค (2540 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องการแสวงหาขาวสาร ทัศนคติและ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา
ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติเปนกลางตอผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพและมีพฤติกรรมการบริโภคในระดับต่ํา โดย
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ผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑมีความสะดวกและมีประโยชนตอสุขภาพ แตยังจัดวาเปนส่ิงที่ฟุมเฟอยและเกิน
ความจําเปน และอาจมีความเสี่ยงจากการบริโภค ผลิตภัณฑที่มีการบริโภคมากที่สุดคือ วิตามิน อาหารเสริม
และเครื่องสําอางตาง ๆ ผูบริโภคสวนใหญซื้อสินคาเพ่ือบริโภคเองและมีจํานวนไมนอยที่ไดรับเปนของขวัญ 
เศรษฐกิจมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ในดานการแสวงหาขาวสาร ผูบริโภคสวนใหญแสวงหาขาวสาร
ในระดับต่ํา โดยนิยมแสวงหาขาวสารจากสื่อมวลชนและบริโภคขาวสารประเภทใกลตัวมากที่สุดและผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพแตกตางกันตามลักษณะประชากร 
ไดแก เพศ อาชีพ รายไดและระดับการดูแลสุขภาพ แตไมแตกตางกันตามอายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาและสถานะสุขภาพ การกระทํากิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ ไดแก การบริโภคอาหาร การพักผอน 
การออกกําลังและพฤติกรรมสุขภาพอื่น ๆ มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือ
สุขภาพ ทัศนคติตอผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือ
สุขภาพ การแสวงหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ ไดแก ขาวสารประเภทวิชาการ การคา บันเทิง
และใกลตัวและส่ือประเภทส่ือมวลชน ส่ือบุคคลและสื่ออ่ืน ๆ มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ โดยขาวสารใกลตัวและสื่ออ่ืน ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพสูงที่สุด 

 ศรีรัตน พินธุ (2539 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องการประยุกตทฤษฎีความสามารถตนเองในการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคขนมขบเคี้ยวของนักเรียนชั้นประถมศึกษาปที่ 5 โรงเรียนวัดมูลจินดาราม 
จังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาพบวา โปรแกรมสุขศึกษาที่ประยุกตใชทฤษฎีความคาดหวังในความสามารถ
ตนเอง มาใชเพ่ือปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคขนมขบเคี้ยวของนักเรียน สามารถทําใหนักเรียน
ประถมศึกษา ซึ่งเปนกลุมตัวอยาง มีการเปลี่ยนแปลงดานความรู ความคาดหวังในความสามารถตนเอง 
ความคาดหวังในผลดีและพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารวาง ที่มีคุณคาทางโภชนาการที่สูงขึ้นและการ
บริโภคขนมขบเคี้ยวลดนอยลง ดีขึ้นกวาเดิมและพบวา ความคาดหวังในความสามารถตนเองในการบริโภค
อาหารวางที่มีคุณคาทางโภชนาการสูงทดแทนขนมขบเคี้ยว ความคาดหวังในผลดีของการบริโภคอาหารวางที่
มีคุณคาทางโภชนาการสูงทดแทนขนมขบเคี้ยว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารวางที่มี
คุณคาทางโภชนาการสูงเพ่ิมขึ้นและการบริโภคขนมขบเคี้ยวลดนอยลง อันจะสงผลโดยตรงตอการแกปญหา
ภาวะโภชนาการในเด็กกลุมนี้ตอไป 

 ชนชญาน จันทรธิวัตรกุล (2539 : บทคัดยอ) ไดศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวา รูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถจัดแบงไดเปน 5 กลุมคือ กลุมปฏิบัติตัวเพ่ือสุขภาพ 
กลุมคํานึงถึงสุขภาพ กลุมรักสวยรักงาม กลุมไมใสใจสุขภาพ กลุมบ่ันทอนสุขภาพ พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับต่ําและพบวาแตกตางกันตามลักษณะ
ประชากรในดาน เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาและระดับการดูแลสุขภาพ แตไมแตกตางกันตาม 
อายุ อาชีพ รายไดและสถานะสุขภาพ รูปแบบการดําเนินชัวิตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ไดจากการ
วิจัยครั้งนี้ มีเพียง 2 กลุม ที่มีความสัมพันธ ในทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ 
ไดแก กลุมปฏิบัติตัวเพ่ือสุขภาพ (.131) มีความสัมพันธกับการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพประเภท
อุปกรณเพ่ือสุขภาพและกลุมละเลยสุขภาพ (.099) มีความสัมพันธกับการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ
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ประเภทอาหารเสริม เนื่องจากตองการที่จะชดเชยในสวนของการกระทํากิจกรรมสงเสริมสุขภาพที่ขาดหายไป 
เชน การออกกําลังกาย การพักผอนที่เพียงพอ เปนตน สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตกับทัศนคติที่มีตอ
ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ ไมพบความสัมพันธแตอยางใด 

 วรรณวิไล  ลักขณาเดช  (2544 : บทคัดยอ) ไดศึกษา ปจจัยที่มีผลตอการเปลี่ยนเแปลง
พฤติกรรมการบริโภคอาหารทั่วไปมาเปนบริโภคอาหารชีวจิต จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยภายนอกที่มีผล
ตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคอาหารทั่วไปมาเปนบริโภคอาหารชีวจิตของกลุมตัวอยางคือ 
วัฒนธรรมและคานิยมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กับความถี่ในการบริโภคอาหารชีวจิต ดาน
การสนับสนุนจากกลุมอางอิง สวนใหญจะไดรับการสนับสนุนจากผูที่มีประสบการณ รอยละ 80.0 จากผูใหญ
ที่นับถือรอยละ 70.0 และจากเพื่อนรวมงาน รอยละ 62.0 ดานการไดรับขอมูลขาวสารมาจากการพูดกับผู
ที่มีประสบการณรอยละ 88.0 ผูมีความรูดานอาหารชีวจิต รอยละ 84.0 การเขารวมประชุมวิชาการ รอย
ละ 68.0 และการเขารวมประชุมของชมรมชีวจิต รอยละ64.0 และรายการโทรทัศน รอยละ 62.0 
ตามลําดับ และปจจัยภายในที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคอาหารทั่วไปมาบริโภคอาหารชีว
จิตของกลุมตัวอยางผูบริโภคอาหารชีวจิตดวย คือ พ้ืนฐานความรูดานการบริโภคอาหาร ซึ่งประเมินโดยการ
วัดระดับคะแนนความรู สวนใหญกลุมตัวอยางจะมีคะแนนอยูในระดับสูง รอยละ 14.0 ระดับปานกลาง รอย
ละ 54.0  และระดับต่ํา  รอยละ 32.0 ตามลําดับ ไมพบความสัมพันธระหวางระดับความรูของกลุม
ตัวอยาง และความถี่ในการบริโภคอาหารชีวจิต ดานทัศนคติ พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติกับความถี่ในการ
บริโภคอาหารชีวจิตมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดานสุขภาพ รอยละ 88 ของกลุมตัวอยาง
เคยเขารับการตรวจสุขภาพประจําป พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลของกลุมตัวอยางมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการบริโภคอาหาร  ชีวจิต   

 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภค วัฒนธรรมการบริโภค 
รูปแบบการดําเนินชีวิต การแสวงหาขาวสาร เกี่ยวกับอาหารหรือผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ รวมท้ังขนมขบเคี้ยว 
ซึ่งผลิตภัณฑทานตะวันจัดอยูในประเภทขนมขบเคี้ยวเพ่ือสุขภาพ พบวา ผูบริโภคในปจจุบันใหความสําคัญ
ตอการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเพื่มขึ้น มีการเลือกบริโภคอาหารโดยคํานึงถึงคุณคาทางโภชนาการ มีการ
แสวงหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ ซึ่งมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือ
สุขภาพ ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ จึงมุงที่จะศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยจัดระเบียบวิธีวิจัยในลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดย
การออกแบบสอบถามแบบ Self-administered Questionnaires (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541:127) เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยได
ดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดงันี้ 

1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือในการศึกษาคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
  1.1  ประชากร 
 ประชากรที่ทําการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มี 
อายุต้ังแต 13 ปขึ้นไปและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.2  กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ใชบริการรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 
ซึ่งมีอายุต้ังแต 13 ปขึ้นไป จํานวน 400 คน แตเนื่องจากจํานวนประชากรมีขนาดใหญและไมทราบขนาดของ
ประชากรที่แนนอน ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางจึงไดมาจากการกําหนดขนาดของตัวอยางโดยใชสูตรการ
คํานวณ ในกรณีไมทราบจํานวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2545 : 104) 

 ใชสูตร Infinite population 

n      = Z2Pq 

 
B2 

 แทนคา n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   B  =  ระดับความคลาดเคลื่อน 

 Z  =  Z score ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อมั่น 
 P  =  ความนาจะเปนของประชากร 
 q  =  1 – P 

 ในทางปฏิบัติเรานิยมใชระดับความเชื่อมั่น 95 %  ดังนั้น    Z = 1.96 (นราศรี ไววนิชกุล และ     
ชูศักดิ์ อุดมศรี. 2545 : 102) 

 B     = คาความแมนยํา กําหนดใหมีความแบี่ยงเบนได 5% ดังนั้น B = 0.05 
 P     = คาสัดสวนของประชากรที่จะสุม กําหนดไดเปน 0.5 (ประมาณการ) 
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 เพราะฉะนั้นไดขนาดตัวอยาง 
   n =    (1.96)2(0.5)(0.5) 
                                            (0.05)2 

n = (3.8416) (0.25) 
              0.0025 

n = 384.16  หรือ 385  
 สํารองประมาณ 4% ของขนาดตัวอยาง    =  385 x 4%   =  15  คน 
 ดังนั้น  จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางประมาณ 385 คน สํารองไว 15 คน  รวมเปนขนาด
ตัวอยางทั้งส้ิน 400 คน 

1.3 การเลือกกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว  สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยาง เพ่ือให
ไดขนาดตัวอยางอันเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมด 400 คน ซึ่งมีขั้นตอนการสุมตัวอยาง ดังนี้ 

ข้ันท่ี 1  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุมเลือกกลุมรานคาปลีก
สมัยใหม (Modern Trade) ในเขตกรุงเทพมหานคร คือ หางสรรพสินคาเดอะมอลล และ ฟูดแลนด 
ซูเปอรมารเก็ต 

เหตุผลที่เลือกการสุมตัวอยางแบบเจาะจงที่หางสรรพสินคาเดอะมอลล และฟูดแลนด ซูเปอรมารเก็ต 
เฉพาะสาขาในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนรานคาปลีกสมัยใหมที่มีผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน วาง
จําหนายทุกตราสินคา มีหลายรสชาติใหผูบริโภคเลือกได  

ข้ันท่ี 2  การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกสาขา
ของ หางสรรพสินคาเดอะมอลล จํานวน 3 สาขา และ ฟูดแลนด ซูเปอรมารเก็ต จํานวน 4 สาขา เพ่ือเปน
ตัวแทน รวมเปน 7 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไดดังตาราง 5 

 
ตาราง 5   แสดงรายชื่อสาขาของรานคาปลีก หางสรรพสินคาเดอะมอลล และ ฟูดแลนด ซูเปอรมารเก็ต 
 

รานคาปลีก จํานวนสาขา
ทั้งหมด 

รายชื่อสาขาทั้งหมด รายชื่อสาขาที่จับฉลาก
ได 

หางสรรพสินคาเดอะมอลล 6 สาขาซิตีมอลล  สาขาหัวหมาก 
สาขารามคําแหง  สาขาทาพระ 
สาขาบางแค  สาขาบางกะป 

สาขาบางกะป   
สาขาทาพระ   
สาขาหัวหมาก 

ฟูดแลนด ซูเปอรมารเก็ต 7 
 

สาขาลาดพราว  สาขาหัวหมาก 
สาขาเพชรบุรี  สาขารามอินทรา 
สาขาสุขุมวิท  สาขาพัฒนพงศ 
สาขาศรีนครินทร 

สาขาเพชรบุรี  สาขาราม
อินทรา  สาขาสุขุมวิท  
สาขาศรีนครินทร            

รวมท้ังหมด 13  7  สาขา 

 
ที่มา : เดอะมอลล. (2545, 1 กันยายน). The Mall Directory. (Online). แหลงที่มา : E-mail : 

http://www.themallgroup.com 
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ฟูดแลนด ซูเปอรมารเก็ต. (2545,1 กันยายน). (online). แหลงที่มา : E-mail :  
http://www.foodland.co.th 
ข้ันท่ี 3  การสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling)  จากจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน 

โดยสามารถแบงไดดังนี้ 
1. กลุมตัวอยางของ หางสรรพสินคาเดอะมอลล 

สาขาบางกะป   จํานวน  58 คน 
สาขาทาพระ   จํานวน  57 คน 
สาขาหัวหมาก   จํานวน  57 คน 

2.   กลุมตัวอยางของ ฟูดแลนด ซูเปอรมารเก็ต   
สาขาเพชรบุรี   จํานวน  57 คน 
สาขารามอินทรา   จํานวน  57 คน 
สาขาสุขุมวทิ   จํานวน  57 คน 
สาขาศรีนครินทร   จํานวน  57 คน 

   รวม   7  สาขา       จํานวน  400   คน 
 
ข้ันท่ี4 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบวิจารณญาณหรือเจาะจง (Judgement Sampling / 

Purposive Sampling) เพ่ือเลือกผูบริโภคที่มีอายุต้ังแต 13 ปขึ้นไปและเคยบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
ตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวในขั้นตอนที่3 โดยใชแบบสอบถามและกลุมตัวอยางเปนผูกรอกคําตอบเอง (Self–
administered questionnaires) 

1.4 ระยะเวลาที่เก็บขอมูล 
 การศึกษาวิจัย จะเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ณ ระยะเวลาที่ทําการศึกษาวิจัยโดยเก็บขอมูลระหวาง เดือนมกราคม – 
เดือนกุมภาพันธ  2546 
 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 2.1   เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวมรวมขอมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเอง
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง
ออกเปน 5 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยสามารถ
แบงได  ดังนี้ 

 ขอที่ 1 – ขอที่ 6  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ในเรื่อง 
ผูบริโภค บริโภคยี่หอใด ประเภทใด ปริมาณในการบริโภค ชวงเวลาในการบริโภค สถานที่ในการบริโภค และ
สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ โดยมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบใหผูตอบ
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แบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) 
จํานวน 6 ขอ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 7 เปนคําถามเกี่ยวกับความถ่ีในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยมีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายเปด (Open – ended Question) จํานวน 1 ขอ ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทวัด
อัตราสวน (Ratio Scale) (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 166)  

 ขอที่ 8  เปนคําถามเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีลักษณะ
เปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ให
เลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale 
method : Likert scale questions) (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 166) จํานวน 4 ขอ   ซึ่งจัดระดับการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้  

 

 มากที่สุด  5 คะแนน  
 มาก   4 คะแนน  
 ปานกลาง 3 คะแนน  
 นอย   2 คะแนน  
 นอยที่สุด  1 คะแนน  

 

 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ (วิเชียร     เกตุ
สิงห. 2538 : 8-11) 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
  จํานวนชั้น 

 

 จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉล่ีย  โดยที่กําหนดความสําคัญ  ดังนี้  
4.21 – 5.00  คะแนน  หมายถึง  บุคคลนั้นมีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มากที่สุด 
3.41 – 4.20  คะแนน  หมายถึง  บุคคลนั้นมีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มาก 
2.61 – 3.40  คะแนน  หมายถึง  บุคคลนั้นมีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ปานกลาง 
1.81 – 2.60  คะแนน  หมายถึง  บุคคลนั้นมีอิทธิพลตอการบรโิภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน นอย 
1.00 – 1.80  คะแนน  หมายถึง  บุคคลนั้นมีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน นอยที่สุด 

 ขอที่ 9  เปนคําถามเกี่ยวกับเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือก
มากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale 
method : Likert scale questions) (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 166) จํานวน 12 ขอ   ซึ่งจัดระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้  

 

มากที่สุด  5  คะแนน  
มาก   4 คะแนน  
ปานกลาง 3  คะแนน  
นอย   2 คะแนน  
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นอยที่สุด  1 คะแนน   
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ (วิเชียร     เกตุ
สิงห. 2538 : 8-11) 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
  จํานวนชั้น 

                   

 จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉล่ีย  โดยที่กําหนดความสําคัญ  ดังนี้  
              4.21 – 5.00  คะแนน  หมายถึง  ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด 

3.41 – 4.20  คะแนน  หมายถึง  ผูบริโภคใหความสําคัญมาก 
2.61 – 3.40  คะแนน  หมายถึง  ผูบริโภคใหความสําคัญปานกลาง 
1.81 – 2.60  คะแนน  หมายถึง  ผูบริโภคใหความสําคัญนอย 
1.00 – 1.80  คะแนน  หมายถึง  ผูบริโภคใหความสําคัญนอยที่สุด 
 

 สวนท่ี 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและดานการ
สงเสริมการตลาด  ดังนี้ 

 ขอที่ 10 – ขอที่ 36  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบ
เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) โดยเปนคําถามแบบ
มาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method : Likert  scale questions) (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. 
2541 : 166) จํานวน 25 ขอ  ซึ่งจัดระดบัการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้  

 

มากที่สุด  5 คะแนน  
มาก   4 คะแนน  
ปานกลาง 3  คะแนน  
นอย   2 คะแนน  
นอยที่สุด  1 คะแนน  
 

 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ (วิเชียร     เกตุ
สิงห. 2538 : 8-11) 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
  จํานวนชั้น 

 

จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉล่ีย  โดยที่กําหนดความสําคัญของปจจัย  ดังนี้  
4.21 – 5.00  คะแนน  หมายถึง  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดนี้ผูบริโภคใหความสําคญัมากที่สุด 
3.41 – 4.20  คะแนน  หมายถึง  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดนี้ผูบริโภคใหความสําคัญมาก 
2.61 – 3.40  คะแนน  หมายถึง  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดนี้ผูบริโภคใหความสําคัญปานกลาง 
1.81 – 2.60  คะแนน  หมายถึง  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดนี้ผูบริโภคใหความสําคัญนอย 
1.00 – 1.80  คะแนน  หมายถึง  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดนี้ผูบริโภคใหความสําคัญนอยที่สุด 
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 สวนท่ี 3   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับดานความรูความเขาใจและการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

 ขอที่ 37 คําถามความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close – ended Question) ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือก 2 
ตัวเลือก (Check List) คือ ใช และไมใช จํานวน 8 ขอ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale)  สําหรับเกณฑการใหคะแนน คือ ตอบถูกได 1 คะแนน  และตอบผิดได 0 คะแนน  แลวนําผลคะแนน
รวมที่ผูตอบแบบสอบถาม ไดตอบมา วัดระดับความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  เปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอที่ 38  คําถามเกี่ยวกับการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  มีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอจาก
คําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) จํานวน 1 ขอ  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale)  

 

 สวนที่ 4     เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้                        

 ขอที่ 39-43 คําถามรูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมของผูบริโภค   โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Rating Scale) มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended 
Question) ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบจากเลือกขอตอบ (Check List) โดยกําหนดการให
คะแนนคําตอบแบบสอบถามแบบ Frequency scale จํานวน 5 ขอ   ซึ่งมีคาดังนี้ 

 
 เปนประจํา  5 คะแนน 
 บอยครั้ง   4 คะแนน 
 บางครั้ง   3 คะแนน 
 นานๆ ครั้ง  2 คะแนน 
 ไมเคย   1 คะแนน 
 

 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ (วิเชียร เกตุ
สิงห. 2538 : 8-11) 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
  จํานวนชั้น 

 
 จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉล่ีย  โดยที่กําหนดความสําคัญ  ดังนี้  

4.21 – 5.00  คะแนน หมายถึง  ผูตอบปฏิบัติเปนประจํา 
3.41 – 4.20  คะแนน หมายถึง  ผูตอบปฏิบัติบอยครั้ง 
2.61 – 3.40  คะแนน หมายถึง  ผูตอบปฏิบัติบางครั้ง 
1.81 – 2.60  คะแนน หมายถึง  ผูตอบปฏิบัตินานๆครั้ง 
1.00 – 1.80  คะแนน หมายถึง  ผูตอบไมเคยปฏิบัติกิจกรรมนั้น 
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 ขอที่ 44-49 คําถามรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ ความคิดเห็นของผูบริโภค โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Rating Scale) มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended 
Question) ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบจากเลือกขอตอบ (Check List) โดยกําหนดการให
คะแนนคําตอบแบบสอบถามแบบ Frequency scale จํานวน 6 ขอ   ซึ่งมีคาดังนี้ 

 
 เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
 เห็นดวย    4 คะแนน 
 เฉยๆ    3 คะแนน 
 ไมเห็นดวย   2 คะแนน 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 
 

 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ (วิเชียร เกตุ
สิงห. 2538 : 8-11) 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
  จํานวนชั้น 

 
 

 จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉล่ีย  โดยที่กําหนดความสําคัญ  ดังนี้  
4.21 – 5.00  คะแนน หมายถึง  ผูตอบเห็นดวยอยางยิ่ง 
3.41 – 4.20  คะแนน หมายถึง  ผูตอบเห็นดวย  
2.61 – 3.40  คะแนน หมายถึง  ผูตอบเฉยๆ 
1.81 – 2.60  คะแนน หมายถึง  ผูตอบไมเห็นดวย 
1.00 – 1.80  คะแนน หมายถึง  ผูตอบไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 

 สวนท่ี 5  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม  มีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) จํานวน 6 ขอ ดังนี้  

 ขอที่ 50  เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง โดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 

 ขอที่ 51   อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งชวงอายุแสดงใน ตาราง 
6 โดยการกําหนดชวงอายุ (วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) คํานวณดังนี้ 
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
  จํานวนชั้น 
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ตาราง 6  แสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม 
 

ชวงอายุ 

13 – 20 ป 21 – 28 ป 
29 – 36 ป 37 – 44 ป 
45 – 52 ป 53 – 60 ป 

 มากกวา 60 ป  

  

 ขอที่ 52    สถานภาพสมรส  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. โสด 
2. สมรส / อยูดวยกัน 
3. มาย / หยาราง / แยกกันอยู 

 ขอที่ 53   ระดบัการศึกษา  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
1. ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 
2. มัธยมศึกษาตอนตน 
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย  /  ปวช. 
4. อนุปริญญา  /  ปวส. 
5. ปริญญาตรี 
6. สูงกวาปริญญาตรี 

 ขอที่ 54    อาชพี  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. นิสิต  /  นักศึกษา  /  นักเรียน 
2. พนักงานบริษัทเอกชน 
3. ธุรกิจสวนตัว  /  อิสระ  
4. ขาราชการ  /  รัฐวิสาหกิจ 
5. รับจางทั่วไป 
6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ…………………….) 

 ขอที่ 55   รายไดเฉล่ียตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ชวงรายได
แสดงในตาราง 7 โดยการกําหนดชวงรายได วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) คํานวณดังนี้ 
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
  จํานวนชั้น 

 

 การกําหนดรายไดเฉล่ียตอเดือนขั้นต่ํา  คํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ํา  เปนเงินวันละ 165 บาท 
(กระทรวงแรงงานและสวัสดิการสังคม)  เทากับ 165 บาท X 30 วัน  ผูวิจัยจึงใชชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนอยู
ระหวาง 5,000 – 25,000 บาท เปนเกณฑในการกําหนดชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยแบงออกเปน 6 ชวงดังนี้ 
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ตาราง 7   แสดงการแบงชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนที่ใชในแบบสอบถาม 

 
ชวงรายได 

 5,000  บาทหรือตํ่ากวา 5,001 – 10,000  บาท 
10,001 – 15,000  บาท 15,001 – 20,000  บาท 
20,001 – 25,000  บาท   25,001  บาท ขึ้นไป 

 
2.2  ข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ 

 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการ
ดําเนินการสรางตามลําดับ ดังนี้  

1. ศึกษาขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันจากนิตยสาร    เอกสารทางวิชาการ
ตาง ๆ  หนังสือตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือนาํมาใชในการสรางแบบสอบถาม 

2. ทบทวนวัตถุประสงคของงานวิจัย  เพ่ือใชในการกําหนดขอบเขตและเนื้อหาใหครอบคลุมตาม
ขอบเขตและวัตถุประสงคของการวิจัย 

3.  รวบรวมสาระ และเนื้อหาตางๆที่ไดจากเอกสาร  งานวิจัย  เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม
เกี่ยวกับการศึกษา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นใหคณะกรรมการตรวจสอบความถูกตองและใหขอเสนอแนะเพิ่มเติม 
5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตอง จากนั้นนํามา

ปรึกษากับคณะกรรมการที่ควบคุมสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงอีกครั้งกอนนําไปทดลองใช  
6.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือหา

คาความเชื่อมั่น โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) โดยวิธีการคํานวณของครอนบัค 
(Cronbach) (พวงรัตน  ทวีรัตน. 2538 : 125 –126) คาอัลฟา ที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของ

แบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง 0 <  α < 1  คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก  แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง จากการ

ทดสอบคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม พบวา มีคา α = 0.932 

 

3. การเก็บรวบรวมขอมลู 

 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห  ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา 
(Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไว
ทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้  
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1.1 เอกสารเผยแพรของกรมสงเสริมการเกษตร  งานพืชน้ํามัน 
1.2 หนังสือพิมพ วารสาร  ส่ิงพิมพตางๆ   
1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
1.4 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
จํานวน 400 คน ซึ่งจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตพื้นที่ ที่ไดกําหนดไวจนครบตามจํานวน ในระหวาง
เดือนมกราคม-เดือนกุมภาพันธ 2546  โดยขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคที่มีอายุต้ังแต 13 ปขึ้นไป ที่เคย
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ณ สถานที่ไปเก็บรวบรวมขอมูล คือรานคาปลีกสมัยใหม (Modern  trade) 
7 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใหผูตอบแบบสอบถามตอบดวยตนเอง  และรอรับคืน 

 

4. การจัดกระทาํและการวเิคราะหขอมูล 

การจัดกระทําขอมูล 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรอง
ของแบบสอบถาม  พรอมตรวจความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดวยวิธีการของ Cronbach‘s α 

2.  นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลว  ออกเก็บขอมูลจริง 
3. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณ

ของแบบสอบถาม โดยจะเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันเทานั้น 
4.  นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว นํามาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส 

สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
5. นําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS 

(Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 11  และทํา
การวิเคราะหขอมูล 
  
 การวิเคราะหขอมูล 

 
1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา ( Descriptive Statistic) 

 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด    
ความรูความเขาใจและการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  และลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1.1  วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามในสวนที่1 โดยใชคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Means) 
และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

1.2  วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามในสวนที่2 โดยใชคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Means) 
และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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1.3  วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามในสวนที่3 โดยใชคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Means)  
และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

1.4  วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามในสวนที่4 โดยใชคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Means) 
และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

1.5  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยไดนํามาแจกแจง จํานวน ความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคา
รอยละ (Percentage) เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยางในการวิจัย 

 
2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ  จะนําขอมูลที่ได จากวิธีการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม  นํามา
วิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือเปรียบเทียบระหวาง                   
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน กับคุณสมบัติของผูบริโภคทางดาน เพศ  อายุ  สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน  เพ่ือหาความสัมพันธของสวนประสมการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ ดานสงเสริมการตลาด ความรูความเขาใจและการรับรูขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยใชคาสถิติตางๆ 
ในการวิเคราะห  ดังนี้ 

2.1 การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ีย 2 กลุม ใชสถิติ t-test independent ใชเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (เฉพาะตัวแปร - เพศ)   

2.2  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป  โดยใชสถิติ F-test ใช 
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (ยกเวนตัวแปร - เพศ)  

2.3  การเปรียบเทียบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  และดานการ
สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ 
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 2   

2.4  การเปรียบเทียบความสัมพันธของความรูความเขาใจ เกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) 

2.5 การเปรียบเทียบความสัมพันธของรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

 1.  สถิติพื้นฐาน ไดแก 

1.1 การหาคารอยละ (Percentage)  เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของ
ผูตอบแบบสอบถาม   

1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean  = X ) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ  
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542 : 255)  
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X = ΣX 
   n 

   เมื่อ       X แทน    คาคะแนนเฉลี่ย 

         ΣX แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
          n แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.3 การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)   เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ  
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542 : 255)   
 
 

S.D. = nΣX2  - (ΣX)2 
      n(n-1) 

   เมื่อ     S.D.   แทน    คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

        ΣX2 แทน    ผลรวมของคะแนนแตละตัวอยางยกกําลังสอง 

        (ΣX)2 แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
      n แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

2. สถิติท่ีใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  

 การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา   (α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546)  โดยหาคาความเชื่อมั่นในสวนของพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันที่เปนความถี่ในการบริโภค บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค และเหตุผลใน
การบริโภค ขอ 7 , 8 และ 9 (สวนที่1) สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาด 
(สวนที่2)  ความรู ความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน (สวนที่3) และสวนของรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของผูบริโภค (สวนที่4) โดยใชสูตร 

 

  α  =      
 
 

เมื่อ α   แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
  k   แทน จํานวนคําถาม 
  covariance  แทน คาเฉล่ียของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

    variance  แทน คาเฉล่ียของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
 

 
k covariance / variance 

1+ (k-1) covariance / variance 
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3.  สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน  
  3.1 คา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542 : 360) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  (เฉพาะตัวแปร - เพศ
เทานั้น) 

 
สมมติฐาน  : เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันที่แตกตางกัน 

   
t =  X1 -  X2 

 
                S2

1   +  S2
2 

                  n1      n2 

    

   เมื่อ     t  แทน   สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
        X1  แทน   คาเฉล่ียตัวอยางกลุมที่ 1 
        X2  แทน   คาเฉล่ียตัวอยางกลุมที่ 2 
        S2

1  แทน   คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
        S2

2  แทน   คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
        n1, n2  แทน   ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่ 2 
 

  3.2 คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA)  เปรียบเทียบ
คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 249) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
(ยกเวนตัวแปร-เพศ) ดังนี้ 

 
สมมติฐาน    :    อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบรโิภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันแตกตางกัน 
สมมติฐาน   :   สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน

แตกตางกัน 
สมมติฐาน   :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน

แตกตางกัน 
สมมติฐาน    :      อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันที่แตกตางกัน 
สมมติฐาน   :   รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน

แตกตางกัน 
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F =    MSb 

                              MSw 
 

เมื่อ  F แทน    คาแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
MSb แทน    คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
MSw แทน    ความแปรปรวนภายในกลุม 

 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู ใน
ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2543 : 333) 
 

   LSD    = t1 -   α ;  n – k       2MSE 
                       2                     ni 

  โดยที่    ni           ≠          nj   

  
        r   = n-k 
 

เมื่อ     LSD แทน    คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร กลุมที่ i และ j 
      MSE แทน    คา Mean Square  Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

k แทน    จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ                                                          
n แทน    จํานวนขอมูลกลุมตัวอยางทั้งหมด                            

α แทน    คาความเชื่อมั่น   
                                     

  3.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 
ชุด (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544 : 314)  เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2  ขอที่ 3 และขอที่ 4 

 
สมมติฐานขอ 2 :  สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
สมมติฐานขอ 3 :  ความรูความเขาใจและการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
สมมติฐานขอ 4 :  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ

เมล็ดทานตะวัน 
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  rxy =                     nΣXY – (ΣX)(ΣY) 
 

      [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 
 

 
เมื่อ rxy แทน    สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 ΣX แทน    ผลรวมของคะแนน X 

 ΣY แทน    ผลรวมของคะแนน Y 

 ΣX2 แทน    ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

 ΣY2 แทน    ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

 ΣXY แทน    ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
 n แทน    จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

 
 
 ลักษณะที่สําคัญของสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544 : 310-311) 

1.  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง –1.00 ถึง 1.00  คา –1.00 และ +1.00 แสดงวา
ความสัมพันธระหวางตัวแปรสูงที่สุดแตสัมพันธกันในทิศทางที่ตางกัน สวนคา 0.00 แสดงวาไมมี
ความสัมพันธกัน 

2.  ขอมูลมีความสัมพันธกันทางบวก หรือขอมูลมีความสัมพันธตามกัน หมายความวา เหตุการณ
ไดก็ตามที่ไดคะแนนสูงในตัวแปรหนึ่ง แลวไดคะแนนสูงในอีกตัวแปรหนึ่งดวย หรือกลาวในทางกลับกันวา
เหตุการณไดก็ตามที่ไดคะแนนต่ําในตัวแปรหนึ่ง แลวไดคะแนนต่ําในอีกตัวแปรหนึ่งดวย 

3. ขอมูลมีความสัมพันธกันทางลบ หรือขอมูลมีความสัมพันธตรงขามกัน หมายความวา 
เหตุการณใดก็ตามที่ไดคะแนนต่ําในตัวแปรหนึ่ง แลวไดคะแนนสูงในอีกตัวแปรหนึ่ง หรือกลาวในทางกลับกัน
วาเหตุการณไดก็ตามที่ไดคะแนนสูงในตัวแปรหนึ่ง แลวไดคะแนนต่ําในอีกตัวแปรหนึ่ง 

 
 การแปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544 : 316) 

1.  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90) ถือวามีความสัมพันธกันอยูใน
ระดับสูง (ถาสูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 

2.  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.50 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือวามีความสัมพันธกัน
อยูในระดับปานกลาง 

3.  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.00 (ประมาณ 0.30 และตํ่ากวา) ถือวามีความสัมพันธ
กันอยูในระดับต่ํา 

4.  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน 0.00 แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนด
สัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 n    แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

X    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
S.D.    แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
MS    แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df    แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
SS    แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
t    แทน คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 

          F-Ratio   แทน คาที่ใชพิจารณา F - Distribution 
        F-Prob.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 r    แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

*    แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**    แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 6 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 ตอนที่3 การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาด 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจและการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน  
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค   
 ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค 
 ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค ไดแก  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉล่ียตอเดือน โดยแจกแจงจํานวน  และคารอยละ   ดังนี้ 
 
ตาราง 8  แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 
 
 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ  
    

1. เพศ    
     ชาย 142 35.50  
     หญิง 258 64.50  

รวม 400 100.00  

    
2. อายุ    
     13 – 20 ป 118 29.50  
       21 – 28 ป 197 49.30  
     29 – 36 ป 48 12.00  
     37 – 44 ป 32 8.00  
     45 – 52 ป 3 0.80  
     53 – 60 ป 0 0  
     มากกวา 60 ป 2 0.50  

รวม 400 100.00  

    
3. สถานภาพสมรส    
      โสด 311 77.80  
     สมรส / อยูดวยกัน 85 21.30  
     หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 4 1.00  

รวม 400 100.00  

    
4. ระดับการศึกษา    
     ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 6 1.50  
     มัธยมศึกษาตอนตน 10 2.50  
     มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 28 7.00  
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ตาราง 8  (ตอ) 
 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ  
    

     อนุปริญญา / ปวส. 53 13.30  
      ปริญญาตรี 288 72.00  
     สูงกวาปริญญาตรี 15 3.80  

รวม 400 100.00  

    
5. อาชีพ    
      นิสิต / นักศึกษา / นักเรียน 193 48.30  
     พนักงานบริษัท 102 25.50  
     ธุรกิจสวนตัว / อิสระ 53 13.30  
     ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 38 9.50  
     รับจางทั่วไป 9 2.30  
     วางงาน         3 0.80  
     แมบาน 2 0.50  

รวม 400 100.00  

    
6. รายไดเฉล่ียตอเดือน    
      5,000 บาทหรือตํ่ากวา 168 42.00  
     5,001 – 10,000 บาท 104 26.00  
     10,001 – 15,000 บาท 66 16.50  
     15,001 – 20,000 บาท 19 4.80  
     20,001 – 25,000 บาท 12 3.00  
     25,001 บาทขึ้นไป 31 7.80  

รวม 400 100.00  
    

 

  
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 เพศ  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 258 
คน คิดเปนรอยละ  64.50  สวนเพศชาย มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50   

 อายุ   ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 28 
ป มีจํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.30  รองลงมา คือ ผูบริโภคที่มีอายุ 13 – 20 ป มีจํานวน 118 คน คิด
เปนรอยละ 29.50 ผูบริโภคที่มีอายุ 29 – 36 ป มีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 ผูบริโภคที่มีอายุ 37 – 
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44 ป มีจํานวน 32 คน  คิดเปนรอยละ 8.00  ผูบริโภคที่มีอายุ 45 – 52 ป มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80 
ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 60 ป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50  และพบวาไมมีผูบริโภคที่มีอายุ 45 – 52 
ป  ตามลําดับ 

 สถานภาพสมรส   ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูบริโภคที่
มีสถานภาพสมรสเปนสถานภาพโสด  มีจํานวน 311 คน  คิดเปนรอยละ 77.80  รองลงมา  คือ  ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน  มีจํานวน 85 คน  คิดเปนรอยละ 21.30  และผูบริโภคที่มีสถานภาพหยาราง / 
หมาย / แยกกันอยู  มีจํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.00  ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษา   ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูบริโภคที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 72.00  รองลงมา คือ ผูบริโภคที่มีการศึกษา
ระดับอนุปริญญา / ปวส. มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.30  ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย / ปวช. มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  มี
จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.80 ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวน 10 คน คิดเปน
รอยละ 2.50 และผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 
ตามลําดับ 

 อาชีพ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูบริโภคที่มีอาชีพเปน
นิสิต / นักศึกษา / นักเรียน มีจํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.30  รองลงมา คือ ผูบริโภคที่เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50 ผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ มี
จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.30  ผูบริโภคที่เปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 38 คน คิด
เปนรอยละ 9.50 ผูบริโภคที่รับจางทั่วไป มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.30  ผูบริโภคที่วางงาน มีจํานวน 3 
คน คิดเปนรอยละ 0.80 และผูบริโภคที่เปนแมบาน มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50  ตามลําดับ 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,000 บาทหรือตํ่ากวา มีจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.00  รองลงมา 
คือ  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท มีจํานวน 104 คน  คิดเปนรอยละ 26.00 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50 ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.80 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 15,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.80 และผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
20,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยการแจกแจงจํานวน  และ
คารอยละ ดังนี้ 
 
ตาราง 9  แสดงจํานวน และ คารอยละ ตราสินคาผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันที่บริโภคเปนประจํา 
 
 

     ตราสินคาผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันที่บริโภคเปนประจํา จํานวน รอยละ  
    

       ตรามือ 226 56.50  
      ตราทองการเดน 35 8.80  
      ตรานัทวอรคเกอร 4 1.00  
      ตราซันนัท 21 5.30  
      ตราล็อตเต 1 0.30  
      ตราฟลาวเวอรฟูด 59 14.80  
      ตราดอกไม 40 10.00  
      ตราจังโก 1 0.30  
      ไมเลือกตราสินคา 11 2.80  
      แบงขาย 2 0.50  

รวม 400 100.00  

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน จากผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  จํานวน  400 คน โดยจําแนกตามตราสินคาผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวันที่ผูบริโภคบริโภคเปนประจํา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวันตรามือ มีจํานวน  226  คน  คิดเปนรอยละ  56.50  รองลงมา คือ ตราฟลาวเวอรฟูด มี
จํานวน  59  คน  คิดเปนรอยละ 14.80  ตราดอกไม  มีจํานวน  40  คน คิดเปนรอยละ 10.00  ตราทองการ
เดน มีจํานวน  35  คน  คิดเปนรอยละ 8.80  ตราซันนัท  มีจํานวน  21  คน  คิดเปนรอยละ  5.30  ไมเลือก
ตราสินคา  มีจํานวน  11  คน  คิดเปนรอยละ  2.80  ตรานัทวอรคเกอร  มีจํานวน  4  คน  คิดเปนรอยละ  
1.00  แบงขาย  มีจํานวน  2  คน  คิดเปนรอยละ  0.50  และตราล็อตเต  มีจํานวน  1  คน  คิดเปนรอยละ  
0.30  ตราจังโก  มีจํานวน  1  คน  คิดเปนรอยละ  0.30  ตามลําดับ 
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ตาราง 10  แสดงจํานวน และ คารอยละ ประเภทของผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันที่บริโภคเปนประจํา 
 
 

    ประเภทของผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันที่บริโภคเปนประจํา จํานวน รอยละ  
    

เมล็ดทานตะวันอบเกลือ 259 64.80  
เมล็ดทานตะวันอบนําผึ้ง 100 25.00  
ทานตะวันแผน 13 3.30  
เมล็ดทานตะวันช็อคโกแลต 21 5.30  
คุกกี้ทานตะวัน 5 1.30  
เมล็ดทานตะวันอบขิง 2 0.50  

รวม 400 100.00  
  

  
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน จากผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  จํานวน  400  คน  โดยจําแนกตามประเภทของ
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันที่บริโภคเปนประจํา  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวันประเภทเมล็ดทานตะวันอบเกลือ  มีจํานวน  259  คน  คิดเปนรอยละ  64.80  รองลงมา คือ 
เมล็ดทานตะวันอบน้ําผึ้ง  มีจํานวน  100  คน  คิดเปนรอยละ  25.00  เมล็ดทานตะวันช็อคโกแล็ต  มีจํานวน  
21  คน  คิดเปนรอยละ  5.30  ทานตะวันแผน  มีจํานวน  13  คน  คิดเปนรอยละ  3.30  คุกกี้ทานตะวัน  มี
จํานวน  5  คน  คิดเปนรอยละ  1.30  และเมล็ดทานตะวันอบขิง  มีจํานวน  2 คน  คิดเปนรอยละ  0.50  
ตามลําดับ 
 
ตาราง 11  แสดงจํานวน และ คารอยละ ปริมาณการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันในแตละครั้ง 
 
 

     ปริมาณการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันในแตละครั้ง จํานวน รอยละ  
    

ซองขนาด 30 กรัม 139 34.80  
ซองขนาด 35 กรัม 94 23.50  
ซองขนาด 40 กรัม 111 27.80  
ซองขนาด 80 กรัม 31 7.80  
กระปองขนาด 50 กรัม 15 3.80  
กระปองขนาด 75 กรัม 3 0.80  
กระปองขนาด 150 กรัม 1 0.30  
ปริมาณไมแนนอน 6 1.50  

รวม 400 100.00  
 

  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  จากผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  จํานวน  400  คน  โดยจําแนกตามปริมาณการบริโภค
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ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันในแตละครั้ง ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันในปริมาณ  ซองขนาด 30 กรัม  มีจํานวน  139  คน  คิดเปนรอยละ  34.80  รองลงมา คือ ซอง
ขนาด  40  กรัม  มีจํานวน  111  คน  คิดเปนรอยละ  27.80  ซองขนาด 35 กรัม  มีจํานวน  94  คน  คิด
เปนรอยละ  23.50  ซองขนาด 80 กรัม  มีจํานวน  31  คน  คิดเปนรอยละ  7.80  กระปองขนาด  50  กรัม  
มีจํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ 3.80  ปริมาณไมแนนอน  มีจํานวน  6  คน  คิดเปนรอยละ 1.50 กระปอง
ขนาด  75  กรัม  มีจํานวน  3  คน  คิดเปนรอยละ 0.80  และกระปองขนาด  150  กรัม  มีจํานวน  1  คน  
คิดเปนรอยละ 0.30  ตามลําดับ 
 
ตาราง 12  แสดงจํานวน และ คารอยละ ชวงเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 
 

     ชวงเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน จํานวน รอยละ  
    

เวลา 06.00 น.-09.00 น. 2 0.50  
เวลา 09.01 น.-12.00 น. 15 3.80  
เวลา 12.01 น.-15.00 น. 117 29.30  
เวลา 15.01 น.-18.00 น. 58 14.50  
เวลา 18.01 น.-21.00 น. 125 31.30  
ไมเปนเวลา / ไมแนนอน 36 9.00  
เวลาวาง 18 4.50  
เวลาอยากทาน 29 7.30  

รวม 400 100.00  

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  จากผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  จํานวน  400  คน  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  
ชวงเวลา  18.01-21.00 น.  มีจํานวน  125  คน  คิดเปนรอยละ 31.30 รองลงมา คือ ชวงเวลา  12.01-15.00  
น.  มีจํานวน  117  คน  คิดเปนรอยละ  29.30  ชวงเวลา  15.01-18.00 น.  มีจํานวน  58  คน  คิดเปนรอย
ละ  14.50  ไมเปนเวลา / ไมแนนอน  มีจํานวน 36  คน  คิดเปนรอยละ  9.00  เวลาอยากทาน  มีจํานวน  29  
คน  คิดเปนรอยละ  7.30  เวลาวาง  มีจํานวน  18  คน  คิดเปนรอยละ  4.50  ชวงเวลา  09.01-12.00 น.  มี
จํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ  3.80 และชวงเวลา  06.00-09.00 น.  มีจํานวน  2  คน คิดเปนรอยละ  0.50 
ตามลําดับ 
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ตาราง 13  แสดงจํานวน และ คารอยละ สถานที่ที่บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 
 

     สถานที่ที่บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน จํานวน รอยละ  
    

ท่ีบาน 249 62.30  
ที่ทํางาน 42 10.50  
บนรถ 12 3.00  
โรงภาพยนต 18 4.50  
หางสรรพสินคา 4 1.00  
งานแสดงสินคา/ตลาดนัด 12 3.00  
สถานที่ทองเท่ียว 6 1.50  
ทุกสถานที่ 29 7.30  
มหาวิทยาลัย/โรงเรียน 21 5.30  
สถานที่พักผอน 4 1.00  
ไมแนนอน 3 0.80  

รวม 400 100.00  
 

  
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  จากผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  จํานวน  400  คน  โดยจําแนกตามสถานที่ที่บริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันที่บาน  
มีจํานวน  249  คน  คิดเปนรอยละ  62.30  รองลงมา คือ ที่ทํางาน  มีจํานวน  42  คน  คิดเปนรอยละ  
10.50    ทุกสถานที่ มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ  7.30  มหาวิทยาลัย / โรงเรียน  มีจํานวน  21  คน  คิด
เปนรอยละ  5.30  โรงภาพยนต  มีจํานวน 18 คน  คิดเปนรอยละ  4.50  บนรถ  มีจํานวน 12 คน  คิดเปน
รอยละ 3.00  งานแสดงสินคา / ตลาดนัด  มีจํานวน  12  คน  คิดเปนรอยละ 3.00  สถานที่ทองเที่ยว เชน ทุง
ทานตะวัน  มีจํานวน  6  คิดเปนรอยละ  1.50  หางสรรพสินคา  มีจํานวน  4  คน  คิดเปนรอยละ  1.00   
สถานที่พักผอน  มีจํานวน  4  คน  คิดเปนรอยละ 1.00 และไมแนนอน  มีจํานวน  3  คน  คิดเปนรอยละ 
0.80  ตามลําดับ   
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ตาราง 14  แสดงจํานวน และ คารอยละ สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 
 

     สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน จํานวน รอยละ  
    

หางสรรพสินคา 31 7.80  
Discount Store 50 12.50  
รานสะดวกซื้อ 234 58.50  
ซูเปอรมารเก็ต 33 8.30  
รานขายอาหารเพื่อสุขภาพ 12 3.00  
รานขายของทั่วไป 24 6.00  
ตลาดนัด 10 2.50  
งานแสดงสินคา 6 1.50  

รวม 400 100.00  
 
 

  
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  จากผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  จํานวน  400  คน  โดยจําแนกตามสถานที่ที่ซื้อ
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันจากราน
สะดวกซื้อ  มีจํานวน  234  คน  คิดเปนรอยละ  58.50 รองลงมา คือ Discount Store มีจํานวน 50 คน  คิด
เปนรอยละ  12.50  ซูเปอรมารเก็ต  มีจํานวน  33  คน  คิดเปนรอยละ  8.30  หางสรรพสินคา  มีจํานวน  31  
คน  คิดเปนรอยละ  7.80  รานขายของทั่วไป มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ  6.00 รานขายอาหารเพื่อ
สุขภาพ  มีจํานวน  12  คน  คิดเปนรอยละ  3.00  ตลาดนัด  มีจํานวน 10 คน  คิดเปนรอยละ  2.50  และ
งานแสดงสินคา  มีจํานวน  6  คน  คิดเปนรอยละ  1.50  ตามลําดับ 
 

 
 

ตาราง 15  แสดงจํานวน และ คารอยละ ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน / สัปดาห 
 
 

ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน / สัปดาห จํานวน รอยละ  
    

           0.20     ครั้ง / สัปดาห 2 .50  
           0.25     ครั้ง / สัปดาห 2 .50  

0.50     ครั้ง / สัปดาห 14 3.50  
1.00     คร้ัง / สัปดาห 193 48.30  
1.50     ครั้ง / สัปดาห 13 3.30  
2.00     ครั้ง / สัปดาห 75 18.80  
2.50     ครั้ง / สัปดาห 8 2.00  
3.00     ครั้ง / สัปดาห 62 15.50  
4.00     ครั้ง / สัปดาห 13 3.30  
4.50     ครั้ง / สัปดาห 2 .50  
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ตาราง 15 (ตอ) 
 

   

ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน / สัปดาห จํานวน รอยละ  
    

4.50     ครั้ง / สัปดาห 2 .50  
5.00     ครั้ง / สัปดาห 7 1.80  
6.00     ครั้ง / สัปดาห 2 .50  
7.00     ครั้ง / สัปดาห 7 1.80  

รวม 400 100.00  

  
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  จากผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  จํานวน 400 คน โดยจําแนกตามความถี่ในการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน / สัปดาห  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีความถี่ในการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน / สัปดาห ความถี่ 1.0  ครั้ง   มีจํานวน  193  คน  คิดเปนรอยละ  48.30 รองลงมา 
คือ ความถี่  2.0  ครั้ง  มีจํานวน  75  คน  คิดเปนรอยละ  18.80  ความถี่  3.0  ครั้ง  มีจํานวน  62  คน  คิด
เปนรอยละ  15.50  ความถี่  0.5  ครั้ง  มีจํานวน  14  คน  คิดเปนรอยละ  3.50  ความถี่  1.5  ครั้ง  มี
จํานวน  13  คน  คิดเปนรอยละ  3.30  ความถี่  4.0 ครั้ง  มีจํานวน  13  คน  คิดเปนรอยละ  3.30  ความถี่  
2.5  ครั้ง  มีจํานวน  8  คน  คิดเปนรอยละ  2.00  ความถี่  5.0  ครั้ง  มีจํานวน  7  คน  คิดเปนรอยละ  1.80  
ความถี่  7.0  ครั้ง  มีจํานวน  7  คน  คิดเปนรอยละ  1.80  ความถี่ 0.2  ครั้ง  มีจํานวน  2  คน  คิดเปนรอย
ละ  0.50  ความถี่  0.25  ครั้ง  มีจํานวน  2  คน  คิดเปนรอยละ  0.50  ความถี่  4.5  ครั้ง  มีจํานวน  2  คน  
คิดเปนรอยละ  0.50  และความถี่  6.0  ครั้ง  มีจํานวน  2  คน  คิดเปนรอยละ  0.50  ตามลําดับ 
 
ตาราง 16  แสดงบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค มาก มาก ปาน นอย นอย ระดับความตองการ 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ที่สุด  กลาง  ที่สุด X S.D. แปลผล 

         

1. บุคคลในครอบครัว 28 107 158 64 43 3.03 1.07 ปานกลาง 
2. เพื่อน/คนรูจัก 2 34 128 134 102 3.62 0.99 มาก 
3. พนักงานขาย 12 39 117 107 125 2.25 0.95 นอย 
4. นักวิชาการ/แพทย/พยาบาล 128 169 82 18 3 2.27 4.00 นอย 
         

 

  
 จากตาราง 16 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  พบวา  
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ระดับมาก  คือ  เพ่ือน / คนรูจัก  มีคาเฉล่ียเทากับ  
3.62  สวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคระดับปานกลาง  คือ  บุคคลในครอบครัว  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.03  
และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคระดับนอย  คือ  นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล  และพนักงานขาย  มี
คาเฉล่ียเทากับ  2.27  และ  2.25  ตามลําดับ 
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ตาราง 17  แสดงเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 
 

เหตุผลในการบริโภค มาก มาก ปาน นอย นอย ระดับความตองการ 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ที่สุด  กลาง  ที่สุด X S.D. แปลผล 

         

1. บริโภคเปนของวาง 128 169 82 18 3 4.00 0.88 มาก 
2. เปนของขบเคี้ยวเพื่อ

ความ เพลิดเพลิน 
135 178 78 6 3 4.09 0.81 มาก 

3. ตองการไดรับสารอาหารที่มี
คุณคา                            

34 81 202 66 17 3.12 0.93 ปานกลาง

4. รักษารางกาย  31 88 169 79 33 3.01 1.03 ปานกลาง
5. บํารุงรางกาย  31 80 170 85 34 2.97 1.03 ปานกลาง
6. ตองการทดลองบริโภค         19 86 155 97 43 2.85 1.03 ปานกลาง
7. บริโภคตามบุคคลอื่น         13 63 136 133 55 2.62 1.01 ปานกลาง
8. มีผูแนะนําใหบริโภค 8 69 127 130 66 2.56 1.02 นอย 
9. ผูอ่ืนใหมา     20 82 135 101 62 2.74 1.10 ปานกลาง 

10. สะดวกในการบริโภค 46 128 155 50 21 3.32 1.01 ปานกลาง 

11. ราคาถูก 37 121 169 60 13 3.27 0.94 ปานกลาง 

12. หาซื้อไดงาย 69 154 130 36 11 3.59 0.97 มาก 
         

 

  
 จากตาราง 17  พบวา  เหตุผลที่ผูบริโภคบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันใหความสําคัญมาก  คือ  
เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน  บริโภคเปนของวาง  และหาซื้อไดงาย  มีคาเฉล่ียเทากับ  4.09 , 4.00 
และ 3.59   สวนเหตุผลที่ผูบริโภคบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ใหความสําคัญปานกลาง  คือ  สะดวก
ในการบริโภค  ราคาถูก  ตองการไดรับสารอาหารที่มีคุณคา  รักษารางกาย  บํารุงรางกาย  ตองการทดลอง
บริโภค  ผูอ่ืนใหมา  และบริโภคตามบุคคลอื่น  มีคาเฉล่ียเทากับ  3.32 , 3.27 , 3.12 , 3.01 , 2.97 , 2.85 , 
2.74  และ  2.62  ตามลําดับ  สวนเหตุผลที่ผูบริโภคบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ใหความสําคัญนอย  
คือ  มีผูแนะนําใหบริโภค  มีคาเฉล่ียเทากับ  2.56 
 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริม

การตลาด 
การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาด ไดแก  ดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาด 

โดยแจกแจงจํานวน  คารอยละ  คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
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ตาราง 18  แสดงสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน 

 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มาก มาก ปาน นอย นอย ระดับความตองการ 
ดานผลิตภัณฑ ที่สุด  กลาง  ที่สุด X S.D. แปลผล 

         

1. รสชาติอรอย 45 17
7 

17
1 

6 1 3.65 0.71 มาก 

2. มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย 26 13
6 

20
6 

27 5 3.38 0.76 ปานกลาง 

3. มีสารอาหารที่เปนประโยชน 37 14
4 

17
3 

44 2 3.43 0.83 มาก 

4. วัตถุดิบที่ใชในการผลิตมี
คุณภาพ 

32 11
8 

21
3 

35 2 3.36 0.77 ปานกลาง 

5. เปนผลผลิตภายในประเทศ 51 17
6 

12
6 

43 4 3.57 0.88 มาก 

6. มีขนาดใหเลือกหลากหลาย 31 12
6 

19
3 

43 7 3.33 0.83 ปานกลาง 

7. เก็บไดนาน  42 12
5 

17
2 

56 5 3.36 0.89 ปานกลาง 

8. มีตรารับรองมาตรฐานและ
รับรองความอรอย เชน  อย.  
เครื่องหมายเชลลชวนชิม 

48 12
7 

14
8 

61 16 3.33 1.00 ปานกลาง 

9. มีตราสินคาที่เชื่อถือได 35 14
1 

16
9 

47 8 3.37 0.87 ปานกลาง 

10. มีความคุนเคยกบัตราสินคา 24 14
9 

16
8 

55 4 3.34 0.82 ปานกลาง 

11. บรรจุภัณฑสวยงาม สะดวก
แกการบริโภค 

24 110 182 73 11 3.16 0.89 ปานกลาง 

12. ความเชื่อถือในคุณภาพสินคา 34 116 190 56 4 3.30 0.85 ปานกลาง 
รวมดานผลิตภัณฑ      3.38 0.54 ปานกลาง 

         

  
 จากตาราง  18  แสดงวาสวนประสมทางดานผลิตภัณฑที่มีผลตอผูบริโภคในระดับปานกลาง  โดย
มีคาเฉล่ีย  เทากับ  3.38  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 สวนประสมทางดานผลิตภัณฑที่มีผลตอผูบริโภคในระดับมาก  คือ  รสชาติอรอย  เปนผลผลิต
ภายในประเทศ  และมีสารอาหารที่มีประโยชน  มีคาเฉล่ียเทากับ  3.65 , 3.57  และ  3.43  ตามลําดับ 
 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีผลในระดับปานกลาง  คือ  มีรสชาติใหเลือก
หลากหลาย  มีตราสินคาที่เชื่อถือได  วัตถุดิบที่ใชในการผลิตมีคุณภาพ  เก็บไดนาน  มีความคุนเคยกับตรา
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สินคา  มีขนาดใหเลือกหลากหลาย  มีตรารับรองมาตราฐานและรับรองความอรอย  มีความเชื่อถือในคุณภาพ
สินคา  และบรรจุภัณฑสวยงาม  สะดวกแกการบริโภค  มีคาเฉล่ียเทากับ  3.38 , 3.37 , 3.36 , 3.36 , 3.34 , 
3.33 , 3.33, 3.30  และ  3.16  ตามลําดับ 
 
 
 
ตาราง 19 แสดงสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค      

ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มาก มาก ปาน นอย นอย ระดับความตองการ 
ดานการสงเสริมการตลาด        ที่สุด  กลาง  ที่สุด X S.D. แปลผล 

         

1. การมีสวนลดราคา 18 78 17
4 

98 32 2.8
8 

0.9
6 

ปานกลาง 

2. การมีของแถม 20 62 14
9 

12
9 

40 2.7
3 

1.0
0 

ปานกลาง 

3. การแจกผลิตภัณฑตัวอยาง 32 73 14
4 

10
8 

43 2.8
6 

1.0
9 

ปานกลาง 

4. การใหชิมผลิตภัณฑ 34 82 10
3 

14
3 

38 2.8
3 

1.1
2 

ปานกลาง 

5. การมีคูปอง / จบัฉลากชิงโชค 17 52 10
3 

16
7 

61 2.4
9 

1.0
4 

นอย 

6. การมีสวนรวมเพ่ือประโยชน
ทางสังคมของบริษัท เชน จัด
สัมมนาเกี่ยวกับสุขภาพ 

13 61 14
4 

12
6 

56 2.6
2 

1.0
1 

ปานกลาง 

7. การจัดกิจกรรมใหความรู
เกี่ยวกับ ประโยชนของเมล็ด
ทานตะวัน 

17 66 14
5 

12
0 

52 2.6
9 

1.0
3 

ปานกลาง 

8. การใชขอมูลทางวิชาการมา
สนับสนุนการขาย เชน แผนพับ
แสดงคุณคาทางโภชนาการ 

20 72 14
4 

12
1 

43 2.7
6 

1.0
3 

ปานกลาง 

9. มีการออกรานงานแสดงสินคา 20 77 15
2 

11
3 

38 2.8
2 

1.0
1 

ปานกลาง 

10. การมีโฆษณาผานสื่อทาง    
โทรทัศน 

33 87 15
2 

10
2 

26 3.0
0 

1.0
3 

ปานกลาง

11. การจัดกองโชวสินคา ในพ้ืนที่
พิเศษของหางฯ 

11 61 16
9 

12
0 

39 2.7
1 

0.9
3 

ปานกลาง 

12. การโฆษณาจุดเดนของสินคา 21 69 15 11 37 2.8 1.0 ปานกลาง 
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5 8 0 0 
13. การมีโฆษณาในวารสารอาหาร

เพ่ือสุขภาพ 
28 69 152 131 20 2.86 0.98 ปานกลาง 

14.  การโฆษณาโดยใช Presenter  
     ที่มีความรูมาแนะนํา 

22 52 133 147 46 2.64 1.03 ปานกลาง 

15. การมีพนักงานขายคอยแนะนํา 12 52 108 163 65 2.46 1.01 นอย 
รวมดานการสงเสริมการตลาด      2.75 0.75 ปานกลาง 

         

  
 จากตาราง 19 แสดงวาสวนประสมทางดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอผูบริโภคในระดับปาน
กลาง  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  2.75  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอผูบริโภคในระดับปานกลาง  คือ  การ
มีโฆษณาผานสื่อทางโทรทัศน การมีสวนลดราคา  การแจกผลิตภัณฑตัวอยาง  การมีโฆษณาในวารสาร
อาหารเพื่อสุขภาพ  การใหชิมผลิตภัณฑ   มีการออกรานงานแสดงสินคา  การโฆษณาจุดเดนของสินคา  การ
ใชขอมูลทางวิชาการมาสนับสนุนการขาย  การมีของแถม  การจัดกองโชวสินคาในพื้นที่พิเศษของ
หางสรรพสินคา  การจัดกิจกรรมใหความรูเกี่ยวกับประโยชนของเมล็ดทานตะวัน  การโฆษณาโดยใช  
Presentor  ที่มีความรูมาแนะนํา  และการมีสวนรวมเพ่ือประโยชนทางสังคมของบริษัท  มีคาเฉล่ียเทากับ  
3.00 , 2.88 , 2.86 , 2.86 , 2.83 , 2.82 , 2.80 , 2.76 , 2.73 , 2.71 , 2.69 , 2.64  และ  2.62  ตามลําดับ   
 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการบริโภคในระดับนอย คือ การมี
คูปอง / จับฉลากชิงโชค รองลงมา คือ การมีพนักงานขายคอยแนะนํา มีคาเฉล่ียเทากับ 2.49 และ 2.46   

 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจ และการรับรูขอมูลขาวสาร เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจ และการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน ไดแก ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน และการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวัน โดยแจกแจงจํานวน  และคารอยละ  ดังนี้ 
 
ตาราง 20  แสดงผลความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภค 
 
 

ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ตอบถูก รอยละ ตอบผิด รอยละ  
      

1. ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  มีคุณคาทาง
อาหารสูง โดยเฉพาะวิตามินอี และวิตามินเอ 

367 91.80 33 8.30  

2. ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ชวยบํารุงสายตา 
ปองกันตอกระจก 

342 85.50 58 14.50  

3. ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันชวยชะลอความแก
ของผิวหนัง 

262 65.50 138 34.50  

4. รับประทานผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันมาก จะ 260 65.00 140 35.00  



  

 

77 

ทําใหมีไขมันในเลือดสูง 
5. รับประทานผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันมาก จะ

ทําใหทองอืด 
268 67.00 132 33.00  

6. วิตามินอี จากผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ชวย
ชะลออาการของโรคสมองเสื่อม 

259 64.80 141 35.30  

7. วิตามินอี จากผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ชวย
ตานอนุมูลอิสระ 

300 75.00 100 25.00  

8. ควรรับประทานผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
ประมาณ 1 ชอนโตะตอวัน 

224 56.00 176 44.00  

      

 จากตาราง 20  แสดงผลความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภค  
พบวา  ผูบริโภครูวาผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันมีคุณคาทางอาหารสูง  โดยเฉพาะวิตามินอี และวิตามินเอ มี
ผูตอบถูกจํานวน  367  คน  คิดเปนรอยละ  91.8  และมีผูตอบผิดจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ  8.3   
 ผูบริโภครูวาผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ชวยบํารุงสายตา ปองกันตอกระจก  พบวา มีผูตอบถูก
จํานวน 342 คน คิดเปนรอยละ 85.50  และมีผูตอบผิดจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.50 
 ผูบริโภครูวาผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันชวยชะลอความแกของผิวหนัง  พบวา มีผูตอบถูกจํานวน 
262 คน คิดเปนรอยละ 65.50  และมีผูตอบผิดจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.50 
 ผูบริโภครูวารับประทานผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันมาก จะทําใหมีไขมันในเลือดสูง  พบวา  มี
ผูตอบถูกจํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65.00  และมีผูตอบผิดจํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.00 
 ผูบริโภครูวารับประทานผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันมาก  จะทําใหทองอืด  พบวา มีผูตอบถูก
จํานวน 268 คน คิดเปนรอยละ 67.00  และมีผูตอบผิดจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 
 ผูบริโภครูวาวิตามินอี  จากผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ชวยชะลออาการของโรคสมองเสื่อม พบวา 
มีผูตอบถูกจํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 64.80  และมีผูตอบผิดจํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.30 
 ผูบริโภครูวาวิตามินอี  จากผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ชวยตานอนุมูลอิสระ  พบวา มีผูตอบถูก
จํานวน 300 คน คิดเปนรอยละ 75.00  และมีผูตอบผิดจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 
 ผูบริโภครูวาควรรับประทานผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ประมาณ  1  ชอนโตะตอวัน พบวา มี
ผูตอบถูกจํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.00  และมีผูตอบผิดจํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00 
 จากขอมูลขางตน ผูวิจัยไดรวมคะแนนความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของ
ผูบริโภค  ทั้งหมด  8  ขอ และสรุปผลรวมคะแนนระดับความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของ
ผูบริโภค ดังตาราง 21 
 
ตาราง 21  แสดงคะแนนรวมระดับความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ของผูบริโภค 
 

ผลรวมคะแนน รวม  
ระดับความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน จํานวน รอยละ  

    

ตอบถูก 1 ขอ 3 0.80  
ตอบถูก 2 ขอ 16 4.00   
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ตอบถูก 3 ขอ 29 7.30   
ตอบถูก 4 ขอ 38 9.50  
ตอบถูก 5 ขอ 63 15.80  
ตอบถูก 6 ขอ 114 28.50  
ตอบถูก 7 ขอ 91 22.80  
ตอบถูก 8 ขอ 46 11.50  

รวม 400 100.00  

  
 จากตาราง 21 แสดงผลคะแนนรวมระดับความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภค 
พบวา ผูบริโภคสวนใหญตอบถูก 6 ขอ มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ  28.50 รองลงมาผูบริโภคตอบถูก 7 
ขอ มีจํานวน  91 คน  คิดเปนรอยละ  22.80 ผูบริโภคตอบถูก 5 ขอ มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.80  
ผูบริโภคตอบถูก 8 ขอ  มีจํานวน 46  คน คิดเปนรอยละ  11.50  ผูบริโภคตอบถูก 4 ขอ  มีจํานวน 38  คน 
คิดเปนรอยละ  9.50  ผูบริโภคตอบถูก 8 ขอ  มีจํานวน 46  คน คิดเปนรอยละ  11.50 ผูบริโภคตอบถูก 3 ขอ  
มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ  7.30  ผูบริโภคตอบถูก 2 ขอ  มีจํานวน 16  คน คิดเปนรอยละ  4.00  และ
ผูบริโภคตอบถูก 1 ขอ  มีจํานวน 3  คน คิดเปนรอยละ  0.80  ตามลําดับ 
 
ตาราง 22  แสดงการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 
 

การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

จํานวน รอยละ  

    

โทรทัศน 241 21.40  
นิตยสาร / วารสาร 182 16.10  
หนังสือพิมพ 89 7.90  
วิทยุ 79 7.00  
หนังสือวิชาการ / ตําราเรียน 42 3.70  
การเขารวมสัมมนาจากที่ตาง ๆ 10 0.90  
บุคคลในครอบครัว 141 12.50  
บุคคลที่รูจัก 248 22.00  
แพทย / นักวิชาการ 23 2.00  

. แผนพับ / ใบปลิว 48 4.30  

. ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 16 1.40  

. รานคา 8 0.70  
รวม 1,127 100.00  

  
*ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน พบวา  ผูบริโภค
มีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันสวนใหญจากโทรทัศน มีจํานวน 241 คน คิดเปน
รอยละ 21.40  รองลงมา คือ จากบุคคลที่รูจัก มีจํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 22.00  จากนิตยสาร / 
วารสาร มีจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 16.10  จากบุคคลในครอบครัว มีจํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 
12.50  จากหนังสือพิมพ มีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 7.90  จากวิทยุ มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 
7.00  จากแผนพับ / ใบปลิว มีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 4.30  จากหนังสือวิชาการ / ตําราเรียน มีจํานวน 
42 คน คิดเปนรอยละ 3.70  จากแพทย / นักวิชาการ มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 2.00 จากขอมูลทาง
อินเตอรเน็ต มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 1.40  จากการเขารวมสัมมนาจากที่ตาง ๆ มีจํานวน 10 คน คิด
เปนรอยละ 0.90   และจากรานคา มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 0.70  ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต  
 การวิเคราะหขอมูลโเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต  ไดแก  กิจกรรมและความคิดเห็นของ
ผูบริโภค  โดยแจกแจงจํานวน  คาเฉล่ีย  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตาราง 23  แสดงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปนกิจกรรมของผูบริโภค 
 

กิจกรรม เปน บอย  บางครั้ง นานๆ  ไมเคย  ระดับการปฏิบัติ/สัปดาห 
 ประจํา ครั้ง  ครั้ง  X S.D. แปลผล 
         

1. ทานรับประทานผัก ผลไม 158 178 58 6 0 4.2
2 

0.7
4 

เปน
ประจํา 

2. ทานหลีกเล่ียงอาหารที่มี
ไขมันสูง 

40 134 192 23 11 3.4
2 

0.8
5 

บอยครั้ง

3. ทานรับประทานอาหาร
ครบ 5 หมูในแตละมื้อ 

53 132 187 24 4 3.5
2 

0.8
3 

บอยครั้ง

4. ทานออกกําลังกาย 41 80 186 83 10 3.1
5 

0.9
5 

บางครั้ง 

5. ทานดื่มเครื่องดื่มที่มี
แอลกอฮอล 

14 20 80 150 136 2.07 1.03 นานๆ
ครั้ง 

         
 

  
 จากตาราง 23 สรุปผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรม / สัปดาห ของ
ผูบริโภค  พบวา  กิจกรรมที่ผูบริโภคปฏิบัติเปนประจํา คือ การรับประทานผัก ผลไม  มีคาเฉล่ียเทากับ  4.22   
 กิจกรรมที่ผูบริโภคปฏิบัติบอยครั้ง  คือ  รับประทานอาหารครบ  5  หมูในแตละมื้อ  และหลีกเล่ียง
อาหารที่มีไขมันสูง มีคาเฉล่ียเทากับ  3.52 และ 3.42  
 กิจกรรมของผูบริโภคปฏิบัติบางครั้ง  คือ  การออกกําลังกาย  มีคาเฉล่ียเทากับ  3.15  
 กิจกรรมที่ผูบริโภคปฏิบัตินานๆครั้ง  คือ  ดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล  มีคาเฉล่ียเทากับ  2.07 
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ตาราง 24  แสดงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปนความสนใจและความคิดเห็นของผูบริโภค 
 

ความสนใจ เห็นดวย เห็น เฉยๆ ไมเห็น ไมเห็นดวย ระดับความคิดเห็น 
 อยางยิ่ง ดวย  ดวย อยางยิ่ง X S.D. แปลผล 
         

1. สนใจอานขอมูลที่
เกี่ยวกับสุขภาพอยู
เสมอ 

91 25
2 

54 2 1 4.0
8 

0.6
3 

เห็นดวย

2. สนใจเขารวมกิจกรรม 
อบรมความรูเกี่ยวกับ
สุขภาพ 

32 21
3 

149 4 2 3.6
7 

0.6
6 

เห็นดวย

3. สนใจทดลองผลิตภัณฑ
เพ่ือสุขภาพที่ออกใหมสู
ตลาด 

48 17
3 

165 13 1 3.6
4 

0.7
4 

เห็นดวย

4. สนใจเรียนรูวิธีปฏิบัติตัว
ใหมีชีวิตยืนยาว 
หางไกลจากโรคภัย ไข
เจ็บ 

89 21
2 

92 7 0 3.9
6 

0.7
2 

เห็นดวย

5. สนใจเรียนรูวิธีที่ทําให
สุขภาพดีดวยการ
รับประทานอาหารอยาง
ถูกหลัก 

94 22
4 

79 3 0 4.0
2 

0.6
8 

เห็นดวย

6. สนใจวิธีดูแลรักษา
รูปราง  และผิวพรรณ
ใหดูออนเยาว 

121 160 107 11 1 3.97 0.84 เห็นดวย 

         
 

 
จากตาราง 24 สรุปผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจของผูบริโภค  พบวา 

ผูบริโภคมีความสนใจและเห็นดวยเกี่ยวกับ การอานขอมูลที่เกี่ยวกับสุขภาพอยูเสมอ  เรียนรูวิธีใหสุขภาพดี
ดวยการรับประทานอาหารอยางถูกหลัก  เรียนรูวิธีดูแลรักษารูปรางและผิวพรรณใหดูออนเยาว  เรียนรูวิธี
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ปฏิบัติตัวใหมีชีวิตยืนยาวหางไกลจากโรคภัยไขเจ็บ  สนใจเขารวมกิจกรรมอบรมความรูเกี่ยวกับสุขภาพ  และ
ทดลองผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพที่ออกใหมสูตลาด  มีคาเฉล่ียเทากับ  4.08 , 4.02 , 3.97 , 3.96 , 3.67 และ  
3.64  ตามลําดับ  

 
 

 
 
 
 
 ตอนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันแตกตางกัน 
 ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการบริโภคท่ีนํามาทดสอบสมมติฐาน ไดแก ดาน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภค  และดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  
 ดังนั้นในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอยตามลักษณะทางประชากรศาสตร ไดดังนี้ 

 
1. เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันแตกตางกัน 
1.1 เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคล

ท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 :  เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดาน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคไมแตกตางกัน 

H1 :  เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดาน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางประชากร 
สองกลุม โดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกันจากกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% 
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง 25 และ 26 
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่

มีอิทธิพลตอการบริโภค จําแนกตามเพศ 
 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค  t-test for Equality of Means 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน เพศ X S.D. t df p 

       

1. บุคคลในครอบครัว เชน พอ แม ลูก ชาย 3.05   .98   .233 398   .816
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คูสมรส ญาติ หญิง 3.02 1.12 
2.   เพ่ือน / คนรูจัก ชาย 

หญิง 
3.82 
3.52 

  .84 
1.04 

2.953
* 

398   .003

3.   พนักงานขาย 
 

ชาย 
หญิง 

2.42 
2.16 

  .89 
  .97 

2.607* 398   .009 

4.   นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล ชาย 
หญิง 

2.37 
2.21 

1.00 
1.14 

1.470 398   .142 

       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยใชสถิติ  Independent Samples t-test  ในการทดสอบ พบวา พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ เพ่ือน / คนรูจัก และพนักงานขาย
มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยมีคา Probability (p) เทากับ .003 และ .009 ซึ่งนอย
กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคแตกตางกัน 
 

1.2 เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดานเหตุผล
ในการบริโภคแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 :  เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดาน
เหตุผลในการบริโภคไมแตกตางกัน 

H1 :  เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดาน
เหตุผลในการบริโภคแตกตางกัน 

 
ตาราง 26  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดานเหตุผล

ในการบริโภค  จําแนกตามเพศ 
 
 

เหตุผลในการบริโภค  t-test for Equality of Means 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน เพศ X S.D. t df p 

       

1. บริโภคเปนของวาง ชาย 
หญิง 

3.88 
4.07 

  .84 
  .90 

-
2.069* 

398 .039

2. เปนของขบเคี้ยวเพื่อความ
เพลิดเพลิน 

ชาย 
หญิง 

4.00 
4.14 

  .71 
  .85 

-1.655 398 .099

3. ตองการไดรับสารอาหารที่มีคุณคา     ชาย 
หญิง 

3.00 
3.19 

  .83 
  .98 

-1.962 398 .050

4. รักษารางกาย  ชาย 2.81   .93 - 398 .003
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      (ชวยลดคลอเลสเตอรอล) หญิง 3.12 1.07 2.948* 
5.   บํารุงรางกาย  
      (บํารุงสายตา  บํารุงผิวพรรณ) 

ชาย 
หญิง 

2.76 
3.09 

  .93 
1.07 

-
3.080* 

398 .002

6.   ตองการทดลองบริโภค          ชาย 
หญิง 

2.70 
2.93 

1.04 
1.02 

-
2.148* 

398 .032

7.   บริโภคตามบุคคลอื่น         ชาย 
หญิง 

2.66 
2.59 

  .94 
1.05 

  .688 398 .492

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตาราง 26 (ตอ) 
 

เหตุผลในการบริโภค  t-test for Equality of Means 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน เพศ X S.D. t df p 

       

8.   มีผูแนะนําใหบริโภค ชาย 
หญิง 

2.63 
2.52 

  .96 
1.05 

1.006 398 .315 

9.   ผูอ่ืนใหมา     ชาย 
หญิง 

2.75 
2.74 

1.04 
1.14 

  .148 398 .882 

10.   สะดวกในการบริโภค ชาย 
หญิง 

3.30 
3.33 

  .92 
1.05 

  -.253 398 .801 

11.  ราคาถูก ชาย 
หญิง 

3.26 
3.28 

  .90 
  .96 

  -.189 398 .851 

12.  หาซื้อไดงาย ชาย 
หญิง 

3.53 
3.62 

  .94 
  .98 

  -.872 398 .384 

       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 26  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  โดยใชสถิติ  Independent Samples t-test  ในการทดสอบ พบวา พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดานเหตุผลในการบริโภค คือ เพ่ือบริโภคเปนของวาง เพ่ือรักษารางกาย  
เพ่ือบํารุงรางกาย  และเพ่ือตองการทดลองบริโภค  โดยมีคา Probability (p) เทากับ .039 , .003 , .002 และ 
.032  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานเหตุผลในการบริโภคแตกตางกัน 

 
2. อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันแตกตางกัน 
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2.1 อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 :  อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดาน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคไมแตกตางกัน 

H1 :  อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดาน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอย
กวา .05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มี
คาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)     เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05  ดังตาราง  27-33 
 
ตาราง 27  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่

มีอิทธพิลตอการบริโภค  จําแนกตามอายุ 
 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

1. บุคคลในครอบครัว เชน พอ 
แม ลูก คูสมรส ญาติ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

15.162 
439.416 

4 
395 

3.790 
1.112 

3.407* 
 

  .009 
 

 รวม 454.578 399    
       
       
2.   เพ่ือน / คนรูจัก ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
5.911 

382.087 
4 

395 
1.478 
0.967 

1.528   .193 

 รวม 387.998 399    
       
       
3.   พนักงานขาย 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

12.582 
346.418 

4 
395 

3.145 
  .877 

3.587*   .007 

 รวม 359.000 399    
       
       
4.   นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล ระหวางกลุม 15.594 4 3.898 3.331*   .011 
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ภายในกลุม 462.316 395 1.170 
 รวม 477.910 399    

       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance) พบวา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค  ขอ 
1, 3 และ 4 มีคา F-Prob เทากับ  .009, .007 และ .011 ซึ่งนอยกวา .05  เปนการทดสอบความแตกตาง
ระหวางอายุกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ บุคคลในครอบครัว  พนักงานขาย  และนักวิชาการ / 
แพทย / พยาบาล นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผล
การวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 ดังตอไปนี้ 
 

 

ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับดานบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ บุคคลในครอบครัว  

 

อายุ  13 – 20 ป 21 – 28 ป 29 – 36 ป 37 – 44 ป 45 – 52 ป 

 X 2.89 2.98 3.38 3.25 4.33 
       

13 – 20 ป 2.89  .467 .008* .088 .020* 

21 – 28 ป 2.98   .020* .180 .028* 

29 – 36 ป 3.38    .604 .128 

37 – 44 ป 3.25     .090 

45 – 52 ป 4.33      
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  28  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป  กับอายุ  29-36  ป  จากการ
วิเคราะห  พบวา คา Sig. เทากับ  .008  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป  
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  29-36  ป  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน  คือ บุคคลในครอบครัว ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป  กับอายุ  45-52  ป  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .020  
ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 13-20 ป  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  45-52  ป 
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ บุคคลในครอบครัว ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
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 ผูบริโภคที่มีอายุ  21-28  ป  กับอายุ  29-36  ป  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .020  
ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  21-28 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  29-36 ป  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ บุคคลในครอบครัว ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ  21-28  ป  กับอายุ  45-52  ป  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .028  
ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ 21-28  ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  45-52 ป  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ บุคคลในครอบครัว ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 

   
 
 
 
 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับดานบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ พนักงานขาย 

 
 

อายุ  13 – 20 ป 21 – 28 ป 29 – 36 ป 37 – 44 ป 45 – 52 ป 

 X 2.05 2.27 2.65 2.28 2.00 

       

     13 – 20 ป 2.05  .041* .000* .217 .927 

     21 – 28 ป 2.27   .014* .962 .617 

     29 – 36 ป 2.65    .089 .247 

     37 – 44 ป 2.28     .619 

     45 – 52 ป 2.00      

       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 

 ผลการวิเคราะหตาราง  29  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป  กับอายุ  21-28  ป  จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .041 ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ 13-20  ป แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  21-28 ป ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ 
พนักงานขาย ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป  กับอายุ  29-36  ป  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ 13-20  ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 29-36 ป  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ พนักงานขาย ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
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 ผูบริโภคที่มีอายุ  21-28  ป  กับอายุ  29-36  ป  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .041 
ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  21-28  ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 29-36 ป  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ พนักงานขาย ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับดานบุคคลที่มีอิทธิพล

ตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล 
 
 

อายุ  13 – 20 ป 21 – 28 ป 29 – 36 ป 37 – 44 ป 45 – 52 ป 

 X 2.06 2.24 2.65 2.59 2.33 
       

13 – 20 ป 2.06  .144 .002* .013* .664 

21 – 28 ป 2.24   .021* .089 .885 

29 – 36 ป 2.65    .833 .628 

37 – 44 ป 2.59     .690 

45 – 52 ป 2.33      
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  30  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป  กับอายุ  29-36  ป  จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .002  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ 13-20 ป แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  29-36  ป  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ 
นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป  กับอายุ  37-44  ป  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .013 
ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  37-44 ป  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล ที่ระดับ
นัยสําคัญ  .05 
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 ผูบริโภคที่มีอายุ  21-28  ป  กับอายุ  29-36  ป  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .021 
ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ  21-28 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  29-36  ป  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล ที่ระดับ
นัยสําคัญ  .05 

 
 
 
 
 
 
 

 
2.2 อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดานเหตุผล

ในการบริโภคแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 :  อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดาน
เหตุผลในการบริโภคไมแตกตางกัน 

H1 :  อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดาน
เหตุผลในการบริโภคแตกตางกัน 

 
ตาราง 31  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานเหตุผล

ในการบริโภค  จําแนกตามอายุ 
 
 

เหตุผลในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

1. บริโภคเปนของวาง 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

7.725 
301.272 

   4 
395 

1.931 
.763 

2.532* 
 

.040 
 

 รวม 308.998 399    
       
       

2. เปนของขบเคี้ยวเพื่อความ
เพลิดเพลิน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

  16.005 
244.755 

   4 
395 

4.001 
.620 

6.457* .000 

 รวม 260.760 399    
       
       

3. ตองการไดรับสารอาหารที่มี ระหวางกลุม 5.410    4 1.352 1.573 .181 
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คุณคา ภายในกลุม 339.588 395 .860 
 รวม 344.998 399    

       
       

4. รักษารางกาย  
       (ชวยลดคลอเลสเตอรอล) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

5.260 
417.678 

   4 
395 

1.315 
1.057 

1.244 .292 

 รวม 422.937 399    
       
       

5. บํารุงรางกาย  
      (บํารุงสายตา  บํารุงผิวพรรณ) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.594 
422.104 

   4 
395 

.648 
1.069 

.607 
 

.658 
 

 รวม 424.698 399    
       

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตาราง 31 (ตอ) 
 

เหตุผลในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

6. ตองการทดลองบริโภค 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.894 
421.404 

4 
395 

.223 
1.067 

.209 
 

.933 
 

 รวม 422.298 399    
       
       

7. บริโภคตามบุคคลอื่น 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

8.569 
400.141 

4 
395 

2.142 
1.013 

2.115 
 

.078 
 

 รวม 408.710 399    
       
       

8. มีผูแนะนําใหบริโภค 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3.682 
412.996 

4 
395 

.920 
1.046 

.880 
 

.476 
 

 รวม 416.678 399    
       
       

9. ผูอ่ืนใหมา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

6.220 
478.258 

4 
395 

1.555 
1.211 

1.284 .276 

 รวม 484.477 399    
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10. สะดวกในการบริโภค ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

6.963 
398.077 

4 
395 

1.741 
1.008 

1.727 .143 

 รวม 405.040 399    
       
       

11. ราคาถูก 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3.089 
348.209 

4 
395 

.772 

.882 
.876 

 
.478 

 
 รวม 351.297 399    
       
       

12. หาซื้อไดงาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

8.204 
364.906 

4 
395 

2.051 
.924 

2.220 
 

.066 

 รวม 373.110 399    
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance)  พบวา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดานเหตุผลในการบริโภค ขอ 1 และ 2  มี
คา  F-Prob เทากับ .040  และ .000  ซึ่งนอยกวา  .05  เปนการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับเหตุผล
ในการบริโภค คือ เพ่ือเปนของวาง  และเปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple  
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 ดังตอไปนี้ 

 
ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับดานเหตุผลในการ

บริโภค คอื เพ่ือเปนของวาง 
 

อายุ  13 – 20 ป 21 – 28 ป 29 – 36 ป 37 – 44 ป 45 – 52 ป 

 X 4.13 4.02 3.67 3.94 4.33 

       

     13 – 20 ป 4.13  .274 .002* .279 .685 

     21 – 28 ป 4.02   .014* .641 .531 

     29 – 36 ป 3.67    .175 .200 

     37 – 44 ป 3.94     .453 

     45 – 52 ป 4.33      
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*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  32  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป  กับอายุ  29-36  ป  จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .002  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 13-20  ป แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  29-36  ป  ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพ่ือเปน
ของวาง  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ  21-28  ป  กับอายุ  29-36  ป  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .0.14 
ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  21-26  ป  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  29-36  
ป  ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพ่ือเปนของวาง ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 
 
 
 
ตาราง 33  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับดานเหตุผลในการ

บริโภค คือ เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน 
 

อายุ  13 – 20 ป 21 – 28 ป 29 – 36 ป 37 – 44 ป 45 – 52 ป 

 X 4.31 4.09 3.75 3.91 3.00 

       

     13 – 20 ป 4.31  .014* .000* .010* .005* 

     21 – 28 ป 4.09   .008* .232 .018* 

     29 – 36 ป 3.75    .385 .110 

     37 – 44 ป 3.91     .057 

     45 – 52 ป 3.00      

       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  33  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป  กับอายุ  21-28  ป  จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .014  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป  
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  21-28  ป  ดานเหตุผลในการบริโภค คือ เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความ
เพลิดเพลิน  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
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 ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20 ป  กบัอายุ  29-36 ป จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 13-20 ป  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  29-36 ป  
ดานเหตุผลในการบริโภค คือ เปนของขบเคี้ยวเพื่อความเพลิดเพลิน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป  กับอายุ  37-44  ป  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .010 
ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  37-44 
ป  ดานเหตุผลในการบริโภค คือ เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป  กับอายุ  45-52  ป  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .005 
ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  13-20  ป  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  45-52  
ป  ดานเหตุผลในการบริโภค คือ เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ  21-28  ป  กับอายุ  29-36  ป  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .008 
ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  21-28  ป  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  29-36  
ป  ดานเหตุผลในการบริโภค คือ เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุ  21-28  ป  กับอายุ  45-52  ป  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .018 
ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ  21-28  ป  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ  45-52  
ป  ดานเหตุผลในการบริโภค คือ เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลนิ ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 

3. สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน
แตกตางกัน 

3.1 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคไมแตกตางกัน 

H1 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอย
กวา .05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มี
คาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)     เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05  ดังตาราง  34-40 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่

มอิีทธิพลตอการบริโภค  จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค แหลงความ SS df MS F-Ratio F-Prob. 
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ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน แปรปรวน 
       

1. บุคคลในครอบครัว เชน พอ 
แม ลูก คูสมรส ญาติ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

18.020 
436.558 

2 
397 

9.010 
1.100 

8.194* 
 

.000 
 

 รวม 454.578 399    
       
       

2.   เพ่ือน / คนรูจัก ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

4.038 
383.959 

2 
397 

2.019 
.967 

2.088 .125 

 รวม 387.997 399    
       
       

3.   พนักงานขาย 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

9.923 
349.077 

2 
397 

4.961 
.879 

5.643* .004 

 รวม 359.000 399    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ตาราง 34 (ตอ) 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

4.   นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

9.516 
468.394 

2 
397 

4.758 
1.180 

4.033* .018 

 รวม 477.910 399    
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพสมรสของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis 
of Variance)  พบวา  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค 
ขอ 1 , 3 และ 4  มีคา F-Prob เทากับ  .000 , .004  และ .018  ซึ่งนอยกวา  .05  เปนการทดสอบความ
แตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ บุคคลในครอบครัว  พนักงานขาย  
และนักวิชาการ / แพทย /พยาบาล  เปนนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple  Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 35  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันกับดานบุคคล
ที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ บุคคลในครอบครัว 

 

สถานภาพ  โสด สมรส / อยูดวยกัน หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
     X 2.92 3.44 3.33 
      

โสด 2.92  .000* .497 
สมรส / อยูดวยกัน 3.44   .896 

หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 3.33    
     

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  35  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดกับสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน  
จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ บุคคลในครอบครัว  ท่ีระดับนัยสําคัญ  .05  
ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันกับดานบุคคล

ที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ พนักงานขาย  
 

สถานภาพ  โสด สมรส / อยูดวยกัน หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
     X 2.18 2.54 1.67 
      

โสด 2.18  .002* .349 
สมรส / อยูดวยกัน 2.54   .113 

หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 1.67    
     

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  36  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดกับสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน  
จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .002  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ พนักงานขาย ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  

 
ตาราง 37  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันกับดานบุคคล

ที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล  
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สถานภาพ  โสด สมรส / อยูดวยกัน หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
     X 2.19 2.53 3.00 
      

โสด 2.19  .010* .197 
สมรส / อยูดวยกัน 2.53   .461 

หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 3.00    
     

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  37  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดกับสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน  
จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .010  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส /อยูดวยกัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวัน คือ นักวชิาการ / แพทย / พยาบาล ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  

 
 

3.2 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันดานเหตุผลในการบริโภคแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันดานเหตุผลในการบริโภคไมแตกตางกัน 

H1 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันดานเหตุผลในการบริโภคแตกตางกัน 

 
ตาราง 38  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานเหตุผล

ในการบริโภค  จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 
 

เหตุผลในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

1. บริโภคเปนของวาง 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.155 
308.843 

2 
397 

.077 

.778 
.099 

 
.905 

 
 รวม 308.997 399    
       
       

2. เปนของขบเคี้ยวเพื่อความ
เพลิดเพลิน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3.773 
256.987 

2 
397 

1.886 
.647 

2.914 .055 

 รวม 260.760 399    
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3. ตองการไดรับสารอาหารที่มี
คุณคา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.558 
342.440 

2 
397 

1.279 
.863 

1.483 .228 

 รวม 344.998 399    
       
       

4. รักษารางกาย  
      (ชวยลดคลอเลสเตอรอล) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.304 
421.634 

2 
397 

.652 
1.062 

.614 .542 

 รวม 422.937 399    
       
       

5. บํารุงรางกาย  
      (บํารุงสายตา  บํารุงผิวพรรณ) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.432 
424.266 

2 
397 

.216 
1.069 

.220 
 

.817 
 

 รวม 424.697 399    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตาราง 38 (ตอ) 
 

เหตุผลในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

6. ตองการทดลองบริโภค 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3.044 
419.253 

2 
397 

1.522 
1.056 

1.441 
 

.238 
 

 รวม 422.297 399    
       
       

7. บริโภคตามบุคคลอื่น 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

12.325 
396.385 

2 
397 

6.162 
.998 

6.172* 
 

.002 
 

 รวม 408.710 399    
       
       

8. มีผูแนะนําใหบริโภค 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

9.114 
407.563 

2 
397 

4.557 
1.027 

4.439* 
 

.012 
 

 รวม 416.678 399    
       
       

9. ผูอ่ืนใหมา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3.972 
480.505 

2 
397 

1.986 
1.210 

1.641 .195 

 รวม 484.477 399    
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10. สะดวกในการบริโภค ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.348 
404.692 

2 
397 

.174 
1.019 

.170 .843 

 รวม 405.040 399    
       
       

11. ราคาถูก 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.651 
350.647 

2 
397 

.325 

.883 
.368 

 
.692 

 
 รวม 351.297 399    
       
       

12. หาซื้อไดงาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.879 
370.231 

2 
397 

1.440 
.933 

1.544 .215 

 รวม 373.110 399    
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพสมรสของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis 
of Variance)  พบวา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานเหตุผลในการบริโภค ขอ 7 และ 8 
มีคา F-Prob เทากับ  .002  และ .012  ซึ่งนอยกวา  .05  เปนการทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพ
สมรสกับเหตุผลในการบริโภค คือ เพราะบริโภคตามบุคคลอื่น และเพราะมีผูแนะนําใหบริโภค นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple  Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  ดังตอไปนี้ 

 
ตาราง 39  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันกับดาน

เหตุผลในการบริโภคผลติภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพราะบริโภคตามบุคคลอื่น 
 

สถานภาพ  โสด สมรส / อยูดวยกัน หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
     X 2.53 2.94 2.00 
      

โสด 2.53  .001* .359 
สมรส / อยูดวยกัน 2.94   .110 

หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 2.00    
     

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 ผลการวิเคราะหตาราง  39  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดกับสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน  
จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .001  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน คือ เพราะบริโภคตามบุคคลอื่น ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  

 
ตาราง 40  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันกับดาน

เหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพราะมีผูแนะนําใหบริโภค 
 

สถานภาพ  โสด สมรส / อยูดวยกัน หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
     X 2.48 2.85 2.33 
      

โสด 2.48  .003* .802 
สมรส / อยูดวยกัน 2.85   .389 

หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 2.33    
     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ผลการวิเคราะหตาราง  40  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดกับสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน  
จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .003  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน คือ เพราะมีผูแนะนําใหบริโภค ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 

4. ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน
แตกตางกัน 

4.1 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคไมแตกตางกัน 

H1 : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอย
กวา .05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มี
คาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
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ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)     เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05  ดังตาราง  41-48 
 
ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่

มีอิทธิพลตอการบริโภค  จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

1. บุคคลในครอบครัว เชน พอ 
แม ลูก คูสมรส ญาติ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

16.420 
438.157 

5 
394 

3.284 
1.112 

2.953* 
 

.012 
 

 รวม 454.577 399    
       
       

2.   เพ่ือน / คนรูจัก ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

5.751 
382.247 

5 
394 

1.150 
.970 

1.185 .316 

 รวม 387.997 399    
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตาราง 41 (ตอ) 
 

      

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

3.   พนักงานขาย 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

10.733 
348.267 

5 
394 

2.147 
.884 

2.429* .035 

 รวม 359.000 399    
       
       
4.   นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
13.011 

464.899 
5 

394 
2.602 
1.180 

2.205 .053 

 รวม 477.910 399    
       
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis 
of Variance)  พบวา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค 
ขอ 1 และ 3 มีคา F-Prob เทากับ  .012 และ .035  ซึ่งนอยกวา  .05  เปนการทดสอบความแตกตางระหวาง  
ระดับการศึกษากับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ บุคคลในครอบครัว  และพนักงานขาย  นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple  Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 ดังตอไปนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับดานบุคคล

ที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ บุคคลในครอบครัว  
 

ระดับ 
การศึกษา 

 ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษ
า 

ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ 

ปวช. 

อนุปริญญา 
/ปวส. 

ปริญญาตร ี สูงกวา
ปริญญาตร ี

 X 4.17 3.10 3.07 3.34 2.93 3.27 
        

ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน     

4.17  .051 .021* .069 .005* .078 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

3.10   .941 .510 .625 .699 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย/

ปวช. 

3.07    .277 .511 .563 
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อนุปริญญา / 
ปวส. 

3.34     .010* .813 

ปริญญาตรี 2.93      .234 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

3.27       

        

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  42  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตนกับ
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .021  ซึ่งนอยกวา  
.05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตนแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
คือ บุคคลในครอบครัว  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตนกับระดับการศึกษาปริญญาตรี จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .005  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
มัธยมศึกษาตอนตนแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ บุคคลในครอบครัว  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. กับระดับการศึกษาปริญญาตรี  จากการวิเคราะห
พบวา คา Sig. เทากับ  .010  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการอนุปริญญา / ปวส.
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบรโิภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวัน คือ บุคคลในครอบครัว  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  

 

 
ตาราง 43  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับดาน

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ พนักงานขาย 
 
 

ระดับ 
การศึกษา 

 ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ 

ปวช. 

อนุปริญญา 
/ปวส. 

ปริญญาตร ี สูงกวา
ปริญญาตร ี

  X 3.00 2.50 2.43 2.47 2.16 2.47 
        



  

 

102 

ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน     

3.00  .304 .177 .193 .030* .241 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

2.50   .837 .930 .256 .931 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย/

ปวช. 

2.43    .844 .144 .899 

อนุปริญญา / 
ปวส. 

2.47     .025* .985 

ปริญญาตรี 2.16      .213 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

2.47       

        

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 ผลการวิเคราะหตาราง 43 แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตนกับ
ระดับการศึกษาปริญญาตรี จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .030  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตนแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวนั คือ พนักงานขาย ที่ระดับ
นัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. กับระดับการศึกษาปริญญาตรี  จากการวิเคราะห
พบวา คา Sig. เทากับ  .025  ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการอนุปริญญา / ปวส. 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวัน คือ พนักงานขาย ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  

 
4.2 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน

ดานเหตุผลในการบริโภคแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันดานเหตุผลในการบริโภคไมแตกตางกัน 
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H1 : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันดานเหตุผลในการบริโภคแตกตางกัน 

 
ตาราง 44  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานเหตุผล

ในการบริโภค จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

เหตุผลในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

1. บริโภคเปนของวาง 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.977 
307.021 

5 
394 

.395 

.779 
.507 

 
.771 

 
 รวม 308.997 399    
       
       
2. เปนของขบเคี้ยวเพื่อความ

เพลิดเพลิน 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

5.187 
255.573 

5 
394 

1.037 
.649 

1.599 .159 

 รวม 260.760 399    
       
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตาราง 44 (ตอ) 
 

เหตุผลในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       
3. ตองการไดรับสารอาหารที่มี

คุณคา 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

11.243 
333.755 

5 
394 

2.249 
.847 

2.654* .022 

 รวม 344.997 399    
       
       
4. รักษารางกาย  
      (ชวยลดคลอเลสเตอรอล) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

9.842 
413.096 

5 
394 

1.968 
1.048 

1.877 .097 

 รวม 422.937 399    
       
       
5. บํารุงรางกาย  ระหวางกลุม 5.406 5 1.081 1.016 .408 
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      (บํารุงสายตา  บํารุงผิวพรรณ) ภายในกลุม 419.291 394 1.064   
 รวม 424.697 399    
       
       
6. ตองการทดลองบริโภค 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

4.514 
417.784 

5 
394 

.903 
1.060 

.851 
 

.514 
 

 รวม 422.298 399    
       
       
7. บริโภคตามบุคคลอื่น 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

8.245 
400.465 

5 
394 

1.649 
1.016 

1.622 
 

.153 
 

 รวม 408.710 399    
       
       
8. มีผูแนะนําใหบริโภค 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

12.798 
403.880 

5 
394 

2.560 
1.025 

2.497* 
 

.030 
 

 รวม 416.677 399    
       
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตาราง 44 (ตอ) 
 

เหตุผลในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       
9. ผูอ่ืนใหมา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
13.484 

470.994 
5 

394 
2.697 
1.195 

2.256* .048 

 รวม 484.478 399    
       
       
10. สะดวกในการบริโภค ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
7.186 

397.854 
5 

394 
1.437 
1.010 

1.423 .215 

 รวม 405.040 399    
       
       
11. ราคาถูก ระหวางกลุม 6.011 5 1.202 1.372 .234 
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  ภายในกลุม 345.286 394 .876   
 รวม 351.297 399    
       
       
12. หาซื้อไดงาย ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
14.248 

358.862 
5 

394 
2.850 
.911 

3.129* .009 

 รวม 373.110 399    
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis 
of Variance)  พบวา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดานเหตุผลในการบริโภค ขอ 3 , 8 , 9 
และ 12  มีคา F-Prob เทากับ  .022 , .030 , .048 และ .009  ซึ่งนอยกวา  .05  เปนการทดสอบความ
แตกตางระหวางระดับการศึกษากับเหตุผลในการบริโภค คือ เพ่ือตองการไดรับสารอาหารที่มีคุณคา  เพราะมี
ผูแนะนําใหบริโภค  เพราะผูอ่ืนใหมา  และเพราะหาซื้อไดงาย  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้น ผู วิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple  
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 ดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 45 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับดานเหตุผล

ในการบรโิภค คือ เพ่ือตองการไดรับสารอาหารที่มีคุณคา 
 

ระดับ 
การศึกษา 

 ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษ
าตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ 

ปวช. 

อนุปริญญา 
/ปวส. 

ปริญญาตร ี สูงกวา
ปริญญาตร ี

  X 3.83 3.10 3.32 2.98 3.08 3.73 
        

ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน     

3.83  .124 .217 .032* .049 .822 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

3.10   .514 .708 .955 .093 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย/

ปวช. 

3.32    .114 .192 .163 

อนุปริญญา / 2.98     .458 .005* 
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ปวส. 
ปริญญาตรี 3.08      .008* 
สูงกวา 

ปริญญาตรี 
3.73       

        

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  45  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตนกับ
ระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส.  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .032  ซึ่งนอยกวา .05  
หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตนแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพ่ือตองการไดรับ
สารอาหารที่มีคุณคา ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. กับระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .005  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
อนุปริญญา / ปวส.  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  ดานเหตุผลในการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพ่ือตองการไดรับสารอาหารที่มีคุณคา ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีกับระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จากการวิเคราะห 
พบวา คา Sig. เทากับ  .008  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน คือ เพ่ือตองการไดรับสารอาหารที่มีคุณคา ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 

 
ตาราง 46  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับดาน

เหตุผลในการบริโภค คือ เพราะมีผูแนะนําใหบริโภค 
 

ระดับ 
การศึกษา 

 ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษ
าตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ 

ปวช. 

อนุปริญญา 
/ปวส. 

ปริญญาตร ี สูงกวา
ปริญญาตร ี

 X 3.00 2.70 2.89 2.72 2.45 3.07 
        

ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน     

3.00  .566 .814 .517 .193 .892 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

2.70   .605 .961 .452 .376 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย/

ปวช. 

2.89    .458 .029* .592 
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อนุปริญญา / 
ปวส. 

2.72     .084 .238 

ปริญญาตรี 2.45      .023* 
สูงกวา 

ปริญญาตรี 
3.07       

        

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลจากการวิเคราะหตาราง 46 แสดงวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  
กับระดับการศึกษาปริญญาตรี  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .029  ซึ่งนอยกวา .05  หมายความ
วา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี  ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพราะมีผูแนะนําใหบริโภค ที่
ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จากการวิเคราะห
พบวา คา Sig. เทากับ  .023  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี แตกตาง
เปนรายคูกับระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ 
เพราะมีผูแนะนําใหบริโภค ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 
 
 
 

 

ตาราง 47  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับดาน
เหตุผลในการบริโภค คือ เพราะมีผูอ่ืนใหมา 

 
 

ระดับ 
การศึกษา 

 ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษ
าตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ 

ปวช. 

อนุปริญญา 
/ปวส. 

ปริญญาตร ี สูงกวา
ปริญญาตร ี

 X 3.67 2.80 3.21 2.77 2.66 2.87 
        

ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน     

3.67  .126 .358 .059 .027* .131 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

2.80   .304 .944 .697 .881 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย /

3.21    .085 .011* .321 
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ปวช. 
อนุปริญญา / 

ปวส. 
2.77     .500 .771 

ปริญญาตรี 2.66      .483 
สูงกวา 

ปริญญาตรี 
2.87       

        

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 

 ผลจากการวิเคราะหตาราง 47 แสดงวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน   
กับระดับการศึกษาปริญญาตรี  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .027  ซึ่งนอยกวา  .05  
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี  ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพราะมีผูอ่ืนใหมา ที่
ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. กับระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  
จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .011  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  
ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพราะมีผูอ่ืนใหมา ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 

 
 
 
 

ตาราง 48  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับดาน
เหตุผลในการบริโภค คือ เพราะหาซื้อไดงาย  

 
ระดับ 

การศึกษา 
 ตํ่ากวา

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ 

ปวช. 

อนุปริญญา 
/ปวส. 

ปริญญาตร ี สูงกวา
ปริญญาตร ี

 X 3.67 2.60 3.68 3.38 3.66 3.40 
        

ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน     

3.67  .031* .978 .482 .979 .563 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

2.60   .002* .019* .001* .041* 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย/

3.68    .177 .906 .362 
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ปวช. 
อนุปริญญา / 

ปวส. 
3.38     .051 .935 

ปริญญาตรี 3.66      .311 
สูงกวา 

ปริญญาตรี 
3.40       

        

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลจากการวิเคราะหตาราง  48  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน   
กับระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .031  ซึ่งนอยกวา  .05  
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพราะหาซื้อได
งาย  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน กับระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  
จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ  .002  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนตน  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพราะหาซื้อไดงาย  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน กับระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส.  จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ  .019  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนตน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. ดานเหตุผลในการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพราะหาซื้อไดงาย  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน กับระดับการศึกษาปริญญาตรี  จากการวิเคราะห
พบวา คา Sig. เทากับ  .001 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน  
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน คือ เพราะหาซื้อไดงาย  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน กับระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ  .041  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนตน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  ดานเหตุผลในการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพราะหาซื้อไดงาย  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  

 
5. อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันแตกตางกัน 

5.1 อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดาน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
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H0 : อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดาน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคไมแตกตางกัน 

H1 : อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดาน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอย
กวา .05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มี
คาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)     เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05  ดังตาราง  49-55 
 
ตาราง 49  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่

มีอิทธิพลตอการบริโภค  จาํแนกตามอาชีพ 
 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

1. บุคคลในครอบครัว เชน พอ 
แม ลูก คูสมรส ญาติ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

19.194 
435.383 

6 
393 

3.199 
1.108 

2.888* 
 

.009 
 

 รวม 454.577 399    
       
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ตาราง 49 (ตอ) 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       
2.   เพ่ือน / คนรูจัก ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
6.794 

381.203 
6 

393 
1.132 
.970 

1.167 .323 
 

 รวม 387.998 399    
       
       
3.   พนักงานขาย ระหวางกลุม 20.432 6 3.405 3.953* .001 
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 ภายในกลุม 338.568 393 .861 
 รวม 359.000 399    

       
       
4.   นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
18.243 

459.667 
6 

393 
3.040 
1.170 

2.599* .018 

 รวม 477.910 399    
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance)  พบวา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค ขอ1, 
3 และ 4 มีคา F-Prob เทากับ .009 , .001 และ .018  ซึ่งนอยกวา  .05  เปนการทดสอบความแตกตาง
ระหวางอาชีพกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ บุคคลในครอบครัว  พนักงานขาย และนักวิชาการ / 
แพทย / พยาบาล  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนํา
ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple  Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 ดังตอไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 50  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันกับดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ บุคคลในครอบครัว  
 

อาชีพ  นิสิต /  
นักศึกษา / 
นักเรยีน 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ 
สวนตัว / 
อิสระ 

ขาราชการ 
/รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
ทั่วไป 

วางงา
น 

แมบา
น 

 X 2.93 2.91 3.53 3.08 3.22 3.33 4.00 
         

นิสิต /  
นักศึกษา /  
นักเรียน 

2.93  .903 .000* .418 .412 .508 .152 
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พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.91   .001* .404 .397 .495 .148 

ธุรกิจสวนตัว / 
อิสระ 

3.53    .045* .420 .755 .534 

ขาราชการ /  
รัฐวิสาหกิจ 

3.08     .714 .687 .228 

รับจางทั่วไป 3.22      .874 .345 
วางงาน 3.33       .488 
แมบาน 4.00        

         

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  50  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียนกับอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว / อิสระ  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  
ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียน  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อิสระ 
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  คือ บุคคลในครอบครัว ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  กับอาชีพธุรกิจสวนตัว / อิสระ  จากการวิเคราะห พบวา 
คา Sig. เทากับ  .001  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อิสระ  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน  คือ บุคคลในครอบครัว ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อิสระ  กับอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะห พบวา 
คา Sig. เทากับ  .045  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อิสระ  แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน  คือ บุคคลในครอบครัว ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
ตาราง 51  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันกับดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ พนักงานขาย  
 

อาชีพ  นิสิต /  
นักศึกษา / 
นักเรยีน 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ 
สวนตัว / 
อิสระ 

ขาราชการ 
/รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
ทั่วไป 

วางงา
น 

แมบา
น 

 X 2.03 2.50 2.49 2.37 2.33 1.67 2.50 
         

นิสิต /  
นักศึกษา /  
นักเรียน 

2.03  .000* .002* .041* .340 .500 .478 
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พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.50   .952 .456 .606 .126 1.000 

ธุรกิจสวนตัว / 
อิสระ 

2.49    .536 .639 .136 .989 

ขาราชการ /  
รัฐวิสาหกิจ 

2.37     .919 .208 .845 

รับจางทั่วไป 2.33      .282 .818 
วางงาน 1.67       .326 
แมบาน 2.50        

         

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  51  แสดงวาผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียนกับอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  
ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียน  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  คือ พนักงานขาย ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียน  กับอาชีพธุรกิจสวนตัว / อิสระ  จากการวิเคราะห 
พบวา คา Sig. เทากับ  .002  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียน  
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อิสระ  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวัน  คือ พนักงานขาย ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียน กับอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .041  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา 
/ นักเรียน  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  คือ พนักงานขาย ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
ตาราง 52  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันกับดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล  
 

อาชีพ  นิสิต /  
นักศึกษา / 
นักเรยีน 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ 
สวนตัว / 
อิสระ 

ขาราชการ 
/รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
ทั่วไป 

วางงา
น 

แมบา
น 

 X 2.06 2.43 2.49 2.53 2.11 2.67 3.00 
         

นิสิต /  
นักศึกษา /  
นักเรียน 

2.06  .005* .010* .015* .883 .333 .221 
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พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.43   .747 .644 .395 .711 .462 

ธุรกิจสวนตัว / 
อิสระ 

2.49    .876 .331 .784 .514 

ขาราชการ /  
รัฐวิสาหกิจ 

2.53     .301 .829 .546 

รับจางทั่วไป 2.11      .441 .294 
วางงาน 2.67       .736 
แมบาน 3.00        

         

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  52  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียนกับอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .005  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  
ผูบริโภคที่มีอาชพีนิสิต / นักศึกษา / นักเรียน  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล ที่ระดับ
นัยสําคัญ .05  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียนกับอาชีพธุรกิจสวนตัว / อิสระ  จากการวิเคราะห 
พบวา คา Sig. เทากับ  .010  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียน  
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/อิสระ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวัน คือ นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียน กับอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .015  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา 
/ นักเรียน  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล ที่ระดับนัยสําคัญ .05  

 
5.2  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดาน

เหตุผลในการบริโภคแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดาน
เหตุผลในการบริโภคไมแตกตางกัน 

H1 : อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดาน
เหตุผลในการบริโภคแตกตางกัน 
 



  

 

115 

ตาราง 53  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดาน
เหตุผลในการบริโภค จําแนกตามอาชีพ 

 
เหตุผลในการบริโภค 

ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

1. บริโภคเปนของวาง 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

9.677 
299.320 

6 
393 

1.613 
.762 

2.118* 
 

.050 
 

 รวม 308.998 399    
       
       

2. เปนของขบเคี้ยวเพื่อความ
เพลิดเพลิน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

12.856 
247.904 

6 
393 

2.143 
.631 

3.397* .003 

 รวม 260.760 399    
       
       

3. ตองการไดรับสารอาหารที่มี
คุณคา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

10.167 
334.830 

6 
393 

1.695 
.852 

1.989 .066 

 รวม 344.998 399    
       
       

4. รักษารางกาย  
      (ชวยลดคลอเลสเตอรอล) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

8.000 
414.937 

6 
393 

1.333 
1.056 

1.263 .274 

 รวม 422.938 399    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ตาราง 53 (ตอ) 
 

เหตุผลในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

5.   บํารุงรางกาย  
      (บํารุงสายตา  บํารุงผิวพรรณ) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

7.679 
417.019 

6 
393 

1.280 
1.061 

1.206 
 

.302 
 

 รวม 424.698 399    
       
       

6. ตองการทดลองบริโภค 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

5.679 
416.619 

6 
393 

.946 
1.060 

.893 
 

.500 
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 รวม 422.297 399    
       
       

7. บริโภคตามบุคคลอื่น 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

8.683 
400.027 

6 
393 

1.447 
1.018 

1.422 
 

.205 
 

 รวม 408.710 399    
       
       

8. มีผูแนะนําใหบริโภค 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

9.595 
407.083 

6 
393 

1.599 
1.036 

1.544 
 

.163 
 

 รวม 416.677 399    
       
       

9. ผูอ่ืนใหมา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

6.536 
477.941 

6 
393 

1.089 
1.216 

.896 .498 

 รวม 484.477 399    
       
       

10. สะดวกในการบริโภค ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3.203 
401.837 

6 
393 

.534 
1.022 

.522 .792 

 รวม 405.040 399    
       
       

11. ราคาถูก 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

5.489 
345.808 

6 
393 

.915 

.880 
1.040 

 
.399 

 
 รวม 351.298 399    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตาราง 53 (ตอ) 
 

เหตุผลในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       
12. หาซื้อไดงาย ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
6.474 

366.636 
6 

393 
1.079 
.933 

1.157 .329 

 รวม 373.110 399    
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance)  พบวา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานเหตุผลในการบริโภค ขอ 1 และ 2 มี
คา F-Prob เทากับ  .005 และ .003 ซึ่งนอยกวา  .05  เปนการทดสอบความแตกตางระหวาง อาชีพกับ
เหตุผลในการบริโภค คือ เพ่ือเปนของวาง และเปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple  Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 ดังตอไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ตาราง 54 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันกับดานเหตุผลในการ

บริโภค คือ เพ่ือเปนของวาง 
 

อาชีพ  นิสิต /  
นักศึกษา / 
นักเรยีน 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ 
สวนตัว / 
อิสระ 

ขาราชการ 
/รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
ทั่วไป 

วางงา
น 

แมบา
น 

 X 4.13 3.92 3.98 3.71 3.56 3.67 4.50 
         

นิสิต /  
นักศึกษา /  
นักเรียน 

4.13  .052 .274 .007* .054 .363 .551 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.92   .687 .204 .229 .618 .354 
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ธุรกิจสวนตัว / 
อิสระ 

3.98    .145 .177 .544 .410 

ขาราชการ /  
รัฐวิสาหกิจ 

3.71     .632 .933 .213 

รับจางทั่วไป 3.56      .849 .167 

วางงาน 3.67       .296 

แมบาน 4.50        

         

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  54  แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียน กับอาชีพ
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .007  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  
ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียน  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพ่ือเปนของวาง ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 55 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันกับดานเหตุผลในการ

บริโภค คือ เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน 
 

อาชีพ  นิสิต /  
นักศึกษา / 
นักเรยีน 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ 
สวนตัว / 
อิสระ 

ขาราชการ 
/รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
ทั่วไป 

วางงา
น 

แมบา
น 

 X 4.27 3.93 3.94 3.87 3.78 4.33 4.00 
         

นิสิต /  
นักศึกษา /  
นักเรียน 

4.27  .001* .008* .005* .070 .890 .633 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.93   .929 .677 .578 .388 .904 

ธุรกิจสวนตัว / 3.94    .657 .563 .409 .921 
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อิสระ 
ขาราชการ /  
รัฐวิสาหกิจ 

3.87     .758 .330 .819 

รับจางทั่วไป 3.78      .295 .721 

วางงาน 4.33       .646 

แมบาน 4.00        

         

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  55  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียนกับอาชีพ
พนักงานเอกชน  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .001  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  
ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียน  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน 
ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียนกับอาชีพธุรกิจสวนตัว / อิสระ   จากการวิเคราะห
พบวา คา Sig. เทากับ  .008  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / 
นักเรียน  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อิสระ ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวัน คือ เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / นักเรียนกับอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .005  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต / 
นักศึกษา / นักเรียน  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ ดานเหตุผลในการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันแตกตางกัน 

6.1 รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคไมแตกตางกัน 

H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ
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สมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอย
กวา .05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มี
คาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)     เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05  ดังตาราง  56-65 
 
ตาราง 56  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่

มีอิทธิพลตอการบริโภค  จาํแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

1. บุคคลในครอบครัว เชน พอ 
แม ลูก คูสมรส ญาติ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

16.033 
438.544 

5 
394 

3.207 
1.113 

2.881* 
 

.014 
 

 รวม 454.578 399    
       
       

2.   เพ่ือน / คนรูจัก ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

5.369 
382.628 

5 
394 

1.074 
.971 

1.106 .357 

 รวม 387.997 399    
       
       

3.   พนักงานขาย 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

21.799 
337.201 

5 
394 

4.360 
.856 

5.094* .000 

 รวม 359.000 399    
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตาราง 56 (ตอ) 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

4.   นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

15.250 
462.660 

5 
394 

3.050 
1.174 

2.597* .025 

 รวม 477.910 399    
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



  

 

121 

 
 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูบริโภคกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA 
(Analysis of Variance)  พบวา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การบริโภค ขอ 1 , 3 และ 4  มีคา F-Prob เทากับ  .014 , .000  และ .025  ซึ่งนอยกวา  .05  เปนการ
ทดสอบความแตกตางระหวาง รายไดเฉล่ียตอเดือนกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ บุคคลในครอบครัว  
พนักงานขาย และนักวิชาการ / แพทย / พยาบาล นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple  Comparison) โดยใช
วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ  
.05 ดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 57 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันกับดาน

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ บุคคลในครอบครัว  
 

 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 
 

5,000 บาท 
หรือตํ่ากวา 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001 
บาท ขึ้นไป 

 X 2.87 2.99 3.14 3.58 3.42 3.35 
        

5,000 บาท หรอืตํ่ากวา 2.87  .362 .083 .006* .084 .019* 
5,001-10,000 บาท 2.99   .380 .026* .186 .092 
10,001-15,000 บาท 3.14    .108 .398 .342 
15,001-20,000 บาท 3.58     .677 .466 
20,001-25,000 บาท 3.42      .863 
25,001 บาท ขึ้นไป 3.35       

        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ผลการวิเคราะหตาราง  57  แสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา  
กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  15,001-20,000 บาท  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .006  
ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคผูที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  15,001-20,000 บาท  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ บุคคลในครอบครัว ที่ระดับนัยสําคญั  .05  
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา  กับ  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
25,001 บาท ขึ้นไป  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. ทากับ  .019  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคผูที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน  25,001 บาท ขึ้นไป  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ บุคคลใน
ครอบครัว ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
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 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,001-10,000 บาทกับ  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  
15,001-20,000 บาท  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .026  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,001-10,000 บาท  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคผูที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน  15,001-20,000 บาท  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ บุคคลใน
ครอบครัว ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 
ตาราง 58  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันกับดาน

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ พนักงานขาย  
 
 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 
 

5,000 บาท 
หรือตํ่ากวา 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001 
บาท ขึ้นไป 

 X 2.09 2.28 2.55 2.53 2.42 2.61 
        

5,000 บาท หรอืตํ่ากวา 2.09  .018* .000* .021* .138 .001* 
5,001-10,000 บาท 2.28   .071 .290 .632 .081 
10,001-15,000 บาท 2.55    .937 .658 .738 
15,001-20,000 บาท 2.53     .748 .748 
20,001-25,000 บาท 2.42      .533 
25,001 บาท ขึ้นไป 2.61       

        

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  58  แสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา  
กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,001-10,000 บาท  จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ  .018 ซึ่ง
นอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา แตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน คือ พนักงานขาย ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา  กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  
10,001-15,000 บาท  จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน  15,001-20,000 บาท  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ พนักงาน
ขาย ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,000 บาท หรือตํ่ากวา กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน  15,001-
20,000 บาท  จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ  .021  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 5,000 บาท หรือตํ่ากวา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001-
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20,000 บาท  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ พนักงานขาย ที่ระดับ
นัยสําคัญ  .05  
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  
25,001 บาท ขึ้นไป  จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ  .001  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 25,001 บาท ขึ้นไป  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ พนักงานขาย 
ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
 
ตาราง 59  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันกับดาน

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล  
 
 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 
 

5,000 บาท 
หรือตํ่ากวา 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001 
บาท ขึ้นไป 

 X 2.11 2.20 2.61 2.32 2.17 2.58 
        

5,000 บาท หรอืตํ่ากวา 2.11  .500 .002* .438 .867 .028* 
5,001-10,000 บาท 2.20   .019* .679 .910 .090 
10,001-15,000 บาท 2.61    .304 .197 .914 
15,001-20,000 บาท 2.32     .709 .402 
20,001-25,000 บาท 2.17      .262 
25,001 บาท ขึ้นไป 2.58       

        

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 
 

 ผลการวิเคราะหตาราง  59  แสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา  
กับ  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  10,001-15,000 บาท  จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ  .002 
ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา แตกตางเปนราย
คูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  10,001-15,000 บาท  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวัน คือ นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล  ที่ระดับนยัสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,000 บาท หรือตํ่ากวา กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  
25,001 บาท  จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ  .028  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  25,001 
บาท ขึ้นไป  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ นักวิชาการ / แพทย / 
พยาบาล  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  
10,001-15,000 บาท  จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ  .019  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,001-10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  
10,001-15,000 บาท  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ นักวิชาการ / แพทย 
/ พยาบาล  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 

6.2 รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันดานเหตุผลในการบริโภคแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันดานเหตุผลในการบริโภคไมแตกตางกัน 

H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันดานเหตุผลในการบริโภคแตกตางกัน 
 
ตาราง 60  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดาน

เหตุผลในการบริโภค  จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

เหตุผลในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       
1. บริโภคเปนของวาง 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3.237 
305.761 

5 
394 

.647 

.776 
.834 

 
.526 

 
 รวม 308.998 399    
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ตาราง 60 (ตอ) 
 

เหตุผลในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

2. เปนของขบเคี้ยวเพื่อความ
เพลิดเพลิน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

8.340 
252.420 

5 
394 

1.668 
.641 

2.604* .025 

 รวม 260.760 399    
       

       

3. ตองการไดรับสารอาหารที่มี ระหวางกลุม 8.292 5 1.658 1.941 .087 
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คุณคา ภายในกลุม 336.705 394 .855 
 รวม 344.997 399    

       
       

4. รักษารางกาย  
      (ชวยลดคลอเลสเตอรอล) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

12.124 
410.814 

5 
394 

2.425 
1.043 

2.613* .024 

 รวม 422.938 399    
       
       

5. บํารุงรางกาย  
      (บํารุงสายตา  บํารุงผิวพรรณ) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

13.629 
411.068 

5 
394 

 2.726 
 1.043 

2.613* 
 

.024 
 

 รวม 424.698 399    
       
       

6. ตองการทดลองบริโภค 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

10.985 
411.313 

5 
394 

2.197 
1.044 

2.105 
 

.064 
 

 รวม 422.298 399    
       
       

7. บริโภคตามบุคคลอื่น 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

12.992 
395.718 

5 
394 

2.598 
1.044 

2.587* 
 

.026 
 

 รวม 408.710 399    
       
       

8. มีผูแนะนําใหบริโภค 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

12.824 
395.718 

5 
394 

2.565 
1.025 

2.502* 
 

  .030 
 

 รวม 416.677 399    
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตาราง 60 (ตอ) 
 

เหตุผลในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prob. 

       

9. ผูอ่ืนใหมา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

6.044 
478.434 

5 
394 

1.209 
1.214 

.995 .420 

 รวม 484.478 399    
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10. สะดวกในการบริโภค ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3.080 
401.960 

5 
394 

.616 
1.020 

.604 .697 

 รวม 405.040 399    
       
       

11. ราคาถูก 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3.636 
347.661 

5 
394 

.727 

.882 
.824 

 
.533 

 
 รวม 351.297 399    
       
       

12. หาซื้อไดงาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.457 
370.653 

5 
394 

.491 

.941 
.522 .759 

 รวม 373.110 399    
       

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูบริโภคกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA 
(Analysis of Variance)  พบวา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานเหตุผลในการบริโภค 
ขอ 2 , 4 , 5 , 7 และ 8 มีคา F-Prob เทากับ  .025 , .024 , .024 , .026 และ .030 ซึ่งนอยกวา  .05  เปนการ
ทดสอบความแตกตางระหวาง รายไดเฉล่ียตอเดือนกับเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ 
เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน เพ่ือรักษารางกาย เพ่ือบํารุงรางกาย เพราะบริโภคตามบุคคลอื่น และ
เพราะมีผูแนะนําใหบริโภค นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ดังนั้น ผูวิจัย
จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple  Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD)  เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  ดังตอไปนี้ 
 
 
ตาราง 61 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันกับดาน

เหตุผลในการบริโภค คือ เปนของขบเคี้ยวเพื่อความเพลดิเพลิน 
 

 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 
 

5,000 บาท 
หรือตํ่ากวา 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001 
บาท ขึ้นไป 

 X 4.23 4.08 3.94 4.05 3.92 3.77 
        

5,000 บาท หรอืตํ่ากวา 4.23  .127 .013* .358 .190 .004* 
5,001-10,000 บาท 4.08   .247 .900 .510 .065 
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10,001-15,000 บาท 3.94    .587 .928 .344 
15,001-20,000 บาท 4.05     .645 .233 
20,001-25,000 บาท 3.92      .601 
25,001 บาท ขึ้นไป 3.77       

        

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  61  แสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่า
กวา  กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  10,001-15,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. 
เทากับ  .013  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่า
กวา   แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  10,001-15,000 บาท  ดานเหตุผลใน
การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เปนของขบเคี้ยวเพื่อความเพลิดเพลิน ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,000 บาทหรือตํ่ากวากับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  
25,000 บาทขึ้นไป จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,000 บาทหรือตํ่ากวา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 25,000 บาทขึ้นไป  ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เปนของขบเคี้ยวเพ่ือ
ความเพลิดเพลินที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 62 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันกับดาน

เหตุผลในการบริโภค คือ เพ่ือรักษารางกาย  
 

 
รายไดตอเดือน 

 
 

5,000 บาท 
หรือตํ่ากวา 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001 
บาท ขึ้นไป 

 X 2.90 2.89 3.33 3.16 3.17 3.19 
        

5,000 บาท หรอืตํ่ากวา 2.90  .961 .004* .296 .382 .141 
5,001-10,000 บาท 2.89   .007* .300 .380 .152 
10,001-15,000 บาท 3.33    .510 .603 .530 
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15,001-20,000 บาท 3.16     .981 .905 
20,001-25,000 บาท 3.17      .938 
25,001 บาท ขึ้นไป 3.19       

        

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  62  แสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่า
กวา  กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  10,001-15,000 บาท จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. 
เทากับ  .004  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่า
กวา   แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  10,001-15,000 บาท   ดานเหตุผลใน
การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพ่ือรักษารางกาย  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,001-10,000 บาท  กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  
10,001-15,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .007  ซึ่งนอยกวา  .05 
หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,001-10,000 บาท  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  10,001-15,000 บาท   ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ 
เพ่ือรักษารางกาย ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 63 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันกับดาน

เหตุผลในการบริโภค คือ เพ่ือบํารุงรางกาย  
 

 
รายไดตอเดือน 

 
 

5,000 บาท 
หรือตํ่ากวา 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001 
บาท ขึ้นไป 

 X 2.82 2.92 3.32 3.05 3.08 3.16 
        

5,000 บาท หรอืตํ่ากวา 2.82  .408 .001* .340 .383 .085 
5,001-10,000 บาท 2.92   .014* .610 .606 .254 
10,001-15,000 บาท 3.32    .319 .464 .481 
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15,001-20,000 บาท 3.05     .935 .715 
20,001-25,000 บาท 3.08      .822 
25,001 บาท ขึ้นไป 3.16       

        

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  63  แสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา  
กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  10,001-15,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .001  
ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา   แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-15,000 บาท ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน คือ เพ่ือบํารุงรางกาย ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท กับผูที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  10,001-
15,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .014  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน  5,001-10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  10,001-15,000 
บาท   ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพ่ือบํารุงรางกาย ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 64 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันกับดาน

เหตุผลในการบริโภค คือ เพราะบริโภคตามบุคคลอื่น 
 

 
รายไดตอเดือน 

 
 

5,000 บาท 
หรือตํ่ากวา 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001 
บาท ขึ้นไป 

 X 2.43 2.75 2.62 2.95 3.08 2.77 
        

5,000 บาท หรอืตํ่ากวา 2.43  .012* .194 .034* .030* .081 
5,001-10,000 บาท 2.75   .424 .425 .273 .897 
10,001-15,000 บาท 2.62    .212 .143 .484 
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15,001-20,000 บาท 2.95     .713 .553 
20,001-25,000 บาท 3.08      .365 
25,001 บาท ขึ้นไป 2.77       

        

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  64  แสดงวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา  
กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,001-10,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .012  ซึ่ง
นอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา   แตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,001-10,000 บาท ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
คือ เพราะบริโภคตามบุคคลอื่น  ที่ระดับนัยสําคัญ  .051 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา  กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  
15,001-20,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .034  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  
ผูบริโภคบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา   แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน  15,001-20,000 บาท   ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพราะบริโภคตาม
บุคคลอื่น  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  
20,001-25,000 บาท  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .030  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา   แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน  20,001-25,000 บาท   ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพราะบริโภคตาม
บุคคลอื่น  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 

 
 
 
 

 
ตาราง 65 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันกับดาน

เหตุผลในการบริโภค คือ เพราะมีผูแนะนําใหบริโภค 
 

 
รายไดตอเดือน 

 
 

5,000 บาท 
หรือตํ่ากวา 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001 
บาท ขึ้นไป 

 X 2.36 2.65 2.79 2.68 2.67 2.74 
        

5,000 บาท หรอืตํ่ากวา 2.36  .020* .003* .180 .303 .051 
5,001-10,000 บาท 2.65   .390 .894 .958 .660 
10,001-15,000 บาท 2.79    .694 .703 .835 
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15,001-20,000 บาท 2.68     .963 .845 
20,001-25,000 บาท 2.67      .827 
25,001 บาท ขึ้นไป 2.74       

        

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตาราง  65  แสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา  
กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,001-10,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .020  ซึง่
นอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา   แตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,001-10,000 บาท ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
คือ เพราะมีผูแนะนําใหบริโภค  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา  กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  
10,001-15,000 บาทจากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ  .003  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000 บาท หรือตํ่ากวา   แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน  10,001-15,000 บาท  ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพราะมีผูแนะนําให
บริโภค  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 สมมติฐานขอ 2 สวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  และดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภค 
 ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการบริโภคท่ีนํามาทดสอบสมมติฐาน คือ ดานความถี่
ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0: สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  

H1 : สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดาน

ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  
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ตาราง 66 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  

 

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

 Pearson 
Correlation 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

    

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ .132** .008 มีความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

    

 
n = 400 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 66  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา คา Sig.(2-
tailed)   เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมตฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่
ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) มีคาเทากับ .132 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เมื่อมีการทําการตลาด โดยใชสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมากขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มากขึ้นดวย   
 เนื่องจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดังนั้น ผูวิจัยจึง
วิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่
ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ซึ่งผลการวิเคราะหสรุปไดดังตาราง 67 
ตาราง 67 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม

การบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  
 

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

    

1. รสชาติอรอย .009 .856 ไมมีความสัมพันธกัน 

2. มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย .137** .006 มีความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 



  

 

133 

3. มีสารอาหารที่เปนประโยชน .014 .779 ไมมีความสัมพันธกัน 

4. วัตถุดิบที่ใชในการผลิตมีคุณภาพ .103* .039 มีความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

5. เปนผลผลิตภายในประเทศ .155** .002 มีความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

6. มีขนาดใหเลือกหลากหลาย .083 .098 ไมมีความสัมพันธกัน 

7. เก็บไดนาน  .122* .015 มีความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

8. มีตรารับรองมาตรฐานและรับรองความอรอย 
เชน  อย.  เครื่องหมายเชลลชวนชิม 

.102* .042 มีความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

9. มีตราสินคาที่เชื่อถือได .097 .052 ไมมีความสัมพันธกัน 

10. มีความคุนเคยกบัตราสินคา .076 .128 ไมมีความสัมพันธกัน 

11. บรรจุภัณฑสวยงามและสะดวกแกการ
บริโภค 

.011 .829 ไมมีความสัมพันธกัน 

12. ความเชื่อถือในคุณภาพสินคา .101* .043 มีความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

    

 
n = 400 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 67 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  โดยใชการวิเคราะห
สถิติ      สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  สามารถ
วิเคราะหไดดังตอไปนี้ 

1. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่รสชาติอรอย กับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ใน
การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน   พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .856 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน  

2. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีรสชาติใหเลือกหลากหลายกับพฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา    ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .137 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

3. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีสารอาหารที่เปนประโยชนกับพฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน   พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .779 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน  

4. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่ใชวัตถุดิบในการผลิตที่มีคุณภาพกับพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .039 ซึ่งนอย
กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา    ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .103 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

5. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเปนผลผลิตภายในประเทศกับพฤติกรรมการบริโภคดาน
ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .155 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
ระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

6. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีขนาดใหเลือกหลากหลายกับพฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .098 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน  

7. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่สามารถเก็บไดนาน กับพฤติกรรมการบริโภคดาน
ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .015 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .122 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
ระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

8. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีตรารับรองมาตรฐานและรับรองความอรอย กับ
พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.042 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา    ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .102 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

9. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีตราสินคาที่เชื่อถือไดกับพฤติกรรมการบริโภคดาน
ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน   พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .052 ซึ่งมากกวา .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน  

10. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีความคุนเคยกับตราสินคากับพฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน   พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .128 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน  

11. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีบรรจุภัณฑสวยงามและสะดวกแกการบริโภคกับ
พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน   พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 
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.829 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมี
ความสัมพันธกัน  

12. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีความเชื่อถือในคุณภาพสินคากับพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .043 ซึ่งนอย
กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา    ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .101 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

 
H0: สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  
H1 : สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  

 
ตาราง 68  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับ

พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  
 

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

 Pearson 
Correlation 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

    

สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด .096 .055 ไมมีความสัมพันธกัน 
    

 
n = 400 

 
 จากตาราง 68  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  พบวา คา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .055 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ใน
การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
  
 
 สมมติฐานขอ 3 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีความสัมพันธ
กับ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการบริโภคท่ีนํามาทดสอบสมมติฐาน คือ ดานความถี่
ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
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 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  

H1: ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  
 
ตาราง 69  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน กับ

พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวนั 

 Pearson 
Correlation 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

    

ความรูความเขาใจเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

.021 .682 ไมมีความสัมพันธกัน 

    

 
n = 400 

 
 จากตาราง 69  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนความรูความเขาใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน กับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  
พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .682 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน กับพฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05   
 สมมติฐานขอ 4 รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสมัพันธกับ พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการบริโภคท่ีนํามาทดสอบสมมติฐาน คือ ดานความถี่
ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :    รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการทํากิจกรรมของผูบริโภค ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  

H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการทํากิจกรรมของผูบริโภค มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
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ตาราง 70  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตดานการทํากิจกรรมของผูบริโภค 
กับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

  

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

 Pearson 
Correlation 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

    

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม .170** .001 มีความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

    

 
n = 400 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 70  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนรูปแบบการดําเนินชีวิตดานการ
ทํากิจกรรมของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา 
คา Sig.(2-tailed)   เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .170 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีการปฏิบัติกิจกรรม
เปนประจํา จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มาก
ขึ้นดวย   
 เนื่องจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการทํากิจกรรมของ
ผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตดานการทํากิจกรรมของผูบริโภค กับพฤติกรรม
การบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ซึ่งผลการวิเคราะหสรุปไดดังตาราง 71 

 
ตาราง 71  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตดานการทํากิจกรรมเกี่ยวกับการ

ดูแลรักษาสุขภาพของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน  

 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 
ดานการปฏิบัติกิจกรรมของผูบริโภค 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 
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รับประทาน ผัก ผลไม                             .091 .069 ไมมีความสัมพันธกัน 

หลีกเล่ียงอาหารที่มีไขมันสูง               .055 .275 ไมมีความสัมพันธกัน 

รับประทานอาหารครบ 5 หมูในแตละมื้อ .012 .811 ไมมีความสัมพันธกัน 

ออกกําลังกาย                       .138** .006 มีความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

ดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล               .188** .000 มีความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

    

 
n = 400 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 71 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยใชการวิเคราะห
สถิติ      สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  สามารถ
วิเคราะหไดดังตอไปนี้ 

1. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการทํากิจกรรมการรับประทาน ผัก ผลไม กับพฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน   พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .069 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน 

2. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการทํากิจกรรมการหลีกเล่ียงอาหารที่มีไขมันสูง กับพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน   พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .275 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน  

3. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการทํากิจกรรมการรับประทาน ผัก ผลไม กับพฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน   พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .069 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน   

4. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการทํากิจกรรมการรับประทานอาหารครบ 5 หมูในแตละมื้อกับ
พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.006 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา    ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .138 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

5. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการทํากิจกรรมการดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล   กับพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .188 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 

H0 : รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  

H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดาน

ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  

 
ตาราง 72  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ กับพฤติกรรมการ

บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
  

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภค 
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

 Pearson 
Correlation 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

    

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ .087 .081 ไมมีความสัมพันธกัน 
    

 
n = 400 

 
 จากตาราง 72 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนรูปแบบการดําเนินชีวิตดาน
ความสนใจกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  พบวา คา Sig. (2-
tailed) เทากับ .081 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ไมมีความสัมพันธกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 การวิจัยนี้มุงศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือจะไดเปนขอมูลสําหรับผูประกอบการธุรกิจการผลิตและการจําหนายผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน  ที่จะไดนําไปดําเนินการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และการสงเสริมการตลาด  ตลอดจนเพื่อใชใน
การวางตําแหนงของผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายเพื่อ
ชวยใหเกิดความไดเปรียบเชิงการคา  รวมท้ังผูบริโภคจะไดทราบองคประกอบสําคัญที่สามารถนํามาพิจารณา
ประกอบเพื่อชวยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    
2.     พ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร   ในดานตาง ๆ ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับ

การศึกษา  อาชีพ  และรายไดเฉล่ียตอเดือน  ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของ  
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาด  ในดานผลิตภัณฑ  และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความรูความเขาใจ และการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ที่มี
ผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ที่มีผลตอพฤติกรรมกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานในการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันแตกตางกัน 

2. สวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  และดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ทั้งเพศชายและเพศ

หญิง ที่มีอายุต้ังแต 13 ปขึ้นไปและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุงศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่ใชบริการใน
รานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)  

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ใชบริการรานคาปลีกสมัยใหม 

(Modern Trade)  เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงกําหนดขนาดตัวอยาง  โดยใชสูตร
การหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % (นราศรี  ไววนิชกุล และ
ชูศักดิ์  อุดมศรี. 2542 : 104)  ซึ่งไดขนาดตัวอยาง จํานวน 385 คน  และสํารองไว 4 % ของกลุมตัวอยางได
เทากับ 15 คน  รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน  

ข้ันท่ี 1  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุมเลือกกลุมรานคา
ปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ในเขตกรุงเทพมหานคร คือ หางสรรพสินคาเดอะมอลล และฟูดแลนด 
ซูเปอรมารเก็ต 

ข้ันท่ี 2  การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพื่อ
เลือกสาขาของ หางสรรพสินคาเดอะมอลล จํานวน 3 สาขา และ ฟูดแลนด ซูเปอรมารเก็ต จํานวน 4 สาขา 

ข้ันท่ี 3  การสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling)  จากจํานวนกลุมตัวอยาง 
400 คน 

ข้ันท่ี 4  ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบวิจารณญาณหรือเจาะจง (Judgement Sampling / 
Purposive Sampling) เพ่ือเลือกผูบริโภคที่มีอายุต้ังแต 13 ปขึ้นไปและเคยบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคนควา 

 เครื่องมอืหรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลแบงออกเปน 5 สวน ดังนี้  

 สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยสามารถ
แบงได  ดังนี้ 
 ขอที่ 1 – ขอที่ 6  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ในเรื่อง 
ผูบริโภค บริโภคยี่หอใด ประเภทใด ปริมาณในการบริโภค ชวงเวลาในการบริโภค สถานที่ในการบริโภค และ
สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ โดยมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบให
ผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check 
List) จํานวน 6 ขอ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 7 เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน โดยมีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายเปด (Open – ended Question) จํานวน 1 ขอ ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภท
วัดอัตราสวน (Ratio Scale)  
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 ขอที่ 8  เปนคาํถามเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีลักษณะ
เปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบ
ที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึน้ไป (Check  List)  โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ 
(Rating scale method : Likert  scale questions) จํานวน 4 ขอ   ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale)  
 ขอที่ 9  เปนคําถามเกี่ยวกับเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่
ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check  List)  โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ 
(Rating scale method : Likert  scale questions) จํานวน 12 ขอ   ซึ่งจัดระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale)  

 สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและดานการ

สง-เสริมการตลาด ขอที่ 10 – ขอที่ 36  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended 
Question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check  
List)  โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method : Likert  scale 
questions) จํานวน 25 ขอ  ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale)   

 สวนที่ 3     เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับดานความรูความเขาใจและการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

 ขอที่ 37 คําถามความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close – ended Question) ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือก 
2 ตัวเลือก (Check List) คือ ใช และไมใช จํานวน 8 ขอ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  สําหรับเกณฑการใหคะแนน คือ ตอบถูกได 1 คะแนน  และตอบผิดได 0 คะแนน  
แลวนําผลคะแนนรวมที่ผูตอบแบบสอบถาม ไดตอบมา วัดระดับความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ขอที่ 38  คําถามเกี่ยวกับการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  มีลักษณะ
เปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบไดมากกวา 
1 ขอจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) จํานวน 1 ขอ  โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

 สวนที่ 4     เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้                        

 ขอที่ 39 – ขอที่ 49 คําถามรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค  โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Rating Scale)  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended 
Question) ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบจากเลือกขอตอบ (Check  List)  โดย
กําหนดการใหคะแนนคําตอบแบบสอบถามแบบ Frequency scale จํานวน 11 ขอ 
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 สวนที่ 5     เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม   ไดแก  เพศ อายุ 

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ซึ่งมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended 
Question)  จํานวน 6 ขอ  

 

 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา 
(Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมลูที่มีผูรวบรวมไว
ทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้  

1.1 เอกสารเผยแพรของกรมสงเสริมการเกษตร  งานพืชน้ํามัน 
1.2 หนังสือพิมพ วารสาร  ส่ิงพิมพตางๆ   
1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
1.4 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
จํานวน 400 คน ซึ่งจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตพื้นที่ ที่ไดกําหนดไวจนครบตามจํานวน ในระหวาง
เดือนมกราคม-เดือนกุมภาพันธ 2546  โดยขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคที่มีอายุต้ังแต 13 ปขึ้นไป ที่เคย
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ณ สถานที่ไปเก็บรวบรวมขอมูล คือรานคาปลีกสมัยใหม (Modern  trade) 
7 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใหผูตอบแบบสอบถามตอบดวยตนเอง  และรอรับคืน 

  

 การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 การจัดกระทําขอมูล 

 การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยไดจัดกระทําขอมูล โดยรวบรวมและนําแบบสอบถามที่ไดรับ ทั้งหมด
มาตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณ จากนั้นนํามาประมวลผลและวิเคราะหขอมูลซึ่งใชคอมพิวเตอรในการ
คํานวณคาสถิติดวยโปรเเกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 11 
ตามขั้นตอนดังนี้                                                                                                                                        

1. วิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน  โดยนําเสนอเปนคารอยละ  

2. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ขอที่ 1–7 โดยนําเสนอ
เปนคารอยละ สวนขอที่ 8 – 9 โดยนําเสนอเปน คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

3. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด 
ขอที่ 14 – 40 โดยนําเสนอเปน คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

4. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความรู ความเขาใจ และการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน ขอที่ 41– 42 โดยนําเสนอเปนคารอยละ 
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5. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมและดานความสนใจ ขอที่ 
43 – 54 โดยนําเสนอเปน คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

6. วิเคราะหขอเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

6.1  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ีย 2 กลุม ใชสถิติ t-test independent  ใชเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (เฉพาะตัวแปร - เพศ)  โดยใชแบบสอบถามขอที่ 55 

6.2   การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป  โดยใชสถิติ   F-test 
ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA ) เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (ยกเวนตัวแปร - 
เพศ) โดยใชแบบสอบถามขอที่ 56-60  

6.3 การเปรียบเทียบความสัมพันธของพฤติกรรมการการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันกับ
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 โดยใชแบบสอบถามขอที่ 8 –9 (ตอนที่ 1) กับ ขอที่ 14 – 40 
(ตอนที่ 2) 

6.4 การเปรียบเทียบความสัมพันธของพฤติกรรมการการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันกับ
ความรู ความเขาใจ ของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 โดยใชแบบสอบถาม 
ขอที่ 8 –9 (ตอนที่ 1) กับขอที่  41 (ตอนที่ 3) 

การเปรียบเทียบความสัมพันธของพฤติกรรมการการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันกับ รูปแบบ
การดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมและดานความสนใจ โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 โดยใชแบบสอบถาม  
ขอที่ 8 –9 (ตอนที่ 1) กับขอที่ 43 – 54 (ตอนที่ 4) 
         

สรุปผลการศึกษาคนควา 

 ผลจากการศึกษา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลได ดังนี้ 

 ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค 

 จากการวิจัยครั้งนี้ พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ  64.50  และเพศชาย คิดเปน
รอยละ 35.50  โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21 – 28 ป  คิดเปนรอยละ 49.30  รองลงมา คือ มี
อายุ 13 – 20 ป  และมีอายุ 29 – 36 ป คิดเปนรอยละ 29.50  และคิดเปนรอยละ 12.00 ตามลําดับ 

 สถานภาพสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรสเปนสถานภาพโสด  คิด
เปนรอยละ 77.80  รองลงมา  คือ  มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน  และมีสถานภาพหยาราง / หมาย / 
แยกกันอยู คิดเปนรอยละ 21.30  และคิดเปนรอยละ 1.00  ตามลําดับ  สวนระดับการศึกษา พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 72.00  รองลงมา คือ ระดับอนุปริญญา / 
ปวส. และระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. คิดเปนรอยละ 13.30  และคิดเปนรอยละ 7.00  ตามลําดับ  
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สวนของอาชีพ พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนนิสิต / นักศึกษา / นักเรียน คิดเปนรอยละ 
48.30  รองลงมา คือ มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ คิดเปนรอย
ละ 25.50 และคิดเปนรอยละ 13.30 ตามลําดับ   โดยรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีรายได
เฉล่ียตอเดือน 5,000 บาทหรือตํ่ากวา คิดเปนรอยละ 42.00  รองลงมา คือ มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 – 
10,000 บาท และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท คิดเปนรอยละ 26.00  และคิดเปนรอยละ 
16.50 ตามลําดับ 

 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน                               
 จากการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน   จําแนกได  ดังนี้ 

 ตราสินคาผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันท่ีผูบริโภคบริโภคเปนประจํา พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันตรามือ  คิดเปนรอยละ  56.50  รองลงมา คือ ตราฟลาวเวอรฟูด 
และตราดอกไม  คิดเปนรอยละ 14.80  และ คิดเปนรอยละ 10.00  ตามลําดับ 

 ประเภทของผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันท่ีบริโภคเปนประจํา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญ  บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันประเภทเมล็ดทานตะวันอบเกลือ  คิดเปนรอยละ  64.80  รองลงมา 
คือ เมล็ดทานตะวันอบน้ําผึ้ง  และเมล็ดทานตะวันช็อคโกแล็ต  คิดเปนรอยละ  25.00  และคิดเปนรอยละ  
5.30 ตามลําดับ 

 ปริมาณการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันในแตละครั้ง พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันในปริมาณ  ซองขนาด 30 กรัม  คิดเปนรอยละ  34.80  รองลงมา คือ 
ซองขนาด  40  กรัม  และซองขนาด 35 กรัม  คิดเปนรอยละ  27.80  และ คิดเปนรอยละ  23.50 ตามลําดับ 

 สถานที่ท่ีบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันที่บาน  คิดเปนรอยละ  62.30  รองลงมา คือ ที่ทํางาน และทุกสถานที่  คิดเปนรอย
ละ  10.50    และคิดเปนรอยละ  7.30 ตามลําดับ 

 สถานที่ท่ีซื้อผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันจากรานสะดวกซื้อ  คิดเปนรอยละ  58.50 รองลงมา คือ  Discount  Store  และซุปเปอรมารเก็ต    
คิดเปนรอยละ  12.50  และคิดเปนรอยละ  8.30  ตามลําดับ 

 ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน / สัปดาห พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันมีความถี่ในการบริโภค 1.0  ครั้ง / สัปดาห  คิดเปนรอยละ  48.30 
รองลงมา คือ ความถี่  2.0  ครั้ง / สัปดาห  และความถี่  3.0  ครั้ง / สัปดาห  คิดเปนรอยละ  18.80 และคิด
เปนรอยละ  15.50  ตามลําดับ 

 บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ระดับมาก  คือ  เพ่ือน / คนรูจัก  มีคาเฉลี่ย
เทากับ  3.62  สวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคระดับปานกลาง  คือ  บุคคลในครอบครัว  มีคาเฉล่ีย
เทากับ  3.03  และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคระดับนอย  คือ  นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล  และ
พนักงานขาย  มีคาเฉล่ียเทากับ  2.27  และ  2.25  ตามลําดับ 
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 เหตุผลท่ีผูบริโภคบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
เหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันที่ใหความสําคัญมาก  คือ  เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความ
เพลิดเพลิน  บริโภคเปนของวาง  และหาซื้อไดงาย  มีคาเฉล่ียเทากับ  4.09 , 4.00 และ 3.59   สวนเหตุผลที่
ผูบริโภคบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ใหความสําคัญปานกลาง  คือ  สะดวกในการบริโภค  ราคาถูก  
ตองการไดรับสารอาหารที่มีคุณคา  รักษารางกาย  บํารุงรางกาย  ตองการทดลองบริโภค  ผูอ่ืนใหมา  และ
บริโภคตามบุคคลอื่น  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.32 , 3.27 , 3.12 , 3.01 , 2.97 , 2.85 , 2.74  และ  2.62  
ตามลําดับ  สวนเหตุผลที่ผูบริโภคบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ใหความสําคัญนอย  คือ  มีผูแนะนําให
บริโภค  มีคาเฉล่ียเทากับ  2.56 

 

 การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริม
การตลาด  

 จากการศึกษาขอมูลสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด 
จําแนกได  ดังนี้ 

 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีผลตอผูบริโภคในระดับมาก  คือ  รสชาติอรอย  เปน
ผลผลิตภายในประเทศ  และมีสารอาหารที่มีประโยชน  มีคาเฉล่ียเทากับ  3.65 , 3.57 และ  3.43  ตามลําดับ 
 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีผลในระดับปานกลาง  คือ  มีรสชาติใหเลือก
หลากหลาย  มีตราสินคาที่เชื่อถือได  วัตถุดิบที่ใชในการผลิตมีคุณภาพ  เก็บไดนาน  มีความคุนเคยกับตรา
สินคา  มีขนาดใหเลือกหลากหลาย  มีตรารับรองมาตราฐานและรับรองความอรอย  มีความเชื่อถือในคุณภาพ
สินคา  และบรรจุภัณฑสวยงาม  สะดวกแกการบริโภค  มีคาเฉล่ียเทากับ  3.38 , 3.37 , 3.36 , 3.36 , 3.34 , 
3.33 , 3.33, 3.30  และ  3.16  ตามลําดับ 

 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอผูบริโภคในระดับปานกลาง  คือ  การ
มีโฆษณาผานสื่อทางโทรทัศน การมีสวนลดราคา  การแจกผลิตภัณฑตัวอยาง  การมีโฆษณาในวารสาร
อาหารเพื่อสุขภาพ  การใหชิมผลิตภัณฑ   มีการออกรานงานแสดงสินคา  การโฆษณาจุดเดนของสินคา  การ
ใชขอมูลทางวิชาการมาสนับสนุนการขาย  การมีของแถม  การจัดกองโชวสินคาในพื้นที่พิเศษของ
หางสรรพสินคา  การจัดกิจกรรมใหความรูเกี่ยวกับประโยชนของเมล็ดทานตะวัน  การโฆษณาโดยใช  
Presentor  ที่มีความรูมาแนะนํา  และการมีสวนรวมเพ่ือประโยชนทางสังคมของบริษัท  มีคาเฉล่ียเทากับ  
3.00 , 2.88 , 2.86 , 2.86 , 2.83 , 2.82 , 2.80 , 2.76 , 2.73 , 2.71 , 2.69 , 2.64  และ  2.62  ตามลําดับ   
 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการบริโภคในระดับนอย คือ การมี
คูปอง / จับฉลากชิงโชค รองลงมา คือ การมีพนักงานขายคอยแนะนํา มีคาเฉล่ียเทากับ 2.49 และ 2.46  
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 การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจ และการรับรูขอมูลขาวสาร เกี่ยวกับผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวัน 

 จากการศึกษาขอมูลความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา      
ผูบริโภคสวนใหญมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน กลาวคือ ผูบริโภคสามารถตอบคําถามถูก      
ทั้งหมด 5-6 ขอ  คิดเปนรอยละ 43.30  ซึ่งหมายถึง ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน
ระดับมาก รองลงมา คือ ผูบริโภคสามารถตอบคําถามถูกจํานวน 7-8 ขอ คิดเปนรอยละ 35.00  ซึ่งหมายถึง       
ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันระดับมากที่สุด  ผูบริโภคสามารถตอบคําถามถูกจํานวน 
3-4 ขอ คิดเปนรอยละ16.80 ซึ่งหมายถึง ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันระดับปานกลาง
ผูบริโภคสามารถตอบคําถามถูกจํานวน 1-2 ขอ คิดเปนรอยละ 4.80  ซึ่งหมายถึง  ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันระดับนอยที่สุด และผูบริโภคไมสามารถตอบคําถามถูกเลย คิดเปนรอยละ 0.30  ซึ่ง
หมายถึง  ผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ซึ่งสามารถสรุปไดวาผูบริโภคสวนใหญมี
ความรูระดับมากเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 จากการศึกษาขอมูลการรับรูขอมูลขาวสารของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา  
ผูบริโภคสวนใหญมีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันสวนใหญจากโทรทัศน คิดเปน
รอยละ 21.40  รองลงมา คอื จากบุคคลทีรูจัก และจากนิตยสาร / วารสาร  คิดเปนรอยละ 22.00  และ คิดเปน
รอยละ 16.10  ตามลําดับ 

 

 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 จากการศึกษาขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานการทํากิจกรรม  พบวา  กิจกรรมท่ี
ผูบริโภคสวนใหญปฏิบัติเปนประจํา  คือ  การรับประทานผัก  ผลไม  มีคาเฉล่ียเทากับ  4.22  กิจกรรมท่ี
ผูบริโภคปฏิบัติบอยครั้ง  คือ  รับประทานอาหารครบ  5  หมูในแตละมื้อ  และหลีกเล่ียงอาหารที่มีไขมันสูง มี
คาเฉล่ียเทากับ  3.52  และ  3.42  กิจกรรมที่ผูบริโภคปฏิบัติบางครั้ง  คือ  การออกกําลังกาย  มีคาเฉล่ีย
เทากับ  3.15  และกิจกรรมที่ผูบริโภคปฏิบัตินานๆครั้ง  คือ ดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล  มีคาเฉล่ียเทากับ  
2.07 
 จากการศึกษาขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความสนใจ พบวา ผูบริโภคมีความ
สนใจและเห็นดวยเกี่ยวกับ การอานขอมูลที่เกี่ยวกับสุขภาพอยูเสมอ มีคาเฉล่ียเทากับ  4.08 การเรียนรูวิธีให
สุขภาพดีดวยการรับประทานอาหารอยางถูกหลัก  มีคาเฉล่ียเทากับ  4.02  การเรียนรูวิธีดูแลรักษารูปรางและ
ผิวพรรณใหดูออนเยาว  มีคาเฉล่ียเทากับ  3.97  การเรียนรูวิธีปฏิบัติตัวใหมีชีวิตยืนยาวหางไกลจากโรคภัย
ไขเจ็บ  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.96  การเขารวมกิจกรรมอบรมความรูเกี่ยวกับสุขภาพ  มีคาเฉล่ียเทากับ  3.67 
และการทดลองผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพที่ออกใหมสูตลาด  มีคาเฉล่ียเทากบั  3.64  

 
 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดพิจารณาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน เพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
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 สมมติฐานขอ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวันแตกตางกัน 

 สามารถสรุปตามสมมติฐานยอยดังนี้ 

1.1  เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันแตกตางกัน   
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวันดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ เพ่ือน/คนรูจักและพนักงานขายเปนบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ผูบริโภคเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานเหตุผลในการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพ่ือบริโภคเปนของวาง  รักษารางกาย  บํารุงรางกาย และเพ่ือตองการ
ทดลองบริโภค แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 1.2  อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันแตกตางกัน   
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ บุคคลในครอบครัว  พนักงานขาย  และนักวิชาการ / 
แพทย / พยาบาล เปนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานเหตุผลในการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพ่ือบริโภคเปนของวาง  และเพ่ือตองการทดลองบริโภค แตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน
แตกตางกัน   
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ บุคคลในครอบครัว พนักงานขาย  และ
นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล เปนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน แตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดาน
เหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพราะการบริโภคตามบุคคลอื่น และเพราะมีผูแนะนําให
บริโภค แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 1.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน
แตกตางกัน  
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวนัดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ บุคคลในครอบครัว  และพนักงานขายเปน
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บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดาน
เหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เพ่ือตองการไดรับสารอาหารที่มีคุณคา  เพราะมีผูแนะนํา
ใหบริโภค  เพราะผูอ่ืนใหมา และเพราะหาซื้อไดงาย แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 1.5 อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันแตกตาง
กัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวันดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ บุคคลในครอบครัว  พนักงานขาย  และนักวิชาการ / 
แพทย / พยาบาล เปนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานเหตุผลใน
การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 1.6 รายไดเฉลี่ยท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน
แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ บุคคลในครอบครัว  พนักงานขาย
และนักวิชาการ / แพทย / พยาบาล  เปนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน แตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
ดานเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน คือ  เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน  เพ่ือรักษา
รางกาย  เพ่ือบํารุงรางกาย  เพราะบริโภคตามบุคคลอื่น  และเพราะมีผูแนะนาํใหบริโภค  แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

 สมมติฐานขอ 2 สวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  และดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภค 

 จากผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
กับ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .008  ซึ่งนอยกวา .01 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่
ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) มีคาเทากับ .132 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
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เดียวกัน กลาวคือ เมื่อมีการทําการตลาด โดยใชสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมากขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มากขึ้น 

 เนื่องจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดังนั้น ผูวิจัยจึง
วิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่
ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ซึ่งผลการวิเคราะหสรุปไดดังนี้ 

1. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่รสชาติอรอย กับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ใน
การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ไมมีความสัมพันธกัน  

2. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีรสชาติใหเลือกหลากหลายกับพฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .137 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา  และ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

3. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีสารอาหารที่เปนประโยชนกับพฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ไมมีความสัมพันธกัน  

4. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่ใชวัตถุดิบในการผลิตที่มีคุณภาพกับพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .103 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
ระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

5. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเปนผลผลิตภายในประเทศกับพฤติกรรมการบริโภคดาน
ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
ที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .155 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

6. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีขนาดใหเลือกหลากหลายกับพฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ไมมคีวามสัมพันธกัน  

7. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่สามารถเก็บไดนาน กับพฤติกรรมการบริโภคดาน
ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05โดยที่
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .122 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา  และ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

8. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีตรารับรองมาตรฐานและรับรองความอรอย กับ
พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .102 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

9. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีตราสินคาที่เชื่อถือไดกับพฤติกรรมการบริโภคดาน
ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ไมมีความสัมพันธกัน  

10. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีความคุนเคยกับตราสินคากับพฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ไมมีความสัมพันธกัน  
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11. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีบรรจุภัณฑสวยงามและสะดวกแกการบริโภคกับ
พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ไมมีความสัมพันธกัน  

12. สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีความเชื่อถือในคุณภาพสินคากับพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .101 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
ระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

 

 จากผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด กับ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .055 ซึ่ง
มากกวา .05 หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคดาน
ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 

 สมมติฐานขอ 3 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .682 ซึ่งมากกวา .05   
หมายความวา ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน กับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ใน
การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 

 สมมติฐานขอ 4 รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมของผูบริโภค 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ตัวแปรที่เปนรูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติ
กิจกรรมเกี่ยวกับการดูแลรักษาสุขภาพของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา คา Sig.(2-tailed)   เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .170 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่มีการปฏิบัติกิจกรรมเกี่ยวกับการดูแลรักษาสุขภาพเปนประจํา จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มากขึ้นดวย   
 เนื่องจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดังนั้น ผูวิจัยจึง
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วิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรม กับพฤติกรรมการบริโภคดาน
ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ซึ่งผลการวิเคราะหสรุปไดดังนี้ 

1. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมการรับประทาน ผัก ผลไม กับพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน   พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .069 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน 

2. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมการหลีกเล่ียงอาหารที่มีไขมันสูง กับพฤติกรรม
การบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน   พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .275 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน  

3. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมการรับประทาน ผัก ผลไม กับพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน   พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .069 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน   

4. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมการรับประทานอาหารครบ 5 หมูในแตละมื้อกับ
พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.006 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา    ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .138 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

5. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมการดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล กับพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .188 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

 รูปแบบการดาํเนินชีวิตดานความสนใจและความคิดเห็นของผูบริโภค 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจกับพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .081 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา รูปแบบการ
ดําเนินชีวิตดานความสนใจกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ไม
มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 

อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัย  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ เมล็ดทานตะวันของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  มีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลตามพฤติกรรมการบริโภค ดังนี้ 

 
 สมมติฐานขอ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เมล็ดทานตะวันแตกตางกัน 
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1. ดานเพศ 
 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการบริโภคและดานเหตุผลในการบริโภค แตกตางกัน พบวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ เพ่ือน / คนรูจัก และพนักงานขาย
แตกตางกัน และดานเหตุผลในการบริโภค คือ เพ่ือบริโภคเปนของวาง เพ่ือรักษารางกาย  เพ่ือบํารุงรางกาย  
และเพ่ือตองการทดลองบริโภคแตกตางกัน และเนื่องจากผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันจัดเปนอาหารเพื่อสุขภาพ 
(Health  Food)  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อัญชนี   วิชยาภัย บุนนาค (2540 : บทคัดยอ) พบวา เพศ
ตางกัน จะมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
สุวิมล ศิริวราศัย (2545 : 98) พบวา เพศชายและเพศหญิง มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยมใน
หางสรรพสินคาในเรื่องเหตุผลที่ชอบรับประทานและบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกรานไอศกรีมพรีเมี่ยม 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยผูบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันสวนใหญเปนเพศหญิง เนื่องจาก
มีพฤติกรรมที่ชอบรับประทานขนมเล็กๆ นอยๆและมีความผูกพันกับครอบครัว ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
นภัส  ศิริสัมพันธ (2527 : บทคัดยอ) พบวา สตรีนิยมซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทของวาง ของกินเลนและขนม
หวาน ซึ่งเปนของกินระหวางมื้อ สวนผูชายนิยมซื้ออาหารสําเร็จรูปที่กินอิ่มเปนมื้อ  นอกจากนี้ผูหญิงเปนเพศ
ที่ใหความสนใจ เปนหวงเปนใย ในเรื่องการดูแลรักษาสุขภาพ มากกวาผูชาย ดังนั้นเพศหญิงจึงมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันซึ่งเปนอาหารเพื่อสุขภาพ สูงกวาเพศชาย 
 

2. ดานอายุ 
 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการบริโภคและดานเหตุผลในการบริโภค แตกตางกัน พบวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพล คือ บุคคลในครอบครัว  พนักงานขาย  และ
นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล แตกตางกัน และดานเหตุผลในการบริโภค คือ เพ่ือเปนของวาง  และเปนของ
ขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน แตกตางกัน และเนื่องจากอายุเปนตัวแปรที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ สุวิมล ศิริวราศัย (2545 : 99) พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีม พรีเมี่ยมในหางสรรพสินคาในเรื่องบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกรานไอศกรีมพรีเมี่ยม 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และอายุเปนลักษณะสวนบุคคลที่เปนตัวกําหนดความแตกตางของแตละ
บุคคล ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อัมพวัลย วิศวธีรานนท (2541 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การบริโภคอาหารของวัยรุนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุเปนลักษณะสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร (โดยรวม) ของนักเรียนวัยรุนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  เนื่องจากชวงเวลาที่
แตกตางกันจะทําใหผูบริโภคมีความรู ความเขาใจ และประสบการณที่แตกตางกัน จึงสงผลใหมีพฤติกรรมการ
บริโภคแตกตางกันดวย 

 
3. ดานสถานภาพสมรส 

 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคล
ที่มีอิทธิพลตอการบริโภค และดานเหตุผลในการบริโภคแตกตางกัน พบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ บุคคลใน
ครอบครัว  พนักงานขาย  และนักวิชาการ / แพทย / พยาบาล แตกตางกัน และดานเหตุผลในการบริโภค คือ 
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เพราะบริโภคตามบุคคลอื่น และเพราะมีผูแนะนําใหบริโภคแตกตางกัน ซึ่งผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส / อยู
ดวยกันแลวจะมีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภคและเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันแตกตาง
กับผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิธร คงมั่น (2545 : 113) พบวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสตางกันจะมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม ในเรื่องปจจัยที่สําคัญในการเลือกซื้อ
น้ําผลไมพรอมดื่ม แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชนชญาน  จันทรธิวัตรกุล (2542 : 110) พบวา 
สถานภาพสมรสตางกัน จะมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเพื่อสุขภาพที่แตกตางกัน โดยกลุมที่เปน
โสดและสมรสแลว มีพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกัน จากกลุมที่เปนมาย หยาราง นอกจากนี้ยังพบวา กลุม
ที่เปนโสดและสมรสแลว มีพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 

 
4. ดานระดับการศึกษา 

 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคล
ที่มีอิทธิพลตอการบริโภค และดานเหตุผลในการบริโภค แตกตางกัน พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ บุคคลใน
ครอบครัว  และพนักงานขาย แตกตางกัน  และดานเหตุผลในการบริโภค คือ เพ่ือตองการไดรับสารอาหารที่มี
คุณคา  เพราะมีผูแนะนําใหบริโภค  เพราะผูอ่ืนใหมา  และเพราะหาซื้อไดงาย แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ สุวิมล ศิริวราศัย (2545 : 99)  พบวา  ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมพรีเมี่ยม ในหางสรรพสินคาในเรื่องเหตุผลที่เลือกใชบริการรานไอศกรีมพรีเมี่ยม และเหตุผลที่ชอบ
รับประทานไอศกรีมพรีเมี่ยม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจมีผลมาจากการรับรู  การเรียนรูจาก
อดีต  ซึ่งเปนผลทําใหมีทัศนคติบางอยางแตกตางกัน สงผลใหมีพฤติกรรมแตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ  ชนชญาน  จันทรธิวัตรกุล (2542 : 118) พบวา ผูที่มีระดับการศกึษาแตกตางกัน จะมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพแตกตางกัน ย่ิงระดับการศึกษาสูงขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
อาหารเพื่อสุขภาพสูงขึ้นตามลําดับ  จะเห็นไดวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงจะนิยมบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันกันมาก เนื่องจากผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงขึ้นจะหวงใยในสุขภาพและเริ่มที่จะพิจารณา
สารอาหารที่มีคุณคา และเปนประโยชนตอรางกาย มากขึ้น 
 

5. ดานอาชีพ 
 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการบริโภค และดานเหตุผลในการบริโภค แตกตางกัน พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ บุคคลในครอบครัว  พนักงานขาย 
และนักวิชาการ / แพทย / พยาบาล  แตกตางกัน และดานเหตุผลในการบริโภค คือ เพ่ือเปนของวาง และเปน
ของขบเคี้ยวเพื่อความเพลิดเพลิน แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุวิมล ศิริวราศัย (2545 : 99)  
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยมในหางสรรพสินคาในเรื่องบุคคล
ที่มีอิทธิพลตอการเลือกรานไอศกรีมพรีเมี่ยม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจเนื่องจากในทุกอาชีพ
จะเนนที่ความสะดวกในการซื้อ จะเห็นไดวาผูบริโภคสวนใหญจะซื้อผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันจากรานสะดวก
ซื้อ  ซึ่งเปนแหลงที่สามารถหาซื้อไดงาย  
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6. ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค และดานเหตุผลในการบริโภค แตกตางกัน พบวา รายไดเฉล่ียตอเดือนที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ 
บุคคลในครอบครัว  พนักงานขาย และนักวิชาการ / แพทย / พยาบาล แตกตางกัน และดานเหตุผลในการ
บริโภค คือ เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน เพ่ือรักษารางกาย เพ่ือบํารุงรางกาย เพราะบริโภคตาม
บุคคลอื่น และเพราะมีผูแนะนําใหบริโภค แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุวิมล ศิริวราศัย (2545 : 
99) พบวา ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยม ในหางสรรพสินคาใน
เรื่องเหตุผลที่เลือกใชบริการรานไอศกรีมพรีเมี่ยม และเหตุผลที่ชอบรับประทานไอศกรีมพรีเมี่ยม แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อัมพวัลย วิศวธีรานนท (2541 : บทคัดยอ) ไดศึกษา
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภคอาหารของวัยรุนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา รายไดมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร (โดยรวม) ของนักเรียนวัยรุน จะเห็นไดวารายไดเฉล่ียตอเดือนของผูบริโภคมีผล
ตอความเปนอยูในเรื่องการรับประทานของวาง ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค เนื่องจาก
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันมีราคาไมสูงมาก ผูบริโภคที่มีรายไดไมสูงมากสามารถเลือกซื้อมาบริโภคได 
 

สมมติฐานขอ 2 สวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  และดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภค 

 

1. ดานผลิตภัณฑ 
 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ดานความถี่ใน
การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน จากการวิเคราะหรายขอ พบวา ดานผลิตภัณฑที่มีรสชาติใหเลือก
หลากหลาย  วัตถุดิบที่ใชในการผลิตมีคุณภาพ  เปนผลผลิตภายในประเทศ  เก็บไดนาน  มีตรารับรอง
มาตรฐานและรับรองความอรอย เชน  อย. เครื่องหมายเชลลชวนชิม  และความเชื่อถือในคุณภาพสินคา  มี
ความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อมีการทําการตลาดโดยใช
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มากขึ้นดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  อัครฤทธิ์ หอมประเสริฐ 
(2543:64-67)  พบวา คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตฟูด ของผูบริโภค
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุภาพ  พิทักษสมบัติ (2542) ที่พบวา  สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจบริโภคนมไฮแคลเซี่ยมของผูบริโภค  คือ  รสชาติของผลิตภัณฑ  ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอ  
และความสะดวกในการซื้อ   สอดคลองกับงานวิจัยของอาภาภัทร  ศิริรัศมี (2542 : บทคัดยอ)  ที่พบวา  
คุณสมบัติของผลิตภัณฑในดานคุณภาพ  ความปลอดภัยไรผลขางเคียง  ความเปนสารสกัดจากธรรมชาติ  
และราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ  มีความสําคัญกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
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2. ดานการสงเสริมการตลาด 

 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภค 
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  เนื่องจากผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันเปนสินคาที่มีราคา
ไมสูงมาก ดังนั้นการทําการตลาดโดยใชสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดจึงไมสามารถเพิ่ม
ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑไดมากนัก แตอยางไรก็ตามก็ไมควรมองขาม เพราะพฤติกรรมการบริโภคของ
ผูบริโภคจะมีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา และการทําการสงเสริมการตลาดก็ยังเปนส่ิงจําเปนในการเพิ่ม
และกระตุนยอดขายใหแกผูประกอบการ อีกทั้งยังชวยในการแขงขันกับคูแขงในการสรางสวนแบงทาง
การตลาดไดเปนอยางดี ดังนั้นในการทําการสงเสริมการตลาดจึงควรมีการวางแผนใหเหมาะสมและสอดคลอง
กับพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค  รวมทั้งสภาพแวดลอม  สภาวะการแขงขันในทองตลาด  เชน ชวง
เทศกาลตางๆ ที่ผูบริโภคสวนใหญจะมีการบริโภคสินคาเพ่ิมมากขึ้นกวาปกติ เพ่ือซื้อเปนของฝากแกบุคคลอื่น 
เชน ชวงเทศกาลปใหม หรือชวงเทศกาลสงกรานต เปนตน ผูประกอบการจึงควรจัดรายการสงเสริมการตลาด 
เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคมีความตองการซื้อเพ่ิมมากขึ้น 

 

 สมมติฐานขอ 3 ความรู ความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
 ความรู ความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภค
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  เนื่องจากความรู ความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันของผูบริโภคอาจจะยังไมเปนที่แพรหลายมากนัก  จึงสงผลใหไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วรรณวิไล  ลักขณา
เดช (2544 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยภายนอกที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค
อาหารทั่วไปมาเปนบริโภคอาหารชีวจิตของกลุมตัวอยาง  พบวา พ้ืนฐานความรูดานการบริโภคอาหาร  ซึ่ง
ประเมินโดยการวัดระดับคะแนนความรู  สวนใหญกลุมตัวอยางจะมีคะแนนอยูในระดับสูง รอยละ 14.0 ระดับ
ปานกลาง รอยละ 54.0 และระดับต่ํา รอยละ 32.0 ตามลําดับ โดยไมพบความสัมพันธระหวางระดับความรู
ของกลุมตัวอยาง และความถี่ในการบริโภคอาหารชีวจิต  แตอยางไรก็ตามผูประกอบการควรมีการเผยแพร
ขอมูลขาวสาร และรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันที่มีสารอาหารที่มีประโยชนตอรางกาย ให
ผูบริโภคไดทราบ  เชน  การทําแผนพับ  โบรชัวร  เปนตน ซึ่งอาจจะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภค 
ดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วรรณวิไล  
ลักขณาเดช (2544 : บทคัดยอ) พบวา วัฒนธรรมและคานิยมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
กับความถ่ีในการบริโภคอาหารชีวจิต ดานการไดรับขอมูลขาวสารที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารทั่วไปมาเปนบริโภคอาหารชีวจิต ซึ่งสวนใหญไดรับขอมูลขาวสารมาจากการพูดคุยกับผูมี
ประสบการณ  ผูมีความรูดานอาหารชีวจิต  การเขารวมประชุมวิชาการ  และจากรายการโทรทัศน 
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 สมมติฐานขอ 4 รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรม 

 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  ชนชญาน  จันทรธิ
วัตรกุล (2542 : 121) พบวา กลุมปฏิบัติตัวเพ่ือสุขภาพ มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ ที่เปนเชนนี้ อาจเนื่องมาจากวา กลุมปฏิบัติตัวเพ่ือสุขภาพ ปฏิบัติกิจกรรมที่สงเสริม
สุขภาพอยางสม่ําเสมอไมวาจะเปน การรับประทานอาหารโดยถูกหลักโภชนาการ การออกกําลังกาย การเลน
กีฬา การทํากิจกรรมคลายเครียด ตรวจเช็คสุขภาพและพบแพทย ดังนั้นผูบริโภคกลุมนี้จึงเปนกลุมที่ดูแล
รักษาสุขภาพเปนอยางดีและมองวาผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ เปนอีกวิธีหนึ่งที่ชวยในการดูแลรักษาสุขภาพ ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของนรฤทธิ์  โกมลสารชุน (2536 : 19) พบวา  พฤติกรรมการดําเนินชีวิตประจําวันและ
การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพและถูกสุขลักษณะ มีแนวโนมในทางบวก  กลุมคนกรุงเทพมหานครใหความ
สนใจดานโภชนาการมากขึ้น    ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของมาลินี  อุทิตานนท (2541 : 4-5) พบวา  ใน
ปจจุบันผูบริโภคตองการดําเนินชีวิต “คืนสูธรรมชาติ” บริโภคผลิตภัณฑจากธรรมชาติ และผลิตภัณฑเสริม
สุขภาพ  เพ่ือจะสามารถปองกันโรคตางๆ และบรรเทาอาการเจ็บปวยไดและสอดคลองกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในยุคนี้ที่ใหความสําคัญกับการดูแลเอาใจใสสุขภาพของตนเอง รวมถึงอาหารการกินมากขึ้นโดยเนน
การกินอาหารที่มีประโยชน  การวางแผนการดําเนินชีวิต  การมีวินัยในการดําเนินชีวิต  และการตระหนักถึง
ความสําคัญของการดูแลสุขภาพควบคูกัน เพราะรูวาอาหารมีบทบาทสําคัญมากตอสุขภาพของคน (เสรี วงษ
มณฑา. 2542 : 194-195) 

 จากการวิเคราะหรายขอ พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการปฏิบัติกิจกรรมของผูบริโภค ดาน
การออกกําลังกาย และการดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล มีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน กลาวคือ 
เมื่อผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีการปฏิบัติกิจกรรมเกี่ยวกับการดูแลรักษาสุขภาพเปนประจํา จะทํา
ใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน มากขึ้นดวย  ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ วรรณวิไล  ลักขณาเดช (2544 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยภายนอกที่มีผล
ตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคอาหารทั่วไปมาเปนบริโภคอาหารชีวจิตของกลุมตัวอยาง พบวา 
พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับความถี่ในการบริโภคอาหารชีว
จิต  และกลุมตัวอยางมีการออกกําลังกายอยางสม่ําเสมออีกดวย  

   

2. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจและความคิดเห็น 

 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ใน
การบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  ชนชญาน  จันทรธิวัตรกุล (2542 : 122) 
พบวา  รูปแบบการดําเนินชีวิตกับทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ ไมพบความสัมพันธแตอยางใด จึง
สงผลตอพฤติกรรมการบริโภค เพราะผูบริโภคที่มีความสนใจเกี่ยวกับสุขภาพจะตระหนักถึงความสําคัญของ
สุขภาพในทุกๆดาน แตยังไมมีการลงมือปฏิบัติอยางจริงจัง เนื่องจากมีขอจํากัดในดานตางๆ และไมมี
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แรงจูงใจพอที่จะลงมือปฏิบัติ ซึ่งจากรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในปจจุบันตองทํางานนอกบาน  ใช
เวลาสวนใหญอยูบนทองถนน  ขาดการพักผอนที่เพียงพอและไมมีเวลาออกกําลังกาย  สงผลใหผูบริโภคไม
แข็งแรง ดังนั้นผูบริโภคยุคใหมจึงเริ่มใหความสนใจและหวงใยสุขภาพมากขึ้น  จึงมีแนวโนมในการบริโภค 
อาหารเพื่อสุขภาพเพ่ิมมากขึ้น  ซึ่งในปจจุบันจะเห็นไดวามีอาหารเพื่อสุขภาพมากมายในทองตลาดที่ให
ผูบริโภคสามารถเลือกบริโภคไดอยางหลากหลาย  ดังนั้นจึงสงผลใหพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ไมมีความสัมพันธกับรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ  

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

 จากผลการศึกษา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 

1. จากการศึกษา พบวา ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันนี้  สามารถนําไป
กําหนดยุทธการทางการตลาด ผูประกอบการควรมีการวางแผนการตลาดในการใชสวนประสมทางการตลาด 
การบริหาร และการจัดการ เกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันใหมีความแตกตางกันไปตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร  เพราะจากการวิจัยจะเห็นไดวาผูบริโภคที่มีลักษณะตางกัน  จะมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันแตกตางกันไป จึงควรตองมีการปรับเปล่ียนแผนงานเพื่อใหตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสมยิ่งขึ้น ซึ่งจะสงผลตอผลประกอบการในอนาคต 

2. จากการศึกษา พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานการปฏิบัติกิจกรรมการดื่ม
เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล จะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน ดังนั้นผูประกอบการควรเพิ่มกลุมเปาหมาย เปนกลุมที่ดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล เพราะผูบริโภค
กลุมนี้นิยมดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลพรอมกับการรับประทานของขบเคี้ยวรวมดวย จึงเปนโอกาสในการ
เพ่ิมยอดขายใหกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันได 

3. ควรมีการวางแผนกลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการ เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคและสภาพการแขงขันในปจจุบัน  โดยมุงการพัฒนาผลิตภัณฑ และทําการวิจัยเพ่ือใหได
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ  มีคุณคาทางสารอาหารที่เปนประโยชนตอรางกายของผูบริโภค และท่ีสําคัญตองมีการ
เผยแพรขอมูลเหลานี้โดยการลงโฆษณาเพื่อสุขภาพ  และรวมมือกับบุคลากรดานสุขภาพ  เชน  แพทย นัก
โภชนาการ  เปนตน ในการเผยแพรความรู  ความเขาใจ  เกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ให
กลุมเปาหมายไดทราบ รวมทั้งการสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑใหเปนที่ยอมรับของผูบริโภค นอกจากนี้
ตองพยายามสรางความแตกตางของผลิตภัณฑ โดยเพิ่มความหลากหลายของรสชาติ  ตลอดจนมีการทําการ
สงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคมีความสนใจที่จะบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันเพ่ิมมากขึ้น 

4. ควรมีการวางแผนดานชองทางการจัดจําหนายใหครอบคลุมทุกพ้ืนที่ เพ่ือใหผูบริโภคมีความ
สะดวกในการเลือกซื้อ  โดยเฉพาะรานสะดวกซื้อ  ซูเปอรมารเก็ต  และ Discount store ซึ่งเปนชองทางที่มี
ศักยภาพในปจจุบันแตก็ควรมีการเพิ่มเติมในชองทางอื่นควบคูไปดวยเพ่ือกระจายผลิตภัณฑใหไดมากที่สุด 

ขอเสนอแนะสําหรับการวจิัยครั้งตอไป 



  158 

1. ควรมีการศึกษากลุมตัวอยางที่นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร  เชน  เขตปริมณฑล  หรือ
ตางจังหวัด  เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคในเขตอื่น ๆ วามีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวันแตกตางกับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  หรือไม  เพ่ือจะไดกําหนดเปนกลยุทธไดเหมาะสมกับ
ผูบริโภคในแตละพ้ืนที่ 

2. ควรมีการศึกษาถึงทัศนคติและความคิดเห็นของผูบริโภค  ตอผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน
รวมทั้งการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ซึ่งจะทําใหไดขอมูลหลายดานที่สงผล
ใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  เพ่ือเปนประโยชนในการวางแผนงานตางๆ ตอไป 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
 

 

 

 



              เลขที่แบบสอบถาม  
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง 

พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
 คําชี้แจง :  

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพ่ือใชสอบถามพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวา คงจะไดรับการอนุเคราะหจากทานดวยดีในการตอบแบบสอบถาม 
ซึ่งคําตอบของทานจะถือวาเปนความลับและจะนําไปประกอบในการวิจัยเทานั้น 

การตอบแบบสอบถามนี้เพ่ือการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต
ประการใด และการเสนอผลการวิจัยเปนภาพโดยรวมเทานั้น 

 
แบบสอบถามมี 5 สวน คือ 
 สวนที่ 1 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 สวนที่ 2  สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาด 
 สวนที่ 3  ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
 สวนที่ 4  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 5  ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 
โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นและสถานภาพตามความเปนจริงของทาน  ขอความกรุณาตอบ

แบบสอบถามทุกขอ เพ่ือความสมบูรณของขอมูล 
 

ขอขอบพระคุณท่ีกรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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        เลขที่แบบสอบถาม  
แบบสอบถาม 

เร่ือง 
พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คําชี้แจง    
1. โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นและสถานภาพความเปนจริงของทาน  ขอความกรุณาตอบ

แบบสอบถามทุกขอ เพ่ือความสมบูรณของขอมูล  โดยใสเครื่องหมาย  9 ในขอที่ทานตองการเลือก 
2. แบบสอบถามมี 5 สวน  รวมจํานวน    5  หนา 

 
สวนที ่1     พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑเมล็ดทานตะวัน 

 
1. สวนใหญทานบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันยี่หอใดเปนประจํา (กรุณาเลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

�  ตรามือ    �  ตราทองการเดน 
�  ตรานัทวอรคเกอร   �  ตราซันนัท 
�  ตราล็อตเต    �  ตราฟลาวเวอรฟูด 
�  ตราดอกไม    �  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………….. 

 
2. สวนใหญทานบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันประเภทใดเปนประจํา (กรุณาเลือกตอบเพียง 1 

ขอ) 
�  เมล็ดทานตะวันอบเกลือ        �  เมล็ดทานตะวันอบน้ําผึ้ง  
�  ทานตะวันแผน   �  เมล็ดทานตะวันช็อคโกแลต           
�  คุกกี้ทานตะวัน   �  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………….. 

 
3. ปริมาณในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันในแตละครั้ง (กรุณาเลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

�  ซองขนาด  30  กรัม           �  ซองขนาด  35  กรัม 
�  ซองขนาด  40  กรัม   �  ซองขนาด  80  กรัม 
�  กระปองขนาด  95  กรัม  �  กระปองขนาด  125  กรัม 

 �  กระปองขนาด  175  กรัม  �  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………….. 
 

4. ทานบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันในชวงเวลาใด (กรุณาเลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
�  เวลา 06.00 น. – 09.00 น.  �  เวลา 09.01 น. – 12.00 น. 
�  เวลา 12.01 น. – 15.00 น.  �  เวลา 15.01 น. – 18.00 น. 
�  เวลา 18.01 น. – 21.00 น.  �  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………….. 

 
5. สถานที่ใด ที่ทานบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน (กรุณาเลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

�  ที่บาน                       �  ที่ทํางาน              
�  บนรถ               �  โรงภาพยนตร  
�  หางสรรพสินคา             �  งานแสดงสินคา / ตลาดนัด 
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�  สถานที่ทองเที่ยว เชน ทุงทานตะวัน      �  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………….. 
 
 
 

6. ทานสามารถซื้อผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน จากแหลงใดมากที่สุด (กรุณาเลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
�  หางสรรพสินคา เชน เดอะมอลล           �  Discount Store เชน บ๊ิกซี  โลตัส 
ฯลฯ 
�  รานสะดวกซื้อ เชน 7-eleven  �  Supermarket เชน ฟูดแลนด 
ซูเปอรมารเก็ต               
�  รานขายอาหารเพื่อสุขภาพ              �  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………….. 

7. ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน…………………….ครั้ง / สัปดาห 

8. บุคคลตอไปนี้มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันสําหรับทานมากนอยเพียงใด 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภค มากที่สุด มาก 
 

ปานกลาง 
 

นอย 
 

นอยที่สุด

1. บุคคลในครอบครัว เชน พอ แม ลูก คูสมรส ญาติ      
2.   เพ่ือน / คนรูจัก      
3.   พนักงานขาย      
4.   นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล      
 

9. เหตุผลใดตอไปนี้ มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันมาก – นอย เพียงใด 

เหตุผลในการบริโภค 

ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน   

มากที่สุด 

 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

นอย 

 

นอยที่สุด 

 

1.   บริโภคเปนของวาง      
2.   เปนของขบเคี้ยวเพ่ือความเพลิดเพลิน      
3.   ตองการไดรับสารอาหารที่มีคุณคา                          
4.   รักษารางกาย  
      (ชวยลดคลอเลสเตอรอล) 

     

5.   บํารุงรางกาย  
      (บํารุงสายตา  บํารุงผิวพรรณ) 

     

6.   ตองการทดลองบริโภค               
7.   บริโภคตามบุคคลอื่น              
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8.   มีผูแนะนําใหบริโภค      
9.   ผูอ่ืนใหมา          
10.   สะดวกในการบริโภค      
11.  ราคาถูก      
12.  หาซื้อไดงาย      
 
 
 
 
 
สวนที ่2     ดานสวนประสมทางการตลาด 
    
ทานคิดวาปจจัยตอไปน้ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของทานมากนอยเพียงใด  

 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

ดานผลิตภัณฑ  
10. รสชาติอรอย      
11. มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย      
12. มีสารอาหารที่เปนประโยชน      
13. วัตถุดิบที่ใชในการผลิตมีคุณภาพ      
14. เปนผลผลิตภายในประเทศ      
15. มีขนาดใหเลือกหลากหลาย      
16. เก็บไดนาน (ประมาณ 6-12 เดือน)      
17. มีตรารับรองมาตรฐานและรับรองความอรอย เชน  

อย.  เครื่องหมายเชลลชวนชิม 
     

18. มีตราสินคาที่เชื่อถือได      
19. มีความคุนเคยกับตราสินคา      
20. บรรจุภัณฑสวยงามและสะดวกแกการบริโภค      
21. ความเชื่อถือในคุณภาพสินคา      

ดานการสงเสริมการตลาด  
22. การมีสวนลดราคา      
23. การมีของแถม      
24. การแจกผลิตภัณฑตัวอยาง      
25. การใหชิมผลิตภัณฑ      
26. การมีคูปอง / จับฉลากชิงโชค      
27. การมีสวนรวมเพ่ือประโยชนทางสังคม 
     ของบริษัท เชน จัดสัมมนาเกี่ยวกับสุขภาพ 

     

28. การจัดกิจกรรมใหความรูเกี่ยวกับ ประโยชนของ
เมล็ดทานตะวัน 
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29. การใชขอมูลทางวิชาการมาสนับสนุนการขาย 
      เชน แผนพับแสดงคุณคาทางโภชนาการ 

     

30. มีการออกรานงานแสดงสินคา      
31. การมีโฆษณาผานสื่อทางโทรทัศน      
32. การจัดกองโชวสินคา ในพ้ืนที่พิเศษของหางฯ      
33. การโฆษณาจุดเดนของสินคา      
34. การมีโฆษณาในวารสารอาหารเพื่อสุขภาพ      
35. การโฆษณาโดยใช Presenter ที่มีความรูมา

แนะนํา 
     

36.  การมีพนักงานขายคอยแนะนํา      
 
 
สวนที ่ 3     ความรูความเขาใจ และ การรับขอมูลขาวสารเกีย่วกับ ผลิตภัณฑเมล็ด
ทานตะวัน       

 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันเมล็ดทานตะวัน 

 
37. ทานมีความรูอยางไรเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ในเร่ืองตาง ๆ ตอไปน้ี ใช ไมใช 

1. ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  มีคุณคาทางอาหารสูง โดยเฉพาะวิตามินอี และวิตามินเอ   
2. ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน  ชวยบํารุงสายตา ปองกันตอกระจก   
3. ผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันชวยชะลอความแกของผิวหนัง   
4. รับประทานผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันมาก จะทําใหมีไขมันในเลือดสูง   
5. รับประทานผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันมาก จะทําใหทองอืด   
6. วิตามินอี จากผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ชวยชะลออาการของโรคสมองเสื่อม   
7. วิตามินอี จากผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ชวยตานอนุมูลอิสระ   
8. ควรรับประทานผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน ประมาณ 1 ชอนโตะตอวัน   
 
 

การรับรูขอมูลขาวสารของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน 
38.  ทานทราบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันจากแหลงใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
�  1.  โทรทัศน     �  2.  นิตยสาร / วารสาร 
�  3.  หนังสือพิมพ    �  4.  วิทยุ 
�  5.  หนังสือวิชาการ / ตําราเรียน           �  6.  การเขารวมสัมมนาจากที่ตาง ๆ 
�  7.  บุคคลในครอบครัว    �  8.  บุคคลที่รูจัก 
�  9.  แพทย / นักวิชาการ  � 10. แผนพับ / ใบปลิว 
� 11. ขอมูลทางอินเตอรเน็ต                                � 12. อ่ืนๆ (โปรด
ระบุ)…………………. 
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สวนที ่ 4     รูปแบบการดําเนินชีวติของผูตอบแบบสอบถาม  
  
โปรดระบุความถี่ของกิจกรรมที่สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของทานมากที่สุด 

กิจกรรม เปนประจํา  
(6-7วัน/
สัปดาห)   

บอยครั้ง 
(4-5วัน/
สัปดาห) 

บางครั้ง 
(2-3วัน/
สัปดาห) 

นานๆครั้ง 
(1วัน/สัปดาห)  

ไมเคย    

39. ทานรับประทาน ผัก ผลไม                              
40. ทานหลีกเล่ียงอาหารที่มีไขมันสูง                    
41. ทานรับประทานอาหารครบ 5 หมูในแตละมื้อ      
42. ทานออกกําลังกาย                            
43. ทานดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล                    
 
 
 

โปรดระบุความถี่ของความสนใจ ท่ีสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของทานมากท่ีสุด 
ความสนใจ เห็นดวย 

อยางยิง่  
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิง่ 

44. ทานสนใจอานขอมูลที่เกี่ยวกับสุขภาพอยูเสมอ      
45. ทานสนใจเขารวมกิจกรรม อบรมความรูเกี่ยวกับสุขภาพ      
46. ทานสนใจทดลองผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพที่ออกใหมสูตลาด      
47. ทานเรียนรูวิธีปฏิบัติตัวใหมีชีวิตยืนยาว หางไกลจากโรคภัย ไขเจ็บ      
48. ทานเรียนรูวิธีที่ทําใหสุขภาพดีดวยการรับประทานอาหารอยางถูก

หลัก 
     

49. ทานสนใจวิธีดูแลรักษารูปราง  และผิวพรรณใหดูออนเยาว      
 
สวนที ่5     ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม 
 

50. เพศ 
�  ชาย     �  หญิง 
 

51. อายุ 
�  13 ป – 20 ป    �  21 ป – 28 ป 
�  29 ป – 36 ป    �  37 ป – 44 ป 
�  45 ป – 52 ป    �  53 ป – 60 ป 
� มากกวา 60 ป 
 

52. สถานภาพสมรส 
�  โสด       �  สมรส / อยูดวยกัน         �  หยาราง / มาย / 
แยกกันอยู 
  

53. ระดับการศึกษา 
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�  ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน  �  มัธยมศึกษาตอนตน  
�  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  �  อนุปริญญา / ปวส.   

 �  ปริญญาตรี    �  สูงกวาปริญญาตรี 
   

54. อาชีพ 
�  นิสิต / นักศึกษา / นักเรียน  �  พนักงานบริษัทเอกชน 
�  ธุรกิจสวนตัว / อิสระ   �  ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
�  รับจางทั่วไป    �  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………………. 
 

55. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
�  5,000 บาท หรือตํ่ากวา  �  5,001 – 10,000 บาท 
�  10,001 – 15000 บาท   �  15,001 – 20,000 บาท  
�  20,001 – 25,000 บาท   �  25,001  บาท ขึ้นไป 

 
    ����������������������������������������� 

 

☺ ขอขอบพระคุณที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม ☺ 



 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

ชื่อผูวิจัย นางสาวดุจดาว    และขวัญ 

วันเดือนปเกิด 25 สิงหาคม 2518 

สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน 46 หมู 6 ถนนประชารวมใจ แขวงทรายกองดินใต เขตคลองสามวา 
กรุงเทพมหานคร 10510            

ตําแหนงหนาที่การงานในอดีต ผูจัดการฝายการตลาด  หางหุนสวนจํากัดฟลาวเวอรฟูด 

ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน ประกอบธุรกิจสวนตัว                           

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2533 มัธยมศึกษาตอนตน จาก โรงเรียนสตรีเศรษฐบุตรบําเพ็ญ    

 พ.ศ. 2536 มัธยมศึกษาตอนปลาย จาก โรงเรียนสตรีเศรษฐบุตรบําเพ็ญ 

 พ.ศ. 2540 วิทยาศาสตรบัณฑิต (คหกรรมศาสตร) จาก 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  

 พ.ศ. 2546 บธ.ม. (การตลาด) จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ      
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