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การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาการรับรูในการบริโภคทูนากระปอง “ ซีเล็ค”  ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคหรือลูกคาที่เคยบริโภคทูนากระปองซีเล็ค      

ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล   

การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 11.5  สถิติที่ใชในการวิเคราะห   

ขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที      

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกตางนัยสําคัญนอยที่สุด และการวิเคราะห

ความสัมพันธโดยการหาคาสหสัมพันธของเพียรสัน 

    ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 51 ปข้ึนไป มีระดับการศึกษาปริญญา

ตรีหรือเทียบเทา มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน ระหวาง 10,001-20,000 บาท 

      

    จากการวเิคราะหขอมูล พบวา 

     1. การรับรู ในการบริโภคทูนากระปอง “ซีเล็ค” โดยรวมของปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด

อยูในระดับมาก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก และ             

ดานสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง 

    2. ผูบริโภคที่มีเพศ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอระดับความพึง

พอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ .05 และผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง 

ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

    3. ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอการรับรูใน

ดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ .05 

         4. การรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขายและชอง

ทางการจัดจําหนายกับความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกัน โดยอยูในระดับปานกลาง ในทิศทาง

เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01        



 5. ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค กับพฤติกรรมการบริโภคทูนา

กระปองยี่หอ ซีเล็ค ในดานความถี่ และคาใชจายมีความสัมพันธกัน โดยอยูในระดับปานกลาง ใน

ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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   The research objectives are to study perception and consumer behavior of select tuna 

can in Bangkok area (Metropolitan). The sample groups used in this study is 400 consumers  

in Bangkok area (Metropolitan). Questionnaires are used to collect information and the data 

are evaluated using the SPSS for Windows Version 11.5 program. Staistical analyses used 

includes percentage, means, standard deviations, t-test, one-way variation, pair comparison 

are arranged by Least Significant Difference (LSD) and Pearson’s moment correlation 

coefficient. 

      The result shows that the majority of customers are female, aged over 51 years. 

The occupation is private companies and monthly income is baht 10,001-20,000.  

 

      The results of these findings can be revealed as follows : 

1. Overall perception of Tuna can on marketing mix is at high level. For the    

aspects of product, price and place is at high level and promotion is at moderate level.  

      2.  Consumers with different gender, education level, occupation and monthly 

income have no different overall satisfaction toward to Tuna can in Bangkok area at the 

statistical significant level of .05. And Consumers with different age have different overall 

satisfaction toward to Tuna can in Bangkok area at the statistical significant level of .05 

      3. Consumers with different gender, age, education level, occupation and monthly 

income have no different perception of Tuna can on marketing mix in Bangkok Metrapdlitan 

area at the statistical significant level of .05. 

      4. Perception of Tuna can on marketing mix in term of product, price, promotion 

and place has a positively related moderate-level relation in the same direction to the overall 

satisfaction at  the statistical significant level of .01. 

              5. Overall satisfaction of Tuna can has a positively related to consumer behavior of 

Tuna can in term of frequency and cost in the moderate level at the statistical significant 

Level.of .01. 
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 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรุณาของอาจารยที่ปรึกษา คือ                                        

ผูชวยศาสตราจารย   ดร. อภิรัฐ  ต้ังกระจาง ที่ไดใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจนปรับปรุงแกไขให

สานพินธมีความสมบูรณผูวจิัยขอกราบขอบพระคุณดวยความเคารพอยาสูงไว ณ โอกาสนี ้

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน  และรองศาสตราจารย             

สุพาดา  สิริกุตตา  กรรมการสอบสารนิพนธที่ไดใหคําแนะนํา ตรวจสอบ แกไขงานวิจัย และอนุเคราะห

เปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัยในครั้งนี้ 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคุณพอ คุณแม ซึ่งใหการสนับสนุนในการศึกษาเลาเรียนมาโดย

ตลอด รวมทั้งครอบครัวของผูวิจัยทุกคน 

 ผูวิจัยขอขอบคุณเพื่อนๆ ทุกคนใน X-MBA รุนที่ 3 ที่ใหการชวยเหลือสําหรับการทํางานวิจัยและ
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 

ในป พ.ศ 2545 ตลาดผลิตภัณฑปลาทูนาสุกแชแข็งและบรรจุกระปองที่จําหนาย

ภายในประเทศเปนผลิตภัณฑหลกัที่มีความตองการดานการตลาดสูง โดยมีสัดสวนของยอดขายทีสู่ง

กวาผลิตภัณฑอ่ืนๆ คือ    รอยละ 61 ของยอดขายรวม สวนผลิตภัณฑอ่ืนๆ มีสัดสวนยอดขาย ดังนี ้กุง

แชแข็ง รอยละ 10 อาหารแมวบรรจุกระปอง รอยละ 9 อาหารทะเลบรรจุกระปอง รอยละ 8 ปลาหมกึแช

แข็ง รอยละ 4 อาหารกุง รอยละ 3 ผักและผลไมกระปอง รอยละ 1 

 ดาน ตลาดสงออกของบริษทั ไทยยูเนีย่น โฟรเซน จํากัด มหาชน (TUF) ในป พ.ศ 2546 ตลาด

ญ่ีปุน และ สหภาพยุโรปมอัีตราการเติบโตสูงขึ้น โดยเฉพาะญี่ปุน ถงึแมวาเศรษฐกิจภายในประเทศจะ

ประสบกับภาวะชะลอตัว แตความตองการของผูบริโภคยังคงมีอยางตอเนื่อง ถือเปนตลาดสาํคัญในการ

สงออกของบรษิัทฯ ดวยสัดสวน รอยละ 29 ในขณะทีม่ีสัดสวนการสงออกไปยังประเทศ สหรัฐอเมริกา

อยูที ่รอยละ 25   สหภาพยุโรป รอยละ 13 จําหนายภายในประเทศ รอยละ 12 ออสเตรเลีย รอยละ 5 

เอเชีย  รอยละ 4 แคนนาดา รอยละ 4 ตะวันออกกลาง รอยละ 4 อัฟริกา รอยละ 3 และอเมริกาใต รอย

ละ 1 ทั้งนี้ การสงออกดังกลาว      ยังไมรวมยอดขายของ chicken of the Sea ที่ผลิตและจําหนายใน

ประเทศสหรัฐอเมริกา (ที่มา : สํานกังาน เทคโนโลยีสารสนเทศ กรมศลุกากร เมื่อ ม.ิย 2546 ) 

 จากยอดขายที่ลดลงจากป พ.ศ / 2546 เมื่อเทียบกับป พ.ศ / 2545 เนื่องจากอุตสาหกรรมกุง

ของไทยไดรับผลกระทบจากการกีดกนัทางการคา และปญหายาปฏิชีวนะตกคางในสนิคากุงรวมไปถึง

ปญหาการแขงขันกนัอยางรนุแรงกับประเทศคูแขง ทั้งอินเดีย อินโดนีเซีย และเวียดนาม บริษัทฯได

ติดตามขอมูลความเคลื่อนไหวของสถานการณอยางใกลชิด พรอมทั้ง ไดวางแผนกลยทุธเพือ่เตรียม

รองรับภาวการณตางๆ และมีการดําเนินธุรกิจอยางระมัดระวัง ซึ่งบริษทัฯใหความสําคญักับการ

ประเมินความเสี่ยง เพื่อรองรับสถานการณทางการคาที่อาจจะเกิดขึน้ โดยบริษทัฯ มีการดําเนนิงาน

ตามนโยบาย และเปาหมายที่ชัดเจน ดวยการมุงเนนสรางฐานธุรกิจใหเขมแข็ง มีความชาํนาญในธุรกจิ

หลัก พรอมที่จะขยายฐานการตลาด และผลิตภัณฑ ภายในประเทศเพราะบรษิัทฯคิดวาการดําเนิน

ธุรกิจจะไมข้ึนอยูกับผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งดงันัน้ “การสรางความสมดุลของผลิตภัณฑเพื่อ

ทดแทนซึ่งกนัและกัน จงึมคีวามจาํเปนอยางยิ่งในการดําเนนิธุรกิจ” สําหรับนโยบาย และเปาหมายใน

การดําเนินธุรกิจ ในป 2546 ประธานกรรมการบริหารบริษัท    ไทยยูเนีย่น    โฟรเซน จาํกัดมหาชน 

(TUF) กลาววา บริษทัฯ มนีโยบายการสรางอัตราการเติบโต ทัง้รายได และผลกําไรอยางตอเนื่อง ไมตํ่า

กวา รอยละ 15 เพื่อสรางมูลคาของกจิการ อันจะกอใหเกิดผลตอบแทนแกผูถอืหุนในรูปของเงินปน



                                
                       

2 

ผลไดอยางสม่าํเสมอ ทั้งนี้ อัตราการเติบโตดังกลาว คาดวาจะมาจาก 3 สวน ไดแก สวนแรก รายไดที่

เพิ่มข้ึนจาก Chicken Of the Sea ในประเทศสหรัฐอเมริกา สวนที่สอง คือ ธุรกิจกุงทีฟ่นตัวเนื่องจาก

สหภาพ ยุโรปมีผอนคลายมาตรการ การตรวจเขม 100% นาจะสงผลใหธุรกิจกุงมแีนวโนมการผลิตและ

สงออกขยาเพิม่ข้ึนไดและสุดทาย ธุรกิจอาหารภายในประเทศ ที่คาดวาจะมียอดขายเติบโตถึง  รอยละ 

30 สวนนโยบายการตลาด บริษัทจะยังคงความเปนผูนําในอุตสาหกรรมอาหารทนูากระปอง 

ภายในประเทศ ดวยการปรับกลยุทธทางการตลาด โดยเนนการขยายตลาดสนิคาใหครอบคลุมทั่วทุก

ภูมิภาคของโลกพรอมทัง้มุงเนนที่จะพัฒนาคุณภาพ และสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคามากขึ้น 

 ดังนัน้ในการทีบ่ริษัท ไทยยูเนี่ยน โฟรเซน จํากัด (มหาชน) จะทาํการแขงขันกับตลาด

ภายในประเทศซึ่งบริษัทจะตองมกีารปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑตลอดเวลาเพื่อทีจ่ะ

มอบสินคาที่ดีใหแกผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในสินคาและผลิตภัณฑตลอดไป 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ผลของการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภค ทนูากระปอง “ซีเล็ค”                  

ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาถงึการรับรู และพฤติกรรมการบริโภค ในกลุมผูบริโภคที่เคย

บริโภคทูนากระปอง “ซีเล็ค” โดยการวัดผลของการรับรูดานการตลาด ทางดานคุณคาทางอาหาร 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย เปนสําคัญ เนื่องจากปจจบัุนการแขงขนัมีมาก การวิจยัครั้งนี้

จึงเปนการวัดผลการทาํการสื่อสารขอมูลสงผูบริโภคแบบตัวตอและการโฆษณาทางโทรทัศน และการ

จัดการสงเสรมิการขาย  อ่ืน ๆ อีกมาก ซึง่เปนคาใชจายที่สูง การศึกษาในครั้งนี้จะชวยใหบริษัทมี

แนวทางในการเผยแพรขอมูล      ไดอยางถูกตองและตรงกลุมเปาหมาย อันเปนประโยชนตอการดําเนนิ

ธุรกิจ และนําไปสูความสาํเร็จในการทําธุรกิจอาหารแปรรูปตอไป 

 

ความมุงหมายของการทําวิจัย 
1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการบริโภค ปลาทนูากระปองของผูบริโภค 

2.  เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตร ที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมใน การบริโภค   

ปลาทนูากระปอง ยีห่อ ซีเลค็ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพื่อศึกษาผลการรับรูผลิตภัณฑจากชองทางการรับรูของผูบริโภคในดานคุณคาทาง

โภชนาการ ดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานการสงเสรมิการตลาด ทีม่ีผลตอความพึงพอใจโดยรวมใน

การบริโภคปลาทนูากระปอง 

 

ความสําคัญของการทําวิจัย 

 1.  เพื่อนาํผลวิจัยที่ได   มาใชใหเปนประโยชน กับ ฝายวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑของบริษัท         

ไทยยูเนี่ยน โฟรเซน จาํกัด (มหาชน) ในการปรับปรุงและพัฒนาปลาทูนากระปองตอไปในอนาคต 
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 2.  เพื่อนาํผลการวิจยัที่ไดมาเปนแนวทางในการออกผลติภัณฑปลาทนูากระปองรูปแบบและ

รส ชาติใหมใหตรงกับความตองการ หรือปรับรสชาติที่ไมนยิม ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมาก

ที่สุด  

 3.  เพื่อเปนแนวทางในการดําเนนิกลยทุธในการวางแผนการตลาดของบริษัทฯ ใหตรงความ

ตอง การของผูบริโภคตอไป 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการวิจัย ทําการ ศึกษาพฤติกรรมและการรับรูผลิตภัณฑ ของผูบริโภคปลาทูนา

กระปองยีห่อ ซี่เล็ค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีของเขตการศึกษาคนควาดังนี ้

 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยนี้ ไดแก ผูบริโภคที่เคยซื้อและบริโภคทูนากระปองซึง่เปน

ผูบริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครโดยมุงศึกษาเฉพาะประชาชนที่เขาไปซื้อสินคาและบริการจาก

หางสรรพสินคา BIG C เนื่องจากหาง BIG C มุงเนน การขายสนิคาประเภทอุปโภค / บริโภคเปนสวน

ใหญ และเปนที่นยิมของกลุมแมบาน 

 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือผูบริโภคที่เคยซื้อและบริโภคทูนากระปองที่อาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยเลอืก BIG C เปนสถานที่เก็บขอมูล     โดยการกําหนดขนาดตัวอยางใชวิธีเปด

ตาราง   ทาโร ยามาเน  ( Yamana 1967 : 886 )  ไดขนาดตัวอยาง 400 คนการสุมตัวอยางใชวธิีการสุม

ตัวอยาง แบบหลายขัน้ตอน (Multi – Stage Sampling ) ดังนี ้

 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling ) โดยการจับฉลากเลือกขึน้มา 

จากทั้งหมด 13 สาขาที่กระจายอยูทั่วกรุงเทพมหานคร 

 ขั้นที ่2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling ) โดยการกาํหนดพื้นที่สําหรับ

การเก็บตัวอยาง โดยใชคาเฉลี่ยเปนสาขาละ 50 คน เพือ่ใหกลุมตัวอยางในแตละหางไมแตกตางกัน 

 ขั้นที่ 3 เลือกกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม โดยวธิีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 

( Convenience Sampling ) 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
1.  ตัวแปรอิสระ (Independent variables) ประกอบดวย 

1.1 ขอมูลสวนบุคคล 

1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 

1.1.1.2 หญิง 
1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1 ตํ่ากวา หรือเทาเทยีบ 20 ป 

1.1.2.2 21-30 ป 

1.1.2.3 31-40 ป 

1.1.2.4 41-50 ป 

1.1.2.5 51 ป ข้ึนไป 

1.1.3 การศึกษาสูงสดุ 

1.1.3.1 มัธยมศึกษาตอนตน หรือ ตํ่ากวา 

1.1.3.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 

1.1.3.3 ปวส./อนุปริญญา 

1.1.3.4 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 

1.1.3.5 สูงกวาปริญญาตรี 
1.1.4 อาชีพ 

1.1.4.1 นักเรียน/นักศกึษา 

1.1.4.2 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

1.1.4.3 พนักงานบริษทั 

1.1.4.4 พนักงานฝายขาย 

1.1.4.5 รับจางขนสงสนิคา 

1.1.4.6 ธุรกิจสวนตัว 

1.1.4.7 อ่ืนๆ ( โปรดระบุ )................. 

1.1.5 รายไดตอเดือน 

1.1.5.1 ตํ่ากวา  10,000  บาท 

1.1.5.2 10,001-20,000  บาท 

1.1.5.3 20,001-30,000  บาท 
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1.1.5.4 30,001-40,000  บาท 

1.1.5.5 40,001-50,000  บาท 

1.1.5.6 50,001  บาท    ข้ึนไป     

                      

1.2 ชองทางการรบัรูในดานการตลาด 

1.2.1 การรับรูตอดานคุณคาทางโภชนาการ 

1.2.2 การรับรูตอดานผลิตภัณฑ 

1.2.3  การรับรูตอราคา 

1.2.4  การรับรูตอชองทางจดัจําหนาย 

1.3  พฤติกรรมผูบริโภค 

      1.3.1  ความถี่ในการซื้อ 

                  1.3.2  คาใชจายในการซื้อ 

2.  ตัวแปรตาม ( dependent Varibles ) ไดแก ความพึงพอใจรวมของผูบริโภคทูนากระปอง           

“ซีเล็ค” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ปลาทนูากระปอง หมายถึง ผลิตภัณฑที่ไดจากการนาํเนื้อปลาทนูาสดมาตมสุก แลวผาน 

กระบวนการตาง ๆ และปรุงรสชาติ 

 2.  ขอมูลสวนตัวผูบริโภค หมายถงึ ขอมูลในดานตางๆ ของกลุมทีเ่คยซื้อและบริโภคปลาทนูา

กระปอง กระปองในเขตกรงุเทพมหานครประกอบดวย ขอมูลในดาน เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษาสูงสดุ อาชีพ ระดบัรายไดตอเดือนและจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 3.  พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถงึ พฤตกิรรมในการซือ้ ความถี่ในการซื้อ คาใชจายในการซื้อ 

รสชาติที่ซื้อ สถานทีท่ี่เลือกซือ้ และวัตถุประสงคที่ซื้อ 

4.  การรับรูผลิตภัณฑ หมายถึง ชองทางการไดรับขอมูลของผลิตภัณฑ ดวยสื่อและวิธตีาง ๆ 

ซึ่งทาํใหผูบริโภครับรูขอมูลของผลิตภัณฑ ที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวม และมผีลตอการตัดสินใจซื้อ 
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กรอบแนวคิดในการทําวิจัย 
ในการวิจัยเรื่อง   ผลการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของ

ผูบริโภค ทูนากระปอง ยี่หอ ซีเล็ค ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีกรอบแนวคิดในการวิจยัที่สามารถแสดง

ความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระ  และตัวแปรตามดังนี ้

 

     กรอบแนวคิด 
 

          ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

        

ปจจัยดานประชากรศาสตร      

1.  เพศ        

2.  อาย ุ        

3.  การศึกษา       

4.  อาชีพ        

5. รายได        

     ความพึงพอใจโดยรวมในการบรโิภค 

      ปลาทนูากระปอง "ซีเล็ค" 

        

การรับรูดานการตลาดของผูบริโภค     

1.  การรับรูในดานผลิตภัณฑ     

2.  การรับรูในดานราคา      

3.  การรับรูการสงเสริมการขาย 

4.  การรับรูในดานชองทางจดัจําหนาย 

   

 
   พฤติกรรมการบรโิภคทนูากระปอง 

1. ความถี่ในการซื้อทูนากระปอง 
2. คาใชจายในการซื้อ 

 

 
ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมุติฐานการวิจัย 
 
        1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกนัซึ่งประกอบดวย เพศ อาย ุอาชพี การศึกษา

และรายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกนัมผีลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง 

ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกนั 

        2.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกนัซึ่งประกอบดวย เพศ อาย ุอาชพี การศึกษา

และรายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกนัมผีลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปอง ใน

เขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกนั 

        3.  การรับรูผลิตภัณฑในดานการตลาดไดแกในดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขาย 

ชองทางจัดจาํหนายของผูบริโภคมีความสมัพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคปลาทูนา

กระปอง ยี่หอ ซีเล็ค 

        4.  ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการ

บริโภคทนากระปองยีห่อ ซีเล็ค ในดานความถี,่คาใชจาย 

 

 
 

 
 

 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวจิัยไดมีการศึกษาคนควาขอมูล เอกสารตางๆ ประกอบกอนการ

ดําเนนิงานวิจยั โดยอาศัย พืน้ฐาน ทฤษฎี แนวความคิด ความสนใจ ความตองการผูบริโภคและ

ผลงานวิจยัอืน่ที่เกี่ยวของกบังานวิจยั ในครั้งนี ้ เพื่อใชประกอบการทํางานวิจยัตางๆ ประเด็นงานวิจัย

สําคัญๆ ที่ผูวจิัยนาํเสนอในงานวิจยัครั้งนี ้จะประกอบดวยดังตอไปนี ้

  

 1. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความพงึพอใจ 

1.1 ทฤษฎีแรงจงูใจ 

1.2 แนวความคิดและความหมายของความพงึพอใจ 

1.3 ปจจัยทีม่ีผลกระทบตอความพึงพอใจ 

1.4 การสรางความพึงพอใจใหลูกคา 

1.5 การสรางความสัมพนัธอันดีกับลูกคา 

       2. ทฤษฎพีฤติกรรมผูบริโภค 

 3. แนวคิดเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาด 

 4. ทฤษฎีเกีย่วกบัการรับรู 

 5. ความเปนมาของผลติภัณฑทูนากระปองยีห่อ “ซีเล็ค” 

6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
1. แนวคิดและทฤษฎ ีเกีย่วกับความพึงพอใจ 
 1.1 ทฤษฎีแรงจูงใจ 
    1.1.1 ทฤษฎลีําดับความตองการของมาสโลว (Maslow’s need hierachy) 
   A.H.Maslow  ไดศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองลาํดบัข้ันความตองการ โดยเชื่อวามนุษยความตองการ

และพฤติกรรมของมนษุยจะเปนไป เพือ่ตอบสนองความตองการเหลานี ้ โดยมนษุยแตละคนจะตอง

พยายามตอบสนองความตองการใน ระดับตํ่าสุดทีเ่ปนพืน้ฐานกอน  ซึง่ถือเปนความตองการดานรางกาย  

หลังจากนั้นจงึแสวงหาทางตอบสนองความตองการระดบัสูงตอไปเร่ือย ๆ (upper-level needs)  และ

มนุษยทกุคนมีความตองการ และความตองการจะมีตลอดเวลาไมส้ินสุด Maslow  สรุปความตองการ

ของมนุษยออกเปน 5 ระดับ ดังนี้คือ 

    1) ความตองการทางดานรางกาย (physiological needs)   เปนความตองการ

ข้ันพื้นฐานทีม่นุษยจาํเปนตองหาทางตอบสนองเพื่อความอยูรอดตอไป  เชน ความตองการอาหาร  น้ํา  

เครื่องนุงหม  และยารักษาโรค ที่เปนปจจยัสี่ เปนตน      
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     2) ความตองการดานความปลอดภัยและความมั่นคง (safety and 
security needs) เปนความตองการทีป่รารถนาที่จะใหตัวเองไดรับการปกปองพทิักษ เพื่อใหความ

ปลอดภัยและมั่นคงจากสิง่แวดลอมรอบ ๆ ตัว เชน การดแูลเอาใจใส  การใหความมัน่ใจจากการตดิตาม

ของบริษัท  การใหความชวยเหลือ  การประกันคุณภาพผลิตภัณฑของบริษัท  มีบริการรับผลิตภัณฑ

กลับคืน หรือกรณีที่ผลิตภัณฑหมดอาย ุอยูในสภาพที่ขายไมได โดยเปลี่ยนใหใหม เปนตน 

    3) ความตองการทางดานสังคม (social or belonging needs)  เปนความ

ตองการที่อยากใหมีผูอ่ืนและสังคมยอมรบั  รวมคบหาสมาคมกับผูอ่ืน  ตลอดจนไดรับความเปนมิตร

และความรักจากผูอ่ืน  เชน มีการติดตอกบับริษัท และตวัแทนของบริษัทที่ใหความยอมรับ เปนตน 

    4) ความตองการเกียรติยศชือ่เสียง (esteem needs) เปนควมตองการใหบุคคล

อ่ืนยอมรับนับถือยกยองสรรเสริญวาตัวเองมีคุณคา  มคีวามสามารถ  มีชื่อเสยีง  เชน ความยกยองวา

เปนลูกคาสาํคญัที่ชวยกิจการโดยการซื้อผลิตภัณฑกับบริษัท 

5) ความตองการความสมหวงัของชวีิต (self-actulization needs)  เปนระดับ 

ของความตองการขั้นสูงสุด ไดแก ความตองการเจริญเตบิโต  ความตองการใชความสามารถอยางเต็มที่   
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1. ความตองการของรางกาย (Physiological needs) : 

[ อาหาร  น้าํ  อากาศ  ที่อยูอาศัย  ความตองการทางเพศ  

(food, water, shelter and sex) ] 

 

 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

ภาพประกอบ 2  แสดงลําดับข้ันของความตองการ ตามทฤษฎีมาสโลว 

 (Kotler. 1997 : 185) 

 

1.1.2 ทฤษฎ ีERG ของ Alderfer  (Moorhead. 1998 : 125-126) 

 ไดแบงแยก  ความตองการของมนุษยออกเปน   3 ระดับ  คือ   ความตองการในการมีชวีิตอยูรอด             

ความตองการความสัมพันธ และความตองการความเจรญิกาวหนาความตองการมีชวีิตรอด      

(existence needs : E)   หมายถงึ   ความตองการทางดานรางกายและความตองการความปลอดภัย

ของชีวิต เชน การมยีาที่สามารถขายไดในราน และมีกาํไรเพียงพอทีท่ําใหมีความมั่นคง 

   ความตองการความสัมพันธ (relation needs : R) หมายถึง ความตองการที่มี

ความสัมพันธกับบุคคลอื่น ๆ ในสงัคม  เชน ความสัมพันธในครอบครัว  ความ สัมพันธกับเพื่อนฝูง   มี

การติดตอซื้อขายกับบริษทั หรือกับบุคคลที่มีความเกีย่วของดวย  แนวคิดพืน้ฐานของความตองการใน

ระดับนี้คือ คนเราจะมีความพอใจเกดิขึ้นเมื่อไดมีการปฏิสัมพันธกับบุคคลอื่น 

2. ความปลอดภัยและมั่นคง (Safety needs) : 

[ ความมั่นคงและความคุมครอง (Securit, protection) ] 

 3. ความตองการดานสงัคม (Social needs) : 

[ การยอมรับ ความรัก (Sense of Belonging, Love) ] 

 4. ความตองการการยกยอง (Esteem needs) : 

[ การยกยอง ความนับถือ สถานะ 

(Self-esteem, recognition, status) ] 

  5. ความสําเร็จสวนตัว (Self-actualization) : 

[ การพฒันาตวัเอง และความปรารถนาสวนตัว 

(Self-development and realization) ] 
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   ความตองการความเจริญกาวหนา (growth needs : G)  เปนความตองการที่ผลักดันให

มนุษยพยายามพัฒนาตนเอง เพื่อใหประสานความสาํเร็จในชีวิต ซึ่งจะแสดงความตองการใชความรู

ความสามารถของตนใหเกิดประโยชนอยางเต็มที ่

 ความตองการขั้นสูง ความตองการขั้นพืน้ฐาน 

ทฤษฎีลําดับข้ัน

ความตองการของ

มนุษย (Maslow) 

ความสาํเร็จ    

รูจักตนเอง 

การยอมรับ  

การยกยอง 

สังคม   

ความรัก 

ความปลอดภยั  

ความมัน่คง 

รางกาย 

ทางกายภาพ 

ทฤษฎีความ

ตองการ ERG 

(Alderfer) 

ความตองการความ

เจริญกาวหนา 

ความตองการ

สัมพันธกับ 

ผูอ่ืน 

ความตองการในการมีชวีิต       

อยูรอด 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงการเปรียบเทียบทฤษฎี 2 ทฤษฎ ี

(ประเสริฐ  วรวัฒนากุล. 2541 : 24) 
 

1.1.3  ทฤษฎีการจูงใจของ Herzberg  (Herzberg’ Theory of Motivation) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541:139) ไดกลาวไววา Federick Herzberg ไดพัฒนาทฤษฎี 2 ปจจัย 

ประกอบดวย 

    1.  ปจจัยทีเ่ปนสาเหตุของความพอใจ (satisfaction) 

    2.  ปจจัยทีเ่ปนสาเหตุของความไมพอใจ (Dissatisfaction) 

    ทฤษฎนีี้สามารถนําไปใชไดในกรณีที่บริษทัจะหลีกเลี่ยงความไมพึงพอใจของ

ผูบริโภคปลาทูนากระปองยีห่อซีเล็คและบริษัทจะคํานงึถึงความแตกตางที่สําคัญเพื่อสรางความพึง

พอใจใหลูกคา 

 
1.2  แนวคิดและความหมายของความพึงพอใจ 
  ดารา  ทีปะปาล (2542 : 33)  ไดกลาวถึงความพงึพอใจวา ความพึงพอใจคือผลที่ผูซื้อไดรับ

ความพึงพอใจจากการซื้อสินคา ทาํใหเกิดผลตามที่คาดหวงัไว 

  ทรงศักดิ์  เตชาชาญ (2542 : 12)  กลาววา ความพงึพอใจ คือ ความรูสึกรัก  ชอบ  และสุขใจ  

หรือทัศนคตทิีดี่ของบุคคลที่มีตอส่ิงนัน้ ๆ 
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  วรูม  (Vroom  1964 : 27)  กลาววา  ทัศนคติและความพึงพอใจในสิง่หนึ่งสามารถใชแทนกนัได  

เพราะทั้งสองคํานี้จะหมายถึงผลที่ไดจากการที่บุคคลเขาไปมีสวนรวมในสิ่งนั้น ทัศนคติดานบวกจะแสดง

ใหเหน็สภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้น และทัศนคติดานลบจะแสดงใหเห็นสภาพความไมพึงพอใจนั่นเอง 

  ทิฟฟน  แอนด  แมกคอมิค  (Tiffin & Mccormic 1965 : 63)  กลาววา  ความพึงพอใจเปน

แรงจูงใจของมนุษยที่ต้ังอยูบนความตองการพืน้ฐาน (Basic Needs)  มีความเกีย่วของกนัอยางใกลชิด

กับผลสัมฤทธิ ์ และสิง่จูงใจ (Incentive) และพยายามหลีกเลี่ยงสิง่ที่ไมตองการ 

  วอลแมน  (Wolman 1973 : 384)  กลาววา ความพึงพอใจหมายถึงความรูสึก (Feeling) มี

ความสุขเมื่อคนเราไดรับผลสําเร็จตามจุดมุงหมาย (Goals)  ความตองการ (Wants) หรือแรงจูงใจ 

(Motivation) 

  วิมลสิทธิ  หยางกูร  (2526 : 134)  กลาววา  ความพงึพอใจเปนการใหคาความรูสึกของคนเราที่

สัมพันธกับโลกทัศนที่เกีย่วกับความหมายของสภาพแวดลอม คาความรูสึกของบุคคลที่มีตอ

สภาพแวดลอมจะแตกตางกัน  เชน ความรูสึกดี – เลว  พอใจ – ไมพอใจ  สนใจ – ไมสนใจ  เปนตน 

  เชลลี่  และ  คณะ  (Shelly & Others 1964 : 232)  วาความพึงพอใจเปนความรูสึกสองแบบ

ของมนุษย คือ ความรูสึกในทางบวก และความรูสึกในทางลบ  ความรูสึกในทางบวกเปนความรูสึกที่เมื่อ

เกิดขึ้นแลวจะทําใหเกิดความสุข  ความสุขนี้เปนความรูสึกที่แตกตางจากคามรูสึกทางบวกอืน่ ๆ 

กลาวคือ เปนความรูสึกทีม่ีระบบยอนกลับ หรือความรูสึกทางบวกที่เพิม่ข้ึนไดอีก  ดังนัน้จะเห็นไดวา

ความสุขเปนความรูสึกที่สลับซับซอน และความสุขนีจ้ะมีผลตอบุคคลมากกวาความรูสึกทางบวกอืน่ ๆ 

  ความรูสึกทางลบ ความรูสึกทางบวก และความสุขมคีวามสัมพันธกันอยางสลับซับซอน และ

ระบบความสัมพันธของความรูสึกทัง้สามนี ้ เรียกวา “ระบบความพงึพอใจ” โดยความพงึพอใจจะเกิดขึ้น

เมื่อระบบความพึงพอใจมีความรูสึกทางบวกมากกวาทางลบ 

  โรแลนด  ท ี ลาส  และคณะ  (Roland T. Rust and others. 1996 : 229)  ไดใหความหมายของ

ความพึงพอใจไววา เปนปฏิกิริยาทางอารมณและความรูสึกที่ดี โดยความพึงพอใจนี้รวมถงึ ความ

สําราญ  ความประหลาดใจ  ความเพลิดเพลิน  และความปลดเปลื้อง 

  แอนดูร  เจ  ดูบิน  (Andrew J.Dubrin 1992 : 228-230)  ไดกลาวถงึความพงึพอใจไวดังนี ้ 

ความพึงพอใจถูกพิจารณาวาเปนความคาดหวังขัน้ต่ําสดุ     ถาความโดดเดนกวาความคาดหวงัขั้นต่ํา

นั้น เรียกวา ความยินดี (Delight) ซึ่งสามารถแบงระดับความพึงพอใจของลูกคาไดออกเปน 4 ระดับ คือ 

  ระดับที่  1ความพงึพอใจขัน้พืน้ฐาน (Basic Needs Satisfied)  ลูกคาไดรับการดูแลและปฏิบัติ

ข้ันพื้นฐาน (Common Treatment) 

  ระดับที่  2 ความพึงพอใจที่คาดหมาย  (Expectation Satisfied)  ลูกคาไดรับการดูแลและ

ปฏิบัติอยางเปนมิตรภาพ (Friendly Services) 
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  ระดับที่  3 ความพึงพอใจพิเศษ (Extra Satisfaction)  ลูกคาไดรับการดูแลและปฏิบัติเปนอยาง

ดีอยางซาบซึ้ง (True appreciation) 

  ระดับที่  4 ความปติยนิด ี (Customer Delight)  ลูกคาไดรับการดูแลและปฏิบัติเปนอยางดี 

เหนือความคาดหวัง (World Class Experience) 

  นอกจากนี ้  แอนดูร  เจ  ดูบิน (Andrew J. Dubrin 1992 : 235-235)  ไดกลาวถึงกฎ 6 ขอใน

การสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาไวดังนี ้

  1. พนักงานที่มีความพึงพอใจจะทําใหสามารถสรางความพงึพอใจของลกูคาไดดีกวา 

  2. เขาใจและใหความสาํคัญกบัความตองการของลูกคา (Customer Needs) 

  3. มุงเนนแกไขปญหาใหลูกคาใหมากกวาทีจ่ะมุงเนนสรางรายได 

  4. ตอบสนองดวยความประทบัใจและมีไมตรีจิต 

  5. ใหอํานาจสทิธ ิ (Empowerment) แกพนกังานในการไขปญหาที่เกดิขึ้น และหลกีเลี่ยงความ   

หยาบคายกบัลูกคา (Avoid Rudeness) 

  โรแดน  แอนด  เดวิส  (Loudon & Devid  et  al.  1976 : 579-581)    ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับ

ความพึงพอใจของลูกคาไววา ความพงึพอใจเปนสวนหนึง่ ที่อยูในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ ผูบริโภค 

กลาวคือ อยูในขั้นสุดทาย  ข้ันของการประเมินผลหลังการซื้อ (Evaluation Stage)  ความพงึพอใจจะ

เกี่ยวของกับการที่ผูขายสามารถใหในสิ่งทีลู่กคาตองการอยางพอเพยีง  ความพอเพยีง (Adequacy)  ของ

ความพึงพอใจเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคไดทําการซื้อสินคานัน้ ๆ เพือ่ตอบสนองแรงจูงใจของผูบริโภค 

  ฟลิป  คอรเลอร  (Philip Kotler 1997 : 40)  ไดใหความหมายของความพึงพอใจไวดังนี ้ ความ

พึงพอใจคือระดับความรูสึกของบุคคล อันเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางผลงานที่รับรูจากสินคา

หรือบริการกับความคาดหวงัของบุคคลนั้นๆ ดังนั้นระดับความพึงพอใจจะสัมพนัธกับความแตกตาง

ระหวางผลงานที่รับรูกับความคาดหวังซึ่งลูกคาสามารถรูสึกถึงระดับความพึงพอใจใน 3 ระดับดังนี้ คือ 

  1. ถาผลงานที่รับรูตํ่ากวาความคาดหวงั ลูกคาจะเกิดความรูสึกไมพอใจ 

  2. ถาผลงานที่รับรูเทากับความคาดหวงั ลูกคาจะเกิดความรูสึกพอใจ 

  3. ถาผลงานที่รับรูสูงกวาความคาดหวงั ลูกคาจะเกิดความรูสึกยินดีหรือพอใจมาก 
 
1.3  ปจจัยที่มีผลกระทบตอความพงึพอใจ 
  ยุทธนา  ธรรมเจริญ (2530 : 55-57)  ไดกลาววา ปจจัยที่มีผลกระทบตอการจัดลําดับ            

ความพึงพอใจ  นอกจากจะขึ้นอยูกับปจจยัภายในแลว ยังมีผลกระทบจากปจจยัภายนอก ซึง่ทําใหตอง

เสาะหาขาวสารเพิ่มเติม  อาจสรุปปจจัยที่มีผลกระทบตอความพงึพอใจไดดังนี้ 
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  1. ความตองการสวนบุคคล (Personal Needs)  แมวารายไดจะเปนปจจัยกําหนดความ

ตองการดานอาหาร  เสื้อผา  แตพึงระลกึเสมอวาอารมณที่ตองการก็เปนปจจัยทีสํ่าคัญในการกําหนด

ความพึงพอใจ 

  2. ความตัง้ใจทีจ่ะใช (Intended Use) ความกดดนัที่ไดรับใหทาํกจิกรรมหนึ่งมากกวาอีกกิจกรรม

หนึง่ และความพึงพอใจในสินคา (Assortments) 

  3. ระดับความจงูใจ (Degree of Motivation)     แรงจูงใจ (Motives)  มีบทบาทอยางมากใน

การกําหนดลําดับความพงึพอใจ  สินคายี่หอใด ๆ จะไปรวมอยูในรายการจดัลําดับความพึงพอใจ 

จนกวาจะมีแรงจูงใจที่มากพอจะกระตุนใหรูสึกไดวาตนยงัขาดแคลนสนิคาอยู  ในปจจุบันที่มีภาวะการ

แขงขันคอนขางสูง สินคาแตละชนิดแตละยี่หอจะมีผลกระทบซึ่งกันและกัน 

  4. ประสบการณในสินคานัน้ ๆ (Experience with Product)  ประสบการณในอดตีเกี่ยวกับ

สินคาจะเปนสิง่สําคัญในการวัดความพึงพอใจในปจจบัุน 

  5. ราคา (Price)     ราคาเปนอกีปจจัยหนึง่ที่กําหนดความพึงพอใจ    เพราะราคามผีลกระทบ

โดยตรงตอรายได  ราคาเปนปจจัยสาํคญัในการตัดสนิใจเลือกยีห่อ และขนาดบรรจุ (package size) 

โดยเฉพาะอยางยิง่ถาการตัดสินใจนัน้เปนไปอยางเรงดวน หรือทันททีีต่นเองพึงพอใจ  สําหรับสินคายี่หอ

ใหม ๆ แลว ถาลักษณะเปนผูลดความเสีย่ง (Risk Render)  จะซื้อขนาดเล็กมากกวาขนาดใหญ และ

เพื่อตองการซือ้คร้ังที่ 2 ก็จะซื้อขนาดใหญข้ึน หรือซื้อในปริมาณที่มากขึ้นกวาเดิม 

  6. ความเปนเหตุเปนผลของขาวสารจากภายนอก (Logic of external Information)  การ

วิเคราะหขาวสารที่ไดรับแลววามีเหตุผลทีเ่หมาะสม กจ็ะมีปฏิกิริยายอมรับขาวสารนั้น และขาวสารที่

ไดรับมาใหมนัน้จะถกูนาํไปใชทบทวนประเมินถงึความตองการในสินคานัน้อีกครั้ง และ ยนิดีทีจ่ะซื้อ

สินคานั้น ๆ ในทางกลับกันจะทิง้และไมสนใจขาวสารใด ๆ ที่วเิคราะหแลววาไมมีเหตุผลสมควรที่

เหมาะสมจะใชอางองิ 

  7. การไดรับความสนับสนุนความคิดจากกลุมภายนอก (Support for External group ideas)        

กฎทั่วไปขอหนึ่งคือ ความพงึพอใจมีผลมาจากความคดิที่ไดรับการพจิารณาสนับสนุนจากกลุมภายนอก 

  8. อิทธิพลจากภายนอกทัง้ทางตรงและทางออม (Direct and Indirect External Influence)     

ปจจัยภายนอกจะมีอิทธิพลตอการจัดลําดบัความพึงพอใจทั้งในทางตรง   และทางออม      ปจจยั

ทางตรง คือ ขาวสารจากแหลงที่สงขาวสารโดยตรง และ ปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นไมจาํเปนตองเกิดขึ้นเฉพาะ

หนา  เชน การรับทราบขาวสารจากการโฆษณาทางโทรทัศนหรือจากการพูดคุยกับพนักงานขายโดยตรง 

  สวนปจจยัทางออม ที่มผีลตอการกําหนดความพึงพอใจจะเกิดขึน้เมื่อไดรับแปลและรับทราบ

ขาวสารอื่น ทีไ่มใชแหลงขาว เชน  เพื่อน…… เลาใหฟง บอยครั้งทเีดียวที่ปจจัยภายนอกทีม่ีผลทางออม

เกิดจากการบอกเลา 
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1.4  การสรางความพึงพอใจใหลูกคา 
  คุณคาผลิตภณัฑรวมในสายตาของลกูคาและความพึงพอใจของลูกคา 
  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 45-47) 

  ความพึงพอใจของลกูคา (Customer satisfaction)  เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจาก

การเปรียบเทยีบ ระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทาํงานของผลิตภัณฑ กับการ

คาดหวงัของลกูคา (Kotler. 1994:98) ระดับความพอใจของลูกคาจะเกิดจากความแตกตางระหวาง

ผลประโยชน  จากผลติภัณฑและความคาดหวงัของบุคคล  การคาดหวงัของบุคคล (Expectation)  เกิด

จากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ  สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการ

ทํางานของผลติภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝายอื่น ๆ ที่เกีย่วของ  จะตองพยายามสรางความพึง

พอใจใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม (Value added)  การสรางคุณคาเพิ่มเกิดจากการผลิต 

(Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing)  รวมทัง้มกีารทาํงานรวมกนักบัฝายตาง ๆ  โดยยดึ

หลักการสรางคุณภาพรวม (Total Quality)  คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 

differentiation)  คุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทนุของลูกคา (Cost)  ตนทนุของลูกคา

สวนใหญคือราคาของสนิคา (Price) 

  คุณคารวมสาํหรับลูกคา (Total customer value)  เปนผลรวมของผลประโยชน หรือ

อรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภัณฑหรือบริการใดบริการหนึ่ง คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความ

แตกตางทางการแขงขัน ซึง่ประกอบดวย ความแตกตางดานผลิตภัณฑ  ความแตกตางดานบริการ  

ความแตกตางดานบุคลากร  และความแตกตางดานภาพลักษณ  ความแตกตางทั้งสี่ดานนี้กอใหเกิด

คุณคาผลิตภัณฑ 4 ดาน เชนกนั คือ คุณคาดานผลิตภัณฑ  คุณคาดานบริการ  คุณคาดานภาพลักษณ  

คุณคา ทัง้ 4 ประการรวมเรยีกวา “คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา” 

  ตนทุนรวมของลูกคา (Total customer cost)  เปนตนทนุของลกูคาที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจ

ซื้อสินคาชนิดใดชนิดหนึง่ ตนทนุประกอบดวยตอไปนี ้

  1) ราคาในรูปของตัวเงนิ (Money price) 

  2) ตนทนุดานเวลา  (Time cost)  หมายถงึ เวลาที่เกีย่วของกับการซื้อ  เชน เวลาทีสู่ญเสียไป  

ในชวงการจราจรติดขัด  ซึ่งตองตีคาออกมาเปนตวัเงนิ 

  3) ตนทนุดานพลงังาน (Energy cost)   หมายถึง การที่ลูกคาตองสูญเสียพลังงาน และ

พลงังานความคิดที่เกี่ยวของกับการซื้อ เชน ความเหน็ดเหนื่อยซื้อซึ่งตองตีคาออกมาเปนตวัเงนิ 

  4) ตนทนุดานจิตวิทยา (Psychical cost) เปนความวิตกกงัวลตอการสูญเสีย ฯลฯ 

  คุณคาที่สงมอบแกลูกคา (Customer delivered value)  เปนความแตกตางระหวางคุณคารวม

สําหรับลูกคา (Total customer values)  และตนทนุรวมของลกูคา (Total customer cost)  จาก

ความหมายนีบ้ริษัทสามารถหาคุณคาผลติภัณฑที่สงมอบไดตามสมการ 
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   คุณคาที่สงมอบแกลูกคา   = คุณคารวมสําหรับลูกคา – ตนทนุรวมของลูกคา 

  (Customer delivered value)   = (Total customer value) – (Total customer cost) 
 

   นักการตลาดตองสรางความแตกตางทางการแขงขัน และความแตกตางนั้นจะตองสามารถสราง

คุณคาเพิ่ม (Value added)  คุณคานั้นจะตองสูงเกินกวาตนทนุ (Cost) หรือราคาสินคา (Price) ทั้งนี้

ตองยึดหลักวา คุณคา (Value)  ที่สงมอบแกลูกคาตองมากกวา ราคาสินคา (Price) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4  แสดงคุณคาที่สงมอบแกลูกคา (Customer delivered value)  ซึ่งเกิดจากผลตาง                 

ระหวาง คุณคารวมสําหรับลูกคา (Total customer values)  ลบดวยทนุรวมของลูกคา (Total 

customer   cost)  

            (Kotler. 1997 : 39) 

 

   การคาดหวังของลูกคา (Expectation)  เกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ 

เชน จากเพื่อน  จากนักการตลาด  และจากขอมูลคูแขงขัน   ซึ่งถานักการตลาดสงเสริมผลิตภัณฑไดเกิน

จริง ผูบริโภคจะมีความหวังในผลิตภณัฑสูงเกนิจริง จะทําใหผูซื้อผิดหวังเมื่อตัดสินใจซื้อ  ดังนัน้  ส่ิง

สําคัญที่ทาํใหบริษัทประสบความสาํเร็จก ็ คือ  การเสนอผลิต ภัณฑ  ที่มีผลประโยชนจากผลติภัณฑ  

ราคา (ตนทุน) ในรูปตัวเงิน (Monetary 

1. คุณคาผลิตภัณฑ

รวมในสายตาลูกคา 

(Total customer 

l ) 

คุณคา

ผลิตภัณฑ

ที ่  สงมอบ

แกลูกคา 

(Customer 

delivered 

value) เกิด

จากขอ (1) 

ลบขอ (2) 

คุณคาดานบคุลากร      (Personal value) 

คุณคาดานบรกิาร        (Service value) 

คุณคาดานภาพลักษณ  (Image value) 

ตนทนุดานเวลา                 (Time cost) 

ตนทนุดานพลงังาน           (Energy cost) 

ตนทนุดานจิตวิทยา           (Psychic cost) 

2. ตนทุนผลิตภัณฑ

รวมในสายตาลูกคา 

(Total customer cost) 



   

 

      
17 

 

 

(การทาํงานของผลิตภัณฑ)  ที่สอดคลองกับการคาดหวังของผูซื้อ โดยยึดหลักการสรางความพงึพอใจ

รวมสําหรับลูกคา (Total customer satisfaction) 
   เครื่องมือในการติดตามและการวัดความพึงพอใจของลูกคา (Tools for tracking and 
measuring customer satisfaction) 
   ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ  (2541 : 47)   กลาววา เปนวิธกีารที่จะติดตาม  วัด และคนหา

ความตองการของลูกคา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพงึพอใจใหกับลูกคา การสรางความพงึพอใจ

ใหกบัลูกคา โดยแนวความคดิทางการตลาดที่มุงความสาํคัญที่สรางความพงึพอใจใหกับลูกคา  การสราง

ความพึงพอใจใหกับลูกคา มปีจจัยที่ตองคํานงึถงึคือ 

  1. วิธีการสรางความพึงพอใจจะทําโดยการลดตนทุนของลกูคา ลดราคา) หรือการเพิ่มบริการ

และจุดเดนของสินคา ซึง่สิ่งนี้จะมีผลทําใหกําไรของบรษิัทลดลง 

  2. บริษัทจะตองสามารถสรางกําไรโดยวิธีใดวิธีหนึง่ เชน ลงทนุการผลิตลงทนุมากขึ้น  หรือมี

การวิจยัและพฒันาผลิตภัณฑ (R&D)  เหลานี้ถือวามีผลกระทบทั้งรายไดและตนทนุ 

  3. การเพิม่ความพึงพอใจใหกบัลูกคาจะมีผลกระทบตอความพึงพอใจคนในบริษทั เชน ผูถือหุน  

พนักงาน  ผูขายปจจยัการผลิต  และคนกลาง 

   วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลกูคา สามารถทําไดดวยวิธีการตาง ๆ ดังนี ้

  1. ระบบการติดเตียนและขอเสนอแนะ  (Complaint and suggestion systems)  เปนการหา

ขอมูล  ทัศนคติของลูกคาเกี่ยวกบัผลิตภัณฑและการทาํงานของบริษทั ปญหาเกีย่วกับผลิตภัณฑ และ

การทาํงาน รวมทั้งขอเสนอแนะตาง ๆ ที่ธุรกิจนิยมใช เชน จะมีกลองเพื่อรับความคดิเห็นจากลูกคา 

  2. การสํารวจความพงึพอใจลกูคา (Customer satisfaction surveys) ในกรณีนีจ้ะเปนการ

สํารวจความพงึพอใจของลกูคา  เครื่องมือที่ใชมากคอืการวิจัยตลาด  วิธนีี้บริษัทจะตองเตรียม

แบบสอบถามเพื่อคนหาความพึงพอใจของลูกคา  โดยทั่วไปลูกคาไมสนใจจะเลือกวิธีแรก ลูกคาสวน

ใหญจะเปลี่ยนไปซื้อผูขายรายอื่นแทนที่จะเสนอแนะคําติชมใหบริษัท   ซึ่งเปนผลทาํใหบริษัทตอง

สูญเสียลูกคา เทคนิคตาง ๆ ที่ใชสํารวจความพงึพอใจของลูกคามีดังนี ้

   2.1  การใหคะแนนความพึงพอใจของลกูคา (Rating customer satisfaction)  ที่มีตอ

ผลิตภัณฑหรือบริการ โดยอยูในรูปของการใหคะแนน เชน ไมพอใจอยางยิ่ง  ไมพอใจ  ไมแนใจ  พอใจ  

พออยางยิง่ 

   2.2   การถามลูกคาไดรับความพอใจในผลติภัณฑหรือบริการหรือไม 

  2.3  การถามใหลูกคาระบุปญหาจากการใชผลิตภัณฑการบริหารและเสนอแนะประเด็น

ตางๆ ที่จะแกไขปญหานัน้เรยีกวา การวิเคราะหปญหาของลูกคา (problem analysis) 
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   2.4  การถามลูกคาเพื่อใหคะแนนคุณสมบัติตางๆและการทํางานของผลิตภัณฑ เรียกวาเปน

การใหคะแนนการทาํงานของผลิตภัณฑ (Product performance rating) วิธีนี้จะชวยใหทราบถึงจุดออน  

จุดแข็งของผลิตภัณฑ 

   2.5   เปนการสํารวจความตัง้ใจในการซื้อซ้ําของลูกคา (Repurchase intention) 

  3.  การเลือกซื้อโดยกลุมที่เปนเปาหมาย (Ghost shopping)   วิธีนีจ้ะเชิญบุคคลที่คาดวาจะ

เปนผูซื้อที่มีศักยภาพ  ใหวเิคราะหจุดแข็งและจุดออนในการซื้อสินคาของบริษัทและคูแขงขัน  พรอมทัง้

ระบุปญหาเกีย่วกับสินคา หรือบริการ 

  4.  การวิเคราะหถึงลกูคาที่สูญเสียไป (Lost customer analysis) ในกรณีนี้จะวิเคราะหหรือ

สัมภาษณลูกคาเดิมที่เปลีย่นไปใชตราสินคาอื่น 
การสงมอบคณุคารวมสาํหรับลกูคา และความพึงพอใจแกลกูคา 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ (2541 : 48-49)  กลาวถึง การสงมอบคุณคารวมสําหรับลูกคา 

และความพึงพอใจแกลูกคา (Delivering customer value and satisfaction)  เปนการพจิารณาวา

บริษัทจะสามารถสรางคุณคาเพิ่ม (Value added) สําหรับผลิตภัณฑใหแกลูกคา อันจะนําไปสูความพึง

พอใจของลูกคา เพื่อบรรลุวัตถุประสงคมหีลักเกณฑ 2 ประการ คือ 

  1. เครือขายการสรางคุณคา (Value chain)     เปนวธิีการสรางคุณคาผลิตภัณฑแกลูกคา

มากขึ้น โดยใชกิจกรรมตาง ๆ เชน การออกแบบ  การผลิต  การตลาด  การสงมอบและการสนับสนนุ

ผลิตภัณฑ   โดยมีกิจกรรม 9 ประการในการสราคุณคาตอเนื่อง ซึง่ประกอบดวยกิจกรรมพืน้ฐาน 5 

ประการ และกิจกรรมสนับสนุนอีก 4 ประการ ดังรูปที ่2.3 โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 

 

โครงสรางพื้นฐานของกิจการ (Firm infrastructure)  

การบริหารทรพัยากรมนษุย (Human Resource Management)   

การพัฒนาเทคโนโลย ี(Technology Development  

การจัดหาวัตถดิุบ (Procurement)  

การนาํวัตถุดิบ

เขาสูกิจการ 

(Inbound 

Logistic) 

 

การดําเนินงาน 

(Operation) 

การจัดสงสนิคา

สําเร็จรูป 

(Outbound 

Logistic) 

การตลาด 

(Marketing 

and Sales) 

 

การใหบริการ 

(Services) 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5  แสดงเครือขายในการสรางคุณคา (The generic value chain) 

(Kotler. 1997 : 44) 

  

กําไร 

กําไร 
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  1.1  กิจกรรมพื้นฐาน (primary activities)  มี 5 ประการ ไดแก  1) การนําวัสดุอุปกรณสินคาใช

ในธุรกิจ (Inbound logistics) 2) การดําเนินการ (Operation) ของฝายตาง ๆ ซึ่งตองประสานงานกัน  3) 

การจัดการสงสินคาออก (Out bound logistics)    4) การตลาดและการขาย (Marketing and sales)    

5) ผลิตภัณฑและการใหบริการ (Product and services) 

  1.2  กิจกรรมสนับสนนุ (Support activities)  เปนกจิกรรมที่ชวยเสริมกจิกรรมพื้นฐาน 

ประกอบดวยสิ่งตอไปนี้ 1) โครงสรางธุรกจิ (Firm infrastructure) จะเขาไปเกี่ยวของกับการบริหารทั่วไป  

การวางแผน  การเงนิ  การบัญชี  กฎหมาย  ขอบังคับของรัฐบาล  ซึง่เกิดในกิจกรรมพื้นฐานและกิจกรรม

สนับสนนุ  2) การบรหิารทรัพยากรมนษุย (Human resource management) เปนกิจกรรมที่มีข้ึนในทุก

แผนก  3) การพัฒนาเทคโนโลย ี (technology development) ควรจะมีข้ึนในกิจกรรมพืน้ฐานทุก

ประเภท4)การพัฒนาการจัดหาวัตถุดิบและปจจัยการผลติ  (Prourement   development) หนาที่นี้

จะตองจัดซื้อปจจัยตางๆ สําหรับแตละกจิกรรมพื้นฐาน 

  งานของธุรกิจคือสํารวจตนทนุและการทํางานในแตละการทํางานในแตละกิจกรรม  การสราง

คุณคาและคนหาวิธีการปรับปรุงการทํางานของแตละกจิกรรมดวย  ความสาํเร็จของธุรกิจข้ึนอยูกับการ

ทํางานของแตละแผนก และการประสานงานระหวางกิจกรรมของแตละแผนกดวย  

  ทุกแผนกตองถือกระบวนการธุรกิจหลัก (Core business process) คือการทาํงานรวมกนักับ

ฝายอื่น ๆ เพื่อการบริหารกระบวนการธุรกจิหลัก (Core business process) ซึ่งมีกระบวนการดังนี ้

  1. กระบวนการทีส่รางกาํไรจากผลิตภัณฑใหม (New-product realization process) 

ประกอบดวยทุกกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการวิจัย (Researching)  การพฒันา (Developing)  และการนาํ

ผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด (Launching new product) คุณภาพ การใหตนทนุทีเ่หมาะสมและทนัทวงท ี

  2. กระบวนการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management process)     ประกอบดวย         

ทุกกิจกรรมทีเ่กี่ยวของกับการพัฒนา และ  การบริหาร  ทําเล ที่ต้ัง สินคาคงเหลือ  วัตถุดิบ  วัสดุ และ

สินคาสําเร็จรูป ซึ่งไมทําใหเกิดตนทนุทีเ่กีย่วของสงู 

   3.  กระบวนการจัดการเกีย่วกับคําสัง่ซื้อ (Order-to-remittance process)  ประกอบดวยทกุ

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการรับคําสั่งซื้อ  การดําเนินการและการจัดสงสนิคาใหทนัทวงท ีและการเรยีกเก็บ

เงินตามใบสั่งซื้อ 

  4. กระบวนการใหบริการลูกคา (Customer service process) ประกอบดวยทุกกิจกรรมที่

เกี่ยวของกับกจิกรรมการใหบริการลูกคาดวยความสะดวก รวดเร็ว สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ตอบ

ปญหาและแกปญหาใหกับลูกคาได 

  2. เครือขายการสงมอบคุณคา (Value-delivery network)  ธุรกิจตองสรางขอดีเดนทางการ

แขงขัน จากการสรางเครือขายการสรางคณุคา (Value chain) จากผูขายปจจัยการผลิต  ผูจัดจาํหนาย
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และลูกคา  ตลอดจน ตองใชระบบการสงมอบคุณคาไปยังกลุมผูขายปจจัยการผลิต  ผูจัดจาํหนาย  และ

ลูกคาดวยวิธกีารตาง ๆ ดังนี ้

  2.1   การปรับปรุงความรวดเร็วในการทํางาน และการลดตนทุนในการเสนอขายสนิคา 

  2.2  การคัดเลือกผูเสนอขายนอยราย แตมีคุณภาพ ขนสงทนัทวงท ี มกีารปรับปรุงการทาํงาน

ตอเนื่องและมคุีณภาพ 

  2.3  ระบบการสงมอบคุณคาจะเกี่ยวของกับผูขายปจจัยการผลิตและผูจัดจําหนาย โดยยึดหลัก

ระบบการตอบสนองอยางรวดเร็ว (Quick response system) 

  2.4   มีการคัดเลือกคนกลางและใชความพยายามทํางานรวมกันโดยมุงกําไร 

  2.5  ฝายการตลาดจะมีความรับผิดชอบในการสงเสริม และมุงความสําคัญที ่ 4Ps  และสิ่ง

สําคัญซึ่งอยูในภาระหนาทีข่องฝายการตลาด คือการออกแบบและการบริหารระบบการสงมอบคณุคาไป

ยังลูกคาที่เปนเปาหมายไดเหนือกวาคูแขงขัน 

  2.6   ผูบริหารการตลาดไมเพียงแตคิดเกี่ยวกับการขายผลิตภัณฑเทานัน้  แตตองมีภาระในการ

กระตุนการพฒันาและปรับปรุงผลิตภัณฑดวย 

1.5  การสรางความสัมพนัธอันดีกับลกูคา  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 50) 

  การรกัษาลูกคา (Retaining customer)  บริษัทตองปรับปรุงตามความสัมพันธกับฝายตาง ๆ 

เชน ผูขายปจจัยการผลิตและคนกลาง  บริษัทตองรักษาลูกคาเดิมเอาไวใหได เพราะลูกคามีทางเลือกใน

การซื้อสินคาจากผูขายรายอืน่ ๆ  การรักษาลูกคาเดิมไวเปนวิธทีี่งายกวาการสรางลูกคาใหม และการ

แสวงหาลูกคาใหมตองใชตนทุนสงูกวาการรักษาลูกคาเดิมไว     มีหลายบริษทัที่ดําเนนิงานแบบถังร่ัว 

(Leaky bucket) คือไมสามารถที่จะรักษาลูกคาเกาไวได 

  1. การคํานวณตนทนุของการสญูเสียลูกคา (Computing cost of lost customer)  บริษัท

จําเปนตองใหความสนใจเกีย่วกับเร่ืองอัตราการสูญเสียลูกคาโดยมีข้ันตอนดังนี้  1) บริษัทตองกําหนด

และ วัดอัตราการสูญเสียของบริษัท    2) ศึกษาถงึสาเหตุที่เกิดจากการสูญเสียลูกคาและหาวิธกีารที่จะ

แกปญหาใหดีข้ึน  สาเหตุอาจจะเกิดจากบริการไมดี  ผลิตภัณฑดอยคุณภาพ  ราคาสูงเกนิไป ฯลฯ  ทั้งนี้

ตองคํานวณถงึอัตราเปอรเซน็ตของลูกคาที่เกิดจากเหตุผลแตละอยาง    3) บริษัทตองคาดคะเนถงึกําไร

ที่สูญเสียไปเมือ่สูญเสียลูกคา    4) บริษัทตองระบุถึงคาใชจายที่ใชในการลดอัตราการสูญเสียลูกคา 

  2. ความจาํเปนในการรกัษาลกูคา (The need for customer retention)  มีความจาํเปนที่บริษัท

จะตองรักษาลกูคาเดิมเอาไวจากขอเทจ็จริงทีว่า ตนทนุในการสรางลูกคาใหมเปนหลายเทาของตนทุนใน

การรักษาลกูคาเดิม  ทฤษฎีการตลาดในอดีตจะมุงความสําคัญที่การสรางลูกคาใหมมากกวารักษา

ลูกคาเดิมไว  โดยมุงหวงัไวที่การสรางลูกคา (Creating transaction)  มากกวาการสรางสัมพันธอันดีกับ

ลูกคา (Relationship)  โดยมุงทีก่ิจกรรมกอนขาย และกจิกรรมการขาย (Presales activity and sales 

activity)  มากกวากจิกรรมภายหลงัการขาย (Post sales activity)  แนวความคิดในปจจุบันไดมุง
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ความสาํคัญทีก่ารรักษาลกูคา (Customer retention) โดยสงมอบความพงึพอใจใหกับลูกคาเพื่อรักษา

ลูกคาและปองกันไมใหลูกคาไปใชตราสินคาอื่น  งานที่เกีย่วของกับการสรางความภักดขีองลูกคา 

เรียกวา การตลาดเพื่อการสรางความสัมพนัธอันดกีับลูกคา (Customer relationship marketing) 

   

 การแสวงหาลูกคา (Attracting customer)  เปนวธิีการสื่อสารตาง ๆ เพื่อใหไดลูกคาใหม ซึ่งตอง

อาการขายโดยใชพนกังานขายและการสื่อสารการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 6  แสดงกระบวนการการพฒันาลกูคา (The customer-development process) 

(Kotler. 1997 : 48) 

 

การตลาดเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาจําเปนตองศึกษาระดับการสรางความสัมพนัธอันดีกับ

ลูกคา (Level of relating to customers) 5 ระดับ มีดังนี ้

  1. ระดับพื้นฐาน (Basic marketing)  เปนการทําหนาที่พืน้ฐานการขายโดยใหพนกังานขาย

แกปญหาใหกบัลูกคาเมื่อมปีญหาเกิดขึ้น 

  2. ปฏิกิริยาโตตอบ (Reactive marketing) พนักงานขายขายผลิตภัณฑและการกระตุนใหลูกคา

ตอบโตในกรณีที่มีปญหาเกี่ยวกบัผลิตภัณฑหรือขอติเตียนจากลูกคา 

  3. ติดตามลูกคา (Accountable marketing)  พนักงานขายตองโทรศัพท หรือติดตอลูกคา

ภายหลงัการขาย เพือ่ตรวจสอบวาลูกคาบรรลุความคาดหวังจากการใชสินคาหรือพนักงานขายตองการ

ขอเสนอแนะการติดตอกับลูกคาเพื่อนําขอมูลเหลานัน้มาปรับปรุงในการเสนอขาย 

กลุมผูสงสยัวาจะเปน

ลูกคา 

ลูกคาซื้อซ้ํา 

(Repeat Customers) 

ลูกคาที่ใหการ

สนับสนนุ 

(Advocates) 

กลุมผูคาดวาจะเปนลูกคา 

(Prospects) 

ลูกคาซื้อคร้ังแรก 

(First Time 

Customers) 

ลูกคาประจํา 

(Clients) 

ลูกคาถือเปน

หุนสวน 
(Partners) 

กลุมที่ไมเหมาะสมที่จะเปน

ลูกคา 
(Disqualified) 

ผูที่ไมสนใจหรือไมไดเปน

ลูกคา 
(Inactive Customers) 



   

 

      
22 

 

 

  4.  ความขยนัในการติดตอกับลูกคา (Proactive marketing)  พนกังานขายตองโทรศัพทกับ

ลูกคาเปนประจําเพื่อรับขอเสนอแนะเกี่ยวกับการปรับปรุงผลิตภัณฑหรือความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

ใหม 

  5. การมีสวนรวมจากลูกคา (Partnership marketing)  บริษัทตองทํางานรวมกบัลูกคาเพื่อ

คนหาวิธกีารรกัษาลูกคา และชวยแกปญหาตาง ๆ ใหลูกคา 

 

 

 กําไรสูง กําไรปานกลาง กาํไรตํ่า 

 (High margin) (Medium margin) (Low margin) 

ลูกคา/ผูจัดจําหนายมาก 

(Many customers 

/distributors) 

ติดตามลูกคา

(Accountable) 

การมีปฏิกิริยาโตตอบ

(Reactive) 

ระดับพื้นฐานหรือมี

ปฏิกิริยาโตตอบ 

(Basic or reactive) 

ลูกคา/ผูจัดจําหนายปานกลาง ความขยันติดตอกับ

ลูกคา 

ติดตามลูกคา การมีปฏิกิริยา

โตตอบ 

(Medium of number of 

customers/distributors) 

(Proactive) (Accountable) (Reactive) 

ลูกคา/ผูจัดจําหนายนอย การมีสวนรวมกับลูกคา ความขยันติดตอกับ

ลูกคา 

ติดตามลูกคา 

(Few 

customers/distributors) 

(Partnership) (Proactive) (Accountable) 

 

ภาพประกอบ 7 แสดงการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา  

(Kotler.  1997 : 50) 

 

    เครื่องมือการตลาดเพื่อการรักษาลูกคาตามแนวความคิดของ Berry และ 

Parasuraman มีดังนี ้

  1. การเพิม่ผลประโยชนดานการเงินใหลูกคา (Adding financial benefits)  เพื่อสราง

ความสัมพันธอันดีกับลูกคา  ตัวอยาง การมียอดซื้อสะสม ใหมีสวนแถมเพิม่ หรือใหไปเที่ยวในประเทศ

หรือตางประเทศ เมื่อซื้อถึงยอดตามสัญญา ฯลฯ 
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  2. การเพิม่ผลประโยชนดานสงัคม (Adding social benefits)    วิธีนี้จะรักษาถงึความตองการ

และความจาํเปนของแตละบุคคล ดังตารางที ่ 2.3  แสดงกิจกรรมที่มีผลกระทบตอการสราง

ความสัมพันธอันดีระหวางผูซื้อและผูขาย 

  3. การเพิม่ความสัมพันธกนัดานโครงสราง (Adding structural ties)  บริษัทจะเสนอขายดวย

การใชอุปกรณเฉพาะอยางหรือระบบคอมพิวเตอร ซึง่ชวยเหลือลูกคาดานการสั่งซื้อ  การชาํระเงนิ   

สินคาคงเหลือ  ตัวอยางผูผลิตใชระบบคอมพิวเตอรในการบริหารการจัดจําหนาย (Distribution 

management) เพื่อชวยเหลือรานขายรายยอย  ควบคุมสินคาคงเหลือ  การสั่งซือ้  และพืน้ทีช่ั้นโชว  

รวมทัง้การวิจยัการตลาด  การฝกอบรมการขาย และการขายเหลานีน้ําไปสูการรักษาลูกคาไว 

 

 

สิ่งที่ควรกระทํา (Good things) สิ่งที่ไมควรกระทํา (Bad things) 

∗ โทรศัพทถึงลกูคา ∗ เพียงแตโทรศัพทกลบัมายังลูกคาเมื่อมีปญหา 

∗ ขอขอเสนอแนะ ∗ ใชหลักพินิจพจิารณา 

∗ ใชภาษาของลกูคา ∗ ใชภาษาที่ตัวเองสะดวก 

∗ ใชโทรศัพท ∗ ใชจดหมาย 

∗ แสดงความชืน่ชม ∗ คอยจับผิด 

∗ ยินดีรับขอเสนอแนะ ∗ ดําเนนิการเมือ่ไดรับการขอรอง 

∗ ใชภาษาที่ชวยแกปญหาใหลูกคา ∗ ใชภาษาของนกักฎหมาย 

∗ กระตุนใหคิดปญหา ∗ คอยรับฟงปญหา 

∗ ใชภาษาที่ส้ันกะทัดรัด ∗ การติดตอส่ือสารเยิ่นเยอ 

∗ บุคลิกภาพด ี ∗ มีปญหาดานบุคลิกภาพ 

∗ พูดถึงขอเสนอแนะในอนาคต ∗ พูดถึงแตส่ิงดีในอดีต 

∗ การตอบสนองลูกคาสม่าํเสมอ ∗ ตองจ้ําจี้จ้าํไชในการตอบสนอง 

∗ มีความรับผิดชอบ ∗ แกตัว 

∗ วางแผนสําหรบัอนาคต ∗ คิดแตเร่ืองในอดีต 

    

ภาพประกอบ 8  แสดงกิจกรรมที่มีผลกระทบตอการสรางความสัมพนัธอันดีระหวางผูซื้อและผูขาย       

      (Actionsaffecting buyer-seller relationships)   

(Kotler. 1997 : 51) 
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การตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (Relationship marketing)  หลักสําคัญในการกําหนด

โปรแกรมการตลาดเพื่อสราง  คือ   1) การกําหนดลูกคาที่สําคัญในการใชตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ 

(Identify the key marketing relationship)    2) มอบงานใหผูจัดการที่มีทกัษะในการสราง

ความสัมพันธกับลูกคาสาํคัญ ๆ แตละราย (Assign a skilled relationship manager)    3) การพัฒนา

รายละเอียดของงาน (job description)  สําหรับผูจัดการแตละคนเพื่อสรางความสัมพันธอันด ี

ประกอบดวย การรายงานความสัมพันธ  วัตถุประสงค  ความรับผิดชอบ  และเกณฑการประเมินผล  

ผูจัดการตองสรางความสัมพนัธ มีความรบัผิดชอบตอลูกคา มีขอมูลเกี่ยวกับลูกคา และการใหบริการ   

4) มอบหมายงานใหผูจัดการฝายสรางความสัมพันธควบคุมบุคคล และพัฒนารายละเอียดของงาน  

การกําหนดเกณฑการประเมินผล และการสนับสนุนทรัพยากร 5) ผูจัดการแตละคนตองพัฒนาแผน

ประจําปและแผนในระยะยาว 

   โปรแกรมการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Frequency marketing program)     มีดังนี้    

1) การกําหนดวัตถุประสงคของโปรแกรม (program’s objectives)      2) การกําหนดกลุมเปาหมาย 

(Target group)       3) การกําหนดผลประโยชน (benefit) ที่จะมอบใหลูกคา    4) กลยุทธการ

ติดตอส่ือสารที่มีประสิทธิผล (Effective communicative strategy)    5) การพัฒนาโปรแกรม 

(Developing program)    6) การปฏิบัติตามโปรแกรม (Implementation…… 

 
2 .ทฤษฎีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (ศิริวรรณ และคณะ. 2541 : 107) 

 การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior)  เปนการวิจัยเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการ

ใชของผูบริโภค โดยการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จะอาศัยคําถาม 7 O’s ดังนี้ 

 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย  เปนคําถามเพื่อทราบถึงสวนประกอบและรายละเอียดตาง ๆ 

ของกลุมเปาหมาย (Occupants) 

 2. ผูบริโภคซื้ออะไร  เปนคําถามถึงสิ่งที่ตลาดซื้ออะไร (Objects)  ซึ่งก็คือการมองประโยชน

ที่ผูบริโภคตองการจากสินคาวาเขามีความตองการคุณประโยชนอะไรจากสินคาและบริการที่เขาจะซื้อ 

 3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  คําถามเพื่อทราบวัตถุประสงค (Objects) ที่ผูบริโภคซื้อสินคาผาน

ระบบชองทางการจัดจําหนายใด ๆ เพื่อตอบสนองความตองการดานรางกายและดานจิตวิทยา ซึ่งตอง

ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อผานชองทางการจัดจําหนายนั้น ๆ  โดยดูถึง

ปจจัยภายใน   ปจจัยทางดานสังคม วัฒนธรรม  และปจจัยเฉพาะบุคคล 

 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสนิใจซื้อบาง  เปนคําถามเพือ่ทราบถงึบทบาทของกลุม

(Organization) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออันประกอบดวย ผูริเร่ิมในการจะซื้อ  ผูมีอิทธพิลในการ

ตัดสินใจซื้อ  ผูตัดสินใจในการซื้อและผูทาํการซื้อ 
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 5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions)  เชน 

ชวงวันใดของสัปดาห  ชวงเวลาใดของแตละวัน  เปนตน 

 6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน   เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึงสถานที่ (Outlets) ที่ผูบริโภคทําการ

ซื้อจริง ๆ  ซึ่งในประเด็นนี้เปนประเด็นที่มีความสัมพันธเกี่ยวเนื่องกับเร่ืองที่ศึกษาอยูนี้เปนอยางยิ่ง เพราะ

สถานที่ทําการซื้อสินคานั้น ก็คือชองทางการจัดจําหนายของสินคานั่นเอง 

 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร  เปนคําถามเพื่อทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations)  ซึ่ง

ประกอบดวยขั้นตอนของการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก  การตัดสินใจซื้อผาน

ชองทางการจัดจําหนายหนึ่ง ๆ และความรูสึกภายหลังจากที่ไดมีการซื้อสินคาผานชองทางการจัด

จําหนายนั้น ๆ แลว 

โมเดลพฤติกรรมของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ และคณะ. 2541: 107) 

 เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่จะทําใหเกิดการตัดสินใจที่จะซื้อ    โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่ง

กระตุน (Stimulus)  ที่ทําใหเกิดความตองการ  ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูที่ซื้อ ซึ่ง

ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ และ

จะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response)  หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision) 

 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุนใหเกิดความตองการแลวทําใหเกิดการตอบสนอง 

(Response)  ดังนั้น โมเดลนี้จึงอาจจะเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังตอไปนี้ 

 1. สิ่งกระตุน  (Stimulus)   อาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside Stimulus)     และสิ่ง

กระตุนจากภายนอก  นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก  เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการ  ซึ่งอาจใชเหตุผลจูงใจและใชเหตุผลจูงใจทางจิตวิทยาก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอก ประกอบดวย 2 

สวน 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 

สิ่งกระตุน   
อ่ืน ๆ 

 ลักษณะเฉพาะ
ของผูซ้ือ 

กระบวนการ     
ตัดสินใจซื้อ 

 การตัดสนิใจ
ของผูซ้ือ 

1.สินคา 1.เศรษฐกิจ  1.วัฒนธรรม 1.การรับรูปญหา  1.การเลือกสินคา 

2.ราคา 2.เทคโนโลยี  2.สังคม 2.การคนหาขอมูล  2.การเลือกตรา

สินคา 

3.สถานที่ 3.การเมือง  3.ลักษณะเฉพาะตัว 3.การประเมินผล  3.การเลือกผูจดั-

จําหนาย 

4.การสงเสริม

การตลาด 

4.วัฒนธรรม  4. จิตวิทยา 4.การตัดสินใจ 

5.พฤติกรรมหลังซื้อ 

 4.เวลาในการซื้อ

5.จํานวนที่ซื้อ 

ภาพประกอบ  9  รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ 

(Ketler. 2000 : 161) 
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 1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่นกัการตลาดสามารถ

ควบคุมและจดัใหมีข้ึน     เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกบัสวนประสมทางการตลาด   ซึ่งประกอบดวย   ส่ิง

กระตุนดานผลิตภัณฑดานราคา   ดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย   และดานการสงเสริมการตลาด

  

 1.2 ส่ิงกระตุนดานอื่น ๆ (Other Stimulus)  เปนสิง่กระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคกร  ซึ่งบริษทัไมสามารถควบคุมได ไดแก ส่ิงกระตุนทางดานเศรษฐกจิ  ดานเทคโนโลยี  

ดานกฎหมายและการเมือง  และดานวัฒนธรรม 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)  เปรียบเสมือนกลองดํา 

(Black Box) เปนสิ่งที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผู

ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Charachesrstics)    ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 

  2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors)      วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลใน

กลุมไวดวยกัน วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กาํหนดความตองการพื้นฐาน     และพฤติกรรมของวัฒนธรรมแบงออก

ไดเปน วฒันธรรมพื้นฐาน  วฒันธรรมกลุมยอย  และชั้นทางสังคม 

  2.1.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factors)          เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน      

และ มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ    ลักษณะทางสงัคมจะประกอบดวย กลุมอางอิง   ครอบครัว   

บทบาทและสถานะของผูซื้อ 

  2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)  การตัดสินใจสวนบุคคลจะไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลดานตาง ๆ ไดแก ฐานะ  รายได  อาชีพ  การศึกษา  แนวความคิดสวนบุคคล เปนตน  

ซึ่งเหลานี้มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

  2.1.4 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors)         การเลอืกซือ้ของบุคคลจะไดรับ

อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยาถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อและการ

ใชสินคา ประกอบดวย 5 ประการ ไดแก 

   1.  การจูงใจ (Motivation)    เปนวิธีการชักนาํพฤติกรรมของบคุคลโดยอาศัย

ส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุนทางการตลาด 

   2.  การรับรู (Perception)   เปนกระบวนการรับรูของบุคคลผานประสาทสมัผัสทัง้

หา คือ   การเห็น   การไดยนิ   กลิน่   รส   การสัมผัส   ซึง่แตละคนมีการรับรูแตกตางกันออกไป 

   3.  การเรียนรู (Learning)    เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเปนผลมาจาก

ประสบการณของบุคคล    การเรียนรูของบุคคลจะเกิดขึ้น    เมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน และเกิดการ

ตอบสนองตอส่ิงกระตุนนั้น 
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   4.  ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งเปนผลมา

จากประสบการณในอดีต 

   5.  ทัศนคติ (Attitude)   เปนภาวะทางจิตใจ ที่แสดงถึงความพรอมที่จะตอบสนอง    

ตอส่ิงกระตุนทัศนคติกอตัวขึ้นมาจากประสบการณ   แนวความคิด   การเรียนรู   การรับรู   การจูงใจ   

ความเชื่อ และ อุปนิสัยของบุคคลอันจะสงผลใหมีการเปลี่ยนแปลงหรือชี้แนะตอพฤติกรรม   ซึ่งเปนการ

ประเมินความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคถึงความชอบ  ไมชอบ  หรือพอใจ  ไมพอใจ 

 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s Decision process) ประกอบดวย 5 ข้ันตอน 

ดังนี้ 

  2.2.1 การรับรูความตองการหรือปญหา พฤติกรรมการซื้อมีจดุเริ่มตนจากการที่ผูบริโภคมี

ความตองการที่อาจไดรับการกระตุนจากภายนอก 

  2.2.2 การคนหาขอมูล   ถาความตองการ ถูกกระตุนมากพอ และสิ่งที่สามารถตอบสนอง

ความตองการอยูใกลผูบริโภค   ผูบริโภคจะดําเนนิการเพื่อใหเกิดความพอใจทนัท ี

  2.2.3 การประเมินทางเลือก   เมื่อมีการเสาะหาขอมูลแลว   ผูบริโภคยอมจะมีทางเลือก          

ที่เกิดขึ้น   นั่นหมายถึง มีการตัดสินใจวา   จะซื้อสินคายี่หออะไร หรือ ซื้อสินคาอะไร   ดังนั้น แนวคิดที่

ชวยประเมินทางเลือกดังนี้ 

  1)  คุณสมบัติและประโยชนของสินคาที่ไดรับ   คือ    การพิจารณาถึงผลประโยชนที่จะ

ไดรับ และ คุณสมบัติของสินคาวาสามารถทําอะไรไดบาง   หรือมคีวามสามารถแคไหน 

  2)  ระดับความสําคัญ คือการพิจารณาถึงความสําคัญของคุณสมบัติ ของสินคาเปนหลัก 

มากกวาพิจารณาถึงความโดดเดนของสินคาที่เราไดพบเห็น 

  3)  ความเชื่อถือตอตรายี่หอ   คือ   การพิจารณาถึงความเชื่อถือตอยี่หอของสินคา   หรือ

ภาพลักษณของสินคา ที่ผูบริโภคไดเคยพบเห็น   รับรูจากประสบการณในอดีต 

  4)  ความพอใจ   คือ   การประเมินวามีความพอใจ ตอสินคาแตละยี่หอแคไหน   ถาเรา

นําเอาคุณสมบัติของสินคาเทียบกับความพอใจที่ไดรับจากคุณสมบัติของแตละสินคาแลว เราก็จะ

สามารถประเมินการเลือกซื้อสินคาไดงายขึ้น 

  5)  กระบวนการประเมิน     วิธีนี้เปนอีกวิธหีนึง่ทีน่ําเอาปจจัย สําหรับการตัดสินใจ    หลาย

ตัว  เชน  ความพอใจ   ความเชื่อถือในยี่หอ  คุณสมบัติของสินคามาพิจารณาเปรยีบเทียบใหคะแนน 

แลวหาเหตุผลสรุปวา ยี่หอใดไดรับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด  กอนตัดสนิใจซื้อตอไป 

 2.2.4  การตัดสินใจซื้อ   จากการประเมนิทางเลือกในการตัดสินใจทาํใหผูบริโภคสามารถ

จัดลําดับความสําคัญของการเลือกซื้อไดแลว  ในขั้นตอนตอมา 

คือ การพิจารณาถึงทัศนคตขิองผูอ่ืนทีม่ีตอการตัดสนิใจซื้อ  และปจจัยที่ไม สามารถคาดการณได 
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 2.2.5 พฤติกรรมภายหลังซื้อ  หลังจากมีการซื้อแลวผูบริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภค        

ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจ หรือไมพอใจกไ็ด  ซึ่งจะมีตอผูบริโภคในการซื้อสินคานัน้ ๆ ในครั้งตอไป 

 

การรับรู 

ความตองการ 

 การคนหา  

ขอมูล 

 การประเมนิ

ทางเลือก 

 การตัดสินใจ

ซื้อ 

 พฤติกรรม

หลังซื้อ 

     

ภาพประกอบ  10  โมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ัน 

(Kotler. 2000 : 179) 

 

3.   การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response)  หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ  

  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี ้

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 

  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 

  3.3 การเลือกผูจัดจําหนาย (Dealer Choice) 

  3.4 เวลาในการซื้อ  (Purchase Timing) 

  3.5 จํานวนที่ซื้อ  (Purchase Amount) 
 
 
 
บทบาทหนาที่ของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสนิใจซื้อ (Consumer Buying Roles) 
 นักการตลาดควรรูวา ผูบริโภคแตละคนที่อยูในตลาด ตางก็มีตําแหนงหนาทีท่ี่เกีย่วของกับการ

ตัดสินใจซื้อสินคาแตกตางกันตามสถานการณ เชน ผูบริโภคที่เปนลูกที่อยูในวัยเรียน อาจเปนผูที่มี

อิทธิพลตอผูซือ้ ( พอ - แม  )  ในการซื้อบาน  และขณะเดียวกนัผูเปนลูกก็มีบทบาทในการเปนผูตัดสินใจ

ซื้อเองในการซือ้ของใชสวนตวัฉะนัน้ ในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมกัจะมีบทบาทหลายบทบาทที่เกี่ยวของ

กับการตัดสนิใจซื้อสินคาของตนเอง และผูอ่ืนดวย  ดังพจิารณาไดจากรายละเอียดดงัตอไปนี้  (Kotler. 

2000 : 176)  
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ภาพประกอบ  11  แสดงบทบาทหนาที่ของผูบริโภคที่เกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อ 

(Kotler. 2000 : 176) 

 

ผูบริโภคแตละคน มีบทบาทหนาที่ไดดังตอไปนี้ 

        1.  ผูเร่ิม   (Initiator) คือ บุคคลที่ผูริเร่ิมคิดถึงการซื้อสินคาอยางใดอยางหนึง่ 

        2.  ผูทีม่อิีทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่ผูมีความคิดเห็นอนัมอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

        3.  ผูตัดสินซื้อ(Decision) คือ บุคคลผูมีอํานาจและหนาที่ในการตัดสินใจซื้อวา  จะซื้อสินคา 

อะไร ซื้อที่ไหน ซื้ออยางไร 

        4.  ผูซื้อ (Buying)  คือบุคคลที่ทําหนาที่ในการซื้อสินคา 

        5.  ผูใช   (User)  คือบุคคลที่ทําหนาที่บริโภคหรือใชสินคาและบริการ 

 

User 

 

Buyer 

 

Decider 

 

Inufluencer 

 

Initiato 

   Buying 

Decision 
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3.  ความหมายของสวนประสมทางการตลาด (ศิริวรรณ และคณะ. 2541 : 110–115) สวนประสม

ทาง การตลาด หมายถงึปจจัยทางการตลาดทีค่วบคุมได ซึ่งบริษัทตองรวมกันเพื่อสนองความ

ตองการของตลาดเปาหมาย  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

 1. ผลิตภัณฑ (Product)  เปนสิ่งที่ตองมกีารพิจารณาออกแบบ  พัฒนา  เพื่อมุงตรงกับความ

ตองการของตลาดหรือลูกคาโดยผลิตภัณฑคือสินคาและหรือบริการนัน้จะตองมีความ 

สามารถตอบสนองความตองการของลกูคา และทาํใหลูกคาเกดิความพอใจ ดังนัน้

ผลิตภัณฑจงึเปนสวนประกอบทางการตลาดที่จะตองมกีารจัดการอยางเหมาะสม 

 2.  ราคา (Price)  ตองมีการกาํหนดราคาใหถูกตอง เหมาะสม โดยจะตองมีการพิจารณา

ลักษณะของการแขงขันของตลาดเปาหมาย และปฏิกิริยาของลูกคาทีม่ีตอราคาที่แตกตางกนัหากลูกคา

ไมยอมรับในเรื่องราคาเมื่อใด ปญหาก็จะเกิดขึ้น 

 3.  ชองทางการจัดจาํหนาย (Place) เปนการนาํผลิตภัณฑเขาตลาดเปาหมาย กลาวคือ 

ผลิตภัณฑจะเปนผลิตภัณฑที่ดีไมได หากไมสามารถนาํไปสูลูกคาไดทนัเวลาที่ผลิตภณัฑควรจะนําไปเสนอ

ขายให เพื่ออํานวยความสะดวกใหแกลูกคาได 

 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)   เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย

กับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อดังนัน้การสงเสริมการตลาดจึงประกอบดวย 5 สวน คือ            

การโฆษณา  การขายโดยใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  

การตลาดทางตรง 
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1. ผลิตภัณฑ  (Product) 
 หมายถงึ สินคา บริการ ความคิด หรือองคการที่กิจการนําเสนอตอผูบริโภค ซึ่งรวมถึงคุณภาพ

ของสินคา  การออกแบบ  รูปลักษณะ  ตราสินคา  และบรรจุภัณฑ 

 ผลิตภัณฑ  หมายถงึ  ส่ิงทีบ่ริษัทพฒันาขึ้นมาเพื่อนาํไปขายตอในตลาด 

 ผลิตภณัฑ  หมายถงึ  อะไรบางอยางที่สามารถนาํเสนอตอตลาด เพื่อเรียกเอาความสนใจ  เรียก

ใหมีการซื้อ  การใช  หรือการบริโภค  ซึ่งอาจสรางความพอใจใหแกความอยากได  หรือตอบสนองความ 

ตองการของตลาด  (สุปญญา  ไชยชาญ, 2543 : 218) 

 ผลิตภัณฑ จะตองมีการพิจารณาออกแบบ หรือพฒันาขึ้นมาใหตรงกบัความตองการของตลาด

ลูกคา    ความหมายของผลิตภัณฑนี้จะหมายถงึ  แบบรูปรางของผลิตภัณฑ และ/หรือรวมไปถงึบริการที่

สวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

-  สินคาใหเลอืก 

-  คุณภาพสินคา 

-  ลักษณะ 

-  การออกแบบ 

-  ตราสินคา 

-  การบรรจุหบีหอ 

-  ขนาด 

-  บริการ 

-  การรับประกัน 

-  การรับคืน 

ราคา (Price) 
-  ราคาสินคาในรายการ 

-  สวนลด 

-  สวนยอมให 

-  ระยะเวลาการชําระเงิน 

-  ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 

ชองทางการจัดจําหนาย 
(Place) 

  - ความครอบคลุม 

  - การเลือกคนกลาง 

  - ทําเลที่ต้ัง 

  - การสนบัสนุนการกระจาย   

สินคาสูตลาด 

 - สินคาคงเหลือ 

 - การขนสง 

 - การคลังสินคา 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
หรือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communication 

IMC) 
-  การโฆษณา 

-  การขายโดยพนักงานขาย หรือการใช 

   หนวยงานขาย 

-  การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

-  การตลาดเจาะตรง และการตลาดเชื่อมตรง 

ตลาดเปาหมาย (Target market) 
(ความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปน

เปาหมาย) 

ภาพประกอบ 12   แสดงรายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 4P’s 

(Kotler. 1997 : 92) 
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เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนัน้ ๆ  สวนสําคัญที่สุดของผลิตภัณฑนีคื้อ การมุงพยายามพัฒนาใหมีส่ิงซึง่

สามารถตอบสนองความตองการของลกูคาได  (ธงชัย  สันติวงษ. 2534 : 36) 

 ผลิตภัณฑ หมายถงึ ลักษณะบางประการของกลยทุธผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอพฤต ิ

กรรมการซื้อของผูบริโภค  คือความใหม ความสลบัซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของผลิตภัณฑ  

ผลิตภณัฑใหม และสลับซบัซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง  รูปรางของผลิตภัณฑตลอดจน

หีบหอและปายฉลาก  สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค  สินคาคุณภาพสูง  หรือสินคา

ที่ปรับเขากับความตองการของผูซื้อมีอิทธพิลตอการซื้อดวย  (อดุลย  จาตุรงคกุล. 2542 : 129-130) 

 ผลิตภัณฑ เปนสวนหนึง่ที่มีความสําคญัมากที่สุดของสวนประสมทางการตลาด เนื่องจาก

ผลิตภัณฑเปนสวนที่ผูบริโภคใหความสนใจพิจารณามากที่สุด 
2. ราคา  (Price) 
 หมายถงึ เปนจํานวนเงนิที่ตองชําระเพื่อใหไดสินคาหรือบริการมา หรือส่ิงมีคาอืน่ ๆ ที่ผูบริโภค

ตองนําไปแลกเปลี่ยนกบัประโยชนที่จะไดรับจากการมีหรือการใชสินคาหรือบริการ  

(Kotler and Armstromg. 1996 : 340) 

 ราคา  เปนคณุคาของสินคาในรูปของเงินตรา  (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 68) 

 ราคา เปนอีกองคประกอบหนึง่ของการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจของผูบริโภค   

(วีรวุธ  มาฆะศิรานนท) 

 ราคา  หมายถงึ ส่ิงที่แสดงมลูคาของผลิตภัณฑใหผูขายและผูซื้อทราบ  

(Evans and Berman. 1985 : 532) 

 ราคา หมายถึง คาสิ่งของตางๆ คิดเปนเงินที่ซื้อขายกนั (พจนานุกรมฉบับราชบณัฑิตยสถาน

พ.ศ.2525. 2530 : 692) 

 ราคา (Price)  ที่ตองมีการกาํหนดใหถกูตองเหมาะสม  ในเรื่องนีจ้ะเปนใจกลางของสวนประสม

ทางการตลาดทั้งหมด  และเปนตัวกลไกที่สามารถดึงดดูความสนใจใหเกดิขึ้นมา ในการกาํหนดราคานี้

จะตองมีการพจิารณาทัง้ลักษณะของการแขงขันในตลาดเปาหมาย และปฏิกิริยาของลูกคาตอราคา 

ที่แตกตางกัน ราคาจะเกีย่วของกับการกําหนดราคาใหเหมาะที่สุดที่ใชในการผลกัดันผลิตภัณฑอยู 

ใหออกไปสูทีท่ี่มีความตองการโดยวธิีการสงเสริมการจาํหนายที่ดีเหมาะกับตลาดเปาหมาย (ธงชัย  สันติ

วงษ. 2534 : 38) 

 ราคา เปนกลยุทธที่มีอิทธพิลตอการซื้อก็ตอผูบริโภคทาํการประเมนิทางเลือก  และทําการ

ตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑที่มีราคาต่ํา  นักการตลาดจึงควรคิดราคานอย ลดตนทนุการ

ซื้อ หรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลกัษณะอื่น ๆ  (อดุลย  จาตุรงคกลุ. 2542 : 130) 

 พรชัย  ศรีประไพ  (2538 : 104)  ไดกลาวไวเกี่ยวกับราคาวา ราคากับคุณภาพจะตองผสมกนัใน

สัดสวนที่ทาํใหลูกคากลุมเปาหมายพอใจ    ราคาแมจะถูกเพียงใด แตถาคุณภาพไมดีลูกคาก็จะไมซื้อ 
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ในทางตรงกันขามราคาอาจจะแพงไปบาง  แตคุณภาพเหนือชัน้จริง ๆ ลูกคาก็ยอมจาย  ทั้งนี้ข้ึนกับตัว

สินคาและกลุมลูกคา 

   
3. การจัดจาํหนาย (Place) 
 หมายถงึ    กระบวนการเคลือ่นยายผลิตภัณฑจากผูผลิตหรือผูจําหนายไปยังตลาดหรือผูบริโภค 

ซึ่งอาจเกี่ยวของกันหลายสวนหรือหลายบริษัท 

 การจัดจําหนาย หมายความถึงการเลือกชองทางการจดัจําหนาย ซ่ึงเปนการเลือกชองทางการ

จัดจําหนาย เพื่อที่จะใหสินคาผานออกจากผูผลิตตกไปอยูในการครอบครองกรรมสิทธิ ์  หรือความเปน

เจาของผูบริโภค หรือกลาวไดวา เพื่อที่จะกอใหเกิดมีการโอนกรรมสทิธิ์จากผูผลิตหรือผูขายไป  เปนของ

ผูบริโภคหรือผูซื้อ และการแจกจายตวัสินคาหรือการกระจายตวัสินคา  ซึ่งหมายถงึ งานทีเ่กี่ยวของกับ

การวางแผน และการใชเครื่องมือหรืออุปกรณเพื่อทาํใหสินคา และวัสดุเคลื่อนยายจากแหลงผลิตไปยัง

สถานทีท่ี่ตองการจะใชหรือเกิดมีการบริโภคตามความตองการ ของลกูคาโดยหวงักาํไรที่จะไดรับเปนผล 

ตอบแทน  องคประกอบทีสํ่าคัญของการแจกจายตัวสนิคา ไดแก การขนสง  การคลังสินคา  การเกบ็

รักษาสนิคาคงคลัง  และการหีบหอ  ตามลําดับ  (เอกสารการสอนชุดวิชา  การบริหารการตลาด. 2537 ; 

527) 

 สถานที ่ (Place)   หรือการไปใหถงึเปาหมาย กลาวคือ ผลิตภัณฑที่ดีหากไมสามารถไปถงึ

ทันเวลา และในสถานที่ที่มคีวามตองการแลว  ผลิตภัณฑนัน้ ๆ ก็จะไรความหมาย  ดังนั้น ในดานของ

สถานที ่จะตองมีการพิจารณาถึงสถานที ่  เวลา  และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะถูกนาํไปเสนอขาย

ได (ธงชัย  สันติวงษ. 2534 : 36) 

 ชองทางการจดัจําหนาย    เปนกลยทุธของนักการตลาดในการทําใหมผีลิตภัณฑไวพรอม

จําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการ “พบ” ผลิตภัณฑ แนนอนวาสนิคาที่มีจําหนายแพรหลาย และงายที่

จะซื้อ กระทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางที่นาํเสนอกอ็าจกออิทธิพลตอการรับรู

ภาพพจนของผลิตภัณฑ  (อดุลย  จาตุรงคกุล. 2542 : 130) 

 ชองทางการจดัจําหนาย  (Channel of fistribution )     เปนเสนทางที่สินคาเคลื่อนยายจาผูผลิต

หรือผูขายไปยงัผูบริโภคหรือผูใช  ซ่ึงอาจจะผานคนกลางหรือไมผานคนกลางก็ได โดยจะตองพิจารณา

วาชองทางการจําหนายทีท่าํอยูนัน้ถกูตองดีพอหรือไม ตองการทีจ่ะปรับชองทางใหมหรือไม ฉะนัน้ในแง

ของการวางแผนการตลาด จึงตองวานแผนโดยพิจารณาวา จะใชชองทางการจําหนายแบบใดจึงจะ

เหมาะสม  (เสรี  วงษมณฑา  2542 : 77) 

 การจัดจําหนาย (Distribution)  หมายถงึ  การนําผลติภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย  (ศิริวรรณ     

เสรีรัตน และคณะ. 2537 : 177) 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
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 หมายถงึกระบวนการติดตอส่ือสารระหวางผูซื้อกับผูขาย ประกอบดวย การขายโดยใชพนกังาน  

การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  และการประชาสัมพนัธ 

 การสงเสริมการตลาด  หมายถึง เครื่องมือของสวนประสมทางการตลาด รวมถึงกิจกรรมทั้งหมด

ที่บริษัทติดตอส่ือสาร  และสงเสริมการขายสินคาไปยงักลุมเปาหมาย 

 การสงเสริมการตลาด เปนการเชื่อมความพยายามของผูขายที ่จะจดัการชองของขอมูลขาวสาร 

และการดึงดูดเพื่อจะขายสินคาและบริการ หรือสงเสริมแนวคิด 

 การสงเสริมการตลาด หรือการแจง  การบอกขาว และการขายความคิด  ความเขาใจใหลูกคาได

รู  การสงเสริมการจัดจําหนายจะเกีย่วของกับวธิีตาง ๆ ที่ใชสําหรับส่ือความใหถึงตลาดเปาหมาย  ใหได

ทราบถงึผลิตภัณฑที่ตองการวามจีําหนาย ณ ที่ใด  ณ ราคาระดับใด  การสงเสริมการจําหนายจะ

ประกอบดวยการขายโดยพนักงานขาย การขายโดยทัว่ไป และการสงเสริมการขาย  ซึ่งผูบริหาร

การตลาดจะตองพิจารณาเลอืกใชวิธีตาง ๆ เหลานี้ประกอบเดขาดวยกัน   ใหเปนการสงเสรมิการ

จําหนายทีม่ีประสิทธิภาพทีสุ่ด  (ธงชัย  สันติวงษ. 2534 : 37) 

 การสงเสริมการตลาดเปนกลยุทธที่กออิทธิพลตอผูบริโภคไดในทุกขั้นตอนของกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ  ขาวสารที่นักการตลาดสงไปอาจ “เตือนใจ” ใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา  สินคาของนักการ

ตลาดสามารถแกไขปญหาใหเขาได และมันสามารถสงมอบคุณคาใหไดมากกวาสนิคาของคูแขง  เมื่อได

ขาวสารหลังการซื้อเปนการยืนยนัวา การตัดสินใจซื้อของลูกคาถกูตอง  (อดุลย จาตุรงคกุล. 2542 : 

130) 

 ปจจัยทางการตลาดจึงมีความสําคัญและมคีวามสมัพันธโดยตรงกบัพฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจาก

การดําเนินกิจกรรมทางการตลาด  จะตองสอดคลอง  กับพฤติกรรมผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลง ตลอดเวลา  

(เสรี วงษมณฑา. 2542 : 9)   ปจจัยทางการตลาดจะเปนสิ่งกระตุนใหผูบริโภคมีความตองการในสินคา

และบริการดังนั้นนักการตลาดจะตองกาํหนดปจจัยทางการตลาด หรือสวนประสมทางการตลาด อยาง

เหมาะสมกับลักษณะของกลุมเปาหมาย เพราะจะไดทราบวาจะตองทาํอยางไรกับสวนประสมทาง

การตลาดแตละตัวนี ้  เราตองมีความรูความเขาใจ ตลอดจนความตองการ  และแรงจูงใจของผูบริโภคที่

เปนกลุมเปาหมายเปนอยางดี  (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 11) 
 
4. ทฤษฎีเกีย่วกับการรับรู 

ในการรับรู(Perceive) ส่ิงที่เกิดขึ้นในสิ่งแวดลอมรอบตัวเรานั้น เรามองจากสายตาของเราเปน

หลัก เปนการมองจากประสบการณของตัวเรา และตีความหมายสิ่งที่เราประสบโดยอาศัยประสบการณ

ของตัวเราเปนเกณฑ 

  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการตคีวามหมายจากสิ่งที่เราพบเห็นในสิ่งแวดลอม  สวน

ความหมาย (Meaning) คือส่ิงที่เกิดจากกระบวนการตีความหมาย  หรือการรับรู  กลาวอีกนัยหนึง่ก็คือ 
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เราจะตีความหมายตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งอยางไร  ยอมข้ึนอยูกับการที่เรารับรู (Meaning) หรือตีความหมาย 

(Interpret) ส่ิงนั้นอยางไรในการรับรูและตีความหมายสิง่ที่เราไดพบนัน้  เรากระทําโดยอาศัย

ประสบการณของเรา  ประสบการณของเรามีอิทธิพลการรับรูและความหมายของเราตอส่ิงทีเ่ราพบ  ซึง่

เขียนเปนรูปไดในลักษณะดงันี ้
 

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

         

 

ภาพประกอบ 10  แสดงแบบจําลองทฤษฎีการรับรู 

ภาพประกอบ 13   แสดงการรับรูจากประสบการณทีพ่บในสิ่งแวดลอม 

   ความหมายการรับรู 

             สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2530:70) การรับรู คือ กระบวนการที่อินทรียหรือส่ิงมีชีวิตพยายามทํา

ความเขาใจสิ่งแวดลอมโดยผานทางประสาทสัมผัส  เร่ิมจากใชอวัยวะสัมผัสส่ิงเรา  และจัดระบบสิ่งเรา

ใหมภายในระบบการคิดในสมองแลวจึงแปลความหมาย  ในขั้นแปลความหมายนี้จะใชประสบการณ

เกาเปนพื้นฐานการแปลความหมาย 

 สุรางค  จันทรเอม (2524:107) ไดใหความหมายของการรับรูไวเปนขอๆ ดังนี้ 

 1.  การรับรู คือ การจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผัส 

2.  การรับรู คือ กระบวนการที่ส่ิงมีชีวิตรับเอาเรื่องราวตางๆ โดยอาศัยอวัยวะรับสัมผัสเปน

ส่ือกลาง 

3. การรับรู หมายถึง กระบวนการที่เกิดขึ้นอยูระหวางสิ่งเราและการตอบสนองของสิ่งเรา ดังนี้ 

 

 

 

 

       ประสบการณ 

     ประสบการณ 

การรับรู 
(Perception) 

        สิ่งที่เราพบใน       ความหมาย 

 
สิ่งเรา                          การรับรู                            การตอบสนอง 
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ภาพประกอบ 14  แสดงกระบวนการรับรู 

  

กูด (Good.1973:413) ไดใหความหมายของการรับรูวา หมายถึง การมีความรอบรูในเร่ืองที่

เกี่ยวกับส่ิงเราภายนอกที่ประสบเปนประจํา เชน วัสดุ  สถานการณตางๆ  ความสัมพันธตางๆ ซึ่งเปนผล

มาจากสิ่งเราดังกลาว  เราความรูสึก 

กระบวนการของการรับรู 

  สถิต วงศสวรรค (2525:77) ไดกลาวถึงลําดับข้ันของกระบวนการรับรูไววา  การรับรูจะเกิดขึ้นได

ตองเปนไปตามขั้นตอน  ดังนี้ 

1.  ส่ิงเรามากระทบสัมผัสของอินทรีย 

2.  กระแสประสาทสัมผัสวิ่งไปยังระบบประสาทสวนกลาง  ซึ่งมีศูนยกลางอยูที่สมอง 

3.  สมองแปลความหมายออกมาเปนความรู  ความเขาใจ  โดยอาศัยความรูเดิม  ประสบการณ

เดิม  ความจํา  เจตคติ  ความตองการ  ปทัสถาน  บุคลิกภาพ  เชาวนปญญา 

สถิต  วงศสวรรค (2525:79-105) ลักษณะของผูรับรู  การที่บุคคลจะเลือกรับรูส่ิงใดกอนหลัง  

มากนอยอยางไรนั้นขึ้นอยูกับลักษณะของผูรับรู  ปจจัยที่เกี่ยวกับลักษณะผูรับรูแบงออกเปน 2 ดาน คือ 

1.  ดานกายภาพ  เชน  เพศ  อายุ  เชื้อชาติ  ระดับการศึกษา  ซึ่งมีอิทธิพลตอการรับรู  ทําให

การรับรูตางกันออกไป 

2.  ดานจิตวิทยา   เชน   ความจํา   ความพรอม   สติปญญา   การสังเกตพิจารณา  ความสนใจ  

ต้ังใจ  ทักษะ  คานิยม  วัฒนธรรม  ซึ่งเปนผลจากการเรียนรูเดิม 

ลักษณะของสิ่งเรา  คุณสมบัติของสิ่งเราเปนปจจัยภายนอกที่ทําใหคนเราเกิดความสนใจที่จะ

รับรู  หรือทําใหการรับรูของคนเราคลาดเคลื่อนไปจากความเปนจริง  ไดแก 

1.   ความใกลชิดกับสิ่งเรา 

2.   ความคลายคลึงกันของสิ่งเรา 

3.   ความตอเนื่องกันของสิ่งเรา 

4.   สภาพและพื้นฐานการรับรู 

   ประเภทของการรับรูทางสังคม 

กมลรัตน  หลาสุวงษ (2527:228-239) การรับรูทางสังคมแบงออกเปน 4 ประการ คือ 

1.   การรับรูทางอารมณ  หมายถึง  การรับรูความรูสึกที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ 

2.   การรับรูลักษณะของบุคคล  ตองอาศัยขอมูล 3 ประการประกอบกัน คือ 
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         3.   ลักษณะทางกายภาพ  พฤติกรรม  และคําบอกเลา 

         4.  การรับรูภาพพจนของกลุมบุคคล  หมายถึง  มโนภาพ  หรือมโนคติของสิ่งตางๆ ตามที่

บุคคลรับรูเปนภาพที่อยูในความคิด  หรือจินตนาการของบุคคล  และบุคคลสามารถบอกลักษณะของ

ภาพเหลานั้นใหผูอ่ืนทราบไดดวย 

  การรับรูปรากฏการณทางสังคม  เปนการตีความหมายสิ่งตางๆ หรือเหตุการณตางๆ ที่เกิดขึน้ใน

สังคม  เพื่อใหเกิดความเขาใจและอธิบายสิ่งตางๆ เหลานั้นได  การรับรูปรากฏการณทางสังคมขึ้นอยูกับ

สาเหตุ 2 ประการ คือ 

1. ระดับการรับรู  หมายถึง  บุคคลที่มีความรู  ความสามารถ  ประสบการณ  เชาวนปญญา  

หรือความเฉลียวฉลาดแตกตางกัน  ยอมจะตีความหรือแปลความหมายตอส่ิงตางๆ แตกตางกัน 

2. การเปลี่ยนการรับรู  คือ  ถาผูมีการรับรูตํ่า  โดยมีโอกาสสนทนา  หรืออภิปรายกับผูที่มีระดับ

การรับรูสูง  ก็อาจถูกผูที่มีระดับการรับรูสูงเปลี่ยนแนวคิด  หรือแนวการรับรูก็ได 

ความสําคัญของการรับรู 

สถิต  วงษสวรรค (2525:105) ไดกลาวถึงความสําคัญของการรับรูไววา  การรับรูมีความสําคัญ

ตอการเรียนรู  การรับรูทําใหเกิดการเรียนรู  ถาไมมีการรับรูแลวการเรียนรูจะเกิดขึ้นไมได  สังเกตไดจาก

กระบวนการดังนี้  ส่ิงเรา  ประสาทสัมผัสกับส่ิงเรา  ตีความและรูความหมาย  การรับรู  เกิดสังเกตเปน

การเรียนรู  มีความสําคัญตอเจตคติ  อารมณและแนวโนมของพฤติกรรม  เมื่อรับรูแลวยอมเกิด

ความรูสึก  และมีอารมณ  พัฒนาเปนเจตคติแลวพฤติกรรมก็ตามมาในที่สุด 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรบัรู 

บุคคลจะรับรูในสิ่งเราหรือสถานการณซึ่งเปนสภาพแวดลอมภายนอกแตเพียงบางสวนเทานั้น  

ไมใชทั้งหมด  ดังนั้นการทําความเขาใจในการเลือกที่จะรับรูทําใหเกิดความเขาใจในบุคคล  รวมตลอด

ถึงพฤติกรรมของเขาไดมากขึ้น 

             โรบินส (Robins.1998 : 371) ไดแบงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูออกเปน 3 ดาน  โดยมี

รายละเอียด  ดังนี้ 

1. ตัวผูรับรู  เมื่อบุคคลดูเปาหมายและพยายามตีความหมายถึงสิ่งที่เขามองวาคืออะไร  การ

ตีความนั้นก็จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนตัวของผูรับรู  ส่ิงที่เกี่ยวเนื่องอยางมากของการรับรู  ไดแก 

ทัศนคติ  ส่ิงจูงใจ  ประสบการณในอดีต  และความคาดหวัง 

  2. เปาหมายที่รับรู  เปนสิ่งที่ถูกสังเกตจากการยอมรับและการรับรู  คนที่เสียงดังมักจะถูกสังเกต

มากกวาคนที่เงียบ  ความใหม  การเคลื่อนไหว  น้ําเสียง  ขนาด  ภูมิหลัง  และความใกลเคียง  สามารถ

สรางภาพเปาหมายตามที่เราเห็น  เปาหมายไมสามารถถูกมองในลักษณะเดี่ยวๆ  ดังนั้นความสัมพันธ
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ของเปาหมายกับภูมิหลังที่มีอิทธิพลตอการรับรู  แนวโนมที่จะทําใหเกิดการจัดหมวดหมูของสิ่งที่

ใกลเคียงกัน  และคลายกันไวดวยกัน 

3. สถานการณ  เปนสิ่งที่เรามองเห็น  หรือเหตุการณรอบๆ สภาพแวดลอมที่อยูภายนอกซึ่งมี

อิทธิพลตอการรับรู  ปจจัยสถานการณที่ทําใหเกิดการรับรูประกอบดวย  เวลา  สภาพงาน  และสภาพ

สังคม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยในเปาหมาย 

ความใหม,การเคลื่อนไหว,เสียง, 

ขนาด,ภูมิหลัง และความใกลเคียง 

ความคิดเหน็,ทัศนคต,ิส่ิงจูงใจ, 

ความสนใจ,ประสบการณในอดีต 

และความคาดหวัง 

ปจจัยในสถานการณ 

เวลา,สภาพงาน และสภาพสงัคม 

การรับรู 
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ภาพประกอบ 15  แสดงปจจยัที่มีอิทธพิลตอการรับรู 

 

 อุปสรรคในการรับรู 

  อุปสรรคในที่สําคัญในการรับรู  ไดแก 

1. Stereotype  เปนภาพความคิดของบุคคลเกี่ยวกับกลุมบุคคล  วัตถุส่ิงหนึ่งหรือส่ิงตางๆ ใน

ความรูสึกของคนหนึ่งๆ  เมื่อบุคคลใครจะรับรูถึงบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  ลักษณะหรือภาพของกลุมซึ่ง

บุคคลนั้นเปนสมาชิกอยูอาจเขามามีอิทธิพล  ดังนั้นแทนที่จะเปนการดูลักษณะสวนตัวบุคคลของคนนั้น

เพียงคนเดียว  ก็กลับไปยังตัวกลุมบุคคลที่เบาเปนสมาชิกอยู 

2. Halo Effect  เปนแนวโนมที่บุคคลนําเอาลักษณะอยางหนึ่ง  หรือจุดใดจุดหนึ่งของบุคคลนั้น

มาเปนตัวประมวลลักษณะโดยรวมของบุคคลนั้น  หรือการรับรูของบุคคลหนึ่งมาเปนตัวประมวล

ลักษณะโดยทั้งมวลของบุคคลนั้น  หรือการรับรูถึงบุคคลในการพิจารณาจากคุณสมบัติอยางเดียวของ

เขา  ในลักษณะนี้บุคคลก็อาจกลาวถึงอีกคนในลักษณะที่ผิด  ซึ่งอาจเปนจุดเดนหรือจุดดอยของบุคคล

นั้นก็ได  ทําใหเขาสรุปอยางงายๆ แตก็อาจผิดความจริง 

จากสิ่งตางๆ ที่ไดกลาวมาที่เกี่ยวของกับการรับรูทําใหพบวา  การรับรูเปนสวนสําคัญในการ

กําหนดพฤติกรรมของแตละบุคคลในองคกร  การที่จะทําใหบุคคลหนึ่งมีผลการปฏิบัติงานที่ดีก็ยอมเกิด

จากการรับรูในภารกิจและความสามารถในการปฏิบัติงานนั้นดวย  บางครั้งการรับรูอาจเกิดความ

บกพรอง  ไมแมนยํา  หรือมีการรับรูที่บิดเบือนการกระทําตอบโตของบุคคลที่พึงมีตอสภาพความเปนจริง

ขององคกร  ดังนั้นบางครั้งองคกรอาจเขามาแทรกแซงการรับรู  ซึ่งอาจทําใหบุคคลมีความเขาใจใน

ตนเอง  รูและประเมินตนเองไววายังบกพรองในเรื่องใด  และเกิดการยอมรับในตนเอง  ยอมรับวาทุกคน

คงไมไดมีความพรอมสมบูรณทุกอยาง  แตบางอยางก็สามารถฝกฝนแกไขทําใหดีข้ึนได  หากบุคคลทํา

ไดดังนี้ก็ยอมทําใหการรับรูของเขาดีข้ึน 

 

การวัด “การรับรู” 

วิธีการวัดการรับรูนั้น  เทาที่ผลวิจัยไดทําการศึกษาคนควา  ไมปรากฏวามีงานเขียนหรือ

งานวิจัยของผูใดเขียนไวอยางชัดเจน  แตโดยสวนใหญจะใชวิธีการที่คลายคลึงกับการวัดเจตคติ  การวัด

คานิยมและการวัดบุคลิกภาพ  ทั้งนี้ก็เพราะวา  การรับรูนั้นเปนขั้นหนึ่งของเจตคติ  ทัศนคติ  คานิยม  

และบุคลิกภาพ  ตามแนวคิดของบลูม 

1.  มีการรับรูส่ิงเราและทําการรูจัก  ตลอดจนมีความเขาใจเกี่ยวกับส่ิงเรานั้นๆ 
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2.  มกีารตอบสนองตอส่ิงเราไปในทิศทางที่บุคคลนัน้ยอมรับ และจัดเรียงลําดับของพฤติกรรม

หรือจัดประเภทของลักษณะการตอบสนองนัน้ๆ ตามลักษณะของความพอใจ  หรือนิยม 

3. จัดสรางคุณคาหรือคานิยมจากการตอบสนอง  โดยมีเงื่อนไขหรือขอตกลงของสภาวะของสิ่ง

เราเปนตัวกําหนดลําดับข้ันของแบบแผนในการสรางคุณคานั้น 

4.  จัดระเบียบคานิยมเหลานั้นใหอยูในระบบของมโนภาพแหงตน 

5.  จัดนําคานิยมเหลานั้นมาสรางเปนปรัชญาชีวิต  หรืออุดมคติแหงตน  ซึ่งในภายหลังจะกอรูป

เปนอุปนิสัย  หรือคุณลักษณะของแตละบุคคลและจะรวมตัวเปนบุคลิกภาพอันเปนเอกลักษณของ

บุคคลนั้น 

ดวยเหตุดังกลาวขางตน  จึงพอจะรวบรวมวิธีการวัดการรับรูไดเปนขอๆ ดังนี้ 

การสังเกต  ซึ่งบารอน  และเบิรน (กมลรัตน  หลาสุวงษ.2527:244; อางอิงจาก Baron and 

Byrne.1980:93-104) ไดกลาวถึงวิธีการสังเกตการรับรูของบุคคลเปน 4 วิธี คือ 

1. พิจารณาที่ใบหนาของบุคคลวามีการแสดงออกทางสีหนาอยางไร 

2. สังเกตที่สายหรือแววตา 

3. พิจารณาที่บุคลิกภาพ  อากัปกิริยา  ทาทางของรางกาย 

4. พิจารณาที่เจนารมยของบุคคลวา  พฤติกรรมที่เขาแสดงออกมามีเจตนาอยางไร 

 

 

การใชแบบสอบถาม  ซึ่งสามารถแบงออกเปนขอๆ ดังนี้ 

1. แบบสอบถามที่มีคําถามเปนขอความที่มีเพียงความคิดเดียว  โดยใหผูตอบเลือกตอบวา เห็น

ดวย,  ไมเห็นดวย, ใช-ไมใช, ถูก-ผิด  ซึ่งในบางครั้งอาจจะมีคําวา  ไมแนใจอยูดวยก็ได 

2. แบบสอบถามที่คําถามมีตัวเลือกหลายประเด็นตามสเกล  เปนคําถามที่มีประโยคคําถาม  

และมีคําตอบที่แบงระดับการรับรูวามากนอยเพียงใด  ออกเปน 5 หรือ 7 ระดับ  หรืออ่ืนๆ เชน  นอยที่สุด  

นอย  ปานกลาง  มาก  มากที่สุด  หรือเห็นดวย  ไมแนใจ  ไมเห็นดวย 

3. แบบสอบถามที่มีคําถามแบบใชความหมายของคําตรงกันขาม  เปนการใชคําหรือวลีที่มี

ความหมายตรงขามกันเปนคูๆ โดยมีสเกลวัดตามแนวนอน  แลวใหผูเลือกตอบตามสภาพการรับรูที่มีตอ

เร่ืองนั้นๆ 

4. การใชแบบทดสอบ และเครื่องมือทางจิตวิทยา โดยผูทําการทดสอบเสนอสิ่งเราแกผูถูก

ทดสอบ เพื่อใหแสดงพฤติกรรมหรือคําตอบออกมา ส่ิงเรานั้นอาจจะเปนรูปภาพหรือส่ิงของอื่นก็ได  
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แบบทดสอบทางจิตวิทยามีหลายประเภท  คือ Roschanck Ink Blot Test และ Thematic 

Appreciation Test (TAT) ซึ่งเปนวิธีใหผูถูกทดสอบระบายความในใจจากการใหดูภาพที่สรางขึ้นอยาง

ไมแจมชัด 

การรับรู  เปนกระบวนการตีความหมายจากสิ่งที่เราสมัผัส  เปนทีรู่จัก  ที่เขาใจ  โดยใช

ประสบการณเดิมชวยในการแปลความหมาย  ไดแก  ความคิด  ความรู  และการกระทําที่ไดเคยปรากฏ

แกผูนั้นมาแลว  และการที่เราตีความหมายตอส่ิงหนึ่งอยางไรนัน้ขึ้นอยูกับวาเรารับรูและตีความหมายให

เปนอยางไร  เพราะแตละคนจะตีความหมายจากการรับรูไมเหมือนกนั  ข้ึนอยูกับประสบการณที่ไดรับ

ของแตละคน  และการเขาใจความหมายของสิ่งทีเ่ราเหน็แลวเอามาขยายความ 

 
 5. ประวัติและการพัฒนาการของบริษทั ( Corporate History and Development ) 

บริษัทเริ่มประกอบธุรกิจและสงออกอาหารทะเลแชแข็งเมื่อป 2531ดวยทุนจดทะเบียนเริ่มแรก 

25ลานบาทจากนั้นในป 2535บริษัทไดกอสรางหองเย็นเพิ่มเติมพรอมทั้งไดรวมทุนกับบริษัทมิตซูบิชิ 

คอรปอเรชั่นจํากัด และบริษัทฮาโกโรโม ฟูดส  คอรปอเรชั่น  จํากัด ซึ่งเปนทั้งผูแทนจําหนายและลูกคา

ของบริษัทโดยทั้งสองบริษัทมีสวนสําคัญในชวงการพัฒนาผลิตภัณฑใหไดมาตราฐานและสามารถ

แขงขันในตลาดโลกได ตอมาบริษัทไดจดทะเบียนแปรสภาพเปนบริษัท มหาชน และเขาจดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ต้ังแตป 2537 ตลอดระยะเวลาที่ผานมาบริษัทไดมีการเพิ่มทุนอยาง

ตอเนื่องจนกระทั่งปจจุบันมีทุนจดทะเบียน 869,090,950 บาทจากระยะเวลาที่ผานมาบริษัทมีการขยาย

การลงทุนออกไปยังดานอื่น ๆ ซึ่งเกี่ยวกับกิจการของบริษัททั้งในและตางประเทศ เชน ธุรกิจผักผลไม

กระปอง และอาหารสัตวจนกระทั่งปจจุบันนี้บริษัทมีบริษัทยอยรวม 11 บริษัท และบริษัทรวมทุน 2 

บริษัท 
 
ลักษณะธุรกจิหลักของกลุมบริษทั ( Nature  of  main business )  

ประกอบดวยผลิตภัณฑหลกัที่สงออกและจําหนายในประเทศดังนี ้
ลักษณะของผลิตภัณฑหลักทีส่งออก 

1 ปลาทนูาสกุแชแข็ง 

2 กุงแชแข็ง 

3 ปลาหมกึแชแข็ง 

4 ปลาทนูาบรรจกุระปอง 

5 อาหารทะเลบรรจุกระปอง 

6 อาหารแมวบรรจุกระปอง 
ลกัษณะของผลิตภัณฑหลักภายในประเทศ 
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1.   ผลิตภัณฑ " ฟชโช " 

2.  ผลิตภัณฑ  ปลาทูนากระปอง " ซีเล็ค "  เปนผลิตภัณฑที่ไดจากการนําเนื้อปลาทูนามาตมสุก โดย

ผายกระบวนการตาง ๆ แลวนํามาเติม sunflower oil หรือ น้ําเกลือ และ ปรุงรสชาติแบบไทย ๆ จําหนาย

ภายใตเครื่องหมายการคา '' ซีเล็ค " ซึ่งมีอยู 2 ประเภท ไดแก ปลาทูนากระปองชนิดธรรมดา ไดแก ปลา

ทูนาในน้ํามัน และปลาทูนาในน้ําเกลือ ปลาทูนากระปองชนิดปรุงรสแบบไทย ไดแก ทูนาผัดพริก ทูนา

ผัดพริกใบกระเพรา แกงเขียวหวานทูนา มัสมั่นทูนา พะแนงทูนา น้ําพริกทูนาและน้ํายาทูนา 

3   " ซีเล็ค" ทนูาแซนดวิชสเบรด 

เนนผลิตภัณฑที่ไดจากการนําเนื้อปลาทูนาสดมาตมสุกจากนั้นนํามาผานกระบวนการผสมกับมายอง

เนส และผักตาง ๆ จําหนายภายใตเครื่องหมายการคา " ซีเล็ค " มี 2 รสชาติ คือ รสคลาสสิก และรส

เอเชียนสไตล 
 
6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

ชนิดา สุธัญญารักษ ( 2545 : บทคัดยอ )  ไดศึกษาปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่ง

สวนบุคคลขนาด  2000 ซีซีข้ึนไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน 5 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ  

ดานราคา  ดานการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  และดานบุคคลที่ใหคําแนะนํา เพื่อ

เปรียบเทียบการใชปจจัยทั้ง 5 ดาน กับตัวแปรโดยจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา 

อาชีพ รายไดตอเดือนและจํานวนสมาชิกในครอบครัว กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้เปนผูบริโภค

ที่เปนเจาของหรือผูครอบครองรถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน  7 คน ขนาด 2000 ซีซีข้ึนไป ในเขต

กรุงเทพมหานคร ความแตกตางใชสถิติทดสอบคาที 

(T-Test Independent) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) และ

การวิเคราะหความแตกตางแบบเปนคูใชวธิี Least Significant Difference (LSD) การประมวลผล

วิเคราะหขอมูลทางสถิติใช SPSS  

 

ธงชัย เอกอารยะชน (2544 : บทคัดยอ) ศึกษาผลการรับรูผลิตภัณฑตอพฤติกรรมและความ

พึงพอใจของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 251 คน โดยมอีายุเฉลี่ย 33.4 ป และสวนใหญอยูในชวงอายุ

ระหวาง 20 ถึง 29 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมากที่สุด สวนใหญมีสถานภาพสมรสโสด 

อาชีพของผูบริโภคที่มากที่สุดคือพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจและ

ประกอบธุรกิจสวนตัวตามลาํดับ มีรายไดเฉลี่ย 18,270.52 บาทและสวนใหญมีระดับรายไดอยูในชวง 

10,000 -19,999 บาท ผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงรางกายมากทีสุ่ด โดย

ความถี่ในการซื้อมากที่สุดคือทุกเดือน ระยะเวลาในการบริโภคมากทีสุ่ดคือบริโภคมาแลว 6 เดือนถึง 1 
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ป แหลงในการซื้อมากที่สุดคือรานขายยาทั่วไป ผลิตภณัฑที่ซื้อมากที่สุดคือ วิตามินซี คาใชจายในการ

ซื้อเฉลี่ยตอคร้ังเทากับ 1,443.90 บาท การเปรียบเทียบคาเฉลีย่ความพึงพอใจของแตละดานของ

ลักษณะประชากรศาสตรพบวาอาชีพที่แตกตางกนัมีความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร

แตกตางกนั  ความพึงพอใจตอคุณคาและความปลอดภยัมีผลตอการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมากที่สุด 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของทําใหผูวิจัยมีความสนใจในการศึกษาถึง “ ปจจัยทาง

การตลาดที่มีผลตอการ บริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค  เพื่อเปนแนวทาง สําหรับผูประกอบการในการวางกล

ยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคอันจะเปนประโยชนตอการแขงขันทาง

ธุรกิจ ซึ่งนําไปสูความสําเร็จในการประกอบ ธุรกิจ อาหารกระปองตอไป  ยิ่งไปกวานั้นการศึกษานี้ยัง

เปนประโยชน ตอผูที่ตองการจะเขามาสรางกิจการ ในธุรกิจนี้ดวย 

 

โดยสรุปทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจทางผูวิจัยไดเลือกใชทฤษฎีแรงจูงใจของFederick 

Herzberg’ซึ่ง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ ( 2541 : 139 ) ไดกลาววา  ทฤษฎีนี้สามารถนําไปใชไดใน

กรณี ที่บริษัทจะหลีกเลี่ยงความไมพึงพอใจ ของผูบริโภคทูนากระปองยี่หอซีเล็ค.และบริษัทจะคํานึงถึง

ความแตกตางที่สําคัญเพื่อสรางความพึงพอใจใหลูกคา สวนทางดานการสรางความพึงพอใจและ

ความสัมพันธอันดีกับลูกคานั้นทางผูวิจัยไดเลือกใชทฤษฎีของ  Kotler  เพราะทางผูวิจัยคิดวาตามที่

กลาวคือการสงมอบคุณคารวมสําหรับลูกคาและความพึงพอใจใหแกลูกคาเปนการพิจารณาวาบริษัทจะ

สามารถสรางคุณคาเพิ่มสําหรับตามผลิตภัณฑใหแกลูกคา อันนําไปสูความพึงพอใจของลูกคาได 

ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาดทางผูวิจัยไดเลือกใชของใช

ทฤษฎีของ  Kotler  ซึ่งสอดคลองกับ  ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ(2541) ซึ่งไดกลาวถึงลักษณะความ

ตองการและพฤติกรรมการซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อ และการใชของผูบริโภคโดยการวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค ตาม 7 O ’s   ซึ่งประกอบดวย ใครอยูในตลาดเปาหมาย,ผูบริโภคซื้ออะไร,ทําไม

ผูบริโภคจึงซื้อ,ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือบาง,ผูบริโภคซื้อเมื่อใด,ผูบริโภคซื้อเมื่อใด,ผูบริโภคซื้อที่

ไหน,ผูบริโภคซื้ออยางไร และทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มุงเนนปจจัยดาน 4 P’s ซึ่ง

ประกอบดวย ผลิตภัณฑ,ราคา,ชองทางจัดจําหนาย,และการสงเสริมการตลาดของผูบริโภคตอไป 
 
 
 
 



   
 

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

ในการวิจัย คร้ังนี ้ผูวิจยัไดดําเนนิการตามขั้นตอน ดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทาํ และการวิเคราะหขอมูล 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
1.1 ประชากร 
ประชาชนที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร 

1.2 การเลือกกลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้ไดแก ผูบริโภคหรือลูกคาที่เคย บริโภคทูนากระปอง   ซีเล็ค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  
1.2.1 ขนาดกลุมตัวอยาง 

เนื่องจากไมสามารถระบุประชากรที่แนนอนได ดังนัน้ผูวิจัยจงึใชวิธ ีการคํานวณหาขนาด 

ตัวอยางแบบไมทราบประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 74) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % และ 

ความผิดพลาดไมเกิน 5 % จากสูตรดังนี ้

 n = Z2 / 4e 2 

เมื่อ n = ขนาดกลุมตัวอยาง 

 Z = ระดับความเชือ่มั่น 95% ดังนั้น Z เทากับ 1.96 

e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได = 0.05 

คํานวณไดดังนี ้

n = (1.96 )2 / 4(0.05) 2 

n =  384.16  หรือ  385 คน  

ไดขนาดตัวอยาง 385 คน สํารอง 15 คน รวม 400 คน 
 
1.2.2 การเลือกกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางไดจากการสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน  โดยมีลําดับข้ัน ดังนี ้
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ข้ันที่ 1 ใชวธิกีารสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลาก แบบไม

ใสคืนจากกลุมประชากรที่เขาไปใชบริการภายในหางสรรสินคา  big c ในกรุงเทพมหานคร โดยเลือกมา 

เพียง 8 สาขา  

 

1. สาขาวงศสวาง จํานวน 50 คน 

2. สาขาสุขสวัสด์ิ จํานวน 50 คน 

3. สาขาพระราม 2 จํานวน 50 คน 

4. สาขาดอนเมือง จํานวน 50 คน 

5. สาขารังสิต จํานวน 50 คน 

6. สาขาฟวเจอรพารครังสิต จํานวน 50 คน 

7. สาขาบางนากม.6 จํานวน 50 คน 

8. สาขาราชดําริ จํานวน 50 คน 

ข้ันที ่  2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ในสัดสวนที่เทากันคือ 400/8 จะได

สาขาละ 50 ตัวอยาง 

ข้ันที่  3 การเลอืกกลุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแบบ สอบถาม

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับผูที่ซื้อสินคา ตามสาขาที่ไดกาํหนดไวแลว 
 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การวิจยัครั้งนีใ้ชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งผูวิจัยสรางขึ้นเพื่อ

ศึกษาปจจยัทางการตลาดทีม่ีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคทูนากระปอง ซเีล็ค  ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 4 สวน 

สวนที่ 1  สอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง โดยเปนคําถามแบบ เลือกตอบ 

เพียงคําตอบเดียว (Check list) จํานวน 7 ขอ  

ขอที่  1 เพศ เปนขอมูลประเภท Nominal scale 

1.ชาย 

2.หญิง 

ขอที่  2 อาย ุเปนขอมูลประเภท Ordinal scale 

การแบงชวงอายุของกลุมตัวอยางในแบบสอบถามจะแบงออกเปน 

1.  ตํ่ากวา หรือ เทากับ 20 ป 
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2.  21 – 30 ป 

3.  31 – 40 ป 

4.  41 – 50 ป 

5.  51 ป ข้ึนไป 

ขอที่   3 การศึกษาสงูสุด เปนขอมูลประเภท Ordinal scale  

1. มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา 

2. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช 

3. ปวส./อนุปริญญา. 

4. ปริญญาตรี 

5. สูงกวาปริญญาตรี 

ขอที่   4 อาชพี เปนขอมูลประเภท Nominal scale 

1. นักเรียน/นักศกึษา 

2. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

3. พนักงานบริษทัเอกชน  

4. พนักงานฝายขาย 

5. รับจางขนสงสนิคาทัว่ไป 

6. ประกอบธุรกิจสวนตัว 

7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………………. 

ขอที่   5 รายไดตอเดือน เปนขอมูลประเภท Ordinal scale 

1.   ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

2.  10,001-20,000 บาท 

3.  20,001-30,000 บาท 

4.  30,001-40,000 บาท 

5.  40,001-50,000 บาท 

6.  50,001 บาทขึ้นไป 

 

สวนที่ 2 สอบถามการรับรูตาง ๆ ในการบริโภคทูนากระปอง ซเีลค็ โดย เปนคําถามแบบ

เลือกตอบตอบเพียงคําตอบเดียว (Check list) จํานวน 17 ขอ ไดแกขอ 6-22  

ปจจัยทางการตลาด 4Ps ไดแก  
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ผลิตภัณฑและบริการ (Product and Services) ไดแกขอ 6-11 

ราคา (Price) ไดแกขอ 12-15 

ชองทางการจดัจําหนาย (Place) ไดแกขอ 16-18 

การสงเสริมการขาย (Promotion) ไดแกขอ19-22 

 

โดยเปนคําถามแบบ (Sementic Differential) โดยใชขอความที่ตรงขามกัน (Bipolar Scale) 

และมีคําตอบใหเลือก 5 ตัวเลือกตามลําดบัจากซายไปขวา มีลักษณะแบบสอบถาม ชนิดปลายปด โดย

ใหคะแนนรวมแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of summated rating the Likert Scale) วิเชียร  

เกตุสิงห ( 2541: 36 ) ซึ่งแบบเปน 5 ระดับ ดังนี ้

ระดับ  1 หมายถงึ อยูในระดับไมดีอยางมาก 

ระดับ 2   หมายถงึ อยูในระดับไมดี 

ระดับ  3 หมายถงึ อยูในระดับพอใจปานกลาง 

ระดับ  4 หมายถงึ อยูในระดับดี 

ระดับ  5 หมายถงึ อยูในระดับดีมาก 

สวนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อทูนากระปอง ยี่หอซีเล็ค เปนแบบสอบถามที่เกีย่วกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทนูากระปอง ยีห่อซีเล็ค จาํนวนทั้งสิน้ 8 ขอใหญ ไดแก ความถี่ในการซื้อ 

มูลคารวมในการซื้อ คาใชจายทีซ่ื้อในแตละครั้ง รสชาติที่เคยซื้อ รสชาติที่ซื้อบอย สถานที่ที่เลือกซื้อ 

เหตุผลที่ซื้อแนวโนมในอนาคตในการซื้อทีม่ากขึ้นหรือลดลง โดยลกัษณะแบบสอบถามประกอบดวย

คําถามที่มหีลายคําตอบใหเลือก 

(Multiple Choice Question ) จํานวน 5 ขอ โดยแตละขอใชระดับการวัดขอมูล ดังนี ้

1.  ความถี่ในการซื้อทนูากระปอง ใชระดบัการวัดขอมลูประเภทมาตราสวนประมาณ   

(Ratio  Scale ) 

        2.  มูลคารวมในการซื้อทูนากระปอง ใชระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราสวนประมาณคา

(Ratio  Scale ) 

3. คาใชจายในการซื้อแตละครั้งใชระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราสวนประมาณคา(Ratio  

Scale ) 

4.  ปลาทนูากระปองที่ซื้อบอยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale) 

             5.  สถานที่เลอืกซื้อการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale 
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6.  วัตถุประสงคที่เลือกซื้อการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale) 

  7.  แนวโนมในอนาคตในการซื้อ การวัดขอมูลประเภทนาม บัญญัติ (Nominal Scale) 

             8. แนวโนมในอนาคตในการซื้อที่มากขึ้น การวัดขอมูลประเภทนาม บัญญัติ  

(Nominal Scale ) 

สวนที่ 4 สอบถามถึงความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยเปนคําถามแบบ (Sementic Differential) โดยใชขอความที่ตรงขามกัน (Bipolar 

Scale) และมีคําตอบใหเลือก 5 ตัวเลือกตามลําดับจากซายไปขวา ไดแกขอ32 มีลักษณะแบบสอบถาม

ชนิดปลายปด โดยใหคะแนนรวมแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of summated rating the 

Likert Scale) วิเชียร  เกตุสิงห ( 2541: 36 ) ซึ่งแบบเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

ระดับ  1 หมายถงึ อยูในระดับไมพอใจอยางมาก 

ระดับ 2   หมายถงึ อยูในระดับไมพอใจ 

ระดับ  3 หมายถงึ อยูในระดับพอใจปานกลาง 

ระดับ  4 หมายถงึ อยูในระดับพอใจ 

ระดับ  5 หมายถงึ อยูในระดับพอใจมาก 

กําหนดเกณฑคะแนนดังนี ้

พิสัย  =   คาสงูสุดของขอมูล – คาต่ําสุดของขอมูล 

                                =   5 – 1     =   4 

ความกวางของอันตรภาคชัน้   =   พิสัย / จํานวนชัน้ 

                                    =   4/5 

                                    =   0.8 

      เกณฑประเมินผล  ดังนี ้

      4.21 – 5.00    หมายถงึ  พอใจมาก 

      3.41 – 4.20    หมายถงึ  พอใจ 

      2.61 – 3.40    หมายถงึ  ปานกลาง 

      1.81 – 2.60    หมายถงึ  ไมพอใจ 

      1.00 – 1.80    หมายถงึ  ไมพอใจอยางมาก 

  สวนที่ 5  ขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการผลิตภัณฑทูนากระปอง ซีเล็ค เปน คําถาม

ปลายเปด จํานวน 2 ขอ  
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.1  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  เปนขอมูลที่ไดจากการสํารวจและรวบรวมโดยใช

แบบสอบถามที่สรางขึ้น โดยดําเนินการเก็บขอมูลดังนี้ 

3.1.1  เตรียมแบบสอบถามเพื่อการเก็บรวบรวม ขอมลูจากกลุมตัวอยาง ดําเนนิการ

เก็บรวมรวมขอมูลโดยนาํ แบบสอบถามสงใหกลุมตัวอยางแบบ สะดวก (Convenience Sampling) 

400 ชุด 

 3.1.2  ตรวจสอบขอมูลความถูกตองของแบบสอบถามทีไ่ดรับคืนมา 400 ชุด 

3.2  ขอมูลทติุยภูม ิ(Secondary data)  เปนขอมูลทีท่าํการศึกษา และรวบรวมจาก งานวิจัย

ที่ไดมีการทํากนัมากอน หนังสือพิมพ และแหลงขอมูลทางอนิเตอรเนต็ รวมถงึหนังสือเรียน ที่เกีย่วของ

กับ ความพงึพอใจ พฤติกรรม และปจจัยทางการตลาด 

 

4. การจัดทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
ในการวิเคราะหขอมูลเพื่อนสรุปผลและนําเสนอการวิจยัครั้งนี ้ ผูวจิัยไดทําแบบสอบถามที่ สมบูรณ

มาลงรหัส (Coding) และทาํการวเิคราะหทางสถิติ ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC โดยมีข้ันตอน

ดังตอไปนี้ 

 1. นําแบบสอบถามที่ไดมาทาํการตรวจสอบความถกูตองสมบูรณ เพื่อเตรียมนํามาวเิคราะห 

 2. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

โดยใชตารางแจกแจงความถี ่ แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  เพื่ออธิบายถึง ขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง คือ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  ความพงึพอใจในการบริโภคทูนากระปอง  

ซีเล็ค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic)   

ในการทดสอบสมมุติฐานเพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดย ใชสถติิ t-test และ One-Way 

ANOVA (F-test) เพื่อทดสอบความแตกตางในการวิเคราะหความแตกตาง ของขอมูลสวนบุคคลของ

กลุมตัวอยาง  คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ทีม่ีผลตอความพึงพอใจในการ

บริโภคทูนากระปอง ซเีล็ค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  การทดสอบความสัมพนัธของกลุมตัวอยาง 2 กลุม วามีความสมัพันธกันหรือไม โดยการใชคา 

Correlation Coefficient ของ Pearson (Neil J. Sal kind 2000, Exploring research : 207)   

เพื่ออธิบายความสัมพันธ ระหวาง 
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1.  การรับรูดานตาง ๆกับความพงึพอใจรวมในการบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  พฤติกรรมผูบริโภคที่มีสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคทูนากระปอง 

ซีเล็ค 

 

การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1   ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือนมีผลตอ ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค 

การวิเคราะหใชคาสถิติ t – test  และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way 

ANOVA) อธิบายคาความแตกตาง  ระหวางขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค กับการรับรูในดานตางๆ ของ

ผูโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค 

 สมมติฐานขอที่ 2   ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือนมีผลตอ การรับรูสวนบุคคลในการบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค 

 การวิเคราะหใชคาสถิติ t – test  และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way 

ANOVA) อธิบายคาความแตกตาง  ระหวางขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค กับรับรูในดานตางๆของ

ผูบริโภคในการบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค 

สมมติฐานขอที่ 3   ขอมูลสวนบุคคลของในการบริโภคทูนากระปอง ซีเล็คมีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค  

 การวิเคราะหใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน  (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) เพื่ออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปรขอมูลสวนบุคคลกับตัวแปรความ

พึงพอใจรวม 

สมมติฐานขอที่ 4   ความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการ

ซื้อทูนากระปองยี่หอซีเล็ค 

 การวิเคราะหใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน  (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) เพื่ออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปรความพึงพอใจโดยรวมของ

ผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อทูนากระปอง 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. คาสถิติพืน้ฐาน 

1.1 คารอยละ (Percentage)  ( ชัยสิทธิ ์เฉลิมประเสริฐ. 2538 : 45) 

    

         

 เมื่อ P แทน รอยละ  

  f แทน ความถีท่ี่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

    n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 

1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Arithmetic Mean) ใชสูตร (กัลยา วานชิยบัญชา.2544:36) 

         
n

∑ Χ
=Χ  

   

เมื่อ  Χ      แทน คาเฉลี่ย 

    ∑ X   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.2544:36) 

 

                     
( )

( )1
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−

−
= ∑∑

nn
xxn

S  

                                                        

เมื่อ      S  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

( )2∑Χ  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 

∑Χ 2   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลงัสอง 

n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

2.  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

สถิติที่ใชหาคณุภาพของแบบสอบถาม    การทดสอบคาความเชื่อมัน่ของเครื่องมือ  

P  = 
f   
n 
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(Relaibility) เพื่อประสิทธิผลของแบบสอบถามที่จะใหมีความถกูตอง (Accuracy) เชื่อถือได   

(Dependability)ไมเปลีย่นแปลง (Consistency) โดยวิธขีองครอนบัค (Cronbach’s alpha) เรียกวาการหา

คาสัมประสทิธิแ์อลฟา ( tCoefficien−α ) (ดร. กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546 : 449) 

 

    
iancevar/ariancecov)1k(1

iancevar/ariancecovk

−+
=α   

   

  α   แทน คาสัมประสิทธแอลฟา 

เมื่อ  k    แทน จํานวนคําถาม 

   ariancecov  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

        iancevar   แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

 สําหรับงานวิจยัครั้งนี้คาความเชื่อมั่นแบบสอบถามตอนที่ 2 เทากับ .895 

เมื่อพิจารณารายดานพบวามีคาความเชื่อมั่นดังนี ้

ดานผลิตภัณฑ คาความเชือ่มั่นเทากับ  .854 

ดานราคา คาความเชื่อมั่นเทากับ  .810 

ดานชองทางการจัดจําหนาย คาความเชื่อมั่นเทากบั  .835 

ดานการสงเสริมการตลาด คาความเชื่อมัน่เทากับ  .833 

 

สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 1.  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวแปร 2 กลุม โดยใชสูตร  t-test  (กัลยา  วา

นิชยบัญชา. 2544 : 140-141) เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในดานเพศ 

 

  สูตร   

2

2
2

1

2
1

21

n

S

n

S

XX
t

+

−
=  

เมื่อ   t    แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

  1X   แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 

  2X  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

  2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
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  2

2S        แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่  2 

  2,1 nn  แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่ 2 

 2. คา t-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เปรียบ เทียบคาเฉลีย่ของ

กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป ตามตัวแปร อาย ุ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดตอเดือน เพื่อใช

ทดสอบสมมต ิฐานขอที่ 2 

ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว  (One Way ANOVA) 

 

แหลงความแปรปรวน df  SS  MS  F  
ระหวางประชากร 

 

 

ภายในประชากร 
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 เมื่อ   k    แทน  จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมุติฐาน 

         n       แทน  จํานวนตัวอยางทั้งสิ้นที่เลือกมาจากประชากรทุกประชากร 

         in  แทน  จํานวนตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 

         ijX  แทน คาสังเกตซึ่งไดจากตัวอยางที่ j ที่เลือกมาจากประชากรที่ i 

         iT  แทน ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 

         T  แทน ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรทุก  

ประชากร 

          )(BSS   แทน ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร (Between Sum of Square)  

1−k  แทน องศาแหงความเปนอิสระระหวางประชากร (Between Degree 

 of  Freedom) 

          )(WSS  แทน ผลรวมกําลังสองภายในประชากร (Within Sum of Square)  

          kn −  แทน องศาแหงความเปนอิสระของภายในประชากร (Within Degree 

 of  Freedom) 
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          )(BMS    แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square 

Between  Groups) 

        )(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  (Mean Square  

WithinGroups) 

         F  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจกแจงแบบ  

F   เพื่อ    ทราบนัยสําคัญ 

 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ  จะทาํการตรวจสอบความแตกตางเปนราย

คู  ที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95%  โดยใชสูตรตามวธิี Least Significant 

Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยปญญา. 2544 : 333) 

 

2

α
1

tLSD
−

=  ;     
in

MSE2
kn =−  

 

  โดยที่   ji nn ≠  

              knr −=   
เมื่อ    LSD     แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 

      MSE    แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

           k      แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

           n     แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

α        แทน คาความเชื่อมั่น 

  3. การทดสอบหาคาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวทีเ่ปนอิสระตอกนั หรือหาความสัมพนัธ

ระหวางขอมูล 2 ชุด ใชสถิติ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพยีรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) (กัลยา วานิชยปญญา. 2544 : 386)  เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอ 3 และขอ4 
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∑ ∑∑−
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2222xy   

เมื่อ  xyr = สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

      ∑ X  = ผลรวมของคะแนน X 

              ∑ Y  = ผลรวมของคะแนน Y 
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   ∑ 2X  = ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

∑ 2Y  = ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

∑XY  = ผลรวมของผลคุณระหวาง X และ Y ทุกคู 

            n = จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

โดยที่คาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธจะมีคาระหวาง  -1 ≤ r ≤ 1 ดังนี ้

1. คา r เปน ลบ แสดงวา X และ Y มีความสมัพนัธในทิศทางตรงกนัขาม คือ ถา X เพิม่ Y จะลดดวย 

แต X ลด Y จะเพิม่ 

2. คา r เปน บวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธในทิศทางเดยีวกนั คือ ถา X เพิม่ Y จะเพิม่ดวย 

แต X ลด Y จะลดลงดวย 

3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถงึ X และ Y มีความสมัพนัธในทิศทางเดียวกนั และมีความสัมพนัธกนั

มาก 

4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถงึ X และ Y มีความสมัพนัธในทิศทางตรงขามกนั และมีความสมัพนัธ

กันมาก 

5. ถา r เทากบั 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพนัธกนั 

6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธนอย 

สําหรับการแปลความหมายระดับความสมัพันธกาํหนด ดังนี ้(ชูศรี วงศรัตนะ . 2544 : 316) 

ถาคา r มีคามากกวา 0.7  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 

 ถาคา r มีคาระหวาง  0.3 – 0.7 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

 ถาคา r มีคานอยกวา 0.3  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

 ถาคา r มีคาเทากับ 0  แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาการวจัิยเร่ืองการรับรูในการบริโภคทูนากระปอง “ ซีเล็ค” ในจงัหวัด

กรุงเทพมหานคร ใชสัญลักษณยอดังตอไปนี ้
 

 n  แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 

 x   แทน คาเฉลี่ย 

 S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 M.S.   แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 SS  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 

 df  แทน ช้ันของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 

 t         แทน  คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 

 F-prob. แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  

( ในตาราง F – test ) 

P  แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  

 r         แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 *   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

**  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย  คร้ังนี้ 

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน  5  ตอน    

ดังนี้ 

ตอนที่  1   ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่  2   การรับรู ในการบริโภคทูนากระปอง “ซีเล็ค” 

ตอนที่  3   พฤติกรรมผูบริโภคทูนากระปอง “ซีเล็ค” 

ตอนที่  4   ความพึงพอใจโดยรวมตอทนูากระปอง “ซีเล็ค” 
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ตอนที่  5   การทดสอบสมมติฐาน  

 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห ขอมูลสวนบุคคลผูตอบแบบสอบถาม   
ตาราง 1 แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม   
ตอน 

          ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ 

          ชาย 

          หญิง 

 

130 

270 

 
32.5 

67.5 

รวม 400 100.0 

อายุ 

ตํ่ากวา หรือเทากับ 20 ป                  

21 - 30 ป                     

31 – 40 ป 

          41 – 50   ป                      

          51 ป ขึ้นไป  

 

30 

100 

49 

81 

140 

 

7.5 

25.0 

12.3 

20.2 

35.0 

รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนตนหรือ ตํ่ากวา          

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช     

      ปวส./อนุปริญญา                   

      ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 

      สูงกวาปริญญาตรี      

 

49 

10 

84 

174 

 83 

 
12.2 

2.5 

21.0 

43.5 

20.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

          ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 

อาชีพ  

            นักเรียน/นักศกึษา          

            ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ     

            พนักงานบรษิทัเอกชน 

            พนักงานฝายขาย           

            รับจางขนสงสินคา          

            ประกอบธุรกิจสวนตัว 

            อ่ืนๆ  เชน ชางเสริมสวย ชางตัดเย็บ แมบาน 

 

21 

43 

142 

55 

47 

69 

23 

 

5.2 

10.8 

35.5 

13.8 

11.8 

17.1 

5.8 

รวม 400 100.0 

รายไดตอเดือน  

      ตํ่ากวาหรอืเทากับ   10,000 บาท               

     10,001-20,000  บาท 

     20,001-30,000  บาท               

     30,001-40,000 บาท 

           40,001-50,000 บาท   

           50,001 บาท ขึ้นไป 

 
89 

103 

77 

59 

50 

22 

 
22.2 

25.8 

19.2 

14.8 

12.5 

5.5 

รวม 400 100.0 

   

 ตาราง 1 แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 
เพศ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ หญิง จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 67.5 และเพศชาย 

จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 
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อายุ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 51 ปขึ้นไป จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.2 รองลงมาคือ 

อายุระหวาง  21-30 ป จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0  อายุ 41-50 ป จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 

20.2  อายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 และ อายุตํ่ากวา หรือเทากับ 20 ป จํานวน 

30 คน คิดเปนรอยละ  7.5  
ระดับการศึกษา 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน  174 คน คิดเปน

รอยละ 43.5 รองลงมาคือ ปวส./อนุปริญญาตรี จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 สูงกวาปริญญาตรี 

จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จําวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 และ

มัธยมศึกษาตอนตนหรือ ตํ่ากวา จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ  12.2 
อาชีพ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบรษิทัเอกชน จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 

รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.1 พนักงานฝายขาย จํานวน 55 คน 

คิดเปนรอยละ 13.8  รับจางขนสงสนิคา จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 อ่ืนๆ ไดแก ชางเสริมสวย ชาง

ตัดเย็บ แมบาน จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และนักเรียนนักศกึษา จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 

5.2 
รายไดตอเดือน 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน ระหวาง 10,001-20,000 บาท จํานวน 103 คน คิด

เปนรอยละ 25.8 รองลงมาคือรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 89 คน คิดเปนรอย

ละ 22.2 รายไดตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.2 รายไดตอเดือน

ระหวาง 30,001-40,000 บาท จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 12.5 รายไดตอเดือนระหวาง 40,001-50,000 

บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึน้ไป จํานวน 22 คน คิดเปน

รอยละ 5.5 
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ตาราง 2 แสดงการยุบช้ันของตัวแปรอายุ อาชีพ รายได ระดับการศึกษา 

 

          ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 

อาย ุ

ตํ่ากวา หรือเทากับ 30 ป 

31 – 40 ป 

            41 – 50 ป 

            51 ป ขึ้นไป 

 

130 

49 

81 

140 

 

32.5 

12.3 

20.2 

35.0 

รวม 400 100.0 

อาชีพ  

            ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ     

            พนักงานบรษิทัเอกชน 

            พนักงานฝายขาย           

            รับจางขนสงสินคา          

            ประกอบธุรกิจสวนตัว 

            อ่ืนๆ  เชน ชางเสริมสวย ชางตัดเย็บ แมบาน นักเรียน/

นักศึกษา          

 

43 

142 

55 

47 

69 

44 

 

10.8 

35.5 

13.8 

11.8 

17.1 

11.0 

รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษา 

ตํ่ากวาหรือเทยีบเทามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช     

      ปวส./อนุปริญญา                   

      ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 

      สูงกวาปริญญาตรี      

 

59 

          84 

174 

83 

 
14.7 

21.0 

43.5 

20.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 

 

          ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 

รายไดตอเดือน  

      ตํ่ากวา   10,000 บาท               

     10,001-20,000  บาท 

     20,001-30,000  บาท               

     30,001-40,000 บาท 

           40,001 บาทขึน้ไป  

 
89 

103 

77 

59 

72 

 
22.2 

25.8 

19.2 

14.8 

18.0 

รวม 400 100.0 

 
 อายุ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 51 ปขึ้นไป จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.0 รองลงมามี

อายุตํ่ากวา หรือเทากับ 30 ป จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 อายุ 41-50 ป จํานวน 81 คน คิดเปน

รอยละ 20.2 และอายุ 31-40 ป จํานวน 12.3  
 อาชพี  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 

รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.1 มีอาชีพพนักงานฝายขาย 

จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 มีอาชีพรับจางขนสงสินคา จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 มีอาชีพ 

อ่ืนๆ เชน ชางเสริมสวย ชางตัดเย็บ แมบาน นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 และ มี

อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 
 ระดับการศึกษา 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 174 คน คิดเปน

รอยละ 43.5 รองลงมามีการศึกษาระดับ ปวส./อนุปริญญา จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 มี

ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ และ มีการศึกษาระดับต่ํากวาหรือ

เทียบเทามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช    จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.7 
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 รายไดตอเดือน 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท จํานวน 103 คน คิด

เปนรอยละ 25.8 รองลงมามีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.2 มี

รายไดตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.2 มีรายไดตอเดือน 

40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 72 คนคิดเปนรอยละ 18.0 และ มีรายไดตอเดือนระหวาง 30,001-40,000 บาท 

จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 
 
ตอนที่  2   การรับรู ในการบริโภคทนูากระปอง “ซีเล็ค” 
 
ตาราง 3  แสดงการรับรู ในการบริโภคทูนากระปอง “ซีเล็ค” 
 

ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด x  S.D. ระดับการรบัรู 
ดานผลิตภัณฑ    
  ความหลากหลาย ของทูนา  กระปอง ซีเล็ค 

ดานรูปแบบและขนาดบรรจภุัณฑ 

หลากหลาย                   ไมหลากหลาย 

3.83 .779 ดี 

ความแปลกใหมของรสชาติทูนากระปอง  

ซีเล็ค 

แปลกใหม                    ไมแปลกใหม 

4.06 .640 ดี 

คุณคาทางโภชนาการของทนูากระปอง ซีเล็ค 

มีคุณคาสูง                     มีคุณคาต่ํา 

4.05 .580 ดี 

คุณภาพผลิตภัณฑเมื่อเทียบ กับนอติลุส 

เหนือกวา                      ดอยกวา 

3.94 .667 ดี 

ความเชื่อถือตอฉลากและตราสินคา 

มีความนาเชื่อถือ                  ขาดความ

นาเชื่อถือ 

3.82 .708 ดี 

รสชาติของซีเล็คทูนา 

อรอยถูกใจ                          เฉยๆ 

3.80 .702 ดี 

รวมดานผลติภณัฑ 3.98 .445 ดี 
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ตาราง 3 (ตอ) 

  

ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด x  S.D. ระดับการรบัรู 
ดานราคา    
ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับ

คุณภาพ 

คุมคา                            ไมคุมคา 

3.73 .560 ดี 

ราคาทนูากระปอง ซีเล็ค 

ถูก                                  แพง 

3.76 .612 ดี 

ราคาเมื่อเทียบกับทนูากระปอง  นอติลุส 

ตํ่ากวา                                สูงกวา 

3.86 .628 ดี 

ปายราคาสนิคา ต้ังไวสูงแตขายจริง

ราคาต่ํากวา 

จูงใจ                                 ไมจูงใจ 

3.67 .512 ดี 

รวมดานราคา 3.71 .577 ดี 
ดานชองทางการจัดจาํหนาย    
ทําเลที่ต้ังของทูนากระปองซเีล็ค ตามชั้น

วาง  

โดดเดน                             ไมโดดเดน 

3.59 .772 ดี 

ความเพียงพอขอสินคาทีข่าย 

เพียงพอ                          ไมเพียงพอ 

3.60 .949 ดี 

ความสะดวกในการหาซื้อ 

สะดวก                        ไมสะดวก 

3.60 .861 ดี 

รวมดานชองทางการจัดจาํหนาย 3.65 .807 ดี 

 

 

 



 65

ตาราง 3 (ตอ) 

 

ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด x  S.D. ระดับการรบัรู 
ดานการสงเสริมการตลาด    
การรับรูรายการ Promotion  

มีการรับรู                       ไมมีการรับรู 

3.12 .927 ปานกลาง 

รายการแจกของแถม เชน ซ้ือ 1 แพ็ค

แถมเสื้อ 1 ตัว 

จูงใจซื้อ                      ไมจูงใจซื้อ 

3.32 .957 ปานกลาง 

โฆษณาสินคา ใน    โทรทัศน หรือ 

หนังสือพิมพ 

เคยเห็น                      ไมเคยเห็น 

3.24 .808 ปานกลาง 

การลด ราคาตามเทศกาล 

จูงใจซื้อ                        ไมจูงในซ้ือ 

3.11 .921 ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.06 .784 ปานกลาง 
รวมปจจัยดานสวนผสม 

ทางการตลาด 
3.60 .562 ดี 

 

ตาราง 3  แสดงการรับรู ในการบริโภคทูนากระปอง “ซีเล็ค”  พบวาการรับรูโดยรวมของปจจัยดาน 

สวนผสมทางการตลาดอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 เมื่อพิจารณารายดานพบวามีรายละเอียด  

ดังนี้ 

การรับรู ในการบริโภคทูนากระปอง “ซีเล็ค”ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.98  เมื่อพิจารณารายขอ พบวาขอทีม่ีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความแปลกใหมของรสชาติทูนากระปอง 

ซีเล็ค การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 รองลงมาคือ คุณคาทางโภชนาการของทู

นากระปอง ซีเล็ค การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 คุณภาพผลิตภัณฑเมื่อเทียบ 

กับนอติลุส การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 ความหลากหลาย ของทูนา  

กระปอง ซีเล็ค ดานรูปแบบและขนาดบรรจุภัณฑ การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 



 66

3.83 และ ความเชื่อถือตอฉลากและตราสนิคา การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 

รสชาติของซีเล็คทูนา การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80  

การรับรู ในการบริโภคทูนากระปอง “ซีเล็ค”ดานราคา โดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณารายขอ

พบวา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71  ขอที่มคีาเฉลี่ยสูงสุดคือ ราคาเมื่อเทียบกับทนูากระปอง  นอติลุส การ

รับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 รองลงมาคือ ราคาทนูากระปอง ซีเล็ค การรับรูใน

การบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ การ

รับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และสุดทายปายราคาสนิคาตัง้ไวสูงแตขายจริงต่ํา

กวา การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 

การรับรู ในการบริโภคทูนากระปอง “ซีเล็ค”ดานชองทางการจัดจําหนาย  อยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เมื่อพิจารณารายขอพบวาขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ความเพียงพอของสินคาทีข่าย กับ 

ความสะดวกในการหาซื้อการรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 และ ทําเลที่ต้ังของทู

นากระปองซีเล็ค ตามชั้นวาง การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59  

การรับรู ในการบริโภคทูนากระปอง “ซีเล็ค”ดานสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06 เมื่อพิจารณารายขอพบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ รายการแจกของแถม เชน ซ้ือ 1 

แพ็ค แถมเสือ้ 1 ตัว การรับรูในการบริโภคอยูในระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 รองลงมาคือ 

โฆษณาสินคา ใน  โทรทัศน หรือ หนังสือพิมพ การรับรูในการบริโภคอยูในระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.24 การรับรูรายการ Promotion การรับรูในการบริโภคอยูในระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.12 และ การลด ราคาตามเทศกาล การรับรูในการบริโภคอยูในระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 
 
สวนที ่ 3  พฤติกรรมผูบรโิภคทนูากระปองยีห่อ ซีเล็คทนูา 
ตาราง 4   แสดงจํานวนและรอยละการซื้อทูนากระปองยีห่อ ซีเล็คทูนา คร้ัง/เดือน 

ครั้ง/เดือน จํานวน (คน) รอยละ 

1  80 20.0 

2  225 56.2 

3  32 8.0 

4  63 15.8 

รวม 400 100.0 

x  = 2.14,  SD. = 23.45, MINIMUM = 1, MAXIMUM = 4  
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จากตาราง 4   จํานวนและรอยละการซื้อทูนากระปองยี่หอ ซีเล็คทูนา มากที่สุด 2 ครั้ง/เดือน 

จํานวน  225 คน คิดเปนรอยละ 56.2 รองลงมาคือ 4 คร้ัง/เดือน จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8             

1 ครั้ง/เดือน จํานวน  80 คิดเปนรอยละ 20.0  และ 3 ครั้ง/เดือน จํานวน  32 คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 

โดยเฉลี่ยซื้อทูนากระปองยี่หอ ซีเล็คทูนา 2 ครั้ง/เดือน 

 

ตาราง 5  แสดงจํานวนและรอยละมูลคารวมในการซื้อ ทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค/เดือน 
 

มูลคารวม จํานวน (คน) รอยละ 

50 29 7.3 

80 37 9.3 

100 135 33.8 

150 92 23.0 

200 32 8.0 

250 40 10.0 

300 35 8.6 

รวม 400 100.0 

x  = 146.5,  SD. = 167.34, MINIMUM = 50, MAXIMUM = 300  

 

ตาราง 5  แสดงจํานวนและรอยละมูลคารวมในการซื้อ ทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค/เดือน พบวา มูลคารวม

ในการซื้อ ทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค/เดือนสวนใหญ 100 บาท/เดือน จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.8 

รองลงมา มูลคารวม 150 บาท/เดือน จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0  มูลคารวม 250 บาท/เดือน 

จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0  มูลคารวม 80 บาท/เดือน จํานวน  37 คน คิดเปนรอยละ 9.3  มูลคา

รวม 300 บาท/เดือน จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.6  มูลคารวม 200 บาท/เดือน จํานวน 32 คน คิดเปน

รอยละ 8.0 และมูลคารวม  50 บาท/เดือน จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 โดยเฉลี่ยมูลคารวมในการซื้อ 

ทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค/เดือน เทากับ 147 บาท 
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ตาราง 6  แสดงจํานวนและรอยละคาใชจายในการซื้อ ทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค/คร้ัง 

 

คาใชจายตอครั้ง จํานวน (คน) รอยละ 

50 บาท 214 53.5 

120 บาท 37 9.3 

80 บาท 49 12.3 

85 บาท 49 12.3 

100 บาท 51 12.6 

รวม 400 100.0 

x  = 70.81,  SD. = 87.12, MINIMUM = 50, MAXIMUM = 100  
 

ตาราง 6  แสดงจํานวนและรอยละคาใชจายในการซื้อ ทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค/ครั้ง พบวา

คาใชจายในการซื้อ ทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค/ครั้งมากที่สุดคือ 50 บาท มีจํานวน  214 คน คิดเปนรอยละ 

53.5 รองลงมาคือ 80 บาท และ 85 บาท มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3  จํานวน 100 บาท จํานวน  

51 คน คิดเปนรอยละ 12.6 และ 120บาท จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 ตามลําดับ   โดยเฉลี่ยมี

คาใชจายในการซื้อ ทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค/ครั้ง 71 บาท 
 

ตาราง 7 แสดงจํานวนและรอยละชนิดปลาทนูากระปองที่ซ้ือมากที่สุด 
 

          ชนิด จํานวน (คน) รอยละ 

ทูนาแซนวิชในน้ํามนัพืช 84 21.0 

ทูนาแซนวิชในน้ํามนัเกลือ 24 6.0 

ทูนาสเต็กในน้าํเกลือ 20 5.0 

ทูนาสเต็กในน้าํแร 90 22.5 

ทูนาสเต็กในน้าํมันพืช 8 2.0 

ทูนาสเต็กในน้าํมันพืชผสมผัก 99 24.8 

ทูนาสเต็กในน้าํมันดอกทานตะวัน 24 6.0 

ทูนาสลัดในมายองเนสไขมนัต่ํา 51 12.7 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 7 แสดงจํานวนและรอยละชนิดปลาทูนากระปองที่ซ้ือมากที่สุด พบวาชนิดปลาทูนากระปองที่

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือมากที่สุด คือ ทูนาสเต็กในน้ํามันพืชผสมผักจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 

24.8 รองลงมาคือ ทูนาสเต็กในน้ําแร จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5  ทูนาแซนวิชในน้ํามันพืช จํานวน 

84 คน คิดเปนรอยละ 21.0   ทูนาสลัดในมายองเนสไขมันต่ํา จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.7 ทูนาแซนวิช

ในน้ํามันเกลือ กับ ทูนาสเต็กในน้ํามันดอกทานตะวัน จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ทูนาสลัดในมายองเน

สไขมันตํ่า จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ทูนาสเต็กในน้ําเกลือ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 และทู

นาสเต็กในน้ํามันพืช จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 

ตาราง 8 แสดงจํานวนและรอยละสถานที่ซ้ือทูนากระปอง 
 

          แหลงที่ซ้ือ จํานวน (คน) รอยละ 

รานขายของชาํ. 30 7.4 

รานสะดวกซื้อ7 eleven,รานมินิมารท 79 19.8 

ซุปเปอรมารเก็ต 104 26.0 

ดิสเคานทสโตร(โลตัส,บิกซ,ีคารฟูร) 87 21.8 

รานคาสงขนาดใหญ(แม็คโคร) 60 15.0 

อ่ืน ๆ เชน รานแผงลอย ตลาดนัด 40 10.0 

รวม 400 100.0 

 

          ตาราง 8 แสดงจํานวนและรอยละสถานที่ซื้อทูนากระปอง พบวาสถานที่ ซ้ือทูนากระปองของ

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.0 รองลงมา

คือ ดิสเคานทสโตร(โลตัส,บิกซี,คารฟูร) จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8 รานสะดวกซื้อ 7eleven ,ราน

มินิมารท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 รานคาสงขนาดใหญ (แม็คโคร) จํานวน 60 คน คิดเปนรอย

ละ 15.0 และ รานขายของชํากับอ่ืนๆ เชน รานแผงลอย ตลาดนัด จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 

ตามลําดับ 
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ตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละเหตุผลที่ซ้ือทนูากระปอง 

 

          เหตุผล จํานวน (คน) รอยละ 

รับประทานเปนอาหารเชา 19 4.8 

รับประทานเปนอาหารวาง 76 19.0 

รับประทานเปนอาหารเย็น 55 13.6 

เปนของฝาก 12 3.0 

สะดวกในการรับประทาน 109 27.3 

เปนอาหารทดแทนอาหารหลัก 77 19.3 

อ่ืนๆ เชนรสชาติอรอย 42 13.0 

รวม 400 100.0 

 

ตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละเหตุผลท่ีซื้อทูนากระปอง พบวาเหตุผลที่ซ้ือทูนากระปองของ

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ สะดวกในการรับประทาน จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 รองลงมา

คือ เปนอาหารทดแทนอาหารหลัก จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 รับประทานเปนอาหารวาง จํานวน 

76 คน คิดเปนรอยละ19.0 รับประทานเปนอาหารเย็น จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.6   อื่นๆ เชน

รสชาติอรอย จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 13.0 รับประทานเปนอาหารเชา จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 

4.8 และ เปนของฝาก จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ  

 

ตาราง 10 แนวโนมในการซือ้ทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค 

 

 x  S.D. ระดับแนวโนม 

 ซื้อแนนอน                 ไมซ้ือแนนอน 3.83 .779 มีแนวโนมจะซือ้ 

 ซื้อมากขึน้                 ซื้อลดลง    3.74 .756 มีแนวโนมจะซือ้มากขึ้น 

         

             แนวโนมในการซื้อทูนากระปองยี่หอซีเล็คในอนาคตอยูในระดับมีแนวโนมจะซื้อ โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.83  แนวโนมในการซื้อทูนากระปองยี่หอซีเล็คในอนาคตอยูในระดับมีแนวโนมจะซื้อมากขึ้นโดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.74  
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สวนที ่ 4  ความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคทนูากระปอง ซีเล็ค 

ตาราง 11 แสดงความพึงพอใจโดยรวมจากการบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค ท่ีผานมา 

 

 x  S.D. ระดับความพึงพอใจ 

 ความพึงพอใจโดยรวมจากการบริโภคทู

นากระปอง ซีเล็ค ที่ผานมา 

3.08 .889 ปานกลาง 

  

 ตาราง 11 แสดงความพึงพอใจโดยรวมจากการบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค ที่ผานมา พบวาผูโภคมี

ความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 

 
สวนที ่5 การทดสอบสมมติฐาน 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา
และรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนา
กระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 
เพศ 

1.1 ผูบริโภคที่มี เพศ แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง 

ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

H0: ผูบริโภคที่มี เพศ แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง 

ในเขตกรุงเทพมหานครทีไ่มแตกตางกนั 

H1:ผูบริโภคที่มี เพศ แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง 

ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน 

(Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 12 แสดงความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองจําแนกตามเพศ 
 

ชาย หญงิ 
ความพึงพอใจโดยรวม 

x  S.D x  S.D 
 
t 

 
Prob 

การบริโภคทูนากระปอง 3.75 .801 3.62 .704 1.676 .095 

 

จากตาราง 12 พบวา ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองจําแนกตามเพศมีคา 

Probability(p) เทากับ .095 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มี เพศ แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการ

บริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
อายุ 

1.2 ผูบริโภคที่มี อายุ แตกตางกันมีผลตอระดับความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง 

ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

 

H0: ผูบริโภคที่มี อายุ แตกตางกันมีผลตอระดับความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง 

ในเขตกรุงเทพมหานครทีไ่มแตกตางกนั 

H1:ผูบริโภคที่มี อายุ แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง 

ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

 

             สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดังแสดงใน     

ตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 13 แสดงความแตกตางในความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองจําแนกตาม  

     จําแนกตามอาย ุ

 

ความพึงพอใจโดยรวม แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-

prob 

การบริโภคทูนากระปอง ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

3 

396 

5.106 

212.332 

1.702 

.536 

3.174* 

 

.024 

 
 รวม 399 217.438    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

       จากตาราง 13 พบวา ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองจําแนกตามจําแนกตามอายุ มี

คา Probability(p) เทากับ .024  ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา   ผูบริโภคที่มี อายุ แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการ

บริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น

ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน 

ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุทีแ่ตกตางกันกับความพงึพอใจ 

     โดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอายุตํ่ากวา หรือเทากับ 30 ปกับผูบริโภคอายุ 31 

– 40 ป พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.035 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอายุตํ่ากวา หรือเทากับ 

30 ปแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอายุ 31 – 40 ป โดยผูบริโภคอายุตํ่ากวา หรือเทากับ 30 ปมีความพึง

พอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองมากกวาผูบริโภคอายุ 31 – 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.35  

  ผูบริโภคอายุตํ่ากวา หรือเทากับ 30 ปกับผูบริโภคอายุ 51 ปขึ้นไป พบวา มีคา Prob. เทากับ 

0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคอายุตํ่ากวา หรือเทากับ 30 ปแตกตางเปนรายคูกับ

ผูบริโภคอายุ 51 ปขึ้นไป  โดยผูบริโภคอายุตํ่ากวา หรือเทากับ 30 ปมีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค

ทูนากระปองมากกวาผูบริโภคอายุ 51 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ 0.33 

อาย ุ  

 

x  

 ตํ่ากวา หรือ 

เทากับ 30 ป 

3.94 

31 – 40 ป 

 

3.59 

41-50 ป 

 

3.73 

51 ปขึ้นไป 

 

2.61 

ตํ่ากวา หรือ 

เทากับ 30 ป 

 

3.94 - 0.35* 

(0.035) 

0.21 

(0.214) 

0.33** 

(0.003) 

31 – 40 ป 

 

3.59  - -0.14 

(0.454) 

-0.02 

(0.894) 

41-50 ป 3.73   - 0.12 

(0.388) 

51 ปขึ้นไป 3.61    - 
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สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
ระดับการศึกษา 

1.3 ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทู

นากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

 

H0: ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทู

นากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครทีไ่มแตกตางกนั 

H1:ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทนูา

กระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

 
           สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดังแสดงใน     

ตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 15 แสดงความแตกตางในความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองจําแนกตาม  

     จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ความพึงพอใจโดยรวม แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-

prob 

การบริโภคทูนากระปอง ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

3 

396 

5.106 

212.332 

1.702 

.536 

3.174 

 

.054 

 
 รวม 399 217.438    
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จากตาราง 15 พบวา ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองจําแนกตามจําแนกตาม

การศึกษามีคา Probability(p) เทากับ .054  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   ผูบริโภคที่มี การศึกษา แตกตางกันมีผลตอระดับความพึง

พอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกันอยางที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05  

 
อาชีพ 

1.4 ผูบริโภคที่มี อาชีพแตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง 

ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 

 

H0: ผูบริโภคที่มี อาชีพแตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง 

ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกัน 

H1:ผูบริโภคที่มี อาชีพแตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง 

ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 

 

             สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดังแสดงใน     

ตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 16 แสดงความแตกตางในความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองจําแนกตาม  

     จําแนกตามอาชีพ 

 

ความพึงพอใจโดยรวม แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-

prob 

การบริโภคทูนากระปอง ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

5 

394 

2.424 

92.286 

.485 

.234 

2.069 

 

.068 

 
 รวม 399 94.710    

 

จากตาราง 16 พบวา ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองจําแนกตามจําแนกตาม

อาชีพมีคา Probability (p) เทากับ .068  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   ผูบริโภคที่มี อาชีพ แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวม

ในการบริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกันอยางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 

1.5 ผูบริโภคที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการ

บริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 

 

H0: ผูบริโภคที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการ

บริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกัน 

H1:ผูบริโภคที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค

ทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 

 

 

 

 

 



 78

 

ตาราง 17 แสดงความแตกตางในความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองจําแนกตาม  

     จําแนกตามรายได 

 

ความพึงพอใจโดยรวม แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-

prob 

การบริโภคทูนากระปอง ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

4 

395 

.451 

158.90 

.113 

.402 

.281 

 

.891 

 
 รวม 399 153.36    

 

จากตาราง 17 พบวา ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองจําแนกตามจําแนกตาม

รายไดมีคา Probability(p) เทากับ .891  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   ผูบริโภคที่มี รายได แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวม

ในการบริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกันอยางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา
และรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการรบัรูในดานการตลาดของผูบริโภคทนูา
กระปองในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกนั 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานยอของการวจัิยดังนี้ 
เพศ 

2.1 ผูบริโภคทีมี่เพศแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกนั 

 

H0:ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

H1:ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน 

(Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบดังแสดงในตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 18 แสดงความแตกตางการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานคร 

     จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means การรับรูในดานการตลาดของผูบริโภค 

ทูนากระปอง เพศ x  S.D. t  p 

ดานผลิตภัณฑ ชาย 3.98 .584 .033  .973 

 หญิง 3.98 .644    

ดานราคา ชาย 3.66 .756 .360  .719 

 หญิง 3.62 .831    

ดานการจัดจําหนาย ชาย 3.83 .722 .457  .648 

 หญิง 3.77 .886    

ดานสงเสริมการตลาด ชาย 3.31 .612 .251  .802 

 หญิง 3.29 .685    

รวม ชาย 3.69 .505 .383  .702 

 หญิง 3.66 .509    

       

                 จากตาราง 18 พบวา ความแตกตางการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวม และรายดานกับเพศ พบวาคา p-value มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก ( H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอการรับรูใน

ดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

.05 
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อายุ 

2.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 

 

H0:ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

H1:ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 

          สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังแสดงใน     

ตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 19 แสดงความแตกตางการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานคร 

     จําแนกตามอาย ุ

 

การรับรูในดานการตลาดของ

ผูบริโภคทูนากระปอง 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-

Prob. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 .165 .055 .157 .925 

 ภายในกลุม 396 138.891 .351   

 รวม 399 139.056    

ดานราคา ระหวางกลุม 3 1.004 .335 .571 .634 

 ภายในกลุม 396 231.933 .586   

 รวม 399 232.937    

ดานการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 3 .857 .286 .517 .671 

 ภายในกลุม 396 218.807 .553   

 รวม 399 219.664    

ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 .651 .217 .563 .640 

 ภายในกลุม 396 152.627 .385   

 รวม 399 153.278    

รวม ระหวางกลุม 3 .216 .072 .269 .848 

 ภายในกลุม 396 106.014 .268     

 รวม 399 106.231    

 

            จากตาราง 19 พบวา ความแตกตางการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดานกับอายุ พบวาเมื่อพิจารณาคา F-Prob. โดยรวมและรายดาน มีคา

มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่

มีอายุแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานครไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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ระดับการศึกษา 
2.3 ผูบริโภคทีมี่ระดับการศึกษาแตกตางกนัมีผลตอการรบัรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนา

กระปองในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

 

H0:ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนา

กระปองในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

H1:ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนา

กระปองในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

 

            สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดังแสดงใน     

ตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 20 แสดงความแตกตางการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานคร 

     จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

การรับรูในดานการตลาดของ

ผูบริโภคทูนากระปอง 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-

Prob. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 0.721 0.240 0.688 0.560 

 ภายในกลุม 396 138.334 0.349   

 รวม 399 139.056    

ดานราคา ระหวางกลุม 3 0.620 0.207 0.352 0.788 

 ภายในกลุม 396 232.318 0.587   

 รวม 399 232.938    

ดานการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 3 0.623 0.208 0.375 0.771 

 ภายในกลุม 396 219.041 0.553   

 รวม 399 219.664    

ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 0.551 0.184 0.476 0.699 

 ภายในกลุม 396 152.727 0.386   

 รวม 399 153.278    

รวม ระหวางกลุม 3 0.456 0.152 0.569 0.636 

 ภายในกลุม 396 105.775 0.267   

 รวม 399 106.231    

 

            จากตาราง 20 พบวา ความแตกตางการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดานกับระดับการศึกษา พบวาเมื่อพิจารณาคา F-Prob. โดยรวมและราย

ดาน มีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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อาชีพ 
2.4 ผูบริโภคทีมี่อาชีพแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองใน

เขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

 

H0:ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

H1:ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 

            สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดังแสดงใน     

ตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 21 แสดงความแตกตางการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานคร 

     จําแนกตามอาชีพ 

 

การรับรูในดานการตลาดของ

ผูบริโภคทูนากระปอง 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-

Prob. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 5 1.541 0.308 0.883 0.493 

 ภายในกลุม 394 137.515 0.349   

 รวม 399 139.056    

ดานราคา ระหวางกลุม 5 0.554 0.111 0.188 0.967 

 ภายในกลุม 394 232.383 0.590   

 รวม 399 232.938    

ดานการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 5 0.470 0.094 0.169 0.974 

 ภายในกลุม 394 219.194 0.556   

 รวม 399 219.664    

ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 5 0.722 0.144 0.373 0.867 

 ภายในกลุม 394 152.557 0.387   

 รวม 399 153.278    

รวม ระหวางกลุม 5 0.103 0.021 0.077 0.996 

 ภายในกลุม 394 106.128 0.269   

 รวม 399 106.231    

 

            จากตาราง 21 พบวา ความแตกตางการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดานกับอาชีพ พบวาเมื่อพิจารณาคา F-Prob. โดยรวมและรายดาน มีคา

มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่

มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานครไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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รายไดเฉล่ียตอเดือน 
2.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทู

นากระปองในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 

 

H0: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทู

นากระปองในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทู

นากระปองในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 

            สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดังแสดงใน     

ตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 22 แสดงความแตกตางการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานคร 

     จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

การรับรูในดานการตลาดของ

ผูบริโภคทูนากระปอง 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-

Prob. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 4 0.216 0.054 0.154 0.961 

 ภายในกลุม 395 138.839 0.351   

 รวม 399 139.056    

ดานราคา ระหวางกลุม 4 1.733 0.433 0.740 0.565 

 ภายในกลุม 395 231.204 0.585   

 รวม 399 232.938    

ดานการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 4 0.784 0.196 0.354 0.841 

 ภายในกลุม 395 218.880 0.554   

 รวม 399 219.664    

ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 4 0.362 0.091 0.234 0.919 

 ภายในกลุม 395 152.916 0.387   

 รวม 399 153.278    

รวม ระหวางกลุม 4 0.358 0.089 0.334 0.855 

 ภายในกลุม 395 105.873 0.268   

 รวม 399 106.231    

 

            จากตาราง 22 พบวา ความแตกตางการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดานกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาเมื่อพิจารณาคา F-Prob. โดยรวม

และรายดาน มีคามากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทู

นากระปองในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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3. การรับรูผลิตภัณฑในดานการตลาดไดแกในดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขาย ชอง 
ทางการจําหนาย ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคปลาทูนา
กระปอง ยี่หอ ซีเล็ค 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานของการวิจัยได ดังนี้ 

H0: การรับรูผลิตภัณฑในดานการตลาดไดแกในดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขาย ชอง

ทางการจําหนาย ของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคปลาทูนากระปอง 

ยี่หอ ซีเล็ค 

H1: การรับรูผลิตภัณฑในดานการตลาดไดแกในดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขาย ชอง

ทางการจําหนาย ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคปลาทูนากระปอง 

ยี่หอ ซีเล็ค 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของ  เพียรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา           

Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 23 การทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูผลิตภัณฑในดานการตลาดไดแกในดาน ผลิตภัณฑ  

    ราคา การสงเสริมการขาย ชองทางการจัดจําหนาย ของผูบริโภคกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค 

    ปลาทูนากระปอง ยี่หอ ซีเล็ค 
 

 ความพึงพอใจโดยรวม 

การรับรูดานการตลาดของผูบริโภค Pearson Correlation Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ผลิตภัณฑ .482** .000 ปานกลาง 

ราคา .663** .000 ปานกลาง 

การสงเสริมการขาย .394** .000 ปานกลาง 

ชองทางการจัดจําหนาย .583** .000 ปานกลาง 

รวมทุกดาน .525** .000 ปานกลาง 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 

          จากตาราง 23 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูดานการตลาดของผูบริโภคโดยรวมกับ

ความพึงพอใจโดยรวม พบวา คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .01 นั่นคือการรับรูดานการตลาดของผูบริโภค
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โดยรวมกับความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกัน โดยอยูในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .525  กลาวคือเม่ือการรบัรูดาน

การตลาดของผูบริโภคโดยรวมมีมากทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง เมื่อ

พิจารณารายดาน พบวามีรายละเอียดดังนี้ 

        การรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขายและชองทางการจัด

จําหนาย กับความพึงพอใจโดยรวม พบวา คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .01 นั่นคือการรับรูดานการตลาด

ของผูบริโภคดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขายและชองทางการจัดจําหนายกับความพึงพอใจ

โดยรวมมีความสัมพันธกัน โดยอยูในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .482, .633, .394 และ .583 ตามลําดับ กลาวคือเมื่อการ

รับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขายและชองทางการจัดจําหนาย มี

มากทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

 

ตาราง 24  การทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูผลิตภัณฑในดานการตลาดไดแกในดาน ผลิตภัณฑ  

     ราคา การสงเสริมการขาย ชองทางการจัดจําหนาย รายขอของผูบริโภคกับความพึงพอใจโดยรวมใน 

     การบริโภคปลาทูนากระปอง ยี่หอ ซีเล็ค 
 

ความพึงพอใจโดยรวม 

การรับรูดานการตลาดของผูบริโภค Pearson 

Correlation 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ    

ความหลากหลาย ของทนูา  กระปอง ซีเล็ค ดานรูปแบบ

และขนาดบรรจุภัณฑ 

.200** .000 ตํ่า 

ความแปลกใหมของรสชาติทูนากระปอง ซีเล็ค .380** .000 ปานกลาง 

คุณคาทางโภชนาการของทนูากระปอง ซีเล็ค .410** .000 ปานกลาง 

คุณภาพผลิตภัณฑเมื่อเทียบ กับนอติลุส .303** .000 ปานกลาง 

ความเชื่อถือตอฉลากและตราสินคา .371** .000 ปานกลาง 

รสชาติของซีเล็คทูนา .111** .000 ตํ่า 
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ตาราง 24-1 (ตอ) 

 

ความพึงพอใจโดยรวม 

การรับรูดานการตลาดของผูบริโภค Pearson 

Correlation 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ดานราคา    

ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ .429** .000 ปานกลาง 

ราคาทนูากระปอง ซีเล็ค .211** .000 ตํ่า 

ราคาเมื่อเทียบกับทนูากระปอง  นอติลุส .359** .000 ปานกลาง 

ปายราคาสนิคา ต้ังไวสูงแตขายจริงราคาต่ํากวา .325** .000 ปานกลาง 
ดานชองทางการจัดจาํหนาย    

ทําเลที่ต้ังของทูนากระปองซเีล็ค ตามชั้นวาง            .201** .000 ตํ่า 

ความเพียงพอขอสินคาทีข่าย .323** .000 ปานกลาง 

ความสะดวกในการหาซื้อ .329** .000 ปานกลาง 
ดานการสงเสริมการขาย    

การรับรูรายการ Promotion  .101** .000 ตํ่า 

รายการแจกของแถม เชน ซ้ือ 1 แพ็คแถมเสื้อ 1 ตัว .342** .000 ปานกลาง 

โฆษณาสินคา ใน    โทรทัศน หรือ หนังสอืพิมพ .021** .000 ตํ่า 

การลด ราคาตามเทศกาล .312** .000 ปานกลาง 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 

ตาราง 24-1 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูผลิตภัณฑในดานการตลาดไดแกใน

ดาน ผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขาย ชองทางการจัดจําหนาย รายขอของผูบริโภคกับความพึงพอใจ

โดยรวมในการบริโภคปลาทูนากระปอง ยี่หอ ซีเล็ค   พบวา  
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ดานผลิตภัณฑ 
การรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานผลิตภัณฑเปนรายขอ กับความพึงพอใจโดยรวม พบวา คา 

Sig.(2-tailed) นอยกวา .01 นั่นคือการรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานผลิตภัณฑรายขอไดแก ความ

หลากหลาย ของทูนา  กระปอง ซีเล็ค ดานรูปแบบและขนาดบรรจุภัณฑ และรสชาติของซีเล็คทูนา กับ

ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .200 และ .111 ตามลําดับ กลาวคือเม่ือการรับรูดานการตลาดของ

ผูบริโภคดานผลิตภัณฑ ขอความหลากหลาย ของทูนา  กระปอง ซีเล็ค ดานรูปแบบและขนาดบรรจุภัณฑ

และรสชาติของซีเล็คทูนา มีมากทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา    

สวนดานผลิตภัณฑรายขอ ความแปลกใหมของรสชาติทูนากระปอง ซีเล็ค คุณคาทางโภชนาการ

ของทูนากระปอง ซีเล็ค คุณภาพผลิตภัณฑเมื่อเทียบ กับนอติลุสความเชื่อถือตอฉลากและตราสินคาพบวา 

คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .01 นั่นคือ การรับรูดานผลิตภัณฑขอ ความแปลกใหมของรสชาติทูนากระปอง 

ซีเล็ค คุณคาทางโภชนาการของทูนากระปอง ซีเล็ค คุณภาพผลิตภัณฑเม่ือเทียบ กับนอติลุสความเชื่อถือ

ตอฉลากและตราสินคากับความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธในระดับปานกลางโดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .380, .410, .303 และ .371 ตามลําดับกลาวคือเม่ือการรับรูดานการตลาดของ

ผูบริโภคดานผลิตภัณฑขอ ความแปลกใหมของรสชาติทูนากระปอง ซีเล็ค คุณคาทางโภชนาการของทูนา

กระปอง ซีเล็ค คุณภาพผลิตภัณฑเมื่อเทียบ กับนอติลุสความเชื่อถือตอฉลากและตราสินคามีมาก ทําให

ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
  

ดานราคา 
การรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานราคาเปนรายขอกับความพึงพอใจโดยรวม พบวา คา 

Sig.(2-tailed) นอยกวา .01 นั่นคือการรบัรูดานการตลาดของผูบริโภคราคารายขอไดแก ความเหมาะสม

ของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ ราคาเมื่อเทียบกับทนูากระปอง  นอติลุส ปายราคาสินคา ต้ังไวสงูแตขาย

จริงราคาต่ํากวา กับความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .429, .359 และ .325 

ตามลําดับ กลาวคือเมื่อการรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานราคารายขอความเหมาะสมของราคาเมื่อ

เทียบกับคุณภาพ ราคาเมื่อเทียบกับทูนากระปอง  นอติลุส ปายราคาสินคา ตั้งไวสงูแตขายจริงราคาต่ํา

กวามาก ทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    
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สวนการรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานราคารายขอไดแก ราคาทูนากระปอง ซีเล็ค กับความ

พึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า ในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .201 ตามลําดับ กลาวคือเมื่อการรับรูดานการตลาดของ

ผูบริโภคดานราคารายขอราคาทูนากระปอง ซีเล็ค มากทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้นใน

ระดับตํ่า 

 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  
 การรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานชองทางการจัดจําหนายเปนรายขอกับความพึงพอใจ

โดยรวม พบวา คา Sig. (2-tailed) นอยกวา .01 นั่นคือการรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานชองทางการ

จัดจําหนาย ไดแก ความเพียงพอขอสินคาที่ขาย และความสะดวกในการหาซื้อ กับความพึงพอใจโดยรวม

มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .323 และ .329 ตามลําดับ กลาวคือเม่ือการรับรูดานการตลาดของ

ผูบริโภคดานชองทางการจัดจําหนายรายขอ ไดแก ความเพียงพอของสินคาที่ขาย และความสะดวกในการ

หาซื้อมาก ทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    

สวนการรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานชองทางการจัดจําหนายรายขอไดแก ทําเลที่ต้ังของทู

นากระปองซีเล็ค ตามชั้นวาง  กับความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า ในทิศทางเดียวกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .211 ตามลําดับ 

กลาวคือเมื่อการรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานชองทางการจัดจําหนายรายขอ ไดแก ทําเลที่ต้ังของทู

นากระปองซีเล็ค ตามชั้นวางมากทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 
ดานการสงเสริมการขาย  
การรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานการสงเสริมการขายเปนรายขอกับความพึงพอใจโดยรวม 

พบวา คา Sig. (2-tailed) นอยกวา .01 น่ันคือการรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานการสงเสริมการขาย

ไดแก รายการแจกของแถม เชน ซ้ือ 1 แพ็คแถมเสื้อ 1 ตัว และการลด ราคาตามเทศกาล กับความพึงพอใจ

โดยรวมมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .342 และ .312 ตามลําดับ  กลาวคือเมื่อการรับรูดาน

การตลาดของผูบริโภคดานการสงเสริมการขายรายขอ ไดแก รายการแจกของแถม เชน ซื้อ 1 แพ็คแถมเสื้อ 

1 ตัว และการลด ราคาตามเทศกาลมาก ทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    
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สวนการรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานการสงเสริมการขายรายขอไดแก การรับรูรายการ 

Promotion และโฆษณาสินคา ในโทรทัศน หรือ หนังสือพิมพ กับความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกัน

ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) 

เทากับ .101 และ .021 ตามลําดับ กลาวคือเมื่อการรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานการสงเสริมการ

ขายรายขอ ไดแก การรับรูรายการ Promotion และโฆษณาสินคา ในโทรทัศน หรือ หนังสือพิมพมากทําให

ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 
4. ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทนูากระปองยีห่อ ซีเล็ค มีความสัมพนัธกบัพฤตกิรรมการ
บรโิภคทนูากระปองยีห่อ ซีเล็ค ในดานความถี่ และคาใชจาย 
 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานของการวิจัยได ดังนี้ 

H0 : ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค ในดานความถี่ และคาใชจาย 

H1 : ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค ในดานความถี่ และคาใชจาย 

 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของ  เพียรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา           

Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 25 การทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทนูากระปองยี่หอ ซี 

      เล็ค กับพฤติกรรมการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค ในดานความถี่ และคาใชจาย 

 

ความพึงพอใจโดยรวม 

พฤติกรรมการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค 
Pearson 

Correlation 

(r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ดานความถี่ .611** .000 ปานกลาง 

ดานคาใชจาย .658** .000 ปานกลาง 

                               **  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

           

จากตาราง 25 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนา

กระปองยี่หอ ซีเล็ค กับพฤติกรรมการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค ในดานความถี่ และคาใชจาย  พบวา 

คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .01 นั่นคือความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค กับ

พฤติกรรมการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค ในดานความถี่ และคาใชจายมีความสัมพันธกัน โดยอยูใน

ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

( r ) เทากับ .611 และ .658 ตามลําดับ  กลาวคือเมื่อความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง

ยี่หอ ซีเล็คเพ่ิมขึ้นทําใหพฤติกรรมการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค ในดานความถี่ และคาใชจายเพิ่มขึ้น

ในระดับปานกลาง 
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ตาราง 25 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ การศึกษาและรายได

เฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง ในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 

สมมติฐานของการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1.1 ผูบริโภคที่มี เพศ แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมใน

การบริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.2 ผูบริโภคที่มี อายุ แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมใน

การบริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

1.3 ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจ

โดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกนั 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.4 ผูบริโภคที่มี อาชีพแตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมใน

การบริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.5 ผูบริโภคที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอระดับความพึง

พอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตาง

กัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ การศึกษาและรายได

เฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการรับรู ในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 

สมมติฐานของการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

2.1 ผูบริโภคทีม่ีเพศแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของ

ผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2.2 ผูบริโภคทีม่ีอายแุตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของ

ผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2.3 ผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีผลตอการรับรูในดาน

การตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 



 96

2.4 ผูบริโภคทีม่ีอาชีพแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของ

ผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2.5 ผูบริโภคทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดาน

การตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
4. การรับรูผลิตภัณฑในดานการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขาย ชองทางการ 

จําหนายของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคปลาทูนากระปอง ยี่หอ ซีเล็ค 
 

สมมติฐานของการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

3.1 การรับรูผลิตภัณฑการตลาดในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคปลาทูนากระปอง ยี่หอ ซีเล็ค 

ยอมรับสมมตฐิาน 

3.2 การรับรูผลิตภัณฑการตลาดในดานราคามีความสมัพันธกับความพึง

พอใจโดยรวมในการบริโภคปลาทนูากระปอง ยี่หอ ซีเล็ค 

ยอมรับสมมตฐิาน 

3.3 การรับรูผลิตภัณฑการตลาดในดานการสงเสริมการขาย มี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคปลาทนูากระปอง 

ยี่หอ ซีเล็ค 

ยอมรับสมมตฐิาน 

3.4 การรับรูผลิตภัณฑการตลาดในดานชองทางการจาํหนาย มี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคปลาทนูากระปอง 

ยี่หอ ซีเล็ค 

ยอมรับสมมตฐิาน 

3.5 การรับรูผลิตภัณฑการตลาดโดยรวมมีความสมัพันธกับความพึงพอใจ

โดยรวมในการบริโภคปลาทูนากระปอง ยี่หอ ซีเล็ค 

ยอมรับสมมตฐิาน 

 

4. ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทนูากระปองยี่หอ ซีเล็ค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคทู

นากระปองยี่หอ ซีเล็ค ในดานความถี่ และคาใชจาย 

สมมติฐานของการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.1 ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองยีห่อ ซีเล็ค มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค ในดาน

ความถี ่

ยอมรับสมมตฐิาน 
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4.2 ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองยีห่อ ซีเล็ค มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค ในดาน

คาใชจาย 

ยอมรับสมมตฐิาน 

 



บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

ปลาทูนากระปอง ของผูใบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขอมูลที่ไดจากการวิจัยในครั้งนี้สามารถ

นําไปใชเปนขอมูลในการวางแผนการตลาด ตลอดจนนําไปใชเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑและรูปแบบ

ของการบริการ ใหตรงกับความตองการของกลุมลูกคาหรือกลุมเปาหมาย เพ่ือสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขันจากคูแขงในตลาดตอไป 
 

ความมุงหมายของการวจิยั 
1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการบริโภค ปลาทนูากระปองของผูบริโภค 

2.  เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตร ที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมใน การบริโภค   

ปลาทนูากระปอง ยี่หอ ซีเล็ค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพ่ือศึกษาผลการรับรูผลิตภัณฑจากชองทางการรับรูของผูบริโภคในดานคุณคาทาง

โภชนาการ ดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด ทีม่ีผลตอความพึงพอใจโดยรวม

ในการบริโภคปลาทนูากระปอง 
 
สมมุติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ จํานวน 

สมาชิกในครอบครัวและรายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจ

โดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกนั 

2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ จํานวน

สมาชิกในครอบครัวและรายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาด

ของผูบริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 

3. การรับรูผลิตภัณฑในดานการตลาดไดแกในดานคุณคาทางโภชนาการ ผลิตภัณฑ ราคา ของ

ผูบริโภคมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคปลาทนูากระปอง ยี่หอ ซีเล็ค 

4. ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค มีความสัมพันธกับพฤติกรรม  

การบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค ในดานความถี่,คาใชจาย,รสชาติ,และวัตถุประสงคที่ซื้อ 
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วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
ประชากร 
 

ประชาชนที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม

ทราบจาํนวนประชากร 
 

กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคหรือลูกคาทีเคย บริโภคทูนากระปอง   ซีเล็ค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ขนาดกลุมตัวอยาง 

เนื่องจากไมสามารถระบปุระชากรที่แนนอนได ดังนั้นผูวิจัยจึงใชวิธี การคํานวณหาขนาด 

ตัวอยางแบบไมทราบประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 74) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % และ 

ความผิดพลาดไมเกิน 5 % จากสูตรดังนี้ 

 n = Z2 / 4e 2 

เมื่อ n = ขนาดกลุมตัวอยาง 

 Z = ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z เทากับ 1.96 

e = ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเกิดขึน้ได = 0.05 

คํานวณไดดังนี ้

n = (1.96 )2 / 4(0.05) 2 

n =  384.16  หรือ  385 คน  

ไดขนาดตัวอยาง 385 คน สํารอง 15 คน รวม 400 คน 
 
วิธีการสุมตัวอยางจะมขีั้นตอนดังตอไปนี้ 

ขั้นที่ 1 ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลาก แบบไม

ใสคืนจากกลุมประชากรที่เขาไปใชบริการภายในหางสรรสินคา  big c ในกรุงเทพมหานคร โดยเลือก

มา เพียง 8 สาขา  

 

1. สาขาวงศสวาง จํานวน 50 คน 

2. สาขาสุขสวัสด์ิ จํานวน 50 คน 

3. สาขาพระราม 2 จํานวน 50 คน 
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4. สาขาดอนเมือง จํานวน 50 คน 

5. สาขารังสิต จํานวน 50 คน 

6. สาขาฟวเจอรพารครังสิต จํานวน 50 คน 

7. สาขาบางนากม.6 จํานวน 50 คน 

8. สาขาราชดําริ จํานวน 50 คน 

ขั้นที่  2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ในสัดสวนที่เทากันคือ 400/8 จะได

สาขาละ 50 ตัวอยาง 

ขั้นที่  3 การเลือกกลุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแบบ สอบถาม

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับผูที่ซื้อสินคา ตามสาขาทีไ่ดกาํหนดไวแลว 

เครื่องมือที่ใชในการศกึษาคนควา 

การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งผูวิจัยสรางข้ึนเพื่อ
ศึกษาปจจัยทางการตลาดทีม่ีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคทูนากระปอง ซีเลค็  ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 4 สวน 

สวนที่ 1  สอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง โดยเปนคําถามแบบ เลือกตอบ 

เพียงคําตอบเดียว (Check list) จํานวน 7 ขอ  

ขอที่  1 เพศ เปนขอมูลประเภท Nominal scale 

1.ชาย 

2.หญิง 

ขอที่  2 อายุ เปนขอมูลประเภท Ordinal scale 

การแบงชวงอายขุองกลุมตัวอยางในแบบสอบถามจะแบงออกเปน 

 

1.  ตํ่ากวา หรือ เทากับ 20 ป 

2.  21 – 30 ป 

3.  31 – 40 ป 

4.  41 – 50 ป 

5.  51 ป ขึ้นไป 

ขอที่   3 การศึกษาสูงสุด เปนขอมูลประเภท Ordinal scale  

1. มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา 

2. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช 
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3. ปวส./อนุปริญญา. 

4. ปริญญาตรี 

5. สูงกวาปริญญาตรี 

ขอที่   4 อาชีพ เปนขอมูลประเภท Nominal scale 

1. นักเรียน/นักศกึษา 

2. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

3. พนักงานบรษิทัเอกชน  

4. พนักงานฝายขาย 

5. รับจางขนสงสนิคาทั่วไป 

6. ประกอบธุรกิจสวนตัว 

7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………………. 

ขอที่   5 รายไดตอเดือน เปนขอมูลประเภท Ordinal scale 

1.   ตํ่ากวา10,000 บาท 

2.  10,001-20,000 บาท 

3.  20,001-30,000 บาท 

4.  30,001-40,000 บาท 

5.  40,001-50,000 บาท 

6.  50,001 บาทขึ้นไป 

 

สวนที่ 2 สอบถามการรับรูตาง ๆ ในการบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค โดย เปนคําถามแบบ

เลือกตอบตอบเพียงคําตอบเดียว (Check list) จํานวน 17 ขอ ไดแกขอ 6-22  

ปจจัยทางการตลาด 4Ps ไดแก  

ผลิตภัณฑและบริการ (Product and Services) ไดแกขอ 6-11 

ราคา (Price) ไดแกขอ 12-15 

ชองทางการจดัจําหนาย (Place) ไดแกขอ 16-18 

การสงเสริมการขาย (Promotion) ไดแกขอ19-22 

 

โดยเปนคําถามแบบ (Sementic Differential) โดยใชขอความที่ตรงขามกัน (Bipolar Scale) 

และมีคําตอบใหเลือก 5 ตัวเลือกตามลําดบัจากซายไปขวา มีลักษณะแบบสอบถาม ชนิดปลายปด 
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โดยใหคะแนนรวมแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of summated rating the Likert Scale) 

วิเชียร  เกตุสิงห ( 2541: 36 ) ซึ่งแบบเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

ระดับ  1 หมายถึง อยูในระดับไมดีอยางมาก 

ระดับ 2 หมายถึง อยูในระดับไมดี 

ระดับ  3 หมายถึง อยูในระดับพอใจปานกลาง 

ระดับ  4 หมายถึง อยูในระดับดี 

ระดับ  5 หมายถึง อยูในระดับดีมาก 

สวนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อทูนากระปอง ยี่หอซีเล็ค เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทนูากระปอง ยี่หอซีเล็ค จํานวนทั้งสิ้น 8 ขอใหญ ไดแก ความถี่ในการซื้อ 

มูลคารวมในการซื้อ คาใชจายทีซ่ื้อในแตละครั้ง รสชาติที่เคยซื้อ รสชาติที่ซื้อบอย สถานที่ที่เลือกซื้อ 

เหตุผลที่ซื้อแนวโนมในอนาคตในการซื้อทีม่ากขึ้นหรือลดลง โดยลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย

คําถามที่มหีลายคําตอบใหเลือก 

(Multiple Choice Question ) จํานวน 5 ขอ โดยแตละขอใชระดับการวัดขอมูล ดังนี ้

1.  ความถี่ในการซื้อทนูากระปอง ใชระดับการวัดขอมลูประเภทมาตราสวนประมาณ   

(Ratio  Scale ) 

        2.  มูลคารวมในการซื้อทูนากระปอง ใชระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราสวนประมาณคา

(Ratio  Scale ) 

3. คาใชจายในการซื้อแตละครั้งใชระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราสวนประมาณคา(Ratio  

Scale ) 

4.  ปลาทนูากระปองที่ซื้อบอยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale) 

             5.  สถานที่เลือกซื้อการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale 

6.  วัตถุประสงคที่เลือกซื้อการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale) 

  7.  แนวโนมในอนาคตในการซื้อ การวัดขอมูลประเภทนาม บัญญัติ (Nominal Scale) 

             8. แนวโนมในอนาคตในการซื้อที่มากขึ้น การวัดขอมูลประเภทนาม บัญญัติ  

(Nominal Scale ) 

สวนที่ 4 สอบถามถงึความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยเปนคําถามแบบ (Sementic Differential) โดยใชขอความที่ตรงขามกนั (Bipolar 

Scale) และมีคําตอบใหเลือก 5 ตัวเลือกตามลําดับจากซายไปขวา ไดแกขอ32 มีลักษณะ

แบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใหคะแนนรวมแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of 

summated rating the Likert Scale) วิเชียร  เกตุสิงห ( 2541: 36 ) ซึ่งแบบเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
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ระดับ  1 หมายถึง อยูในระดับไมพอใจอยางมาก 

ระดับ 2   หมายถึง อยูในระดับพอใจนอย 

ระดับ  3 หมายถึง อยูในระดับพอใจปานกลาง 

ระดับ  4 หมายถึง อยูในระดับพอใจ 

ระดับ  5 หมายถึง อยูในระดับพอใจมาก 

   .80  หมายถงึ   ไมดีอยางมากหรือแสดงพฤติกรรมนั้นนอยที่สุด 

  สวนที่ 5  ขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการผลิตภัณฑทูนากระปอง ซีเล็ค เปน คําถาม

ปลายเปด จาํนวน 2 ขอ  
 

 
การเก็บรวบรวมขอมลู 

ขอมูลปฐมภมูิ (Primary Data)  เปนขอมูลที่ไดจากการสํารวจและรวบรวมโดยใช

แบบสอบถามที่สรางขึน้ โดยดําเนินการเก็บขอมูลดังนี ้

1.  เตรียมแบบสอบถามเพื่อการเก็บรวบรวม ขอมูลจากกลุมตัวอยาง ดําเนินการเก็บ

รวมรวมขอมูลโดยนาํ แบบสอบถามสงใหกลุมตัวอยางแบบ สะดวก (Convenience Sampling) 400 

ชุด 

  2.  ตรวจสอบขอมูลความถกูตองของแบบสอบถามที่ไดรับคืนมา 400 ชุด 

  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data)  เปนขอมูลทีท่ําการศึกษา และรวบรวมจาก งานวิจัยที่

ไดมีการทํากันมากอน หนังสอืพิมพ และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต รวมถึงหนังสือเรียน ที่เกี่ยวของ

กับ ความพึงพอใจ พฤติกรรม และปจจัยทางการตลาด 

 
สรุปผลการวจิัย 

1.ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
เพศ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ หญิง จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 67.5 และเพศ

ชาย จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 

อาย ุ

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 51 ปขึ้นไป จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.2 

รองลงมาคือ อายุระหวาง  21-30 ป จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0  อายุ 41-50 ป จํานวน 81 

คน คิดเปนรอยละ 20.2  อายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 และ อายุตํ่ากวา 

หรือเทากับ 20 ป จาํนวน 30 คน คิดเปนรอยละ  7.5  
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ระดับการศึกษา 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน  174 คน คิด

เปนรอยละ 43.5 รองลงมาคือ ปวส./อนุปริญญาตรี จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 สูงกวา

ปริญญาตรี จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 มัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. จําวน 10 คน คิดเปน

รอยละ 2.5 และมัธยมศกึษาตอนตนหรือ ตํ่ากวา จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ  12.2 

อาชีพ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบรษิทัเอกชน จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 

35.5 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.1 พนักงานฝายขาย 

จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8  รับจางขนสงสนิคา จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 อ่ืนๆ ไดแก 

ชางเสริมสวย แมบาน จาํนวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และนักเรียนนักศึกษา จํานวน 21 คน คิดเปน

รอยละ 5.2 

 

รายไดตอเดือน 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน ระหวาง 10,001-20,000 บาท จํานวน 103 คน 

คิดเปนรอยละ 25.8 รองลงมาคือรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 

22.2 รายไดตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.2 รายไดตอเดือน

ระหวาง 30,001-40,000 บาท จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 12.5 รายไดตอเดือนระหวาง 40,001-

50,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึน้ไป จํานวน 22 

คน คิดเปนรอยละ 5.5 

 
2.   การรับรูในดานตาง ๆ 

 

การรับรู ในการบริโภคทูนากระปอง “ซีเล็ค”  พบวาการรบัรูโดยรวมของปจจัยดานสวนผสมทาง

การตลาดอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60  

การรับรู ในการบริโภคทูนากระปอง “ซีเล็ค”ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.98  เมื่อพิจารณารายขอ พบวาขอทีม่ีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความแปลกใหมของรสชาติทูนา

กระปอง ซีเล็ค การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี รองลงมาคือ คุณคาทางโภชนาการของทนูากระปอง 

ซีเล็ค การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 คุณภาพผลิตภัณฑเมื่อเทียบกบันอติ

ลุส การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 ความหลากหลายของทูนา  กระปอง ซี

เล็ค ดานรูปแบบและขนาดบรรจุภัณฑ การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.83 และ 
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ความเชื่อถือตอฉลากและตราสินคา การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 รสชาติ

ของซีเล็คทูนา การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80  

การรับรู ในการบริโภคทูนากระปอง “ซีเล็ค”ดานราคา โดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณาราย

ขอพบวา ขอทีม่ีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ราคาเมื่อเทียบกับทนูากระปอง  นอติลุส การรับรูในการบริโภคอยูใน

ระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 รองลงมาคือ ราคาทูนากระปอง ซีเล็ค การรับรูในการบริโภคอยูในระดับ

ดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.76 และความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ การรับรูในการบริโภคอยู

ในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และสุดทายปายราคาสินคาตั้งไวสูงแตขายจรงิต่ํากวา การรับรูใน

การบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 

การรับรู ในการบรโิภคทูนากระปอง “ซีเล็ค”ดานชองทางการจัดจําหนาย  อยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เมื่อพิจารณารายขอพบวาขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ความเพียงพอของสินคาทีข่าย 

กับ ความสะดวกในการหาซือ้การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 และ ทําเลที่ต้ัง

ของทูนากระปองซีเล็ค ตามชั้นวาง การรับรูในการบริโภคอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.59  

การรับรูในการบริโภคทูนากระปอง “ซีเล็ค”ดานสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับปาน

กลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.06 เมื่อพิจารณารายขอพบวาขอทีม่ีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ รายการแจกของแถม 

เชน ซื้อ 1 แพ็ค แถมเสื้อ 1 ตัว การรับรูในการบริโภคอยูในระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 

รองลงมาคือ โฆษณาสนิคา ใน  โทรทัศน หรือ หนังสือพิมพ การรับรูในการบริโภคอยูในระดับปาน

กลาง  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.24 การรับรูรายการ Promotion การรับรูในการบริโภคอยูในระดับปานกลาง  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 และ การลดราคาตามเทศกาล การรับรูในการบริโภคอยูในระดับปานกลาง  มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.11 

 
 

3. พฤติกรรมผูบริโภค 
ปริมาณการซือ้ทูนากระปองยี่หอ ซีเล็คทูนา มากที่สุด 2 กระปอง จํานวน  225 คน คิดเปนรอย

ละ 56.2 รองลงมาคือ 4 กระปอง จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8   1 กระปอง จํานวน  80 คิดเปน

รอยละ 20.0  และ 3 กระปอง จํานวน  32 คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดบั 

คาใชจายในการซื้อ ทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค/คร้ัง พบวาคาใชจายในการซื้อ ทนูากระปองยี่หอ 

ซีเล็ค/คร้ังมากที่สุดคือ 50 บาท มีจํานวน  214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 รองลงมาคือ 80 บาท และ 85 

บาท มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3  จํานวน 100 บาท จํานวน  51 คน คิดเปนรอยละ 12.6 และ 

120บาท จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 ตามลําดับ     
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ชนิดปลาทูนากระปองที่ซื้อมากที่สุด พบวายีห่อปลาทนูากระปองที่ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญซื้อมากทีสุ่ด คือ ทูนาสเต็กในน้ํามนัพืชผสมผักจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 รองลงมาคือ ทู

นาสเต็กในน้ําแร จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5  ทูนาแซนวิชในน้ํามนัพืช จํานวน 84 คน คิด

เปนรอยละ 21.0   ทูนาสลดัในมายองเนสไขมนัต่าํ จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.7 ทูนาแซนวิชใน

น้ํามนัเกลือ กบั ทูนาสเต็กในน้าํมนัดอกทานตะวัน จาํนวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ทูนาสลัดในมา

ยองเนสไขมนัต่ํา จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ทูนาสเต็กในน้ําเกลือ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 

2.5 และทนูาสเต็กในน้ํามนัพืช จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

                สถานที่ซื้อทูนากระปอง พบวาสถานที่ซื้อทูนากระปองของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน

ใหญคือ ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.0 รองลงมาคือ ดิสเคานทสโตร(โลตัส,บิก

ซี,คารฟูร) จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8 รานสะดวกซื้อ 7eleven ,รานมินิมารท จํานวน 79 คน 

คิดเปนรอยละ 19.8 รานคาสงขนาดใหญ (แม็คโคร) จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 และ รานขาย

ของชํากับอ่ืนๆ เชน รานแผงลอย ตลาดนัด จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 ตามลําดับ 

                 เหตุผลที่ซื้อทนูากระปอง พบวาเหตุผลที่ซื้อทูนากระปองของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

คือ สะดวกในการรับประทาน จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 รองลงมาคือ เปนอาหารทดแทน

อาหารหลัก จาํนวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 รับประทานเปนอาหารวาง จํานวน 76 คน คิดเปนรอย

ละ19.0 รับประทานเปนอาหารเย็น จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.6   อ่ืนๆ เชนรสชาติอรอย จํานวน 

42 คน คิดเปนรอยละ 13.0 รับประทานเปนอาหารเชา จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 และ เปนของ

ฝาก จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 

                      แนวโนมในการซื้อทูนากระปองยี่หอซีเล็คในอนาคตอยูในระดับมีแนวโนมจะซื้อ โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.83  แนวโนมในการซื้อทูนากระปองยี่หอซีเล็คในอนาคตอยูในระดับมีแนวโนมจะซื้อ

มากขึ้นโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค 

               ความพึงพอใจโดยรวมจากการบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค ที่ผานมา พบวาผูโภคมีความพึง

พอใจโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 
 
5 การทดสอบสมมตฐิาน 
1. ผูบริโภคที่มี เพศ แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนา

กระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ .05 

2. ผูบริโภคที่มี อายุ แตกตางกันมีผลตอระดับความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนา

กระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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  3. ผูบริโภคที่มี การศึกษา แตกตางกนัมผีลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนา

กระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกันอยางทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05  

4. ผูบริโภคที่มี อาชีพ แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนา

กระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกันอยางทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05  

5. ผูบริโภคที่มี รายได แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนา

กระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกันอยางทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05  

6. การรับรูดานการตลาดของผูบริโภคโดยรวมกับความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกัน 

โดยอยูในระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  

7. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองใน

เขตกรุงเทพมหานครทีไ่มแตกตางกัน 

8. ผูบริโภคที่มีอายแุตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองใน

เขตกรุงเทพมหานครทีไ่มแตกตางกัน 

9. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนากระปองใน

เขตกรุงเทพมหานครทีไ่มแตกตางกัน 

10. ผูบริโภคทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภค

ทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานครทีไ่มแตกตางกนั 

11. ผูบริโภคทีม่ีการศึกษาแตกตางกันมีผลตอการรับรูในดานการตลาดของผูบริโภคทูนา

กระปองในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกัน 

12. การรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขายและชอง

ทางการจัดจําหนายกบัความพึงพอใจโดยรวมมีความสมัพันธกนั โดยอยูในระดับปานกลาง ในทิศทาง

เดียวกัน อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

13. ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค กับพฤติกรรมการบริโภคทูนา

กระปองยี่หอ ซีเล็ค ในดานความถี่ และคาใชจายมีความสัมพันธกัน โดยอยูในระดับปานกลาง ใน

ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 

อภิปรายผล 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 51 ปขึน้ไป มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน รายไดตอเดือน ระหวาง 10,001-20,000 บาท สอดคลองกับ

งานวิจยัของธงชัย เอกอารยะชน (2544 : บทคัดยอ) ศึกษาผลการรับรูผลิตภัณฑตอพฤติกรรมและ
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ความพึงพอใจของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา

พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง ระดับการศึกษาอยูในระดบัปริญญาตรีมากที่สุด อาชีพของ

ผูบริโภคที่มากที่สุดคือพนักงานบรษิัทเอกชน มีระดับรายไดอยูในชวง 10,000 -19,999 บาท 

2. การรับรู ในการบริโภคทนูากระปอง “ซีเล็ค” โดยรวมของปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด

อยูในระดับมาก ดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก ดานราคา อยูในระดับมาก ดานชองทางการจัด

จําหนาย อยูในระดับมาก ดานสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง สอดคลองกับงานวจิัยของ 

อรุณศรี ขันเงิน (2540:บทคัดยอ) เร่ืองพฤติกรรมการบริโภคน้ํานมขาวโพดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาความคิดเห็นโดยรวมตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับมาก สวน

เมื่อพิจารณารายดานพบวาดานผลิตภัณฑมีความคิดเห็นในระดับมาก และยังสอดคลองกับงานวิจยั

ของชนาธิป วชิาโน (2546:บทคัดยอ) เร่ืองการเปดรับส่ือโฆษณา การจดจํา และพฤติกรรมการบริโภค

เครื่องดื่มน้ํานมขาวยาคูของผูบริโภคในกรุงเทพฯ พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

ราคา การจัดจาํหนายอยูในระดับมาก สวนดานสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง 

3. ผูบริโภคที่มีเพศ การศึกษา อาชีพ รายไดแตกตางกนัมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวม

ในการบริโภคทูนากระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครทีไ่มแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 ทั้งนี้

อาจเนื่องมาจากผูบริโภคที่เปนเพศหญิง หรือชาย มกีารศึกษา หรืออาชีพอะไร หรือรายไดเทาไหรก็

ตามตางก็มีความพึงพอใจเหมือนๆ กันตอการบริโภคทนูากระปองสอดคลองกับงานวิจยัของธารา ธาดา

ธีรพัฒน (2545:บทคัดยอ) เร่ืองความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคเพศชายและหญิงมีความพึงพอใจตออาหารสําเร็จรูปแชแข็งไม

แตกตางกนั สอดคลองกับงานวิจยัของประวิทย พุมพา (2546:บทคัดยอ) เร่ืองความพึงพอใจของ

ผูบริโภคที่มีตออุปกรณเสริมสําหรับโทรศพัทมือโนเกีย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาอาชีพ รายได

ตางกันมีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตออุปกรณเสริมสําหรับโทรศัพทมือโนเกียไมแตกตางกัน 

สอดคลองกับงานวิจยัของวติราพร วีระสัย (2545:บทคัดยอ) เร่ืองความพึงพอใจของผูบริโภคในการใช

น้ํามนัดีเซลชีวมวลในเขตกรงุเทพฯ พบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกนัมีความพึงพอใจตอการใชน้ํามนั

ดีเซลชีวมวลในเขตกรุงเทพไมแตกตางกนั  

4. ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายไดเฉลี่ย แตกตางกันมีผลตอการรับรูในดาน

การตลาดของผูบริโภคทูนากระปองในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกัน ทั้งนี้อาจเนื่องมากจากการ

รับรูตางๆ เกี่ยวผลิตภัณฑตางมีการประชาสัมพันธ หรือหลายชองทางในการสื่อสารทําใหผูบริโภค

ทั้เปนชาย หรือหญิง ทุกอาชีพ ทุกการศึกษา ทุกรายไดมีโอกาสไดรับรูเหมือนกัน สอดคลองกับงานวิจัย

ของนายจักรพันธ ทรัพยเจริญกุล (2546:บทคัดยอ) เร่ืองความรู ความเขาใจ และการรับรูขาวสารที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเชาซีเรียลที่มีสวนประกอบของพืชตัดแตงสาร
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พันธุกรรม (GMOs) พบวาผูบริโภคมีเพศ อาชีพตางกันการรับรูขาวสารที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเชาซีเรียลที่มีสวนประกอบของพืชตัดแตงสารพันธุกรรม (GMOs) ไม

แตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของปนิดา ทัพเวช (บทคัดยอ:2546) เร่ืองระดับการรับรูขาวสาร 

และทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางที่มี

รายไดตางกันมีระดับการรับรูขาวสาร และทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

5. การรับรูดานการตลาดของผูบริโภคดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขายและชอง

ทางการจัดจําหนายกบัความพึงพอใจโดยรวมมีความสมัพันธกนั โดยอยูในระดับปานกลาง ในทิศทาง

เดียวกัน อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคลองกับงานวิจยัของธารา ธาดาธีรพัฒน (2545:

บทคัดยอ) เร่ืองความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา

ปจจัยดานผลติภัณฑ ราคา และการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ

อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 

6. ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค กับพฤติกรรมการบริโภคทูนา

กระปองยี่หอ ซีเล็ค ในดานความถี่ และคาใชจายมีความสัมพันธกัน โดยอยูในระดับปานกลาง ใน

ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคลองกับงานวิจัยของ วาสนา เชิดชู (2545:

บทคัดยอ) ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตออาหารฟาสตฟูดส ของบริษัท พิชชา ทูเดย ในเขต

กรุงเทพฯ พบวาความถี่ และคาใชจายในการใชบริการของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

ตออาหารฟาสตฟูดส ของบริษัท พิชชา ทูเดย 

 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
1. ผลการวิจัยพบวาดานการสงเสริมการตลาดมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดย 

 เฉพาะเรื่องการลดราคาตามเทศกาลและการรับรูโปรโมชันซึ่งอยูในลําดับสุดทาย ดังนั้นผูผลิต             

ควรเรงทําการสงเสริมการตลาดเพื่อใหลูกคาไดรับรูในโปรโมรชั่นและเกิดการตัดสินใจซื้อ 

2. ผลการวิจัยพบวาสถานที่กลุมตัวอยางซื้อทูนากระปองยี่หอ ซีเล็คเปนสวนใหญคือ  ซุปเปอร 

มารเก็ต ดังนั้นผูผลิตควรใชชองทางนี้ในการจัดจําหนายทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค เพ่ือใหผูบริโภค

สามารถเลือกซื้อได 

      3. ดานผลิตภัณฑผลการศึกษาพบวาโดยรวมและรายดานอยูในระดับมาก ดังนั้นผูผลิตควรรักษา

คุณภาพดานผลิตภัณฑทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค ไว เชน การมีผลิตภัณฑที่หลากหลาย มีรสชาติดี มี

คุณคาทางโภชนาการ รวมทั้งความเชื่อถือตอฉลากและตราสินคา 
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      4. ดานราคาโดยรวมและรายดานพบวาอยูในระดับมาก ดังนั้นผูผลิตควรรักษาคุณภาพดานราคาทู

นากระปองยี่หอ ซีเล็คไว กลาวคือ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพและราคาทูนา

กระปอง ซีเล็ค 

      5. ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาอยูในระดับดี ผูผลิตควรรักษาจุดเดนชอง ดานชองทางการ

จัดจําหนายทูนากระปองยี่หอ ซีเล็ค เชน ความสะดวก หรือการจัดทําเลที่ต้ังบนชั้น 

6. ผลการวิจัยพบวาอายุที่แตกตางกันมีผลตอระดับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนา

กระปอง ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน โดยต่ํากวา หรือเทากับ 30 ป มีความพึงพอใจโดยรวม

ในการบริโภคทูนากระปองมากกวาผูบริโภค อายุ 31 – 40 ป และอายุ 51 ปขึ้นไป ตามลําดับ ซึ่ง

สามารถนําไปกําหนดกลุมผูบริโภคที่เปนเปาหมายที่สําคัญในการทําตลาดทูนากระปอง ในเขต

กรุงเทพมหานคร คือมีอายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป หรือ อายุ 31-40 ป 

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 

1. ศึกษาในเรื่องความพึงพอใจในการบริโภคทูนากระปอง “ ซีเล็ค” โดยขยายขอบเขตของ

การศึกษาไปพื้นที่อ่ืนนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เนื่องจากปจจยัดานภูมิศาสตรที่ตางกันทําให

ลักษณะสวนบุคคล เชน อาชีพ รายได การศึกษาแตกตางกัน ซึ่งจะสงผลตอความพึงพอใจและ

พฤติกรรมที่แตกตางกัน 

2.  ศึกษาในเรื่องเดียวกันแตเพ่ิมตัวแปรที่สําคัญๆ อ่ืน เชน ปจจัยดานบุคลิกภาพ ปจจัยดาน

จิตวิทยา เนื่องจากปจจัยดังกลาวมีผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภค 

3.  ศึกษาความพึงพอใจในการบริโภคโดยการเปรียบเทียบระหวางทนูากระปอง“ ซีเล็ค”และ   

ฟชโช โดยขอมูลทีไ่ดจากการศึกษาสามารถนํามาปรับกลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑให

เหมาะสมกนัยิ่งขึ้น 

 



     

 

   

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม  
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง   ผลของการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคทูนากระปอง “ ซีเล็ค” ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 

 

คําชี้แจง 

1. แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน คือ 

สวนที ่ 1  ขอมูลสวนบุคคล 

สวนที ่ 2  การรับรูผลิตภัณฑในดานตาง ๆ 

สวนที ่ 3  พฤติกรรมผูบริโภค 

สวนที ่ 4  ความพึงพอใจรวม 

สวนที ่ 5  ขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑทูนากระปองยีห่อ“ซีเล็ค” 

 

2. กรุณากรอกแบบสอบถามใหครบทุกขอ 

 

3. ขอมูลที่ผูใชวิจยัไดรับจะถูกนาํไปใชประโยชนในดานการศึกษา และชอมูลทั้งหมดจะถูกเก็บ

เปนความลับ 

 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
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สวนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคล 
  

1. เพศ 

(  ) ชาย     (  )  หญงิ          

2. อาย ุ

(  ) ตํ่ากวา หรือเทากบั 20 ป                 (  ) 21 - 30 ป                    (  ) 31 – 40 ป 

(  ) 41 – 50                                    (  ) 51 ป ข้ึนไป          

3. การศึกษาสูงสดุ 

      (  )  มัธยมศึกษาตอนตนหรือ ตํ่ากวา         (  )  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช     

      (  )  ปวส./อนุปริญญา                  (  )  ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 

            (  )  สูงกวาปริญญาตรี               

4. อาชีพ  

            (  )  นกัเรียน/นกัศึกษา         (  )  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ    (  )  พนักงานบริษัทอกชน 

            (  )  พนักงานฝายขาย          (  )  รับจางขนสงสนิคา         (  )  ประกอบธุรกิจสวนตัว 

            (  )   อ่ืนๆ ......................………... .( โปรดระบ ุ) 

5. รายไดตอเดือน .... 

      (  )  ตํ่ากวา   10,000 บาท              (  )  10,001-20,000  บาท 

      (  )  20,001-30,000  บาท              (  )  30,001-40,000 บาท 

            (  )  40,001-50,000 บาท   (  )   50,001 บาท ข้ึนไป    
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สวนที่ 2 การรับรูผลิตภณัฑในดานตางๆ 
คําชี้แจง ขอมูลเกี่ยวกับผลการรับรูผลิตภัณฑจากชองทางการรับรูของผูบริโภค ทนูากระปอง “ซีเล็ค” 

เปนการวัดที่ใชแบบสอบถามแบบ Semantic Differential Scale โดยแบงออกเปน 5 ระดับโดย

แบงเปนชวงตัง้แตดานซายสดุของสเกล แทนคุณสมบัติหรือความหมายที่แตกตางหรือตรงขามกับ

ดานขวาสุด โดยมีคําถาม 17 ขอ ตามการรับรูของผูบริโภคในดานตางๆ (4’Ps ) 

 

 

          ดานปจจัยทางการตลาด 
          ผลิตภัณฑ                                           5            4           3           2         1                     

6.  ความหลากหลาย ของทนูา 

    กระปอง ซีเล็ค ดานรูปแบบและ 

    ขนาดบรรจุภัณฑ                 หลากหลาย     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     ไมหลากหลาย 

7.  ความแปลกใหมของรสชาติ 

     ทนูากระปอง ซีเล็ค              แปลกใหม      :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     ไมแปลกใหม 

8.  คุณคาทางโภชนาการของ 

     ทนูากระปอง ซีเล็คเล็ค       มีคุณคาสงู      :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     มีคุณคาต่ํา 

9.  คุณภาพผลิตภัณฑเมื่อเทียบ    

      กับนอติลุส                        เหนือกวา        :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:      ดอยกวา 

10.  ความเชื่อตอฉลากและ       มีความนา                                                                                  ขาดความ  เชื่อ  

ตราสินคา                                   เชื่อถือ        :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:      ถือ 

11.  รสชาติของซีเล็คทนูา      อรอยถกูใจ        :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:      เฉย ๆ 

 

 
          ราคา (Price)                                        5            4           3           2         1                      

12.  ความเหมาะสมของราคา 

       เมื่อเทียบกับคุณภาพ                คุมคา     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     ไมคุมคา 

13. ราคาทูนากระปอง ซีเล็ค 

                                                          ถูก     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:      แพง 

14. ราคาเมื่อเทียบกับทนูา 

      กระปอง นอติลุส                      ตํ่ากวา     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:      สูงกวา 
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15. ปายราคาสินคาตั้งไวสูง 

      แตขายจริงราคาต่ํากวา               จูงใจ     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:      ไมจูงใจ 

      ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)        5            4           3           2         1                     

16.  การจัดวางของทนูา 

       กระปองซีเล็ค ในชัน้วางใน 

       หางสรรพสินคา                      หางาย      :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     หายาก 

17.  ความเพยีงพอของสินคาที ่

       ขาย                                     เพียงพอ     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     ไมเพียงพอ 

18.  ความสะดวกในการหาซื้อ       สะดวก      :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     ไมสะดวก 

 

     ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)      5            4           3           2         1                     

19.  การรับรูรายการ Promotion  

       ดวยการแถมสินคา เชน              

       แถม ปลาหมกึทาโร                  จูงใจ       :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:      ไมจูงใจ 

20.  รายการแจกของชํารวย 

 เชน ซื้อ 1 แพค แถมเสื้อ 1ตัว       จูงใจซื้อ      :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     ไมจูงใจซื้อ 

21. โฆษณาสนิคา ในรายการ 

      โทรทัศน หรือ 

       ปาย ผูสนับสนนุรายการ       เคยเหน็       :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     ไมเคยเหน็ 

22.  การลด ราคาตามเทศกาล     จูงใจซื้อ      :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     :….....:     ไมจูงใจซื้อ 

 
สวนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคทูนากระปองยี่หอ ยีห่อซ่ีเล็ค 
24  ทานซื้อทนูากระปองยีห่อ ซีเล็คทนูา ประมาณ..................................คร้ัง/เดือน 

25  ทานซื้อทนูากระปองยีห่อ ซีเล็คทนูา คิดเปนมูลคารวม ประมาณ ......................บาท/เดือน 

26  คาใชจายในการซื้อ ทนูากระปองยี่หอ ซีเล็ค ประมาณ........................บาท/คร้ัง 

27  ทานเคยซือ้ปลาทนูากระปองชนิดใดตอไปนี้มากทีสุ่ด 

 (  )  ทนูาแซนวิชในน้ํามนัพชื   (  )  ทนูาสเต็กในน้าํมันพืช 

 (  )  ทนูาแซนวิชในน้ําเกลือ   (  )  ทนูาสเต็กใน น้ํามนัพชืผสมผัก 

 (  )  ทนูาสเต็กในน้าํเกลือ    (  )  ทนูาสเต็กใน น้ํามนัดอกทานตะวนั 

 (  )  ทนูาสเต็กในน้าํแร           (  )  ทนูาสลัดในมายองเนสไขมันต่ํา 
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28  ทานซื้อทนูากระปองจากสถานที่ใดมากที่สุด 

 (  )  รานขายของชํา    (  )  รานสะดวกซื้อ7 eleven,รานมนิิมารท 

 (  )  ซุปเปอรมารเก็ต    (  )  ดิสเคานทสโตร (โลตัส,บิกซ,ีคารฟูร) 

            (  )  รานคาสงขนาดใหญ(แม็คโคร)  (  )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

29.  เหตุผลทีท่านมักซื้อทนูากระปองเพื่อวัตถุประสงคใดเปนสําคัญ 

 (  )  รับประทานเปนอาหารเชา              (  )  รับประทานเปนอาหารวาง 

 (  )  รับประทานเปนอาหารเย็น   (  )   เปนของฝาก 

            (  )  สะดวกในการรบัประทาน              (  )   เปนอาหารทดแทนอาหารหลกั 

            (  )  อ่ืน ๆ .................(โปรดระบุ) 

30. ในอนาคตทานมีแนวโนมในการซื้อทนูากระปองยี่หอ ซีเล็ค หรือไม 

                                       5                 4                     3                    2                     1 

ชื้อแนนอน      ไมซื้อแนนอน 

 

31. ในอนาคตทานมีแนวโนมในการซื้อทนูากระปองยี่หอ ซีเล็ค มากขึ้น หรือลดลง 

 5                 4                     3                    2                     1 

ชื้อมากขึน้      ซื้อลดลง 

 
สวนที่ 4  ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคทูนากระปอง ซีเลค็ 
32. ความพงึพอใจโดยรวมจากการบริโภคทูนากระปอง ซีเล็ค  ที่ผานมา 

                                       5                 4                     3                    2                     1 

พอใจอยางมาก      ไมพอใจอยางมาก 

 
สวนที่ 5 ขอเสนอแนะเพิม่เติมเกี่ยวกบัผลิตภัณฑทูนากระปอง ซีเล็ค 
ปญหาที่ทานพบเกี่ยวกับทนูากระปอง ซีเล็ค 

....................................................................................................................................................

.................................................................................................................................................... 

ขอเสนอแนะเกี่ยวกบัทนูากระปองซี เล็ค 

....................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................

ขอบพระคุณทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี ้
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
รายชื่อ     ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน          
 

1.รศ.ศิริวรรณ  เสรีรัตน               

ประธานกรรมการบริหาร   หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
     อาจารยประจาํ 

     ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 

     มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2.รศ.สุพาดา  สิริกุตตา    

รองประธานกรรมการปรึกษาหลักสูตร   

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

     มหาวิทยาลยัศีรนครินทรวิโรฒ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 



 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ช่ือ ช่ือสกุล     นางสาวพรวิรัตน  ทั่งสุข 

วันเดือนปเกิด     3 ตุลาคม พ.ศ.2516 

สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน 14/947 บัวทองธานี ซ.13 ม.13   ต.บางบัวทอง                                     

อ.บางบัวทอง  นนทบุรี 11110 

   

ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน   กรรมการผูจัดการ 

สถานทีท่ํางานปจจุบนั    ห.จ.ก. รัตนสวุรรณ คอนสตรัคชั่น แอนด ดีไซน 

                                                                          151/1 ซ.รามอนิทรา 19 แขวง.อนุสาวรีย 

                                                                           เขต.บางเขน  กรุงเทพฯ 10220 

ประวัติการศึกษา 

 

 พ.ศ.2548    บธ.ม. (การจัดการ) มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  

พ.ศ.2536  ค.อ.บ (สถาปตยกรรมภายใน) สถาบันเทคโนโลย ี

  พระจอมเกลา เจาคุณทหารลาดกระบัง 

พ.ศ.2530  มัธยมศึกษาตอนตน สตรีศรีอยุธยา  
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