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การวิจัยครัง้นีม้ีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า  

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้บริโภคที่ซือ้กราโนล่า 
จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต ภาพรวมอยู่ใน
ระดบัดี มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า 3 ครัง้/เดือน และการรีวิวสินค้าโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงมีส่วน
ส าคญัในการกระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของผู้ซือ้มากที่สดุ ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีเพศ ต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า ในด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ ที่แตกต่างกนั 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) การรับรู้คณุค่าตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ รูปแบบการด าเนินชีวิต มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) และพฤติกรรมการ
ซือ้กราโนล่า ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  และด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้  มีอิทธิพลต่อ
แนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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The objective of this research is to study the influences of the marketing mix 

on customer perspectives, brand recognition and lifestyle factors toward granola buying 
behaviors among customers in the Bangkok metropolitan area. The sample in this 
research included 400 granola buyers. The results of this research showed that most 
customers in terms of their perspective and the marketing mix focused on customers, 
brand recognition and lifestyle was at a good overall level and behavior of purchasing 
Granola three times per month, and product reviews by personalities were the most 
important in stimulating the consumption of the behavioral buyers. The results of the 
hypothesis testing revealed the following: customers of a certain gender had different 
buying behaviors in purpose of purchase at a level of 0.05 and the marketing mix on 
customer perspective toward granola buying behaviors perspective in frequency of 
purchasing (times per month), brand recognition toward granola buying behaviors 
perspective in objective of purchasing, lifestyle factors toward granola buying behaviors 
in frequency of purchasing (times per month) and personal aspects that affect decision 
making and the frequency of purchasing (times per month) toward granola repeat 
buying behaviors at a level of 0.05. 

 
Keyword : Marketing mixed on customer perspective, Brand recognition, Life style, 
Buying behaviors, Granola 
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บทท่ี 1  
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ปัจจุบนักระแสการบริโภคของโลกมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เป็นผลมาจากการ
ขยายตวัทางระบบเศรษฐกิจ อตุสาหกรรม โครงการสร้างทางสงัคมและวฒันธรรม และพฤติกรรม
การบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามพลวัตรทางสงัคม ท าให้การบริโภคของมนุษย์นัน้เปลี่ยนแปลง
ตามไปด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 ในช่วงปี 2563
เป็นต้นมา เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้วิถีชีวิตของผู้คนทั่วโลกเปลี่ยนแปลงไป ส่งผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการแสวงหาสินค้าส าหรับการบริโภคเชื่อมโยงกับการดูแลสุขภาพมากขึน้ ทัง้ในด้าน
การใช้ชีวิตประจ าวันและการรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ เห็นได้จากกการประมาณการของ
บริษัทยูบีเอ็ม เอเชีย (ประเทศไทย) จ ากัด ระบุว่า มูลค่าการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อ
สุขภาพในปี 2563 ขยายตัวเพิ่มขึน้ไม่ต ่ากว่า 1 แสนล้านบาท จากในปี 2562 ที่มูลค่าประมาณ 
88,731 ล้านบาท หรือมีอตัราการขยายตัว 2.4% เมื่อเทียบจากปี 2561ที่มีมลูค่าประมาณ 86,648 
ล้านบาท โดยปี 2563 กลุ่มชาติอาเซียนจะเน้นไปในเร่ืองสุขภาพและโปรตีนทดแทนเป็นหลัก  
(กรุงเทพธุรกิจ, 2563) 

ประเทศไทยเป็นหนึ่งในกลุ่มประเทศภายใต้กลุ่มประเทศในภาคพื น้ทวีปเอเชีย 
 กรุงเทพมหานครถือเป็นตลาดผู้บริโภคที่มีขนาดใหญ่ พฤติกรรมการบริโภคที่มีความหลากหลาย  
โดยเฉพาะอย่างยิ่งอาหารเพื่อสขุภาพจากธรรมชาติที่ผ่านการแปรรูปน้อย เห็นได้จากผลส ารวจใน
เก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ในปี 2563 พบว่า คนเมืองยุคใหม่มีแนวโน้มในการบริโภคพืชผัก 
ธัญพืช มากขึน้ และลดการบริโภคเนือ้สตัว์ลง โดย 76% จะเลือกรับประทานโปรตีนจากพืช เช่น 
ผกัใบเขียวและถัว่ ในขณะที่ 55% เห็นด้วยว่า โปรตีนจากพืชนัน้มีคณุค่ากว่าโปรตีนจากสตัว์ (BLT 
Bangkok, 2563) จากกระแสการดูแลเร่ืองสุขภาพน ามาสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ของกลุ่มธุรกิจที่
พยายามแสวงหากลุ่มผู้บริโภคและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการในยคุปัจจบุนั รวมทัง้
ท าให้เกิดการตอบสนองต่อผู้บริโภคในทุกช่วงวัย นอกจากนีก้ารขับเคลื่อนและผลกัดันนโยบาย
จากภาครัฐที่สง่เสริมให้ผู้ประกอบการสร้างมลูค่าเพิ่มและความได้เปรียบในการแข่งขนัด้วยการน า 
นวตักรรมและเทคโนโลยีมาปรับใช้ในการผลิต จึงเป็นอีกแรงกระตุ้นหนึ่งที่ท าให้ผู้ประกอบการผลิต
สินค้าเพื่อสขุภาพที่ตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนยุคสมัยใหม่ออกสู่ตลาดเพิ่มมากขึน้ 
(ศูนย์วิจัยธนาคารกสิกรไทย, 2564) เห็นได้จากการเพิ่มขึน้ของมูลค่าการบริโภคของธุรกิจผลิต
อาหารเพื่อสขุภาพ ดงัภาพประกอบ 1 
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ภาพประกอบ 1 มลูค่าการบริโภคของธุรกิจผลิตอาหารเพ่ือสขุภาพ ปี 2561-2564 
 
ที่มา : ศนูย์วิจยักสิกรไทย 2562 
 
จากภาพประกอบ 1 มูลค่าการบริโภคของธุรกิจผลิตอาหารเพื่อสุขภาพ ปี 2561-2564 

มีแนวโน้มการบริโภคอาหารเพื่อสขุภาพที่เพิ่มขึน้ เมื่อพิจารณาในปี 2561 พบว่า มลูค่าการบริโภค
อาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ จ านวน 86,648 ล้านบาท ในปี 2562 มีมูลค่าประมาณ จ านวน 
88,731 ล้านบาท ในปี 2563 มีมลูค่า 120,000 ล้านบาท และในปี 2564 คาดว่าจะเพิ่มขึน้ จ านวน 
138,000 ล้านบาท เป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มความต้องการผลิตภณัฑ์เพื่อการบริโภคที่เน้น
ทางด้านสุขภาพ ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวกับการดูแลสุขภาพมีอยู่หลากหลายรูปแบบรวมไปถึงกลุ่ม
ผลิตภณัฑ์ที่เป็นธัญพืชด้วย 

กราโนล่าหรือซีเรียลธัญพืช เป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์ที่มีต้นแบบมาจากอาหารฝ่ังประเทศ
แถบตะวนัตก โดยมีส่วนผสมของธัญพืชชนิดต่าง ๆ เช่น ข้าวโอ๊ต ถั่ว ข้าวพอง ผลไม้อบแห้ง และ
นิยมน ามาเป็นอาหารเช้าและขนมขบเคีย้วที่ได้รับความนิยมอย่างมาก โดยมีประโยชน์ต่อสขุภาพ 
เช่น สามารถลดคอเลสเตอรอล ควบคุมการย่อยอาหาร ช่วยในการลดน า้หนัก ป้องกันโรคหัวใจ 
นอกจากนีย้งัอาจช่วยเพิ่มพลงังาน ป้องกนัโรคโลหิตจาง และส่งเสริมการท างานของระบบอวยัวะ
ต่างและอาจป้องกันมะเร็งได้ (Staughton, 2021) ซึ่งในปัจจุบนัมีธุรกิจได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์
เพื่อจ าหน่ายแก่ผู้บริโภคซึ่งนับเป็นกลุ่มลกูค้าที่มีลกัษณะเฉพาะที่เน้นการดูแลสขุภาพ ทัง้นีธุ้รกิจ
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จะต้องมีการปรับตวัและปรับกลยุทธ์เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคไม่ว่าจะ
เป็นเร่ืองต้นทุนที่ผู้ บริโภคพึงสามารถจะช าระได้ คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ที่ธุรกิจ
น าเสนอ ความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลของสินค้าและบริการ รวมไปถึงการประชาสมัพันธ์และ
การพฒันากลยุทธ์ทางการสื่อสารทางการตลาดให้ครอบคลมุกบักลุ่มผู้บริโภคต่างๆ (ธนาคารไทย
พาณิชย์, 2564) นอกจากนีต้ราสินค้าก็มีส่วนในการแสดงจุดเด่นของสินค้าและบริการที่พึงมีของ
ธุรกิจ ซึ่งธุรกิจจะต้องค านึงและพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้า การพฒันาและปรับปรุงคณุภาพ การเชื่อมโยงความคิดระหว่างตราสินค้ากบัพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคให้เกิดการจดจ าและสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้านัน้ๆ (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 
2564) อีกทัง้ยงัเป็นการสร้างเอกลกัษณ์และการจดจ าตราสินค้าซึ่งสามารถใช้เป็นกลยุทธ์ในการ
กระตุ้นพฤติกรรมการซือ้และสร้างกิจกรรมทางการตลาดให้เกิดความสนใจอีกทัง้ยังจ าเป็นต้อง
ปรับเข้ากบัรูปแบบในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบนัเพื่อให้เกิดความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
และแนวโน้มในการซือ้ซ า้ต่อไปในอนาคต ในทางกลบักันหากธุรกิจขาดการวางแผนแนวทางใน
การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดทัง้ในด้านการมองความต้องการของผู้ บริโภคเป็นหลักและ
พยายามในการรักษาคณุภาพ 

ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า  
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใช้เป็นข้อเสนอแนะในการพัฒนา ปรับปรุง เพื่อตอบสนอง
ความต้องการแก่ผู้บริโภค อีกทัง้ยังสามารถน ากลยุทธ์ทางการตลาดมาก าหนดเป็นแผนพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้เกิดความเชื่อมโยงทัง้ในตราสินค้า การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าตลอดจนการ
พฒันารูปแบบผลิตภัณฑ์ สินค้าและบริการให้ตรงกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มผู้บริโภคใน
ปัจจุบนั ซึง่จะสามารถน ามาเป็นเคร่ืองมือและกลยุทธ์หลกัเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั
ทางธุรกิจให้เกิดความยัง่ยืนต่อไปในอนาคต 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุ่งหมายไว้ดงันี ้
1. เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ โดยจ าแนกตามเพศ สถานภาพสมรส อาย ุ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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2. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกค้า ประกอบด้วย ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย 
และด้านการสื่อสาร ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. รูปแบบการด าเนินชีวิต ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น ต่อพฤติกรรม
การซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ ด้านช่วงเวลาในการซือ้ 
และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ 

6. เพื่อศึกษาแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่าซ า้ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

7. เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ 
ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ 

8. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
อิทธิพลต่อแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนล่าซ า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของงานวิจัย 

1. ผลงานวิจัยสามารถน าไปเป็นข้อเสนอแนะ และสามารถใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดให้ตรงกบัพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ผลงานวิจัยสามารถใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาด
ผลิตภณัฑ์ที่เก่ียวกบัธัญพืชส าเร็จรูปให้เหมาะสมกบัพฤติกรรมของผู้ซือ้ 

3. ผลงานวิจยัสามารถน ามาเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจเก่ียวกบัการพฒันาผลิตภณัฑ์
อาหารเพื่อสขุภาพ และสามารถน าไปเป็นข้อมูลในการพฒันาและเป็นแนวทางในการศึกษาธุรกิจ
ในระยะเร่ิมต้นได้ 
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4. ผลงานวิจยัสามารถเป็นข้อเสนอแนะและเป็นแนวทางในการสร้างมลูค่าทางการตลาด 
และการลงทนุในกลุม่อตุสาหกรรมที่เก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์กราโนล่า 

5. ผู้ที่สนใจสามารถน าไปพัฒนาต่อยอดเพื่อหาปัจจยัอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในมิติอ่ืนๆ 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้กราโนล่าอย่าง

ต่อเนื่องมากกว่า 1 ปี ขึน้ไป ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้กราโนล่า
อย่างต่อเนื่องมากกว่า 1 ปี ขึน้ไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงใช้สูตรการค านวณโดย
ไม่ทราบขนาดประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) โดยมีการก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ค่า
ความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่าง ทัง้หมด 385 
ตัวอย่าง และส ารองไว้ 5% เท่ากับ 15 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างได้ทัง้หมด 400 ตัวอย่าง โดย
ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ใช้วิธีจับฉลากเพื่อเลือกกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยจะใช้เกณฑ์การแบ่งกลุ่มการปฏิบติังานตามส านกังานเขต 6 กลุ่ม (ส านักการวางผัง
และพัฒนาเมืองกรุงเทพมหานคร, 2564)  จากนัน้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota 
Sampling) โดยการค านวณหาขนาดตัวอย่างที่จะเก็บในเขตที่ถูกเลือกขึน้มาได้ขนาดตัวอย่าง 
จ านวน 6 เขต เขตละ 66-67 ตวัอย่าง ได้แก่ เขตพญาไท เขตวฒันา เขตจตจุกัร เขตบางกะปิ ตลิ่ง
ชนั และ เขตราษฎร์บูรณะ จากนัน้ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อ
หากลุ่มตัวอย่างตามสถานที่ที่มีการจ าหน่ายกราโนล่า ตามซุปเปอร์มาเก็ตและร้านสะดวกซือ้ชัน้
น า จากนัน้จะใช้วิธีการคัดเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จนกว่าจะ
ครบจ านวน 400 ตวัอย่าง 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์  
1.1.1 เพศ  
1.1.2 สถานภาพสมรส  
1.1.3 อาย ุ 
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1.1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
1.1.5 ระดบัการศกึษา  

1.2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า  
1.2.1 ด้านความต้องการของผู้บริโภค  
1.2.2 ด้านต้นทนุ 
1.2.3 ด้านความสะดวกสบาย  
1.2.4 ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค 

1.3  การรับรู้คณุค่าตราสินค้า  
1.3.1 ด้านการรู้จกัตราสินค้า  
1.3.2 ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า 
1.3.3 ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า  
1.3.4 ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 

1.4 รูปแบบการด าเนินชีวิต 
1.4.1 ด้านกิจกรรม 
1.4.2 ด้านความสนใจ 
1.4.3 ด้านความคิดเห็น 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
2.1 พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ 

ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้าน
วตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ 

2.2 แนวโน้มการเลือกซื อ้ผลิตภัณ ฑ์กราโนล่าซ า้ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. กราโนล่า หมายถึง ผลิตภณัฑ์ส าเร็จรูปพร้อมรับประทานที่เป็นธัญพืชและผลไม้แห้งท่ี
ผ่านกระบวนการจนท าให้สกุกรอบ หรือน ามาอดัเป็นแท่งเพื่อความสะดวกต่อการรับประทาน ชนิด
แบบถ้วย ตราสินค้า Diamond Grains ขนาด 38 กรัม 

2. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคที่ซือ้กราโนลา่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า หมายถึง การที่ธุรกิจน าเสนอสินค้าและ
บริการกราโนลา่ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซือ้สินค้า ประกอบด้วย 

3.1 ด้านความต้องการของผู้ บริโภค หมายถึง มุมมองของลูกค้าที่มีต่อการสร้าง
แผนการตลาดของธุรกิจการจ าหน่ายกราโนล่า ที่สามารถตอบอสนองความต้องการของลูกค้า  
ทัง้ในรูปแบบของผลิตภัณฑ์ กระบวนการทางการตลาด และการสร้างการเข้าถึงในผลิตภัณฑ์
สินค้าในทกุระดบั ได้แก่  ปริมาณกราโนลา่ต่อถ้วยมีความเหมาะสมกบัความต้องการ  เป็นวัตถุดิบ
ที่มาจากธรรมชาติ 100%  มนี า้ตาลน้อย และมีรสชาติที่อร่อย  

3.2 ด้านต้นทุน หมายถึง ความรู้สกึของลกูค้าว่าคุ้มค่าเมื่อได้มีการซือ้สินค้ากราโนล่า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพิจารณาทัง้จากมูลค่าของสินค้าและบริการ ปริมาณของ
ผลิตภณัฑ์ คณุประโยชน์ต่างๆ ได้แก่ ราคากราโนล่ามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัคณุภาพที่ได้รับ
มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัปริมาณ มีราคาถกู และราคาเหมาะกบัคนที่รักสขุภาพ  

3.3 ด้านความสะดวกสบาย หมายถึง การเข้าถึงเพื่อการซือ้สินค้าบริการของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครในการซือ้กราโนล่า ได้แก่ พืน้ที่ที่มีสินค้าบริการจ าหน่าย ต าแหน่งการวาง
สินค้าที่เหมาะสม การสัง่ซือ้ได้ทัง้แบบออนไลน์และร้านสะดวกซือ้ ได้แก่ มีความสะดวกในการ
รับประทาน สามารถหาซือ้ได้ง่ายทัง้ร้านสะดวกซือ้และร้านค้าชัน้น า สามารถรับประทานเปล่าๆ 
ใสน่มหรือใช้เป็นองค์ประกอบของอาหารชนิดอ่ืน และสามารถเก็บไว้รับประทานได้เป็นเวลานาน 

3.4 ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค หมายถึง ช่องทางที่ธุรกิจสามารถส่งข้อมลูของสินค้า 
และบริการผลิตภัณฑ์กราโนล่าได้ตรงกับการรับรู้ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น  
การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านสื่อต่างๆ การให้บริการโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ์อย่าง
ต่อเนื่อง การแสดงเนือ้หาสาระที่เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ อันเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการซือ้
สินค้าและบริการ ได้แก่ มีข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์บนบรรจุภัณฑ์ที่ครบถ้วน มีช่องทางรับฟังและ
ข้อคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์กราโนล่าได้อย่างชัดเจน เช่น Chat box มีการโฆษณาสินค้า
ผลิตภัณฑ์กราโนล่า Dimond grains อย่างสม ่าเสมอ และมีธัญพืชอบแห้งชนิดและรสชาติใหม่ๆ 
ออกมาอยู่เสมอ 

4. การรับรู้คณุค่าตราสินค้า หมายถึง การที่ธุรกิจสร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้คณุค่า
ของตราสินค้าด้านต่างๆ น ามาซึ่งให้การเป็นที่รู้จักและสร้างความพึงพอใจที่เกิดการสินค้าและ
บริการ จนน ามาซึง่การซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ด้วยองค์ประกอบของตราสินค้านัน้ๆ ประกอบด้วย 

4.1 ด้านการรู้จกัตราสินค้า หมายถึง การที่ธุรกิจสร้างกลยุทธ์ให้เกิดการจดจ าต่อตรา
สินค้ากราโนล่า และผู้บริโภคสามารถแยกตราสินค้าดังกล่าวออกจากตราสินค้าอ่ืนได้ ถึงแม้จะมี
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ผลิตภณัฑ์ที่มีรูปแบบใกล้เคียงกนัก็ตาม ได้แก่ เมื่อนึกถึงกราโนล่าจะนึก Dimond grains รู้จกักรา
โนล่า Dimond grains เป็นอย่างดี คุ้นเคยกับกราโนล่า Dimond grains มากกว่า กราโนล่าตรา
สินค้าอ่ืน สามารถแยกกราโนลา่ Dimond grains ออกจากกราโนลา่ของตราสินค้าอ่ืน  

4.2 ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า หมายถึง การที่ธุรกิจสร้างการรับรู้ถึง
คุณภาพของผลิตภัณฑ์กราโนล่าต่อผู้ บริโภค ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะอาด ความพิถีพิถันของ
วตัถุดิบ บรรจุภัณฑ์ที่มีความแข็งแรง ซึ่งผู้บริโภคสามารถสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์
ภายใต้ตราสินค้านัน้ได้ ได้แก่ เชื่อมัน่ในคณุภาพกราโนล่า Dimond grains มีฉลากวนัผลิตและวนั
หมดอายุอย่างชัดเจน บรรจุภณัฑ์มีความคงทน แข็งแรง และมีความน่าเชื่อถือมากกว่ากราโนล่า
ตราสินค้าอ่ืน  

4.3 ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า หมายถึง การที่ธุรกิจสร้างการเชื่อมโยงระหว่างตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์กราโนล่ากับพฤติกรรมผู้บริโภค ให้เกิดความสมัพันธ์กันทัง้ในเร่ืองของราคาที่มี
ความคุ้ มค่าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การรักษาภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจ ซึ่งมีผลต่อการ
ตัดสินใจในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ได้แก่ กราโนล่าที่แห้ง กรอบ เนือ้สัมผัสดี  รู้สึก
ผูกพนัต่อตราสินค้ากราโนล่า Dimond grains การทานกราโนล่า Dimond grains เป็นส่วนหนึ่งที่
ส าคัญในการบริโภค การรับประทานกราโนล่า Dimond grains สะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิต
แบบสมยัใหม่  

4.4 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ เนื่องมาจากการสร้างความเชื่อมัน่แก่ผู้บริโภค จนท าให้เกิดการซือ้ซ า้ถึงแม้ว่า
ราคาจะเพิ่มสูงขึน้แต่ผู้บริโภคก็ยังยึดโยงกับตราสินค้านัน้ๆ ได้แก่ เลือกซือ้กราโนล่าตราสินค้า 
Dimond grains เป็นตวัเลือกแรก แม้ว่าจะมีข้อเสนอที่ดีจากแบรนด์คู่แข่ง ท่านก็ยงัคงเลือกซือ้กรา
โนล่า Dimond grains แนะน าคนอ่ืนๆ ให้ซือ้กราโนล่า Dimond grains และยังคงซือ้กราโนล่า 
Dimond grains ถึงแม้จะมีกราโนลา่ชนิดอ่ืนออกมาในราคาที่ใกล้เคียงกนั  

5. รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบที่ผู้บริโภคยึดถือปฏิบัติหรือรสนิยมในการ
ด าเนินชีวิต ผ่านรูปแบบการซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนล่า ประกอบด้วย 

5.1 ด้านกิจกรรม หมายถึง ลกัษณะและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ซือ้ผลิตภัณฑ์กราโน
ล่า อันเกิดจากกิจกรรมหรือโอกาสในการซือ้ผลิตภัณฑ์ เช่น ใช้เป็นอาหารว่าง ใช้ในการควบคุม
อาหาร และส่งเสริมสุขภาพ ได้แก่ รับประทานอาหารควบคุมน า้หนัก มีการออกก าลังกาย 
รับประทานอาหารท่ีไม่แต่งกลิ่นและสี และรับประทานอาหารท่ีมีรสหวานน้อยหรือไม่มีน า้ตาลเลย 
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5.2 ด้านความสนใจ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้ในการพิจารณาก่อนการ
เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่า เช่น ความชื่นชอบ การบอกปากต่อปาก ความใส่ใจในการบริโภค 
และความสนใจที่เกิดขึน้จากการโฆษณาและคนที่มีชื่อเสียงทางสงัคมแนะน า ได้แก่ สนใจและมกั
ให้ความใส่ใจในการดูแลรูปร่าง ผลิตภัณฑ์การกินเพื่อสุขภาพ อาหารวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ
ผ่านการดดัแปลงที่น้อยที่สดุ และอาหารท่ีไม่มีไขมนัเป็นสว่นผสมหรือมีก็เพียงสว่นน้อย  

5.3 ด้านความคิดเห็น หมายถึง พฤติกรรมที่ได้รับอิทธิพลมาจากสภาพแวดล้อม
ภายนอกที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่า เช่น ครอบครัว การศึกษา เพื่อน 
ครอบครัว และองค์ประกอบภายนอกอ่ืนๆ ได้แก่ การทานกราโนล่า Dimond grains ท าให้ลดการ
รับประทานอาหารมือ้หลกั การทานกราโนลา่ Dimond grains เข้ากบักระแสคนรักสขุภาพ การทา
นกราโนล่า Dimond grains สามารถลดน า้หนักได้ และการทานกราโนล่าเหมาะกับคนที่ใช้ชีวิต
อย่างเร่งรีบในแต่ละวนั 

6. พฤติกรรมการซื อ้  หมายถึง พฤติกรรมการซื อ้กราโนล่าของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ บุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ช่วงเวลา
ในการซือ้ และวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ 

6. การซือ้ซ า้ หมายถึง ผู้บริโภคกราโนล่าในเขตกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการซือ้ซ า้
สินค้ามากกว่า 1 ปี 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

รูปแบบการด าเนินชีวิต  ที่ มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมการซื อ้กราโนล่าของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี ้

 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 
1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค  
2. ด้านต้นทนุ 

3  ด้านความสะดวกสบาย  
4. ด้านการส่ือสารต่อผู้บริโภค 

การรับรู้คุณค่าตราสนิค้า 

1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า  
2. ด้านคณุภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า 

3. ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า  
4. ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

1. ด้านกจิกรรม 

2. ด้านความสนใจ 

3. ด้านความคิดเห็น 

พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  
2. ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้  
3. ด้านช่วงเวลาในการซือ้ 
4. ด้านวัตถุประสงค์ที่เลอืกซือ้ 

 

แนวโน้มการเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ์ซ า้ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. สถานภาพสมรส 
3  อาย ุ 
4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
5. ระดบัการศกึษา 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ

ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

2. สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้าน
ต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย ด้านการสื่อสารต่อผู้ บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้  
กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่เกิดจากการ
รับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. รูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น  
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

5. พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



 

บทท่ี 2  
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

รูปแบบการด าเนินชีวิต  ที่ มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมการซื อ้กราโนล่าของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ศกึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวข้อง และได้น าเสนอตามหวัข้อต่อไปนี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า 
3. แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คณุค่าตราสินค้า 
4. แนวคิดเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
5. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
6. ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์กราโนลา่ 
7. งานวิจยัที่เก่ียวข้อง 
 

แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
ความหมายเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

Thomas (2019) ได้กล่าวถึง ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นการแบ่งลักษณะที่
แตกต่างของผู้บริโภค ประกอบด้วย 

1. เพศ กล่าวคือ เป็นการก าหนดรูปแบบสิน ค้าและบริการให้ตรงตาม
กลุ่มเป้าหมายโดยยึดโยงกับลักษณะที่แตกต่างกันทางเพศ ทัง้นีส้ินค้าและบริการมักจะมุ่งไปที่
ผลิตภณัฑ์เฉพาะเพศใดเพศหนึ่ง เช่น เพศหญิงมกัผลิตสินค้าที่เฉพาะกบัเพศหญิง เช่น ผลิตภณัฑ์
ที่มีความละเอียด สีสนัสวยงาม สว่นผลิตภณัฑ์ที่บ่งบอกความเข้มแข็ง แข็งแกร่งจะมุ่งเน้นไปที่เพศ
ชาย   

2. อายุ กล่าวคือ เป็นการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดโดยมุ่งเน้นการสรรหา
สินค้าและบริการ รวมไปถึงการศึกษาถึงระดับอายุกับการหาผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความ
ต้องการในแต่ละช่วงวัย เช่น ผลิตภัณฑ์ของเล่นเหมาะส าหรับกลุ่มอายุที่เป็นเด็ก เคร่ืองประดับ
เคร่ืองส าอางเหมาะกับกลุ่มอายุวัยรุ่นหรือวัยกลางคน ส่วนอาหารเพื่อสุขภาพหรือยารักษาโรค
เหมาะกับกลุ่มผู้สูงอายุ อย่างไรก็ตามเกณฑ์ในเร่ืองอายุในผลิตภัณฑ์บางอย่างกลุ่มผู้สงูอายุก็ใช้
เคร่ืองส าอางเพื่อการชะลอวยัเทียบเท่ากบักลุม่วยัรุ่นก็ได้ 
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3. รายได้ กล่าวคือ เป็นตัวแปรที่ส าคัญทางการตลาด และมีความเชื่อมโยงกับ
การพิจารณาการซือ้สินค้าและบริการ ซึง่ระดบัการศกึษาที่สงูมกัมีรายได้สงูและมีโอกาสในการสรร
หาและตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ได้มากกว่าคนที่มีรายได้ต ่า ทัง้นีน้กัการตลาดมกัจะโยงเกณฑ์รายได้
รวมกบัตวัแปรทางด้าน ประชากรศาสตร์ด้านอ่ืน ๆ เพื่อก าหนดตลาดเปา้หมายได้อย่างเหมาะสม 

4. ระดบัการศึกษา กล่าวคือ เป็นการใช้เกณฑ์ในเร่ืองระดบัการศึกษาที่แตกต่าง
กันในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งที่มีระดับการศึกษาสูงมักจะมีความละเอียดในการ
ค้นหาข้อมูลและประเมินระดับราคาสินค้าและบริการก่อนมีการตัดสินใจซือ้ ซึ่งในทางกลับกัน
ระดับการศึกษาที่ต ่ากว่ามักจะพิจารณาในเร่ืองของราคาเป็นหลกัและใส่ใจในรายละเอียดสินค้า
และประโยชน์ใช้สอยเป็นอนัดบัรอง 

Mialki (2021) ได้กลา่วถึง ลกัษณะประชากรศาสตร์ที่บ่งบอกลกัษณะที่แตกต่างของ
ผู้บริโภคในแต่ละบคุคล ประกอบด้วย 

1. อายุ กล่าวคือ ปัจจัยส าคัญส าหรับการแบ่งส่วนประชากรในตลาดเนื่องจาก
ความต้องการและความชอบของผู้บริโภคแตกต่างกันไปตามอายุ นั่นคือ สิ่งที่ดึงดูดใจบุคคลใน
กลุ่มอายุหนึ่งๆ อาจไม่ดึงดูดสมาชิกในกลุ่มอายุอ่ืน เช่น ผู้ ใหญ่ วัยหนุ่ม สาวมักชอบการตลาด
ดิจิทลั ในขณะที่ผู้สงูอายมุกัชอบวิธีการทางการตลาดแบบเดิม การแบ่งสว่นอายุประกอบด้วยกลุ่ม
อายุที่ เฉพาะเจาะจง เช่น ทารก วัยรุ่น และผู้ ใหญ่  ในขณะที่ระยะของรุ่น ได้แก่ Bloomers  
ตอนปลาย คนรุ่นมิลเลนเนียล และ generation z เป็นต้น 

2. เพศ กล่าวคือ ตัวแปรทางเพศเป็นอีกหนึ่งปัจจัยทางประชากรที่ส าคญัส าหรับ
การแบ่งส่วนตลาด เนื่องจากบุคคลท่ีเพศแตกต่างกัน  อัตลักษณ์ทางเพศมักมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ เช่น ความชอบผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนั ตวัอย่างเช่น ผู้ชายอาจชอบ
ผลิตภณัฑ์ระงบักลิ่นกายที่มีกลิ่นหอมแรง ในขณะที่ผู้หญิงอาจสนใจผลิตภณัฑ์ระงบักลิ่นกายที่มี
กลิ่นหอมอ่อนๆ และเย้ายวนมากกว่า 

3. รายได้ กล่าวคือ ระดับรายได้เป็นตัวแปรทางประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ 
เนื่องจากเป็นตัวก าหนดทางเลือกของผู้บริโภค บุคคลที่มีระดับรายได้สูงกว่าอาจมีความสนใจใน
การซือ้สินค้าที่มีราคาสงูในขณะที่บุคคลที่มีรายได้ต ่ากว่าอาจต้องการสินค้าที่ถูกกว่า  ดงันัน้ระดับ
รายได้ยงัเป็นตวัก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ เนื่องจากสินค้าฟุ่ มเฟือยมกัมุ่งเป้าไปที่ลกูค้าที่มีรายได้สงู
ซึ่งสามารถซือ้ได้ ส าหรับสินค้าในชีวิตประจ าวนัจะให้ความส าคญักบัความสามารถในการจ่ายได้
ของผู้บริโภค 
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4. ระดบัการศึกษา กล่าวคือ เป็นระดบัการศึกษาของผู้บริโภคท่ีมีบทบาทส าคัญ
ในกลยุทธ์ทางการตลาด คุณลกัษณะของผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ถูกก าหนดโดยระดบัการศึกษา เช่น 
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ้อนหรือมีราคาสูงอาจไม่ดึงดูดผู้ บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต ่าถึงปานกลาง ในขณะที่คณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ที่เรียบง่ายอย่างยิ่งอาจไม่สามารถ
ดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคที่มีการศกึษาสงูได้ 

5. ศาสนา เชือ้ชาติ และชาติพันธุ์  กล่าวคือ มีอิทธิพลต่อตลาดเป้าหมาย ดังนัน้ 
สิ่งส าคัญคือนักการตลาดต้องจัดหมวดหมู่ของกลุ่มชาติพันธุ์ของตลาดเป้าหมาย ซึ่งผลิตภัณฑ์
และบริการที่ยดึโยงกบัศาสนาจึงมีความส าคญัอย่างยิ่ง เช่น อาหารฮาลาล ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่
นบัถือศาสนาอิสลาม 

6. อาชีพ กล่าวคือ การแบ่งประเภทผู้บริโภคตามอาชีพหรือประเภทงานท าให้
ธุรกิจสามารถสร้างผลิตภัณฑ์ส าหรับอุตสาหกรรมเฉพาะได้ การแบ่งตลาดส่วนอาชีพยังช่วย
แบ่งกลุม่คนออกตามสถานที่เฉพาะ เช่น เมือง ชานเมือง และพืน้ที่ชนบท เป็นต้น 

7. โครงสร้างครอบครัว กล่าวคือ โครงสร้างทางครอบครัว มีความส าคัญต่อการ
แบ่งส่วนประชากรศาสตร์ ทัง้นีก้ารที่มีครอบครัวใหญ่อาจต้องการสินค้าที่มีราคาต ่าซึ่งสามารถซือ้
ได้เป็นจ านวนมาก ในขณะที่ครอบครัวขนาดเล็กและส่วนใหญ่เป็นคนโสดอาจชอบการซือ้ของ
ฟุ่ มเฟือยที่มีรูปแบบการใช้จ่ายที่ไม่ยดึติดกบัรายได้ 

Lowe (2020) ได้กล่าวถึง ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นการแบ่งส่วนที่เรียบง่ายและ
ทัว่ถึงที่สุดในการแบ่งตามลกัษณะความแตกต่างของบุคคล เช่น อายุ เพศ ศาสนา ภูมิล าเนาหรือ
อาชีพ ตวัอย่างเช่น ครีมบ ารุงผิวมีความเก่ียวข้องกบัผู้หญิงในกลุม่อาย ุ16 ถึง 35 ปีมากกว่าผู้ชาย 

Smith (2021) ได้กล่าวถึง ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นรายละเอียดบุคลิกภาพของ
ลกูค้าในตลาดที่ก าหนดเชิงคุณลกัษณะของบุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้ ขนาด
ครอบครัว การศึกษา เพื่อใช้ในการวดัและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคและก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ได้อย่างเหมาะสม 

จากแนวคิดที่ เก่ียวข้องกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ กล่าวได้ว่า  เป็น
ลกัษณะเฉพาะตัวของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันรวมไปถึงสะท้อนในรูปแบบของพฤติกรรมของ
บุคคลนัน้ๆ  เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส และระดับการศึกษา ซึ่งในงานวิจัยในครัง้นีจ้ะยึด
แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของ Smith (2021) มาเป็นกรอบในการศึกษาถึงความ
แตกต่างในด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 
ความหมายเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 

ธนทัอร นาราสนุทรกุล (2558) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า  
ว่าเป็นแบบหรือลกัษณะที่ผู้บริโภคพึงหรือคาดการณ์ถึงสินค้าและบริการที่จะได้รับรวมไปถึงการ
ผสมผสานของเคร่ืองมือทางการตลาด เพื่อน ามาปรับใช้กับลูกค้าที่มีความแตกต่างกันของ
พฤติกรรมของผู้ บริโภคในแต่ละราย มักน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ในการเข้ าถึงกลุ่มผู้ บริโภคทาง
การตลาด 

บุริม โอทกานนท์ (2555) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ว่า
เป็นการที่บริษัทต่างๆ พิจารณาถึงมมุมองผู้ซือ้ เพื่อน าข้อมูลของผู้บริโภคมาก าหนดเป็นแผนการ
ผลิต การจดัจ าหน่าย การบริหารต้นทนุ การสร้างความสะดวกสบายในการซือ้สินค้าและบริการ 

ณฐมน กสัปะ และ ฐิตารีย์ ศิริมงคล (2564) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกค้าว่าเป็น การตลาดท่ีมุ่งเน้นที่ลูกค้าเป็นหลักส าคัญ ด้วยการเข้าใจลูกค้าโดยมี
เปา้หมายเพื่อก าหนดวตัถปุระสงค์ให้บรรลเุปา้หมายอย่างไรให้เหมาะสมกบักลุม่ผู้บริโภค ด้วยการ
สื่อสารให้ตรงกบัความต้องการของลกูค้า เพื่อเป็นการเปลี่ยนพฤติกรรมในการซือ้สินค้าและบริการ
ของลกูค้า 

Harte (2011) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ว่าเป็นการที่
ธุรกิจเปลี่ยนจุดมุ่งเน้นที่เป็นข้อบกพร่องหรือ ปัญหาเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่
พิจารณาลกูค้า แต่พิจารณาเฉพาะผลิตภณัฑ์เท่านัน้ กลายมาเป็นการพิจารณาโดยมุ่งเน้นที่ความ
ต้องการของผู้บริโภคเป็นหลกัที่ธุรกิจจะปรับผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค 

Manafzadeh and Ramezani (2016) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้าว่าเป็นการตลาดท่ีมองตวัผู้บริโภคเป็นหลกัและใช้ในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ 
เป็นไปเพื่อการแก้ไขปัญหาการผลิตสินค้าและบริการที่ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค แต่เป็นการน าความต้องการของผู้ ซือ้มาสร้างกลยุทธ์และแผนทางการตลาดเพื่อผลิต
สินค้าและบริการต่อไป 

Jarad (2020) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าว่า  เป็น
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีได้เปลี่ยนรูปแบบทางการตลาด โดยมุ่งเน้นในการศึกษาพฤติกรรม
ของผู้ซือ้มากกว่ามองผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ ทัง้นีค้วามต้องการของผู้บริโภคน ามาซึ่งการออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ให้เข้ากบัรูปแบบและสภาพแวดล้องทางการตลาดในช่วงเวลานัน้ๆ 

Draskovic and Valjak (2012) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลกูค้าว่า เป็น ผสมทางการเน้นย า้ความส าคัญต่อผู้บริโภค เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ
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เพื่อตอบสนองต่อความหลากหลายของกลุ่มผู้บริโภค อีกทัง้ยงัเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดทัง้ในด้านของต้นทนุ ความสะดวกสบายต่อการซือ้สินค้าและบริการด้วย 

จากส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้ากล่าวได้ว่า เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่
มุ่งเน้นที่ตัวผู้ บริโภคมากกว่ามองที่ตัวธุรกิจ ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซือ้ที่ธุรกิจจะน าเป็น
ฐานข้อมลูในการออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์และการบริการให้สอดคล้องกบัความต้องการของ
ตลาด ซึ่งสอดคล้องกับการวิจยัในแง่ของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลกูค้าต่อพฤติกรรม
การซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่งานวิจัยจะเป็นการศึกษาถึงมุมมองของ
ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภณัฑ์กราโนล่าที่ธุรกิจสามารถน าข้อมลูทางการวิจยัมาพิจารณาประกอบการ
วางกลยทุธ์ทางการตลาดได้ 

รูปแบบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 
สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าไว้ว่า  

เป็นมุมมองของธุรกิจหรือมองจากบริษัทไปข้างนอก (inside-out) ปราศจากการค านึงถึงมุมมอง
ของผู้ ซือ้ที่มีต่อธุรกิจ (Outside in) ทัง้นีใ้นแง่ของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า
ประกอบด้วย 4 ด้าน 

 

 

ภาพประกอบ 3 รูปแบบส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า 
 

ที่มา : สิทธ์ิ ธรสรณ์ (2551). หลกัการตลาด. หน้า 42 
 

Product Customer Solution 

Price Customer Cost 

Place Convenience 

Promotion Communication 
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1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Customer Solution) กล่าวคือ การที่ลูกค้าเกิด
ความต้องการที่จะซือ้สินค้าและบริการอนัมาจากแรงขบัเคลื่อนภายในและได้มองและพิจารณาถึง
ความสามารถในการซือ้สินค้าหรือวิธีการท่ีใช้ในการแก้ปัญหาความต้องการของตนเอง โดยที่ธุรกิจ
หรือองค์กรมีหน้าที่ในการผลิตสินค้าและบริการให้ตอบสนองความต้องการของผู้ซือ้ 

2. ด้านต้นทนุ (Cost) กลา่วคือ เป็นการพิจารณาทางการลงทุนไปมีมากกว่าเร่ืองของ
ตวัเงิน ซึ่งธุรกิจจ าเป็นต้องพิจารณาถึงต้นทุนอ่ืนๆ ที่ต้องเสียไปในระหว่างที่มีการผลิตสินค้าและ
บริการ ซึ่งธุรกิจเองนอกจากจะพิจารณาต้นทุนการผลิตของตนแต่ต้องพิจารณาถึง ต้นทุนของ
ผู้บริโภค ส าหรับการตัง้ราคาของผู้ผลิตก็จ าเป็นต้องค านึงต้นทนุของผู้บริโภคเป็นหลกั 

3 ด้านความสะดวกสบาย (Convenience) กล่าวคือ การที่นักการตลาดจ าเป็นต้อง
ตระหนักว่าลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่งชอบซือ้สินค้าของตนอย่างไร เพื่อความสะดวกในการซือ้ และ
การเข้าถึงการบริการท่ีหลากหลายช่องทาง 

4. ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค (Communication) กล่าวคือ เป็นการสื่อสารในเชิงที่
สร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าโดยเน้นถึงความต้องการของผู้ซือ้ไปหลกั ประกอบกบัสภาพแวดล้อม
ในทางการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ เพื่อให้มีการการรับรู้ระหว่างผู้ซือ้และผู้ขายมากขึน้ อีกทัง้ยงัเพิ่ม
รายได้และความภกัดีของลกูค้าด้วย 

ณฐมน กสัปะ และ ฐิตารีย์ ศิริมงคล (2564) ได้กลา่วถึง ส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้าไว้ทัง้สิน้ 4 ด้าน ได้แก่ 

1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Customer Solution) กล่าวคือ เป็นการมอง
ว่าการจ าหน่ายสินค้านีแ้ล้วผู้บริโภคจะซือ้ไปใช้หรือไม่ เนื่องจากผู้ บริโภคมักจะเลือกสินค้าและ
บริการได้ด้วยตนเอง ซึ่งธุรกิจย่อมจ าเป็นต้องศึกษาและท าความเข้าใจผู้บริโภคอย่างลึกซึง้ เพื่อ
รองรับความต้องการของผู้ซือ้ได้อย่างแท้จริง  

2. ด้านต้นทุน (Cost) กล่าวคือ เป็นการก าหนดราคาของสินค้า ท่ีต้องคานึงถึง
ต้นทุนของผู้บริโภคมากกว่าต้นทุนทางการธุรกิจ ธุรกิจมีหน้าที่ในการวิเคราะห์ต้นทุนของผู้ซือ้ว่า
ต้องมีค่าใช้จ่ายอะไรมาก่อนหรือไม่ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึน้นัน้ย่อมรวมต้นทนุค่าเสียโอกาสไปด้วยดงันัน้
ผู้บริโภคจะประเมินถึงค่าใช้จ่ายที่เสียไปคุ้มค่ากบัสินค้าหรือบริการหรือไม่ซึ่งความรู้สึกคุ้มค่าของ
ผู้บริโภคแต่ละคนล้วนแตกต่างกนัออกไป 

3 ด้านความสะดวกสบาย (Convenience) กล่าวคือ การที่ธุรกิจนัน้ค านึงถึง
ความสะดวกสบายของผู้บริโภคเป็นส าคัญ ด้วยการเพิ่มช่องทางในการที่ผู้บริโภคสามารถค้นหา
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สินค้าได้อย่างรวดเร็ว อ านวยความสะดวกในการให้ข้อมลูสินค้าท่ีเพียงพอกบัความต้องการรวมไป
ถึงช่องทางการช าระเงินและการบริการจดัสง่สินค้าด้วย 

4. ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค (Communication) กล่าวคือ เป็นการสื่อสารให้
เข้าถึงพฤติกรรมผู้บริโภค เพราะการสื่อสารที่ดีจะสร้างความไว้วางใจและความเชื่อถือในสินค้า
และบริการ ส่งผลให้เกิดยอดขายที่เพิ่มขึน้ ทัง้นีก้ารสื่อสารที่สอดคล้องกับความต้องการตาม
รูปแบบวิถีชีวิตจะเป็นการเข้าถึงใจของผู้บริโภคอย่างแท้จริง ทาให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าได้รับ
ความคุ้มค่ามากกว่าที่คาดหวงัจนเกิดความพงึพอใจท าให้เกิดการซือ้ซ า้ได้ 

Hester (2019) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าไว้ทัง้สิน้ 4 
ด้าน ได้แก่ 

1. ด้านความต้องการของผู้ บริโภค (Customer Solution) กล่าวคือ เป็นความ
ต้องการของลูกค้า โดยมีเป้าหมายเพื่อเติมเต็มความต้องการของลูกค้า ดังนัน้จึงเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดนีม้ีความส าคัญส าหรับธุรกิจที่สนใจแสวงหาความเข้าใจลูกค้าของตน เมื่อเข้าใจลกูค้า
แล้ว การสร้างผลิตภัณฑ์ที่เป็นประโยชน์ต่อลกูค้าก็จะกลายเป็นเร่ืองง่ายขึน้ ลกูค้าเป็นผู้ตัดสินใจ
ซือ้ จึงเป็นทรัพยากรที่มีค่าที่สดุในกลยทุธ์ทางการตลาด 

2. ด้านต้นทุน (Cost) กล่าวคือ เป็นต้นทุนโดยรวมในการซือ้ผลิตภัณฑ์ให้กับ
ลูกค้า สิ่งส าคัญคือต้องก าหนดต้นทุนโดยรวม  ไม่ใช่ราคาของผลิตภัณฑ์ที่ธุรกิจให้แก่ลูกค้า 
ค่าใช้จ่ายไม่เพียงแต่รวมราคาของสินค้าเท่านัน้ แต่ยังอาจรวมถึงสิ่งต่างๆ เช่น เวลาที่ใช้ส าหรับ
ลูกค้าเพื่อไปยังสินค้าและบริการของธุรกิจ หรือค่าน า้มันที่ใช้ในการเดินทาง ต้นทุนยังรวมถึง
ผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์หรือสิ่งที่ขาดไปให้กบัลกูค้า 

3 ด้านความสะดวกสบาย (Convenience) กล่าวคือ รูปแบบการตอบสนอง
ความต้องการของผู้ซือ้ที่หลากหลายช่องทาง เช่น การซือ้ของออนไลน์หรือในร้านค้า รวมถึงสิ่งที่
ลูกค้ายินดีจะท าเพื่อซือ้สินค้าของธุรกิจ ต้นทุนโดยรวมของผลิตภัณฑ์จะเป็นตัวก าหนดความ
สะดวกให้กับกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ ซึ่งเป้าหมายคือการท าให้ผลิตภัณฑ์คุ้มค่าและเพียงพอ
ส าหรับลกูค้าที่จะได้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 

4. ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค (Communication) กล่าวคือ เป็นการโน้มน้าวใจ
ลกูค้าเพื่อให้ซือ้สินค้า ซึ่งเป็นแนวทางที่มุ่งเน้นลกูค้าในงานขายผลิตภณัฑ์ การสื่อสารจ าเป็นต้องมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ ซือ้และผู้ ขาย กลยุทธ์ทางการตลาดนีส้ามารถน าไปใช้ได้ง่ายส าหรับการ
สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งจะช่วยให้สามารถโต้ตอบกับผู้ขายได้และในที่สุดจะน าไปสู่ความภักดี
ต่อตราสินค้ามากขึน้ในกลุม่ลกูค้าของธุรกิจ 
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ปิยนันท์ สวัสด์ิศฤงฆาร (2562) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลกูค้าไว้ทัง้สิน้ 4 ด้าน ได้แก่  

1. ด้านความต้องการของผู้ บริโภค (Customer Solution) กล่าวคือ เป็นการให้
ความส าคญัที่ตวัลกูค้าว่าต้องการหรือก าลงัมองหาสินค้าบริการใด ซึง่ธุรกิจก็ต้องพยายามก าหนด
ลกูค้าให้ชัดเจนว่าเป็นใคร แล้วจึงสร้างแผนการตลาดเพื่อสนองความต้องการของลูกค้านัน้  ทัง้นี ้ 
การท าความเข้าใจลกูค้าเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ส าคญัต่อธุรกิจ การสร้างความเข้าใจลกูค้าจึงเป็น
ทรัพยากรที่มีค่ามากที่สุดในการท าการตลาด หากคุณไม่เข้าใจความต้องการของลูกค้าก็จะไม่
สามารถตอบสนองความต้องการลกูค้าได้ 

2. ด้านต้นทุน (Cost) กล่าวคือ เป็นการวัดหรือประเมินความรู้สึกของลูกค้าว่า
คุ้มค่าหรือไม่ในการซือ้สินค้าบริการ ส าหรับต้นทุนหรือมูลค่าของสินค้าบริการซึ่งนอกจากจะ
ประกอบด้วยราคาแล้ว ยังรวมค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ ทัง้ที่เป็นรูปธรรมเช่น ค่าน า้มัน และนามธรรม เช่น 
เวลา ด้วย โดยทัว่ไปแล้ว ลกูค้าจะซือ้สินค้าบริการก็ต่อเมื่อ คณุค่าของสินค้าบริการในมมุมองของ
ลกูค้า หกัด้วยค่าใช้จ่ายแล้ว มีค่าเท่ากบัหรือมากกว่าศนูย์ 

3 ด้านความสะดวกสบาย (Convenience) กล่าวคือ  เป็นความสะดวกในการ
เข้าถึงเพื่อการซือ้สินค้าบริการ ซึ่งมีความสมัพันธ์กบัความรู้สึกของลกูค้าในการได้รับสินค้าบริการ 
ดงันัน้การวิเคราะห์พฤติกรรมของลกูค้า จะช่วยให้เข้าใจได้ว่าลกูค้าที่เป็นกลุม่เปา้หมาย เช่น นิยม
ซือ้ของออนไลน์หรือชอบมาเลือกซือ้ด้วยตนเอง แม้ว่าการมาเลือกดูสินค้าจะท าให้ค่าใช้จ่ายของ
ลกูค้าสงูขึน้ แต่หากนัน่เป็นพฤติกรรมของลกูค้า ก็ถือว่าเป็นความสะดวกเช่นกนั 

4. ด้านการสื่อสารต่อผู้ บริโภค (Communication) กล่าวคือ เป็นช่องทางที่
สามารถส่งข้อมูลของสินค้าบริการได้ตรงกับการรับรู้ของลูกค้า ผ่านการประชาสัมพันธ์ทาง
การตลาดโดยการเลือกสรรช่องทางในการส่งข้อมูลและเนือ้หาสาระของข้อมูลที่ลูกค้าจะน าไป
จดจ า การท ากลยุทธ์การสื่อสารจึงจ าเป็นต้องทบทวนความต้องการของลกูค้าและสื่อสารออกไป
ให้ชัดเจนให้มากที่สุดว่า ซึ่งมีจะผลให้เกิดความเข้าใจในตัวสินค้าและลริการและน ามาซึ่งการ
ตดัสินใจซือ้ 

Lauterborn (1990) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลกูค้าไว้ทัง้สิน้ 
4 ด้าน ได้แก่ 

1. ด้านความ ต้องการของผู้ บ ริโภค  (Customer Solution) กล่าวคือ  เป็น
การศึกษาความต้องการของผู้บริโภค สามารถขายได้เฉพาะสิ่งที่มีคนต้องการซือ้โดยเฉพาะเท่านัน้ 
ธุรกิจจึงจ าเป็นต้องศึกษาและเข้าใจความต้องการของผู้ บริโภคและผ่านการส ารวจและ
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ข้อเสนอแนะของผู้บริโภคมาพฒันาผลิตภณัฑ์มาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ชดัเจน 

2. ด้านต้นทุน (Cost) กล่าวคือ เป็นต้นทุนโดยรวมของผู้บริโภคเพื่อสนองความ
ต้องการหรือความจ าเป็นนัน้ ราคาเป็นเพียงส่วนหนึ่งของต้นทุน อย่างเช่น สิ่งที่ขายไปของสินค้า 
เช่น แฮมเบอร์เกอร์ 1 ชิน้ จะรวมค่าใช้จ่ายของเวลาที่จะขบัรถไปซือ้ ซึ่งมีความซบัซ้อนและมีความ
แตกต่างกนัในการก าหนดต้นทนุแก่กลุม่เปา้หมายท่ีแตกต่างกนั 

3. ด้านความสะดวกสบาย (Convenience) กล่าวคือ เป็นการมองหาวิธีการ
เพื่อให้ลกุค้าสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการที่วางไว้ ซึ่งนกัการตลาดต้องมีการวางแผนในการวาง
ผลิตภณัฑ์ เช่น แคตตาล็อก บตัรเครดิต  ให้เหมาะสมกบักลุ่มลกูค้า อย่างไรก็ตามนักการตลาดก็
ต้องมีการติดตามสถานการณ์ความเคลื่อนไหวของตลาดเพื่อปรับกลยุทธ์และสรรหาช่องทาง
การตลาดให้สามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคในแต่ละยุคด้วย 

4. ด้านการสื่อสารต่อผู้ บริโภค (Communication) กล่าวคือ เป็นการสื่อสารถึง
เนือ้หาที่น าเสนอ และการเลือกช่องทางการรับสารที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค ทัง้นี ้
การสื่อสารที่ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค จึงกลายเป็นต้นทุนความพึงพอใจและการสื่อสาร
โดยเฉพาะในปัจจุบันมีหลายรูปแบบที่ก าหนดการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ที่ตรงกับ
ผู้บริโภคจึงมีความส าคญัอย่างยิ่งในการสื่อสารทางการตลาด 

จากแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า กล่าวได้ว่า เป็นกลยุทธ์ที่
มุ่งเน้นตัวลูกค้าเป็นลัก ซึ่งในการวิจัยในครัง้นีส้่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าจะยึด
แนวคิดของ Lauterborn (1990) ได้มุ่งเน้นศึกษาด้านความต้องการของผู้ บริโภค (Customer 
Solution) เป็นการศึกษาความต้องการของผู้บริโภค หาค้นหาความต้องการที่แท้จริง ด้านต้นทุน 
(Cost) เป็นต้นทุนทั ง้หมดในการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์และการบริการ  ด้านความสะดวกสบาย 
(Convenience) วิธีการเพื่อให้ลกุค้าสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการที่วางไว้ และด้านการสื่อสาร
ต่อผู้บริโภค (Communication) การสื่อสารของผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าสามารถประเมินถึงสินค้าและ
บริการท่ีได้รับของผลิตภณัฑ์กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

ความหมายเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
Balathandayutham and Sritharan (2020) กล่าวถึง การรับรู้คุณค่าตราสินค้าเป็น

ความตระหนัก ความเชื่อมั่นของลกูค้าในตราสินค้าและความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้าที่เคยหรือ
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ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง จนเกิดความเชื่อมัน่ในเร่ืองของภาพลกัษณ์ และคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ซือ้จนท าให้เกิดความมัน่ใจต่อตราสินค้านัน้ 

Igaua, Kassima, Al-Swidib, Haruna, and Shamsudinc (2013) กล่าวถึง การรับรู้
คุณค่าตราสินค้า เป็นความตระหนักรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย การออกแบบ สัญลักษณ์  หรือ
คุณลกัษณะที่ระบุสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหนึ่งซึ่งแตกต่างจากผู้ขายรายอ่ืน จนก่อให้เกิด
ความเชื่อมั่นและมีแนวโน้มในการซือ้สินค้าและบริการชนิดนัน้ถึงแม้จะมีสินค้าและบริการบาง
ประเภทที่มีคณุสมบติัหรือคณุภาพใกล้เคียงกนัก็ตาม 

Barrett (2020) กล่าวถึ ง  การรับ รู้คุณ ค่าตราสิน ค้า เป็ นการที่ ลูก ค้าใช้
วิจารณญาณเก่ียวกบัตราสินค้าที่เกิดจากการอ่านรีวิวออนไลน์ พูดคยุกบัพนักงาน อ่านข่าว หรือ
ได้รับรู้เก่ียวกับประสบการณ์การใช้สินค้าและบริการชนิดนัน้ จนก่อให้เกิดความเชื่อมั่นในตรา
สินค้าซึ่งนักการตลาดมักใช้เป็นเป้าหมายพืน้ฐานการสร้างกลยุทธ์การรับรู้เพื่อพัฒนามูลค่าของ
ตราสินค้า 

Bhasin (2021) กล่าวถึง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า เป็นคุณค่าของตราสินค้าถูก
ก าหนดให้เป็นกลยุทธ์หลกัในการเสริมสร้างความภักดีต่อตราสินค้า โดยการสร้างความสมัพันธ์
ระหว่างชื่อเสียงและสินค้าที่เป็นที่ยอมรับในตลาดเมื่อเทียบกับกลุ่มผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
คล้ายคลึงกันซึ่งมีคุณสมบติัและประโยชน์ใช้สอยไม่แตกต่างกัน นับได้ว่าเป็นมูลค่าทางการค้าที่
เกิดจากการรับรู้ในเชิงบวกของผู้บริโภคเก่ียวกบัตราสินค้าชนิดนัน้ 

Shahroodi and Kaviani (2015) กล่าวถึง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า เป็นความพึง
พอใจของลกูค้าผ่านประสบการณ์การใช้สินค้าซึ่งมีความสอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตและ
มีความเก่ียวข้องกับทัศนคติที่มีต่อสินค้าและบริการชนิดนัน้จนก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้เฉพาะ
ตราสินค้าที่ลกูค้ายอมรับเพียงตราสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของตนเองมากที่สดุ 

Kurnianingsih and Riorini (2021) กลา่วถึง การรับรู้คณุค่าตราสินค้า เป็นทศันคติที่
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจหลังจากท าการซือ้ ทัง้นีค้วามพึงพอใจของลูกค้าที่เกิดขึน้เป็นผลจาก
คุณค่าของตราสินค้าที่อยู่ภายในจิตใจของผู้ บริโภค ซึ่งในการประเมินคุณค่าตราสิ นค้าของ
ผู้บริโภค ได้แก่ คณุภาพที่รับรู้ มลูค่าที่รับรู้ ความน่าเชื่อถือ และความสอดคล้องกบัรูปแบบการใช้
ชีวิตของผู้บริโภค 

จากการรับรู้ตราสินค้า กล่าวได้ว่า เป็นทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งเกิด
จากผู้ บริโภคได้มีการประเมินถึงคุณภาพของสินค้า ความน่า เชื่อถือ การตอบสนองต่อความ
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ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง อนัน ามาสู่การตดัสินใจซือ้และสร้างความภกัดีที่จะซือ้สินค้า
ภายใต้ตราสินค้าชนิดนัน้ๆ 

ความส าคัญของการรับรู้ตราสินค้า 
ความส าคญัของตราสินค้ามีความส าคญัส าหรับธุรกิจ (Thimothy, 2021) ดงันี ้ 

1. ช่วยเพิ่มการรับรู้ถึงตราสินค้าของธุรกิจ กล่าวคือ การรับรู้ถึงตราสินค้าไม่ใช่
เร่ืองที่เกิดขึน้เองตามธรรมชาติ ซึ่งมกัจะอาศยัการลงทุนสงูในการสร้างการรับรู้ตราสินค้าแก่ลกูค้า 
ซึ่งลูกค้ามักจะซือ้ตราสินค้าที่คุ้นเคย ดงันัน้การที่ธุรกิจพยายามออกแบบและพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อให้เกิดการรู้จกัแก่กลุม่ลกูค้าสามารถเพิ่มมลูค่าให้กบัผลิตภณัฑ์ที่ขายภายใต้ชื่อของ
บริษัทและสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัได้ 

2. สร้างมูลค่าของตราสินค้า กล่าวคือ การสร้างมูลค่าของตราสินค้าที่เชื่อมโยง
กับผลิตภัณฑ์ เช่น  Apple หรือ Hermès เป็นกลยุทธ์ในการเชื่อมโยงแบรนด์กับการด าเนินการ 
ของผลิตภณัฑ์ให้ผูกติดกบัความรู้สกึ ความพงึพอใจ ทศันคติเชิงบวก  เช่น คณุภาพที่ดีเยี่ยมความ
หรูหราและอ่ืนๆ ตราสินค้าที่มีลกัษณะเชิงบวกมีโอกาสเข้าถึงตลาดได้ดีกว่าและเพิ่มอ านาจการซือ้
สินค้าของลกูค้าได้ 

3. สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าต่อความภักดีต่อตราสินค้า กล่าวคือ การสร้าง
ความสมัพันธ์กับลูกค้าโดยส่งเสริมความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งนักการตลาดมักใช้เป็นกลยุทธ์ใน
การรักษาลูกค้าเดิม บริษัทจึงมีนโยบายที่มุ่งมั่นสร้างความสัมพันธ์ที่แท้จริงกับลูกค้าซึ่งพบว่า
สามารถสร้างยอดขายในระยะยาวได้ 

กลยุทธ์การสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
คุณค่าของตราสินค้าคือผลรวมของมูลค่าเพิ่มที่เพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ

ดังนัน้ หากธุรกิจสามารถสร้างตราสินค้าก็จะมีโอกาสมากขึน้ที่สามารถรักษาส่วนแบ่งทาง
การตลาดและรักษาระดับผลก าไรได้ ซึ่งกลยุทธ์ในการสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Bhasin, 
2021) ประกอบด้วย 

1. กลยุทธ์สร้างมูลค่าตราสินค้าในตลาดหลายผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ เมื่อลูกค้า
เลือกตราสินค้า มักจะเลือกผ่านผลิตภณัฑ์ต่างๆ ผ่านความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์เหล่านัน้โดยมองถึง
องค์รวมแทนที่จะเลือกผลิตภัณฑ์เพียงชิน้เดียว ดังนัน้ ยิ่งเพิ่มมูลค่าให้กับแต่ละผลิตภัณฑ์มาก
เท่าใด ก็ยิ่งสร้างแรงขับและแรงกระตุ้ นที่มีต่อตราสินค้านัน้ๆ  เช่น Samsung มีผลิตภัณฑ์ท่ี
หลากหลาย แต่เป็นผู้น าตลาดที่เด่นชดัในตลาดสมาร์ทโฟน อย่างไรก็ตาม คณุค่าของตราสินค้าที่ 
Samsung ได้รับจากสมาร์ทโฟนก็สง่ผลกระทบต่อผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ เช่น โทรทศัน์ ตู้ เย็น และอื่นๆ 
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2. กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของธุรกิจ กล่าวคือ การสร้างกลยุทธ์บนหลัก
ของการสร้างความแตกต่างและการปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ เช่น Apple ในฐานะ
แบรนด์เป็นที่รู้จักในด้านนวัตกรรม โดยออกผลิตภัณฑ์ Ipad, Ipod, Iphone และอ่ืน ๆ ทัง้นีก้าร
สร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์จึงเป็นการสร้างกลยุทธ์ที่มีความส าคญัต่อการแข่งขนัในปัจจุบนั 

3. กลยุทธ์การรักษาภาพลกัษณ์ของตราสินค้า กล่าวคือ ในการจดัการคณุค่าของ
ตราสินค้า โดยเฉพาะภาพลกัษณ์ของตราสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงถึงการรักษาค ามัน่สญัญาของุธุรกิจ
มีแก่ลูกค้า ซึ่งสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ายังแสดงถึง
รสนิยมและคุณประโยชน์ของสินค้า เช่น  Louis Vuitton, Hermes, Prada, Chanel, Gucci, Dior 
เป็นตราสินค้าที่มีขายเฉพาะร้านค้าระดบัพรีเมียม 

4. กลยุทธ์การขยายตวัของผลิตภณัฑ์ กลา่วคือ การขยายสายผลิตภณัฑ์หรือการ
ขยายช่องทางการจดัจ าหน่าย ให้สามารถเข้าถึงการใช้บริการและการซือ้ขายสินค้าได้อย่างทัว่ถึง 
เช่น Google มีผลิตภณัฑ์ดิจิทลัที่หลากหลาย เช่น Google Maps, ระบบปฏิบติัการ Android โดย
สว่นใหญ่สามารถเข้าถึงผู้ใช้บริการและสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้า 

5. กลยุทธ์การใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการสร้างตราสินค้า กล่าวคือ ในยคุปัจจุบนั
สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทต่อการสร้างการรับรู้ เช่น McDonald's และ Burger King มีการ
เชื่อมโยงตราสินค้ากับโซเชียลมีเดีย ซึ่งจึงเป็นการสร้างแรงขบัเคลื่อนให้เกิดการเข้าถึงสินค้าและ
บริการของกลุม่ลกูค้า 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
สิ่งส าคญัที่สดุที่มีอิทธิพลต่อการสร้างการรับรู้ตราสินค้า ซึง่ไม่ได้เป็นเพียงสิ่งที่บริษัท

วางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ให้แก่ลกูค้าเท่านัน้ แต่จ าเป็นต้องสร้างการรับรู้และสร้างความเชื่อให้เกิดขึน้
แกผ่ลิตภณัฑ์ บริการโดยมีปัจจยัที่เก่ียวข้อง (Thimothy, 2021) ดงันี ้

1. การโฆษณา กล่าวคือ ธุรกิจจ าเป็นต้องมีการถ่ายทอดและสื่อข้อความผ่าน
การโฆษณาของบริษัทให้สอดคล้องกับรูปแบบหรือลักษณะเฉพาะของตราสินค้านัน้ เพื่อสร้าง
ความเข้าใจอีกทัง้ยงัเป็นการสร้างแรงจงูใจให้เกิดการซือ้สินค้าและบริการนัน้ด้วย 

2. ประสบการณ์ส่วนตัว กล่าวคือ ลูกค้าได้มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าและ
บริการชนิดนัน้ผ่านทางหน้าร้านและการซือ้สินค้าและบริการผ่านทางออนไลน์ จากนัน้ลกูค้าจะมี
การประเมินจากสิ่งที่ได้รับหากสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ย่อมสร้างความ
ประทับใจและเป็นประสบการณ์ในการซือ้ที่ดี หากแต่ไม่เป็นไปตามที่คาดหวังก็ย่อมท าให้ตรา
สินค้านัน้มีมมุมองเชิงลบของลกูค้าได้ 
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3.การให้บริการลูกค้า กล่าวคือ เมื่อลูกค้ามีปัญหาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือมี
ค าถามเก่ียวกับการให้บริการ ธุรกิจนัน้จึงจ าเป็นต้องมีช่องทางในการสื่อสารโต้ตอบลูกค้าผ่าน 
โซเชียลมีเดีย และการให้บริการโดยพนักงานประกอบด้วย เพื่อสร้างความรวดเร็วในการแก้ไข
ปัญหาที่สามารถสร้างแรงขบัเคลื่อนและแรงกระตุ้นเชิงบวกของลกูค้าที่มีต่อตราสินค้านัน้ๆ 

4. ชื่อเสียงของบริษัท กล่าวคือ การสร้างการรับรู้ที่มีต่อองค์กรที่ตราสินค้านัน้มี
ความเชื่อมโยงกบัธุรกิจ ซึ่งมีประโยชน์ในการสร้างการรับรู้และทศันคติเชิงบวกส่วนใหญ่มกัน ากล
ยทุธ์นีใ้นการออกสินค้าและบริการตวัใหม่ๆ เมื่อผู้ซือ้เกิดความเชื่อมัน่ในตราสินค้าแล้วก็ย่อมมีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าชนิดใหม่ภายใต้ตราสินค้าของธุรกิจนัน้ได้อย่างรวดเร็ว 

5. ราคา กล่าวคือ ราคาย่อมบ่งบอกถึงคณุภาพ ความส าเร็จและความล้มเหลวที่
ลูกค้ามีทัศนคติต่อตราสินค้านัน้ ตัวอย่างเช่น ลูกค้าของอิเกียซือ้เฟอร์นิเจอร์ย่อมต้องการความ
สะดวกในการประกอบเฟอร์นิเจอร์ส าหรับราคาที่ถูกกว่า หากตัง้ราคาสูงแต่ให้คุณภาพที่ต ่ากว่า 
ลกูค้าอาจพฒันาการรับรู้เชิงลบต่อตราสินค้านัน้ได้ 

6. การวางต าแหน่ง:ผลิตภณัฑ์ กล่าวคือ บริษัทควรมีการวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์
ให้สอดคล้องกบัความโดดเด่นของบริษัท เช่น บริษัทมีผลิตภณัฑ์ที่มุ่งเน้นการรักษาทรัพยากรทาง
ธรรมชาติก็ควรมีการมุ่งเน้นการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้กับกลุ่มลูกค้าที่นิยมและชื่นชอบ
ผลิตภณัฑ์ที่มีสว่นผสมทางธรรมชาติ 

องค์ประกอบของการรับรู้ตราสินค้า 
Yousaf, Zulfiqar, Aslam, and Altaf (2012) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของการรับรู้

ตราสินค้า ประกอบด้วย 
1. ด้านการรู้จักตราสินค้า กล่าวคือ เป็นความสามารถของผู้ บริโภคในการสร้าง

การจดจ าตราสินค้า ทัง้ในส่วนของข้อมูลทัง้หมดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสามารถแยกแยะ
จากแบรนด์คู่แข่งขนัอ่ืนๆ ได้ ดงันัน้การรับรู้ตราสินค้ามีความส าคญัต่อผู้บริโภคในขณะที่เลือกตรา
สินค้า ซึง่จะมีโอกาสในการซือ้ผลิตภณัฑ์เพิ่มมากขึน้ 

2. ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า กล่าวคือ ผู้บริโภคมีหน้าที่ในการ
ประเมินผลิตภณัฑ์หรือบริการ รวมไปถึงคณุภาพของสินค้าเป็นสิ่งที่มีความส าคญัต่อการตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภค โดยมกัจะพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า ความแตกต่างของตราสินค้าควบคู่
ไปกบัคณุภาพของสินค้าและบริการปัจจยัเหลา่นีม้กัสง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้าด้วย 
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3. ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า กล่าวคือ เป็นการเชื่อมโยงตราสินค้าควบคู่ไปกับ
ข้อเท็จจริงที่ลูกค้าได้รับประกอบกับความน่าเชื่อถือของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ซึ่งนักการตลาดจะ
ใช้กลยทุธ์เพื่อตอบสนองความภกัดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าของธุรกิจ 

4. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า กล่าวคือ เป็นกระบวนการของการซือ้ที่เกิดขึน้
ภายในจิตใจท่ีมีต่อตราสินค้าชนิดชนิดหนึ่งจนก่อให้เกิดความมุ่งมัน่ในการซือ้ซ า้ในอนาคต อีกทัง้
พฤติกรรมเป็นอีกมิติหนึ่งของความจงรักภกัดีที่จะเป็นตัวก าหนดรูปแบบการซือ้ที่แตกต่างกนัของ
แต่ละบคุคล 

Sadiq (2020) ได้กลา่วถึง องค์ประกอบของการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย 
1. ด้านการรู้จักตราสินค้า กล่าวคือ เป็นการวัดความสามารถของลูกค้าที่ไม่

เพียงแต่จดจ าภาพลกัษณ์ของแบรนด์ แต่ยงัเชื่อมโยงกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษัท ทัง้นีก้าร
รับรู้ถึงตราสินค้าจึงมีความส าคัญ ต่อภาคธุรกิจในปัจจุบันเนื่องด้วยตัวเลือกผลิตภัณฑ์มี 
คความหลากหลาย การสร้างกลยุทธ์การรับรู้ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคจะช่วยให้สามารถแยก
ความแตกต่างของตราสินค้าแต่ละชนิดได้ รวมไปถึงเมื่อผู้ บริโภคทราบถึงผลิตภัณฑ์ที่บริษัท
น าเสนอ ก็จะซือ้สินค้าเฉพาะของบริษัทนัน้แทนที่จะค้นหาสถานที่ อ่ืนๆ ที่ เป็นสินค้าประเภท
เดียวกนัและสามารถหาซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ได้ง่าย 

2. ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า กล่าวคือ เป็นความรู้สึกโดยรวม
เก่ียวกบัตราสินค้าท่ีเป็นสิ่งที่จบัต้องไม่ได้ อย่างไรก็ตามโดยปกติจะขึน้อยู่กบัมิติข้อมูลพืน้ฐานซึ่ง
รวมถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น ความน่าเชื่อถือและประสิทธิภาพของสินค้า เพื่อให้เข้าใจถึง
คณุภาพ การใช้ประโยชน์ ที่สร้างความไว้วางใจจนน าไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

3. ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า กล่าวคือ เป็นการเชื่อมโยงรูปแบบหรือรูปลกัษณ์
ของสินค้า ชื่อเสียงของบริษัท คุณภาพ ความน่าเชื่อถือ กระบวนการให้บริการ ให้เกิดความ
เชื่อมโยงกับพฤติกรรมที่แตกต่างของผู้บริโภค นับเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญที่ธุรกิจใช้เพื่อรักษาลูกค้า
และสร้างความภกัดีต่อตราสินค้าในอนาคต  

4. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า กล่าวคือ เป็นพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภครวม
ไปถึงทัศนคติที่มีต่อสินค้าและบริการของธุรกิจ เพื่อก าหนดและส่งเสริมการตัดสิน ใจซือ้ของ
ผู้บริโภค อย่างไรก็ตามหากธุรกิจไม่มีการรักษาคุณภาพของสินค้าและบริการได้นัน้ย่อมส่งผลให้
ความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคนัน้ลดลงไปด้วย 
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Zia, Younus, and Mirza (2021) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของการรับรู้ตราสินค้า 
ประกอบด้วย 

1. ด้านการรู้จักตราสินค้า กล่าวคือ เป็นมุมมองหรือเป็นวิธีการที่ส าคัญในการ
สร้างความมั่นใจว่าตราสินค้าตรงตามวัตถุประสงค์และสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ ทัง้นีใ้นแง่ของผู้บริโภคจะเลือกซือ้สินค้าจากตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่เคยใช้บริการ
ดงันัน้ความแตกต่างกนัของตราสินค้าการรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละคนจึงล้วนมีความแตกต่างกนัใน
การเข้าถึงตราสินค้าชนิดนัน้ 

2. ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า กล่าวคือ เป็นวิธีที่ผู้บริโภคเชื่อมต่อ
กับผลิตภัณฑ์เฉพาะซึ่งอาจเกิดจากการรับรู้ผ่านสื่อหรือวิธีการทางการตลาด เช่น โทรทัศน์ 
โฆษณาออนไลน์  ท าให้ผู้ บริโภคมีความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และ การรับรู้ถึงคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์จึงมีผลกระทบอย่างมากต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค 

3. ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า กล่าวคือ เป็นการสร้างภาพลักษณ์ ชื่อเสียง 
ผลิตภณัฑ์ของบริษัท ให้สามารถเข้าถึงกิจกรรม รูปแบบการด าเนินชีวิตรวมไปถึง พฤติกรรมการซือ้
ที่แตกต่างกนัของผู้บริโภค การเชื่อมโยงต่อตราสินค้าจึงเป็นมิติหนึ่งที่ใช้วดัการรับรู้และความภกัดี
ต่อตราสินค้าที่สามารถน ามาพฒันาเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความภกัดีในตราสินค้า 

4. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า กล่าวคือ เป็นการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์โดยขึน้อยู่
กับการรับรู้จากประสบการณ์ที่ผ่านมา เช่น คุณภาพ การรับประกัน ความมั่นใจในการบริการ 
ความรวดเร็ว และรูปแบบของผลิตภณัฑ์และการบริการที่สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนัน้
ความภักดีต่อตราสินค้าจึงเป็นแนวทางการบริหารจดัการลกูค้าสมัพันธ์ของลกูค้าเพื่อรักษาลกูค้า
ระยะยาว 

โสภาค พาณิชพาพิบูล และ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2558) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของ
การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย 

1. ด้านการรู้จักตราสินค้า กล่าวคือ เป็นลกัษณะพืน้ฐานของตราสินค้าที่อยู่ใน
จิตใจของผู้บริโภค เพื่อสร้างการจดจ าตราสินค้าได้ เพื่อให้เกิดการสร้างที่เป็นตราสินค้าที่เด่นที่สุด 
(brand name dominance) กลา่วคือ การที่ผู้บริโภคนึกถึงเพียงตราสินค้าเดียวเท่านัน้ 

2. ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
คุณภาพของตราสินค้ามักเกิดจากการเชื่อมโยงของตราสินค้าที่มีคุณภาพของสินค้ากับการรับรู้
ของผู้ซือ้นอกจากนี ้ยงัเป็นปัจจยัส าคญัที่สง่ผลต่อการรับรู้ต่อตราสินค้าในแง่มมุอ่ืนๆ ประกอบการ
ตดัสินใจซือ้ 
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3. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า กล่าวคือ เป็นความภักดีต่อตราสินค้าเป็นที่จะ
ส่งผลถึงยอดขายและก าไรของบริษัท ซี่งความภักดีต่อตราสินค้าสามารถลดถึงต้นทุนทาง
การตลาด การรักษาฐานลกูค้าเดิมเอาไว้จะมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการหาลกูค้าใหม่  

จากการับรู้คุณค่าตราสินค้ามีความส าคัญอย่างยิ่งในการสร้างการรับรู้ถึงรูปแบบ
และลกัษณะของสินค้าและบริการ ประกอบกบัคณุภาพที่สามารถสร้างความประทบัใจอนัเป็นสว่น
ส าคัญในการสร้างแรงกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค ซึ่งในการวิจัยในครัง้นีไ้ด้ยึด
แนวคิดของ Zia et al. (2021) เพื่อเป็นกรอบในการด าเนินการวิจยัในด้านการรับรู้ตราสินค้า ได้แก่
ความต้องการของผู้ บริโภค ต้นทุน ความสะดวกสบาย การสื่อสารต่อผู้ บริโภคที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 

ความหมายเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
เบญจรงค์ ตนะศภุผล (2554) ได้กล่าวถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไว้ว่า เป็นแบบแผน

ของแต่ละบุคคลซึ่งสามารถแสดงออกทางพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปตามสถานการณ์ ซึ่ง
บุคคลที่มีความคิดเห็น ความสนใจ กิจกรรมที่ คล้ายคลึงกันมักมี รูปแบบการด าเนินชีวิตที่
คล้ายคลงึกนัด้วย 

วรท แสงสว่างวัฒนะ (2558) ได้กล่าวถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไว้ว่า เป็นลักษณะ
ของพฤติกรรมต่าง ๆ ท่ีบ่งบอกถึงรูปแบบและความเป็นไปของแต่ละบุคคลจนกลายเป็นการด าเนิน
ลกัษณะที่เป็นอปุนิสยัที่น ามาซึง่การด าเนินกิจกรรมต่างๆ 

นิธิ วติวฒุิพงศ์ (2563) ได้กล่าวถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไว้ว่า เป็นปัจจยัส าคญัของ
การขับเคลื่อนพฤติกรรมด้านต่างๆ ของผู้คน รวมทัง้พฤติกรรมการในการรับสื่อการวิเคราะห์จาก
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion)  

kenton (2021) ได้กล่าวถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไว้ว่า เป็นกิจกรรม ความสนใจ 
และความคิดเห็น ซึ่งเป็นคุณลักษณะของบุคคล โดยนักวิจัยตลาดจะมีการประยุกต์ด้านการ
โฆษณา เพื่อช่วยในการส่งเสริมการขายของบริษัทไปยังกลุ่มเป้าหมาย และช่วยให้นักวิจัยตลาด
และบริษัทเข้าใจลกูค้าในอดุมคติได้ดีขึน้ 

Vyncke (2002) ได้กล่าวถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไว้ว่า เป็นรูปแบบการบริโภคและ
รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกนั โดยอาศยัหลกัทางจิตวิทยาที่ประกอบด้วยการศกึษาถึง
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
สอดคล้องกบัผู้บริโภค 
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Bhasin (2018) ได้กล่าวถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไว้ว่า เป็นความคิดเห็นเก่ียวกับ
ความสนใจของ ของบุคคลของกิจกรรมและพฤติกรรมของบุคคล เช่น ผู้บริโภคชอบอะไร สนใจ
อะไร และกระบวนการคิดเป็นอย่างไร โดยนักวิจัยตลาดจะใช้ข้อมูลเพื่อสร้างการซือ้ประกอบกับ
จิตวิทยาของผู้บริโภค 

จากแนวรูปแบบการด าเนินชีวิตกล่าวได้ว่า เป็นรูปแบบเชิงพฤติกรรมประกอบกบัเชิง
จิตวิทยาของผู้บริโภคที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล โดยสะท้อนออกมาในรูปแบบของกิจกรรม 
ความสนใจ ความคิดเห็น ที่มีต่อการซือ้สินค้าและบริการ ซึ่งมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการพัฒนา
ทางการตลาดให้เหมาะสมแก่ผู้บริโภค 

บทบาทของรูปแบบการใช้ชีวิต 
รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภค ประกอบด้วย 2 ด้าน คือ (อดลุย์ จาตรุงคกลุ, 2543) 

1. เป็นแรงจูงใจหลกัในการซือ้ กล่าวคือ เป็นแรงขบัเคลื่อนและการสร้างแรงจูงใจ
ปรารถนาที่พฤติกรรมการด าเนินชีวิตของบคุคลไว้ สง่ผลให้เกิดกิจกรรมที่เก่ียวข้องกบัการตดัสินใจ
ซือ้ สว่นใหญ่ความต้องการนัน้มกัเป็นปัจจยัขัน้พืน้ฐานที่จ าเป็นต่อการด าเนินชีวิต 

2. การเปลี่ยนแปลงที่เกิดมาจากการตดัสินใจ กล่าวคือ เป็นกิจกรรมที่เกิดจากรับ
ข้อมูลข่าวสาร ซึ่งจะมีผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการใช้ชีวิต โดยเป็นองค์ประกอบส าคญัที่ใช้ในการ
วางแผนและทิศทางการตดัสินใจกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่ง 

การจ าแนกลักษณะแบบการใช้ชีวิต 
การจ าแนกลกัษณะแบบใช้ชีวิตมีทัง้สิน้ 4 รูปแบบ (อดลุย์ จาตรุงคกลุ, 2543) ดงันี ้

1. การต่ืนตวักบัลกัษณะที่ไม่ต่ืนตวั กล่าวคือ แบบรูปแบบการใช้ชีวิตในลกัษณะ
ดงักล่าว ได้แก่ การออกไปนนัทนาการและรับฟังสิ่งบนัเทิง เช่น การนัง่ชมภาพยนต์หรือออกไปหา
ความสขุสว่นตวัรูปแบบอ่ืนๆ  

2. การพูดเกินจริงกับโอ้อวดกับการสร้างพืน้ที่ส่วนตัว กล่าวคือ เป็นการพูดเพื่อ
สร้างการยอมรับในตนเองรวมทัง้การแสวงหาความส าเร็จ ส าหรับความเป็นส่วนตัวมักขึน้อยู่กับ
รสนิยมของแต่ละบคุคล 

3. ลกัษณะครอบครัวกบัการประกอบอาชีพ กล่าวคือ พืน้ฐานครอบครัวเป็นการ
ด าเนินกิจกรรมที่เป็นภาพรวมและสร้างการมีส่วนร่วมด้วยกัน ส่วนการประกอบอาชีพนัน้บุคคล
โสดมกัแสวงหาความก้าวหน้าทางอาชีพของตนเอง 

4. พืน้ที่นอกเมืองกบัพืน้ที่เมือง กลา่วคือ ในพืน้ที่นอกเมืองมกัมีกิจกรรมและการ
ด าเนินการที่มีขนาดเล็ก ส่วนพืน้ที่ เมืองมักมุ่งเน้นกิจกรรมขนาดใหญ่การมีส่วนร่วมเน้นความ
หลากหลาย 
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การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิต 
1. การวัดรูปแบบการใช้ชีวิตมักใช้วิ ธีการแบบ  AIOs (Activities, Interest and 

Opinion) การวดัรูปแบบการด าเนินชีวิตวิเคราะห์ในเชิงพฤติกรรมและการเปลี่ยนแปลงตามปัจจยั
แวดล้อมต่างๆ ตามช่วงชีวิตของแต่ละบุคคล สามารถวัดผ่านรูปแบบ ดังนี  ้(นธกฤต วันต๊ะเมล์, 
2555)  

1. กิจกรรม (Activities) กล่าวคือ กิจกรรมมุ่งเน้นไปที่กิจวัตรประจ าวันและ
งานอดิเรกของแต่ละบุคคล เช่น การขี่จักรยานไปท างาน แต่งหน้าในวันพิเศษ รูปแบบการซือ้ที่
แตกต่างกัน การขับรถไปท างาน การชมภาพยนต์และสื่อออนไลน์ วันเวลาและกิจกรรมทางอ่ืน 
ซึง่เป็นข้อมลูส าคญัเก่ียวกบักิจกรรมของผู้บริโภค 

2. ความสนใจ (Interests) กล่าวคือ เป็นเร่ืองราวที่เกิดความสนใจเฉพาะตัว
ทัง้ที่เป็นสถานการณ์ที่เกิดจากปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน ซึ่งจะต้องให้ความส าคัญและ
มุ่งเน้นถึงลกัษณะพิเศษและการตอบสนองความต้องการต่อสิ่งที่รับรู้มา ดงันัน้ความสนใจจึงเป็น
สิ่งที่ท าให้มีแรงกระตุ้นให้ท าต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น งานบ้าน งานประดิษฐ์ งานสร้างสรรค์ผลงานทาง
วิชาการ เป็นต้น  

3. ด้านความคิดเห็น (Opinions) กล่าวคือ เป็นรูปแบบทางความคิดที่แต่ละ
คนจะมีความคิดเห็นที่แตกต่างกนัขึน้อยู่กบัการตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่อสินค้าและบริการ กิจกรรม
ต่างๆ ซึ่งความคิดเห็นที่เกิดขึน้มักน ามาซึ่งการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและการสร้างความ
แตกต่างของธุรกิจ 

ทัง้นีรู้ปแบบการใช้ชีวิตนัน้จะต้องมีการวดัจากข้อมลูที่เกิดขึน้ของบุคคลที่พฒันา
มาเป็นแนวทางและรูปแบบของกิจกรรม การสร้างความสนใจ ซึ่งอาจเป็นกิจกรรมและความสนใจ
โดยทัว่ไปและเฉพาะเจาะจง โดยผู้บริโภคสามารถเลือกรับรู้ถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกนั
และน ามาซึ่งการพัฒนารูปแบบที่สอดคล้องกับปัจจัยต่างๆ จากนัน้น ามาจัดกลุ่มผู้ บริโภคที่มี
รสนิยมที่เหมือนกันหรือแตกต่างกนั ยิ่งเป็นการแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของแต่ละบุคคล ซึ่ง
นกัการตลาดจะต้องพิจารณาถึงการสร้างแรงกระตุ้นให้เกิดขึน้อนัน าไปสู่กิจกรรมและความสนใจ
ในด้านต่างๆ ได้ 
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ตาราง 1 รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ AIOs 
 

กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเหน็  (Opinions) 

งาน ครอบครัว เก่ียวกบัตนเอง 
งานอดิเรก บ้าน ประเด็นสงัคม 
กิจกรรมทางสงัคม งาน การเมือง 
กิจกรรมวนัหยดุ ชมุชน ธุรกิจ 
ความบนัเทิง ความบนัเทิง เศรษฐกิจ 
สมาชิกสโมสร ความนิยม อนาคต 
ชมุชน อาหาร วฒันธรรม 
การเลือกซือ้ สื่อ  
  

ความส าเร็จ   

 
จากตาราง 1 เห็นได้ว่าลักษณะและรูปแบบการด าเนินชีวิตนัน้มีความแตกต่างตาม

กิจกรรมและลักษณะเฉพาะตัวของแต่ละคน นักการตลาดมักจะน ารูปแบบทัง้สามลักษณะมา
ก าหนดและวางแผนการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมแก่ผู้บริโภค อีกทัง้ยงัต้องค านึงถึงสภาพ
ทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปด้วย 

2. รูปแบบการด าเนินชีวิตลกัษณะ VALS (Values and Lifestyle)  
รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ VALS ได้เร่ิมมีการกล่าวถึงในปี 1978 จากการที่

บริษัท SRI Consulting Business Intelligence (SRIC-BI) ประเทศสหรัฐอเมริกา และในปี 1989 
VALS ได้จ าแนกผู้บริโภคออกเป็น 2 ประเด็น คือ ประเด็นท่ีเก่ียวกบัทรัพยากร ประกอบด้วย กลุม่ท่ี
มีความพร้อมในด้านทรัพยากรและกลุ่มที่ขาดแคลน ส่วนประเด็นที่ 2 ประกอบด้วย คือ แรงจูงใจ 
ได้แก่ กลุ่มที่มีอุดมการณ์ที่แน่วแน่ สามารถพิจารณาถึงข้อมูลและเหตุการณ์ที่เกิดขึน้อย่างมี
เหตุผลและเป็นระบบมากกว่าการใช้สัญชาตญาณ กลุ่มที่ 2 จะมีลักษณะที่มีเป้าหมายเพื่อ
ความส าเร็จ และมกัจะพิจารณาจากความน่าเชื่อถือ คณุภาพสินค้าก่อนการตดัสินใจซือ้ และกลุ่ม
ที่ 3 เป็นกลุ่มที่ยึดตามอารมณ์ของตนเอง ผู้บริโภคกลุ่มนีม้ักมีความอ่อนไหวในด้านอารมณ์และ
ความรู้สึก เมื่อพิจารณาแล้วได้มีการแบ่งบุคคลออกเป็น 8 กลุ่ม คือ (ลภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันทร์, 
2558) 
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1. กลุม่ที่ชื่นชอบเข้าวงสงัคม กล่าวได้ว่าเป็นบุคคลที่มีความใฝ่รู้ และมีความ
พยายามเปิดรับโอกาสและต้องการความส าเร็จ บุคคลในลกัษณะนีม้กัเป็นต าแหน่งที่เก่ียวข้องกบั
การบริหาร ซึ่งต้องมีการประสานและพบปะผู้คนเป็นจ านวนมาก ท าให้บุคคลลกัษณะนีจ้ึงมีความ
กระตือรือร้นและพัฒนาตนเองอยู่เสมอ มักจะอาศัยโอกาสในการเรียนรู้บุคคลอ่ืนๆ ต้องการการ
ยอมรับจากสังคมรวมไปถึงต้องการเปลี่ยนแปลงแนวทางใหม่ๆ ให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อม
ทางสงัคมในปัจจบุนั 

2. กลุ่มที่มุ่งเน้นความส าเร็จ กล่าวได้ว่า เป็นกลุ่มที่มีเป้าหมายสู่จุดที่สร้าง
ความส าเร็จให้กับตนเองมักเป็น เป็นบุคคลที่มีอายุระดับปานกลางขึน้ไป บุคคลในกลุ่มนีม้ักเป็น
กลุ่มที่มีระดับการศึกษาสูง และสนใจข้อมูลต่างๆ ที่ เกิดขึน้ เหตุการณ์หรือกิจกรรมอ่ืนๆ มั ก
พิจารณาข้อมูลที่เป้นเหตุผลมากกว่าการใช้ความรู้สึกและอารมณ์ในการตัดสินใจ นอกจากนี ้
บคุคลในกลุม่นีม้กัให้คณุค่าในตนเองและมีความมัน่ใจและเชื่อมัน่ในตนเองสงู 

3. กลุ่มที่ยึดมัน่ในอดุมการณ์ กล่าวได้ว่า เป็นกลุ่มที่มีจุดยืนและเป้าหมายที่
ชดัเจน ส่วนใหญ่มักเป็นกลุ่มอนุรักษ์นิยม ยึดมั่นในกรอบแนวคิดดัง้เดิมที่มีการสืบทอดและบอก
ต่อกนัมา ส่วนใหญ่มักอาศัยเกณฑ์เป็นส าคัญยึดหลกัหรือแนวทางปฏิบติัที่เคร่งครัดมากกว่าการ
ให้ความยืดหยุ่นต่อสถานการณ์ต่างๆ และมีความเปลี่ยนแปลงต่อตราสินค้าน้อยมีความภกัดีต่อ
สินค้าและบริการสงู 

4. กลุ่มที่มีความทะเยอทะยาน กล่าวได้ว่า เป็นกลุ่มที่มีแรงจูงใจและแรง
ขับเคลื่อนในการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สูง มักกระท าในสิ่งที่ตนเองมีความเชี่ยวชาญ มีความ
รับผิดชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งสงู มกัมุ่งเน้นเพื่อหาประสบการณ์ การยอมรับ และมีความเป็นตนเองสงู 
ทัง้นีบุ้คคลกลุ่มดังกล่าวมักประสบความส าเร็จอย่างมาก เนื่องจากมีความพยายามและการ
ปรับตวัที่ทนัต่อสถานการณ์ต่างๆ 

5. กลุม่ที่มีความมุ่งมานะพยายาม กลา่วได้ว่า เป็นกลุม่ที่แสวงหาโอกาสและ
ความส าเร็จในชีวิตมกัเป็นกลุ่มบุคคลที่มีรายได้น้อย แต่ต้องการให้ได้รับการยอมรับของบุคคลอ่ืน 
โดยอาศัยความรู้ ประสบการณ์ ความพยายามในการสร้างโอกาสให้เท่าเทียมกบับุคคลอ่ืน ดงันัน้
บคุคลกลุม่นีจ้ึงเป็นกลุม่ที่มีแรงขบัเคลื่อนสงู 

6. กลุ่มที่ ดิน้รนเพื่อความอยู่รอด กล่าวได้ว่า  เป็นกลุ่มบุคคลที่มีสภาพ
เศรษฐกิจที่ต ่า มักค านึงถึงความอยู่รอดและความมั่นคงในชีวิตเป็นหลัก มักใช้แรงงานในการ
ประกอบอาชีพ เนื่องจากมีรายได้ไม่เพียงพอต่อการด ารงชีพ บุคคลกลุ่มนีจ้ึงมักมีการตดัสินใจช้า 
เนื่องจากต้องพิจารณาถึงความคุ้มค่ากบัประโยชน์ที่จะได้รับ 
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7. กลุ่มที่มีประสบการณ์ กล่าวได้ว่า เป็นกลุ่มที่มีอายุมาก และมีการสัง่สม

ประสบการณ์ องค์ความรู้ต่างๆ มีความต้องการแสวงหาความแปลกใหม่ ทัง้นีจ้ะสะท้อนออกใน
รูปแบบการด าเนินชีวิต และบุคคลในกลุ่มนีม้ักต้องการมีอ านาจ ชื่อเสียง และมีพฤติกรรมที่ชอบ
การเดินทางส ารวจเพื่อพฒันาองค์ความรู้ที่มี 

8. กลุ่มผู้ ปฏิบัติงาน กล่าวได้ว่า เป็นกลุ่มที่มีการปฏิบัติงานตามความ
เชี่ยวชาญในสายงานอาชีพต่างๆ ซึ่งเป็นกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสงัคม ลกัษณะของการท างานมกัมร
การท างานที่ใช้ฝีมือแรงงานตามความสามารถและความถนัดของตนเอง กลุ่มนีย้ังถือได้ว่าเป็น
กลุม่ผู้บริโภคหลกัในสินค้าอปุโภคและบริโภค 

จากการวัด รูปแบบการด าเนินชีวิต  กล่าวได้ว่า เป็น รูปแบบและพฤติกรรมที่ มี
ลกัษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลที่มีผลต่อการด าเนินธุรกิจและกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบ
อ่ืนๆ ซึ่งรูปแบบการใช้ชีวิตสะท้อนออกมาในรูปแบบของพฤติกรรมที่สามารถวัดและอธิบายถึง
พฤติกรรมดงักล่าวนีไ้ด้ ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ยดึแนวคิดของนธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2555) เพื่อเป็น
แนวทางในการก าหนดถึงขอบเขตรูปแบบการด าเนินชีวิตทัง้ในด้านกิจกรรม ด้านความคิดเห็น 
และความสนใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
Shikun et al. (2020) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมการซือ้ของลกูค้า

ท่ีเกิดจากความชอบและแรงขับภายในที่มีต่อตราสินค้าชนิดหนึ่ง  และผู้บริโภคจะมีการพยายาม
ค้นหาเมื่อได้รับการใช้บริการแล้วเกิดความประทับใจก็มีจะการซือ้ต่อโดยยึดโยงจากตราสินค้า
ชนิดนัน้โดยมีความเชื่อมโยงกบัแนวโน้มการซือ้ซ า้ในอนาคต 

Erlina (2020) ได้กลา่วถึงพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคที่ยึด
โยงกับระดับการยอมรับต่อตราสินค้าของลูกค้า ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบพฤติกรรมการซือ้ของ
ลูกค้า ทัง้นีส้ามารถวัดได้จากทัศนคติหรือพฤติกรรมในการซือ้ อย่างไรก็ตามความผูกพันต่อตรา
สินค้านัน้ยงัยดึโยงกบัความพงึพอใจของลกูค้าเป็นหลกั 

Mehta, Saxena, and Purohit (2020 ) ไ ด้ กล่ าวถึ งพ ฤ ติก รรมผู้ บ ริ โภ ค  เป็ น
กระบวนการตัดสินใจที่ส าคญัในการซือ้สินค้าและบริการ โดยเร่ิมต้นจากการค้นหาการซือ้ การใช้ 
การประเมิน เป็นไปเพื่อผลลพัธ์เพื่อสร้างอรรถประโยชน์ ความพึงพอใจ หรือความสุขสูงสุดด้วย
การซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคนัน้ๆ 
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Di Crost (2021) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมผู้ บริโภค เป็นกระบวนการคิดวิเคราะห์ที่
สอดคล้องกับทัศนคติและพฤติกรรมทางเศรษฐกิจที่มีต่อการเลือกซือ้สินค้าและบริการอย่างใด
อย่างหนึ่ง ที่มีลกัษณะแตกต่างกนัของความจ าเป็นและความต้องการของแต่ละบุคคล 

ชูชยั  สมิทธิไกร (2558) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาพฤติกรรมของ
บุคคล กลุ่ม หรือองค์กร ที่เก่ียวข้องกบัการเลือกซือ้สินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของตนเองเป็นหลัก ทัง้นีย้ังเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้สินค้าและบริการ ตรา
สินค้า ราคา เป็นต้น 

วุฒิ  สุขเจริญ (2559) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมผู้ บริโภค เป็นการผสมผสานศาสตร์
หลายๆ แขนงเข้าด้วยกนั ไม่ว่าจะเป็น เช่น เศรษฐศาสตร์ สงัคมวิทยา จิตวิทยา และมานุษยวิทยา 
เป็นต้น การเข้าใจพฤติกรรมผู้ บริโภคจะน ามาซึ่งความต้องการซือ้สินค้าที่เพิ่มมากขึน้และยัง
สามารถสร้างการแข่งขนัในการออกสินค้าสู่ตลาดใหม่ได้ 

Dehtiarova (2021) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการกระท าที่เก่ียวข้องกบัแรง
ขบัภายในจิตใจของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจอย่างมีเหตุผลและไม่มีเหตุผลต่อการเลือกซือ้สินค้า
และบริการในตลาด โดยอยู่ภายใต้ข้อจ ากัดในด้านงบประมาณ สินค้าทดแทนและผลกระทบต่อ
รายได้ มาประกอบการพิจารณาด้วย 

จากความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่เกิดขึน้จากแรง
ขับเคลื่อนภายใต้จิตใจที่ผู้ บริโภคเพื่อแสวงหาทางออกเพื่อตอบสนองความต้องการที่จะได้รับ
สินค้าและบริการตามที่ตนเองต้องการ อย่างไรก็ตามพฤติกรรมที่แตกต่างกนัของแต่ละบุคคลย่อม
มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการที่แตกต่างกันอีกทัง้ข้อจ ากัดทางปัจจัยแวดล้อมต่างๆ ได้แก่
รายได้ และสินค้าทางเลือกอ่ืนๆ ก็มีผลต่อพฤติกรรมในชัว่ขณะนัน้ด้วย  

รูปแบบพฤติกรรมการซือ้ท่ีสัมพันธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า 
ในยุคสมยัที่ลกูค้าสามารถค้นหาข้อมลูของสินค้าและบริการที่ต้องการก่อนตดัสินใจ

ซือ้ เมื่อสินค้าหรือบริการสามารถตอบสนองลกูค้าได้นัน้ก็จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้และ
เกิดเป็นความภักดีต่อแบรนด์ โดยมีพฤติกรรมการซือ้ที่สมัพันธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า
ดงันี ้(ปรีดี นกุลุสมปรารถนา, 2563) 

1. สร้างจิตส านึกและความเป็นเจ้าของร่วม กลา่วคือ การสร้างรูปแบบความภกัดี
ต่อตราสินค้าด้วยการบอกให้ลูกค้ารับรู้เร่ืองราวของแบรนด์ตัง้แต่โครงการ กิจกรรม การส่งเสริม
การตลาดใหม่ๆ และการให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นต่างๆ หรือร่วมกิจกรรมที่
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ธุรกิจได้จดัขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งช่องทางโซเชียลมีเดีย ที่สามารถกระจายข่าวสารและมีส่วนช่วย
ให้เกิดความต่อเนื่องในการรับข้อมลูข่าวสารของลกูค้าได้ 

2. ส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้า กล่าวคือ คุณภาพของสินค้าและบริการอย่าง
ต่อเนื่องและสม ่าเสมอ และรักษาระดับมาตรฐานเป็นส่วนส าคัญที่สร้างความพึงพอใจของลูกค้า
จนเกิดการซือ้ซ า้ เมื่อลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีแล้วก็ยากที่จะเปลี่ยนแบรนด์ แต่หากไม่รักษา
มาตรฐานให้อยู่ในระดบัที่ลกูค้าคาดหวงั ก็อาจท าให้ลกูค้าเปลี่ยนใจไปใช้บริการธุรกิจอ่ืนได้ 

3. การออกแบบตราสินค้าที่มีความเป็นเอกลักษณ์ กล่าวคือ การออกแบบตรา
สินค้าที่แสดงถึงลกัษณะที่โดดเด่นของธุรกิจ ท าให้สร้างการจดจ าแบรนด์ต่างๆ จากลูกค้าได้เป็น
อย่างดี และเมื่อมีสินค้าและบริการที่รูปแบบคล้ายคลึงกันผู้บริโภคก็มักจะซือ้สินค้าและบริการที่
ตนเองพงึพอใจและจดจ าได้ในขณะนัน้ 

4. การใช้ Influencer ในการส่งเสริมทางการตลาด กล่าวคือ ลกูค้ามกัจะติดตาม
บุคคลที่มีชื่อเสียงทางสังคมหรือผู้ เชี่ยวชาญในสาขาต่างๆ ซึ่งเป็นกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลทาง
การตลาดสงู ดงันัน้การน าบุคคลลกัษณะนีม้ากระตุ้ นการส่งเสริมทางการตลาดผ่านงานโฆษณา 
การออกกิจกรรมทางการตลาด การรีวิวสินค้า ก็จะช่วยเพิ่มโอกาสที่ลูกค้าซือ้สินค้าและบริการ  
มากขึน้ 

5. การแก้ไขปัญหาตามข้อเสนอแนะของลูกค้า กล่าวคือ การรับฟังความคิดเห็น
ของลูกค้าเก่ียวกับการพัฒนาสินค้าหรือบริการ รวมไปถึงข้อมูลปัญหาที่เกิดขึน้จากตัวสินค้าหรือ
บริการ นบัเป็นสิ่งที่ส าคญัในการที่สามารถตอบสนองความคาดหวงัของลกูค้าในระยะยาวได้ 

ปัจจัยท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ 
ปัจจยัที่ท าให้ลกูค้าเกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ 2 ปัจจยั (วิทวสั รุ่งเรืองผล

, 2562) คือ 
1. ผลประโยชน์ที่จับต้องได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลประโยชน์ระยะสัน้ที่ลูกค้า

ได้รับ ที่ผู้ประกอบการใช้ในการจูงใจให้ลกูค้าท าการแนะน า บอกต่อ เช่น การจ้างลกูค้ารีวิว การให้
ส่วนลดในการแนะน าคนรู้จักให้เข้ามาเป็นลูกค้า หรือ Member get Member จะท าให้เกิด
พฤติกรรมการบอกต่อและแนะน า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ ส่วนการซือ้ซ า้นัน้
ส าหรับกลุ่มลูกค้าที่ เข้ามาซือ้อสังหาริมทรัพย์เพื่อการลงทุนหรือเก็งก าไร กลุ่มนีม้ีการซือ้
อสงัหาริมทรัพย์ซ า้และบ่อยครัง้กว่าลกูค้าที่ซือ้เพื่อต้องการอยู่อาศยัจริง การใช้ผลประโยชน์เข้ามา
เป็นแรงจูงใจส าหรับลูกค้ากลุ่มนีจ้ึงเป็นเร่ืองปกติโดยผนวกกับกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น การให้
ส่วนลดกับลูกค้าเดิมของบริษัท การให้สิทธ์ิลูกค้าเก่าเข้ามาจองซือ้ได้ก่อนลูกค้าทั่วๆ ไป ก็ท าให้
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ลกูค้าเดิมที่ตอนซือ้หน่วยแรกตัง้ใจจะซือ้อยู่เอง  กลายมาเป็นลกูค้าที่ซือ้เพื่อเก็งก าไรหรือลงทุนใน
ระยะเวลาต่อมา ท าให้บริษัทเพิ่มฐานลกูค้าที่ซือ้ซ า้มากขึน้ 

2. ความชื่นชอบที่มีต่อตราสินค้า กลา่วคือ การให้ความส าคญัต่อตราสินค้า โดย
ลกูค้าท าการแนะน าและบอกต่อไม่ว่าจะทางออนไลน์หรือออฟไลน์ เพราะความชื่นชอบที่มีต่อแบ
รนด์ น ามาสู่พฤติกรรมที่ลูกค้ากลบัมาซือ้ซ า้ ถึงแม้ว่าลูกค้าจะมาเพราะได้รับสิทธิพิเศษในฐานะ
ลกูค้าเก่าหรือได้ส่วนลดจากการเป็นลกูค้าเก่า การที่ลูกค้ายงัยินดีกลบัมาซือ้ซ า้กับแบรนด์เดิมไม่
ว่าด้วยเหตผุลใดก็ตามต้องถือว่าลกูค้าเป็นผู้ที่มีความภกัดีต่อแบรนด์นัน้ 

กลยุทธ์ในการท าให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ 
ในการสร้างกลยุทธ์ให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้านัน้มักมีความเชื่อมโยงกับตรา

สินค้า โดยมีกลยทุธ์ส าคญั (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2562) ดงันี ้ 
1. คณุภาพ (Quality) กล่าวคือ ธุรกิจปัจจบุนั สิ่งที่ลกูค้าต้องการคือคณุภาพของ

สินค้าและบริการ เช่น คุณภาพการก่อสร้างเพื่อส่งมอบโครงการให้กับลูกค้า ค าว่าคุณภาพไม่ได้
หมายถึงคุณภาพของวัสดุก่อสร้างเพียงอย่างเดียวแต่ยังหมายถึงคุณภาพในการควบคุมการ
ก่อสร้างทัง้กระบวนการ ปัญหาเร่ืองคุณภาพการส่งมอบงาน หรือการแก้ไขงาน ซึ่งโครงการ 
ที่ควบคมุคณุภาพได้ดี ย่อมท าให้ลูกค้าเกิดความชื่นชอบจนน ามาสู่การแนะน า บอกต่อแก่บุคคล
อ่ืนได้ 

2. ความไว้วางใจ (Trust) กล่าวคือ การยึดมั่นตามสัญญาที่ให้ไว้แก่ผู้ บริโภค 
การโฆษณาขายไว้กบัลกูค้า ดงันัน้การสร้างความภกัดีให้กบัลกูค้าด้วยการไม่โฆษณาเกินจริงหรือ 
ไม่สญัญาอะไรที่ไม่แน่ใจว่าจะสามารถท าให้ได้จริง รวมถึงการพยายามแก้ไขปัญหาอย่างจริงใจ 
ย่อมสร้างความภกัดีให้ลกูค้ามีต่อตราสินค้า 

3. บริการ (Service) กล่าวคือ การสร้างความภักดีต้องสร้างภาคบริการ 
เนื่องจากส่วนครองตลาดปัจจุบนัของผู้ประกอบการกระจุกตวัอยู่ในกลุ่มผู้ประกอบการขนาดใหญ่ 
ซึง่ทัง้เงินทนุ ประสบการณ์ การออกแบบและควบคมุงานใกล้เคียงกนั จนสินค้ามีความแตกต่างกนั
น้อยมาก ในอดีตท าเลเป็นจดุขายส าคญัแต่ปัจจบุนับทบาทเร่ิมมาอยู่ที่การบริการหลงัการขาย 

ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค คือหนทางในการแสวงหาพฤติกรรมของการซือ้ของผู้บริโภค 

ทัง้นีใ้นการวัดพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถพิจารณาจากค าถาม ได้แก่  6Ws และ 1H ส าหรับการ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ บริโภคที่ เกิดขึน้ในปัจจุบัน 
ประกอบด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560) 
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ตาราง 2 ค าถามและค าตอบที่ต้องการทราบในการค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ได้แก่ 
(1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิ ศาสตร์ (3) 
จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ (4) พฤติกรรม
ศาสตร์  

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสม และ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 
(What does the 
customer buy?) 

ส่ิงที่ผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) ส่ิง
ที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์คือ
ต้องการคุณสมบัติหรือองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์(ProductComponent) 
แ ล ะมี ก า รส ร้ า งค ว าม แต ก ต่ า ง 
ที่ เหนื อกว่ าคู่ แข่ งขั น  (Competitive 
Differentiation) 

ก ล ยุ ท ธ์ ด้ านผลิ ตภั ณ ฑ์  (Product 
Strategies) ประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่  บรรจุภัณฑ์หลัก (2) รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่  การบรรจุภัณฑ์  ตรา
สินค้า รูปแบบบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวั ตกรรม  (3) ผลิ ตภั ณ ฑ์ ควบ (4) 
ผลิ ตภัณ ฑ์ ที่ คาดหวั ง (5) ศั กยภาพ
ผลิตภัณฑ์ความแตกต่างทางการแข่งขัน 
ประกอบด้วย ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ 
บริการ พนกังานและภาพลกัษณ์ 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
3. ท าไมผู้บริโภค 
จึงซือ้(Why does the 
customer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซือ้ (Objectives) 
ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพื่อตอบสนองความ
ต้องการทั ง้ ด้ าน ร่างกายและด้าน
จิตวิทยาซึ่งต้องมีการศกึษาอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ คือ (1) ปัจจยัภายใน 
(2) ปัจจัยภายนอก (3) ปัจจัยเฉพาะ
บคุคล 

กลยุทธ์ที่ ใช้มาก คื อ (1) กลยุทธ์ ด้ าน
ผลิตภณัฑ์ (Product Strategies) (2)กลยุทธ์
ก ารส่ งเส ริ ม ก ารต ล าด (Promotion 
Strategies)ประกอบด้ วย  กลยุ ทธ์ การ
โฆษณาการประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย (3) ด้าน
ราคา (Price Strategies) (4) กลยุทธ์ด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายศึกษาเหตุจูงใจในการ
ซื อ้ปั จจัยที่ ท าให้ เกิ ดความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ การก าหนดแนวความคิดและ
จดุขายในการโฆษณา 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสนิใจซือ้ (Who 
participates in the 
buying?) 
 
 
 
 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง ๆ 
(Organizations) ที่ มี อิท ธิพลต่ อ
การตัดสินใจ ประกอบด้วย (1) ผู้
ริเร่ิม (2) ผู้มีอิทธิพล (3) ผู้ตดัสินใจ
ซือ้ (4) ผู้ซือ้ (5) ผู้ใช้ 
 
 
 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ (1) กลยุทธ์ด้าน
ด้านการโฆษณาและการส่งเส ริม
ก า ร ต ล า ด  ( Advertisting and 
Promotion Strategies) โด ย ใ ช้ ก ลุ่ ม
อิท ธิพลและกลุ่ ม เป้ าหมายที่ เป็ น
แนวทางสร้างสรรค์  และเลือกใช้ส่ือ
โฆษณาให้เหมาะกบัผู้ รับข่าวสาร 
 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอ ก าส ใน ก ารซื อ้ (Occasions)  
เช่น  ช่ วงฤดูกาลของปีฤดูกาล 
ท่องเที่ยว เทศกาลโอกาสพิเศษ 
วนัหยดุ วนัว่าง 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ (1) กลยุทธ์ด้าน
การส่งเส ริมการตลาด  (Promotion 
Strategies) เช่น การส่งเสริมการตลาด
นอกฤดูกาลท่องเที่ยว การส่งเสริมการ
ขาย  ความ ร่วม มื อ ระหว่ า งธุ รกิ จ 
(Partnership) 

6. ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางห รือสถานที่ จ าหน่ าย 
(Outlets) เช่น ส านักงานตัวแทน
จ าหน่าย 

กลยุท ธ์ช่ อ งทางการจัด จ าหน่ าย 
(Distribution Channel Strategies) 
โดยผ่านสถาบนัการค้า สถาบนัค้าปลีก 
และช่องทางพิเศษอื่น ๆ 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั ้น ต อ น ใน ก า รตั ด สิ น ใจ ซื ้อ 

(Operations) ประกอบ ด้วย  (1) 

การรับรู้ปัญหา (2) การค้นหาข้อมูล 

(3) การประเมินผลทางเลือก (4) การ

ตั ด สิ น ใ จ ซื ้อ  (5) พ ฤ ติ ก ร รม

ภายหลงัการซือ้ 

ก ล ยุ ท ธ์ ที่ ใ ช้ ม า ก  คื อ  ก ล ยุ ท ธ์ 

การส่งเส ริมการตลาด  (Promotion 

Strategies) ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  

ก า ร โฆ ษ ณ า ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ 

ก า ร ข า ย โด ย ใ ช้ พ นั ก ง า น ข า ย  

การส่งเสริมการขายและการตลาด

ท า งต รงและ ราค า ให้ ส อดค ล้ อ ง 

กบัวตัถปุระสงค์ในการตดัสินใจซือ้ 

 
จากตารางที่ 2 ค าถามและค าตอบที่ต้องการทราบในการค้นหาพฤติกรร มผู้บริโภค 

จัดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่ใช้วิเคราะห์เพื่อการเข้าถึงและเจาะกลุ่มลูกค้าได้ตรงตาม
เป้าหมาย ตัง้แต่ต้นน า้ กลางน า้ และปลายน า้ ตัง้แต่เร่ิมต้นท าธุรกิจว่า สินค้าและบริการที่มีนัน้จะ
ตอบโจทย์ให้กบัทกุสินค้าและทุกธุรกิจ ประกอบด้วย 

1.ใครอยู่ ในตลาดเป้ าหมาย  (Who is in the target market?) สะท้อนถึ ง
ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ลกัษณะของเพศ วยั มีรายได้มากหรือน้อย ซึ่งกลุ่มลูกค้าจะมีผล
ต่อการก าหนดราคาและรูปแบบผลิตภณัฑ์  

2. ผู้ บ ริโภคซื อ้อะไร (What does the customer buy?) กล่าวถึ งลูก ค้าซื อ้
ผลิตภัณฑ์นัน้ไปท าอะไร เมื่อลูกค้าเข้ามาดูสินค้าในระบบการขายของทางร้านหรือเว็บไซต์ สิ่งที่
ลกูค้าต้องการจะเป็นอะไรได้บ้าง เช่น ของเลน่เด็ก เหมาะส าหรับเด็กมากกว่าผู้ใหญ่ 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ (Why does the customer buy?) เพื่อตอบสนองความ
ต้องการที่แท้จริงในการตัดสินใจซือ้ที่แท้จริงของลูกค้า ซึ่งเป็นการวิเคราะห์หาแรงจูงใจว่า ท าไม
ลกูค้าจึงซือ้สินค้า เพื่อน ามาปรับพฒันาเป็นจดุขายและจดุแข็งให้อยู่เหนือคู่แข่ง 

4. ใครมีส่วนช่วยต่อการตัดสินใจ (Who participates in the buying?) เป็น
เคร่ืองมือส าหรับวิเคราะห์ในการซือ้สินค้า มีใครบ้างที่เป็นแรงจูงใจ ท าให้อยากซือ้สินค้านัน้ๆ เช่น 
สินค้าที่มีราคาสูง อาจต้องให้ภรรยาหรือสามีตัดสินใจร่วมกัน ซึ่งในส่วนของของเล่นเป็นสินค้าที่
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ราคาไม่แพง เข้าถึงได้ง่าย คนที่มีผลต่อการซือ้ของเลน่อาจมีไม่มากเท่าสินค้าชนิดอ่ืน และอาจเป็น
เพียงคนธรรมดาที่มีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้า 

5. ผู้บริโภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) เพื่อให้เห็นถึงช่วงเวลา
ในการซือ้ของลูกค้า เป็นการวิเคราะห์เวลาที่ลูกค้าสามารถซือ้สินค้าได้ เช่น ซือ้ได้เฉพาะช่วงต้น
เดือน กลางเดือน ปลายเดือน หรือทุกวนั หรือตามเทศกาลงานต่างๆ ส าหรับของเล่นจดัเป็นสินค้า
ที่สามารถซือ้ได้ทกุช่วงเวลา เพราะราคาต่อหน่วยไม่แพงมาก เป็นต้น 

6. ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน (Where does the consumer buy?) เพื่อให้ทราบถึงแหล่ง
ที่ลูกค้าสะดวกที่จะไปซือ้ เพื่อการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละ
กลุม่ ซึง่จะช่วยอ านวยความสะดวกและสร้างความพงึพอใจแก่ลกูค้ามากขึน้ 

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เพื่อให้ทราบถึงการซือ้
ของลกูค้ามีขัน้ตอนอย่างไร โดยการตดัสินใจซือ้สินค้าของลกูค้าอาจต่างกนัออกไปในสินค้าแต่ละ
ประเภท โดยอาจตัดสินใจด้วยราคา ชื่อเสียงความอร่อย หรือโปรโมชั่นที่ดึงดูดใจไม่เหมือนกันใน
แต่ละครัง้ 

จากพฤติกรรมของผู้ บริโภคกล่าวได้ว่าเป็นการหาพฤติกรรมที่ก าหนดการซือ้
สินค้าและบริการของผู้ บริโภค ซึ่งจ าเป็นต้องมีการพิจารณาตัง้แต่การค้นหาความต้องการของ
ผู้ บริโภค ระดับความต้องการสินค้าและบริการ การตอบสนองอย่างไร เมื่อใด และผู้ บริโภค
สามารถที่จะหาซือ้สินค้าและบริการจากแหล่งใด ผู้ วิจัยได้ยึดแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) เพื่อจะศึกษาพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคกราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กราโนล่า 
ตลาดกราโนลา่บาร์ทัว่โลกตามประเภทผลิตภณัฑ์ (รสผลไม้ รสถัว่ รสเคร่ืองเทศ และ

อ่ืนๆ) จากการศึกษาข้อมูลทางการตลาด จากซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าออนไลน์ ร้านสะดวกซือ้ 
ร้านค้าพิเศษ และอ่ืนๆ) ได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา แคนาดา เม็กซิโก เยอรมนี สวีเดน โปแลนด์
เดนมาร์ก อิตาลี สหราชอาณาจักร ฝร่ังเศส สเปน เนเธอร์แลนด์ เบลเยียม สวิตเซอร์แลนด์ ตุรกี
รัสเซีย ส่วนที่เหลือของยุโรป  ญ่ีปุ่ น จีน อินเดีย เกาหลีใต้ นิวซีแลนด์ เวียดนาม  ออสเตรเลีย 
สิงคโปร์ มาเลเซีย  ไทย อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ บราซิล  อาร์เจนตินา สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 
ซาอดีุอาระเบีย โอมาน กาตาร์ คเูวต แอฟริกาใต้ ซึง่มีแนวโน้มอตุสาหกรรมและมีการคาดการณ์ถึง
การขยายตวัของตลาดในปี 2027 (Data bride market research, 2021) ตามภาพประกอบ 4 
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ภาพประกอบ 4 มลูค่าตลาดโลกผลิตภณัฑ์กราโนลา่ ปี 2020 -2027 
 

จากภาพประกอบ 4 มูลค่าตลาดโลกผลิตภัณฑ์กราโนล่า ปี 2020 -2027 แสดงถึง
มูลค่าของตลาดกราโนล่าตามภูมิภาคต่าง ๆ เช่น อเมริกาเหนือ ยุโรป เอเชียแปซิฟิก อเมริกาใต้ 
เอเชียแตะวนัออกและแอฟริกา รายงานตลาดกราโนล่าเป็นผลการวิเคราะห์ทัง้ในส่วนกฎระเบียบ
ทางการค้า การวิเคราะห์การส่งออกการน าเข้า การวิเคราะห์การผลิต ห่วงโซ่อุปทาน ส่วนแบ่ง
การตลาด และนวตักรรมทางเทคโนโลยีในตลาด โดยคาดการณ์ว่าตลาดบาร์กราโนล่าคาดว่าจะ
เติบโตที่อัตราการเติบโต 4.00% ในช่วงปี 2020 - 2027 ตลาดกราโนล่าได้รับแรงหนุนจากความ
ผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพในการผลิตน าเสนอผลิตภัณฑ์ในรสชาติต่างๆ เพื่อดึงดูด
ผู้บริโภค ผู้บริโภคเปลี่ยนมารับประทานอาหารเช้าเพื่อสุขภาพ โดยผลิตภัณฑ์ที่มีไขมันต ่าและ
น า้ตาลต ่าเป็นตวัขบัเคลื่อนการเติบโตของตลาด  อีกทัง้การน าเสนอผลิตภณัฑ์ที่หลากหลายซึง่เป็น
ตวัขบัเคลื่อนการเติบโตของตลาด (Data bride market research, 2021) 

สถานการณ์ผู้บริโภคในประเทศไทย ปัจจุบันเร่ิมต่ืนตัว และได้หันมาใส่ใจกับการดูแล
สขุภาพ หาทางเลือกใหม่ ให้กับตัวเองมากขึน้ แนวโน้มการผลิต และการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ ดีต่อ
สขุภาพ จึงเพิ่มขึน้ตามมาอย่างเห็นได้ชดั ด้วยวิถีชีวิตของประชาชนในประเทศไทยที่มีความเร่งรีบ
มากขึน้ จึงน ามาสูพ่ฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 

กราโนล่า (Granola) เป็นชื่ออาหารของชาวตะวนัตก โดยกราโนลานัน้สามารถทานเป็น
อาหารเช้าและทานเป็นขนมขบเคีย้วในยามว่างได้ ประกอบไปด้วยข้าวโอ๊ตรีด ถัว่, น า้ผึง้ หรือสาร
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ให้ความหวานอ่ืน ๆ เช่น น า้ตาลทรายแดง และบางครัง้ก็อาจจะมีข้าวพอง เมล็ดพนัธุ์ธัญพืชต่าง ๆ 
,ผลไม้อบแห้งก็จะมีเข้าไปผสมด้วย ซึง่กราโนล่าจะน าส่วนผสมทัง้หมดมาอบจนกรอบ กลายเป็นสี
น า้ตาลทอง มีกลิ่นหอม และมีเนือ้สมัผัสที่กรุบกรอบ กราโนล่ามักรับประทานร่วมกับโยเกิร์ต นม
น า้ผึง้ ผลไม้สด เช่น กล้วย สตรอว์เบอร์รี กีวี หรือบลเูบอร์รี นอกจากนีแ้ล้วกราโนลานีย้งัใช้ใส่เป็น 
ท็อปปิง้ส าหรับขนมอบ ของหวาน หรือไอศกรีมต่าง ๆ  

ในปี 2562 ตลาดอาหารซีเรียลมีอัตราการเติบโต 2-3% ด้วยมูลค่า 2,100 ล้านบาท 
แบ่งเป็นเซ็กเมนต์ซีเรียลส าหรับเด็ก 50% “เนสท์เล”่ ครองสว่นแบ่งมากที่สดุ, ผู้ ใหญ่ 35% แบรนด์
หลกัๆ เช่น ไดมอนด์เกรนส์ อยู่ในกลุ่มของกราโนล่า ซึ่งมีมลูค่าราว 200 ล้านบาท รองลงมาคือตรา
สินค้า เคลล็อกส ์ที่คาดว่าปี 2563 จะเพิ่มเป็น 5-6%  

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

Nguyen, Hoai Phan, and Anh Vu (2015) ได้ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหาร กรณีศึกษาซูเปอร์มาร์เก็ตในเวียดนาม 
ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 24-27 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,000,000 ดงเวียดนาม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลกูค้า ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุ  ด้านความสะดวกสบาย และด้านการสื่อสารต่อ
ผู้ บริโภค ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหาร กรณีศึกษาซูเปอร์มาร์เก็ตในเวียดนาม  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัง้นีค้วามสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองผู้บริโภคมีความส าคญัในเชิงการตดัสินใจซือ้และแสดงถึงพฤติกรรมการซือ้ที่ได้รับบทบาท
จากบุคคลอ่ืนๆ ความถ่ีในการซือ้สินค้า ซึ่งล้วนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารจาก
ซูเปอร์มาร์เก็ต อย่างไรก็ตามพฤติกรรมของผู้ซือ้ยงัก าหนดรูปแบบและวตัถุประสงค์การซือ้ได้เพิ่ม
มากขึน้ 

Hungle (2021) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภคที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์สีเขียวในเวียดนาม ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีโฮจิมินห์ซิตีท้ี่ซือ้สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์สีเขียวในซูเปอร์มาร์เก็ต Co-
opMart จ านวน 400 คน โดยส่วนประสมทางการตลาด (4Cs) ผู้ ตอบแบบสอบถามได้ให้
ความส าคัญกับต้นทุนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด รองลงมาคือ สิ่งอ านวยความสะดวกสี
เขียว และการสื่อสารที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ตามล าดับ ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคในด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุน  
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ด้านความสะดวกสบาย และด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์สีเขียวในเวียดนาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยแก้ปัญหาที่เป็นไปได้
ส าหรับผู้ จัดการ Co-opMart เพื่อดึงดูดให้มีการซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการสื่อสารต่อผู้ บริโภคให้มีความเข้าใจต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้โดยเฉพาะความถ่ีในการใช้บริการที่เพิ่มมากขึน้ 

Zheng, Akter, Siddik, and Masukujjaman (2021) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกในกลุ่มเจเนอเรชั่น Y ของผู้บริโภคในบังคลาเทศ ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 25–34 ปี ส าเร็จการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพเป็นนกัศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองผู้บริโภค ในด้านความสะดวกสบาย และด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซือ้อาหารออร์แกนิกในกลุ่มเจเนอเรชั่น Y ของผู้บริโภคในบังคลาเทศ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 และการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ในด้านการรู้จกัตราสินค้า และด้านคณุภาพที่เกิด
จากการรับรู้ตราสินค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกในกลุ่มเจเนอเรชั่น Y ของ
ผู้บริโภคในบงัคลาเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพฤติกรรมการซือ้ของกลุ่มเจ
เนอเรชัน่ Y มกัพิจารณาถึงความตระหนกัในความแปลกใหม่ของตราสินค้าและความไว้วางใจใน
คุณภาพเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารอินทรีย์ โดย
ผลการวิจัยยังสร้างแนวโน้มการซือ้ที่ เพิ่มมากขึน้และการแนะน าจากบุคคลอ่ืนก็เป็นปัจจัย
สนบัสนนุให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ของกลุม่เจเนอเรชัน่ Y 

วิภาดา เนียมรักษา (2558) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้อาหาร
เพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน า้อมัพวา จงัหวัดสมุทรสงคราม ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี สถานภาพสมรส /อยู่ด้วยกัน มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน /ลูกจ้าง และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 – 15,000 บาท พฤติกรรมการเลือกซือ้อาหารภายในตลาดน า้อัมพวา พบว่า ผู้ ให้ข้อมูล
ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีความถ่ีในการมาเพื่อบริโภคอาหาร 1 - 2 ครัง้ ประเภทของอาหารใน
การบริโภคคือ อาหารว่าง (ข้าวเกรียบ/หมี่กรอบ/ลกูชิน้ทอด,ย่าง/ขนมจีบ/ต่ิมซ า/ขนมปัง/สาคไูส้หม ู
ฯลฯ) ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร คือ ช่วงเวลา 18.00-19.00 น. บุคคลที่มาร่วมในการบริโภค
อาหารคือเพื่อน บุคคลที่มีส่วนในการตดัสินใจคือเพื่อน และค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการบริโภคอาหาร 
ต ่ากว่า 500 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้อาหารเพื่อบริโภคของ
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นกัท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน า้อมัพวา จงัหวดัสมทุรสงคราม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่  ระดับ 
0.05 

อภิญญา ผาสุข (2559) ได้ศึกษาเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งเสริมการดูแลสุขภาพ 
และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคหญิงวัยสูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีช่วงอายุระหว่าง 60-69 ปี  
มีระดับการศึกษาคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี รายได้ส่วนใหญ่มาจากการประกอบอาชีพ มีรายได้ต่อ
เดือนส่วนใหญ่ต ่ ากว่า 10,001 บาท และลักษณะการพักอาศัยอยู่กับบุ ตรหลาน ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านความคิดเห็นที่
ส่งเสริมการดูแลสุขภาพมากที่สุด รองลงมาได้แก่ด้านกิจกรรมที่ส่งเสริมการดูแลสุขภาพ ด้าน
ความสนใจที่ส่งเสริมการดแูลสขุภาพ และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสขุภาพ
โดยมีค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์ จ านวน500-1,000 บาท ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพในรอบ 3 เดือน ได้รับค าแนะน าจากเพื่อนหรือคนในครอบครัว ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจและความคิดเห็นที่ส่งเสริมการ
ดแูลสขุภาพ ในเชิงพฤติกรรมในด้านเหตผุลในการซือ้และความถ่ีต่อครัง้ในรอบ 3 เดือน ในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสขุภาพ 

อาลิสา วีระนพรัตน์ และ ณักษ์ กุลิสร์ (2560) ได้ศึกษาเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ทศันคติและพฤติกรรมการบริโภคที่มีต่ออาหารธัญพืชในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้บริโภคที่เคยซือ้อาหารธัญพืช จ านวน 400 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า เพศ อายุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การบริโภคอาหารธัญพืชไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั.05 อาจเนื่องจาก อาหาร
ธัญพืชเป็นสินค้าที่ใช้ในการบริโภคทั่วไป มีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต คนกรุงเทพเร่ิมมีความ
ตระหนักและให้ความสนใจกับสุขภาพมากขึน้ ลักษณะประชากรศาสตร์ดังกล่าวข้างต้นจึงไม่
แตกต่างกันต่อการบริโภคอาหารธัญพืช  และรูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ กิจกรรมที่ส่งเสริม
สขุภาพ ความสนใจเร่ืองสขุภาพและความคิดเห็นเร่ืองสขุภาพ และด้านกิจกรรมที่ส่งเสริมสขุภาพ
มีผลต่อกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารธัญพืชด้านจ านวนครัง้ที่ซือ้ในรอบ 3 เดือน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05อาจเนื่องจากผู้บริโภคมีความสนใจในสุขภาพของตนโดยเฉพาะ
การทานอาหารครบ 5 หมู่ในแต่ละวนัรับประทานผกั ผลไม้ อยู่บ่อยครัง้ และออกก าลงักายทัง้นีก้็
เพื่อต้องการมีสขุภาพที่สมบรูณ์แข็งแรง  
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จรรยา วังนิยม นรภัทร สถานสถิตย์ และสุพาพร ลอยวัฒนากุล (2563) ได้ศึกษาเร่ือง
ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารเพื่อสุขภาพ (Clean Food) ของประชากรในเขตเทศบาล
เมืองพทัยา จงัหวดัชลบรีุ ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 265 คน มี
อายุอยู่ในช่วงระหว่าง 18-39 ปี ส่วนสูงระหว่าง 161-170 เซนติเมตร ส่วนใหญ่มีน า้หนักระหว่าง 
51-60 กิโลกรัม มีอาชีพพนกังานหรือลกูจ้างบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001 - 
30,000 บาท มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีสถานภาพโสด การวิเคราะห์ข้อมูล
พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพื่อสขุภาพ (Clean Food) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซือ้อาหาร
เพื่อสขุภาพ (Clean Food) เลือกซือ้อาหารเพื่อสขุภาพ (Clean Food) มาเพื่อรับประทานเอง และ
เลือกซือ้แบบส าเร็จรูปอาหารพร้อมทาน ส่วนการซือ้อาหารเพื่อสุขภาพ (Clean Food) บ่อยมาก
ที่สุด คือ 1-4 ครัง้/เดือน และซือ้จ านวนมือ้เดียวมากที่สุด เฉลี่ยจ านวนเงินที่จ่ายในการซือ้ต่อครัง้
มากกว่า 100 บาท ส่วนใหญ่การเลือกซือ้อาหารเพื่อสุขภาพ (Clean Food) จากตลาดสด/ตลาด
นดั สาเหตหุลกัที่ท าให้ซือ้อาหารเพื่อสขุภาพ(Clean Food) มาทานคือต้องการลดน า้หนกัมากที่สดุ
และกลุ่มหรือบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้มากที่สุด คือ ตนเอง ส่วนใหญ่การเลือกซือ้
อาหารเพื่อสขุภาพ(Clean Food) ซือ้ตามสะดวกไม่สนใจว่าเป็นร้านใด และในอนาคตจะซือ้อาหาร
เพื่อสุขภาพ (Clean Food) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ น า้หนกั อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ระดับการศึกษา และ สถานภาพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้อาหารเพื่อสุขภาพ 
(Clean Food) ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

Kumar, Lakshmibala, and Vijay Anandand (2017) ได้ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซือ้เคร่ืองด่ืมและอาหารเพื่อสุขภาพในเมืองเจนไน ประเทศอินเดีย 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
อนปุริญญา ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีรายได้ไม่เกิน 50,000 Rs. และผู้ตอบแบบสอบถามสว่น
ใหญ่ ซือ้เคร่ืองด่ืมอาหารเพื่อสุขภาพไม่เกิน 5 ปี ทัง้นีอ้งค์ประกอบของตราสินค้า ได้แก่ ด้านการ
รู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านการรู้จัก
ตราสินค้า ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซือ้เคร่ืองด่ืมและอาหารเพื่อสุขภาพในเมืองเจนไน 
ประเทศอินเดีย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเฉพาะอย่างยิ่งความภกัดีต่อตราสินค้า 
เป็นองค์ประกอบที่มีอิทธิพลมากที่สดุ ซึ่งธุรกิจควรวางแผนกลยุทธ์การสร้างมูลค่าแบรนด์ของตน 
โดยเฉพาะการปรับปรุงความแข็งแกร่งของตราสินค้าในตลาดอินเดีย  
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Mokhtar, Othman, Arsat, and Bakhtiar (2017) ได้ศึกษาเร่ืองคณุค่าตราสินค้าที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารของลูกค้า: กรณีธุรกิจรถบรรทุกอาหารเคลื่อนที่ ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าอาหารตามรถบรรทุกอาหารเคลื่อนที่ จ านวน 400 
คน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณ ค่าตราสินค้าในด้านคุณภาพการบริการและ
สภาพแวดล้อมของร้านอาหาร และด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของ
ลกูค้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีค้ณุค่าตราสินค้าในด้านคณุภาพการบริการเป็น
ปัจจัยที่มีแนวโน้มในการซือ้ซ า้ อีกทัง้องค์ประกอบอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้
อาหารเพิ่มขึน้ไม่ว่าจะเป็นการแนะน าจากบุคคลอ่ืน ความถ่ีในการเลือกซือ้ จึงเป็นหลกัส าคัญที่
ธุรกิจนัน้พยายามสง่เสริมให้ลกูค้าเข้าถึงการบริการของธุรกิจ 

Mokhtar, Othman, and Ariffin (2018) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของการรับรู้ถึงคุณค่า
ตราสินค้า ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า และการรับรู้คณุภาพตราสินค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ของลกูค้าในอตุสาหกรรมอาหารและเคร่ืองดื่ม ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 451 
คน โดยผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18 – 25 ปี สถานภาพโสด 
อาชีพนักเรียน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า และ
คณุภาพของตราสินค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของลูกค้าในอตุสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยคุณค่าของตราสินค้ามีความส าคัญความสมัพันธ์กับ
ความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่งมีส่วนส าคัญในการเพิ่มความถ่ีในการสั่งซื อ้ และ
วตัถุประสงค์ที่จะซือ้สินค่าได้ง่ายขึน้ โดยเป็นผลมาจากการรับรู้ถึงตราสินค้ามีอิทธิพลมากที่สดุใน
มิติของตราสินค้า  

Jun (2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีน ผลการวิจัย
พบว่า ส่วนใหญ่ มีสถานภาพสมรส ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท และมีรายได้เฉลี่ ยต่อเดือน
ระหว่าง 45,001-55,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบการใช้ชีวิต บทบาทและ
สถานะทางสงัคม การรับรู้ต่ออาหารจีน และทัศนคติต่ออาหารจีน ส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การบริโภคอาหารจีนแตกต่างกนั โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มี อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ี
แตกตต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคในด้านบุคคลที่ร่วมรับประทานอาหารจีน ด้านมือ้อาหารและ
วัตถุประสงค์ในการบริโภคอาหารจีนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
รูปแบบการใช้ชีวิตส่งผลให้ผู้บริโภคพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนน ได้แก่ ลกัษณะที่พกัอาศยัใน
ปัจจบุนัส่งผลต่อวตัถุประสงค์ในการบริโภคอาหารจีน โดยส่วนใหญ่แล้วผู้ บริโภคอยู่ในทุกลกัษณะ
ท่ีพกัอาศัยมีวัตถุประสงค์ในการบริโภคอาหารจีนเลีย้งสงัสรรค์ในขณะที่ผู้บริโภคที่อาศัยในบ้าน
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เดี่ยวและทาวน์เฮาส์/ทาวน์โฮมสว่นน้อยจะรับประทานอาหารจีนเพื่อวตัถุประสงค์ในการคยุธุรกิจ/
งาน/งานพิเศษต่างๆ ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในภตัตาคารร่วมกับ
ครอบครัว ญาติพี่น้อง ในมือ้เย็น โดยมีวตัถุประสงค์ในการรับประทานอาหารจีนเพื่อเป็นการเลีย้ง
สงัสรรค์ ดงันัน้ ผู้ประกอบการภตัตาคารอาหารจีนควรจดัโปรโมชัน่รายการอาหารเซตแบ่งเป็นเซต
ส าหรับครอบครัว และเซตส าหรับมากบัเพื่อน 

รจรินทร์ สิมธาราแก้ว (2550) ได้ศึกษาเร่ืองทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจีนในห้างสรรพสินค้าในเขตกรงเทพมหานครของผู้ บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง   มีอายุอยู่ระหว่าง 26-35 ปี มีรายได้ 20,001 -30,000 บาท
มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานเอกชน มีสถานภาพโสด และมีเชือ้ชาติไทย ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มี อายุ รายได้ต่อเดือน ระดบัการศึกษา อาชีพ และสถานภาพ
สมรส ท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในห้ างสรรพสิน ค้าในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และปัจจัยด้านรูปแบบการ
ด ารงชีวิต ในด้านกิจกรรมการพักผ่อนในห้างสรรพสินค้า มีแนวโน้มต่อพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 

ธิดารัตน์ เดชอุปการ (2561)ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นของผู้บริโภค
ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุ 36-45 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามชอบรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นประเภท
ซาซิมิ (ปลาดิบ) มากที่สุด ความถ่ีในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ น คือ อาทิตย์ละครัง้และ
รับประทานอาหารญ่ีปุ่ น เฉพาะวันหยุด(เสาร์ -อาทิตย์) รับประทานในมือ้เย็น ใช้เวลาในการ
รับประทาน 1-2 ชั่วโมง บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจในการซือ้คือ ครอบครัว โดยจะ
รับประทานอาหารญ่ีปุ่ นตามศูนย์การค้า และมีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นต่อครัง้
โดยประมาณ มากกว่า 1,000 บาท และผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักอาหารญ่ีปุ่ นจากสื่ออินเทอร์เน็ต
มากที่สุด ผลการตรวจสอบสมมติฐาน พบว่า สถานภาพ การศึกษา ต่างกนัพฤติกรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย ไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านเพศ อายุ
อาชีพ และรายได้ต่างกนั พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
เชียงราย แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 



 

บทท่ี 3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

รูปแบบการด าเนินชีวิต  ที่ มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมการซื อ้กราโนล่าของ ผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตามขัน้ตอนต่อไปนี ้คือ 

1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2. สร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
3. ตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 
4. เก็บรวบรวมข้อมลู 
5. จดักระท าและวิเคราะห์ข้อมลู 
6. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้กราโนล่า 
อย่างต่อเนื่องมากกว่า 1 ปี ขึน้ไป ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้กราโนล่า

อย่างน้อย 1 ครัง้ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนัน้ผู้ วิจัยได้ใช้สตูรการค านวณโดยไม่
ทราบขนาดประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) โดยมีค่าความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาด
เคลื่อนท่ีไม่เกิน 5% ดังนัน้กลุ่มตัวอย่างที่ได้ จ านวน 385 ตัวอย่าง และส ารองไว้ 5% เท่ากับ 15 
ตวัอย่าง รวมกลุม่ตวัอย่างได้ทัง้หมด 400 ตวัอย่าง โดยมีสตูรค านวณ ดงันี ้
 

n =
𝑍2 𝑝𝑞

𝑒2
 

 
 
 

โดย 



  49 

n = ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
p = ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
q = 1-p 
e = ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึน้ได้ 
Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกติ (Z = 1.96) 
 
ทัง้นี ้ผู้ วิจัยจะก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 95% โดยที่ ค่า Z เท่ากับ 1.96 และ ค่า  

e เท่ากบั 0.05 สามารถแทนค่าเป็นสมการ ดงันี ้
 

n =
1.962(0.50)(1 − 0.50)

0.052
 

              n = 385 คน 

ดังนัน้ กลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยในครัง้นี  ้เท่ากับ 385 คน โดยมีการเผื่อการ
สญูเสียของแบบสอบถามไว้ เท่ากบั 15 คน ซึง่จะเก็บแบบสอบถามจ านวน 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) คือ วิธีจับฉลาก

เพื่อเลือกกลุ่มตัวอย่างแบ่งเป็น 6 กลุ่มโดยแบ่งเขตจ านวนประชากรตามการบริหารงานในเขต
กรุงเทพมหานคร (ส านกัการวางผงัและพฒันาเมืองกรุงเทพมหานคร, 2564) ดงันี ้

1.กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบด้วย เขตพระนคร เขตดุสิต เขตป้อมปราบศรัตรู
พ่าย เขตสมัพนัธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวงัทองหลาง 

2.กลุ่มกรุงเทพใต้ ประกอบด้วย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาธร เขตบางคอ
แหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง เขตบางนา และ เขต
ประเวศ  

3.กลุ่มกรุงเทพเหนือ ประกอบด้วย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพร้าว เขต
หลกัสี่ เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน 

4.กลุ่มกรุงเทพตะวันออก ประกอบด้วย เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตคันนา
ยาว เขตลาดกระบงั เขตมีนบรีุ เขตหนองจอก และเขตคลองสามวา 

5.กลุ่มกรุงธนเหนือ ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขต
บางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลดั เขตตลิ่งชนั และเขตทวีวฒันา 
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6.กลุม่กรุงธนใต้ ประกอบด้วย เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม เขตบาง
ขนุเทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บรูณะ และเขตทุ่งครุ 

จากการสุ่มตัวอย่างได้ตัวอย่างโดยวิธีจับฉลาก ทัง้ 6 กลุ่ม ได้ตัวแทนกลุ่ม
กรุงเทพกลาง คือ เขตพญาไท กรุงเทพใต้ คือ เขตวัฒนา กรุงเทพเหนือ คือ เขตจตุจักร กรุงเทพ
ตะวนัออก คือ เขตบางกะปิ กรุงธนเหนือ คือ เขตตลิ่งชนั และกรุงธนใต้ คือ เขตราษฎร์บรูณะ 

ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยจะค านวณหาขนาด
ตวัอย่างที่จะเก็บในเขตที่ถกูเลือกขึน้มาจากวิธีจบัฉลากจากขัน้ที่ 1 ประกอบด้วย  

 

ตาราง 3 สดัสว่นกลุม่ตวัอย่างแบ่งตามกลุม่พืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
 

กลุ่ม 
 

เขต 
 

กลุ่มตัวอย่าง (คน) 
 

กรุงเทพกลาง  พญาไท 67 

กรุงเทพใต้ วฒันา  67 

กรุงเทพเหนือ  จตจุกัร  67 

กรุงเทพตะวนัออก  บางกะปิ 67 

กรุงธนเหนือ ตลิ่งชนั 66 

กรุงธนใต้ ราษฎร์บูรณะ 66 

รวม   400 

 

ขัน้ตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้ วิจัยจะท าการ
เก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างในสถานที่ที่มีการจ าหน่ายกราโนล่า ตามซุปเปอร์มาเก็ตและ
ร้านสะดวกซือ้ชัน้น าตามพืน้ที่ที่ได้จากการสุม่ตวัอย่าง 

ขัน้ตอนที่ 4 วิธีการคัดเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผู้ วิจัย
เก็บข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างด้วยความสะดวกและเต็มใจในการตอบแบบสอบถาม  โดยน า
แบบสอบถามที่ได้เตรียมไว้จนกว่าจะครบ 400 ชดุ 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
รูปแบบการด าเนินชีวิต  ที่ มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมการซื อ้กราโนล่าของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยลกัษณะของแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

สว่นที่ 1 ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
1.1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด โดยการวัดระดับข้อมูลเป็นประเภท

นามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้
1.1.1 เพศชาย 
1.1.2 เพศหญิง 

1.2 สถานภาพสมรส เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ซึ่งลักษณะค าถามเป็น
แบบหลายค าตอบให้เลือก (Mulitchotomous Question) โดยการวดัระดบัข้อมลูเป็นประเภทนาม
บญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

1.2.1 โสด 
1.2.2 สมรส 
1.2.3 หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

1.3 อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ซึ่ง
ลักษณะค าถามเป็นแบบหลายค าตอบให้เลือก (Mulitchotomous Question) โดยการวัดระดับ
ข้อมลูเป็นประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้(Mokhtar et al., 2018) 

1.3.1 18 - 25 ปี 
1.3.2 26 – 33 ปี 
1.3.3 34 – 41 ปี 
1.3.4 42 – 49 ปี 
1.3.5 50 ปี ขึน้ไป 

1.4 รายได้ต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด เป็นแบบสอบถามชนิด
ปลายปิด ซึง่ลกัษณะค าถามเป็นแบบหลายค าตอบให้เลือก (Mulitchotomous Question) โดยการ
วดัระดบัข้อมลูเป็นประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้(ธิดารัตน์ เดชอปุการ, 2561) 

1.4.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท      
1.4.2 10,001 – 20,000 บาท   
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1.4.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.4.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.4.5 40,001 – 50,000 บาท 
1.4.6  50,001 บาทขึน้ไป 

1.5 ระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด เป็นแบบสอบถามชนิด
ปลายปิด ซึง่ลกัษณะค าถามเป็นแบบหลายค าตอบให้เลือก (Mulitchotomous Question) โดยการ
วดัระดบัข้อมลูเป็นประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้(ธิดารัตน์ เดชอปุการ, 2561) 

1.4.1 ต ่ากว่าปริญญาตรี 
1.4.2 ปริญญาตรี 
1.4.3 สงูกว่าปริญญาตรี  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า จ านวน 20 ข้อ 
โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามปลายปิด แบ่งเป็นด้านละ 5 ข้อ ประกอบด้วย 
ด้านความต้องการของผู้ บริโภค ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย และด้านการสื่อสารต่อ
ผู้ บริโภค โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) ตามระดบัความคิดเห็นของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ดงันี ้

5 หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง  เห็นด้วย 
3 หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
เมื่อข้อมูลแจกแจงความถ่ีแล้วจะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมาพิจารณา

ความถ่ีส าหรับอภิปรายผล (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) ซึ่งส าหรับเกณฑ์การแปลความหมาย
และจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้  

4.50 - 5.00 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลกูค้าต่อผลิตภณัฑ์กราโนลา่ ในระดบัดีมาก 

3.50 - 4.49 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลกูค้าต่อผลิตภณัฑ์กราโนลา่ ในระดบัดี 
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2.50 - 3.49 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลกูค้าต่อผลิตภณัฑ์กราโนลา่ ในระดบัปานกลาง 

1.50 - 2.49 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลกูค้าต่อผลิตภณัฑ์กราโนลา่ ในระดบัไม่ด ี

1.00 - 1.49 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลกูค้าต่อผลิตภณัฑ์กราโนลา่ ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

ส่วนที่  3 ข้อมูล เก่ียวกับการรับ รู้คุณ ค่าตราสิน ค้า  จ านวน 20 ข้อ โดย
แบบสอบถามในส่วนที่  3 เป็นแบบสอบถามปลายปิด แบ่งเป็นด้านละ 5 ข้อ ประกอบด้วย 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และ
ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า โดยใช้มาตรวดัแบบ Likert Scale และใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัความคิดเห็นของการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ดงันี ้

5 หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง  เห็นด้วย 
3 หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

เมื่อข้อมูลแจกแจงความถ่ีแล้วจะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมาพิจารณา
ความถ่ีส าหรับอภิปรายผล (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) ซึ่งส าหรับเกณฑ์การแปลความหมาย
และจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้   

4.50 - 5.00 ผู้บริโภคมีการรับรู้คณุค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์กราโนลา่ ในระดบั
มากที่สดุ 

3.50 - 4.49 ผู้ บ ริโภคมีการรับ รู้คุณ ค่าตราสินค้าผลิตภัณ ฑ์กราโนล่า  
ในระดบัมาก 

2.50 - 3.49 ผู้บริโภคมีการรับรู้คณุค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์กราโนลา่ ในระดบั
ปานกลาง 

1.50 - 2.49 ผู้ บ ริโภคมีการรับ รู้คุณ ค่าตราสินค้าผลิตภัณ ฑ์กราโนล่า  
ในระดบัน้อย 
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1.00 - 1.49 ผู้บริโภคมีการรับรู้คณุค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์กราโนลา่ ในระดบั
น้อยที่สดุ 

สว่นที่ 4 ข้อมลูเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต จ านวน 12 ข้อ โดยแบบสอบถาม
ในสว่นที่  เป็นแบบสอบถามปลายปิด แบ่งเป็นด้านละ 4 ข้อ ประกอบด้วย  

4.1 ด้านกิจกรรม โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale และใช้ระดับการวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดับความคิดเห็นของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ดงันี ้

5 หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง  เห็นด้วย 
3 หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
เมื่อข้อมูลแจกแจงความถ่ีแล้วจะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมาพิจารณา

ความถ่ีส าหรับอภิปรายผล (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) ซึ่งส าหรับเกณฑ์การแปลความหมาย
และจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้   

4.50 - 5.00  ผู้บริโภคให้ความส าคญักบักิจกรรม ในระดบัมากท่ีสดุ 
3.50 - 4.49  ผู้บริโภคให้ความส าคญักบักิจกรรม ในระดบัมาก 
2.50 - 3.49  ผู้บริโภคให้ความส าคญักบักิจกรรม ในระดบัปานกลาง 
1.50 - 2.49  ผู้บริโภคให้ความส าคญักบักิจกรรม ในระดบัน้อย 
1.00 - 1.49  ผู้บริโภคให้ความส าคญักบักิจกรรม ในระดบัน้อยที่สดุ 
 
 
 

4.2 ด้านความสนใจ โดยใช้มาตรวดัแบบ Likert Scale และใช้ระดบัการวดัข้อมลู
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัความคิดเห็นของรูปแบบการด าเนินชีวิต ดงันี ้

5 หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง  เห็นด้วย 
3 หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
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2 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
เมื่อข้อมูลแจกแจงความถ่ีแล้วจะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมาพิจารณา

ความถ่ีส าหรับอภิปรายผล (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) ซึ่งส าหรับเกณฑ์การแปลความหมาย
และจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้  

4.50 - 5.00  ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัความสนใจ ในระดบัมากท่ีสดุ 
3.50 - 4.49  ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัความสนใจ ในระดบัมาก 
2.50 - 3.49  ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัความสนใจ ในระดบัปานกลาง 
1.50 - 2.49  ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัความสนใจ ในระดบัน้อย 
1.00 - 1.49  ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัความสนใจ ในระดบัน้อยที่สดุ 

 
4.3 ด้านความคิดเห็น โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale และใช้ระดับการวัด

ข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัความคิดเห็น ดงันี ้
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

เมื่อข้อมูลแจกแจงความถ่ีแล้วจะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมาพิจารณา
ความถ่ีส าหรับอภิปรายผล (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) ซึ่งส าหรับเกณฑ์การแปลความหมาย
และจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้  

  
4.50 - 5.00  ผู้ บ ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต  

ในระดบัดีมาก 
3.50 - 4.49  ผู้ บ ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ รูปแบบการด าเนินชีวิต  

ในระดบัดี 



  56 

2.50 - 3.49  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต ในระดบั
ปานกลาง 

1.50 - 2.49  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต ในระดับ
ไม่ด ี

1.00 - 1.49  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต ในระดบั
ไม่ดีอย่างมาก 

สว่นที่ 5 พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ข้อที่ 1 ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ เป็นค าถามแบบ Semantic differential 

scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดับคะแนนตาม
ความคิดเห็น ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

เมื่อข้อมูลแจกแจงความถ่ีแล้วจะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมาพิจารณา
ความถ่ีส าหรับอภิปรายผล (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) ซึ่งส าหรับเกณฑ์การแปลความหมาย
และจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้   

4.50 - 5.00  ผู้บริโภคมีพฤติกรรมกับการรีวิวจากบุคคลที่มีชื่อเสียงในระดับ
มากที่สดุ 

3.50 - 4.49 ผู้ บ ริโภคมีพฤติกรรมกับการรีวิวจากบุคคลที่มีชื่อเสียงใน 
ระดบัมาก 

2.50 - 3.49 ผู้ บ ริโภคมีพฤติกรรมกับการรีวิวจากบุคคลที่มีชื่อเสียงใน 
ระดบัปานกลาง 

1.50 - 2.49 ผู้ บ ริโภคมีพฤติกรรมกับการรีวิวจากบุคคลที่มีชื่อเสียงใน 
ระดบัน้อย 

1.00 - 1.49 ผู้ บ ริโภคมีพฤติกรรมกับการรีวิวจากบุคคลที่มีชื่อเสียงใน 
ระดบัน้อยที่สดุ 
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ข้อที่ 2 ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ เป็นค าถามแบบปลายเปิด (Open – ended 
Question) มีระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น  

ข้อที่ 3 ด้านช่วงเวลาในการซือ้ เป็นค าถามแบบ Semantic differential scale 
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดับคะแนนตามความ
คิดเห็น ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
เมื่อข้อมูลแจกแจงความถ่ีแล้วจะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมาพิจารณา

ความถ่ีส าหรับอภิปรายผล (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) ซึ่งส าหรับเกณฑ์การแปลความหมาย
และจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้   

4.50 - 5.00  ผู้ บริโภคมีพฤติกรรมกับช่วงเวลาในการซือ้ ในระดับมาก
ที่สดุ 

3.50 - 4.49  ผู้บริโภคมีพฤติกรรมกบัช่วงเวลาในการซือ้ ในระดบัมาก 
2.50 -3.49 ผู้ บ ริโภคมีพฤติกรรมกับช่วงเวลาในการซื อ้  ในระดับ 

ปานกลาง 
1.50 - 2.49  ผู้บริโภคมีพฤติกรรมกบัช่วงเวลาในการซือ้ ในระดบัน้อย 
1.00 - 1.49 ผู้ บริโภคมีพฤติกรรมกับช่วงเวลาในการซือ้ ในระดับน้อย

ที่สดุ 
ข้อที่ 4 ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ เป็นค าถามแบบ Semantic differential 

scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดับคะแนนตาม
ความคิดเห็น ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
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1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
เมื่อข้อมูลแจกแจงความถ่ีแล้วจะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมาพิจารณา

ความถ่ีส าหรับอภิปรายผล (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) ซึ่งส าหรับเกณฑ์การแปลความหมาย
และจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้   

4.50 - 5.00 ผู้ บริโภคมีพฤติกรรมกับวัตถุประสงค์ที่ เลือกซือ้ ในระดับ 
มากที่สดุ 

3.50 - 4.49 ผู้ บริโภคมีพฤติกรรมกับวัตถุประสงค์ที่ เลือกซือ้ ในระดับ 
มาก 

2.50 - 3.49 ผู้ บริโภคให้ความส าคัญกับวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ในระดับ 
ปานกลาง 

1.50 - 2.49 ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ในระดบัน้อย 
1.00 - 1.49 ผู้ บริโภคให้ความส าคัญกับวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ในระดับ 

น้อยที่สดุ 
ส่วนที่ 6 แนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ซ า้  เป็นค าถามแบบ Semantic 

differential scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดับ
คะแนนตามความคิดเห็น ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

เมื่อข้อมูลแจกแจงความถ่ีแล้วจะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมาพิจารณา
ความถ่ีส าหรับอภิปรายผล (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) ซึ่งส าหรับเกณฑ์การแปลความหมาย
และจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้   

4.50 - 5.00 มแีนวโน้มการซือ้กราโนลา่ซ า้อย่างแน่นอน 
3.50 - 4.49 มีแนวโน้มการซือ้กราโนลา่ซ า้อย่างมาก 
2.50 - 3.49 มีแนวโน้มการซือ้กราโนลา่ซ า้ปานกลาง 
1.50 - 2.49 มีแนวโน้มการซือ้กราโนลา่ซ า้น้อย 



  59 

1.00 - 1.49 มีแนวโน้มการซือ้กราโนลา่ซ า้น้อยที่สดุ 
 

การหาคุณภาพเคร่ืองมือ 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ในการวิจยัเร่ือง ประสมทางการตลาดในมมุมอง

ลกูค้า การรับรู้คณุค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั ดงันี ้

1. ค้นคว้าข้อมลูต่างๆ จากหนงัสือ เอกสาร บทความทางวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 
รวมไปถึงงานวิจยัที่เก่ียวข้องทัง้ในประเทศและต่างประเทศ ที่มีความสอดคล้องกบัตวัแปรที่ศึกษา 
ส าหรับน าไปก าหนดขอบเขตการวิจยัและน าไปเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. ข้อมลูที่ได้จากการศึกษาค้นคว้า ผู้วิจยัจะน ามาก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม 
ให้มีความชดัเจนตรงตามความมุ่งหมายในการวิจยั 

3. ผู้ วิจัยได้สร้างแบบสอบถามจากนัน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์ให้
พิจารณาถึงความสอดคล้อง ถกูต้องตามตวัแปรต้นและตวัแปรตาม อีกทัง้หากมีข้อเสนอแนะผู้วิจยั
จะท าการแก้ไขให้มีความเหมาะสมกบังานวิจยั 

4. น าแบบสอบถามที่ได้มีการปรับปรุงตามค าแนะน าเพื่อหาความเชื่อมัน่ จ านวน 40 
ชุด จะใช้ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2561) ส าหรับการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม จ านวน 40 ชุด ซึ่งมีค่า
ระหว่าง 0 – 1  โดยงานวิจยันีย้อมรับค่าความเชื่อมัน่อยู่ที่ระดบั 0.70 ขึน้ไป โดยมีค่าความเชื่อมั่น 
ในแต่ละด้านมีดงันี ้

1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค  ค่าความเชื่อมัน่ 0.752 
2. ด้านต้นทนุ     ค่าความเชื่อมัน่ 0.768 
3. ด้านความสะดวกสบาย   ค่าความเชื่อมัน่ 0.772 
4. ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค   ค่าความเชื่อมัน่ 0.730 
5. ด้านการรู้จกัตราสินค้า   ค่าความเชื่อมัน่ 0.778 
6. ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ค่าความเชื่อมัน่ 0.782 
7. ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า   ค่าความเชื่อมัน่ 0.756 
8. ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า   ค่าความเชื่อมัน่ 0.722 
9. ด้านกิจกรรม     ค่าความเชื่อมัน่ 0.729 
10. ด้านความสนใจ    ค่าความเชื่อมัน่ 0.767 
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11. ด้านความคิดเห็น    ค่าความเชื่อมัน่ 0.745 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยในครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ประกอบกับการ

วิจัย เชิงส ารวจ (Survey Research) โดยผู้ วิจัย ได้มีการวิ เคราะห์และรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชดุ จากแหลง่ข้อมลู ดงันี ้

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเพื่อใช้ในการเก็บ
ข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างที่เคยซือ้กราโนลา่ จ านวน 400 คน  

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากข้อมูลเอกสาร ต ารา บทความทาง
วิชาการ ข้อมลูจากสื่อออนไลน์ และงานวิจยัที่เก่ียวข้องทัง้ในประเทศและต่างประเทศ เพื่อใช้สร้าง
เป็นกรอบส าหรับสร้างแบบสอบถาม 

 
การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
เมื่อผู้ วิจัยได้จัดเก็บแบบสอบถามและตรวจสอบถึงความเรียบร้อยแล้ว จากนัน้มี

ขัน้ตอนที่เก่ียวข้องอยู่ 2 กระบวนการ ดงันี ้
1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้อง ความเรียบร้อยและ

ความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม 
2. น าแบบสอบถามที่ได้มาท าการลงรหัส (Coding) เพื่อน าไปวิเคราะห์ข้อมูล

ทางสถิติเพื่อบรรยายและอภิปรายผลต่อไป 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้ วิจัยน าแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่ เคยซือ้กราโนล่า จ านวน 400 คน เพื่อ
ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

1. วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อแสดงถึง
ข้อมลูของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่สามารถวิเคราะห์ตามแบบสอบถาม ดงันี ้ 

1.1 แบบสอบถามสว่นที่ 1 แสดงถึงข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ สถานภาพสมรส อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ในข้อที่ 1-4 แสดงผลเป็นความถ่ีและร้อยละ  

1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 แสดงถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลกูค้า ประกอบด้วย ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย และด้าน
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การสื่อสารต่อผู้บริโภค ในข้อที่ 5-22 โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  

1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 3 แสดงถึงการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย  
ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และ
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ในข้อ 23-38 โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

1.4 แบบสอบถามส่วนที่  4 แสดงถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย  
ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น ในข้อ 39-50 โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนน
เฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.5 แบบสอบถามส่วนที่ 5 แสดงถึงพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ 51-54 โดยแสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน(Standard Deviation) 

1.6 แบบสอบถามส่วนที่  6 แสดงถึงแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ซ า้ 
ในข้อ 54 โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

2. การวิเคราะห์ด้วยสถิ ติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ ใช้
ทดสอบสมมติุฐานการวิจยัมีการใช้สถิติในการวิเคราะห์และแปลผลข้อมลู ดงันี ้

2.1 ใช้สถิติ t-test แบบ Independent Sample ซึ่งจะใช้ทดสอบสมมติฐานที่ 
1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ในตัวแปรด้านเพศ โดยในการทดสอบสมมุติฐานทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน หากค่าแปรปรวนของข้อมูล
เท่ากันทุกกลุ่มให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Equal Variances assumed และถ้าค่าแปรปรวน
ของข้อมลูไม่เท่ากนัทกุกลุม่ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Equal Variances not assumed โดยจะ
ท าการทดสอบค่าแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อนโดยใช้ Levene’s test 

2.2 สถิติการวิเคราะห์ทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม ซึง่จะใช้ทดสอบสมมติฐาน
ที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ในตวัแปรด้านสถานภาพสมรส อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
ระดบัการศกึษา  
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2.2.1 ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน หาก
พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการทดสอบเป็นรายคู่ใช้วิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุม่ตวัอย่าง 

2.2.2 ใช้ค่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มไม่เท่ากนักรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะท าการทดสอบเป็น
รายคู่ เพื่อดวู่ามีคู่ใดที่แตกต่างกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 

2.3  ใช้สถิ ติ การวิ เค ราะ ห์การถดถอยพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) ในการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในรูปของการท านาย ของตัวแปรอิสระ 
(Independent variable) และตวัแปรตาม (Dependent variable) จะใช้ทดสอบตามสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลูกค้า ได้แก่ ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ 

สมมติฐานที่  3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า  
ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่
มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวัตถุประสงค์ที่
เลือกซือ้ 

สมมติฐานที่ 4 รูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ 
และด้านความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้าน
วตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ 

สมม ติ ฐ านที่  5  พ ฤ ติ ก รรม การซื อ้ ก รา โน ล่ าขอ งผู้ บ ริ โภ ค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) 
ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวัตถุประสงค์ที่ เลือกซือ้ มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบด้วย 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 
 

𝑃 =  
𝑓(100)

𝑛
 

 
เมื่อ  

P  แทน  ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 
f  แทน  ความถ่ีหรือจ านวนที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
n     แทน    จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนประชากร 
 

1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 

𝑋̅  =  
Σ𝑋

𝑛
 

 
เมื่อ 

𝑋̅      แทน     ค่าคะแนนเฉลี่ย 

ΣX     แทน     ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n     แทน     ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 
1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตร (กัลยา วา

นิชย์บญัชา, 2561) 
 

𝑆. 𝐷. =  √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

เมื่อ  
S.D. แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 𝑥  แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
∑ 𝑥2 แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
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(∑ 𝑥2) แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
𝑛                แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 𝑛 − 1        แทน  จ านวนตวัแปรอิสระ 
 

2. สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 
สถิ ติที่ ใช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การหาความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามโดยใช้วัดค่าสัมประสิทธิแอลฟ่า (Cronbacha’alpha coefficient) โดยใช้สูตรดังนี ้
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 
 

α =
𝑘𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1 + (𝑘 − 1)𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 
เมื่อ 

Cronbach’s Alpha  แทน  ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามในส่วนที่ก าหนด 
K   แทน  จ านวนค าถามของแบบสอบถาม 
𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅     แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่างๆ 
𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅      แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 

ผลลพัธ์ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่า

ระหว่าง 0    1  ค่าที่ใกล้เคียงกบั 1 แสดงว่ามีความเชื่อมัน่สงู 
3. สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง
สองกลุ่มที่เป็นอิสระกัน โดยใช้สถิติ t-test แบบ Independence Sample ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) ในการทดสอบ t-test หากค่าแปรปรวนของข้อมูลเท่ากันทุกกลุ่มให้
ทดสอบความแตกต่างด้วย ด้วย Equal Variances assumed และถ้าค่าแปรปรวนของข้อมูลไม่
เท่ากันทุกกลุ่มให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Equal Variances not assumed โดยจะท าการ
ทดสอบค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้ Levene’s test โดยใช้สูตร ดังนี ้(กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2561) 

3.1.1 กรณีไม่ทราบค่าความแปรปรวน (Variance) ของประชากรทัง้สองกลุ่ม 
และสมมติว่าไม่เท่ากนั 
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                                          t =  
𝑋̅1−𝑋̅2

√
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2

 

 

                                   โดยที่ df =
[

𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]

(
𝑆1

2

𝑛1
)

𝑛1−1
+

(
𝑆2

2

𝑛1
)

𝑛2−2

 

 
3.1.2 กรณีประชากรทัง้สองกลุ่มแต่ทราบว่าประชากรทัง้สองกลุ่มมีความ

แปรปรวนเท่ากนั 
 

                            t =  
𝑋̅1−𝑋̅2

√
(𝑛1−1)𝑆1

2+(𝑛2−1)𝑆2
2

𝑛1+𝑛2−2
(

1

𝑛1
+

1

𝑛2
)

 

 
 

โดยที่ df = 𝑛1 + 𝑛2 − 2 
เมื่อ 

t        แทน       ค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 2 กลุม่ 

𝑋̅1   แทน       ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑋̅2   แทน       ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

𝑆1
2   แทน       ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑆2
2   แทน       ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

𝑛1   แทน       ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑛2   แทน       ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

df     แทน       ชัน้แห่งความอิสระ 
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3.2 สถิติการวิเคราะห์ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใช้ทดสอบความ
แตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 

3.2.1 ใช้ค่า F – test กรณีค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากัน (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2561) มีสตูร ดงันี ้

 
ตาราง 4 ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

 

 

                                  F =
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 
โดย 

K-1   แทน Degree of Freedom ส าหรับการผนัแปรระหว่างกลุม่ dfb 
n-k    แทน Degree of Freedom ส าหรับการผนัแปรระหว่างกลุม่ dfw 
F    แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา F-distribution 
MSb  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
MSw  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
SSb    แทน   ผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุม่ 
SSw    แทน   ผลบวกก าลงัสองภายในกลุม่ 
k    แทน   จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 
n    แทน   จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

แหล่งของการ
แปรปรวน 

ผลรวมก าลัง
สอง SS 

Df 
ค่าประมาณของ
ความแปรปรวน 

MS 
F 

ระหว่างกลุม่ SSb k-1 MSb MSb/MSw 

ภายในกลุม่ SSw n-k MSw  

ทัง้หมด SSt n-1     
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dfb    แทน   ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
dfw    แทน   ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจึงท าการทดสอบเป็นรายคู่ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ = 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% จะใช้วิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตวัอย่าง เพื่อดวู่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั 
โดยใช้สตูรดงันี ้

 เมื่อ ni nj LSD = 𝑡1−
𝑎

2
;𝑛−𝑘√𝑀𝑆𝐸 (

1

𝑛𝑖
−

1

𝑛𝑗
) 

  

                         ถ้า ni = nj LSD = 𝑡1−
𝑎

2
;𝑛−𝑘√

2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖
 

 
โดยที่ dfw = n-k 

LSD แทน     ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณได้ส าหรับกลุ่มตัวอย่าง
กลุม่ที่ i และ j 

MSE แทน      ค่า Mean square error (MSw) 
k แทน      จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใช้ทดสอบ 
n แทน      จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

 แทน      ค่าความคลาดเคลื่อน 
ni แทน      จ านวนตวัอย่างในกลุม่ที่ i 
nj แทน      จ านวนตวัอย่างในกลุม่ที่ j 

3.2.2 สตูรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown – Forsythe (β) ใช้ในกรณี
ที่ความแปรปรวนไม่เท่ากนั มีสตูรดงันี ้

 

β =
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 

โดยค่า    𝑀𝑆𝑤 =  ∑ (1 −
𝑛𝑖

𝑁
) 𝑆𝑖

2𝑘
𝑖=1  

 
เมื่อ 



  68 

β แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown - Forsythe 
MSb แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
MSw แทน ค่ าความแปรปรวนภายในกลุ่ มส าห รับ  Brown - 

Forsythe 
k แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
N แทน ขนาดของประชากร 

𝑆𝑖
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

โดยก าหนดค่าอิสระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่มคือ k-1 ภายในกลุ่ม  
n-1  และรวมทัง้กลุม่คือ n-1 

 

                                  𝑑̅𝐷= 𝑞𝐷  √(
2𝑀𝑆𝑆/𝐴

√𝑠
) 

 
เมื่อ 

𝑑̅𝐷          แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Dunnett’ s T3 

𝑞𝐷          แทน   ค่าจากตาราง Critical Values of the Dunnett’ s T3 

𝑀𝑆𝑆/𝐴 แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 

𝑠             แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
3.3 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก

สมการแสดงความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) ของประชากรจะเห็นว่า 

กลุ่ ม ตั ว แป ร อิส ระ  (𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘) ส าม ารถอ ธิบ ายการ
เปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปรตามได้ ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่สามารถอธิบายได้นี ้เรียกว่า ค่า

ความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (Error : ) การวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคณู ถือได้ว่าเป็นวิธีที่ใช้

พยากรณ์หาค่าสมัประสิทธ์ิ  และ  และค่าของ a และ b ที่ได้จากการค านวณจากกลุม่ตวัอย่าง 
โดยหลักการวิเคราะห์ คือ กรณี ค่าสัมประสิทธ์ิท่ีค านวณจะใช้ค่าสัมประสิทธ์ิท่ีมีค่าความ
คลาดเคลื่อนก าลงัสองรวมกนัน้อยที่สดุ (Ordinary Least Square : OLS) 

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 

Y = α + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 + 𝜀 
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สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอย่าง 

Y = α + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘  
 
 
โดยที่ 

𝑋  คือ  ตวัแปรอิสระ 

Y  คือ  ตวัแปรตาม 

𝑘   คือ  จ านวนตวัแปรอิสระ 



 

บทท่ี 4  
ผลการด าเนินงานวิจัย 

 
การวิจัยครัง้นีมุ้่งในการศึกษาเร่ือง การวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ลกูค้า การรับรู้คณุค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลนัน้ ผู้ วิจัยได้ก าหนด
สญัลกัษณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n                     แทน      จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

x̅                 แทน      ค่าเฉลี่ยกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.                แทน      ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
SS                  แทน      ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS                 แทน      ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df                   แทน      ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t                     แทน      ค่าที่ใช้พิจารณา t – Distribution 
F – Ratio        แทน      ค่าที่ใช้พิจารณา F – Distribution 
Sig 2 tailed    แทน      ความน่าจะเป็นส าหรับใช้บอกนยัส าคญัทางสถิติ 
LSD               แทน      Least Significant Difference 
H0                  แทน      สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1                  แทน      สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
B                    แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย (Unstandardized) 

β                   แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ซึง่พยากรณ์ใน 
                                   รูปคะแนนมาตรฐาน 
SEb               แทน      ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
R                   แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิสหพนัธ์พหคุณู 
Ajusted R2    แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิการท านายท่ีปรับแก้แล้ว 
Y                   แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิการท านายในรูปคะแนนดิบ 
*                    แทน      นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**                   แทน      นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการ

วิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้แสดงผลการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภคกราโนล่าในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 2. สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้าของผู้บริโภคกราโนล่าในเขต

กรุงเทพมหานคร  
ตอนที่ 3. การรับรู้คณุค่าตราสินค้า ของผู้บริโภคกราโนลา่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ตอนที่ 4 รูปแบบการด าเนินชีวิต ของผู้บริโภคกราโนลา่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 5 พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคกราโนล่าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ตอนที่  6 แนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่าซ า้ของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 7 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ประกอบด้วย 
สมมติฐานที่ 1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส อาย ุ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 4 รูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ 
และด้านความคิดเห็นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
อิทธิพลต่อแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนล่าซ า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคกราโนล่าในเขต

กรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ สถานภาพสมรส อาย ุ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศกึษา โดยใช้วิธีการแจกแจงความถ่ีและร้อยละ  ตามตาราง  
ตาราง จ านวนความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ สถานภาพสมรส อายุ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศึกษา 

ตาราง 5 การวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคกราโนลา่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ    

 ชาย 105 26.20 
 หญิง 295 73.80 

  รวม 400 100.00 

2. สถานภาพสมรส    

 โสด 275 68.80 
 หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ 51 12.80 
 สมรส/อยู่ด้วยกนั 74 18.40 

  รวม 400 100.00 

3. อายุ 18 -25 ปี 214 53.40 
 26 – 33 ปี 75 18.80 
 34 – 41 ปี 40 10.00 
 42 – 49 ปี 47 11.80 
 50 ปีขึน้ไป 24 6.00 

  รวม 400 100.00 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 23 5.80 
 10,001 – 20,000 บาท 158 39.50 
 20,001 – 30,000 บาท 90 22.50 
 30,001 – 40,000 บาท 47 11.80 
 40,001- 50,000 บาท 57 14.20 
 50,001 บาทขึน้ไป 25 6.20 

  รวม 400 100.00 

5. ระดบัการศกึษา    

 ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี 27 6.75 
 ระดบัปริญญาตรี 304 76.00 
 สงูกว่าระดบัปริญญาตรี 69 17.25 

  รวม 400 100.00 

 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภคกราโนล่าในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงันี ้

เพศ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 
73.80 และเพศชาย จ านวน 105 คน  คิดเป็นร้อยละ 26.20 

สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 275 คน คิด
เป็นร้อยละ 68.80 รองลงมาคือ สมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.40 และ
สถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.80 

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 18 -25 ปี จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 
53.40 รองลงมาคือ 26 – 33 ปี จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.80 อายุ 42 – 49 ปี จ านวน 47 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.80 และ อาย ุ50 ปีขึน้ไป จ านวน 24 คน ร้อยละ 6.00 
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 
30,000 บาท จ านวน 90 คนคิดเป็นร้อยละ 22.50 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001- 50,000 บาท 
จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.20 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 47 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.80 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทขึน้ไป จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.20 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี 
จ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ76.00 รองลงมาคือ สูงกว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 69 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.25 และต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 

 
ตอนที่  2 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าของ

ผู้บริโภคกราโนล่าในเขตกรุงเทพมหานคร  
การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ประกอบด้วย ด้านความ

ต้องการของผู้ บริโภค ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย ด้านการสื่อสารต่อผู้ บริโภค โดยใช้
วิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ดงันี ้

 
ตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ด้าน
ความต้องการของผู้บริโภค 
 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 
1. ปริมาณกราโนล่าต่อถ้วยมีความเหมาะสมกบัความ
ต้องการของท่าน 

3.79 0.867 มาก 

2. กราโนล่า Dimond grains เป็นวตัถดิุบที่มาจาก
ธรรมชาติ 100% 

4.15 0.745 มาก 

3. ท่านรับประทานกราโนลา่ Dimond grains เพราะ
น า้ตาลน้อย 

4.14 0.684 มาก 

4. กราโนล่า Dimond grains มีรสชาติที่อร่อย 4.08 0.764 มาก 
ผลรวมด้านความต้องการของผู้บริโภค 4.04 0.765 มาก 
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จากตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกค้า ด้านความต้องการของผู้ บริโภค พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.04 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดบัมากทุกข้อ โดยกราโนล่า Dimond grains 
เป็นวตัถดิุบที่มาจากธรรมชาติ 100% มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.15 รองลงมาคือ รับประทานกราโน
ลา่ Dimond grains เพราะน า้ตาลน้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 กราโนลา่ Dimond grains มีรสชาติ
ที่อร่อย และปริมาณกราโนล่าต่อถ้วยมีความเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.08 และ 3.79 ตามล าดบั 

 
ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ด้าน
ต้นทนุ 
 

ด้านต้นทุน  
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 
1. ราคากราโนลา่ Dimond grains มีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกบัคณุภาพที่ได้รับ 

3.84 0.662 มาก 

2. ราคากราโนลา่ Dimond grains มีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกบัปริมาณ 

3.77 0.883 มาก 

3. กราโนล่า Dimond grains มีราคาถูก 3.29 0.952 มาก 
4. ราคาของกราโนลา่ Dimond grains เหมาะกบัคนที่รัก
สขุภาพ 

4.20 0.764 มาก 

ผลรวมด้านต้นทุน 3.77 0.805 มาก 

 

จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้า ด้านต้นทนุ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดบัมากทุกข้อ โดราคาของกราโนล่า Dimond grains เหมาะกบัคนที่รัก
สุขภาพ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.20 รองลงมาคือ ราคากราโนล่า Dimond grains มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพที่ได้รับ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 ราคากราโนล่า Dimond grains มี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ และกราโนล่า Dimond grains มีราคาถูก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.77 และ 3.29 ตามล าดบั 



  76 

ตาราง 8 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ด้าน
ความสะดวกสบาย 
 

ด้านความสะดวกสบาย 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 
1. กราโนล่า Dimond grains มีความสะดวกในการ
รับประทาน 

4.36 0.660 มาก 

2. กราโนล่า Dimond grains สามารถหาซือ้ได้ง่ายทัง้
ร้านสะดวกซือ้และร้านค้าชัน้น า 

4.26 0.666 มาก 

3. กราโนล่า Dimond grains สามารถรับประทานเปลา่ๆ 
ใสน่มหรือใช้เป็นองค์ประกอบของอาหารชนิดอ่ืน 

4.27 0.582 มาก 

4. กราโนล่า Dimond grains สามารถเก็บไว้รับประทาน
ได้เป็นเวลานาน 

4.18 0.703 มาก 

ผลรวมด้านความสะดวกสบาย 4.27 0.653 มาก 

 
จากตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาดใน

มมุมองลกูค้า ด้านความสะดวกสบาย พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยกราโนล่า Dimond grains มีความ
สะดวกในการรับประทาน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.36 รองลงมาคือ กราโนล่า Dimond grains 
สามารถรับประทานเปล่าๆ ใส่นมหรือใช้เป็นองค์ประกอบของอาหารชนิดอ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.27 กราโนล่า Dimond grains สามารถหาซือ้ได้ง่ายทัง้ร้านสะดวกซือ้และร้านค้าชัน้น า และกรา
โนล่า Dimond grains สามารถเก็บไว้รับประทานได้เป็นเวลานาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และ 
4.18 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ด้าน
การสื่อสารต่อผู้บริโภค 
 

ด้านการส่ือสารต่อผู้บริโภค 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 
1. มีข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บนบรรจภุณัฑ์ที่ครบถ้วน 4.13 0.714 มาก 
2. มีช่องทางรับฟังและข้อคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์กรา
โนลา่ได้อย่างชดัเจน เช่น Chat box เป็นต้น 

4.06 0.821 มาก 

3. มีการโฆษณาสินค้าผลิตภณัฑ์กราโนลา่ Dimond 
grains อย่างสม ่าเสมอ 

3.85 0.813 มาก 

4. มีธัญพืชอบแห้งชนิดและรสชาติใหม่ๆ ออกมาอยู่เสมอ 4.12 0.809 มาก 
ผลรวมด้านการส่ือสารต่อผู้บริโภค 4.04 0.789 มาก 

 
จากตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองลูกค้า ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.04 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยมีข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บน
บรรจุภัณฑ์ที่ครบถ้วน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.13รองลงมาคือ มีช่องทางรับฟังและข้อคิดเห็น
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์กราโนล่าได้อย่างชัดเจน เช่น  Chat box เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06  มี
ธัญพืชอบแห้งชนิดและรสชาติใหม่ๆ ออกมาอยู่เสมอ และร้านค้าชัน้น า  มีการโฆษณาสินค้า
ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ Dimond grains อย่างสม ่าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 และ 3.85 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 3. การวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ของผู้บริโภคกราโนล่าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
การวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน

คณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
โดยใช้วิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ดงันี ้

 

 



  78 

ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 
1. เมื่อนึกถึงกราโนล่าท่านจะนึก Dimond grains 4.32 0.741 มาก 
2. ท่านรู้จกักราโนลา่ Dimond grains เป็นอย่างดี 3.86 0.703 มาก 
3. ท่านคุ้นเคยกบักราโนลา่ Dimond grains มากกว่า 
กราโนล่าตราสินค้าอ่ืน 

4.42 0.644 มาก 

4. ท่านสามารถแยกกราโนล่า Dimond grains ออก
จากกราโนลา่ของตราสินค้าอ่ืน 

4.29 0.762 มาก 

ผลรวมด้านการรู้จักตราสินค้า 4.22 0.713 มาก 

 
จากตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้ตราสินค้า ด้านการรู้จกั

ตราสินค้า พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า อยู่ในระดบัมากทกุข้อ โดยผู้บริโภคคุ้นเคยกบักราโนลา่ Dimond grains มากกว่า กราโนล่า
ตราสินค้าอ่ืน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.42รองลงมาคือ กราโนล่าท่านจะนึก Dimond grains มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32  สามารถแยกกราโนล่า Dimond grains ออกจากกราโนล่าของตราสินค้าอ่ืน 
และรู้จกักราโนลา่ Dimond grains เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 และ 3.86 ตามล าดบั 
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ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินค้า ด้านคณุภาพที่เกิดจากการ
รับรู้ตราสินค้า 
 

ด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 
1. ท่านเชื่อมัน่ในคณุภาพกราโนลา่ Dimond grains 4.32 0.639 มาก 
2. กราโนล่า Dimond grains มีฉลากวนัผลิตและวนั
หมดอายอุย่างชดัเจน 

4.30 0.715 มาก 

3. บรรจภุณัฑ์ Dimond grains มีความคงทน แข็งแรง 4.23 0.701 มาก 
4. ท่านคิดว่ากราโนลา่ Dimond grains มีความ
น่าเชื่อถือมากกว่ากราโนล่าตราสินค้าอ่ืน 

4.21 0.577 มาก 

ด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า 4.27 0.685 มาก 

 
จากตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้ตราสินค้า ด้าน

คณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยผู้บริโภคเชื่อมั่นในคุณภาพกราโนล่า 
Dimond grains มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.32 รองลงมาคือ กราโนล่า Dimond grains มีฉลากวัน
ผลิตและวันหมดอายุอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30  บรรจุภัณฑ์ Dimond grains มีความ
คงทน แข็งแรง และกราโนล่า Dimond grains มีความน่าเชื่อถือมากกว่ากราโนล่าตราสินค้าอ่ืน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 และ 4.21 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 
 

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 
1. กราโนล่าที่แห้ง กรอบ เนือ้สมัผสัดี ท่านจะนึกถึงกรา
โนลา่ Dimond grains 

4.15 0.618 มาก 

2. ท่านรู้สกึผูกพนัต่อตราสินค้ากราโนลา่ Dimond 
grains 

4.09 0.755 มาก 

3. ท่านคิดว่าการทานกราโนลา่ Dimond grains เป็น
สว่นหนึ่งที่ส าคญัในการบริโภคของท่าน  

3.88 0.729 มาก 

4. ท่านคิดว่าการรับประทานกราโนล่า Dimond grains 
สะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมยัใหม่ 

4.22 0.682 มาก 

ผลรวมด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 4.08 0.701 มาก 

 
จากตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ

เชื่อมโยงตราสินค้าพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า อยู่ในระดบัมากทกุข้อ โดยการรับประทานกราโนลา่ Dimond grains สะท้อนรูปแบบ
การด าเนินชีวิตแบบสมยัใหม่ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.22 รองลงมาคือ กราโนล่าที่แห้ง กรอบ เนือ้
สมัผสัดี ท่านจะนึกถึงกราโนล่า Dimond grains มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15  รู้สึกผูกพนัต่อตราสินค้าก
ราโนล่า Dimond grains การทานกราโนล่า Dimond grains เป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญในการบริโภค
ของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 และ 3.88 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินค้า ด้านคคุวามภกัดีต่อตราสินค้า 
 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. ในกลุม่ตราสินค้ากราโนล่า ท่านจะเลือกซือ้กราโนลา่
ตราสินค้า Dimond grains เป็นตวัเลือกแรก 

4.21 0.592 มาก 

2. แม้ว่าจะมีข้อเสนอที่ดีจากแบรนด์คู่แข่ง ท่านก็ยงัคง
เลือกซือ้กราโนลา่ Dimond grains 

4.04 0.740 มาก 

3. ท่านแนะน าคนอ่ืนๆ ให้ซือ้กราโนล่า Dimond grains 4.14 0.748 มาก 

4. ท่านยงัคงซือ้กราโนลา่ Dimond grains ถึงแม้จะมีกรา
โนลา่ชนิดอ่ืนออกมาในราคาที่ใกล้เคียงกนั 

4.06 0.745 มาก 

ผลรวมด้านความภักดีต่อตราสินค้า 4.11 0.706 มาก 

 
จากตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้ตราสินค้า ด้านความ

ภักดีต่อตราสินค้าพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า อยู่ในระดบัมากทุกข้อ โดยในกลุ่มตราสินค้ากราโนล่า ท่านจะเลือกซือ้กราโนล่าตรา
สินค้า Dimond grains เป็นตวัเลือกแรก มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.21 รองลงมาคือ แนะน าคนอื่นๆ 
ให้ซือ้กราโนล่า Dimond grains มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 ยงัคงซือ้กราโนล่า Dimond grains ถึงแม้
จะมีกราโนล่าชนิดอ่ืนออกมาในราคาที่ใกล้เคียงกัน และแม้ว่าจะมีข้อเสนอที่ดีจากแบรนด์คู่แข่ง 
ท่านก็ยงัคงเลือกซือ้กราโนลา่ Dimond grains มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 และ 4.04 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 4 รูปแบบการด าเนินชีวิต ของผู้บริโภคกราโนล่าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะห์รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ 

และด้านความคิดเห็น โดยใช้วิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้
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ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม 
 

ด้านกิจกรรม 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 
1. ท่านรับประทานอาหารควบคมุน า้หนกั 3.95 0.951 มาก 
2. ท่านออกก าลงักาย 3.66 0.963 มาก 
3. ท่านรับประทานอาหารที่ไม่แต่งกลิ่นและสี 3.75 0.905 มาก 
4. ท่านชอบรับประทานอาหารที่มีรสหวานน้อยหรือไม่มี
น า้ตาลเลย 

3.94 0.904 มาก 

ผลรวมด้านกิจกรรม 3.82 0.931 มาก 

 
จากตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรูปแบบการด าเนินชีวิต  

ด้านความภักดีต่อตราสินค้าพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดบัมากทกุข้อ โดยรับประทานอาหารควบคมุน า้หนกั มีค่าเฉลี่ย

สูงสุดเท่ากับ 3.95 รองลงมาคือ ชอบรับประทานอาหารที่มีรสหวานน้อยหรือไม่มีน า้ตาลเลย มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 รับประทานอาหารที่ไม่แต่งกลิ่นและสี และชอบออกก าลังกาย มีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.75 และ 3.66 ตามล าดบั 

ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสนใจ 
 

ด้านความสนใจ 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. ท่านเป็นคนที่สนใจและมกัให้ความใสใ่จในการดแูลรูปร่าง 3.96 0.835 มาก 

2. ท่านเป็นคนที่สนใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์การกินเพื่อสขุภาพ 4.20 0.839 มาก 

3. ท่านสนใจอาหารวตัถดิุบที่มาจากธรรมชาติผ่านการ
ดดัแปลงที่น้อยที่สดุ 

3.98 0.772 มาก 

4. ท่านสนใจอาหารที่ไม่มีไขมนัเป็นสว่นผสมหรือมีก็เพียง
สว่นน้อย 

4.05 0.869 มาก 

ผลรวมด้านความสนใจ 4.05 0.829 มาก 
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จากตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้าน
ความสนใจ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกข้อ โดยเป็นคนที่สนใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์การกินเพื่อสุขภาพ มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดเท่ากับ 4.20 รองลงมาคือ สนใจอาหารที่ไม่มีไขมันเป็นส่วนผสมหรือมีก็เพียงส่วนน้อย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 สนใจอาหารวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติผ่านการดัดแปลงที่น้อยที่สุด และ
สนใจอาหารวตัถุดิบที่มาจากธรรมชาติผ่านการดัดแปลงที่น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 และ 
3.98 ตามล าดบั 

 
ตาราง 16 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น 

 

ด้านความคิดเหน็ 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. ท่านคิดว่าการทานกราโนลา่ Dimond grains ท าให้
ลดการรับประทานอาหารมือ้หลกั 

3.61 0.689 มาก 

2. ท่านคิดว่าการทานกราโนลา่ Dimond grains เข้ากบั
กระแสคนรักสขุภาพ 

4.25 0.747 มาก 

3. ท่านคิดว่าการทานกราโนลา่ Dimond grains สามารถ
ลดน า้หนกัได้ 

3.98 0.762 มาก 

4. ท่านคิดว่าการทานกราโนลา่เหมาะกบัคนที่ใช้ชีวิต
อย่างเร่งรีบในแต่ละวนั 

4.24 0.677 มาก 

ผลรวมด้านความคิดเหน็ 4.02 0.719 มาก 

 
จากตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้าน

ความคิดเห็น พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยการทานกราโนล่า Dimond grains เข้ากบักระแสคนรักสุขภาพ 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากบั 4.25 รองลงมาคือ การทานกราโนล่าเหมาะกับคนที่ใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบใน
แต่ละวัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 การทานกราโนล่า Dimond grains สามารถลดน า้หนักได้ และ
การทานกราโนล่า Dimond grains ท าให้ลดการรับประทานอาหารมือ้หลกั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 
และ 3.61 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 5 พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู แจกแจงเป็นค่าเฉลี่ย ค่าต ่าสดุ ค่าสงูสดุ 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงันี ้

 
 ตาราง 17 ค่าต ่าสดุ ค่าสงูสดุ ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้บริโภคกราโนลา่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่า ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด x̅ S.D. 

ท่านมีการซือ้กราโนลา่ Dimond grains  .... ครัง้/เดือน  1.00 25.00 3.26 4.342 

 
จากตาราง 17 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซื อ้กราโนล่าของผู้ บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ของผู้ ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน  โดยจ านวนการซือ้กราโนล่าของ
ผู้ บริโภคกราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวนการซือ้ต ่าสุด 1 ครัง้/เดือน  
มีจ านวนการซือ้สงูสดุ 25 ครัง้/เดือน และมีการซือ้กราโนลา่ Dimond grains  3 ครัง้/เดือน 
 
ตาราง 18 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ด้านพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. การรีวิวสินค้าโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงมีสว่นส าคญัในการ

กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของท่าน 

3.77  0.97  มาก 

2. ท่านสามารถหาซือ้กราโนลา่ Dimond grains ได้ทกุช่วงเวลา 4.30  0.57  มาก 

3. ท่านรับประทานกราโนลา่ Dimond grains เพื่อสขุภาพที่ดีขึน้ 4.36  0.74  มาก 

ผลรวมด้านพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า 4.14 0.759 มาก 
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จากตาราง 18 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับประทานกราโนล่า Dimond grains 
เพื่อสขุภาพที่ดีขึน้ ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 รองลงมาคือ การรีวิวสินค้าโดยบุคคล
ที่มีชื่อเสียงมีส่วนส าคญัในการกระตุ้นพฤติกรรมการบริโภค และสามารถหาซือ้กราโนลา่ Dimond 
grains ได้ทกุช่วงเวลา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 และ 3.77 
 

ตอนที่  6 แนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่าซ า้ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ซ า้กราโนล่าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล แจกแจงเป็นค่าเฉลี่ย ค่าต ่าสุด 
ค่าสงูสดุ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงันี ้

 
ตาราง 19 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโน้มการซือ้กราโนล่า 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 
ท่ านจะซื อ้กราโนล่ าตราสิน ค้า  Dimond 
grains ซ า้ในอนาคต 

4.10  0.632  ซือ้ผลิตภณัฑ์ 
กราโนล่าซ า้ 

 
จากตาราง 19  แสดงแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่าซ า้ของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามจะซือ้กราโนล่าตราสินค้า Dimond grains ซ า้ใน
อนาคต โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 
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ตอนที่ 2 การน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐาน โดยผู้วิจยัได้แบ่งการน าเสนอตาม
หวัข้อดงัต่อไปนี ้

สมมติฐานที่  1 ผู้ บริโภคที่มีลักษณะประขากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 
สถานภาพสมรส อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็นสมมติฐานย่อยได้
ดังนี ้

สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กรา
โนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) 
ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดงันี ้

H0  ผู้ บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือก
ซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ ไม่แตกต่างกนั 

H1  ผู้ บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือก
ซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ แตกต่างกนั 

สถิติในการวิเคราะห์จะใช้ค่าสถิติการทดสอบกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน 
(Independent t-test) ซึ่งใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีระดบันยัส าคญัทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ส าหรับสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์นัน้ขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่ม
เพศทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้ Levene's Test ซึ่งหากการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนทัง้สองกลุ่มไม่
แตกต่างกนั (ค่า Sig มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) จะใช้ค่า Equal Variances Assumed ส าหรับ แต่
หากผลการทดสอบพบว่า ค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม แตกต่างกนั (ค่า Sig. น้อยกว่า 0.05) 
จะใช้ ค่า Equal Variances not  Assumed ส าห รับผลการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัตาราง 20 
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ตาราง 20 การทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการซือ้กราโน

ล่า 

Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

เพศ  N S.D. t df 
Sig 2 

tailed 

  F Sig.               

ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตัดสนิใจ 

Equal variances 

assumed 
3.576 0.065 ชาย 1.67 113 0.392 1.071 43 0.290 

      หญิง 138 138 0.492       

ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) 

Equal variances 

assumed 
2.256 0.134 ชาย 1.71 113 0.434 249 398 0.458 

      หญิง 1.75 138 0.455       

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ 

Equal variances 

assumed 
4.000 0.081 ชาย 1.83 113 0.167 0.800 8 0.447 

      หญิง 2.00 138 0.208       

ด้านวัตถุประสงค์ที่เลอืกซือ้ 

Equal variances not 

assumed 
8.718 0.007** ชาย 2.68 136 0.218 8.450 21.00 0.015* 

      หญิง 2.73 264 0.091       

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนการทดสอบความแปรปรวนของ
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ มีผลการทดสอบ 
ดงันี ้
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ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.065 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ค่าความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิง ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variances assumed พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.065 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

ด้านความถี่ในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.134 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ค่าความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิง ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variances assumed พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.134 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้  (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.081 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของเพศชายและเพศหญิง ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงท า
การทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variances assumed พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.081 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้ บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ด้านวัตถุประสงค์ที่ เลือกซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.007  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของเพศชายและเพศหญิง แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variances not assumed พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า  ผู้ บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต



  89 

กรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ที่ เลือกซือ้  แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
ระดบั 0.05 
 

สมมติ ฐานที่  1.2 ผู้ บ ริ โภคที่ มี สถานภ าพสมรสแตก ต่ างกั น  
มีพฤติกรรมการซื อ้กราโนล่าของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  
มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือก
ซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ซึ่งสามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

H0  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโน
ลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการ
เลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ ไม่แตกต่างกนั 

H1  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโน
ลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการ
เลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ แตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of  
Variance : One Way ANOVA) โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 

ส าหรับสถิติในการวิเคราะห์ ขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ความแปรปรวนของกลุ่มโดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า กลุ่ม
สถานภาพสมรสมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทกุกลุ่ม (ค่า Sig มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) จะใช้
ค่า F- test ในการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า ของกลุ่มสถานภาพสมรส 
แต่หากผลการทดสอบพบว่ากลุ่มสถานภาพสมรสมีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน (ค่า Sig น้อย
กว่า 0.05) จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่าง ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ ที่แตกต่างกนัโดยจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 
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เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลแสดงดัง 
ตาราง 21 
 
ตาราง 21 การทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

 

พฤติกรรมการซือ้กราโนล่า 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ  0.633 2 397 0.516 
ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) 1.585 2 397 0.538 

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ 0.491 2 397 0.476 

ด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ 0.347 2 397 0.418 

 
จากตาราง 21 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส สามารถสรุปผลได้ดงันี ้
ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.516 ซึ่งมีค่า

มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
บคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ไม่แตกต่างกนั ผู้วิจยัจึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F- test ดงัตาราง 22   

ด้านความถี่ในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.538 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกนั ผู้วิจยัจึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F- test ดงัตาราง  
22 

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.476 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาใน
การซือ้ ไม่แตกต่างกนั ผู้วิจยัจึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F- test ดงัตาราง  22 
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ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.418  ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถปุระสงค์
ที่เลือกซือ้ ไม่แตกต่างกนั ผู้วิจยัจึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F- test ดงัตาราง  22 
 
ตาราง 22 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส ด้วยวิธีทดสอบ F-test  

 
จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส ด้วยวิธีทดสอบด้วยวิธี F-test พบว่า  
ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.974  ซึ่งมีค่า

มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี

พฤติกรรมการซือ้กราโนล่า 
ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ  
 
 

ระหว่างกลุม่ 2 0.050 0.025 0.026 0.974 

ภายในกลุม่ 397 373.328 0.940   

รวม 399 373.378       
ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ 
(ครัง้/เดือน) 

ระหว่างกลุม่ 2 10.337 5.168 0.237 0.789 

 ภายในกลุม่ 397 8672.941 21.846   
 รวม 399 8683.277 5.168   
 ด้านช่วงเวลาในการซือ้ ระหว่างกลุม่ 2 0.284 0.142 0.288 0.750 
 ภายในกลุม่ 397 195.466 0.492   
 รวม 399 195.750    
ด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ ระหว่างกลุม่ 2 0.055 0.028 0.030 0.970 
 ภายในกลุม่ 397 362.242 0.912   
 รวม 399 362.297    
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สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ใน
ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ด้านความถี่ในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.789  ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05  

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.476 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ใน
ด้านช่วงเวลาในการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.418  ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่
มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้  ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) 
ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดงันี ้

H0  ผู้บริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/
เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ ไม่แตกต่างกนั 

H1  ผู้บริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/
เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ แตกต่างกนั 
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ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of  Variance : 
One Way ANOVA) โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ส าหรับสถิติในการวิเคราะห์ ขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ความแปรปรวนของกลุ่มโดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า กลุ่มอายุมี
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทุกกลุม่ (ค่า Sig มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) จะใช้ค่า F- test ในการ
ทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า ของกลุ่มอายุ แต่หากผลการทดสอบพบว่า
กลุ่มอายุมีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั (ค่า Sig น้อยกว่า 0.05) จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ใน
การทดสอบความแตกต่าง ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 และถ้า
สมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 
คู่ ที่แตกต่างกันโดยจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผลแสดงดงัตาราง 23 

 
ตาราง 23 การทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซือ้กราโนล่า 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ  2.290 4 395 0.059 
ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้  2.696* 4 395 0.031 

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ 1.194 4 395 0.313 

ด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ 1.134 4 395 0.134 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 23 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ พบว่า  

ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.059  ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
อายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่
มีผลต่อการตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผู้ วิจัยจึงใช้วิธีการ
ทดสอบแบบ F- test ดงัตาราง  24 

 
ตาราง 24 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธีทดสอบ F-test 
 

พฤติกรรมการซือ้กราโน
ล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Df SS MS F Sig. 

ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ  

ระหว่างกลุม่ 4 5.581 1.463 1.572 0.181 

ภายในกลุม่ 395 367.526 0.930   

รวม 399 373.77       

 
จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส ด้วยวิธีทดสอบด้วยวิธี F-test พบว่า  
มีค่า Sig เท่ากับ 0.181  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ด้านความถี่ในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.031 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
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ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  ผู้วิจยั
จึงใช้วิธีการทดสอบแบบ Brown-Forsythe ดงัตาราง 25 

 
ตาราง 25 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้วยวิธีทดสอบ 
Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) 
Brown-

Forsythe 
0.425 4 183.927 0.791 

 
จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ด้วยวิธีทดสอบด้วยวิธี Brown-Forsythe พบว่า 
มีค่า Sig เท่ากับ 0.791  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.476 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.313 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาใน
การซือ้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F-
test ดงัตาราง 26 
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ตาราง 26 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ.ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ด้วยวิธีทดสอบ F-test 

 

พฤติกรรมการซือ้กราโน
ล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Df SS MS F Sig. 

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ 

ระหว่างกลุม่ 4 4.229 1.057 2.181 0.070 

ภายในกลุม่ 395 191.521 .485   

รวม 399 195.750       

 
จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ด้วยวิธีทดสอบด้วยวิธี F-test พบว่า  มีค่า Sig 
เท่ากบั 0.070 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.134  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
อายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้าน
วตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้  ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการ
ทดสอบแบบ F-test ดงัตาราง 27 
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ตาราง 27 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุในด้านวตัถปุระสงค์ในการซือ้ ด้วยวิธีทดสอบ F-test 

 

พฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Df SS MS F Sig. 

ด้านวตัถปุระสงค์ในการซือ้ 

ระหว่างกลุม่ 4 3.657 0.914 1.007 0.404 

ภายในกลุม่ 395 358.640 0.908   

รวม 399 362.298       

 
จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ด้วยวิธีทดสอบด้วยวิธี F-test พบว่า  มีค่า Sig 
เท่ากบั 0.404 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถุประสงค์ในการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 

สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซือ้กราโนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโน
ล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือก
ซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ซึ่งสามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

H0  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือก
ซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ ไม่แตกต่างกนั 

H1  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ด้านความถ่ีในการ
เลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ แตกต่างกนั 
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ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยที่
มากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of  Variance : 
One Way ANOVA) โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ส าหรับสถิติในการวิเคราะห์ ขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ
แปรปรวนของกลุ่มโดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทุกกลุ่ม (ค่า Sig มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) จะใช้ค่า F- test 
ในการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า ของกลุม่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แต่หาก
ผลการทดสอบพบว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน (ค่า Sig น้อยกว่า 
0.05) จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่าง ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ ที่แตกต่างกนัโดยจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 
เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลแสดงดัง 
ตาราง 28 

 
ตาราง 28 การทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

พฤติกรรมการซือ้กราโนล่า 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ  1.315 5 394 0.257 
ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) 2.204 5 394 0.053 

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ 0.952 5 394 0.447 

ด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ 1.454 5 394 0.204 

 
จากตาราง 28 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.257 ซึ่งมีค่า

มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
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ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
บคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ไม่แตกต่างกนั ผู้วิจยัจึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F- test ดงัตาราง 29   

ด้านความถี่ในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.053 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถ่ีในการเลือกซือ้  (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน ผู้ วิจัยจึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F- test  
ดงัตาราง  29 

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.447 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาใน
การซือ้ ไม่แตกต่างกนั ผู้วิจยัจึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F- test ดงัตาราง  29 

ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.204  ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถปุระสงค์
ที่เลือกซือ้ ไม่แตกต่างกนั ผู้วิจยัจึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F- test ดงัตาราง  29 
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ตาราง 29 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้วยวิธีทดสอบ F-test  
 

พฤติกรรมการซือ้กราโน
ล่าของผู้ บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านบคุคลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจ  

ระหว่างกลุม่ 5 7.876 1.575 1.698 0.134 

ภายในกลุม่ 394 365.502 0.928   

รวม 399 373.377       
ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้  ระหว่างกลุม่ 5 76.720 15.344 0.702 0.622 
(ครัง้/เดือน) ภายในกลุม่ 394 8606.558 21.844   
 รวม 399 8683.278    
 ด้านช่วงเวลาในการซือ้ ระหว่างกลุม่ 5 0.549 0.110 0.222 0.953 
 ภายในกลุม่ 394 195.201 0.495   

 รวม 399 195.750    

ด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ ระหว่างกลุม่ 5 2.812 0.028 0.030 0.970 

 ภายในกลุม่ 394 359.486 0.912   

 รวม 399 362.298    

 
จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้วยวิธีทดสอบด้วยวิธี F-test 
พบว่า  

ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.134  ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05  

ด้านความถี่ในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.662  ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
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ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05  

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.953 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.970  ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่
มี รายได้ เฉลี่ ย ต่อ เดือนแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื อ้กราโนล่ าของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้  ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05  

สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโน
ล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/
เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติได้ดงันี ้

H0  ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/
เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ ไม่แตกต่างกนั 

H1  ผู้ บริโภคที่ระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือก
ซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ แตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยที่
มากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of  Variance : 
One Way ANOVA) โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ส าหรับสถิติในการวิเคราะห์ ขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ
แปรปรวนของกลุม่โดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า กลุม่ระดบัการศกึษา
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มีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันทุกกลุ่ม (ค่า Sig มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) จะใช้ค่า F- test ใน
การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ ของกลุ่มระดบัการศึกษา แต่หากผลการ
ทดสอบพบว่ากลุม่ระดบัการศึกษา มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั (ค่า Sig น้อยกว่า 0.05) จะใช้
สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่าง ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ค่า Sig. 
น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ี
มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ ที่แตกต่างกันโดยจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) 
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ย
คู่ใดบ้างที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผลแสดงดงัตาราง 30 

 

ตาราง 30 การทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

พฤติกรรมการซือ้กราโนล่า 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ  1.315 5 394 0.257 
ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้  (ครัง้/เดือน) 2.204 5 394 0.053 

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ 0.952 5 394 0.447 

ด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ 1.454 5 394 0.204 

 
จากตาราง 30  ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.257 ซึ่งมีค่า

มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
บคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ไม่แตกต่างกนั ผู้วิจยัจึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F- test ดงัตาราง  31 

ด้านความถี่ในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.053 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
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ความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกนั ผู้วิจยัจึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F- test ดงัตาราง 
31 

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.447 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาใน
การซือ้ ไม่แตกต่างกนั ผู้วิจยัจึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F- test ดงัตาราง 31 

ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.204  ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถปุระสงค์
ที่เลือกซือ้ ไม่แตกต่างกนั ผู้วิจยัจึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F- test ดงัตาราง 31 
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 ตาราง 31 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา ด้วยวิธีทดสอบ F-test  

 

พฤติกรรมการซือ้กราโน
ล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านบคุคลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจ  
 

ระหว่างกลุม่ 5 7.876 1.575 1.698 0.134 

ภายในกลุม่ 394 365.502 0.928   

รวม 399 373.377    

ด้านความถ่ีในการเลือก
ซือ้ (ครัง้/เดือน) 

ระหว่างกลุม่ 5 76.720 15.344 0.702 0.622 

 ภายในกลุม่ 394 8606.558 21.844   
 รวม 399 8683.278    
 ด้านช่วงเวลาในการซือ้ ระหว่างกลุม่ 5 0.549 0.110 0.222 0.953 
 ภายในกลุม่ 394 195.201 0.495   
 รวม 399 195.750    
ด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ ระหว่างกลุม่ 5 2.812 0.562 0.616 0.687 
 ภายในกลุม่ 394 359.486 0.912   
 รวม 399 362.298    

 
จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา  ด้วยวิธีทดสอบด้วยวิธี F-test พบว่า  
ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.134  ซึ่งมีค่า

มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05  

ด้านความถี่ในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.662 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
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ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05  

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.953 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.970  ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่
มี รายได้ เฉลี่ ย ต่อ เดือนแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื อ้กราโนล่ าของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้  ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
ระดบั 0.05  
 

สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย ด้านการส่ือสารต่อผู้บริโภค  
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแบ่ง
ออกเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี ้

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า  ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กรา
โนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการ
เลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ซึ่งสามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ด้านความต้องการของ
ผู้ บริโภค ด้านต้นทุน  ด้านความสะดวกสบาย  ด้านการสื่อสารต่อผู้ บริโภค  ไม่มี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้  

H1  : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ด้านความต้องการของ
ผู้บริโภค ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ด้าน
ความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้  
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ตาราง 32 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูสว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้า ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 
Regression 12.861 4 3.215 3.523 0.008** 
Residual 360.517 395 .913   
Total 373.377 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้าในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองลูกค้า สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ
สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถ
ท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 33 
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ตาราง 33 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ในด้าน
บคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกค้า 

B SE  Β t Sig. 

ค่าคงที่ ( Constant) 1.965 0.587  3.347 0.001** 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค (X1) 0.203 0.127 0.098 1.596 0.111 

ด้านต้นทนุ(X2) 0.237 0.102 0.133 2.329 0.020* 

ด้านความสะดวกสบาย(X3) 0.119 0.124 0.052 0.958 0.339 

ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค(X4) 0.104 0.102 0.062 1.018 0.039* 

 R = 0.486  Adjusted R2 = .257 

  R2 = .340   SE = 0.95535   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง  31 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้าในด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบั
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ด้านต้นทุน(X2) และ ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค
(X4) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.237 และ 0.104 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R 
Square (R2) มีค่าเท่ากบั 0.257 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายพฤติกรรม
การซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ได้ร้อย
ละ 25.70 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 1.965 + 0.237(X2) + 0.104(X4)  
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โดย 
Y1 = ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ 
X2  = ด้านต้นทนุ 
X4 = ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค 

 
จากสมการพบว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า  ประกอบด้วย ด้าน

ต้นทุน(X2) และ ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค(X4) มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  (Y1) ส รุปได้ว่า มีตัวแปรที่มี
ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.237 และ 0.104 ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักล่าวสามารถแสดงได้
ดงันี ้

หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าทัง้ 4 ด้าน ต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจ (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.965 หน่วย  

หากผู้ บริโภค มีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า  ด้านต้นทุน(X2)  
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.237 หน่วย 

หากผู้ บริโภค มีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าด้านการสื่อสารต่อ
ผู้ บริโภค(X4)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.104 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ (Y1)  ได้แก่ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
(X1) และ ด้านความสะดวกสบาย(X3) 
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ตาราง 34 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูสว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้า ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน)โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 
Regression 342.030 4 85.508 4.049 0.003* 
Residual 8341.247 395 21.117   
Total 8683.277 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้าในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้(ครัง้/เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 35 
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ตาราง 35 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ในด้าน
ความถ่ีในการเลือกซือ้(ครัง้/เดือน) โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกค้า 

B SE  β t Sig. 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.046 2.824  .016 0.009** 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค (X1) 1.700 0.611 0.170 2.781 0.006** 
ด้านต้นทนุ(X2) 0.674 0.490 0.078 1.375 0.170 
ด้านความสะดวกสบาย(X3) 1.176 0.597 0.107 1.969 0.050* 
ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค(X4) 0.243 0.490 0.030 0.495 0.621 

 R = 0. 586  Adjusted R2 = 0.303 

  R2 = 0.390   SE = 4.59533   

   
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง  35 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกค้าในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้(ครัง้/เดือน) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทาง
เดียวกันกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค (X1) 
และ ด้านความสะดวกสบาย (X3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย B เท่ากับ 1.700 และ 1.176  
ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.303 หมายความว่า ตัวแปรอิสระใน
สมการนีส้ามารถอธิบายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
บคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ได้ร้อยละ 30.30 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.046 + 1.700(X1) + 1.176(X3) 
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โดย 
Y1 = ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้(ครัง้/เดือน) 
X1  = ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
X3 =  ด้านความสะดวกสบาย 

 
จากสมการพบว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า  ประกอบด้วย ด้าน

ความต้องการของผู้บริโภค (X1) และ ด้านความสะดวกสบาย(X3) มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้(ครัง้/เดือน) (Y1)  สรุปได้ว่า มี
ตัวแปรที่ มี ความสัมพัน ธ์ทางบวกกับพฤติกรรม การซื อ้กราโนล่าของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 1.700และ 1.176 ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าทัง้ 4 ด้าน ต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้(ครัง้/
เดือน) (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.046 หน่วย  

หากผู้บริโภค มีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านความต้องการ
ของผู้บริโภค (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้(ครัง้/เดือน) (Y1) เพิ่มขึน้ 1.700 หน่วย 

หากผู้ บ ริโภค  มีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า  ด้านความ
สะดวกสบาย(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ (Y1) เพิ่มขึน้ 1.176 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ (Y1)  ได้แก่  ด้านต้นทุน(X2)  และด้านการ
สื่อสารต่อผู้บริโภค(X4) 
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ตาราง 36 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูสว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้า ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 
Regression 4.798 4 1.199 2.481 0.043* 
Residual 190.952 395 0.483   
Total 195.750 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกค้าในด้านช่วงเวลาในการซือ้ พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.043 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกค้า สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสามารถ
สร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ และสามารถสร้าง
สมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ด้วยวิธี Enter ดงัตาราง 37 
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ตาราง 37 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ในด้าน
ช่วงเวลาในการซือ้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกค้า 

B SE  β t Sig. 

ค่าคงที่ ( Constant) 4.256 0.427  9.959 0.000** 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค (X1) 0.256 0.092 0.171 2.767 0.006** 

ด้านต้นทนุ(X2) 0.037 0.074 0.029 0.500 0.618 

ด้านความสะดวกสบาย(X3) 0.063 0.090 0.038 0.697 0.486 

ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค(X4) 0.163 0.074 0.134 2.193 0.029* 

 R = . 483  Adjusted R2 = 0.150 

  R2 = .250   SE = 4.59533   

   
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง  37 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกค้าในด้านช่วงเวลาในการซือ้ มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค (X1) และ ด้านการ
สื่อสารต่อผู้บริโภค(X4) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.256 และ 0.163 ตามล าดบั ซึ่งมี
ค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากบั 0.150 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถ
อธิบายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้  
ได้ร้อยละ 15.00 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 4.256 + 0.256(X1) + 0.163(X4) 
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โดย 
Y1 = ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้(ครัง้/เดือน) 
X1  = ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
X4 =   ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค 

 
จากสมการพบว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า  ประกอบด้วย ด้าน

ความต้องการของผู้บริโภค (X1) และด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค(X4) มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโน
ล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ (Y1)  สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มี
ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.256และ 0.163 ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ดังกล่าวสามารถแสดงได้
ดงันี ้

หากไม่พิ จารณาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าทั ง้  4 ด้าน 
 ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ (Y1) 
มีค่าอยู่ที่ระดบั 4.256 หน่วย  

หากผู้บริโภค มีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านความต้องการของ
ผู้ บริโภค (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในในด้านช่วงเวลาในการซือ้ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.256 หน่วย 

หากผู้ บริโภค มีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านการสื่อสารต่อ
ผู้ บริโภค(X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.163 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซื อ้  (Y1) ได้แก่   ด้านต้นทุน (X2)  และด้านความ
สะดวกสบาย(X3) 
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ตาราง 38 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูสว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้า ในด้านวตัถปุระสงค์ในการซือ้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู 

 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F  Sig. 
Regression 9.960 4 2.490 2.791 0.026* 
Residual 352.338 395 0.892   
Total 362.298 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง  38 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้าในด้านวตัถุประสงค์ในการซือ้ พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกค้า สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ในการซือ้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ และ
สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ด้วยวิธี Enter ดงัตาราง 39 
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ตาราง 39 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ในด้าน
วตัถุประสงค์ในการซือ้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลูกค้า 

B SE  β t Sig. 

ค่าคงที่ ( Constant) 2.321 0.580  3.999 0.000** 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค (X1) 0.018 0.126 0.009 0.140 0.889 
ด้านต้นทนุ(X2) 0.092 0.101 0.052 0.908 0.364 
ด้านความสะดวกสบาย(X3) 0.332 0.123 0.148 2.704 0.007* 
ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค(X4) 0.034 0.101 0.020 0.336 0.737 

 R = 0. 477  Adjusted R2 = 0.182 

  R2 = 0.274   SE = 4.59533   

   
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองลูกค้าในด้านวตัถุประสงค์ในการซือ้ มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกบัส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ด้านความสะดวกสบาย(X3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (B) เท่ากับ 0.332  ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.182 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระในสมการนี ส้ามารถอธิบายพฤติกรรมการซื อ้กราโนล่าของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถุประสงค์ในการซือ้ ได้ร้อยละ 18.20 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ 
ดงันี ้
 

Y1 = 2.321 + 0.332(X3)  
 
โดย 

Y1 = ด้านวตัถปุระสงค์ในการซือ้ 
X3  = ด้านความสะดวกสบาย 
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จากสมการพบว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า   ด้านความ
สะดวกสบาย(X3) มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Y1)  สรุปได้ว่า มีตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการซือ้กรา
โนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.332 ซึ่งจากค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

หากไม่พิ จารณาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าทั ง้  4 ด้าน 
 ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถุประสงค์ในการซือ้ 
(Y1)  มีค่าอยู่ที่ระดบั 2.321 หน่วย  

หากผู้ บ ริโภค  มีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า  ด้านความ
สะดวกสบาย(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.332 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ (Y1) ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค (X1) ด้าน
ต้นทนุ(X2)  และด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค(X4) 

 
สมมติฐานที่  3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน

คุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่เกิดจากการ
รับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถุประสงค์ที่
เลือกซือ้ ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

H0 :  การรับรู้คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่เกิด
จากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า  ไม่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถุประสงค์ที่
เลือกซือ้  

H1  : การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่เกิด
จากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า  มีอิทธิพลต่อ
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พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถุประสงค์ที่
เลือกซือ้  

 
ตาราง 40 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ในด้าน
บคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 

 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F  Sig. 
Regression 2.805 4 0.701 0.748 0.046* 
Residual 370.572 395 0.938   
Total 373.377 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 40  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.046 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มี
ผลต่อการตดัสินใจ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิง
เส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิง
เส้นตรง ด้วยวิธี Enter ดงัตาราง 41 
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ตาราง 41 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า B SE  β t Sig. 

ค่าคงที่ ( Constant) 3.374 0.515  6.551 0.000** 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.020 0.156 0.010 0.126 0.900 
ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตรา
สินค้า(X2) 

0.061 0.148 0.028 0.416 0.678 

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า(X3) 0.230 0.148 0.116 1.553 0.021* 

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า(X4) 0.049 0.159 0.026 0.309 0.758 

 R = 0. 687  Adjusted R2 = 0.193 

  R2 = 0.360   SE = 0.96859   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง  41 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ใน
ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า ได้แก่ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า(X3) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.230  ซึ่ง
มีค่า Adjusted R Square (R2) มี ค่าเท่ากับ 0.193 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้
สามารถอธิบายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มี
ผลต่อการตดัสินใจ ได้ร้อยละ 19.30 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้
 

Y1 = 3.374 + 0.230(X3) 
 
โดย 

Y1 = ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ 
X3 = ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 
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จากสมการพบว่าการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า
(X3) มผีลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อ
การตดัสินใจ (Y1)  สรุปได้ว่า มีตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ (B) เท่ากับ 0.230 ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการรับรู้คณุค่าตราสินค้าทัง้ 4 ด้าน ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโน
ล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ(Y1)  มีค่าอยู่ที่ระดับ 
3.374 หน่วย  

หากผู้บริโภค มีการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า(X3)  เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
บคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.230 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ (Y1)  ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) ด้าน
คณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า(X2) และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า(X4) 

 
ตาราง 42 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ในด้าน
ความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 
Regression 14.135 4 3.534 0.161 0.008** 
Residual 8669.142 395 21.947   
Total 8683.277 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 42 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้าน
ความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคณุภาพที่
เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการ
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พยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ และสามารถสร้างสมการ
พยากรณ์เชิงเส้นตรง ด้วยวิธี Enter ดงัตาราง 43 

 
ตาราง 43 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ 
(ครัง้/เดือน)โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า B SE  β T Sig. 

ค่าคงที่ ( Constant) 2.301 2.491  0.923 0.003** 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.358 0.754 0.037 0.475 0.007** 

ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตรา
สินค้า(X2) 

0.207 0.715 0.020 0.290 0.016* 

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า(X3) 0.076 0.717 0.008 0.107 0.915 

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า(X4) 0.205 0.768 0.022 0.266 0.790 

 R = 0. 863  Adjusted R2 = 0.274 

  R2 = 0.522   SE = 4.64874   

 

  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง  43 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ใน
ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับการรับรู้
คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) และด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า(X2) 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.358 และ 0.207  ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มี
ค่าเท่ากบั 0.274 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายพฤติกรรมการซือ้กราโน
ลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน)ได้ร้อยละ 27.40 
โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้
 

Y1 = 2.301 + 0.358(X1) + 0.207(X2)  
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โดย 
Y1 = ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) 
X1  = ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
X2  = ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า 

 
จากสมการพบว่าการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า

(X3) มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการ
เลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) (Y1)  สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการซือ้กรา
โนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.230 ซึ่งจากค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการรับรู้คณุค่าตราสินค้าทัง้ 4 ด้าน ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโน
ล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) (Y1)  มีค่าอยู่ที่
ระดบั 2.301 หน่วย  

หากผู้ บริโภค มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า(X1)  เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) (Y1) เพิ่มขึน้ 0.358 หน่วย 

หากผู้บริโภค มีการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า
(X2)  เพิ่ ม ขึ น้  1  หน่ วย  จะมี ผลท าให้มี พฤ ติกรรมการซื อ้กราโนล่ าของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) (Y1) เพิ่มขึน้ 0.207 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) (Y1)  ได้แก่  ด้านการเชื่อมโยงตรา
สินค้า(X3) และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า(X4) 
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ตาราง 44 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ในด้าน
ช่วงเวลาในการซือ้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 
Regression 1.420 4 0.355 0.722 0.028* 
Residual 194.330 395 0.492   
Total 195.750 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 44 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ในด้าน
ช่วงเวลาในการซือ้ พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.028 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า สามารถท านาย
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ด้วยวิธี  Enter  
ดงัตาราง  45 
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ตาราง 45 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ 
โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า B SE  β t Sig. 

ค่าคงที่ ( Constant) 3.747 0.373  10.045 0.000** 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.061 0.113 0.042 0.541 0.588 

ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตรา
สินค้า(X2) 

0.070 0.107 0.005 0.066 0.047* 

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า(X3) 0.051 0.107 0.036 0.476 0.034* 

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า(X4) 0.097 0.115 0.071 0.842 0.004** 

 R = 0. 850  Adjusted R2 = 0.288 

  R2 = 0.562   SE = 0.70141   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 45 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ในด้าน
ช่วงเวลาในการซือ้ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ 
ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า(X2) ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า(X3)  และด้านความภกัดีต่อ
ตราสินค้า(X4) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.070 0.051 และ0.097 ซึ่งมีค่า Adjusted 
R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.288 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบาย
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้  
ได้ร้อยละ 28.80 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 3.747 + 0.070(X2) + 0.051(X3) + 0.097 (X4) 
 
โดย 

Y1 = ด้านช่วงเวลาในการซือ้ 
X2  = ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า 
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X3  = ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 

X4  = ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
 

จากสมการพบว่าการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคณุภาพที่เกิดจากการ
รับรู้ตราสินค้า(X2) ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า(X3)  และด้านความภักดีต่อตราสินค้า(X4) มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ (Y1)  
สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.230 ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ดังกล่าว
สามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการรับรู้คณุค่าตราสินค้าทัง้ 4 ด้าน ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโน
ล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้(Y1)  มีค่าอยู่ที่ระดับ 3.747 
หน่วย  

หากผู้บริโภค มีการรับรู้คณุค่าตราสินค้า คณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า(X2)   
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านช่วงเวลาในการซือ้ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.070 หน่วย 

หากผู้บริโภค มีการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า(X3)  เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ช่วงเวลาในการซือ้ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.051 หน่วย 

หากผู้บริโภค มีการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า(X4) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ช่วงเวลาในการซือ้ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.097 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร นด้านช่วงเวลาในการซือ้ (Y1)  ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 
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ตาราง 46 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ในด้าน
วตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 
Regression 2.452 4 0.613 0.673 0.046* 
Residual 359.846 395 0.911   
Total 362.298 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง  46 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ในด้าน
วตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.046 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า สามารถ
ท านายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือก
ซือ้  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึง่จาก
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์พหุคูณ ด้วยวิธี 
Enter ได้ ดงัตาราง 47 
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ตาราง 47 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ในด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือก
ซือ้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า B SE  β t Sig. 

ค่าคงที่ ( Constant) 4.047 0.508  7.973 0.000** 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.102 0.154 0.052 0.665 0.506 

ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า(X2) 0.127 0.146 0.059 0.871 0.038* 

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า(X3) 0.075 0.176 0.038 0.512 0.009* 

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า(X4) 0.138 0.156 0.074 0.881 0.379 

 R = 0. 820  Adjusted R2 = 0.302 

  R2 = 0.700   SE = 0.95446   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 47  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  ใน
ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ได้แก่ ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า(X2) ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า(X3)  โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.127 และ 0.038 ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 
0.302 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ ได้ร้อยละ 30.20 โดยสามารถเขียน
ในรูปสมการได้ ดงันี ้

Y1 = 4.047 + 0.127(X2) + 0.075(X3)  
 
โดย 

Y1 = ด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ 
X2  = ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า 
X3  = ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 
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จากสมการพบว่าการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคณุภาพที่เกิดจากการ
รับรู้ตราสินค้า (X2) และด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า(X3)  มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้  (Y1) สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มี
ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.127 และ 0.075 ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักล่าวสามารถแสดงได้
ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการรับรู้คณุค่าตราสินค้าทัง้ 4 ด้าน ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโน
ล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 4.047
หน่วย  

หากผู้บริโภค มีการรับรู้คณุค่าตราสินค้า คณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า(X2)   
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.127 หน่วย 

หากผู้บริโภค มีการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า(X3)  เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
วตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.075 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ (Y1)  ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า (X1) และด้าน
ความภกัดีต่อตราสินค้า(X4) 

 
สมมติฐานที่ 4 รูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และ

ด้านความคิดเห็น  มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื ้อกราโนล่าของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

รูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น  มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านบุคคลที่มีผลต่อ
การตัดสินใจ  ด้านความถ่ีในการเลือกซื อ้  (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซื อ้  และด้าน
วตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

H0 :  รูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความ
คิดเห็น ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้าน
บุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และ
ด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้  
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H1  : รูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความ
คิดเห็น มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคล
ที่มีผลต่อการตัดสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้าน
วตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้  

 
ตาราง 48 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้าน
บคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 
Regression 0.333 3 0.111 0.118 0.005** 
Residual 373.045 396 0.942   
Total 373.377 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 48  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้าน
บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต 
สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มี
ผลต่อการตดัสินใจ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิง
เส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิง
เส้นตรง ด้วยวิธี Enter ดงัตาราง 49 
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ตาราง 49 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต B SE  β t Sig. 

ค่าคงที่ ( Constant) 3.627 0.416  8.710 0.000** 

ด้านกิจกรรม(X1) 0.023 0.109 0.017 0.211 0.033* 

ด้านความสนใจ(X2) 0.058 0.107 0.040 0.537 0.592 

ด้านความคิดเห็น(X3) 0.100 0.111 0.001 0.010 0.002** 

 R = 0. 470  Adjusted R2 = 0.145 

  R2 = 0.222   SE = 0.97058   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้าน
บุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม(X1) และด้านความคิดเห็น(X3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย(B) เท่ากับ 
0.023 และ0.100 ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.145 หมายความว่า ตัวแปร
อิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ได้ร้อยละ 14.50 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 3.627 + 0.023(X1) + 0.100(X3)  
 
โดย 

Y1 = ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ 
X1 = ด้านกิจกรรม 

X3  = ด้านความคิดเห็น 
 

จากสมการพบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย ด้านกิจกรรม(X1) และด้าน
ความคิดเห็น(X3) มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
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บุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ (Y1)  สรุปได้ว่า มีตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการ
ซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.023 และ 0.100 
ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณารูปแบบการด าเนินชีวิตทัง้ 3 ด้าน ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 
3.627 หน่วย  

หากผู้บริโภค มีรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.023 หน่วย 

หากผู้บริโภค มีรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบคุคลที่มีผลต่อ
การตดัสินใจ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.100 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ (Y1)  ได้แก่ ด้านความสนใจ(X2) 

 
ตาราง 50 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้าน
ความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 

 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F  Sig. 
Regression 227.161 3 75.720 3.546 0.015* 
Residual 8456.116 396 21.354   
Total 8683.277 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 50 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้าน
ความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต 
สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีใน
การเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสร้างสมการ
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พยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ และสามารถสร้างสมการ
พยากรณ์เชิงเส้นตรง ด้วยวิธี Enter ดงัตาราง 51 
 
ตาราง 51 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ในด้านความถ่ีในการเลือก
ซือ้ (ครัง้/เดือน) โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple regression) 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต B SE  β t Sig. 

ค่าคงที่ ( Constant) 3.473 1.982  1.752 0.001** 

ด้านกิจกรรม(X1) 0.964 0.519 0.145 1.859 0.064 

ด้านความสนใจ(X2) 0.311 0.511 0.045 0.608 0.543 

ด้านความคิดเห็น(X3) 1.235 0.529 0.134 2.334 0.020* 

 R = 0. 524  Adjusted R2 = 0.263 

  R2 = 0.328   SE = 0.91120   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 51 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้าน
ความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต คือ ด้านความคิดเห็น(X3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 1.235 ซึ่งมีค่า 
Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.263 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถ
อธิบายพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือก
ซือ้ (ครัง้/เดือน) ได้ร้อยละ 26.30 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 3.473 + 1.235(X3)  
โดย 

Y1 = ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) 
X3  = ด้านความคิดเห็น 
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จากสมการพบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย ด้านความคิดเห็น(X3) มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ 
(ครัง้/เดือน) สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ (B) เท่ากับ 1.235 ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณารูปแบบการด าเนินชีวิตทัง้ 3 ด้าน ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) (Y1) มีค่าอยู่ที่
ระดบั 3.473 หน่วย  

หากผู้บริโภค มีรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการ
เลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) (Y1) เพิ่มขึน้ 1.235 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ (Y1) ได้แก่ ด้านกิจกรรม(X1) และด้านความ
สนใจ(X2) 
 
ตาราง 52 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้าน
ช่วงเวลาในการซือ้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 
Regression 4.359 3 1.453 3.007 0.030* 
Residual 191.391 396 0.483   
Total 195.750 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 52 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้าน
ช่วงเวลาในการซือ้ พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.030 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต สามารถท านาย
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่ งจากการ
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วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter 
ได้ ดงัตาราง 53 

 
ตาราง 53 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ 
โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

รูปแบบการด าเนินชีวิต B SE  β t Sig. 

ค่าคงที่ ( Constant) 4.157 0.298  13.939 0.000** 

ด้านกิจกรรม(X1) 0.130 0.078 0.129 1.661 0.097 

ด้านความสนใจ(X2) 0.211 0.077 0.203 2.746 0.006** 

ด้านความคิดเห็น(X3) 0.106 0.080 0.077 1.337 0.182 

 R = 0. 582  Adjusted R2 = 0.143 

  R2 = 0.149   SE = 0.65921   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 53 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้าน
ช่วงเวลาในการซือ้ มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับรูปแบบการด าเนินชีวิต คือ 
ด้านความสนใจ(X2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.211 ซึ่งมีค่า Adjusted R Square 
(R2) มีค่าเท่ากบั 0.263 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายพฤติกรรมการซือ้ก
ราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ได้ร้อยละ 14.30 โดย
สามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 4.157 + 0.211(X2)  
 
โดย 

Y1 = ด้านช่วงเวลาในการซือ้ 
X2 = ด้านความสนใจ 

 



  135 

จากสมการพบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย ด้านความสนใจ(X2) มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ (Y1)  
สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.211 ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ดังกล่าว
สามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณารูปแบบการด าเนินชีวิตทัง้ 3 ด้าน ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 4.157 หน่วย  

หากผู้บริโภค มีรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสนใจ(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อ
การตดัสินใจ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.211 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ (Y1)  ได้แก่ ด้านกิจกรรม(X1) และด้านความ
คิดเห็น(X3) 
 

ตาราง 54 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้าน
วตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 
Regression 5.261 3 1.754 1.945 0.022* 
Residual 357.037 396 0.902   
Total 362.298 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง  54 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้าน
วตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต สามารถท านาย
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการ
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วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ด้วยวิธี  Enter  
ดงัตาราง 55 
 
ตาราง 55 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ 
โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต B SE  β t Sig. 

ค่าคงที่ ( Constant) 3.332 0.407  8.180 0.000** 

ด้านกิจกรรม(X1) 0.150 0.107 0.110 1.409 0.160 

ด้านความสนใจ(X2) 0.135 0.105 0.095 1.286 0.199 

ด้านความคิดเห็น(X3) 0.210 0.109 0.112 1.932 0.050* 

 R = 0. 420  Adjusted R2 = 0.124 

  R2 = 0.201   SE = 0.94953   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 55 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้าน
วตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัรูปแบบการด าเนินชีวิต คือ 
ด้านความคิดเห็น(X3)โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.210 ซึ่งมีค่า Adjusted R Square 
(R2) มีค่าเท่ากบั 0.124 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายพฤติกรรมการซือ้ก
ราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ได้ร้อยละ 12.40 โดย
สามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 3.332 + 0.20(X3)  
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โดย 
Y1 = ด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ 
X2 = ด้านความสนใจ 
 

จากสมการพบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย ด้านความคิดเห็น(X3) มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ (Y1)  
สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.210 ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ดังกล่าว
สามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณารูปแบบการด าเนินชีวิตทัง้ 3 ด้าน ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 3.332 
หน่วย  

หากผู้บริโภค มีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าให้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ที่
เลือกซือ้(Y1) เพิ่มขึน้ 0.210 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ (Y1)  ได้แก่ ด้านกิจกรรม(X1) และด้านความ
สนใจ(X2) 
 

สมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ด้านบุคคลที่มี ผลต่อการตัดสินใจ ด้านความถี่ในการเลือกซือ้  (ครัง้/เดือน) ด้าน
ช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวัตถุประสงค์ที่ เลือกซือ้ มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์กราโนล่าซ า้ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ งสามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้

H0 :  พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน
บคุคลที่มี ผลต่อการตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และ
ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ไม่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่าซ า้ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1  : การรับรู้คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่เกิดจาก
การรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า  มีอิทธิพลต่อ
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พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถุประสงค์ที่
เลือกซือ้  
 
ตาราง 56 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ ในด้าน
แนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 
Regression 22.561 4 5.640 16.306 0.000** 
Residual 136.636 395 0.346   
Total 159.197 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 56 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า  
ในด้านแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนล่าซ า้  พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พฤติกรรมการ
ซือ้กราโนล่า สามารถท านายแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนล่าซ า้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหคุณู และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ด้วยวิธี Enter ดงัตาราง 57 
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ตาราง 57 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ ในด้านแนวโน้มการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 
 

พฤติกรรมการซือ้กราโนล่า B SE  β t Sig. 

ค่าคงที่ ( Constant) 3.172 0.248  12.785 0.000** 

ด้านบคุคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ(X1) 0.072 0.031 0.111 2.356 0.019* 

 ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน)(X2) 0.009 0.006 0.070 1.495 0.136 

ด้านช่วงเวลาในการซือ้(X3) 0.054 0.042 0.060 1.282 0.201 

ด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้(X4) 0.226 0.031 0.341 7.279 0.000** 

 R = 0.376  Adjusted R2 = 0.133 

  R2 = 0.142   SE = 0.96859   

 

  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 57 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า 

ในด้านแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนล่าซ า้ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบั
การรับรู้คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ(X1) และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้
(X4) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.072 และ 0.226 ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) 
มีค่าเท่ากับ 0.133 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายแนวโน้มการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ ได้ร้อยละ 13.30 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 3.172 + 0.072(X1) + 0.226(X4)  
 
โดย 

Y1 = ด้านแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนล่าซ า้ 
X1 = ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ 
X4 = ด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ 
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จากสมการพบว่าพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า ประกอบด้วย ด้านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจ(X1) และด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้(X4)  มีผลต่อแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนล่า
ซ า้(Y1)  สรุปได้ว่า มีตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนล่า
ซ า้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.076 และ 0.226 ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ดังกล่าว
สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าทัง้ 4 ด้าน ต่อแนวโน้มการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ ในด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 3.172 หน่วย  

หากผู้บริโภค มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ(X1) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้แนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่าซ า้(Y1) เพิ่มขึน้ 0.072 
หน่วย 

หากผู้ บริโภค มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า ด้านวัตถุประสงค์ที่ เลือกซือ้(X4) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้แนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่าซ า้(Y1) เพิ่มขึน้ 0.226 
หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสมัพันธ์กับแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่าซ า้(Y1)  
ได้แก่  ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน)(X2) และด้านช่วงเวลาในการซือ้(X3) 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การรับรู้

คณุค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส อายุ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 

ตาราง 58 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานลกัษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่
ของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร  
 

ตัวแปรอิสระ 

ผลการทดสอบ 

 

ด้านบคุคลที่มี
ผลต่อการ
ตดัสินใจ 

ด้าน
ความถ่ีใน
การเลือก
ซือ้ (ครัง้/
เดือน) 

ด้าน
ช่วงเวลา
ในการ
ซือ้ 

ด้าน
วตัถุปร
ะสงค์ที่
เลือก
ซือ้ 

   - เพศ  × × × 
√ t-test 

   - สถานภาพสมรส × × × × Anova 
   - อายุ × × × × Anova 
   - รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน × × × × Anova 
   - ระดบัการศกึษา × × × × Anova 

 
หมายเหต ุ 
 × ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 √ สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ด้านความต้องการ
ของผู้ บริโภค ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย ด้านการสื่อสารต่อผู้ บริโภค มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถุประสงค์ที่
เลือกซือ้  

 
ตาราง 59 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้าและพฤติกรรม
การซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ตัวแปรอิสระ 

ผลการทดสอบ 

สถิติที่ใช้ 
ด้านบคุคลที่
มีผลต่อการ
ตดัสินใจ 

ด้านความถ่ี
ในการเลือก
ซือ้ (ครัง้/
เดือน) 

ด้าน
ช่วงเวลาใน
การซือ้ 

ด้าน
วตัถุประสงค์
ที่เลือกซือ้ 

ค่าอิทธิพล 25.70 30.30 15.00 18.20  
   - ด้านความ
ต้องการของ
ผู้บริโภค 

× √ √ × Multiple 
Regression 

   - ด้านต้นทนุ √ × × × Multiple 
Regression 

   - ด้านความ
สะดวกสบาย 

× √ × √ Multiple 
Regression 

   - ด้านการ
สื่อสารต่อ
ผู้บริโภค 

√ × √ × Multiple 
Regression 

 

หมายเหต ุ 
 × ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 √ สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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สมมติฐาน 3 การรับรู้คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคณุภาพที่
เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการ 
ตดัสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้  

 
ตาราง 60 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการรับรู้คณุค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่
ของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร  
 

ตัวแปรอิสระ 

ผลการทดสอบ 

สถิติที่ใช้ 
ด้านบคุคล
ที่มีผลต่อ
การ

ตดัสินใจ 

ด้านความถ่ี
ในการเลือก
ซือ้ (ครัง้/
เดือน) 

ด้าน
ช่วงเวลาใน
การซือ้ 

ด้าน
วตัถุประสงค์
ที่เลือกซือ้ 

ค่าอิทธิพล 19.30 27.40 28.80 30.20  

   - ด้านการรู้จกั
ตราสินค้า 

× × × × Multiple 
Regression 

   - ด้านคณุภาพที่
เกิดจากการรับรู้
ตราสินค้า  

× √  √  √  Multiple 
Regression 

   - ด้านการ
เชื่อมโยงตราสินค้า 

√  √  √  √  Multiple 
Regression 

   - ด้านความ
ภกัดีต่อตราสินค้า 

× × √  × Multiple 
Regression 

 

หมายเหต ุ 
 × ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 √ สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 4 รูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้าน
ความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
บุคคลที่มีผล ต่อการตัดสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้าน
วตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้  

 
ตาราง 61 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ตัวแปรอิสระ 

ผลการทดสอบ 

สถิติที่ใช้ 

ด้านบคุคลที่
มีผลต่อการ
ตดัสินใจ 

ด้าน
ความถ่ีใน
การเลือก
ซือ้ (ครัง้/
เดือน) 

ด้าน
ช่วงเวลาใน
การซือ้ 

ด้าน
วตัถุประสงค์ที่
เลือกซือ้ 

ค่าอิทธิพล 14.50 26.30 14.30 12.40  

   - ด้านกิจกรรม √  × × × Multiple 
Regression 

   - ด้านความ
สนใจ 

× × √  × Multiple 
Regression 

   - ด้านความ
คิดเห็น 

√  √  × √  Multiple 
Regression 

 
หมายเหต ุ 
 × ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 √ สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
ด้านบุคคลที่มี ผลต่อการตัดสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้าน
วตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่าซ า้ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 62 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ 
 

ตัวแปรอิสระ 

ผลการทดสอบ 

สถิติที่ใช้ แนวโน้มการเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์ 

กราโนลา่ซ า้ 

ค่าอิทธิพล 13.30  

   - ด้านบคุคลที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจ 

√  Multiple Regression 

   - ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ 

(ครัง้/เดือน)  

× Multiple Regression 

- ด้านช่วงเวลาในการซือ้ × Multiple Regression 

- ด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้  √  Multiple Regression 

 
หมายเหต ุ 
 × ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 √ สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 

 



 

บทท่ี 5  
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยในครัง้นีไ้ด้มีการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลกูค้า การรับรู้
คณุค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยในครัง้นี ้สามารถใช้เป็นข้อเสนอแนะในการพัฒนา ปรับปรุง 
เพื่อตอบสนองความต้องการแก่ผู้บริโภค อีกทัง้ยงัสามารถน ากลยทุธ์ทางการตลาดมาก าหนดเป็น
แผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ สินค้าและบริการให้ตรงกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มผู้ บริโภคใน
ปัจจุบัน และสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจให้เกิดความยั่งยืนต่อไปใน
อนาคต 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า  การ
รับรู้คณุค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าและแนวโน้มการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า  การ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต  ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ 
(ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ 

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอิทธิพล
ต่อแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ทราบถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า การรับรู้
คณุค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2. ทราบถึงพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กรา
โนลา่ซ า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. ผลงานวิจยัสามารถน าไปเป็นข้อเสนอแนะ และสามารถใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดให้ตรงกบัพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ผลงานวิจัยสามารถใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาด
ผลิตภณัฑ์ที่เก่ียวกบัธัญพืชส าเร็จรูปให้เหมาะสมกบัพฤติกรรมของผู้ซือ้ 

5. ผลงานวิจยัสามารถน ามาเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจเก่ียวกบัการพฒันาผลิตภณัฑ์
อาหารเพื่อสขุภาพ และสามารถน าไปเป็นข้อมูลในการพฒันาและเป็นแนวทางในการศึกษาธุรกิจ
ในระยะเร่ิมต้นได้ 

6. ผลงานวิจยัสามารถเป็นข้อเสนอแนะและเป็นแนวทางในการสร้างมลูค่าทางการตลาด 
และการลงทนุในกลุม่อตุสาหกรรมที่เก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์กราโนล่า 

7. ผู้ที่สนใจสามารถน าไปพฒันาต่อยอดเพื่อหาปัจจยัอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในมิติอ่ืนๆ 

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

2. สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้าน
ต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโน
ลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่เกิดจากการ
รับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. รูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

5. พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้กราโนล่าอย่าง
ต่อเนื่องมากกว่า 1 ปี ขึน้ไป ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้กราโนล่า

อย่างน้อย 1 ครัง้ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงใช้สูตรการค านวณโดยไม่ทราบขนาด
ประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) โดยมีการก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาด
เคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่าง ทัง้หมด 385 ตัวอย่าง และ
ส ารองไว้ 5% เท่ากับ 15 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างได้ทัง้หมด  400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตวัอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) คือ วิธีจบัฉลากเพื่อเลือกกลุม่ตวัอย่างแบ่งเป็น 6 
กลุ่มโดยแบ่งเขตจ านวนประชากรตามการบริหารงานในเขตกรุงเทพมหานคร (ส านักการวางผัง
และพัฒนาเมืองกรุงเทพมหานคร, 2564) ได้กลุ่มตัวอย่างโดยวิธีจับฉลาก ทัง้ 6 กลุ่ม ได้ตัวแทน
กลุ่มกรุงเทพกลาง  คือ เขตพญาไท กรุงเทพใต้ คือ เขตวัฒนา กรุงเทพเหนือ คือ เขตจตุจักร 
กรุงเทพตะวันออก คือ เขตบางกะปิ กรุงธนเหนือ คือ เขตตลิ่งชัน และกรุงธนใต้ คือ เขตราษฎร์
บูรณะ จากนัน้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า  (Quota Sampling) โดยแบ่งตามกลุ่มพืน้ที่
กรุงเทพมหานครจากเขตที่เป็นตัวแทนจากวิธีจับฉลาก จากนัน้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  
(Purposive Sampling) ผู้วิจยัจะท าการเก็บจากกลุ่มตัวอย่างตามสถานที่ที่มีการจ าหน่ายกราโน
ล่า ตามซุปเปอร์มาเก็ตและร้านสะดวกซือ้ชัน้น าตามพืน้ที่ที่ได้จากการสุ่มตัวอย่าง และใช้วิธีการ
คดัเลือกตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากกลุ่มตัวอย่างด้วยความสะดวก
และเต็มใจในการตอบแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามที่ได้เตรียมไว้จนกว่าจะครบ 400 ชดุ 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เค ร่ืองมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่ อการศึกษาวิจัย  คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งผู้วิจยัได้สร้างแบบสอบถามที่ได้จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่
เก่ียวข้อง โดยแบ่งเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย  เพศ สถานภาพสมรส 
อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและระดับการศึกษาโดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) จ านวน 2 ข้อ และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
จ านวน 4 ข้อ 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า จ านวน 4 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย ด้านการสื่อสาร
ต่อผู้บริโภค โดยใช้วดัระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

สว่นที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้คณุค่าตราสินค้า จ านวน 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้าน
การรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้าน
ความภกัดีต่อตราสินค้า โดยใช้วดัระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

 ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต จ านวน 3 ด้าน ประกอบด้วย ด้าน
กิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น โดยใช้วดัระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) 

ส่วนที่  5  ค าถาม เก่ียวกับพฤติกรรมการซื อ้กราโนล่ าของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ด้านความถ่ีใน
การเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ 
 

การหาคุณภาพเคร่ืองมือ 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ในการวิจยัเร่ือง ประสมทางการตลาดในมมุมอง

ลกูค้า การรับรู้คณุค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มขีัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั ดงันี ้

1. ศึกษาค้นคว้าจากต ารา เอกสาร บทความ แนวคิดและทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวข้อง 
ที่มีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา เพื่อใช้ส าหรับเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตของการ
วิจยัและการสร้างแบบสอบถาม 

2. น าข้อมูลที่ได้มาก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม เพื่อให้เกิดความชัดเจนและ
สอดคล้องกบัความมุ่งหมายของการวิจยั 

3. น าแบบสอบถามที่ผู้ วิจัยได้สร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์เพื่อ
พิจารณาถึงความถูกต้อง เที่ยงตรง และความสอดคล้องกับตัวแปรที่ศึกษา รวมทัง้เพื่อขอ
ค าแนะน าในการน ามาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องเหมาะสม 

4. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะ และน าแบบสอบถามไปหาความเชื่อมั่น 
จ านวน 40 ชุด โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบัค (Cronbach) 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) ซึง่ในงานวิจยันีย้อมรับค่าความเชื่อมัน่อยู่ที่ระดบั 0.70 ขึน้ไป 
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การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

หลังจากที่ได้จัดเก็บแบบสอบถามและตรวจสอบความเรียบร้อย ผู้ วิจัยจะได้น า
แบบสอบถาม มาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ความเรียบร้อยและความถูกต้องสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม 

2. น าแบบสอบถามที่ได้มาลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ถกูต้องเรียบร้อยแล้ว
ตามที่ก าหนดไว้ เพื่อน าไปวิเคราะห์ข้อมลูในการวิจยัต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
แบบสอบถามที่ได้จากกลุม่ตวัอย่างที่เป็นผู้บริโภคผลิตภณัฑ์กราโนลา่ จ านวน 400 คน 

ซึง่ผู้วิจยัมีการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
1. วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อให้ทราบ

ข้อมูลลักษณะของผู้ บริโภคกราโนล่าในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยสามารถวิเคราะห์แบบสอบ 
ถามได้ ดงันี ้ 

1.1 แบบสอบถามตอนที่ 1 เก่ียวกับค าถามเก่ียวกับลกัษณะส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแสดงผลเป็นความถ่ีและร้อยละ  

1.2 แบบสอบถามตอนที่ 2 เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลกูค้า ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแสดงผล
เป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

1.3 แบบสอบถามตอนที่ 3 เก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

1.4 แบบสอบถามตอนที่ 4 เก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.5 แบบสอบถามตอนที่ 5 เก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 

1.5.1 ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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1.5.2 ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้  โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.5.3 ด้านช่วงเวลาในการซือ้ โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4. ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย  (Mean) 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ ด้วยสถิ ติ เชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ ใช้
ทดสอบสมมติฐานการวิจยั มีการใช้สถิติในการวิเคราะห์และแปลผลข้อมลู ดงันี ้

2.1 ใช้สถิติ t-test แบบ Independent Sample ในการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกนั หากค่าแปรปรวนของข้อมลูเท่ากนัทุก
กลุ่มให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Equal Variances assumed และถ้าค่าแปรปรวนของข้อมลูไม่
เท่ากันทุกกลุ่มให้ทดสอบความแตกต่างด้วย  Equal Variances not assumed โดยจะท าการ
ทดสอบค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้  Levene’s test :ซึ่งจะใช้ในการทดสอบตาม
สมมติฐาน 

2.2 สถิติการวิเคราะห์ทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า  2 กลุ่ม ซึ่งจะใช้ในการทดสอบ 
สถานภาพสมรส อาย ุรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศกึษา  

2.2.1 ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันกรณีพบ
ความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จึงจะท าการทดสอบเป็นรายคู่ใช้วิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุม่ตวัอย่าง 

2.2.2 ใช้ค่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มไม่เท่ากนักรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะท าการทดสอบเป็น
รายคู่ เพื่อดวู่ามีคู่ใดที่แตกต่างกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 

2.3 ใช้ สถิ ติ ก ารวิ เค ราะ ห์ การถดถอยพหุ คูณ  (Multiple Regression 
Analysis) ในการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในรูปของการท านาย  ของตัวแปรอิสระ 
(Independent variable) และตัวแปรตาม (Dependent variable) ในการวิเคราะห์ถึงประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการ
ซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 
การวิจัยเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

รูปแบบการด าเนินชีวิต  ที่ มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมการซื อ้กราโนล่าของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้สรุปผลการศกึษาได้ ดงันี ้

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  
1.การวิ เค ราะ ห์ ลักษณ ะประชากรศาสต ร์ของผู้ บ ริ โภ คกราโนล่ าใน เขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 295 คน 
คิดเป็นร้อยละ 73.80 มีสถานภาพโสด จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.80 สว่นใหญ่มีอาย ุ18 -
25 ปี จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.40 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 
158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50  มีระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี จ านวน 304 คน คิดเป็น 
ร้อยละ76.00  

2. การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้าของผู้บริโภคกรา
โนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 ด้านความต้องการของผู้บริโภคพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยกรา
โนล่า Dimond grains เป็นวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ 100% มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ท่าน
รับประทานกราโนล่า Dimond grains เพราะน า้ตาลน้อย  กราโนล่า Dimond grains มีรสชาติที่
อร่อย และปริมาณกราโนลา่ต่อถ้วยมีความเหมาะสมกบัความต้องการของผู้บริโภค ตามล าดบั 

2.2 ด้านต้นทุนพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยราคาของกราโนล่า 
Dimond grains เหมาะกบัคนที่รักสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ รองลงมาคือ ราคากราโนล่า Dimond 
grains มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพที่ได้รับ ราคากราโนล่า Dimond grains มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกบัปริมาณ และกราโนลา่ Dimond grains มีราคาถกู ตามล าดบั 

2.3 ด้านความสะดวกสบายพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยกราโนล่า 
Dimond grains มีความสะดวกในการรับประทาน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ กราโนล่า 
Dimond grains สามารถรับประทานเปล่าๆ ใส่นมหรือใช้เป็นองค์ประกอบของอาหารชนิดอ่ืน กรา
โนล่า Dimond grains สามารถหาซือ้ได้ง่ายทัง้ร้านสะดวกซือ้และร้านค้าชัน้น า และกราโนล่า 
Dimond grains สามารถเก็บไว้รับประทานได้เป็นเวลานาน ตามล าดบั 

2.4 ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภคพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีข้อมูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์บนบรรจุภัณฑ์ที่ครบถ้วน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ มีช่องทางรับฟังและ
ข้อคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์กราโนล่าได้อย่างชดัเจน เช่น Chat box เป็นต้น มีธัญพืชอบแห้งชนิด
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และรสชาติใหม่ๆ ออกมาอยู่เสมอ และร้านค้าชัน้น า มีการโฆษณาสินค้าผลิตภัณฑ์กราโนล่า 
Dimond grains อย่างสม ่าเสมอ ตามล าดบั 

 
3. การวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ของผู้บริโภคกราโนล่าของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
3.1 ด้านการรู้จักตราสินค้าพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยผู้ บริโภค

คุ้นเคยกับกราโนล่า Dimond grains มากกว่า กราโนล่าตราสินค้าอ่ืน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา
คือ กราโนล่าท่านจะนึก Dimond grains สามารถแยกกราโนล่า Dimond grains ออกจากกราโน
ลา่ของตราสินค้าอ่ืน และรู้จกักราโนลา่ Dimond grains เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย ตามล าดบั 

3.2 ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้าพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
โดยผู้บริโภคเชื่อมัน่ในคณุภาพกราโนล่า Dimond grains มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมาคือ กราโนล่า 
Dimond grains มีฉลากวนัผลิตและวนัหมดอายุอย่างชดัเจน บรรจุภณัฑ์ Dimond grains มีความ
คงทน แข็งแรง และกราโนล่า Dimond grains มีความน่าเชื่อถือมากกว่ากราโนล่าตราสินค้าอ่ืน 
ตามล าดบั   

3.3 ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยการ
รับประทานกราโนล่า Dimond grains สะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด รองลงมาคือ กราโนล่าที่แห้ง กรอบ เนือ้สัมผัสดี ท่านจะนึกถึงกราโนล่า  Dimond grains 
รู้สึกผูกพันต่อตราสินค้ากราโนล่า Dimond grains และการทานกราโนล่า Dimond grains เป็น
สว่นหนึ่งที่ส าคญัในการบริโภคของท่าน ตามล าดบั 

3.4 ด้านความภกัดีต่อตราสินค้าพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยในกลุ่ม
ตราสินค้ากราโนล่า ท่านจะเลือกซือ้กราโนล่าตราสินค้า Dimond grains เป็นตัวเลือกแรก มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ แนะน าคนอ่ืนๆ ให้ซือ้กราโนล่า Dimond grains  ยังคงซือ้กราโนล่า 
Dimond grains ถึงแม้จะมีกราโนล่าชนิดอ่ืนออกมาในราคาที่ใกล้เคียงกนั และแม้ว่าจะมีข้อเสนอ
ที่ดีจากแบรนด์คู่แข่ง ท่านก็ยงัคงเลือกซือ้กราโนลา่ Dimond grains ตามล าดบั 

4. รูปแบบการด า เนินชี วิต  ของผู้ บ ริโภคกราโนล่าของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

4.1 ด้านกิจกรรมพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยรับประทานอาหาร
ควบคุมน า้หนัก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ชอบรับประทานอาหารที่มีรสหวานน้อยหรือไม่มี
น า้ตาลเลย รับประทานอาหารท่ีไม่แต่งกลิ่นและสี และชอบออกก าลงักาย ตามล าดบั 



  154 

4.2 ด้านความสนใจ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเป็นคนที่สนใจ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์การกินเพื่อสขุภาพ มีค่าเฉลี่ยสงูสุด รองลงมาคือ สนใจอาหารที่ไม่มีไขมันเป็น
ส่วนผสมหรือมีก็เพียงส่วนน้อย สนใจอาหารวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติผ่านการดัดแปลงที่น้อย
ที่สดุ และท่านเป็นคนที่สนใจและมกัให้ความใสใ่จในการดแูลรูปร่าง ตามล าดบั   

4.3 ด้านความคิดเห็น พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยการทานกราโนล่า 
Dimond grains เข้ากับกระแสคนรักสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การทานกราโนล่า
เหมาะกับคนที่ใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบในแต่ละวัน การทานกราโนล่า Dimond grains สามารถลด
น า้หนักได้ และการทานกราโนล่า Dimond grains ท าให้ลดการรับประทานอาหารมือ้หลัก 
ตามล าดบั 

5. พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
5.1 พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ครัง้/

เดือน) พบว่า จ านวนการซือ้กราโนล่า มีจ านวนการซือ้ต ่าสุด 1 ครัง้/เดือน  และมีจ านวนการซือ้
สงูสดุ 25 ครัง้/เดือน 

5.2 พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามรับประทานกราโนล่า Dimond grains เพื่อสขุภาพที่ดีขึน้ ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การรีวิวสินค้าโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงมีส่วนส าคัญในการกระตุ้ น
พฤติกรรมการบริโภค และสามารถหาซือ้กราโนลา่ Dimond grains ได้ทกุช่วงเวลา 

6. แนวโน้ มการเลื อกซื อ้ ผลิ ตภัณ ฑ์ กรา โนล่ าซ า้ ของผู้ บ ริ โภ ค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

6.1 การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนล่าซ า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะซือ้กราโนลา่ตราสินค้า Dimond grains ซ า้ในอนาคต 
 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่  1 ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 

สถานภาพสมรส อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา แตกต่างกัน  
สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กรา

โนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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ผลการวิจยัพบว่า  
ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 

ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

ผลการวิจยัพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ

ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 

ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้  ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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ผลการวิจยัพบว่า  
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถุประสงค์ในการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซือ้กราโนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

ผลการวิจยัพบว่า  
      ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

     ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้  ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กรา
โนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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ผลการวิจยัพบว่า  
ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กรา

โนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

     ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กรา
โนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กรา
โนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กรา
โนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ด้าน
ความต้องการของผู้ บริโภค ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย ด้านการส่ือสารต่อ
ผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

ด้านความต้องการของผู้บริโภค ผลการวิจยัพบว่า 
ด้านความต้องการของผู้ บริโภค มีผลต่อด้านความถ่ีในการเลือกซือ้(ครัง้/

เดือน) และด้านช่วงเวลาในการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
ทัง้นีด้้านความต้องการของผู้ บริโภค ไม่มีผลต่อด้านบุคคลที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจ และด้านวตัถปุระสงค์ในการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ด้านต้นทุน ผลการวิจยัพบว่า 
ด้านต้นทุน มีผลต่อด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดบั 0.05  
ทัง้นีด้้านต้นทุน ไม่มีผลต่อด้านความถ่ีในการเลือกซือ้(ครัง้/เดือน) ด้าน

ช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ในการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ด้านความสะดวกสบาย ผลการวิจยัพบว่า 
ด้านความความสะดวกสบาย มีผลต่อด้านความถ่ีในการเลือกซือ้(ครัง้/เดือน) 

และด้านวตัถปุระสงค์ในการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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ทัง้นีด้้านความสะดวกสบาย ไม่มีผลต่อด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ด้านช่วงเวลาในการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ด้านการส่ือสารต่อผู้บริโภค ผลการวจิยัพบว่า 
ด้านการสื่อสาร มีผลต่อด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ และด้านช่วงเวลา

ในการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
ทัง้นีด้้านการสื่อสาร ไม่มีผลต่อด้านความถ่ีในการเลือกซือ้(ครัง้/เดือน) และ

ด้านวตัถปุระสงค์ในการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า 

ด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภักดี
ต่ อตราสิน ค้ า  มี อิ ท ธิพล ต่อพฤติ ก รรมการซื ้อกราโน ล่ าของผู้ บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

ด้านการรู้จักตราสินค้า ผลการวิจยัพบว่า 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีผลต่อด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่าง

มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  
ทัง้นีด้้านการรู้จกัตราสินค้า ไม่มีผลต่อด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ด้าน

ช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ผลการวิจยัพบว่า 
ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า มีผลต่อด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ 

(ครัง้/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05  

ทัง้นีด้้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ไม่มีผลต่อด้านบคุคลที่มีผลต่อ
การตดัสินใจ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ผลการวิจยัพบว่า 
ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า มีผลต่อด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ด้าน

ช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
ทัง้นีด้้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ไม่มีผลต่อด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/

เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผลการวิจยัพบว่า 
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ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อด้านช่วงเวลาในการซือ้  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ทัง้นี ด้้านความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มีผลต่อด้านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจ ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) และด้านวัตถุประสงค์ที่ เลือกซือ้  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 4 รูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความ

สนใจ และด้านความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ด้านกิจกรรม ผลวิจยัพบว่า 
ด้านกิจกรรม มีผลต่อด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ทัง้นีด้้านกิจกรรม ไม่มีผลต่อด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้าน

ช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ด้านความสนใจ ผลวิจยัพบว่า 
ด้านความสนใจ มีผลต่อด้านช่วงเวลาในการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่

ระดบั 0.01 
ทัง้นีด้้านความสนใจ ไม่มีผลต่อด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ด้าน

ความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) และด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้  อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

ด้านความคิดเหน็ ผลวิจยัพบว่า 
ด้านความคิดเห็น มีผลต่อด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) และด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ทัง้นีด้้านความคิดเห็น ไม่มีผลต่อด้านช่วงเวลาในการซือ้ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

สมมติฐานที่  5 พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ด้านความถี่ในการเลือกซือ้ 
(ครั้ง/เดือน) ด้านช่วงเวลาในการซือ้ และด้านวัตถุประสงค์ที่ เลือกซือ้ มีอิทธิพลต่อ
แนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่าซ า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ผลวิจยัพบว่า  
ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ มีผลต่อ ด้านแนวโน้มการเลือกซื อ้

ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ด้านความถี่ในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ผลวิจยัพบว่า 
ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่มีผลต่อด้านแนวโน้มการเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ด้านช่วงเวลาในการซือ้ ผลวิจยัพบว่า 
ด้านช่วงเวลาในการซือ้ ไม่มีผลต่อด้านแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโน

ลา่ซ า้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ผลการวิจยัพบว่า 
ด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ มีผลต่อด้านแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กรา

โนลา่ซ า้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

อภปิรายผลการศึกษา 
ผลการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

รูปแบบการด าเนินชีวิต  ที่ มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมการซื อ้กราโนล่าของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้น าผลการศกึษามาอภิปรายผล ดงันี ้

สมมติฐานที่  1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส อายุ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ผู้ วิจัยได้มีการอภิปรายโดยเรียงล าดับจากค่าพยากรณ์ที่ ตัวแปรต้นที่มี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากมากไปน้อย ดงันี ้

ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ผู้บริโภคที่มีเพศ สถานภาพสมรส อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศกึษา

ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการที่พัก (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน ไม่ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากปัจจุบนัมีสื่อที่น าเสนอเก่ียวกับผลิตภัณฑ์กราโนล่าหลากหลายช่องทางไม่ว่าจะเป็นสื่อ
โฆษณา สิ่งพิมพ์ต่างๆ อีกทัง้ผู้บริโภคยงัสามารถค้นหาข้อมลูต่างๆ ในระบบอินเทอร์เน็ตได้ง่ายขึน้ 
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รวมไปถึงปัจจุบันทัง้เพศหญิงและเพศชาย ระดับรายได้หรือระดับการศึกษาใดต่างมีการดูแล
สุขภาพและพยายามหาผลิตภัณฑ์รวมไปถึงอาหารเพื่อสุขภาพเพิ่มมากขึน้ พฤติกรรมการซือ้ 
กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจไม่แตกต่างกัน 
ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) กล่าวว่า ลกัษณะของผู้บริโภคไม่ว่าจะ
เป็นเพศ สถานภาพสมรส อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศึกษาใดล้วนมีการสรรหาและ
พยายามที่จะเข้าถึงสินค้าและบริการ การออกแบบตราสินค้าที่แสดงถึงลักษณะที่โดดเด่นของ
ธุรกิจ หากสินค้าและบริการใดเป็นสินค้าพืน้ฐานแล้วนัน้ ปัจจยัด้านลกัษณะบุคคลของผู้บริโภคใน
การเลือกซือ้สินยค้าและบริการจึงไม่แตกต่างกันโดยไม่ต้องอาศัยบุคคลใดในการชักน า และ
สอดคล้องกบัแนวคิดSmith (2021) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นรายละเอียดบุคลิกภาพ
ของลูกค้าในตลาดที่ก าหนดเชิงคุณลักษณะของบุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้ 
ขนาดครอบครัว การศึกษา เพื่อใช้ในการวัดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคและก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ หากผลิตภัณฑ์มีจ านวนมากในตลาดปัจจัย
ทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ย่อมไม่แตกต่างกนัในการใช้สินค้าและบริการนัน้ๆ 

ด้านความถี่ในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) 
ผู้บริโภคที่มีเพศ สถานภาพสมรส อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษาท่ี

แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ในด้าน
ความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน ไม่ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์กราโนล่ามีจัดจ าหน่ายอยู่ในร้านค้าชัน้น าและกระจายไปยังร้านค้าใกล้บ้านและร้าน
สะดวกซือ้ โดยผลิตภัณฑ์กราโนล่ามีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในด้านขนาดบรรจุภัณฑ์ อีกทัง้
ผลิตภัณฑ์กราโนล่าเป็นสินค้าที่สามารถบริโภคได้ง่ายโดยผู้บริโภคมักมีจ านวนการซือ้ต ่าสุด 1 
ครัง้/เดือน ที่ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของLowe (2020) กล่าวว่า  ลักษณะ
ประชากรศาสตร์เป็นการแบ่งส่วนตามลักษณะความแตกต่างของบุคคล เช่น อายุ เพศ ศาสนา 
ภมูิล าเนาหรืออาชีพ และผู้บริโภคมกัจะมีพฤติกรรมการซือ้ที่ไม่แตกต่างกนัโดยเฉพาะการซือ้สินค้า
ที่ไม่ได้มีความจ าเป็นในการสัง่ซือ้ ปัจจุบนัมีสื่อที่น าเสนอเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์กราโนล่าหลากหลาย
ช่องทางไม่ว่าจะเป็นสื่อโฆษณา สิ่งพิมพ์ต่างๆ อีกทัง้ผู้บริโภคยังสามารถค้นหาข้อมูลต่างๆ ใน
ระบบอินเทอร์เน็ตได้ง่ายขึน้ รวมไปถึงปัจจุบันทัง้เพศหญิงและเพศชาย ระดับรายได้หรือระดับ
การศกึษาใดต่างมีการดแูลสขุภาพและพยายามหาผลิตภณัฑ์รวมไปถึงอาหารเพื่อสขุภาพเพิ่มมาก
ขึน้ พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) กล่าวว่า 
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ลักษณะของผู้ บริโภคไม่ว่าจะเป็นเพศ สถานภาพสมรส อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับ
การศึกษาใดล้วนมีการสรรหาและพยายามที่จะเข้าถึงสินค้าและบริการ การออกแบบตราสินค้าที่
แสดงถึงลกัษณะที่โดดเด่นของธุรกิจ หากสินค้าและบริการใดเป็นสินค้าพืน้ฐานแล้วนัน้ ปัจจยัด้าน
ลกัษณะบุคคลของผู้บริโภคในการเลือกซือ้สินยค้าและบริการจึงไม่แตกต่างกันโดยไม่ต้องอาศัย
บุคคลใดในการชักน า และสอดคล้องกับแนวคิดของSmith (2021) กล่าวว่า  ลักษณะ
ประชากรศาสตร์เป็นรายละเอียดบุคลิกภาพของลูกค้าในตลาดที่ก าหนดเชิงคุณลักษณะของ
บุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้ ขนาดครอบครัว การศึกษา เพื่อใช้ในการวัดและ
พฒันาผลิตภณัฑ์ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ 
หากผลิตภัณฑ์มีจ านวนมากในตลาดปัจจัยทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ย่อมไม่แตกต่างกัน
ในการใช้สินค้าและบริการนัน้ๆ 

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ 
ผู้บริโภคที่มีเพศ สถานภาพสมรส อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศกึษา

ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ใน
ด้านช่วงเวลาในการซือ้ ไม่แตกต่างกัน ไม่ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากธุรกิจได้มีการ
ออกแบบและพฒันารูปแบบ คณุภาพของสินค้าให้เข้ากบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในปัจจุบนั 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภณัฑ์กราโนล่าเป็นอาหารที่มีคณุค่าทางโภชนาการ มีประโยชน์ต่อร่างกาย 
หรือทดแทนอาหารมือ้หลกัได้ในบางครัง้ ท าให้ผู้บริโภคที่มีเพศ สถานภาพสมรส อายุ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน และระดบัการศึกษา แตกต่างกนัต่างมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนล่าที่ไม่แตกต่าง
กนั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของSmith (2021) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นรายละเอียด
บุคลิกภาพของลกูค้าในตลาดที่ก าหนดเชิงคณุลกัษณะของบุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
รายได้ ขนาดครอบครัว การศึกษา เพื่อใช้ในการวัดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคและก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ หากผลิตภัณฑ์มีจ านวนมากในตลาด
ปัจจัยทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ย่อมไม่แตกต่างกันในการใช้สินค้าและบริการนัน้ๆ และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Mialki (2021) กล่าวว่า อายุ เพศ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนา เชือ้
ชาติ และชาติพนัธุ์ อาชีพ ครอบครัว มีความส าคญัต่อการแบ่งส่วนประชากรศาสตร์ ด้วยลกัษณะ
ที่มีความแตกต่างกันนัน้โดยเฉพาะสินค้าและบริการอ่ืนๆ ที่ไม่ได้เป็นสินค้าและบริการหลกัย่อมมี
การซือ้สินค้าและบริการท่ีไม่แตกต่างกนั 

ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ 
ผู้บริโภคที่มีเพศ ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ในด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก เพศหญิงมีการดูแลตนเองและใส่ใจเร่ืองสุขภาพโดยเฉพาะการมี
รูปร่างที่สวยงามมากกว่าเพศชาย ดังนัน้มีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ของเพศหญิงจึงแตกต่างกับเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Thomas (2019) 
กล่าวว่า เพศ เป็นตัวก าหนดรูปแบบสินค้าและบริการให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายโดยยึดโยงกับ
ลกัษณะที่แตกต่างกัน ทัง้นีส้ินค้าและบริการมักจะมุ่งไปที่ผลิตภัณฑ์เฉพาะเพศใดเพศหนึ่ง เช่น 
เพศหญิงมักผลิตสินค้าที่เฉพาะกับเพศหญิง เช่น ผลิตภัณฑ์ที่มีความละเอียด สีสันสวยงาม 
มากกว่าเพศชาย และสอดคล้องกับแนวคิดของMialki (2021) กล่าวว่า เพศ กล่าวว่า เพศเป็นอีก
หนึ่งปัจจยัทางประชากรที่ส าคญัส าหรับการแบ่งส่วนตลาด เนื่องจากบุคคลที่เพศแตกต่างกนั  อตั
ลักษณ์ทางเพศมักมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ เช่น ความชอบผลิตภัณฑ์ท่ี
แตกต่างกนั ตวัอย่างเช่น ผู้ชายอาจชอบผลิตภณัฑ์ระงบักลิ่นกายที่มีกลิ่นหอมแรง ในขณะที่ผู้หญิง
อาจสนใจผลิตภณัฑ์ระงบักลิ่นกายที่มีกลิ่นหอมอ่อนๆ และเย้ายวนมากกว่า เป็นต้น 

ผู้ บริโภคที่มีสถานภาพสมรส อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา ท่ี
แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ในใน
ด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ไม่แตกต่างกนั ไม่ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากผู้บริโภคมกัให้
ความใส่ใจในการซือ้ผลผลิตภณัฑ์กราโนล่าโดยมีวตัถุประสงค์ในการซือ้ เช่น ความต้องการอยาก
ทดลองซือ้ผลิตภัณฑ์ หรือความต้องการซือ้ด้วยกระแสนิยมรักสุขภาพ ดังนัน้กลุ่มผู้บริโภคที่มี
สถานภาพสมรส อาย ุรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ก
ราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ(ปรีดี นกุุล
สมปรารถนา, 2563) กลา่วว่า ลกัษณะของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นเพศ สถานภาพสมรส อาย ุรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษาใดล้วนมีการสรรหาและพยายามที่จะเข้าถึงสินค้าและบริการ 
การออกแบบตราสินค้าที่แสดงถึงลกัษณะที่โดดเด่นของธุรกิจ หากสินค้าและบริการใดเป็นสินค้า
พืน้ฐานแล้วนัน้ ปัจจัยด้านลักษณะบุคคลของผู้ บริโภคในการเลือกซือ้สินยค้าและบริการจึงไม่
แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย ด้านการส่ือสารต่อผู้บริโภค มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผู้ วิจัยได้มีการอภิปรายโดยเรียงล าดับจากค่าพยากรณ์ที่ตัวแปรต้นที่มี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากมากไปน้อย ดงันี ้

ด้านความถี่ในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) 
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ด้านความต้องการของผู้ บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ซึ่ งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากด้วยผลิตภณัฑ์กราโนล่ามีข้อมูลเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์บนบรรจุภัณฑ์ที่ครบถ้วน 
รวมทัง้มีช่องทางรับฟังและข้อคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์กราโนล่าได้  เช่น Chat box ย่อมท าให้
ธุรกิจรับรู้ถึงความต้องการของผู้ซือ้ ย่อมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ถึงความถ่ีในการเลือกซือ้เพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของHester (2019) 
กล่าวว่า ความต้องการของลูกค้า โดยมีเป้าหมายเพื่อเติมเต็มความต้องการของลูกค้า ดังนัน้จึง
เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดนีม้ีความส าคัญส าหรับธุรกิจที่สนใจแสวงหาความเข้าใจลูกค้าของตน 
เมื่อเข้าใจลกูค้าแล้ว การสร้างผลิตภณัฑ์ที่เป็นประโยชน์ต่อลกูค้าก็จะกลายเป็นเร่ืองง่ายขึน้ ลกูค้า
เป็นผู้ตัดสินใจซือ้ จึงเป็นทรัพยากรที่มีค่าที่สดุในกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะเพิ่มความพี่ในการซือ้
เพิ่มมากขึน้ และสอดคล้องกบังานวิจยัของวิภาดา เนียมรักษา (2558) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้อาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน า้อัมพวา จงัหวัด
สมทุรสงคราม พบว่า พฤติกรรมการเลือกซือ้อาหารภายในตลาดน า้อมัพวา มีความถ่ีในการมาเพื่อ
บริโภคอาหาร 1 - 2 ครัง้ ด้วยเหตุที่ ร้านค้าสามารถสร้างมาตรฐานและรักษาระดับคุณภาพที่
เหมาะสม 

ด้านความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากผลิตภัณฑ์ กราโนล่า Dimond grains สามารถ
รับประทานเปลา่ๆ ใส่นมหรือใช้เป็นองค์ประกอบของอาหารชนิดอ่ืนได้นัน้ท าให้ผลิตภณัฑ์ชนิดนีม้ี
ความง่ายและสามารถหาซือ้ได้ง่าย ย่อมกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมถึงความถ่ีในการซือ้ที่เพิ่มมากขึน้ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของปิยนันท์ สวัสด์ิศฤงฆาร (2562) พบว่า ในการวัดระดับความถ่ีในการ
ซือ้สินค้า จ าเป็นต้องมีการวิเคราะหืและพิจารณาถึงความสมัพันธ์กบัความรู้สึกของลูกค้าในการ
ได้รับสินค้าและบริการ ดังนัน้การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า จะช่วยให้เข้าใจได้ว่าลูกค้าที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายหากเสริมสร้างความสะดวกสบายแก่ผู้ซือ้ก็ย่อมส่งผลให้พฤติกรรมการซือ้เพิ่มมาก
ขึน้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของHungle (2021) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้ บริโภคที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์สีเขียวในเวียดนาม 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค  ด้านความสะดวกสบาย มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์สีเขียวในเวียดนาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.05 เนื่องด้วยผู้บริโภคมกัต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกในการซือ้สินค้า เพราะสามารถช่วยลด
ค่าใช้จ่ายและเวลาท าให้พฤติกรรมการซือ้มีความง่ายขึน้ 

ด้านต้นทุนและด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กรา
โนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานพบว่า ด้วยผลิตภัณฑ์กราโนล่ามีความเฉพาะทางด้านรสชาติที่เป็น
ธรรมชาติและมีคุณสมบติัในการลดน า้หนักและเป็นการดูแลสุขภาพ ด้วยความมีลกัษณะพิเศษ
ของสินค้าระดบัราคาที่ตัง้ขึน้ รวมทัง้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมลูจากสื่อต่างๆ ที่มีอยู่หลากหลาย 
ทัง้สองปัจจัยดังกล่าวจึงไม่ใช่ปัจจัยที่ผู้บริโภคน ามาก าหนดความถ่ีในการซือ้สินค้า ซึ่งสอดคล้อง
กบัแนวคิดของณฐมน กัสปะ และ ฐิตารีย์ ศิริมงคล (2564) กล่าวว่า ต้นทุน เป็นตัวก าหนดราคา
ของ ธุรกิจมีหน้าที่ในการวิเคราะห์ต้นทุนของผู้ซือ้ว่าต้องมีค่าใช้จ่ายอะไรมาก่อนหรือไม่ค่าใช้จ่ายที่
เกิดขึน้นัน้ย่อมรวมต้นทุนค่าเสียโอกาสไปด้วยดงันัน้ผู้บริโภคจะประเมินถึงค่าใช้จ่ายที่เสียไปคุ้มค่า
กับสินค้าหรือบริการหรือไม่ซึ่งความรู้สึกคุ้มค่าของผู้บริโภคย่อมไม่มีการซือ้สินค้าหรือลดการซือ้
สินค้าชนิดนัน้ลง รวมไปถึงการสื่อสารต่อผู้บริโภค จะสร้างความไว้วางใจและความเชื่อถือในสินค้า
และบริการ ย่อมส่งผลให้เกิดยอดขายที่เพิ่มขึน้ หากแต่ไม่มีการสื่อสารที่ถุกต้องหรือไม่ตรงตาม
เปา้หมายของสินค้าและบริการนัน้ย่อมไม่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ต่อไปในอนาคต 

ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ด้านต้นทุน มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื อ้กราโนล่าของผู้ บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากราคาของกราโนล่า Dimond grains เป็นราคาที่ผู้ บริโภค
สามารถเข้าถึงได้ง่าย อีกทัง้ปริมาณยงัมีความเหมาะสมกบัราคาและเหมาะกบัการรับประทานเพื่อ
สุขภาพและเพื่อเป็นอาหารเสริมกับอาหารหลักหรือของหวานชนิดอ่ืน ด้วยราคาที่เหมาะสมกับ
ปริมาณที่ได้รับในระดบัต้นทุนที่ผู้บริโภคสามารถรับได้ จึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของณฐมน กัสปะ และ ฐิตารีย์ ศิริ
มงคล (2564) กล่าวว่า ต้นทุน (Cost) เป็นการก าหนดราคาของสินค้าทางการธุรกิจ ธุรกิจมีหน้าที่
ในการวิเคราะห์ต้นทุนของผู้ซือ้ว่าต้องมีค่าใช้จ่ายอะไรมาก่อนหรือไม่ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึน้นัน้ย่อม
รวมต้นทุนค่าเสียโอกาสไปด้วยดงันัน้ผู้บริโภคจะประเมินถึงค่าใช้จ่ายที่เสียไปคุ้มค่ากบัสินค้าหรือ
บริการหรือไม่  หากสามารถตอบสนองความต้องการตามราคาที่เหมาะสมได้ย่อมส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของNguyen et al. (2015) ได้ศึกษา
เร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภคที่ส่งผล ต่อพฤติกรรมการซือ้อาหาร 
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กรณีศึกษาซูเปอร์มาร์เก็ตในเวียดนาม พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมมองของลกูค้า ใน
ด้านความต้องการของผู้บริโภค ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหาร กรณีศึกษาซูเปอร์มาร์เก็ตใน
เวียดนาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัง้นีค้วามสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคมีความส าคัญในเชิงการตัดสินใจซือ้และแสดงถึงพฤติกรรมการ
ซือ้ที่ได้รับบทบาทจากบคุคลอ่ืนๆ สามารถก าหนดรูปแบบและวตัถปุระสงค์การซือ้ได้เพิ่มมากขึน้ 

ด้านความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากผลิตภัณฑ์กราโนล่า Dimond grains สามารถรับประทาน
เปล่าๆ ใส่นมหรือใช้เป็นองค์ประกอบของอาหารชนิดอ่ืนได้นัน้ท าให้ผลิตภัณฑ์ชนิดนีม้ีความง่าย
และเพิ่มความสะดวกสบายในการบริโภคเพิ่มมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของปิยนนัท์ สวสัด์ิ
ศฤงฆาร (2562) พบว่า ความสะดวกในการเข้าถึงเพื่อการซือ้สินค้าบริการมีความสัมพันธ์กับ
ความรู้สึกของลูกค้าในการได้รับสินค้าบริการ ดังนัน้การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า จะช่วยให้
เข้าใจได้ว่าลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหากสามารถจัดรายการหรือออกแบบพัฒนาเส้นทางทาง
การตลาดเพื่อเสริมสร้างความสะดวกสบายก็ย่อมส่งผลให้พฤติกรรมการซือ้เพิ่มมากขึน้  และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของHungle (2021) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของผู้บริโภคที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทผลิตภณัฑ์สีเขียวในเวียดนาม พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านความสะดวกสบาย มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์สีเขียวในเวียดนาม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องด้วย
ผู้บริโภคมกัได้รับข้อมลูและมีบุคคลที่ช่วยในการตดัสินใจไม่ว่าจะเป็นบุคคลรอบตวั พนกังานขาย
ในการเสนอผลิตภัณฑ์การซือ้อาหารที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านความ
สะดวกสบายมกัมีผลต่อพฤติกรรมกาซือ้สินค้า 

สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
และด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากใน
แต่ละธุรกิจโดยเฉพาะอย่างยิ่งบริษัทที่เก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ที่เป็นสิ่งบริโภคมีการแข่งขนัที่รุนแรง 
โดยแต่ละธุรกิจมักมีการวิจัยและวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคให้เห็นถึงความต้องการ และ
แนวทางการสื่อสารไปยงัผู้บริโภคผ่านปัจจยัต่างๆ ที่ไม่แตกต่างกนัและผู้บริโภคนัน้สามารถเข้าถึง
ข้อมลูดังกล่าวได้หลากหลายช่องทางด้วยตนเอง ดังนัน้ด้านความต้องการของผู้บริโภค และด้าน
การสื่อสารต่อผู้ บริโภค จึงไม่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของHungle (2021) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์สีเขียวใน
เวียดนาม พบว่า บริษัทมีการแก้ปัญหาที่เกิดขึน้ของธุรกิจ Co-opMart เพื่อดึงดูดให้มีการซือ้
ผลิตภณัฑ์อาหารที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยวดัจากความเข้าใจและความต้องการของผู้ซือ้ความ
เข้าใจต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้วยเป็นพืน้ฐานในการด าเนินการตลาดทัง้การ
วิเคราะห์ความต้องการของผู้ ซือ้รวมทัง้การถ่ายทอดไปยังบุคคลอ่ืนหากไม่สามารถสร้างความ
แตกต่างได้ก็ย่อมไม่มีผลหรือกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ได้ และสอดคล้องกบังานวิจัยของ
Zheng et al. (2021) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกในกลุ่มเจ
เนอเรชัน่ Y ของผู้บริโภคในบงัคลาเทศ พบว่า การสื่อสารต่อผู้บริโภคหากธุรกิจนัน้มีการใช้วิธีการ
แบบเดิมหรือไม่มีการปรับกลยุทธ์ในการสื่อสารที่แตกต่างจากคู่แข่งขันแล้วนัน้ ย่อมไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกในกลุม่เจเนอเรชัน่ Y ของผู้บริโภคในบงัคลาเทศ  

ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ 
ด้านความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากผลิตภัณฑ์กราโนล่า Dimond grains สามารถรับประทาน
เปล่าๆ ใส่นมหรือใช้เป็นองค์ประกอบของอาหารชนิดอ่ืนได้นัน้ท าให้ผลิตภัณฑ์ชนิดนีม้ีความง่าย
และสามารถหาซือ้ได้ง่าย ย่อมกระตุ้ นให้เกิดพฤติกรรมถึงความถ่ีในการซือ้ที่เพิ่มมากขึน้ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของปิยนันท์ สวสัด์ิศฤงฆาร (2562) พบว่า ในการวดัระดับความถ่ีในการซือ้
สินค้า จ าเป็นต้องมีการวิเคราะห์และพิจารณาถึงความสมัพนัธ์กบัความรู้สึกของลกูค้าในการได้รับ
สินค้าและบริการ ดังนัน้การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า จะช่วยให้เข้าใจได้ว่าลูกค้าที่ เป็น
กลุ่มเป้าหมายหากเสริมสร้างความสะดวกสบายแก่ผู้ซือ้ก็ย่อมส่งผลให้พฤติกรรมการซือ้เพิ่มมาก
ขึน้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของHungle (2021) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริโภคที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์สีเขียวในเวียดนาม 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค  ด้านความสะดวกสบาย มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์สีเขียวในเวียดนาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เนื่องด้วยผู้บริโภคมกัต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกในการซือ้สินค้า เพราะสามารถช่วยลด
ค่าใช้จ่ายและเวลาท าให้พฤติกรรมการซือ้มีความง่ายขึน้ 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุน และด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค ไม่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถุประสงค์ที่
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เลือกซือ้ เนื่องด้วยผลิตภัณฑ์กราโนล่าเป็นอาหารที่มีต้นก าเนิดจากประเทศตะวันตก และด้วย
กระแสนิยมในเร่ืองสุขภาพและการดรููปร่างมีบทบาทมากขึน้ในปัจจุบนั ผู้บริโภคจึงมีการบริดภค
ตามกระแสนิยมมากกว่าการมุ่งซือ้สินค้าด้วยระดบัราคา หรือแม้กระทัง่ความต้องการที่แท้จริงและ
การประชาสมัพันธ์ทางการตลาดของบริษัท ด้วยเหตนุีปั้จจัยดงักล่าวจึงไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ซึ่งสอดคล้อง
กบัแนวคิดของHester (2019) กล่าวว่า ธุรกิจหากไม่พิจารณาความต้องการของลูกค้าและสนใจ
แสวงหาความเข้าใจลกูค้าของตน หรือการไม่พิจารณาถึงต้นทุนโดยรวมในการซือ้ผลิตภณัฑ์ให้กบั
ลูกค้า และโน้มน้าวใจลูกค้าเพื่อให้ซือ้สินค้า ย่อมไม่สามารถกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ได้ และ
สอดคล้องกบัแนวคิดของปิยนนัท์ สวสัด์ิศฤงฆาร (2562) กล่าวว่า ลกูค้าย่อมมองหาสินค้าบริการ
ที่ตรงกับความต้องการพร้อมราคาที่เหมาะสมทัง้นีห้ากไม่สามารถสร้างคณุค่าที่เกิดขึน้ได้ ย่อมไม่
สามารถกระตุ้นความต้องการและวตัถปุระสงค์ในการซือ้สินค้าและบริการชนิดนัน้ๆ ได้ 

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ 
ด้านความต้องการของผู้ บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจาก
ด้วยผลิตภัณฑ์กราโนล่ามีข้อมูลเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์บนบรรจุภัณฑ์ที่ครบถ้วน รวมทัง้มีช่องทางรับ
ฟังและข้อคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์กราโนล่าได้  เช่น Chat box ย่อมท าให้ธุรกิจรับรู้ถึงความ
ต้องการของผู้ซือ้ในการก าหนดพฤติกรรมและออกแบบผลิตภัณฑ์ให้เหมาะกับผู้ซือ้ ย่อมกระตุ้น
ความถ่ีในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของHester (2019) กล่าวว่า 
ความต้องการของลูกค้า มีเป้าหมายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ดังนัน้กลยุทธ์ทาง
การตลาดจึงมีความส าคัญท่ีแสวงหาความเข้าใจลูกค้าและสามารถก าหนดพฤติกรรมของผู้ ซือ้
ผ่านช่วงเวลาที่ลูกค้ามีการซือ้สินค้ามากที่สุด เพื่อการวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ให้เกิดความ
เหมาะสม และสอดคล้องกบังานวิจยัของธิดารัตน์ เดชอปุการ (2561)ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารญ่ีปุ่ นของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มัก 
รับประทานในมือ้เย็น ใช้เวลาในการรับประทาน 1-2 ชัว่โมง ธุรกิจควรจะต้องมีการก าหนดแนวทาง
ในการบริหารจดัการช่วงเวลาให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมการซือ้ที่เกิดขึน้ของลกูค้า 

ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน พบว่า การตลาด
สมยัใหม่มุ่งเน้นพฒันาสินค้าตามความต้องการของผู้บริโภค ให้สามารถตอบโจทย์ตลาดในแง่ของ 
Functional และ Emotional โดยมุ่งเน้นให้มีการสื่อสารทางการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
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ของผู้ บริโภค ด้วยผลิตภัณฑ์กราโนล่ามีความเฉพาะทางด้านรสชาติที่ เป็นธรรมชาติและมี
คุณสมบติัในการลดน า้หนักและเป็นการดูแลสุขภาพ ประกอบกับกระแสการรักสุขภาพและการ
สื่อสารทางการตลาดได้หลากหลายช่องทางสามารถบริโภคได้ตลอดทกุช่วง ย่อมกระตุ้นพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภัณฑกราโนล่า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของณฐมน กัสปะ และ ฐิตารีย์ ศิริมงคล 
(2564) กล่าวว่า หากการสื่อสารต่อผู้บริโภคสามารถสร้างความเข้าใจต่อสารที่สื่ออกไป ผู้บริโภค
มกัมีการพิจารณาประกอบการเลือกซือ้สินค้า’จนน ามาซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นและก าหนดพฤติกรรมการ
ซือ้ให้เกิดการรับรู้ในตัวสินค้าและพฤติกรรมการซือ้ทัง้ในช่วงเวลาปกติและอาจมีการซือ้เพิ่มเติม
มากขึน้ในเทศกาลและโอกาสพิเศษ และสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคเชื่อมโยงกับกลยุทธ์ทางการตลาดโดยเฉพาะกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด เช่น กลยทุธ์การโฆษณาการประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใช้พนกังานขาย เป็นปัจจยัที่ท า
ให้เกิดความต้องการผลิตภณัฑ์การก าหนดแนวความคิดและจุดขายในการโฆษณาที่มีต่อผู้บริโภค 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ด้านต้นทุนและด้านความ
สะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ช่วงเวลาในการซือ้ ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจาก ราคาของผลิตภณัฑ์กราโนล่าและการ
เข้าถึงสินค้าและบริการของกราโนลา่ มีความสะดวกสบายมากขึน้เห็นได้จากเดิมมีการจดัจ าหน่าย
ในร้านขายสินค้าชัน้น าและปัจจุบนัมีการขยายช่องทางการจดัจ าหน่ายตามร้านค้าทัว่ไปและการ
สัง่ซือ้แบบออนไลน์เป็นการเพิ่มช่องทางในการเข้าถึงสินค้าและบริการรวมทัง้ราคาที่เหมาะสมอยู่
แล้ว ดังนัน้ถึงแม้จะมีการปรับราคาหรือการประชาสมัพันธ์การสื่อสารลดลงแต่สินค้านัน้ได้เป้นที่
จดจ าและสามารถสร้างความภกัดีในตราสินค้านัน้ได้ ย่อมไม่ส่งผลพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของสิทธ์ิ ธีร
สรณ์ (2551) กล่าวว่า ต้นทุนและความสะดวกสบายเป็นองค์ประกอบพืน้ฐานเพื่อเสริมสร้างการ
เข้าถึงสินค้าและบริการ รวมทัง้การที่นกัการตลาดจัดหาช่องทาง เพื่อความสะดวกในการซือ้ และ
การเข้าถึงการบริการที่หลากหลายช่องทางที่ไม่แตกต่างกันในแต่ละธุรกิจ ปัจจัยเหล่านีจ้ึงไม่ได้
ก าหนดช่วงเวลาในการซือ้สินค้าใดเป็นพิเศษ 

สมมติฐานที่  3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผู้ วิจัยได้มีการอภิปรายโดยเรียงล าดับจากค่าพยากรณ์ที่ตัวแปรต้นที่มี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากมากไปน้อย ดงันี ้

ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ 
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ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากการทีบ่รรจุภณัฑ์ Dimond grains มีความคงทน แข็งแรง มีฉลากวนัผลิตและวนัหมดอายุ
อย่างชัดเจน ท าให้ผู้ บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินค้า ส่งผลต่อวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Igaua, Kassima, Al-Swidib, Haruna, and Shamsudinc (2013) 
กล่าวถึง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า เป็นความตระหนักรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย การออกแบบ 
สญัลกัษณ์ หรือคณุลกัษณะที่ระบสุินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหนึ่งซึง่แตกต่างจากผู้ขายรายอ่ืน 
จนก่อให้เกิดความเชื่อมั่นและมีแนวโน้มในการซือ้สินค้าและบริการชนิดนัน้ถึงแม้จะมีสินค้าและ
บริการบางประเภทที่มีคณุสมบติัหรือคุณภาพใกล้เคียงกันก็ตาม ส่งผลต่อวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mokhtar, Othman, and Ariffin (2018) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบ
ของการรับรู้ถึงคณุค่าตราสินค้า ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า และการรับรู้คณุภาพตราสินค้าที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการซือ้ของลกูค้าในอตุสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืม พบว่า คุณภาพของตราสินค้า 
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของลกูค้าในอตุสาหกรรมอาหารและเคร่ืองดื่ม โดยคณุค่าของตราสินค้า
มีความส าคัญความสัมพันธ์กับความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่งมีส่วนส าคัญในการเพิ่ม
ความถ่ีในการสัง่ซือ้ และวตัถปุระสงค์ที่จะซือ้สินค่าได้ง่ายขึน้ 

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากผู้บริโภค
มีการด าเนินชีวิตในรูปแบบสมัยใหม่ การที่ตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ ให้มีความสอดคล้องกบัรูปแบบในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค เกิดความพึง
พอใจในการเลือกซือ้ ส่งผลต่อวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Igaua, Kassima, Al-Swidib, Haruna, and Shamsudinc (2013) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า เป็นความตระหนักรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย การออกแบบ สัญลกัษณ์ หรือคุณลกัษณะที่ระบุ
สินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหนึ่งซึ่งแตกต่างจากผู้ขายรายอ่ืน จนก่อให้เกิดความเชื่อมั่นและมี
แนวโน้มในการซือ้สินค้าและบริการชนิดนัน้ถึงแม้จะมีสินค้าและบริการบางประเภทที่มีคณุสมบติั
หรือคณุภาพใกล้เคียงกนัก็ตาม ส่งผลต่อวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ของผู้บริโภค และยงัสอดคล้องกบั
งานวิจัยของ Mokhtar, Othman, and Ariffin (2018) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของการรับรู้ถึง
คณุค่าตราสินค้า ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซือ้ของลูกค้าในอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืม พบว่า คุณภาพของตราสินค้า ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ของลูกค้าในอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืม โดยคุณค่าของตราสินค้ามี
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ความส าคัญความสัมพันธ์กับความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่งมีส่วนส าคัญในการเพิ่ม
ความถ่ีในการสัง่ซือ้ และวตัถปุระสงค์ที่จะซือ้สินค่าได้ง่ายขึน้ 

ด้านการรู้จักตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐาน แม้ว่าผู้บริโภคจะสามารถจดจ าและแยกแยะตราสินค้าได้ แต่เนื่องจาก
การที่สินค้าประเภทเดียวกันในราคา และคุณภาพที่ใกล้เคียงกัน ท าให้ผู้ บริโภคมีทางเลือกที่
หลากหลาย ยากต่อการที่ผู้บริโภคจะเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ท าให้ความพึงพอใจส่วนบุคคล 
และประสบการณ์จากการใช้ตราสินค้าของผู้ บริโภคจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ ด้าน
วตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ส่งผลให้ด้านการรู้จกัตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า จึงไม่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวัตถุประสงค์ที่
เลือกซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Shahroodi and Kaviani (2015) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า เป็นความพึงพอใจของลูกค้าผ่านประสบการณ์การใช้สินค้าซึ่งมีความสอดคล้องกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิตและมีความเก่ียวข้องกับทัศนคติที่มีต่อสินค้าและบริการชนิดนัน้จน
ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้เฉพาะตราสินค้าที่ลูกค้ายอมรับเพียงตราสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการของตนเองมากที่สดุ และยงัสอดคล้องกบัแนวคิดของ Kurnianingsih and Riorini (2021) 
กล่าวว่า การรับรู้คณุค่าตราสินค้า เป็นทศันคติที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจหลงัจากท าการซือ้ ทัง้นี ้
ความพึงพอใจของลูกค้าที่เกิดขึน้เป็นผลจากคุณค่าของตราสินค้าที่อยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 
ดงันัน้ปัจจยัเหลา่นีจ้ึงไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ 

ด้านช่วงเวลาในการซือ้ 
ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า 
การเลือกซือ้สินค้าจึงเกิดขึน้ได้ง่าย ถึงแม้จะมีตราสินค้าอ่ืนที่ใกล้เคียงกัน ส่งผลให้ธุรกิจย่อมรับรู้
ถึงพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค และข้อมูลช่วงเวลาการซือ้ผู้ บริโภค สามารถน าไปปรับให้
สอดคล้อง เพื่อให้ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Hester 
(2019) กล่าวว่า ความต้องการของลูกค้า มีเป้าหมายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
ดังนัน้กลยุทธ์ทางการตลาดจึงมีความส าคัญที่แสวงหาความเข้าใจลูกค้าและสามารถก าหนด
พฤติกรรมของผู้ ซือ้ผ่านช่วงเวลาที่ลูกค้ามีการซือ้สินค้ามากที่สุด เพื่อการวางต าแหน่งของ
ผลิตภัณฑ์ให้เกิดความเหมาะสม และสอดคล้องกับแนวคิดของ Igaua, Kassima, Al-Swidib, 
Haruna, and Shamsudinc (2013) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า เป็นความตระหนักรู้ถึง
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ประโยชน์ใช้สอย การออกแบบ สญัลกัษณ์ หรือคณุลกัษณะที่ระบุสินค้าหรือบริการของผู้ขายราย
หนึ่งซึ่งแตกต่างจากผู้ ขายรายอ่ืน จนก่อให้เกิดความเชื่อมั่นและมีแนวโน้มในการซือ้สินค้าและ
บริการชนิดนัน้ถึงแม้จะมีสินค้าและบริการบางประเภทที่มีคุณสมบติัหรือคุณภาพใกล้เคียงกันก็
ตาม จนเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า หากเจ้าของธุรกิจสามารถจัดการกลยุทธ์ทางการตลาด 
จะสง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ด้านช่วงเวลาในการซือ้ของผู้บริโภคได้ 

ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่วงเวลาในการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์กราโนล่ามีข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บนบรรจุภัณฑ์ที่ครบถ้วน บรรจุภัณฑ์มีความ
ทนทาน  ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมัน่ในตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคมีความเชื่อมัน่ ส่งผลให้เจ้าของ
ธุรกิจสามารถบริหารจัดการการวางจ าหน่ายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้าน
ช่วงเวลาในการซือ้ได้ง่าย  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Igaua, Kassima, Al-Swidib, Haruna, 
and Shamsudinc (2013) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า เป็นความตระหนักรู้ถึงประโยชน์ใช้
สอย การออกแบบ สัญลักษณ์ หรือคุณลักษณะที่ระบุสินค้าหรือบริการของผู้ ขายรายหนึ่งซึ่ง
แตกต่างจากผู้ขายรายอ่ืน จนก่อให้เกิดความเชื่อมัน่และมีแนวโน้มในการซือ้สินค้าและบริการชนิด
นัน้ถึงแม้จะมีสินค้าและบริการบางประเภทที่มีคุณสมบัติหรือคุณภาพใกล้เคียงกันก็ตาม หาก
เจ้าของธุรกิจสามารถจดัการกลยุทธ์ทางการตลาด จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ด้านช่วงเวลาใน
การซือ้ของผู้บริโภคได้  และสอดคล้องกบังานวิจัยของธิดารัตน์ เดชอุปการ (2561) ได้ศึกษาเร่ือง
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย พบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มัก รับประทานในมือ้เย็น ใช้เวลาในการรับประทาน 1-2 ชั่วโมง ธุรกิจควรจะต้องมีการ
ก าหนดแนวทางในการบริหารจดัการช่วงเวลา ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซือ้ ด้านช่วงเวลาใน
การซือ้ที่เกิดขึน้ของลกูค้า 

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่วงเวลาในการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากการ
รับประทานกราโนล่า Dimond grains สะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมยัใหม่ ผู้บริโภคจะมี
การด าเนินชีวิตในช่วงเวลาต่าง ๆ การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค จะส่งผลต่อด้านช่วงเวลาในการซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Hester (2019) กล่าวว่า ความต้องการของลูกค้า มีเป้าหมายเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลกูค้า ดงันัน้กลยุทธ์ทางการตลาดจึงมีความส าคญัที่แสวงหาความเข้าใจลกูค้าและสามารถ
ก าหนดพฤติกรรมของผู้ซือ้ผ่านช่วงเวลาที่ลกูค้ามีการซือ้สินค้ามากที่สดุ เพื่อการวางต าแหน่งของ
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ผลิตภัณฑ์ให้เกิดความเหมาะสม และสอดคล้องกับงานวิจัยของธิดารัตน์ เดชอุปการ (2561) ได้
ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นของผู้ บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย 
พบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่มกั รับประทานในมือ้เย็น ใช้เวลาในการรับประทาน 1-2 ชัว่โมง ธุรกิจควร
จะต้องมีการก าหนดแนวทางในการบริหารจดัการช่วงเวลา ให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมการซือ้ ด้าน
ช่วงเวลาในการซือ้ที่เกิดขึน้ของลกูค้า 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน จากการที่ผู้บริโภค
สามารถนึกถึงตราสินค้าและแยกแยะตราสินค้าได้ แต่เนื่องด้วยในสินค้าประเภทเดียวกนัในราคา 
และคุณภาพที่ใกล้เคียงกัน ผู้บริโภคจึงมีทางเลือกที่หลากหลายสามารถเลือกซือ้สินค้าได้จาก
ปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น ประสบการณ์การใช้งาน ความภักดีต่อตราสินค้า หรือความพึงพอใจส่วนบุคคล 
เป็นต้น พฤติกรรมการซือ้ ด้านช่วงเวลาในการซือ้ จึงไม่ได้ขึน้อยู่กับด้านการรู้จักสินค้า ซึ่ง
สอดคล้องกบัแนวคิดของShahroodi and Kaviani (2015) กล่าวว่า การรับรู้คณุค่าตราสินค้า เป็น
ความพึงพอใจของลกูค้าผ่านประสบการณ์การใช้สินค้าซึง่มีความสอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตและมีความเก่ียวข้องกบัทศันคติที่มีต่อสินค้าและบริการชนิดนัน้จนก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ 
ทัง้นีย้ังสอดคล้องกับ Kurnianingsih and Riorini (2021) กล่าวถึง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า เป็น
ทศันคติที่ผู้บริโภคมีความพงึพอใจหลงัจากท าการซือ้ ทัง้นีค้วามพงึพอใจของลกูค้าที่เกิดขึน้เป็นผล
จากคณุค่าของตราสินค้าที่อยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค พฤติกรรมการซือ้ ด้านช่วงเวลาการซือ้จึง
ไม่ได้มาจากผลของด้านการรู้จกัตราสินค้า 

ด้านความถี่ในการเลือกซือ้ 
ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า

ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากความถ่ีในการเลือกซือ้สินค้าเป็นความพึงพอใจส่วนบุคคลจากประสบการณ์ของผู้บริโภค
ที่ได้เลือกซือ้สินค้า การที่คณุภาพของสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการได้ตามความต้องการ
ของผู้ บริโภค จึงส่งผลต่อความถ่ีในการเลือกซือ้สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Shahroodi 
and Kaviani (2015) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า เป็นความพึงพอใจของลูกค้าผ่าน
ประสบการณ์การใช้สินค้าซึ่งมีความสอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตและมีความเก่ียวข้องกบั
ทศันคติที่มีต่อสินค้าและบริการชนิดนัน้จนก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ตราสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการของตนเองมากที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mokhtar, Othman, and Ariffin 
(2018) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของการรับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้า ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า และ
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การรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของลูกค้าในอุตสาหกรรมอาหารและ
เคร่ืองด่ืม พบว่า คุณภาพของตราสินค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของลูกค้าในอุตสาหกรรม
อาหารและเคร่ืองด่ืม โดยคุณค่าของตราสินค้ามีความส าคัญความสัมพันธ์กับความตัง้ใจเชิง
พฤติกรรมของลกูค้า ซึง่มีส่วนส าคญัในการเพิ่มความถ่ีในการสัง่ซือ้ และวตัถปุระสงค์ที่จะซือ้สินค่า
ได้ง่ายขึน้ 

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากการ
รับประทานกราโนล่า Dimond grains สะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมัยใหม่  การ
รับประทานกราโนล่าของผู้บริโภคจึงมีความถ่ีมากเพื่อให้สอดคล้องต่อการด าเนินชีวิตในสมัยใหม่ 
ส่งผลให้ความถ่ีในการเลือกซือ้จึงมากตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Shahroodi and 
Kaviani (2015) กล่าวถึง การรับรู้คณุค่าตราสินค้า เป็นความพึงพอใจของลกูค้าผ่านประสบการณ์
การใช้สินค้าซึ่งมีความสอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต จนก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้เฉพาะ
ตราสินค้าที่ลกูค้ายอมรับเพียงตราสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของตนเองมากที่สดุ สง่ผลให้มี
ความถ่ีในการเลือกซือ้เพิ่มขึน้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mokhtar, Othman, Arsat, and 
Bakhtiar (2017) ได้ศึกษาเร่ืองคณุค่าตราสินค้าที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารของลกูค้า:กรณี
ธุรกิจรถบรรทุกอาหารเคลื่อนที่  พบว่า คุณ ค่าตราสินค้าในด้านคุณภาพการบริการและ
สภาพแวดล้อมของร้านอาหาร และด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของ
ลกูค้า ทัง้นีม้ีอิทธิพลที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารเพิ่มขึน้ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้  

ด้านการรู้จักตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกสินค้า 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากการที่สินค้าประเภทเดียวกันในราคา และคุณภาพที่
ใกล้เคียงกนั ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกที่หลากหลาย ความถ่ีในการเลือกซือ้ จึงไม่ขึน้อยู่กบัการรู้จกั
ตราสินค้า และความภกัดีต่อตราสินค้า แต่เป็นประสบการณ์ที่มีต่อสินค้า และความพึงพอใจส่วน
บุคคลของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Shahroodi and Kaviani (2015) กล่าวว่า การ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า เป็นความพึงพอใจของลูกค้าผ่านประสบการณ์การใช้สินค้าซึ่งมีความ
สอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตและมีความเก่ียวข้องกบัทัศนคติที่มีต่อสินค้าและบริการชนิด
นัน้จนก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้เฉพาะตราสินค้าที่ลกูค้ายอมรับเพียงตราสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการของตนเองมากที่สดุ และยงัสอดคล้องกบัแนวคิดของ Kurnianingsih and Riorini (2021) 
กล่าวว่า การรับรู้คณุค่าตราสินค้า เป็นทศันคติที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจหลงัจากท าการซือ้ ทัง้นี ้
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ความพึงพอใจของลูกค้าที่เกิดขึน้เป็นผลจากคุณค่าของตราสินค้าที่อยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 
ดงันัน้ปัจจยัเหลา่นีจ้ึงไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจาก
การรับประทานกราโนล่า Dimond grains สะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมัยใหม่ ทัง้
สามารถมีการเข้าถึงผู้บริโภคในยุคปัจจุบนัได้ง่าย ท าให้ตราสินค้ามีความผูกพันกบัผู้บริโภค จาก
การที่ตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในด้านการด าเนินชีวิตแบบสมยัใหม่
ได้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Shahroodi and 
Kaviani (2015) กล่าวว่า การรับรู้คณุค่าตราสินค้า เป็นความพึงพอใจของลกูค้าผ่านประสบการณ์
การใช้สินค้าซึง่มีความสอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตและมีความเก่ียวข้องกบัทศันคติที่มีต่อ
สินค้าและบริการชนิดนัน้จนก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้เฉพาะตราสินค้าที่ลูกค้ายอมรับเพียงตรา
สินค้าที่ตอบสนองความต้องการของตนเองมากที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kumar, 
Lakshmibala, and Vijay Anandand (2017) ได้ศึกษาเร่ืองคณุค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ในการซือ้เคร่ืองด่ืมและอาหารเพื่อสุขภาพในเมืองเจนไน ประเทศอินเดีย พบว่า ด้านการรู้จกัตรา
สินค้า ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า สง่ผลต่อพฤติกรรมในการซือ้เคร่ืองดื่มและอาหารเพื่อสขุภาพในเมืองเจนไน ประเทศ
อินเดีย 

ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ และด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
บคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากการตดัสินใจซือ้สินค้านัน้เป็น
ความพงึพอใจส่วนบุคคลของตวัผู้บริโภคเองดงันัน้ หากความน่าเชื่อถือของสินค้าหรือคณุภาพของ
สินค้า ไม่มีความแตกต่างกนัมาก จึงไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Kurnianingsih and Riorini (2021) กล่าวถึง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า เป็นทัศนคติที่
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจหลังจากท าการซือ้ ทัง้นีค้วามพึงพอใจของลูกค้าที่เกิดขึน้เป็นผลจาก
คณุค่าของตราสินค้าที่อยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค และสอดคล้องกบัแนวคิดของ Shahroodi and 
Kaviani (2015) กล่าวถึง การรับรู้คณุค่าตราสินค้า เป็นความพึงพอใจของลกูค้าผ่านประสบการณ์
การใช้สินค้าซึง่มีความสอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตและมีความเก่ียวข้องกบัทศันคติที่มีต่อ
สินค้าและบริการชนิดนัน้จนก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้เฉพาะตราสินค้าที่ลูกค้ายอมรับเพียงตรา
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สินค้าที่ตอบสนองความต้องการของตนเองมากที่สดุ ดงันัน้ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพที่
เกิดจากการรับรู้ และด้านความภักดีต่อตราสินค้า จึงไม่มีอิทธิพลพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้บริโภค 

 
สมมติฐานที่ 4 รูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และ

ด้านความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื ้อกราโนล่าของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ผู้ วิจัยได้มีการอภิปรายโดยเรียงล าดับจากค่าพยากรณ์ที่ตัวแปรต้นมี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากมากไปน้อย ดงันี ้

ด้านความถี่ในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) 
ด้านความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจาก
ผู้บริโภคที่รักสุขภาพมักจะมีความเชื่อในเร่ืองของการบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ที่มีน า้ตาลน้อย
และไขมันต ่าเมื่อเกิดประโยชน์ต่อร่างกาย ย่อมท าให้พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคมี
ความถ่ีเพิ่มมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของkenton (2021) กล่าวว่า คุณลกัษณะของบุคคล 
ย่อมมีความผนัแปรตามรูปแบบการใช้ชีวิตที่แตกต่างกัน ทัง้นีน้ักการตลาดจะมีการประยุกต์ด้าน
การโฆษณา เพื่อช่วยในการส่งเสริมการขายไปยังกลุ่มเป้าหมาย และช่วยให้นักวิจัยตลาดและ
บริษัทเข้าใจลกูค้าได้มากขึน้ เมื่อธุรกิจสามารถพฒันาผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัวิถีชีวิตย่อมสง่ผล
ต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการต่อผู้บริโภค และสอดคล้องกบังานวิจยัของจรรยา วงันิยม นร
ภทัร สถานสถิตย์ และสพุาพร ลอยวฒันากุล (2563) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้อาหารเพื่อสขุภาพ (Clean Food) ของประชากรในเขตเทศบาลเมืองพทัยา จงัหวดัชลบรีุ พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการเลือกซือ้อาหารเพื่อสุขภาพ (Clean Food) สาเหตุหลกัที่ท าให้ซือ้อาหาร
เพื่อสขุภาพ(Clean Food) มาทานคือต้องการลดน า้หนกัมากที่สดุ ด้วยเหตนุีจ้ึงกลา่วได้ว่าเป็นการ
กระตุ้นพฤติกรรมการซือ้อาหารเพื่อสขุภาพ (Clean Food)  

ด้านกิจกรรมและด้านความสนใจ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากด้วยปัจจุบันมีตราสินค้าที่เป็นผลิตภัณฑ์กราโนล่าออกมาสู่ตลาดอย่าง
มากมายท าให้ผลิตภัณฑ์กราโนล่า Dimond grains ยังไม่เป็นที่สนใจหรือถูกการส่งเสริมทาง
การตลาดจากตราสินค้าอ่ืนเข้ามาแข่งขันรวมทัง้อาจมีผลิตภัณฑ์ตราสินค้ากราโนล่าอ่ืนที่มี
ลกัษณะสี กลิ่นหรือความเป็นธรรมชาติมากกว่า ย่อมไม่ท าให้เกิดการกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ ซึ่ง
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สอดคล้องกับแนวคิดของVyncke (2002) กล่าวว่า ธุรกิจจะใช้กกลยุทธ์ทางการตลาดโดยอาศัย
หลกัทางจิตวิทยาที่ประกอบด้วยการศึกษาถึงกิจกรรม และความสนใจ เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ใน
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับผู้บริโภค หากไม่สามารถวางกลยุทธ์ที่เหมาะสมย่อมไม่
สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ และสอดคล้องกบัแนวคิดของBhasin (2018) กลา่วว่า
ความสนใจของบุคคลและกิจกรรมต่างๆ เช่น ผู้บริโภคชอบอะไร สนใจอะไร และกระบวนการคิด
เป็นอย่างไร โดยนักวิจยัตลาดจะใช้ข้อมูลเพื่อสร้างการซือ้ประกอบกบัจิตวิทยาของผู้บริโภค หาก
ไม่สามารถเข้าถึงได้ ย่อมไม่สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ รวมทัง้การซือ้ซ า้ในอนาคตได้ 

ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ด้านความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจาก
ผู้บริโภคที่ซือ้กราโนล่า Dimond grains โดยเชื่อว่าสามารถลดน า้หนักได้โดยพิจารณาจากกลุ่ม
ตวัอย่างหรือบุคคลต้นแบบที่มีชื่อเสียง รวมทัง้เหมาะกบัคนที่ใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบในแต่ละวนั ปัจจยั
เหล่านีล้้วนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอาลิสา วีระนพรัตน์ และ ณักษ์ กุลิสร์ 
(2560) ได้ศึกษาเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคที่มีต่ออาหาร
ธัญพืชในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ความคิดเห็นเร่ืองสขุภาพที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ธัญพืชโดยผู้ บริโภคมีความสนใจในสุขภาพโดยเฉพาะการทานอาหารครบ 5 หมู่  และการออก
ก าลงักายตามค าแนะน าจากผู้ รู้และผู้ที่ใส่ใจด้านสขุภาพ จึงเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการ
ซือ้ และสอดคล้องกบังานวิจยัของจรรยา วงันิยม นรภทัร สถานสถิตย์ และสพุาพร ลอยวฒันากุล 
(2563) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารเพื่อสุขภาพ (Clean Food) ของ
ประชากรในเขตเทศบาลเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี พบว่า การเลือกซือ้อาหารเพื่อสุขภาพ (Clean 
Food) เป็นความเชื่อในเร่ืองของการมีสุขภาพที่ดีและสามารถท าให้ร่างกายแข็งแรง อีกทัง้การได่
รับค าแนะน าจากการบอกต่อจากบุคคลอื่นในเร่ืองของการเลือกซือ้อาหารเพื่อสขุภาพ เป็นอีกหนึ่ง
ปัจจยัในการสร้างแรงกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้เกิดขึน้ 

ด้านกิจกรรม มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจาก
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์กราโนล่ารับประทานอาหารเพื่อควบคุมน า้หนักรวมทัง้เพื่อควบคุมน า้ตาลให้
ร่างกายมีรูปลกัษณ์ที่ดี ประกอบกับการมีบุคคลที่เป็นต้นแบบในเร่ืองของการดแูลรูปร่างและการ
รับประทานอาหารที่ไม่มีน า้ตาลหรือน า้ตาลน้อยเป็นแรงกระตุ้นและแรงจูงใจในการปรับเปลี่ยน
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พฤติกรรมไปสู่การซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่าโดยมีบุคคลเป็นแบบ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
(นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2555) กลา่วว่า กิจกรรมมุ่งเน้นไปที่กิจวตัรประจ าวนัและงานอดิเรกของแต่ละ
บุคคล สามารถก าหนดรูปแบบการซือ้ที่แตกต่างกัน ดังนัน้ธุรกิจจึงมักวางกลยุทธ์เพื่อออกกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับพฤติกรรมของแต่ละบุคคล รวมไปถึงการใช้บุคคลเพื่อแนะน าแนวทางต่างๆ 
มกัเป็นข้อมูลส าคญัเก่ียวกับกิจกรรมของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของอภิญญา ผาสุข 
(2559) ได้ศึกษาเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งเสริมการดแูลสุขภาพ และพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผู้ บริโภคหญิงวัยสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า
กิจกรรมที่ส่งเสริมการดแูลสขุภาพ มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อ
สุขภาพในรอบ 3 เดือนและการได้รับค าแนะน าจากเพื่อนหรือคนในครอบครัว เป็นแรงกระตุ้นที่
สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการของบุคคล 

ด้านความสนใจ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจาก
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์กราโนล่าอาจจะไม่ได้มีความสนใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์การกินเพื่อสุขภาพ แต่
ด้วยปัจจยัหรือสภาพแวดล้อมภายนอกและรอบข้างโดยเฉพาะกลุ่มบุคคลใกล้ชิด เพื่อน บุคคลใน
ครอบครัวแนะน า หรือเป็นอาหารเสริมส าหรับรับประทานทดแทนอาหารมือ้หลกั ท าให้ผู้บริโภค
ไม่ได้มีความสนใจถึงคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ที่แท้จริงย่อมไม่สร้างพฤติกรรมการบริโภคซือ้กรา
โนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของดั (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) พบว่า ความสนใจในเร่ืองราว เหตุการณ์ วัตถุ หรือปัจจัยอ่ืนๆ 
โดยจะให้ความเอาใจใสเ่ป็นพิเศษหรือใสใ่จแบบต่อเนื่องกบัสิ่งต่างๆ ความสนใจเป็นตวับ่งชีใ้ห้เห็น
กิจกรรมต่างๆ และจะเกิดการขับเคลื่อนความสนใจให้กระท าสิ่งนัน้ เช่น สนใจในเร่ืองการ
ท าอาหาร งานฝีมือ แต่หากไม่ได้มีความสนใจในการกระท านัน้ย่อมไม่เกิดการขับเคลื่อนทาง
พฤติกรรมไปสู่การปฏิบติัอย่างเป็นกิจวตัร และสอดคล้องกับงานวิจยัของอภิญญา ผาสุข (2559) 
ได้ศึกษาเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งเสริมการดูแลสุขภาพ และพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสขุภาพของผู้บริโภคหญิงวยัสงูอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั
พบว่า พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพโดยเฉพาะหากไม่ได้รับค าแนะน า
จากเพื่อนหรือคนในครอบครัว ย่อมไม่สามารถสร้างแรงจงูใจในเชิงพฤติกรรมในด้านเหตผุลในการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสขุภาพได้ 
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ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ 
ด้านความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถุประสงค์ที่เลือกซือ้ ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากผู้บริโภคที่รัก
สขุภาพมกัจะมีวตัถุประสงค์ในการบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ที่มีน า้ตาลน้อยและไขมนัต ่าเมื่อเกิด
ประโยชน์ต่อร่างกาย ย่อมท าให้พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคมีความถ่ีเพิ่มมากขึน้ ซึ่ง
สอดคล้องกบัแนวคิดของkenton (2021) กล่าวว่า คณุลกัษณะของบุคคล ย่อมมีความผนัแปรตาม
รูปแบบการใช้ชีวิตที่แตกต่างกัน ทัง้นีน้ักการตลาดจะมีการประยุกต์ด้านการโฆษณา เพื่อช่วยใน
การสง่เสริมการขายไปยงักลุ่มเปา้หมาย และช่วยให้นกัวิจยัตลาดและบริษัทเข้าใจลกูค้าได้มากขึน้ 
เมื่อธุรกิจสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า
และบริการต่อผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของจรรยา วงันิยม นรภัทร สถานสถิตย์ และสุ
พาพร ลอยวัฒนากุล (2563) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารเพื่อสุขภาพ 
(Clean Food) ของประชากรในเขตเทศบาลเมืองพัทยา จงัหวดัชลบุรี พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
การเลือกซือ้อาหารเพื่อสุขภาพ (Clean Food) สาเหตุหลักที่ท าให้ซือ้อาหารเพื่อสุขภาพ(Clean 
Food) มาทานคือต้องการลดน า้หนักมากที่สุด ด้วยเหตุนีจ้ึงกล่าวได้ว่าเป็นการกระตุ้นพฤติกรรม
การซือ้อาหารเพื่อสขุภาพ (Clean Food) 

ด้านกิจกรรมและด้านความสนใจ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ที่ เลือกซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากด้วยปัจจุบันมีตราสินค้าที่เป็นผลิตภัณฑ์กราโนล่าออกมาสู่ตลาดอย่างมากมายท าให้
ผลิตภัณฑ์กราโนล่า Dimond grains ยังไม่เป็นที่สนใจหรือถูกการส่งเสริมทางการตลาดจากตรา
สินค้าอ่ืนเข้ามาแข่งขนัรวมทัง้อาจมีผลิตภณัฑ์ตราสินค้ากราโนล่าอ่ืนที่มีลกัษณะสี กลิ่นหรือความ
เป็นธรรมชาติมากกว่า ด้วยเหตุนีผ้ลิตภัณฑ์กราโนล่า Dimond grains ย่อมไม่ท าให้เกิดการกระ 
ตุ้นพฤติกรรมการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของVyncke (2002) กล่าวว่า ธุรกิจจะใช้กกลยุทธ์
ทางการตลาดโดยอาศัยหลกัทางจิตวิทยาที่ประกอบด้วยการศึกษาถึงกิจกรรม และความสนใจ 
เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับผู้บริโภค หากไม่สามารถวางกล
ยุทธ์ที่เหมาะสมย่อมไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ และสอดคล้องกบัแนวคิดของ
Bhasin (2018) กล่าวว่าความสนใจของบุคคลและกิจกรรมต่างๆ เช่น ผู้บริโภคชอบอะไร สนใจ
อะไร และกระบวนการคิดเป็นอย่างไร โดยนักวิจัยตลาดจะใช้ข้อมูลเพื่อสร้างการซือ้ประกอบกับ
จิตวิทยาของผู้บริโภครวมไปถึงการวิเคราะห์ไปยังวัตถุประสงค์ของผู้ซือ้ หากไม่สามารถเข้าถึงได้ 
ย่อมไม่สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้  
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ด้านช่วงเวลาในการซือ้ 
ด้านความสนใจ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากราคาของกราโน
ล่า Dimond grains เป็นราคาที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย อีกทัง้ปริมาณยังมีความเหมาะสม
กับราคา ด้วยผู้บริโภคมีความสนใจในเร่ืองสุขภาพจึงน ามาซึ่งการรับประทานเพื่อสุขภาพที่เป็น
อาหารเสริมกบัอาหารหลกัหรือของหวานชนิดอ่ืนที่สามารถหาซือ้ได้ง่าย ด้วยเหตนุีค้วามสนใจของ
ผู้ ซือ้จึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้าน
ช่วงเวลาในการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของณฐมน กสัปะ และ ฐิตารีย์ ศิริมงคล (2564) กล่าว
ว่า ความสนใจ เป็นพฤติกรรมแรกเร่ิมในการค้นหาความต้องการของสินค้าและบริการหนึ่ง อีกทัง้
ยัง มีความเชื่อมโยงกับพฤติกรรมที่เกิดขึน้ของบุคคล หากเมื่อสามารถเข้าถึงและซือ้สินค้าและ
บริการได้ตลอดเวลา ย่อมเป็นการสร้างแรงขับเคลื่อนให้สามารถน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้สินค้า
และบริการนัน้ สอดคล้องกบังานวิจยัของอภิญญา ผาสขุ (2559) ได้ศึกษาเร่ืองรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตที่ส่งเสริมการดูแลสุขภาพ และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคหญิงวยัสงูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
เพื่อสุขภาพสามารถบริโภคได้ทุกช่วงเวลา เนื่องลจากส่วนใหญ่เป็นไปเพื่อเสริมสร้างสุขภาพ
ประกอบการรับประทานอาหารแบบปกติ ด้วยความสนใจที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลการที่มี
การจดัผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัผู้ซือ้ย่อมสง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้ 

ด้านกิจกรรมและด้านคิดเห็น ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่วงเวลาในการซือ้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากด้วยช่วงเวลาที่เร่งรีบของผู้บริโภคกิจกรรมต่างๆ สว่นใหญ่ไปอยู่ที่การเดินทางและการท า
กิจกรรมอ่ืนๆ  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของVyncke (2002) กล่าวว่า ธุรกิจจะใช้กกลยุทธ์ทาง
การตลาดโดยอาศัยหลกัทางจิตวิทยาที่ประกอบด้วยการศึกษาถึงกิจกรรม และความคิดเห็น เพื่อ
น าไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกบัผู้บริโภค หากไม่สามารถวางกลยุทธ์ที่
เหมาะสมและตอบสนองความต้องการของผู้ซือ้ได้ย่อมไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าและ
บริการ และสอดคล้องกบัแนวคิดของBhasin (2018) กล่าวว่าความสนใจและกิจกรรมของแต่ละ
บุคคล เช่น ผู้บริโภคชอบอะไร สนใจอะไร และกระบวนการคิดเป็นอย่างไร โดยนักวิจยัตลาดจะใช้
ข้อมลูเพื่อสร้างการซือ้ประกอบกบัจิตวิทยาของผู้บริโภค หากไม่สามารถเข้าถึงได้ ย่อมไม่สง่ผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ รวมทัง้การซือ้ซ า้ในอนาคตได้ 
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สมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการเลือกซื ้อผลิตภัณ ฑ์กราโนล่าซ ้าของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผู้ วิจัยได้มีการอภิปรายโดยเรียงล าดับจากค่าพยากรณ์ที่ตัวแปรต้นมี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากมากไปน้อย ดงันี ้

ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ก
ราโนลา่ซ า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากการที่บคุคลที่
มีชื่อเสียงมีการแนะน าผลิตภณัฑ์กราโนล่าไปยงัผู้บริโภค รวมไปถึงข้อเสนอแนะจากกลุ่มผู้ ใกล้ชิด
ทัง้พนกังานขายและบุคคลในครอบครัว ย่อมเป็นการขับเคลื่อนและกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้รวม
ไปถึงการซือ้ซ า้ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิด
ของศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2560 กล่าวว่า ผู้บริโภคมักจะมีการค้นหาสินค้าและบริการผ่าน
การแนะน าจากบุคคล ซึ่งถือเป็นส่วนส าคัญในการบอกต่อคุณภาพหรือประสบการณ์ที่ตนได้รับ 
ด้วยเหตุนีบุ้คคลจึงมีความเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของธิดารัตน์ เดชอุปการ (2561)ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย พบว่า บคุคลที่มีสว่นร่วมในการตดัสินใจในการซือ้คือ 
ครอบครัว ซึ่งมีส่วนส าคญัในการเลือกซือ้และตัดสินใจและเกิดแนวโน้มการซือ้ซ า้ที่จะรับประทาน
อาหารญ่ีปุ่ นตามศนูย์การค้า ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย  อีกครัง้ 

ด้านวัตถุประสงค์ที่เลือกซือ้ มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กราโน
ล่าซ า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากผลิตภณัฑ์กราโน
ล่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลกัษณะเป็นธัญพืชอบแห้งมีน า้ตาลน้อย คงความเป็นธรรมชาติของรสชาติ 
โดยมีวตัถปุระสงค์หลกัเพื่อเป็นอาหารเสริมเพื่อสขุภาพ ด้วยประเด็นนีว้ตัถปุระสงค์ในการซือ้จึงมีค
สามเก่ียวข้องที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ซ า้หากผลิตภัณฑ์นัน้สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้ซือ้ได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของรจรินทร์ สิมธาราแก้ว (2550) ได้ศึกษาเร่ืองทัศนคติและ
แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในห้างสรรพสินค้าในเขตกรงเทพมหานครของผู้ บริโภค 
พบว่า ผู้บริโภคมีการบริโภคอาหารจีน เนื่องด้วยอาหารจีนมีรสชาติและมีวัตถุดิบที่เป็นอาหาร
พืน้เมืองหารับประทานได้ยาก ด้วยเหตดุงักลา่วย่อมมีความเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกบังานวิจยัของธิดารัตน์ เดช
อุปการ (2561)ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นของผู้ บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงราย พบว่า วตัถุประสงค์ในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นของผู้บริโภคมกัจะรับประทาน
อาหารญ่ีปุ่ นประเภทซาซิมิ(ปลาดิบ) เป็นหลัก ซึ่งส่งผลพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นของ
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ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวดัเชียงราย และเกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้หากวตัถุดิบและรสชาติ
ตรงตามความคาดหวงัของผู้บริโภค  

ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) และด้านช่วงเวลาในการซือ้ ไม่มีอิทธิพล
ต่อแนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่าซ า้ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากผลิตภณัฑ์กราโนลา่เร่ิมมีการจดัจ าหน่ายไปยงัร้านค้าทัว่ไปและ
ร้านสะดวกซือ้ต่างๆ อีกทัง้ผลิตภณัฑ์ดงักล่าวเป็นผลิตภณัฑ์เสริมจากอาหารมือ้หลกั มีส่วนช่วยใน
การลดน า้หนัก ซึ่งผู้บริโภคนัน้สามารถหาซือ้ได้ง่าย ความถ่ีในการซือ้มักมีการซือ้ตามช่วงเวลาที่
แตกต่างกัน ด้วยเหตุนีค้วามถ่ีในการเลือกซือ้ และช่วงเวลาในการซือ้ จึงไม่มีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กราโนล่าซ า้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของVyncke (2002) กลา่วว่า ธุรกิจจะใช้กกลยุทธ์ทางการตลาดโดยอาศยัหลกัทางจิตวิทยาในการ
ซือ้สินค้าและบริการของมนุษย์ที่ เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับ
ผู้บริโภค หากไม่สามารถวางกลยทุธ์ที่เหมาะสมย่อมไม่สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ 
รวมไปถึงแนวโน้มในการซือ้ซ า้ได้ นอกจากนีย้งัสอดคล้องกับแนวคิดของBhasin (2018) กล่าวว่า
ความสนใจของบุคคลเป็นสิ่งที่นกัวิจยัตลาดจะใช้ข้อมลูเพื่อสร้างการซือ้ประกอบกบัจิตวิทยาของ
ผู้บริโภครวมไปถึงการวิเคราะห์ไปยงัความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการรวมทัง้ช่วงเวลาในการเลือก
ซือ้ หากไม่สามารถสร้างการเข้าถึงสินค้าและบริการได้ ย่อมไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ และ
แนวโน้มการซือ้ซ า้ได้ 

 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

ผลการวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
รูปแบบการด าเนินชีวิต  ที่ มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมการซื อ้กราโนล่าของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอนแนะตามค่าพยากรณ์สงูสดุจากมากไปน้อย ดงันี ้

1. เพศ ที่ แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื อ้กราโนล่าของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในด้านวัตถุประสงค์ในการซื อ้  แตกต่างกัน ผู้ วิจัยจึงมี ข้อเสนอแนะให้
ผู้ประกอบการธุรกิจควรมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับเพศหญิง เช่น การออกแบบสี ขนาด 
ของผลิตภัณฑ์ให้เหมาะกับพฤติกรรมของเพศหญิง รวมไปถึงการสรรหาวัตถุดิบที่เก่ียวข้องที่มี
สรรพคุณหรือคุณประโยชน์ที่ช่วยในการรักษาผิวพรรณและลดน า้หนัก เพื่อกระตุ้นพฤติกรรมใน
การซือ้ ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า เพศหญิงมีพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านวตัถปุระสงค์ในการซือ้ แตกต่างจากเพศชาย 
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2. ด้านความถ่ีในการเลือกซือ้ (ครัง้/เดือน) 
2.1 ด้านความต้องการของผู้ บริโภค ผู้ ประกอบการควรมีการปรับรสชาติ

โดยเฉพาะกลิ่นที่ เป็นลักษณะเฉพาะของธัญพืชนัน้ให้เพิ่มมากขึน้  เพื่อให้ผู้ บริโภคนัน้ได้
รับประทานกราโนล่าที่เปรียบเสมือนได้รับประทานธัญพืชแบบไม่ได้มีการดัดแปลงและแต่งเติม
ความเป็นเอกลักษณ์ของกราโนล่าที่มากเกินไป รวมทัง้ควรแสดงรายละเอียดสินค้าและวาง
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่แสดงให้เห็นถึงสุขภาพที่เกิดขึน้หลังจากได้รับประทานเพื่อเพิ่มการซือ้ของ
ผู้บริโภคมากขึน้ 

2.2 ด้านความสะดวกสบาย ผู้ประกอบการควรมีการออกแบบและพัฒนา
ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ Dimond grains ที่สามารถเก็บไว้รับประทานได้เป็นเวลานาน ซึง่อาจจะมีการ
พฒันาถึงการใช้ถึงกนัชืน้เนื่องจากผลิตภณัฑ์กราโนลา่มีลกัษณะกรอบ แห้ง หากมีการใช้ถุงกนัชืน้
จะสามารถรักษาคณุภาพและคงสภาพของอาหารที่ยาวนานและเพิ่มความถ่ีในการซือ้สินค้าเมื่อมี
การลดราคาไว้กกัตนุสินค้ามากขึน้ 

2.3 ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ผู้ประกอบการควรออกแบบ
ผลิตภัณฑ์กราโนล่าให้มีความคงทน แข็งแรง และสามารถป้องกันการกระแทกของผลิตภัณฑ์ได้
เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ทนต่ออุณหภูมิชืน้ หรือร้อนจัด ดังนัน้การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่
แข็งแรงย่อมสร้างความเชื่อมัน่และความปลอดภยัให้แก่ผู้ซือ้ 

2.4 ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ผู้ประกอบการควรสร้างความผูกพันต่อตรา
สินค้ากราโนลา่ โดยสร้างการรับรู้ไม่ว่าจะเป็นการออกบูท การสร้างภาพลกัษณ์โดยการน าบุคคลที่
มีชื่อเสียง หรือนกัแสดงเข้ามาสร้างความคุ้นเคยและรับรู้ถึงตราสินค้า 

2.5 ด้านความคิดเห็น ผู้ ประกอบการควรพัฒนากลยุทธ์ให้เหมาะสมกับ
กระแสคนรักสุขภาพ โดยการประชาสมัพันธ์ข้อมูลผ่านสื่อตามเวปที่เก่ียวกับอาหารเพื่อสุขภาพ 
เพื่อสร้างฐานลูกค้าเฉพาะที่รับประทานผลิตภัณฑ์กราโนล่า อันจะเป็นการบอกต่อรวมทัง้การซือ้
ซ า้ในอนาคตได้ 

3. ด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ 
3.1 ด้านต้นทนุ ผู้ประกอบการควรมีการก าหนดราคาให้มีความเหมาะสมกบั

คณุภาพและเหมาะกบัคนที่รักสขุภาพโดยใช้วิธีการกระตุ้นทางการตลาดผ่านบุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจ เช่น บุคคลที่มีรูปร่างดี เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซือ้ อีกทัง้ผู้ประกอบการ
อาจจะมีการแสดงลกัษณะและรายละเอียดที่แสดงถึงคณุประโยชน์ที่และคณุภาพพิเศษที่มากมาย
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ของผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ผู้บริโภคตระหนกัและรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์นัน้มีปริมาณเหมาะสมกบัราคาและ
บคุคลที่มีรูปร่างดีก็รับประทานผลิตภณัฑ์ชนิดนี ้

3.2 ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค ผู้ประกอบการควรมีการสร้างช่องทางการ
สื่อสารผ่านช่องทางรับฟังและสามารถแสดงข้อคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์กราโนล่า เช่น Chat box 
รวมทัง้ควรมีการกระตุ้ นให้มีการโฆษณาสินค้าผลิตภัณฑ์กราโนล่า ผ่านช่องทางอ่ืนๆ เช่น 
Facebook twitter รวมไปถึง Infulencer อย่างสม ่าเสมอ เพื่อกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้และการ
บอกต่อผ่านบคุคลในรูปแบบต่างๆ 

3.3 ด้านการรู้จักตราสินค้า ผู้ประกอบการควรมีการสร้างการรับรู้ตราสินค้า 
ผ่านทางด้านการน าเสนอตราสินค้าผ่านช่องทางต่างๆ ที่สามารถให้เห็นในวงกว้างและสร้าง
ทศันคติที่ดีของตราสินค้า เช่น การแสดงตราสินค้าในกิจการเพื่อสงัคม การแสดงความรับผิดชอบ
ต่อความผิดพลาดที่เกิดขึน้จากการซือ้สินค้า และการรักษามาตรฐานสินค้าจนเป็นที่ยอมรับของ
ผู้บริโภค เป็นต้น 

3.4 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผู้ประกอบการควรมีการสร้างบรรยากาศ 
และการประชาสมัพนัธ์โดยมุ่งเน้นและสร้างให้เห็นว่าผลิตภณัฑ์มีความแตกต่างโดยมุ่งเน้นให้เห็น
การเปรียบเทียบระหว่างผลิตภณัฑ์ของบริษัทมีความคุ้มค่าและคุ้มทุนมากกว่าผลิตภณัฑ์กราโนล่า
ชนิดอ่ืน เช่น การมีแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ของธุรกิจที่มีการแสดงข้อมูลและแสดงเพื่อเปรียบเทียบ
ราคาสินค้าเพื่อประกอบการตดัสินใจซือ้ 

3.5 ด้านกิจกรรม ผู้ประกอบธุรกิจควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์กราโนล่า โดย
การคงความสดใหม่ของสินค้าและผลิตภัณฑ์ และมีการแสดงถึงประโยชน์เพื่อการบริโภคส าหรับ
การควบคุมน า้หนักและรักษารสชาติที่ เป็นธรรมชาติโดยไม่มีการแต่งสี ซึ่งจะเป็นการสร้าง
ประโยชน์อนัจะก าหนดเป็นพฤติกรรมการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคได้ 

3.6 ด้านความสนใจ ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนากลยุทธ์โดยมุ่งเน้นการ
ส ารวจพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อน ามาวิเคราะห์เป็นกลยุทธ์ในด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สอดคล้องกับความใส่ใจในการดูแลรูปร่าง โดยมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ที่น าวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ
ผ่านการดดัแปลงที่น้อยที่สดุ 

4. ด้านวตัถปุระสงค์ที่เลือกซือ้ 

4.1 ด้านคณุภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ผู้ประกอบการควรมีการสร้าง
ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กราโนล่าให้เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน เช่น การรับประทานเป็น
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อาหารเสริม การใช้เป็นองค์ประกอบในอาหารมือ้หลัก การเป็นอาหาธัญพืชไขมันต ่า ส าหรับคน
รักษาสขุาพ และการรักษาระดบัคณุภาพและมาตรฐานท่ีดีอย่างสม ่าเสมอ เป็นต้น 

4.2 ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ผู้ประกอบการควรมีการสร้างภาพลกัษณ์
ตราสินค้าที่ สะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมัยใหม่ เนื่องด้วยผลิตภัณฑ์กราโนล่ามีความ
พิเศษ มีบรรจุภัณฑ์และปริมาณที่พอเหมาะต่ออาหารระหว่างมือ้ ผู้ ประกอบการที่ย่อมมีการ
กระตุ้นให้เกิดการรู้จกัและการซือ้ผลิตภณัฑ์ส าหรับบคุคลที่ใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบในแต่ละวนั 

4.3 ด้านความสะดวกสบาย ผู้ ประกอบการควรมีการเพิ่มช่องทางการซือ้
สินค้ากราโนล่า ผ่านสะดวกซือ้และร้านค้าชัน้น า รวมไปถึงร้านขายผลิตภณัฑ์เพื่อสขุภาพ เพื่อให้
ผู้ บริโภคสามารถหาซือ้ได้สะดวกอีกทัง้ยังเป็นการกระจายช่องทางการสั่งซือ้สินค้าให้เป็น  
ที่รู้จกัด้วย 

4.4 ด้านความคิดเห็น ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนากลยุทธ์เพื่อเพิ่มช่อง
ทางการสื่อสารถึงคุณประโยชน์โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผลิตภัณฑ์กราโนล่าที่สามารถลดน า้หนักได้ 
เหมาะส าหรับการรับประทานเป็นอาหารเสริมและการบริโภคกบัอาหารประเภทอ่ืนได้ 

5. ด้านช่วงเวลาในการซือ้  
5.1 ด้านความต้องการของผู้ บริโภค ผู้ ประกอบการควรมีการส่งเสริม

การตลาด เช่น การผลิตผลิตภัณฑ์กราโนล่า ด้วยธัญพืชตามฤดูกาลและเป็นเอกลักษณ์ที่
ลกัษณะเฉพาะของธัญพืชตามท้องถิ่นต่าๆ เพื่อให้ผู้บริโภคนัน้ท่ีได้รับประทานกราโนล่าได้ลอง
รสชาติและผลิตภณัฑ์ที่สามารถหาซือ้ได้ตามช่วงฤดกูาลต่างๆ 

5.2 ด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค ผู้ประกอบการควรมีการประชาสมัพันธ์และ
ผลิตภัณฑ์กราโนล่าผ่านช่วงเวลาต่างๆ ในชีวิตประจ าวันของผู้ บริโภค เช่น การโฆษณาผ่าน
โฆษณาแฝง สื่อประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ต่างๆ เพื่อสร้างการติดตามและการเข้ามาค้นหาข้อมลูอนั
จะน ามาสูพ่ฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

5.3 ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ผู้ ประกอบการควรมีการ
ตรวจสอบคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์กราโนล่า รวมไปถึงบรรจุภัณฑ์ต่างๆ อย่าง
สม ่าเสมอ เพื่อให้มีสภาพภายนอกของบรรจุภัณฑ์และวัตถุดิบที่คงสภาพที่ดี และสามารถสร้าง
ความเชื่อมัน่และความน่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภค เป็นต้น 

5.4 ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ผู้ประกอบการควรมีการสร้างการรับรู้ตรา
สินค้าผ่านการซือ้สินค้าและบริการของผลิตภณัฑ์กราโนล่า เช่น การสร้างกิจกรรมการซือ้ การร่วม



  186 

ตอบค าถามเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ การทดลองผู้บริโภคผลิตภณัฑ์ เพื่อสร้างการรับรู้ต่อสินค้าให้เพิ่ม
สงูขึน้ 

5.5 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผู้ ประกอบการควรมีการพัฒนากลยุทธ์
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการบริการหลังการขาย เพื่อเป็นการเก็บรวมรวบข้อมูล พฤติกรรมการซือ้ 
ช่วงเวลาในการซือ้ เพื่อประกอบการจดัท านโยบายทางการตลาดเชิงรุกและสร้างความภกัดีในตรา
สินค้า 

6. แนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กราโนลา่ซ า้ 
6.1 ด้านด้านบคุคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ ผู้ประกอบการควรมีการน าบคุคลง

ที่มีชื่อเสียงหรือบล็อคเกอร์ รวมไปถึงผู้มีความเชี่ยวชาญทางด้านโภชนาการอาหาร เพื่อถ่ายทอด
ความรู้ ประโยชน์และคุณลักษณะพิเศษของกราโนล่า เพื่อกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภค 

6.2 ด้านวัตถุประสงค์ในการซือ้ ผู้ประกอบการควรมีการออกแบบปริมาณ
ของกราโนล่าให้เหมาะสมกับการรับประทานระหว่างมือ้และปริมาณต่อครัง้ที่บริโภคอย่าง
พอเหมาะ เพื่อกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคทดแทนอาหารมือ้หลกัได้อย่างเหมาะสมรวมไป
ถึงการซือ้ซ า้อีกด้วย 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาถึงปัจจยัอ่ืนที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภค เช่น ผู้มี
อิทธิพลทางสื่อสงัคม เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเนื่องจากเทคโนโลยี
ในปัจจุบนัสามารถเข้าถึงได้ง่ายรวมทัง้ผู้มีอิทธิพลทางสงัคมล้วนมีบทบาทในการชกัจงูผู้บริโภคใน
การซือ้สินค้าสงู 

2. ควรมีการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลกูค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
รูปแบบการด าเนินชีวิต โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้เห็นถึงประเด็นอ่ืนๆ ที่จะใช้ใน
การศกึษาต่อไปได้ 

3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างกราโนล่าจากตราสินค้าอ่ืนๆ เพื่อน ามาเป็ยกล
ยทุธ์ในการสร้างการแข่งขนัในทางธุรกิจได้ 

4. ควรมีการศึกษาถึงวัฒนธรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของบุคคล เพื่อให้ธุรกิจ
สามารถน ามาพฒันาเมนูอาหารเพื่อตอบสนองความต้องการและวฒันธรรมการบริโภคที่แตกต่าง
กนัของแต่ละบคุคล 



  187 

5. ควรมีการศึกษาถึงข้อจ ากัดและการเลิกบริโภคกราโนล่า เพื่อน ามาเป็นจุดแก้ไข
ข้อบกพร่องและน ามาปรับกลยทุธ์การจ าหน่ายสินค้า เป็นต้น  
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                                                     เลขที่แบบสอบถาม                         

                                                                                             

 

แบบสอบถาม 

การวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้กราโนล่า

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง 

  ผู้ วิจัยใคร่ขอความร่วมมือท่านในการตอบแบบสอบถาม ข้อมูลของท่านจะถูกปิดเป็น
ความลบัและไม่ส่งผลกระทบใดๆ ต่อท่าน ทัง้นีข้้อมลูที่ได้นัน้จะน ามาวิเคราะห์ในภาพรวม เพื่อใช้
เป็นแนวทางและข้อเสนอแนะต่อผู้ ประกอบการในการซื อ้กราโนล่าของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเท่านัน้ ทัง้นีแ้บบสอบถามชุดนีจ้ดัท าขึน้ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศกึษาสว่นประสม
ทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแบบสอบถามชุดนีแ้บ่ง
ออกเป็น 6 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคล  
ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า  
ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้คณุค่าตราสินค้า  
ส่วนที่ 4 รูปแบบการด าเนินชีวิต 
ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการซือ้กราโนลา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ส่วนที่ 6 แนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ซ า้ 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย     หน้า  ❑  ที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 
1. เพศ     

  ❑  ชาย   ❑  หญิง 
2.  สถานภาพสมรส 

  ❑ โสด             ❑ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่     
  ❑  สมรส/อยู่ด้วยกนั                   
3.  อายุ    

   ❑   18 -25 ปี   ❑  26 – 33 ปี 
    ❑   34 – 41 ปี   ❑  42 – 49 ปี 
    ❑   50 ปี ขึน้ไป 

4.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

              ❑  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 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 บาทขึน้ไป  
5. ระดับการศึกษา   

   ❑  ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี                   ❑  ระดบัปริญญาตรี   
  ❑  สงูกว่าระดบัปริญญาตรี  
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ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 
ค าชีแ้จง : โปรดข้อความและท าเคร่ืองหมาย   ลงช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค 5 4 3 2 1 
1. ปริมาณกราโนล่าต่อถ้วยมีความเหมาะสมกับความ
ต้องการของท่าน 

          

2. กราโนล่า Dimond grains เป็นวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ 
100% 

          

3. ท่านรับประทานกราโนล่า Dimond grains เพราะน า้ตาล
น้อย 

          

4. กราโนล่า Dimond grains มีรสชาติที่อร่อย 
          

ด้านต้นทุน      
1. ราคากราโนลา่ Dimond grains มีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกบัคณุภาพที่ได้รับ 

          

2. ราคากราโนล่า Dimond grains มีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกบัปริมาณ 

          

3. กราโนลา่ Dimond grains มีราคาถกู 
     

4. ราคาของกราโนล่า Dimond grains เหมาะกบัคนที่รัก
สขุภาพ 

     

ด้านความสะดวกสบาย      

1. กราโนล่า Dimond grains มีความสะดวกในการ
รับประทาน 

     

2. กราโนล่า Dimond grains สามารถหาซือ้ได้ง่ายทัง้
ร้านสะดวกซือ้และร้านค้าชัน้น า 
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ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง
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น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
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วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

3. กราโนล่า Dimond grains สามารถรับประทานเปล่าๆ 
ใสน่มหรือใช้เป็นองค์ประกอบของอาหารชนิดอ่ืน      

4. กราโนล่า Dimond grains สามารถเก็บไว้รับประทาน
ได้เป็นเวลานาน 
 

     

ด้านการส่ือสารต่อผู้บริโภค      

1. มีข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บนบรรจภุณัฑ์ที่ครบถ้วน 
     

2. มีช่องทางรับฟังและข้อคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์กรา
โนลา่ได้อย่างชดัเจน เช่น Chat box เป็นต้น 

     

3. มีการโฆษณาสินค้าผลิตภัณฑ์กราโนล่า Dimond 
grains อย่างสม ่าเสมอ 

     

4. มีธัญพืชอบแห้งชนิดและรสชาติใหม่ๆ ออกมาอยู่เสมอ 
     

 
ส่วนที่ 3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ค าชีแ้จง : โปรดข้อความและท าเคร่ืองหมาย   ลงช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 

 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง
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น็ด้
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ไม่
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ไม่
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น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 5 4 3 2 1 

1. เมื่อนึกถึงกราโนลา่ท่านจะนึก Dimond grains 
          

2. ท่านรู้จกักราโนลา่ Dimond grains เป็นอย่างดี 
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การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
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าง
ยิ่ง

 

เห
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น็ด้

วย
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3 . ท่ า น คุ้ น เค ย กั บ ก รา โน ล่ า  Dimond grains 
มากกว่า กราโนลา่ตราสินค้าอ่ืน 

          

4. ท่านสามารถแยกกราโนล่า Dimond grains ออก
จากกราโนลา่ของตราสินค้าอ่ืน 

          

ด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า      

1. ท่านเชื่อมัน่ในคณุภาพกราโนลา่ Dimond grains 
     

2. กราโนล่า Dimond grains มีฉลากวันผลิตและวัน
หมดอายอุย่างชดัเจน 

     

3. บรรจภุณัฑ์ Dimond grains มีความคงทน แข็งแรง 
     

4. ท่านคิดว่ากราโนล่า Dimond grains มีความน่าเชื่อถือ
มากกว่ากราโนลา่ตราสินค้าอ่ืน 

     

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 5 4 3 2 1 

1. กราโนล่าที่แห้ง กรอบ เนือ้สมัผัสดี ท่านจะนึกถึงกราโน
ลา่ Dimond grains 

     

2. ท่านรู้สกึผกูพนัต่อตราสินค้ากราโนล่า Dimond grains 
     

3. ท่านคิดว่าการทานกราโนล่า Dimond grains เป็นส่วน
หนึ่งที่ส าคญัในการบริโภคของท่าน  

     

4. ท่านคิดว่าการรับประทานกราโนล่า Dimond grains 
สะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสมยัใหม่ 

     

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า      

1. ในกลุ่มตราสินค้ากราโนล่า ท่านจะเลือกซือ้กราโนล่า
ตราสินค้า Dimond grains เป็นตวัเลือกแรก 

     

2. แม้ว่าจะมีข้อเสนอที่ดีจากแบรนด์คู่แข่ง ท่านก็
ยงัคงเลือกซือ้กราโนลา่ Dimond grains 
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การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 
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3. ท่านแนะน าคนอ่ืน  ๆให้ซือ้กราโนลา่ Dimond grains 
     

4. ท่านยังคงซือ้กราโนล่า Dimond grains ถึงแม้จะ
มกีราโนลา่ชนิดอ่ืนออกมาในราคาท่ีใกล้เคียงกนั 

     

 

ส่วนที่ 4 รูปแบบการด าเนินชีวิต 

ค าชีแ้จง : โปรดข้อความและท าเคร่ืองหมาย   ลงช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 
 

 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 
  

ระดับการปฏิบัติ 

บ่อ
ยที่

สุด
 

บ่อ
ย 

บา
งค

รัง้
 

ไม่
บ่อ

ย 

ไม่
เค
ยเ
ลย

 
ด้านกิจกรรม 5 4 3 2 1 
1. ท่านรับประทานอาหารควบคมุน า้หนกั      

2. ท่านออกก าลงักาย 
          

3. ท่านรับประทานอาหารท่ีไม่แต่งกลิ่นและสี 
     

4. ท่านชอบรับประทานอาหารที่มีรสหวานน้อย
หรือไม่มีน า้ตาลเลย 

     

 

 

 

 

 ระดับความสนใจ 
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รูปแบบการด าเนินชีวิต 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

ด้านความสนใจ 5 4 3 2 1 

1. ท่านเป็นคนที่สนใจและมักให้ความใส่ใจในการดูแล
รูปร่าง 

     

2. ท่านเป็นคนที่สนใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์การกินเพื่อ
สขุภาพ 

     

3. ท่านสนใจอาหารวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติผ่านการ
ดดัแปลงที่น้อยที่สดุ 

     

4. ท่านสนใจอาหารที่ไม่มีไขมันเป็นส่วนผสมหรือมีก็
เพียงสว่นน้อย 

     

 

 

 
รูปแบบการด าเนินชีวิต 

ระดับความสนใจ 

มา
กท

ุ่ด 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

ด้านความคิดเหน็ 5 4 3 2 1 

1. ท่านคิดว่าการทานกราโนล่า Dimond grains ท าให้
ลดการรับประทานอาหารมือ้หลกั 

     

2. ท่านคิดว่าการทานกราโนล่า Dimond grains เข้ากับ
กระแสคนรักสขุภาพ 

          

3 . ท่ าน คิ ด ว่ าก า รท านก รา โน ล่ า  Dimond grains 
สามารถลดน า้หนกัได้ 

     

4. ท่านคิดว่าการทานกราโนล่าเหมาะกับคนที่ใช้ชีวิต
อย่างเร่งรีบในแต่ละวนั 
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ส่วนท่ี 5 พฤติกรรมการซือ้กราโนล่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 โปรดเติมข้อความและท าเคร่ืองหมาย   ลงช่องว่าง ให้ตรงกับความเป็นจริง
ของท่านมากที่สุด 

1. การรีวิวสินค้าโดยบคุคลที่มีชื่อเสียงมีสว่นส าคญัในการกระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของท่าน 
 

       เห็นด้วยอย่างยิ่ง             :       :      :       :          ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

5      4 3 2 1 
 

2. ท่านมกีารซือ้กราโนลา่ Dimond grains  .................ครัง้/เดือน  

3. ท่านสามารถหาซือ้กราโนลา่ Dimond grains ได้ทกุช่วงเวลา 

       เห็นด้วยอย่างยิ่ง            : : : :    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  5 4 3 2 1 

4. ท่านรับประทานกราโนลา่ Dimond grains เพื่อสขุภาพที่ดีขึน้ 

       เห็นด้วยอย่างยิ่ง            : : : :    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  5 4 3 2 1 
 

ส่วนที่ 6 แนวโน้มการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ซ า้ 
โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงช่องว่างให้ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 

 

ท่านจะซือ้กราโนลา่ตราสินค้า Dimond grains ซ า้ในอนาคต 
 

       เห็นด้วยอย่างยิ่ง            : : : :    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  5 4 3 2 1 

 

* ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม * 
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ภาคผนวก ข  
รายช่ือผู้ เช่ียวชาญตรวจคุณภาพของเคร่ืองมอื 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 

รองศาสตราจารย์สพุาดา สิริกตุตา   อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ 
       คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
อาจารย์ ดร. อจัฉรียา ศกัด์ินรงค์    อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ 
       คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 

       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้ เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ณฐักาญจน์ ทิพย์รักษ์ 
วัน เดือน ปี เกิด 19 ธันวาคม 2540 
สถานที่เกิด นครศรีธรรมราช 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน 319 ม.11 ต.คลองน้อย อ.ปากพนงั จ.นครศรีธรรมราช 80330   
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