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 The purpose of this research were 1) To study population factors affecting consumer 

behavior decision to select ready to eat frozen food in Bangkok 2) To study marketing mix factors 

affecting consumer behavior decision to select ready to eat frozen food in Bangkok 3) To study 

marketing mix factors affecting consumer behavior decision to select ready to eat frozen food in 

Bangkok. The result found that;- 

 The most of consumer are female have age between 26 – 35 years old, single with 

bachelor degree and working as company officer. 

 The marketing mix affecting consumer behaviors on eating ready to eat frozen 

food for people in Bangkok, in overall was at high level. However, when taking each aspect 

into consideration, it was obvious that the most highest influence factors was the place and 

following by people, price, promotion, product, physical evidence and process accordingly. 

 The study of consumer behaviors found that the most consumer select the ready 

to eat frozen food with the reason of convenience rapidly and most of them buying the ready 

to eat frozen food from the convenience store in the morning time as a breakfast for 

themselves and the most favorite food is European food, frequency buying them 2 times/week 

and pay 51 - 100 THB/time.  
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ขอกราบขอบพระคุณทานผูทรงคุณวุฒิ ท่ีไดใหความอนุเคราะหในการตรวจและแกไข
เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ 

สุดทายนี้ ขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา พี่ๆ และเพื่อนรวมงานท่ีเปนกําลังใจแก
ผูวิจัยตลอดมา และผูมีพระคุณอีกหลายทานท่ีผูวิจัยมิไดกลาวนามไวในท่ีนี้ ท่ีชวยใหการจัด
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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ในสภาวะปจจุบันนี้มนุษยเราจะสามารถดําเนินชีวิตอยูไดนั้นจะตองอาศัยปจจัยหลาย
อยางในการดํารงชีวิตอยู และปจจัยหลักท่ีสําคัญหนึ่งในน้ันคือ “อาหาร” ถือเปนสวนสําคัญสวน
หนึ่งท่ีทําใหเราดํารงชีวิตอยูได นอกจากนี้อาหารยังเปนตัวเสริมสรางพลังงานใหกับรางกายของเรา
ใหสามารถตอสูและด้ินรนเพื่อความอยูรอดในสังคมท่ีมนุษยจะตองปรับตัวและเผชิญกับสภาวะการ
เปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัยอยูตลอดเวลา 
 สภาพเศรษฐกิจในยุคปจจุบันท่ีราคาน้ํามันแพงสงผลให ตนทุนวัตถุดิบหลายอยางข้ึน
ราคา ทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคตองเปล่ียนแปลงไปตามภาวะเศรษฐกิจ โดยบางคนตองทํางาน
หนักข้ึนและมีเวลาท่ีจํากัด อาหารสําเร็จรูปแชแข็งจึงเปนอีกทางเลือกหนึ่งของผูบริโภคท่ีมีความ
จําเปนในเร่ืองเวลาที่เรงดวนแตตองการอาหารท่ีมีรสชาติดี ดังนั้นจึงมีการบริโภคอาหารสําเร็จรูป
แชแข็งกันมากข้ึน เพราะมีความสะดวกราคาไมแพงและมีใหเลือกหลายเมนู อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
จึงถือกําเนิดเพ่ือตอบสนองความสะดวกสบายในการรับประทานอาหาร โดยยังคงรสชาติเดิมของ
อาหาร และไมเสียคุณคาทางโภชนาการ (สํานักเศรษฐกิจการคลัง 2549 : 1)  
 จากการเปล่ียนแปลงรูปแบการดํารงชีวิตของคนในสังคมเมืองใหญมากลายเปนสังคมท่ี
ไมมีครัว อาหารใสถุงพลาสติก อาหารสําเร็จรูปตามหางสรรพสินคา รวมทั้งภัตตาคารไดรับความ
นิยมมากข้ึน เพื่อตอบสนองความตองการตามแบบของการใชชีวิตแบบใหม เนื่องจากสตรีออก
ทํางานนอกบานมากข้ึน เกิดคานิยมครอบครัวแบใหม การไมมีครอบครัวหรือการเปนโสดส่ิง
เหลานี้ทําใหแบบของการใชชีวิตเปล่ียนแปลงจนทําใหเกิดสังคมไมมีครัวข้ึน (อดุลย จาตุรงคกุล 
2539 : 8)  
 นอกจากนี้ลูกคากลุมครัวเรือนก็มีการขยายตัว เนื่องจากผูประกอบการพัฒนาบรรจุ
ภัณฑใหสามารถอุนไดดวยการตมในน้ําเดือด และราคาเครื่องไมโครเวฟลดลง ทําใหผูบริโภคซ้ือ
เตาอบไมโครเวฟมากข้ึนจึงเปนปจจัยท่ีเอ้ือตอตลาดอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง สงผลใหการขยายตัว
ของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งเพิ่มข้ึนตาม ประกอบกับมีผูนิยมบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งมากข้ึน
เพราะชวยลดเวลาเตรียม และปรุงอาหาร (ศูนยวิจัยกสิกรไทย 2549 : 1)  
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 อาหารสําเร็จรูปแชแข็งเปดตัวตลาดเมืองไทยต้ังแตป 2534 แตคนไทยพึ่งจะเร่ิมยอมรับ
นิยมรับประทานอาหารสําเร็จรูปชนิดนี้ เม่ือ 2-3 ปท่ีผานมา ในปจจุบันสภาพการแขงขันดานอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง มีหลายบริษัทเขามาแขงขันกันอยางคึกคัก มูลคาตลาดอาหารสําเร็จรูปแชแข็งป
2547 สูงถึง 1,000 ลานบาท และมีอัตราการขยายตัวเพิ่มข้ึนทุกป ถือเปนแรงดึงดูดใหนักลงทุนราย
ใหมเขามาลงทุนขยายการผลิตอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ซ่ึงจะดีกับตลาดโดยรวม เนื่องจากจะกระตุน
ใหผูบริโภครับรู  และซ้ือสินคาประเภทนี้มากข้ึน  ความไดเปรียบทางการตลาดข้ึนอยูกับ
ผูประกอบการรายใดมีชองทางการจัดจําหนายมากกวา การคนควา วิจัยและพัฒนา สินคาดีกวา
ตลอดจนสามารถเห็นชองวางทางการตลาด ท่ีจะสามารถแทรกตัวเขาแขงขัน (ศูนยวิจัยไทยพาณิชย 
2547 : 1)  
 จากสภาพดังกลาว ทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาถึงพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารแชแข็งสําเร็จรูป และผลของการศึกษาจะนําไปเปนแนวทาง
ในการวางแผนการตลาด เพื่อทําธุรกิจผลิตอาหารสําเร็จรูปแชแข็งตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ท่ีสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
ของผูบริโภค 
 2. เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการเลือกซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภค 
 3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภค 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 1. กลุมประชากรท่ีใชในการศึกษาในคร้ังนี้คือผูบริโภคท่ีเคยซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 2. พื้นที่ท่ีทําการศึกษาในครั้งนี้คือ เขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ตัวแปรท่ีทําการศึกษาคร้ังนี้คือ ตัวแปรดานประชากรศาสตร และตัวแปรทางดาน
สวนประสมทางการตลาด 
 4. ระยะเวลาที่การวิจัยคร้ังนี้อยูในชวงเดือน ธันวาคม 2552 - เมษายน 2553 
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กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางประชากรท่ีทําการศึกษา คือ ประชากรทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยจึงใชวิธีการกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชตารางสําเร็จรูปของยามาเน ท่ีระดับ
ความเช่ือมั่น 95% ไดขนาดตัวอยาง 398 ตัวอยาง (ยุทธพงษ  กัยวรรณ 2543 : 79)  เพื่อสรางความ
เช่ือม่ันในการเก็บขอมูล ผูวิจัยใชขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 400 คน 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี  1 กรอบแนวคิดในการวิจัย เร่ือง พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผล 
 ตอการเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
1. ผลิตภัณฑ  
2. ราคา  
3. ชองทางการจัดจําหนาย  
4. การสงเสริมทางการตลาด 
5. บุคคล 
6. ลักษณะทางกายภาพ 
7. กระบวนการ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. สถานภาพทางการสมรส 
5. ระดับการศึกษา 
6. รายได  

 
พฤติกรรม 

 
 
 
 
 
 

การเลือกซื้ออาหารแชแข็งสําเร็จรูป 
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นิยามศัพท 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยท่ีมีผลตอการบริโภคอาหารสําเร็จรูป 
แชแข็งสําเร็จรูป ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด บุคคล ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการในการผลิต 
 อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง หมายถึง อาหารสําเร็จรูปพรอมรับประทานท่ีอยูในรูปแชแข็ง
เพียงละลายน้ําแข็ง และอุนใหรอนดวยเตาอบ เตาไมโครเวฟ หรืออาจใชวิธีนึ่ง ทอดซํ้า เพื่อให
อาหารมีความนุม และกรอบ มีสีสันของอาหารตามท่ีตองการ แลวรับประทานไดทันที 
 ผูบริโภค หมายถึง บุคคลผูซ่ึงมีความเกี่ยวของกับการใชสินคาหรือบริการ โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อการบริโภคสินคานั้น ๆ ดวยตนเอง หรือในครัวเรือน 
 อาหารสําเร็จรูป หมายถึง อาหารที่ปรุงเสร็จสามารถรับประทานไดทันที โดยอาจมีการ
อุนดวยเตาไมโครเวฟ เพื่อใหอาหารนารับประทานมากข้ึนเหมือนสุกใหม ๆ  
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหาการซ้ือ การใช การ
ประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ การเชา และการบริการซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา
หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับการซ้ือ ใช
สินคา และการไดรับบริการ 
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บทท่ี 2 
 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 

 การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาพฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการ
เลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหการศึกษาดําเนินไป
ตามข้ันตอน ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ กับงานวิจัยคร้ังนี้ไดแก 
 1. ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับอาหารสําเร็จรูป 
 2. แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 3. แนวคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
ความรูท่ัวไปเก่ียวกับอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ถือกําเนิดเพื่อตอบสนองความสะดวกสบายในการรับประทาน
อาหารโดยยังคงรสชาติเดิมของอาหารไว และไมเสียคุณคาทางโภชนาการ กรรมวิธีการผลิต
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งจึงใชวิธีการแชแข็งในระยะเวลาอันรวดเร็ว กลาวคือ ยิ่งใชเวลานอยเทาใด
ก็ยิ่งรักษาคุณคาของอาหารไวไดมากเทานั้น อุณหภูมิที่ใชในการผลิต คือ -40 องศาเซลเซียส และ
ในขั้นตอนการจัดจําหนายตองรักษาไวในตูแชที่มีอุณหภูมิระหวาง -18 องศาเซลเซียสถึง -20 
องศาเซลเซียส เมื่อจะรับประทานตองนําเขาอุนในเตาไมโครเวฟประมาณ 3-5 นาที ซึ่งทําให
สามารถรักษาความสดใหมและรสชาติอาหารไวไดอยางดี ผูบริโภคในปจจุบันหันมานิยมบริโภค
อาหารสําเร็จรูปแชเข็งเพิ่มมากขึ้น ปจจัยสนับสนุนสําคัญคือ ผูประกอบการมีการประชาสัมพันธ
สรางความเขาใจที่ถูกตองในผลิตภัณฑกับผูบริโภค การเปลี่ยนแปลงการดํารงชีวิตในลักษณะ
สังคมเมืองมากขึ้น ทําใหเกิดความตองการอาหารสําเร็จรูปที่พรอมรับประทานทั้งนี้เพื่อลด
ระยะเวลาในการเตรียมอาหารและการปรุงอาหาร และความหลากหลายของผลิตภัณฑอาหารที่มี
ใหเลือกมากข้ึน นอกจากนี้การมีอุปกรณอํานวยความสะดวกในแตละครัวเรือนเพิ่มขึ้นโดยเฉพาะ
ตูเย็นและเตาไมโครเวฟ ซึ่งนับวาเปนปจจัยที่เอื้อตอตลาดอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง (กรมสงเสริม
การสงออก 2544)  
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 อาหารสําเร็จรูปแชแข็งเปดตัวในตลาดเมืองไทยมาตั้งแตป 2534 แตคนไทยเพิ่งจะเริ่ม
ยอมรับและหันมานิยมรับประทานอาหารประเภทนี้เมื่อระยะ 2-3 ปที่ผานมานี้ ปจจุบันสภาพการ
แขงขันของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งในประเทศจึงคึกคักขึ้นอยางมาก คาดวามูลคาการตลาดของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในประเทศจึงคึกคักขึ้นอยางมาก คาดวามูลคาการตลาดของอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งในป 2547 สูงถึง 1,000 ลานบาทและคาดวาจะมีอัตราการขยายตัวถึงรอยละ 20 
ภาวะตลาดท่ีคึกคักนี้เปนแรงดึงดูดใหนักลงทุนรายใหมเขามาลงทุนขยายการผลิตอาหารสําเร็จรูป
แชแข็ง ซ่ึงจะเปนการดีกับตลาดโดยรวม เนื่องจากจะเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรูและ
หันมาซ้ือสินคาประเภทนี้มากข้ึน ความไดเปรียบทางการตลาดขึ้นอยูกับวาผูประกอบการรายใดมี
เครือขายหรือชองทางการจําหนายมากกวามีการคนควาวิจัยและพัฒนาสินคาไดดีกวา ตลอดจน
สามารถเล็งเห็นชองวางทางการตลาดที่จะแทรกตัวเขาไปแขงขัน ธุรกิจอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
นับวาเปนตลาดผลิตภัณฑอาหารที่นาจับตามองเนื่องจากมูลคาตลาดอยูในเกณฑสูงและมีอัตรา
การขยายตัวอยูในเกณฑสูงอยางตอเนื่อง ซึ่งนอกจากการขยายตัวของตลาดในประเทศแลว การ
สงออกอาหารสําเร็จรูปแชแข็งก็มีลูทางที่แจมใสเชนกัน อันเปนผลมาจากการพัฒนาผลิตภัณฑให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค จึงดึงดูดใหนักลงทุนรายใหมทยอยเขามาในตลาด การ
แขงขันในธุรกิจนี้จึงทวีความเขมขน ทั้งในดานการสงเสริมการจําหนาย การพัฒนาสินคาใหมี
ความหลากหลายมากขึ้นตลอดจนการเจาะขยายตลาดโดยอาศัยชองทางการจําหนายใหม ๆ และ
ปญหาท่ีเคยเปนขอจํากัดในการขยายตลาดของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง โดยเฉพาะการพัฒนาบรรจุ
ภัณฑใหสามารถอุนไดดวยการตมในน้ําเดือด การบริการอุนดวยเตาไมโครเวฟใหกับลูกคาเพื่อ
ขยายกลุมลูกคา การพัฒนาเมนูใหมีความหลากหลายมากขึ้น และการตั้งราคาใหใกลเคียงกับคู
แขงขันโดยตรง คืออาหารจานเดียว ซ่ึงปจจัยเหลานี้ลวนเปนปจจัยหนุนใหอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
มีโอกาสทางการตลาดท่ีสดใสท้ังในประเทศและตางประเทศ  (กรมสงเสริมการสงออก 2544)  
 โดยท่ัวไปอาจจําแนกอาหารสําเร็จรูปแชแข็งได 3 ประเภทหลัก คือ 
 1. อาหารม้ือหลัก (Main Course) ไดแก อาหารคาวประเภทตาง ๆ ท้ังประเภทอาหาร
จานเดียวเชน กวยเต๋ียวผัดไทย เกี๊ยวนํ้า ขาวหมูทอดกระเทียม เปนตน และกับขาวประเภทแกง  
ชนิดตาง ๆ โดยเฉพาะแกงกะทิ 
 2. ขนมหวาน (Dessert) ซ่ึงสวนใหญเปนขนมไทย เชน บัวลอย ปลากริมไขเตา       
เปนตน 
 3. อาหารวาง (Snack/Appetizer) สวนใหญเปนอาหารจําพวกต่ิมซํา  ท้ังประเภทนึ่ง 
และทอด รวมถึงเบเกอรร่ี และอ่ืน ๆ  
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 สรุปไดวา ในปจจุบันผูบริโภคเร่ิมรูจักอาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทานมากข้ึน
เนื่องจากคุณสมบัติท่ีประกอบดวยความสะอาด สะดวก และมีรสชาติดี ตลอดจนสามารถ
ตอบสนองความตองการของคนไทยท่ีนิยมบริโภคขาวเปนอาหารหลัก ประกอบกับพฤติกรรม
ผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปท่ีจะยอมรับอาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทาน และการมีเตา
ไมโครเวฟในครัวเรือนเพิ่มข้ึน สงผลใหตลาดอาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทานมีการ
แขงขันกันอยางมาก 
 
แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2545 : 6) ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรม
ผูบริโภควา เปนกิจกรรมตาง ๆ ท่ีบุคคลกระทําเม่ือไดรับบริโภคหรือสินคาบริการ รวมไปถึงการ
ขจัดสินคาหรือบริการหลังการบริโภคดวย 
 ธงชัย สันติวงศ (2531 : 50) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา เปนการวิเคราะห
เพื่อใหทราบถึงสาเหตุท้ังปวงท่ีมีอิทธิพลเหนือผูบริโภค ทําใหตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการซ่ึงโดย
การเขาใจถึงสาเหตุตาง ๆ ท่ีมีผลในการจูงใจหรือการตัดสินใจของผูบริโภคเองท่ีจะทําใหนักการ
ตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคได 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปณิศา ลัญชานนท (2548 : 96-98) ไดอธิบายไววาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภควา โมเดล
พฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตน
จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุนท่ีทําใหเกิดความตองการส่ิงกระตุนจะผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจ
ซ้ือของผูซ้ือ 
 จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูท่ีมีส่ิงกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวจึงทําใหเกิดการ
ตอบสนอง โมเดลนี้จึงอาจเรียกวาทฤษฎี เอส อาร (S – R Theory) โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี  
ดังนี้ 
 1. ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย และภายนอกรางกาย  ซ่ึงนักการตลาด
จะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือ
วาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผล หรือดานจิตวิทยาหรือ
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อารมณก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนส่ิงกระตุนท่ี
นักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน ซ่ึงจะเกี่ยวของกับสวนประสมการตลาด 
  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเปรียบเสมือน
กลองดํา (black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจ
ของผูซ้ือ ดังนี้ 
  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ ดังนี้ (1) 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (2) ปจจัยดานสังคม (3) ปจจัยดานจิตวิทยา (4) ปจจัยสวนบุคคล (5) ปจจัย
ดานสถานการณ (6) ปจจัยดานเทคโนโลยี ซ่ึงรายละเอียดในแตละลักษณะไดกลาวถึงตอไปใน
หัวขอปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ ประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ (1) การรับรู
ปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซ้ือ (5) พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผูซ้ือ ผูบริโภคจะมี
การตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา ผูบริโภคมีทางเลือกคือ 
นมสดกลอง บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 
  3.2 การเลือกตราสินคา เชน ถาผูบริโภคเลือกซ้ือนมสดกลองจะเลือกยี่หอใดเชน 
โฟรโมสต หนองโพ มะลิ เปนตน 
  3.3 การเลือกผูขาย เชน ผูบริโภคจะเลือกซ้ือจากหางสรรพสินคาใดหรือรานคาใด 
 คอตเลอร (2006 : 174) อธิบายตัวแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภควา พฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบริโภค มูลเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ มีจุดเร่ิมตนท่ีผูซ้ือไดรับส่ิงกระตุนเขาสู
ความนึกคิดทําใหเกิดความตองการผูซ้ือจะแสวงหาสินคาและบริการใดมาตอบสนองความตองการ
ข้ึนอยูกับลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ ข้ันตอนสุดทายคือ ทําการตัดสินใจ 
ซ่ึงสามารถอธิบายรายละเอียดของตัวแบบดังกลาวไดดังนี้ 
 1. ส่ิงกระตุน ส่ิงกระตุนอาจเกิดเองจากภายในรางกายและส่ิงกระตุนจากภายนอกซ่ึง
ผูผลิตหรือผูขายสินคา จะตองในใจและจัดการเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคาโดยถือ
เปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือ ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผลและดานจิตวิทยาก็ได ส่ิงกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน  คือ 
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  1.1 ส่ิงกระตุนการตลาด เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมและตองใหมี
ข้ึน ประกอบดวยส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนดานราคา ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการ
จําหนายและส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการขาย 
  1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ เปนส่ิงซ่ึงอยูภายนอกธุรกิจผูผลิตหรือผูขายมิอาจควบคุมได
ประกอบดวยส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและ
การเมือง และส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  
 2. ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ไดแกปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัย
ดานสังคม ปจจัยดานสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา  
  2.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม วัฒนธรรมเปนเคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน 
บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมจะเปนส่ิงท่ีกําหนดความ
ตองการและพฤติกรรมของบุคคลแบงออกเปน 
   2.1.1 วัฒนธรรม เปนส่ิงท่ีกําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซ้ือของ
บุคคล 
    2.2.2 วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียมมีรากฐานจากเช้ือชาติ ศาสนา สี
ผิว พื้นท่ีภูมิศาสตรท่ีแตกตาง ทําใหวัฒนธรรมยอยแตละกลุมมีพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคสินคา
ท่ีแตกตางกัน 
   2.2.3 ช้ันของสังคม เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุมท่ีมีลักษณะ
คลายคลึงกันจากระดับสูงไประดับต่ําส่ิงท่ีนํามาใชแบงช้ันของสังคม คือ อาชีพ ฐานะ รายได ชาติ
กําเนิด ตําแหนงหนาท่ี บุคลิกลักษณะบุคคล การศึกษา ช้ันของสังคมจะเปนแนวทางในการแบง
สวนตลาดและกําหนดตลาด เปาหมายกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ รวมท้ังจัดสวนผสมทางการตลาด
ใหสามารถสนองความตองการไดถูกตอง 
  2.2 ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบไปดวยกลุมอางอิง เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยคือ กลุมปฐม
ภูมิ ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบาน และกลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม 
เพ่ือนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน บุคคลตาง ๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุม
ทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดําเนินชีวิต รวมท้ังทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล 
เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนท่ียอมรับของกลุม 
  2.3 ปจจัยดานสวนบุคคล ประกอบไปดวย 
   2.3.1 เพศ หญิง ชายจะมีความตองการและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตางกัน 
อายุ อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
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   2.3.2 รายได รายไดของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ
ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายตองคํานึงถึงแนวโนมของเศรษฐกิจ และรายไดของบุคคล อันจะนําไปสูการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ ราคาชองทางการจําหนาย และการสงเสริมการขาย 
   2.3.3 อาชีพ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
ของสินคาบริการท่ีแตกตางกัน 
   2.3.4 การศึกษา ผูท่ีมีการศึกษาสูงมักมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดี
มากกวาผูมีการศึกษาตํ่า 
   2.3.5 รูปแบบการดํารงชีวิต แบบการดํารงชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรมช้ันของสังคม
และกลุมอาชีพของแตละบุคคล เชน คนท่ีชอบเท่ียวกลางคืน จะบริโภคสินคาตางจากคนท่ีสมถะ 
 3. กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือมี 5 ข้ันตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล  
  3.1 การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
  3.2 การรับรูปญหา หรือการรับรูความจําเปน คือการท่ีผูบริโภครับรูความจําเปน
และความตองการสินคาวาตองการสินคาใด 
  3.3 การคนหาขอมูล คือ หลังจากรูวา ตองการสินคาใดแลวก็จะแสวงหาขอมูลจาก
แหลงตาง ๆ  
  3.4 การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลท่ีไดมาพิจารณาความสําคัญและ
ประโยชนท่ีไดรับกอนตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงตองใชเวลาในการประเมิน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 80) ไดแสดงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค โดย
การใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมท้ังการใชกลยุทธ
การตลาดใหสอดคลองกับคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังแสดงในตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาด 
 เปาหมาย (who?) 

ลักษณะกลุมเปาหมายทางดาน 
1.  ประชากรศาสตร 
2.  ภูมิศาสตร 
3.  จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 
4.  พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด 4P’s ประกอบดวย     
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย  และการสงเสริมการตลาด 
ทีเหมาะสมและสามารถสนองความ 
พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 
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ตารางท่ี  1 (ตอ) 
  

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
 (what?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ  คือ 
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑและความแตกตางที่เหนือกวา
คูแขง 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจ ุ
 ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ  
 คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ   
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตางทาง 
 การแขงขัน  ประกอบดวย  ความ 
 แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ  
 พนักงาน  และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
 (why?) 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือสนองความตอง 
การของเขาดานรางกายและดานจิตวิทยา
ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 
1.  ปจจัยภายในหรือจิตวิทยา 
2.  ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3.  ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก  คือ  
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด   
 ประกอบดวย  กลยุทธการโฆษณา   
 การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริม 
 การขาย   การใหขาว การ
 ประชาสัมพันธ    
3. กลยุทธดานราคา   
4. กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ใครมีสวนรวม 
 ในการตัดสินใจซื้อ  
 (who?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ ที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อประกอบดวย 
1. ผูริเริ่ม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจซื้อ 
4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก  คือ กลยุทธ 
การโฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ 
การสงเสริมการตลาดโดยใชกลุม
อิทธิพล 
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ตารางท่ี  1 (ตอ) 
  

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
5. ผูบริโภคซื้อ
 เมื่อไหร 
 (when?) 

โอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดือนใดของ
ป หรือชวงฤดูกาลใดของป  ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใด ของวัน โอกาส
พิเศษ หรือเทศกาล วันสําคัญตาง ๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด  เชน  ทําการสงเสริมการตลาด
เมื่อใดจึงจะสอดคลองกับโอกาสในการ
ซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
 (where?) 

ชองทางหรือแหลง ที่ผูบริโภคไป 
ทําการซื้อเชนหางสรรพสินคา ซุปเปอร
มารเก็ต รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด 
สยามแสควร 
เปนตน 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย บริษัทนํา
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยการ
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้อยางไร 
 (How?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. ตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก  คือ กลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด ประกอบดวย 
การโฆษณา  การขายโดยใชพนักงานขาย  
การสงเสริมการขาย   การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ   การตลาดทางตรง 

 
ท่ีมา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ,  กลยุทธการตลาด การบริหารการตลาด และกรณีศึกษา 
(กรุงเทพฯ : ธีระพิลมและไซเท็กซ, 2541), 80.   
 
 ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป (2547: 69-70) ไดแสดงการวิเคราะหความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภคหรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา “กลองดํา” โดยเร่ิมตนจากส่ิงกระตุนทางการตลาดท่ีนักการตลาด
พยายามผลักดันเขาสูความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค โดยมุงหวังท่ีจะไดรับการตอบสนองของ
ผูบริโภค นั่นคือ การตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ ส่ิงกระตุน (Stimuli) สามารถแบงออกได 2 
ประเภท ไดแก 
 1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli)  ประกอบดวย สวนประสมทาง
การตลาด ไดแก สินคาและบริการ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดนักการตลาดตอง
ออกแบบและพัฒนาเพื่อกระตุนและจูงใจผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงส่ิงกระตุนทางการ
ตลาดนี้ นักการตลาดสามารถควบคุมได  โดยการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดตองคํานึงถึง
ความตองการของผูบริโภคมากที่สุด  ดวยการนําเสนอส่ิงท่ีตรงกับความชอบ ลักษณะและ
พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
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 2. ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimuli) ประกอบดวยส่ิงแวดลอมทางการตลาดท่ีไม
สามารถควบคุมได ไดแก สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมายและการเมือง และวัฒนธรรม ส่ิง
กระตุนอ่ืน ๆ นี้เกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภควา จะซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ืออยางไร ซ้ือ
เม่ือใด ซ้ือเทาไหร เชนถาสภาพเศรษฐกิจไมดี ผูบริโภคมีรายไดนอย สินคาท่ีซ้ือมักจะเปนสินคา
ราคาประหยัด มีการลดราคา หรือถาเทคโนโลยีเขามาเกี่ยวของ อินเตอรเน็ตเปนท่ีนิยม ผูบริโภคอาจ
นิยมซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ตหรือท่ีเรียกวา อี-คอมเมิรช เชน การจองหองพัก เปนตน 
 สรุปไดวา พฤติกรรมการซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง หมายถึง ผลสะทอนจากการ
ตัดสินใจของลูกคาท่ีเกี่ยวของกับการซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง โดยเกิดจากส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด ถูกปอนเขาสูความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา ผานกระบวนการ
ตัดสินใจในดานตาง ๆ ซ่ึงแสดงเปนลักษณะพฤติกรรมการซ้ือตาง ดังน้ี 
 
แนวคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 เสรี วงศมณฑา (2542 : 11) ไดกลาวถึงทฤษฏีสวนประสมทางการตลาดไววา สวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมายได ขายในราคาท่ีผูบริโภคยอมรับไดและผูบริโภคยินดีจายเพราะมองวาคุม รวมถึงมี
การจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือใหความสะดวกแกลูกคา 
ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตองซ่ึงประกอบดวย 
7Ps ดังนี้ 
  1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ  ผลิตภัณฑ ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
 (Utility) มีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได การกําหนดกลยุทธ 
ดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ และ/หรือ ความแตกตางทางการแขงขัน 
  1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ เชน ประโยชนพื้นฐาน
รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดง
ตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
   1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม และปรับปรุงใหดีข้ึนซ่ึง
ตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 
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  1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line)  
 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองท่ีเกิด
ข้ึนมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุนของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคาผลิตภัณฑ
กับราคาของผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสูงกวาราคาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคา
ตองคํานึงถึง 
  2.1 การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ 
  2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
    2.3  การแขงขัน 
  2.4  ปจจัยอ่ืน ๆ  
 3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวย สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมเปน กิจกรรมท่ี
ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
การจัดจําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
   3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel) หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ และ/หรือ
กรรมสิทธท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย
ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2 การกระจายตัวสินคา (Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
เคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาจึง
ประกอบดวยงานท่ีสําคัญตอไปนี้ 
   3.2.1  การขนสง 
   3.2.2  การเก็บรักษาสินคา และการคลังสินคา 
   3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ 
ขาย และการติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใช 
หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือจากเคร่ืองมือตอไปนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และ/หรือผลิตภัณฑ บริการหรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (2) กลยุทธส่ือ 



 

 

15 

 

  4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูง
ใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (2) การจดั
จําหนายการขาย 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใชหรือการซ้ือ โดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทาง 
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสู
ผูบริโภค (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (3) การกระตุน
พนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย 
  4.4 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย
เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที เคร่ืองมือนี้ประกอบดวย (1) การขายทาง
โทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน
วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 
 5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) 
การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได
แตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มี
ความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท 
  6. ส่ิงแวดลอมทางกายภาพทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยพยายามสราง
คุณภาพโดยรวม Total Quality Management (TQM) ตัวอยางโรงแรมตองพัฒนาลักษณะทาง
กายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-Value Proposition) ไม
วาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืน ๆ เชน คําวาลักษณะทางกายภาพ
หมายความรวมถึงสภาพแวดลอม เชน การตกแตงบานตัวอยาง การตกแตงโมเดลบาน การตกแตง
บรรยากาศและส่ิงแวดลอม สาธารณูปโภคภายในโครงการ สีสัน รูปแบบบาน ความสะอาดของ
สถานท่ี เปนตน 
 7. กระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็ว 
และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) เชน การทักทายและตอนรับลูกคาท่ีมา
ติดตอบานจัดสรรการแนะนําลูกคาเยี่ยมชมตัวอยางบาน การคิดคาบริการท่ีเท่ียงตรง การแกไข
ปญหาตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนอยางรวดเร็ว รวมถึงการคอยดูแลซอมแซมอุปกรณภายในหองพักท่ีเกิด
ปญหาทันทีท่ีลูกคาแจง เปนตน 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 นาฏยา พันธเสน (2550) ไดศึกษา ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งของลูกคารานคาปลีกสมัยใหมในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมในการซ้ือสวนใหญตัดสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งดวยตนเอง
ประเภทของอาหารท่ีซ้ือบอยท่ีสุด คือ อาหารทะเลสําเร็จรูปแชแข็ง สวนเหตุผลในการซ้ือ เพราะ
ตองการความสะดวกในการบริโภค ขอพิจารณาในการซ้ือ ไดแกรสชาติ มีความถ่ีในการซื้อเปน
แบบไมแนนอน และจํานวนเงินท่ีใชซ้ือตอคร้ัง ไมเกิน 100 บาท สวนประสมการตลาดมี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมอยูในระดับ
มาก สวนประสมการตลาดรายปจจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย มีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบ
แบบสอบถามในระดับมากตามลําดับ ในขณะท่ีปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญตอ
การตัดสินใจซ้ือของผูตอบแบบสอบถามในระดับปานกลาง สําหรับความสําคัญของปจจัยยอยของ
แตละปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งเปน
อันดับแรก มีดังนี้ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยยอยท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูป
แชแข็งของผูตอบแบบสอบถามเปนอันดับแรกคือ ความสะอาด / ความปลอดภัยในการบริโภค
ปจจัยดานราคา ปจจัยยอยท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบ
แบบสอบถามเปนอันดับแรก คือ มีปายแสดงราคาบนบรรจุภัณฑชัดเจนปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย ปจจัยยอยท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบ
แบบสอบถามเปนอันดับแรก คือ สถานท่ีจําหนายใกลท่ีทํางาน/ท่ีพักปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด ปจจัยยอยท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบ
แบบสอบถามเปนอันดับแรก คือ การสงเสริมการตลาด เชน ลดราคาในชวงเทศกาลตาง ๆ  
 เอกชัย สกาวรัตนากุล (2549) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือลูกช้ินปลาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนพนักงาน
บริษัท อายุ 31-40 ป ใหความสนใจทางดานผลิตภัณฑ ราคา และสถานท่ีจัดจําหนาย ผูบริโภค
ในชวงวัยท่ีแตกตางกันใหความสําคัญดานปจจัยในระดับที่ตางกัน ผูบริโภคสวนใหญตองการใหมี
สถานท่ีจอดรถ มีการทดลองชิมฟรี ในสวนตัวผลิตภัณฑเนนมากท่ีสุดคือ รสชาติตองคงท่ีผลิตภัณฑ
ตองมีความสดใหม มีอายุการจัดเก็บท่ีนาน ปญหาดานผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคสวนใหญใหความสนใจ 
คือ ตองการความปลอดภัยในการบริโภค ผูบริโภคสวนมากกังวลวาลูกช้ินปลาอาจมีสารพิษจาก
ปลาปกเปา หรือสารบอแรกซผสมอยู ปญหาในดานอ่ืน ๆ ท่ีผูบริโภคใหความสนใจ ไดแก ตองมี
ปายแสดงราคาติดอยางชัดเจนผูท่ีซ้ือไปจําหนายตอตองการใหมีสวนลดเม่ือซ้ือในปริมาณมาก ดาน
สถานประกอบการและรานจําหนายตองสะอาด การแตงกายของพนักงานขาย บรรยากาศของ
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รานคาตองเหมาะสม ผูซ้ือท่ีอายุมากกวา 60 ปตองการใหมีสถานท่ีจอดรถ และตองจัดพนักงานขาย
ชวยแนะนําสินคา มีตัวอยางผลิตภัณฑใหทดลองชิมฟรี 
 อาริษา พลับใจบุญ (2549) ไดศึกษา ปจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปของ
ผูบริโภคในชุมชน หมูบานกรุงนนท อําเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษา พบวา กลุม
ตัวอยางจํานวน 250 ราย สวนใหญเปนเพศหญิง 150 คน คิดเปนรอยละ 60.0 มีอายุระหวาง 18 - 25 
ป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 28.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 
42.0 มีอาชีพลูกจางหรือพนักงานบริษัท จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 33.6 มีรายไดระหวาง 5,001 - 
8,000 บาท จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 33.2 ปจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปของ
ผูบริโภคในชุมชน หมูบานกรุงนนท อําเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี ท่ีเปนกลุมตัวอยาง พบวา 
ผูบริโภคมีบัจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูบ อันดับแรก คือ ดานสถานท่ีคือตองหาซ้ือได
งาย อันดับสอง ดานราคา คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ อันดับสาม ดานผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑ
สะอาด และอันดับสุดทาย ดานผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ และการศึกษา
ตางกัน มีปจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปไมแตกตางกัน สวนผูบริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ 
และรายไดตางกัน มีปจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 การสงเสริมทางตลาด คือ มีการลดราคา หรือใหสวนลดพิเศษ ผลการทดสอบ
สมมุติฐาน พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ และการศึกษาตางกัน มีปจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปไมแตกตางกัน สวนผูบริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ และรายไดตางกัน มีปจจัยในการตัดสินใจ
เลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  รักชนก มณีรัตน (2546) ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารกลองสําเร็จรูป
แชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมุงศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร
กลองสําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทาง
ประชากรศาสตรและปจจัยทางการตลาด โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม
ตัวอยางโดยใชโปรแกรม SPSS-MS window และคาไคสแควรซ่ึงผลการศึกษาพบวา ปจจัยทาง
ประชากรดาน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดจํานวนสมาชิกครอบครัว สถานะภาพทางครอบครัว 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง สวนปจจัยทางการ
ตลาดดานผลิตภัณฑอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นั้นมีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภค ของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิม เพราะในปจจุบันนี้ผูบริโภคหันมาให
ความสนใจในการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งเพิ่มสูงข้ึนดวยเหตุผลเดียวกัน คือ ความ
สะดวก รวดเร็ว คงความสด และลดภาระการประกอบอาหารเองในบางม้ือ เพื่อท่ีจะไดมีเวลาทํางาน
มากข้ึน 
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  อัครฤทธ์ิ หอมประเสริฐ (2543) ไดศึกษาเกี่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็น
ท่ีมีตอการบริโภคอาหารฟาสตฟูดประเภทธุรกิจแฟรนไชส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นท่ีมีตอการบริโภคอาหารฟาสตฟูด ประเภทธุรกิจแฟรนไชสในดาน
ผลิตภัณฑวามีความเหมาะสมอยูในระดับมากคืออาหารฟาสตฟูดเปนอาหารท่ีใหความสะดวกและ
รวดเร็วในการเลือกซ้ือ ใหความสะดวกในการรับประทาน มีกล่ินหอมนารับประทาน ปจจัยดาน
ราคา พบวา อาหารฟาสตฟูดมีการติดปายราคาท่ีชัดเจน มีระดับราคาท่ีเทากันทุกสาขา โดยแจงราคา
สินคาแตละชนิดบนแผนปายท่ีอยูในตําแหนงท่ีผูใชบริการสามารถมองเห็นไดชัดเจนเปนความ
คิดเห็นท่ีมีความเหมาะสมในระดับมาก ดานทําเลท่ีตั้ง พบวาสวนใหญตั้งอยูในแหลงชุมชน ยาน
ศูนยการคา ทําใหสะดวกตอการเดินทางของผูบริโภค รวมท้ังการจัดรานบรรยากาศในรานท่ีสะอาด 
เย็นสบาย การบริการท่ีรวดเร็ว สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวาพนักงานขายสุภาพ
เรียบรอย และใหการตอนรับท่ีดีเปนความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีอยูในระดับสูง จากเอกสารและ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของดังไดกลาวมาแลวขางตน ทําใหผูวิจัยสามารถนํามาใชในการกําหนดกรอบใน
การศึกษา และใชเปนเหตุผลท่ีสนับสนุนการพิสูจนสมมติฐานในการวิจัยคร้ังนี้ เกี่ยวกับเร่ืองปจจัย
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทาน โดย
ศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันจะมีผล
ตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทาน ผลการศึกษาที่ไดจะนําไปใช
เปนขอมูลในการวางแผนการตลาดของธุรกิจอาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทานใหมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากข้ึน 
  บุปผา คําแปง (2541) ไดศึกษาเร่ือง การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับอาหารสําเร็จรูปพรอม
บริโภคทันทีในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผูบริโภคอาหารสําเร็จรูปสวนใหญอายุ 15-
25 ป และใหความสนใจทางดานรูปลักษณของอาหาร รสชาติหลากหลายใหเลือกรับประทาน และ
มีหลายชนิดใหเลือกซ้ือ สวนดานบรรยากาศ การแตงกายของพนักงานเนนมีแบบฟอรมเฉพาะ เปน
เอกลักษณ รานตองสะอาด ผูบริโภคตองการความสะดวกสบาย สามารถรับประทานไดทันที มี
บริการที่รวดเร็ว หาซ้ืองาย และมีบริการสงถึงท่ีตามท่ีลูกคาตองการ หรือถารับประทานในรานก็
ควรจัดสถานท่ีใหเปนท่ีพบปะสังสรรคได เพราะผูบริโภคสวนใหญเปนวัยรุนอยูในระหวาง
การศึกษาเลาเรียนตองการสถานประกอบการขายเปนสถานท่ีนัดพบ ดังนั้นการจัดแตงสถานท่ีตอง
ดึงดูดใจ และตองมีการสงเสริมการขายใหเหมาะสมกับคนทุกเพศ ทุกวัย ปจจัยท่ีทําใหผูบริโภค
เลือกคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีเนนเร่ือง รสชาติ และมีใหเลือกหลายชนิดเปนตัวกระตุนใหเกิดการ
ตอบสนอง สามารถหาซ้ือไดงาย เพราะสถานประกอบการมีอยูหลายแหง มีการแสดงรายการอาหาร
และราคาอยางเดนชัดสะดวกในการรับประทานในทุกโอกาส ประหยัดเวลาในการบริโภค บริการที่
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รวดเร็ว เหมาะสมกับสภาพสังคมในปจจุบัน อีกปจจัยท่ีมีผลตอการบริโภคอาหารสําเร็จรูปท่ีพรอม
บริโภคทันที คือ การส่ือโฆษณาโดยดาราวัยรุนท่ีช่ืนชอบ และการชักชวนจากเพื่อน 
  รุงฤดี พรอมเพรียง (2540) ไดศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับนวัตกรรมการ
บริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง ผลการศึกษาพบวา ลักษณะทางประชากรจําแนกตามเพศมี
ความสัมพันธกับการยอมรับนวัตกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง นอกจากน้ียัง  
พบวาปจจัยการส่ือสารการตลาด  ไดแก ราคาและรสชาติมีความสัมพันธกับการยอมรับนวกรรม
การบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง รวมท้ังเร่ืองของสถานท่ีจําหนาย กลาวคือ การซ้ืออาหาร
กลองสําเร็จรูปแชแข็งหาซ้ือไดงายและสะดวกยอมเปนผลทําใหบุคคลยอมรับนวกรรวมการบริโภค
อาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง แตถาเม่ือใดผูบริโภคตองการจะบริโภคแลวไมสามารถหาซ้ือมา
บริโภคได พวกเขาอาจจะไปหาผลิตภัณฑอาหารอ่ืนท่ีตอบสนองความตองการไดสะดวก รวดเร็ว 
พฤติกรรมการซ้ือและการยอมรับนวกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งก็อาจเปนไปได
ชาหรืออาจไมเกิดข้ึนในกระบวนการตัดสินใจยอมรับนวกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูป  
แชแข็ง 
 ศูนยวิจัยไทยพาณิชย (2539) ไดสํารวจความคิดเห็นของคนกรุงเทพ เกี่ยวกับอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งพบวา ผูท่ีเคยรับประทานอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง รอยละ 69 เลือกลองรับประทาน
คร้ังแรก เนื่องจากอยากลองของใหมและเห็นโฆษณา สวนในการรับประทานคร้ังตอไปนั้น รอยละ 
83.9 ระบุวาติดในในความสะดวกรวดเร็ว ประเภทอาหารสําเร็จรูปแชแข็งยอดนิยมคือ อาหารฝร่ัง 
รองลงมาคือ อาหารไทย และอันดับท่ี 3 คือ ติ่มซํา และผูบริโภค รอยละ 46 จําตรายี่หอไมได ไม
คอยสนใจเร่ืองตราย่ีหอมากนัก การสํารวจยังพบวา คนกรุงเทพรอยละ 40 รับประทานอาหารแช
แข็งสําเร็จรูป โดยเฉล่ียประมาณ 2 กลองตอสัปดาห ส่ิงท่ีผูบริโภคอยากใหผูผลิตปรับปรุงคือ คุณคา
ทางโภชนาการ ความอรอยและความสดใหม 
 จากงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดังไดกลาวมาแลวขางตน ทําใหผูวิจัยสามารถนํามาใชเพื่อ
กําหนดกรอบในการศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ืออาหารแชแข็งของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร และรูปแบบการดําเนินชีวิตในปจจุบันวามีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งอยางไร 
 
 



 

 20  

 
 

บทท่ี 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

 การคนควาแบบอิสระเร่ือง พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ
การเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ท่ีมีรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ท่ีสรางข้ึนมาโดยทําการ
สํารวจแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง โดยท่ีกลุมตัวอยางใชในการศึกษา คือ ผูท่ีเคยบริโภคอาหาร
แชแข็งสําเร็จรูป ในเขตกรุงเทพมหานคร จากนั้นนํามาวิเคราะหประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรม
สําเร็จรูป เพื่อใหไดขอมูลที่ครบถวนสมบูรณ และตรงตามวัตถุประสงคของการศึกษา มีรายละเอียด
ในแตละข้ันตอนดังตอไปนี้ 
 1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2.  เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 
 3.  วิธีการสรางเคร่ืองมือ 
 4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5.  การวิเคราะหขอมูล 
 6.  ระยะเวลาในการศึกษา 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากร (Population)  
 การศึกษาพฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดเลือกเปนการศึกษาวิจัยแบบสํารวจ 
(Survey Sampling) ประชากรท่ีใชในการดําเนินการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ผูบริโภคท่ีเคยบริโภคอาหาร
แชแข็งสําเร็จรูปท่ีอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยาง (Sample)  
 ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบงช้ัน (Multi State Sampling) (ศิริลักษณ     
สุวรรณวงศ  2538) โดยกลุมตัวอยางจากการศึกษาคนควาคร้ังนี้ ไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง
ตามสูตรของยามาเน โดยกําหนดความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนไดไมเกิน 5% ซึ่งรวมกลุม
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ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ได 398 คนโดยกําหนดความเช่ือมั่น 95% ความคลาดเคล่ือนไดไม
เกิน 5% ไดจํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 ตัวอยาง (ยุทธพงษ กัยวรรณ 2543) โดยผูวิจัยได
แบงกลุมเขตพ้ืนท่ีการเก็บรวบรวมขอมูล (สํานักปลัดกรุงเทพมหานคร 2544)  ดังนี้ 
 1. เขตช้ันใน ประกอบดวย 21 เขตปกครอง คือ พระนคร ปอมปราบศัตรูพาย บางรัก 
สัมพันธวงศ ปทุมวัน ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซ่ือ พญาไท ราชเทวี หวยขวาง 
คลองเตย จตุจักร ธนบุรี คลองสาน บางกอกนอย บางกอกใหญ ดินแดง วัฒนา 
 2. เขตช้ันกลาง ประกอบดวย 18 เขตปกครองคือพระโขนง ประเวศ บางเขน บึงกุม 
บางกะป ลาดพราว บางพลัด ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎรบูรณะ สวนหลวง บางนา ทุงครุ บางแค 
สายไหม วังทองหลาง สะพานสูง  
 3. เขตช้ันนอก ประกอบดวย 11 เขตปกครอง คือ มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก 
ลาดกระบัง ตล่ิงชัน หนองแขม บางขุนเทียน หลักส่ี คลองสามวา บางบอน ทวีวัฒนา 
 ผูวิจัยไดทําการการออกภาคสนามในการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการเลือกเก็บขอมูลจาก
หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานครท่ีตั้งอยูในเขตท่ีมีประชากรมากท่ีสุด 6 แหง โดยแบง ตามท่ีตั้ง
ของพ้ืนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร (สํานักปลัดกรุงเทพมหานคร 2544)  ดังนี้ 
 
ตารางท่ี  2 แสดงจํานวนกลุมตัวอยางแบงตามกลุมเขตพ้ืนท่ี ในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

กลุมเขต เขต ประชากร หางสรรพสินคา 
จํานวนกลุม
ตัวอยาง 

จตุจักร 165,438 เซ็นทรัลลาดพราว 66 
เขตชั้นใน 

ดินแดง 139,322 วิคตอร่ีพอยต 56 
บางแค 193,449 เดอะมอลลบางแค 78 

เขตชั้นกลาง 
บางเขน 183,836 ฟูดสไลออน 74 
ดอนเมือง 164,570 โลตัสดอนเมือง 66 

เขตชั้นนอก 
คลองสามวา 149,776 คารฟูคลองสามวา 60 

รวมประชากร 996,391 รวมกลุมตัวอยาง 400 
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และรายงานผลการวิจัยท่ีเกี่ยวของกับปจจัยในการเลือกซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. กําหนดกรอบโครงสรางเนื้อหาของแบบสอบถามตามกรอบแนวความคิด และวัตถุ 
ประสงคในการวิจัย ซ่ึงไดแบงแบบสอบถามออกเปน 3 ตอน  ดังตอไปนี้ 
  ตอนท่ี 1 เปน คํ าถาม เกี่ ยวกับขอ มูล ท่ัวไปของผู ตอบแบบสอบถาม  เปน
แบบสอบถามดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได
เฉล่ียตอเดือน ซ่ึงมีลักษณะแบบสํารวจรายการ รวม 6 ขอ 
  ตอนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ
การเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบสอบถามมาตรา
สวนประมาณคาแบบไลเคิรท (Likert Rating Scale) 5 ระดับ รวม 29 ขอโดยมีเกณฑการใหคะแนน
ดังตอไปนี้ 
   5 คะแนน  หมายถึง  มีความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
   4 คะแนน  หมายถึง  มีความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือมาก 
   3 คะแนน  หมายถึง  มีความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือปานกลาง 
   2 คะแนน  หมายถึง  มีความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือนอย 
   1 คะแนน  หมายถึง  มีความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือนอยท่ีสุด 
   เกณฑการใหคะแนน สําหรับลักษณะคําถามที่มีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ คือ  
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย และนอยที่สุด  ซึ่งมีลักษณะเปนมาตราสวนประเมินคา ตามมาตร
วัดประมาณคาแบบไลเคิรท  (Likert’s Scale) ซึ่งจะกําหนดเกณฑคะแนนคําตอบ ดังนี้ (บุญชม 
ศรีสะอาด 2545)  
    คาเฉล่ีย   ระดับความสําคัญ 
    1.00-1.50  นอยท่ีสุด 
    1.51-2.50  นอย 
    2.51-3.50  ปานกลาง 
    3.51-4.50  มาก 
    4.51-5.00  มาก 
 
  ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบสํารวจรายการ รวม 9 ขอ 
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วิธีการสรางเคร่ืองมือ 
 1. แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนออาจารยท่ีปรึกษา ไดตรวจสอบกอน เพื่อพิจารณา 
ความสอดคลองของขอคําถามกับคุณลักษณะ หรือตัวแปรท่ีตองการวัดคาสอดคลองตามเปาหมาย
ของวัตถุประสงคท่ีตองการศึกษาหรือไม แลวทําการปรับปรุงแกไข 
 2. การหาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลว
ไปทดสอบ (Try Out) กับประชากรในกลุมท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมประชากรที่ศึกษา ไดแก 
ผูบริโภคท่ีอาศัยอยูจังหวัดนนทบุรี โดยผูศึกษาไดเลือกหางเดอะมอลลงามวงศวาน เปนสถาท่ีเก็บ
ขอมูล จํานวน 30 คน โดยนําแบบสอบถามน้ีไปวิเคราะหหาคาความเท่ียง (Reliability) โดยใชสูตร
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach) (บุญธรรม กิจประดาบริสุทธ์ิ 
2547 : 266) ซ่ึงมีคา เทากับ Alpha 0.9172 แลวนําแบบสอบถามท่ีไดรับกลับคืนมาแกไขขอบกพรอง
ใหเหมาะสม เม่ือแกไขเรียบรอยแลว จึงทําการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางใหครบตามท่ี
กําหนดไว 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามกระจายไปตาม
สัดสวนท่ีไดคํานวณไวจากหางสรรพสินคาท้ังหมด 6 แหงท่ีมีจํานวนประชากรมากท่ีสุด จาก 3 
กลุมเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร โดยผูตอบแบบสอบถามทุกคนสามารถตอบคําถามได
ครบทุกคําถามเม่ือเก็บรวบรวมเสร็จ ผูวิจัยจะทําการตรวจสอบ ความครบถวนสมบูรณของ
แบบสอบถาม 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 ขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวม  ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความเรียบรอยของ
แบบสอบถามอีกคร้ังหนึ่ง แลวคัดเลือกแบบสอบถาม โดยไดดําเนินตามข้ันตอนตอไปนี้ 
 1. นําแบบสอบถาม ท่ีคัดเลือกท้ังหมดลงหมายเลขประจํา ฉบับ เรียงลําดับจาก        
001–400 
 2. การจัดทําคูมือลงรหัส (Code Book)  
 3. นําขอมูลท้ังหมดมาลงรหัส เพื่อวิเคราะหขอมูลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอร 
 4. วิเคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS  
   4.1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลทางสถิติโดยใชวิธีหา
คาความถ่ี (Frequency) แลวสรุปออกมาเปนคารอยละ (Percentage)  
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  4.2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด วิเคราะหขอมูลทางสถิติโดย
ใชวิธีหาคาความถ่ี โดยสรุปออกมาเปนคารอยละ คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) 
คาสูงสุด และคาตํ่าสุด โดยแบงออกเปน 7 ดาน ประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และดาน
ส่ิงแวดลอม ทางกายภาพ 
    4.3 ขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือบานจัดสรร วิเคราะหขอมูลทางสถิติโดย
ใชวิธีหาคาความถ่ี (Frequency) แลวสรุปออกมาเปนคารอยละ (Percentage)  
 
ระยะเวลาในการดําเนินการศึกษา 
 ระยะเวลาในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ใชเวลาประมาณ 5 เดือน คือ ตั้งแตเดือน ธันวาคม 
2552 ถึง เมษายน 2553 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3 ระยะเวลาในการศึกษา 
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

 จากการศึกษาวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการ
เลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงดําเนินการศึกษาเชิงสํารวจ
โดยการใชแบบสอบถาม เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล ในการวิเคราะหขอมูลผูศึกษาไดดําเนินการ
ประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS ซ่ึงดําเนินการแสดงผลการวิจัยในรูปแบบของตาราง และการ
บรรยายประกอบ โดยเรียงลําดับผลการวิจัย ดังนี้ 
 ตอนท่ี  1 ขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตร ซ่ึงไดแก ขอมูล เพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ รายได ความถ่ี (Frequency) แลวสรุปออกมาเปนคารอยละ (Percentage)  
 ตอนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการเลือกซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยการคํานวณ คาเฉล่ียและสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) โดยแบงออกเปน 7 ดาน ประกอบดวยดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดาน
กระบวนการใหบริการ และดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
 ตอนท่ี 3 พฤติกรรมของผูบริโภคที่สงผลตอการเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยการคํานวณ คํานวณคาความถ่ีและคารอยละ 
 
ตอนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตร  
 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ซ่ึงจําแนกตาม เพศ
สถานภาพ อายุ อาชีพ รายได ระดับการศึกษา จากผลการวิเคราะหขอมูลท่ีเกี่ยวของกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามท่ีใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 400 คน
พบวากลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ สวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพโสด เปนกลุมตัวอยางท่ีมี
อายุไมเกิน 26-35 ป เปนผูมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมี
รายได 20,001-30,000 บาท มีรายละเอียด ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
ชาย 
หญิง 

142 
258 

35.50 
64.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามมากกวารอยละ 60 เปนเพศหญิง โดยมี
จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.50 และมีเพศชายจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 
 
ตารางท่ี 5 แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
ไมเกิน 25 ป 
26-35 ป 
36-45 ป 
45-50 ป 
51-55 ป 
ตั้งแต 55 ปข้ึนไป 

60 
119 
80 
67 
36 
38 

15.00 
29.75 
20.00 
16.75 
9.00 
9.50 

รวม 400 100.00 
 
  จากตารางท่ี 5 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ชวงอายุท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด
คือ 26-35 ป คือมีจํานวนเทากับ 119 คน คิดเปนรอยละ 29.75 รองลงมาคือชวงอายุระหวาง 36-45 ป 
จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 ชวงอายุ 45-50 ป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 ชวงอายุ
ไมเกิน 25 ป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15 ชวงอายุ ตั้งแต 55 ปข้ึนไปจํานวน 38 คน คิดเปนรอย
ละ 9.50 และ ชวงอายุระหวาง 51-55 ป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 6 แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 
โสด 
สมรส 
หยาราง/หมาย 

202 
138 
60 

50.50 
34.50 
15.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 6 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้สถานภาพท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด
คือ โสด คือมีจํานวนเทากับ 202 คน คิดเปนรอยละ 50.50 รองลงมาคือสถานภาพสมรส จํานวน 138 
คน คิดเปนรอยละ 34.50 และสถานภาพหมาย จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 7 แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
นอยกวาปริญญาตรี 
ปริญญาเอก 

202 
117 
75 
6 

50.50 
29.25 
18.75 
1.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 7 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาประชากรสวนใหญท่ีตอบ
แบบสอบถามมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 202 คนคิดเปนรอยละ 50.50 
รองลงมาเปนระดับปริญญาโท จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 ระดับนอยกวาปริญญาตรี 
จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 และระดับปริญญาเอก จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 8  แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 
พนักงานบริษทัเอกชน 
รับราชการ / รัฐวิสาหกจิ 
ธุรกิจสวนตัว 
พอบาน / แมบาน 
นักเรียน / นักศึกษา 

133 
79 
74 
66 
48 

33.25 
19.75 
18.50 
16.50 
12.00 

รวม 400 100.00 
 
  จากตารางท่ี 8 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาประชากรสวนใหญท่ีตอบ
แบบสอบถามมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 133 คนคิดเปนรอยละ 33.25 รองลงมาเปน
รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.75 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 74 คน คิดเปน
รอยละ 18.50 พอบาน/แมบาน จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50 และนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 
48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 9  แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนบุคคล (ตอเดือน)  
 

รายไดสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
20,001-30,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
นอยกวา 10,000 บาท 
มากกวา 50,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 

104 
88 
74 
62 
38 
34 

26.00 
22.00 
18.50 
15.50 
9.50 
8.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 9 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญมีรายไดตั้งแต 20,001-
30,000 บาท จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 รองลงมามีรายไดตั้งแต 10,001-20,000 บาท 
จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 รายไดตั้งแต 30,001-40,000 บาทข้ึนไป จํานวน 74 คน คิดเปน
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รอยละ 18.50 รายไดนอยกวา 10,000 บาท จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 รายไดมากกวา 
50,000 บาทข้ึนไป จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 รายไดตั้งแต 40,001-50,000 บาท จํานวน 34 
คน คิดเปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี 2  ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยการคํานวณ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอเลือก
ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานตาง ๆ ประกอบดวยปจจัย
ดาน ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการจัดจําหนาย ลักษณะทางกายภาพ 
บุคคล และกระบวนการ ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 10 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุม

ตัวอยาง เร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูป
แชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

(n=400) 

ระดับความคิดเห็น (คน) 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

1 .ความสะอาด และ
ความปลอดภัยในการ
บริโภค 

 
2. ความสะดวกในการ
รับประทาน 

 
3. รสชาด 
 
 

204 
(51.00) 

 
 

216 
(54.00) 

 
192 

(48.00) 
 

106 
(26.50) 

 
 

118 
(29.50) 

 
80 

(20.00) 
 

30 
(7.50) 

 
 

18 
(4.50) 

 
76 

(19.00) 
 

16 
(4.00) 

 
 

12 
(3.00) 

 
14 

(3.50) 
 

44 
(11.00) 

 
 

36 
(9.00) 

 
38 

(9.50) 
 

4.02 
 
 
 

4.16 
 
 

3.94 
 
 

1.32 
 
 
 

1.22 
 
 

1.29 
 
 

มาก 
 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
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ตารางท่ี 10 (ตอ) 
(n=400) 

ระดับความคิดเห็น (คน) 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

4. มีหลากหลายชนิดให
เลือกรับประทาน 

 
5.ลักษณะของบรรจุ
ภัณฑ 

 

196 
(49.00) 

 
198 

(49.50) 

114 
(28.50) 

 
112 

(28.00) 

30 
(7.50) 

 
18 

(4.50) 

16 
(4.00) 

 
40 

(10.00) 

44 
(11.00) 

 
32 

(8.00) 

4.01 
 
 

4.01 

1.31 
 
 

1.29 

มาก 
 
 

มาก 

รวม 4.03 1.29 มาก 

 
 จากตารางท่ี 10 พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑของ ความสะดวกในการรับประทาน มี
คาเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 4.16 รองลงมาคือ ความสะอาดและความปลอดภัย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 
ลักษณะของบรรจุภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.010 มีหลากหลายชนิดใหเลือกรับประทานและลักษณะ
ของบรรจุภัณฑ มี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.01 และรสชาติ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.94 ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 11  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุม

ตัวอยาง เร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีสงผลตอการเลือกซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

(n=400) 

ระดับความคิดเห็น (คน) 
ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 
ดานราคา 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

1. ความเหมาะสมของราคา
เมื่อเปรียบเทียบกับ
ปริมาณ 

200 
(50.00) 

 

136 
(34.00) 

 

26 
(6.50) 

 

6 
(1.50) 

 

32 
(8.00) 

 

4.16 
 
 

1.15 
 

มาก 
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ตารางท่ี 11  (ตอ)  
(n=400) 

ระดับความคิดเห็น (คน) 
ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 
ดานราคา 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

2. ความเหมาะสมของราคา
เมื่อเปรียบเทียบกับ  
ความสะดวก 

 
3. ความเหมาะสมของราคา
เมื่อเปรียบเทียบกับ
คุณภาพ 

 
4. ความเหมาะสมของราคา
เมื่อเปรียบเทียบกับคู 
แขงขัน 

 
5. ความเหมาะสมของราคา
เมื่อเปรียบเทียบกับ
คุณคาทางโภชนาการ 

186 
(46.00) 

 
 

70 
(17.50) 

 
 

196 
(49.00) 

 
 

94 
(23.50) 

132 
(33.00) 

 
 

48 
(12.00) 

 
 

92 
(23.00) 

 
 

40 
(10.00) 

54 
(13.50) 

 
 

228 
(57.00) 

 
 

56 
(14.00) 

 
 

228 
(57.00) 

22 
(5.50) 

 
 

16 
(4.00) 

 
 

22 
(5.50) 

 
 

28 
(7.00) 

6 
(1.50) 

 
 

38 
(9.50) 

 
 

34 
(8.50) 

 
 

10 
(2.50) 

4.17 
 
 
 

3.24 
 
 
 

3.98 
 
 
 

3.45 

0.96 
 
 
 

1.09 
 
 
 

1.27 
 
 
 

1.01 

มาก 
 
 
 

ปานกลาง 
 
 
 

มาก 
 
 
 

ปานกลาง 

รวม 3.80 1.10 มาก 
 
 จากตารางท่ี 11 พบวาปจจัยดานราคาของ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับ
ความสะดวก มีคาเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 4.17 รองลงมาคือ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับ
ปริมาณ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.16 ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขันมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.98 ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับคุณคาทางโภชนาการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.45 และ
ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.24 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 12  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุม
ตัวอยาง เร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการชองทางการจัดจําหนายท่ีสงผล
ตอการเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

(n=400) 

ระดับความคิดเห็น (คน) 
ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 
ดานชองทาง 
การจัดจําหนาย 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

1. สถานท่ีจําหนายใกลที่
ทํางาน / ที่พัก 

 
2. การจัดวางผลิตภัณฑ

นาสนใจ/ ดึงดูด 
 
3. มีการจัดจําหนายทาง

อินเตอรเน็ต 
 
4. มีผลิตภัณฑวางขาย

ตลอดเวลา 
 
5. สามารถซื้อหางายตาม

หางและรานสะดวกซื้อ 

214 
(53.50) 

 
82 

(20.50) 
 

20 
(5.00) 

 
208 

(52.00 
 

196 
(49.00 

 

104 
(26.00) 

 
234 

(58.50) 
 

197 
(49.25) 

 
110 

(27.50) 
 

92 
(23.00) 

 

32 
(8.00) 

 
34 

(8.50) 
 

110 
(27.50) 

 
34 

(8.50) 
 

56 
(14.00) 

 

6 
(1.50) 

 
12 

(3.00) 
 

26 
(6.50) 

 
6 

(1.50) 
 

22 
(5.50) 

 

44 
(11.00) 

 
38 

(9.50) 
 

47 
(11.75) 

 
42 

(10.50) 
 

34 
(8.50) 

4.10 
 
 

3.77 
 
 

3.29 
 
 

4.09 
 
 

3.98 
 
 

1.29 
 
 

1.10 
 
 

1.07 
 
 

1.27 
 
 

1.27 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

ปานกลาง 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

รวม 3.85 1.20 มาก 

 
 จากตารางท่ี 12 พบวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของการมีสถานท่ีจําหนายใกลท่ี
พัก/ ใกลท่ีทํางาน มีคาเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 4.10 รองลงมาคือ มีผลิตภัณฑวางขายตลอดเวลา มีคาเฉล่ีย
เทากับ 4.09 สามารถซ้ือหางายตามหางและรานสะดวกซ้ือ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.98 การจัดวาง
ผลิตภัณฑนาสนใจ/ ดึงดูด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.77 มีการจัดจําหนายทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.29 
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ตารางท่ี 13  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุม
ตัวอยาง เร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีสงตอการ
เลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

(n=400) 

ระดับความคิดเห็น (คน) 
ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

ดานการสงเสริมการตลาด 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

1. การโฆษณาในสื่อตาง ๆ 
 
 
2. มีพนักงานขายแนะนํา 
 
 
3. มีตัวอยางผลิตภัณฑ   

ใหชิม 
 
4. การแสดงสินคา ณ     

จุดขาย 
 
5. การจัดผลิตภัณฑ

ตัวอยางใหแลกซื้อใน
ราคาพิเศษ 

 

94 
(23.50) 

 
36 

(20.50) 
 

50 
(12.50) 

 
74 

(18.50) 
 

244 
(61.00) 

 

40 
(10.00) 

 
228 

(58.50) 
 

240 
(60.00) 

 
212 

(53.00) 
 

62 
(15.50) 

 

228 
(57.00) 

 
74 

(8.50) 
 

82 
(20.50) 

 
48 

(12.00) 
 

42 
(10.50) 

 

28 
(7.00) 

 
38 

(3.00) 
 

6 
(1.50) 

 
28 

(7.00) 
 

22 
(5.50) 

 

10 
(2.50) 

 
24 

(9.50) 
 

22 
(5.5.0) 

 
38 

(9.50) 
 

30 
(7.50) 

3.45 
 
 

3.53 
 
 

3.72 
 
 

3.64 
 
 

4.17 
 
 

1.01 
 
 

0.99 
 
 

0.90 
 
 

1.15 
 
 

1.26 
 
 

ปานกลาง 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

รวม 3.70 1.06 มาก 

 
 จากตารางท่ี 13 พบวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของ การจัดผลิตภัณฑตัวอยางให
แลกซ้ือในราคาพิเศษ มีคาเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 4.17 รองลงมาคือ มีตัวอยางผลิตภัณฑใหชิม มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.72 การแสดงสินคา ณ จุดขายมีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 มีพนักงานขายแนะนํา มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.53 การโฆษณาในส่ือตาง ๆ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.45 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 14  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุม
ตัวอยาง เร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคคลากรที่สงตอการเลือกซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร  

(n=400) 

ระดับความคิดเห็น (คน) 
ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 
ดานบุคลากร 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

1.  ความสามารถในการ
บริการขายดวยความ
รวดเร็ว 

 
2.  มีพนักงานบริการอุน

อาหาร ณ จุดที่ซื้อ
สินคา 

 
3.  มีการควบคุมบุคลากร

การผลิตทุกขั้นตอน 

200 
(50.00) 

 
 

218 
(54.50) 

 
24 

(6.00) 
 

116 
(29.00) 

 
 

64 
(16.00) 

 
220 

(55.00) 

22 
(5.50) 

 
 

60 
(15.00) 

 
82 

(20.50) 

26 
(6.50) 

 
 

24 
(6.00) 

 
34 

(8.50) 

36 
(9.00) 

 
 

34 
(8.50) 

 
40 

(10.00) 

4.04 
 
 
 

4.02 
 
 

3.38 

1.28 
 
 
 

1.31 
 
 

1.06 

มาก 
 
 
 

มาก 
 
 

ปานกลาง 

รวม 3.82 1.21 มาก 

 
 จากตารางท่ี 14 พบวาปจจัยดานบุคลากรของ ความสามารถในการบริการขายดวยความ
รวดเร็ว มีคาเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 4.04 รองลงมาคือ มีพนักงานบริการอุนอาหาร ณ จุดท่ีซ้ือสินคา มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.02 และมีการควบคุมบุคลากรการผลิตทุกข้ันตอน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.38 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 15  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุม
ตัวอยาง เร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพท่ีสงผลตอการ
เลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

(n=400) 

ระดับความคิดเห็น (คน) 
ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

1. มีปายแสดงราคาบน
บรรจุภัณฑชัดเจน 

 
2. บรรจุภัณฑรูปแบบ
สวยงาม ทันสมัย 

 
3. ยี่หอผลิตภัณฑเปนที่
รูจัก 

 

64 
(16.00) 

 
70 

(17.50) 
 

244 
(61.00) 

192 
(48.00) 

 
101 

(25.25) 
 

62 
(15.50) 

96 
(24.00) 

 
109 

(27.25) 
 

42 
(10.50) 

32 
(8.00) 

 
35 

(8.75) 
 

22 
(5.50) 

16 
(4.00) 

 
85 

(21.25) 
 

30 
(7.50) 

 

3.64 
 
 

3.09 
 
 

4.17 

0.98 
 
 

1.37 
 
 

1.26 

มาก 
 
 

ปานกลาง 
 
 

มาก 

รวม 3.63 1.20 มาก 

 
 จากตารางท่ี 15 พบวาปจจัยดานลักษณะทางกายภาพของยี่หอผลิตภัณฑเปนท่ีรูจัก มี
คาเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 4.17 รองลงมาคือ มีปายแสดงราคาบนบรรจุภัณฑชัดเจน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 
บรรจุภัณฑรูปแบบสวยงาม ทันสมัย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.09 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 16  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุม
ตัวอยาง เร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการที่สงผลตอการเลือกซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

(n=400) 

ระดับความคิดเห็น (คน) 
ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

ดานกระบวนการ 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

1. มีการใหบริการที่รวดเร็ว 
 
 
2. มีระบบการผลิตที่มี
มาตรฐานสากล 

 
3. ใชเทคโลโลยีและ
กระบวนการท่ีทันสมัย 

234 
(58.50) 

 
22 

(5.50) 
 
8 

(2.00) 
 

66 
(16.50) 

 
124 

(31.00) 
 

214 
(53.50) 

40 
(10.00) 

 
204 

(51.00) 
 

114 
(28.50) 

26 
(6.50) 

 
24 

(6.00) 
 

44 
(11.00) 

34 
(8.50) 

 
26 

(6.50) 
 

20 
(5.00) 

4.10 
 
 

3.23 
 
 

3.36 

1.31 
 
 

0.89 
 
 

0.89 
 

มาก 
 
 

ปานกลาง 
 
 

มาก 

รวม 3.57 1.03 มาก 

 
 จากตารางท่ี 16 พบวาปจจัยดานกระบวนการของ มีการใหบริการท่ีรวดเร็วมีคาเฉลี่ย
มากท่ีสุดคือ 4.10 รองลงมาคือ ใชเทคโนโลยีและกระบวนการท่ีทันสมัย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 และ
มีระบบการผลิตท่ีมีมาตรฐานสากล มีคาเฉล่ียเทากับ 3.23 ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 3  พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยการคํานวณ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ตารางท่ี 17  แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทอาหารแชแข็ง 
 

ชนิดอาหาร จํานวน (คน) รอยละ 
1. อาหารคาว 
2. อาหารวาง 
3. ขนมหวาน 

186 
138 
76 

46.50 
34.50 
19.00 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางท่ี 17 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญซ้ืออาหารแชแข็ง
ประเภทอาหารคาว จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.50 รองลงมาคืออาหารวาง จํานวน 138 คน 
คิดเปนรอยละ 34.50 และขนมหวาน จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 18 แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลในการซ้ืออาหารแชแข็ง 
 

เหตุผล จํานวน (คน) รอยละ 
1. ตองการทดลอง 
2. ชอบในรสชาด 
3. ผลิตภัณฑยงัคงความสดใหม 
4. สามารถซ้ือหาไดงาย 
5. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 
6. ตองการความสะดวกรวดเร็ว 
ในการประกอบอาหาร 

72 
54 
41 
36 
81 

116 

18.00 
13.50 
10.25 
9.00 

20.25 
29.00 

รวม 400 100.00 
 
  จากตารางท่ี 18 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญมีเหตุผลในการซ้ือ
อาหารแชแข็งคือตองการความสะดวกรวดเร็ว ในการประกอบอาหารจํานวน 116 คน คิดเปนรอย
ละ 29.00 รองลงมาคือผลิตภัณฑมีความหลากหลาย จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25 ตองการ
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ทดลองจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 ชอบในรสชาด จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 
ผลิตภัณฑยังคงความสดใหม จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 และสามารถซ้ือหาไดงายจาก
ตัวแทนจําหนาย จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 19  แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชนิดสถานท่ีในการเลือกซ้ือ

อาหารแชแข็ง 
 

สถานท่ี จํานวน (คน) รอยละ 
1. ในซุปเปอรมารเก็ตของ
หางสรรพสินคา 
2. Discount Store เชน โลตัส บ๊ิกซี 
3. Convince Store เชน เซเวนอีเลฟ
เวน 

84 
107 
209 

21.00 
26.75 
52.25 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางท่ี 19 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญซ้ืออาหารแชแข็งจาก 
Convince Store หรือรานสะดวกซ้ือ จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.25 รองลงมาคือจาก 
Discount Store จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 และในซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา
จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 20  แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ืออาหาร

แชแข็ง 
 

บุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
1. ตนเอง 
2. บุคคลในครอบครัว 
3. เพื่อน/คนรูจัก 
4. พนักงานแนะนําสินคา 

192 
67 

104 
37 

48.00 
16.75 
26.00 
9.25 

รวม 400 100.00 
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  จากตารางท่ี 20 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญซ้ืออาหารแชแข็งโดย
ไดรับอิทธิพลจากตนเอง จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.00 รองลงมาคือเพื่อน/คนรูจัก จํานวน 
104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 จากครอบครัว จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 และจากพนักงาน
แนะนําสินคา จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 21  แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถ่ีในการซ้ืออาหารแช

แข็งตอสัปดาห 
 

ความถ่ี / สัปดาห จํานวน (คน) รอยละ 
1. 1 คร้ัง 
2. 2 คร้ัง 
3. 3 คร้ัง 

4. 4 คร้ังข้ึนไป 

131 
169 
65 
35 

32.75 
42.25 
16.25 
8.75 

รวม 400 100.00 
 
  จากตารางท่ี 21 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญมีความถ่ีในการซ้ือ
อาหารแชแข็งโดยเฉล่ีย 2 คร้ัง จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.25 รองลงมาคือ 1 คร้ัง จํานวน 131 
คน คิดเปนรอยละ 32.75 8 ความถ่ีในการซ้ือ 3 คร้ัง จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 และ 4 คร้ัง
ข้ึนไป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 22 แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามม้ือในการเลือกซ้ืออาหาร 
 แชแข็ง 
 

ม้ืออาหาร จํานวน (คน) รอยละ 
1. เชา 
2. กลางวัน 
3. เย็น 
4. เปนอาหารวาง 

159 
73 
80 
88 

39.75 
18.25 
20.00 
22.00 

รวม 400 100.00 
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  จากตารางท่ี 22 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
แชแข็งม้ือเชา จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.75 รองลงมาคือมื้ออาหารวาง จํานวน 88 คน คิด
เปนรอยละ 22.00 เปนอาหารเย็น จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 และม้ือกลางวัน จํานวน 73 
คน คิดเปนรอยละ 18.25 ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 23  แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางท่ีซ้ืออาหารแชแข็งประเภทตาง ๆ  
 

ประเภท จํานวน (คน) รอยละ 
1. อาหารฝร่ัง 
2. อาหารไทย 
3. อาหารจีน 
4. อาหารอีสาน 

161 
113 
85 
41 

40.25 
28.25 
21.25 
10.25 

รวม 400 100.00 
 
  จากตารางท่ี 23 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญซ้ืออาหารแชแข็ง
ประเภทอาหารฝร่ัง จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.25 รองลงมาคือ อาหารไทย จํานวน 113 คน 
คิดเปนรอยละ 28.25 อาหารจีน จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 และอาหารอีสาน จํานวน 41 
คน คิดเปนรอยละ 10.25 ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 24  แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามคาใชจายในการซื้ออาหาร     

แชแข็ง 
 

คาใชจาย จํานวน (คน) รอยละ 
1. ต่ํากวา 50 บาท 
2. 51 – 100 บาท 
3. 101 – 150 บาท 
4. 151 – 200 บาท 
5. 201 – 250 บาท 

57 
127 
93 
76 
47 

14.25 
31.75 
23.25 
19.00 
11.75 

รวม 400 100.00 
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  จากตารางท่ี 24 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญมีคาใชจายในการซ้ือ
อาหารแชแข็งโดยเฉล่ียตอเดือนคือ 51 - 100 บาท จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75 รองลงมา
คือ 101 - 150 บาท จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 151-200 บาท จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 
19.00 ต่ํากวา 50 บาท จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 และ 201-250 บาท จํานวน 47 คน คิด
เปนรอยละ 11.75 ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 25  แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานท่ีในการบริโภคอาหาร

แชแข็ง 
 

สถานท่ี จํานวน (คน) รอยละ 
1. ท่ีบาน 
2. ท่ีทํางาน 
3. ท่ีประชุม/สัมนา 
4. บนยานพาหนะ 

109 
143 
42 

106 

27.25 
35.75 
10.50 
26.50 

รวม 400 100.00 
 
  จากตารางท่ี 25 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญบริโภคอาหารแชแข็ง
ท่ีทํางาน จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.50 รองลงมาคือ ท่ีบาน จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 
38.50 บนยานพาหนะ จํานวน 50 คิดเปนรอยละ 12.50 และท่ีประชุม/สัมมนา จํานวน 22 คน คิด
เปนรอยละ 5.50 ตามลําดับ  
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บทท่ี 5 
 

สรุปผล อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 
 

  จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงดําเนินการศึกษาแบบหลายช้ัน 
(Multi State Sampling) และใชแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล โดย
ไดวิเคราะห รอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) โดยเรียงลําดับผลการศึกษา ไดดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ตอนท่ี 1 วิเคราะหขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตร ซ่ึงไดแก ขอมูล เพศ อายุ 
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได ของผูตอบแบบสอบถามท่ีใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ัง
นี้ จํานวน 400 คน พบวากลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ (64.50) มี
อายุระหวา 26 -35 ป รอยละ (29.75) มีสถานภาพโสด รอยละ (50.50) เปนผูมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี (รอยละ 50.50) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (รอยละ 33.25) มีรายได 20,001-
30,000 บาท (รอยละ 26.00)  
  ตอนท่ี 2 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการศึกษาดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ
การตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ระดับ
ความสําคัญหลังจากการวิเคราะหผลพบวา โดยรวมสวนประสมทางการตลาดท้ัง 7Ps (ดานปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการจัดจําหนาย ลักษณะทางกายภาพ 
บุคคลากร และกระบวนการ) ลวนมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยรวมอยูในระดับมาก ดังนี้ 
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ตารางท่ี 26 แสดงเปรียบเทียบคาเฉล่ีย ระดับความสําคัญ และระดับท่ี ของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเ ร็จรูปแชแข็งของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 

ปจจัย คาเฉล่ีย ระดับความสําคัญ ลําดับท่ี 
ชองทางการจดัจําหนาย 3.85 มาก 1 
บุคลากร 3.82 มาก 2 
ราคา 3.80 มาก 3 
การสงเสริมการจัดจําหนาย 3.70 มาก 4 
ผลิตภัณฑ 3.63 มาก 5 
ลักษณะทางกายภาพ 3.63 มาก 6 
กระบวนการ 3.57 มาก 7 

คาเฉล่ียรวม 3.71 มาก  
 
 หมายเหตุ :  ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 4.51-5.00 ระดับความสําคัญมาก 3.51 – 4.50 
ระดับความสําคัญปานกลาง 2.51-3.50 ระดับความสําคัญนอย 1.51-2.50 ระดับความสําคัญนอยท่ีสุด 
1.00-1.50 
 
 1. พิจารณาปจจัยดานผลิตภัณฑ จากการศึกษาพบวา ความสะอาดและความปลอดภัยใน
การบริโภค ความสะดวกในการรับประทาน รสชาด มีหลากหลายชนิดใหเลือกรับประทาน และ
ลักษณะของบรรจุภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับความสําคัญมาก 
 2. พิจารณาปจจัยดานราคา จากการศึกษาพบวา ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เปรียบเทียบกับปริมาณ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับความสะดวก ความเหมาะสม
ของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขันมีผลพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารแชแข็งสําเร็จรูป
แชแข็งในเขตกรุงเทพมหานครในระดับความสําคัญมาก สวนความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เปรียบเทียบกับคุณภาพและความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับคุณคาทางโภชนาการ มีผล
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารแชแข็งสําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ
ความสําคัญปานกลาง 
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 3. พิจารณาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย จากการศึกษา พบวา สถานท่ีจําหนายใกล
ท่ีทํางาน/ท่ีพัก การจัดวางผลิตภัณฑนาสนใจ/ดึงดูด มีผลิตภัณฑวางขายตลอดเวลา สามารถซ้ือหา
งายตามหางและรานสะดวกซ้ือ มีผลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารแชแข็งสําเร็จรูปแชแข็งใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในระดับความสําคัญมาก สวนเร่ืองมีการจัดจําหนายทางอินเตอรเน็ตมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารแชแข็งสําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ
ความสําคัญปานกลาง 
  4. พิจารณาปจจัยดานการสงเสริมการตลาด จากการศึกษาพบวา มีพนักงานขายแนะนํา 
มีตัวอยางผลิตภัณฑใหชิม การแสดงสินคา ณ จุดขาย, การจัดผลิตภัณฑตัวอยางใหแลกซ้ือในราคา
พิเศษ มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารแชแข็งสําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ระดับความสําคัญมาก สวนเร่ืองมีการโฆษณาในส่ือตาง ๆ มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
อาหารแชแข็งสําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับความสําคัญปานกลาง 
 5. พิจารณาปจจัยดานบุคลากร จากการศึกษาพบวา มีความสามารถในการบริการขาย
ดวยความรวดเร็วและมีพนักงานบริการอุนอาหาร ณ จุดท่ีซ้ือสินคามีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแชแข็งสําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับความสําคัญมาก สวนเร่ืองมีการ
ควบคุมบุคลากรการผลิตทุกข้ันตอนมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารแชแข็งสําเร็จรูปแช
แข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับความสําคัญปานกลาง 
 6. พิจารณาปจจัยดานกายภาพ จากการศึกษาพบวา มีปายแสดงราคาบนบรรจุภัณฑ
ชัดเจนและยี่หอผลิตภัณฑเปนท่ีรูจัก มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารแชแข็งสําเร็จรูปแช
แข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับความสําคัญมาก สวนเรื่องบรรจุภัณฑรูปแบบสวยงาม 
ทันสมัย มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารแชแข็งสําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในระดับความสําคัญปานกลาง 
 7. พิจารณาดานดานกระบวนการ จากการศึกษาพบวา มีการใหบริการที่รวดเร็วและใช
เทคโนโลยีและกระบวนการที่ทันสมัยรูจัก มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารแชแข็ง
สําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับความสําคัญมาก สวนเร่ืองมีระบบการผลิตท่ีมี
มาตรฐานสากล  มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารแชแข็งสําเร็จรูปแชแข็งในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับความสําคัญปานกลาง 
 ตอนท่ี 3 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ืออาหารแชแข็งสําเร็จรูปดังนี้ 
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 ดานประเภทของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง จากการศึกษาพบวา สวนใหญซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งรูปประเภทอาหารคาว จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.50 รองลงมาคืออาหาร
วาง จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.50 และขนมหวาน จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 
ตามลําดับ 
  ดานเหตุผลในการซ้ืออาหารแชแข็งสําเร็จรูป จากการศึกษาพบวาสวนใหญมีเหตุผลใน
การซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งคือตองการความสะดวกรวดเร็ว ในการประกอบอาหารจํานวน 116 
คน คิดเปนรอยละ 29.00 รองลงมาคือผลิตภัณฑมีความหลากหลาย จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 
20.25 ตองการทดลองจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 ชอบในรสชาติ จํานวน 54 คน คิดเปน
รอยละ 13.50 ผลิตภัณฑยังคงความสดใหม จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 และสามารถซ้ือหา
ไดงายจากตัวแทนจําหนาย จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ตามลําดับ 
  ดานสถานท่ีในการเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง จากการศึกษาพบวา สวนใหญซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งจาก Convenience Store หรือรานสะดวกซ้ือ จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 
52.25 รองลงมาคือจาก Discount Store จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 และในซุปเปอรมาร
เก็ตของหางสรรพสินคาจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 ตามลําดับ 
  ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง จากการศึกษาพบวา ไดรับ
อิทธิพลจากตนเอง จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.00 รองลงมาคือเพื่อน / คนรูจัก จํานวน 104 
คน คิดเปนรอยละ 26.00 จากครอบครัว จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 และจากพนักงาน
แนะนําสินคา จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 ตามลําดับ 
  ดานความถ่ีในการซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งตอสัปดาห จากการศึกษาพบวา สวนใหญ
มีความถ่ีในการซ้ืออาหารแชแข็งโดยเฉล่ีย 2 คร้ัง จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.25 รองลงมาคือ 
1 คร้ัง จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.75 8 ความถ่ีในการซ้ือ 3 คร้ัง จํานวน 65 คน คิดเปนรอย
ละ 16.25 และ 4 คร้ังข้ึนไป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ตามลําดับ 
  ดานม้ืออาหารในการเลือกซ้ืออาหารแชแข็งจกการศึกษาพบวา สวนใหญซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งม้ือเชา จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.75 รองลงมาคือม้ืออาหารวาง 
จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 เปนอาหารเย็น จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 และม้ือ
กลางวัน จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 ตามลําดับ 
  ดานผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปแชแข็งท่ีซ้ือ จากการศึกษาพบวา สวนใหญซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งประเภทอาหารฝรั่ง จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.25 รองลงมาคือ อาหารไทย 
จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.25 อาหารจีน จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 และอาหาร
อีสาน จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 ตามลําดับ 
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  ดานคาใชจายในการซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง จากการศึกษาพบวา สวนใหญมี
คาใชจายในการซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งโดยเฉล่ียตอเดือนคือ 51 - 100 บาท จํานวน 127 คน คิด
เปนรอยละ 31.75 รองลงมาคือ 101 - 150 บาท จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 151-200 บาท 
จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 ต่ํากวา 50 บาท จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 และ 201-
250 บาท จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 ตามลําดับ 
  ดานสถานท่ีท่ีบริโภคอาหาร จากการศึกษาพบวา สวนใหญบริโภคอาหารสําเร็จรูปแช
แข็งท่ีทํางาน จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.50 รองลงมาคือ ท่ีบาน จํานวน 154 คน คิดเปนรอย
ละ 38.50 บนยานพาหนะ จํานวน 50 คิดเปนรอยละ 12.50 และท่ีประชุมสัมมนา จํานวน 22 คน คิด
เปนรอยละ 5.50 ตามลําดับ 

 

การอภิปรายผล 
  จากการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร และนําผลท่ีได
จากการวิจัยมาพิจารณาเปรียบเทียบกับแนวคิดทฤษฎีและผลการวิจัยท่ีเกี่ยวของ โดยพิจารณาถึง
ความสอดคลองในแตละประเด็นซ่ึงสามารถอภิปรายผลการวิจัยได ดังน้ี 
  1. ความคิดเห็นดานลักษณะทางประชากรศาสตร จากการศึกษา พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ (64.50) มีอายุระหวา 26 -35 ป รอยละ (29.75) มี
สถานภาพโสด รอยละ (50.50) เปนผูมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี (รอยละ 50.50) ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (รอยละ 33.25) มีรายได 20,001-30,000 บาท (รอยละ 26.00) ท้ังนี้อาจ
เปนเพราะในปจจุบันประชากรในประเทศไทยมีสัดสวนของผูหญิง มากกวาผูชาย และผูหญิงใน
สังคมไทยปจจุบันออกมาทํางานนอกบานมากข้ึน และดวยขอจํากัดของเวลา ทําใหวิถีทางดํารงชีวิต
ท่ีเปล่ียนไปทําใหในปจจุบันอาหารสําเร็จรูปแชแข็งจึงเขามามีบทบาทสําคัญมากข้ึนตอคนในสังคม 
ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ อาริษา พลับใจบุญ (2549) ท่ีไดศึกษาปจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปของผูบริโภคในชุมชน หมูบานกรุงนนท อําเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี พบวา 
กลุมตัวอยางจํานวน 250 ราย สวนใหญเปนเพศหญิง 150 คน คิดเปนรอยละ60.0 มีอายุระหวาง 18 - 
25 ป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 28.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 
42.0 มีอาชีพลูกจางหรือพนักงานบริษัท จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 33.6 มีรายไดระหวาง 5,001 - 
8,000 บาท จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 33.2 
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  2. ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด 7Ps 
   2.1 ความคิดเห็นตอความตองการดานผลิตภัณฑ จากการศึกษาพบวาสวนใหญ
ตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง เพราะ ความสะอาดและความปลอดภัยในการบริโภค 
ความสะดวกในการรับประทาน รสชาติ มีหลากหลายชนิดใหเลือกรับประทาน ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดดานผลิตภัณฑของ นาฏยา พันธเสน (2550) ท่ีไดไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผล
ตอการซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของลูกคารานคาปลีกสมัยใหมในกรุงเทพมหานคร การศึกษา
พบวา ปจจัยยอยท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถาม
เปนอันดับแรกคือ ความสะอาด / ความปลอดภัยในการบริโภค นอกจากนี้ยังมีความสอดคลองกับ
งานวิจัยของ อาริษา พลับใจบุญ (2549) ซ่ึงไดศึกษา ปจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปของ
ผูบริโภคในชุมชน หมูบานกรุงนนท อําเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภค
มีบัจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูป อันดับแรก คือ ดานสถานท่ีคือตองหาซ้ือไดงาย 
อันดับสอง ดานราคา คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ อันดับสาม ดานผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑ
สะอาด และอันดับสุดทาย ดานผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ และการศึกษา
ตางกัน มีปจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปไมแตกตางกัน สวนผูบริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ 
และรายไดตางกัน มีปจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแตกตางกัน 
    2.2 ความคิดเห็นตอความตองการดานราคา จากการศึกษาพบวาสวนใหญตัดสินใจ
ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งเพราะความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับปริมาณ, ความ
เหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับความสะดวก, ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
คูแขงขันในระดับความสําคัญมาก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ นาฏยา พันธเสน (2550) ซ่ึงศึกษา
ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของลูกคารานคาปลีกสมัยใหม
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย  มีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบ
แบบสอบถามในระดับมากตามลําดับ ในขณะท่ีปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญตอ
การตัดสินใจซ้ือของผูตอบแบบสอบถามในระดับปานกลาง 
  2.3 ความคิดเห็นตอความตองการดานชองทางการจัดจําหนาย ผลการศึกษาพบวา
สวนใหญเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งจากสถานท่ีจําหนายใกลท่ีทํางาน/ท่ีพัก การจัดวาง
ผลิตภัณฑนาสนใจ/ ดึงดูด มีผลิตภัณฑวางขายตลอดเวลา สามารถซ้ือหางายตามหางและราน
สะดวกซ้ือ ในระดับความสําคัญมาก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ รุงฤดี พรอมเพรียง (2540) ท่ีได
ไดศึกษาเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับนวัตกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง ผล
การศึกษาพบวา การซ้ืออาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งหาซ้ือไดงายและสะดวกยอมเปนผลทําให
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บุคคลยอมรับนวกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง แตถาเม่ือใดผูบริโภคตองการจะ
บริโภคแลวไมสามารถหาซ้ือมาบริโภคได พวกเขาอาจจะไปหาผลิตภัณฑอาหารอื่นท่ีตอบสนอง
ความตองการไดสะดวก รวดเร็ว รวมถึงงานวิจัยของ นาฏยา พันธเสน (2550) ไดศึกษา ปจจัยสวน
ประสมการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของลูกคารานคาปลีกสมัยใหมใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยยอยท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูป
แชแข็งของผูตอบแบบสอบถามเปนอันดับแรก คือ สถานท่ีจําหนายใกลท่ีทํางาน 
  2.4 ความคิดเห็นตอความตองการดานการสงเสริมการตลาด จากการศึกษาพบวา
สวนใหญผูบริโภคมีแรงจูงใจจาก มีพนักงานขายแนะนํา มีตัวอยางผลิตภัณฑใหชิม การแสดงสินคา 
ณ จุดขาย, การจัดผลิตภัณฑตัวอยางใหแลกซ้ือในราคาพิเศษในระดับความสําคัญมาก ซ่ึงสอดคลอง
กับงานวิจัยของ นาฏยา พันธเสน (2550) ไดศึกษา ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งของลูกคารานคาปลีกสมัยใหมในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 
ปจจัยยอยท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามเปน
อันดับแรก คือ การสงเสริมการตลาด เชน ลดราคาในชวงเทศกาลตาง ๆ  
  2.5 ความคิดเห็นตอความตองการดานบุคลากร จากการศึกษาพบวา โดยสวนใหญ
ผูตอบแบบสอบถาม เลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งโดยปจจัยดานบุคลากรท่ีมีความสามารถในการ
บริการขายดวยความรวดเร็วและมีพนักงานบริการอุนอาหาร ณ จุดท่ีซ้ือสินคา ในระดับความสําคัญ
มากโดยสอดคลองกับงานวิจัยของ นภดล รักสนิท (2551) ท่ีพบวา ความมีมนุษยสัมพันธท่ีดีของ
บุคลากรฝายตาง ๆ และควรปรับปรุงดานความสามารถในการใหขอมูลของพนักงาน รวมถึงความ
เหมาะสมของจํานวนพนักงานท่ีใหบริการ มีผลตอการตดสินใจของผูบริโภค 
  2.6 ความคิดเห็นตอความตองการดานกระบวนการ จากการศึกษาพบวามีการ
ใหบริการท่ีรวดเร็วและใชเทคโนโลยีและกระบวนการท่ีทันสมัยรูจัก มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับความสําคัญมาก ซ่ึงสอดคลอง
กับแนวคิดของ บุปผา คําแปง (2541) ไดศึกษาเร่ือง การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับอาหารสําเร็จรูป
พรอมบริโภคทันทีในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาผูบริโภคตองการความสะดวกสบาย 
สามารถรับประทานไดทันที มีบริการท่ีรวดเร็ว หาซ้ืองาย 
  2.7 ความคิดเห็นตอความตองการดานกายภาพ จากการศึกษาพบวาการมีปายแสดง
ราคาบนบรรจุภัณฑชัดเจนและยี่หอผลิตภัณฑเปนท่ีรูจัก มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับความสําคัญมาก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
อัครฤทธ์ิ หอมประเสริฐ (2543) ท่ีไดศึกษาเกี่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นท่ีมีตอการ
บริโภคอาหารฟาสตฟูดประเภทธุรกิจแฟรนไชส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
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การศึกษาพบวา ความคิดเห็นท่ีมีตอการบริโภคอาหารฟาสตฟูด ประเภทธุรกิจแฟรนไชสในดาน
ผลิตภัณฑวามีความเหมาะสมอยูในระดับมากคืออาหารฟาสตฟูดเปนอาหารท่ีใหความสะดวกและ
รวดเร็วในการเลือกซ้ือ ใหความสะดวกในการรับประทาน มีกล่ินหอมนารับประทาน ปจจัยดาน
ราคา พบวา อาหารฟาสตฟูดมีการติดปายราคาท่ีชัดเจน มีระดับราคาท่ีเทากันทุกสาขา โดยแจงราคา
สินคาแตละชนิดบนแผนปายท่ีอยูในตําแหนงท่ีผูใชบริการสามารถมองเห็นไดชัดเจนเปนความ
คิดเห็นที่มีความเหมาะสมในระดับมาก 
 3. ความคิดเห็นตอความตองการดานพฤติกรรมผูบริโภค จากการศึกษาพบวาสวนใหญ
มีเหตุผลในการซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง คือตองการความสะดวกรวดเร็ว ซ่ึงสวนใหญซ้ือ
สําเร็จรูปแชแข็งจาก Convenience Store หรือรานสะดวกซ้ือและอาหารที่ซ้ือสวนใหญเปนอาหาร
คาว จําพวก อาหารฝร่ัง เชน แซนดวิซ สปาเก็ตต้ี และ เฟรนซฟราย ในอาหารม้ือเชา ผูท่ีมีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซ้ืออาหารแชแข็งสําเร็จรูปคือตนเอง มากกวาบุคคลอ่ืนโดยมีเฉล่ียมีความถ่ีในการ
ซ้ือ 2 คร้ังตอสัปดาห โดยมีคาใชจายในการซ้ืออาหารแชแข็ง 51–100 บาท ตอคร้ัง ซ่ึงสอดคลองกับ
ผลงานวิจัยของ ศูนยวิจัยไทยพาณิชย (2439) ท่ีไดสํารวจ ความคิดเห็นของคนกรุงเทพ เกี่ยวกับ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง พบวา ผูท่ีเคยรับประทานอาหารสําเร็จรูปแขแข็ง พบวา รอยละ 83.9 ระบุวา
ติดในในความสะดากรวดเร็ว ประเภทอาหารสําเร็จรูปแชแข็งยอดนิยมคือ อาหารฝร่ัง รองลงมา คือ 
อาหารไทย และอันดับท่ี 3 คือ ติ๋มซํา และผูบริโภค รอยละ 46 จําตรายี่หอไมได และไมคอยสนใจ
เร่ืองตรายี่หอมากนัก การสํารวจยังพบวา คนกรุงเทพรอยละ 40 รับประทานอาหารแชแข็งสําเร็จรูป 
โดยเฉล่ียประมาณ 2 กลองตอสัปดาห ส่ิงท่ีผูบริโภคอยากใหผูผลิตปรับปรุงคือ คุณคาทาง
โภชนาการ ความอรอยและความสดใหม และสอดคลองกับ ผลงานวิจัยของ นาฏยา พันธเสน 
(2550) ไดศึกษา ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของลูกคา
รานคาปลีกสมัยใหมในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมใน
การซ้ือสวนใหญตัดสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งดวยตนเอง ประเภทของอาหารท่ีซ้ือบอยท่ีสุด 
คือ อาหารทะเลสําเร็จรูปแชแข็ง สวนเหตุผลในการซื้อ เพราะตองการความสะดวกในการบริโภค 
ขอพิจารณาในการซ้ือ ไดแกรสชาติ มีความถ่ีในการซ้ือเปนแบบไมแนนอน และจํานวนเงินท่ีใชซ้ือ
ตอคร้ัง ไมเกิน 100 บาท  
 
ขอเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง การศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังนี้ดังนี้ 
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 1. ผลิตภัณฑนับวามีความจําเปนและสําคัญตอการบริโภค ซ่ึงบริษัทผูผลิตควรให
ความสําคัญเปนอยางมากโดยเฉพาะการบรรจุภัณฑท่ีมีคุณภาพและปดสนิท เพ่ือใหคงรสชาติเดิม
ของอาหารไวและไมเสียคุณคาทางโภชนาการ รวมท้ังยังรักษาความสดใหมและรสชาติอาหารไวได
อยางดี และควรจะเพิ่มเมนูใหหลายหลายมากข้ึน อีกท้ังควรมีการออกเมนูใหม ๆ ตามเทศกาลตาง ๆ 
อยางตอเนื่อง เพื่อเพ่ิมทางเลือกใหกับผูบริโภค 
 2. ราคาของผลิตภัณฑควรจะตองพิจารณาถึงความเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา 
สภาพเศรษฐกิจในปจจุบัน ความสะดวกสบาย และคุณคาทางโภชนาการ ดังนั้นบริษัทผูผลิตควรต้ัง
ราคาใหอยูในเกณฑท่ีใกลเคียงกับราคาอาหารจานเดียวท่ีจําหนายอยูในตลาด ซ่ึงจะทําใหยอด
จําหนายเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง เพราะท่ีผานมาจุดออนท่ีทําใหอาหารสําเร็จรูปแชแข็งขยายตัวไมได
มากนักเปนผลมาจากราคาอยูในเกณฑสูง 
 3. ชองทางการจัดจําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทานในปจจุบัน
จําหนายในซุปเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคาตาง ๆ และจําหนายตามรานสะดวกซ้ือซ่ึงก็มีหลาย
ยี่หอท่ีวางจําหนายแขงขันกัน ดังนั้นบริษัทผูผลิตควรจะปรับกลยุทธชองทางการจัดจําหนายโดยวาง
จําหนายในรานคาปลีกขนาดใหญ เชน Lotus และ Big C รวมท้ังในอาคารสํานักงาน สถานท่ีออก
กําลังกาย สถาบันการศึกษา และสถานท่ีทองเท่ียว เพื่อเพ่ิมทางเลือกใหกับผูบริโภค 
 4. การสงเสริมการตลาดจะเปนการชวยกระตุนใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย
ชนิดท่ีจําหนาย ดังนั้นบริษัทผูผลิตควรมีการวางแผนการสงเสริมการตลาดโดยมีการโฆษณาและ
การประชาสัมพันธผานส่ือตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ แผนปายโฆษณา และทางส่ือส่ิงพิมพ หรือจัด
กิจกรรมการทดลองชิม ณ จุดขาย โดยมีพนักงานคอยใหคําแนะนําเพื่อใหผูบริโภคไดรูจักผลิตภัณฑ
มากข้ึน หรืออาจจะมีการทํากิจกรรมการตลาดจัดโปรโมช่ันสินคา เชน ลดราคาของผลิตภัณฑ และ
แจกของแถม และมีคูปองสวนลดใหตามปริมาณการส่ังซ้ือในจํานวนมาก ๆ ใหกับผูบริโภค 
 5. บริษัทสามารถนําขอมูลท่ีไดใชเปนรูปแบบและแนวทางในการทําธุรกิจอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทาน โดยเฉพาะในธุรกิจอาหารสําเร็จรูปแชแข็งท่ีมีการแขงขันกันสูง 
ชวยสรางความแตกตาง สรางขอไดเปรียบในการแขงขันกับคูแขงขันทางการตลาด โดยจะมีผลตอ
การเพิ่มยอดขายสินคาใหสูง สามารถแขงขันกันในประเทศและในตางประเทศได 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรจะศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทานในตางจังหวัดเพ่ือจะทําใหทราบขอมูลความคิดเห็นและ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง และจะเปนประโยชนในการวางแผนการตลาดตอไป 
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 2. ควรจะศึกษาตัวแปรปจจัยทางการตลาดเพิ่มเติมอีกซ่ึงประกอบดวย ตัวแปรดานการ
ใหขาวสาร (Public Relation) และดานพลัง (Power) เพื่อจะทําใหไดทราบขอมูลปจจัยทางการตลาด
ท่ีสมบูรณมากข้ึน 
 3. ควรจะศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทานในแต
ละยี่หอของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง เพื่อจะทําใหทราบขอมูล และนํามาเปรียบเทียบซ่ึงจะเปน
ประโยชนในการวางแผนพัฒนาดานการตลาดใหมีประสิทธิภาพตอไป 
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 บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยหอการคาไทย, 2549. 
เอกชัย  สกาวรัตนากุล.  “ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อลูกชิ้นปลาของ 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร.”  วิทยานิพนธ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย  
 มหาวิทยาลัยเชียงใหม, 2549. 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
 

แบบสอบถาม 
 
เร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 
โปรดใสเครื่องหมาย X ลงใน (  ) หรือเติมขอความลงในชองวางหนาขอความที่ตรงกับทานมาก 
ที่สุด เพียงขอเดียว 
 
สวนท่ี1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ 
 (  ) 1. ชาย      (  ) 2. หญิง 
 
2. อายุ   
 (  ) 1. ไมเกิน25  ป     (  ) 2. 26-35 ป 
   (  ) 3. 36-45 ป   (  ) 4. 45-50 ป. 
 (  ) 5. 51-55  ป   (  ) 6. ตั้งแต 55 ปขึ้นไป 
 
3. สถานภาพสมรส 
 (  ) 1. โสด    (  ) 2. สมรส  (  ) 3. หมาย/หยาราง 
 
4. ระดับการศึกษา 
 (  ) 1.นอยกวาปริญญาตรี  (  ) 2.ปริญญาตรี 
 (  ) 3.ปริญญาโท   (  ) 4.ปริญญาเอก 
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5. อาชีพปจจุบัน 
 (  ) 1.  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    (  ) 2.  ธุรกิจสวนตัว 
 (  ) 3.  พนักงานบริษัทเอกชน      (  ) 4.  นักเรียน/นักศึกษา 
 (  ) 5.  พอบาน/แมบาน      
 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 (  ) 1. นอยกวา 10,000 บาท      (  ) 2. 10,001-20,000 บาท    
 (  ) 3. 20,001-30,000 บาท    (  ) 4. 30,001-40,000 บาท   
 (  ) 5.  40,001-50,000 บาท  (  ) 6. มากกวา 50,000 บาท    
 
 
สวนท่ี 2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดตอไปนี้ ทานใหความสําคัญในแตละปจจัย

เพียงใดในการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 

5 4 3 2 1 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1.1 ความสะอาด และความปลอดภัยในการบริโภค           
1.2  ความสะดวกในการรับประทาน           
1.3  รสชาติดี           
1.4  มีหลากหลายชนิดใหเลือกรับประทาน           
1.5  ลักษณะของบรรจุภัณฑ           
2. ปจจัยดานราคา 
2.1  ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณ           
2.2 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับความ

สะดวก 
          

2.3 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ           
2.4 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคู 

แขงขัน 
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มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 

5 4 3 2 1 
2.5 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณคา

ทางโภชนาการ 
          

3. ปจจัยดานการจัดจําหนาย 
3.1 สถานที่จําหนายใกลที่ทํางาน / ที่พัก           
3.2 การจัดวางผลิตภัณฑนาสนใจ/ดึงดูดใจ           
3.3 มีการจัดจําหนายทางอินเตอรเน็ต           
3.4 มีผลิตภัณฑวางขายตลอดเวลา           
3.5 สามารถซื้อหางายตามหางและรานสะดวกซื้อ           
4. ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 
4.1 การโฆษณาในสื่อตาง ๆ            
4.2 มีพนักงานขายแนะนํา           
4.3 มีตัวอยางผลิตภัณฑใหชิม           
4.4 การแสดงสินคา ณ จุดขาย           
4.5 การจัดผลิตภัณฑตัวอยางใหแลกซื้อในราคาพิเศษ           
5. ปจจัยดานบุคลากร 
5.1 ความสามารถในการบริการขายดวยความรวดเร็ว           
5.2 มีพนักงานบริการอุนอาหาร ณ จุดที่ซ้ือสินคา           
5.3 มีการควบคุมบุคลากรการผลิตทุกขั้นตอน           
6. ลักษณะทางกายภาพ 
6.1 มีปายแสดงราคาบนบรรจุภัณฑชัดเจน           
6.2 บรรจุภัณฑรูปแบบสวยงาม ทันสมัย           
6.3 ยี่หอผลิตภัณฑเปนที่รูจัก           
7. กระบวนการ 
7.1 มีการใหบริการที่รวดเร็ว           
7.2 มีระบบการผลิตที่มีมาตรฐานสากล           
7.3 ใชเทคโนโลยีและกระบวนการที่ทันสมัย           
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สวนท่ี 3  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
โปรดทําเครื่องหมาย X ลงในชอง (  ) เพียงขอเดียงที่ตรงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง 
 
1. ทานตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งประเภทใด (กรุณาเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว) 
 ( ) 1. อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกับขาว) 
 ( ) 2. อาหารวาง (ติ๋มซํา) 
  ( ) 3.ขนมหวาน (ขนมไทย) เชน บวัลอยเผือก 
 
2. เหตุผลที่สําคัญที่สุด ในการเลือกซื้ออาหารแชแข็ง 
 (  ) 1. ตองการทดลอง 
 (  ) 2. ชอบในรสชาติ 
 (  ) 3. ผลิตภัณฑยังคงความสดใหม 
 (  ) 4. สามารถซื้อหาไดงาย 
 (  ) 5. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 
 (  ) 6. ตองการความสะดวกรวดเร็ว ในการประกอบอาหาร 
 
3. ทานมักซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งจากสถานที่จําหนายใดมากที่สุด 
 ( ) 1. ในซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา เชน ท็อปส และโฮม เฟรช มารท 
 ( ) 2. Discount Store เชน บิ๊กซี, โลตัส, คารฟูร 
 ( ) 3. Convince Store เชน 7 – Eleven, แฟมิล่ี มารท 
 
4. บุคคลใดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง  
 (  ) 1. ตนเอง    (  ) 2. บุคคลในครอบครัว 
 (  ) 3. เพื่อน / คนรูจัก   (  ) 4. พนักงานแนะนําสินคา 
 
5. ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งโดยเฉลี่ยตอสัปดาห 
 (  )1.  1 คร้ัง     (  )2.  2 คร้ัง 
 (  )3.  3 คร้ัง     (  )4.  4 คร้ังขึ้นไป 
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6. ทานซื้อผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง ในมื้ออาหารใดบาง 
 (  ) 1. เชา    (  ) 2. กลางวัน 
 (  ) 3.เย็น    (  ) 4.เปนอาหารวาง 
 
7. ทานซื้อผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง ประเภทใด 
 (  ) 1. อาหารฝรั่ง   (  ) 2. อาหารไทย 
 (  ) 3. อาหารจีน   (  ) 4. อาหารอีสาน 
 
8. คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้ออาหารทะเลแชแข็งตอคร้ัง 
 (  ) ต่ํากวา 50 บาท   (  ) 51 – 100 บาท 
 (  ) 101 – 150 บาท   (  ) 151 – 200 บาท 
 (  ) 200 บาทขึ้นไป    
 
9. สถานที่ใดบางที่ทานบริโภคอาหารแชแข็งบอยที่สุด 
 (  ) ที่บาน    (  ) ที่ทํางาน 
 (  ) ที่ประชุม / สัมมนา  (  ) บนยานพาหนะ 
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