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บทสรุป 
  
 จากการใช้ชีวิตในเมืองหลวงปัจจบุนัท่ีมีความต้องการประหยดัด้านเวลาและต้องการ
การด าเนินชีวิตท่ีสะดวกและง่ายขึน้  เพื่อแข่งกับเวลาท่ีมีอยู่อย่างจ ากดั ท าให้ทศันคติและ
พฤติกรรมหลายๆอย่างเก่ียวกบัการด าเนินชีวิตเปลีย่นไป รวมถงึทศันคติการรับประทานอาหาร ท่ี
มีแนวโน้มในการรับประทานอาหารส าเร็จรูปหรืออาหารปรุงส าเร็จมากขึน้ โดยเฉพาะอาหารปรุง
ส าเร็จพร้อมรับประทานหรือท่ีเรียกว่า อาหารแช่เย็น-แช่แข็ง    เน่ืองจากสะดวก รวดเร็ว สนอง
ความต้องการได้ดี ซึง่หากกล่าวถึงอาหารปรุงส าเร็จพร้อมรับประทานท่ีเรียกกนัว่าอาหารแช่เย็น-
แช่แข็งนัน้ จะมีความเหมือนกนัเก่ียวกบัการเก็บรักษาสภาพของอาหารโดยการท าให้อาหารมี
อณุหภมูิต ่า เพื่อป้องกนัการเจริญเติบโตของแบคทีเรีย และหากต้องการบริโภคก็สามารถน ามาอุ่น
ร้อน รับประทานได้ทนัที แต่มีความต่างกนัเก่ียวกับอณุหภมูิท่ีใช้ในการเก็บรักษาสภาพของอาหาร 
กลา่วคือ อาหารแช่เย็นนัน้ จะใช้วิธีการเก็บรักษาสภาพของอาหารโดยการแช่เย็นในอณุหภมูิ
ประมาณ 4-7 องศาเซลเซียส 
 ปัจจบุนัผู้บริโภคเร่ิมยอมรับอาหารกลอ่งประเภทแช่เยน็มากขึน้ แต่ก็ยงัไม่มากพอถึง
ขนาดท่ีจะรับประทานทกุวนั ทกุมือ้ ซึง่หากผู้ประกอบการน าอาหารแช่เย็นออกสูต่ลาด เท่ากบัเป็น
การเพิ่มความเส่ียงในการขาดทนุให้กบัผู้ประกอบการ เพราะหากขายไม่ได้ในระยะเวลาท่ีก าหนด 
ก็ต้องทิง้ไปโดยเปลา่ประโยชน์ แต่อาหารแช่แข็ง เก็บได้นานกว่า ท าให้ความเส่ียงในการขายไม่ได้
ลดลง ข้อดีของอาหารกลอ่งแช่เย็น คือ ใช้เวลาอุ่นอาหารน้อยกว่า และสามารถเก็บไว้ท่ีอณุหภมูิ

ข้อคิดเห็น[N1]: พิมพค์  ำน ำหนำ้นำม 

ข้อคิดเห็น[N2]: พิมพค์  ำน ำหนำ้นำม 

ข้อคิดเห็น[N3]: ใหพ้ิมพปี์กำรศึกษำท่ีท ำงำน
วิจยั (ไม่ใช่ปี พ.ศ.) 
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เพียง 2-6 องศาเซลเซียส อย่างไรก็ตาม อณุหภมูิท่ีต ่ากวา่ในการเก็บท าให้อาหารแช่เยน็เก็บไว้ได้
เพียงแค่ 3– 4 วนัเท่านัน้ ซึง่จดุด้อยนีเ้ป็นเหตผุลหลกัท่ีผู้ประกอบการหลายรายท่ีมีศกัยภาพยงัไม่
พร้อมที่จะเข้าร่วมในธรุกิจนีอ้ย่างเต็มตวั 
 จากเหตผุลดงักลา่วจงึมีความจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับผู้ประกอบการท่ีต้องทราบให้
ชดัเจนขึน้วา่ กลุม่ผู้บริโภคสินค้าข้าวกลอ่งแช่เย็นในร้านสะดวกซือ้คือกลุ่มใด พวกเขาส่วนใหญ่มี
อายเุท่าไหร่  อาชีพอะไร การศึกษาระดบัใด รายได้เป็นอย่างไร ลกัษณะครอบครัวแบบไหน และ
อาศยัอยู่ที่ไหนและแบบใด และกลุม่ผู้บริโภคท่ีซือ้อยู่ในปัจจบุนัพวกเขาเหล่านัน้มีทศันคติเก่ียว
กบัข้าวกลอ่งแช่เย็นอย่างไร  พวกเขามีความรู้สกึอย่างไร  อะไรท่ีจะท าให้พวกเขาสนใจซือ้บ่อยขึน้  
และมีกลุม่ผู้บริโภคกลุม่ไหนท่ียงัมีแนวโน้มจะมาเป็นลกูค้าได้อีก 
 ด้วยเหตขุ้างต้นจงึได้ท าการศึกษาทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวกล่องแช่เย็นในร้าน
สะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน าทฤษฎีทัศนคติท่ีมี 3 องค์ประกอบมาเป็นแนวทางใน
การศกึษา คือ 1.องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ 2. องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สกึของ
ผู้บริโภค  3. องค์ประกอบด้านแนวโน้มความสนใจ หรือ การตอบสนองพฤติกรรมของแต่ละบคุคล 
(Sharon & Saul,1996; Gibson, 2000; Schermerhorn, 2000) 
 การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาศกึษาความแตกต่าง ด้านทศันคติของผู้บริโภค  
โดยมุ่งเน้นเฉพาะตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ และศึกษาผ่านช่องทางจ าหน่ายร้านสะดวกซือ้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยกระจายแบบสอบถามไปยงัร้านสะดวกซือ้ครอบคลมุทัว่กรุงเทพมหานคร
จ านวน 30 สาขา ผู้วิจัยได้แบ่งตัวแปรต้นด้านประชากรศาสตร์ออกเป็น 7 ตัวแปรคือ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อครอบครัว(ท่ีอยู่ด้วยกัน) และลกัษณะท่ีอยู่อาศยั 
และแบ่งตัวแปรตาม ตามทฤษฎีทัศนคติท่ีมี 3 องค์ประกอบคือ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และ
ด้านแนวโน้มเกิดพฤติกรรมซือ้ การวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจมีขนาดตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา
ทัง้สิน้ จ านวน 400 ตวัอย่าง ใช้สถิติเชิงปริมาณในการการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่า
ร้อยละ (percentage) การหาค่าเฉล่ีย (mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 
ของระดบัทศันคติท่ีได้ และวิเคราะห์หาความแตกต่างระหว่างตวัแปรเพ่ือหาทศันคติท่ีแตกต่างกนั 
จ าแนกตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร์แต่ละประเภท  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1)อายุท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ข้าวกล่องแช่เย็นในร้านสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ด้านแนวโน้มเกิดพฤติกรรม
ซือ้ ในรายข้อทุกข้อได้แก่ คุณภาพและความน่าเช่ือถือของสินค้า  ความคุ้ มค่าและราคาขาย 
สถานท่ีวางจดัจ าหน่าย และ การส่งเสริมการขายการประชาสมัพนัธ์ (2)อาชีพที่แตกต่างกนั มีผล
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ต่อทศันคติของผู้บริโภคข้าวกลอ่งแช่เยน็ในร้านสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้าน
แนวโน้มเกิดพฤติกรรมซือ้ ในรายข้อทกุข้อได้แก่คุณภาพและความน่าเช่ือถือของสินค้า ความ
คุ้ มค่าและราคาขาย สถานท่ีวางจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริมการขายการประชาสัมพันธ์  
(3)รายได้ต่อครอบครัวท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคข้าวกล่องแช่เย็นในร้านสะดวก
ซือ้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้านความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับข้าวกล่องแช่เย็น ด้าน
ความรู้สึกท่ีมีต่อข้าวกล่องแช่เย็น ด้านแนวโน้มเกิดพฤติกรรมซือ้  ในรายข้อทุกข้อได้แก่คุณภาพ
และความน่าเช่ือถือของสนิค้า ความคุ้มค่าและราคาขาย สถานท่ีวางจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริม
การขายการประชาสมัพนัธ์ (4) ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อทศันคติของผู้บริโภคข้าว
กล่องแช่เย็นในร้านสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้านแนวโน้มเกิดพฤติกรรมซือ้ 
ในหวัข้อคณุภาพและความน่าเช่ือถือของสนิค้า 

จากผลการวิจัยสรุปได้ว่า ปัจจบุนักลุม่ผู้บริโภคข้าวกล่องแช่เย็นในร้านสะดวกซือ้ใน
เขตกรุงเทพมหานครได้แก่ กลุ่มผู้ ท่ีมีอายุระหว่าง 21-30 ปี หรือผู้ ท่ีมีอาชีพเป็นพนักงาน/ลกูจ้าง 
บริษัทเอกชน หรือผู้ ท่ีอาศัยอยู่ตามหอพักเป็นส่วนใหญ่ และหรือผู้ ท่ีมีรายได้ระหว่าง 10,001 -
20,001 บาท แต่มีระดบัทศันคติท่ีดีแต่น้อยกว่า กลุ่มอ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกัน  และยงัพบว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีศกัยภาพในการท าการตลาดเพิ่มเติมคือ กลุ่ม ผู้ ท่ีมีอายตุ ่ากว่า 20 ปี หรือผู้ ท่ีประกอบ
อาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ หรือ ผู้ ท่ีอาศัยอยู่ตามบ้านพักท่ีหน่วยงานจัดหาให้ 
(บ้านพกัสวสัดิการ) หรือผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท 

ดงันัน้จงึสามารถแบ่งกลุม่ลกูค้าเป้าหมายได้เป็น 4 กลุม่คือ กลุม่ท่ี 1 คือกลุ่มอาย ุ21-
30 ปี ซึ่งมีขนาดกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคใหญ่ท่ีสดุ จึงก าหนดเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั ดังนัน้นกัการ
ตลาดต้องท าการเสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพ โดยการใช้ข้อมลูจากการวิจัย ซึ่งพบว่ามีสิ่งท่ีผู้บริโภค
ต้องการให้ผู้ ผลิตปรับปรุงหรือพัฒนาคือ 1)เพิ่มเมนูอาหารให้มีความหลากหลาย อาทิ เมนูตาม
เทศกาล หรือฤดกูาล เมนท่ีูเป็นอาหารประเภทพืน้เมืองเช่น ลาบ ก้อย หรือมีการสลบัเมนใูนแต่ละ
ช่วงเวลา เน่ืองจากปัจจุบนัเมนูข้าวกล่องแช่เย็นในร้านสะดวกซือ้ยังมีน้อยเพียงไม่ก่ีเมนู ซึ่งต่าง
จากข้าวแกงหรือร้านอาหารตามสัง่ท่ีมีเมนใูห้เลือกมากกว่า 2) พัฒนารสชาติของข้าวกล่องแช่เย็น
ให้อร่อยยิ่งขึน้  ซึ่งจากค าแนะน าของลกูค้าท่ีพบจากงานวิจัยพบว่าส่วนใหญ่ต้องการให้ปรับปรุง
รสชาติให้มีความเข้มข้นมากขึน้ เพราะปัจจบุนัรสชาติอาหารยงัจืดเกินไป และบางครัง้มีรสชาติไม่
สม ่าเสมอ   3) พัฒนาคุณภาพและปริมาณให้มีความเหมาะสมกับราคา และตัง้ราคาที่เหมาะสม
เมื่อเทียบกับร้านข้าวแกง/อาหารตามสั่ง  เน่ืองจากผู้บริโภคยังรู้สึกว่าราคาแพงเกินไปและมี
ปริมาณของข้าวและสว่นผสมเนือ้สตัว์น้อยเกินไป 
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กลุม่ท่ี 2 คือกลุม่ที่ประกอบอาชีพพนกังาน/ลกูจ้างบริษัทเอกชน เน่ืองจากมีขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นอนัดบัสอง จงึก าหนดเป็นกลุม่เป้าหมายรอง ดังนัน้นกัการตลาดต้องท าการตลาดโดย
การสร้างแรงจูงใจโดยส่งเสริมการขายผ่านร้านค้าเพ่ือกระตุ้นการตัดสนิใจซือ้ เช่นการจดัรายการ
โดยการใช้คูปองแลกซือ้หรือการสะสมแต้ม การจัดรายการร่วมกับผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองดื่ม 
เป็นต้น 

กลุ่มท่ี 3 คือกลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อครอบครัว 10,001 -20,000 บาท จาก
ผลการวิจัยพบว่าเป็นกลุ่มท่ีมีทัศนคติท่ีดีน้อยกว่ากลุ่มรายได้อ่ืน เน่ืองจากมีความคาดหวัง
บางอย่างเก่ียวกบัสนิค้า (Black box) ในด้านคณุภาพและความน่าเช่ือถือของสินค้า ดงันัน้นกัการ
ตลาดต้องท าการตลาดโดยสร้างลกัษณะเด่นของข้าวกล่องแช่เย็นว่ามีลกัษณะเด่นอย่างไรบ้าง
และข้าวกลอ่งแช่เยน็ให้ประโยชน์อะไรกบัลกูค้าบ้าง  อาทิเช่น ข้าวกลอ่งแช่เย็นมีรสชาติอร่อย และ
มีประโยชน์ต่อร่างกายเช่นเดียวกับอาหารปลกุสกุใหม่เป็นต้น  กับการพิสจูน์ให้ได้ว่าข้าวกล่องแช่
เย็นมีคณุภาพและเหมาะสมกับราคาจึงอาจใช้กลยทุธ์ด้านราคาเข้าร่วมด้วยก็ได้ แต่ต้องปรับให้มี
ลกัษณะเพ่ิมมลูค่าของเงินท่ีซือ้ครัง้ต่อไป(โดยการสะสมแต้ม)  ทัง้นีใ้นขัน้การเติบโตนีไ้ม่แนะน าให้
ลดราคาสินค้าเพ่ือกระตุ้นยอดขายเด็ดขาดเพราะขัน้นีม้ีคู่แข่ง และมีการแข่งขันในตลาดสงู ซึ่ง
ถึงแม้ว่าจะได้ผลในช่วงแรก แต่ก็จะเป็นการสร้างการรับรู้ใหม่(ท่ีนกัการตลาดไม่ต้องการ)ว่า”สินค้า
ขายราคาถกูกว่าราคาปกติได้” และจะสง่ผลให้เกิดการขายได้ยากยิ่งขึน้หรือขายไม่ได้เลยเม่ือหมด
ช่วงจัดรายการ โดยลกูค้าอาจเปลี่ยนไปซือ้สินค้าของคู่แข่งแทนเพ่ือหลีกเล่ียงความรู้สึกผิดต่อ
ตนเอง (เพราะผู้บริโภครู้สกึว่าสินค้าขึน้ราคาและไม่อยากซือ้ของแพง ซึ่งในความเป็นจริงคือการ
ปรับเป็นราคาปกติเน่ืองจากหมดรายการ) และจะกลบัมาซือ้ใหม่เมื่อสินค้าปรับลดราคาเพ่ือจัด
รายการอีกครัง้ 

กลุม่ท่ี 4 คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีอาศัยตามหอพัก เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีที่อยู่อาศยัไม่มีพืน้ท่ี
ในการปรุงอาหาร ดังนัน้นักการตลาดควรใช้กลยุทธ์ด้านบรรจุภัณฑ์ ท่ีสามารถปกป้องสิน ค้าได้ 
และมีขนาดและรูปแบบท่ีเหมาะสม ส าหรับการเก็บในตู้ เย็น เน่ืองจากผลจากวิจยัพบว่าผู้บริโภค
บางรายต้องการให้สนิค้ามีความสดใหมก่ว่านี ้และสามารถมีอายกุารจดัเก็บเพ่ิมขึน้ 2 วนั เป็นต้น 
 อยา่งไรก็ตามเพ่ือให้การวดัผลความส าเร็จของกลยทุธ์ท่ีกลา่วข้างต้นเป็นไปอย่าง
เป็นรูปธรรมชดัเจน  จงึได้แนะน าการวดัผลความส าเร็จของกลยทุธ์ โดยใช้วิธีการวดัคะแนน
สนบัสนนุสทุธิ เน่ืองด้วยองค์กรจ าเป็นต้องการหาลกูค้าท่ีเป็นผู้สนบัสนนุธรุกิจ ทัง้นีใ้นการส ารวจ
หาผู้สนบัสนนุ องค์กรอาจท าได้บ่อยครัง้เนื่องจากค าถามมีเพียงค าถามเดียวท่ีถามกลุม่ตัวอยา่ง
คือ “มีแนวโน้มท่ีคณุจะแนะน าสินค้าของบริษัทให้แก่เพ่ือนหรือผู้ ร่วมงานของคณุมากน้อยเพียงใด 



(5) 

?” ซึง่เป็นเร่ืองไม่ยุง่ยากซบัซ้อน และง่ายต่อการวเิคราะห์ (Frederick F. Reichheld, 2548)  และ
จากค าตอบของกลุม่ตวัอย่างลกูค้า ในรูปของคะแนนตัง้แต่ 0 ถึง 10 ให้แบ่งลกูค้าออกเป็นกลุม่ 
“ผู้สนบัสนนุ” (ท่ีให้คะแนน 9-10 คือมีแนวโน้มสงูสดุที่จะแนะน า) กลุม่ท่ี “พอใจ” (ให้คะแนน 7-8) 
และ กลุ่ม “ผู้ต่อต้าน” (ให้คะแนน 0-6 คือมีแนวโน้มท่ีจะไม่แนะน าสงูมาก) แล้วหกัเปอร์เซ็นต์ของผู้
ต่อต้านออกจากเปอร์เซ็นต์ของผู้สนบัสนนุ ทัง้นีบ้ริษัท หรือธรุกิจท่ีได้รับความจงรักภกัดีในระดบั
โลกนัน้ มีคะแนนผู้สนบัสนนุสทุธิอยูท่ี่ระดบัตัง้แต่ 75% ไปจนถงึสงูกว่า 80% (Frederick F. 
Reichheld, 2548) 
  นอกจากนัน้ยงับริษัทต้องประเมนิให้ได้ว่าจะสามารถเปรียบเทียบ คะแนนผู้สนบัสนนุ 
แต่ละสาขา แต่ละโซน หรือแต่ละเขต เพ่ือให้เห็นถึงความแตกต่างของแต่ละกลุม่ และสามารถ
เผยแพร่วิธีปฏิบตัิงานท่ีดีท่ีสดุจากกลุม่ท่ีได้คะแนนสงูท่ีสดุไปจนทัว่ทัง้องค์กร และควรจะใช้การ
ส ารวจนีก้บัลกูค้าของคู่แข่งด้วย เพ่ือจะดวูา่จะสามารถเพิ่มคะแนนสนบัสนนุสทุธิให้ถงึ 75-80% 
ได้อยา่งไร 


