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บทท่ี 2

กรอบการวิเคราะหและวรรณกรรมปริทัศน

สภาวะตลาด ณ ปจจุบันมีการแขงขันกันเปนจํานวนมาก การศึกษาถึงพฤติกรรมของ

ผูบริโภคยอมมีความจําเปน และพฤติกรรมของผูบริโภคมักมาจากความตองการของแตละบุคคล

จึงนับวาเปนเร่ืองท่ีละเอียดออน ดังน้ัน การหยิบยกพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อนํามาศึกษาจึง

สามารถพบเห็นกันมาก ดังเชนตัวอยางของงานวิจัยเลมน้ีท่ีตองการศึกษาแนวโนมความตองการ

ของผูบริโภค   

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค

2.1.1 คําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภค

กอนท่ีจะทําความเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภค เราควรทําความเขาใจคําจํากัดความ

ของมันเสียกอน พฤติกรรมผูบริโภคอาจใหคําจํากัดความไดวาเปน “ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเก่ียวของ

โดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการตางๆของการ

ตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลาน้ัน”

คําจํากัดความท่ีกลาวมาน้ี เราอาจแบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวน คือ

1) ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดินทางไปและหลับจาก

รานคา การจายของในรานคา การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและ

บริการท่ีมีจําหนายอยูในตลาด

2) บุคคลเก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่ง

หมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย (The Ultimate Consumer) เรามุงท่ีตัวบุคคลผูซื้อสินคาและบริการ

เพื่อนําไปใชบริโภคเองและ/หรือเพื่อการบริโภคของหนวยบริโภคตางๆท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน

เชนครอบครัวหรือเพื่อน เราพิจารณาหนวยบริโภควารวมถึงแมบานในฐานะท่ีเปนตัวแทนการ

จัดซื้อของครอบครัวและบุคคลบางคนท่ีซื้อของขวัญใหกับผูอ่ืนดวย   
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3) กระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ

เหลาน้ี  รวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคท่ีกระทบโดยตรงตอ

ปฏิกิริยาทางการตลาดท่ีเราสังเกตได   เชน  การติดตอกับพนักงานขายกับสื่อโฆษณาและการ

เปดรับขาวสารโฆษณา   การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร   การสรางความโนม

เอียงหรือเกณฑในการประเมินคาทางเลือกตางๆ   และปฏิกิริยาตางๆ ท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจ

ซื้อหลังจากการระบุและพิจารณาทางเลือกตางๆ เปนอยางดีแลว

สรุปในท่ีน้ีคือ พฤติกรรมผูบริโภคเก่ียวของกับการศึกษาถึงวาบุคคลผูบริโภค บริโภค

อะไร ท่ีไหน บอยแคไหน และภายใตสถานการณอะไรบาง ท่ีสินคาและบริการไดรับการบริโภค

2.1.2 การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค

เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ การเขาใจพฤติกรรม

ของผูบริโภคเร่ิมจากแบบจําลองท่ีอธิบายถึง แรงผลักดันตางๆท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑอะไร  อยางไร ท่ีไหน เมื่อไร และทําไมโดยเร่ิมจากสิ่งกระตุนทางการตลาดและสิ่ง

กระตุนทางสิ่งแวดลอม จะเขาสูจิตสํานึกหรือความนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

ตางๆ ของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ โดยจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ

1) สิ่งกระตุน อาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกายและจากภายนอก สิ่งกระตุนถือวา

เปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ

1.1) สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งกระตุนท่ีผูประกอบการสามารถควบคุม

และตองจัดใหมีข้ึน   และเปนสิ่งกระตุนท่ีเก่ียวของกับสวนผสมทางการตลาด   ซึ่งประกอบดวย

- สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน การเดินทางท่ีรวดเร็ว ตรงเวลา และปลอดภัยเปน

ท่ีพึงพอใจของผูโดยสาร ฯลฯ

- สิ่งกระตุนดานราคา เชน ราคาบัตรโดยสารเคร่ืองบินท่ีเหมาะสมกับคุณภาพการ

ใหบริการ ฯลฯ
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- สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย เชน มีชองทางการจัดจําหนายหลาย

ชองทาง   เพิ่มความสะดวกในการซื้อของโดยสาร ฯลฯ

- สิ่งกระตุนดานสงเสริมการตลาด เชน มีโปรแกรมสวนลดในชวงเทศกาลตางๆ 

ฯลฯ

- สิ่งกระตุนดานบุคลากร เชน การท่ีพนักงานมีความรูความสามารถในการ

ใหบริการ   ฯลฯ

- สิ่งกระตุนดานกระบวนการใหบริการ เชน การบริการอยางท่ัวถึงเปนท่ีพอใจของ

ผูโดยสาร ฯลฯ

- สิ่งกระตุนดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เชน ความสะอาด

ของเคร่ืองบินท่ีใหบริการ   ฯลฯ

- สิ่งกระตุนทางสิ่งแวดลอม เปนสิ่งกระตุนท่ีผูประกอบการไมสามารถควบคุมได 

ซึ่งประกอบดวย สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี สิ่งกระตุนทางกฎหมายและ

การเมือง และสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม

2) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ เปนเร่ืองท่ีผูประกอบการไมสามารถทราบได จึงตอง

พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ

ของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ

2.1) ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลมา

จากปจจัยตางๆ คือ

- ปจจัยดานวัฒนธรรม เปนสัญลักษณและสิ่งท่ีมนุษยสรางข้ึน   โดยเปนท่ียอมรับ

จากรุนหน่ึงสูรุนหน่ึง   และเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหน่ึง   โดย

คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม   และกําหนดความแตกตางของสังคมหน่ึงจาก

สังคมอ่ืน

- ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยท่ีเก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ

ผูซื้อ

- ปจจัยดานบุคคล การตัดสินใจของผูซื้อท่ีไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล

ของมนุษยทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนของวงจรชีวิต อาชีพ ภาวการณทางเศรษฐกิจรูปแบบ
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การดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ซึ่งบุคคลตางกันก็ยอมจะมีการตัดสินใจท่ี

แตกตางกันออกไป

- ปจจัยดานจิตวิทยา   การเลือกซื้อของบุคคลท่ีไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน

จิตวิทยา   ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา   

ปจจัยภายในประกอบดวย   การจูงใจ   การรับรู   การเรียนรู ความเชื่อถือ   และทัศนคติ

2.2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process)

ประกอบดวยข้ันตอนตางๆ ไดแก

- การตระหนักถึงความตองการเปนจุดเร่ิมตนของกระบวนการซื้อ ความตองการ

อาจถูกกระตุนโดยสิ่งกระตุนจากภายในรางกายหรือสิ่งกระตุนจากภายนอก

- การเสาะแสวงหาขาวสาร ผูบริโภคท่ีถูกกระตุนอาจจะแสวงหาขาวสารมากข้ึน   

ถาแรงผลักดันของผูบริโภคแข็งแกรง และถาสินคาท่ีตอบสนองอยูใกลผูบริโภคก็มักจะทําการซื้อ   

ถายังไมซื้อผูบริโภคจะเก็บความตองการน้ันไวในความทรงจําหรือไมก็ทําหารแสวงหาขาวสารท่ี

เก่ียวของกับความตองการดังกลาวเพิ่มมากข้ึนกอน

- การประเมินทางเลือก การจะประเมินทางเลือกหรือไมข้ึนอยูกับตัวผูบริโภคและ

สถานการณการซื้อดวย บางคนประเมินอยางละเอียด บางคนประเมินเล็กนอยหรือไมประเมินเลย

เพราะมักจะซื้อแบบฉับพลันและเชื่อในสัญชาตญาณ บางคร้ังก็ทําการตัดสินใจเอง บางคร้ังก็ให

เพื่อนตัดสินใจ หรืออาจใชคําแนะนําของพนักงานขายในการตัดสินใจ

- การตัดสินใจซื้อ ในการทําการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคอาจตัองทําการตัดสินใจเพื่อ

การซื้อสินคาในหนวยยอย เชน การเลือกซื้อตราสินคา การตัดสินใจเลือกชวงเวลา เปนตน

2.3) พฤติกรรมหลังการซื้อ ตัวกําหนดวาผูซื้อพอใจหรือไมข้ึนอยูกับความสัมพันธ

ระหวางความคาดหมายของผูบริโภค (Consumer’s Expectation) กับผลของสินคาน้ัน

(Product’s Perceived Performance) ถาผลของสินคาไดผลนอยกวาความคาดหมายผูบริโภค

ก็จะผิดหวัง ถาผลของสินคาไดผลตรงความคาดหมาย ผูบริโภคก็จะพอใจ ถาผลของสินคาไดผล

เหนือความคาดหมาย   ผูบริโภคก็จะพอใจมาก



13

ภาพท่ี 1

พฤติกรรมผูบริโภค

อิทธพิลจากผูบริโภค อิทธพิลจากบริษัทหางราน

วัฒนธรรม ชนชาติ ตรายี่หอ ลักษณะของสินคา

บุคลิกภาพ ครอบครัว การโฆษณา การแพรคาํพูด

ขั้นตอนของวงจรชีวติ คานิยม สงเสริมตลาด การตัง้แสดงในรานคาปลีก

รายได ทรัพยากรท่ีมีอยู ราคา คุณภาพ

ทัศนคติ ความเห็น บริการ ส่ิงแวดลอมในรานคา

การจงูใจ ประสบการณในอดตี ความสะดวก โปรแกรมดึงลูกคาใหซื่อสัตย

ความรูสึก เพ่ือนรวมงาน หีบหอ สินคาท่ีมีขาย

ความรู

ผูบริโภค

ท่ีมา : อดุลย   จาตุรงคกุล และดลยา   จาตุรงคกุล, 2546

การขจัดสินคาทิ้ง

ขจัดสินคาท่ีเหลือท้ิงอยางไร

ท้ิงไปมากนอยเทาใด

ขายตอหรือเปลา

สงไป Recycle หรือไม

การบริโภค

วิธีการท่ีเขาใชสินคา

วิธีการเก็บสินคาในบาน

ใครใชสินคา

บริโภคมากนอยเทาใด

สินคาเปรียบเทียบกับความ

คาดหมายแลวเปนเชนใด

การไดรับมา

วิธีการท่ีเขาใชตัด

สินใจวาตองการซื้อ

สินคาอ่ืนท่ีเขาพิจารณาวาจะซื้อ

เขาซื้อท่ีไหน

วิธีท่ีเขาชาํระคาสินคา

วิธีท่ีเคาเอาสินคากลับบาน

พฤติกรรมผูบริโภค
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2.1.3 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) การศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภคคอนขางสลับซับซอนเน่ืองจากมีตัวแปรท่ีเก่ียวของ   มีแนวโนมเก่ียวของและมีอิทธิพลตอ

กัน โมเดลตางๆ จะชวยกําหนดความคิดเก่ียวกับผูบริโภคท้ังหมดโดยกําหนดตัวแปรท่ีเก่ียวของ   

อธิบายลักษณะพื้นฐานและความสัมพันธระหวางกัน   โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีการนําเสนอ

และทําการตรวจสอบ แสดงถึงปจจัยตางๆ ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวยปจจัยท่ี

สําคัญ 2 ประการคือ 1) ตัวแปรภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) และ 2) ตัวแปรภายนอก (ปจจัย

สิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม) ท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ   

โครงสรางกระบวนการตัดสินใจอยางงายเพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค

1) ตัวกําหนดเฉพาะของแตละบุคคล (Individual determinant) หรือปจจัยดาน

จิตวิทยา (Psychological factor)

1.1) ความตองการและแรงจูงใจ

1.2) บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนตัว

1.3) การรับรู

1.4) การเรียนรู

1.5) ทัศนคติ

2) ตัวแปรภายนอก (External variable) หรือตัวแปรสิ่งแวดลอมดานสังคม

วัฒนธรรม (Socio-cultural environment)

2.1) กลุมอางอิง

2.2) ครอบครัว

2.3) ชั้นทางสังคม

2.4) วัฒนธรรม

2.5) วัฒนธรรมยอย



15

3) กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process)

3.1) การรับรูปญหา

3.2) การคนหาขอมูลกอนการซื้อ

3.3) การประเมินทางเลือก

3.4) การตัดสินใจซื้อ

3.5) การประเมินผลภายหลังการซื้อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision process) หมายถึง ข้ันตอนในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑจากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนท่ีเก่ียวของกับ

กระบวนการตัดสินใจท้ังดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกาย การซื้อเปนกิจกรรม

ดานจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกิดข้ึนในชวงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหลาน้ีทําใหเกิดการซื้อและ

เกิดพฤติกรรมการซื้อ ตามบุคคลอ่ืน  กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบดวยข้ันตอนสําคัญดังน้ี

3.1) การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือรับรูปญหา (Problem

recognition) การรับรูถึงความแตกตางระกวางสภาพท่ีตองการและสภาพปจจุบัน   ซึ่งมากพอท่ีจะ

กระตุนเราทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ (Engel Blackwell and Miniard. 1993 : G-8) หรืออาจ

หมายถึง   เปนความจริงท่ีผูบริโภคทราบความแตกตางระหวางสิ่งมีชีวิตและสิ่งท่ีควรจะเปน 

(Schiffman and Kanuk. 1994 : 663) ซึ่งถือวาเปนข้ันตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ   มีสิ่งท่ี

ตองพิจารณา 3 ประการในการรับรูถึงความตองการ คือ (1) ขอมูลไดเก็บไวในความทรงจํา (2) มี

ความแตกตางข้ึนภายในบุคคลหรือขอบเขตปจจัยดานจิตวิทยา (3) มีอิทธิพลจากสิ่งแวดลอม หรือ

ปจจัยสิ่งแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรม   การทํางานเหลาน้ีทํางานภายในจิตใจของแตละ

บุคคลและรวมกันในการกําหนดความตองการ

3.2) การคนหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ 

(Pre-purchase search) ข้ันตอนน้ีเร่ิมตนจากข้ันท่ีหน่ึงเมื่อผูบริโภครับรูถึงความจําเปนจึง

จําเปนตองคนหาขอมูลดวยวิธีการตางๆ แหลงขอมูลท่ีสําคัญ 2 แหลงคือ (1) แหลงขอมูลภายใน 

หรือแหลงขอมูลโดยอาศัยขอบเขตทางจิตวิทยา (2) แหลงขอมูลภายนอก เปนขอมูลจาก

สื่อมวลชน พนักงานขาย การโฆษณา ฯลฯ
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เมื่อความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อตํ่า การกระตุนใหคนหาขอมูลโดยการไป

เลือกซื้อ  อาจจะคนหาจากการโฆษณาจากรานขายของชําในราคาพิเศษ หรือความพยายามใน

การขายและการสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ เปนสิ่งสําคัญท่ีสรางการรูจักตราสินคาดวยเหตุผลท่ีวา

บุคคลจะไมพิจารณาหรือทดลองตราสินคาท่ีไมคุนเคย   เมื่อความสลับซับซอนตํ่าผูซื้อจะคนหา

ขอมูล ณ จุดซื้อ และเลือกสินคาท่ีตัวเองรูจัก   ดังน้ันการรูจักชื่อตราสินคาจึงเปนสิ่งสําคัญ

3.3) การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) หมายถึง ข้ันตอนข้ันท่ี3 ของ

ขบวนการตัดสินใจซื้อท่ีไมเปนกิจวัตรซึ่งทางเลือกตางๆมีการประเมินและเลือกเพื่อตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภค (Engel Blackwell and Miniard. 1993 : G-1) ในข้ันตอนน้ีจําเปนตอง

อาศัยเกณฑในการประเมิน   ซึ่งประกอบดวยมาตรบานและคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคใช

ในการเปรียบเทียบระหวางตราสินคาหรือผลลัพธ  จากการซื้อหรือการบริโภคโดยมีการแสดงในรูป

ของคุณสมบัติท่ีมีความพึ่งพอใจมากกวา

เกณฑการประเมินมีการกําหนดข้ึนมา และไดรับอิทธิพลความแตกตางของแตละ

บุคคลซึ่งพิจารณาจากปจจัยดานจิตวิทยาและอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรมซึ่ง

ปรากฏในรูปของสิ่งจูงใจ คานิยม รูปแบบการดําเนินชีวิตและอ่ืนๆ

ในกรณีท่ีเปนการแกปญหาอยางกวางขวาง การประเมินทางเลือกจึงตองทําอยาง

เขมขน โดยการถวงนํ้าหนักคุณสมบัติท่ีสําคัญ โดยใชกลยุทธการตัดสินใจแบบทดแทน ซึ่งจุดออน

ท่ีรับรูในหน่ึงคุณสมบัติสามารถทดแทนไดโดยจุดแข็ง กลาวคือ การประเมินทางเลือกในแตละตรา

สินคาในรูปของคุณสมบัติท่ีสําคัญและเลือกตราท่ีมีคะแนนถวงนํ้าหนักสูงท่ีสุดในกรณีท่ีเปนการ

แกปญหาในวงจํากัด การประเมินผลทางเลือกเพื่อสรางความมั่นใจวาทางเลือกตางๆในรูปของ

ผลประโยชนท่ีคาดคะเนใหเกินมาตรฐานท่ีกําหนดการประเมินทางเลือกแบบไมทดแทนกัน ซึ่งเปน

การตัดสินใจท่ีประเมินคุณสมบัติตราสินคาดานบวกไมไดนํามาทดแทนสําหรับการประเมินผลดาน

ลบของคุณสมบัติอ่ืนในตราสินคาเดียวกัน

3.4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เปนข้ันตอนท่ีผูบริโภคตัดสินใจซื้อ  

การซื้อโดยท่ัวไปเกิดข้ึนในรานคาปลีก อยางไรก็ตามอาจเกิดข้ึนในบานหรือสํานักงานของลูกคาได
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3.5) การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post-purchase evaluation) หรือผลลัพธ

ภายหลังการซื้อ (Post-purchase outcome) แตถาผลลัพธตํ่ากวาท่ีคาดหวังไวผลก็คือความไม

พอใจ

2.1.4 การวิเคราะหและการวัดลักษณะของผูบริโภค

การวิเคราะห (Analyzing the information) เปนข้ันท่ีนําสิ่งท่ีคนพบจากขอมูลท่ี

รวบรวม มาวิเคราะหและตีความหมายโดยอาศัยเทคนิคทางสถิติ   

การวัดลักษณะของผูบริโภคสามารถจัดประเภทตามลักษณะ 1. การวัดดาน

ประชากรศาสตร (Demographic measures) 2. การวัดดานกิจกรรมของผูบริโภค (Consumer

activity measures) 3. การวัดความเขาใจ (Cognitive measures) 4. สเกลวัดทัศนคติ (Attitude-

measurement)

1) การวัดดานประชากรศาสตร (Demographic measures) การวิจัยดาน

ประชากรศาสตรจะเก่ียวของกับการรวบรวมสถิติเก่ียวกับลักษณะของผูบริโภค เชน อายุ รายได   

เพศ อาชีพ เชื้อชาติ ฐานะครอบครัว การศึกษา ฯลฯ ลักษณะเหลาน้ีสามารถวัดออกมาดาน

ปริมาณไดโดยงาย ซึ่งสามารถอธิบายไดถูกตองและเฉพาะเจาะจงจึงสามารถทําความเขาใจ

ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคไดดีย่ิงข้ึน

2) การวัดดานกิจกรรมของผูบริโภค (Consumer activity measures) ผูวิจัยจะตอง

ทําความเขาใจเก่ียวกับลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค เชน ผูบริโภคซื้อสินคาเมื่อใด รานไหนท่ีเขา

เลือกซื้อ เขาเลือกซื้อในรานเหลาน้ีอยางไร เขาเลือกซื้อบอยคร้ังเพียงใด ผูบริโภคมีความภักดีตอ

ตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงอยางไร แหลงขอมูลแหลงไหนซึ่งใชประโยชนในการตัดสินใจเก่ียวกับ

ตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงท่ีจะทําการซื้อ

3) การวัดความเขาใจ (Cognitive measures) เปนการคนหาขอมูลเก่ียวกับความรู

(Knowledge) ทัศนคติ (Attitudes) การจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) และ

กระบวนการขอมูล (Information processing) จากการสังเกตผูบริโภคไมเพียงพอท่ีจะอธิบายสิ่งท่ี

เขากระทํา และคําถามไมสามารถใหคําตอบนาเชื่อถือได เน่ืองจากผูบริโภคไมสามารถบอกหรือไม
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พอใจท่ีจะตอบคําถามความรูสึกท่ีแทจริงของผูสัมภาษณ  ดังน้ันผูวิจัยตองพยายามใชเทคนิคท่ีจะ

สํารวจตัวแปรท่ีเก่ียวของท่ีใชในการอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคในสวนน้ี จะอธิบายเทคนิคการสราง

ความสัมพันธกัน (Associative technique) และเทคนิคการสรางภาพ (Projective technique)

ซึ่งใชในการวิจัยผูบริโภคเพื่ออธิบายถึงสาเหตุของพฤติกรรมและใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก   

รวมท้ังการวิจัยทัศนคติในรูปของการสรางสเกลการใหคะแนน 

4) สเกลการวัดทัศนคติ (Attitude-measurement scale) วิธีน้ีจะสรางสเกลการให

คะแนนเพื่อการวัดทัศนคติ เพื่อใหการวัดทัศนคติออกมาอยูในรูปของปริมาณ

2.2 การเติบโตของตลาดอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง

เน่ืองจากสภาพรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนไทยในปจจุบันเปลี่ยนแปลงไปมาก

โดยเฉพาะอยางย่ิงชีวิตคนเมืองหลวง อันนาจะมีผลสืบเน่ืองมากจากสภาวะเศรษฐกิจของไทยใน

ปจจุบัน ทําใหเกิดสภาวะการแขงขันในการทํางานท่ีบุคคลแตละบุคคลท่ีตองอาศัยความเรงรีบ   

การทุมเทในการทํางาน “เวลา” จึงเร่ิมเขามาเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจในการดําเนินชีวิต

ของคนในปจจุบัน จากผลการสํารวจในชวง 2 – 3 ปท่ีผานมา พบวาพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

สําเร็จรูปแชแข็งของคนในสังคมเมืองมีการเปลี่ยนแปลงไปมาก ธุรกิจอาหารซึ่งถือเปน 1 ในปจจัย

4 จึงเขามามีความสําคัญและมีบทบาทแกผูบริโภค เพื่อท่ีจะตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

รูปแบบการใชชีวิต

รูปแบบการใชชีวิตของผูบริโภคในปจจุบันน้ันเปนครอบครัวเด่ียวและการใชชีวิตแบบ

ตัวคนเดียวมากข้ึน การเพิ่มข้ึนของอพารทเมนท และคอนโดมิเนียมตางๆ ก็ถูกสรางข้ึนเพื่อ

ตอบสนองความตองการของคนกลุมน้ี ซึ่งอาหารสําเร็จรูปแชแข็งก็เชนกัน เพราะถึงอยางไรก็ตาม

ผูคนเหลาน้ีก็ยังพยายามท่ีจะใหความสําคัญกับเร่ืองสุขภาพของตนเองดวย ฉะน้ัน อาหารจําพวก

อาหารจานดวน อาหาร Junk Food หรือท่ีเรียกวาอาหารขยะ ซึ่งมีคุณคาทางอาหารนอยมากและ

อาจมีโทษตอรางกายจึงไมใชทางออกของผูบริโภคสมัยใหมในปจจุบัน อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 

(Frozen Food) จึงเปนอีกทางเลือกหน่ึงท่ีสามารถตอบโจทยผูบริโภคเหลาน้ีได ลักษณะการใชชีวิต

แบบเดิมจากท่ีจะมีภรรยาผูทําหนาท่ีแมบานจัดเตรียมอาหารไวใหทานอยางพรอมหนาพรอมตา

เปลี่ยนมาเปนภรรยาเร่ิมมามีบทบาทในการท่ีจะตองชวยทํางานนอกบานมากข้ึนเพื่อเพิ่มรายได

ใหกับครอบครัว ทําใหการจัดเตรียมอาหารซึ่งเปนเร่ืองท่ีใชเวลามากหมดความสําคัญลง ครอบครัว
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เด่ียวสวนใหญจึงเลือกรับประทานอาหารสําเร็จรูปแชแข็งมากข้ึน เพราะความสะดวกและเปนการ

ประหยัดเวลา สวนการใชชีวิตแบบตัวคนเดียวน้ัน การรับประทานอาหารสําเร็จรูปแชแข็งนับวา

ไดรับความนิยมเปนอยางมาก  เพราะไมเพียงแตความสะดวกและรวดเร็วเทาน้ัน การรับประทาน

อาหารสําเร็จรูปแชแข็งก็นับวาเปนการประหยัดกวาการซื้อของสดมาทําอาหารเพื่อรับประทานเอง

เพียงคนเดียว เพราะการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งมาเก็บไวน้ันจะทําใหเราสามารถจัดการอาหาร

และงบประมาณในแตละมื้อไดเปนอยางดี

ในขณะเดียวกันอาหารสําเร็จรูปแชแข็งก็มีการปรับรูปแบบผลิตภัณฑเพื่อให

เอ้ืออํานวยตอความสะดวกและมีคุณสมบัติใหสอดรับกับความตองการของผูบริโภคเพิ่มมากข้ึน

ดวยวิถีชีวิตของคนรุนใหม ท่ีไมถนัดทําอาหาร เบ่ือการออกไปกินอาหารนอกบาน รานอาหารใกล

บานมีอาหารหรือเมนูอาหารตามสั่งไมมากนัก จึงทําใหอาหารสําเร็จรูปแชแข็งเปนตัวชวยในการ

ลดเวลาการทําอาหาร ไมตองทําความสะอาดครัวหรือภาชนะบรรจุใหยุงยาก ดังน้ันการ

รับประทานอาหารสําเร็จรูปแชแข็งจึงเปนพฤติกรรมของผูบริโภคสมัยน้ี ในสมัยท่ีทุกคนให

ความสําคัญแกเวลาและความสะดวกสบาย

ดังจะเห็นไดวามีงานวิจัยหลายชิ้นท่ีพยายามศึกษาความตองการของผูบริโภคท่ีมีตอ

อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง อาจนับไดวาเปนสัญญาณท่ีบงบอกถึงบทบาทของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง

ไดเปนอยางดี ซึ่งไมเพียงแตวิถีชีวิตของผูบริโภคไทยเทาน้ันท่ีเปลี่ยนแปลงไปและใหการตอบรับ

อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง แตในตลาดตางประเทศเองก็นับวาอาหารสําเร็จรูปแชแข็งก็เขามามี

บทบาทดวยเชนกัน ทําใหอาจกลาวไดวาเมื่อยุคสมัยของโลกเปลี่ยนแปลงไป  และยุคสมัยของ

เศรษฐกิจก็มีการเปลี่ยนแปลงยอมสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคใหเปลี่ยนแปลงไปดวยเชนกัน ดัง

ตัวอยางในสหราชอาณาจักร (สภาหอการคาแหงประเทศไทย, 22/30 พฤศจิกายน 2542) ซึ่ง

ประกอบไปดวยกลุมคนหลายเชื้อชาติ ทําใหในปจจุบันคนในสหราชอาณาจักรเร่ิมมีทัศนคติและ

รสนิยมในการรับประทานอาหารของชาติอ่ืนๆเพิ่มมากข้ึน ตลาดอาหารในสหราชอาณาจักรใน

ปจจุบันจึงเปดกวางแกอาหารตางประเทศ ตลาดอาหารในสหราชอาณาจักรปจจุบันสามารถแบง

ออกเปน 3 สาขาใหญๆ ไดแกอาหารพื้นบาน อาหารนานาชาติ และอาหารเพื่อสุขภาพ

โดยใน 3 สาขาน้ี อาหารประเภทแชแข็งและแชเย็น มีสวนแบงในตลาดสูงสุดเพราะ

ในปจจุบันพฤติกรรมการบริโภคของชาวอังกฤษนิยมอาหารประเภทสําเร็จรูป ก่ึงสําเร็จรูป อาหาร
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ประเภทฟาสตฟูดส อาหารท่ีใชเวลาในการเตรียมนอย ซึ่งปจจัยท่ีสงเสริมใหเกิดพฤติกรรมการ

บริโภคการรับประทานอาหารสําเร็จรูปก็คือ

1) ประเทศอังกฤษมีสัดสวนของสตรีท่ีสมรสแลวออกมาทํางานนอกบานมากกวา

ชาติอ่ืน

2) การท่ีชาวอังกฤษ (ชาย-หญิง) ใชเวลาในท่ีทํางานมากกวาชาวยุโรปอ่ืนๆ

3) ชีวิตท่ีมีกิจกรรมสําคัญรัดตัวทําใหมีเวลาในการจับจายและปรุงอาหารนอยลง

4) การใหความสําคัญกับเวลาพักผอนและกิจกรรมเพื่อหยอนใจอยางสูง

5) การขยายตัวของการมีและการใชตูเย็น ตูแชแข็งและเคร่ืองอุนอาหารไมโครเวฟ

จากปจจัยดังกลาวทําใหตลาดอาหารประเภทรับประทานไดทันที ขยายตัวถึงรอยละ 

27 นับต้ังแตป 2536 โดยมีมูลคาสูงถึง 1,254 ลานปอนด และในป 2540 มีปริมาณการบริโภค

ถึง 340,000 ตัน  ทําใหตลาดสินคาประเภทดังกลาวในประเทศอังกฤษมีมูลคา มีการแขงขันและมี

การพัฒนามากท่ีสุดในยุโรป อาหารสําเร็จรูปท่ีมีสวนแบงในตลาดสูงสุด ไดแก อาหารประเภท

แชแข็ง (Frozen Food), อาหารประเภทแชเย็น (Chilled Food)

ในตลาดอาหารประเภทแชแข็งน้ัน   อาหารนานาชาติแชแข็งมีสวนแบงตลาดและ

อัตราการขยายตัวสูงสุดถึงราวรอยละ 25 นับต้ังแตป 2538 โดยมีพาสตา สาขานญาเน้ือสัตว และ

อาหารพื้นบานของอินเดียเปนท่ีนิยมท่ีสุด อาหารประเภทปลาขยายตัวเพิ่มข้ึนรอยละ 32 นับต้ังแต

ป 2539 อาหารจีนขยายตัวเพิ่มข้ึนถึงรอยละ 26 สวนอาหารพื้นบานของอังกฤษมีอัตราการ

ขยายตัวนอยลงประมาณรอยละ 2

สําหรับตลาดอาหารประเภทแชเย็น ในขณะน้ีก็กําลังไดรับความนิยมเชนกันเน่ืองจาก

อาหารประเภทแชเย็นมีการพัฒนาท่ีดีข้ึน และผูบริโภคมองวาอาหารสําเร็จรูปแชเย็นมีคุณภาพ

และคุณคาอาหารสูง การเตรียมอาหารสะดวกและมีสิ่งแปลกใหมใหเลือก อาหารประเภทแชเย็น

ขยายตัวในอัตรารอยละ 35 ในป 2543 และคาดวายังจะขยายตัวอยางรวดเร็วตอไป อาหารแชเย็น

ท่ีขายจะเปนอาหารระดับท่ีมีบริหารในภัตตาคาร



21

2.3 วรรณกรรมปริทัศน

วันทนา  ลิ้มกระยารส (2549) ศึกษาถึงลักษณะเชิงนวัตกรรมท่ีมีผลตอพฤติกรรม

การซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งตัวแปรอิสระนอกเหนือจาก

ดานประชากรศาสตรแลว ยังศึกษาในดานของประโยชนในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน ดานความ

ซับซอนของผลิตภัณฑ ดานการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑใหม   ดานความเขากันไดของรูปแบบ

การดําเนินชีวิต ตัวแปรตามก็คือ พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง แบงเปนประเภท

ของผลิตภัณฑ   การเลือกย่ีหอซื้อ สถานท่ีท่ีจัดจําหนาย ความถ่ีในการซื้อท่ีคิดวาจะไปซื้อมากท่ีสุด

วันท่ีซื้อในสัปดาห   จํานวนเงินท่ีใชโดยเฉลี่ยในการซื้อตอคร้ัง และปริมาณท่ีซื้อตอคร้ังของอาหาร

สําเร็จรูปแชแข็ง   

ผลการศึกษาท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ประเภทของผลิตภัณฑแชแข็ง   

มีความสัมพันธกับ เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือนของครอบครัว สถานท่ีท่ีจําหนายอาหาร

สําเร็จรูปแชแข็งมีความสัมพันธกับอาชีพ   ลักษณะท่ีอยูอาศัย ลักษณะเชิงนวัตกรรมดานความ

ซับซอนของผลิตภัณฑ   และดานการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑใหม ความถ่ีในการซื้ออาหาร

สําเร็จรูปแชแข็ง มีความสัมพันธกับดานประโยชนในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน และดานการ

ติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑใหมวันท่ีซื้อในสัปดาห มีความสัมพันธกับอาชีพ ลักษณะท่ีอยูอาศัย

ทําเลท่ีต้ังของท่ีอยูอาศัย ดานความซับซอนของผลิตภัณฑจํานวนเงินในการซื้อตอคร้ัง มี

ความสัมพันธกับอาชีพ รายไดตอเดือนตอครอบครัว ลักษณะท่ีอยูอาศัย สถานภาพสมรสปริมาณ

ในการซื้อตอคร้ัง มีความสัมพันธกับอาชีพ  และทําเลท่ีต้ังของท่ีอยูอาศัย

อดิษฐ   เอ่ียมกระสินธุ (2547) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งใน

กรุงเทพมหานคร   และความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล   ความรูดานโภชนาการและ

พฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งของประชาชน ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคลท่ี

มีความสัมพันธกับการเลือกรับประทาน   ประเภทของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง คือ   อายุมี

ความสัมพันธกับอาหารทะเล และอาหารตะวันตก  ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับอาหาร

กลอง อาหารจีนและอาหารญี่ปุน อาชีพ  รายไดและสถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับอาหาร

ทะเลและอาหารตะวันตก   เพศมีความสัมพันธกับสาเหตุคือ   ราคาเหมาะสม เชื่อวาสะอาดและ

ถูกหลักอนามัย เก็บไวไดนาน  และบุคคลท่ีรูจักแนะนํา อายุ  มีความสัมพันธกับสาเหตุ   หาซื้อได
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สะดวก เชื่อวาสะอาดและถูกหลักอนามัย, เก็บไวไดนาน, มีใหเลือกหลากหลายชนิด และรสชาติ

อรอยไมตางจากอาหารปรุงใหม อาชีพ มีความสัมพันธกับสาเหตุ ราคาเหมาะสม หาซื้อไดสะดวก 

สะดวกในการรับประทาน มีใหเลือกหลายชนิด และรสชาติอรอยไมตางจากอาหารปรุงใหม รายได 

มีความสัมพันธกับสาเหตุทุกหัวขอ ยกเวนบุคคลท่ีรูจักแนะนําและสาเหตุอ่ืนๆ สถานภาพสมรส มี

ความสัมพันธกับสาเหตุ เชื่อวาสะอาดและถูกหลักอนามัย เก็บไวไดนาน เพศ มีความสัมพันธกับ

มื้อท่ีบริโภคบอยท่ีสุด สถานท่ีท่ีบริโภค อาชีพ รายไดและสถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับมื้อท่ี

บริโภคบอยท่ีสุด เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดมีความสัมพันธกับความรูดาน

โภชนาการ

ธารา   ธาดาธีรพัฒน (2545) ศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตออาหาร

สําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานครใน 4 ดานคือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ

จัดจําหนายและดานสงเสริมการตลาด และเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตออาหาร

สําเร็จรูปแชแข็งในดานผลิตภัณฑ   ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด

จําแนกตามเพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได จํานวนสมาชิกในครอบครัว   

ระยะเวลาท่ีเคยซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจตออาหาร

สําเร็จรูปแชแข็งโดยรวมอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ และ

ดานชองทางการจัดจําหนายมีความพึงพอใจในระดับมาก สวนดานราคาและดานสงเสริม

การตลาดมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกันมีความพึงพอใจตออาหาร

สําเร็จรูปแชแข็งโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายดาน

พบวา   ดานชองทางการจัดจําหนาย   และสงเสริมการตลาดมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผูบริโภคท่ีมีสภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได   

ระยะเวลาท่ีเคยซื้ออาหารสําเร็จรูปแชตางกัน   มีความพึงพอใจตออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง

เหมือนกันคือโดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ผูบริโภคท่ีมีอายุ

ตางกัน   มีความพึงพอใจตออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถิติ   เมื่อพิจารณารายดานพบวา   เฉพาะดานสงเสริมการตลาดมีความพึงพอใจแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผูบริโภคท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกตางกัน   มี

ความพึงพอใจตออาหารสําเร็จรูปแชแข็งโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานราคาและการสงเสริมการตลาดมีความพึงพอใจแตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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สถิตย   มโนปญจสิริ (2547) ศึกษาความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคอาหาร

กลองสําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานครของผูท่ีมีอายุ 15 ปข้ึนไป   เพื่อศึกษาขอมูลประชากร

ผูบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง เพื่อทราบถึงความจําเปนและความตองการอาหารสําเร็จรูปแช

แข็ง เพื่อทราบถึงการรับรูของผูบริโภค และเพื่อทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อ   

การรับประทาน และการเลิกซื้ออาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง ผลการศึกษาพบวา   ผูบริโภครับรูวา

อาหารสําเร็จรูปแชแข็งเปนอาหารท่ีมีความสะดวกมีไวสําหรับกรณีฉุกเฉินและเปนอาหารท่ีเก็บไว

ไดนาน   ผูบริโภครูจักอาหารประเภทน้ีจากการโฆษณาท่ัวไป, การแนะนําของรานคาและเพื่อน   

โดยสื่อโฆษณาท่ีทําใหผูบริโภครูจักมากท่ีสุดคือ   การโฆษณาหนารานและโทรทัศน   ดานความ

ตองการของผูบริโภค   ผูบริโภคสวนใหญยังคิดวาอาหารสําเร็จรูปแชแข็งเปนสินคาท่ีไมจําเปนตอ

การดํารงชีพและตองการใหผูผลิตอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งปรับปรุงเร่ือง รสชาติอาหาร, คุณคา

ทางโภชนาการ, และความหลากหลายของผลิตภัณฑ  ดานพฤติกรรมการซื้อ   สวนใหญเลือกซื้อ

ขาวผัดกะเพรา   ขาวราดแกงและผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อดวยตนเอง   ปริมาณการซื้อโดยเฉลี่ย

คร้ังละ 1 กลอง ณ ระดับราคาเฉลี่ยท่ีกลองละ 31-35 บาท ย่ีหอสินคาท่ีซื้อมากท่ีสุดคือ S&P

Eazy Go และไอ-อ่ิม สวนใหญเลือกซื้อจากรานสะดวกซื้อใกลบาน, ท่ีทํางานและหางสรรพสินคา   

ปจจัยท่ีใชในการเลือกซื้อ  คือ   รสชาติอาหารท่ีดี สามารถหาซื้อไดสะดวกและราคา รายการ

สงเสริมการขายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อคือ การลดราคาและซื้อ 2 แถม 1 พฤติกรรมการ

รับประทานพบวาผูบริโภคสวนใหญรับประทานอาหารกลองนาน 1-2 ปมาแลว มื้ออาหารท่ี

รับประทานมากท่ีสุดคือ มื้อดึกและมื้อเย็น ผูบริโภครับประทานเดือนละ 2-3 คร้ังโดยเฉลี่ย   

เหตุผลคือสะดวกและไมมีเวลาทําอาหาร พฤติกรรมท่ีเปนสาเหตุเลิกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง คือ 

รสชาติไมอรอย   ปริมาณนอยและไมหลากหลาย แตผูบริโภคท่ีประสบปญหาก็ยังคงเลือกซื้อ

อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยู  ถาหากมีปญหาอีกจึงจะเลิกซื้อ

ยศ   แซลิ้ม (2546) ศึกษาในดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคอาหาร

สําเร็จรูปแชแข็ง ทัศนคติท่ีมีตอการเลือกบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง พฤติกรรมท่ีมีตอการเลือก

บริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง สวนประกอบทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภค

อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-29 ป   

จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี   มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด  มีรายได

เฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท มีลักษณะท่ีอยูอาศัยเปนบานเด่ียว และมีสมาชิกในครอบครัว

4 คน ผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยูในระดับไมแนใจ โดยท่ีผูบริโภคไมมี
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ความรูสึกท่ีดีหรือไมดีตออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมในการซื้ออาหาร

สําเร็จรูปแชแข็งโดยเฉลี่ย 1-5 คร้ัง   มีคาใชจายในการซื้อคร้ังละไมเกิน 50 บาท   รับประทานเปน

อาหารมื้อเย็นและนิยมรับประทานอาหารไทย โดยเลือกรับประทานเพราะมีความสะดวกในการ

ปรุงและรับประทาน เปนเหตุผลอันดับ 1 ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑอยูในระดับสําคัญมาก สวนดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน

สงเสริมการตลาดอยูในระดับคอนขางสําคัญ

นันทนา   เจริญพิบูล (2546) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึงลักษณะของ

ประชากรศาสตร สวนประสมทางการตลาด และรูปแบบการดําเนินชีวิต ผลการวิจัย  สรุปไดดังน้ี

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20-24 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน  สถานภาพโสด  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000-9,999 บาท  และมีลักษณะ

ท่ีอยูอาศัยเปนบานเด่ียว กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญในเร่ืองสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑอยูในระดับมากท่ีสุด  ดานราคาและดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับสําคัญ

มาก สวนดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับปานกลาง รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุม

ตัวอยางดานกิจกรรมท่ีทําในเวลาวางพบวากลุมตัวอยางมีความถ่ีในการทํากิจกรรมในเวลาวาง

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง  สวนดานความสนใจในเร่ืองอาหารกลุมตัวอยางสวนใหญใหความ

สนใจในเร่ืองอาหารโดยรวมอยูในระดับกลาง  โดยใหความสนใจในเร่ืองการรับประทานอาหารให

ถูกสุขลักษณะอยูในระดับมากท่ีสุด  สวนเร่ืองการทําอาหารรับประทานเองท่ีบานและการ

รับประทานอาหารอะไรก็ไดท่ีสะดวกสบายกลุมตัวอยางใหความสนใจอยูในระดับมาก กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติเก่ียวกับอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งอยูในระดับไมแนใจ กลุมตัวอยาง

สวนใหญมีพฤติกรรมการซื้ออาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งนานๆคร้ัง คาใชจายในการซื้อแตระคร้ัง

เปนเงินประมาณ 51 -100 บาท  มีความพอใจซื้ออาหารกลองสําเร็จรูปแชแงประเภทอาหารคาว

ในราคา  25- 30 บาท และประเภทอาหารหวานในราคา  10- 15 บาท ความสัมพันธระหวาง

สวนประสมทางการตลาดกับทัศนคติเก่ียวกับอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งพบวา ในชองทางการ

จัดจําหนายมีความสัมพันธตอทัศนคติเก่ียวกับอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ  0.05 สวนดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธ

ตอทัศนคติเก่ียวกับอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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ปณฑิตา   แจงขํา (2550) ศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑอาหารแชแข็งย่ีหอ พรานทะเล ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใช

วิจัยในคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑอาหารแชแข็งย่ีหอ พรานทะเล และอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยและการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดดังน้ี ผูบริโภคท่ีมี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารแชแข็งย่ีหอ พรานทะเล ในเขต กรุงเทพมหานคร 

จํานวน 385 คน พบวา สวนใหญ เปนเพศหญิง อายุต้ังแต  41 ปข้ึนไป มีอาชีพรับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ สถานภาพสมรส โสด มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวประมาณ 4คน และมีรายได 

10000 – 20000 บาท ผูบริโภคสวนใหญ ซื้อผลิตภัณฑอาหารแชแข็งย่ีหอ พรานทะเล คือ

ผลิตภัณฑอาหารพรอมปรุง มากท่ีสุด มีเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ คือ 

ตองการทดลองผลิตภัณฑ สวนสถานท่ีท่ีผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ พบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อ

ผลิตภัณฑ ท่ีไฮเปอรมารเก็ต โดยตัวผูบริโภคเองมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ผูบริโภค

สวนใหญมีความถ่ีในการบริโภคผลิตภัณฑ ตํ่ากวา 5คร้ัง/สัปดาห และซื้อผลิตภัณฑโดยเฉลี่ย นอย

กวา 1 คร้ังตอเดือนโดยมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ 51 – 100 บาท   ท้ังน้ีผูบริโภคมี

ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑโดยเฉลี่ย 2 – 3 แพ็ค  สถานท่ีบริโภคผลิตภัณฑบอยท่ีสุด  คือ ท่ีบาน 

ผูบริโภคสวนใหญรับประทานหรือปรุงอาหารดวยผลิตภัณฑ ในอาหารมื้อเย็น ผูบริโภคมีลําดับ

การเลือกรูปแบบผลิตภัณฑอาหารแชแข็งย่ีหอ พรานทะเล  ดังน้ี  1) ผลิตภัณฑอาหารแชเย็นพรอม

ปรุง  2) ผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทาน  3) ผลิตภัณฑอาหารพรอมปรุง  4) ผลิตภัณฑอาหาร

พรอมรับประทาน ชุดอาหารเชา  5) ผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทาน  ชุดอาหารเย็น  6)

ผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทาน ชุดอาหารกลางวัน  

ซึ่งจากงานวิจัยในอดีตท่ีไดทําการคนความา   พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเลือก

รับประทานอาหารแชแข็งสําเร็จรูปสามารถสรุปไดดังตอไปน้ี

ดานประชากรศาสตร พบวาผูบริโภคสวนใหญจะเปนเพศหญิง  อายุ 20-30 ป 

การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดประมาณ 10,000 บาทตอเดือน

ดานทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตออาหารสําเร็จรูปแชแข็งพบวาอยูในระดับท่ีไมแนใจ
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ดานปจจัยท่ีสงผลมากท่ีสุดท่ีทําใหผูบริโภคเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  พบวา  

ความสะดวกในการประกอบอาหาร, ชองทางในการจัดจําหนาย   และปจจัยท่ีสงผลนอยท่ีสุดท่ีทํา

ใหผูบริโภคเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง คือ รสชาติของอาหารและความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ

ดานพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภค  พบวา  ความถ่ีใน

การซื้อมากกวา 1 คร้ังตอเดือน  คาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 30-50 บาท นิยมซื้อมารับประทาน

เปนอาหารเมื้อเย็น โดยซื้อจาก รานสะดวกซื้อ, หางสรรพสินคา และ ไฮเปอร  มารเก็ต 

นอกจากน้ี ยังมีงานวิจัยอ่ืนๆท่ีเนนศึกษาผูบริโภคในดานพฤติกรรมท่ีแตกตางออกไป   

งานวิจัยของธารา เนนความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในเขต

กรุงเทพมหานครใน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ   ดานราคา   ดานชองทางการจัดจําหนายและดาน

สงเสริมการตลาด   และเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง   ผล

การศึกษาคือ  ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกันความพึงพอใจดานชองทางการจัดจําหนายและสงเสริม

การตลาดมีความพึงพอใจแตกตางกัน   ผูบริโภคท่ีมีสภาพสมรส ระดับการศึกษา   อาชีพ  รายได   

ระยะเวลาท่ีเคยซื้ออาหารสําเร็จรูปแชตางกันมีความพึงพอใจตออาหารสําเร็จรูปแชแข็งเหมือนกัน

ท้ังโดยรวมและรายดาน   ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกันมีความพึงพอใจตออาหารสําเร็จรูปแชแข็งเฉพาะ

ดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน   ผูบริโภคท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกตางกันมีความ

พึงพอใจแตกตางกันในดานราคาและการสงเสริมการตลาด 

สวนงานวิจัยของปณฑิตาเนนศึกษาในดานพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจเลือก

ซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งเชนกันแตเนนเฉพาะในย่ีหอของตัวสินคา ในท่ีน้ีไดมีการศึกษาการ

ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในย่ีหอพรานทะเล ซึ่งผลการศึกษาไดผลใกลเคียงกับ

พฤติกรรมผูบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งโดยท่ัวไป แตผูศึกษาไดเนนผลการศึกษาท่ีเปนขอมูล

เฉพาะเพื่อเปนการปรับปรุงอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ย่ีหอพรานทะเล อันไดแกลําดับการเลือก

รูปแบบผลิตภัณฑของผูบริโภค ผลการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญ ซื้อผลิตภัณฑอาหารแชแข็งย่ีหอ 

พรานทะเล คือผลิตภัณฑอาหารพรอมปรุง มากท่ีสุด มีเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ คือ ตองการทดลองผลิตภัณฑ สวนสถานท่ีท่ีผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ พบวา ผูบริโภคสวน

ใหญซื้อผลิตภัณฑ ท่ีไฮเปอรมารเก็ต ผูบริโภคมีลําดับการเลือกรูปแบบผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง
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ย่ีหอพรานทะเล ดังน้ี  1) ผลิตภัณฑอาหารแชเย็นพรอมปรุง  2) ผลิตภัณฑอาหารพรอม

รับประทาน  3) ผลิตภัณฑอาหารพรอมปรุง  4) ผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทาน ชุดอาหารเชา  

5) ผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทาน  ชุดอาหารเย็น  6) ผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทาน ชุด

อาหารกลางวัน  

สําหรับงานวิจัยของวันทนา  ไดมีการศึกษาเพิ่มเติมดานพฤติกรรมผูบริโภคในการ

ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งเชิงนวัตกรรม  ท่ีเปรียบเทียบกับสินคาตัวอ่ืนถึงความ

ซับซอน   ประโยชนใชงาน  การสื่อสารขอมูลถึงผูบริโภคและสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 

ซึ่งผลการศึกษาเชิงนวัตกรรมสถานท่ีท่ีจําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีความสัมพันธกับอาชีพ   

ลักษณะท่ีอยูอาศัย ลักษณะเชิงนวัตกรรมดานความซับซอนของผลิตภัณฑ และดานการ

ติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑใหม ความถ่ีในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีความสัมพันธกับดาน

ประโยชนในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน และดานการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑใหม ผล

การศึกษา พบวา  ประเภทของผลิตภัณฑแชแข็ง มีความสัมพันธกับ เพศ  อายุ  อาชีพ รายไดตอ

เดือนของครอบครัว สถานท่ีท่ีจําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีความสัมพันธกับอาชีพ ลักษณะท่ี

อยูอาศัย   ลักษณะเชิงนวัตกรรมดานความซับซอนของผลิตภัณฑ   และดานการติดตอสื่อสารของ

ผลิตภัณฑใหม ความถ่ีในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง   มีความสัมพันธกับดานประโยชนในเชิง

เปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน และดานการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑใหม วันท่ีซื้อในสัปดาห มี

ความสัมพันธกับอาชีพ ลักษณะท่ีอยูอาศัย ทําเลท่ีต้ังของท่ีอยูอาศัย ดานความซับซอนของ

ผลิตภัณฑ จํานวนเงินในการซื้อตอคร้ัง มีความสัมพันธกับอาชีพ รายไดตอเดือนตอครอบครัว 

ลักษณะท่ีอยูอาศัย  สถานภาพสมรส  ปริมาณในการซื้อตอคร้ัง มีความสัมพันธกับอาชีพ และ

ทําเลท่ีต้ังของท่ีอยูอาศัย

จากงานวิจัยท้ังหมดท่ีไดทําการคนความา โดยสวนใหญแลวจะศึกษาเปนภาพกวางๆ

ของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภค โดยมิไดมีการเนนในตัว

ผลิตภัณฑของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางเฉพาะเจาะจง สวนใหญจะเนนการศึกษาผูบริโภค

อาหารแชแข็งสําเร็จรูปในดานปจจัยตางๆ   ทําใหงานวิจัยพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจ

เลือกซื้ออาหารแชแข็ง กรณีศึกษาอาหารประเภทซาลาเปาในเขตกรุงเทพมหานคร จึงเปนงานวิจัย

ท่ีจะทําใหเห็นภาพท่ีชัดเจนของตัวผลิตภัณฑ อันไดแก ประเภทซาลาเปาแชแข็ง ซึ่งจะทําใหเกิด

ประโยชนในการศึกษาเพื่อเปนการพัฒนาสําหรับผูประกอบธุรกิจประเภทอาหารซาลาเปาไดอยาง
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แทจริง   และยังทําใหเกิดประโยชนแกผูบริโภคท่ีนิยมอาหารประเภทซาลาเปา   ท่ีจะทําใหสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางชัดเจนย่ิงข้ึน


