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บทท่ี 4

ผลการวิจัย

การศึกษาน้ีเปนการศึกษาเชิงสํารวจปจจัยพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจ

เลือกซื้ออาหารสําเร็จแชแข็ง กรณีศึกษาอาหารประเภทซาลาเปาในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

การศึกษาน้ีจะใชขอมูลท่ีเปนปฐมภูมิ (Primary data) โดยการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามนํามา

วิเคราะหเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ซึ่งเน้ือหาขอมูลท่ีทําการวิเคราะหจะแบงออกเปน

ท้ังหมด 4 สวน เร่ิมจากลักษณะท่ัวไปของประชากรท่ีสัมภาษณตลอดจนสภาพการบริโภค รวมถึง

ลักษณะการซื้อซาลาเปาและพฤติกรรมการซื้อซาลาเปาแชแข็ง เพื่อนําขอมูลท่ีไดท้ังหมดมา

คาดการณถึงขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีจะสงผลถึงพฤติกรรมของผูบริโภคซาลาเปาแช

แข็ง รวมท้ังการบริโภคซาลาเปาในภาพรวม วิเคราะหการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีผลตอ

ซาลาเปาแชแข็ง เพื่อท่ีจะสามารถนําไปใชประโยชนใหแกผูประกอบธุรกิจประเภทน้ี โดยการนํา

ขอมูลท่ีไดไปประยุกตใชในการปรับปรุงและพัฒนาตอไป

การวิเคราะหขอมูล โดยขอมูลจากแบบสอบถามสามารถนํามาวิเคราะหพิจารณาได 

4 สวนท่ีสําคัญ ดังตอไปน้ี

สวนท่ี 1 ลักษณะท่ัวไปของประชากรท่ีสัมภาษณ

สวนท่ี 2 สภาพการบริโภค

สวนท่ี 3 ลักษณะการซื้อซาลาเปา

สวนท่ี 4 พฤติกรรมการซื้อซาลาเปาแชแข็ง
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สวนท่ี 1 ลักษณะท่ัวไปของประชากรท่ีสัมภาษณ

ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคจะประกอบดวยขอมูลเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะท่ีอยูอาศัย ซึ่งจากการสํารวจกลุมตัวอยาง

ผูบริโภคจํานวน 400 คนจาก 8 เขตในกรุงเทพมหานครโดยพิจารณาเปนเขตชุมชนยานเศรษฐกิจท่ี

กระจายในกรุงเทพมหานครคิดเปนสัดสวนรอยละ 16 จากจํานวนเขตท้ังหมดของในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังตารางท่ี1 พบวา กลุมผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีสัดสวนไมแตกตางกัน

มาก คือรอยละ 41.0 และ 56.5 ตามลําดับโดยรอยละ 46.7 มีอายุในชวง 25 - 34 ป รองลงมาคือ 

ชวงอายุ 15 - 24 ป และ 35 - 44 ป และกลุมผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด สูงถึงรอยละ 75.3

เมื่อพิจารณาระดับการศึกษาและอาชีพจะพบวา กลุมผูบริโภคมากกวาคร่ึงหรือรอย

ละ 67.4 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีการประกอบอาชีพในกลุมพนักงานบริษัทเอกชน

รอยละ 37.8 และเปนนักเรียนหรือนักศึกษา รอยละ 35.5

สําหรับรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมผูบริโภคน้ัน พบวา สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนในชวงตํ่ากวา 10,000 บาท และ ในชวง 10,000 - 19,999 บาท ซึ่งมีรอยละ 37.8 และ  35.7

ตามลําดับ สวนลักษณะท่ีอยูอาศัยน้ันพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีลักษณะท่ีอยูอาศัยประเภทบาน

เด่ียวรอยละ 37.3 รองลงมาคือ ลักษณะท่ีอยูอาศัยประเภทหอพักและคอนโดมิเนียม คือรอยละ 

25.0 และ 18.3 ตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.1

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามขอมูลทางประชากรศาสตร

ขอมูลท่ัวไป จํานวน รอยละ

รวมท้ังหมด 400 100.0

1. เพศ

ชาย 164 41.0

หญิง 226 56.5

ไมระบุ 10 2.5

2. อายุ

15 - 24 ป 133 33.3

25 - 34 ป 187 46.7

35 - 44 ป 55 13.7

45 ปข้ึนไป 22 5.5

ไมระบุ 3 0.8

3. สถานภาพสมรส

โสด 301 75.3

สมรส 85 21.3

หยาราง/หมาย 14 3.4

4. ระดับการศึกษา

มัธยมศึกษาถึงอนุปริญญา 88 22.0

ปริญญาตรี 270 67.4

สูงกวาปริญญาตรี 41 10.3

ไมระบุ 1 0.3
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ)

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามขอมูลทางประชากรศาสตร

ขอมูลท่ัวไป จํานวน รอยละ

5. อาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา 142 35.5

ขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ 49 12.3

พนักงานบริษัทเอกชน 155 38.7

เจาของกิจการ/รับจาง/อ่ืนๆ 52 13.0

ไมระบุ 2 0.5

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน

ตํ่ากวา 10,000 บาท 151 37.8

10,000 - 19,999 บาท 143 35.7

ต้ังแต 20,000 บาทข้ึนไป 96 24.0

ไมระบุ 10 2.5

7. ลักษณะท่ีอยูอาศัย

หอพัก 100 25.0

คอนโดมิเนียม 73 18.3

ทาวเฮาส 59 14.7

บานเด่ียว 149 37.3

ไมระบุ 19 4.7

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551
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สวนท่ี 2 สภาพการบริโภค

สําหรับสภาพการบริโภคซาลาเปาแชแข็งของผูบริโภคน้ัน ประกอบไปดวย 

วัตถุประสงคในการเลือกซื้อซาลาเปา ปจจัยสําคัญในการเลือกซื้อซาลาเปา และอิทธิพลของตรา

สินคาท่ีมีตอการซื้อซาลาเปา

จากการสํารวจขอมูลการตัดสินใจเลือกซื้อซาลาเปาของกลุมผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังตารางท่ี 4.2 พบวา สวนใหญผูบริโภคจะมีวัตถุประสงคในการเลือกซื้อ

ซาลาเปาคือ เพื่อรับประทานเปนอาหารมื้อวางสูงถึงรอยละ 52.8 (211 คน) และรองลงมาคือเพื่อ

ความสะดวกสบายในการรับประทานแทนมื้ออาหารรอยละ 26.5 (106 คน) ดังน้ันจะเห็นไดวา

ซาลาเปาไดการยอมรับจากผูบริโภคเปนสวนใหญวาเปนอาหารท่ีสะดวกทาน  ซึ่งตรงกับความ

ตองการของผูบริโภคในสมัยน้ีท่ีเวลาเปนท่ีสิ่งจําเปนและความสะดวกเปนสิ่งท่ีตองการสําหรับ

ผูบริโภคน้ันนับวาเปนอีกชองทางหน่ึงท่ีทําใหอาหารประเภทซาลาเปาจะสามารถถูกผลักดันใหเปน

อาหารในชีวิตประจําวันของผูบริโภคได

ตารางท่ี 4.2

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามวัตถุประสงคในการซื้อซาลาเปา

วัตถุประสงคในการซื้อซาลาเปา จํานวน รอยละ

รวมท้ังหมด 400 100.0

เพื่อรับประทานเปนอาหารมื้อวาง 211 52.8

เพื่อความสะดวกสบายในการรับประทานแทนมื้ออาหาร 106 26.5

เพื่อนําไปเปนของฝากบุคคลรอบขาง 32 8.0

เพื่อนําไปใชสําหรับไปไหวชวงเทศกาล 30 7.5

เพื่อเปนของรับประทานในงานเลี้ยงสัมมนา และอ่ืนๆ 20 5.0

ไมระบุ 1 0.3

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551
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เมื่อพิจารณาจากตารางท่ี 4.3 ปจจัยสําคัญในการซื้อซาลาเปา พบวา กลุมผูบริโภค

คํานึงถึงปจจัยดานคุณภาพและรสชาติท่ีอรอยของผลิตภัณฑสูงท่ีสุด คิดเปนรอยละ 48.5 ถัดมา

คือปจจัยดานความสะดวกในการเลือกซื้อ มีรอยละ30.3 สวนกลุมผูบริโภคท่ีใหความสําคัญกับ

ปจจัยดานราคาท่ีเหมาะสมตอผลิตภัณฑน้ันมีรอยละ 16.3

ตารางท่ี 4.3

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยสําคัญในการซื้อซาลาเปา

ปจจัยสําคัญในการซื้อซาลาเปา จํานวน รอยละ

รวมท้ังหมด 400 100.0

ปจจัยดานคุณภาพและรสชาติท่ีอรอยของผลิตภัณฑ 194 48.5

ปจจัยดานความสะดวกในการเลือกซื้อ 121 30.3

ปจจัยดานราคาท่ีเหมาะสมตอผลิตภัณฑ 65 16.3

ปจจัยดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ 10 2.5

ปจจัยดานโปรโมชั่นทางการตลาดท่ีเหมาะสม และอ่ืนๆ 10 2.5

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551

จากตารางท่ี 4.4 ในดานอิทธิพลของตราสินคาท่ีมีตอการซื้อซาลาเปา กลุมผูบริโภค

รอยละ 29.8 มีความเห็นวาตราสินคามีผลตอการเลือกซื้อ โดยกลุมผูบริโภคสวนใหญรูจักตรา

สินคาของซาลาเปาอันดับท่ี 1 คือ ซีพี - เซเวนอีเลฟเวน (จํานวน 124 คน) อันดับท่ี 2 คือ วราภรณ

ซาลาเปา (จํานวน 49 คน) อันดับท่ี 3 คือ ซาลาเปาทับหลี (จํานวน 40 คน ) อันดับท่ี 4 ซาลาเปา

ตรามังกรหยก (จํานวน 31 คน) และอันดับท่ี 5 คือ ซาลาเปาตราสุรพลฟูด (จํานวน 18 คน) เมื่อ

พิจารณาจากท้ัง 5 อันดับตราสินคาดังกลาว จะเห็นไดวา ซาลาเปาตราซีพี-เซเวนอีเลฟเวน มีผูรูจัก

มากท่ีสุด ซึ่งอาจเปนเพราะชองทางการจัดจําหนายของซาลาเปาตราซีพี-เซเวนอีเลฟเวนมีอยู

มากมายโดยอาศัยชองทางตามรานซีพีเฟรชมารทท่ีมีการกระจายโดยท่ัวไป   รวมท้ังการโฆษณา

ผานสื่อท่ีมักกลาวถึงผลิตภัณฑซาลาเปาเมื่อมีการโฆษณารานซีพีเฟรชมารท ซึ่งสอดคลองกับ

แหลงของการรับรูตราสินคาท้ัง 5 อันดับท่ีสวนใหญหรือรอยละ 30.5 ผูบริโภครูจักจากแหลงจัด

จําหนายของซาลาเปาท่ีพบเห็นไดงาย และรอยละ 27.8 ผูบริโภคพบเห็นเองและลองชิมดู สวน
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ผูบริโภคท่ีรูจักตราสินคาโดยคนรูจักแนะนําแบบปากตอปาก และรูจักตราสินคาโดยโฆษณาผาน

สื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ฯลฯ มีรอยละ 22.0 และ 18.3 ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.4

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอิทธิพลของตราสินคาท่ีมีตอการซื้อซาลาเปา

อิทธิพลของตราสินคาท่ีมีตอการซื้อซาลาเปา จํานวน รอยละ

รวมท้ังหมด 400 100.0

ไมมีผลตอการซื้อ 278 69.5

มีผลตอการซื้อ 119 29.8

ไมมีความเห็น 3 0.7

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551

จากผลการวิจัยในสวนท่ี 2 เมื่อพิจารณาขอมูลแลวจะเห็นไดวาสภาพการบริโภคของ

กลุมผูบริโภคน้ันประมาณรอยละ 70 มีความคิดเห็นวาตราสินคาของอาหารประเภทซาลาเปาไมมี

ผลตอการซื้อของผูบริโภค   โดยท่ีตราสินคาท่ีกลุมผูบริโภคสวนใหญรูจักคือ ซีพี-เซเวนอีเลฟเวน   

ซึ่งคาดวาการรับรูตรงน้ีนาจะมาจากชองทางการจัดจําหนายท่ีมีกระจายอยูโดยท่ัวไป ทําให

ผูบริโภคน้ันสามารถซื้อหาไดงายและสะดวกสอดคลองกับวัตถุประสงคในการซื้อซาลาเปาท่ี 2

อันดับแรก คือ การซื้อเพื่อรับประทานเปนอาหารวางและการซื้อเพื่อความสะดวกสบายในการ

รับประทานแทนมื้ออาหาร ตรงน้ีนาจะมีผลทําใหซาลาเปาซีพี-เซเวนอีเลฟเวนเปนท่ีรูจักของกลุม

ผูบริโภคสวนใหญ แสดงใหเห็นไดวาชองทางการจัดจําหนายน้ันมีความสําคัญเปนอยางย่ิง

สวนอีกรอยละ 30 ของกลุมผูบริโภคมีความคิดเห็นวาตราสินคาของอาหารประเภท

ซาลาเปาน้ันมีผลตอการเลือกซื้อ โดยท่ีตราสินคาท่ีกลุมผูบริโภครูจักรองลงมาคือ วราภรณ 

ซาลาเปาและซาลาเปาทับหลี นาจะมีความเปนไปไดวาการรับรูตราสินคาของ วราภรณ ซาลาเปา

และซาลาเปาทับหลีตรงน้ีน้ันนาจะมาจากกลุมผูบริโภคท่ีมีความพิถีพิถันในการเลือกรับประทาน 

เพราะท้ัง 2 ตราสินคาน้ียังนับไดวายังมีชองทางการจัดจําหนายไมไดมากนักทําใหการเปนท่ีรูจัก

ของกลุมลูกคาคอนขางยากและการเลือกซื้อจะลําบากกวา เมื่อเทียบกับซาลาเปาของซีพี-เซเวน

อีเลฟเวนนอกเสียจากเปนกลุมลูกคาท่ีมีความนิยมในตัวสินคาจริงๆ สอดคลองกับผลการวิจัยใน
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เร่ืองปจจัยสําคัญในการซื้อซาลาเปาท่ีกลุมผูบริโภคโดยสวนใหญยังเนนท่ีเร่ืองของคุณภาพเปน

อันดับแรกรองลงมาจึงเปนความสะดวกในการซื้อทําใหถึงแมในเร่ืองชองทางการจัดจําหนายจะมี

ความสําคัญแตรสชาติและรสชาติก็ตองดีดวยเชนกัน อยางเชน  ในกรณีของซาลาเปาจากซีพี-

เซเวนอีเลฟเวนท่ีเนนขายความสะดวกหาซื้องายรสชาติดีพอสมควรและวราภรณ ซาลาเปา

ซาลาเปาทับหลีท่ีตองเนนขายคุณภาพและความพิถีพิถัน เพื่อทดแทนชองทางการจัดจําหนายท่ียัง

มีไมท่ัวถึง

สวนท่ี 3 ลักษณะการซื้อซาลาเปา

ลักษณะการซื้อซาลาเปา ประกอบไปดวย แหลงในการซื้อ ความถ่ีในการซื้อ ปริมาณ

ในการซื้อ และคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละคร้ัง

ขอมูลจากการสํารวจตามตารางท่ี 4.5 จะเห็นไดวา กลุมผูบริโภคมีแหลงในการซื้อ

ซาลาเปาสวนใหญคือ รานสะดวกซื้อตางๆ สูงถึงรอยละ 64.3 รองลงมาคือ รานซาลาเปาท่ีมีตรา

สินคาเปนของตนเอง ท่ีมีรอยละ 15.7 ซึ่งผลจากการวิจัยท่ีไดในสวนน้ีสอดคลองกับผลการวิจัยใน

สวนท่ี 2 ดังท่ีไดกลาวไปแลวในขางตน โดยท่ีซาลาเปาซีพี-เซเวนอีเลฟเวนมีชองทางการจัด

จําหนายเปนรานสะดวกซื้อ และวราภรณ ซาลาเปาเปนรานซาลาเปาท่ีมีตราสินคาเปนของตนเอง

ตารางท่ี 4.5

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแหลงในการซื้อซาลาเปา

แหลงในการซื้อซาลาเปา จํานวน รอยละ

รวมท้ังหมด 400 100.0

รานสะดวกซื้อตางๆ 257 64.3

รานซาลาเปาท่ีมีตราสินคาเปนของตนเอง 63 15.7

ซุปเปอรมาเก็ต, ไฮเปอรมาเก็ต 44 11.0

โรงแรมหรือภัตตาคาร รานอาหาร ศูนยอาหาร และอ่ืนๆ 35 8.7

ไมระบุ 1 0.3

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551



51

สวนในขอมูลจากตารางท่ี 4.6 จะเห็นไดวาความถ่ีในการซื้อซาลาเปาน้ัน ผูบริโภค

มากกวาคร่ึงหรือรอยละ 63.8 มีความถ่ีในการซื้อนานๆคร้ัง รองลงมารอยละ 17.0 และ16.0 มี

ความถ่ีในการซื้อ 2-3 คร้ังตอสัปดาห และ 1 คร้ังตอสัปดาห ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.6

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถ่ีในการซื้อซาลาเปา

ความถ่ีในการซื้อซาลาเปา จํานวน รอยละ

รวมท้ังหมด 398 100.0

นานๆ คร้ัง 255 63.8

2-3 คร้ังตอสัปดาห 68 17.0

1 คร้ังตอสัปดาห 64 16.0

ทุกวัน 11 2.8

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551

โดยท่ีในตารางท่ี 4.7 ดานปริมาณซาลาเปาท่ีซื้อในแตละคร้ังพบวา กลุมผูบริโภคสวน

ใหญหรือรอยละ 70.5 มีปริมาณในการซื้อคอนขางนอยคือ 1-3 ลูก รองลงมาคือ 4-6 ลูกและ

มากกวา 7 ลูก ตามลําดับ แสดงวาผูบริโภคสวนใหญมีความตองการในการรับประทานมากกวา

การซื้อเพื่อนําไปเปนของฝาก ซึ่งจะสอดคลองกับวัตถุประสงคในการซื้อซาลาเปาท่ีไดจากการ

สํารวจในสวนท่ี 2 ท่ีผูบริโภคสวนใหญใหเหตุผลวารับประทานในระหวางมื้ออาหาร อาจจะเพื่อ

ประถังความหิวเทาน้ันเอง
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ตารางท่ี 4.7

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปริมาณซาลาเปาท่ีซื้อในแตละคร้ัง

ปริมาณซาลาเปาท่ีซื้อในแตละคร้ัง จํานวน รอยละ

รวมท้ังหมด 397 100.0

1-3 ลูก 282 70.5

4-6 ลูก 59 14.8

มากกวา 7 ลูกข้ึนไป 56 14.1

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551

ในตารางท่ี 4.8 เมื่อพิจารณาคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อซาลาเปาก็จะเห็นไดวามี

ทิศทางสอดคลองไปกับปริมาณในการซื้อคือ สวนใหญหรือรอยละ 63.3 มีคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อ

ซาลาเปาตํ่ากวาหรือเทากับ 50 บาทตอคร้ัง รองลงมาคือมีคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อซาลาเปา

ในชวง 51-100 บาท

ตารางท่ี 4.8

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อซาลาเปา

คาใชจายเฉล่ียในการซื้อซาลาเปา จํานวน รอยละ

รวมท้ังหมด 398 100.0

ตํ่ากวาหรือเทากับ 50 บาท 253 63.3

51-100 บาท 83 20.8

มากกวา 100 บาทข้ึนไป 62 15.6

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551

ในตารางท่ี 4.9 จะเห็นไดวาผูบริโภคสวนใหญจะนิยมรับประทานอาหารประเภท

ซาลาเปาเปนอาหารวางมากกวาคร่ึงน้ันคือรอยละ 54.5 รองลงมาจึงเปนใน มื้อเชา มื้อกลางวัน   

ตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.9

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับประทานซาลาเปาในมื้ออาหาร

การรับประทานซาลาเปาในมื้ออาหาร จํานวน รอยละ

รวมท้ังหมด 400 100.0

อาหารวาง 218 54.5

มื้อเชา 103 25.8

กลางวัน 37 9.3

เย็น 24 6.0

อ่ืนๆ 18 4.5

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551

จากผลการวิจัยท่ีไดในสวนท่ี 3 ในเร่ืองของลักษณะการซื้อซาลาเปาของผูบริโภคน้ัน

จะเห็นไดวา   การบริโภคอาหารประเภทซาลาเปายังมีไมมากนัก กลาวคือ ปริมาณการซื้อตอคร้ัง

ยังคงนอยน้ันคือผูบริโภคสวนใหญมีปริมาณการซื้อ 1-3 ลูกตอคร้ัง คาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง

ตํ่าหวา 50 บาทและความถ่ีในการซื้อซาลาเปายังคงนานๆคร้ังซักเปนสวนมาก ซึ่งพิจารณา

ประกอบกับการรับประทานซาลาเปาในมื้ออาหารท่ีผูบริโภคสวนใหญเนนรับประทานเปนอาหาร

วางจึงไมใชสิ่งท่ีจะเปนสําหรับผูบริโภคเทาไรนัก ดังน้ันจึงคาดการณไดวาในธุรกิจอาหารประเภท

ซาลาเปาน้ันชองทางการจัดจําหนายเปนสิ่งท่ีสําคัญเพราะไมเพียงแตจะทําใหผูบริโภคสามารถ

รับรูและจดจําตราสินคาของเราได  หากเพียงแตยังทําใหเกิดปริมาณการขายท่ีเพิ่มข้ึนดวย ดังน้ัน

ถาเรามีกลุมลูกคาอยูในวงจํากัดยอดขายท่ีเกิดข้ึนยอมมีไมมากนักดังเหตุผลท่ีไดกลาวมาแลวใน

ขางตน ดังน้ันการจะประกอบธุรกิจอาหารประเภทซาลาเปาน้ันการขยายตลาด ขยายชองทางการ

จัดจําหนายถือวาเปนสิ่งท่ีจําเปน เพราะไมเพียงแตจะเน่ืองจากความสะดวกสบายอันเปนเหตุผล

หลักท่ีผูบริโภคจะเลือกซื้อ ยังเปนการสรางยอดขายใหกับตลาดซาลาเปาท่ีตลาดรายบุคคลน้ัน

อาจจะเปนเพียงตลาดเล็กๆ แตถาเปนตลาดโดยรวมแลวน้ันคาดวาจะมีมูลคาไมนอย ทําใหผู

ประกอบธุรกิจซาลาเปาน้ีตองเรงขยายขอบเขตของตนใหไดมากท่ีสุด ซึ่งการจะขยายตลาดน้ันการ

ผลิตซาลาเปาแชแข็งจึงมีบทบาทท่ีสําคัญย่ิงเพราะไมเพียงแตจะเปนตัวชวยในการขยายตลาดยัง

เปนตัวในการรักษาคุณภาพสินคา ซึ่งนับเปนปจจัยหลักท่ีสงผลถึงความรูสึก การรับรู ทัศนคติของ
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ผูบริโภคอันเปนจุดเร่ิมตนของพฤติกรรมการเลือกซื้อและการเขาถึงกลุมลูกคาของผูประกอบธุรกิจ

ประเภทน้ีได

โดยสรุปการบริโภคซาลาเปาโดยภาพรวมแลวจะเห็นไดวา ผูบริโภคจะมีการซื้อ

ซาลาเปามารับประทานเมื่อหิว น้ันก็คือการรับประทานในระหวางมื้ออาหารน้ันเอง การ

รับประทานในระหวางชวงเวลาท่ีรีบเรงท่ียังไมมีเวลามากพอสําหรับการรับประทานเปนมื้ออาหาร

ท่ีตองอาศัยข้ันตอนในการรับประทาน  อันเปนท่ีมาของวัตถุประสงคและปจจัยในการซื้อซาลาเปา

ของผูบริโภคน้ันเอง ดวยเหตุผลของความสะดวกซื้อสะดวกทานน่ีเองเปนเหตุผลทําใหผูบริโภค

ซาลาเปาโดยสวนใหญอิทธิพลจากตราสินคาจึงไมมีผลตอผูบริโภค แตชองทางการจัดจําหนาย

กลับเปนปจจัยหลักของผูบริโภคท่ีมีผลตอการซื้อซาลาเปาของผูบริโภค  ซาลาเปาในความคิดของ

ผูบริโภคโดยสวนใหญจึงนับไดวาเปนอาหารยามหิว  ท่ีตองสามารถสะดวกซื้อสะดวกทาน มี

ปริมาณท่ีทําใหอ่ิมทองไดชั่วขณะ และมีรสชาติท่ีดีอีกดวย ดังน้ันจะเห็นไดวาตลาดรายบุคคลของ

ซาลาเปาจึงมีมูลคาไมสูงมากนัก การซื้อก็เพียงทานเองยามหิว มีคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ังท่ี

ไมมากนักและเปนการซื้อแบบนานๆคร้ัง ดังน้ันผูประกอบการท่ีทําการผลิตซาลาเปาท่ีเปนรายเล็ก

ในตลาดท่ีมีชองทางการจัดจําหนายท่ีไมมากนัก ผูประกอบการประเภทน้ีจะมีเพียง Nich Market

ของตนเองเทาน้ัน   เปนกลุมลูกคาท่ีมีความนิยมและความตองการในการพิถีพิถันในการ

รับประทานมากกวาการรับประทานเพียงเพื่อความสะดวกสบาย

สวนท่ี 4 พฤติกรรมการซื้อซาลาเปาแชแข็งของผูบริโภค

พฤติกรรมการซื้อซาลาเปาของผูบริโภคจะแบงการพิจารณาออกเปน 3 ลักษณะดังน้ี

1) การรับรูในการจัดจําหนายซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป 2) ทัศนคติท่ีมีตอซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป 

และ 3) การซื้อซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป

ในสวนของการศึกษาในดานการรับรูในการจัดจําหนายซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปน้ัน

จะสามารถทําใหผูประกอบการทราบถึงการเขาถึงของผูบริโภค การคาดคะเนถึงตัวผูบริโภควาแต

ละบุคคลจะมีพฤติกรรมในการแยกความแตกตางหรือใหความสนใจในตัวของซาลาเปาแชแข็ง

สําเร็จรูปกันมากนอยเพียงใด  ในเร่ืองทัศนคติท่ีมีตอซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป ผูบริโภคแตละ

บุคคลมีพฤติกรรมความตองการและทัศนคติเพื่อนําไปปรับปรุงและพัฒนาในตัวซาลาเปาแชแข็ง   



55

ทําใหทราบถึงจุดเดนและจุดดอยในตัวผลิตภัณฑในความรูสึกของผูบริโภค   เปนแนวทางในการ

พัฒนาใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ซึ่งจะมีผลตอสภาพการแขงขันในตลาดและใน

ดานการซื้อซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป ขอมูลในสวนน้ีจะสามารถบงบอกถึงพฤติกรรมของผูบริโภค

กลุมท่ีมีความยอมรับในตัวของซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป   พรอมท้ังพฤติกรรมการบริโภคซาลาเปา

แชแข็งซึ่งสามารถนํามาใชเปนขอมูลในการเปรียบเทียบอางอิงกับพฤติกรรมการบริโภคซาลาเปา

โดยท่ัวไป

1) การรับรูในการจัดจําหนายซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป

จากการสํารวจพฤติกรรมการซื้อซาลาเปาแชแข็งของผูบริโภคจํานวน 400 คน เมื่อ

พิจารณาการรับรูในการจัดจําหนายซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป จะพบวา กลุมผูบริโภคมากกวาคร่ึง

หรือรอยละ 68.0 มีการรับรูวาในปจจุบันมีการจัดจําหนายซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปแลว และ

รอยละ 32.0 ยังไมมีการรับรูวาในปจจุบันมีการจัดจําหนายซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป

เมื่อพิจารณาขอมูลจากตารางท่ี 4.10 น้ันจะพบวา ผูบริโภคเพศหญิงมีสัดสวนการ

รับรูการจําหนายซาลาเปาแชแข็งมากกวาเพศชายซึ่งมีการรับรูถึงรอยละ 70.8 เหตุผลนาจะมาจาก

เพศหญิงน้ันนาจะมีความใสใจในเร่ืองรายละเอียดของอาหารการกินมากกวาเพศชาย โดยท่ี

ผูบริโภคท่ีมีอายุอยูระหวาง 25-34 ป และ 45 ปข้ึนไป มีการรับรูในเร่ืองของการจัดจําหนาย

ซาลาเปาแชแข็งมากท่ีสุดประมาณรอยละ 72.7 จะเห็นไดวาผูบริโภคท่ีมีอายุมากข้ึนก็จะมีการรับรู

ท่ีมากข้ึนตามไปดวย ท้ังน้ีนาจะมาจากผูบริโภคกลุมน้ีจะมีความสามารถในการเขาถึงอาหารแช

แข็งรวมถึงซาลาเปาแชแข็งไดมากกวาคนในกลุมอายุนอย ดานสถานภาพสมรสมีสัดสวนท่ีไม

แตกตางกันมากนักในการรับรูน้ันคือ สถานภาพสมรสมีการรับรูรอยละ 69.4 สถานภาพโสดมีการ

รับรูรอยละ 68.1 และสถานภาพหยารางมีการรับรูรอยละ 57.1 ตามลําดับ ในเร่ืองของระดับ

การศึกษาจะพบวา ผูท่ีมีการศึกษาสูงน้ันคือในระดับปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรีจะมีการ

รับรูในการจัดจําหนายซาลาเปาแชแข็งมากกวาผูท่ีมีการศึกษาในระดับท่ีตํ่ากวาน้ันคือปริญญาตรี

มีสัดสวนการรับรูสูงถึงรอยละ 73.7 และในระดับสูงกวาปริญญาตรีมีการรับรูรอยละ 67.9 ผลตรง

น้ีนาจะเกิดจากผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูงนาจะมีความสามารถในการรับขอมูลเก่ียวกับซาลาเปาแช

แข็งมากกวาผูบริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับท่ีตํ่ากวา
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ดานอาชีพของผูบริโภคท่ีมีการรับรูการจัดจําหนายซาลาเปาแชแข็งท่ีมีมากท่ีสุดคือ  

ขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีการรับรูถึงรอยละ 73.5 ซึ่งนาจะมาจากซาลาเปาแชแข็งมัก

เปนอาหารท่ีปจจุบันนิยมมีการนําไปจัดบูธประชาสัมพันธตามหนายงานตางๆ อยางเชน ซาลาเปา

แชแข็งของย่ีหอพรานทะเล รวมถึงไดมีการนิยมนําซาลาเปาแชแข็งไปจัดเปนอาหารวางใน

ชวงเวลาพักอาหารวาง (Coffee Break) ทําใหสวนน้ีนาจะมีอิทธิพลในการรับรูของกลุมขาราชการ

และพนักงานรัฐวิสาหกิจ  ในดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนพบวามีความสัมพันธแปรผันตามกับการรับรู

ในการจัดจําหนาย โดยกลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงจะมีสัดสวนของผูท่ีมีการรับรูใน

การจัดจําหนายซาลาเปาแชแข็งสูง ในทางกลับกันผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนในระดับท่ีตํ่าลง

มาก็จะมีสัดสวนของผูท่ีมีการรับรูในการจัดจําหนายซาลาเปาแชแข็งลดลงมาดวย ซึ่งเปนไปไดวาผู

ท่ีมีรายไดสูงมักมีวิถีชีวิตท่ีรีบเรงในการทํางาน ทําใหเวลาในการจับจายซื้ออาหารคอนขางนอย  

ทางเลือกในการเลือกซื้ออาหารจึงมักเปนท่ีหางสรรพสินคา คอนวีเนียนสโตร ไฮเปอรมารท ท่ี

สามารถเลือกหาซื้อสินคาหลายๆอยางไดภายในคราวเดียวและเห็นแหลงการจักจําหนายท่ีสําคัญ

ของซาลาเปาแชแข็ง ทําใหสามารถพบเห็นซาลาเปาแชแข็งไดงาย และมีโอกาสในการเลือกซื้อ

ซาลาเปาแชแข็งไดงายดวยเชนกัน

สําหรับปจจัยดานลักษณะท่ีพักอาศัย พบวา ผูบริโภคอยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียมมีผู

ท่ีรับรูตอซาลาเปาแชแข็งรอยละ 76.7 ผูบริโภคอยูอาศัยแบบทาวเฮาส แบบบานเด่ียว และแบบ

หอพักมีผูท่ีรับรูตอซาลาเปาแชแข็งรอยละ 74.6, 70.5 และ 57.0 ตามลําดับ จะเห็นไดวาผูบริโภคท่ี

มีลักษณะท่ีอยูอาศัยแตกตางกันมีการรับรูในการจัดจําหนายซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปสัดสวนไม

แตกตางกันมากนัก เปนเพราะหางสรรพสินคา คอนวีเนียนสโตร ไฮเปอรมารท ท่ีเปนท่ีจําหนาย

ซาลาเปาแชแข็งน้ัน  โดยเฉพาะรานสะดวกซื้อตางๆ มักมีอยูกระจายอยู ท่ัวไป จนสามารถ

ครอบคลุมแหลงท่ีอยูอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร
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ตารางท่ี 4.10

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

การรับรูในการจัดจําหนายซาลาเปาแชแข็ง

ปจจัย
การรับรู

รวม
มีการรับรู ไมมีการรับรู

1. เพศ

ชาย 63.4 36.6 100.0 (164)

หญิง 70.8 29.2 100.0 (226)

2. อายุ

15 - 24 ป 60.2 39.8 100.0 (133)

25 - 34 ป 72.7 27.3 100.0 (187)

35 - 44 ป 70.9 29.1 100.0 (55)

45 ปขึ้นไป 72.7 27.3 100.0 (22)

3. สถานภาพสมรส

โสด 68.1 31.9 100.0 (301)

สมรส 69.4 30.6 100.0 (85)

หยาราง/หมาย 57.1 42.9 100.0 (14)

4. ระดับการศึกษา

มัธยมศึกษาถึงอนุปริญญา 48.9 51.1 100.0 (88)

ปริญญาตรี 73.7 26.3 100.0 (270)

สูงกวาปริญญาตรี 67.9 32.1 100.0 (41)

5. อาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา 63.4 36.6 100.0 (142)

ขาราชการและพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ

73.5 26.5 100.0 (49)

พนักงานบริษัทเอกชน 70.3 29.7 100.0 (155)

เจาของกิจการ/รับจาง/อ่ืนๆ 71.2 28.8 100.0 (52)
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ตารางท่ี 4.10 (ตอ)

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางทางประชากรศาสตรจําแนกตาม

การรับรูในการจัดจําหนายซาลาเปาแชแข็ง

ปจจัย
การรับรู

รวม

มีการรับรู ไมมีการรับรู

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน

ตํ่ากวา 10,000 บาท 60.3 39.7 100.0 (151)

10,000 - 19,999 บาท 67.8 32.2 100.0 (143)

ต้ังแต 20,000 บาทขึ้นไป 78.1 21.9 100.0 (96)

7. ลักษณะท่ีอยูอาศัย

หอพัก 57.0 43.0 100.0 (100)

คอนโดมิเนียม 76.7 23.3 100.0 (73)

ทาวเฮาส 74.6 25.4 100.0 (59)

บานเด่ียว 70.5 29.5 100.0 (149)

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551

2) ทัศนคติท่ีมีตอซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป

ในการสํารวจผูบริโภคตอพฤติกรรมการซื้อซาลาเปาแชแข็งของผูบริโภคในดาน

ทัศนคติท่ีมีตอซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปน้ันพบวา กลุมผูบริโภคมากกวาคร่ึงหรือรอยละ 50.3 มีทัศ

คติท่ีดีตอซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป โดยเห็นวาซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปเปนสิ่งท่ีมีความนาสนใจ

กวาอาหารประเภทอ่ืนๆ สําหรับนํามาเปนอาหารจัดเลี้ยงหรือเปนอาหารวางในชวงพักอาหารวาง

(Coffee Break) โดยสวนใหญใหเหตุผลวา ซาลาเปาแชแข็งน้ันมีความอรอยกวา นารับประทาน

มากวา เปนการเพิ่มทางเลือกและมีความหลากหลายมากกวาอาหารวางประเภทอ่ืนๆ (จํานวน 54

คน) ซึ่งเหตุผลตรงน้ีนาจะมาจากซาลาเปาแชแข็งน้ันเปนอาหารท่ีสามารถดัดแปลงไสตางๆให

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดงาย   อีกท้ังยังสามารถกลายเปนของวางท้ังแบบคาวและ

แบบหวานใหเลือกไดเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคไดอีกทางหน่ึง   รองลงมาคือเหตุผล
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ดานความสะดวกในการรับประทาน การเก็บรักษา การจัดเตรียมและการซื้อมากกวาของวาง

ประเภทอ่ืนๆ (จํานวน 33 คน) และเหตุผลในดานความมีประโยชนทางโภชนาการ และมีความอ่ิม

ทองมากกวาอาหารวางประเภทอ่ืนๆ (จํานวน 22 คน)

นอกจากน้ียังมีผูบริโภคท่ีมีทัศคติท่ีไมดีตอซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป รอยละ 46.5

และผูไมมีความคิดเห็น รอยละ 3.3 โดยผูท่ีมีทัศนคติไมดีตอซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปน้ันมี

ความเห็นวา ซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปน้ันไมมีความนาสนใจไปกวาอาหารประเภทอ่ืนๆ สําหรับ

นํามาเปนอาหารจัดเลี้ยงหรือเปนอาหารวางในชวงพักอาหารวาง (Coffee Break) โดยสวนใหญให

เหตุผลวา ซาลาเปาแชแข็งน้ันไมเหมาะกับการนํามาเปนอาหารวาง ไมเขากับกาแฟ และไมมีความ

แตกตางไปจากอาหารวางประเภทอ่ืนๆ (จํานวน 27 คน) จากเหตุผลท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีไมดีตอ

ซาลาเปาแชแข็งน้ันนาจะมีสาเหตุมาจากการท่ีชวงเวลาพักอาหารวาง (Coffee Break)น้ัน   

ผูบริโภคยังคงติดในการด่ืมกาแฟเปนสําคัญและยังคงติดภาพท่ีอาหารประเภทซาลาเปาเปน

อาหารจีน   การด่ืมคูกับกาแฟจึงไมเหมาะเทากับการด่ืมคูกับนํ้าชา ไมเหมือนกับอาหารวาง

ประเภทแซนวิสหรือพายท่ีผูบริโภคมักมองวาเปนอาหารวางท่ีเหมาะกับกาแฟ ซึ่ง ณ ปจจุบันไส

ของซาลาเปามีความหลากหลายมากข้ึนไมตางจากแซนวิสหรือพาย ดังน้ัน ผูประกอบการสามารถ

ดึงจุดน้ีมาใหผูบริโภคลองรับประทานเพื่อท่ีจะสรางทัศนคติท่ีดีใหเกิดข้ึนได รองลงมาคือเหตุผล

ท่ีวาซาลาเปาแชแข็งน้ันมีความยุงยาก ลําบากในการรับประทาน การจัดเตรียม และการจัดเก็บ 

(จํานวน 11 คน) เหตุผลวาซาลาเปาแชแข็งน้ันจะทําใหอ่ิมเกินไปสําหรับการนําไปจัดเปนอาหาร

วางชวงพักอาหารวาง (จํานวน 9 คน) เหตุผลดานราคา ซึ่งเห็นวาซาลาเปาแชแข็งมีราคาแพง 

(จํานวน 10 คน) และเหตุผลในดานรสชาติท่ีไมอรอยรวมท้ัง ความไมมั่นใจในความสดใหมและ

คุณภาพของผลิตภัณฑ (จํานวน 4 คน)

จากขอมูลในตารางท่ี 4.11 เมื่อพิจารณาดานปจจัยทางประชากรศาสตรจะพบไดวา   

เพศชายมีทัศนคติท่ีดีตอซาลาเปาแชแข็งมากกวาเพศหญิง  น้ันคือเพศชายมีทัศนคติท่ีดีตอ

ซาลาเปาแชแข็งถึงรอยละ 58.8 ท้ังน้ีนาจะมาจากเหตุผลท่ีเพศชายเพศชายเนนความสะดวกสบาย

รวดเร็วมากกวาเพศหญิง ซึ่งผลิตภัณฑอาหารแชแข็งก็สามารถตอบสนองวัตถุประสงคดังกลาวได

เปนอยางดี เพศชายจึงมีทัศนคติตอซาลาเปาแชแข็งในทิศทางท่ีดีดวย ทางดานอายุน้ันจาก

ผลการวิจัยจะพบไดวาย่ิงผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีเพิ่มมากข้ึนย่ิงมีทัศนคติท่ีดีตอซาลาเปาแชแข็งซึ่งผล

จากการวิจัยน้ันพบวากลุมผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวา 45 ปข้ึนไปมีทัศนคติท่ีดีตอซาลาเปาแชแข็ง
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มากท่ีสุดถึงรอยละ 71.4 นาจะเปนไปไดวากลุมผูบริโภคท่ีมีอายุมากยอมมีความเขาใจในตัว

ผลิตภัณฑมากกวากลุมผูบริโภคท่ีอายุนอยกวา

สถานภาพสมรสกลุมผูบริโภคท่ีสมรสแลวจะเปนกลุมท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอซาลาเปาแช

แข็งมากท่ีสุด จากผลการวิจัยพบวาผูท่ีสมรสแลวมีทัศนคติท่ีดีมากถึงรอยละ 67.5 มีทัศนคติท่ีดีตอ

ซาลาเปาแชแข็งอาจจะเน่ืองมากจากแมบานสมัยน้ีจะเลือกซื้ออาหารแชแข็งสําเร็จรูปจาก

ซูเปอรมารเก็ตๆไปประกอบอาหารซึ่งตรงน้ีอาจจะทําใหกลุมผูบริโภคท่ีสมรสแลวสวนใหญนาจะ

คุนเคยกับการอาหารแชแข็งเปนอยางดี ทางดานระดับการศึกษาจะพบวาระดับมัธยมศึกษาถึง

อนุปริญญามีทัศนคติท่ีดีท่ีสุดอยูท่ีรอยละ 59.3 คาดวากลุมผูบริโภคกลุมน้ีนาจะเปนกลุมท่ีเคย

รับประทานซาลาเปาแชแข็งบอยท่ีสุดอาจจะเน่ืองดวยนาจะเปนกลุมผูบริโภคท่ีตองทํางาน

คอนขางมาก  อาศัยการทํางานแขงกับเวลาหรือกลุมผูบริโภคท่ีเปนกลุมนักศึกษาท่ีรับประทาน

ซาลาเปาเปนอาหารวางหรือแทนมื้ออาหารในชั่วโมงท่ีตองเรงรีบ โดยท่ีดานอาชีพของกลุม

ผูบริโภค ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนเจาของกิจการ/รับจางและอาชีพอ่ืนๆเชน แมบาน   มีสัดสวนผูท่ี

มีทัศนคติท่ีดีตอซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปสูงกวากลุมอาชีพอ่ืนๆกลาวคือมีสัดสวนถึงรอยละ 68.8

ซึ่งเปนไปไดวาผูบริโภคในกลุมน้ีมีเวลาจํากัดเน่ืองจากการประกอบอาชีพ ผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง

จึงเปนทางเลือกท่ีผูบริโภคกลุมน้ีใหความสนใจและมีทัศนคติท่ีดีตอซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปสูง

กวากลุมอาชีพอ่ืนๆ

ทางดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ขอมูลจากการสํารวจพบวา ผูท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ต้ังแต 20,000 บาทข้ึนไปมีผูท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอซาลาเปาแชแข็งสูงถึงรอยละ 64.2 รองลงมาคือผูท่ีมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 - 19,999 บาท และตํ่ากวา 10,000 บาทตอเดือน ตามลําดับ แสดง

ใหเห็นไดชัดวา ย่ิงผูบริโภคท่ีมีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงย่ิงมีทัศนคติท่ีดีตอซาลาเปาแชแข็ง

มากกวาผูท่ีมีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่า ท้ังน้ีอาจเปนเพราะผูท่ีมีรายไดตอเดือนสูงยอมมีโอกาส

เขาถึงผลิตภัณฑอาหารแชแข็งท้ังทางตรงและทางออมมากกวาผูมีรายไดตํ่า อาทิเชน การรับซื้อ

โฆษณาประชาสัมพันธ การพบเห็น การมีประสบการณในการรับประทาน ซึ่งสิ่งเหลาน้ียอมสงผล

ใหผูบริโภคกลุมน้ีมีทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปมากกวาผูท่ีมีรายไดในกลุม

อ่ืนๆ   และในดานท่ีอยูอาศัยจะพบวาสัดสวนของผูบริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีดีมีสัดสวนท่ีใกลเคียงกัน   

ซึ่งอาจสรุปไดวาเน่ืองจากซาลาเปาแชแข็งมีการกระจายขายตามจุดตางๆ เปนจํานวนมาก
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โดยเฉพาะรานสะดวกซื้อ  ทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงไดงายสงผลใหความแตกตางของท่ีอยู

อาศัยไมนาจะมีผลมากนักตอทัศนคติของผูบริโภค

ตารางท่ี 4.11

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางทาง

ดานประชากรศาสตรจําแนกตามทัศนคติท่ีมีตอซาลาเปาแชแข็ง

ปจจัย
ทัศนคติท่ีมีตอซาลาเปาแชแข็ง

รวม
ดี ไมดี

1. เพศ

ชาย 58.8 41.3 100.0 (160)

หญิง 46.5 53.5 100.0 (217)

2. อายุ

15 - 24 ป 48.1 51.9 100.0 (129)

25 - 34 ป 48.6 51.4 100.0 (181)

35 - 44 ป 63.0 37.0 100.0 (54)

45 ปขึ้นไป 71.4 28.6 100.0 (21)

3. สถานภาพสมรส

โสด 47.1 52.9 100.0 (291)

สมรส 67.5 32.5 100.0 (83)

หยาราง/หมาย 61.5 38.5 100.0 (13)

4. ระดับการศึกษา

มัธยมศึกษาถึงอนุปริญญา 59.3 40.7 100.0 (88)

ปริญญาตรี 50.4 49.6 100.0 (260)

สูงกวาปริญญาตรี 45.0 55.0 100.0 (40)
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ)

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางทาง

ดานประชากรศาสตรจําแนกตามทัศนคติท่ีมีตอซาลาเปาแชแข็ง

ปจจัย
ทัศนคติท่ีมีตอซาลาเปาแชแข็ง

รวม

ดี ไมดี

5. อาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา 42.8 57.2 100.0 (138)

ขาราชการและพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ

58.3 41.7 100.0 (48)

พนักงานบริษัทเอกชน 53.0 47.0 100.0 (151)

เจาของกิจการ/รับจาง/อ่ืนๆ 68.8 31.2 100.0 (48)

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน

ตํ่ากวา 10,000 บาท 47.2 52.8 100.0 (144)

10,000 - 19,999 บาท 48.9 51.1 100.0 (139)

ต้ังแต 20,000 บาทขึ้นไป 64.2 35.8 100.0 (95)

7. ลักษณะท่ีอยูอาศัย

หอพัก 52.6 47.4 100.0 (97)

คอนโดมิเนียม 54.9 45.1 100.0 (71)

ทาวเฮาส 50.9 49.1 100.0 (57)

บานเด่ียว 52.2 47.8 100.0 (143)

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551
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3) การซื้อซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป

ผลการสํารวจกลุมตัวอยางผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน พบวา มี

ผูบริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปเพียงรอยละ 39.8 (159 คน) เทาน้ัน ซึ่งเมื่อ

พิจารณาพฤติกรรมตางๆ ในการซื้อซาลาเปาแชแข็งท้ังหมดของกลุมผูบริโภคท่ีเคยซื้อน้ัน ดังตาราง

ท่ี12 จะเห็นไดวา สวนใหญผูบริโภคท่ีเคยซื้อน้ันใหเหตุผลในการเลือกซื้อเพราะปจจัยความสะดวก

ในการรับประทาน รองลงมาคือเหตุผลท่ีวา ซาลาเปาแชแข็งน้ันมีอายุในการเก็บรักษาเหมาะ

สําหรับใชในโอกาสตางๆ จะเห็นไดวาเหตุผลหลักๆท่ีผูบริโภคจะเลือกซื้อซาลาเปายังคงเปนในเร่ือง

ของความสะดวกในการรับประทาน ดังท่ีกลาวในสวนท่ี 2 และในเร่ืองของอายุในการเก็บรักษาท่ี

เหมาะสม สะดวกตอใชในโอกาสตางๆ ก็นับวาเปนเหตุผลท่ีมีบทบาทท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจ

เลือกซื้ออาหารประเภทน้ีดวยเชนกัน ซึ่งจะเห็นไดวากลุมผูบริโภคก็ยังคงเนนความสะดวกเปนหลัก

ตารางท่ี 4.12

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตาม

ปจจัยในการเลือกซื้อซาลาเปาแชแข็ง

พฤติกรรมการซื้อซาลาเปาแชแข็ง จํานวน รอยละ

รวม 159 100.0

ปจจัยในการเลือกซื้อซาลาเปาแชแข็ง

สะดวกในการรับประทาน 74 46.5

มีอายุในการเก็บรักษาเหมาะสําหรับใชในโอกาสตางๆ 54 34.0

มีความหลากหลายในตัวผลิตภัณฑ 12 7.5

ราคาไมแพง หาซื้องาย 9 5.7

รสชาติอรอย 8 5.0

อ่ืนๆ 2 1.3

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551
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ในดานอิทธิพลของตราสินคาดังตารางท่ี 4.13 ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาตราสินคามี

อิทธิพลตอการซื้อซาลาเปาแชแข็ง ซึ่งตางจากในสวนของการเลือกซื้อซาลาเปาโดยท่ัวท่ีเคยกลาว

ไวในสวนท่ี 2 คาดวานาจะเปนผลมาจากการท่ีผูบริโภคท่ีเลือกซื้อซาลาเปาแชแข็งนาจะยังคงมี

ความกังวลในเร่ืองของคุณภาพและความสดใหมในตัวผลิตภัณฑ   ทําใหการตัดสินใจเลือกซื้อ

ซาลาเปาแชแข็งน้ีจึงตองมีการพิจารณาถึงตราของสินคา เพื่อท่ีผูบริโภคจะไดคาดหวังถึงมาตรฐาน

ในตัวซาลาเปาแชแข็งท่ีตนซื้อ

ตารางท่ี 4.13

จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอิทธิพลของตราสินคา

ตอการซื้อซาลาเปาแชแข็ง

พฤติกรรมการซื้อซาลาเปาแชแข็ง จํานวน รอยละ

รวม 159 100.0

อิทธิพลของตราสินคาตอการซื้อซาลาเปาแชแข็ง

มีผล 106 66.7

ไมมีผล 53 33.3

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551

สําหรับตารางท่ี 4.14 ลักษณะการเลือกบริโภคซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปน้ัน พบวา

ผูบริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑซาลาเปาแชแข็งมีผูท่ี เลือกซื้อท้ังแบบท่ีน่ึงขายพรอมรับประทานและ

แบบท่ียังแชแข็ง ซึ่งมีสัดสวนไมตางกันมากนัก ท้ังน้ีสถานท่ีซื้อซาลาเปาแชแข็งดังกลาว สวนใหญ

ผูบริโภคจะยังคงซื้อท่ีรานสะดวกซื้อมากท่ีสุดเปนไปในแนวทางเดียวกับสถานท่ีซื้อของซาลาเปา

ตามขอมูลในสวนท่ี 2 รองลงมาคือ ซื้อตามไฮเปอรมาเก็ตและซุปเปอรมาเก็ตตามลําดับ เปนท่ี

นาสังเกตอีกประเด็นหน่ึงวาการท่ีผูบริโภคมักเลือกซื้อซาลาเปาแชแข็งจากไฮเปอรมาเก็ตและ

ซุปเปอรมาเก็ตเปนอันดับรองลงมา สอดคลองกับลักษณะการซื้อซาลาเปาแชแข็งมีการเลือกซื้อ

ท้ังแบบท่ีน่ึงขายพรอมรับประทานและแบบท่ียังแชแข็ง ซึ่งมีสัดสวนไมตางกันมากนักดังท่ีกลาวใน

ขางตน   ทําใหเปนไปไดวาโดยสวนใหญผูบริโภคมักซาลาเปาแชแข็งแบบน่ึงขายไดจากรานสะดวก

ซื้อและซื้อซาลาเปาแบบแชแข็งมาจากไฮเปอรมาเก็ตและซุปเปอรมาเก็ตเปนหลัก   และชวงเวลาท่ี

ผูบริโภคสวนใหญมักรับประทานซาลาเปาแชแข็งดังกลาวก็ยังคงเปน คือ ชวงเวลาระหวางมื้อ
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อาหาร เทียบไดกับสวนท่ี 2 ท่ีมื้ออาหารท่ีผูบริโภคสวนใหญรับประทานซาลาเปา คือ อาหารวาง

ดวยเชนกัน

ตารางท่ี 4.14

จํานวนและรอยละจําแนกตามพฤติกรรมการซื้อซาลาเปาแชแข็ง

ของกลุมผูบริโภคท่ีเคยซื้อ

พฤติกรรมการซื้อซาลาเปาแชแข็ง จํานวน รอยละ

รวม 159 100.0

1. ลักษณะการเลือกบริโภคซาลาเปาแชแข็ง

เลือกท่ีน่ึงขายพรอมรับประทาน 81 50.9

เลือกแบบแชแข็ง 78 49.1

2. สถานท่ีซื้อซาลาเปาแชแข็ง

รานสะดวกซื้อ 76 47.8

ไฮเปอรมารเก็ต 48 30.2

ซุปเปอรมารเก็ต 31 19.5

ศูนยอาหาร 4 2.5

3. ชวงเวลาท่ีรับประทานซาลาเปาแชแข็งมากท่ีสุด

อาหารวาง 102 64.2

เชา 30 18.8

กลางวัน 11 6.9

ตามแตโอกาส 9 5.7

เย็น 7 4.4

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551
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แตท้ังน้ี เมื่อทําการพิจาณาวิเคราะหขอมูลของผูบริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑดังกลาว

จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรดังตารางท่ี 4.15 พบวา เพศชายและเพศหญิงมีสัดสวน

ของผูท่ีเคยซื้อซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปไมแตกตางกันมากนัก โดยผูบริโภคท่ีเคยซื้อน้ีสวนใหญเปน

กลุมอายุ 35 - 44 ป และกลุมอายุ 50 ปข้ึนไป สําหรับสถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคท่ีมีการ

สมรสแลวมีสัดสวนผูท่ีเคยซื้อซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปสูงกวาผูบริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และกลุม

หยาราง/หมาย สอดคลองกับในดานของทัศนคติท่ีผูบริโภคท่ีสมรสแลวจะมีทันคติท่ีดีตอตอ

ซาลาเปาแชแข็งมากกวาสถานภาพอ่ืนๆ สําหรับผูท่ีมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีจะมีผูท่ี

เคยซื้อซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปมากกวาผูท่ีมีการศึกษาระดับอ่ืนๆ ซึ่งคาดไดวาผูบริโภคกลุมน้ีจะมี

โอกาสของการเขาถึงผลิตภัณฑซาลาเปาแชแข็งมากกวาผูบริโภคในระดับการศึกษาอ่ืนๆ ไมวาจะ

เปนในดานการเขาถึงในแงของขอมูลและแหลงการจัดจําหนาย เปนตน

ดานอาชีพ พบวา กลุมพนักงานบริษัทเอกชน และกลุมขาราชการและพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ มีสัดสวนผูท่ีเคยซื้อซาลาเปาแชแข็งสูงกวากลุมอาชีพอ่ืนๆ โดยมีรอยละ 46.5 และ

40.8 ตามลําดับ ท้ังน้ีผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต้ังแต 20,000 บาทข้ึนไปจะเปนผูท่ีเคยซื้อ

ซาลาเปาแชแข็งสูงกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดในระดับอ่ืน อาจสรุปไดอีกในหน่ึงวาผูบริโภคท่ีมีรายสูง

มักจะมีเวลาคอนขางจํากัด การเลือกอาหารแชแข็งจึงเปนอีกทางเลือกหน่ึงของคนกลุมน้ีดังน้ัน

ซาลาเปาแชแข็งจึงเปนอีกทางเลือกหน่ึงดวย ประกอบกับวิถีชีวิตท่ีรีบเรงของผูบริโภคกลุมน้ีทําให

การจับจายมักจะเกิดข้ึนท่ีหางสรรพสินคา ซึ่งเปนท่ีท่ีผูบริโภคมักจะสามารถเลือกซื้อหลายๆอยาง

ไดในคราวเดียวจึงทําใหกลุมผูบริโภคน้ีเลือกซื้อซาลาเปาแชแข็งจากชองทางการจัดจําหนายท่ีมีอยู

ในไฮเปอรมาเก็ตและซุปเปอรมาเก็ตดวยเชนกัน และในดานลักษณะท่ีอยูอาศัยก็พบวา ผูบริโภคท่ี

มีท่ีอยูอาศัยลักษณะตางๆ มีสัดสวนของผูท่ีเคยซื้อซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปน้ันไมตางกันมากนัก
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ตารางท่ี 4.15

จํานวนและรอยละทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง

จําแนกตามการซื้อซาลาเปาแชแข็ง

ปจจัย
การซื้อซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป

รวม
เคยซื้อ ไมเคยซื้อ

1. เพศ

ชาย 39.0 61.0 100.0 (164)

หญิง 38.9 61.1 100.0 (226)

2. อายุ

15 - 24 ป 28.6 71.4 100.0 (133)

25 - 34 ป 42.2 57.8 100.0 (187)

35 - 44 ป 56.4 43.6 100.0 (55)

45 ปขึ้นไป 50.0 50.0 100.0 (22)

3. สถานภาพสมรส

โสด 37.2 62.8 100.0 (301)

สมรส 49.4 50.6 100.0 (85)

หยาราง/หมาย 35.7 64.3 100.0 (14)

4. ระดับการศึกษา

มัธยมศึกษาถึงอนุปริญญา 27.3 72.7 100.0 (88)

ปริญญาตรี 41.9 58.1 100.0 (270)

สูงกวาปริญญาตรี 53.7 46.3 100.0 (41)

5. อาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา 32.4 67.6 100.0 (142)

ขาราชการและพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ

40.8 59.2 100.0 (49)

พนักงานบริษัทเอกชน 46.5 53.5 100.0 (155)

เจาของกิจการ/รับจาง/อ่ืนๆ 38.5 61.5 100.0 (52)
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ตารางท่ี 4.15 (ตอ)

จํานวนและรอยละทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง

จําแนกตามการซื้อซาลาเปาแชแข็ง

ปจจัย
การซื้อซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูป

รวม

เคยซื้อ ไมเคยซื้อ

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน

ตํ่ากวา 10,000 บาท 29.1 70.9 100.0 (151)

10,000 - 19,999 บาท 42.0 58.0 100.0 (143)

ต้ังแต 20,000 บาทขึ้นไป 56.3 43.8 100.0 (96)

7. ลักษณะท่ีอยูอาศัย

หอพัก 30.0 70.0 100.0 (100)

คอนโดมิเนียม 42.5 57.5 100.0 (73)

ทาวเฮาส 45.8 54.2 100.0 (59)

บานเด่ียว 41.6 58.4 100.0 (149)

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551

ท้ังน้ีขอมูลจากการสํารวจยังพบวา มีผูบริโภคมากกวาคร่ึงหรือรอยละ 60.2 (241 คน)

ยังไมเคยซื้อซาลาเปาแชแข็ง และจากตารางท่ี 4.16 ผูบริโภคสวนใหญใหเหตุผลวา ยังไมมั่นใจใน

ความสดใหม ประเด็นท่ีผูบริโภคใหเหตุผลมาน้ีนับวามีความสําคัญเปนอยางมาก เน่ืองจาก

ผูบริโภคสวนใหญมักจะรูสึกวาอาหารแชแข็งเปนอาหารท่ีปรุงสุกแลวมีการเก็บคางไวเชนเดียวกับ

ซาลาเปาแชแข็ง จึงทําใหในทัศนคติของผูบริโภคจํานวนไมนอยไมแนใจในความสดใหมของ

ซาลาเปาแชแข็ง ซึ่งตามท่ีจริงแลว ซาลาเปาแชแข็งเปนซาลาเปาท่ีไดรับความใสใจจากผูผลิตดาน

ความสดใหมและคุณภาพอยูไมนอย โดยท่ีซาลาเปาท่ีผานขบวนการแชแข็งน้ันก็เพื่อรักษาความ

สดใหมของคุณภาพอาหาร ซาลาเปาท่ีผานขบวนการแชแข็งจะมีคุณภาพของอาหารท่ีดีไมนอยไม

กวาซาลาเปาท่ีทําสด ซึ่งซาลาเปาท่ีถึงแมจะทําสดเขามาแตถาไมมีขบวนการดูแลดานคุณภาพ ไม

มีการควบคุมดูแลดานอุณหภูมิ  ก็จะทําใหซาลาเปาท่ีทําสดน้ีมีมาตรฐานท่ีนอยกวาซาลาเปาแช

แข็งไดเหมือนกัน ตรงน้ีเปนหนาท่ีของผูประกอบการท่ีจะตองสื่อใหผูบริโภคซาลาเปาแชแข็งไดรับรู
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และเขาใจ รองลงมาคือ ไมรูจัก ไมมีโอกาสไดซื้อ ยังมีความไมสะดวกท่ีจะนํามารับประทาน

เน่ืองจากดังท่ีไดทราบถึงผลการวิจัยแลวในขางตนซาลาเปานับวาเปนอาหารท่ีผูบริโภคใหการ

ยอมรับ และนิยมในการรับประทานเพื่อความสะดวกและรวดเร็วเปนสําคัญ   ถาเปนการจัด

จําหนายในรูปแบบของการแชแข็งอาจจะทําใหผูบริโภครูสึกวาจะตองวุนวายท่ีจะตองมีการเตรียม

น่ึงกอนบริโภค โดยท่ีผูบริโภคยังไมเขาใจถึงวาซาลาเปาท่ีอยูตามตูอุนท่ีพบเห็นไดบอยตามราน

สะดวกซื้อน้ัน  ก็คือซาลาเปาแชแข็งนํามาน่ึงเตรียมน้ันเอง และในเร่ืองของรสชาติท่ีไมอรอยของ

ซาลาเปาแชแข็งซึ่งตรงน้ีก็ตองข้ึนอยูกับผูประกอบการแตละรายเปนสําคัญท่ีจะตองมีการพัฒนา

ผลิตภัณฑของตน จุดน้ีเองจะเปนจุดแข็งท่ีผูผิตซาลาเปาในแตละรายจะใชเพื่อการพัฒนาและการ

แขงขัน นอกจากน้ันยังเห็นวาซาลาเปาแชแข็งสําเร็จรูปน้ันมีราคาราคาสูงเกินไปไมเหมาะสมกับ

คุณภาพของผลิตภัณฑและไมมีความหลากหลาย ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.16

เหตุผลของกลุมผูบริโภคท่ีไมเลือกซื้อซาลาเปาแชแข็ง

เหตุผลท่ีไมเลือกซื้อซาลาเปาแชแข็ง จํานวน รอยละ

รวม 241 100.0

ไมมั่นใจความสดใหม 95 39.4

ไมรูจัก ไมมีโอกาสไดซื้อ และไมสะดวกท่ีจะนํามารับประทาน 63 26.1

รสชาติไมอรอย 38 15.8

ราคาสูงไมเหมาะสมกับคุณภาพ 28 11.6

ไมมีความหลากหลายในผลิตภัณฑ 13 5.4

ไมระบุ 4 1.7

ท่ีมา : ขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม พ.ศ.2551

นอกจากน้ีกลุมผู ท่ีไมเลือกซื้อซาลาเปาแชแข็งไดใหขอเสนอแนะตอการพัฒนา

ปรับปรุงผลิตภัณฑซาลาเปาแชแข็งวา ควรปรับปรุงในดานดานคุณภาพ ความสะอาดปลอดภัย 

ความสดใหม ความนุมของแปงและคุณคาทางโภชนาการ สูงท่ีสุดจํานวน 70 คน จากท่ีกลาวไป

แลวน้ันในเร่ืองของคุณภาพความสดใหม ถามีการประชาสัมพันธสื่อใหผูบริโภครับรูและเขาใจ

ทัศนคติในแงลบน้ีก็จะหมดไป แตในเร่ืองของความนุมของแปงและคุณคาทางโภชนาการ ในดาน
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คุณคาทางโภชนาการเปนเชนเดียวกับความสดใหมท่ีผูประกอบการตองสื่อใหผูบริโภคไดรับรูวา

ซาลาเปาแชแข็งมีคุณคาทางโภชนาการไมนอยไปกวาซาลาเปาทําสดเพราะอยางท่ีไดกลาวมาแลว

ในดานของคุณภาพอาหาร สวนในเร่ืองของความนุมของแปงตรงน้ีจะเปนเชนเดียวกับในเร่ืองของ 

การปรับปรุงดานรสชาติ ความอรอย ท่ีเปนอันดับรองลงมาคือ จํานวน 62 คน ท่ีแตละ

ผูประกอบการตองมีการปรับปรุงและพัฒนาเปนรายบุคคล เพราะอยางท่ีกลาวในเร่ืองของการ

ควบคุมคุณภาพการผลิต ข้ันตอนในการแชแข็ง ยอมแตกตางกันไมมากนักในแตละรายจะมีท่ี

แตกตางก็อยูท่ีในเร่ืองของความนุมของเน้ือแปง ความพิถีพิถันในการผลิต รวมถึงรสชาติของ

ซาลาเปา ซึ่งตรงน้ีก็นับวาเปนจุดดึงดูดลูกคาท่ีแตกตางกับในแตละผูผลิต นอกเหนือจากน้ีก็จะ

เปนในดานของความหลากหลาย ขนาดและรูปแบบผลิตภัณฑ จํานวน 37 คน ดานการตลาด 

โฆษณา จํานวน 22 คน และดานความสะดวกในการบริโภค การเก็บรักษา และชองทางการจัด

จําหนาย จํานวน 10 คน


