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บทคดัย่อ 

 
        การวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดในการซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่เพื่อผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูลจาก 400 ตวัอย่าง และน าขอ้มูลท่ีไดม้า
วิเคราะห์ทางสถิติร้อยละและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ One-Way ANOVA 
และใช ้Least Significant Different (LSD) 
        ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ มากกว่า 30-40  
ปี ซ่ึงมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ท่ีมีรายไดม้ากกว่า 15,000 - 20,000 บาท สถานภาพสมรส
อยู่ในสถานะโสด,หยา่,ม่ายและไม่มีบุตรมี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ด้านช่องทางการจ าหน่าย แสดงผลว่าลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีจ าแนกตามความถ่ีท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อาชีพ ของกลุ่ม
ตวัอย่างลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคของ
พนักงานเอกชนและผูท่ี้ประกอบอาชีพอิสระหรือมีธุรกิจส่วนตวัมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั  
และการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
ท่ีซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ังต่อสัปดาห์ มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
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ABSTRACT 
 

        The purpose of this research was to study and compare factor the marketing for buying the 
frozen ready meals from modern trade of customer’s houses which located in Bangkok and vicinity 
by using 400 questionnaires to collect the data, an accidental sampling was applied.  Statistical 
analysis used were percentage and standard deviation. Hypothesis test by using One-way ANOVA 
with Least Significant Different (LSD) 
        The results showed that most of the respondents were female. In the age range of more 
than 30-40 years, whose occupation is a private company employee with income more than 15,000 
- 20,000 baht, marital status is single, divorced, widowed, and have no children The hypothesis 
testing results showed that Shopping behavior of customers in Bangkok Metropolitan Region 
classified by purchasing frozen ready meals from modern retail stores. sales channel. The results 
showed that the customers in the Bangkok Metropolitan Region classified by frequency were 
statistically significantly different at the 0.05 level of occupation of the customer sample in the 
Bangkok Metropolitan Region. There were significant differences in the level of opinion, marketing 
mix factors, purchasing frozen ready meals from modern retailers among private employees and 
self-employed or self-employed people. and the purchase of frozen ready-to-eat food products at 
modern retail stores less than once per week. There was a statistically significant difference at the 
0.05 level in terms of distribution channels. 
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กติตกิรรมประกาศ 
 
        การศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ืองปัจจยัทางการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่เพื่อผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในคร้ังน้ีสามารถส าเร็จลุล่วงได้
ด้วยความกรุณาจากอาจารย์ท่ีปรึกษา รองศาสตราจารย์กตัญญู หิรัญสมบู รณ์ ท่ีได้ให้ความรู้ 
ค  าปรึกษา และแนวทางในการค้นควา้วิจัย พร้อมทั้งยงัคอยตรวจสอบแก้ไขขอ้บกพร่องต่าง ๆ 
ตลอดจนท าให้งานวิจยัในคร้ังน้ีออกมาเสร็จสมบูรณ์ ผูท้  าการศึกษาวิจยัขอกราบขอบพระคุณอย่าง
ยิง่ในความกรุณาดงักล่าว ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีเป็นอยา่งมาก 
        ขอขอบพระคุณผูท้รงคุณวุฒิทุกท่านดังรายนามในเอกสารอ้างอิงท่ีได้เขียนต ารา และ
วิทยานิพนธ์ไวเ้พื่อเป็นแหล่งคน้ควา้ขอ้มูลจนท าใหก้ารคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีเสร็จส้ิน 
        ขอขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่านในหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สถาบนัเทคโนโลยี
พระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั ท่ีไดใ้หค้วามรู้ซ่ึงเป็นแนวทางในการศึกษาวิจยั 
        ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าท่ีผูเ้ก่ียวข้องทุกท่านท่ีช่วยในการอ านวยความสะดวก ติดต่อ
ประสานงานและใหค้ าแนะน าในการศึกษาวิจยั 
        ขอขอบพระคุณคุณพ่อและคุณแม่ ทุกคนในครอบครัวท่ีได้ให้ความช่วยเหลือและให้
ก าลงัใจ ก าลงัทรัพยใ์นการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีโดยตลอดมา 
        ขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ท่ีเสียสละเวลาให้ความกรุณาในการให้ขอ้มูล
ท่ีเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี 
        ขอขอบพระคุณหัวหน้าและเพื่อนร่วมงานในท่ีท างานของผูท้  าการวิจยัทุกคนท่ีให้ความรู้
เก่ียวกบัการท างานวิจยัและเพื่อใหผู้ท้  าการวิจยัไดมี้เวลาวา่งในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี 
        ประโยชน์ท่ีเกิดขึ้นทั้งหมดในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ขอมอบแด่คุณพ่อคุณแม่ ครอบครัว 
คณาจารย ์ตลอดจนเพื่อนๆ ท่ีให้ความรู้และแนวทางแก่ผูศึ้กษาวิจยั หากมีขอ้ผิดพลาดประการใด 
ขา้พเจา้ขอนอ้มรับแต่เพียงผูเ้ดียว 
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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
        อาหารถือเป็นหน่ึงในปัจจยั 4 ท่ีคนทุกคนตอ้งรับประทานอาหาร โดยรูปแบบของอาหารมี
มากมายหลากหลาย ทั้งหน้าตา และรสชาติ กรรมวิธีในการปรุงแต่งท่ีถูกพฒันามาอย่างต่อเน่ือง
ประยุกต์ให้เขา้กับยุคสมยัเพื่อให้ตรงกับความช่ืนชอบของคนในแต่ละชาติพนัธุ์ แต่จากวิถีการ
ด าเนินชีวิตในปัจจุบนัท่ีเปล่ียนแปลงไป คนในสังคมต่างมีความเร่งรีบกบัการท างาน การใช้ชีวิต 
เพื่อแข่งกบัเวลาท่ีมีอยู่อย่างจ ากดั ท าให้พฤติกรรมหลายอย่างเปล่ียนไป รวมไปถึงพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารดว้ยเช่นกนั ดงันั้นสังคมจึงมีแนวโน้มในการรับประทานอาหารส าเร็จรูปหรือ
อาหารปรุงส าเร็จมากขึ้น โดยเฉพาะอาหารปรุงส าเร็จพร้อมรับประทานประเภทอาหารกล่องแช่แข็ง
ท่ีมีขายตามทอ้งตลาด และอีกหน่ึงประเภทของอาหารปรุงส าเร็จท่ีไดรั้บความนิยมมิใช่นอ้ยเช่นกนั 
คือ อาหารพร้อมรับประทานแช่แข็ง เน่ืองจากสะดวก รวดเร็ว ตอบโจทยว์ิถีชีวิตยุคปัจจุบันได้ดี 
เพราะหาซ้ือไดง้่ายตามร้านสะดวกซ้ือท่ีแทบจะมีอยู่ทุกมุมตึก เปิดจ าหน่ายอยู่ตลอดทั้งวนัแบบ 24 
ชัว่โมง ตลอดจนในซุปเปอร์สโตร์ ซุปเปอร์มาร์เก็ตซ่ึงเป็นร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ และคาดวา่ผูบ้ริโภค
ก็มีความตอ้งการอาหารประเภทน้ีท่ีเพิ่มสูงขึ้นเร่ือย ๆ 
 

 
ภาพท่ี 1.1 มูลค่าตลาดอาหารแช่แขง็พร้อมรับประทานของไทย 

ท่ีมา: https://www.lhbank.co.th/Files/economic/economic_20161206152238.pdf  
 
        ตลาดอาหารพร้อมรับประทานแช่แข็งมีการเติบโตทุกปี โดยคาดว่านบัจากปี 2558-2563 มี
การเติบโตเฉล่ียน 10% ต่อปี ซ่ึงจะส่งผลใหใ้นปี 2563 มีมูลค่าเพิ่มขึ้น 1.4 หม่ืนลา้นบาท โดยปัจจยั
หลกัมาจาก พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป ตลาดอาหารพร้อมรับประทานแช่แขง็ในประเทศไทยมี
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หลกัมาจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป ตลาดอาหารพร้อมรับประทานแช่แขง็ในประเทศไทยมี
ผูน้ าตลาดไม่มากนักซ่ึงส่วนใหญ่เป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่ในอุตสาหกรรมอาหาร จึงไดรั้บการ
ยอมรับเร่ืองคุณภาพและมาตรฐานจากผูบ้ริโภคชาวไทย โดย บริษทั เจริญ โภคภณัฑจ์ ากดั (มหาชน) 
ครองส่วนแบ่งร้อยละ 34.3 ของมูลค่าตลาดอาหารพร้อมรับประทานแช่แข็งเป็นผูน้ าตลาดใน
ผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานแช่แขง็และเน้ือไก่แปรรูปแช่แขง็ โดยมีความไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั
รายอ่ืนด้านช่องทางการกระจายสินคา้ท่ีมีทั้ง เซเว่นอีเลฟเว่นและซีพีเฟรชมาร์ท รองลงไป คือ 
บริษทัเอสแอนด ์พี ซินดิเคท จ ากดั (มหาชน) ครองส่วนแบ่งร้อยละ 15.6 มีความไดเ้ปรียบจากความ
ภกัดีของผูบ้ริโภคต่อตราสินค้า “S&P” ซ่ึงมีช่ือเสียงมาอย่างยาวนานและได้รับการยอมรับจาก
ผูบ้ริโภคดา้นรสชาติ บริษทั สุรพลฟู้ดส์ จ ากดั (มหาชน) ครองส่วนแบ่งร้อยละ 14.2 ส่วนใหญ่เป็น
อาหารว่างอย่างติมซ า ขนมจีบ ซาลาเปา และ บริษทั พรานทะเล มาร์เก็ตต้ิง ครองส่วนแบ่งร้อยละ 
12.8 มีช่ือเสียงดา้นอาหารทะเลแช่แข็ง ท่ีเหลือร้อยละ 23.1 มีหลายราย เช่น บริษทั ไทยอกริ ฟู้ดส์ 
จ ากดั (มหาชน) จ าหน่ายอาหารว่างและขนมไทยแช่แข็งอย่างปอเป้ียะ ซาโมซ่า เก้ียวซ่ากุง้ บวัลอย
งาด า บริษทั อลัเฟรโด เอ็นเตอร์ไพรส์ จ ากดั จ าหน่ายพิซซ่าและแซนวิชแช่แข็ง บริษทั ลคัก้ียูเนียน
ฟู้ดส์ จ ากดั จ าหน่ายอาหารทะเลแปรรูปแช่แขง็จากเน้ือปลาบดหรือซูริมิ เป็นตน้ ดงัภาพท่ี 1.2 
 อาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแช่แขง็ ในช่วงหลายปีท่ีผา่นมา ไดเ้ขา้มามีบทบาทมากขึ้นกบั
วิถีชีวิตของคนในชุมชนเมืองโดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัหันมาบริโภคอาหารพร้อม
ปรุง-พร้อมทานแช่แขง็ในระดบัคุณภาพของสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงมากขึ้น เน่ืองจากสินคา้ในกลุ่มน้ีมี
คุณภาพ และมีความสะดวกในการบริโภค รวมไปถึงมีความหลากหลายของประเภทอาหารทั้ง 
อาหารต่างถ่ิน อาหารเพื่อสุขภาพ และเมนูอาหารท่ีเน้นการใช้วตัถุดิบท่ีมาจากธรรมชาติ เป็นตน้ 
ทั้งหมดเป็นผลมาจากความกา้วหน้าของเทคโนโลยีการผลิตท่ีช่วยยกระดบัให้อาหารพร้อมปรุง-
พร้อมทานแช่แข็งยงัสามารถคงคุณค่าทางโภชนาการไดอ้ย่างครบถว้น ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีอาหารกระป๋อง
หรืออาหารแห้งไม่สามารถท าได ้นอกจากน้ี จากความกา้วหน้าทางเทคโนโลยีการผลิตยงัช่วยให้
ผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแช่แขง็สามารถพฒันาและสร้างคุณภาพท่ีใกลเ้คียงกบัอาหาร
ปรุงสด ทั้งในแง่ของรสชาติของอาหาร ความชุ่มช้ืนของอาหาร แมผ้า่นการอุ่นจากไมโครเวฟแลว้ก็
ตาม  อีกทั้งปัจจุบนัราคาไม่แตกต่างจากอาหารจานเดียวมากนกั ประกอบกบัหาซ้ือไดง้่ายตามร้าน
สะดวกซ้ือซ่ึงกระจายอยู่ทัว่ไปตามแหล่งชุมชนต่างๆ ขณะท่ีผูป้ระกอบการเองก็มุ่งเน้นการพฒันา
ผลิตภณัฑ์ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เช่น อาหารท่ีดีต่อสุขภาพส าหรับผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจ
สุขภาพ หรืออาหารเจในเทศกาลกินเจ เป็นตน้ รวมถึง การพฒันารายการอาหารใหม่ๆ ให้มีรสชาติ
ใกลเ้คียงกบัอาหารปรุงใหม่ พฒันาบรรจุภณัฑใ์ห้ทนัสมยั เปิดปิดง่าย สะดวกสบาย เป็นตน้ ปัจจยั
ต่างๆ เหล่าน้ีส่งผลให้อาหารพร้อมรับประทานแช่แขง็ครองส่วนแบ่งตลาดสูงท่ีสุด คือ ร้อยละ 33.3 
ของมูลค่าตลาดอาหารแช่แขง็ทั้งหมด คิดเป็นมูลค่า 5,230 ลา้นบาท ขยายตวัเฉล่ียร้อยละ  12.6  ต่อปี 
ขอ้มูลจาก สถาบนัอาหารอุตสาหกรรมพฒันามูลนิธิเพื่อสถาบนัอาหาร เมษายน, 2559
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ตารางท่ี 1.1 ส่วนแบ่งตลาดของผูป้ระกอบการรายใหญ่ในธุรกิจปีประเภทอาหารแช่แขง็ ปี 2562 
รายช่ือผูป้ระกอบการ ส่วนแบ่งทางการตลาด 

บริษทั เจริญ โภคภณัฑจ์ ากดั (มหาชน) 34.30% 
บริษทั เอสแอนด ์พี ซินดิเคท จ ากดั (มหาชน) 15.60% 
บริษทั สุรพลฟู้ดส์ จ ากดั (มหาชน) 14.20% 
บริษทั พรานทะเล มาร์เก็ตต้ิง 12.80% 
บริษทั ไทยอกริ ฟู้ดส์ จ ากดั (มหาชน) 2.60% 
อ่ืน ๆ 20.50% 
ท่ีมา: http://fic.nfi.or.th/MarketOverviewDomesticDetail.php?id=107 
 
        อีกสาเหตุท่ีส าคญัของการเติบโตของตลาดอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็ง 
ก็คือ การขยายฐานผูบ้ริโภคในทุกส่วนตลาด ท่ีไม่ไดเ้นน้เฉพาะกลุ่มบน-กลางอีกต่อไป แต่ผูผ้ลิตแต่
ละแบรนดย์งัหนัมาสร้างกลุ่มผูบ้ริโภคระดบักลาง-ล่าง โดยใช ้“ราคา” เขา้มาเป็นตวัแปรในการแบ่ง
ส่วนตลาด จากเดิมท่ีอาหารพร้อมรับประทานแช่แข็งถูกขีดเส้นจ ากดัอยู่ในวงแคบเฉพาะผูบ้ริโภค
ระดับบนในกลุ่มคนเมืองเท่านั้น แนวทางการท าตลาดจะวางจ าหน่ายในตูแ้ช่ท่ีทางห้างค้าปลีก
สมยัใหม่หรือโมเดิร์นเทรดเป็นหลกั และไม่มีการท ากิจกรรมหรือส่ือสารทางการตลาดให้คนทัว่ไป
ไดรั้บรู้ ส่งผลให้ท่ีผ่านมาตลาดยงัขยายตวัไดใ้นอตัราต ่า แต่ในปัจจุบนัอาหารพร้อมรับประทานแช่
แข็งเร่ิมขยายวงกวา้งมากขึ้น โดยพรานทะเลเป็นผูเ้ล่นรายแรกท่ีลงมาเล่นเร่ืองราคา และท าตลาด
อย่างจริงจงั เม่ือคร้ังเปิดตวัชิมลางกบัอาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทานของพรานทะเล กบัม้ือเช้า 
ขา้วตม้ ราคา 29 บาท โดยใช้ราคาเขา้มาเป็นตวัแจง้เกิดให้กับตลาดเช่นเดียวกบัผูน้ าตลาดอาหาร
พร้อมรับประทานอย่างอีซ่ีโกของร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอีเลฟเว่นก็ขยบัลงมาใชร้าคาเร่ิมตน้ 29 บาท 
รวมทั้งเอสแอนด์พีท่ีสร้างอาหารพร้อมรับประทานตราควิกมีลจ าหน่ายในตลาดกลุ่มพรีเมียมมา
อย่างยาวนาน นอกจากนั้นเอสแอนด์พียงัมีการเปิดตวัน้องใหม่ เดลิโอ ขายราคาถูกกว่าควิกมีล
ประมาณ 15% หรือเฉล่ีย 35-40 บาท เพื่อเจาะไปตามร้านสะดวกซ้ือเป้าหมายส าคญัของการสร้าง
ตลาดอาหารพร้อมรับประทานขึ้นมาในตลาดอาหารพร้อมรับประทานแช่แข็งคือการสร้างสินคา้ตวั
น้ีให้ “จบัตอ้งง่าย” และเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนัของคนไทยเหมือนกับท่ีอาหารก่ึง
ส าเร็จรูปอย่าง บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป หรือโจ๊กก่ึงส าเร็จรูปท่ีเป็นอยู่มานาน การแจ้งเกิดของอาหาร
พร้อมรับประทานประเภทแช่แขง็น้ี อยูใ่นช่วงเวลาท่ีเหมาะสมทุกอยา่ง เพราะทั้งไมโครเวฟท่ีมีราคา
ถูกลงจนทุกครอบครัวสามารถซ้ือหาไดก้ลายเป็นเคร่ืองครัวสามญัประจ าบา้นไปแลว้ หรือกระทัง่
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ท่ีมีทั้งร้านสะดวกซ้ือและบูธของแบรนด์ต่างๆท่ีลงทุนท าเอง ซ่ึงช่องทางทั้ง 
2 แห่ง ต่างก็มีไมโครเวฟไวค้อยบริการท าให้การรับประทานอาหารประเภทน้ีไม่ใช่เร่ืองยุ่งยาก
เหมือนในอดีตส่ิงท่ีเกิดขึ้น เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพท่ี 1.2 ตวัอยา่งอาหารพร้อมรับประทานแช่แขง็แปรรูป 
ท่ีมา: https://www.smethailandclub.com/marketing-5250-id.html 
 
        นอกจากนั้น การด าเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ในปัจจุบันเปล่ียนแปลงจากอดีตท่ีผ่านมา
ค่อนขา้งมาก กล่าวคือ นิยมอาศยัในห้องพกัคอนโดมิเนียมย่านใจกลางเมืองหรือใกลท่ี้ท างานซ่ึงไม่
เหมาะส าหรับประกอบอาหาร ครอบครัวสมยัใหม่ท างานนอกบา้นทั้งสามีและภรรยา ใชชี้วิตดว้ย
ความเร่งรีบตอ้งการความรวดเร็วและสะดวกสบายอาหารส าเร็จรูปจึงสามารถสนองตอบต่อวิถีชีวิต
ของคนรุ่นใหม่ไดเ้ป็นอย่างดี โดยเฉพาะอาหารพร้อมรับประทานแช่แข็งซ่ึง มีความไดเ้ปรียบใน
ดา้นอายุการเก็บรักษา และในปัจจุบนัผูบ้ริโภคต่างคุน้เคยกบัอาหารพร้อมรับประทานแช่แข็งและ
ยอมรับในเร่ืองคุณภาพมาตรฐาน ประกอบกบัการขยายสาขาของร้านสะดวกซ้ือท าใหอ้าหารพร้อม
รับประทานแช่แข็งสามารถหาซ้ือได้ง่าย ขณะท่ีผูป้ระกอบการได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการและรสนิยมของผูบ้ริโภค ส่งผลให ้ตลาดอาหารพร้อมรับประทานประเภท
อาหารแช่แข็งในประเทศไทยขยายตวัอย่างต่อเน่ือง เฉล่ีย ร้อยละ 9.8 ต่อปี โดยปี 2558 มีมูลค่า  
15,700 ลา้นบาท เพิ่มขึ้นจากปี 2554 ท่ี 10,800 ลา้นบาท      
        ดงันั้นผูวิ้จยัจึงสนใจว่าอะไรคือปัจจยัท่ีเป็นตวักระตุน้ต่อผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งเช่นน้ี ผูบ้ริโภคมีทศันคติและพฤติกรรมแบบไหนต่อการรับประทานอาหารพร้อม
รับประทานแช่แขง็ ความคาดหวงัของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีต่ออาหารพร้อมรับประทานแช่แขง็เป็นเช่น
ไร และในอนาคตรูปแบบของอาหารพร้อมรับประทานแช่แข็งจะเปล่ียนไปในทิศทางใด ทั้งน้ีหาก
สามารถเขา้ใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้อย่างมากขึ้น ก็เป็นส่วนช่วยในการปรับปรุงพฒันา
ให้กบัตวัผลิตภณัฑข์องอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งไดดี้ยิ่งขึ้น และเขา้ใจความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย    
 
         1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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         1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของ
ผูบ้ริโภคในในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

         1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูป
แช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคล 
 

1.2.4 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูป
แช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
 

1.3 สมมุติฐานของการวิจัย    
 

1.3.1 สมมุติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลแตกต่างกนั 

       1.3.1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่าง
กนั 
                     1.3.1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่าง
กนั 
                      1.3.1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน
การซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
แตกต่างกนั 

        1.3.1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับรายได้แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
การตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกต่างกนั 

        1.3.1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกต่างกนั 
 

1.3.2 สมมุติฐานท่ี 2  ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งแตกต่างกนัมี
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

       1.3.2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีสาเหตุในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

       1.3.2.2  ผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งท่ีชอบมากท่ีสุดแตกต่างกนัมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

       1.3.2.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการบริโภคอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

       1.3.2.4  ผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนเงินท่ีซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ต่อคร้ังแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

       1.3.2.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีม้ือท่ีรับประทานอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
 

1.4 ขอบเขตในงานวิจัย 
 

1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา ขอบเขตของการศึกษาวิจยัน้ี มุ่งศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตลาด
ในการเลือกซ้ือสินคา้อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ เพื่อปรับปรุงคุณภาพสินคา้
และบริการ ในการวิจัยคร้ังน้ีได้ก าหนดตัวแปรอิสระ (Independent variables) และตัวแปรตาม 
(Dependent variables) ดงัน้ี 

       1.4.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent variables) 
                1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 

สถานภาพสมรส 
                2) ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่

แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลซ่ึงประกอบไปดว้ย 
สาเหตุการซ้ือ ประเภทของอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งท่ีชอบมากท่ีสุด ความถ่ีในการบริโภคอาหาร    
แช่แข็งส าเร็จรูป จ านวนเงินท่ีใช้ซ้ืออาหารแช่แข็งส าเร็จรูปในแต่ละคร้ัง ช่วงเวลาในการ
รับประทานอาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ เป็นตน้ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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      1.4.1.2 ตวัแปรตาม (Dependent variables) ไดแ้ก่ ปัจจยัทางการตลาดในการซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ 
ปัจจยัด้านผลิตภณัณ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด เป็นตน้ 
 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรหรือผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑ์
อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีแน่นอน จึงค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใชเ้น่ืองจากไม่
ทราบขนาดของประชากร จึงไดใ้ชว้ิธีการค านวณใชสู้ตรของ W.G. Cochran (W.G. Cochran ,1953 
อา้งถึงใน ยุทธ ไกยวรรณ. 2551) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ท่ีความคลาดเคล่ือน ± 5% จึงไดข้นาด
ของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 385 คน  
 

1.4.3  ขอบเขตด้านพื้นท่ี มุ่งศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  

1.4.4  ขอบเขตด้านเวลา การศึกษาคร้ังน้ีด าเนินการในช่วงระหว่างเดือนพฤษภาคม ถึง 
มิถุนายน พ.ศ.2564 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
         ได้ทราบถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือสินค้าอาหาร
ส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ เพื่อประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการท่ี ประกอบธุรกิจจ าหน่าย
สินคา้อาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง สามารถน าผลของการวิจยัไปใช้ในการพฒันาและปรับปรุงกลยุทธ์
ทางการตลาดให้ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเพื่อเป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการราย
ใหม่ไดใ้ชเ้ป็นแนวทางในการตดัสินใจเพื่อลงทุนหรือด าเนินกิจการ เก่ียวกบัรูปแบบของอาหารแช่
แข็งจะเปล่ียนไปในทิศทางใด ทั้งน้ีหากสามารถเขา้ถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้อย่างมากขึ้น 
ผูป้ระกอบการอาจใชเ้ป็นพื้นฐานในการพิจารณาเก่ียวกบัอาหารแช่แขง็ในอนาคต 
 

1.6 นิยามศัพท์ 
 

เพื่อให้เกิดความเข้าใจความหมายท่ีตรงกันในการศึกษาคร้ังน้ีผู ้วิจัยจึงขอก าหนด 
ความหมายและขอบเขตของค าศพัทต่์างๆ ไวด้งัน้ี 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.6.1 การแช่เยือกแข็งอาหาร เพื่อการถนอมอาหาร การแช่เยือกแข็ง เปล่ียนสถานะของ
โมเลกุลของน ้ าในอาหารให้เป็นน ้ าแข็ง (Ice Crystal Formation) ถึงแมก้ารแช่เยอืกแขง็อาหารจะไม่
ท าให้น ้ าทั้งหมดกลายเป็นน ้ าแข็ง แต่น าในอาหารท่ีผ่านการแช่เยือกแข็งจะมีความเขม้ขน้สูง ท าให้
อาหารแช่เยือกแข็ง มีค่าWater Activity ต ่า การแช่เยือกแข็งเป็นการลดอุณหภูมิของอาหารให้ต ่าลง 
ดงัน้ี 
                     1.6.1.1 เพื่อยบัย ั้งการเจริญของจุลินทรีย ์ เช่น แบคทีเรีย (Bacteria) ยีสต์ (Yeast) รา 
(Mold) พยาธิ (Parasite) ท่ีเป็นสาเหตุท่ีท าให้อาหารเกิดการเส่ือมเสีย (Microbial Spoilage) และ
จุลินทรียก่์อโรค (Pathogen) ท่ีเป็นอนัตรายในอาหาร (Biological Hazard) 
                    1.6.1.2 เพื่อยบัย ั้งปฏิกิริยาชีวเคมีของอาหาร เช่น การหายใจ (Respiration) ของผกัและ
ผลไม ้ยบัย ั้งการท างานของเอนไซม์และปฏิกิริยาทางเคมีท่ีเป็นสาเหตุของการเส่ือมคุณภาพ เช่น 
Lipid Oxidation ท่ีเป็นสาเหตุของการเส่ือมเสียอาหาร 
                    1.6.1.3 เพื่อเพิ่มมูลค่าผลิตภณัฑ์อาหารแช่เยือกแข็ง พฒันาเป็นผลิตภณัฑ์ไดไ้ม่จ ากัด
รูปแบบ มีทั้งผลิตภณัฑแ์บบ IQF ท่ีใชเ้ป็นวตัถุดิบพร้อมปรุง ซ่ึงสะดวกในการใช ้และยงัพฒันาเป็น
ผลิตภณัฑพ์ร้อมรับประทาน (Ready-To-Eat) รูปแบบใหม่ ๆ หรือไดไ้ม่จ ากดั ท าให้กระจายสินคา้
ไดก้วา้งขวางช่วยเพิ่มมูลค าจากวตัถุดิบพื้นฐาน เช่น เน้ือสัตว ์ผกั ผลไม ้สัตวน์ ้า อาหารทะเล 
 

1 .6.2 ปัจจัย ด้านประชากรประชากรศาสตร์  หมายความว่า   ลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ซ่ึงใน ท่ีน้ีประกอบดว้ย 

       1.6.2.1 เพศ หมายความว่า ความเป็นหญิง ความเป็นชาย ท่ีถูกก าหนดโดยสรีระหรือ
ความ ประสงคข์องเจา้ของสรีระนั้น 
                     1.6.2.2 อายุ หมายความว่า เวลาท่ีด ารงชีวิตอยู่ เวลาชัว่ชีวิต ช่วงเวลานบัตั้งแต่เกิดหรือ
มีมา จนถึงเวลาท่ีกล่าวถึง 
                     1.6.2.3 สถานภาพสมรส หมายความว่า การครองเรือนซ่ึงอาจแบ่งออกไดเ้ป็น คนโสด 
สมรส หมา้ย หยา่ หรือแยกกนัอยู่ 
                     1.6.2.4 อาชีพ หมายความว่า การท ากิจกรรม การท างาน การประกอบการท่ีไม่เป็น
โทษแก่ สังคม และมีรายไดต้อบแทน โดยอาศยัแรงงาน ความรู้ ทกัษะ อุปกรณ์ เคร่ืองมือ วิธีการ 
แตกต่างกนัไป 

        1.6.2.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน หมายความว่า รายไดป้ระจ าเฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงท่ีมาของ
รายไดอ้าจ ประกอบดว้ย ค่าจา้งและเงินเดือน (รวมค่าตอบแทนอ่ืนๆ ท่ีไดจ้ากการท างาน) ก าไรสุทธิ 
จากการประกอบธุรกิจอ่ืนๆ รายไดจ้ากทรัพยสิ์น เช่น ค่าเช่าท่ีดิน ค่าลิขสิทธ์ิ ดอกเบ้ีย และเงินปันผล 
เงินไดรั้บเป็นการช่วยเหลือ บ าเหน็จ บ านาญ เงินสงเคราะห์ รวมทั้งเงิน ชดเชยการออกจากงานและ
เงินทดแทน เป็นตน้ หรือรายไดท่ี้ไม่เป็นตวัเงิน ไดแ้ก่ มูลค่า ของสินคา้และบริการท่ีไดรั้บเป็นส่วน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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หน่ึงของค่าจา้ง เงินเดือน มูลค่าของสินคา้ (รวมค่าประเมินค่าเช่า บา้นท่ีครัวเรือนเป็นเจา้ของ) หรือ
ไดรั้บมาโดยไม่ตอ้งซ้ือ 

 

         1.6.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายความวา่ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกในการซ้ือ
อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็ง ในท่ีน้ีไม่ไดร้ะบุส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็น
อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งชนิดใดชนิดหน่ึง แต่หมายถึง ภาพรวมของส่วน
ประสมทางการตลาดของอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งทั้งหมด ซ่ึงตอ้งใช้ให้
สอดคลอ้งและผสมผสานกันอย่างลงตัว เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึ่งพอใจ เพื่อใช้เป็น
กิจกรรมทางการตลาดท่ีผูป้ระกอบการน ามา เป็นเคร่ืองมือการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด
ประกอบดว้ยปัจจยั 4 ประการ ไดแ้ก่ 

       1.6.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายความว่า ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่ออาหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ ช่ือเสียงของยีห่อ้อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ 

       1.6.3.2 ดา้นราคา หมายความว่า ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อราคาของอาหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ท่ีเหมาะสม คุม้ค่า และการแสดงราคาอยา่งชดัเจน 

       1.6.3.3 ดา้นการจดัจ าหน่าย หมายความว่า ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อความสะดวก
ของ สถานท่ีตั้งร้านขายอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็ง ท่ีจอดรถในการในการซ้ือ
อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ป้ายช่ือร้านท่ีสามารถ 
มองเห็นไดช้ดัเจน 

       1.6.3.4 ด้านส่งเสริมการตลาด หมายความว่า การใช้กลยุทธ์ ลด แลก แถมสินค้า 
ทดลอง สถานีวิทยุธุรกิจกระจายเสียงใชเ้ทคนิคในการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคและมีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี 
ประชาสัมพนัธ์และใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารเสริมไดต้รงเป้าหมาย 

 

         1.6.4 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายความวา่ การศึกษาปัจเจกบุคคล และกระบวนการท่ีพวกเขา
เหล่านั้นใช้เลือกสรรรักษา ส่ิงท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพื่อสนอง
ความตอ้งการโดยใชท้ฤษฎี Buyer’s black box model (Phillip Kotler, 2004) ในการอา้งอิง 
 

         1.6.5 รูปแบบการค้าปลีกและส่งของไทยในปัจจุบันมี 2 แบบคือธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม
และธุรกจิค้าแบบสมัยใหม่ 

       1.6.5.1 ธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional trade) ธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิมคือร้านคา้
ขายสินค้าเขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยผ่านบุคคลท่ีเป็นเจ้าของธุรกิจไม่มีระบบการจัดการบริหารงานมี
รูปแบบท่ีหลากหลายขายสินคา้ในพื้นฐานความจาเป็นในการดารงชีวิตลกัษณะการดาเนินงานแสดง
ถึงลกัษณะวฒันธรรมและความเป็นอยู่ของประชาชนในถ่ินนั้นมีการเจรจาต่อรองความเป็นมิตร
ความเห็นอกเห็นใจกนัและความเป็นกนัเองตลอดจนมีการดาเนินธุรกิจแบบพอเพียงรูปแบบธุรกิจ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ดั้งเดิมปัจจุบนัพอจะแบ่งได ้6 ประเภทดงัน้ี 
       1) ร้านคา้ส่งเอเยนต ์เป็นตวัแทนของสินคา้รับสินคา้มาจากบริษทัโดยตรงแลว้กระจาย

สินคา้ออกไปส่วนมากทาหนา้ท่ีคา้ส่งพร้อมการกระจายสินคา้ให้กบัผูผ้ลิตมีร้านคา้ส่วนมากอยู่ใน
เมืองใหญ่ๆท่ีมีการคา้ขายดี 

       2) ร้านคา้ปลีก มีการด าเนินธุรกิจแบบคา้ส่งเพื่อน าไปขายให้กบัลูกคา้รายย่อยมีอยู่ใน
พื้นท่ีนอกเมืองผูค้า้ขายซ้ือสินคา้จากผูค้า้ส่งหลกัไปขายต่อใหร้้านคา้โชวห่์วยยอีกทอดหน่ึงโดยปกติ
ลูกคา้จะเขา้มาซ้ือสินคา้เอง 

       3) โชวห่์วยเป็นร้านท่ีขายเคร่ืองอุปโภคบริโภคโดยมีหลกัแหล่งท่ีแน่นอนอยู่ในพื้นท่ี
ชุมชนจ าหน่ายสินคา้ทัว่ไปท่ีมีความจ าเป็นตอ้งใชป้ระจ าวนัโดยมีการขายสินคา้ทัว่ไปเป็นหลกัและ
อาจมีสินคา้จ าพวกอาหารสด 

       4) ร้านช าเป็นร้านท่ีขายเคร่ืองอุปโภคบริโภคโดยมีหลกัแหล่งท่ีแน่นอนส่วนมากอยู่ใน
ตลาดสดเนน้การขายสินคา้อาหารสดและขายสินคา้ทัว่ไปท่ีจ าเป็นตอ้งใชป้ระจ าวนัจ านวนไม่มาก
นกั 

       5) กองคาราวานสินคา้ (ตลาดนัด) เป็นสถานท่ีรวมของผูค้า้ปลีกดั้งเดิมทุกประเภท
อาจจะจดัไดท้ั้งในอาคารและท่ีโล่งซ่ึงมีก าหนดเวลาแน่นอน 

       6) ร้านคา้เร่มีลกัษณะการน าสินคา้ไปขายในท่ีชุมชนหมู่บา้นโดยมีลกัษณะการน าส่ง
สินคา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีบา้นและไม่มีความแน่นอนในการนาไปขายในแต่ละท่ี 

       1.6.5.2 ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern trade) ปัจจุบนัร้านคา้ปลีกลูกโซ่สมยัใหม่ท่ี
เกิดขึ้นในประเทศไทยแต่ละแบบมีลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัไปเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคและผลการด าเนินการเป็นหลกัซ่ึงปัจจุบันจ านวนร้านค้าเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วมากและ
สามารถแบ่งประเภทของร้านคา้ปลีกลูกโซ่สมยัใหม่ไดเ้ป็น 7 ประเภทคือ 

       1) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Super center) ไฮเปอร์มาร์ท (Hyper mart) ร้านคา้ปลีกเน้นสินคา้
ราคาถูก (Discount store) สินคา้ท่ีจาหน่ายเป็นกลุ่มสินคา้แบบประหยดัเน้นราคาถูกมีระบบศูนย ์
กระจายสินคา้ (Distribution center) เช่น Big C, Tesco Lotus, Tops Supermarket เป็นตน้ 
        2) ห้างสรรพสินคา้ (Department store) ขายสินคา้หลากหลายมกัตั้งอยู่กลางใจเมือง
เนน้สินคา้กลุ่มท่ีมีคุณภาพดีราคาค่อนขา้งสูงมีทั้งสินคา้น าเขา้จากต่างประเทศและผลิตในประเทศ
สินคา้จะมีราคาค่อนขา้งสูงกวา่ เช่น Central, The Mall  Robinson เป็นตน้ 
        3) ซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จ าหน่ายสินคา้กลุ่มอาหารและของใชป้ระจ าวนัเป็น
หลกัเช่นเน้ือสัตวผ์กัสดผลไมส้ดอาหารส าเร็จรูปของแห้งของใชส่้วนตวั เช่น Tesco Lotus, Big c , 
ฟู้ดแลนด ์เป็นตน้ 
        4) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store หรือ Gas store) เป็นร้านคา้ปลีกประเภทบุคคล
ทัว่ไปมีพื้นท่ีขนาดเลก็ท่ีสุด เช่น Big C Mini, Lotus Express , Family mark, 7-11 เป็นตน้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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        5) ร้านคา้ปลีกในรูปการขายส่ง (Cash and carry) รูปแบบการขายปลีกแบบตอ้งเป็น
สมาชิกมีเพียงแห่งเดียว เช่น หา้งแมค็โคร 
        6) ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษ (Specialty store หรือ Brand 
specialty) เนน้ขายสินคา้เฉพาะดา้นท่ีมีคุณภาพราคาสูงบางร้านขายสินคา้เฉพาะ Brand ของตนเอง 
เช่น Boots, Watsons เป็นตน้ 
        7) ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก (Category killer หรือ Low price specialty 
store) ร้านคา้ประเภทน้ีคลา้ยๆกบัประเภทท่ี 6 แต่เนน้ราคาถูกสินคา้จะหลากหลายในประเภทของ
สินคา้หมวดหมู่เดียวกนั เช่น แมค็โคร ออฟฟิศ, Power Buy,  Officemate เป็นตน้ 
 

1.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดการวิจยั 
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บทที ่2 

แนวคดิ และทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการศึกษาถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัการพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชห้อ้งบนัทึกเสียงส าหรับประชากร
กลุ่มตวัอยา่ง เพื่อใหมี้ความสมบูรณ์ยิง่ขึ้น ผูวิ้จยัจึงไดศึ้กษาแนวคิดทฤษฎีต่างๆ ตลอดจนผลงานวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
         2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
        2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตลาดและส่วนประสมการตลาด 
         2.3  แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ 
         2.4  ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัอาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ 
         2.5  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
        ประวติัความเป็นมาของ “ผูบ้ริโภค” ตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ.2522 ให้
ความหมายไวว้่า หมายถึง ผูซ้ื้อ ผูไ้ดรั้บบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจ หรือผูซ่ึ้งไดรั้บการเสนอหรือ
ชกัชวนจากผูป้ระกอบธุรกิจ เพื่อให้ซ้ือสินคา้หรือบริการ และหมายความรวมถึงผูใ้ช้สินคา้หรือผู ้
ไดรั้บบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจโดยชอบ แมมิ้ไดเ้สียค่าตอบแทนก็ตาม “ผูบ้ริโภคคือพระราชา”  
เป็นค ากล่าวท่ีให้ความส าคญัแก่ผูป้ระกอบธุรกิจจะอยู่ไดต้อ้งอาศยัผูบ้ริโภค แต่ในสังคมปัจจุบนั  
ผูบ้ริโภคมกัจะถูกเอารัดเอาเปรียบดว้ยวิธีการต่างๆ โดยเฉพาะอยา่งยิง่จากการใชก้ลยุทธ์ทางตลาดท่ี
ขาดคุณธรรมและความรับผิดชอบในอดีตคนไทยไม่ค่อยเห็นความส าคญัในเร่ืองการใช้สิทธิของ
ผูบ้ริโภค จึงถูกเอารัดเอาเปรียบทั้งในดา้นคุณภาพ และราคามกัจะไม่สนใจท่ีจะรักษาของตนเองให้
มากขึ้น อีกทั้งประชาชนส่วนใหญ่ยงัขาดความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัสิทธิต่างๆ ท่ีไดรั้บการคุม้ครอง
ตามกฎหมายและไม่ทราบถึงวิธีการเลือกซ้ือสินค้าและบริการท่ีถูกต้อง ตลอดจนขาดข้อมูล
ประกอบการตดัสินใจเลือกซ้ือสิคา้ และบริการ รวมทั้งผูบ้ริโภคยงัคงมีลกัษณะไม่สนใจท่ีจะเอา
เร่ืองกบัผูป้ระกอบธุรกิจท่ีเอารัดเอาเปรียบ ยงัมีลกัษณะต่างคนต่างอยู่ ไม่มีการรวมตวักนัเพื่อสร้าง
อ านาจในการต่อรองเพื่อรักษาสิทธิประโยชน์ของตนเอง ในตลาดปัจจุบนัถือว่าผูบ้ริโภคเป็นใหญ่ 
และมีความส าคญัท่ีสุดของนกัธุรกิจ จึงจ าเป็นอยา่งยิง่ท่ีผูบ้ริหารการตลาด จะตอ้งศึกษากลุ่ม
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ผูบ้ริโภคให้ละเอียด ถึงสาเหตุของการซ้ือ การเปล่ียนแปลงการซ้ือ การตดัสินใจซ้ือ ฯลฯ ซ่ึงถา้
ผูบ้ริหารศึกษาถึงสาเหตุต่างๆ เหล่าน้ี จะช่วยให้ผูบ้ริหารทายใจหรือเดาใจกลุ่มผูบ้ริโภคของกิจการ
ไดถู้กตอ้งว่ากลุ่มผูบ้ริโภคเหล่านั้น ตอ้งการอะไรมีพฤติกรรมการซ้ืออย่างไร แรงจูงใจในการซ้ือ
เกิดจากอะไร แหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคน ามาตดัสินใจซ้ือคืออะไร รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ขอ้มูลต่างๆ เหล่าน้ีเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด  
        ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  
        พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Customer Behavior) หมายถึงเป็นการกระท าโดยมนุษยแ์สดงออก
โดยไม่รู้ตวั การแสดงออกหรือการกระท าโดยธรรมชาติของมนุษยส์ามารถส่งอิทธิพลทางการตลาด
ได ้(Fox all & Sigurdsson, 2013) กลุ่มบุคคลหรือครัวเรือน ซ่ึงซ้ือหรือตอ้งการสินคา้หรือบริการ
เพื่อการบริโภคส่วนตวั หรือพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ซ้ือ และใช้บริการสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา การศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการ 
        การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
        การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการ
ใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค 
ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดัการกลยุทธ์การตลาด (Market Strategies) ท่ีสามารถ
สนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
        ค าถามท่ีใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6W และ1H ซ่ึงประกอบดว้ย WHO? 
WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อหาค าตอบ 7So อันประกอบด้วย 
Occupant Objects Objectives Organization Occasions Outlets และ Operation ซ่ึงในการใช้ค  าถาม 
7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผบูริ้โภคได ้ดงัน้ี     
 ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) 
        1.  เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบตลาดเป้าหมาย (target market) หรือลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย
(occupants) โดยมีกลุ่มเป้าหมายทางดา้น (1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์ (3) จิตวิทยาหรือจิต
วิเคราะห์ (4) พฤติกรรมศาสตร์กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบดว้ยกลยุทธ์ดา้น ผลิตภณัฑ์ ราคา 
การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมและการตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมาย  
        2.  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคต้องการซ้ือ (objects) โดยส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการคือ คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผ ลิตภัณฑ์  ( product component) และความแตกต่ า ง ท่ี เห นือกว่ า คู่ แ ข่ ง ขัน  ( competitive 
Differentiation) โดยมีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategy) ทางด้าน (1) ผลิตภัณฑ์หลัก (2) 
รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (3) ผลิตภณัฑ์ควบ (4) ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ และ (6) 
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ความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive differentiation) (ปรัชญา ปิยะรังสี 2554) (ธวลัวรัตน์ 
อินทนกนัชยั 2552)        
        3.  ท าไมผู ้บริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบ
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (objectives) โดยตอ้งท าการศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
คือ (1) ปัจจยัทางจิตวิทยา (2) ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรมตลอดจน (3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล (ธวลัว
รัตน์ อินทนันชยั 2552) เพราะผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนองความตอ้งการดา้นร่างกาย และจิตวิทยา 
ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ  

3.1 ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา  
3.2 ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม   

                    3.3 ปัจจยัเฉพาะบุคคล 
        4.  ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามท่ี
ตอ้งการทราบบทบาทของกลุ่มต่างๆ (organizations) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริหารโดยมี
องค์ประกอบในการตัดสินใจซ้ือคือ (1) ผูริ้เร่ิม (2) ผูมี้อิทธิผล (3) ผูต้ ัดสินใจซ้ือและ (4) ผูใ้ช้ 
(ปรัชญา ปิดยะรังสี 2554) (ธวลัวรัตน์ อินทนขนัชยั 2552) 
        5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบโอกาส
ในการซ้ือ (occasions) ของผูบ้ริโภค เช่น ช่วงฤดูกาลใด ช่วงเดือนใด ตลอดจนเทศกาลหรือโอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ เป็นตน้ (กววัรัตน์ อินทนนัชยั 2552) 
        6.  ผู ้บริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบ
ช่องทางหรือแหล่ง (outlets) ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซูปเปอร์มาร์เก็ตตลอดจน
ร้านขายของช า เป็นตน้ (กววัรัตน์ อินทนนัชยั 2552) 
        7.  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบขั้นตอน
หรือกระบวนการในการตดัสินใจเลือกซ้ือ (operation)โดยมององคป์ระกอบการซ้ือโดย (1) การรับรู้
ปัญหา (2) การคน้หาขอ้มูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตดัสินใจซ้ือ (5) ความรู้สึกภายหลงั
การซ้ืออา้งอิงจาก ถวลัรัตน์ อินทนนัชยั 2552 
        นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี ้  
       Schiffman and Kanuk (1994) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท า
การคน้หา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมิน (Evaluating) และการใช้
จ่าย (Disposing) ในผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขา 
        Kotler, Philip. (2000) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง ผูบ้ริโภคทั้งท่ีเป็นส่วนบุคคล 
กลุ่มและองคก์รนั้น เลือกซ้ือใช ้และไม่ชอบสินคา้ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ ท่ีสร้างความ
พึงพอใจตามความตอ้งการ และความปรารถนาของตนไดอ้ยา่งไร        
        อดุลย์ จาตุรงกุล (2543) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเก่ียวข้อง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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โดยตรงกบัการไดรั้บและใชสิ้นคา้ และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่างๆ ของการตดั
สินคา้ซ่ึงเกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่าน้ี 
        ธงชัย สันติวงษ์ (2540) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลซ่ึง
เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัให้ไดม้า และการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ตลอดจนรวมถึงกระบวนการ
ตดัสินใจและท าใหเ้ป็นส่วนร่วมในการก าหนดใหมี้การกระท า 
        ดารา ทีปะปาล (2542) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าใดๆ ของ
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการเลือกสรร การซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการ รวมทั้งกระบวนการ
ตดัสินใจ ซ่ึงเป็นตวัน าหรือตวักระท าดงักล่าว เพื่อสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ใหไ้ดรั้บความพอใจ 
        ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548)ได้สรุปถึงพฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเท่ียว และ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาเพื่อทราบถึงความ
ต้องการความจ าเป็นของผูบ้ริโภคท่ีเป็นตลาดเป้าหมาย เพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้
ตอบสนองความตอ้งการบริโภคนั้นๆ และเพื่อใหผู้บ้ริโภคไดรั้บความพอใจสูงสุด 
        ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
        มีจุดเร่ิมต้นจากการท่ีผูบ้ริโภคได้รับส่ิงกระตุ้นท าให้เกิด ความต้องการผ่านเข้ามาใน
ความรู้สึกนึกคิด ผูบ้ริโภคแต่ละรายมีความรู้สึกนึกคิด ท่ีไดรั้บอิทธิพลจาก คุณลกัษณะต่างๆ ของ
ตนเอง และสภาพแวดล้อมภายนอก ซ่ึงจะส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ เพื่อท าให้เกิดการ
ตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ (อดุลย .์ 2543) พฤติกรรมผูบ้ริโภคได้รับ
อิทธิพลจากปัจจยัหรือส่ิงกระตุน้ท่ีเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการอาจเกิด
จากเหตุจูงใจดา้นเหตุผล หรือดา้นจิตวิทยาก็ไดส้ าหรับ ผูป้ระกอบธุรกิจ ปัจจยัดงักล่าวประกอบดว้ย 
2 ส่วนคือ 
         1.  ปัจจัยท่ีผูป้ระกอบธุรกิจสามารถควบคุมได้ ได้แก่ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางการตลาด
ตัวอย่าง เช่น ก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และกลุ่มเป้าหมายหาแหล่งจ าหน่ายและ
ให้บริการ เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ลูกคา้จดัรายการส่งเสริมการตลาด เพื่อกระตุน้ให้เกิดการ
ตอ้งการซ้ือ 
         2.  ปัจจยัท่ีเกิดจากสภาพแวดลอ้มภายนอกของผูป้ระกอบธุรกิจท่ีไม่สามารถท าการควบคุม
ไดแ้ต่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดแ้ก่ 

      2.1 ปัจจัยทางวฒันธรรม เป็นลักษณะพื้นฐานของพฤติกรรมท่ีบุคคลในแต่ละ
สังคมเป็นผูส้ร้างขึ้น และเป็นท่ียอมรับจากบุคคลรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึงค่านิยมในวฒันธรรมท่ี
แตกต่างกนัจะส่งผลถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคในแต่ละสังคมท่ีแตกต่างกนัดงันั้นการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดตอ้งพิจารณาใหส้อดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรมของสังคมกลุ่มนั้น 

     2.2 ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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พฤติกรรมการซ้ือปัจจยัทางดา้นสังคมประกอบดว้ย 
2.2.1 กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุ่มนั้ นจะมี

อิทธิพลต่อทศันคติความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ตวัอย่างกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน
สนิท เพื่อนร่วมงานกลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วมสถาบนัเป็นตน้ 
                         2.2.2 ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลสมาชิกในครอบครัวประกอบกนัขึ้นเป็นกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพล
มากท่ีสุดต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
                         2.2.3 บทบาท และสถานะบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว
กลุ่ม อา้งอิงบุคคลท่ีมีบทบาทและสถานท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม เช่น มีบทบาทเป็นผูค้ิดริเร่ิม ผู ้
ตดัสินใจซ้ือผูมี้อิทธิพลต่อผูซ้ื้อหรือผูใ้ช ้

2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นคุณสมบัติส่วนบุคคลทางด้านต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดแ้ก่ 

2.3.1 อายุความแตกต่างกันของอายุมีผลต่อความต้องการผลิตภัณฑ์
แตกต่างกนั ดงันั้น การตลาดอาจใชอ้ายผุูบ้ริโภคเป็นเกณฑก์ารแบ่งกลุ่มเป้าหมายได ้
                         2.3.2 วงจรชีวิตครอบครัวในแต่ละขั้นตอนของวงจรชีวิตแต่ละคน จะมี
ค่านิยมและทศันคติต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัตวัอย่างเช่น พฤติกรรมการเลือกซ้ือของเล่นใน
วยัเด็กจะต่างจากพฤติกรรมการเลือกของเล่นในวยัหนุ่มสาว 
                         2.3.3 อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความ
ตอ้งการของผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีแตกต่างกนั 
                         2.3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ หมายถึง โอกาสของผูบ้ริโภคจะมีรายไดเ้พื่อ
การจบัจ่ายมีการออมสินทรัพยห์รืออ านาจในการขอยืมเงิน และทศันคติเก่ียวกับการจ่ายเงินซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ นกัการตลาดตอ้งไวต่อโอกาสเหล่าน้ีเพื่อท่ีจะไดป้รับปรุงออกแบบสินคา้ใหม่
และการวางราคาสินคา้ใหม่ เพื่อท่ีจะน าเสนอคุณค่าใหลู้กคา้ในกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 

    2.4 ปัจจยัทางจิตวิทยา เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใช้สินค้าได้แก่การจูงใจการรับรู้การเรียนความเช่ือมั่นทัศนคติบุคลิกภาพ และ
แนวความคิดของตนเอง 
                 2.5 อิทธิพลของปัจจยัทางสถานการณ์หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือไดรั้บอิทธิพลมา
จากเหตุการณ์สภาพแวดลอ้มท่ีเกิดขึ้น โดยมิไดค้าดคิดมาก่อนวา่ จะตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ละ
บริการนั้นๆ ไดแ้ก่ 
                          2.5.1 สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เช่น ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเม่ือร้านคา้นั้น
อยูใ่นท าเลท่ีสะดวกต่อการซ้ือ 
                         2.5.2 ส่ิงแวดลอ้มสังคม ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเพื่อ ให้สังคมยอมรับว่า 
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ตนเองเป็นผูน้ า 
                         2.5.3 เวลา เช่น เม่ือฤดูกาลเปล่ียนไปพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ก็แตกต่าง
กนัออกไป 
                         2.5.4 งาน เช่น พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคเพื่อใชง้านจะแตกต่าง
กบัท่ีซ้ือเพื่อเป็นของขวญัใหค้นอ่ืน 
                         2.5.5 สภาวะทางอารมณ์ เช่น การตดั สินใจเลือกซ้ือสินคา้ เม่ือผูบ้ริโภค
ไดรั้บการตอ้นรับจากผูข้ายเป็นอยา่งดี 
        ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
        1.  การจูงใจ (Motivation) เป็นความตอ้งการภายในท่ีไดรั้บการกระตุน้ นกัจิตวิทยา คนแรก 
ท่ีได้แบ่งแยกประเภทส่ิงจูงใจ โดยมีพื้นฐานจากการวิจัย Maslow คือเขาได้จัดตาม ล าดับของ
ความส าคญัจากต ่าไปสูง 5 ขั้นตอนไวด้งัน้ี 
                 1.1  ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย 
                 1.2  ความตอ้งการความปลอดภยั 
                    1.3  ความตอ้งการดา้นสังคม 
                    1.4  ความตอ้งการการยกยอ่ง 
                    1.5  ความตอ้งการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต 
        2.  การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการของความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคล ท่ี
มีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู่ การรับรู้เป็นกระบวนการหน่ึงท่ีเก่ียวกบัการเปิดรับและแปลข่าวสารบุคคล 
(การตีความหมาย) ซ่ึงจะขึ้นอยู่กบัปัจจยัภายในของแต่ละบุคคล เช่น ความเช่ือประสบการณ์ ความ
ตอ้งการดา้นอารมณ์ การรับรู้ของบุคคลขึ้นอยูก่บัอิทธิพล 3 ส่ิงดว้ยกนั คือ 
                    2.1  ลกัษณะของส่ิงเร้า 
                    2.2  ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่ิงเร้ากบัส่ิงแวดลอ้ม 
                    2.3  เง่ือนไขภายในแต่ละบุคคล 
         3.  การเรียนรู้ (Learning) การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้และจะเกิด
การตอบสนองทฤษฎีการเรียนรู้นั้นมีอยูห่ลายทฤษฎี บางทฤษฎีก็มีแนวคิดท่ีขดัแยง้กนัซ่ึงพอจะแยก
เป็น 2 พวกใหญ่ๆ คือ 
                    3.1 ทฤษฎีกระตุน้-การตอบสนอง Stimulus-Response Theory (S-R Theory) 
                    3.2 ทฤษฎีความเขา้ใจ Cognitive (Theory) 
         4.  ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง เป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต 
         5.  ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงทศันคติ เป็น
ปัจจยัส าคญัโดยตรงท่ีส่งผลถึงการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยการคดัเลือกเอาส่ิง
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เร้าท่ีขดักบัทศันคติท่ีมีอยู่ออกไป นอกจากน้ีทศันคติยงัสามารถบิดเบือนการรับรู้และ ระดบัความจ า
ดว้ย 
         6.  บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด์ (Freud Theory) เป็นรูปแบบของ 
ลกัษณะบุคคลท่ีเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการตอบสนอง ฟรอยด์พบว่าบุคลิกภาพและพฤติกรรม
ของมนุษยถ์ูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดบั คือ อิด (Id) อีโก ้(Ego) ซุปเปอร์อีโก ้(Super 
Ego) บุคลิกภาพของแต่ละบุคคลจึงมีลกัษณะเด่นเฉพาะตวัปรากฏ ทั้งภายในและภายนอก ซ่ึงมีผล
ต่อการเขา้ใจ (Perception) และมีผลต่อการก าหนดพฤติกรรมดว้ย 
         7.  แนวคิดของตนเอง (Self-concept) ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง หรือความ รู้สึก
นึกคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืนมีความคิดต่อตน 
        จากแนวคิดแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท าให้ผูว้ิจยัน ามาปรับใชใ้นการ
ออกแบบสอบถามเพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถามเสนอแนวคิดและความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูปแช่แขง็ 
 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัตลาดและส่วนประสมการตลาด 
 

ความหมายของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
        ส่วนประสมการตลาด เป็นแนวคิดท่ีส าคัญอย่างหน่ึงทางการตลาดเพราะการบริหาร
การตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า นักการตลาดจะใช้ส่วนประสมการตลาดเป็น
เคร่ืองมือในการพฒันาให้สอดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมาย จากการศึกษาคน้ควา้ไดมี้นกัวิชาการหลาย
ท่าน ไดใ้หค้วามหมายของการตลาดไว ้ดงัน้ี 
        Kotler (2003) (สืบชยั อนัทะไชย 2552) กล่าววา่คุณค่าประกอบดว้ย 3 ส่วนคือ คุณภาพ การ
บริการและตน้ทุน คุณค่าเป็นการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์ส่ิงท่ีไดรั้บ (Benefits) และส่ิงท่ี
เสียไป (Costs) ซ่ึงลูกคา้บางคนเลือกซ้ือสินคา้เพราะคุณภาพดี บางคนเลือกเพราะราคาสมเหตุสมผล 
บางคนซ้ือสินคา้โดยการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพสินคา้ และราคาสินคา้ ซ่ึงเขียนเป็นอตัราส่วน
คือ Value = Benefit / Cost สามารถเพิ่มคุณค่าไดโ้ดยการเพิ่มผลประโยชน์ หรือ ลดตน้ทุน หรือท า
ทั้งสองอยา่งพร้อมกนั 
        สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐฯไดใ้ห้ความหมาย “การตลาด” (Marketing) คือ กระบวนการ
วางแผน และปฏิบติัแนวคิด ราคา การส่งเสริม และการจดัจ าหน่าย ความคิด สินคา้และบริการเพื่อ
พฒันาการแลกเปลี่ยนซ่ึงความพึงพอใจใหก้บัจุดประสงคข์องผูบ้ริโภคและผูผ้ลิต (อา้งถึงใน สืบชยั 
อนัทะไชย 2552) 
        แลมป์ แฮร์ และ แมคาเนียล (2000) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 
การน ากลยุทธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคา มาเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ประสมกนัเป็นหน่ึงเดียวจดัท าขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อก่อใหเ้กิดการแลกเปล่ียนกบัตลาดเป้าหมาย 
และท าใหเ้กิดความพึงพอใจซ่ึงกนัและกนัสองฝ่าย 
        ธงชยั สันติวงษ ์(2540) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมการตลาดว่าหมายถึง การผสมท่ี
เขา้กนัไดอ้ย่างดีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขายผลิตภณัฑท่ี์เสนอ
ขายและระบบการจัดจ าหน่ายซ่ึงได้มีการจัดออกแบบเพื่อใช้ส าหรับการเข้าถึงกลุ่มผบู ้ริโภคท่ี
ตอ้งการ 
        เสรี วงษม์ณฑา (2542) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 
4Ps) ไวว้่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกนั
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ร่วมกันเพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคท์างการติดต่อส่ือสารขององคก์าร 
        ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ
4Ps) เป็นเคร่ืองมือท่ีประกอบดว้ยส่ิงต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
        1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย ส่ิงท่ีสัมผสัได้และสัมผสัไม่ได้ เช่น
บรรจุภณัฑ์สีราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้
บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด (Etzel Walker; และ Stanton. 2001, p. 9) ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขาย 
อาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ไดผ้ลิตภณัฑจึ์งประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิดสถานท่ีองค์กร 
หรือบุคคลผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผล
ท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายไดก้ารก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 
                 1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 
                   1.2 องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปลกัษณ์คุณภาพ การบรรจุภณัฑต์ราสินคา้ ฯลฯ 
                   1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 
                   1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงต้องนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ขึ้น 
                   1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 

คุณสมบัติท่ีส าคัญของผลติภัณฑ์ 
          1.  คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวดัการท างานและวดัความคงทนของ
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ผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวดัคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพท่ีเหนือกว่าคู่
แข่งขนัถา้สินคา้คุณภาพต ่าผูซ้ื้อจะไม่ซ้ือซ ้า ถา้สินคา้คุณภาพสูงเกินอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภคสินคา้ก็
ขายไม่ไดน้กัการตลาดตอ้งพิจารณาว่า สินคา้ควรมีคุณภาพระดบัใดบางและตน้ทุนเท่าใดจึงจะเป็น
ท่ีพอใจของผูบ้ริโภครวมทั้งคุณภาพสินคา้ตอ้งสม ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะสร้างการยอมรับ 
         2.  ลกัษณะทางกายภายของสินคา้ (Physical Characteristics of Goods) เป็นรูปร่าง ลกัษณะ
ท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นได้และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง 
สัมผสั เช่น รูปร่างลกัษณะรูปแบบ การบรรจุภณัฑเ์ป็นตน้ 
         3.  ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินซ่ึงแสดงเป็นมูลค่าท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินเพื่อแลกกับ
ผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการการตดัสินในดา้นราคาไม่จ าเป็นตอ้งเป็นราคาสูงหรือ 
ต ่าแต่เป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value) 

         4.  ช่ือเสียงของผูข้ายหรือตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ ค า สัญลกัษณ์การออกแบบหรือ
ส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว เพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มของ
ผูข้ายเพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง 
         5.  บรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในการออกแบบ และการผลิตส่ิง
บรรจุ หรือส่ิงห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์เป็นส่ิงท่ีให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินค้าเม่ือ
ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภณัฑ์ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์ ดงันั้น บรรจุ
ภณัฑจึ์งตอ้งมีความโดดเด่นโดยอาจแสดงถึงต าแหน่งผลิตภณัฑสิ์นคา้นั้นใหช้ดัเจน 
         6.  การออกแบบ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกับรูปแบบ ลกัษณะ การบรรจุหีบห่อ ซ่ึง
ปัจจยัเหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูผ้ลิตท่ีมีผูเ้ช่ียวชาญดา้นการ
ออกแบบจึงตอ้งศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อออกแบบสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 
         7.  การรับประกัน (warranty) เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการแข่งขนัโดยเฉพาะสินคา้พวก
รถยนต์ เคร่ืองใช้ในบา้น และเคร่ืองจกัร เพราะเป็นการลดความเส่ียงจากการซ้ือสินคา้ของลูกคา้
และรวมทั้งการสร้างความเช่ือมัน่ ฉะนั้น ผูผ้ลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกนัเป็นลายลกัษณ์
อกัษร หรือดว้ยค าพูด โดยทัว่ ไปการรับประกนัจะระบุเป็นประเด็นส าคญั 3 ประเด็น คือ 
                    1.1 การรับประกันต้องให้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์ว่าผูซ้ื้อจะร้องเรียนท่ีไหน กับใคร 
อยา่งไรเม่ือสินคา้มีปัญหา 
                    1.2 การรับประกนัจะตอ้งใหผู้บ้ริโภคทราบล่วงหนา้ก่อนการซ้ือ 
                    1.3 การรับประกนัจะตอ้งระบุเง่ือนไขการรับประกนัทางดา้นระยะเวลาขอบเขต
ความรับผิดชอบและเง่ือนไขอ่ืนๆ 
         8.  สีของผลิตภัณฑ์ (Color) เป็นส่ิงจูงใจให้เกิดการซ้ือเพราะสีท าให้เกิดอารมณ์ด้าน
จิตวิทยาช่วยใหเ้กิดการรับรู้และสนใจในผลิตภณัฑ ์
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         9.  การให้บริการ (Serving) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัขึ้นอยู่กบัการให้บริการ
แก่ลูกคา้ของผูข้ายหรือผูผ้ลิต คือ ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ท่ีใหบ้ริการดีและถูกใจ เช่น การ
บริการหลงัการขาย เป็นตน้ 
         10.  วตัถุดิบ (Raw Material) หรือวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต (Material) ผูผ้ลิตมีทางเลือกท่ีจะใช้
วตัถุดิบหรือวสัดุหลายอย่างในการผลิต ซ่ึงจะตอ้งค านึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคว่าพอใจแบบ
ใด ตลอดจนตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุนในการผลิต และความสามารถในการจดัหาวตัถุดิบดว้ย 
         11.  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product 
Liability)ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นส่ิงส าคัญ ท่ีธุรกิจต้องเผชิญและยงัเป็นปัญหาทาง
จริยธรรมทั้งทาง 
ธุรกิจและผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ปลอดภยัท าให้ผูผ้ลิตหรือผูข้ายเกิดภาระจากผลิตภณัฑ์ซ่ึงเป็น
สมรรถภาพของผลิตภณัฑท่ี์ท าให้เกิดการท างานหรือเป็นอนัตรายส าหรับผูผ้ลิตท่ีตอ้งรับผิดชอบต่อ
ผูบ้ริโภค 
         12.  มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้ นจะต้องค านึงถึงประโยชน์และ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้นซ่ึงตอ้งมีการก าหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นจะช่วยควบคุมคุณภาพและ
ความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภคได ้
         13.  ความเขา้กันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สอดคลอ้งกับความ
คาดหวงัของลูกคา้และสามารถน าไปใชไ้ดดี้ในทางปฏิบติัโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้ 
         14.  คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนท่ีได้รับจากการใช้
ผลิตภณัฑซ่ึ์งผูบ้ริโภคตอ้งเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าท่ีเกิดจากความพึงพอใจในผลิตภณัฑท่ี์สูงกวา่
ตน้ทุนหรือราคาท่ีจ่ายไป 
         15.  ความหลากหลายของสินคา้ (Variety) ผูบ้ริโภคส่วนมากจะพอใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ี
มีให้เลือกมากในรูปของสีกล่ิน รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลกัษณะ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความ
ต้องการท่ีแตกต่างกันดังนั้ น ผูผ้ลิตจึงจ าเป็นต้องมีสินค้าหลากหลายเพื่อเป็นทางเลือกให้กับ
ผูบ้ริโภค ท่ีมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 

คุณสมบัติท่ีส าคัญของราคา Kotler (1997) 
         1.  การก าหนดราคา (List Price) ธุรกิจตอ้งก าหนดราคาสินคา้ ตั้งแต่มีการพฒันาผลิตภณัฑ์
หรือเม่ือมีการแนะน าผลิตภณัฑเ์ขา้ในช่องทางการจ าหน่ายใหม่หรือในเขตพื้นท่ีใหม่หรือเม่ือ มีการ
เขา้ประมูลสัญญาจ้างคร้ังใหม่ ธุรกิจตอ้งตดัสินใจว่าจะวางต าแหน่งคุณภาพผลิตภัณฑ์กับราคา
อยา่งไรในแต่ละตลาด 
         2.  การให้ส่วนลด (Price discount) แบ่งออกไดด้งัน้ี 
                   2.1 ส่วนลดเงินสด คือการลดราคาใหก้บัผูซ้ื้อ ส าหรับการช าระเงินโดยเร็ว 
                   2.2 ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาส าหรับการซ้ือในปริมาณมาก ซ่ึงควรหักกบั
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ลูกคา้ทุกคนในปริมาณท่ีเท่าเทียมกันและไม่ควรเกินตน้ทุนของผูข้ายการให้ส่วนลด อาจให้ตาม
ค าสั่งซ้ือแต่ละงวด หรือใหต้ามจ านวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหน่ึง 
                   2.3 ส่วนลดตามฤดูกาล คือการให้ส่วนลดส าหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้ หรือบริการนอก
ฤดูกาล เช่น โรงแรม ตัว๋เคร่ืองบิน ท่ีเสนอส่วนลดช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายต ่า 
                   2.4 การให้ระยะเวลาในการช าระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (Payment Period 
and Credit Term) คือการใหร้ะยะเวลาในการช าระเงินส าหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้หรือบริการตามระยะเวลา
ท่ีก าหนดไวด้งันั้นราคาจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได ้
        3.  การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึง
ประกอบด้วยสถานท่ีนั้นและกิจกรรมใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงั
ตลาดสถาบนั ท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ
กระจาย ตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดั
จ าหน่ายจึง ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดั้งน้ี 
                    3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั การเคล่ือนยา้ย
กรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์ หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทาง
ธุรกิจ (Etzel Walker; และStanton, 2001) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑแ์ละ (หรือ) กรรมสิทธ์ิ
ท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วยผูผ้ลิต คนกลาง 
ผู ้บริโภค หรือผู ้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู ้ผลิต 
(Producer) ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชช่้องทาง
อ้อม  ( Indirect Channel) จากผู ้ผ ลิต  (Producer) ผ่ านคนกลาง  (Middleman) ไปยังผู ้บ ริโภค 
(Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) 
                    3.2 การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน 
และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ ไปยงัจุด 
สุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร (คอตเลอร์; และ อาร์ม
สตรอง. 2003: 5) หรือหมายถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญั มีดงัน้ี 
                          3.2.1 การขนส่ง (Transportation) 
                          3.2.2 การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) 
                 3.3.3 การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory management) 
        4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ 
ต่อตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



23 
 

 
 

ตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความ
เช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ (Etzel Walker; และStanton, 2001, p. 10) หรือเป็นการติดต่อส่ือสาร 
เก่ียวกบัขอ้ มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจ
ใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขายและการคิดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal 
Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการองค์การอาจใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึง
ต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน ( Integrated 
Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ผลิตภณัฑค์ู่แข่งขนั 
โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัไดเ้คร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี  

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์าร
และ (หรือ) ผลิตภณัฑบ์ริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ (เบลช์, 2001) 
กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั 

4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธี
การโฆษณา(Advertising tactics) 
                   4.1.2 กลยทุธ์ส่ือ(Media Strategy) 
                     4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคล
กบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิด เบลช์. (2001) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (2003) งานในขอ้งน้ีจะเก่ียวขอ้งกบั 
                     4.2.1 กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) 
                           4.2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 
                     4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้
หน่วยงาน (Sales Force) ผูจ้ดัจ าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer)
โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด (เบลช์. 2001: GL 11) เป็นเคร่ืองมือ กระตุน้
ความตอ้งการซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel Walker; และ 
Stanton, 2001, p. 11) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใชห้รือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ย
หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี3 รูปแบบ คือ 

             4.3.1 การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค 
(Consumer Promotion) 
                   4.3.2 การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง 
(Trade Promotion) 
                   4.3.3 การกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งพนกังาน 
(Sales Force Promotion) 
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4.4 การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) 
4.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ หรือตรา สินคา้ หรือบริษทั ท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) 
โดยผ่านส่ือกระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ์ (อเรนส์. 2002 : IT 17) ซ่ึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการ
ประชาสัมพนัธ์ 
                           4.4.2 การประชาสัมพันธ์  (Public Relations หรือPR) หมายถึงความ
พยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือต่อนโยบาย ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ( (Etzel Walker; และStanton, 2001)มี
จุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริม หรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั                  
                     4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกนั ดงัน้ี 
                         4 .5 .1  การตลาดทางตรง  (Direct Marketing หรือ  Direct Response 
Marketing) เป็นการติดต่อ ส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง 
หรือ หมายถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าให้เกิดการ
ตอบสนองในทนัท่ีทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่างๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ 
เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาลอ็ก (อเรนส์, 2002, 6) 
                            4.5.2 การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบั
โดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใช้จดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุโทรทศัน์หรือ
ป้าย โฆษณา(อเรนส์, 2002, 6) 
                            4.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) 
หรือการตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณา
ผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือ
บริการโดย มุ่งหวงัผลก าไรและการคา้เคร่ืองมือท่ีส าคญั ในขอ้น้ีประกอบดว้ย 

4.5.3.1 การขายทางโทรศพัท ์
                                   4.5.3.2 การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 
                                   4.5.3.3 การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก 
                                   4.5.3.4 การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้
ลูกคา้มีกิจกรรม การตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซ้ือดงันั้น จึงจ า เป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาเลือกใช้
วิธีการต่างๆ เหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนัให้เป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เช่น อาหาร
แช่แข็งปรุงสุกพร้อมรับประทานมุ่งท่ีจะส่ือสารโฆษณาทั้งทางโทรทศัน์หนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร 
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นอกจากนั้นยงัมีการส่งเสริมการขายโดยการลดราคาสินคา้การแถมสินคา้ เป็นตน้  
        นอกจากน้ีอดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ยงัได้ให้ความหมายของส่วนประสมการตลาดว่า 
หมายถึง ตวักระตุน้ หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือโดยแบ่งออกได้
ดงัน้ี 
        1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ของบริษทัท่ีอาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ได้ของ
ผลิตภณัฑ์ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และสลบัซับซ้อนอาจตอ้งมีการตดัสินใจอย่างกวา้งขวาง ถา้เรารู้เร่ือง
เหล่าน้ีแลว้ในฐานะนกัการตลาด เราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่าผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย เพื่อให้
ผูบ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่าง
ของผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลากสามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค
หีบ ห่อท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณาประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ ป้ายฉลากท่ี
แสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีส าคัญ ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคประเมินสินค้า
เช่นกนัสินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือ
ดว้ย 
        2.  ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑร์าคาต ่า นกัการตลาดจึงควรคิดราคา
น้อย ลดตน้ทุนการซ้ือหรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจด้วยลกัษณะอ่ืนๆ ส าหรับการตดัสินใจอย่าง
กวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้ง
ส าหรับสินคา้ฟุ่ มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมิน
คุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็ติดตามดว้ยการซ้ือ 
         3.  ช่องทางการจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) กลยทุธ์ของนกัการตลาดในการท าให้มี
ผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์แน่นอนว่าสินคา้ท่ีมีจ าหน่าย
แพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าใหผู้บ้ริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางท่ีน า เสนอก็อาจก่อ
อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีใน
หา้งสรรพสินคา้ท าใหสิ้นคา้มีช่ือเสียงมากกวา่ น าไปไวบ้นชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 
         4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนกัการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้
ผูบ้ริโภครู้ว่า เขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาไดม้นัสามารถส่งมอบให้ได ้
มากกว่าสินคา้ของคู่แข่ง เม่ือได้ข่าวสารหลงัการซ้ือเป็นการยืนยนัว่า การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้
ถูกตอ้ง 
        จากเคร่ืองมือทางการตลาดหรือส่วนประกอบท่ีส าคญัของกลยุทธ์การตลาด 4 ประการ ท่ี
เรียกว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือเรียกสั้นๆ ว่า 4P’s คือ Product, Price, Place, 
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Promotion ในการสนองความพึงพอใจของบุคคล และบรรลุวตัถุประสงค์ขององค์การ ซ่ึงส่วน
ประสมการตลาดจะประกอบดว้ยรายละเอียดดงัภาพท่ี 2.1 
        จากการรวบรวมแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมการตลาด ผูว้ิจัยจึงสรุปได้ว่า การ
ส่งเสริมการตลาดของการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ หมายถึง การให้
ขอ้มูล การชกัจูงใจ หรือการตอกย  ้าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และตรายี่ห้อของการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่
แข็ง โดยมีการจดัชุดโปรโมชั่น และมีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งยงัมีการแจก
คูปองส่วนลดส าหรับสถานท่ีจดัจ าหน่ายบางแห่ง เพื่อเป็นการกระตุน้ผูบ้ริโภคให้มาใชบ้ริการอยา่ง
ต่อเน่ือง 
 

 
ภาพท่ี 2.1 แสดงส่วนประสมการตลาด 

ท่ีมา: Kotler, Phillip (2000). Marketing Management (The Millennium edition): 15 
 
        จากส่วนประสมการตลาดดงักล่าวขา้งตน้จะเห็นไดว้่าธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จนั้นจ าเป็น
จะตอ้งก าหนดส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสม เพราะในปัจจุบนักระบวนการซ้ือส าหรับผูบ้ริโภค 
ผูซ้ื้อจะยึดหลกัมูลค่าสูงสุด (Value maximization) ผูซ้ื้อจะซ้ือผลิตภณัฑ์จากธุรกิจท่ีเสนอคุณค่าท่ี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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มอบให้ลูกคา้สูงสุด (Highest delivered value) มูลค่าดังกล่าวนั้นคือความแตกต่างระหว่างมูลค่า
ผลิตภณัฑ์ในสายตาของลูกคา้ (Total customer value) และราคา (ตน้ทุน) ของผลิตภณัฑ์รวมใน
สายตาของลูกคา้นัน่เอง ธุรกิจจะตอ้งคาดคะเนมูลค่าผลิตภณัฑร์วมในสายตาของลูกคา้ และตน้ทุน
รวมของลูกคา้ การส่งมอบมูลค่าผลิตภณัฑจ์ะเกิดขึ้นก็ต่อเม่ือธุรกิจไดป้รับปรุงผลิตภณัฑโ์ดยธุรกิจ
ตอ้งเพิ่มมูลค่าดา้นผลิตภณัฑ ์มูลค่าดา้นบริการ บุคลากร และภาพลกัษณ์ เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่ม
ให้กบัผลิตภณัฑ์และตอ้งพยายามลดราคาในรูปของตวัเงิน รวมทั้งตอ้งพยายามลดตน้ทุนอ่ืนท่ีไม่
ปรากฏในรูปของตวัเงิน โดยลดตน้ทุนดา้นเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งเสียไป ลดตน้ทุนพลงังานท่ีตอ้งใช้ไป
กบัผลิตภณัฑแ์ละลดตน้ทุนท่ีเกิดจากความไม่สบายใจจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์
 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 
        เบเรลสัน และสไตเนอร์ (ชิบ จิตนิยม2534.: 27; อา้งอิงจาก Berenson; & Steiner.n.d.) ได้
แสดงความเห็นว่า คนเรามีแนวโน้มท่ีจะดูและฟังการส่ือสารท่ีสอดคล้องกับกรอบอ้างอิงทาง 
ความคิดของเขา ซ่ึงกรอบอา้งอิงแนวความคิดน้ี หมายรวมถึง บทบาททางเพศ การศึกษา ความ
สนใจ และความเก่ียวขอ้งกบัส่ิงต่างๆ สถานภาพทางสังคมและอ่ืนๆ ท่ีเป็นคุณสมบติัท่ีมีความส าคญั
ของบุคคล โดยกรอบอ้างอิงทางความคิดเหล่าน้ีท าให้เกิดความแตกต่างกันในเร่ืองของความรู้ 
ความคิด ความเช่ือทศันคติ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการส่ือสารของคนตวัแปรทางดา้นลกัษณะ 
ประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัท่ีนิยมน ามาศึกษาความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้ส่ือ (ธันถ์เกษม ไช
ยานนัท2์544.: 24-26) มีดงัต่อไปน้ี 
        1.  เพศ (Sex) จากการวิจยัทางจิตวิทยาหลายเร่ือง แสดงให้เห็นว่า ผูห้ญิงกบัผูช้ายมีความ
แตกต่างกนัอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม และทศันคติเพราะทางวฒันธรรมและสังคมก าหนด
บทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไวต้่างกนั จึงส่งผลให้พฤติกรรมการส่ือสารของหญิง  และชาย
ต่างกนัดว้ย งานวิจยัทางนิเทศน์ศาสตร์ยงัช้ีให้เห็นว่า ผูห้ญิงมกัจะถูกโน้มน้าวใจไดง้่ายกว่าผูช้าย 
และมกัเผยแพร่ทศันคติท่ีไดรั้บการจูงใจนั้นให้ผูอ่ื้นไปอีกดว้ยนอกจากน้ีต่อ เพศหญิงมี แนวโน้ม
และความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกวา่เพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ไดมี้ความ ตอ้งการท่ี
จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความตอ้งการท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์อันดีให้
เกิดขึ้นจากการรับข่าวสารนั้นดว้ย 
        2.  อายุ (Age) โดยทัว่ไปบุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อส่ือสาร 
ต่างจากบุคคลท่ีมีอายุน้อย และบุคคลท่ีมีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อส่ือ
เปล่ียนไปเม่ือตนเองมีอายุมากขึ้น ในประเด็นน้ี ปริมาณและแบบแผนการใชส่ื้อจะสัมพนัธ์กบัชีวิต
ท่ีเปล่ียนเน่ืองจากในแต่ละช่วงชีวิตไปคนเราจะเปล่ียนสถานท่ีท่ีใช้เวลาอยู่เป็นส่วนใหญ่ เช่น เด็ก
เล็กตอ้งอยู่ในบา้น วยัรุ่นอยู่กบักลุ่มเพื่อน หรือในโรงเรียน ผูใ้หญ่อยู่นอกบา้นหรือ เป็นตน้ แบบเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แผนการใชเ้วลาเปล่ียนไป เช่นเด็กเล็กจะเล่นและว่างเป็นหลกัในขณะท่ีผู ้ใหญ่จะท างานและมีเวลา
วา่งเป็นส่วนนอ้ยนอกจากน้ี ลกัษณะของกิจกรรมท่ีท าและกลุ่มบุคคลท่ีแวดลอ้มก็จะเปล่ียนไป การ
เปล่ียนแปลงในวฏัจกัรชีวิต (Life Cycle) ดงักล่าวจึงมีผลต่อปริมาณการใชส่ื้อ เช่น 

2.1  เด็กเลก็จะใชส่ื้อในบา้นเป็นส่วนใหญ่และใชเ้พื่อความบนัเทิง 
                  2.2  วยัรุ่นจะใชส่ื้อนอกบา้นและใชส่ื้อพร้อมกลุ่มและใชส่ื้อเพื่อความบนัเทิง 

2.3  ผูใ้หญ่จะใชส่ื้อทั้งในและนอกบา้น แต่จะมีเป้าหมายการใชส่ื้อเพื่อประโยชน์
ในการใชง้านมากกวา่ 
                  2.4 คนชราจะหันมาใช้ส่ือในบา้นเป็นส่วนใหญ่อีกคร้ังหน่ึง แต่จะใช้เพื่อฆ่าเวลา
หรือ เป็นเพื่อนเป็นหลกั 
         3.  รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรท่ีส าคญั
ในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความร ่ ารวยแต่อย่างไรก็
ตามครอบครัวท่ีมีรายไดป้านกลางและมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ปัญหาท่ีส าคญัในการ
แบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑร์ายไดอ้ยา่งเดียวก็คือ รายไดจ้ะเป็นตวัช้ีการมีหรือไม่มีความสามารถใน
การจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกสินคา้ท่ีจริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการด าเนินชีวิต รสนิยม 
ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมว้า่รายไดจ้ะเป็นตวัแปรท่ีใชบ้่อยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยง
เกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพื่อให้การก าหนด เป้าหมายไดช้ดัเจน
ยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายไดสู้งท่ีมีอายุต่างๆ ถือว่าใชเ้กณฑร์ายไดร่้วมกบัเกณฑอ์ายุเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมให้
กนัมากขึ้น เกณฑร์ายไดอ้าจเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชีพรวมกนั 
        จากแนวคิดเก่ียวกบัตวัแปรของลกัษณะประชากรศาสตร์สรุปไดว้่าผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษา 
ลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน เน่ืองจากเป็นตวัแปร
ในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคัญ ซ่ึงจะท าให้ เราทราบว่าผู ้บ ริโภคท่ีมีลักษณะท างานด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทาน
ประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีกสมยัใหม่แตกต่างกันอย่างไรบ้าง เพื่อเป็นประโยชน์ให้ผู ้
ประกอบธุรกิจอาหารแช่แข็งสามารถน าไปใชใ้นการก าหนดตลาดเป้าหมายของผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่าง
ถูกตอ้งและเหมาะสม 
 

2.4  ความรู้ทั่วไปเกีย่วกบัอาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง 
 
        2.4.1 ความเป็นมาของอาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง 
        การเพิ่มขึ้นของไฮเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอร์มาเก็ต ร้านสะดวกซ้ือ ท าให้ช่องทางการกระจาย
สินคา้อาหารเพิ่มขึ้นมาก การด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคในโลกยุคแห่งการเปล่ียนแปลง ท่ีมีกิจกรรม 
ต่าง ๆ มากมายให้เร่งรีบในการใชชี้วิตประกอบกบัการเกิดรูปแบบครอบครัวเด่ียวและสัดส่วนการเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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อยู่เป็นโสดสูงขึ้น ท าให้ธุรกิจผลิตอาหารแปรรูปพร้อมรับประทานขยายตวัอย่างรวดเร็วอาหาร แช่
เยน็หรือแช่แขง็จึงเป็นอีกทางเลือกหน่ึงท่ีใหไ้ดท้ั้งความรวดเร็วและยงัคงคุณค่าทางอาหาร เน่ืองจาก
การยอมรับและเขา้ใจในผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มขึ้นอาหารพร้อมรับประทานจึงมี หลากหลาย
หมวดหมู่จากเดิมท่ี เพียงมีแต่แบบแช่แข็งเร่ิมแตกย่อยออกมาสู่แบบแช่เย็นและท่ีเพิ่มออก สู่
ทอ้งตลาดล่าสุดคือ แบบท่ีเก็บไวไดน้านในอุณหภูมิหอ้ง  (Food Today Magazine, 2552)  
 

        2.4.2 วิวัฒนาการอาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง 
        ผลิตภัณฑ์อาหารแช่เยือกแข็ง (Frozen Food) หรือท่ี นิยมเรียกกันว่า อาหารแช่แข็ง คือ
ผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูปท่ี ผ่านกระบวนการแปรรูปดว้ยการท าให้อุณหภูมิของอาหารให้ลดต ่าลง 
กว่าจุดเยือกแข็ง (-1 ถึง -40 องศาเซลเซียส) เพื่อถนอมรักษาอาหารให้เก็บไดย้าวนาน (ประมาณ 6 
เดือน –  2 ปี) อุณหภูมิท่ีต ่าระดบัเยือกแข็งจะท าให้น ้าในเน้ือเยื้อของอาหารแปรสภาพเป็นน ้าแข็งท า
ใหจุ้ลินทรียไ์ม่สามารถน าไปใชไ้ด ้(มยรีุปรารถนาเปลี่ยน, 2549 : 53-55) สามารถลดยบัยงัและหยุด
การเส่ือมเสียของอาหารอนัเน่ืองมาจากการเจริญเติบโตของจุลินทรีย์ปฏิกิริยาเคมีรวมทั้ง การคง
รักษาเน้ือสัมผสัไดด้ว้ยการลดจนเกือบหยุดการเคล่ือนไหวทางกายภาพของอนุภาคหรือท่ีเรียกว่า
การเขา้สู่สภาวะสภาพแกว้ (glass transition) และป้องกนัการเกิดผลึกใหม่ (Recrystallization ) ของ
น ้าแขง็ซ่ึงเป็นสาเหตุส าคญัของการเส่ือมคุณภาพในอาหารได ้(พิมพเ์พญ็ พรเฉลิมพงศม์.ป.ป.) 
        การแปรรูปอาหารเป็นการถนอมอาหารวิธีการหน่ึงเพื่อรักษาอาหารสดท่ีจะเน่าเสียง่าย ให้
สามารถเก็บไวรั้บประทานไดน้านขึ้น การถนอมอาหารดว้ยวิธีการแช่เยน็ในน ้าแขง็หรือหิมะใน ฤดู
หนาวตามธรรมชาตินั้นมีมานานแลว้เม่ือ 1,000 ปี ก่อนคริสตกาลในประเทศจีนหรือสมยัโรมนั และ
ก็เป็นวิธีท่ีคนทัว่ไปในประเทศท่ี อากาศแถบอบอุ่นใชก้นัทัว่ไป เช่นเดียวกนัชาวไอนุอาศยั อยู่บน
เกาะทางเหนือสุดของประเทศญ่ี การเก็บรักษาความสดของปลาใหส้ามารถคงความสดและ รสชาติ
ไวไ้ดด้ว้ยการแช่แขง็มานานกวา่ 1,000 ปีแต่เทคโนโลยกีารแช่แขง็เพื่อแปรรูอาหารนั้นเร่ิม ในปีค.ศ. 
1917 โดยนาย Clarence Birdseye ซ่ึงเป็นนักชีววิทยาชาวอเมริกนัท างานกบัรัฐบาลสหรัฐอเมริกา
และตอ้งประจ าอยู่ในเขต Newfoundland และ Labrador ซ่ึงตั้งอยู่ทางทิศตะวนัออกของประเทศ
แคนาดาและจดัเป็นพื้นท่ีแถบอาร์กติก (ขวัโลกเหนือ) ซ่ึงเป็นดินแดนท่ีหนาวมาก พร้อมทั้งท าธุรกิจ
คา้ขายขนเฟอร์ไดพ้บเห็นชนพืนเมืองท่ีอาศยัอยูในทอ้งถ่ินเก็บรักษาปลาและเน้ือ สดดว้ยการน าไป
ใส่ถงัแลว้น าไปแช่ในน ้าแขง็อยา่งรวดเร็วในอุณหภูมิอาร์ติค (Arctic temperatures) ซ่ึงมีความเยน็ต ่า
กวา่ องศาเซลเซียส เม่ือชาวบา้นน าปลาท่ีแช่แขง็มาปรุงอาหารก็ ไดร้สชาติดีเหมือนกบัปลาสดๆ 
 

        2.4.3 วิวัฒนาการอาหารแช่แข็งส าเร็จรูปในประเทศไทย 
        ประเทศไทยเป็นผูส่้งออกอาหารทะเลแช่แข็ง (Frozen seafood) เพื่อใชเ้ป็นวตัถุดิบในการ
น าไปปรุงอาหารส าเร็จรูปตงัแต่ปีพ.ศ. 2504 ในปัจจุบนัประเทศไทยเป็นผูส่้งออกอาหารทะเลแช่
แข็งติดอนัดบัโลก ส่วนอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งไดเ้ร่ิมท าการผลิตและจ าหน่ายในประเทศไทยในปี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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พ.ศ.2536โดยบริษทั S&P Syndicate จ ากดั (มหาชน) ภายใตช่ื้อ “Quick Meal” ในปีพ.ศ.2536 อาหาร
กล่องพร้อมรับประทาน EZYGO ไดเ้ร่ิมออกวางจ าหน่ายในร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอีเลฟเว่นเป็นคร้ัง
แรก ในปีพ.ศ.2543 ร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอีเลฟเว่นจา้งโออิชิผลิตอาหารกล่องพร้อมรับประทาน
ชนิดแช่เยน็เพื่อวางจ าหน่ายในร้าน ในปีถดัมาเทสโกโ้ลตสัจับมือกบัพรานทะเลผลิตอาหารกล่อง
พร้อมรับประทานชนิดแช่แข็งเป็น Private Brand ช่ือ Ready Meal โดยเน้นวางจ าหน่ายในร้าน
โลตสัเอ็กซ์เพรส เป็นหลกัเพื่อตอบสนองต่อชีวิตท่ีตอ้งการความสะดวกสบาย กลางปีแบรนด์ซีพี
เร่ิมวางอาหารกล่อง พร้อมรับประทานชนิดแช่แข็งจ าหน่าย โดยหยิบยกเมนูเก้ียวกุง้น ้ ามาโปรโมต 
อย่างหนัก ปีพ.ศ.2548 ซีพีเอฟ เปิดตวั Smart Meal แบรนด์เพื่อสุขภาพ พรานทะเลเปิดตวัอาหาร
ตามกรุ๊ปเลือด ตามด้วย EZYGO หยิบยกเอาอาหารต้นต ารับมาโปรโมต S&P กลับมาท าตลาด 
Quick Meal อีกคร้ังหลงัจากหายไปนบัสิบปี (อา้งอิงจากอุตสาหกรรมสาร วารสารของกรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม. 2553) 
 
ตารางท่ี 2.1  รายช่ือบริษทัและแบรนดห์ลกัในตลาดผลิตภณัฑ ์Ready to Eat 

บริษทั แบรนด์ เร่ิมท าตลาด 
เอส แอนดพ์ีซินดิเคทจ ากดั (มหาชน) ควิกมีล ปี2536 
สุรพลฟู้ดส์จ ากดั (มหาชน) สุรพล ฟู้ดส์ อีซีมีล ปี2539 
ซีพีออลลจ์ ากดั (มหาชน) อีซี โก ปี2543 
เจริญโภคภณัฑอ์าหาร จ ากดั (มหาชน) ซีพี ปี2548 
พรานทะเล มาร์เก็ตติง จ ากดั พรานทะเล ปี2548 
ท่ีมา: Brand Age, 2553 
 
        2.4.4 ประเภทของอาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง 
       ฝ่ายวิจยัและบริการขอ้มูล สถาบนัอาหาร (2552) โดยสามารถแบ่งอธิบายแยกราย ประเภท
สินคา้ได ้ดงัน้ี (อา้งอิงจาก สถาบนัอาหาร. 2552) 
        1.  อาหารส าเร็จรูปแช่เยน็ (Chilled ready meals) เป็นกลุ่มผลิตภณัฑท่ี์มีสัดส่วนยอดขายสูง
ถึงกว่าร้อยละ 30 ในปี 2552 และถือเป็นหน่ึงในผลิตภัณฑ์ท่ีก าลังได้รับความนิยมอย่างมากใน
ปัจจุบนั เน่ืองจากผูบ้ริโภคมองว่าอาหารประเภททน้ีมีความสะดวกในการบริโภคและมีความสด
ใหม่กวา่อาหารแช่แขง็ มีวางจ าหน่ายตามซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป 
        2.  อาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ (Frozen ready meals) อาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ไดเ้ขา้มามีบทบาท
มากขึ้นกบัวิถีชีวิตของคนในชุมชนเมือง เน่ืองจากสินคา้ในกลุ่มน้ีมีคุณภาพและมีความสะดวกใน
การบริโภค รวมไปถึงมีความหลากหลายของประเภทอาหารทั้งอาหารต่างถ่ิน (Ethnic Food) อาหาร
เพื่อสุขภาพ และเมนูอาหารท่ีเน้นการใช้ว ัตถุดิบท่ี เป็นออแกนิคเป็นต้นซ่ึงเป็นผลมาจากเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ความกา้วหนา้ของเทคโนโลยกีารผลิตท่ีช่วยยกระดบัใหอ้าหารพร้อมปรุง - ชงพร้อมทาน แช่แขง็ยงั
สามารถคงคุณค่าทางโภชนาการไดอ้ย่างครบถว้นซ่ึงเป็นส่ิงท่ีอาหารกระป๋องหรืออาหารแห้งไม่
สามารถท าได้ นอกจากน้ีจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการผลิตยงัช่วยให้ผลิตภณัฑ์อาหาร
พร้อมปรุง-พร้อมทานแช่แข็งสามารถพฒันาและสร้างคุณภาพท่ีใกลเ้คียงกบัอาหารปรุงสดทั้งในแง่
ของรสชาติของอาหาร ความชุ่มช่ืนของอาหารแมผ้า่นการอุ่นจากไมโครเวฟก็ตามและความสดใหม่
ของอาหาร 
        3.  อาหารส าเร็จรูปแบบบรรจุกระป๋อง ส่วนแบ่งการตลาดของอาหารประเภทน้ีก าลงั 
สูญเสียให้กับอาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานทั้ง แบบแช่เย็นและแช่แข็งสาเหตุหน่ึง มาจากกลุ่ม
บริโภคสูงอายุซ่ึงเป็นฐานการตลาดเดิมของอาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแบบบรรจุกระป๋องหันมา
บริโภคอาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแช่เยน็และแช่แข็งกันมากขึ้น เน่ืองจากมีความสะดวกและง่าย
ในการบริโภคมากกวา่ 
        4.  อาหารส าเร็จรูปแบบแห้ง (Dried ready meals) จากกระแสการใส่ใจสุขภาพของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงส่งผลโดยตรงต่อภาพลกัษณ์ของอาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแบบแห้งทนัที ผูบ้ริโภค
ปัจจุบนัมองว่าเป็นสินคา้ท่ีไม่มีความสด (Freshness) และขาดรสชาติท่ีแทจ้ริง (Flavor and texture) 
ของอาหาร ส่งผลให้ผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแบบแห้งเปล่ียนสภาพจาก อาหารจาน
หลกั เป็นเพียง อาหารจานเคียงหรือกบัแกลม้ เท่านั้น ดงันั้น ผูผ้ลิตจ านวนมากพยายามท่ีจะพฒันา
ผลิตภณัฑรู์ปแบบใหม่ใหเ้ป็นสินคา้ท่ีง่ายต่อการปรุงและทานง่ายต่อการพกพา หรือแมก้ระทัง่ขนาด
ของผลิตภณัฑท่ี์เหมาะส าหรับทานคนเดียวเป็นตน้ 
 

        2.4.5 แนวโน้มอุตสาหกรรมอาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง 
        ตลาดอาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง (อา้งอิงจากศูนยว์ิจยักสิกรไทย. 2558) รับปัจจยั Urbanization 
หนุนตลาดโต 3-5% >> อาหารพร้อมทาน (Ready to eat) เป็นหน่ึงในสินค้ากลุ่มอาหารและ
เคร่ืองด่ืมยงัคงมีแนวโน้มเติบโตดีกว่าภาพรวมตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืม โดยศูนยว์ิจยักสิกรไทย
คาดว่าในปี 2563 จะมีอตัราการขยายตวั 3.0-5.0% หรือมีมูลค่าตลาดราว 20,200-20,500 ลา้นบาท 
ปัจจุบนัอาหารพร้อมทานมีส่วนแบ่งตลาดนอ้ยกว่า 1% เม่ือเทียบกบัตลาดรวมอาหารและเคร่ืองด่ืม
แต่มีโอกาสสูงท่ีจะเพิ่มสัดส่วนไดม้ากขึ้นในระยะขา้งหนา้ ซ่ึงปัจจยัสนบัสนุนการเติบโตมาจากการ
เพิ่มขึ้นของจุดจ าหน่ายท่ีเขา้ใกลผู้บ้ริโภคอย่างร้านสะดวกซ้ือ วิถีชีวิตแบบสังคมเมืองขยายวงกวา้ง
มากขึ้นส่งผลให้ผูบ้ริโภคต้องการความสะดวก รวดเร็วและจ านวนครอบครัวเด่ียวมีแนวโน้ม
เพิ่มขึ้ น รวมถึงการแข่งขันในธุรกิจของผูป้ระกอบการอาหารพร้อมทานท่ีมีการแข่งขันด้าน
นวตักรรมการผลิตอาหาร ท่ีท าใหอ้าหารพร้อมทานมีคุณลกัษณะไม่แตกต่างจากอาหารปรุงสด (ทั้ง
รสชาติ เน้ือสัมผสั วตัถุดิบ คุณค่าทางโภชนาการ) และมีความหลากหลายแปลกใหม่ของสินคา้ และ
สะดวกกบัการบริโภค ขณะท่ีมูลค่าตลาดรวมอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศ อาจมีแนวโนม้เติบโต
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ชะลอลงเม่ือเทียบกับปี 2562 จากก าลังซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีคาดว่าจะได้รับแรงกดดันจากภาวะ
เศรษฐกิจไทยท่ีชะลอตวัอยา่งไรกก็ตามมูลค่าตลาดในภาพรวมยงัเติบโตได ้ซ่ึงเบ้ืองตน้คาดวา่ มูลค่า
ตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศปี 2563 จะอยูท่ี่ระดบั 2.46-2.51 ลา้นลา้นบาทขยายตวั 2.4-4.4 
% เม่ือเทียบกบัปี 2562 ท่ีคาดว่าจะขยายตวัราว 5.4 %  จึงท าให้ผูผ้ลิตไดจ้ดัท าโปรโมชัน่ต่างๆ เช่น
ตวัอยา่งภาพท่ี 2.2 
 

 
ภาพท่ี 2.2 ภาพโปรโมชัน่ของแบรนดต่์างๆ 

ท่ีมา : http://www.thecrystal.co.th/the-crystal-tcr/events-promotions 
 

2.4.6 ตลาดอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งพร้อมรับประทานในประเทศไทย 
ธญัมณัสธนญัญพ์าณิภคัและคณะ (2548) ตลาดอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งประกอบดว้ยสินคา้

สามกลุ่มดงัน้ี 
1.  อาหารรับประทานเล่น (RTE : Appetizer) : คืออาหารว่าง เช่น ติมซ า ขนมจีบ 

(ซาลาเปา ฮะเก๋า เป็นตน้) และเน้ือสัตวท์อด เป็นตน้ผูน้ าในตลาดน้ีคือ CPF และสุรพลฟู้ดส์ 
2.  อาหารรับประทานอ่ิม (RTE: Meal) : คืออาหารมือหลกั (เชา้กลางวนัและเยน็) 

เช่น ขา้วและกบั ขา้วผดัอาหารประเภทเส้นและกบัขา้ว เป็นตน้ อาหารรับประทานอ่ิมส่วนมากจะ
บรรจุ ลงในกล่อง จึงนิยมเรียกว่า “อาหารกล่องแช่แข็งหรือแช่เยน็” ผูน้ าในตลาดส่วนน้ีคือ S&P สุ
รพล ฟู้ดส์และเซเวน่อีเลฟเวน่ 

3.  ขนมหวาน (RTE: Dessert) : ขนมหวานแช่แขง็เป็นการน าเอาขนมหวานทั้งของ
ไทย และของต่างประเทศท่ีนิยมรับประทานมาแช่แขง็เช่น กลว้ยบวชชี บวัลอยเผือก บวัลอยงาด าน ้า
ขิง ขนมเคก้พาย เป็นตน้ผูผ้ลิตรายใหญ่ท่ีเขา้มาในตลาดน้ีคือ S&P และ สุรพลฟู้ดส์ 
 

 
ภาพท่ี 2.3 ภาพบริษทัและแบรนด์หลกัในตลาดผลิตภณัฑ ์Ready to Eat 

ท่ีมา: https://www.google.co.th/search?q 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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http://www.thecrystal.co.th/the-crystal-tcr/events-promotions
https://www.google.co.th/search?q
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        2.4.7 ความปลอดภัยของอาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง 
        ส านกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) (2553) ไดใ้ห้ขอ้มูลว่า จากการ
สังเกตพฤติกรรมการน าอาหารแช่แขง็เหล่านั้น เขา้เตาอบไมโครเวฟ ส่วนใหญ่มกัจะคลา้ยๆ กนั คือ
หากเป็นผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูปก็มกัจะฉีกซองออกเลก็นอ้ย หรือเจาะใหท้ะลุเป็นรูๆ แลว้ เอาเข้า
อบทั้งหีบห่อพลาสติกแต่ถา้หากเป็นอาหารชนิดของว่างประเภทซาลาเปา จะเอาออกจากห่อ ใหญ่ท่ี
แช่แข็งไวแ้ลว้น ามาใส่ในถุงพลาสติกใสอย่างหนา แลว้จึงน าเขา้อบทั้งพลาสติกดงักล่าวบาง คนกิน
บ่อยจนรู้สึกชินตากบัพฤติกรรมและรูปแบบของการอบอุ่นอาหารแช่แขง็เช่นน้ี แต่ก็มีอีกไม่ นอ้ยท่ี 
ค  าถามเก่ียวกับความปลอดภัยของการอบอาหารทั้ งบรรจุภัณฑ์พลาสติกท่ีห่อหุ้มอยู่ว่า ความ
ปลอดภยัจากการปนเปือนนั้นมีมากนอ้ยแค่ไหน ซ่ึงก็ขึ้นอยูก่บัชนิดของพลาสติก ถา้เป็น พลาสติกท่ี
ได้มาตรฐาน และระบุชัดเจนว่าสามารถใช้อบในไมโครเวฟได้ก็ไม่มีปัญหาใด ๆ แต่ ปัญหาคือ
พลาสติกท่ีใช้นั้นทนความร้อนและสามารถใช้อบในไมโครเวฟไดทุ้กชนิดทุกยี่ห้อ ทุกผลิตภณัฑ์
หรือไม่ดงันั้น ผูบ้ริโภคควรดูท่ีบรรจุภณัฑ์หากเป็นพลาสติกท่ีสามารถอบในไมโครเวฟ ไดอ้ย่าง
ปลอดภยัจะมีค าบ่งช้ีเช่น Microwave Safe ระบุไวท่ี้ บรรจุภณัฑด์งัภาพท่ี 2.4 
        ปัจจุบนั ตลาดอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งพร้อมทานมีแนวโนม้เติบโตสูงขึ้นเร่ือยๆ เพราะตอบ
โจทย์ความต้องการเร่ือง สะดวกรวดเร็ว เหมาะกับวิถีชีวิตของผูบ้ริโภคในปัจจุบัน เพียงน า
ผลิตภัณฑ์เข้าเตาไมโครเวฟไม่ก่ีนาทีก็พร้อมรับประทานได้เลย ไม่ต้องเสียเวลาในการเตรียม
วตัถุดิบหรือเคร่ืองปรุง และท่ีส าคญั อาหารแช่แข็งยงัสามารถคงปริมาณสารอาหารต่างๆ เอาไวไ้ด้
มากกวา่วิธีการถนอมอาหารวิธีอ่ืนๆ ทั้งการแช่แขง็ (Freezing) เป็นเทคโนโลยกีารแปรรูปท่ีน ามาใช้
อย่างแพร่หลายเพื่อยืดอายุการเก็บอาหารอีกรูปแบบหน่ึง ดว้ยการลดอุณหภูมิของอาหารสด หรือ
อาหารท่ีปรุงสุก และอาหารปรุงส าเร็จแลว้ ให้มีอุณหภูมิต ่ากว่าจุดเยือกแข็งของน ้ าในอาหาร ซ่ึงต ่า
กว่า 0 องศาเซลเซียส เพราะอาหารมีองคป์ระกอบอ่ืนๆ โดยเฉพาะ เกลือ น ้ าตาล กรด ละลายอยู่ใน
นั้นดว้ย ในอุตสาหกรรมอาหารจะลดอุณหภูมิของอาหารลงถึง -18 องศาเซลเซียสหรือต ่ากว่านั้น
เพื่อชะลอหรือยบัย ั้งการเปล่ียนแปลงต่างๆ ท่ีจะเกิดขึ้นในอาหาร ซ่ึงท าให้ผูว้ิจยัน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์เหตุผลและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเร่ืองการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูปแช่แขง็พร้อม
รับประทาน 
 

 
ภาพท่ี 2.4 ภาพสัญลกัษณ์ไมโครเวฟ หรือ ไมโครเวฟเอเบิล  

ท่ีมา: https://pharmacy.mahidol.ac.th/th/service-knowledge-article-info.php?id=572 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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https://pharmacy.mahidol.ac.th/th/service-knowledge-article-info.php?id=572
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2.5 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
        นุจรีย ์เล่ียมแจ่ม (2549) ไดศึ้กษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นบุคคล 
พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีสถานภาพโสด 
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดต้่อเดือน 10,000-20,000 บาท และอาศยัอยู ่3 คนในบา้นเด่ียว ซ่ึง
เหตุผลในการบริโภค พบว่า ความสะดวกในการหาซ้ือเป็นปัจจัยหลัก และจะซ้ือในเวลาเย็น 
ช่วงเวลา (17.00น -20.00น) พฤติกรรมดา้นความถ่ีจะบริโภค 1-2 คร้ังต่อเดือน และจะบริโภคเฉล่ีย 
1 กล่องต่อคร้ัง บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง ไดแ้ก่ ตวัเอง สมาชิกใน
ครอบครัว และพนกังานขายตามล าดบั และปัจจยัทางการตลาดดา้น ผลิตภณัฑ ์ราคา และสถานท่ี มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งอยู่ในระดบัมาก ในขณะท่ีด้านส่งเสริม
การตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง ปริมาณการบริโภคต่อคร้ังขึ้นกบัการส่งเสริมการตลาด 
        นาฎยา พนัธ์เสนา (2550) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหารส าเร็จรูป
แช่แข็งของลูกคา้ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในกรุงเทพมหานคร พบว่าพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูป
แช่แข็งเพื่อบริโภคดา้นความถ่ีท่ีไม่แน่นอน เน่ืองจากอาหารแช่แข็งหาซ้ือไดง้่ายรวดเร็วตอบสนอง
ความตอ้งการของผูท่ี้มีเวลานอ้ยจึงส่งผลให้พฤติกรรมในดา้นความถ่ีในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่
แขง็ 
        อธิคุณ แรงสุข (2552) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมความมีนวตักรรมของผูบ้ริโภคในอาหารแช่
แข็งพร้อมรับประทาน พบว่า เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ืออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน
เน่ืองจากต้องการความสะดวกสบาย นอกจากน้ียงัพบว่าม้ือเย็นเป็นม้ือท่ีอาหารแช่แข็งพร้อม
รับประทานขายดีท่ีสุดและสถานท่ีท่ีเป็นประจ า คือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
        ศศิธร พูนโสภิณ (2555) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง ยี่ห้อ อีซ่ีโก ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีผู ้บริโภคให้
ความส าคญัในเร่ืองราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัคุณค่าทางอาหาร ราคาไม่แพง และให้ความส าคญั
ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ในดา้นการรู้จกัช่ือตราสินคา้ และ คุณภาพท่ีรับรู้ อยูใ่นระดบัดี 
        ชยัสิทธ์ิ เอกพงศไ์พศาล และกิตติพนัธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ (2555) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกแบบสะดวกซ้ือ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าจากกลุ่มตวัอย่างพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 
26-35 ปี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน/ธนาคาร รายไดต้่อเดือนอยู่ระหวา่ง 10,001-20,000 บาท 
ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีสถานภาพเป็นโสด โดยมีวตัถุประสงค์ในการซ้ือ
ส าหรับรับประทานเป็นอาหารว่าง โดยทัว่ไปจะซ้ือในทุกวนัหยุด (เสาร์-อาทิตย)์ ความถ่ีในการซ้ือ
อยู่ท่ีสัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง และซ้ือต่อคร้ังจ านวน 2 กล่อง หรือถุง โดยจะมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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มากกว่า 200 บาท และร้านท่ีใช้บริการส่วนใหญ่จะเป็นร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ส าหรับปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด , ปัจจัยภาพลักษณ์ , ปัจจัยภายใน และการตัดสินใจซ้ือนั้ นผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัในระดบัมากทั้งส้ิน  
        วิโรจน์ ตระกูลสุขสันต์ (2556) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัดา้นลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ทุกดา้นทั้ง เพศ อายสุถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจยัดา้น
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคทุกดา้น ทั้งวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ เหตุผลในการซ้ือ ประเภทของอาหารท่ี
ซ้ือ ยี่ห้อในการซ้ือ สถานท่ีในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือปริมาณในการซ้ือ ช่วงเวลาในการซ้ือ ท่ี
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารส า เ ร็จรูปแช่แข็งจากร้านสะดวกซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่วนใหญ่ทั้ง ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีแตกต่างกนั มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร ยกเวน้ ดา้นราคา ท่ีแตกต่างกนั 
ไม่ มีความสัมพันธ์ ต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารส าเ ร็จรูปแช่แข็งจากร้านสะดวกซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร 
        เชียน ไป๋ (2556) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ืออาหารแช่แข็งของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด ถือได้ว่าเป็นปัจจัยท่ีส าคัญท่ีสุด ท่ีกลุ่ม
ตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นมาเป็นอนัดบัแรก เพราะการส่งเสริมการตลาดส าหรับอาหารแช่แข็ง 
เป็นกระบวนการหรือเคร่ืองมือท่ีจะท าให้ผูป้ระกอบการสามารถส่งเสริม และสร้างแรงจูงใจในการ
ซ้ือกบัผูบ้ริโภคได ้รองลงมา คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีอาหารแช่แข็ง ควรจะตอ้งมีคุณภาพ มีความสด
สะอาด มีความอร่อย และมีมาตรฐาน เป็นตน้  
        หทยัทิพย ์พนาวงศ์ (2561) ไดศึ้กษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งพร้อม
รับประทานจากร้านสะดวกซ้ือ กรณีศึกษาอ าเภอเมืองจงัหวดันครสวรรค ์ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานจากร้านสะดวก
ซ้ือ กรณีศึกษาอ าเภอเมืองจงัหวดันครสวรรค์โดยภาพรวมเฉล่ีย อยู่ในระดับมากทุกข้อ ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ช่วงเวลาในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งพร้อมรับประทานมี
ความสัมพนัธ์กนักบัปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศและช่วงอาย ุปริมาณการซ้ือต่อ
คร้ังมีความสัมพนัธ์กับปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และคุณภาพ ปัจจยัด้านราคาและปัจจยัด้านบุคลากร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ ค่าใชจ่้ายในการซ้ืออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานต่อ
คร้ัง มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นกระบวนการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
        กมลพิพฒัน์ ชนะสิทธ์ิ, ประสพชยั พสุนนท ์และธีระวฒัน์ จนัทึก (2561) ไดศึ้กษาเร่ือง การ
วิเคราะห์องคป์ระกอบพฤติกรรมและปัจจยัในการเลือกซ้ืออาหารแช่แขง็พร้อมรับประทานของกลุ่ม
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ตวัอย่าง จ านวน 400 คน พบว่า พฤติกรรมและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ืออาหารแช่แข็งพร้อม
รับประทาน ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนครส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่า
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 -22 ปี เป็นนกัศึกษาปริญญาตรีชั้นปีท่ี 3 มีรายไดร้วมต่อเดือน 15,001 -
20,000 บาท และลกัษณะการอยูอ่าศยัส่วนใหญ่ พกัอยู่กบัครอบครัว ส่วนใหญ่เคยซ้ืออาหารแช่แขง็
พร้อมรับประทาน และมีความถ่ีในการซ้ือเพื่อรับประทาน 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ โดยซ้ือท่ีร้านสะดวก
ซ้ือ หรือมินิมาร์ทท่ีกระจายอยู่ทัว่ไป ม้ืออาหารท่ีซ้ือรับประทานมากท่ีสุดคือ ม้ือเยน็ โดยประเภท
ของอาหารเป็นอาหารม้ือหลกั  
        อภิสิทธ์ิ หลงัโส๊ะ และฉนัทนา ปาปัดถา (2562) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหารแช่
แข็งของบุคลากรและนักศึกษามหาวิทยาลยั เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชยั พฤติกรรมการบริโภค
อาหารแช่แข็ง พบวา่ นิยมบริโภคขา้วกล่อง คิดเป็นร้อยละ 41.25 ประเภทอาหารว่าง คิดเป็นร้อยละ 
35.00 รับประทาน 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 68.33 ซ้ือท่ีร้านสะดวกซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 
76.67 ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากวิถีการใช้ชีวิตในปัจจุบนัมีความเร่งรีบ และตอ้งการความสะดวกสบาย
มากยิ่งขึ้นการเลือบริภาคอาหารกล่องประเภทอาหารแช่งแข็งจึงมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของ
ผูค้นในสังคมมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นดา้นความถ่ี หรือความสะดวกในการหาซ้ือท่ีมีความสะดวก
และง่ายมากยิง่ขึ้น  
        หทยัทิพย ์พนาวงศ ์และกิตติพงศ์ คงธนาทรัพย ์(2563) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งพร้อมรับประทานจากร้านสะดวกซ้ือกรณีศึกษาอ าเภอเมืองจงัหวดันครสวรรค์ 
พบว่า เม่ือพิจารณาถึงระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดต่างกนันั้น พบว่าปัจจยัทั้ง 5 ตวัประกอบดว้ย ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร และปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพไม่ต่างกัน ยกเวน้เพียง 2 
ปัจจยัคือดา้นผลิตภณัฑแ์ละคุณภาพกบัดา้นกระบวนการมีความแตกต่างกนั ส าหรับเร่ืองของอาชีพ
ต่างกนัมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่วนใหญ่ไม่ต่างกนั 
        จากทฤษฎีและแนวความคิดต่างๆ ขา้งตน้ ท าใหผู้ว้ิจยัสามารถน ามาใชก้ารก าหนดกรอบใน
การศึกษา และใช้เป็นเหตุผลท่ีสนับสนุนการพิสูจน์สมมติฐานในการ วิจยัคร้ังน้ีเก่ียวกบัเร่ืองของ
ปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ในประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและในเขตปริมณฑล มีความคิดเห็นเก่ียวกบัความพึ่งพอใจใน
การตดัสินใจซ้ือภณัฑ์ซ้ืออาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งอย่างไร มีพฤติกรรมใน
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑซ้ื์ออาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งอย่างไร และมีระดบัการ
ตดัสินใจเลือกซ้ืออาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แขง็อยา่งไร 
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บทที ่3 

วธิีการด าเนินการวจิัย 
 

        การวิจยัเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
และก าหนดขั้นตอนและรายละเอียดของวิธีการด าเนินการวิจยั ตามล าดบัดงัต่อไปน้ี 
        3.1 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัและกลุ่มตวัอยา่ง 
        3.2 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
        3.3 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
        3.4 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
        3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยและกลุ่มตัวอย่าง 
 
        3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
        ประชากรท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ีเป็นบุคคลทัว่ไปท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร 
 

         3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
         เ น่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรหรือผู ้บริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ท่ีแน่นอน จึงค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ เน่ืองจากไม่ทราบขนาดของ
ประชากร จึงไดใ้ชว้ิธีการค านวณใชสู้ตรของ W.G. Cochran (W.G. Cochran ,1953 อา้งถึงใน ยุทธ 
ไกยวรรณ. 2551) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ท่ีความคลาดเคล่ือน ± 5% จึงไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่าง
เท่ากบั 385 คน โดยมีวิธีค  านวณดงัน้ี  
 
     n   =   P(1-P) Z2                                           (3.1) 
                                               d2 

                เม่ือ   n   =  ขนาดของตวัอยา่ง  
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 p   =  สัดส่วนประชากรท่ีผูว้ิจยัตอ้งการจะสุ่ม 
    z    =   ความเช่ือมัน่ท่ีผูวิ้จยัก าหนดไวท่ี้ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั นยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากบั 1.96 ( ความเช่ือมัน่ 95% ) 
  d    =  สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอ่มเกิดขึ้นได ้
         จากสูตรการค านวณขา้งตน้จะได ้ n =(0.5)(1-0.5)(1.96)² / (0.05)² = 385 ไดข้นาดตวัอย่าง
จ านวน.385.ตวัอย่าง และเพื่อความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของขอ้มูล ไดเ้พิ่มจ านวนตวัอย่างและ
เก็บแบบสอบถามใหไ้ดท้ั้งหมด 400 ตวัอยา่ง 
                                                              

        3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
        ส าหรับการวิจัยในคร้ังน้ี ผูวิ้จัยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างเพื่อให้ได้มาซ่ึงจ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่งครบ 400 คน ดว้ยวิธีการสุ่มท่ีไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non – Probability Sampling) โดย
แบ่งการสุ่มตวัอยา่งออกเป็น 2 ขั้นตอน ดงัน้ี 
        ขั้นตอนท่ี 1 การเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยใชว้ิธีก าหนดโควตา้ (Quota Sampling) โดยผูว้ิจยัได้
มีการก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างแบ่งออกตามพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ 
กรุงเทพมหานคร นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร รวม 6 จงัหวดั ตาม
สัดส่วนประชากรของจงัหวดั โดยค านวนจากขอ้มูลจากประกาศส านักทะเบียนกลาง ประกาศ ณ 
วนัท่ี 22 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2564 ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงจ านวนประชากร 
ล าดบั จงัหวดั จ านวนราษฎร คิดเป็นร้อยละ จ านวนคน 

1 กรุงเทพมหานคร 5,588,222 51 204 
4 จงัหวดัสมุทรปราการ 1,351,479 12 48 
2 จงัหวดันนทบุรี 1,276,745 12 48 
3 จงัหวดัปทุมธานี 1,176,412 11 44 
5 จงัหวดันครปฐม 920,729 8 32 
6 จงัหวดัสมุทรสาคร 586,199 6 24 
  รวม 10,899,786 100 400 

ท่ีมา จากประกาศส านกัทะเบียนกลาง ประกาศ ณ วนัท่ี 22 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2564 
 
        ขั้นตอนท่ี 2 การเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) เป็นการสุ่มตวัอย่าง
โดยท่ีผูวิ้จยัพยายามท่ีจะท าการเก็บกลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ ดว้ยการแจกแบบสอบถามผ่านช่องทาง 
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Social media ท าแบบสอบถามผ่าน Google from เน่ืองจากสถานการณ์ความปลอดภยัเก่ียวกบัการ
แพร่เช้ือของเช้ือไวรัสโคโรนา (COVID-19) 
 

3.2 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
        มีการเก็บขอ้มูลมาจาก 2 แหล่ง คือ แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) และแหล่งขอ้มูล
ทุติยภูมิ (Secondary Data) ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล มีรายละเอียดของขั้นตอนการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
 

        3.2.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ราย 
ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก จากผูเ้ลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหาร
แช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การแจกแบบสอบถามทาง
ออนไลน ์ใหก้บักลุ่มตวัอยา่ง ผูวิ้จยัจะช้ีแจงใหผู้ต้อบแบบสอบถามไดเ้ขา้ใจถึงวตัถุประสงค ์อธิบาย
ถึงขอ้ความ และวิธีการตอบแบบสอบถามก่อนใหผู้ต้อบแบบสอบถามกรอกขอ้มูลในแบบสอบถาม
เอง และหลงัจากไดร้วบรวมแบบสอบถามทั้งหมดจากผูต้อบแบบสอบถามเรียบร้อยแลว้ ผูวิ้จยัน า 
แบบสอบถามทั้งหมดไปด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
 

        3.2.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่ ขอ้มูลท่ีผูท้  าการวิจยัได้ศึกษาจากผูท่ี้
ศึกษามาแลว้ในอดีต และกรอบทฤษฎีต่างๆท่ีน ามาใชอ้า้งอิงในการวิจยัในคร้ังน้ี ดงัน้ี 

3.2.2.1 หนังสือทางวิชาการ สารนิพนธ์ และงานวิจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวิจยั
ในคร้ังน้ี 

        3.2.2.2 ส่ือพิมพแ์ละวารสารต่างๆ 
        3.2.2.3 ขอ้มูลทางส่ือออนไลน์และอินเตอร์เนต็ 

 

3.3 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย     
 
        เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม ซ่ึงผูว้ิจยัไดจ้ดัท าขึ้นเพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ี
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่
แข็งในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 
ประกอบดว้ย 
        ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบ 
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถานภาพสมรส โดยเป็นแบบสอบถาม
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ปลาย ปิด (Closed – Ended Question) โดยเป็นแบบสอบถาม จ านวน 5 ขอ้มีลกัษณะค าถามแบบ
ตวัเลือก (Dichotomous Question) และแบบหลายตวัเลือก (Multichotomous Question)โดยใหผู้ต้อบ
เลือกตอบเพียงขอ้เดียว ไดแ้ก่ 
        1.1 เพศ เป็นการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) โดยมีให้เลือก 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 
เพศชาย และเพศหญิง 
        1.2 อาย ุเป็นขอ้มูลเชิงปริมาณ (Ordinal Scale) ซ่ึงมีการก าหนดอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม
เป็นช่วง ทั้งส้ิน 4 ช่วง โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ ดงัน้ี 

      1.2.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 
      1.2.2 มากกวา่ 20-30  ปี 
      1.2.3 มากกวา่ 30-40  ปี 
      1.2.4 มากกวา่ 40  ปี 

        1.3 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้
เลือกหลายค าตอบ ดงัน้ี 

1.4.1 นกัเรียน / นกัศึกษา 
      1.4.2 ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
      1.4.3 พนกังานบริษทัเอกชน 
      1.4.4 ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 
      1.4.5 พ่อบา้น / แม่บา้น / วา่งงาน 

        1.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นระดับการวดัขอ้มูลเป็นประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ ดงัน้ี 

      1.5.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
      1.5.2 มากกวา่ 15,000  - 20,000 บาท 
      1.5.3 มากกวา่ 20,000  - 25,000 บาท 
      1.5.4 มากกวา่ 25,000  บาท 

        1.5 เป็นค าถามเก่ียวกบัสถานภาพสมรสของท่าน ซ่ึงเป็นค าถามปลายปิด (Closed – Ended 
Question) โดยมีใหเ้ลือก 4 ขอ้ ไดแ้ก่  

      1.5.1โสด/หยา่/ม่ายไม่มีบุตร 
      1.5.2 หยา่/ม่ายมีบุตร 
      1.5.3 สมรสไม่มีบุตร 
      1.5.4 สมรสมีบุตร 

        ส่วนท่ี 2 ค  าถามท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทาน
ประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร  
        2.1 เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งใน
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

      2.1.1 ซ้ือง่าย/สะดวกในการรับประทาน 
      2.1.2 ชอบรสชาติ 
      2.1.3 รู้สึกสะอาดกวา่อาหารปรุงสุกจากร้านอาหาร 
      2.1.4 มีโปรโมชัน่บ่อย/คุม้ค่าเงิน 

        2.2 ประเภทของอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ท่ีท่านชอบมากท่ีสุด 
      2.2.1 ขา้วพร้อมกบัขา้ว/อาหารจานเดียว  เช่น ขา้วกระเพรา ขา้วผดักุง้ ขา้วตม้ โจ๊ก  

เก๊ียวน ้า 
       2.2.2 อาหารเส้น เช่น ก๋วยเต๋ียว สปาเก็ตต้ี 
       2.2.3 กบัขา้วอยา่งเดียว เช่น แกงเขียวหวาน กระเพาะปลา       
       2.2.4 อาหารเฉพาะกลุ่ม เช่น อาหารแคลอร่ีต ่า  อาหารมงัสวิรัติในฤดูกาล 
        2.3 โดยเฉล่ียแลว้ท่านเคยไปใชบ้ริการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภท
อาหารแช่ แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่บ่อยเพียงใด 
                   2.3.1 ความถ่ีในการเลือกซ้ืออาหารแช่แขง็  1  คร้ัง ต่อคร้ังต่อสัปดาห์ 
                   2.3.2 ความถ่ีในการเลือกซ้ืออาหารแช่แขง็  มากกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 
                   2.3.3 ความถ่ีในการเลือกซ้ืออาหารแช่แขง็  นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 
                   2.3.4 ความถ่ีในการเลือกซ้ืออาหารแช่แขง็ ไม่แน่นอน 
        2.4 จ านวนเงินท่ีท่านใช้จ่ายในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ต่อ
คร้ัง 
                  2.2.1 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 40 บาท 
                  2.2.2 41 – 60 บาท 
                  2.2.3 61 – 80 บาท 
                  2.2.4 มากกวา่ 80 บาท ขึ้นไป 
        2.5 ท่านมกัซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีก
สมยัใหม่เพื่อวตัถุประสงคใ์ด           
                  2.4.1 รับประทานเป็นอาหารเชา้ 
                  2.4.2 รับประทานเป็นอาหารกลางวนั   
                  2.4.3 รับประทานเป็นอาหารเยน็  
                  2.4.4 รับประทานเป็นอาหารค ่า 
        ส่วนท่ี 3 ค าถามท่ีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อการ ตดัสินใจ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ 
สมุทรสาคร ซ่ึงค าถามดงักล่าวเป็นลษัณะค าถามแบบปลายปิด Likert Scale และเป็นแบบมาตรา
ส่วนท่ีสามารถประมาณค่าได ้(Rating Scale) และมีการจดัระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) แบ่งระดบัคะแนนเป็น 5 ระดบั คือ 

ระดบั 5 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
             ระดบั 4 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก 
             ระดบั 3 หมายถึง มีระดบัมีความคิดเห็น เห็นดว้ยปานกลาง 
             ระดบั 2 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ย 
             ระดบั 1 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
        การแปลความหมายค่าเฉล่ียนน ้ าหนกัค าถาม (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา.2544:29) โดยมี เกณฑ์
การพิจารณาแบ่งระดบัของความส าคญัคดดา้นส่วนประสมทางการตลาดดว้ยการแบ่งช่วงกวา้งของ
อนัตรภาคชั้น(Class Interval) โดยการค านวณตามหลกัการค่าเฉล่ีย จะไดช่้วงกวา้ง ระดบั 0.8 ดงัน้ี 
                      อนัตรภาคชั้น    =  ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 
             จ านวนชั้น  
                                                =      5 – 1  
                        5   
                        =      0.8   
เกณฑก์ารประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เป็นดงัน้ี  
ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง เป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคมีระดบัความ
คิดเห็น เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง เป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคมีระดบัความ
คิดเห็น เห็นดว้ยมาก 
ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง เป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคมีระดบัมีความ
คิดเห็น เห็นดว้ยปานกลาง 
ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง เป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคมีระดบัความ
คิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ย 
ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง เป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคมีระดบัความ
คิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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3.4 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 
        1.  ศึกษาแนวคิดและกรอบการศึกษาจากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นพื้นฐาน 
ในการเลือกตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งและเพื่อให้เน้ือหาครอบคลุมวตัถุประสงค์และความมุ่งหมายของ
งานวิจยั 
        2.  น าขอ้มูลท่ีได้มาสร้างแบบสอบถามให้สอดคลอ้งกับกรอบและก าหนดขอบเขตของ 
แบบสอบถามส่วนต่างๆท่ีตอ้งการท าการวิจยั 
        3.  น าแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จแล้วเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์เพื่อ 
ตรวจสอบความถูกตอ้งและเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน ามาปรับปรุงแกไ้ข 
        4.  ปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามและน าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาปริญญานิพนธ์เพื่อพิจารณา 
ตรวจสอบอีกคร้ัง เพื่อความสมบูรณ์ก่อนน าแบบสอบถามนั้นไปทดลองใช ้(Try Out) กบัประชากร
ท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด เพื่อหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ท่ี95% โดยวิธีหาค่า 
สัมประสิทธิแอลฟาร์ใช้สูตรของ ครอนบคั (Cronbach’ s alpha coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2548: 34) ซ่ึงค่าแอลฟาท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของค าถาม โดยจะมีค่าระหวา่ง 0 ≤ ∞ ≤ 1 
ค่าท่ีใกลเ้คยีงกบัมาก 1 แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สูง  
 

                                                       𝛼 =
k

k−1
   1

∑ st
2

st
2                                                         (3.2) 

 
เม่ือก าหนดให ้α หมายถึง สัมประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach 
                         k หมายถึง จ านวนค าถาม 
                         Si หมายถึง ความแปรปรวนของขอ้ท่ี 𝑖 
                         St หมายถึง ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
        ค่าแอลฟาท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหวา่ง 0 ≤ 𝛼 ≤ 
1 ค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มากแสดงว่ามีความเช่ือมัน่สูง โดยทัว่ไปค่า Cronbach’ s Alpha ก าหนดให้ได ้
ระดบัความน่าเช่ือถือไม่นอ้ยกวา่ 0.70 (ศิริชยั พงษวิ์ชยั. 2552) ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 3.2 การวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม  
แนวโนม้การพฒันาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ค่าความเช่ือมัน่
(Reliability) 

1.ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ 0.812 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) 
แนวโนม้การพฒันาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร 

ค่าความเช่ือมัน่
(Reliability) 

ส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2.ขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ 0.764 
3. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.758 
4. ดา้นราคา 0.795 
5. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.741 
6. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.795 

 
        5.  น าแบบสอบสอบถามไปเก็บขอ้มูล ให้กลุ่มตวัอย่างทัว่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ซ่ึงจะอยู่ในรูปแบบเอกสารและแบบส ารวจออนไลน์และออฟไลน์ โดยจะเลือกกลุ่มตวัอย่างเฉพาะ
บุคคลท่ีมีการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ 
        6.  ตารางสมมติฐาน และสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบดา้นประชากรศาสตร์ และปัจจยัการตลาด
ในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 
ตารางท่ี 3.3  สมมติฐาน และสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบดา้นประชากรศาสตร์ และปัจจยัการตลาดใน       

การซ้ืออาหารส าเ ร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานการวิจยั สถิติท่ีใชใ้นการ
ทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีแตกต่างกนั 

  

สมมติฐานท่ี 1.1 ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีเพศ
แตกต่างกนั 

T-test 

สมมติฐานท่ี 1.2 ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.3 ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั 

One-way ANOVA 
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ตารางท่ี 3.3 (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจยั 
สถิติท่ีใชใ้นการ

ทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1.4 ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอาชีพ One-way ANOVA 
แตกต่างกนั  
สมมติฐานท่ี 1.5 ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมี
รายไดแ้ตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.6 ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2 วิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จ าแนกตาม
พฤติกรรมการ 

One-way ANOVA 

 

3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
        ผูวิ้จยัเก็บรวบรวมแบบสอบถามและตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลเรียบร้อย จากนั้นจึง
ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ดงัต่อไปน้ี 
 

        3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ของประชากรกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีเป็นผูเ้ลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งโดยแจกแจงเป็น ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย
เลขคณิต (Arithmetic Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

3.5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใชวิ้เคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ
อายรุะดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ ในตอนท่ี 1 ของแบบสอบถาม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.
2561) 
 

                                                            P =
𝑓

𝑛
× 100                                                   (3.3) 

 
     เม่ือก าหนดให ้  P หมายถึง ค่าร้อยละ 

              ƒ หมายถึง จ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีเลือกตอบตวันั้น 
                  n หมายถึง จ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3.5.1.2 ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) เป็นการวดัแนวโน้มของขอ้มูลเขา้สู่
ศูนยก์ลางท่ีนิยมใชม้ากท่ีสุด เหมาะกบัขอ้มูลท่ีมีการแจกแจงแบบสมมาตร (Normal Symmetric) หา
ได้จากผลรวมของข้อมูลทั้งหมด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541) ใช้ส าหรับแบบสอบถาม
ขอ้มูลทัว่ไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2561) 
 

                                                                 𝑥̅ =  
∑ 𝑥𝑖

𝑛
                                                                (3.4) 

 
เม่ือ  𝑥̅  หมายถึง ค่าเฉล่ียเลขคณิตของกลุ่มตวัอยา่ง 

∑ 𝑥𝑖   หมายถึง คะแนนของแต่ละคน 
𝑛   หมายถึง จ านวนคนทั้งหมด 

3.5.1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้วิเคราะห์ข้อมูล
ร่วมกบัค่าเฉล่ียเลขคณิตเพื่อแสดงลกัษณะการกระจายของคะแนนในแต่ละขอ้ซ่ึงค านวณได้จาก
สูตร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2561) 
 

                                                       𝑆 = 𝑠 =  √
∑(𝑥𝑖−𝑥̅)2

𝑛−1
                                               (3.5) 

เม่ือ    𝑠         หมายถึง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
 𝑥𝑖  หมายถึง คะแนนของแต่ละคน 
 𝑥̅ หมายถึง แทนค่าเฉล่ียของขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง 
 𝑛   หมายถึง จ านวนคนทั้งหมด 
 

3.5.2 สถิติท่ีใช้หาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
ใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของคอนบรัค (Cronbach’s' alpha Coefficient) (กัลยา วา

นิชยบ์ญัชา.2548: 34) ใชสู้ตรดงัน้ี 
 

                                      α =
𝑘 𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝑘−1) 𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
                                   (3.6) 

 

        เม่ือ   k        แทนจ านวนค าถาม 

                𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทนค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนระหวา่งค าถาม 
 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅    แทนค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนค าถาม 

 

        3.5.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน 
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3.5.3.1โดยค่าสถิติ  Independent Sample t- test (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2548: 108) 
ใชสู้ตรดงัน้ี 

1 กรณีท่ีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มเท่ากนั 
 

                                                           𝑡 =  
𝑥1̅̅̅̅ − 𝑥2̅̅̅̅

𝑠𝑝√
1

𝑛1
+

1

𝑛2
 
                                                         (3.7) 

 
สถิติทดสอบ   t มีองศาอิสระ  n1 + n2 -2 โดยท่ี 
 

  𝑆𝑝   
2 =   

(𝑛1−1)𝑆1
2+(𝑛2−1)𝑆2

2

𝑛1+𝑛2−2
                                               (3.8)

  
       2 กรณีท่ีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากนั 
 

          𝑡 =  
𝑥1̅̅̅̅ − 𝑥2̅̅̅̅

√
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
 

                                    (3.9) 

สถิติทดสอบ 𝑡 มีองศาอิสระ  𝑣 โดยท่ี 

𝑣 =  
(𝑆1

2/𝑛1+ 𝑆2
2/𝑛1)2 

𝑆1
2/𝑛1

𝑛1−1
+

𝑆2
2/𝑛2

𝑛2−1

                                              (3.10) 

เม่ือ  𝑥𝑖̅  แทนค่าเฉล่ียตวัอยา่งกลุ่มท่ี    𝑖 ;  𝑖   = 1 , 2 
𝑆𝑝  แทนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทั้ง 2 กลุ่ม 
𝑛1 แทนค่าขนาดตวัอยา่กลุ่มท่ี 𝑖 
𝑆1

2 แทนค่าแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มท่ี 𝑖 ;  𝑖   = 1 , 2 
 

α =
𝑘 𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
                               (3.11) 

3.5.3.2โดยค่าสถิติ  F- test (One-way Analysis of Variance ANOVA)(กัลยา วา
นิชยบ์ญัชา.2544: 142) ใชสู้ตรดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.4 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

 
เม่ือ 𝑘 แทนจ านวนกลุ่มของตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน 

𝑛 แทนจ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 
𝐹          แทนค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาในF-distribution 

             𝑆𝑆𝑏       แทนผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม 
            𝑘 − 1      แทนชั้นแห่งความเป็นอิสระระหวา่งกลุ่ม  
           𝑆𝑆𝑤        แทนผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Square) 
             𝑛 − 𝑘 แทนชั้นแห่งความอิสระภายในกลุ่ม (Within Degree of Freedom) 
           𝑀𝑆𝑏   แทนค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  (Mean Square between 
Groups) 
          𝑀𝑆𝑤      แทนค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within Groups) 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใชสู้ตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพือ่เปรียบเทียบค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอยา่ง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2544:333ใชสู้ตรดงัน้ี 

1.  ก าหนดระดบันยัส าคญั (α) 
2.  ค  านวนค่า LSD จากสมการ 
3 .  ค า น วนห าค่ า  [x̅ − x̅j] เ ม่ื อ  i ≠ j; , i, j = 1,2, … , k เ ม่ื อ  [x̅ − x̅j] 

หมายถึง ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี i และ j 
4.  การตดัสินใจ ถา้ค่า [x̅ − x̅j] ท่ีค  านวนไดมี้ค่ามากกว่า เม่ือเปรียบเทียบกบัค่า LSD 

หรือถ้าโปรแกรมให้ค่า p-value มีค่าน้อยกว่า α หมายความว่าค่าเฉล่ียของประชากรคู่ท่ีน ามา
เปรียบเทียบนั้นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

แหล่งความแปรปรวน 𝑑𝑓 𝑆𝑆 𝑀𝑆 𝐹 

 
ระหวา่งกลุ่ม 
  

𝑘 − 1 𝑆𝑆𝑏  𝑀𝑆𝑏=
𝑆𝑆𝑏

𝑘−1
 

𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
   

  
 ภายในกลุ่ม 
  

𝑛 − 𝑘  𝑆𝑆𝑤   𝑀𝑆𝑤=
𝑆𝑆𝑤

𝑛−1
  

รวม  𝑛 − 1 𝑆𝑆𝑇      
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ถา้ค่า [x̅ − x̅j] ท่ีค  านวนได้มีค่าน้อยกว่า หรือเท่ากับ LSD หรือถา้โปรแกรมให้ค่า p-
value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ α หมายความว่า ค่าเฉล่ียของประชากรคู่ ท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้น
แตกต่างอยา่งไม่มีนยัส าคญั หรือไม่แตกต่างกนั 

 

  𝐿𝑆𝐷 = 𝑡1−∝
2;𝑛−𝑘 ⁄ √𝑀𝐸𝑆 [

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
]                                 (3.12) 

          
                    เม่ือ              𝑡1−∝

2;𝑛−𝑘 ⁄      แทน ค่าท่ีไดจ้ากตาราง t ท่ี df=n-k และ ∝⁄2 

                            𝑛𝑖  𝑛𝑗                   แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มท่ี  𝑖 และ  𝑗       
MSE          แทน Mean Square Error ( 𝑀𝑆𝑤) 

       𝑘          แทนจ านวนกลุ่มของตวัอยา่งท่ีใชท้ดสอบ 
       𝑛              แทนจ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 
          α          แทนค่าความคลาดเคล่ือน 

       3.5.3.3 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (𝛽) กรณีค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั (Hartung. 2001: 300) ใชสู้ตรดงัน้ี 
 

𝛽 =
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

                      โดย            𝑀𝑆𝑤 = ∑ [
1 − 𝑛𝑖

𝑁⁄ ]𝑘
𝑖=1  𝑆1

2                                            (3.13) 

 
                        𝛽 แทนค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 
                𝑀𝑆𝑏   แทนค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

  𝑀𝑆𝑤             แทนค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ  Brown-
Forsythe 
                         𝑘             แทนจ านวนกลุ่มของตวัอยา่งท่ีใชท้ดสอบ 
                         𝑛                แทนจ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 
                     N             แทนขนาดประชากร 
                      𝑆1

2             แทนค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
     3.5.3.4 Dunnett’s T3 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ จะ

ท าการทดสอบเป็นรายคู่เพื่อดูวา่คู่ใดท่ีแตกต่างกนั (วิเชียรเกศสิงห์.2543: 116) ใชสู้ตรดงัน้ี 
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                                                      𝑡 =  
𝑥𝑖̅−𝑥𝑗̅̅ ̅

𝑀𝑆𝑊 [1
𝑛𝑖⁄ +1

𝑛𝑗⁄ ]
                                              (3.14) 

 
   เม่ือ       𝑡          แทนค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution  

𝑀𝑆𝑊  แทนค่าประมาณความปรวนแปรภายในกลุ่มส าหรับ Brown-Forsythe  
 𝑥𝑖̅        แทนค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 𝑖 
 𝑥𝑗̅        แทนค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี  𝑗 
 𝑛𝑖         แทนจ านวนตวัอยา่งของกลุ่มท่ี  𝑖 
 𝑛𝑗         แทนจ านวนตวัอยา่งของกลุ่มท่ี  𝑗 

กรณีตรวจสอบเง่ือนไขแลว้พบวา่ ตวัแปรของแต่ละกลุ่มยอ่ยมีการแจกแจงแบบปกติ และมี
ค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่างกัน จะใช้สถิติ  Brown– Forsythe ในการทดสอบค่าเฉล่ีย 
และถา้พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ จะท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparisons) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ว่ามีคู่ใดบา้งท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่าง ระดบันัยส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05หรือระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 เพื่อ เปรียบเทียบค่าเฉล่ีย
ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา2548:242). 
 

3.5.4  สถิติส าหรับทดสอบสมมติฐาน 
       3.5.4.1 การวดัหาความสัมพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนัท่ีแต่ละตวัมีระดบั

การวัดของข้อมูลในระดับอันตรภาค ( Interval Scale) ขึ้ นไป โดยการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีสูตรดงัน้ี (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2555) 

 

                      𝑟𝑋𝑌 =  
𝑛 ∑ 𝑋𝑌−(∑ 𝑋)(∑ 𝑌

√[𝑛 ∑ 𝑋2−(∑ 𝑋)
2

][𝑛 ∑ 𝑌2−(∑ 𝑌)
2

]

                                         (3.15) 

 
    เม่ือ         𝑟𝑋𝑌         แทนค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
       ∑ 𝑋       แทนผลรวมของคะแนน X 
        ∑ 𝑌       แทนผลรวมของคะแนน Y 
                    ∑ 𝑋2    แทนผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง    
          ∑ 𝑌2     แทนผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง   
          𝑛            แทนจ านวนคนหรือกลุ่มตวัอยา่ง 
ความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
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1.  ค่า r เป็นบวก และเขา้ใกล ้1 หมายถึง ตวัแปร X และ Y มีความสัมพนัธ์กนัมากในเชิง
เส้น และมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัคือถา้ตวัแปรหน่ึงเพิ่มขึ้นอีกตวัแปรหน่ึงจะมีค่าเพิ่มขึ้น
ดว้ย หรือถา้ตวัแปรหน่ึงลดลงตวัแปรหน่ึงจะมีค่าลดลงดว้ย 

2.  ถา้ r เป็นลบ หรือมีค่าใกล ้-1 หมายถึง มีความสัมพนัธ์กันมากในเชิงเส้นแต่ทิศทาง
ตรงกนัขา้ม นั้น คือถา้ตวัแปรหน่ึงเพิ่มขึ้นอีกตวัแปรหน่ึงจะลดลง หรือถา้ตวัแปรหน่ึงมีค่าลดลงอีก
ตวัแปรหน่ึงจะมีค่าเพิ่มขึ้น 

3.  ถา้ r มีค่าใกลศู้นยแ์สดงวา่ X กบั Y มีความสัมพนัธ์กนันอ้ย 
4.  ถา้ r = 0 แสดงวา่ X กบั Y ไม่มีความสัมพนัธ์กนัเลย 

เกณฑใ์นการพิจารณาความสัมพนัธ์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ดงัน้ี 
0.81 ถึง 1.00 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก 
0.61 ถึง 0.80 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง 
0.41 ถึง 0.60 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
0.21 ถึง 0.40 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า 
0.00 ถึง 0.20 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 

         3.5.4.2  การวดัความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุ(Multiple Regression Analysis) มีสูตรดงัน้ี (กลยัา วานิชยบ์ญัชา, 2555) 
 
                        Y = 𝛽0 + 𝛽0𝑋1 + 𝛽0𝑋1+ . . . +𝛽𝑘𝑋1 + 𝑒                           (3.16) 

 
เม่ือ        Y                        แทน ตวัแปรตาม 

   𝑋1, 𝑋2, … , 𝑋𝑘   แทน ตวัแปรอิสระ 
  𝛽0                       แทน ค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยตวัแปรอิสระตวัท่ี 𝑖 
  𝑒                       แทน ค่าความคลาดเคล

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 

การวิจยัเร่ืองปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในคร้ังน้ี ไดมี้การน าโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ
ในการประมวลผลขอ้มูลต่างๆ ท่ีไดม้าจากการรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างทั้ง 400 คน 
โดยผูว้ิจัยจะท าการน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากการตอบค าถามของกลุ่มตัวอย่างใน
แบบสอบถามแบบเชิงปริมาณ โดยแบ่งการน าเสนอขอ้มูลออกเป็น 5 ส่วนตามล าดบัดงัต่อไปน้ี 
        4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
        4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
        4.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง
จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
        4.4 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
        4.5 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 172 43.00 
หญิง 228 57.00 
รวม 400 100.00 

อาย ุ

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 68 17.00 
มากกวา่ 20-30  ปี 137 34.25 
มากกวา่ 30-40  ปี 159 39.75 
มากกวา่ 40  ปี 36 9.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 รวม 400 100.00 

อาชีพ 

นกัเรียน / นกัศึกษา  75 18.75 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 58 14.50 
พนกังานบริษทัเอกชน  168 42.00 
ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 74 18.50 
พ่อบา้น / แม่บา้น / วา่งงาน 25 6.25 
รวม 400 100.00 

รายได ้

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 80 20.00 
มากกวา่ 15,000  - 20,000 บาท 145 36.25 
มากกวา่ 20,000  - 25,000 บาท 133 33.25 
มากกวา่ 25,000  บาท 42 10.50 
รวม 400 100.00 

สถานภาพสมรส 

โสด/หยา่/ม่ายไม่มีบุตร 205 51.25 
หยา่/ม่ายมีบุตร 47 11.75 
สมรสไม่มีบุตร                                   97 24.25 
สมรสมีบุตร 51 12.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี  4.1 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดงัต่อไปน้ี 
เพศ พบว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเลือกการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่

แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค เป็นเพศหญิงท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม
เป็นส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงซ่ึงมีจ านวนทั้งส้ิน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 และเป็นเพศชายมี
จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 ตามล าดบั  

อายุ พบว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเลือกการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่
แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค อายสุ่วนใหญ่มีช่วงอาย ุ30 - 40 ปี ซ่ึงมีจ านวนทั้งส้ิน 159 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 รองลงมาคือช่วงอายุท่ี 20 - 30 ปี มีจ านวนทั้งส้ิน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.25 ช่วงอายุท่ี ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีจ านวนทั้งส้ิน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 และสุดทา้ย
กลุ่มมากกวา่ 40 ปี มีจ านวนทั้งส้ิน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ตามล าดบั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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การศึกษา พบวา่ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเลือกการซ้ืออาหารส าเร็จรูป
แช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่จะมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีจ านวน 
168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมาเป็นนักเรียน / นักศึกษา มีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.75 ท าธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 และขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 และพ่อบา้น / แม่บา้น / ว่างงาน จ านวน 25 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.25 ตามล าดบั 

รายได ้พบวา่ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเลือกการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่
แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ มากกวา่ 15,000  
- 20,000 บาท จ านวนทั้งส้ิน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.30 รองลงมาจะมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
มากกว่า 20,000  - 25,000 บาท จ านวนทั้งส้ิน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่า
กว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีจ านวนทั้งส้ิน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และมีรายได้มากกว่า 
25,000  บาท จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเลือกการซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพโสด/หย่า/ม่ายไม่
มีบุตร จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 รองลงมาสถานภาพสมรสไม่มีบุตรจ านวน 97 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.25 สถานภาพสมรสมีบุตร จ านวนทั้งส้ิน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 และสถานภาพ
สมรสหยา่/ม่ายมีบุตร จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 ตามล าดบั 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

จากกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีมาเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 400 คน ไดผ้ลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบั การเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมัยใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเป็นความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ดงั
แสดงในตารางท่ี 4.2 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



55 

 

 
 

ตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

  จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1. เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภท
อาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

  

มีโปรโมชัน่บ่อย/คุม้ค่าเงิน 108 27.00 
ซ้ือง่าย/สะดวกในการรับประทาน 104 26.00 
ชอบรสชาติ 102 25.50 
รู้สึกสะอาดกวา่อาหารปรุงสุกจากร้านอาหาร 86 21.50 
รวม 400 100.00 
2. ประเภทของอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งท่ีท่านชอบ
มากท่ีสุด 

  

ขา้วพร้อมกบัขา้ว/อาหารจานเดียว เช่น ขา้วกระเพรา ขา้วผดักุง้ ขา้วตม้ 
โจ๊ก เก๊ียวน ้า 

208 52.00 

กบัขา้วอยา่งเดียว เช่น แกงเขียวหวาน กระเพาะปลา 81 20.25 
อาหารเส้น เช่น ก๋วยเต๋ียว สปาเก็ตต้ี 56 14.00 
อาหารเฉพาะกลุ่ม เช่น อาหารแคลลอร่ีต ่า  อาหารมงัสวิรัติในฤดูกาล 55 13.75 
รวม 400 100.00 
3. โดยเฉล่ียแลว้ท่านเคยไปใชบ้ริการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่ แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่บ่อยเพียงใด 

  

ไม่แน่นอน 
จ านวน 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 
มากกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 

120 
110 
107 
63 

30.00 
27.50 
26.75 
15.75 

รวม 400 100.00 

4. จ านวนเงินท่ีท่านใช้จ่ายในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ต่อคร้ัง 

  

41 – 60 บาท 
61 – 80 บาท 

134 
119 

33.50 
29.75 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 40 บาท 105 26.25 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



56 

 

 
 

ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 

 จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

มากกวา่ 80 บาท ขึ้นไป 42 10.50 
รวม 400 100.00 
5. ช่วงเวลาท่ีมกัซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่
แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่   
รับประทานเป็นอาหารเยน็ 118 29.50 

รับประทานเป็นอาหารกลางวนั 96 24.00 

รับประทานเป็นอาหารเชา้ 95 23.75 
รับประทานระหวา่งม้ือ 91 22.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีก

สมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ าแนกตามเหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็ง

ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่จ านวนท่ีมากท่ีสุดคือมีโปรโมชัน่บ่อย/คุม้ค่าเงิน จ านวน 108 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.00 รองลงมาคือซ้ือง่าย/สะดวกในการรับประทาน จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 
ชอบรสชาติมีจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 และรู้สึกสะอาดกว่าอาหารปรุงสุกจาก
ร้านอาหารมีจ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 เป็นล าดบัสุดทา้ย 

ประเภทของอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกซ้ือ
มากท่ีสุด พบว่าส่วนใหญ่มีความตอ้งการซ้ืออาหารประเภทขา้วพร้อมกบัขา้ว,อาหารจานเดียว  เช่น 
ขา้วกระเพรา ขา้วผดักุง้ ขา้วตม้ โจ๊ก เก๊ียวน ้ ามีจ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 รองลงมาคือ
กบัขา้วอย่างเดียว เช่น แกงเขียวหวาน กระเพาะปลา มีจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 อาหาร
ประเภทอาหารเส้น เช่น ก๋วยเต๋ียว สปาเก็ตต้ีมีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 และอาหารเฉพาะ
กลุ่ม เช่น อาหารแคลลอร่ีต ่า  อาหารมังสวิรัติในฤดูกาลมีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 
ตามล าดบั 

ความถ่ีในการไปใชบ้ริการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่
แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่พบว่าส่วนใหญ่ไม่มีความแน่นอนในจ านวนต่อคร้ังต่อการซ้ือใน 1 
สัปดาห์ซ่ึงมีจ านวน 120 คน คิดเป็น ร้อยละ 30.00 รองลงมาเป็น จ านวน 1  คร้ังต่อสัปดาห์ มีจ านวน 
110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์คร้ัง มีจ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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และมากกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ มีจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 ตามล าดบั  
จ านวนเงินท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชจ่้ายในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีก

สมยัใหม่ต่อคร้ัง พบว่าส่วนใหญ่ใช้เงินในการซ้ือ 41 – 60 บาท มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.50 รองลงมา จะใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง คือ 61 – 80 บาท มีจ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 40 บาท มีจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 และมากกว่า 80 บาท ขึ้นไปมี
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ตามล าดบั 

ช่วงเวลาท่ีมกัซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีก
สมัยใหม่ พบว่าส่วนใหญ่รับประทานเป็นอาหารเย็น มีจ านวน 118  คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 
รับประทานเป็นอาหารกลางวนั มีจ านวน 96 คนคิดเป็นร้อยละ 24.00 รับประทานเป็นอาหารเช้า 
จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75  และรับประทานระหว่างม้ือมีจ านวน 91 คนคิดเป็นร้อยละ 
22.75 ตามล าดบั 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดการเลือกการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง
จากร้านค้าปลกีสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

4.3.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง
จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดงัตารางท่ี 4.3 ถึง
ตารางท่ี 4.6 

        4.3.1.1 ระดบัความคิดเห็นของลูกคา้เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
การซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

จากผลการปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงผลการวิเคราะห์ดงัแสดงตารางท่ี 4.3 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย 𝑥̅ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดบัความคิดเห็นและล าดบัท่ีของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผล
ต่อการ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทาน
ประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

ระดบัความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. เห็นดว้ย ล าดบั 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.11 0.67 มาก 4 

ดา้นราคา 4.14 0.66 มาก 3 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.16 0.62 มาก 2 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.18 0.62 มาก 1 

รวม 4.14 0.65 มาก   
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัของระดบัความคิดเห็นและ
ล าดบัท่ี   ของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.14 และผูบ้ริโภคแต่ละ
คนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.65 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถเรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 

ล าดับท่ี 1 ด้านช่องทางการจ าหน่าย พบว่าการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทาน
ประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือผลิตภณัฑ ์อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมี
ค่าเท่ากับ 4.18  และมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน โดยพิจารณาได้จากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.62 

ล าดับท่ี 2 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทาน
ประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือผลิตภณัฑ ์อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมี
ค่าเท่ากับ 4.16 และมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน โดยพิจารณาได้จากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.62 

ล าดบัท่ี 3 ดา้นราคา พบวา่การซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็ง
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
การตลาดในการซ้ือผลิตภณัฑ ์อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.14 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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และมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน โดยพิจารณาได้จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.66 

ล าดบัท่ี 4 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหาร
แช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือผลิตภณัฑ ์อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.11 
และมีระดับความคิดเห็น ไม่แตกต่างกัน โดยพิจารณาได้จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.67 

4.3.1.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อการ ตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ดา้นผลิตภณัฑ ์

จากผลการวิเคราะห์เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อการ ตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 
 
ตารางท่ี 4.4  ค่าเฉล่ีย (X̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดบัความคิดเห็นและล าดบัท่ี  

เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร
พร้อม รับประทานประ เภทอาหา รแช่แข็งในร้านค้าป ลีกสมัยใหม่ ใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑท่ี์มี
ผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม ่

ระดบัความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. เห็นดว้ย ล าดบั 

รูปร่างหนา้ตาของอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่น่ารับประทานไม่ต่างจากอาหารปรุงสุก
ใหม่ๆ 

4.12 0.64 มาก 1 

รูปแบบของบรรจุภณัฑส์ะดวกในการรับประทาน 4.12 0.68 มาก 1 
บรรจุภณัฑส์ามารถเปิดรับประทานไดง้่าย 4.12 0.76 มาก 1 
อาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีความ
หลากหลายใหเ้ลือกมากมาย 

4.11 0.69 มาก 4 

มีฉลากแสดงขอ้มูลของอาหารวนัผลิตและวนัหมดอายุ 4.10 0.65 มาก 5 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



60 

 

 
 

ตารางท่ี 4.4 (ต่อ) 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑท่ี์มี
ผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม ่

ระดบัความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. เห็นดว้ย ล าดบั 

มีเมนูใหม่ๆ สลบัสับเปล่ียนไม่จ าเจ 4.10 0.66 มาก 5 
อาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีความสดและ 4.09 0.65 มาก 8 
สะอาด     
อาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่รสชาติดี ไม่ต่าง
จากอาหารปรุงสุกใหม่ 

4.09 0.68 มาก 8 

รวม 4.11 0.67 มาก   
 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งใน
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ พบวา่โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
4.11 และลูกคา้แต่ละคนมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.68 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถเรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 

ล าดับท่ี 1 ด้านผลิตภัณฑ์ (รูปร่างหน้าตาของอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีกสมยัใหม่น่า
รับประทานไม่ต่างจากอาหารปรุงสุกใหม่ๆ) โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.12 และมีระดบัความคิดเห็น ไม่แตกต่างกัน โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.64 

ล าดบัท่ี 1 ดา้นผลิตภณัฑ ์(รูปแบบของบรรจุภณัฑส์ะดวกในการรับประทาน) โดยมีระดบั
ความคิดเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.12 และมีระดับความคิดเห็น ไม่
แตกต่างกนั โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.68 

ล าดบัท่ี 1 ดา้นผลิตภณัฑ์ (บรรจุภณัฑ์สามารถเปิดรับประทานไดง้่าย) โดยมีระดบัความ
คิดเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.12 และมีระดบัความคิดเห็น ไม่แตกต่าง
กนั โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.76 

ล าดบัท่ี 4 ดา้นผลิตภณัฑ ์(อาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีความหลากหลายให้เลือก
มากมาย) โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยปานกลางโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.11 และมี
ระดบัความคิดเห็น ไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 
0.69 

ล าดบัท่ี 5 ดา้นผลิตภณัฑ์ (มีฉลากแสดงขอ้มูลของอาหารวนัผลิตและวนัหมดอายุ) โดยมีเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ระดบัความคิดเห็นด้วยปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.10 และมีระดบัความ
คิดเห็น ไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.65 

ล าดบัท่ี 5 ดา้นผลิตภณัฑ์ (มีเมนูใหม่ๆ สลบัสับเปล่ียนไม่จ าเจ) โดยมีระดบัความคิดเห็น
ดว้ยปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.10 และมีระดบัความคิดเห็น ไม่แตกต่างกนั 
โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.66 

ล าดับท่ี 8 ด้านผลิตภณัฑ์ (อาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีความสดและสะอาด) 
โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยปาน โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.09  และมีระดบัความ
คิดเห็น ไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.65 

ล าดบัท่ี 8 ดา้นผลิตภณัฑ ์(อาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่รสชาติดี ไม่ต่างจากอาหาร
ปรุงสุกใหม่) โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยปาน โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.09 และมี
ระดบัความคิดเห็น ไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 
0.68 

4.3.1.3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑท่ี์มี
ผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ในดา้นราคา 

จากผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการ 
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของ
ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดา้นราคา ไดผ้ลการวิเคราะห์ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย (X̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดบัความคิดเห็นและล าดับท่ี 

ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาท่ีมีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทาน
ประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

ระดบัความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. เห็นดว้ย ล าดบั 
มีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบปริมาณอาหาร 4.17 0.67 มาก 1 
มีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคุณภาพ  4.14 0.71 มาก 2 
(ความสด, ความสะอาด)     
มีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคุณค่าทาง 4.13 0.63 มาก 3 
โภชนาการ (ประโยชน์ ไดรั้บจากอาหาร)     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.5 (ต่อ) 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทาน
ประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

ระดบัความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. เห็นดว้ย ล าดบั 

มีความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัอาหาร 4.11 0.65 มาก 4 
ปรุงสุกในร้านอาหาร     
รวม 4.14 0.66 มาก   

 
จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัดา้นราคามีความเหมาะสมของราคาเม่ือ

เทียบปริมาณอาหารของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.14 และลูกค้าแต่ละคนมีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.66 และเม่ือพิจารณาระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นราคามีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบปริมาณอาหาร ของลูกคา้
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดทางดา้นราคามีความเหมาะสมของราคา
เม่ือเทียบปริมาณอาหาร โดยมีระดบัความคิดเห็นมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.17 
และมีระดับความคิดเห็น ไม่แตกต่างกัน โดยพิจารณาได้จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.67 

ล าดบัท่ี 2 การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งใน
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ด้านราคามีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ (ความสด , ความ
สะอาด) โดยมีระดบัความคิดเห็นมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.14 และมีระดบัความ
คิดเห็น ไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.71 

ล าดับท่ี 3 ด้านราคามีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณค่าทางโภชนาการ 
(ประโยชน์ ไดรั้บจากอาหาร)โดยมีระดบัความคิดเห็นมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
4.13 และมีระดบัความคิดเห็น ไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.63 

ล าดบัท่ี 4 มีความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัอาหารปรุงสุกในร้านอาหารโดยมี
ระดบัความคิดเห็นมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.11 และมีระดบัความคิดเห็น ไม่
แตกต่างกนั โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.65         

       4.3.1.4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลดา้นดา้นช่องทางการจ าหน่ายท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลดา้นช่องทางการจ าหน่ายท่ี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ 

จากผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านด้านช่องทางการจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการ 
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดงั
แสดงในตารางท่ี 4.6 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย (X̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดบัความคิดเห็น และล าดบัท่ี 

ของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายท่ีมีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

ระดบัความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. เห็นดว้ย ล าดบั 

สามารถหารับประทานไดง้่าย 4.20 0.53 มาก 1  
สามารถสั่งซ้ือทางออนไลน์มีบริการส่งถึงผูบ้ริโภคฟรี 4.19 0.66 มาก 2  
สามารถรับประทานไดทุ้กเวลา 4.17 0.67 มาก 3 
มีการจ าหน่ายสินค้าด้วยเคร่ืองจักรอัตโนมัติ (Vending 
Machines) 

4.17 0.67 มาก 3 

มีการจดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ หาง่าย สวยงามน่าซ้ือ 4.16 0.61 มาก 5 
รวม 4.18 0.63 มาก   

 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในการ

ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.18 และ
ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.63 และเม่ือพิจารณาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดการซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้น
ช่องทางการจ าหน่ายเป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี  

ล าดบัท่ี 1 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความตอ้งการเร่ืองสามารถหารับประทานไดง้่าย
โดยมีระดบัความคิดเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.20 และมีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.53 

ล าดบัท่ี 2 สามารถสั่งซ้ือทางออนไลน์มีบริการส่งถึงผูบ้ริโภคฟรี โดยมีระดบัความคิดเห็น
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.19 และมีระดบัความคิดเห็น ไม่แตกต่างกนั โดย
พิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.66 

ล าดบัท่ี 3 สามารถรับประทานไดทุ้กเวลา โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณา
จากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.17 และมีระดบัความคิดเห็น ไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.67 

ล าดบัท่ี 3 ร้านคา้มีการจ าหน่ายสินคา้ดว้ยเคร่ืองจกัรอตัโนมติั (Vending Machines) โดยมี
ระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.17 และมีระดบัความคิดเห็น 
ไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.67 

ล าดบัท่ี 5 มีการจดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ หาง่าย สวยงามน่าซ้ือ โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ย
มาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.16 และมีระดับความคิดเห็น ไม่แตกต่างกัน โดย
พิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.61 

       4.3.1.5 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผล
ต่อการ ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ในดา้นการส่งเสริมการตลาด 

จากผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการ 
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ใน
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดผ้ลการวิเคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย (X̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดบัความคิดเห็นและล าดับท่ี 

ของปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดในการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทาน
ประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหาร
พร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้า
ปลีกสมยัใหม่ 

ระดบัความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. เห็นดว้ย ล าดบั 

มีโปรแกรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น บัตร 
สมาชิก คูปองสะสมแตม้ การแจกของแถม เป็นตน้ 

4.17 0.62 มาก 1 

มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ อย่างทั่วถึงทั้งออฟไลน์
และออนไลน์ 

4.16 0.59 มาก 2 

โปรแกรมส่งเสริมการขายท่ีหลากหลาย 4.16 0.64 มาก 2 
การจดักิจกรรมในโอกาสพิเศษอยา่งสม ่าเสมอ เช่น 4.13 0.65 มาก 4 
ช่วงเทศกาลต่างๆ     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ) 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม 

ระดบัความคิดเห็น 
การตลาดท่ีมีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร 
พร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ 

ค่าเฉล่ีย S.D. เห็นดว้ย ล าดบั 
ปลีกสมยัใหม่ 
รวม 4.16 0.62 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในการซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
3.95 และผูบ้ริโภคแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.62 และเม่ือพิจารณาระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการ ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ดา้นการส่งเสริมการตลาดเป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 ร้านคา้มีโปรแกรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น บตัร สมาชิก คูปองสะสมแตม้ 
การแจกของแถม เป็นตน้ โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
4.17 และมีระดบัความคิดเห็น ไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.62 

ล าดบัท่ี 2 ร้านคา้มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ อย่างทัว่ถึงทั้งออฟไลน์และออนไลน์ โดยมี
ระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.16 และมีระดบัความคิดเห็น 
ไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.59 

ล าดบัท่ี 2 ร้านคา้มีโปรแกรมส่งเสริมการขายท่ีหลากหลาย โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ย
มาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.16 และมีระดับความคิดเห็น ไม่แตกต่างกัน โดย
พิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.64 

ล าดบัท่ี 4 ร้านคา้มีการส่งเสริมการตลาดมีการจดักิจกรรมในโอกาสพิเศษอย่างสม ่าเสมอ 
เช่น ช่วงเทศกาลต่างๆ โดยมีระดบัความคิดเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 
4.13 และมีระดบัความคิดเห็น ไม่แตกต่างกนัโดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.65 
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4.4 ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการ
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

สมมติฐานท่ี 1 ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่
แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีแตกต่างกนั โดยมีสมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1.1 ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีเพศแตกต่างกนัมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั 

H0 : ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่แตกต่างกนั 

สถิติท่ีใช ้: t-test 
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย (x ̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง 

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก 
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามเพศ โดยวิธี t – test 

ปัจจยัการตลาด 
เพศ (x ̅) 

p-value ชาย หญิง 
(n=172) (n=228) 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.06 4.13 0.67 
2.ดา้นราคา 4.10 4.16 0.66 
3.ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 4.13 4.16 0.62 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.15 4.16 0.62 
โดยรวม 4.11 4.17 0.64 
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามเพศ โดยใช้วิธี t-test พบว่า ค่า p-value มีค่า
เท่ากับ 0.64 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีเพศ
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูป
แช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่โดยรวม ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกัโดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
การเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลเพศชายและเพศหญิง มีค่าเท่ากบั 4.11 และ 4.17 ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้น
ของปัจจยัการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.67 ค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.67 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0.62 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.62 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 1.2 ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอายุแตกต่างกนัมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั 
H0 : ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่แตกต่างกนั 

สถิติท่ีใช ้: One-way ANOVA 
 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย (x ̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง 

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก 
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามอายุ โดยวิธี One-way 
ANOVA 

ปัจจยัการตลาด 

อาย ุ(x ̅) 

p-value 

ต ่ากวา่
หรือ

เท่ากบั 20 
ปี 

มากกวา่ 
20-30  ปี 

มากกวา่ 
30-40  ปี 

มากกวา่ 
40  ปี 

(n=68) (n=137) (n=159) (n=36) 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.05 4.08 4.15 4.13 0.37 
2.ดา้นราคา 4.08 4.07 4.20 4.24 0.06 
3.ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 4.05 4.19 4.20 4.25 0.09 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.15 4.13 4.17 4.16 0.91 
โดยรวม 4.09 4.12 4.18 4.18 0.64 
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง 
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามอายุ โดยใชว้ิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า
เท่ากบั 0.641 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูป
แช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่โดยรวม ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกัโดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
การเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลตามช่วงต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี, มากกวา่ 20-30  ปี, มากกวา่ 30-40  ปี และมากกวา่ 40  ปี 
มีค่าเท่ากบั 4.09, 4.12, 4.18และ 4.18 ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัการตลาด 
สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.37 ค่ามากกวา่ 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.06 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม การตลาดการเลือกซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0.09 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.91 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 1.3 ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั
มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั 

H0 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั  

สถิติท่ีใช ้: One-way ANOVA 
 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย (x ̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง 

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดการเลือก 
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั จ าแนกตามอาชีพ โดย
วิธี One-way ANOVA 

หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามอาชีพ โดยใชว้ิธี One-way ANOVA พบวา่ ค่า 
p-value มีค่าเท่ากับ 0.509 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่โดยรวม ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ปัจจยัการตลาด 

อาชีพ (x ̅) 

p-value 
นกัเรียน / 
นกัศึกษา  

ขา้ราชการ 
/ พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน  

ธุรกิจ
ส่วนตวั / 
อาชีพ
อิสระ 

พ่อบา้น / 
แม่บา้น / 
วา่งงาน 

(n=75) (n=58) (n=168) (n=74) (n=25) 
1.ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

4.05 4.09 4.13 4.12 4.16 0.72 

2.ดา้นราคา 4.09 4.10 4.16 4.17 4.12 0.81 
3.ด้านช่องทาง
การจ าหน่าย 
4.ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

4.04 
 

4.12 

4.19 
 

4.21 

4.23 
 

4.16 

4.23 
 

4.16  

4.07 
 

4.06 

*0.04 
 

0.67 

โดยรวม 4.07 4.14 4.17 4.17 4.07 0.51 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกัโดยค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา , ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ,
พนกังานบริษทัเอกชน,  ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ, พ่อบา้น / แม่บา้น / ว่างงาน มีค่าเท่ากบั 4.07 , 
4.14, 4.17,4.17 และ 4.07 ตามล าดับ และเม่ือพิจารณาในแต่ละด้านของปัจจยัการตลาด สามารถ
อธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.72 ค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.81 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0.04 ค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.67 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เน่ืองจากอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนัในดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงตอ้งท าการทดสอบรายคู่ ดว้ยวิธี LSD ดงัแสดงในตารางท่ี 4.11 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ตารางท่ี 4.11  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x ̅) ของระดบัความ 
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ของผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั เป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
ของผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั จ านวน 2 คู่ ไดแ้ก่ 

1.  ผูบ้ริโภคท่ีเป็นพนักงานบริษทัเอกชน มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ี

ปัจจยั
ทางการ 
ตลาด 

อาชีพ (x ̅)  

p-value 

นกัเรียน 
/ 

นกัศึกษา  
(n=75) 

ขา้ราชการ 
/ พนกังาน
รัฐวิสาหกิ
จ (n=58) 

พนกังาน
บริษทัเอก

ชน  
(n=168) 

ธุรกิจ
ส่วนตวั / 
อาชีพ
อิสระ    
(n=74) 

พ่อบา้น 
/ 

แม่บา้น 
/ 

วา่งงาน 
(n=25) 

ดา้น
ช่องทาง
การ

จ าหน่าย 

นกัเรียน / 
นกัศึกษา 

4.04 -  -0.140 
(0.085) 

-0.181 
(0.006)* 

-0.184 
(0.016)* 

-0.267 
0.805 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.19 - - -0.400 
(0.574) 

-0.435 
(0.596) 

0.114 
(0.307) 

พนกังาน
บริษทัเอกช

น 

4.23 - - - 0.003 
(0.957) 

0.154 
(0.124)  

ธุรกิจ
ส่วนตวั / 
อาชีพอิสระ 

4.23 - - - - 0.158 
(0.145) 

พ่อบา้น / 
แม่บา้น / 
วา่งงาน 

4.07 - - - - - 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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นกัเรียน / นกัศึกษา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยพนกังานบริษทัเอกชนมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนอ้ยกวา่นักเรียน / นกัศึกษา 

2.  ผูบ้ริโภคท่ีท าอาชีพธุรกิจส่วนตวัหรืออาชีพอิสระ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นนักเรียน / นักศึกษา อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยอาชีพธุรกิจส่วนตวั
หรืออาชีพอิสระระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนอ้ยกวา่นกัเรียน / 
นกัศึกษา 

สมมติฐานท่ี 1.4 ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีรายไดแ้ตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั 

H0 : ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั 

สถิติท่ีใช ้: One-way ANOVA 
 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย (x ̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง 

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามรายได ้โดยวิธี One-
way ANOVA 

ปัจจยัการตลาด 

รายได ้(x ̅) 

p-value 
ต ่ากวา่หรือ

เท่ากบั 15,000 
บาท 

มากกวา่ 
15,000  - 

20,000 บาท 

มากกวา่ 
20,000  - 

25,000 บาท 

มากกวา่ 
25,000  
บาท 

(n=80) (n=145) (n=133) (n=42) 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.12 4.12 4.08 4.11 0.85 
2.ดา้นราคา 4.14 4.11 4.17 4.12 0.82 
3.ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 4.12 4.12 4.23 4.34 *0.02 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.19 4.12 4.14 4.26 0.31 
โดยรวม 4.14 4.12 4.15 4.21 0.50 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามรายได ้โดยใชว้ิธี One-way ANOVA พบวา่ ค่า 
p-value มีค่าเท่ากับ 0.501 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่โดยรวม ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัโดยค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลรายได ้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท, ,มากกว่า 15,000  - 20,000 
บาท, มากกวา่ 20,000  - 25,000 บาท และมากกวา่ 25,000  บาท มีค่าเท่ากบั 4.144, 4.117, 4.154 และ
4.208 ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.85 ค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.82 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0.02 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.31 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ด้านการส่งเสริม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การตลาด ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
เน่ืองจากรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหาร

ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนัในดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงตอ้งท าการทดสอบรายคู่ ดว้ยวิธี LSD ดงัแสดงในตารางท่ี 4.13 
 
ตารางท่ี 4.13  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x ̅) ของระดบัความ 

คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั เป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัทาง
การตลาด 

รายได ้ (x ̅)  

p-value 
ต ่ากวา่
หรือ
เท่ากบั 
15,000 
บาท (n=
80) 

มากกวา่ 
15,000  - 
20,000 
บาท  (n=
145) 

มากกวา่ 
20,000  - 
25,000 
บาท (n=
133) 

มากกวา่ 
25,000  
บาท  (n=

42) 

ดา้น
ช่องทาง
การ

จ าหน่าย 

ต ่ ากว่ าห รือ เท่ ากับ 
15,000 บาท 

4.14 - -0.001 
(0.986) 

-0.109 
(0.098) 

-0.221 
(0.014)* 

มากกว่า  15 ,000  - 
20,000 บาท 

4.12 - - -0.108 
(0.540) 

-0.219 
(0.008)* 

มากกว่า  20 ,000  - 
25,000 บาท 

4.15 - - - -0.111 
(0.180) 

มากกวา่ 25,000  บาท 4.21 - - 
 

- 
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
ของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั 2 คู่ ไดแ้ก่ 

1.  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้มากกวา่ 25,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ มากกว่า 25,000 มีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2.  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้มากกวา่ 25,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมี รายไดม้ากกว่า 15,000  - 20,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้มากกว่า 25,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้มากกวา่ 15,000  - 20,000 บาท 

สมมติฐานท่ี 1.5  ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีสถานภาพสมรส
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่
แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั 

H0 : ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั 

สถิติท่ีใช ้: One-way ANOVA 
 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย (x ̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง 

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก 
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดย
วิธี One-way ANOVA 

ปัจจยัการตลาด 

สถานภาพสมรส (x ̅) 

p-value 
โสด/หยา่/
ม่าย ไม่มี
บุตร 

หยา่/ม่าย 
มีบุตร 

สมรส  
ไม่มีบุตร 

สมรส มี
บุตร 

(n=208) (n=47) (n=97) (n=51) 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.08 4.20 4.08 4.17 0.26 
2.ดา้นราคา 4.10 4.22 4.14 4.20 0.38 
3.ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 4.15 4.24 4.13 4.31 0.07 
4.ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.10 4.22 4.21 4.19 0.17 

โดยรวม 4.11 4.22 4.14 4.22 0.22 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามรายได ้โดยใชว้ิธี One-way ANOVA พบวา่ ค่า 
p-value มีค่าเท่ากับ 0.222 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่โดยรวม ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัโดยค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลสถานภาพโสด/หย่า/ม่าย ไม่มีบุตร, หย่า/ม่าย มีบุตร, สมรส  ไม่มี
บุตร และสมรส มีบุตร มีค่าเท่ากบั 4.11, 4.22,4.14 และ 4.22 ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาในแต่ละ
ดา้นของปัจจยัการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.26 ค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.38 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0.07 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.17 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ด้านการส่งเสริม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การตลาด ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

4.5 ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการ
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ 
 

สมมติฐานท่ี 2 ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
การตลาดในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างกัน โดยมี
สมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 
         สมมติฐานท่ี 2.1 ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีพฤติกรรมในการ
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั 
          H0 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีสาเหตุในการซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ไม่แตกต่างกนั 
          H1 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีสาเหตุในการซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั 
          สถิติท่ีใช ้: One-way ANOVA 
 
ตารางท่ี 4.15 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง 

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก 
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามสาเหตุ โดยวิธี One-
way ANOVA 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหวา่งกลุ่ม 0.024 3 0.008 0.038 0.990 

ภายในกลุ่ม 83.106 396 0.210     
รวม 83.130 399       

2.ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 0.851 3 0.284 1.124 0.339 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.15 (ต่อ) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

 ภายในกลุ่ม 99.962 396 0.252   
 รวม 100.813 399    
3.ด้านช่องทาง
การจ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 0.257 3 0.086 0.385 0.764 
ภายในกลุ่ม 88.140 396 0.223     
รวม 88.397 399       

4.ดา้นการ ระหวา่งกลุ่ม 1.053 3 0.351 1.607 0.187 
ส่งเสริม ภายในกลุ่ม 86.462 396 0.218   
การตลาด รวม 87.515 399    
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามสาเหตุในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของ
ปัจจยัการตลาด โดยใชว้ิธี One-way ANOVA สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า p-value เท่ากบั 0.468 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ท่ีจ าแนกตามสาเหตุในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมยัใหม่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูป
แช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ด้านผลิตภณัฑ์ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.441 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ท่ีจ าแนกตามสาเหตุในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง
จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0.471 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีจ าแนกตามสาเหตุในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ือเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.952 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีจ าแนกตามสาเหตุในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งท่ีชอบมากท่ีสุด
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
         H0 : ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีประเภทของอาหารส าเร็จรูป
แช่แข็งท่ีชอบมากท่ีสุดแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกนั 
         H1 : ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีประเภทของอาหารส าเร็จรูป
แช่แข็งท่ีชอบมากท่ีสุดแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
         สถิติท่ีใช ้: One-way ANOVA 
 
ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง 

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก 
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามประเภทของการซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ โดยวิธี One-way ANOVA 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหวา่งกลุ่ม 0.017 3 0.006 0.028 0.994 

ภายในกลุ่ม 83.112 396 0.210     
รวม 83.130 399       

2.ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 0.519 3 0.173 0.683 0.563 

ภายในกลุ่ม 100.294 396 0.253     
รวม 100.813 399       

3.ดา้นช่องทาง ระหวา่งกลุ่ม 0.747 3 0.249 1.124 0.339 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



81 

 

 
 

ตารางท่ี 4.16 (ต่อ) 

หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามประเภทท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่
แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเม่ือพิจารณาในแต่ละ
ดา้นของปัจจยัการตลาด โดยใชว้ิธี One-way ANOVA สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า p-value เท่ากบั 0.994 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลท่ีจ าแนกตามประเภทท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีก
สมยัใหม่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.563 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีจ าแนกตามประเภทท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูป
แช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0.339 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีจ าแนกตามประเภทท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
การจ าหน่าย ภายในกลุ่ม 87.651 396 0.221   
 รวม 88.398 399    
4.ดา้นการ ระหวา่งกลุ่ม 0.171 3 0.057 0.258 0.855 
ส่งเสริม ภายในกลุ่ม 87.344 396 0.221   
การตลาด รวม 87.515 399    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.855 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีจ าแนกตามประเภทท่ีผูบ้ริโภคซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
         สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีความถี่ในการบริโภคอาหารส าเร็จรูปแช่แขง็แตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
         H0 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีความถ่ีในการซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ไม่แตกต่างกนั 
         H1 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีความถ่ีในการซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั 
         สถิติท่ีใช ้: One-way ANOVA 
 
ตารางท่ี 4.17 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง 

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก 
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามความถ่ีของการซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ โดยวิธี One-way ANOVA 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหวา่งกลุ่ม 0.45 3 0.15 0.719 0.541 

ภายในกลุ่ม 82.679 396 0.209     
รวม 83.130 399       

2.ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 1.518 3 0.506 2.019 0.111 
ภายในกลุ่ม 99.294 396 0.251     
รวม 100.813 399       

3.ดา้นช่องทาง ระหวา่งกลุ่ม 1.929 3 0.643 2.944 0.033* 
การจ าหน่าย ภายในกลุ่ม 86.469 396 0.218   
 รวม 88.397 399    
4.ดา้นการส่ง ระหวา่งกลุ่ม 0.072 3 0.024 0.109 0.955 
เสริมการตลาด ภายในกลุ่ม 87.443 396 0.221   เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.17 (ต่อ) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

 รวม 87.515 399    
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามความถ่ีท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่
แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเม่ือพิจารณาในแต่ละ
ดา้นของปัจจยัการตลาด โดยใชว้ิธี One-way ANOVA สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า p-value เท่ากบั 0.541 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลท่ีจ าแนกตามความถ่ีท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีก
สมยัใหม่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.111 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีจ าแนกตามความถ่ีท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูป
แช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0.033 ค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีจ าแนกตามความถ่ีท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นช่องทางการจ าหน่าย แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.955 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีจ าแนกตามความถ่ีท่ีผูบ้ริโภคซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนัอย่าง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



84 

 

 
 

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
เน่ืองจากความถ่ีในการบริโภคท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน

การซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
แตกต่างกนัในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  จึงตอ้งท าการทดสอบรายคู่ ดว้ยวิธี LSD ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 4.18 
 
ตารางท่ี 4.18  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x ̅) ของระดบัความ 

คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ของความถ่ีในการซ้ือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นรายคู่ 
โดยวิธี LSD 

ปัจจยั
ทาง

การตลาด 
ความถี่ 

 p-value 
 

𝑥̅ 

 

จ านวน 1  คร้ัง
ต่อสัปดาห์ 

มากกวา่ 1 คร้ัง
ต่อสัปดาห์ 

นอ้ยกวา่ 1 
คร้ังต่อ
สัปดาห์ 

ไม่
แน่นอน 

 (n=110) (n=63) (n=107) (n=120) 

ดา้น
ช่องทาง
การ

จ าหน่าย 

จ านวน 1 4.14 - 0.083 0.154 -0.009 
คร้ังต่อ   (0.261) (0.015)* (0.881) 
สัปดาห์      
มากกวา่ 1 
คร้ังต่อ
สัปดาห์ 

4.17 - - 0.071 
(0.337) 

-0.092 
(0.205) 

นอ้ยกวา่ 1 
คร้ังต่อ
สัปดาห์ 

4.15 - - - -0.163 
(0.009)* 

ไม่
แน่นอน 

4.21 - - - - 

หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
ของผูบ้ริโภค ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ท่ีมีความถี่ท่ีแตกต่างกนั 2 คู่ ไดแ้ก่ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.  ความถ่ีในการบริโภคท่ีแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่าง
กันในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ังต่อสัปดาห์ แตกต่างจาก 
ความถ่ีในการซ้ือจ านวน 1 คร้ังต่อสัปดาห์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย ความถี่ในการ
ซ้ือนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ แตกต่างนอ้ยกวา่ จ านวนการซ้ือ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 

2.  ความถ่ีในการบริโภคท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่าง
กนัในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในความถ่ีในการซ้ือท่ีไม่แน่อน แตกต่างจาก ความถ่ีในการซ้ือ
นอ้ยกว่า 1 คร้ัง ต่อสัปดาห์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยความถ่ีในการซ้ือท่ีไม่แน่อน 
แตกต่างนอ้ยกวา่ความถ่ีในการซ้ือนอ้ยกวา่ 1 คร้ัง ต่อสัปดาห์ 
         สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคท่ีใชจ่้ายจ านวนเงินท่ีซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งต่อคร้ัง
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
         H0 : ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีใช้จ่ายจ านวนเงินในการซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ไม่แตกต่างกนั 
         H1 : ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีใช้จ่ายจ านวนเงินในการซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั 
         สถิติท่ีใช ้: One-way ANOVA 
 
ตารางที่ 4.19 การวิเคราะห์ความแปรปรวนผูบ้ริโภคท่ีใชจ่้ายจ านวนเงินท่ีซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง

ต่อคร้ังแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
แตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหวา่งกลุ่ม 0.531 3 0.177 0.849 0.468 

ภายในกลุ่ม 82.599 396 0.209     
รวม 83.130 399       

2. ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 0.683 3 0.228 0.901 0.441 
 ภายในกลุ่ม 100.129 396 0.253   
 รวม 100.813 399    เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.19 (ต่อ) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

3. ดา้นช่องทาง ระหวา่งกลุ่ม 0.561 3 0.187 0.843 0.471 
การจ าหน่าย ภายในกลุ่ม 87.837 396 0.222   
 รวม 88.397 399    
4.ดา้นการ ระหวา่งกลุ่ม 0.076 3 0.025 0.114 0.952 
ส่งเสริม ภายในกลุ่ม 87.439 396 0.221   
การตลาด รวม 87.515 399    
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามผูบ้ริโภคท่ีใชจ่้ายจ านวนเงินผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัการตลาด โดยใชว้ิธี One-way ANOVA สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า p-value เท่ากบั 0.468 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ท่ีจ าแนกตามผูบ้ริโภคท่ีใช้จ่ายจ านวนเงินท่ีเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.441 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ท่ีจ าแนกตามผูบ้ริโภคท่ีใช้จ่ายจ านวนเงินท่ีเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0.471 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีจ าแนกตามผูบ้ริโภคท่ีใช้จ่ายจ านวนเงินท่ีเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ด้านช่องทางการเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จ าหน่าย ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.952 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีจ าแนกตามผูบ้ริโภคท่ีใช้จ่ายจ านวนเงินท่ีเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
         สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคท่ีเลือกม้ือท่ีรับประทานอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
         H0 : ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเลือกม้ือท่ีรับประทานในการ
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ไม่แตกต่างกนั 
         H1 : ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเลือกม้ือท่ีรับประทานในการ
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั 
         สถิติท่ีใช ้: One-way ANOVA 
 
ตารางท่ี 4.20  การวิเคราะห์ความแปรปรวนผูบ้ริโภคท่ีเลือกม้ือรับประทานอาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง

ต่อคร้ังแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
แตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหวา่งกลุ่ม 0.316 3 0.105 0.503 0.680 

ภายในกลุ่ม 82.814 396 0.209     
รวม 83.130 399       

2.ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 0.667 3 0.222 0.880 0.452 
 ภายในกลุ่ม 100.145 396 0.253   
 รวม 100.813 399    
3.ดา้นช่องทางการ ระหวา่งกลุ่ม 0.472 3 0.157 0.708 0.548 
จ าหน่าย ภายในกลุ่ม 87.926 396 0.222   
 รวม 88.398 399    เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

4.ดา้นการ ระหวา่งกลุ่ม 0.323 3 0.108 0.489 0.690 
ส่งเสริม ภายในกลุ่ม 87.198 396 0.220   
การตลาด รวม 87.515 399    
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามการเลือกม้ือรับประทานอาหารผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัการตลาด โดยใชว้ิธี One-way ANOVA สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า p-value เท่ากบั 0.680 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ท่ีจ าแนกตามการเลือกม้ือรับประทานอาหารผูบ้ริโภคอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.452 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ท่ีจ าแนกตามการเลือกม้ือรับประทานอาหารผูบ้ริโภคอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0.548 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีจ าแนกตามการเลือกม้ือรับประทานอาหารผูบ้ริโภคอาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.690 ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าลูกค้าในเขต

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีจ าแนกตามการเลือกม้ือรับประทานอาหารผูบ้ริโภคอาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 
 

 
 

บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผลการวจิัย และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
จากการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน สามารถสรุปได้
ตามล าดบัดงัน้ี  
        5.1 สรุปผลการวิจยั  
        5.2 การอภิปรายผลการศึกษาวิจยั  
        5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
        5.1.1 ผลการสรุปข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
        พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซ่ึงมีจ านวนทั้งส้ิน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.25 อยูใ่นช่วงอาย ุมากกวา่ 30-40  ปี ซ่ึงมีจ านวนทั้งส้ิน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษทัเอกชน มีจ านวน 168 คนคิดเป็นร้อยละ 42.00 มีรายไดม้ากกว่า 15,000 – 20,000 
บาท จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 สถานภาพสมรสอยู่ในสถานะโสด ,หย่า,ม่ายและไม่มี
บุตรมี จ านวนทั้งส้ิน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 
 

        5.1.2 ผลการสรุปข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
        พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทาน
ประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่เพราะ มีโปรโมชัน่บ่อยและคุม้ค่าเงินมีจ านวน 108 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 ประเภทของอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งท่ีผูบ้ริโภค
ชอบมากท่ีสุดคืออาหารประเภทขา้วพร้อมกบัขา้ว อาหารจานเดียว  เช่น ขา้วกระเพรา ขา้วผดักุง้
ขา้วตม้ โจ๊ก  เก๊ียวน ้ามีจ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 ความถ่ีในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร
พร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ต่อสัปดาห์ ไม่มีความแน่นอน มี
จ านวน 120 คน คิดเป็น ร้อยละ 20.25 จ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคใชจ่้ายในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็
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จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ส่วนใหญ่ใช้จ่ายอยู่ท่ี 41 – 60 บาท ในการเลือกซ้ือมีจ านวน 134 คน คิด
เป็นร้อยละ 33.50 และช่วงเวลาท่ีมกัซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็ง
ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคซ้ือรับประทานเป็นอาหารเยน็ มีจ านวน 118 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.50 
 

        5.1.3 ผลการสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่
แข็งจากร้านค้าปลกีสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล    
        พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจากตารางท่ี 4.6 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นใน
ระดบัมาก คือสามารถหารับประทานไดง้่าย โดยมีระดบัความคิดเห็นท่ีค่าเฉล่ีย 4.20 รองลงมาคือ
สามารถสั่งซ้ือทางออนไลน์มีบริการส่งถึงผูบ้ริโภคฟรี โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมากมีค่าเฉล่ีย 
4.19 ล าดบัต่อมาคือสามารถรับประทานไดทุ้กเวลา มีการจ าหน่ายสินคา้ดว้ยเคร่ืองจกัรอตัโนมัติ 
(Vending Machines) โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมากมีค่าเฉล่ีย 4.17 และล าดบัสุดทา้ย ผลิตภณัฑมี์
การจดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ หาง่าย สวยงามน่าซ้ือ โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยปานกลางมีค่าเฉล่ีย 
4.16 ท่ีมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยรวม 0.63 แสดงว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั
มาก 
        ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภท
อาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจากตารางท่ี 4.7 พบว่า
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีการมีโปรแกรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น 
บตัร สมาชิก คูปองสะสมแตม้ การแจกของแถม เป็นตน้ โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมากท่ีสุดท่ี
ค่าเฉล่ีย 4.17 รองลงมาคือมีการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ อย่างทัว่ถึงทั้งออฟไลน์และออนไลน์และ
โปรแกรมส่งเสริมการขายท่ีหลากหลาย โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมากมีค่าเฉล่ียเท่ากนัอยูท่ี่ 4.16 
และล าดบัสุดทา้ยคือการส่งเสริมการตลาดมีการจดักิจกรรมในโอกาสพิเศษอยา่งสม ่าเสมอ เช่น ช่วง
เทศกาลต่างๆ โดยมีระดับความคิดเห็นด้วยมากมีค่าเฉล่ีย 4.13 โดยท่ีมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
โดยรวม 0.62 แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก 
        ปัจจัยด้านราคาในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจากตารางท่ี 4.5 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งดา้นราคามีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบปริมาณอาหาร โดยมีระดับ
ความคิดเห็นดว้ยมากท่ีค่าเฉล่ีย 4.17 รองลงมาคือดา้นราคามีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบั
คุณภาพ เช่น มีความสด ความสะอาด เป็นตน้ โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมากมีค่าเฉล่ีย 4.14 ล าดบั
ต่อมาคือดา้นราคามีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคุณค่าทางโภชนาการ ประโยชน์ ไดรั้บ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



92 
 

 
 

จากอาหารโดยมีระดับความคิดเห็นด้วยมากมีค่าเฉล่ียท่ี 4.13 และล าดบัสุดทา้ย ดา้นราคามีความ
เหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัอาหารปรุงสุกในร้านอาหารโดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก
มีค่าเฉล่ียท่ี 4.11 ท่ีมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยรวม 0.66 แสดงว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนัมาก 
        ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกอาหารส าเร็จรูป
แช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่เลือกสินค้าท่ีมีรูปร่างหน้าตาของอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีก
สมยัใหม่น่ารับประทานไม่ต่างจากอาหารปรุงสุกใหม่ๆ โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก ท่ีค่าเฉล่ีย 
4.12 รองลงมาคือผลิตภณัฑมี์รูปแบบของบรรจุภณัฑส์ะดวกในการรับประทาน โดยมีระดบัความ
คิดเห็นดว้ยมาก ท่ีค่าเฉล่ีย 4.12 ล าดบัต่อมาคือผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มี
บรรจุภัณฑ์สามารถเปิดรับประทานได้ง่าย โดยมีระดับความคิดเห็นด้วยมากมีค่าเฉล่ีย 4.12 
ผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีความหลากหลายให้เลือกมากมาย โดยมีระดับ
ความคิดเห็นด้วยมากมีค่าเฉล่ีย 4.11 ผลิตภัณฑ์มีฉลากแสดงข้อมูลของอาหารวนัผลิตและวนั
หมดอายุ โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมากมีค่าเฉล่ีย 4.10 ผลิตภณัฑมี์เมนูใหม่ๆ สลบัสับเปลี่ยนไม่
จ าเจ โดยมีระดับความคิดเห็นด้วยมากมีค่าเฉล่ีย 4.10 ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีก
สมยัใหม่มีความสด และสะอาด โดยมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมากมีเฉล่ียท่ี 4.09 ท่ีมีส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานโดยรวม 0.67 แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก 
 

        5.1.4 ผลการสรุปการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้วยวิธีการใช้สถิติ T-
Test และ One Way ANOVA 
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ตารางท่ี 5.1 ผลการสรุปการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ดว้ยวิธีการใชส้ถิติ T-Test และ One Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดการเลือก
ซ้ืออาหารส าเร็จรูป
แช่แขง็จากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม ่

เพศ อาย ุ อาชีพ รายได ้
สถานภาพ
สมรส 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

ดา้นราคา ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

ดา้นช่องทางการจดั ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

จ าหน่าย      

ดา้นการส่งเสริม ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

การตลาด      
 
        เพศ ของกลุ่มตวัอย่างลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั ในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสริมการตลาด 
        อายุ ของกลุ่มตวัอย่างลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน มีระดบั
ความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั ในดา้นผลิตภณัฑ์ ในดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด  
        อาชีพ ของกลุ่มตวัอย่างลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ของผูบ้ริโภคของพนกังานเอกชนและผูท่ี้ประกอบอาชีพอิสระหรือมีธุรกิจส่วนตวัมีความ
แตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และไม่แตกต่างกนั ใน
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด  
        รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ี
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง
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จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 25 ,000  บาทมีความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  และไม่แตกต่างกันในด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด        
        สถานภาพสมรสทางครอบครัว  ของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั ในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 
ตารางท่ี 5.2 ผลการสรุปการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหาร

ส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือของลูกคา้ในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดว้ยวิธีการใชส้ถิติ T-Test และ
One Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
การเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูป
แช่แขง็จากร้านคา้ปลีก

สมยัใหม่ตามพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค 

เหตุผลท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑ์
อาหาร
พร้อม

รับประทาน
ประเภท
อาหารแช่
แขง็ใน

ร้านคา้ปลีก
สมยัใหม ่

ประเภทของ
อาหาร
พร้อม

รับประทาน
ประเภท
อาหารแช่
แขง็ท่ีท่าน
ชอบมาก
ท่ีสุด 

ความถ่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑ์
อาหาร
พร้อม

รับประทาน
ประเภท
อาหารแช่ 
แขง็ใน

ร้านคา้ปลีก
สมยัใหม ่

จ านวนเงิน
ท่ีท่านใช้
จ่ายในการ
ซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่
แขง็จาก

ร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ต่อ

คร้ัง 

ช่วงเวลาท่ีมกั
ซ้ือผลิตภณัฑ์
อาหารพร้อม
รับประทาน
ประเภท

อาหารแช่แขง็
ในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม ่

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 
ดา้นราคา ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 
 
        เหตุผลท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ ของกลุ่มตวัอย่างลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นปัจจยัส่วนประสมการตลาด ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภท
อาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ไม่แตกต่างกนั ในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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        ประเภทของอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ท่ีท่านชอบมากท่ีสุด ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ของกลุ่มตวัอย่างลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหา 
นครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ไม่แตกต่างกนั ใน
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
        ความถี่ในการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่ แข็งในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ ของกลุ่มตวัอย่างลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหาร
แช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีซ้ือนอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อสัปดาห์ มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และไม่แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
        จ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคใชจ่้ายในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ต่อ
คร้ังในการเลือกซ้ือ ของกลุ่มตวัอย่างลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนัมี
ระดับความคิดเห็นปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทาน
ประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างกันในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่
แตกต่างกนั ในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
        ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้
ปลีกสมัยใหม่ในการเลือกซ้ือ ของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ี
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ไม่แตกต่างกนั ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

5.2 การอภิปรายผลการศึกษาวิจัย 
 
        5.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
        ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มากกว่า 30  - 40 ปี มี
อาชีพเป็นพนักงานเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 15,000 - 20,000 บาท และสถานภาพ
สมรสทางครอบครัวมีสถานะโสด,หย่า,ม่าย และไม่มีบุตร จ านวน 205 คน ซ่ึงเป็นกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายหลกัของอาหารแช่แขง็ท่ีจ าหน่ายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
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5.2.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลกีสมัยใหม่ 

        5.2.2.1 เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภท
อาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
                เหตุผลส าคญัท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งใน
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ
มีโปรโมชัน่บ่อย คุม้ค่าเงิน จะเห็นไดว้า่โปรโมชัน่มีส่วนส าคญัส าหรับผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก อยา่ง
ไดเ้ห็นชดั ผลิตภณัฑ์ท่ีมีโปรโมชั่น การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดน้ีจะส่งผลให้ลูกคา้มีความ
สนใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการลดราคาสินค้าแลกของสมนาคุณ การจัด
โปรโมชัน่ของร้านคา้เช่น ซ้ือหน่ึงแถมหน่ึง การซ้ือคู่ หรือการลดราคาสินคา้ในช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภค
มีความตอ้งการในการซ้ือสูง ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภทัรนิษฐ์ ศรีบุรีรักษ์ และเปรม
ฤทยั แยม้บรรจง ศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินคา้อาหารแช่เย็นในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ (2561) พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัผลิตภณัฑท่ี์มีโปรโมชัน่มากท่ีสุด    

        5.2.2.2 ประเภทของอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลท่ีท่านชอบมากท่ีสุด     

        ประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของลูกค้าในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑลท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ขา้ว
พร้อมกับข้าว อาหารจานเดียว เช่น ข้าวกระเพรา ข้าวผัดกุ้ง ข้าวต้ม โจ๊ก เก๊ียวน ้ า จากการ
เปล่ียนแปลงการด ารงชีวิตในลกัษณะสังคมเมืองท่ีมีมากขึ้น นั้นท าให้อุปกรณ์อ านวยความสะดวก
ในแต่ละครัวเรือนเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะตูเ้ยน็ และเตาไมโครเวฟผลิตภณัฑ์อาหารจานเดียวจึงมีความ
สะดวกและรวดเร็วเพราะสามารถเก็บไวไ้ดน้าน และอ่ิมในม้ือเดียวจึงเป็นเหตุผลให้ผูบ้ริโภคให้
ความนิยมอย่างมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชยัสิทธ์ิ เอกพงศไ์พศาล และกิตติพนัธ์ คงสวสัด์ิ
เกียรติ (2554) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูป
แช่แข็ง พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกบริโภคผลิตภณัฑ์ขา้วพร้อมกบัขา้ว อาหารจานเดียวเพราะ
สะดวกในการรับประทาน 

        5.2.2.3 ความถ่ีในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหาร
แช่ แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

        ความถ่ีในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่ แข็ง
ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลท่ีผู ้บริโภค ลูกคา้ส่วนใหญ่มีการ
เลือกซ้ือไม่แน่นอนในแต่ละคร้ังต่อสัปดาห์ เน่ืองจาก อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งพร้อมรับประทาน
สามารถหาซ้ือไดง้่าย รวดเร็ว ตอบสนองความตอ้งการของผูท่ี้มีเวลานอ้ย จึงส่งผลใหค้วามถ่ีในการ
ซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จึงไม่แน่นอนอีกทั้งสถานท่ีซ้ือท่ีใกลม้ากดงัเช่น เซเวน่อีเลฟเวน่ หรือร้าน
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สะดวกซ้ือ ท่ีมีทุกซอย หรือในบริเวณใกลห้มู่บา้นท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงสินคา้ได้อย่างสะดวก
รวดเร็ว อีกทั้งยงัมีร้านสะดวกซ้ือเปิดบริการ 24 ชม. ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อภิสิทธ์ิ หลงัโส๊ะ 
และฉันทนา ปาปัดถา (2562) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหารแช่แข็งของบุคลากรและ
นักศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชยั พบว่าระดบัการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง ดา้นความถ่ีท่ีไม่แน่นอน กล่าวคือ อาหารแช่แข็งหาซ้ือไดง้่าย
รวดเร็ว ตอบสนองความตอ้งการของผูท่ี้มีเวลานอ้ย จึงส่งผลให้พฤติกรรมในดา้นความถ่ีในการซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ไม่มีความแน่นอน 

        5.2.2.4 จ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคใชจ่้ายในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ต่อคร้ัง 

        จ านวนเงินท่ีท่านใชจ่้ายในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
ต่อคร้ังพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ังอยู่ท่ี 41 – 60 บาท ต่อการซ้ือ 1 คร้ัง 
ปัจจยัดา้นราคาของสินคา้มีผลต่อการซ้ือในแต่ละคร้ังพอสมควร เพราะราคาท่ีอยูใ่กลเ้คียงกบัอาหาร
ท่ีปรุงใหม่ตามร้านอาหารข้างทางท่ีมีราคาไม่แตกต่างกันมากนักอาจเป็นทางเลือกหน่ึงท่ีให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจท่ีจะบริโภค แต่ร้านอาหารมีขอ้จ ากดับางอย่าง เช่น ร้านอาหารท่ีปรุงเสร็จใหม่ไม่
ตอบโจทยใ์นดา้นเวลาท่ีไม่ไดเ้ปิดเตม็เวลา 24 ชม. ผูบ้ริโภคจึงเลือกท่ีจะซ้ือในสถานท่ีท่ีสะดวกกว่า 
และมีราคาท่ีใกลเ้คียงกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดวงสมร มะโนวรรณ เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารกล่องส าเร็จรูปแช่แข็งของชนชั้นกลางในกรุงเทพมหานคร (2560) อยู่
ท่ีราคาอยูร่ะหวา่ง 41-50 บาท ซ่ึงมีราคาใกลเ้คียงกบัผลการวิจยั 

        5.2.2.5 ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคมกัซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภท
อาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

        ปัจจยัดา้นช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคมกัซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภท
อาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือเพื่อมารับประทานเป็น
อาหารเยน็มากท่ีสุด อาจเพราะความสะดวกและเวลาท่ีจ ากดัในการเดินทางกลบับา้นเพื่อพกัผ่อน 
หรือไม่สะดวกในการปรุง อีกทั้งในปัจจุบนัท่ีการใชชี้วิตแบบครอบครัวเลก็ๆ หรืออยูค่นเดียว จึงไม่
มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งปรุงอาหารในปริมาณมาก เพราะเป็นส่วนช่วยให้การใชชี้วิตสะดวกรวดเร็ว
ยิง่ขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นุจรีย ์เล่ียมแจ่ม (2549) ไดศึ้กษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบวา่ปัจจยัดา้นบุคคล พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือในเวลาเยน็ ช่วงเวลา (17.00น -20.00น) 
 

        5.2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยการตลาดในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลกีสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ข้อมูลด้านปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นล าดับแรก เพราะในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ขอ้ย่อยท่ีได้ค่าเฉล่ียสูงสุดคือสามารถหารับประทานได้ง่าย ซ่ึง
ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือไดจ้ากร้านสะดวกซ้ือท่ีมีจ านวนมาก เพราะปัจจุบนัมีร้านสะดวกซ้ือท่ีเกิดขึ้น
จ านวนมาก ไม่วา่จะเป็นสาขาของ เซเวน่อีเลฟเว่น แฟมิล่ีมาร์ท หรือ ลอวส์ัน เป็นตน้ และรองลงมา
คือสามารถสั่งซ้ือทางออนไลน์มีบริการส่งถึงผูบ้ริโภคฟรีเพื่อเป็นทางเลือกให้ลูกคา้ให้สอดคลอ้ง
กับสถานะการณ์ หรือเหตุการณ์ปัจจุบันท่ีผูบ้ริโภคต้องการความปลอดภยัในการด ารงชีวิต ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสถานการปัจจุบนัท่ีผูบ้ริโภคเน้นสั่งสินคา้ออนไลน์เป็นหลกัเพราะสะดวกในสภาวะ
ปัจจุบนัท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการความปลอดภยั และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วนิดา จิระไตรพร (2553) 
ได้ศึกษา เ ร่ือง  พฤติกรรมการบริโภคอาหารส า เ ร็จ รูปแช่แข็งของพนักงานสุภาพสตรี
ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) ส านกังานใหญ่ พบวา่ ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ 1-5 คร้ังต่อเดือน
เหตุผลท่ีซ้ือเน่ืองจากสะดวก หาซ้ือไดทุ้กท่ีทุกเวลา          

ข้อมูลด้านปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทาน
ประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ขอ้ยอ่ยท่ีไดค้่าเฉล่ียสูงสุดคือร้านคา้มีโปรแกรมส่งเสริมการขาย
ท่ีน่าสนใจ เช่น บตัร สมาชิก คูปองสะสมแตม้ การแจกของแถม เป็นตน้ ท่ีมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก แมก้ารท าการตลาดดว้ยคูปองจะมีการใช้งานกนัมายาวนาน แต่ดว้ยเทคโนโลยีท่ีพฒันา
กา้วไกล ท าให้รูปแบบของคูปองโปรโมชัน่ไม่ไดถู้กจ ากดัอยู่แค่ในรูปแบบกระดาษ หรือพลาสติก
อีกต่อไป ร้านค้าสามารถส่งคูปองให้ลูกค้า หรือสมาชิกธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์ ทั้ งอีเมล 
โซเชียลมีเดีย อีกทั้งการน ามาใชง้านก็สามารถท าไดท้ั้งแบบออฟไลน์ และออนไลน์เช่นกนั เพื่อเพิ่ม
โอกาสให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือซ ้ า หรือใช้บริการซ ้ าได ้รองลงมาท่ีระดบัใกลเ้คียงกันคือร้านคา้มีการ
โฆษณาผ่านส่ือต่างๆ อย่างทัว่ถึงทั้งออฟไลน์และออนไลน์ให้ผูบ้ริโภคได้เขา้ถึงทุกช่องทางซ่ึงมี
ความถ่ีเท่ากบัร้านคา้มีโปรแกรมส่งเสริมการขายท่ีหลากหลายเพื่อกระตุน้ยอดขายในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ สอดคลอ้งกับ เชียน ไป๋ (2556) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ืออาหารแช่แข็งของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคก็จะซ้ือในร้านคา้สะดวกซ้ือในร้านคา้ใหญ่ ๆ เช่น 
โลตสั หรือ บ๊ิกซี ซ่ึงจะมีส่ิงอานวยความสะดวกพร้อม เช่น สถานท่ีจอดรถท่ีเพียงพอ มีโปรโมชัน่
ดึงดูดผูบ้ริโภคใหซ้ื้อสินคา้และมีบตัรสมาชิกเพื่อสะสมแตม้  

ข้อมูลด้านปัจจัยด้านราคา ในการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่
แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ขอ้ย่อยท่ีไดค้่าเฉล่ียสูงสุดคือลูกคา้ส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่าผลิตภณัฑ์

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ควรมีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบปริมาณอาหาร ล าดบัรองลงมาคือมีความเหมาะสมของราคา
เม่ือเทียบกบัคุณภาพ (ความสด, ความสะอาด) และความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคุณค่าทาง
โภชนาการ (ประโยชน์ ไดรั้บจากอาหาร) ท่ีค่าเฉล่ีย 4.14 และ 4.13 ซ่ึงมีระดบัไม่แตกต่างกนัมาก 
ดงันั้นสินคา้ควรมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณ เช่น สินคา้ท่ีขายดีอย่างขา้วกระเพราอาจ
มีการเพิ่มปริมาณให้มากขึ้นแต่ขายในราคาเท่าเดิมเพื่อเป็นแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจไดง้่าย
ยิ่งขึ้นในการท่ีจะเลือกซ้ือโดยไม่ค  านึงถึงขา้วกระเพราในร้านคา้ท่ีประกอบปรุงสุกใหม่ สอดคลอ้ง
กับ ศศิธร พูนโสภิณ (2555) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง ยี่ห้อ อีซ่ีโก ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีผู ้บริโภคให้
ความส าคญัในเร่ืองราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัคุณค่าทางอาหาร ราคาไม่แพง และให้ความส าคญั
ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ในดา้นการรู้จกัช่ือตราสินคา้ และ คุณภาพท่ีรับรู้ อยูใ่นระดบัดี  

ข้อมูลด้านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภท
อาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ขอ้ย่อยท่ีไดค้่าเฉล่ีย
สูงสุดคือรูปร่างหนา้ตาของอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่น่ารับประทานไม่ต่างจากอาหาร
ปรุงสุกใหม่ๆ รูปแบบของบรรจุภณัฑ์สะดวกในการรับประทาน และสามารถเปิดรับประทานได้
สะดวกทุกท่ีทุกเวลา เพราะผลิตภณัฑท่ี์น่าทานเป็นแรงจูงใจอย่างหน่ึงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคสนใจในตวั
สินคา้และตดัสินใจซ้ือไดง้่ายขึ้น ผูบ้ริโภคยงัมีความคิดเห็น และมีความตอ้งการท่ีจะบริโภคอาหาร
แช่แข็งท่ีมีคุณค่าของสารอาหารต่างๆ อย่างครบถว้น จึงท าให้ผูบ้ริโภคมีการแสวงหาขอ้มูลและ
รายละเอียดต่างๆ ของอาหารแช่แข็งทั้งคุณประโยชน์และโทษต่างๆ ของการบริโภคอาหารแช่แข็ง
อยา่งต่อเน่ือง ประกอบกบัในการแข่งขนัทางการตลาดปัจจุบนั ผูบ้ริโภคจะมีการทดลองรับประทาน
อาหารแช่แข็งท่ีมีจ าหน่ายใหม่ๆ เพื่อทดลองให้ตนเองรับรู้ถึงรสชาติ และความคุม้ค่าท่ีไดรั้บจาก
การรับประทานอาหารแช่แข็งท่ีเขา้สู่ตลาดใหม่ เป็นตน้ มีความสอดคลอ้งกบัการศึกษาของชยัสิทธ์ิ 
เอกพงศไ์พศาล (2556) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการมากท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ 
คือ ความสะอาด มาตรฐานของวตัถุดิบ และรสชาติท่ีอร่อยถูกปากประกอบกับจะต้องมีการให้
ความส าคญักบัราคาท่ีจ าหน่าย และสถานท่ีในการจ าหน่าย โดยร้านคา้สามารถจดัรูปแบบของการ
ส่งเสริมการตลาดเพื่อท าใหเ้กิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของอาหารแช่แขง็ เพิ่มมากยิง่ขึ้น 
        
        5.2.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อม
รับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลกีสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากการทดสอบสมมติฐานลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า พนกังานบริษทัเอกชนมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายน้อยกว่านักเรียน / นักศึกษา  โดยผูว้ิจัยเห็นว่า

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เน่ืองมาจากพนักงานเอกชนผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีส่วนใหญ่จะเป็นอาชีพท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ี
หลากหลาย และสมยัใหม่โดยอาศยัอยู่ในชุมชนเมือง รวมทั้งมีสภาพแวดลอ้มในการท างานมีการ
ด าเนินชีวิตท่ีมีขอ้จ ากดัในดา้นเวลามากกว่าอาชีพอ่ืนๆ จึงมีการรับรู้เก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้เป็น
อย่างดีและย่อมมีความคาดหวงัในตัวสินค้า ซ่ึงเป็นความเช่ือหรือมุมมองในการวิเคราะห์และ
ตระหนกัถึงคุณค่าหรือประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บจากอาหารส าเร็จรูปแช่แขง็พร้อมรับประทาน ซ่ึง
สอดคลองกบัแนวคิดของ ฟิลิปส์ คอทเลอร์ (Philip Kotler , 2003 : 183 -193) อาชีพของแต่ละบุคคล
จะน าไปสู่ความจ าเป็น มีความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบัหทยัทิพย์
พนาวงศ์ และกิตติพงศ์คงธนาทรัพย ์(2563) ในด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการ
พฤติกรรมซ้ือ พบว่า ช่วงเวลาในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งพร้อมรับประทานมีความสัมพนัธ์
กนักบัปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ  

จากการทดสอบสมมติฐานลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า อาชีพธุรกิจส่วนตวัหรืออาชีพอิสระระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัทางด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายน้อยกว่านักเรียน /นักศึกษา โดยผูท่ี้
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวัหรืออาชีพอิสระพบว่าความคุน้ชินกบัอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งพร้อม
รับประทานอาจไม่ตอบโจทยค์วามตอ้งการ หรือเขา้มามีบทบาทความส าคญักบัตวัผูบ้ริโภคมากนกั
ซ่ึงต่างจากนกัศึกษาท่ีมีความตอ้งการอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งพร้อมรับประทาน เพราะความรวดเร็ว
หรือสะดวกสบายเพื่อให้เหมาะกับการใช้ชีวิตท่ีต้องการความรวดเร็วหรือไม่เน้นคุณค่าทาง
โภชนาการ และสะดวกท่ีจะใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ อธิคุณ 
แรงสุข (2552) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมความมีนวตักรรมของผูบ้ริโภคในอาหารแช่แข็งพร้อม
รับประทาน พบวา่ เหตผุลท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ืออาหารแช่แขง็พร้อมรับประทานเน่ืองจากตอ้งการ
ความสะดวกสบาย นอกจากน้ียงัพบว่าม้ือเยน็เป็นม้ือท่ีอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานขายดีท่ีสุด
และสถานท่ีท่ีซ้ือเป็นประจ า คือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 

        5.2.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
               ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการบริโภคท่ีแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
การตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกต่างกนั โดย ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ังต่อสัปดาห์ มีระดบัความ
คิดเห็นเห็นด้วยน้อยกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนการซ้ือ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจซ้ือผลิตภณัฑ์เป็นจ านวนมากในการซ้ือ 1 คร้ัง ผูบ้ริโภคจึงไม่จ าเป็นตอ้งซ้ือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บ่อยเพราะเน่ืองดว้ยในสถานการณ์ปัจจุบนัท่ีผูบ้ริโภคไม่อยากออกมาร้านคา้บ่อยๆดว้ยสถานการณ์
แพร่ระบาดของโควิดจึงมกัซ้ือกกัตุนไวค้ร้ังละหลายกล่องจึงไม่จ าเป็นตอ้งซ้ือบ่อย  
                 ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือท่ีไม่แน่นอน มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยนอ้ยกว่าความถ่ี
ในการซ้ือนอ้ยกว่า 1 คร้ัง ต่อสัปดาห์ดา้นช่องทางจ าหน่าย ทั้งน้ี เน่ืองมาจากการจดัโปรโมชัน่ของ
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีมกัมีการจดัโปรโมชัน่บ่อยหรือมีการเสนอส่วนลดพิเศษในบางช่วงเวลา เช่น 
ช่วงเยน็ท่ีจะมีการน าสินคา้บางรายการมาลดราคาหรือจดัรายการเพื่อดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือ ท าให้
ความแน่นอนในการเขา้ร้านสะดวกซ้ือไม่สามารถก าหนดได ้
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
        5.3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

5.3.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
รูปร่างหน้าตาของอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่น่ารับประทานไม่ต่างจากอาหารปรุงสุก
ใหม่ๆ เป็นล าดบัแรก ดงันั้นผูผ้ลิตควรให้ความส าคญัท่ีตวัผลิตภณัฑ์อีกทั้งผลิตภณัฑ์ตอ้งมีความ
เหมาะสมของราคาเม่ือเทียบปริมาณอาหารและรูปร่างหน้าตาของอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่น่ารับประทานไม่ต่างจากอาหารปรุงสุกใหม่ ๆ รูปแบบของบรรจุภณัฑ์สะดวกในการ
รับประทานเปิดรับประทานได้ง่ายอีกทั้งต้องมีความหลากหลายให้เลือกมากมาย เช่นการเพิ่ม
รายการอาหารพื้นเมือง อาหารพื้นเมือง หรืออาหารท่ีรับประทานโดยทัว่ไป เช่น ส้มต า แกงโฮะ 
น ้ าพริกกุง้เสียบ แกงหมูใบชะมวง เป็นตน้ โดยจ าหน่ายในช่วงเวลาหน่ึง หากติดตลาดก็จะผลิตเป็น
ประจ า  

        5.3.1.2 ด้านราคา ควรมีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบปริมาณอาหารเพราะ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับราคาเพราะในสถานะการปัจจุบันท่ีผูบ้ริโภคตอ้งค านึงถึง
ค่าใชจ่้ายและความคุม้ค่าท่ีผูบ้ริโภคไดจ่้าย เพิ่มส่งเสริมหรือเพิ่มอ านาจในการตดัสินใจซ้ือ ราคาของ
อาหารแช่แข็งนั้น ปัจจุบนัตอ้งมีความเหมาะสมเพราะลูกคา้มีทางเลือกท่ีหลากหลาย และยงัให้
ความส าคญัดา้นราคามีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคุณภาพ ความสด, ความสะอาด ดงันั้น
ผูป้ระกอบการควรมีกลยทุธ์ดา้นราคาท่ีเหมาะสมสอดคลอ้งกบัสถานะการในปัจจุบนั 

        5.3.1.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หากผลิตภภัณัฑส์ามารถหารับประทานไดง้่าย 
และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัตอ้งการความสะดวกสบายจึงเป็นทางเลือกท่ี
จะท าให้ผูบ้ริโภคซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งท่ีปรุงสุกพร้อมรับประทาน และเพิ่มปริมาณท่ีมาก
ยิ่งขึ้น ดว้ยเวลาท่ีจ ากดั หรือความสะดวกสบายในการใช้ชีวิตในยุคปัจจุบนั อาหารแช่แข็งปรุงสุก
พร้อมทานจึงเป็นทางเลือกท่ีมีความส าคญัเพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง ร้านคา้ผูป้ระกอบการจึงควรน าวิธีท่ี
สะดวกรวดเร็วใหม้ากยิง่ขึ้น เช่น มีการจ าหน่ายสินคา้ดว้ยเคร่ืองจกัรอตัโนมติั (Vending Machines) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เป็นทางเลือกเพิ่มเติมและอาจเป็นทางเลือกหลกัในอนาคตหรือมีการส่งสินค้าให้ถึงผูบ้ริโภคท่ี
ตอ้งการซ้ือสินคา้ผ่านทางช่องทางออนไลน์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อความ
พอใจอยา่งสูงสุด 

        5.3.1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ควรมีโปรแกรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น 
บตัร สมาชิก คูปองสะสมแตม้ การแจกของแถม ซ่ึงเป็นแรงจูงใจอยา่งเห็นไดช้ดั และยงัเพิ่มปริมาณ
การซ้ือสินคา้อาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง และการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ อย่างทัว่ถึงทั้งออฟไลน์ และ
ออนไลน์ท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ไดท้ราบถึงโปรแกรมส่งเสริมการขายท าใหเ้กิดความ
ตอ้งการในการซ้ืออีกทั้งดึงดูดความสนใจให้ลูกค้าซ้ือสินค้าเพราะได้รับทราบถึงข้อมูลการจัด
กิจกรรมต่าง ๆ ท าใหร้้านคา้เพิ่มยอดขายและตอบสนองความตอ้งการอยา่งสมบูรณ์ 
 

        5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป    
        5.3.2.1 ศึกษาทศันคติดา้นผลิตภณัฑ์ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมทานแช่แข็งของผูสู้งอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมทานแช่แข็งของผูสู้งอายุ แนวทางในการพฒันา
ผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมทานแช่แขง็ส าหรับผูสู้งอาย ุเพราะในอนาคตกลุ่มผูสู้งอายจุะเขา้มามีบทบาท
ในสังคมอยา่งสูงขึ้น 

        5.3.2.2 กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจสุขภาพ ผูป้ระกอบการควรเน้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ
ปลอดภยั สร้างผลิตภณัฑท่ี์ให้ประโยชน์แก่ร่างกาย เช่น ขา้วอกไก่หมกังา เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี
ไม่ให้ความสนใจต่อราคา ดงันั้นผูป้ระกอบการสามารถสร้างผลิตภณัฑ์ดว้ยวตัถุดิบท่ีมีตน้ทุนสูง
อยา่งเช่นการหมกัดว้ยนา้มนัมะกอกได ้เป็นตน้ 

        5.3.2.3 ผูท่ี้สนใจท าการศึกษาในอนาคตควรขยายขอบเขตการศึกษาให้กวา้งกว่า
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ควรท าการวิจยัในเขตพื้นท่ีต่างจงัหวดั เน่ืองจากการกระจายจุด
จ าหน่ายเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ส าคญัท่ีจะส่งผลดีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง จึง
ควรมีการศึกษาปัจจยัท่ีจะมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็
จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ในจงัหวดัอ่ืน 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใช้ในการวจิัย
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แบบสอบถามโครงการการค้นคว้าอสิระ หลกัสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑติ 
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

เร่ือง : ปัจจัยการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ค าชี้แจง : 
1.  แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

คณะการบริหารและจัดการ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.  ขอ้มูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถามฉบบัน้ี ทางผูวิ้จยัจะเก็บเป็นความลบัและน าขอ้มูลมา
ใช้ประโยชน์ในการวิจัยทางวิชาการเท่านั้ น การน าเสนอข้อมูลจะถูกน าเสนอในรูปแบบของ
บทสรุปภาพรวมโดยไม่มีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลแต่อย่างใด จึงใคร่ขอความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง 
ค านิยาม 

อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็ง มีช่ือเรียกอย่างย่อว่า RTE บา้งใช้ค  าว่า 
Ready Meal ขณะท่ียุคเร่ิมแรกเรียกขานกันว่า Meal, Ready to Eat หรือ MRE เป็นอาหารปรุงสุก
เรียบร้อยแลว้ บรรจุในซองพร้อมรับประทาน แต่รสชาติไม่ไดอ้ร่อย จนกระทัง่มีคนตั้งช่ือใหม่ใน
เชิงลบหลายช่ือ เช่น Meal Rejected by Everyone เป็นตน้ แต่ทุกวนัน้ีไดรั้บการพฒันารสชาติดีท าให้
น่ารับประทานมากขึ้น ตวัอย่าง เช่น ติมซ า ขนมจีบ ซาลาเปา  หรืออาหารประเภทขา้วและกบั ขา้ว
ผดัอาหารประเภทเส้นและกบัขา้ว เก๊ียวน ้า เป็นตน้ 
ค าชี้แจง : แบบสอบแบ่งออกเป็น 3  ส่วน 
ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามทางด้านประชากรศาสตร์ท่ี เ ก่ียวข้องกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ค าถามท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภท

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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อาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคล กรุณาเลือกค าตอบท่ีถูกตอ้งท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว 
ค าชี้แจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง □ ท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด 
1.  เพศ 

□ 1. ชาย     □ 2. หญิง 
2.  อาย ุ

□ 1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  □ 2. มากกวา่ 20-30  ปี 
□ 3. มากกวา่ 30-40  ปี   □ 4. มากกวา่ 40  ปี 

3.  อาชีพ 
□ 1. นกัเรียน / นกัศึกษา    □ 2. ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
□ 3. พนกังานบริษทัเอกชน   □ 4. ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 
□ 5. พ่อบา้น / แม่บา้น / วา่งงาน 

4.  รายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน 
□ 1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
□ 2. มากกวา่ 15,000  - 20,000 บาท 
□ 3. มากกวา่ 20,000  - 25,000 บาท 
□ 4. มากกวา่ 25,000  บาท 

5.  สถานภาพสมรส 
□ 1. โสด/หยา่/ม่ายไม่มีบุตร  □ 2. หยา่/ม่ายมีบุตร 
□ 3.  สมรสไม่มีบุตร                                  □ 4. สมรสมีบุตร 

 
ส่วนท่ี 2 ค าถามท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภท
อาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง □ ท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด (เลือกค าตอบเดียว) 
1.  เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ 

□ 1. ซ้ือง่าย/สะดวกในการรับประทาน   □ 2. ชอบรสชาติ 
□ 3. รู้สึกสะอาดกวา่อาหารปรุงสุกจากร้านอาหาร  □ 4. มีโปรโมชัน่บ่อย/คุม้ค่าเงิน 

2.  ประเภทของอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แขง็ท่ีท่านชอบมากท่ีสุด 
□ 1. ขา้วพร้อมกบัขา้ว/อาหารจานเดียว  เช่น ขา้วกระเพรา ขา้วผดักุง้ ขา้วตม้ โจ๊ก  เก๊ียวน ้า เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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□ 2. อาหารเส้น เช่น ก๋วยเต๋ียว สปาเก็ตต้ี 
□ 3.  กบัขา้วอยา่งเดียว เช่น แกงเขียวหวาน กระเพาะปลา       
□ 4. อาหารเฉพาะกลุ่ม เช่น อาหารแคลลอร่ีต ่า  อาหารมงัสวิรัติในฤดูกาล 

3.  โดยเฉล่ียแลว้ท่านเคยไปใชบ้ริการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่ 
แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่บ่อยเพียงใด 

□ 1. จ านวน 1  คร้ังต่อสัปดาห์   □ 2. มากกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 
□ 3. นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์   □ 4. ไม่แน่นอน 

4.  จ านวนเงินท่ีท่านใชจ่้ายในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ต่อคร้ัง 
□ 1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 40 บาท   □ 2. 41 – 60 บาท 
□ 3. 61 – 80 บาท    □ 4. มากกวา่ 80 บาท ขึ้นไป 

5.  ช่วงเวลาท่ีมักซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ 

□ 1. รับประทานเป็นอาหารเชา้   □ 2. รับประทานเป็นอาหารกลางวนั   
□ 3. รับประทานเป็นอาหารเยน็   □ 4. รับประทานระหวา่งม้ือ 

 
ค าชี้แจง : ส่วนท่ี 3 โดยท าเคร่ืองหมาย √ ในช่องท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุดเพยีงข้อเดียว 
ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ านวน 4  ดา้น  
ซ่ึงเป็นดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีลกัษณะ
ค าถามเป็น แบบสอบถามแบบปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 
Scale) ใช ้มาตราส่วนประมาณค่าของลิเคอร์ด (Likert Scale) โดยก าหนดใหมี้ 5 ตวัเลือก ดงัต่อไปน้ี 

ระดบั 5 หมายถึง มีความคิดเห็น เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ระดบั 4 หมายถึง มีความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก 
ระดบั 3 หมายถึง มีความคิดเห็น เห็นดว้ยปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง มีความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง มีความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านผลติภัณฑ์ 

1. อาหารแ ช่แข็ ง ใน ร้ านค้าป ลีกสมัย ใหม่ มี ความ      
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หลากหลาย 

ด้านผลติภัณฑ์ 

1. อาหารแ ช่แข็ ง ใน ร้ านค้าป ลีกสมัย ใหม่ มี ความ
หลากหลายใหเ้ลือกมากมาย 

          

2. บรรจุภณัฑส์ามารถเปิดรับประทานไดง้่าย           

3. อาหารแช่แข็งในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความสดและ
สะอาด 

          

4. อาหารแช่แข็งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่รสชาติดี ไม่ต่าง
จากอาหารปรุงสุกใหม่ 

          

5. รูปแบบของบรรจุภณัฑส์ะดวกในการรับประทาน           

6. มีเมนูใหม่ๆ สลบัสับเปล่ียนไม่จ าเจ           

7. รูปร่างหนา้ตาของอาหารแช่แขง็ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
น่ารับประทานไม่ต่างจากอาหารปรุงสุกใหม่ๆ 

     

8. มีฉลากแสดงขอ้มูลของอาหารวนัผลิตและวนัหมดอายุ           

ด้านราคา 

1.  มีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบปริมาณอาหาร           

2.  มีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคุณภาพ (ความ
สด, ความสะอาด) 

          

3.  มีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณค่าทาง
โภชนาการ (ประโยชน์ ไดรั้บจากอาหาร) 

          

4. มีความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับอาหาร
ปรุงสุกในร้านอาหาร 

          

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1. สามารถหารับประทานไดง้่าย           

2. สามารถสั่งซ้ือทางออนไลน์มีบริการส่งถึงผูบ้ริโภคฟรี           

3. สามารถรับประทานไดทุ้กเวลา      

4. มีการจดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ หาง่าย สวยงามน่าซ้ือ      

5. มีการจ าหน่ายสินคา้ดว้ยเคร่ืองจกัรอตัโนมติั (Vending 
Machines) 

     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ท้ังสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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************* จบแบบสอบถาม ************* 
ขอบคุณส าหรับความร่วมมือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ อย่างทัว่ถึงทั้งออฟไลน์และ
ออนไลน ์

          

2. มีโปรแกรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น บัตร 
สมาชิก คูปองสะสมแตม้ การแจกของแถม เป็นตน้ 

          

3. โปรแกรมส่งเสริมการขายท่ีหลากหลาย            

4. การจดักิจกรรมในโอกาสพิเศษอยา่งสม ่าเสมอ เช่น ช่วง
เทศกาลต่างๆ 

          

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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