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บทคดัยอ่ 

 
 การวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาเชิงปริมาณที่ ตัวแปรต้นที่ใช้ในการวิจัย คือ (1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดท าหน่าย และปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด (2) 
ปัจจัยด้านคุณค่าในตราสินค้า (3) ปัจจัยด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) และตัวแปรตามคือการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง กับกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และใช้สถิติ คือ 
Simple Regression และ Multiple Regression มาเป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบ ผลการวิจัย พบว่า  
 1. ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะบริโภคอาหารแช่แข็งเป็นประจ า เพราะอาหารแช่แข็ง 
สามารถน าไปแช่ในตู้เย็นได้ และสามารถเก็บไว้ได้นาน นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังมีความคิดเห็นและมี
ความต้องการที่จะบริโภคอาหารแช่แข็งที่มีคุณค่าของสารอาหารต่างๆ อย่างครบถ้วน จึงท าให้
ผู้บริโภคมีการแสวงหาข้อมูลและรายละเอียดต่างๆ ของอาหารแช่แข็งทั้งคุณประโยชน์และโทษต่างๆ 
ของการบริโภคอาหารแช่แข็งอย่างต่อเนื่อง  
 2. วิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) ในสังคมปัจจุบันนี้ เป็นสังคมที่มีความเร่งรีบเป็นอย่างมาก 
อาหารแช่แข็ง ถือได้ว่า เป็นอาหารที่เหมาะสมกับผู้ที่มีความเร่งรีบในการรับประทานอาหาร ซึ่งจาก
การศึกษาถึงเหตุผลของผู้บริโภคท่ีเข้ามาตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งรับประทาน คือ ผู้บริโภคต้องการที่
จะรับประทานอาหารที่มีความสะดวก รวดเร็วในการหาซื้อ หรือพกพาไปยังสถานที่ต่างๆ และอาหาร
แช่แข็งถือได้ว่า เป็นอาหารที่มีการปรุงสุกพร้อมรับประทาน เพียงแค่น าเอาไปเข้าไมโครเวฟ เพื่อท าให้
เกิดความอุ่นในการรับประทาน เหมาะสมกับการให้ผู้บริโภคพกพาไปยังสถานที่ต่างๆ ได้  
 3. ปัจจัยทางด้านการตลาด 4P คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่ายหรือ
สถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง 
เนื่องจากปัจจัยนี้ เป็นปัจจัยที่เหมาะสมส าหรับการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภค และเหมาะสมกับการ
น าไปสู่การสร้างเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมต่อการแข่งขันในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง  
โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าทุกปัจจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ .05 
 
ค าส าคัญ: อาหารแช่แข็ง, วิถีการด ารงชีวิต, ปัจจัยทางด้านการตลาด, การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง 
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ABSTRACT 
 
 The research under the topic of Factors Affecting the Purchase of Frozen 
Foods of Consumers in Bangkok is the quantitative study.  Independent variables 
used in the research are (1) factor on the products, factor on the price, factor on the 
distributing channel, and factor on the marketing promotions, (2) factor on the brand 
equity, (3) factor on the lifestyle and the dependent variable which is the decision 
on the purchase of the frozen foods conducted on the sampling groups in Bangkok 
in number of 400 persons and analysis statistics is simple regression and multiple 
regression which is used for the hypotheses testing.  Result of the research reveals 
that 

 1. The consumers need to regularly consume frozen foods because the 
frozen foods can be kept frozen in the refrigerator for a long time.  In addition the 
consumers are of the opinions and in need to consume the frozen foods of various 
nutrients in full, thus, making them attempting to find various information and details 
of the frozen foods both on the aspect of the advantages and disadvantages in 
consuming the frozen foods continuously. 

 2. The lifestyle in the present society is a very rush society, thus, the frozen 
foods are deemed to be the foods suitable to the rush persons in taking foods.  As 
a result of the study, the reasons of the consumers making the decisions to purchase 
the frozen foods for consumptions are that the consumers need to take foods which 
are convenient to take, rapid to be purchased or carried to various places and that 
the frozen foods are considered to be cooked foods and ready to eat; just only heat 
them in the microwave before consuming.  They are suitable for the consumers to 
carry them to various places. 

 3. The 4P marketing factors which are the aspect of the product, price, 
distributing channel or place and marketing promotion are factors having influence 



 

over the decision on the decision making in purchasing the frozen foods because of 
the reason that such factors are suitable to the study on the behaviors of the 
consumers and the suitability in leading to the creation of marketing strategy which is 
eventually suitable to the competitiveness in frozen food industry. 
  As a result of hypothetical test, it is found that all factors are compatible 
with the assumption at the implicitly significant level of .05 
 
Keywords: Frozen Foods, Lifestyle, Marketing Factors, Decision Making in Buying 
Frozen Foods.  
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 
 ปัจจุบัน ประเทศไทยเป็นประเทศหนึ่งที่ถือได๎วําประสบปัญหาตํางๆ ทั้งทางด๎านเศรษฐกิจ 
การเมือง สังคม และวัฒนธรรมตํางๆ โดยเฉพาะในปีพ.ศ. 2557 ที่เกิดปัญหาทางการเมือง จนท าให๎
เศรษฐกิจประเภทตํางๆ เกิดการชะลอตัว ประกอบกับจากการศึกษาของส านักงานเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรม โดย สมชาย หาญหิรัญ (2557) พบวํา ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม ได๎มีการ
คาดการณ์วํา ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ หรือ Gross Domestic Product (GDP) ในอุตสาหกรรม
ตํางๆ ของปีพ.ศ. 2557 จะมีการขยายตัวคิดเป็นร๎อยละ 3-5 แตํหากการเมืองยังยืดเยื้อตํอไป จะท าให๎
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) เกิดอัตราที่ลดลง คิดเป็นร๎อยละ 1.1 หรือสามารถคิดเป็นมูลคํา
ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ที่สูญเสียไปประมาณ 5 หมื่นล๎านบาท ซึ่งจะมีผลท าให๎ทั้ง
ภาครัฐและภาคเอกชนของประเทศไทย ได๎รับผลกระทบตํางๆ เป็นต๎น 
 นอกจากนี้ หากพิจารณาถึงผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ในปีที่ผํานมา ในปีพ.ศ. 
2552 – พ.ศ. 2556 ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) สํวนใหญํมีทั้งการหดตัว และการขยายตัว 
โดยจากการศึกษาเอกสารรายได๎ประชาชาติของประเทศไทย (2557) ได๎มีการสรุปถึงเนื้อหาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) จะพบวํา เนื่องจากผลกระทบของวิกฤติการณ์การเงินโลกที่มีผล
ตํอการผลิตเพ่ือการสํงออก และภาคบริการที่เกี่ยวข๎องกับการทํองเที่ยว โดยเฉพาะภาคเกษตร เกิด
การหดตัวร๎อยละ 2.7 จากท่ีขยายตัวร๎อยละ 2.3 สํวนสาขาอุตสาหกรรม สาขาการขายสํง ขายปลีกฯ 
สาขาการขนสํงฯ และสาขาโรงแรมแรมและภัตตาคาร เกิดการหดตัวร๎อยละ 6.1, 0.3, 3.8 และ 0.3 
ตามล าดับ ส าหรับด๎านอุปสงค์ภายในประเทศการอุปโภคบริโภคของ ภาคครัวเรือน และการสะสมทุน
ถาวรเบื้องต๎น ลดลงร๎อยละ 1.1 และ 9.2 ตามล าดับ สํวนการใช๎จํายอุปโภคของรัฐบาลเพิ่มข้ึนร๎อยละ 
7.5 ในขณะที่การสํงออกสินค๎าและบริการสุทธิเพ่ิมขึ้นถึงร๎อยละ 23.9 เมื่อเทียบกับที่หดตัวร๎อยละ 
7.8 ในปี (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2557) 
 จากการศึกษาผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ดังกลําวข๎างต๎น เมื่อผู๎วิจัยได๎พิจารณาถึง
ข๎อมูลของอาหารแชํแข็ง พบวํา อาหารแชํแข็งประเภทกุ๎งสดแชํเย็นและแชํแข็งในตลาดโลกขยายตัว
เพ่ิมข้ึน อันเกิดขึ้นจากภาวะเศรษฐกิจของประเทศ ประกอบกับผู๎น าเข๎าที่เริ่มฟ้ืนตัว โดยประเทศผู๎
น าเข๎าได๎หันมาน าเข๎าสินค๎าอาหารจากประเทศไทยเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือเป็นการทดแทนการน าเข๎าจาก
ผู๎ผลิตรายส าคัญๆ คือ ประเทศจีนจีน เนื่องจากชํวงปีพ.ศ. 2552 – พ.ศ. 2557 ประเทศจีนได๎ประสบ
ปัญหาเกี่ยวกับความปลอดภัยของอาหาร โดยในหลายประเทศได๎มีการตรวจพบสารตกค๎าง และสิ่ง
ปลอมปนในอาหารทั้งในสินค๎าประมง และปศุสัตว์ จ านวนมาก ประกอบกับ “อาหารแชํแข็ง” (2556) 
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ได๎กลําวถึงความหมายของอาหารแชํเยือกแข็ง คือ ผลิตภัณฑ์อาหารที่ผํานกระบวนการการแปรรูป
ด๎วยการให๎ความเย็นระดับเยือกแข็งเพ่ือถนอมอาหารให๎เก็บได๎ยาวนาน ทั้งนี้ หลักการทางการถนอม
อาหาร อุณหภูมิที่ต่ าจะสามารถ ลด ยับยั้งและหยุดการเสื่อมเสียในอาหารอันเนื่องมาจากการ
เจริญเติบโตของจุลินทรีย์ ปฏิกิริยาเคมี รวมทั้งการคงรักษาเนื้อสัมผัสได๎ด๎วยการลดจนเกือบจะหยุด
การเคลื่อนไหวทางฟิสิกส์ของอนุภาคหรือที่เรียกวําการเข๎าสูํสภาวะสภาพแก๎ว (Glass Transition) ใน
อาหารได๎ปัจจุบัน กฎการเก็บรักษาอาหารแชํแข็งสํวนใหญํ จะให๎เก็บรักษาที่อุณหภูมิต่ ากวํา -18°C 
(=0°F) ได๎ในระยะเวลา 6 เดือน ถึง 2 ปี ทั้งนี้การน าความเย็นมาเก็บถนอมอาหาร ท าให๎มีการ
พัฒนาการใช๎ประโยชน์จากวัตถุดิบทางการเกษตรได๎กว๎างขวางยิ่งขึ้น โดยสามารถเก็บวัตถุดิบส าหรับ
การแปรรูปของโรงงานได๎นานขึ้น รวมทั้งท าให๎เกิดผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปแชํเย็นแชํแข็งหลากหลายชนิด 
กํอให๎เกิดอุตสาหกรรมตํอเนื่องมากมาย การใช๎ความเย็นถนอมอาหารมีความส าคัญดังนี้ ระดับ
ครัวเรือน ท าให๎เก็บรักษาเนื้อสัตว์และผลิตภัณฑ์ และอาหารอื่นๆ ได๎นานขึ้น ในสํวนของระดับ
อุตสาหกรรม กํอให๎เกิดการพัฒนาการใช๎ประโยชน์จากผลิตผลเกษตรได๎มากขึ้น โดยชํวยรกัษา
คุณภาพของวัตถุดิบและชะลอการเสื่อมเสียระหวํางรอการผลิต และการเก็บวัตถุดิบไว๎ผลิตได๎นานขึ้น 
รวมทั้งชํวยปรับปรุงคุณภาพวัตถุดิบ และยังชํวยให๎เกิดผลิตภัณฑ์พร๎อมปรุงหรือพร๎อมบริโภคมากมาย 
เชํน ซาลาเปา เนื้อและปลาบดทอดแชํแข็ง ชุดอาหารซึ่งประกอบด๎วยสํวนประสมของผัก เนื้อ และ
เครื่องปรุงตํางๆ เป็นต๎น 
 นิธิยา รัตนาปนนท์ (2556) การแชํเยือกแข็งเป็นกรรมวิธีการแปรรูปอาหาร (Food 
Processing) เพ่ือถนอมอาหาร (Food Preservation) ด๎วยการลดอุณหภูมิของอาหาร ให๎ต่ ากวํา -18 
องศาเซลเซียส น้ าในอาหารจะเปลี่ยนสถานะเป็นน้ าแข็ง เป็นกรรมวิธีการถนอมอาหาร ที่คงความสด 
และรักษาคุณภาพอาหาร ได๎ดีกวําการถนอมอาหารด๎วยวิธีอ่ืน ผลิตภัณฑ์อาหารแชํเยือกแข็ง มี
หลากหลายรูปแบบ และใช๎ได๎ดีกับอาหารแทบทุกชนิด เชํน ผัก ผลไม๎ เนื้อสัตว์ หรืออาหารที่ผํานการ
ปรุงสุก (Cooking) เพ่ือเป็นอาหารพร๎อมรับประทาน เชํน ติ่มซ า ผลิตภัณฑ์ไกํแปรรูป การแชํเยือก
แข็งสามารถใช๎รํวมกับกรรมวิธีการแปรรูปอาหารวิธีอ่ืน เชํน การพาสเจอร์ไรซ์ (Pasteurization) การ
ท าให๎เข๎มข๎น การฉายรังสี (Food Irradiation) การหมัก (Fermentation) เพ่ือยืดอายุการเก็บรักษา
อาหารให๎ยาวขึ้น 
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ภาพที่ 1.1: แสดงตัวอยํางอาหารแชํแข็ง 
 

 
 

ที่มา: พิมพ์เพ็ญ พรเฉลิมพงศ์ และนิธิยา รัตนาปนนท์.  (2557).  การแชํเยือกแข็ง.  สืบค๎นจาก   
   http://www.foodnetworksolution.com/wiki/word/2989/freezing. 

 
 การแชํเยือกแข็ง ไมํได๎เป็นกรรมวิธีที่มุํงท าลายจุลินทรีย์ที่ท าให๎อาหารเนําเสีย (Microbial 
Spoilage) และจุลินทรีย์กํอโรค แตํเป็นการใช๎อุณหภูมิต่ าเพ่ือยับยั้งการเพ่ิมจ านวน ผลิตภณัฑ์อาหาร
แชํเยือกแข็งต๎องเก็บรักษาที่อุณหภูมิต่ ากวํา -18 องศาเซลเซียส ตลอดเวลา เพื่อรักษาคุณภาพ 
ป้องกันการเพ่ิมจ านวนของจุลินทรีย์ และป้องกันการเกิดผลึกใหมํ (Recrystallization) ของน้ าแข็ง 
ซึ่งเป็นสาเหตุส าคัญของการเสื่อมคุณภาพ คุณภาพของวัตถุดิบ การเตรียมวัตถุดิบ วิธีการแชํเยือกแข็ง
อาหาร เครื่องแชํเยือกแข็ง (Freezer) สุขลักษณะของการผลิตอาหารแชํเยือกแข็ง บรรจุภัณฑ์ และ
การเก็บรักษาตลอดจนการกระจายสินค๎า เป็นปัจจัยส าคัญในการผลิตอาหารแชํเยือกแข็งที่มี
คุณภาพสูงให๎ประสบความส าเร็จทางการจัดจ าหนําย ได๎คุณภาพตามมาตรฐาน และความปลอดภัย
ตํอผู๎บริโภค 
 ปัจจุบันอาหารแชํเยือกแข็งมีบทบาทมากกับชีวิตบุคคลไทยและชาวโลก ที่มีชีวิตประจ าวันที่
รีบเรํง ตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารแชํเยือกแข็งเติบโตอยํางรวดเร็ว สืบเนื่องมาจากการพัฒนา
เทคโนโลยีการท าความเย็น การกระจายสินค๎า การขยายตัวของร๎านสะดวกซ้ือ ห๎างสรรพสินค๎า มีการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารแชํเยือกแข็งรูปแบบใหมํๆ อยูํตลอดเวลา อีกท้ังยังน าเอาอาหารที่ผู๎บริโภค
คุ๎นเคยในชีวิตประจ าวัน อาหารพื้นบ๎าน เชํน หํอหมก ข๎าวเหนียวหมูยําง ข๎าวราดแกง มาแปรรูปเป็น
อาหารแชํเยือกแข็ง เพ่ือลดเวลาในการเตรียมอาหาร สะดวกในการใช๎ เพียงน ามาละลายในตู๎อบ
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ไมโครเวฟก็สามารถได๎อาหารที่มีคุณภาพเทียบเคียงกับอาหารสด หรืออาหารปรุงเสร็จใหมํๆ สํงผลให๎
ปริมาณการบริโภคอาหารแชํเยือกแข็งของผู๎บริโภคเพ่ิมข้ึนทุกปี 
 วิธีการแชํเยือกแข็งอาหาร ได๎แกํ 
 1. เครื่องแชํเยือกแข็งแบบแผํน (Plate Freezer)  
 2. เครื่องแชํเยือกแข็งแบบฟลูอิดไดซ์เบด (Fluidized Bed Freezer) 
 3. เครื่องแชํเยือกแข็งแบบอุโมงค์ (Tunnel Freezer) 
 4. เครื่องแชํเยือกแข็งแบบสายพานวน (Spiral Freezer) 
 5. การแชํเยือกแข็งแบบจุํม (Immersion Freezing) 
 6. การแชํเยือกแข็งแบบไครโอเจน (Cryogenic Freezing) 
 ผลิตภัณฑ์อาหารแชํเยือกแข็ง ได๎แกํ 
 1. อาหารทะเลแชํเยือกแข็ง  
 2. เนื้อสัตว์แชํเยือกแข็ง 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการแชเํยือกแข็งอาหาร 
 1.2.1 เพ่ือการถนอมอาหาร การแชํเยือกแข็ง เปลี่ยนสถานะของโมเลกุลของน้ าในอาหารให๎
เป็นน้ าแข็ง (Ice Crystal Formation) ถึงแม๎การแชํเยือกแข็งอาหารจะไมํท าให๎น้ าทั้งหมดกลายเป็น
น้ าแข็ง แตํน้ าในอาหารที่ผํานการแชํเยือกแข็งจะมีความเข๎มข๎นสูง ท าให๎อาหารแชํเยือกแข็ง มีคํา 
Water Activity ต่ า การแชํเยือกแข็งเป็นการลดอุณหภูมิของอาหารให๎ต่ าลง มีวัตถุประสงค์ 
  1.2.1.1 เพ่ือยับยั้งการเจริญของจุลินทรีย์ เชํน แบคทีเรีย (Bacteria) ยีสต์ (Yeast) รา 
(Mold) พยาธิ (Parasite) ที่เป็นสาเหตุที่ท าให๎อาหารเกิดการเสื่อมเสีย (Microbial Spoilage) และ
จุลินทรีย์กํอโรค (Pathogen) ที่เป็นอันตรายในอาหาร (Biological Hazard) 
  1.2.1.2 เพ่ือยับยั้งปฏิกิริยาชีวเคมีของอาหาร เชํน การหายใจ (Respiration) ของผัก
และผลไม๎ ยับยั้งการท างานของเอนไซม์และปฏิกิริยาทางเคมีที่เป็นสาเหตุของการเสื่อมคุณภาพ เชํน 
Lipid Oxidation ที่เป็นสาเหตุของการเสื่อมเสียอาหาร 
 1.2.2 เพ่ือเพ่ิมมูลคําผลิตภัณฑ์อาหารแชํเยือกแข็ง พัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ได๎ไมํจ ากัดรูปแบบ มี
ทั้งผลิตภัณฑ์แบบ IQF ที่ใช๎เป็นวัตถุดิบพร๎อมปรุง ซึ่งสะดวกในการใช๎ และยังพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์
พร๎อมรับประทาน (Ready-To-Eat) รูปแบบใหมํๆ หรือได๎ไมํจ ากัด ท าให๎กระจายสินค๎าได๎กว๎างขวาง 
ชํวยเพิ่มมูลคําจากวัตถุดิบพ้ืนฐาน เชํน เนื้อสัตว์ ผัก ผลไม๎ สัตว์น้ า อาหารทะเล 
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ภาพที่ 1.2: แสดงตัวอยํางอาหารแชํแข็ง 
 

 
 
ที่มา: พิมพ์เพ็ญ พรเฉลิมพงศ์ และนิธิยา รัตนาปนนท์.  (2557).  การแชํเยือกแข็ง.  สืบค๎นจาก 
   http://www.foodnetworksolution.com/wiki/word/2989/freezing. 
 
 ตัวอยํางการเพ่ิมมูลคําชิ้นสํวนไกํของอุตสาหกรรมอาหารแชํเยือกแข็งไทย ได๎พัฒนาเป็น
ผลิตภัณฑ์ไกํแปรรูปแชํเยือกแข็ง หลากหลายรูปแบบให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภคอยําง
กว๎างขวางทั่วโลก เชํน ผลิตภัณฑ์แบบตะวันออก ซึ่งนิยมในประเทศญี่ปุ่น และประเทศแถบเอเชีย
อ่ืนๆ ได๎แกํ ลูกชิ้นไกํ ขาไกํยําง สะเต๏ะไกํ ไกํหํอกะหล่ า ไกํคาราเกะ ผลิตภัณฑ์แบบตะวันตก เชํน 
เบอร์เกอร์ไกํ อกไกํทอด นักเก็ตไกํ อกไกํสอดไส๎ชีส เป็นต๎น 
 จากการศึกษาดังกลําวข๎างต๎นเกี่ยวกับอาหารแชํแข็ง ที่ท าให๎ผู๎วิจัยพบวํา อาหารแชํแข็งใน
ปัจจุบัน จะมีการเจริญเติบโตอยูํในระดับสูง ซึ่งข๎อมูลดังกลําว มีความสอดคล๎องกับการศึกษาของวิจัย
ของ ธนาคารทหารไทย (2557) ระบุวํา ในอุตสาหกรรมสํงออกอาหารของประเทศไทย ถือได๎วํา 
อุตสาหกรรมดังกลําว เป็นอุตสาหกรรมสํงออกขนาดใหญํที่มีความส าคัญทางเศรษฐกิจและศักยภาพ
ในการแขํงขันในตลาดโลกเป็นอยํางมาก และอุตสาหกรรมสํงออกอาหาร และสามารถสร๎างรายได๎
ให๎กับประเทศไทยได๎ประมาณปีละ 5 แสนล๎านบาท โดยผู๎ประกอบการสํวนใหญํมีการสํงออกให๎กับ
ประเทศญี่ปุ่น ประเทศในแถบยุโรป และสหรัฐอเมริกา เป็นต๎น ท าให๎การสํงออกในอุตสาหกรรม
อาหารของประเทศไทย มีสัดสํวนสํงออกไปยังตลาดพวกนี้สูงถึงร๎อยละ 22, 18 และ 14 ตามล าดับใน
ปีพ.ศ. 2556 และทิศทางการฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจโลกในปีนี้ จึงเป็นตัวแปรส าคัญส าหรับแนวโน๎ม
สํงออกอาหารไทย นอกจากนี้ จากการศึกษาดังกลําวข๎างต๎น ยังพบอีกวํา ข๎อมูลการน าเข๎าสินค๎า
อาหารของกลุํมประเทศไทยที่ส าคัญในปีพ.ศ. 2556 คือ การน าเข๎าอาหารรวมของสหรัฐอเมริกา และ
ยุโรป โดยมีอัตราขยายตัวของอุตสาหกรรมฯ คิดเป็นร๎อยละ 7.0 ซึ่งนักวิเคราะห์ทั้งหลายมองวํา มี
ความสอดคล๎องกับสัญญาณการฟื้นตัวของเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2557 ที่จะเพ่ิมมากยิ่งข้ึน ในขณะที่
ประเทศไทยมีการน าเข๎าอาหารของญี่ปุ่นหดตัว คิดเป็นร๎อยละ 12.7 ในปี 2556 หลังคําเงินเยนมีการ
อํอนตัวลงอยํางรวดเร็ว อันเป็นผลมาจากมาตรการกระตุ๎นเศรษฐกิจผํานนโยบายการเงินแบบผํอน
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ปรนเชิงปริมาณ อยํางไรก็ดี ทางการญี่ปุ่นก็ได๎มีการอนุญาตให๎น าเข๎าไกํสดแชํแข็งจากไทยอีกครั้ง หลัง
มีการระงับไปเป็นเวลากวํา 10 ปี ท าให๎แนวโน๎มสํงออกอาหารจากไทยไปญี่ปุ่นดูดีขึ้นในปี พ.ศ. 2556 
ประกอบกับการศึกษาของกรมสํงเสริมอุตสาหกรรม (2556) ที่พบวํา อุตสาหกรรมอาหารของประเทศ
ไทยในปีพ.ศ. 2557 มีแนวโน๎มที่ขยายตัวอยํางคํอยเป็นคํอยไปท้ัง ก าลังการผลิต การบริโภค
ภายในประเทศ การน าเข๎า และการสํงออก โดยแรงผลักดันเชิงบวกท่ีส าคัญ ได๎แกํ การที่ประเทศ
ญี่ปุ่น ได๎มีการเปิดการน าเข๎าไกํไทย สํวนปัจจัยเชิงลบที่ส าคัญ คือ อาหารแปรรูปของไทย ถูกสหภาพ
ยุโรปตัดสิทธิ GSP เป็นต๎น จึงสํงผลท าให๎การผลิตของอุตสาหกรรมอาหาร ปีพ.ศ. 2557 ในภาพรวม
คาดวําการผลิตจะขยายตัวประมาณร๎อยละ 1-2 เมื่อเทียบกับปีพ.ศ. 2556 โดยผลผลิตเชิงปริมาณท่ี
ส าคัญ คือ น้ าตาลทราย น้ ามันปาล์ม แป้งมันส าปะหลัง เนื้อไกํแชํแข็งและแชํเย็น และปลาทูนํา
กระป๋อง เป็นต๎น  
 ดังนั้น ในการศึกษาของกรมสํงเสริมอุตสาหกรรม (2556, หน๎า 5) ได๎มีการน าเสนอถึงปริมาณ
ผลผลิตอุตสาหกรรมอาหาร ปี 2555 – 2556 (ม.ค. – พ.ย. 56) ในผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญ ซึ่งสามารถ
แสดงได๎เป็นแผนภาพตํอไปนี้ 
 
ภาพที่ 1.3: อาหารแชํแข็งแปรรูป 
 

 
 
ที่มา: กรมสํงเสริมอุตสาหกรรม.  (2556).  วารสารของกรมสํงเสริมอุตสาหกรรม, 56 (มีนาคม –  
       เมษายน).  
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 จากแผนภาพดังกลําวข๎างต๎น ท าให๎ผู๎วิจัยสามารถสรุปผลเกี่ยวกับอาหารแชํแข็ง พบวํา 
ผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูป (Package Food) โดยเฉพาะอาหารแปรรูปแชํแข็ง (Frozen Processed 
Food) (กรมสํงเสริมอุตสาหกรรม, หน๎า 6) กลุํมผู๎บริโภคมีความตระหนักเก่ียวกับความต๎องการของ
ผู๎บริโภคจะยังเป็นปัจจัยในการปรับเปลี่ยนภาคการผลิต โดยเฉพาะกระแสในเรื่องของการลดความ
อ๎วน และการรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ตํอรํางกาย รวมถึงหัวใจ ที่เข๎ามามีบทบาทเป็นอยํางมาก 
ส าหรับตลาดยุโรป สํวนเปอร์เซ็นต์การสํงออกและการน าเข๎ามีอัตราเทําๆ กัน ประกอบกับประเทศ
ไทยเองก็เป็นคูํค๎าทั้งภาคการสํงออกและน าเข๎า อาหารที่ไทยน าเข๎าจากยุโรปเป็นหลักคือ เครื่องปรุง
รส สํวนสิ่งที่ผู๎บริโภคแถบยุโรปต๎องการก็คือ อาหารแห๎งพร๎อมปรุง เพราะไลฟ์สไตล์การบริโภคของ
ชาวยุโรป ต๎องการอาหารอรํอยที่มีรสชาติหลากหลาย เป็นธรรมชาติ ดังนั้น นักวิจัยอาหารของ
ประเทศไทย จึงกลับมาท าการวิเคราะห์ถึงคุณภาพของอาหาร เพ่ือหาประโยชน์จากคุณคําของวัตถุดิบ
พ้ืนฐานจากอาหาร ยกตัวอยําง เชํน ในตลาดญี่ปุ่น ที่มีการน าเข๎าอาหารจากประเทศตํางๆ ในปริมาณ
มาก เพราะมีข๎อจ ากัดของพ้ืนที่ในประเทศ แตํสิ่งที่ประเทศญี่ปุ่นให๎ความส าคัญมาก คือ เรื่องของ
สุขภาพ และขนบประเพณี (Tradition) ซึ่งสินค๎าที่น าเข๎าในญี่ปุ่นมีทั้งผลิตภัณฑ์แปรรูป อาหารแชํแข็ง 
เป็นต๎น ซึ่งอาหารแชํแข็งดังกลําว จะต๎องเป็นอาหารที่มีคุณคําใกล๎เคียงอาหารสดมากที่สุด ประกอบ
กับเทคโนโลยีและนวัตกรรมทันสมัยเป็นสิ่งส าคัญที่จะถูกน าเข๎ามาชํวยในการรักษาคุณคําของอาหาร
ในปัจจุบัน สํวนเรื่องของบรรจุภัณฑ์ก็เป็นอีกประเด็นที่ญี่ปุ่น และหลายทั่วโลกให๎ความส าคัญมากท่ีสุด 
เป็นต๎น (กรมสํงเสริมอุตสาหกรรม, หน๎า 22) ดังนั้น อาหารแชํแข็งนั้น ถือได๎วํา เป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญทางเศรษฐกิจตํอกลุํมอุตสาหกรรมอาหาร เพราะอาหารแชํแข็งนั้น เป็นการรักษาความสด 
สะอาด และปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ เพื่อสํงไปให๎ถึงกับผู๎บริโภค เป็นต๎น  
 ดังนั้น จากการให๎ความส าคัญในเรื่องของสุขภาพดังกลําวข๎างต๎น ปัจจุบันประเทศไทยพบ
ปัญหาที่ส าคัญของอุตสาหกรรมอาหารแชํแข็ง คือ  
 1. ปัญหาเกี่ยวกับการปนเปื้อน ซึ่งจากการศึกษาของ วินัย ดะห์ลัน (2557) พบวํา การที่
ประชาชน และร๎านค๎า มีการน าเอาอาหารแชํแข็งมาอํุนทั้งพลาสติกตามร๎านสะดวกซื้อแล๎ว ใน
การศึกษา จะเกิดโอกาสที่จะพบสิ่งปนเปื้อนตํางๆ ในอาหาร อันเกิดข้ึนมาจากการที่เป็นการท าความ
ร๎อนของเครื่องไมโครเวฟ ที่ท าให๎บรรจุภัณฑ์ เกิดการละลาย หรือเกิดสารเคมีตกค๎าง ในอาหาร เป็น
ต๎น 
 2. ปัญหาเกี่ยวกับอาหารแชํแข็ง ซึ่งจากรายงานการวิจัยของ University of Maryland โดย 
K.S.YOON (จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2557) ได๎ท าการทดสอบเพ่ือหาสารดังกลําว โดยท าการแชํ
เนื้อไกํสดลงในสารละลายโพลีฟอสเฟตชนิดตํางๆ ที่ระดับความเข๎มข๎นร๎อยละ 10 เป็นระยะเวลา
ประมาณ 10 นาที แล๎วเก็บรักษาไว๎ที่อุณหภูมิ –20 องศาเซลเซียส นาน 10 เดือน พบวํา เนื้อไกํท่ี
ผํานการแชํสารละลายโพลีฟอสเฟตมีปริมาณการสูญเสียน้ าต่ าอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ แตํเนื้อไกํที่
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แชํแข็งดังกลําว จะมีสารโซเดียมไตรฟอสเฟตและไตรโซเดียมฟอสเฟตเทํานั้น ที่สามารถคงรูปรํางและ
รสชาติเนื้อไกํไว๎ได๎ เพราะสารทั้ง 2 ชนิดนี้จะไปยับยั้งการเกิดผลึกน้ าแข็ง และการหดตัวของไมโอไฟบ
ริล เป็นต๎น ประกอบกับปัจจุบัน ประเทศไทยได๎มีการน าสารดังกลําวเข๎ามาใช๎ในอุตสาหกรรมอาหาร
แชํแข็ง แตํสํวนใหญํจะเข๎ามาในรูปของสารเติมแตํงส าเร็จรูปซื้อขายกันในชื่อเชิงการค๎า เป็นต๎น ซึ่ง
จากการศึกษาดังกลําว พบวํา สารโพลีฟอสเฟตที่ปนเปื้อนอยูํในอาหารจะมีการเปลี่ยนแปลงสภาพไป
เป็นสารฟอสเฟตหนึ่งหนํวย (Single Phosphate Unit) ทั้งในขณะที่เก็บรักษาไว๎ ขณะปรุงอาหาร
และเม่ือบริโภคเข๎าสูํกระเพาะอาหาร สารฟอสเฟตหนึ่งหนํวยนี้เป็นสารอาหารที่พบได๎ทั่วไปใน
ธรรมชาติ และเป็นอันตรายตํอรํางกายน๎อยมาก อยํางไรก็ตามอาหารแชํแข็งท่ีมีปริมาณสารโพลี
ฟอสเฟตมากเกินไปจะกํอให๎เกิดอันตราย ท าให๎ระคายเคืองตํอผิวหนังได๎ ดังนั้นเพ่ือให๎แนํใจได๎วํา
ปลอดภัยตํอสุขภาพผู๎บริโภคควรท าความสะอาดอาหารแชํแข็งโดยการล๎างด๎วยน้ าสะอาดกํอนน าไป
บริโภคทุกครั้ง 
 3. ปัญหาเกี่ยวกับการขนสํงอาหารแชํแข็ง พบวํา ปัจจุบันประเทศไทยยังมีระบบการขนสํง
อาหาร โดยเฉพาะอาหารแชํแข็งท่ีขาดคุณภาพ และสาเหตุที่ส าคัญ จะเกิดข้ึนมาจาก (1) มาตรฐานผู๎
ให๎บริการขนสํง (Outsource) ที่มีการข๎างงานให๎บริษัทที่ไมํมีคุณภาพ หรือไมํมีมาตรฐานในการขนสํง 
(2) รูปแบบการขนสํง การขนสํงสินค๎าโดยตรงสูํจุดจ าหนําย (Direct to Point of Sale) ที่มีการขนสํง
สินค๎าไมํมาก ยกตัวอยําง เชํน มีอาหารแชํแข็ง จ านวนน๎อย ทางผู๎ขนสํง จึงมีการน าสินค๎าอ่ืนๆ ไปสํง 
และท าการเปิดประตูทิ้งไว๎ จึงท าให๎อาหารแชํแข็งเกิดการละลายตัว เป็นต๎น (3) มาตรฐานวิธีการ
ท างาน ที่ผู๎ปฏิบัติงานในการขนสํงหลายคน ไมํให๎ความส าคัญกับการขนสํง เชํน การโยนอาหารแชํแข็ง 
การจัดเก็บ การจัดสํง เป็นต๎น (รัตนเทพ โมงขุนทด, 2556) 
 จากข๎อมูลดังกลําวข๎างต๎น ท าให๎ผู๎วิจัยพบวํา ในปัจจุบันนี้ อุตสาหกรรมอาหารแชํแข็งนั้น ถือ
ได๎วํามีการเจริญเติบโตเพ่ิมมากยิ่งข้ึน ประกอบกับในการศึกษาของฝ่ายวิจัยและบริการข๎อมูล สถาบัน
อาหารของกระทรวงอุตสาหกรรม (2557) พบวํา ปัจจุบัน ประชาชนชาวไทย ได๎เกิดการรายได๎มีการ
น าเสนอและขายสินค๎าที่เป็นอาหารแชํแข็งเป็นจ านวนมาก รวมถึงอาหารแบบกึ่งส าเร็จรูปตํางๆ 
(Instant Foods) แม๎กระทั่งอาหารพร๎อมปรุง (Ready-to Cook) รวมถึงอาหารพร๎อมทาน 
(Ready-to-Eat) ซึ่งหาซื้อได๎จากห๎างสรรพสินค๎า หรือร๎านสะดวกซ้ือตํางๆ เป็นต๎น ประกอบกับใน
อุตสาหกรรมระดับโลกนั้น ถือได๎วํา อาหารแชํแข็งเป็นสินค๎าประเภทหนึ่งที่ได๎รับความนิยม และมี
อัตราการซื้อเพ่ิมขึ้นทุกปี ซึ่งพิจารณาได๎จาก 
 1. อาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทานแชํเย็น (Chilled Ready Meals) ที่ถือได๎วํา เป็นผลิตภัณฑ์ใน
กลุํมท่ีมียอดขายมากท่ีสุดในปี พ.ศ. 2550 เป็นต๎นมา และมีวางจ าหนํายอยูํในร๎านสะดวกซื้อทั่วไป  
 2. อาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทานแชํแข็ง (Frozen Ready Meals) ที่ถือได๎วํา เป็นผลิตภัณฑ์ท่ี
เข๎ามามีบทบาทอยํางมากในการด ารงชีวิตของคนในชุมชนเมือง โดยเฉพาะอยํางยิ่ง ผู๎บริโภคใน
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อเมริกาเหนือและยุโรปตะวันตก ที่ปัจจุบันหันมาบริโภคอาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทานแชํแข็งในระดับ 
Premium มากขึ้น เนื่องจากสินค๎าในกลุํมนี้มีคุณภาพและมีความสะดวกในการบริโภค รวมไปถึงมี
ความหลากหลายของประเภท อาหารทั้ง อาหารตํางถิ่น (Ethnic Food) อาหารเพ่ือสุขภาพ และ
เมนูอาหารที่เน๎นการใช๎วัตถุดิบที่เป็นในลักษณะที่ดีตํอสุขภาพ ไมํใสํสารปนเปื้อนตํางๆ เป็นต๎น 
ทั้งหมดเป็นผลมาจากความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีการผลิตที่ชํวยยกระดับให๎อาหารพร๎อมปรุง-พร๎อม
ทานแชํแข็งยังสามารถคงคุณคําทางโภชนาการได๎อยํางครบถ๎วน ซึ่งเป็นสิ่งที่อาหารกระป๋องหรือ
อาหารแห๎งไมํสามารถท าได๎ นอกจากนี้ จากความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีการผลิต ยังชํวยให๎ผลิตภัณฑ์
อาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทานแชํแข็ง สามารถพัฒนาและสร๎างคุณภาพที่ใกล๎เคียงกับอาหารปรุงสด ทั้ง
ในแงํของรสชาติของอาหาร ความชุํมชื้นของอาหารแม๎ผํานการอํุนจากไมโครเวฟก็ตาม และความสด
ใหมํของอาหารได๎ในที่สุด 
 3. อาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทานแบบบรรจุกระป๋อง แม๎ในชํวงปีพ.ศ. 2550 เป็นต๎นมา ที่
อาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทานแบบบรรจุกระป๋องจะมีอัตราการขยายตัวที่สูงถึงร๎อยละ 11 โดยมีอัตรา
การเติบโตเฉลี่ยที่ประมาณร๎อยละ 5 ตํอปี แตํสํวนแบํงการตลาดของอาหารประเภทนี้กลับลดลง โดย
ก าลังสูญเสียให๎กับอาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทานทั้งแบบแชํเย็นและแชํแข็ง สาเหตุหนึ่งมาจากกลุํม
บริโภคสูงอายุ ซึ่งเป็นฐานการตลาดเดิมของอาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทานแบบบรรจุกระป๋อง หันมา
บริโภคอาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทานแชํเย็นและแชํแข็งกันมากข้ึน เนื่องจากมีความสะดวกและงํายใน
การบริโภคมากกวํา 
 4. อาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทานแบบแห๎ง (Dried Ready Meals) ที่ผํานมา กระแสความนิยม
อาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทานแบบแห๎ง (Dried Ready Meals) คํอนข๎างเติบโตไปได๎ดี เนื่องจาก
ผู๎บริโภคมองวําเป็นสินค๎าท่ีเก็บได๎นาน สํงผลให๎ในชํวงปี 2000-2005 ตลาดอาหารพร๎อมปรุง-พร๎อม
ทานแบบแห๎งมีการขยายตัวอยูํที่ ร๎อยละ 4 ตํอปี อยํางไรก็ตาม จากกระแสการใสํใจสุขภาพของ 
ผู๎บริโภค ซึ่งสํงผลโดยตรงตํอภาพลักษณ์ของอาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทานแบบแห๎ง ที่ผู๎บริโภคปัจจุบัน
มองวําเป็นสินค๎าที่ไมํมีความสด (Freshness) และขาดรสชาติที่แท๎จริง (Flavor and Texture) ของ
อาหาร 
 สํงผลให๎ผลิตภัณฑ์อาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทานแบบแห๎ง เปลี่ยนสภาพจาก “อาหารจาน
หลัก” เป็นเพียง “อาหารจานเคียงหรือกับแกล๎ม” เทํานั้น ดังนั้น ผู๎ผลิตจ านวนมากพยายามที่จะ
พัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหมํ ให๎เป็นสินค๎าที่งํายตํอการปรุงและทาน งํายตํอการพกพา หรือแม๎กระทั่ง
ขนาดของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะส าหรับ ทานคนเดียว เป็นต๎น นอกจากนี้ ในกลุํมประเทศท่ีพัฒนาแล๎ว 
ผู๎ผลิตก็ยังได๎มีการเปิดตัวผลิตภัณฑ์อาหารพร๎อมปรุง-พร๎อมทานแบบแห๎งที่เน๎นไปทางอาหารตํางถิ่น
อยํางอาหารอินเดีย และอาหารไทย เป็นต๎น ประกอบกับผู๎ประกอบหลายราย ก็ตระหนักวํา ในการ
จ าหนํายผลิตภัณฑ์ที่เป็นอาหารแชํแข็งนั้น นอกจากปัจจัยทางด๎านการตลาดแล๎ว ควรมีการน าแนวคิด
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เกี่ยวกับรักหรือความภักดีในตราสินค๎า เข๎ามาชํวยในการบริหาร เนื่องจาก ความภักดีในตราสินค๎า 
เป็นกระบวนการที่จะสํงเสริมให๎ผู๎บริโภคเกิดความเชื่อมั่น (Confidence) และเกิดทัศนคติที่ดีตํอ
อาหารแชํแข็ง รวมถึงหากผู๎ประกอบการอาหารแชํแข็ง สามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์อาหารแชํแข็ง ที่
ตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎บริโภค ก็จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการซื้อซ้ า และอาหารแชํแข็งจะเข๎าไป
อยูํกลางใจผู๎บริโภค (Centrality) รวมถึงจะท าให๎เกิดความสะดวก และความงํายในการเข๎าถึง 
(Accessibility) เมื่อผู๎ประกอบการมีการน าเสนอสินค๎าที่เป็นอาหารแชํแข็งประเภทใหมํข้ึน เป็นต๎น 
จากความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัยดังกลําวข๎างต๎น ท าให๎ผู๎วิจัยมีความสนใจที่จะท าการศึกษา 
เรื่อง ปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให๎
ผู๎ประกอบการอาหารแชํแข็ง ได๎ทราบวํา ปัจจุบันผู๎บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับอาหารแชํแข็ง
อยํางไร และปัจจัยตํางๆ ปัจจัยใดบ๎าง เป็นปัจจัยที่จะสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในการซื้อ
อาหารแชํแข็ง และเพ่ือท าให๎อุตสาหกรรมอาหารแชํแข็งสามารถตอบสนองตํอความต๎องการของ
ผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
1.3 ค าถามในการวจิยั 
 1.3.1 ปัจจัยใดบ๎างที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของกลุํมผู๎บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นตํออาหารแชํแข็ง อยํางไร และอยูํในระดับใด 
 1.3.3 ผู๎บริโภคมีวิถีในการด ารงชีวิต (Lifestyle) ปัจจุบันอยํางไร  
 
1.4 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังตํอไปนี้คือ 
 1.4.1 เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
 1.4.2 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของคุณคําในตราสินค๎าอาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.4.3 เพ่ือศึกษาถึงในวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) ตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของ
ผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.4.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของสํวนประสมการตลาดที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํ
แข็งของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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1.5 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู๎วิจัยใช๎การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช๎วิธีการส ารวจด๎วย
แบบสอบถามที่สร๎างขึ้นและได๎ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว๎ดังนี้คือ 
 1.5.1 ประชากรที่ใช๎ศึกษาเป็นประชาชนในกรุงเทพมหานคร จ านวน 5,686,252 คน 
(กระทรวงมหาดไทย, 2557) 
 1.5.2 ตัวอยํางที่ใช๎ศึกษาเลือกจากประชากร โดยใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบงําย (Simple 
Sampling) แตํจะมีค าถามคัดกรอง คือ ทํานเคยซื้ออาหารแชํแข็งหรือไมํ และเก็บจ านวน 400 คน ซึ่ง
จ านวนนี้ได๎จากการใช๎ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 1.5.3 ตัวแปรที่เก่ียวข๎องกับการศึกษา ประกอบด๎วย 
 ตัวแปรอิสระ คือ (1) ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด 4 P ได๎แกํ ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด๎านราคา ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดท าหนําย และปัจจัยทางด๎านการสํงเสริมการตลาด (2) คุณคําใน
ตราสินค๎า (3) ปัจจัยด๎านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง 
 1.5.4 สถานที่ศึกษาที่ผู๎วิจัยใช๎เก็บรวบรวมข๎อมูล คือ กรุงเทพมหานคร จ านวน 10 เขต จาก
กลุํมเขตในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต ซึ่งกระบวนการในการคัดเลือกสถานที่นั้น ผู๎วิจัย
จะใช๎วิธีการจับฉลาก กับเขตตํางๆ ในกรุงเทพมหานคร ให๎เหลือเพียง 10 เขต  

1.5.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแตํ กรกฎาคม 2557 – มกราคม 2558 
 1.5.6 สถิติที่ใช๎ในการศึกษา คือ (1) สถิติพรรณา ได๎แกํ คําร๎อยละ คําความถี่หรือจ านวนคน 
คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (2) สถิติส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ได๎แกํ คํา Simple 
Regression และ Multiple Regression 
 
1.6 ประโยชน์ทีใ่ชใ๎นการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ตํอฝ่ายที่เกี่ยวข๎องดังนี้ คือ 
 1.6.1 ผู๎วิจัย ผู๎สนใจทั่วไป และผู๎ประกอบการอาหารแชํแข็ง ได๎ทราบถึงผลการศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการที่ได๎ศึกษา
ผลการวิจัยที่ผู๎วิจัยได๎จัดท าข้ึน  
 1.6.2 ผู๎วิจัย ผู๎สนใจทั่วไป และผู๎ประกอบการอาหารแชํแข็ง ได๎ทราบถึงระดับความคิดเห็น
ของสํวนประสมทางการตลาดตํอปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จากการที่ได๎ศึกษาและอํานบทสรุปผลการวิจัยที่มาจากการวิเคราะห์คําเฉลี่ย และ
สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานตํางๆ 
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 1.6.3 ผู๎วิจัย ผู๎สนใจทั่วไปได๎ทราบถึงวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) ตํอการตัดสินใจซื้ออาหาร
แชํแข็งของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการที่ได๎ศึกษาและอํานบทสรุปผลการวิจัยที่มาจากการ
วิเคราะห์คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานตํางๆ 
 1.6.4 ผู๎วิจัย ผู๎สนใจทั่วไป และผู๎ประกอบการอาหารแชํแข็ง ได๎ทราบถึงความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการที่ได๎ศึกษา
และอํานบทสรุปผลการวิจัยที่มาจากการวิเคราะห์ด๎วยการวิเคราะห์ข๎อมูลทางสถิติ Simple 
Regression และ Multiple Regression 
 
1.7 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 
 การศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ ผู๎วิจัยจะก าหนดนิยามศัพท์เฉพาะของการวิจัย ประกอบด๎วย 
 1.7.1 ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการการตัดสินใจซื้อ
อาหารแชํแข็ง ของผู๎บริโภค ซึ่งผู๎วิจัยจะใช๎กระบวนการและแนวคิดของ Kotler มาเป็นต๎นแบบในการ
ก าหนดปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ได๎แกํ ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด๎านราคา ปัจจัยด๎านชํอง
ทางการจัดท าหนําย และปัจจัยทางด๎านการสํงเสริมการตลาด  
 1.7.2 คุณคําในตราสินค๎า หมายถึง ความรู๎สึกของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํ
แข็ง โดยใช๎แนวคิด และทฤษฎีของ Aaker (1991) ที่มีปัจจัยตํางๆ 5 ประการ คือ (1) การรับรู๎ชื่อตรา
สินค๎า (Brand Name Awareness) ที่เป็นการรับรู๎ถึงรูปลักษณ์หรือลักษณะของอาหารแชํแข็ง และ
ตราสินค๎าตํางๆ (2) การรับรู๎คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู๎ถึงคุณภาพของสินค๎าอาหาร
แชํแข็ง (3) ความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (Brand Associations) เป็นการรับรู๎ตํอคุณลักษณะของ
อาหารแชํแข็ง วํามีความแตกตํางกับตราสินค๎าอ่ืนๆ อยํางไร (4) ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand 
Loyalty) เป็นการรับรู๎จากการที่ผู๎บริโภคเข๎ามาลองรับประทานอาหารแชํแข็ง และ (5) สินทรัพย์
ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค๎า (Other Proprietary Brand Assets) เป็นการรับรู๎ถึงสิทธิบัตร และ
เครื่องหมายทางการค๎าของอาหารแชํแข็ง  
 1.7.3 วิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบในการด ารงชีวิตของประชาชนใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มีตํอการบริโภคหรือการรับประทานอาหารแชํแข็งที่ประกอบไปด๎วย (1) 
การท ากิจกรรมตํางๆ (Activities) (2) ความสนใจเป็นพิเศษ และการจัดล าดับความส าคัญของสิ่ง
ตํางๆ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ตํออาหารแชํแข็ง เป็นต๎น 
 1.7.4 การตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง หมายถึง การที่ผู๎ริโภค มีพฤติกรรมและท าการตัดสินใจ
ซื้ออาหารแชํแข็งตํางๆ โดยอาศัยกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด๎วยขั้นตอนตํางๆ 5 ขั้นตอน คือ 
การตระหนักถึงความต๎องการ การเสาะแสวงหาขําวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
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พฤติกรรมหลังซื้ออาหารแชํแข็ง  (นิธิยา รัตนาปนนท์, 2556 และสืบชาติ อันทะไชย, 2552, หน๎า 
163)  
 
1.8 กรอบแนวคดิ    
       
ภาพที่ 1.4: ความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคใน 
              กรุงเทพมหานคร  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจัจยัสวํนประสมทางการตลาด 
1. ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ 
2. ปัจจัยด๎านราคา 
3. ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย 
4. ปัจจัยทางด๎านการสํงเสริมการตลาด 

ตวัแปรตาม 
 

การตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง  
 

ปจัจยัทางดา๎นคณุคาํในตราสนิคา๎ 
1. การรับรู๎ชื่อตราสินค๎า  
2. การรับรู๎คุณภาพ  
3. ความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า  
4. ความภักดีตํอตราสินค๎า 
5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค๎า  

ปจัจยัทางดา๎นวิถกีารด ารงชวีติ (Lifestyle) 
1. การท ากิจกรรมตํางๆ (Activities)  
2. ความสนใจเป็นพิเศษ และการจัดล าดับ

ความส าคัญของสิ่งตํางๆ (Interests)  
3. ความคิดเห็น (Opinions) ตํออาหารแชํ

แข็ง เป็นต๎น 
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 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด 4 P ได๎แกํ ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด๎านราคา ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดท าหนําย และปัจจัยทางด๎านการสํงเสริมการตลาด (2) ปัจจัยด๎าน
คุณคําในตราสินค๎า (3) ปัจจัยด๎านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งจากกรอบแนวคิดดังกลําวข๎างต๎น ผู๎วิจัยได๎
ท าการศึกษามาจากแนวคิด ทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2548) และ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) 
และนักวิชาการทํานอ่ืนๆ ที่เก่ียวข๎องกับทฤษฎีสํวนประสมทางการตลาด 4P และทฤษฎีที่เกี่ยวข๎อง
กับพฤติกรรมของผู๎บริโภค เป็นต๎น 
 
1.9 สมมตฐิาน  
 1.9.1 ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด 4P มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของ
ผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.9.2 คุณคําในตราสินค๎ามีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.9.3 ปัจจัยทางด๎านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง
ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” 

ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าพร้อมทั้งรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าในตราสินค้า  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมการตลาดถือเป็นเครื่องมือทางการตลาดอย่างหนึ่งที่หน่วยธุรกิจน ามาประยุกต์ใช้

เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดของตนเอง ความหมายของส่วนประสมการตลาดได้มีผู้ให้
ความหมายดังนี้ 

วารุณี ตันติวงศ์วาณิช (2546) ได้กล่าวถึงทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดนั้น เป็น
กระบวนการที่ผู้บริหารบริษัท ได้น าเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความต้องการ พร้อมทั้ง
สร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มผู้บริโภคเปูาหมาย ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยทุกสิ่งทุก
อย่างที่บริษัทใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการเป็นตัวแปรทางการตลาด
ที่สามารถควบคุมได้ 4 ประการซึ่งบริษัทจ าต้องน ามาร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาด
เปูาหมาย 

สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537, หนา้ 30-31) ให้ความเห็นว่าส่วนประสมการตลาดในการด าเนิน
ธุรกิจทุกประเภทมักมีปัจจัยเข้ามากระทบโดยเฉพาะการด าเนินงานด้านการตลาด โดยมีปัจจัย 2 
ประเภท คือ ปัจจัยภายในของธุรกิจ (Internal Factors) ซึ่งผู้ประกอบเองการสามารถควบคุมให้
เป็นไปตามนโยบายของกิจการได้ เช่น ส่วนประสมการตลาด การโฆษณาต่างๆ และปัจจัยภายนอก 
(External Factors) ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจ โดยที่ไม่สามารถควบคุมได้ ทั้งนี้หน่วย
ธุรกิจต้องมีแผนการแก้ไขปัจจัยภายในให้สอดคล้องกับปัจจัยภายนอก เช่น ความเป็นไปของ
สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ ณ ปัจจุบัน ระบบสังคมการเมืองในขณะนั้น หรือแม้แต่หน่วยธุรกิจอ่ืนๆ 
และเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541, หน้า 35-36) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน 
ดังต่อไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งของหรือผลิตภัณฑ์ที่หน่วยธุรกิจผลิตขึ้นเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ผลิตภัณฑ์ที่หน่วยธุรกิจผลิตขึ้นนั้นอาจมีตัวตน
หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย ลักษณะของสินค้า การบริการต่างๆ 
แนวคิด สถานที่ เป็นต้น ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) ต่อ
ผู้บริโภคเอง  
 การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
  1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่าง
ทางการแข่งขันในการผลิต (Competitive Differentiation) 
  1.2 พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
เช่นประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ 
  1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของผู้บริโภคเปูาหมาย 
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
  1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของเงินโดยที่ราคาเป็น P ตัวที่สองที่
เกิดข้ึนมาถัดจากผลิตภัณฑ์ และราคาถือเป็นต้นทุน (Cost) ของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้นๆ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้
ก าหนดกลยุทธ์ราคาต้องค านึงถึง 
  2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) มุมมองของผู้บริโภคอาจพิจารณาถึงการยอมรับ
ของผู้บริโภคในคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์ 
  2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องทั้งหมด 
  2.3 ลักษณะของการแข่งขัน 
  2.4 ปัจจัยอื่นๆ ในระยะเวลาหนึ่ง 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ลักษณะโครงสร้างของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ประกอบด้วยกิจกรรมต่างๆ ที่ใช้เพื่อขนส่งผลิตภัณฑ์และบริการจากหน่วยธุรกิจกระจายไปยังที่
จ าหน่ายต่างๆหน่วยงานที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด คือ หน่วยงานด้านการตลาดของแต่ละธุรกิจ ด้าน
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กิจกรรมที่ส่งเสริมให้การกระจายตัวผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ระบบขนส่ง ระบบคลังสินค้า การจัด
จ าหน่าย และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง ทั้งนี้ช่องทางการจัดจ าหน่ายยังประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  
  3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง ลักษณะ
สายการผลิตภัณฑ์หรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังท้องตลาด โดยช่องทางการจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยผู้ผลิต บุคคลกลาง และผู้บริโภค หรือหน่วยของอุตสาหกรรม เป็นต้น 
  3.2 ระบบสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าเข้าสู่ตลาด (Market Logistics) โดยกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคนั้น การกระจายตัวผลิตภัณฑ์จะ
ประกอบด้วยระบบที่ส าคัญดังนี้ 
   3.2.1 การขนส่ง (Transportation) 
   3.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
   3.2.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายและ
ผู้ซื้อ เพื่อสร้างความรู้สึก ความต้องการ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้ซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจ
ใช้พนักงานขายท า การขาย (Personal Selling) โดยเลือกใช้เครื่องมือที่มีความหลากหลายและ
หลักการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารแบบประสมผสารกัน (Integrate Marketing Communication) 
ทั้งนี้ต้องพิจารณาถึงความเหมาะสมของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ ของบริษัทอ่ืนๆ โดยทั้งหมดสามารถ
บรรลุจุดมุ่งหมายได้ เครื่องมือส่งเสริมที่ส าคัญ ได้แก่ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ และ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการ
โฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 
   4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธ์
วิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) 
   4.1.2 กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
  4.2 การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เป็นการแจ้งข่าวสารและกิจกรรมเพ่ือจูง
ใจผู้บริโภค โดยใช้ทรัพยากรด้านบุคคล โดยส่วนนี้จะเกี่ยวข้องกับ 
   4.2.1 กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
   4.2.2 การจัดการหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึงกิจกรรมการส่งเสริม
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน และการให้ข่าวสารและประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถ
กระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซื้อ โดยผู้บริโภคข้ันสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางการ
ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  
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   4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
   4.3.2 การกระตุ้นบุคคลกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่บุคคลกลาง 
   4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
  4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ หมายถึงความพยายามที่มีการวางแผนโดย
องค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่ง
ของการประชาสัมพันธ์ 
  4.5 การตลาดทางตรงและการตลาดเชื่อเมตร เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภค
แบบเปูาหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงต่อผลิตภัณฑ์ ตลอดจนวิธีการต่างๆ ที่
นักการตลาดใช้เป็นแบบจ าลองการสร้างหลักการส่งเสริมการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ โดยตรงกับผู้ซื้อ ท า
ให้เกิดการตอบสนองได้ทันที ได้แก่ 
   4.5.1 การขายทางโทรศัพท์ 
   4.5.2 การขายโดยใช้จดหมายตรง 
   4.5.3 การขายโดยใช้แคตตาล็อก (Catalogue) 
   4.5.4 การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ผู้บริโภคมีกิจกรรม
การตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ เป็นต้น 
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ภาพที่ 2.1: แสดงองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) เพ่ือสนองความต้องการของ 
              การตลาดเปูาหมาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). Upper Sanddle River, New  
   Jersey: Prentice Hall. 
 
 

สว่นประสมทางการตลาด 
Marketing Mix 

สนิคา้(Product) 
1. คุณภาพ 
2. ลักษณะ 
3. สินค้าให้เลือก 
4. รูปแบบ 
5. ตรายี่ห้อ 
6. การบรรจุหับห่อ 
7. ขนาด 
8. บริการ 
9. การับประกัน 

การจดัจ าหนา่ย(Place) 
1. ช่องทาง 
2. ความครอบคลุม 
3. ท าเลที่ตั้ง 
4. สินค้าคงเหลือ 
5. การขนส่ง 
6. การคลังสินค้า 

ตลาดเปาูหมาย 
(Target Market) 

ราคา(Price) 
1. ราคาสินค้าในรายการ 
2. ส่วนลด 
3. ส่วนยอมให้ 
4. ระยะเวลาการช าระเงิน 
5. ระยะเวลาการให้สินเชื่อ 
6. นโยบายและกลยุทธ์

ราคา 

การสง่เสริมการตลาด 
(Promotion) 

1. การโฆษณา 
2. การขายโดยใช้พนักงาน 
3. การส่งเสริมการขาย 
4. การประชาสัมพันธ์ 
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อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์ (2547, หน้า 110) มีความเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) หมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ร่วมกันในการวางแผนกลยุทธ์ เพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด คือ การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เครื่องมือการตลาด 4 
ประการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเรียกสั้นๆ ว่า 4Ps โดยส่วนประสมทางการตลาดแต่ละ
ด้านมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ เป็นเครื่องมือพ้ืนฐานของ ส่วนประสมทางการตลาดซึ่งอาจจะหมายถึง สินค้า
หรือ บริการ ก็ได้ ส่วนของสินค้าส าเร็จรูปจะหมายถึงคุณภาพของสินค้า รูปแบบ ความหลากหลาย 
คุณลักษณะ ตราสินค้า และบรรจุภัณฑ์ รวมถึงบริการต่างๆ ที่เสนอร่วมไปกับสินค้า เช่น การ
ฝึกอบรม การขนส่ง และการซ่อมแซมดูแล เป็นต้น ส่วนของบริการเสริมนี้จะสามารถเพ่ิมความ
ได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่งในตลาดปัจจุบันได้ดีขึ้น 

2. ราคา นับเป็นเครื่องมือที่ส าคัญเพราะเป็นส่วนที่ผู้บริโภคต้องจ่ายในการซื้อสินค้านั้นการ
ตั้งราคาจะขึ้นกับวัตถุประสงค์ทางบริษัท ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 6 อย่าง คือ เพื่อความอยู่รอด
เพ่ือให้ได้ก าไรมากที่สุด เพ่ือให้ได้รายได้มากที่สุด เพ่ือให้ได้อัตราการเติบโตมากที่สุดเพื่อตลาดบน
เท่านั้น หรือเพ่ือเป็นผู้น าในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

3. การจัดจ าหน่าย หรือช่องทางการตลาด จะรวมกิจกรรมต่างๆ ที่บริษัทได้ท าข้ึน เพ่ือให้
สินค้ามีในตลาดและท าให้ผู้บริโภคเปูาหมายสามารถหาซื้อได้สะดวก บริษัทต้องเลือกช่องทางในการ
จัดจ าหน่าย ซึ่งอาจใช้ตัวกลางเป็นผู้จัดจ าหน่ายโดยต้องมีความสามารถในการให้ข้อมูลข่าวสาร การ
ส่งเสริมการขายการต่อรอง การสั่งสินค้า การเงิน การรับความเสี่ยง การจ่ายเงิน เป็นต้น ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายจ าเป็นต้องค านึงถึงการเลือกตัวกลางได้อย่างถูกต้อง และความสามารถท่ีกระตุ้นให้
ตัวกลางสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล โดยต้องสร้างความสัมพันธ์กัน 

อย่างเป็นหุ้นส่วนธุรกิจในระยะยาว ซึ่งสามารถสร้างผลก าไรให้แก่ทั้งสองฝุายได้ แต่ละ
ช่องทางการตลาดต้องมีการประเมินผลเป็นระยะๆ โดยเปรียบเทียบกับมาตรฐานที่ตั้งไว้และอาจมีการ
ปรับเปลี่ยนมาตรฐาน เมื่อเงื่อนไขของตลาดเปลี่ยนไป ทุกช่องทางการตลาดจะมีข้อดี ข้อด้อยแตกต่าง
กันไป และอาจก่อให้เกิดความขัดแย้งในแต่ละช่องทางได้ บริษัทจะต้องพิจารณาศึกษาให้ดีและหาทาง
แก้ปัญหาในจุดต่างๆ ที่เกิดข้ึน 

4. การส่งเสริมการตลาด จะรวมทุกกิจกรรมของบริษัทที่ท าให้เพ่ือสื่อสาร และส่งเสริมการซื้อ
สินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภคเปูาหมาย ซึ่งสามารถใช้ส่วนประสมทางการส่งเสริม (Promotion Mix 
Marketing Communication) คือ การส่งเสริมการขาย การโฆษณา การใช้ทีมขาย การ
ประชาสัมพันธ์และการใช้การขายตรง  
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เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) กล่าวว่าการมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเปูาหมาย และขายในราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการ
จัดจ าหน่ายกระจายสินค้าสอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ความ
พยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยปัจจัย ดังนี้ 
คือ  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเปูาหมายได้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง การมีราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่า
คุ้มค่า 

3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การจัดจ าหน่าย กระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมการซื้อหา และให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การใช้ความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบ
ในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

Kotler (2000) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุ่มเครื่องมือด้าน
การตลาดที่บริษัทน ามาใช้เพื่อการบรรลุวัตถุประสงค์ด้านการตลาดของบริษัทในตลาดเปูาหมายซึ่ง
เป็นส่วนประกอบที่มีอิทธิพลและมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อธุรกิจการตลาดเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ 
นักการตลาดจะก าหนดปรับเปลี่ยน ปรับปรุงแก้ไขได้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม และวัตถุประสงค์
ขององค์การเพ่ือตอบสนองความพอใจและความต้องการของตลาดเปูาหมาย ส่วนประสมทาง
การตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
และการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution)  
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่มีการน าเสนอขายเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค โดยที่ผลิตภัณฑ์นั้นจะมีตัวตนหรือไม่ก็ได้ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ จะต้องประกอบไป
ด้วยผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) คือ จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ให้ประโยชน์ต่อผู้ที่ซื้อโดยตรงรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ คือ ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถจับต้องสัมผัสรับรู้ได้ ในลักษณะ ของรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ ตราสินคา รูปแบบของสินค้าตราสินค้า (Brand) คือ ชื่อ ค าสัญลักษณ์ การออกแบบ เพ่ือ
ระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายที่แตกต่างกันออกไป โดยที่ตราสินค้านั้นจะท าหน้าที่ติดต่อสื่อสาร
เกี่ยวกับคุณสมบัติ จุดเด่นลักษณะของผลิตภัณฑ์ และบอกแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และยัง
เป็นตัวก าหนด ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในความคิดของผู้บริโภค โดยกลยุทธ์ตราสินค้าที่ใช้มาก มีดังนี้ 
  1.1 ชื่อตราเฉพาะ เป็นการตั้งชื่อตราสินค้าให้มีความแตกต่างกัน ของผลิตภัณฑ์ในแต่ละ
ชนิดและ ภาพลักษณ์ท่ีเด่นชัดส าหรับแต่ละผลิตภัณฑ์ โดยไม่ได้รับอิทธิพลจากสินค้าตัวอื่น 
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  1.2 กลยุทธ์หลายตรา เป็นกลยุทธ์ที่พัฒนาตั้งแต่ 2 ตราสินค้าข้ึนไป ส าหรับผลิตภัณฑ์
ชนิดเดียวกัน เหตุผลที่สินค้าหนึ่งใช้ชื่อและตราสินค้าแตกต่างกันก็เพ่ือจะช่วยในการสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ี แตกต่างกันได้ดียิ่งขึ้น 
  1.3 กลยุทธ์ขยายตรา เป็นการใช้ชื่อตราที่ประสบความส าเร็จในตลาด เพื่อน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือผลิตภัณฑ์ที่มีการปรับปรุง โดยที่จะเลือกใช้ตราสินค้าที่มีชื่อเสียงดีอยู่แล้วหรือเป็น
ที่ยอมรับของตลาด 
  1.4 เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) คือ ตราสินค้าท่ีได้รับการคุ้มครองอยากถูกต้อง
ตามกฎหมาย ตราสินค้าอาจจะเป็นชื่อตรา เป็นเครื่องหมายตราธุรกิจที่น าไปจดทะเบียนการค้า เพื่อ
ระบุชื่อสินค้า และปูองกันการเลียนแบบจากบุคคลอ่ืน 
  1.5 การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) คือ กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการออกแบบ การผลิตสิ่ง
บรรจุหรือสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ การบรรจุภัณฑ์ท าหน้าที่ 
   1.5.1 ท าให้เกิดประโยชน์ใช้สอยและประหยัด ค่าใช้จ่ายส าหรับผู้ซื้อ 
   1.5.2 เพื่อการรักษาหรือคุ้มครองผลิตภัณฑ์ 
   1.5.3 ท าหน้าที่เป็นจุดขายตัวสินค้านั้น 
   1.5.4 ข่าวสารเพื่อส่งเสริมการขาย เพื่อสามารถน ามาใช้ได้ 
   1.5.5 ใช้เพ่ือการแจ้งข่าวสาร และติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค 
   1.5.6 ช่วยสร้างลักษณะเฉพาะ ความประทับใจมีภาพลักษณ์เป็นเอกลักษณ์
ให้กับสินค้า 
   1.5.7 ใช้เพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือเปลี่ยนต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่ 
   1.5.8 ใช้เพ่ือการแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม 
  1.6 ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ประโยชน์เพิ่มเติม หรือบริการที่
ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่ไปกับตัวสินค้า ประกอบด้วย การติดตั้ง การขนส่ง การให้สินเชื่อ การให้บริการ
ก่อนหลังการขายอ่ืนๆ 
  1.7 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบัติและ
เงื่อนไขท่ีผู้ซื้อคาดหวังว่าจะได้รับการใช้เป็นข้อตกลงเมื่อมีการซื้อสินค้า 
  1.8 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมายถึง ส่วนของผลิตภัณฑ์
ควบทั้งหมดที่มี การเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนา เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในอนาคต 
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิด
ขึ้นมาถัดจาก ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคาเป็นต้นทุนของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น กลยุทธ์ด้านราคาท่ีจะต้องค านึงถึง คือ  
  2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) 
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  2.2 ต้นทุนสินค้าหรือค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 
  2.3 การแข่งขัน 
  2.4 ปัจจัยอื่นๆ 
 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลของสองฝุาย คือ 
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจจะใช้พนักงาน
ขายท าการสื่อสาร ซึ่งมีหลายแบบ อาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือก็ได้ โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสม ดังนี้ 
  3.1 การโฆษณา (Advertising) 
  3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
  3.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
  3.4 การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 
  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
  3.6 การตลาด เชื่อมตรง (Online Marketing) 
 4. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ และบริการจากองค์การไปสู่ตลาด 
สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ไปสู่ตลาดกลุ่มเปูาหมาย ก็ คือ สถาบันตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย
สินค้าออกสู่ตลาด ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า การเก็บรักษาสินค้าคงคลังซึ่งการจัด
จ าหน่ายสิ้นค้าออกสู่ตลาดประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  
  4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางผลิตภัณฑ์
และหรือกรรมสิทธิ์ ที่ผลิตภัณฑ์ได้ถูกเปลี่ยนมือออกสู่ตลาดในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายซึ่ง
ประกอบด้วย 2 ส่วนนั่นก็ คือ ผู้ผลิตบุคคลกลาง ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
  4.2 การสนับสนุนการกระจายผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง 
ระบบที่เกี่ยวข้องกับ การเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคหรือหน่วยอุตสาหกรรม การ
กระจายตัวผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วยงานที่ส าคัญ ได้แก่ การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษา
คลังสินค้า (Storage) การคลังสินค้า (Warehousing) และการบริการสินค้าคงเหลือ (Inventory 
Management) 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) พิจารณาถึงตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยแบ่งออกได้ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่บุคคลรับรู้ได้ของ
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ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าบุคคลรู้เรื่อง
เหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดบุคคลควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้
ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่าง
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและปูายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบ
ห่อท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ปูายฉลากที่แสดง
ให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้า
คุณภาพสูงหรือสินค้าท่ีปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 
 2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิดราคา
น้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอื่นๆ ส าหรับการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้อง
ส าหรับสินค้าฟุุมเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่า
ของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการ
ตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่า
สินค้าท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่
น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวย
ชั้นดีในห้างสรรพสินค้าท าให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริม
การตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ข่าวสารที่นัก
ตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และ
มันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการซื้อเป็นการยืนยันว่าการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 
 จากการศึกษาข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี
ส่วนประสมทางการตลาด 4P หมายถึง รูปแบบของการบริหารข้อมูลและการบริหารองค์กร โดยใช้
หลักการ 4 ประการ คือ (1) การบริหารผลิตภัณฑ์หรือสินค้าและบริการต่างๆ ที่ผู้ประกอบการอาหาร
แช่แข็ง จะต้องให้ความส าคัญกับความสด สะอาด และการผลิตที่มีมาตรฐาน (2) การบริหารจัดการ
ทางด้านราคา ที่จะต้องค านึงถึงต้นทุน และผลตอบแทนจากการก าหนดราคาทางการตลาด เพ่ือให้
เกิดความเหมาะสม และท าให้ผู้บริโภคสามารถซื้ออาหารแช่แข็ง ได้อย่างต่อเนื่อง (3) การบริหารงาน
ทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่จะต้องท าให้อาหารแช่แข็ง มีสถานที่ในการจัดจ าหน่ายที่ดี มีการ
อ านวยความสะดวกต่างๆ ให้กับผู้บริโภค (4) การบริหารงานเพื่อการส่งเสริมการตลาด เพ่ือท าให้
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ผู้ประกอบการอาหารแช่แข็ง สามารถก าหนดกลยุทธ์ในการบริหารงาน และก าหนดรูปแบบของ
การค้า เพ่ือท าให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อของผู้บริโภคให้มากยิ่งขึ้น 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัคณุคา่ในตราสนิคา้ 
 จินตวีร์ เกษมศุข (2556, หน้า 1-2)  ได้มีสรุปถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าในตราสินค้า ซ่ึง
จะมีองค์ประกอบที่ส าคัญ ประกอบด้วย  
 - ภาพลักษณ์ทางด้านสถาบัน องค์กร (Institution) ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคจะมีมุมมอง
ต่อผู้ให้บริการหรือสถานบัน และองค์กรต่างๆ ที่ท าการผลิตอาหารแช่แข็ง เช่น องค์กร CP หรือ
องค์กรทางการค้าอ่ืนๆ เป็นต้น  
 - ภาพลักษณ์ทางด้านผู้บริหาร (Management) ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคจะพิจารณาถึง
ความมีชื่อเสียง และประสบการณ์จากผู้บริหารในองค์กรต่างๆ ว่า มีความสามารถ มีประวัติความ
เป็นมาต่อการบริหารงานอย่างไร  
 - ภาพลักษณ์ทางด้านการกระท าต่อประชาชนหรือผู้บริโภค (Action) เป็นภาพลักษณ์ที่ผู้
ให้บริการอาหารแช่แข็ง จะมีการแสดงออกมาเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้ันตอนในการปฏิบัติงาน 
ขั้นตอนในการผลิตอาหารแช่แข็ง รวมถึงภาพลักษณ์อ่ืนๆ อันจะส่งผลท าให้ผู้บริโภคได้รับทราบว่า ผู้
ให้บริการอาหารแช่แข็ง มีความเอาใจใส่ต่อผู้บริโภค เช่น การโฆษณาเพ่ือบอกถึงคุณภาพของอาหาร
แช่แข็ง ว่ามีมาตรฐาน และมีการผ่านกระบวนการตรวจสอบต่างๆ ในขั้นตอนการผลิตอย่างครบถ้วน 
 - ภาพลักษณ์ทางด้านความดี ความงาม (Goodness) เป็นภาพลักษณ์ที่ผู้ให้บริการอาหารแช่
แข็ง จะแสดงออกมาเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับทราบ เช่น ภาพลักษณ์ที่แสดงถึงความซื่อตรง และการ
ตอบสนองต่อผู้บริโภค เช่น ในกรณีที่อาหารมีรสชาต ไม่ตรงตามมาตรฐาน หากผู้บริโภคได้รับ
ประทานแล้ว การขอคืนเงิน หากผู้ให้บริการอาหารแช่แข็ง ได้พิจารณาแล้วว่า เป็นความผิดพลาดมา
จากกระบวนการผลิต ผู้ให้บริการอาหารแช่แข็ง ก็จะต้องมีการคืนเงิน หรือให้ความรับผิดชอบต่อการ
กระท าความผิดดังกล่าว เป็นต้น 
 - ภาพลักษณ์ทางด้านบุคลากรขององค์กร (Employee) เป็นภาพลักษณ์ที่เก่ียวข้องกับ
ผู้ปฏิบัติงานในองค์กรต่อการให้บริการหรือการผลิตอาหารแช่แข็งต่างๆ เป็นต้น เช่น การที่บริษัท
อาหารแช่แข็ง มีการน าเสนอความสามารถในการผลิตอาหารแช่แข็ง โดยพนักงานที่มีความช านาญ ก็
จะท าให้ผู้บริโภคเกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อบุคลากรที่ปฏิบัติงาน และเกิดความเชื่อมั่นต่ออาหารแช่แข็ง 
ต่อไป  
 นอกจากนี้ ตามการศึกษาของ Ropo (2009, pp. 10-34) พบว่า แนวทางในการส่งเสริมและ
พัฒนาคุณค่าในตราสินค้าที่ส าคัญ จะมีองค์ประกอบ คือ  
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 1. การพิจารณาภาพลักษณ์จากตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์อาหาร
แช่แข็ง เป็นอย่างมาก เช่น รสชาต ความอร่อย หรือการใช้วัตถุดิบต่างๆ เป็นต้น  
 2. ภาพลักษณ์ทางด้านชื่อเสียงหรือคุณค่าในตราสินค้า ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคจะ
พิจารณาในการเลือกซ้ืออาหารแช่แข็งว่า หากอาหารมีราคาหรือปริมาณที่เพียงพอกันของ 2 
ผลิตภัณฑ์ หากผู้บริโภคพบว่า อีกตราสินค้าหนึ่งมีชื่อเสียงมากกว่าอีกตราสินค้า ผู้บริโภคก็จะเลือก
ตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและได้รับการยอมรับมากกว่า 
 3. ภาพลักษณ์ทางด้านการสร้างตราสินค้า ซึ่งตราสินค้าท่ีบริษัทต่างๆ ในอุตสาหกรรมอาหาร
แช่แข็ง จะต้องมีการน าเสนอให้กับผู้บริโภคได้รับทราบนั้น จะต้องเป็นตราสินค้าที่มีรายละเอียด จดจ า
ได้ง่าย และสามารถสะท้อนถึงชื่อเสียงของบริษัทด้วย เพ่ือท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาตัดสินใจซื้อ
อาหารแช่แข็งของผู้บริโภคต่อไป  
 4. ภาพลักษณ์ทางด้านค าม่ันสัญญา ซึ่งหากบริษัทที่ผลิตอาหารแช่แข็ง มีการให้ความ
น่าเชื่อถือ ให้ค าโฆษณา หรือค าสัญญา เช่น บริษัทจะมุ่งจะใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐาน และมีความ
สะอาด รวมถึงไม่ใส่สารบอร์แร๊ก ก็จะท าให้ผู้บริโภคอาหารแช่แข็ง เกิดความเชื่อถือ และเกิดคุณค่าใน
ตราสนิคา้เพ่ิมมากยิ่งขึ้น  
 นอกจากนี้ จากการศึกษาของแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าในตราสนิคา้นั้น จะสามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ จ าเป็นจะต้องอาศัยองค์ประกอบที่ส าคัญ คือ (1) การรับรู้ตาม
ทัศนคติต่างๆ ของผู้บริโภค (2) การรับรู้ตามพฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภค (Walgren, 1995 และ 
Martin & Brown, 1991) โดยการรับรู้ดังกล่าวนั้น มาจากการศึกษาตามแนวคิดการรับรู้คุณค่าในตรา
สินค้า (Brand Equity) ของ Aaker (1991) ที่มีปัจจัยต่างๆ 5 ประการ คือ  
 1. การรับรู้ชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) เป็นการรับรู้ที่ผู้บริโภคจะต้องมีการ
ตระหนักรู้ถึงตราสินค้าของตน ว่ามีรูปลักษณ์ หรือลักษณะของตราสินค้า สีสัน ของตราสินค้าต่างๆ  
 2. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพ
ของสินค้าต่างๆ เช่น สินค้าประเภทรองเท้าท่ีจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าโรบินสัน ซึ่งจะต้องเป็นสินค้า
เกรด A มีตราสัญลักษณ์หรือยี่ห้อที่มีชื่อเสียง เป็นต้น 
 3. ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) เป็นการที่ผู้บริโภค มีการรับรู้ว่า 
สินค้าต่างๆ มีคุณลักษณะ หรือคุณสมบัติที่มีความแตกต่างกับตราสินค้าประเภทอ่ืนอย่างไร 
 4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีเคยมีการซื้อสินค้า
ต่างๆ ไปแล้ว และมีทัศนคติต่อสินค้าท่ีซื้อไป รวมถึงมีความเชื่อมั่นต่อตราสินค้าที่ซื้อไป อันจะส่งผล
ท าให้ในอนาคต ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อสินค้าในสถานที่แห่งนี้ต่อไป 
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 5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) เป็นการรับรู้
ที่บริโภคจะพิจารณาถึงสิทธิบัตร เครื่องหมายทางการค้า และช่องทางการจัดจ าหน่ายต่างๆ ของ
อาหารแช่แข็ง เป็นต้น  
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์เป็นองค์ประกอบที่บริษัทธุรกิจ
ทางด้านอาหารแช่แข็ง จะต้องให้ความส าคัญ และมีการน าเสนอข้อมูลต่างๆ ให้กับผู้บริโภคได้รับ
ทราบ โดยอาศัยองค์ประกอบที่ส าคัญในหลายประการ เช่น ชื่อเสียงของบริษัทหรือองค์กรต่างๆ 
รวมถึงคุณภาพของอาหารแช่แข็ง เป็นต้น เพื่อท าให้เกิดเป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง
ของผู้บริโภคมากท่ีสุด  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัรปูแบบการด ารงชวีติ 
 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ในการศึกษาของ สุวรรณา อัครขจรไชย (2553, หน้า 
9-13) พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) นั้น เป็นรูปแบบที่เก่ียวข้องกับบุคคลในการ
ด ารงชีวิต ที่จะต้องอาศัยเวลา และค่าใช้จ่าย (Engle, et al., 1995 อ้างใน สุวรรณา อัครขจรไชย, 
2553, หน้า 9) ประกอบกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากกลไกการ
ประสมผสานของลักษณะเฉพาะตัวและประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค แต่ละรายมาปฏิสัมพันธ์กับ
สภาวะแวดล้อมทางสังคม ซึ่งส่งผลสู่วิถีการปฏิบัติ หรือพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละช่วงของวงจร
ชีวิตในที่สุด (Allen, Karen & Susan, 1992 อ้างในสุวรรณา อัครขจรไชย, 2553, หน้า 10) ซึ่งจะมี
เกณฑ์ในการก าหนดเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ประกอบด้วย  
 1. เกณฑ์ตามแนวนอน (Horizontal Dimension) ทีม่ีรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
ในคุณลักษณะที่ส าคัญ เช่น การด ารงชีวิตที่จะยึดถือความเชื่อ หลักเกณฑ์เป็นแนวทางก าหนดการ
ตัดสินใจของตนมากกว่าที่จะใช้ความรู้สึกเหตุการณ์ หรือความพอใจเป็นเกณฑ์ ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะท า
การซื้อสินค้าโดยอิงกับทัศนะของเขาท่ีมีต่อโลกที่ล้อมรอบตัวของบุคคล หรือการด ารงชีวิตที่จะยึดถือ
การกระท า ความเห็นชอบ และความคิดเห็นของผู้อื่นที่มีต่อตนเป็นส าคัญ หรือจะกระท าเพ่ือให้ผู้อื่น
ชอบพอ ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเป็นผู้ที่ซื้อสินค้าโดยอิงกับปฏิกิริยาและความคิดเห็นของผู้อ่ืน และการ
ด ารงชีวิตที่ผู้ที่อยากจะท ากิจกรรมทางสังคมและสิ่งแวดล้อม ต้องการมีประสบการณ์ใหม่ๆ ที่
หลากหลายรวมทั้งต้องการเสี่ยงภัย ดังนั้นผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเป็นผู้ที่ถูกผลักดันให้ท าการซื้อสินค้า
เพราะปรารถนาในความหลากหลายและต้องการจัดการกับความเสี่ยงภัย เป็นต้น 
 2. เกณฑ์ตามแนวตั้ง (Vertical Dimension) จะใช้ทรัพยากรของผู้บริโภค (Consumer 
Resources) เป็นเกณฑ์ในการแบ่ง แบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ ระดับทรัพยากรน้อยที่สุด (Abundant 
Resource) กับระดับทรัพยากรมากที่สุด (Minimal Resource) ดังนั้น ในการศึกษาดังกล่าวข้างต้น 
การท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
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ของผู้บริโภคนั้น สุวรรณา อัครขจรไชย (2553, หน้า 13) ได้สรุปว่า ในการท าตลาด ควรมีการแบ่ง
ส่วนตลาดผู้บริโภคตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Segmentation) อย่างเหมาะสม โดย
อาศัยปัจจัยทางด้านสถานภาพต่างๆ เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ประสบการณ์ 
สถานภาพการสมรส และอ่ืนๆ เป็นต้น ประกอบกับควรมีการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภคตามรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle Segmentation) คือ การน าเอาหลักการและแนวคิดทฤษฎีต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 
เช่น ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมาใช้ในการท าตลาด และควร
มีการสร้างตราตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Branding) โดยมุ่งเน้นองค์ประกอบที่ส าคัญ 
คือ (1) การสร้างจุดเด่นในตราสินค้าต่างๆ (2) การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหนือกว่ากลยุทธ์ของ
คู่แข่ง (3) การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดแบบบูรณาการ เป็นต้น 
 การศึกษาดังกล่าวข้างต้น มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 
145 อ้างใน อภิญญาธรรม จรูญกลรักษ์, 2554, หน้า 13-16) กล่าวว่า รูปแบบการด ารงชีวิต เป็นการ
ใช้ชีวิตของบุคคลต่างๆ ที่จะแสดงถึงความสนใจของบุคคล และน าเสนอออกมาเป็นลักษณะของการ
ด ารงชีวิต โดยจากการศึกษาของ แอสเซล (Assael. 1995 อ้างใน อภิญญาธรรม จรูญกลรักษ์, 2554, 
หน้า 13) ได้มีการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการด ารงชีวิต คือ ลักษณะของความเป็นอยู่ของบุคคล ที่ได้
แสดงออกมาจากผ่านกิจกรรมต่างๆ (Activities) ตามความสนใจของตนเอง และการศึกษาของ
Plummer (1974) ได้ศึกษาว่า การด ารงชีวิต เป็นการแสดงออกทางสังคมและอารมณ์โดยอาศัยการ
เลียนแบบจากบุคคลรอบข้าง เช่น บิดา มารดา เพ่ือน เป็นต้น ประกอบกับ Berkman, Lindquist & 
Sirgy (1997 อ้างใน อภิญญาธรรม จรูญกลรักษ์, 2554, หน้า 13-14) ได้อธิบายลักษณะของรูปแบบ
การด าเนินชีวิต คือ  
 1. รูปแบบการด าเนินชีวิตได้รับอิทธิพลมาจากกลุ่ม รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคล
ได้รับอิทธิพลมาจากหลายปัจจัย โดยกลุ่มทางสังคมที่บุคคลมีปฎิสัมพันธ์ด้วยนับเป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลเป็นอย่างมาก เช่น กลุ่มเพื่อน ครอบครัวบุคคลส าคัญ
ในชีวิต  
 2. รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล บุคคลจะแสดงของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งก็มีความเป็นไปได้ที่บุคคลจะสามารถคาดคะเนพฤติกรรมต่างๆของบุคคลนั้นได้ เช่น บุคคล
ที่มีแนวคิดท่ีรักอิสระ และต้องการที่จะมีสิทธิ เสรีภาพต่างๆ เป็นต้น  
 3. รูปแบบการด าเนินชีวิตสามารถบอกจุดศูนย์กลางของความสนใจของบุคคล (Center of 
Interest) ท าให้บุคคลสามารถคาดคะเนความสนใจประเภทต่างๆ ได้ และสามารถด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดได้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค เป็นต้น  
 4. รูปแบบการด าเนินชีวิตแปรผันตามการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เช่น ในสังคมปัจจุบันมี
รูปแบบของการบริโภคอาหารที่แตกต่างกัน มีการน าสินค้าประเภทอาหารแช่แข็ง เข้ามาจ าหน่ายใน
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ร้านค้าสะดวกซื้อ และร้านค้าทั่วไป รวมถึงการที่บุคคลจะมีการใช้เวลาที่เร่งรีบ จนท าให้ไม่มีเวลา
เพียงพอต่อการเข้ามารับประทานอาหารที่ปรุกสุกใหม่ๆ เป็นต้น  
จากการศึกษาดังกล่าวข้างต้น มีความสอดคล้องกับการศึกษาของ Engel, Blackwell & Miniard 
(1993 อ้างใน อภิญญาธรรม จรูญกลรักษ์, 2554, หน้า 13-14) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต จะมีองค์ประกอบที่ส าคัญ 3 ประการ คือ  
 1. กิจกรรม ที่แสดงถึงการแสดงออกอย่างเด่นของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าและบริการต่างๆ  
 2. ความสนใจ ที่แสดงถึงความสนใจในบางวัตถุประสงค์ของสินค้าและบริการต่างๆ ที่บุคคล
แต่ละคนให้ความส าคัญ และให้ความสนใจที่จะเข้ามาเลือกซื้อ  
 3. ความคิดเห็น ที่แสดงถึงความคิดของบุคคลอันส่งผลมาจากค่านิยม ประสบการณ์ ความ
คาดหวัง และลักษณะทางสภาพแวดล้อม เป็นต้น   
ซึ่งในการศึกษาดังกล่าวนั้น เป็นกระบวนการของการศึกษาตามรูปแบบการด าเนินชีวิต คือ กิจกรรม 
ความสนใจ และความคิดเห็น (Activities, Interests & Opinions; AIO) และมีการศึกษาเกี่ยวกับ
วิธีการวัดรูปแบบของการด าเนินชีวิต สามารถน าเสนอได้ดังตารางต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 2.1: แสดงลักษณะรูปแบบการด ารงชีวิต (AIOS) และลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
 

กจิกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) 

ความคดิเหน็ (Opinions) ประชากรศาสตร ์
(Demographics) 

การท างาน ครอบครัว ตนเอง อาย ุ
งานอดิเรก บ้าน ปัญหาสังคม การศึกษา 
กิจกรรมสังคม งาน  การเมือง รายได ้

การใช้เวลาว่าง การร่วมกิจกรรม ธุรกิจ  อาชีพ 
การพักผ่อน การพักผ่อน เศรษฐกิจ ขนาดครอบครัว 

สมาชิกคลับ ความนิยม การศึกษา ที่อยู่อาศัย 
การร่วมกิจกรรมชุมชน อาหารแช่แข็ง ผลิตภณัฑ ์ ภูมิศาสตร ์
การเลือกซื้อ สื่อ อนาคต ขนาดของจังหวัด 
กีฬา ความส าเร็จ วัฒนธรรม ขั้นตอนวงจรชีวิตของครอบครัว 
อื่นๆ อื่นๆ อื่นๆ อื่นๆ 

 
ที่มา: อภิญญาธรรม จรูญกลรักษ์.  (2554).  การเปิดรับสื่อ รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรม 
       ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในการลดภาวะโลกร้อน.  สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต,    
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 



 30 

  จากการของอดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) นั้น ท าให้ผู้วิจัยสามารถสรุปข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบ
การด าเนินชีวิต หมายถึง การที่บุคคลจะเข้ามาท ากิจกรรมต่างๆ ตามลักษณะการด ารงชีวิตที่ได้รับมา
จากประสบการณ์ ค่านิยม ลักษณะสภาพแวดล้อม รวมถึงได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ขนาดครอบครัวต่างๆ ซึ่งจะแบ่งออกเป็น 3 
ลักษณะ คือ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) เป็นต้น 
         ดังนั้น จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยพบว่า ในการท าตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรม
อาหารแช่แข็งนั้น ผู้ประกอบการ เจ้าของกิจการ หรือบุคคลที่เกี่ยวข้อง จะต้องมีการศึกษาถึง
กลุ่มเปูาหมายของผู้ซื้ออาหารแช่แข็งอย่างชัดเจน และจะต้องมีการศึกษาถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) ว่า เป็นกลุ่มท่ีมีการด ารงชีวิตในแบบใด เช่น กลุ่มเมือง กลุ่มชนบท เพื่อท าให้
ผู้ประกอบการต่างๆ สามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม สามารถน าเสนอการขายสินค้า
ที่เป็นอาหารแช่แข็งต่างๆ ได้อย่างมีผลก าไรสูงสุดต่อไป 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีจุดประสงค์เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคใน
แต่ละด้านเพ่ือที่จะจัดการวิธีการทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาด
หรือสิ่งกระตุ้นอื่นๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคท่ีผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ทั้งนี้
นักการตลาดต้องค้นหาว่าลักษณะของผู้บริโภคและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง การศึกษา
ถึงลักษณะของผู้บริโภคท่ีเป็นเปูาหมายจะมีประโยชน์ส าหรับนักการตลาด คือ ทราบความต้องการ
และลักษณะของผู้บริโภค 

ความหมายของกระบวนการตัดสนิใจซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สืบชาติ อันทะไชย (2552, หน้า 163) กล่าวว่า

กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน อันจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
สามารถแสดงได้ดังตารางต่อไปนี้  
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ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค   
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ที่มา: สืบชาติ อันทะไชย.  (2552).  การบริหารการตลาด.  อุดรธานี: คณะวิทยาการจัดการ  
        มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี. 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ 5 กระบวนการ คือ การตระหนักถึง
ความต้องการ (Need Recognition) ที่ผู้บริโภคจะต้องตระหนักว่าความต้องการของตนเองเป็น
อย่างไร และความต้องการดังกล่าว จะเริ่มต้นมาจากแรงผลักดันอย่างไร ที่มาจากประสบการณ์ และ
จากเหตุการณ์ต่างๆ ที่ประสบพบว่า หลังจากนั้น ผู้บริโภคก็จะแสวงหาข่าวสาร (Information 
Search) เพ่ือศึกษาว่า สินค้าและบริการที่ตนเองต้องการนั้น เป็นอย่างไร ทั้งทางบวกและทางลบ อัน
จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ว่าจะตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการอย่างไร และหากผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อแล้ว (Purchase Decision) ก็จะ
พิจารณาว่าภายหลักจากท่ีซื้อสินค้าและบริการนั้น พฤติกรรมหลังซื้อ (Post purchase Behavior) 
หรือว่าพึงพอใจต่อการซื้อสินค้าและบริการที่ซ้ือมาเป็นอย่างไร และหากเกิดความพึงพอใจ ผู้บริโภคก็
จะซื้อสินค้าและบริการนั้นต่อไป  

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 164) ให้แนวทางของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคมี
องค์ประกอบดังต่อไปนี้ 

1. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ขั้นตอนการประเมินผู้บริโภคจะสร้างความตั้งใจ
ซื้อขึ้น โดยทั่วไปการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมักจะท าการซื้อตราที่ชอบมากท่ีสุด แต่ทว่า มีปัจจัย 2 
ประการ อาจเข้ามาขวางระหว่างความตั้งใจซื้อกับการตัดสินใจซื้อ 

ปัจจัยแรก คือ ทัศนคติของผู้อ่ืน เช่น การที่บุคคลรอบข้างให้ความส าคัญกับการซื้อสินค้าที่มี
ราคาถูก ก็จะชักชวนให้ผู้ซื้อ มีการซื้อสินค้าท่ีมีราคาถูกเหมือนกัน ปัจจัยที่สอง คือ ปัจจัยทาง

การตระหนักถึง 
ความต้องการ 

 

การเสาะ 
แสวงหาข่าวสาร 

 

การประเมิน 
ทางเลือก 

 

การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 
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สถานการณ์ที่คาดไม่ถึง ผู้บริโภคอาจสร้างความตั้งใจซื้อขึ้นมา โดยอิงปัจจัยต่างๆ เช่น รายได้ท่ีคาดว่า
จะได้รับราคาท่ีคาดหมาย และคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่คาดว่าจะได้รับ อย่างไรก็ดี เหตุการณ์ที่
คาดไม่ถึงอาจเปลี่ยนความตั้งใจซื้อได้การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคอาจต้องท าการตัดสินใจย่อย 5 
ประการ เพ่ือการซื้อสินค้าได้แก่การตัดสินใจเลือกตรา ตัดสินใจเลือกผู้ขาย ตัดสินใจเลือกจ านวน 
ตัดสินเลือกจังหวะเวลาและการตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการจ่ายเงิน แต่การซื้อสินค้าที่ใช้ทุกวันเกี่ยวข้อง
กับการตัดสินใจซื้อน้อยกว่านี้ เช่น การซื้อน้ าปลา นาย ก. อาจคิดนิดหน่อยในเรื่องของผู้ขาย และ
วิธีการจ่ายเงิน เป็นต้น 

2. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากท่ีมีการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะ
เกิดความพอใจหรือไม่พอใจ และจะก่อพฤติกรรมหลังการซื้อขึ้น ปัญหาอยู่ที่ว่าอะไรเป็นตัวก าหนดว่า
ผู้บริโภคพอใจหรือไม่พอใจในการซื้อ ค าตอบก็ คือ ขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหมาย
ของผู้บริโภคกับการปฏิบัติการของสินค้า ถ้าสินค้าน้อยกว่าความคาดหมาย ผู้บริโภคจะผิดหวัง ถ้าตรง
กับความคาดหมายผู้บริโภคจะพอใจ ถ้าดีเกินความคาดหมายผู้บริโภคจะปลื้มและยินดีมากผู้บริโภค
อิงความคาดหมายไว้กับข่าวสารที่ได้รับ ถ้าผู้ขายอ้างการปฏิบัติงานของสินค้าเกินความเป็นจริง ผลก็ 
คือ ผู้บริโภคจะไม่พอใจ ดังนั้น ผู้ขายจะต้องซื่อสัตย์ในการเสนอข้ออ้างของสินค้าของเขา ถ้าผู้บริโภค
เกิดความพอใจเขาก็จะสร้างความซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ ถ้าไม่พอใจก็อาจจะเลิกเป็นลูกค้าหรือท าการคืน
สินค้า ดังนั้น จะเป็นการฉลาดถ้าบริษัทจะท าการวัดความพอใจของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 

ฐานิสา สรรค์วิทยากุล (2549, หน้า 23 – 24) พฤติกรรมผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับลักษณะทาง
กายภาพและลักษณะทางกายภาพจะถูกก าหนดด้วยสภาพจิตวิทยาโดยสังคมหรือตนเอง รวมถึง
วัฒนธรรมที่แตกต่างของแต่ละท้องถิ่น โดยที่ปัจจัยต่างๆที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ได้แก่ 

1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological Characteristic) เป็นความต้องการข้ึนพ้ืนฐานของ
ผู้บริโภค ซึ่งทุกบุคคลจ าเป็นต้องมีเพ่ือให้สามารถด ารงชีวิตอยู่ได้ การวิเคราะห์ความเปลี่ยนแปลง
ทางด้านสรีระจึงเป็นสิ่งแรกที่ต้องพิจารณาถึง เนื่องจากมีบทบาทมากท่ีสุดในการตัดสินใจของผู้บริโภค 

2. สภาพจิตวิทยา (Psychological Condition) คือ ลักษณะของความต้องการของแต่ล่ะ
บุคคลที่เกิดจากสภาพจิตใจที่แตกต่างกัน โดยอาจเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยรวม 

3. ครอบครัว (Family) คือ กลุ่มสังคมระดับแรก โดยครอบครัวเป็นแหล่งให้ความรู้ อบรม
และสร้างประสบการณ์ของบุคคลให้แตกต่างกัน ถ่ายทอดลักษณะนิสัย ครอบครัวจึงมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภค 

4. สังคม (Social) ระบบสังคมเป็นสิ่งที่อยู่รอบตัวของแต่ละบุคคล ซึ่งจะมีผลท าให้บุคคลนั้น
ต้องปฏิบัติตัวสอดคล้องกับลักษณะของสังคมนั้นๆ ซึ่งแต่ละชนชั้นก็จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
ออกไป 
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5. วัฒนธรรม (Culture) คือ วิถีชีวิตที่บุคคลในสังคมยอมรับ ยินดี และพร้อมใจประพฤติ
ปฏิบัติพร้อมกัน 

ปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
1. ความต้องการและความจ าเป็นโดยรวมของผู้บริโภค ความจ าเป็นใช้ส าหรับสินค้าที่จ าเป็น

ต่อการด ารงชีพ โดยความปรารถนาถือว่าเป็นความต้องการในด้านจิตวิทยาที่มีผลอย่างมาก ดังนั้น
ความจ าเป็นและความต้องการจะท าให้หน่วยงานของธุรกิจด้านการตลาดสามารถจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ได้ โดยที่สินค้าและบริการเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ 

2. แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง ความรู้สึกถึงบางสิ่งบางอย่างที่อยู่ภายในตัวของบุคคลที่
ส่งผลท าให้บุคคลต้องกระท า หรือแรงขับเคลื่อนที่อยู่ภายในของบุคคลที่กระตุ้นให้บุคคลมีการกระท า 
โดยแรงจูงใจนั้นมีพ้ืนฐานมาจากความจ าเป็น และความจ าเป็นเมื่อเกิดเป็นความรุนแรงขึ้นในใจจน
เกิดเป็นความต้องการ การที่ผู้บริโภคจะได้รับการจูงใจได้จะต้องอยู่ภายใต้เงื่อนไขต่างๆ 

ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ทั้งนี้ด้วยสภาพเศรษฐกิจในสภาวะปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา จึงส่งผลให้

เศรษฐกิจของส่วนบุคคลนั้นมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และเศรษฐกิจส่วนบุคคลเองยังเป็น
ตัวก าหนดอ านาจซื้อผู้บริโภค 

1. สภาพทางเศรษฐกิจ (Economy) สิ่งที่ก าหนดอ านาจและลักษณะการซื้อของผู้บริโภค 
เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการในตัวสินค้า เมื่อราคาสินค้าที่มีระดับที่สูงขึ้นจะไม่สามารถซื้อได้ สิ่งนี้ 
คือ ปัจจัยที่จะเป็นตัวช่วยก าหนดพฤติกรรมความต้องการ 

2. ครอบครัว (Family) การตอบสนองต่อความต้องการผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้หน่วยธุรกิจต้องเข้าใจ
ในระบบในครอบครัว คือ ต้องเข้าใจว่าระบบของครอบครัวว่าเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการทางสังคม 
ครอบครัวจึงเป็นพ้ืนฐานในการด ารงชีวิตให้กับผู้บริโภค 

3. สังคม (Social Group) ประกอบด้วยรูปแบบการดารงชีวิต ค่านิยมสังคม และความ
เชื่อถือ โดยหน่วยธุรกิจต้องมองถึงอิทธิพลของสังคมที่มีต่อการอยู่ร่วมกัน โดยเฉพาะเรื่องของระบบ
บรรทัดฐานว่าสิ่งใดที่สังคมยอมรับได้ ตกลงกันได้ และสิ่งใดที่สังคมยอมรับไม่ได้ ตกลงกันไม่ได้ 

4. วัฒนธรรม (Culture) คือ ค่านิยมพ้ืนฐาน การรับรู้ความต้องการ และพฤติกรรมต่างๆ ซึ่ง
เป็นระบบการเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกในครอบครัวและสังคม วัฒนธรรมยังเป็นรูปแบบหรือวิถีชีวิต
ในการด าเนินชีวิตที่ผู้บุคคลส่วนใหญ่ยอมรับ หน่วยธุรกิจต้องรับรู้ว่าวัฒนธรรมของแต่ละสังคมมีความ
แตกต่างกัน 

5. การติดต่อธุรกิจ (Business Contacts) คือ ผู้บริโภคจะได้เจอกับผลิตภัณฑ์ท่ีตนเอง
ต้องการ เกิดความถูกใจ หากสินค้าใดที่ผู้บริโภคได้พบเห็นบ่อยๆ มักมีความคุ้นเคย ส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดความรู้สึกยินดีที่จะใช้สินค้านั้น การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจต้องเน้นในเรื่องของการปฏิบัติให้เกิด
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การพบเห็นในตราสินค้า (Brand Contact) คือ การน าสินค้าไปสู่ผู้บริโภคได้พบเห็น สัมผัส เกิดความ
ชื่นชอบ เป็นต้น 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง จะมี
องค์ประกอบที่ส าคัญ เช่น เกิดขึ้นจากแรงจูงใจในตนเอง หรือแรงจูงใจจากบุคคลรอบข้าง รวมถึง
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ และการรับรู้ว่าอาหารแช่แข็ง ที่ตนเองซื้อมานั้น สามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการของเองอยู่ในระดับใด ซึ่งจะส่งผลท าให้เกิดการสั่งซื้อหรือซื้ออาหารแช่แข็งซ้ าต่อไป
ในอนาคต  

 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง   

ดวงใจ หทัยวิวัฒน์ (2554) ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปของผู้บริโภคในจังหวัด
สุราษฎร์ธานี พบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก เรียงตามล าดับ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
รองลงมา คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านพนักงาน/บุคลากร และด้านราคา ตามล าดับ ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปพบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารส าเร็จรูปของผู้บริโภค ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี และความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาด
กับพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูป พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานและบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

ทวีพร ฤทธิญาติ (2554) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารแช่แข็งพร้อมทานของผู้บริโภคในเขตอ าเภอพระนครศรีอยุธยา โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยซื้อและรับประทานอาหารแช่แข็งพร้อมทาน และอาศัย
อยู่ในเขตอ าเภอพระนครศรีอยุธยา จ านวน 400 บุคคล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ (Pearson Correlation) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) จากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านสังคม 
มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งพร้อมทาน และปัจจัยส่งเสริม
การตลาด และปัจจัยด้านสังคม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งพร้อม
ทานของผู้บริโภคในเขตอ าเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

วิมลมาศ บัวเพชร (2556) ศึกษาคุณลักษณะและความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อแบ
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รนด์ เทสโก้ โลตัสในกรุงเทพมหานคร และศึกษาความแตกต่างทางพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้บริโภคต่อแบรนด์ เทสโก้ โลตัสในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านประสมทางการตลาด 
(ผลิตภัณฑ์/บริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด) ที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้บริโภคต่อแบรนด์ เทสโก้ โลตัสในกรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้บริการห้างเทสโก้ โลตัสในการท ากิจกรรมต่างๆ อาทิ ซื้อสินค้า
อุปโภค บริโภค ธุรกรรมทางการเงิน อื่นๆ  จ านวน 400 บุคคล ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และ รายได้ต่อเดือนไม่มีความแตกต่างกันต่อความภักดีต่อแบรนด์เทสโก้ โลตัส
แต่สถานภาพที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีความแตกต่างกันต่อความภักดีต่อแบรนด์เทสโก้ โลตัส อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้าและบริการและด้านการส่งเสริม
กิจกรรมทางการตลาด มีความแตกต่างกันต่อความภักดีต่อแบรนด์ เทสโก้ โลตัส อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติปัจจัยด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ในด้านของฐานข้อมูลลูกค้า การเก็บรักษาลูกค้าเก่า 
เทคโนโลยี และโปรแกรมทางการตลาดมีความแตกต่างกันต่อความภักดีต่อแบรนด์ เทสโก้ โลตัส 
อย่างก็มีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจ ผู้บริหาร ผู้จัดการ และพนักงานที่ท างานใน
อุตสาหกรรมห้างสรรพสินค้า ค้าปลีกขนาดใหญ่ควรมุ่งเน้นในด้านสินค้า บริการและการจัดท า
โปรโมชั่น อีกทั้งการมุ่งด าเนินการจัดการลูกค้าสัมพันธ์อย่างสม่ าเสมอและควรขยายฐานลูกค้าเก่าให้
มากที่สุดเพ่ือให้เทสโก้ โลตัสเป็นแบรนด์ในใจที่ลูกค้าค านึงถึงเม่ือต้องการใช้บริการเลือกซื้อสินค้าหรือ
ท ากิจกรรมอ่ืนๆ 

รัตน์กัญญา ชีวะปัญญาโรจน์ (2556) ได้ท าการศึกษา เรื่อง อิทธิพลความไว้วางใจของบุคคล
กรุงเทพมหานครที่มีต่ออาหารแช่แข็ง กรณีศึกษา: ผู้บริโภคอาหารแช่แข็งในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
วัตถุประสงค์ของการศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่องอิทธิพลความไว้วางใจของบุคคลกรุงเทพมหานครที่มีต่อ
อาหารแช่แข็งเพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อความไว้วางใจในอาหารแช่แข็ง (2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนผสม
ทางการตลาดกับความไว้วางใจในอาหารแช่แข็งของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (3) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยอื่นๆ ที่มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจในการบริโภคอาหารแช่แข็งของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การศึกษาครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาเป็นกลุ่มที่นับไม่ได้ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง
เพ่ือให้ได้ลักษณะประชากรที่มีความหลากหลายโดยขอความร่วมมือจากผู้บริโภคอาหารแช่แข็งบริเวณ
ตู้จ าหน่ายอาหารแช่แข็งโดยสุ่มกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 บุคคลเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ
แบบสอบถามปลายปิด และการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ใช้โปรแกรมส าเร็จเชิงสถิติด าเนินการวิเคราะห์
โดยใช้เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถามปลายปิด และการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ใช้
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โปรแกรมส าเร็จเชิงสถิติด าเนินการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติตามลักษณะของข้อมูลคือการใช้สถิติเชิง
บรรยายเพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามผลการศึกษาสรุปได้ว่า 

1. จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า รายได้ สถานภาพ และอาชีพเท่านั้นที่มีความ
แตกต่างต่อความไว้วางใจในอาหารแช่แข็งของกรุงเทพมหานคร 

2. จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า มีเพียงผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริม
ทางการตลาด เท่านั้นที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในอาหารแช่แข็งของบุคคลกรุงเทพมหานคร 

3. จากการศึกษาปัจจัยด้านอ่ืนๆพบว่า ทั้งภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อ และความภักดีต่อตรา
ยี่ห้อนั้นมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในอาหาแช่แข็งของบุคคลกรุงเทพมหานคร 

วิวิศน์ ใจตาบ (2556) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจเบเกอรี่  ใช้กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเบเกอรี่จ านวน 
400 บุคคลในกรุงเทพมหานครใน 4 เขต ได้แก่ เขตบางแค เขตธนบุรี เขตคลองเตย เขตบางนา เขต
ละ100 คน ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุและการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ได้ผลสรูปว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภค ปัจจัยการบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอ
รี่ของผู้บริโภค และปัจจัยด้านคุณค่าในตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ชัยสิทธิ์ เอกพงศ์ไพศาล (2555) ได้ท าการศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค ในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจากร้านค้าปลีกแบบสะดวกซื้อ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีการก าหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค และภาพลักษณ์ต่างๆ ที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารอาหารแช่แข็ง และในการศึกษาครั้งนี้ 
เป็นการศึกษาเชิงพรรณนา (Descriptive Research Methodology) รวมถึงเชิงส ารวจ 
(Exploratory Research) ที่จะเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ จากแบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคอาหารแช่แข็งส าเร็จรูปแบบ Ready to Eat จากร้านค้าปลีกแบบสะดวกซ้ือ 
(Convenience Stores) ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง จากการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบตามสะดวกโดยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล ช่วงเดือนมกราคม – กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2554 สถิติท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยการใช้ตารางแจกแจง
ความถี่ เป็นค่า ผลการศึกษาพบว่า  

ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง และมีอายุประมาณ 30 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน
หรือพนักงานบริษัทมากท่ีสุด ประกอบกับส่วนใหญ่จะมีรายได้ประมาณ 1 หมื่นบาท และเป็นผู้ที่มี
สถานภาพโสด ซึ่งในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารแช่แข็งแช่แข็งนั้น กลุ่มตัวอย่างจะให้ความส าคัญกับ
การตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง (Ready to Eat) นั้น คือ จ านวนกล่องหรือถุงท่ีซื้อต่อ
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ครั้ง, ยอดซ้ือต่อครั้ง และร้านที่ใช้บริการ ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเป็นอย่างมาก ส่วนทางปัจจัยด้านภาพลักษณ์ พบว่า ความภักดีต่อสินค้าหรืออาหาร
แช่แข็งนั้น ก็มีผลต่อการตัดสินใจ นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยการให้บริการ คือ กระบวนการให้บริการ 
และพนักงานที่ให้บริการต่อการซื้อขายอาหารแช่แข็ง เป็นต้น  

พวงแก้ว บวรกิจสุธี (2556) ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการไลฟ์สไตล์และปัจจัยส่วนประสม
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั้นบนโทรศัพท์มือถือ โดยใช้ตัวแปรอิสระในการศึกษา
ประกอบด้วย คุณภาพการบริหาร ไสฟ์สไตล์ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ตัวแปรตามในการศึกษาคือ 
การตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั้นบนโทรศัพท์มือถือ ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 บุคคลใน
กรุงเทพมหานครซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เครื่องมือที่ใช้
วิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย Multiple Regression Analysis ผลการศึกษาวิจัยพบว่า 
คุณภาพของการบริการที่ผู้บริโภคได้รับในการใช้แอพพลิเคชั่นมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ไลฟ์
สไตล์ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการใช้แอพพลิเคชั่นมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ส่วนประสมการตาด
ของผู้บริโภคในการนตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่นมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก อิทธิพลของคุณภาพการ
บริการ ไลฟ์สไตล์ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคอย่าง
มีนัยส าคัญ 

การันต์ พุกชัยวานิชย์ (2556) ได้ท าการศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและรูปแบบ
การด าเนินชีวิตที่มีผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งยี่ห้อ พราน
ทะเลในเขตบางแค โดยการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้มีการก าหนดวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือสึกษาปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาด และรูปแบบการด ารงชีวิตของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร ในเขตบางแค กับการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แข็งยี่ห้อ พรานทะเล ในเขตบางแค 
จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก
เก็บเฉพาะผู้ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การแจก
แจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐานใช้สถิติ 
t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และใช้ Pearson Correlation 
Co-efficient ผลการวิจัยพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง มีอายุประมาณ 30 ปีหรือมากกว่า มีการประกอบ
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทมากที่สุด และมีรายได้โดยเฉลี่ยประมาณ 10,000 – 20,000 บาท ซึ่งจะมี
รูปแบบการด ารงชีวิตที่แตกต่างกัน โดยในการเลือกซ้ืออาหารแช่แข็งนั้น กลุ่มตัวอย่างเหล่านี้ จะเลือก
ซื้อจาก ไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น เทสโก้ โลตัส บิ๊กซี มากท่ีสุด เพราะมีอาหารแช่แข็งจ าหน่ายเป็นจ านวน
มาก และเมื่อพิจารณาจากการศึกษาตามส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งยี่ห้อพรานทะเล 
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โดยเฉพาะทางด้านผลิตภัณฑ์ ที่จะต้องมีความสด สะอาด อร่อย และราคาตามมา เป็นต้น ส่วนด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้ มีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน 
เพราะอาหารแช่แข็งสามารถหาซื้อได้ง่าย เป็นต้น 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 การวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ที่จะมุ่งศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารแช่แข็ง ซึ่งจะเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ดังรายละเอียดต่างๆ ที่ส าคัญ ดังนี้  
 
3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
5,686,252 คน (กระทรวงมหาดไทย, 2557)  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน ซึ่งผู้วิจัยใช้สูตรการค านวณของ Yamane (1973) โดยมีรายละเอียดของสูตรดังต่อไปนี้  

 

  
 

     
 

 

        
2)5.0(252,686,51


N

n  

 

             399.97 คน หรือประมาณ 400 คน 
 

เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  N = ขนาดของประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
  e = ค่าเปอร์เซ็นความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง (0.05)  
ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพ่ือการศึกษา คือ จ านวน 400 ชุด 

วธิกีารสุม่ตวัอยา่ง 
 ผู้วิจัยจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Sampling) เป็นการเก็บข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มี
โอกาสพบกับกลุ่มตัวอย่างโดยบังเอิญ และเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มประชากรที่เคยซื้ออาหารแช่แข็ง 
จ านวน 400 คน โดยน าแบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ไปท าการจัดเก็บข้อมูลในการด าเนินการวิจัย
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ต่อไป ประกอบกับการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Stage Sampling) ซึ่งมีล าดับขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที ่1 ผู้วิจัยสุ่มตัวอย่างแบบตามระดับชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยผู้วิจัย
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศชายและเพศหญิง และมีการบริโภคอาหารแช่แข็งจากเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 50 เขต และท าการสุ่มจาก 5 พื้นที่ที่มาจากข้อมูลจากกรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย (2555) คือ (1) กรุงเทพมหานครฝั่งเหนือ ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขต
หลักสี่ เขตบางเขน เขตบางซ่ือ เขตจตุจักร เขตลาดพร้าว เขตบึงกุ่ม เขตวังทองหลาง และเขตห้วย
ขวาง (2) กรุงเทพมหานครฝั่งใต้ ได้แก่ เขตหนองแขม เขตจอมทอง เขตบางบอน เขตบางขุนเทียน 
เขตราษฎร์บูรณะ เขตบางคอเหลม เขตทุ่งครุ เขตยานนาวา (3) กรุงเทพมหานครฝั่งตะวันตก ได้แก่ 
เขตตลิ่งชัน เขตบางพลัด เขตทวีวัฒนา เขตบางกอกน้อย เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ เขตบางแค 
เขตธนบุรีและเขตคลองสาน และ (4) เขตคลองสามวา เขตหนองจอก เขตมีนบุรี เขตลาดกระบัง เขต
สะพานสูง เขตบางกะปิ เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตพระโขนง เขตคันนายาว และเขตบางนา (5) 
กรุงเทพมหานครกลาง ได้แก่ เขตพญาไท เขตดินแดง เขตดุสิต เขตพระนคร เขตราชเทวี เขตป้อม
ปราบศัตรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ์ เขตวัฒนา เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตคลองเตย  

ขั้นตอนที ่2 ผู้วิจัยท าการคัดเลือกโดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 
Sampling) ด้วยการจับฉลาดในแต่ละชั้นภูมิ ทั้งหมด 5 พ้ืนที่ๆ ละ 2 เขต รวมทั้งสิ้น 10 พ้ืนที่ รวม
ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ จ านวน 400 คน  
 
ตารางที่ 3.1: แสดงการเลือกเขตตัวอย่างในแต่ละชั้นภูมิ 

 
เขตพืน้ที ่ จ านวนเขตพืน้ที่ รายชื่อที่เลอืกพืน้ที่ 

ชั้นภูมิที่ 1. กรุงเทพมหานครฝั่งเหนือ 2 สายไหม, หลักสี่ 

ชั้นภูมิที่ 2.กรุงเทพมหานครฝั่งใต้ 2 บางบอน, บางขุนเทียน 
ชั้นภูมิที่ 3.กรุงเทพมหานครฝั่งตะวันตก 2 ตลิ่งชัน, บางกอกน้อย 

ชั้นภูมิที่ 4.กรุงเทพมหานครฝั่งตะวันออก 2 บางกะปิ, บึงกุ่ม 

ชั้นภูมิที่ 5.กรุงเทพมหานครกลาง 2 ดุสิต, พระนคร 
รวม 10 - 
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ขั้นตอนที ่3 ผู้วิจัยท าการการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการแจกแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างแบบง่าย และมีค าถามคัดกรอง คือ ท่านเคยซื้ออาหารแช่แข็งรับประทานหรือไม่ ถ้ากลุ่ม
ตัวอย่างตอบว่า “เคย” ผู้วิจัยจะขอความกรุณาให้ตอบแบบสอบถามต่อไป  
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา   

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ (1) ปัจจัยทางด้านสถานภาพ
ของผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 P ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดท าหน่าย และปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด (3) ปัจจัย
ทางด้านคุณค่าในตราสินค้า (4) ปัจจัยทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) และ (5) การตัดสินใจซื้อ
อาหารแช่แข็ง ประกอบกับแบบสอบถามดังกล่าว ผู้วิจัยจะมีวิธีการสร้างโดยแบ่งออกเป็นขั้นตอน คือ  

3.2.1 ผู้วิจัยท าการศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องตามตัวแปรต่างๆ เช่น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P ปัจจัยทางด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค และปัจจัยอื่นๆ เป็นต้น 

3.2.2 ผู้วิจัยท าการสร้างข้อค าถามต่างๆ โดยแบ่งออกเป็นข้อค าถามที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้ง 
3 ตัวแปร คือ (1) ปัจจัยทางด้านสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 4 P (3) ปัจจัยทางด้านคุณค่าในตราสินค้า (4) ปัจจัยทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
และ (5) การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง 

3.2.3 ผู้วิจัยท าการน าข้อค าถามท่ีสร้างข้ึน ไปน าเสนอและปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือ
น าไปสู่การแก้ไขปรับปรุงต่างๆ เป็นต้น 

3.2.4 ผู้วิจัยท าการน าข้อมูลต่างๆ ที่ได้รับจากค าเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษามาปรับปรุง
แก้ไข ให้ถูกต้อง 

3.2.5 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปท าการหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 40 คน หากพบว่า มีค่ามากกว่า 0.70 แสดงว่า แบบสอบถาม เรื่อง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถน าไปใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริงต่อไป 
การตรวจสอบเครื่องมือ 
  การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นไปน าเสนอและแก้ไขตาม
อาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือท าให้เกิดความถูกต้องของข้อค าถามในแบบสอบถาม 
  การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยท าการหาค่าค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) พบค่าท่ีส าคัญ คือ  
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ตารางที่ 3.2: ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
 

สว่นของค าถาม ค่าอลัฟา่แสดงความ
เชื่อมัน่  
(40 ชดุ) 

ค่าอลัฟา่แสดงความ
เชื่อมัน่  

(400 ชดุ) 

ด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P .863 .890 
ด้านการรับรู้คุณค่าในตราสินค้า .773 .839 

ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต .804 .867 

ด้านการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง .832 .895 
 
3.3 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 

ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็นค าถามแบบเลือกตอบ ประกอบด้วย 

5 ข้อ ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.3: แสดงค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. เพศ Nominal 1 = ชาย 
  2 = หญิง 

2. อายุ Ordinal 1 = ต่ ากว่า 21 ป ี
  2 = 21-30 ปี 
  3 = 31-40 ปี 
  4 = 41-50 ปี 
  5 = 51-60 ปี 
  6 = มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา Ordinal 1 = ต่ ากว่าปริญญาตรี 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): แสดงค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

  2 = ปริญญาตรี 
  3 = ปริญญาโท 
  4 = ปริญญาเอก 
4. อาชีพ Nominal 1 = นักเรียน/นักศึกษา  
  2 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  3 = ข้าราชการ  
  4 = พนักงานบริษัทเอกชน 
  5 = ค้าขาย/แม่บ้าน/รับจ้าง 
  6 = ธุรกิจส่วนตัว 
5. รายได ้ Ordinal 1 = ต่ ากว่า 20,001 บาท  
  2 = 20,001-30,000 บาท  
  3 = 30,001-40,000 บาท 
  4 = มากกว่า 40,001 บาทขึ้นไป 
6. ลักษณะของที่พักอาศัยที่ท่านพักอยู่ 
(ตอบได้ 1 ข้อ) 

Nominal 1 = บ้านพักส่วนตัว/ บ้านเดี่ยว  

 2 = อพาร์ทเมนต์/หอพัก/
คอนโดมิเนียม/บ้านเช่า 

7. อาหารแช่แข็งที่ท่านชอบรับประทาน
มากที่สุด คืออาหารประเภทใด (ตอบได้ 
1 ข้อ) 

Nominal 1 = อาหารพร้อมปรุง-พร้อมทาน
แช่เย็น แบบ Chilled Ready 
Meals 

2 = อาหารพร้อมปรุง-พร้อมทาน
แช่แข็ง แบบ Frozen Ready 
Meals 
3 = อาหารพร้อมปรุง-พร้อมทาน
แบบบรรจุกระป๋อง 
4 = อาหารพร้อมปรุง-พร้อมทาน
แบบแห้ง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.3 (ต่อ): แสดงค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
8. ความสะดวกสบายต่อการด ารงชีวิตในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง (ตอบได้ 1 ข้อ) 

Nominal 1 = อาหารแช่แข็งมีความสะดวกใน
การบริโภค 
2 = อาหารแช่แข็งในการพกพาเพ่ือ
ไปรับประทานในสถานที่อ่ืนๆ 
3 = อาหารแช่แข็งมีความรวดเร็วใน
การอุ่นรับประทาน 

 
ส่วนที่ 2: ข้อมูลทั่วไปของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 P ได้แก่ (1) ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ (2) ปัจจัยด้านราคา (3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดท าหน่าย (4) ปัจจัยทางด้านการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งผู้วิจัยจะท าการวัดระดับความส าคัญเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของ
ลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนของแต่ละข้อ
ค าถาม แบ่งออกเป็น 12 ข้อค าถาม คือ  
 
ตารางที่ 3.4: แสดงค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 P  
 

ตวัแปร ระดบัการวดั 
1.อาหารแช่แข็งมีคุณภาพ และมีมาตรฐาน 
2.อาหารแช่แข็งมีอยู่หลายประเภท 
3.การบรรจุหีบห่อของอาหารแช่แข็ง มีความสวยงาม คงทน 
4.อาหารแช่แข็งมีราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 
5.อาหารแช่แข็งมีการติดป้ายราคาอย่างชัดเจน 
6.อาหารแช่แข็งมีราคาลดในราคาสมาชิก 
7.สถานที่ตั้งของร้านจ าหน่ายอาหารแช่แข็ง อยู่ในแหล่งชุมชน และ
สามารถหาซื้อได้ง่าย 

Interval 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): แสดงค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 P  
 

ตวัแปร ระดบัการวดั 

8.สถานที่ตั้งของร้านจ าหน่ายอาหารแช่แข็ง มีสถานที่จอดรถเพียงพอ
ต่อการให้บริการ 
9.สถานที่ตั้งของร้านจ าหน่ายอาหารแช่แข็ง มีความสะดวก รวดเร็วใน
การให้บริการ 
10.สถานที่ตั้งของร้านจ าหน่ายอาหารแช่แข็ง มีการตดป้าย หรือมีการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ 
11.สถานที่ตั้งของร้านจ าหน่ายอาหารแช่แข็ง มีการรับสมัครสมาชิก
เพ่ือรับสิทธิพิเศษในการซื้ออาหารแช่แข็ง 
12.สถานที่ตั้งของร้านจ าหน่ายอาหารแช่แข็ง มีการจัดท าบัตรสะสม
แต้ม เพ่ือรับส่วนลดในการให้บริการอาหารแช่แข็งต่างๆ 

Interval 

 
ส่วนที่ 3: ปัจจัยทางคุณค่าในตราสินค้า ได้แก่  ภาพประกอบของตราสินค้า ข้อความบนตรา

สินค้า และลักษณะของสีที่ใช้บนตราสินค้า ซึ่งผู้วิจัยจะท าการวัดระดับความส าคัญเป็นมาตรส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อย
ที่สุด ได้ให้คะแนนของแต่ละข้อค าถาม แบ่งออกเป็น 9 ข้อค าถาม คือ  

 
ตารางที่ 3.5: แสดงค าถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านคุณค่าในตราสินค้า 
 

ตวัแปร ระดบัการวดั 

การตระหนักรบัรู้ถงึการมีอยู่ของสนิคา้ (Brand Awareness) 
1.ท่านรับรู้ว่า อาหารแช่แข็ง มีการจ าหน่ายอยู่ในร้านสะดวกซ้ือ และ
ห้างสรรพสินค้าทั่วไป 
2.ท่านรับรู้ว่า อาหารแช่แข็ง มีอยู่อยากหลากหลายประเภท เช่น ข้าวผัด ผัด
กระเพรา มักกะโรนี ไก่ย่าง ไก่ทอด หมูทอด และอ่ืนๆ 
3.ท่านรับรู้ว่า อาหารแช่แข็ง มีรสชาติที่ถูกปาก และตรงกับความต้องการ
ของท่าน 

 
Interval 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.5 (ต่อ): แสดงค าถามเก่ียวกับปัจจัยทางด้านคุณค่าในตราสินค้า 
 

ตวัแปร ระดบัการวดั 

การรบัรู้คณุภาพ (Perceived Quality) 
4.ท่านรับรู้ว่า อาหารแช่แข็ง มีการใช้วัตถุดิบที่มีความสะอาด มีมาตรฐาน 
5.ท่านรับรู้ว่า อาหารแช่แข็ง มีการควบคุมคุณภาพในการผลิตของผู้ผลิต
อย่างต่อเนื่อง 
6.ท่านรับรู้ว่า หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น มอก. หรืออย. ได้เข้ามาตรวจสอบ
คุณภาพของอาหารแช่แข็ง อย่างสม่ าเสมอ 
ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations) 
7.ท่านรับรู้ว่า ตราสินค้าต่างๆ มีผลต่อความเชื่อมั่นในการเลือกซ้ืออาหารแช่
แข็ง 
8.ท่านรับรู้ว่า อาหารแช่แข็งที่มีตราสินค้าแตกต่างกัน จะรสชาติของอาหาร
แช่แข็ง และปริมาณต่างๆ แตกต่างกัน 
9.ท่านรับรู้ว่า ผู้ผลิตอาหารแช่แข็งที่ท่านรับประทานเป็นประจ า มีการท า
การตลาดทีด่ี และตอบสนองต่อความต้องการของท่าน 
ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
10.ท่านมีการแนะน าให้บิดา มารดา และเพ่ือน ร่วมกันรับประทานอาหารแช่
แข็ง 
11.ท่านมีความรู้สึกพอใจต่อการรับประทานอาหารแช่แข็ง 
12.ท่านไม่รู้สึกเสียใจหรือเสียดายเงิน เมื่อรับประทานอาหารแช่แข็ง 
สนิทรพัย์ประเภทอืน่ๆ ของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 
13.ท่านรับรู้ว่า ตราสินค้าหรือแบรนด์ของอาหารแช่แข็ง มีการจดทะเบียน
อย่างถูกต้อง 
14.ท่านรับรู้ว่า ตราสินค้าหรือแบรนด์ มีความเป็นสากล 
15.ท่านรับรู้ว่า ตราสินค้าหรือแบรนด์ มีการแสดงสิทธิบัตรต่างๆ ไว้ในฉลาก 

 
Interval 

 
ส่วนที่ 4: ปัจจัยทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) ประกอบด้วย ลักษณะของที่พักอาศัย 

ความชอบต่อการรับประทานอาหารแช่แข็ง และความสะดวกสบายต่อการด ารงชีวิต ซึ่งผู้วิจัยจะท า
การวัดระดับความส าคัญเป็นรูปแบบของการเลือกตอบ (Check List) ประกอบด้วย (1) การท า
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กิจกรรมต่างๆ (Activities) (2) ความสนใจเป็นพิเศษ และการจัดล าดับความส าคัญของสิ่งต่างๆ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ต่ออาหารแช่แข็ง เป็นต้น  
 
ตารางที่ 3.6: ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) ประกอบด้วย ลักษณะของที่ 
       พักอาศัย ความชอบต่อการรับประทานอาหารแช่แข็ง และความสะดวกสบายต่อการ 
       ด ารงชีวิต 
 

ตวัแปร ระดบัการวดั 

1. ท่านมีความสนใจเกี่ยวกับศึกษารายละเอียดต่างๆ เช่น ข้อดี ข้อเสีย ของ
อาหารแช่แข็ง จากสื่อประเภทต่างๆ  

Interval Scale 
 

2. ท่านรู้จักอาหารแช่แข็งแต่ละประเภทของแต่ละบริษัท เป็นอย่างดี 

3. ท่านสนใจอาหารแช่แข็ง ที่มีคุณค่าทางโภชนาการมากกว่าอาหารแช่แข็ง ที่มี
ราคาถูกกว่า 

4. อาหารแช่แข็งรับประทานได้ง่าย 

5. อาหารแช่แข็งหาซื้อง่าย 
6. ประหยัดเวลาการท าอาหาร 

7. เหมาะส าหรับคนที่ท าอาหารไม่เป็น 
 

ส่วนที่ 7: ปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ซึ่งผู้วิจัยจะท าการวัดระดับ
ความส าคัญเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ มากที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 3.7: แสดงค าถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

ตวัแปร ระดบัการวดั 
1.ท่านมีความต้องการที่จะบริโภคอาหารแช่แข็งเป็นประจ า 
2.ท่านมีความต้องการที่จะซื้ออาหารแช่แข็งไว้ในตู้เย็นของท่าน 
3.ท่านมีความต้องการที่จะรับประทานอาหารแช่แข็งที่มีคุณค่าของสารอาหาร
ครบถ้วน 

Interval 

(ตารางมีต่อ) 



 48 

ตารางที ่3.7 (ต่อ): แสดงค าถามเก่ียวกับปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

ตวัแปร ระดบัการวดั 

4.ท่านมีการแสวงหาข้อมูลอาหารแช่แข็งต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 
5.ท่านมีการแสวงหาอาหารแช่แข็งในลักษณะผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างสม่ าเสมอ 
6.ท่านมีการแสวงหาข้อมูลอาหารแช่แข็งทั้งคุณประโยชน์และโทษ 
7.ท่านคิดว่า อาหารแช่แข็งมีรสชาติที่อร่อย สะอาด ถูกหลักอนามัย 
8.ท่านคิดว่า อาหารแช่แข็งมีราคาท่ีไม่แพงจนเกินไป 
9.ท่านคิดว่า อาหารแช่แข็งสามารถหาซื้อได้ง่าย และบริโภคได้ทุกสถานที่ ทุก
เวลา 
10.ท่านคิดว่า อาหารแช่แข็งมีส่วนลดส าหรับผู้ที่เป็นสมาชิก และซ้ือเป็นจ านวน
มาก 
11.ท่านคิดว่า ในปัจจุบันท่านมีการซื้ออาหารแช่แข็งเพ่ือรับประทานในระดับใด 
12.ท่านคิดว่า ในอนาคต ท่านจะมีการซื้ออาหารแช่แข็งเพ่ือรับประทานในระดับ
ใด 
13.ท่านคิดว่า ท่านมีความพึงพอใจต่อการซื้ออาหารแช่แข็งอยู่ในระดับใด 

Interval 

 
3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ (1) ข้อมูล
ปฐมภูมิ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามที่จัดท าขึ้น และ (2) ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้
รับมาจากการศึกษาบทความทางวิชาการ หนังสือ แนวคิด ทฤษฎีต่างๆ รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
การแปลผลข้อมลู 
 ในการศึกษาตามตัวแปรของการวิจัยในครั้งนี้ ตัวแปรที่เก่ียวข้องในระดับ Interval Scale 
ผู้วิจัยจะท าการก าหนดค่าอัตรภาคชั้น (Interval Scale) ส าหรับการแปลผลข้อมูล ด้วยการแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ โดยค านวณจากสูตรค่าพิสัย ดังนี้ (ธีระพงษ์ กระการดี, 2557) 
   ค่าสูงสุด - ค่าต่ าสุด = 5 - 1 = 0.8 
    จ านวนชั้น 5 
 
 ดังนั้น แต่ละระดับจะสามารถแบ่งคะแนนค่าเฉลี่ย ได้ 5 ระดับ ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.79 หมายความว่า ระดับน้อยที่สุด 



 49 

 ค่าเฉลี่ย 1.80-2.59 หมายความว่า ระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 2.60-3.39 หมายความว่า ระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 3.40-4.19 หมายความว่า ระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ย 4.20-5.00 หมายความว่า ระดับมากท่ีสุด 
 
3.5 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
 ในการวิเคราะห์เพื่อใช้หาค่าทางสถิติในการแสดงค่าข้อมูล และทดสอบสมมติฐานการศึกษา 
เพ่ือใช้ในหาหาค าตอบในการศึกษาตามวัตถุประสงค์การศึกษาที่ตั้งไว้ มีการใช้สถิติในการทดสอบ 
ดังนี้  
  3.5.1 สถิติเพ่ือบรรยาย (Descriptive Statistics) เป็นสถิติที่ใช้ส าหรับบรรยายลักษณะของ
กลุ่มประชากรที่ท าการศึกษา ประกอบด้วย (1) ค่าร้อยละ (Percentage) (2) การแจกแจงความถี่ 
(Frequency Distribution) (3) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ของน้ าหนักความคิดเห็นตามมาตรวัดของ 
Likert Scale (4) การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือหาการกระจาย
น้ าหนักของค าตอบโดยใช้สูตร ดังนี้ (ธีระพงษ์ กระการดี, 2557) 
   3.5.1.1 ค่าสถิติร้อยละ (Percentage)  
     P =   f * 100 
          n 
  P  แทน  ค่าร้อยละ 
  f แทน  ความถี่ท่ีต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
  n แทน  จ านวนความถี่ทั้งหมด 
   
   3.5.1.2  ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean)  

 
 
   เมื่อ X แทน  ค่าเฉลี่ย 
    ∑ Xi  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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    3.5.1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 
 
  เมื่อ S  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
   (∑X)2  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
   ∑X2   แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวอย่างยกก าลังสอง 
   n  แทน  จ านวนสมาชิกในกลุ่มตัวอย่าง 
 
  3.5.2 สถิติทดสอบ (Test Statistic) เป็นการใช้สถิติในภาคสรุปอ้างอิง (Inferential 
Statistics) โดยน าข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาสรุปอ้างอิงเพ่ืออธิบายคุณลักษณะของประชากร โดย
ใช้การทดสอบจากโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป ซึ่งสถิติทดสอบที่ใช้ในการศึกษา ค่าสถิติ Simple 
Regression 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 การวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้  ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคอาหารแช่แข็ง 
จ านวน 400 คน และเก็บแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด ตามเขตต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 10 
เขต และสามารถน ามาวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 6 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 P 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ในตราสินค้า 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
 ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง 
 ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ตามสมมติฐาน 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไป 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 149 37.25 
หญิง 251 62.75 
รวม 400 100.00 

 
 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 251 คน 
คิดเป็นร้อยละ 62.75 และเป็นเพศชาย จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 21 ปี 35 8.75 
21-30 ปี 216 54.00 
31-40 ปี 100 25.00 
41-50 ปี 20 5.00 
51-60 ปี 26 6.50 

มากกว่า 60 ปี 3 0.75 
รวม 400 100.00 

 
 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุประมาณ 21-30 ปี มาก
ที่สุด จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 รองลงมา คือ อายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 100 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.00 ต่อมา คือ อายุต่ ากว่า 21 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 ต่อมา คือ 
อายุระหว่าง 51-60 ปี จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ต่อมา คือ อายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 และอายุมากกว่า 60 ปี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 35 8.75 

ปริญญาตรี 271 67.75 
ปริญญาโท 94 23.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.75 รองลงมา คือ ปริญญาโท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.50 ต่อมา คือ ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน / นักศึกษา 35 8.75 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 109 27.25 

ข้าราชการ 17 4.25 
พนักงานบริษัทเอกชน 179 44.75 

ค้าขาย / แม่บ้าน / รับจ้าง 46 11.50 
ธุรกิจส่วนตัว 14 3.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.75 รองลงมา คือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 109 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 ต่อมา คือ ค้าขาย / แม่บ้าน / รับจ้าง จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.50 ต่อมา คือ นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 ต่อมา คือ ข้าราชการ 
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 และธุรกิจส่วนตัว จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

ข้อมลู จ านวน ร้อยละ 

รายได้ต่อเดือน   
ต่ ากว่า 20,000 บาท 45 11.25 
20,001-30,000 บาท 251 62.75 
30,001-40,000 บาท 36 9.00 
มากกว่า 40,000 บาท 68 17.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน คือ 
20,001-30,000 บาท จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.75 รองลงมา คือ มากกว่า 40,000 บาท 
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จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 ต่อมา คือ ต่ ากว่า 20,000 บาท จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.25 และ 30,001-40,000 บาท จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามลักษณะของที่พักอาศัยที่กลุ่ม 
       ตัวอย่างพักอยู่ 
 

ข้อมลู จ านวน ร้อยละ 

ลักษณะของที่พักอาศัยที่กลุ่มตัวอย่างพักอยู่   
บ้านพักส่วนตัว/ บ้านเดี่ยว 121 30.25 

อพาร์ทเมนต์/หอพัก/คอนโดมิเนียม/บ้านเช่า 279 69.75 
รวม 400 100.00 

 
 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างพักอพาร์ทเมนต์/หอพัก/คอนโดมิเนียม/
บ้านเช่า จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.75 และบ้านพักส่วนตัว/ บ้านเดี่ยว จ านวน 121 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.25  
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาหารแช่แข็งที่กลุ่มตัวอย่าง 
       ชอบรับประทานมากที่สุด คืออาหารประเภทใด 
 

ข้อมลู จ านวน ร้อยละ 
อาหารแช่แข็งที่กลุ่มตัวอย่างชอบรับประทานมากท่ีสุด คืออาหารประเภทใด   

อาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแช่เย็น แบบ Chilled Ready Meals 28 7.00 
อาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแช่แข็ง แบบ Frozen Ready Meals 299 74.75 

อาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแบบบรรจุกระป๋อง 32 8.00 
อาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแบบแห้ง 41 10.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบอาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแช่
แข็ง แบบ Frozen Ready Meals จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 74.75 รองลงมา คือ อาหาร
พร้อมปรุง-พร้อมทานแบบแห้ง จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 ต่อมา คือ อาหารพร้อมปรุง-
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พร้อมทานแบบบรรจุกระป๋อง จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และอาหารพร้อมปรุง-พร้อมทาน
แช่เย็น แบบ Chilled Ready Meals จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความสะดวกสบายต่อการ 
       ด ารงชีวิตในการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง 
 

ข้อมลู จ านวน ร้อยละ 

ความสะดวกสบายต่อการด ารงชีวิตในการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง   
อาหารแช่แข็งมีความสะดวกในการบริโภค 147 36.75 

อาหารแช่แข็งในการพกพาเพ่ือไปรับประทานในสถานที่อ่ืนๆ 168 42.00 
อาหารแช่แข็งมีความรวดเร็วในการอุ่นรับประทาน 85 21.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการความสะดวกสบาย
ต่อการเลือกซ้ืออาหารแช่แข็ง คือ อาหารแช่แข็งมีความสะดวกในการบริโภค มากท่ีสุด จ านวน 147 
คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 รองลงมา คือ อาหารแช่แข็งในการพกพาเพ่ือไปรับประทานในสถานที่อ่ืนๆ 
จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 และอาหารแช่แข็งมีความรวดเร็วในการอุ่นรับประทาน 
จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 ตามล าดับ 
 
สว่นที ่2 ข้อมลูทัว่ไปของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4 P 
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ตารางที่ 4.9: ข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์อาหาร 
       แช่แข็ง 
 

ข้อมลู ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

ด้านผลติภณัฑอ์าหารแชแ่ข็ง    
1. อาหารแช่แข็งมีคุณภาพ และมีมาตรฐาน 3.533 0.745 มาก 
2. อาหารแช่แข็งมีอยู่หลายประเภทให้เลือก 3.510 0.753 มาก 
3. การบรรจุหีบห่อของอาหารแช่แข็ง มีความ
สวยงาม คงทน 

3.588 0.784 มาก 

รวมดา้นผลติภัณฑ์อาหารแชแ่ขง็ 3.543 0.701 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่า รวมด้านผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง อยู่ในระดับมาก ( X

= 3.543) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ คือ การบรรจุหีบห่อของอาหารแช่แข็ง 
มีความสวยงาม คงทน ( X = 3.588) รองลงมา คือ อาหารแช่แข็งมีคุณภาพ และมีมาตรฐาน ( X = 

3.533) และอาหารแช่แข็งมีอยู่หลายประเภทให้เลือก ( X = 3.510) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: ข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามด้านราคาอาหารแช่ 
          แข็ง 
 

ข้อมลู ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

ด้านราคาอาหารแชแ่ข็ง    
4. อาหารแช่แข็งมีราคาที่เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ 

3.453 0.781 มาก 

5. อาหารแช่แข็งมีการติดป้ายราคาอย่าง
ชัดเจน 

3.618 0.780 มาก 

6. อาหารแช่แข็งมีการลดราคาในราคาสมาชิก 3.478 0.837 มาก 

รวมดา้นราคาอาหารแชแ่ขง็ 3.516 0.688 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่า ภาพรวมด้านราคาอาหารแช่แข็ง อยู่ในระดับมาก ( X

=3.516) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ แต่ละข้อกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดย
เรียงล าดับ คือ อาหารแช่แข็งมีการติดป้ายราคาอย่างชัดเจน ( X = 3.618) รองลงมา คือ อาหารแช่

แข็งมีการลดราคาในราคาสมาชิก ( X = 3.478) ต่อมา คือ อาหารแช่แข็งมีราคาท่ีเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ์ ( X = 3.453) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11: ข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามด้านสถานที่จ าหน่าย 
         อาหารแช่แข็ง 
 

ข้อมลู ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

ด้านสถานทีจ่ าหนา่ยอาหารแชแ่ขง็    
7. สถานที่ตั้งของร้านอยู่ ในแหล่งชุมชน และ
สามารถหาซื้อได้ง่าย 

3.575 0.834 มาก 

8. สถานที่ตั้งของร้านมีที่จอดรถเพียงพอต่อการ
ให้บริการ 

3.428 0.801 มาก 

9. สถานที่ตั้งของร้านมีความสะดวก รวดเร็วใน
การให้บริการ 

3.573 0.887 มาก 

รวมดา้นสถานทีจ่ าหนา่ยอาหารแชแ่ข็ง 3.525 0.750 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่า ในภาพรวมด้านสถานที่จ าหน่ายอาหารแช่แข็ง มี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 3.525) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ แต่ละข้อกลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับ คือ สถานที่ตั้งของร้านอยู่ในแหล่งชุมชน และ

สามารถหาซื้อได้ง่าย ( X = 3.575) รองลงมา คือ สถานที่ตั้งของร้านมีความสะดวก รวดเร็วในการ
ให้บริการ ( X = 3.573) และสถานที่ตั้งของร้านมีที่จอดรถเพียงพอต่อการให้บริการ ( X = 3.428) 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12: ข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามด้านการส่งเสริม 
         การตลาดอาหารแช่แข็ง 
 

ข้อมลู ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

ด้านการสง่เสริมการตลาดอาหารแชแ่ขง็    
10. ร้านมีการติดป้าย หรือมีการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่างๆ 

3.460 0.834 มาก 

11. ร้านรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษในการ
ซื้ออาหารแช่แข็ง 

3.635 0.845 มาก 

12. ร้านจัดท าบัตรสะสมแต้ม เพ่ือรับส่วนลดในการ
ให้บริการต่างๆ 

3.618 0.896 มาก 

รวมดา้นการสง่เสริมการตลาดอาหารแชแ่ขง็ 3.571 0.738 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่า ในภาพรวมด้านด้านการส่งเสริมการตลาดอาหารแช่

แข็ง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 3.571) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ แต่ละข้อกลุ่มตัวอย่าง
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับ คือ ร้านรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษในการ

ซื้ออาหารแช่แข็ง ( X = 3.635) รองลงมา คือ ร้านจัดท าบัตรสะสมแต้ม เพ่ือรับส่วนลดในการ

ให้บริการต่างๆ ( X = 3.618) และร้านมีการติดป้าย หรือมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ( X = 
3.460) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: ข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามภาพรวมการส่งเสริม 
         การตลาดในแต่ละด้าน 
 

ข้อมลู ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน การแปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.543 0.701 มาก 
ด้านราคา 3.516 0.688 มาก 
ด้านสถานที่ 3.525 0.750 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.571 0.738 มาก 

ภาพรวมปจัจัยทางการตลาด 4P 3.539 0.649 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบว่า ในภาพรวมปัจจัยทางการตลาด 4P  กลุ่มตัวอย่าง มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 3.539) และเมื่อเรียงล าดับภาพรวมปัจจัยต่างๆ เป็นรายด้าน มี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกด้าน และเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด 

( X = 3.571) รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ( X = 3.543) ต่อมา คือ ด้านสถานที่ ( X = 3.525) และ
ด้านราคา ( X = 3.516) ตามล าดับ 
 
สว่นที ่3 ข้อมลูเกีย่วกบัปจัจยัทางด้านคุณค่าในตราสนิค้า 
 
ตารางที่ 4.14: ข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัย 
         ทางด้านคุณค่าในตราสินค้า 
 

ข้อมลู ค่า 
เฉลีย่ 

สว่น
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การ
แปล
ผล 

การตระหนักรบัรู้ถงึการมีอยู่ของสนิคา้ (Brand Awareness)    
1. ท่านทราบว่าอาหารแช่แข็ง มีการจ าหน่ายอยู่ในร้าน
สะดวกซื้อ และห้างสรรพสินค้าทั่วไป 

3.518 0.855 3.518 

2. ท่านทราบว่าอาหารแช่แข็ง มีอยู่อยากหลากหลาย
ประเภท เช่น ข้าวผัด ผัดกระเพรา มักกะโรนี ไก่ย่าง ไก่ทอด หมู
ทอด และอ่ืนๆ 

3.638 0.835 3.638 

3. ท่านรับรู้ว่าอาหารแช่แข็ง มีรสชาติที่ถูกปาก และตรงกับ
ความต้องการของท่าน 
การรบัรู้คณุภาพ (Perceived Quality) 

3.558 0.854 มาก 

4. ท่านทราบว่าอาหารแช่แข็ง มีการใช้วัตถุดิบที่มีความ
สะอาด มีมาตรฐาน 

3.603 0.756 มาก 

5. ท่านทราบว่าอาหารแช่แข็ง มีการควบคุมคุณภาพใน
การผลิตของผู้ผลิตอย่างต่อเนื่อง 

3.478 0.955 มาก 

6. ท่านรับรู้ว่าหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น มอก. หรืออย. 
ได้เข้ามาตรวจสอบคุณภาพของอาหารแช่แข็ง อย่างสม่ าเสมอ 

3.518 0.926 มาก 

 (ตารางมีต่อ)                                                                                                      
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): ข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามข้อมูลเกี่ยวกับ 
               ปัจจัยทางด้านคุณค่าในตราสินค้า 
 

ข้อมลู ค่าเฉลีย่ สว่น
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การ
แปล
ผล 

ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations)    
7. ท่านทราบว่าตราสินค้าต่างๆ มีผลต่อความเชื่อมั่นในการ
เลือกซื้ออาหารแช่แข็ง 

3.523 0.840 มาก 

8. ท่านทราบว่าอาหารแช่แข็งที่มีตราสินค้าแตกต่างกัน จะ
รสชาติของอาหารแช่แข็ง และปริมาณต่างๆ แตกต่างกัน 

3.485 0.878 มาก 

9. ท่านรับรู้ว่าผู้ผลิตอาหารแช่แข็งท่ีท่านรับประทานเป็น
ประจ า มีการท าการตลาดที่ดี และตอบสนองต่อความต้องการของ
ท่าน 

3.460 0.628 มาก 

ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty)     
10. ท่านแนะน าให้บิดา มารดา และเพ่ือนร่วมกันรับประทาน
อาหารแช่แข็ง 

3.415 0.738 มาก 

11. ท่านมีความรู้สึกพอใจต่อการรับประทานอาหารแช่แข็ง  3.430 0.712 มาก 
12. ท่านไม่รู้สึกเสียใจหรือเสียดายเงิน เมื่อรับประทานอาหาร
แช่แข็ง  
สนิทรพัย์ประเภทอืน่ๆ ของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand 
Assets) 

3.645 0.867 มาก 

13. ท่านรับรู้ว่าตราสินค้าหรือแบรนด์ของอาหารแช่แข็ง มีการ
จดทะเบียนอย่างถูกต้อง 

3.535 0.794 มาก 

14. ท่านทราบว่าตราสินค้าหรือแบรนด์ มีความเป็นสากล 
 

3.320 0.930 ปาน
กลาง 

15. ท่านทราบว่าตราสินค้าหรือแบรนด์ มีการแสดงสิทธิบัตร
ต่างๆ ไว้ในฉลาก 
รวม 

3.275 
 

3.493 

1.085 
 

0.614 

ปาน
กลาง 
มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ในตราสินค้าใน
ภาพรวม กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 3.943) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ กลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางถึงมาก โดยจ าแนกได้ดังต่อไปนี้  

 1. ระดับมาก ประกอบด้วย การสึกเสียใจหรือเสียดายเงิน เมื่อรับประทานอาหารแช่แข็ง ( X

= 3.645) รองลงมา คือ ทราบว่าอาหารแช่แข็ง มีอยู่อยากหลากหลายประเภท เช่น ข้าวผัด ผัดกระ

เพรา มักกะโรนี ไก่ย่าง ไก่ทอด หมูทอด และอ่ืนๆ ( X = 3.638) ต่อมา คือ ทราบว่าอาหารแช่แข็ง มี

การใช้วัตถุดิบที่มีความสะอาด มีมาตรฐาน ( X = 3.603) ตามล าดับ 
 2. ระดับปานกลาง ประกอบด้วย ทราบว่าตราสินค้าหรือแบรนด์ มีความเป็นสากล ( X = 

3.320) และทราบว่าตราสินค้าหรือแบรนด์ มีการแสดงสิทธิบัตรต่างๆ ไว้ในฉลาก ( X = 3.275) เป็น
ต้น 
 
สว่นที ่4 ข้อมลูเกีย่วกบัปจัจยัทางด้านวิถีการด ารงชวีติ (Lifestyle) 
 
ตารางที่ 4.15: ข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามข้อมูลเกี่ยวกับ 
         ปัจจัยทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
 

ข้อมลู ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. ท่านมีความสนใจเกี่ยวกับศึกษารายละเอียดต่างๆ 
เช่น ข้อดี ข้อเสีย ของอาหารแช่แข็ง จากสื่อประเภทต่างๆ  

3.353 0.946 ปานกลาง 

2. ท่านรู้จักอาหารแช่แข็งแต่ละประเภทของแต่ละ
บริษัท เป็นอย่างดี 

3.855 0.825 มาก 

3. ท่านสนใจอาหารแช่แข็ง ที่มีคุณค่าทางโภชนาการ
มากกว่าอาหารแช่แข็ง ที่มีราคาถูกกว่า 

3.535 0.903 มาก 

4. อาหารแช่แข็งรับประทานได้ง่าย 3.650 0.903 มาก 
5. อาหารแช่แข็งหาซื้อง่าย 3.513 0.769 มาก 
6. ประหยัดเวลาการท าอาหาร 3.038 0.899 ปานกลาง 
7. เหมาะส าหรับคนที่ท าอาหารไม่เป็น 3.183 0.912 ปานกลาง 

ภาพรวมปจัจัยทางดา้นภาพลกัษณใ์นตราสนิค้า 3.446 0.654 มาก 

 



  62 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
ภาพรวม กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 3.446) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ กลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางถึงมาก โดยจ าแนกได้ดังต่อไปนี้  

 1. ความคิดเห็นระดับมาก คือ ประหยัดเวลาการท าอาหาร ( X = 3.038) รองลงมา คือ 
เหมาะส าหรับคนที่ท าอาหารไม่เป็น ( X = 3.183) ต่อมา คือ ท่านมีความสนใจเกี่ยวกับศึกษา

รายละเอียดต่างๆ เช่น ข้อดี ข้อเสีย ของอาหารแช่แข็ง จากสื่อประเภทต่างๆ ( X = 3.353) 
ตามล าดับ 
 2. ความคิดเห็นระดับปานกลาง คือ อาหารแช่แข็งหาซื้อง่าย ( X = 3.513) รองลงมา คือ 

ท่านสนใจอาหารแช่แข็ง ที่มีคุณค่าทางโภชนาการมากกว่าอาหารแช่แข็ง ที่มีราคาถูกกว่า ( X = 

3.535) และอาหารแช่แข็งรับประทานได้ง่าย ( X = 3.650) ตามล าดับ 
 
สว่นที ่5 ข้อมลูเกีย่วกบัปจัจยัทางด้านการตดัสนิใจซื้ออาหารแช่แข็ง 
 
ตารางที่ 4.16: ข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัย 
         ทางด้านการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง 
 

ข้อมลู ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1.กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการที่จะบริโภคอาหารแช่แข็ง
เป็นประจ า 
2.กลุ่มตัวอย่างต้องการที่จะซื้ออาหารแช่แข็งติดไว้ในตู้เย็น
ของกลุ่มตัวอย่าง 
3.กลุ่มตัวอย่างต้องการที่จะรับประทานอาหารแช่แข็งท่ีมี
คุณค่าของสารอาหารครบถ้วน 
4.กลุ่มตัวอย่างมีการแสวงหาข้อมูลอาหารแช่แข็งต่างๆ 
อย่างสม่ าเสมอ 
5.กลุ่มตัวอย่างแสวงหาอาหารแช่แข็งในลักษณะผลิตภัณฑ์
ใหม่อย่างสม่ าเสมอ 

3.315 
 
3.278 
 
3.388 
 
3.588 
 
3.740 
 

0.805 
 
0.835 
 
0.809 
 
0.713 
 
0.741 
 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
มาก 
 
มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.16(ต่อ): ข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามข้อมูลเกี่ยวกับ 
              ปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง 
 

ข้อมลู ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

6.กลุ่มตัวอย่างมีการแสวงหาข้อมูลอาหารแช่แข็งท้ัง
คุณประโยชน์และโทษ 
7.กลุ่มตัวอย่างคิดว่าอาหารแช่แข็งมีรสชาติที่อร่อย สะอาด 
ถูกหลักอนามัย 
8.กลุ่มตัวอย่างคิดว่าอาหารแช่แข็งมีราคาที่ไม่แพง
จนเกินไป 
9.กลุ่มตัวอย่างคิดว่าอาหารแช่แข็งสามารถหาซื้อได้ง่าย 
และบริโภคได้ทุกสถานที่ ทุกเวลา 
10.กลุ่มตัวอย่างคิดว่าอาหารแช่แข็งมีส่วนลดส าหรับผู้ที่
เป็นสมาชิก และซื้อเป็นจ านวนมาก 
11.ในปัจจุบันกลุ่มตัวอย่างมักจะซื้ออาหารแช่แข็งเพ่ือ
รับประทานเป็นประจ า 
12.ในอนาคตกลุ่มตัวอย่างจะซื้ออาหารแช่แข็งเพ่ือ
รับประทานต่อไป 
13.กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการซื้ออาหารแช่แข็ง 

3.680 
 
3.765 
 
3.478 
 
3.560 
 
3.603 
 
3.478 
 
3.343 
 
3.300 

0.655 
 
0.701 
 
0.708 
 
0.669 
 
0.732 
 
0.762 
 
0.697 
 
0.873 

มาก 
 
มาก 
 
มาก 
 
มาก 
 
มาก 
 
มาก 
 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 

ภาพรวมปจัจัยทางดา้นการตดัสนิใจซื้ออาหารแชแ่ข็ง 3.501 0.481 มาก 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้ออาหารแช่
แข็งภาพรวม กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 3.501) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางถึงมาก โดยจ าแนกได้ดังต่อไปนี้  
 1. ความคิดเห็นระดับมาก คือ กลุ่มตัวอย่างคิดว่าอาหารแช่แข็งมีรสชาติที่อร่อย สะอาด ถูก
หลักอนามัย ( X = 3.765) รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างแสวงหาอาหารแช่แข็งในลักษณะผลิตภัณฑ์

ใหม่อย่างสม่ าเสมอ ( X = 3.740) และกลุ่มตัวอย่างมีการแสวงหาข้อมูลอาหารแช่แข็งท้ัง

คุณประโยชน์และโทษ ( X = 3.680) ตามล าดับ 
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 2. ความคิดเห็นระดับปานกลาง คือ กลุ่มตัวอย่างต้องการที่จะรับประทานอาหารแช่แข็งที่มี
คุณค่าของสารอาหารครบถ้วน ( X = 3.388) รองลงมา คือ ในอนาคตกลุ่มตัวอย่างจะซ้ืออาหารแช่

แข็งเพ่ือรับประทานต่อไป ( X = 3.343) และกลุ่มตัวอย่างมีความต้องการที่จะบริโภคอาหารแช่แข็ง

เป็นประจ า ( X = 3.315) ตามล าดับ 
 
สว่นที ่6 ข้อมลูเกีย่วกบัการวเิคราะหต์ามสมมตฐิาน 
การศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีการก าหนดสมมติฐานออกเป็น 3 ข้อ คือ  
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. คุณค่าในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 3. ปัจจัยทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยสมมติฐานดังกล่าวข้างต้นนั้น ผู้วิจัยจะใช้สถิติ คือ ค่าสถิติ Simple Regression และ Multiple 
Regression เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
         อาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (สมมติฐานข้อที่ 1) 
 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.944 .105  18.472 .000 
ผลิตภัณฑ์ -.155 .066 -.225 -2.345 .019 
ราคา -.087 .095 -.124 -.912 .363 
สถานที่ .103 .075 .159 1.371 .171 
การส่งเสริมการตลาด .577 .191 .778 3.014 .003 

 ภาพรวมการส่งเสริม
การตลาด 4P 

1.944 .105  18.472 .000 

         R2 = .391, F = 63.286, p < .000 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าภาพรวมการส่งเสริมการตลาด 4P มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยทางด้านการส่งเสริม
การตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เช่นกัน และเม่ือพิจารณาการท านายหรือพยากรณ์ได้ว่า ภาพรวมการส่งเสริม
การตลาด 4P มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อย
ละ 39.1 (R2 = .391) 
 
ตารางที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง 
        ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (สมมติฐานข้อที่ 2) 
 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.643 .102  16.112 .000 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า .532 .029 .680 18.503 .000 

         R2 = .462, F = 342.357, p < .000 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05  และเมื่อพิจารณาการท านายหรือพยากรณ์ได้ว่า ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 46.2 (R2 
= .462) 
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ตารางที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) มีอิทธิพลต่อการ 
        ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (สมมติฐานข้อที่ 3) 
 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.776 .095 

 
18.760 .000 

ปัจจัยทางด้านวิถีการ
ด ารงชีวิต (Lifestyle) 

.500 .027 .681 18.539 .000 

         R2 = .681, F = 343.697, p < .000 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 และเม่ือพิจารณาการท านายหรือพยากรณ์ได้ว่า ปัจจัยทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 68.1 (R2 
= .681) 
 
สรปุผลการทดสอบสมมตุฐิาน 
ในการศึกษาตามสมมติฐานทั้ง 3 ข้อ ท าให้ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานได้ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.20: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตุฐิาน  ผลการทดสอบ
สมมตุฐิาน 

สมมุติฐานที่ 1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องบางส่วน 

สมมุติฐานที่ 2: คุณค่าในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: ปัจจัยทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
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 ผลการทอดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.20 สามารถสรุปได้ว่า ผลการศึกษาตามสมมติฐาน
ทั้ง 3 ข้อ คือ (1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P จ าแนกเป็นด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริม
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัย
ทางด้านราคา และช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร (2) คุณค่าในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (3) ปัจจัยทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
แช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทุกข้อมีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ได้ก าหนดไว้ 
 



บทที ่5 
สรปุ อภปิรายผล และข้อเสนอ 

 
 การวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจะด าเนินการสรุปผลการศึกษา และอภิปรายผลตามข้อมูลที่ผู้วิจัยได้วิเคราะห์
จากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่น จากแบบสอบถามที่วิเคราะห์ผ่านโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูปและจาก
การศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ เพื่อน าไปสู่การน าเสนอเป็นข้อเสนอของ
วิจัยในครั้งนี้ โดยรายละเอียดต่างๆ สามารถแบ่งออกได้ ดังนี้ 
 
5.1 การสรุปผล 

การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจะด าเนินสรุปผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย และสมมติฐานของการ
วิจัย คือ  

5.1.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศเพศหญิง จ านวน 241 คน มีจ านวน 62.75 มีอายุโดย
เฉลี่ย คือ 21-30 ปี จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 ประกอบอาชีพเป็น พนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.75 มีรายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ย คือ 20,001-30,000 
บาท จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.75 อยู่อพาร์ทเมนต์/หอพัก/คอนโดมิเนียม/บ้านเช่า จ านวน 
279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.75 มีอาหารแช่แข็งท่ีชอบรับประทานมากท่ีสุด คือ อาหารพร้อมปรุง-
พร้อมทานแช่แข็ง แบบ Frozen Ready Meals จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 74.75 และอาหาร
พร้อมปรุง-พร้อมทานแบบแห้ง จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 และมีความคิดเห็นต่อความ
สะดวกสบายต่อการด ารงชีวิตในการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง คือ อาหารแช่แข็งในการพกพาเพ่ือไป
รับประทานในสถานที่อ่ืนๆ จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 เป็นต้น 

5.1.2 การสรุปผลตามวัตถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
อาหารแช่แข็งนั้น คือ การที่ผู้บริโภคได้รับรู้ว่า อาหารแช่แข็งมีรสชาติที่อร่อย สะอาด ถูกหลักอนามัย 
และผู้บริโภค มีการศึกษาถึงคุณลักษณะที่ส าคัญ และคุณค่าของอาหารแช่แข็ง เช่น ความ
สะดวกสบาย ความง่ายต่อการรับประทาน ความง่ายต่อการพกพาไปยังสถานที่ต่างๆ เป็นต้น 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคก็ยังได้มีการศึกษาถึงคุณประโยชน์และโทษของการรับประทานอาหารแช่แข็ง 
และปัจจัยทางด้านสถานที่ ท าเลที่ตั้งต่างๆ เป็นต้น 

5.1.3 การสรุปผลตามวัตถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของคุณค่าในตราสินค้า
อาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าในตรา
สินค้าอาหารแช่แข็งอยู่ในระดับมาก ( X = 3.493) เนื่องจากการวิเคราะห์ตามข้อมูลที่ได้เก็บรวบรวม
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มา โดยผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีไม่เสียดายเงิน เมื่อตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง รวมถึงผู้บริโภค มีความ
คิดเห็นว่า ปัจจุบันอาหารแช่แข็งนั้น มีอยู่อย่างหลากหลาย และมีประเภทของอาหาร เป็นจ านวนมาก 
เช่น มีประเภทข้าวผัด ผัดกระเพราะ มักกะโรนี  หมูปิ้ง หมูย่าง เบอร์เกอร์ และต่างๆ ตลอดจน
ผู้บริโภคได้มีการรับรู้ว่า ปัจจุบันผู้ประกอบการอาหารแช่แข็ง มีการให้ความส าคัญกับวัตถุดิบที่
น ามาใช้ในการปรุงอาหารแช่แข็งเป็นอย่างดี มีคุณภาพ สด สะอาด และมีมาตรฐาน จึงท าให้
ภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคได้มองอาหารแช่แข็ง อยู่ในระดับมาก 

5.1.4 การสรุปผลตามวัตถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษาถึงในวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) ต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยพบว่า วิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
ของกลุ่มตัวอย่างในสังคมปัจจุบันนั้น ส่งผลต่อระดับความคิดเห็นในการบริโภคอาหารแช่แข็ง อยู่ใน
ระดับมาก ( X = 3.446) เนื่องจากผู้บริโภค จะมีการศึกษาถึงข้อดี ข้อเสีย และคุณประโยชน์ของ
อาหารแช่แข็ง เป็นอย่างดีก่อนท าการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะมีการอ่านฉลากของอาหารแช่แข็ง 
เช่น วันหมดอายุ และส่วนประกอบต่างๆ ก่อนท าการซื้อ รวมถึงกลุ่มตัวอย่างจะมีการดูตราสินค้าว่า 
อาหารแช่แข็งมีการผลิตมารจากบริษัทใด เพื่อท าให้เกิดความเชื่อมั่นในการซื้อ และรับประทาน
อาหารแช่แข็งต่อไป 

5.1.5 การสรุปผลตามวัตถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้าน
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคนั้น ประกอบไปด้วย ปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด และในการวิเคราะห์ข้อมูลในเชิง
ปริมาณ พบประเด็นที่ส าคัญ คือ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในภาพรวมปัจจัยทางการตลาด 4P อยู่
ในระดับมาก ( X = 3.539) และปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด ถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ีสุด 
ที่กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นมาเป็นอันดับแรก เพราะการส่งเสริมการตลาดส าหรับอาหารแช่
แข็ง เป็นกระบวนการหรือเครื่องมือที่จะท าให้ผู้ประกอบการสามารถส่งเสริมและสร้างแรงจูงใจในการ
ซื้อกับผู้บริโภคได้ รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ที่อาหารแช่แข็ง ควรจะต้องมีคุณภาพ มีความสด 
สะอาด มีความอร่อย และมีมาตรฐาน เป็นต้น ส่วนปัจจัยทางด้านสถานที่นั้น ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ว่า สถานที่ในจ าหน่ายอาหารแช่แข็งควรจะต้องมีสถานที่จอดรถที่เพียงพอ มีความกว้างขวาง เป็นต้น 
ส่วนด้านราคาผู้บริโภค มีความคิดเห็นว่า ราคาของอาหารแช่แข็งนั้น ปัจจุบันมีความเหมาะสม และ
ผู้ประกอบการอาหารแช่แข็ง มีการติดป้ายต่างๆ ที่แสดงถึงราคาให้ผู้บริโภคได้มีการพิจารณา และ
เลือกซื้อ เป็นต้น แต่ปัจจัยทางด้านราคา และสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้น ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากราคาของอาหารแช่แข็งนั้น 
ผู้ประกอบการจะมีการก าหนดราคาที่ใกล้เคียงกัน และมีการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดทางด้าน
ราคาที่คล้ายคลึงกัน แต่จะไปมุ่งเน้นที่คุณภาพของอาหารแช่แข็ง และปริมาณของอาหารแช่แข็ง
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มากกว่า อีกท้ังสถานที่จ าหน่ายอาหารแช่แข็ง ส่วนใหญ่ผู้บริโภคก็จะซื้อในร้านค้าสะดวกซ้ือ หรือ
ร้านค้าใหญ่ๆ เช่น Lotus หรือ Big C ซึ่งจะมีสิ่งอ านวยความสะดวกพร้อม เช่น สถานที่จอดรถที่
เพียงพอ เป็นต้น 

5.1.6 การสรุปผลตามสมมติฐานของการวิจัย จ านวน 3 ข้อ คือ (1) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 4P มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (2) คุณค่า
ในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (3) ปัจจัย
ทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาโดยใช้สถิติ Multiple Regression พบว่า สมมติฐานทั้ง 3 ข้อ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05  
 
5.2 การอภปิรายผล 

5.2.1 การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะบริโภค
อาหารแช่แข็งเป็นประจ า เพราะอาหารแช่แข็ง สามารถน าไปแช่ในตู้เย็นได้ และสามารถเก็บไว้ได้นาน 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังมีความคิดเห็นและมีความต้องการที่จะบริโภคอาหารแช่แข็งท่ีมีคุณค่าของ
สารอาหารต่างๆ อย่างครบถ้วน จึงท าให้ผู้บริโภคมีการแสวงหาข้อมูลและรายละเอียดต่างๆ ของ
อาหารแช่แข็งทั้งคุณประโยชน์และโทษต่างๆ ของการบริโภคอาหารแช่แข็งอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับ
ในการแข่งขันทางการตลาดปัจจุบัน ผู้บริโภค จะมีการทดลองรับประทานอาหารแช่แข็งที่มีจ าหน่าย
ใหม่ๆ เพ่ือทดลองให้ตนเองรับรู้ถึงรสชาติ และความคุ้มค่าที่ได้รับจากการรับประทานอาหารแช่แข็งที่
เข้าสู่ตลาดใหม่ เป็นต้น การศึกษานี้ มีความสอดคล้องกับการศึกษาของการันต์ พุกชัยวานิชย์ (2556) 
และชัยสิทธิ์ เอกพงศ์ไพศาล (2555) ที่พบว่า พฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีความต้องการมากท่ีสุดในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง คือ ความสะอาด มาตรฐานของวัตถุดิบ และรสชาติที่อร่อยถูกปาก 
ประกอบกับจะต้องมีการให้ความส าคัญกับราคาท่ีจ าหน่าย และสถานที่ในการจ าหน่าย โดยร้านค้า
สามารถจัดรูปแบบของการส่งเสริมการตลาดเพ่ือท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันของอาหารแช่
แข็ง เพิ่มมากยิ่งข้ึน  

5.2.2 การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของ คุณค่าในตรา
สินค้าอาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยพบว่า คุณค่าในตราสินค้าอาหารแช่แข็ง 
เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญต่อการการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง เนื่องจาก ผู้บริโภค จะพิจารณา
และให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายในการซื้อ รวมถึงคุณประโยชน์ที่ตราสินค้าหรือบริษัทนั้นๆ 
ได้มีการผลิตขึ้น เช่น การที่บริษัท A มีการผลิตอาหารแช่แข็งประเภทผัดกระเพรา หรือมักกะโรนี
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ต่างๆ ผู้บริโภค จะพิจารณาว่า บริษัทดังกล่าว มีความน่าเชื่อถือในด้านการผลิตสินค้าเป็นอย่างไร ซึ่ง
บริษัทจะต้องมีการน าเสนอและแสดงภาพลักษณ์ที่ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่า บริษัทของตนเองนั้น เป็น
บริษัทที่มีประสิทธิภาพในการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค เช่น การแสดงรายละเอียด
เครื่องหมายต่างๆ ของหน่วยงานที่เก่ียวแบบ คือ มอก. หรือ อย. เป็นต้น ประกอบกับการน าเสนอถึง
ภาพลักษณ์ทางด้านต่างๆ ของบริษัทในการผลิตอาหารแช่แข็ง ในลักษณะของการน าเสนอคุณภาพ
ของอาหารแช่แข็ง รสชาติของอาหารแช่แข็ง หรือการเลือกใช้วัตถุดิบที่เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค เป็น
ต้น การศึกษานี้ มีความสอดคล้องกับการศึกษาของวิวิศน์ ใจตาบ (2556) และชัยสิทธิ์ เอกพงศ์ไพศาล 
(2555) ที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ในการจ าหน่ายสินค้าและบริการต่างๆ พบว่า ในการ
บริหารงานลูกค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ท่ีส าคัญท่ีสุด คือ การสร้างให้ผู้บริโภคเกิด
ความภักดีในตราสินค้า และเข้ามาซื้อสินค้าประเภทอาหารแช่แข็งซ้ าๆ เพ่ือท าให้ผู้ประกอบการหรือ
บริษัทมีรายได้อย่างต่อเนื่อง ดังนั้น กระบวนการสร้างความภักดีที่เหมาะสมที่สุด คือ การตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคในทุกด้าน เช่น ด้านรสชาติของอาหารแช่แข็ง ด้านราคา วัตถุดิบที่ใช้ ด้าน
สถานที่จ าหน่ายที่มีเอ้ืออ านวยและสร้างความสะดวกให้กับผู้บริโภค ตลอดจนกระบวนการให้บริการ
ต่างๆ เป็นต้น 

5.2.3 การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือศึกษาถึงในวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) ต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยพบว่า วิถีการด ารงชีวิต 
(Lifestyle) ในสังคมปัจจุบันนี้ เป็นสังคมท่ีมีความเร่งรีบเป็นอย่างมาก อาหารแช่แข็ง ถือได้ว่า เป็น
อาหารที่เหมาะสมกับผู้ที่มีความเร่งรีบในการรับประทานอาหาร ซึ่งจากการศึกษาถึงเหตุผลของ
ผู้บริโภคท่ีเข้ามาตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งรับประทาน คือ ผู้บริโภคต้องการที่จะรับประทานอาหารที่
มีความสะดวก รวดเร็วในการหาซื้อ หรือพกพาไปยังสถานที่ต่างๆ และอาหารแช่แข็งถือได้ว่า เป็น
อาหารที่มีการปรุงสุกพร้อมรับประทาน เพียงแค่น าเอาไปเข้าไมโครเวฟ เพื่อท าให้เกิดความอุ่นในการ
รับประทาน เหมาะสมกับการให้ผู้บริโภคพกพาไปยังสถานที่ต่างๆ ได้ และอาหารแช่แข็งยังเหมาะสม
กับผู้ที่ท างานในยามค่ าคืน หรือผู้ที่ท าอาหารไม่เป็น แต่ไม่สามารถมาซื้อในร้านค้าทั่วไปได้ สอดคล้อง
กับการศึกษาของพวงแก้ว บวรกิจสุธี (2556) และการันต์ พุกชัยวานิชย์ (2556) ที่พบว่า วิถีการ
ด ารงชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภคในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก และพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร ก็ถือได้ว่า มีการเปลี่ยนแปลงไปจากการที่ผู้บริโภคจะต้องนั่งรับประทานอาหารใน
ร้านอาหาร ไม่ว่าจะเป็นร้านอาหารตามสั่ง หรือร้านทั่วไป กลายเป็นการซื้อไปรับประทานในสถานที่
ท างาน ที่อพาร์ทเมนต์ หรือสถานทื่อ่ืนๆ แหล่งท่องเที่ยวต่างๆ เป็นต้น  

5.2.4 การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของส่วนประสม
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยพบว่า ปัจจัย
ทางด้านการตลาด 4P คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่ายหรือสถานที่ และด้าน
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การส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง เนื่องจากปัจจัยนี้ เป็น
ปัจจัยที่เหมาะสมส าหรับการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภค และเหมาะสมกับการน าไปสู่การสร้างเป็น
กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมต่อการแข่งขันในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง ประกอบกับผู้บริโภคได้
ให้ความส าคัญต่อการซื้ออาหารแช่แข็งมีคุณภาพ และมีมาตรฐาน มีการติดป้ายราคาท่ีชัดเจน และมี
ความสะดวกในการซื้อ หรือมีสถานที่จอดรถยนต์ หรือรถจักรยานยนต์ที่เพียงพอ จึงท าให้ผู้บริโภค
สามารถมาซื้ออาหารแช่แข็งได้อย่างสะดวก และในการให้บริการบางร้านค้า จะมีการส่งเสริม
การตลาด โดยการท าบัตรส่วนลด บัตรสะสมแต้ม เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเข้ามาเลือกซื้ออาหารแช่แข็งได้
อย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับการศึกษาของดวงใจ หทัยวิวัฒน์ (2554) ทวีพร ฤทธิญาติ (2554);  
วิมลมาศ บัวเพชร (2556) และชัยสิทธิ์ เอกพงศ์ไพศาล (2555) ที่พบว่า การตัดสินใจเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็ง (Ready to Eat) นั้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญในปัจจัยต่างๆ หลายด้าน 
คือ ความสะดวกสบายของร้านค้าที่ซ้ือ การพิจารราถึงผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง ที่มีอยู่อย่าง
หลากหลายเมนู ไม่ว่าจะเป็นผัดกระเพรา มักกะโรนี เบอร์เกอร์ เป็นต้น และการส่งเสริมการตลาด
ของร้านค้าแต่ละร้าน ที่จะสร้างแรงจูงใจในการซื้อของผู้บริโภคต่อไป  

5.2.5 การอภิปรายผลตามสมมติฐานของการวิจัย คือ  ผู้วิจัยพบว่า  
  5.2.5.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร

แช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สอดคล้องกับการศึกษาของ
วิมลมาศ บัวเพชร (2556) ที่พบว่า ปัจจัยด้านประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ์/บริการ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด เป็นปัจจัยที่จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการต่างๆ และสอดคล้องกับการศึกษาของชัยสิทธิ์ เอกพงศ์ไพศาล (2555) ที่พบว่า ด้านปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารส าเร็จรูป หรืออาหารแช่แข็ง  

  5.2.5.2 คุณค่าในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สอดคล้องกับการศึกษาของวิวิศน์  
ใจตาบ (2556) และชัยสิทธิ์ เอกพงศ์ไพศาล (2555) ที่พบว่า คุณค่าในตราสินค้านั้น เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ืออาหารแช่แข็งของผู้บริโภค และสิ่งที่จะท าให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีที่สุด คือ การที่
บริษัทผู้ผลิตมีการส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้รู้ชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) การ
รับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าอาหารแช่แข็ง รวมถึงความ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) ที่เป็นการรับรู้ต่อคุณลักษณะของอาหารแช่แข็ง ว่ามี
ความแตกต่างกับตราสินค้าอ่ืนๆ ประการใดบ้าง และการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) เป็นต้น 
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  5.2.5.3 ปัจจัยทางด้านวิถีการด ารงชีวิต (Lifestyle) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาโดยใช้สถิติ Multiple Regression 
พบว่า สมมติฐานทั้ง 3 ข้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สอดคล้องกับการศึกษาของการันต์  
พุกชัยวานิชย์ (2556) ที่พบว่า รูปแบบการด ารงชีวิตที่แตกต่างกัน โดยในการเลือกซ้ืออาหารแช่แข็งที่
แตกต่างกัน เช่น กลุ่มผู้ที่อาศัยอยู่ในแมนชั่น อพาร์ทเมนต์ จะมีลักษณะของการซื้อสินค้าประเภท
อาหารแช่แข็งแตกต่างกับผู้ที่พักอาศัยอยู่ในบ้านพัก บ้านเดียว คือ จะเลือกซ้ืออาหารแช่แข็งจาก 
7-11 และร้านค้าสะดวกซื้อต่างๆ ส่วนผู้ที่พักในบ้านพักอาศัย จะซื้อที่ Tesco Lotus และ
ห้างสรรพสินค้าอ่ืนๆ เป็นต้น 

จากข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P ปัจจัย
ทางด้านคุณค่าในตราสินค้า และปัจจัยทางด้านรูปแบบการด ารงชีวิต เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใชท้างธรุกจิ 
 5.3.1 บริษัทผู้ผลิตอาหารแช่แข็ง ควรมีการส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงตราสินค้าหรือ
แบรนด์ ของตนเอง ให้มีความเป็นสากลมากยิ่งขึ้น และจะต้องท าให้ผู้บริโภคได้รับทราบว่า อาหารแช่
แข็งของตน มีการจดสิทธิบัตรไว้ เพื่อท าให้เกิดความเชื่อมั่นในด้านต่างๆ เช่น วัตถุดิบ รสชาติของ
อาหาร เป็นต้น  
 5.3.2 บริษัทผู้ผลิตควรจะต้องมีการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะการจัดส่งอาหารแช่แข็งไป
ยังสถานที่ต่างๆ เช่น บ้านพัก อพาร์ทเมนต์ต่างๆ เพราะมีผู้บริโภคจ านวนมากที่ต้องการความสะดวก 
และปรุงอาหารไม่เป็น เพื่อท าให้เกิดการเพ่ิมยอดขายให้มากยิ่งข้ึน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ต่อไป    
 5.4.1 ในการศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ เข้ามาใช้ในการศึกษา เพ่ือท าให้
เกิดความครอบคลุมของเนื้อหาให้มากยิ่งขึ้น 
 5.4.2 ควรมีการศึกษาข้อมูลในเชิงลึกต่างๆ เช่น การใช้รูปแบบของการสังเกต และการ
สัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภคท่ีเลือกซื้ออาหารแช่แข็งรับประทาน เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการด าเนินวิจัย
ต่อไป 
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ชุดที่......... 
แบบสอบถามงานวจิยัเรื่อง 

ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อการตัดสนิใจซื้ออาหารแชแ่ขง็ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 การศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้นั้น ผู้วิจัยจะใช้ข้อมูลดังกล่าวเพ่ือท าการศึกษาในระดับปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งเป็นการศึกษาอิสระ และข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยจะท าการปกปิด
ไว้เป็นความลับ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือให้ท่าน ตอบข้อมูลต่างๆ ตามความจริง และเพ่ือเป็น
ประโยชน์สูงสุดของงานวิจัยต่อไป ผู้วิจัยขอขอบคุณทุกท่านที่เสียเวลาให้ความร่วมมือตอบ
แบบสอบถามชุดนี้  

นางสาว เชียนไป๋ 
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
สว่นที ่1: ข้อมลูทัว่ไป (กรุณาใส่เครื่องหมาย  หน้าค าตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด)  
1. เพศ     [ ] 1. ชาย   [ ] 2. หญิง  
2. อายุ     [ ] 1. ต่ ากว่า 21 ปี  [ ] 2. 21-30 ปี  [ ] 3. 31-40 ปี  

[ ] 4. 41-50 ปี  [ ] 5. 51-60 ปี   [ ] 6. มากกว่า 60 ปี 
3. ระดับการศึกษา 

[ ] 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี     [ ] 2. ปริญญาตรี    [ ] 3. ปริญญาโท     [ ] 4. ปริญญาเอก 
4. อาชีพ 
 [ ] 1. นักเรียน / นักศึกษา       [ ] 2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ             

[ ] 3. ข้าราชการ        [ ] 4. พนักงานบริษัทเอกชน         
[ ] 5. ค้าขาย / แม่บ้าน / รับจ้าง              [ ] 6. ธุรกิจส่วนตัว 

5. รายได้ต่อเดือน 
 [ ] 1. ต่ ากว่า 20,000 บาท [ ] 2. 20,001-30,000 บาท   

[ ] 3. 30,001-40,000 บาท [ ] 4. มากกว่า 40,000 บาท 
6. ลักษณะของที่พักอาศัยที่ท่านพักอยู่ (ตอบได้ 1 ข้อ) 

[ ] 1 = บ้านพักส่วนตัว/ บ้านเดี่ยว       
[ ] 2 = อพาร์ทเมนต์/หอพัก/คอนโดมิเนียม/บ้านเช่า 

7. อาหารแช่แข็งที่ท่านชอบรับประทานมาที่สุด คืออาหารประเภทใด (ตอบได้ 1 ข้อ) 
[ ] 1 = อาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแช่เย็น แบบ Chilled Ready Meals 
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[ ] 2 = อาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแช่แข็ง แบบ Frozen Ready Meals 
[ ] 3 = อาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแบบบรรจุกระป๋อง 
[ ] 4 = อาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานแบบแห้ง 

8. ความสะดวกสบายต่อการด ารงชีวิตในการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง (ตอบได้ 1 ข้อ) 
[ ] 1 = อาหารแช่แข็งมีความสะดวกในการบริโภค 
[ ] 2 = อาหารแช่แข็งในการพกพาเพ่ือไปรับประทานในสถานที่อ่ืนๆ 
[ ] 3 = อาหารแช่แข็งมีความรวดเร็วในการอุ่นรับประทาน 
 

สว่นที ่2: ข้อมลูทัว่ไปของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4 P 
ค าแนะน า: กรุณาใส่เครื่องหมาย  หน้าค าตอบที่ตรงกับความคิดเห็น ของท่านมากที่สุด 
ประเด็นในแต่ละข้อของท่าน ก าหนดให้ (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

ข้อมลูทัว่ไปของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4 P 
ระดบัความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1. อาหารแช่แข็งมีคุณภาพ และมีมาตรฐาน      

2. อาหารแช่แข็งมีอยู่หลายประเภทให้เลือก      
3. การบรรจุหีบห่อของอาหารแช่แข็ง มีความสวยงาม คงทน      

4. อาหารแช่แข็งมีราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์      
5. อาหารแช่แข็งมีการติดป้ายราคาอย่างชัดเจน      

6. อาหารแช่แข็งมกีารลดราคาในราคาสมาชิก      

7. สถานที่ตั้งของร้านอยู่ในแหล่งชุมชน และสามารถหาซื้อได้ง่าย      
8. สถานที่ตั้งของร้านมีที่จอดรถเพียงพอต่อการให้บริการ      

9. สถานที่ตั้งของร้านมีความสะดวก รวดเร็วในการให้บริการ      

10. ร้านมีการติดป้าย หรือมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ      
11. ร้านรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษในการซื้ออาหารแช่แข็ง      

12. ร้านจัดท าบัตรสะสมแต้ม เพ่ือรับส่วนลดในการให้บริการต่างๆ      
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สว่นที ่3: ข้อมลูเกีย่วกับปจัจยัทางด้านคุณค่าในตราสนิคา้ 
ค าแนะน า: กรุณาใส่เครื่องหมาย  หน้าค าตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ประเด็นในแต่ละข้อของท่าน ก าหนดให้ (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

ปจัจยัทางดา้นภาพลักษณต์ราสนิคา้ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านทราบว่าอาหารแช่แข็ง มีการจ าหน่ายอยู่ในร้านสะดวกซื้อ และ

ห้างสรรพสินค้าทั่วไป 
     

2. ท่านทราบว่าอาหารแช่แข็ง มีอยู่อยากหลากหลายประเภท เช่น ข้าวผัด 
ผัดกระเพรา มักกะโรนี ไก่ย่าง ไก่ทอด หมูทอด และอ่ืนๆ 

     

3. ท่านรับรู้ว่าอาหารแช่แข็ง มีรสชาติที่ถูกปาก และตรงกับความต้องการ
ของท่าน 

     

4. ท่านทราบว่าอาหารแช่แข็ง มีการใช้วัตถุดิบที่มีความสะอาด มีมาตรฐาน      

5. ท่านทราบว่าอาหารแช่แข็ง มีการควบคุมคุณภาพในการผลิตของผู้ผลิต
อย่างต่อเนื่อง 

     

6. ท่านรับรู้ว่าหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น มอก. หรืออย. ได้เข้ามาตรวจสอบ
คุณภาพของอาหารแช่แข็ง อย่างสม่ าเสมอ 

     

7. ท่านทราบว่าตราสินค้าต่างๆ มีผลต่อความเชื่อมั่นในการเลือกซ้ืออาหาร
แช่แข็ง 

     

8. ท่านทราบว่าอาหารแช่แข็งที่มีตราสินค้าแตกต่างกัน จะรสชาติของ
อาหารแช่แข็ง และปริมาณต่างๆ แตกต่างกัน 

     

9. ท่านรับรู้ว่าผู้ผลิตอาหารแช่แข็งท่ีท่านรับประทานเป็นประจ า มีการท า
การตลาดที่ดี และตอบสนองต่อความต้องการของท่าน 

     

10. ท่านแนะน าให้บิดา มารดา และเพ่ือนร่วมกันรับประทานอาหารแช่แข็ง      
11. ท่านมีความรู้สึกพอใจต่อการรับประทานอาหารแช่แข็ง       

12. ท่านไม่รู้สึกเสียใจหรือเสียดายเงิน เมื่อรับประทานอาหารแช่แข็ง       
13. ท่านรับรู้ว่าตราสินค้าหรือแบรนด์ของอาหารแช่แข็ง มีการจดทะเบียน

อย่างถูกต้อง 
     

14. ท่านทราบว่าตราสินค้าหรือแบรนด์ มีความเป็นสากล      
15. ท่านทราบว่าตราสินค้าหรือแบรนด์ มีการแสดงสิทธิบัตรต่างๆ ไว้ในฉลาก      
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สว่นที ่4: ข้อมลูเกีย่วกับปจัจยัทางด้านวถิีการด ารงชวีติ (Lifestyle)  
ค าแนะน า: กรุณาใส่เครื่องหมาย  หน้าค าตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ประเด็นในแต่ละข้อของท่าน ก าหนดให้ (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

ปจัจยัทางดา้นวิถกีารด ารงชวีติ (Lifestyle) 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านมีความสนใจเกี่ยวกับศึกษารายละเอียดต่างๆ เช่น ข้อดี ข้อเสีย ของ

อาหารแช่แข็ง จากสื่อประเภทต่างๆ  
     

2. ท่านรู้จักอาหารแช่แข็งแต่ละประเภทของแต่ละบริษัท เป็นอย่างดี      

3. ท่านสนใจอาหารแช่แข็ง ที่มีคุณค่าทางโภชนาการมากกว่าอาหารแช่แข็ง 
ที่มีราคาถูกกว่า 

     

4. อาหารแช่แข็งรับประทานได้ง่าย      

5. อาหารแช่แข็งหาซื้อง่าย      
6. ประหยัดเวลาการท าอาหาร      

7. เหมาะส าหรับคนที่ท าอาหารไม่เป็น      

 
สว่นที ่5: ข้อมลูเกีย่วกับปจัจยัทางด้านการตดัสนิใจซื้ออาหารแชแ่ขง็ 
ค าแนะน า: กรุณาใส่เครื่องหมาย  หน้าค าตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ปจัจยัทางดา้นการตัดสนิใจซือ้อาหารแชแ่ข็ง  
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมีความต้องการที่จะบริโภคอาหารแช่แข็งเป็นประจ า      
2. ท่านต้องการที่จะซื้ออาหารแช่แข็งติดไว้ในตู้เย็นของท่าน      

3. ท่านต้องการที่จะรับประทานอาหารแช่แข็งที่มีคุณค่าของสารอาหาร
ครบถ้วน 

     

4. ท่านมีการแสวงหาข้อมูลอาหารแช่แข็งต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ      

5. ท่านแสวงหาอาหารแช่แข็งในลักษณะผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างสม่ าเสมอ      
6. ท่านมีการแสวงหาข้อมูลอาหารแช่แข็งทั้งคุณประโยชน์และโทษ      

7. ท่านคิดว่าอาหารแช่แข็งมีรสชาติที่อร่อย สะอาด ถูกหลักอนามัย      

8. ท่านคิดว่าอาหารแช่แข็งมีราคาที่ไม่แพงจนเกินไป      
9. ท่านคิดว่าอาหารแช่แข็งสามารถหาซื้อได้ง่าย และบริโภคได้ทุกสถานที่ 

ทุกเวลา 
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ปจัจยัทางดา้นการตัดสนิใจซือ้อาหารแชแ่ข็ง  
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
10. ท่านคิดว่าอาหารแช่แข็งมีส่วนลดส าหรับผู้ที่เป็นสมาชิก และซื้อเป็น

จ านวนมาก 
     

11. ในปัจจุบันท่านมักจะซื้ออาหารแช่แข็งเพ่ือรับประทานเป็นประจ า      
12. ในอนาคตท่านจะซื้ออาหารแช่แข็งเพ่ือรับประทานต่อไป      

13. ท่านมีความพึงพอใจต่อการซื้ออาหารแช่แข็ง      
 
สว่นที ่6 ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

ขอขอบพระคณุทีก่รณุาสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
ผูว้จิยั 
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