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 การวิจัยนี้ กําหนดความมุงหมายเพ่ือศึกษาเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม 
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยอาศัยระเบียบวธิี
วิจัยแบบเชิงปริมาณ โดยมีกลุมตัอยาง 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล และสถติิที่ใชในการวเิคราะหขอมูล คือ คาความถี่ คารอยละ และการทดสอบสมมติฐานโดยใช
สถิติ Chi-Square จากการวิจัย พบวา 
 1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป สถานภาพโสด/หมาย/หยา 
ราง/แยกกันอยู มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน จบการศึกษาสุงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพลูกจาง/พนักงานบริษทัเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท 
 2. เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของเนื้อสัตวแชเย็น พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ พบ
เห็นโฆษณาในรูปแบบโทรทัศนมากที่สุด และใหความสําคัญกับประเภทการตลาดเชิงกิจกรรมใน
รูปแบบการจัดแสดงการประกอบอาหารดวยเนื้อสัตวแชเย็น (Cooking Show) การสื่อสาร ณ จุด
จําหนายในรูปแบบการมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย การมีพนักงานใหบริการ/ชวย
ขายในรูปแบบการคัดเลือกชิ้นเนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวยนาํไปชั่งน้ําหนักให การสงเสริมการ
ขายในรูปแบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห มากที่สุด 
 3. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ประมาณเดือนละ 
1-2 คร้ัง เปนจํานวนเงิน 101-200 บาท/คร้ัง โดยไปซื้อเน้ือสัตวในวนัหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย)/
หยุดนักขัตฤกษ เวลา 16.01-20.00 น. และซื้อเน้ือสัตวประเภทแบบแพคในถาด ชนิดเน้ือสัตวปลอด
สาร(Hygienic) สําหรับนําไปประกอบอาหารรับประทานภายในครัวเรือน 
 ผลทดสอบสมมติฐานดวยวธิีการทางสถติ ิพบวา 
 1.  ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซือ้ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดาน
เวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเนื้อสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนาํ
เน้ือสัตวแชเยน็ไปใชงาน ยกเวนลักษณะขอมูลสวนบุคคลดานเพศ ทีมี่ผลตอพฤติกรรมเฉพาะดาน
ความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นและดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 2.  เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ที่มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซือ้ 
ดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ 
และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 The purpose of this research is to study the marketing communication tools which 
affect to chilled meat buying behavior of consumer in Bangkok metropolis.This research is 
quantitative research and the sample of this research is 400 meat consumers living in 
Bangkok metropolis. The tool of data collection is a questionnaire. The statistic using for 
data analysis is Freqarucy, percentage and statistic for hypotheses test is chi-square test. 
 Result of the research were found that 
 1. The majority of sample was female, 21 to 30 year-old, single and divorce status, 
living in family size 4-5 persons, held bachelor degree and working as private company 
employee with average income more than 30,000 bath per month. 
 2. For the marketing communication tool of chilled meat, the research found that 
TV commercial is most seen by majority of research sample more than the others 
meanwhile the research sample grant the most important to marketing activity in kind of 
cooking show, the communication at point of purchase, personal selling, service providing 
from personal sale staff in meat selection, weighting and sale promotion with weekly 
discount. 
 3.  The majority of sample buys chilled meat from hypermarket around 1-2 time per 
month and spending is 101-200 per time of purchase. Period of purchase is on holiday and 
weekend at 4 – 8 p.m. and sampling also buy chilled meat in pack, hygienic meat for 
household cooking. 
 Results of the hypotheses test at the statistical significance level of 0.05 are as 
follows: 
 1. The personal attribute affect to purchasing behavior of chilled meat from 
hypermarket in term of purchasing frequency, spending amount, date and time of purchase, 
type of meat, kind of meat and form of use except the personal attribute in gender has 
affective to purchasing behavior of chilled meat in term of frequency, spending amount at 
significance level of 0.05 
 2.  The marketing communication tool has affect to purchasing behavior of chilled 
meat from hypermarket in term of purchasing frequency, spending amount, date and time of 
purchase, type of meat, kind of meat and form of use at significance level of 0.05 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 อุตสาหกรรมเน้ือสัตวของไทยหากไมนับรวมระดับฟารมมีผูประกอบการ 635 ราย โดยเปน
ผูแปรรูปขนาดเล็กประมาณรอยละ 86 ซึ่งผูผลิตกลุมน้ีจะมีการเขาออกธุรกิจตามความตองการของ
ตลาด เพราะเปนการแปรรูปสินคาอยางงายเพ่ือจําหนายในทองถิ่น ผูผลิตที่มีบทบาทตอเศรษฐกิจจะ
เปนผูผลิตขนาดใหญและขนาดกลางที่มีเพียงประมาณรอยละ 14 ผูผลิตขนาดใหญมักมีการผลิตที่
ครบวงจรตั้งแตตนนํ้าเร่ิมตั้งแตการนําเขาพอแมพันธุ การพัฒนาสายพันธุ โรงเพาะฟก การทําฟารม 
ผลิตอาหารสัตวและอุปกรณ โรงเชือดและชําแหละ โรงงานแปรรูป และสงออก (กรมโรงงาน
อุตสาหกรรม.2551) 

 

  

 
ภาพประกอบ 1  โครงสรางอุตสาหกรรมแปรรูปเนื้อสัตวไทย ป 2551 

 
 ในประเทศไทยมีอาหารจําพวกเนื้อสัตวอยูดวยกันมากมาย หลายชนิด ไดแก เน้ือหมู เน้ือ
ไก เนื้อวัว โดยความตองการบริโภคเนื้อสัตว ภายในประเทศสูงขึ้นตามจํานวนประชากรในประเทศ 
จากรายไดที่ประชากรไดรับ มีการนําไปใชจายเพ่ือบริโภคเนื้อสัตวรวมทั้งประเทศเทากับ 36,503 
ลานบาท หรือเปนรอยละ 17.9 ของคาใชจายบริโภคอาหารทั้งหมดซึ่งมีมูลคาเทากับ 203,823 ลาน
บาท เม่ือจํานวนประชากรเพิ่มขึ้นเปน 59 ลานคนในป 2538 ประชากรมีรายไดเฉลี่ยตอหัวเพิ่มเปน 
52,705 บาทตอป คาใชจายบริโภคเน้ือสัตวของประชากรทั้งประเทศก็สูงขึ้นเปน 61,182 ลานบาทใน
ป 2538 หรือคิดเปนรอยละ 19.3 ของคาใชจายในการบริโภคอาหารของป 2538  จะเห็นไดคาใชจาย
เพ่ือบริโภคเนื้อสัตว มีมูลคาเพ่ิมขึ้นทุกป และผลจากการพยากรณของ Sethboonsrang (1992) 
พบวาปริมาณความตองการบริโภคเน้ือหมูเน้ือไก และเนื้อวัว เพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ืองทุกป จากป 2535 
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บริโภค 1.51 ลานตัน เปน 1.99 ,2.07 และเปน 2.15  ลานตัน ในป 2542 ,2543 ,2544 ตามลําดับ 
ซึ่งเน้ือหมูมีการบริโภคมากที่สุดถึง 1.07 ลานตันในป 2544 (สุมนา ตั้งจิตวิสุทธิ์.2541) 
 

ผลิตภัณฑไกเนื้อ  
 ในป 2551  ประมาณการสัดสวนปริมาณผลิตไกเน้ือจําหนายในประเทศรอยละ  80 สงออก
รอยละ  20 อุตสาหกรรมเน้ือไก มีอัตราการใชกําลังการผลิตเฉลี่ยอยูที่ประมาณรอยละ 52 ลดลงจาก
เม่ือปกอนถึงรอยละ 8 แสดงถึงภาวะชะลอตัวของการผลิต สอดคลองกับดัชนีการสงสินคาที่มีทิศทาง
ลดลงจากปกอนรอยละ 1.12 เมื่อพิจารณาตัวเลขการสงออกพบวาตลาดตางประเทศขยายตัวดีแต
เร่ิมชะลอตัวลงชวงปลายป   ตลาดในประเทศผูบริโภคขาดความเชื่อม่ันภาวะเศรษฐกิจและการ
เมืองไทยทําใหชะลอการจับจาย  ผูผลิตจึงหันมาเนนทําตลาดภายในประเทศมากขึ้นเนื่องจากโดย
เฉลี่ยคนไทยยังบริโภคไกในปริมาณนอย และไกถือเปนเน้ือสัตวราคาถูก บริษัทขนาดใหญมีการ
แนะนําเมนูไกสําเร็จรูปหลายรายการเขาสูตลาดและมีการโฆษณาอยางตอเน่ือง รวมทั้งการขยาย
รานคาปลีกเพ่ือเพ่ิมชองทางกระจายสินคา  
 

ผลิตภัณฑโคเนื้อ 
 ตลาดเน้ือโค สามารถเปนไดเปน 3 กลุม คือ 1. ตลาดระดับลาง ผูบริโภค คือ ผูที่ซื้อเน้ือ
จากเขียงเนื้อในตลาดสดทั่วไปและโรงงานทาลูกชิ้น เน้ือโคมาจากโคพันธุพ้ืนเมืองและโคพันธุลูกผสม
พ้ืนเมือง ทั้งหมดประมาณ 115,280 ตัน หรือประมาณ 63.7%) ของเนื้อโคที่ใชบริโภคภายในประเทศ  
2.ตลาดระดับกลาง ผูบริโภค คือ ผูที่ซื้อเน้ือจากตลาดสดขนาดใหญ เชน ตลาดองคกรเพ่ือเกษตรกร 
(อตก.) จนถึงหางสรรพสินคา (Supermarket หรือ Modern Trade) เน้ือโคมาจากโคมัน และโคขุน 
ผลิตเนื้อโคเพ่ือสงตลาดระดับกลางประมาณ 62,800 ตัน หรือประมาณ 34.8 %)  3.ตลาดระดับสูง 
ผูบริโภค คือ ผูที่ซื้อเนื้อซ่ึงเนนความนุมของเนื้อเปนสาคัญ เพ่ือนาไปทาอาหารประเภทสเต็ก 
ผูบริโภคมีตั้งแตคนไทยที่รูจักวิธีประกอบอาหารจากเน้ือแบบตะวันตก คนตางชาติที่อยูในประเทศ 
โรงแรม ภัตตาคาร รานสเตก หางสรรพสินคาชั้นนา (Supermarket หรือ Modern Trade) เน้ือโคมา
จากมาจากโคขุนคุณภาพสูง ซึ่งมาจากโคขุนสหกรณปศุสัตวโพนยางคา (Thai-French Beef) และ 
สหกรณโคเนื้อกาแพงแสน (KU-Beef)  คิดเปนประมาณ 1.4 %)ของเนื้อโคท่ีใชบริโภค
ภายในประเทศทั้งหมด รวมเปนจานวนเน้ือโคท้ังหมดจานวน 182,680 ตัน เม่ือเปรียบเทียบกับ
จานวนประชากรของประเทศไทย จานวน 64 ลานคน เฉลี่ยความตองการบริโภคเน้ือโคประมาณ 
2.85 กิโลกรัมตอคนตอป ซึ่งนอยมากเม่ือเทียบกับประชากรประเทศสหรัฐอเมริกา ที่บริโภค 43.2 
กิโลกรัมตอคนตอป ญี่ปุน 12.3 กิโลกรัมตอคนตอป เกาหลีใต 12.3 กิโลกรัมตอคนตอป และ
ฟลิปปนส 4.2 กิโลกรัมตอคนตอป สาเหตุที่เปนเชนน้ีอาจเนื่องมาจาก ประเทศไทยมีเนื้อสัตวชนิด
อ่ืนๆ เชน ปลา ไก สุกร ใหเลือกบริโภคราคาได และมีราคาแพง หรืออาจเปนเพราะความเช่ือเรื่อง
ศาสนา 
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ผลิตภัณฑสุกร 
 หมู หรือ สุกรเปนสัตวเศรษฐกิจที่สําคัญของไทยที่นิยมเลี้ยงกันแพรหลายและพัฒนามา
ยาวนาน ในอดีตการเลี้ยงสุกรเริ่มตนโดยชาวจีนที่อยูบานเพ่ือใหกินเศษอาหารของมนุษยหรือของ
เหลือจากภาคเกษตร และคอยๆพัฒนาเลี้ยงเรื่อยมากระทั่งสามารถเลี้ยงเพ่ือการคาไดอยางปจจุบัน 
เกษตรกรหรือผูเลี้ยงสุกรในประเทศไทยในป 2550 มีจํานวน 280,061 ครัวเรือน สามารถแบงออกได
เปน 3 ประเภทหลัก คือ  ผูเลี้ยงรายยอย ผูเลี้ยงแบบฟารม และผูเลี้ยงที่ทําเปนธุรกิจแบบครบวงจร 
ซึ่งผูเลี้ยงมากกวารอยละ 70 เปนฟารมขนาดใหญครบวงจร รอยละ 20-25 เปนฟารมขนาดกลางและ
เล็ก ผูเลี้ยงรายยอยมีเพียงรอยละ 5 และมีแนวโนมลดลง ขณะที่รายใหญขยายการผลิตเพ่ิมขึ้น 
ปริมาณสุกรของไทยในชวง 5 ปที่ผานมามีประมาณ  9-12 ลานตัว ผันแปรตามราคาและความ
ตองการของตลาดในแตละป โดยสุกรที่ผลิตไดเกือบทั้งหมดใชสําหรับบริโภคภายในประเทศ มีเพียง
สวนนอยที่สงออกไปตางประเทศประมาณรอยละ 1-2 ของผลผลิตสุกรทั้งหมด ตลาดสงออกสวนใหญ
จํากัดอยูในเอเซียที่สําคัญ คือ ฮองกง และญี่ปุน ที่เปนเนื้อสุกรแปรรูป สวนการสงออกสุกรมีชีวิตสวน
ใหญจะสงออกไปยังประเทศเพื่อนบาน คือ กัมพูชา ลาว เวียดนาม และพมา สงผลใหความตองการ
บริโภคเน้ือสุกรภายในประเทศโดยรวมยังคงเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่องตั้งแตป 2548 เปนตนมา สวนหนึ่ง
เปนผลมาจากโรคระบาดของไขหวัดนกทําใหผูบริโภคหันมาบริโภคเนื้อสุกรแทน ลาสุดอัตรการ
บริโภคสุกรของคนไทยอยูที่ 13.00 กิโลกรัมตอคนตอป เพ่ิมขึ้นจาก 11.75 กิโลกรัมตอคน ตอป ในป
2548 (สถาบันอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรม.2551) 
 
ตาราง 1 อุตสาหกรรมการผลิตเน้ือสุกร 
 

ประเทศ 2548 2549 2550 2551 2552 2553 (f) 

การผลิต 
- จํานวน(ลานตัว) 
- ปริมาณการผลิต(พันตัน) 
การนําเขาพันธุ(ตัว) 
การบริโภคภายในประเทศ
(พันตัน) 
การบริโภคตอคนตอป
(กิโลกรัม) 

 
9.83 

744.13 
792.00 
731.96 

 
11.75 

 
10.40 
787.28 
319.00 
776.27 

 
11.01 

 
11.62 

8(79.63 
234.00 
869.44 

 
13.80 

 
10.50 
794.85 
257.00 
782.57 

 
12.34 

 
10.20 
772.14 

N/A 
761.14 

 
12.36 

 
11.20 
847.84 

N/A 
834.84 

 
13.00 

 

 
 ที่มา: กรมปศุสัตว, สมาคมผูผลิตและแปรรูปสุกรเพ่ือการสงออก (2553).  สมาคมผูเลี้ยง
สุกรแหงชาติ. 
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 ในสมัยกอนการเลือกซ้ือเนื้อสัตวเพ่ือมาประกอบอาหารจะเลือกซ้ือมาจากตลาดสดบริเวณ
ใกลเคียงที่พักอาศัยเปนสวนใหญ แตปจจุบันจะเห็นไดวาความสําคัญของตลาดสดไดลดบทบาทลง
เปนอยางมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งในสังคมเมือง เน่ืองจากผลของความเจริญดานตางๆ อยางใน
กรุงเทพมหานครที่มีแตความเรงรีบสงผลตอพฤติกรรมการจับจายใชสอยของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ไปโดยสิ้นเชิง จากเคยเดินหาซื้อเน้ือสัตวไดทุกวันเพราะไมมีเวลา จึงเปลี่ยนจากการซื้อเปนคร้ังคราว
มาเปนการซื้อคราวละมากๆและเก็บตุนไวที่บาน สถานที่ซื้อเร่ิมเปลี่ยนจากซื้อที่ตลาดสดมาซ้ือที่
แผนกเนื้อจากรานคาปลีกสมัยใหม ซึ่งสะดวกสบาย สะอาดกวา และราคาอาจถูกกวาการซ้ือจาก
ตลาดสดหรือรานคาทั่วๆไปดวย โดยเฉพาะอยางยิ่งไฮเปอรมารเก็ตก็เปน 1 ในรานคาปลีกสมัยใหม
ที่เขามาแพรหลายในเมืองไทยเปนอยางมาก ทั้งน้ีเพราะทําเลท่ีตั้งที่มีสาขามากมายใน
กรุงเทพมหานคร รวมถึงความสะดวกสบายในการเดินจับจาย ตลอดจนคุณภาพของอาหารที่สดใหม
นี้เองก็ทําใหเปนตัวมัดใจบรรดาแมบานใหเขามาจับจายในความถี่ที่เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งอาจกลาวไดวา
เปนตลาดสดติดแอรที่ชวนใหมาเดินอีกแหงหนึ่ง  
 ดวยภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวในปจจุบัน ทําใหผูบริโภคมีกําลังซ้ือลดลง ความตองการใน
การจับจายใชสอยเน้ือสัตว เพ่ือมาประกอบอาหารจึงเนนที่ความประหยัดความคุมคาเปนส่ิงสําคัญใน
การพิจารณา ทําใหธุรกิจคาปลีกมีการแขงขันกันรุนแรงขึ้น เพ่ือแยงชิงสวนครองตลาดใหมากท่ีสุด
ของผูประกอบการ และมีการปรับตัวตามพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งมีรูปแบบที่หลากหลายและแบง
ตลาดอยางชัดเจน ซึ่งธุรกิจไฮเปอรมาเก็ตทั้งหมดใชกลยุทธิ์เหมือนกัน คือ กลยุทธิ์ดานราคา (Price 
war) โดยพยายามเปดสาขาของรานคาปลีกใหมีจํานวนมากขึ้น เพ่ือเพ่ิมอํานาจการตอรองกับผูขาย
ปจจัยการผลิต (Supplier) ในการซ้ือสินคาใหไดในราคาถูกลงโดยอาศัยปริมาณความตองการตัว
สินคาเปนเคร่ืองมือในการตอรอง (นลินี สมเกียรติกุล.2550) แตในปจจุบันไฮปอรมารเก็ตไดนํากล
ยุทธิ์ดานสงเสริมการตลาดในหลายดานไมวาจะเปนการโฆษณา ประชาสัมพันธ  การใชพนักงานขาย 
รวมถึงกิจกรรมทางการตลาดตางๆ เพ่ือดึงดูดใจ สรางความแตกตางในใจผูบริโภคที่เหนือกวาคู
แขงขัน และเพิ่มยอดขายใหมากที่สุด 
 การศึกษาครั้งนี้ จึงทําการวิเคราะหเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของเนื้อสัตวแชเย็นที่จําหนาย
ในไฮเปอรมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค เพ่ือใหทราบแรง
ดึงดูดทางดานการส่ือสารการตลาดใดที่จะสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ซึ่งจะเปน
ประโยชนตอการวางแผนทางการตลาด ดานการสื่อสารทางการตลาด ระหวางไฮเปอรมารเก็ตและ
ผูขายปจจัยทางการผลิตดานเน้ือสัตวตางๆ รวมกันอยางสอดคลองและมีประสิทธิภาพตอไป 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคญัของการวิจัย 
 ผลการศึกษาคนควาในครั้งนี้กอใหเกิดประโยชนตอทั้งผูบริหาร และผูบริโภค โดยสามารถ 
สรุปประโยชนที่คาดวาจะไดรับดังนี้ 
 1.  เพ่ือเปนประโยชนตอผูบริหารกิจการไฮเปอรมารเก็ตสามารถนําขอมูลที่ไดจากงานวิจัย 
ไปเปนแนวทางปรับปรุงการใชเครื่องมือทางการส่ือสารการตลาด ซึ่งเปนองคประกอบสําคัญดาน
การตลาดที่นําไปสูการตัดสินใจซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
 2.  ผูบริหารการตลาดบริษัทผูขายปจจัยการผลิต ประเภทเนื้อสัตวแชเย็น สามารถนําขอมูล
ที่ไดจากการวิจัยมาใชเปนแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาและวางแผนกลยุทธในการสื่อสารทาง
การตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค และสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 3.  เพ่ือใหผูบริโภครับรูถึงแหลงขอมูลที่เพ่ิมขึ้นจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ เพ่ือให
สะดวกในการหาขอมูลสําหรับการตัดสินใจซื้อเน้ือสัตวอยางมีประสิทธิภาพ 
 4.  เพ่ือเปนแนวทางใหกับงานวิจัยที่เก่ียวของของผูสนใจทั่วไป ที่จะนําผลการศึกษาคนควา
ไปใชในการศึกษาอางอิงตอไปในอนาคต 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวจัิยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีซื้อหรือเคยซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคท่ีซื้อหรือเคยซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และไมสามารถนับจํานวน
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ผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตที่แนนอนได ดังน้ัน จึงไดใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบไม
ทราบจํานวน ประชากร (นลินี สมเกียรติกุล. 2550: 23-24) โดยยอมใหมีความคลาดเคลื่อน 5%) ที่
ระดับความเชื่อม่ัน 95%) ซึ่งไดขนาดของกลุมตัวอยางจากการคํานวณที่สามารถเปนตัวแทนของ
ประชากรที่สามารถเชื่อถือไดจํานวน 400 คน การเลือกตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชวิธีการ
เลือกตัวอยาง 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
 ข้ันที่ 1 การสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกเขตพ้ืนที่
การปกครองของกรุงเทพมหานครที่มีหางไฮเปอรมารเก็ต (บิ๊กซี และเทสโก โลตัส) ตั้งอยูในพ้ืนที่
ใกลเคียงกันมากที่สุด ซึ่งจะไดจํานวน 5 เขต เพ่ือใชในการเก็บขอมูล ดังนี้ 
 1. เขตหลักส่ี 
 2. เขตบางเขน 
 3. เขตบางขุนเทยีน 
 4. เขตบางแค 
 5. เขตมีนบุร ี
 ข้ันที่ 2 การสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหขนาดตัวอยาง
ในแตละเขตที่ไดจากข้ันตอนแรกเทากันคือ 80 คนตอเขตพื้นที่การปกครอง 
 ข้ันที่ 3 การสุมกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บขอมูลที่
บริเวณไฮเปอรมารเก็ตที่ตั้งในแตละเขตพื้นที่การปกครอง ตามขนาดตัวอยางที่ไดจากการเลือกกลุม
ตัวอยางสองขั้นในตอนตน 
 

 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรตน (Independent Variables) ไดแก 
  1.1  ลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย 
   1.1.1  เพศ 
    1.1.1.1 ชาย 
    1.1.1.2 หญิง 
   1.1.2  อายุ 
    1.1.2.1 21-30 ป 
    1.1.2.2 31-40 ป 
    1.1.2.3 41-50 ป 
    1.1.2.4 51 ปขึ้นไป 
   1.1.3  สถานภาพสมรส 
    1.1.3.1 โสด 
    1.1.3.2 สมรส 
    1.1.3.3 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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   1.1.4  จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวทานเอง) 
    1.1.4.1 อยูคนเดียว 
    1.1.4.2 2-3 คน 
    1.1.4.3 4-5 คน 
    1.1.4.4 มากกวา 5 คน 
   1.1.5 ระดับการศึกษาขั้นสงูสุด 
    1.1.5.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.1.5.2 ปริญญาตรี 
    1.1.5.3 สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.6 อาชีพ 
    1.1.6.1 ลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.6.2 ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
    1.1.6.3 ธุรกิจสวนตวั / คาขาย 
    1.1.6.4 พอบาน / แมบาน 
    1.1.6.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ................  
   1.1.7 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1.1.7.1 นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.1.7.2 10,001 – 20,000 บาท 
    1.1.7.3 20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.7.4 มากกวา 30,000 บาท 
  1.2  เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดของเนื้อสัตวแชเย็นในไฮเปอรมารเก็ต 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
  2.1 พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นในไฮเปอรมารเก็ต 
   2.1.1 ความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
   2.1.2 จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นตอครั้ง  
   2.1.3 วันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
   2.1.4 เวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
   2.1.5 ประเภทของเนื้อสัตวแชเย็นที่ซื้อ 
   2.1.6 ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นที่ซื้อ 
   2.1.7 ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภค หมายถึง ประชาชนทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อ
หรือเคยซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร 
 2. พฤติกรรมการซ้ือเนื้อสัตวแชเย็น หมายถึง การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นภายในไฮเปอรมาร
เก็ต โดยพิจารณาจากความถี่ในการซ้ือ จํานวนเงินที่ซื้อในแตละคร้ัง วันที่ไปซ้ือ เวลาที่ไปซ้ือ 
ประเภทของเนื้อสัตวแชเย็น ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็น ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน   
 3. เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการสื่อสารที่ทางบริษัทผูประกอบการคา
ปลีกสมัยใหม ประเภทไฮเปอรมารเก็ต สงขอมูลขาวสารเผยแพรไปสูผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
การซื้อสินคา ซึ่งประกอบดวย การโฆษณา การตลาดเชิงกิจกรรม การสื่อสาร ณ จุดจําหนาย การ
สงเสริมการขาย การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย       
  3.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใชสื่อประเภทตางๆ ที่สามารถสง นํา
ขาวสารไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางทั่วถึง ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ผานส่ือสารมวลชน 
ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณา โฆษณาบนสื่อ
เคลื่อนที่ ภาพโฆษณาตามเว็บไซด 
  3.2 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) หมายถึง วิธีการที่ทําใหผูบริโภค
กลุมเปาหมายรูจักในตราสินคา และเขามามีสวนรวมในกิจกรรมที่ทางบริษัทจัดขึ้น ณ บริเวณจุด
จําหนาย 
  3.3 การส่ือสาร ณ จุดจําหนาย หมายถึง การจัดพ้ืนที่บริเวณชั้นวางสินคาและการ
ตกแตงภายในไฮเปอรมารเก็ต ดวยรูปแบบและสีสันที่สวยงาม เพ่ือจูงใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิด
ความสนใจที่จะซ้ือสินคา 
  3.4 การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย หมายถึง มนุษยสัมพันธที่ดีของพนักงานขายที่มี
ตอผูบริโภคกลุมเปาหมาย ความรูเร่ืองเนื้อสัตว ทั้งชิ้นสวน และบรรจุภัณฑ รวมถึงการบริการเพ่ือ
การขายเนื้อสัตวแชเย็นที่ผูบริโภคเปาหมายคนนั้นสนใจ 
  3.5 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาด
อ่ืนๆ ที่เปนสิ่งจูงใจที่ใชระยะเวลาสั้น ที่กระตุน และเรงเราการซ้ือของผูบริโภค ไดแก การแจก
ตัวอยางสินคา   การแจกคูปองสวนลด การแจกของแถม การทําบัตรสมาชิกเพ่ือสิทธิประโยชนตางๆ 
 4.  ไฮเปอรมารเก็ต หมายถึง รานคาปลีกซ่ึงมีลักษณะคลายกับรานขายของถูกซ่ึงจะขาย 
สินคาที่ใชในชีวิตประจําวัน เปนรานขนาดใหญแบบใหบริการตนเอง มีเปนคลังจัดเก็บสินคา รวมทั้งมี
ที่จอดรถสะดวก ในที่นี้หมายถึงไฮเปอรมารเก็ตที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร ไดแก หางเทสโก โลตัส 
และ หางบิ๊กซี 
 5.  เน้ือสัตว หมายถึง ชิ้นสวนของเนื้อสัตวที่สามารถใชประกอบอาหาร และมีวางจําหนาย
ในไฮเปอรมารเก็ต โดยในที่นี้จะศึกษาเฉพาะเนื้อหมู    
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 6.  เน้ือสัตวแชเย็น หมายถึง ชิ้นสวนของเน้ือสัตวที่สามารถใชประกอบอาหาร นํามารักษา
สภาพยับยั้งจุลินทรีย ดวยความเย็น ในอุณหภูมิ 0-4 องศาเซลเซียส และมีวางจําหนายในไฮเปอร
มารเก็ต โดยในที่นี้จะศึกษาเฉพาะเนื้อหมู    
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย      
 ในการวิจัย เรือ่งเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคิดในการวจัิยดังนี้ 
 

 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 

ต 
 
              
              
              
              
             
              
              
Chi-Square             
         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ขอมูลสวนบคุคล  

 เพศ 

 อายุ  

 สถานภาพสมรส 

 จํานวนสมาชกิในครอบครวั 
 ระดับการศึกษาสูงสุด 

 อาชีพ 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

 

พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 ความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว 
 จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตว/คร้ัง 
 วันที่ไปใชบรกิาร 
 ชวงเวลาในการไปใชบริการ 
 ประเภทของเนื้อสัตวทีเ่ลือกซื้อ  
 ชนิดของเน้ือสัตวที่เลือกซ้ือ 
 ลักษณะในการนําเน้ือสัตวไปใชงาน

   
 

การส่ือสารการตลาด

 การโฆษณา 

 การตลาดเชิงกิจกรรม 

 การส่ือสาร ณ จุดจําหนาย 

 พนักงานใหบริการ/ชวยขาย 

 การสงเสริมการขาย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิก
ในครอบครวั ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลีย่ตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร 
 2. เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การตลาดเชิงกิจกรรม การส่ือสาร ณ 
จุดจําหนาย ดานพนักงานใหบริการ/ชวยขาย การสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร และนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 
 1. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด 
 3. ประวัติความเปนมาของหางบิ๊กซี 
 4. ประวัติความเปนมาของหางเทสโก โลตัส 
 5. ขอมูลที่เก่ียวของกับอุตสาหกรรมเน้ือหมู 
 6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายผูบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) กลาววา ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซ้ือ 
(Need) มี 
 อํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) และ
พฤติกรรมการใช (Using behavior) 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 2) หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่จะต
องการ และบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซ้ือผลิตภัณฑที่ตองการสนองความต
องการของตนเองและครอบครัว และซื้อเพ่ือสรางความพอใจใหกับกลุมที่ตนเองอาศัยอยู แตอยางไร
ก็ตามในแงนักการตลาดไมสามารถสรุปไดวาทุกคน คือ ผูบริโภคของกิจการ ดังน้ันจึงจําเปนจะตอง
กําหนดองคประกอบของผูบริโภคท่ีจะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 ประการคือ 
 1.  ผูบริโภคเปนผูมีความตองการ (Needs) 
 2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซ้ือ (Purchasing power) 
 3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) 
 4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption behavior) 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2550: 8) ไดใหความหมายผูบริ โภคไววา ผูบริโภค คือ บุคคลตางๆท่ีมี
ความสามารถในการซื้อ หรือเต็มใจในการซื้อสินคาหรือบริการ เพ่ือใชประโยชนสวนตัวหรือนําไป
ขายตอ 
 พิบูล ทีปะปาล (2543: 142) ให ความหมายผูบริโภค หมายถึง บุคคลและครอบครัว
ทั้งหมดที่ตองการ ซื้อสินคาและบริการ เพ่ือการบริโภคสวนตัว 
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 จากความหมายที่ไดกลาวมาทั้งหมด พอจะสรุปไดวา ผูบริโภคคือ ผูที่มีความตองการซ้ือมี
อํานาจซื้อตองการและบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาดเพื่อใชประโยชนสวนตัวหรือนําไปขาย  
ตอ 
 
 ประเภทของผูบริโภค 
 ศุภร เสรีรัตน (2544: 9) ประเภทตางๆของผูบริโภคที่มีการจําแนกออกไดหลายลักษณะ
และ 
ความสําคัญของประเภทผูบริโภคที่มีตอนักการตลาด ตลอดจนบทบาทของบุคคลท่ีเก่ียวของใน
กระบวนการตัดสินใจ การจําแนกประเภทผูบริโภค สามารถจัดกลุมไดเปน 4 กลุมดังน้ีคือ 
 1. ผูบริโภคเพ่ือสวนตัวกับผูบริโภคท่ีเปนองคการ 
 2. ผูบริโภคท่ีมีศักยภาพกับผูบริโภคท่ีแทจริง 
 3. ผูบริโภคท่ีเปนครัวเรือนกับผูบริโภคท่ีเปนอุตสาหกรรม 
 4. ลูกคากับผูบริโภค/ผูบริโภคคนสุดทายกับผูใชทางอุตสาหกรรม/ผูคาดหวัง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 5) ไดแบงประเภทตลาดเปน 2 ประเภทหลักๆ คือ ตลาด
ครัวเรือน  (ตลาดผูบริโภค) กับตลาดอุตสาหกรรม 
 ตลาดครัวเรือน (Household markets) คือตลาดที่ประกอบไปดวยผูบริโภคผูซึ่งซ้ือสําหรับ
การบริโภคสวนบุคคล หรือสําหรับตอบสนองความตองการที่ใชรวมกันภายในครอบครัวหรือ
ครัวเรือน เราเรียกบุคคลเหลาน้ันวา ผูบริโภคที่เปนครัวเรือน หรื อ ผูบริโภคคนสุดทาย (Household 
or final consumers) ผูบริโภคท่ีเปนครัวเรือนทําใหเกิดการเคลื่อนยายในผลิตภัณฑ จากชองทางการ
จัดจําหนายวาจะไมมีการขายตอไปอีกโดยองคการการตลาด ผูบริโภคคนสุดทายซื้อผลิตภัณฑโดยมี
จุดมุงหมายเพียงอันเดียวคือ การใชผลิตภัณฑนั้นเพ่ือใหไดมาซ่ึงความพอใจเทาน้ัน ผู ซื้อทาง
อุตสาหกรรม (Industrial buyers) หรือผูซื้อที่เปนชองทางการจัดจําหนาย (Intermediate buyers) ที่
เปนบุคคลที่มีจุดมุงหมายในการซ้ือเพ่ือองคการธุรกิจหรือสถาบันโดยการซื้อสินคาและการบริการนั้น
จะนําไปใชสําหรับการดําเนินงานขององคการเรียกอีกชื่อหน่ึงวา ผู ใชทางอุตสาหกรรม        
(Industrial users) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะของความตองการและกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ จึง 
มุงวิเคราะหตลาดและพฤติกรรมการซ้ือของตลาดองคการ 
 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมของผูบริโภคมีการศึกษากันอยางมากมายซึ่งมีผูใหความหมายไวหลากหลาย
ดังตอไปน้ี 
 คอลเลอร (Kotler. 2003: 184) กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer 
Buying Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคคนสุดทายไมวาจะเปนบุคคลหรือ
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ครัวเรือนที่ทําการซ้ือสินคาและบริการสําหรับการบริโภคสวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลาน้ีรวมกันเป
นตลาดผูบริโภค (Consumer Market) 
 ศุภร เสรีรัตน (2544: 9) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่
เก่ียวของ 
 กับการซ้ือ และการใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่
บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว 
 ชิฟแมน และคานุก (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 9; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 2007:  
G-3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซ้ือ 
(Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิต
ภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 โซโลมอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 9; อางอิงจาก Solomon. 2002: 528) กลาววา
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการ
ซื้อและการใชสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา 
 โมเวนและไมเนอร (Mowen; & Minor 1998: 5) ไดใหความหมายไววา” พฤติกรรมผู
บริโภค 
หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซื้อ (Buying units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เก่ียวของกับการ
ไดรับมาการบริโภคและการกําจัด อันเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณและความคิด” 
 โฮเยอรและแม็คอินนีส (Hoyer; & Macinnis 1997: 3) ไดใหความหมายไววา” พฤติกรรม
การบริโภคเปนผลสะทอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งหมดที่เก่ียวของสัมพันธกับการได
รับมา (Acquisition) การบริโภค (Consumption) และการกําจัด (Disposition) อันเก่ียวกับสินคา 
บริการ เวลาและความคิด โดยหนวยตัดสินใจซื้อ (คน) ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง” นิยามนี้มี องค
ประกอบที่สําคัญหลายประการ 
 ภาควิชาธุรกิจระหวางประเทศคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย (2536: 27) 
ไดใหความหมาย ของพฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวของโดยตรง
กับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวน
ในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 ดารา ทีปะปาล (2542: 4) ไดใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําใดๆ 
ของผูบริโภคท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซ้ือ การใชสินคาและบริการ รวมทั้ง
กระบวนการ ตัดสินใจ 
 ซึ่งเปนตัวนํา หรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพ่ือตอบสนองความจําเปนและความตอง
การของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 2) ไดใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค คือ กิจกรรมและ
กระบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันที่จะประเมินผล และใหไดมาซึ่งการใชสินคาและบริการอีเก้ิล      
แบล็คเเวล และไมนารด (Engel, Blackwell; & Minard. 1993: 5) จากความหมาย จะเห็นวา 
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การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร 
(เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ) เก่ียวกับการบริโภคสินคาซ่ึงนักการตลาดตองศึกษาวา สินคาที่เขาจะ
เสนอขายนั้นใครคือลูกคา (Who?) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What?) ทําไมจึงซ้ือ (Why?) ซื้ออยางไร 
(How?) ซื้อเม่ือไร(When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใชบอยคร้ังเพียงใด (How often?) รวมทั้ง
ศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who?) 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่ 
เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของ
การตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลาน้ี 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 32) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) เปนการ
ศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภค ใหเกิดความพึงพอใจ 
นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจไดนั้น จึงจําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค 
เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบส่ิงใด ไมชอบส่ิงใด ก็ไม
สามารถตอบสนองความตองการของเขาไดจากความหมายท่ีไดกลาวมาพอจะสรุปรวมไดว า 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เก่ียวของกับการซ้ือและการใช สินคาและบริการ 
(ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทํา       
ดังกลาว 
 
 ทฤษฎีการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
 เน่ืองจากการวางแผนการตลาด มีความเกี่ยวของกับผูบริโภคโดยตรงจึงจําเปนที่จะตองมี
ความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค เพราะความรูความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคที่
ถูกตอง และถูกทิศทางจะชวยใหการวางแผนการตลาดเปนไปไดอยางถูกแนวทางโดยธรรมชาติของ
มนุษย จะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมาจะมีมูลเหตุที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมเสมอซึ่ง
มูลเหตุจะเปนตัวกระตุน เรงเราจิตใจทําใหเกิดความตองการและจากความตองการจะทําใหเกิด
แรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมในที่สุด ซึ่งมีลักษณะขั้นตอน หรือกระบวนการเรียกวา “ กระบวนการ
ของพฤติกรรม” ( Process of caused ) และกระบวนการของพฤติกรรมของมนุษยจะมีลักษณะคลาย
กัน 3 ประการดังนี้ คือ 
 1.  พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุทําใหเกิด ( Behavior is caused ) หมายความวา 
การที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมานั้นจะตองมีสาเหตุทําใหเกิด และสิ่งซึ่งเปน 
สาเหตุคือ ความตองการที่เกิดขึ้นในตัวคนนั่นเอง 
 2.  พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสิ่งจูงใจ หรือแรงกระตุนใจ ( Behavior is motivated ) นั่น 
คือ เม่ือคนมีความตองการเกิดขึ้นแลว คนก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการน้ันจนกลายเปนแรง 
กระตุน หรือแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้นน้ัน 
 3.  พฤติกรรมที่เกิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย (Behavior is goal directed) ซึ่งหมายความ  
วาการที่คนแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น มิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอยโดยปราศจากจุดมุงหมาย 
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หรือไรทิศทางตรงกันขามกลับมุงไปสูเปาหมายท่ีแนนอนเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จแหงความตองการ 
ของตน (พิบูล ทีปะปาล.  2540: 40.) 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและ
การใชของผูบริโภคเพ่ือศึกษาถึงลักษณะความตองการ พฤติกรรมการซื้อและการวิจัยของผูบริโภค
คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด ( Marketing Strategic ) ที่สามารถ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค
คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบ ดวย WHO? WHAT? WHY? WHEN? WHERE? และ HOW? เพ่ือค
นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS OBJECTS OBJECTIVES 
ORGANIZATIONS OCCASIONS OUTLETS และ OPERATIONS (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 
2550: 35-36) 
 
ตาราง 2 แสดงคําถาม 7 คําถาม ( 6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม      

ผูบริโภค (7Os) 
 
คําถาม (6WS และ 1H)  คําตอบท่ีตองการทราบ ( 7OS)  กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
ลักษณะกลุมเปาหมาย
(Occupants) กลยุทธการตลาด (4Ps) 

(Who is in the target market?) ทางดาน ประกอบดวย กลยุทธดาน 
  (1) ประชากรศาสตร ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
  (2) ภูมิศาสตร และการสงเสริมการตลาดที่ 
  (3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห เหมาะสมและสามารถตอบสนอง 
  (4) พฤติกรรมศาสตร ความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย 
  ได 
2. ผูบริโภคซ้ืออะไร ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซื้อ (Object) กลยุทธผลิตภัณฑ ประกอบดวย 
(What does the consumer ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจาก (1) ผลิตภัณฑหลัก 
buy? ) ผลิตภัณฑ ก็คือตองการ (2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
  คุณสมบัติหรือองคประกอบของ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
  
 ผลิตภัณฑ (Product component) รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะ 
  และความแตกตางท่ีเหนือกวาคู และนวัตกรรม 
  แขงขัน (Competitive (3) ผลิตภัณฑครบ 
  differentiation) (4) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
    (5) ศักยภาพของผลิตภัณฑความ 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 
คําถาม (6WS และ 1H)  คําตอบท่ีตองการทราบ ( 7OS)  กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

    

แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวย  ความแตกต างด าน
ผลิตภัณฑ บริการ และพนักงาน 
 

   
3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ วัตถุประสงคในการซื้อ กลยุทธท่ีใชมากคือ 
(Why does the consumer 
buy?) (Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา (1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
  เพ่ือสนองความตองการของเขา (Product strategies) 
  ดานรางกายและดานจิตวิทยาซึ่ง (2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
  ตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ (Promotion strategies) 
  พฤติกรรมการซื้อคือ ประกอบดวยกลยุทธการ 
  (1)ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง โฆษณาการขายโดยใชพนักงาน 
  จิตวิทยา ขาย การสงเสริมการขาย การให 
  (2)ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม ขาว การประชาสัมพันธ 
  (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล (3) กลยุทธดานราคา (Price 
   strategies) 
   (4) กลยุทธดานชองทางการจัด 
   จําหนาย (Distribution channel 
   strategies) 
4. ใครมีสวนรวมในการ บทบาทของกลุมตางๆ มีอิทธิพล กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ 
ตัดสินใจซื้อ ในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย โฆษณา และ(หรือ) กลยุทธการ 
(Who participates in the (1) ผูริเริ่ม สงเสริมการตลาด (Advertising 
buying?) (2) ผูมีอิทธิพล and Promotion Strategies) โดย 
  (3) ผูตัดสินใจซื้อ ใชกลุมอิทธิพล 
  (4) ผูซื้อ   
  (5) ผูใช   
5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด โอกาสในการซื้อ (Occasions) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(When does the 
เชน ชวงฤดูกาลของป  
ฤดูทองเที่ยว (Promotion strategies) 

consumer buy?)  เทศกาล โอกาสพิเศษ วันหยุด  เชน สงเสริมการตลาด นอกฤดูกาล 
   ทองเท่ียว การสงเสริมการขาย 

   
ความรวมมือระหวางธุรกิจ 
(Partnership) 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 
คําถาม (6WS และ 1H)  คําตอบท่ีตองการทราบ ( 7OS)  กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 
6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน ชองทาง,สถานท่ีจําหนาย(Outlets) กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Where does the เชน สํานักงานตัวแทนจําหนาย (Distribution channel strategies) 
consumer buy?)  โดยผานสถาบันการคาสง สถาบัน 
   การคาปลีก และชองทางพิเศษอื่นๆ 
    
      
 
7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ กลยุทธท่ีใชมากคือกลยุทธการ 
(How does the ประกอบดวย สงเสริมการตลาด (Promotion 
consumer buy?) (1) การรับรูปญหา strategies) ประกอบดวยการ 
  (2) การคนหาขอมูล โฆษณาการขายโดยใชพนักงาน 
  (3) การประเมินผลทางเลือก ขาย การสงเสริมการขาย และการ 

  (4) ตัดสินใจซื้อ 

การตลาดทางตรง และราคาให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

  (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). การบริหารการตลาดยุคใหม. ฉบับปรับปรุงใหมลาสุด. 
หนา 36 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 128-130) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมต
นจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน
ได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนอง
ของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision )จุดเร่ิมตนข
องโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่ง    กระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus)
และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอกเพื่อ
ใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดการซ้ือสินคา (Buying 
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motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ไดสิ่ง    
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนส่ิงกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให 
สวยงามเพ่ือกระตุนความตองการ 
   1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิต
ภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ place)  เชน 
การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปน การกระตุน ความตอง
การซ้ือ 
   1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการขาย (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลาน้ี ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมไดสิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 
   1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผู 
บริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
   1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย 
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
   2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ คือ ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอนคือการ
รับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
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  3.3 การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผู
ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
   1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
   2) การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
   3) การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
   4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
   5) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 
 

แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 
 ทฤษฎีการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) 
 บทบาทท่ีสําคัญของการสงเสริมการตลาด คือทําหนาที่เก่ียวกับการติดตอส่ือสารไปยัง
ลูกคาหรือผูบริโภค โดยใชเคร่ืองมือ หรือส่ือกลางตางๆ หลายรูปแบบ เพ่ือส่ือสารความหมายหรือให
ขอมูลเกี่ยวกับสินคา และบริการที่เสนอขายใหเกิดการยอมรับ หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองใน
แนวทางที่ตองการ เน่ืองจากนักการตลาดตองทํางานเกี่ยวกับลูกคาโดยตรง การทําความเขาใจ
เก่ียวกับการติดตอส่ือสาร จึงมีความสําคัญอยางยิ่ง 
 ดังน้ันการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) จึง หมายถึง การดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดในอันที่จะส่ือความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค
โดยมุงหวังที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจน้ัน จากกระบวนการสื่อสาร
ที่เปนการส่ือความหมายจากแหลงขาวสารผานสื่อตาง ๆ ไปยังผูรับขาวสารซึ่งเปนบุคคลเปาหมายใน
การส่ือสารนั้น ถาหากผูสงสารสามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของผูรับสารโดย
อาจใชวิธีโนมนาวจิตใจ และกระตุนความตองการเพื่อใหผูรับสารไดรับรู และเปลี่ยนแปลงทัศนคติ มี
ผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผูรับขาวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาตามความตองการ
ได (สุวัฒนา วงศกะพันธ. 2530: 55) 
 สําหรับองคประกอบที่สําคัญในการสื่อสารการตลาดในการวิจัยครั้งน้ีจะประกอบไปดวย 
 ผูสงขาวสาร หมายถึง ผูดําเนินธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต หรือ ผูขายปจจัยการผลิตดาน
เน้ือสัตวแชเย็น 
 ผูรับขาวสาร หมายถึง กลุมผูบริโภคท่ีซื้อหรือเคยซ้ือ เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 
 สาร หมายถึง ประเภทของขอมูล และลักษณะการบริการตาง ๆ ของไฮเปอรมารเก็ตที่
ตองการจะแจงใหลูกคากลุมเปาหมายผานกระบวนการทางการตลาดดวยวิธีการตาง ๆ ที่สามารถ
กระตุน หรือโนมนาวใหลูกคากลุมเปาหมายมีการตอบสนองโดยการใชบริการ หรือ ซื้อสินคาที่
ไฮเปอรมารเก็ตอีก 
 องคประกอบ ผูสงสารขาวสาร และผูรับสาร เปนตัวกําหนดประสิทธิภาพของการสื่อสาร
องคประกอบแตละตัวดังกลาว จะมีความสัมพันธ และมีผลกระทบซ่ึงกันและกัน กลาวคือหากผูสงสาร
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มีประสิทธิภาพแตเลือกใชชองทางการสื่อสารที่ไรประสิทธิภาพ พฤติกรรมการเปดรับขาวสารก็ยอม
ไมเกิดขาวสาร จึงไมสามารถสงไปถึงผูรับสารได ซึ่งยอมสงผลกระทบถึงความสําเร็จของการสื่อสาร
อยางมิอาจหลีกเลี่ยงได ดังน้ันองคประกอบของการสื่อสารจะมีประสิทธิภาพหรือไมขึ้นอยูกับปจจัย
ยอยในแตละองคประกอบดวยดังตอไปน้ี 
 1.  ปจจัยยอยของผูสงสาร (Source) ประกอบดวย 
  1.1  ทักษะในการสื่อสาร (Communication Skills) หมายถึง ความสามารถ หรือ
ความชํานาญในการสื่อสาร ซึ่งจะทําใหผูสงสารวิเคราะหจุดประสงคและความตองการในการสื่อสาร 
ไดตามที่ตองการ รวมถึงการสามารถเลือกภาษาที่เหมาะสมกับผูรับสาร 
  1.2  ทัศนคติ (Attitude) ผูสงสารตองมีทัศนคติที่ดีตอการสงสาร ขาวสารและผูรับ 
สารจึงจะชวยใหการสงสารเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 
  1.3  ระดับความรู (Knowledge) ผูสงสารจะตองมีความรู ความเขาใจในขาวสารที่ 
จะสงไปกอน เพ่ือสามารถถายทอดขาวสารไปยังผูรับได 
  1.4  สถานภาพในระบบสังคม และวัฒนธรรม (Social System and Culture) ไดแก 
บทบาท ตําแหนง หนาที่ คานิยม ความเชื่อ เปนตน ผูสงสารจะเปนตัวที่มีอิทธิพลตอการสงสาร ซึ่ง
สิ่งเหลาน้ีจะเปนตัวกําหนดรูปแบบของการสื่อสาร 
 2.  ปจจัยยอยของขาวสาร ประกอบดวย ลักษณะของสาร เน้ือหาของสาร และการ
จัดรูปแบบของสาร เพ่ือใหสามารถถายทอดไปยังผูรับสารอยางถูกตองและงายตอการเขาใจ 
 3.  ปจจัยยอยของชองทางการสื่อสารหรือส่ือ ไดแก ความเหมาะสมของสื่อที่ใชสารโดย 
ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 การเลือกใชสื่อที่เหมาะสมจะทําใหขาวสารไปถึงผูรับไดตามวัตถุประสงค 
 4.  ปจจัยยอยของผูรับสาร ประกอบดวย 
  4.1  ทักษะในการส่ือสาร ผูรับสารจะตองมีความสามารถในการอาน ฟง พูด และเขียน
ได รวมทั้งตองสามารถคิดและใชเหตุผลเพื่อวิเคราะหขาวสารดวย 
  4.2  ทัศนคติของผูรับสาร จะมีผลตอพฤติกรรมการับขาวสารวาจะออกมาในรูปใด
ระดับความรู จะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอระดับความเขาใจเน้ือหาของขาวสาร 
  4.3  สถานภาพในระบบสังคมและวัฒนธรรม จะมีอิทธิพลตอการตีความหมายของ
ขาวสาร นั่นคือ จะเปนตัวกําหนดกรอบความคิดของผูรับสาร 
 ในกระบวนการสื่อสารจะขาดซึ่งองคประกอบหนึ่งองคประกอบใดไมได เพราะแตละองค 
ประกอบมีความสําคัญเทาเทียมกันตอความสําเร็จของการสื่อสาร (ขวัญเรือน กิตติวัฒน. 2531:  
408 -111) 
 
 แบบจําลองของกระบวนการสื่อสารการตลาด(Marketing communication model) 
 การศึกษาแบบจําลองของกระบวนการสื่อสารการตลาด ที่แสดงใหเห็นถึงองคประกอบ
สําคัญที่มีอยูในกระบวนการสื่อสารการตลาดน้ัน ๆ และยังแสดงถึงความสัมพันธซึ่งกันและกันของ
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องคประกอบแตละตัวดวย แบบจําลองดังกลาวมุงหมายที่จะใชประโยชนทางการศึกษาเปนหลักใหญ 
โดยกระบวนการสื่อสารจะเร่ิมตนขึ้นเม่ือมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดมากระตุนผูสื่อสารใหเกิดความตองการ(Need) 
ที่จะทําการสื่อสารตัวกระตุนน้ันอาจเปนตัวกระตุนภายใน (Internal stimuli) หรือตัวกระตุนภายนอก 
(External stimuli) หรืออาจเปนทั้งสองชนิดประกอบกันก็ได ตัวกระตุนภายนอกเกิดจาการที่ธุรกิจน้ัน
ไดตระหนัก (Aware) ถึงโอกาส หรือชองทางในตลาด (Marketing opportunity) ที่ธุรกิจแสวงหา หรือ
โดยไดรับจากการดําเนินกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม หรือการไดรับขอมูลขาวสารจากตลาด 
(Marketing Information) ที่เก่ียวของกับธุรกิจ และสินคาของเขา เชน ความคิดเห็นของลูกคา
เก่ียวกับประสิทธิภาพของสินคาที่ผูซื้อไดทดลองใชแลวมีความคิดเห็นติชมอยางไรบาง ขอมูล
การตลาดเหลาน้ีเปนขอมูลยอนกลับ (Feedback) ที่ยอนจากผูบริโภค หรือลูกคากลุมเปาหมาย กลับ
เขาสูธุรกิจน้ัน และขาวสารเหลาน้ีจะเปนตัวกระตุนใหธุรกิจปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่งตอไป 
 สําหรับตัวกระตุนภายใน (Internal stimuli) ไดแกการที่ผูปฏิบัติการระดับตาง ๆ ภายใน
ธุรกิจน้ันไดเสนอขอคิดเห็น คําแนะนําแกธุรกิจที่เก่ียวกับการดําเนินงานของธุรกิจนั้นเอง และ
เก่ียวกับสินคาที่ธุรกิจน้ันผลิต และจัดจําหนาย ตลอดจนขอมูลอ่ืน ๆ ซึ่งจะแสดงใหเห็นสถานภาพใน
ปจจุบัน (Present disparity) ของธุรกิจน้ัน และธุรกิจน้ันยังสามารถนํามาเปรียบเทียบกับสถานภาพ
ตามเปาหมายกับสถานภาพในปจจุบัน (Position disparity) และชวยใหธุรกิจไดตระหนักถึงการ
ดําเนินงานของตนวาเปนไปตามเปาหมาย หรือไดตระหนักถึงการดําเนินงานของตนวาเปนไปตาม
เปาหมาย หรือไดเคลื่อนไปจากเปาหมายเพียงใดบาง ขาวสารเหลาน้ีจึงทําหนาที่เปนตัวกระตุนให
ธุรกิจรีบเรงตัดสินใจ เพ่ือแกสถานการณตอไป แนวทางการตัดสินใจ ไดแก การวางนโยบายเสียใหม 
การกําหนดกลยุทธทางการตลาด (Marketing strategies) ตลอดจนการกําหนดยุทธวิธี (Tactic) 
เพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่วางไว 
 
 แนวความคิดดานกระบวนการสื่อสาร (Communication process) 
กระบวนการสื่อสาร หมายถึง ระบบซึ่งแหลงขาวสาร (ผูสงขาวสาร) สงขาวสารไปยังผูรับ 
หรืออาจหมายถึง การแสดงวิธีการซ่ึงแหลงขาวสารพยายามเขาถึงผูรับขาวสาร โดยอาศัยขาวสาร 
จากความหมายน้ีกระบวนการติดตอส่ือสาร จะตองพิจารณาถึงองคประกอบของกระบวนการ
ติดตอส่ือสารโดยใชคําถาม 5 ขอ หรือ เรียกวา 5Ws:  
 1.  ใคร (Who) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบแหลงขาวสาร (Source) หรือผูสงขาวสาร
(Sender) 
 2.  กลาวถึงอะไร (What) เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึงลักษณะของขาวสารในรูปการใสรหัส
ขาวสาร (Encoded message) วาจะพูดหรือส่ือความขาวสารในรูปคําพูด หรือสัญญาณ เพ่ือใหผูรับ
เกิดความเขาใจในขาวสาร 
 3.  ถึงใคร (To Whom) เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึงผูรับขาวสาร (Receiver หรือ 
audience) 
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 4. มีผลกระทบอะไรบาง (What effect) เพ่ือใหทราบถึงผลการตอบสนอง 
(Response)จากผูรับ และการปอนกลับ (Feedback) ของขาวสาร ขาวสารที่มีการสงจากแหลง
ขาวสารจะตองมีการใสรหัส (Encoding) และเมื่อสงผานไปยังผูรับขาวสาร ผูรับขาวสารตองมีการ
ถอดรหัส(Decoding) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 3 แบบจําลององคประกอบในกระบวนการติดตอส่ือสาร (Communication process) 
 
 ที่มา: ระวีวรรณ ประกอบผล. (2529: 134).  
 
 จากภาพประกอบ 3 นั้นจะเห็นไดวาการดําเนินการดานการตลาดตองอาศัยระบบการ
สงผานขอมูลขาวสารเพื่อเชื่อมโยงการติดตอระหวางผูจําหนายกับผูบริโภค (ลูกคากลุมเปาหมาย) 

ผูสงขาวสาร 
(Sender) 
หรือแหลง 
ขาวสาร 

การใสรหัส
ขาวสาร 
(Encoding) หรือ 
ENCODED 
MESSAGE 

หรือใชขาวสาร(Message) 
ชองทางขาวสาร 

(Message channel) 
ใชพนักงานขา (Personal) 

ส่ือ (Media) 

การถอดรหัส 
(Decoding) 

ผูรับขาวสาร 
(Receiver or 
audience)  

ใครคือผูสง
สาร 
(Who) 

กลาวถึงอะไร 
(Say what) 

ชองทางอะไร 
(What channel) 

ใชพนักงานขายหรือส่ือ 

ถึงใคร 
(To whom) 

ส่ิงรบกวน 
(Noise) 

การปอนกลับ 
(Feedback) 

การตอบสนอง 
(Response) 

มีผลกระทอะไรบาง 
(What effects) 
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ดังน้ันประสิทธิภาพของการสื่อสารระหวางผูจําหนาย และผูบริโภคจึงถือไดวาเปนเคร่ืองมือที่นําไปสู
ความผลสําเร็จทางการตลาด ทฤษฎีทางดานการส่ือสารการตลาด และทฤษฎีการส่ือสาร จึงเปน 
ประเด็นสําคัญในการศึกษาครั้งนี้เชนกัน 
 
 แนวคิดเรื่องการเลือกสรรและการเปดรับสื่อ 
 ในการรับขาวสารตาง ๆ ผูรับสารยอมมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ซึ่ง
แตกตางกันไปตามสถานการณ ความตองการ ความเชื่อ ทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด ที่ไมเหมือนกัน
ของแตละบุคคล กระบวนการดังกลาวประกอบดวย (พีระ จิรโสภณ. 2529: 636–640) 
 1.  เลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
  หมายถึงการที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับสารจากแหลงใดแหลงหนึ่ง โดยบุคลิก
มักจะแสวงหาขาวสารเพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู และหลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึก
นึกคิดเดิมของตนเองทั้งน้ีเพราะการไดรับขาวสารที่ไมลงรอยกับความเขาใจหรือทัศนคติเดิมของ
ตนเอง ทั้งน้ีเพราะการไดรับขาวสารที่ไมลงรอยกับความเขาใจหรือทัศนคติเดิมของตนนั้น กอใหเกิด
ความไมสมดุลทางจิตใจหรือความไมสบายใจที่เรียกวาCognitive Dissonance 
 2.  การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception of Selective Interpretation) คือ
เม่ือบุคคลรับขาวสารที่นาสนใจแลวก็ตีความหมาย ความเขาใจ ทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ
ความตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ ตามสภาวะรางกายทางอารมณและจิตใจ 
 3.  การเลือกจดจํา (Selective Retention) คือบุคคลจะเลือกจดจําขาวสารเฉพาะที่ตรง
กับความสนใจ ความตองการและทัศนคติของตนเอง บุคคลตาง ๆ จะมีพฤติกรรมในการเปดรับ
ขาวสารดวยสาเหตุตาง ๆไดแก 
  - ความเหงา เพราะมนุษยตองการมีเพ่ือน ไมสามารถอยูไดลําพัง ตองสื่อสารกับผูอ่ืน 
  - ประโยชนใชสอย (Self Aggrandizement) โดยรับรูขาวสารเพ่ือประโยชนของตน อาจ
ไดรับความรู ความสนุกสนาน ความสุขกายสบายใจ 
  - สาเหตุจากตัวสื่อซึ่งมีลักษณะกระตุนชี้นํา ทําใหผูรับขาวสารตองการไดรับขาวนั้น ๆ 
เชน คนดูโทรทัศนแทนการออกนอกบาน เปนตน 
 อยางไรก็ตาม ทุกคนมีธรรมชาติที่จะเปดรับขาวสารตลอดเวลาเพียงแตจะเปดรับสื่อใดดวย
ปจจัยที่กําหนดคือ (ขวัญเรือน กิติวัฒน. 2531: 23 – 26) 
 1. ปจจัยดานบุคลิกภาพ และจิตวิทยาในสวนบุคคล มีแนวคิดวาคนเราแตละคนมีความ
แตกตางเฉพาะตัวบุคคลอยางมาก ในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคลซ่ึงเปนผลสืบ
เน่ืองมาจากลักษณะการอบรมเลี้ยงดูที่แตกตางกัน การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอมทางสังคมที่ไม
เหมือนกัน ซึ่งสงผลกระทบถึงระดับสติปญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการของการรับรู
การเรียนรู การจูงใจ 
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 2.  ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากคนเรามักจะยึดกับกลุมสังคมที่ตน
สังกัดอยูเปนกลุมอางอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่แสดงออกซึ่งพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม
นั่นคือมักจะคลอยตามกลุมในแงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม เพ่ือใหเปนที่ยอมรับของกลุม 
 3.  ปจจัยดานสภาวะแวดลอมนอกระบบการสื่อสาร เชื่อวาลักษณะตาง ๆ ไดแก เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ทําใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับเน้ือหาของการสื่อสารรวมถึง
การตอบสนองตอเน้ือหาดังกลาวไมแตกตางกันดวย 
 
 เครื่องมือสงเสริมการตลาด (The promotion tools)  
 เคร่ืองมือแตละชนิดมีคุณลักษณะ และคาใชจายเฉพาะตัวดังนี้  
 1. การโฆษณา (Advertising)  
  สุวัฒนา วงษกะพันธ. (2530: 55) ใหคําจํากัดความของคําวาการโฆษณาวาเปน
เคร่ืองมือสวนหนึ่งที่ใชในการสื่อสารการตลาดโดยใชสื่อกลางที่ไมใชตัวบุคคล เปนการสื่อสารมวลชน
ที่เขาถึงผู  บริโภคในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทําใหบุคคลจํานวนมากไดรับรู และเปนการจูงใจกลุม
ผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา และบริการได ขณะเดียวกันก็ตองมีการเลือกใชสื่อที่เหมาะสม
สําหรับสินคาดวย 
  เสรี วงษมณฑา. (2540: 6) ใหความหมายวา การโฆษณา เปนกระบวนการทางดา
สื่อสารมวลชนประเภทหนึง่ที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหคนมีความตองการซ้ือสินคา หรือใชบริการโดยอาศัย
เหตุผลจริงหรเืหตุผลสมมตจูิงใจใหเกิดความชื่นชอบในสินคา หรือบริการโดยมีการซ้ือสื่อ ซื้อเวลา 
ซื้อพ้ืนที่เพ่ือการเผยแพรและระบุผูโฆษณาอยางชัดเจน 
  เน่ืองจากการโฆษณามีหลายรูปแบบ และมีวิธีการใชหลายวิธีจึงเปนการยากที่จะ
รวบรวมคําอธิบายอยางงายๆ แตพอจะอธิบายคุณสมบัติไดดังนี้  
  -  เปนการนําเสนอตอสาธารณชน (Public presentation) ดวยความเปนสาธารณะของ
องคการโฆษณาจึงเหมาะที่จะนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและขอเสนอที่เปนมาตรฐาน  
  -  การแพรกระจาย (Pervasiveness) การโฆษณาเปดโอกาสใหผูขายสินคาสงขาวสาร
ซ้ําๆ ไดหลายครั้ง ขณะเดียวกันก็เปดโอกาสใหผูรับขาวสารเปรียบเทียบขาวสารกับโฆษณาของคูแข
งขัน โฆษณาที่ยิ่งใหญบอกถึงขนาด อํานาจ และความสําเร็จของผูขายสินคา 
  -  ขยายการแสดงออก (Amplified expressiveness) การโฆษณาเปดโอกาสใหสรา
งเรื่องราวเกี่ยวกับบริษัท และสินคา โดยการใชศิลปะทางดานการพิมพ เสียง และสี  
  -  ไมมีลักษณะเปนสวนตัว (Impersonality) ผูรับขาวสารไมรูสึกวาถูกบีบบังคับใหตอง
ใสใจหรือตองตอบสนอง การโฆษณา เปนการพูดขางเดียวไมใชการสนทนาโตตอบ  
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 ประเภทสื่อโฆษณา (Advertising media) 
 เม่ือผู ผลิตมีนโยบายวาจะมีการโฆษณาผลิตภัณฑก็จําเปนที่จะตองทําการเลือกวาจะ
โฆษณาทางสื่อประเภทใด เพ่ือใหขอมูลต างๆ เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายที่ตองการมากที่สุ ดโดย
คํานึงถึงระยะเวลา และตนทุน ซึ่งสื่อโฆษณา แบงออกไดดังนี้ 
 1.  โทรทัศน (Television) เปนสื่อโฆษณาที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดดีที่สุด เพราะต
องใชทั้งประสาทตา และประสาทหูไปพรอมๆกัน สามารถเชาถึงผูชมจํานวนมากทั่วประเทศ กอให
เกิดการรับรูไดงายเพราะมีทั้งเสียง และภาพที่เคลื่อนไหวไดรวมถึงลักษณะการแลงเวลาของสถานี
โทรทั ศนที่แบ งเวลาตามกลุ มของผูบริโภค เชน รายการสําหรับเด็กวัยรุน และผูใหญทําใหผูผลิต
หรือองคกรธุรกิจสามารถเลือกชวงเวลาทีจะสงเสริมการขายไดอยางเหมาะสม และชักจูงใหซื้อสินคา 
ความรับรูตอชื่อเสียงของสินคามากวาส่ืออ่ืน 
 2.  หนังสือพิมพ (Newspaper) เปนสื่อโฆษณาหน่ึงที่มีผูนิยมใชกันมาก เพราะสามารถ
ความคลุมพ้ืนที่ และจํานวนผูรับไดกวางขวาง โดยเฉพาะถาหนังสือพิมพนั้นมีปริ มาณมากพิมพจํา
หนายสูงถาตองการสงสื่อข อความในเขตทองถิ่น ก็อาจเลือกหนังสือพิมพ ระดับทองถิ่ นเปนส่ือใน
การสนั บสนุนการโฆษณาไดนอกจากน้ัน สื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ ยังแบงออกเปนกลุมตาม
ระดับอายุ การศึกษาเพศ   ทําใหผลิตภัณฑของบริษั ทสามารถเขาสูกลุมผูบริโภคได และการตีพิมพ 
โฆษณาสินคา คําขวัญการพาดหัวทีสะดุดตานาสนใจก็สามารถชักจูงใหผูบริโภคสนใจ และอานใน
รายละเอียดของสินคา 
 3.  นิตยสาร (Magazine) เปนสื่อโฆษณาที่มีชวงชีวิตยาวนานกวาสื่อทางหนังสือพิมพ 
และเปนสื่อที่สามารถใหภาพเพ่ือชักจูงความสนใจจากผูอานได และนิตยสารสามารถเขาสูกลุมผู
บริโภคท่ีเปนกลุมลูกคาที่ตองการได เชน นิตยสารรถยนต นิตยสารกีฬา นิตยสารผูหญิง นิตยสารเพื่ 
อสุขภาพ เปนตน  
  นอกจากนั้ นรูปแบบของนิตยสารมีรูปเลม และสีสันสวยงาม ผูอ านสนใจที่จะเก็บรั กษา
เอาไวเม่ือนํ ามาอานใหม ก็ จะเห็นภาพโฆษณาไปดวย ซึ่งอาจจะจูงใจผู บริโภคที่กําลังแสวงหาข
อมูลผลิตภัณฑที่ตองการซ้ือ ก็จะคนควาอานรายละเอียดจากนิตยสารที่มีเน้ือหาดังกลาวเพ่ิมเติม 
 4.  วิทยุ (Radio) เป นสื่อโฆษณาที่ครอบคลุมผู บริโภคในวงกว าง ต นทุนของการโฆษณา
โดยใช สื่อประเภทนี้มีค าใชจ ายไมสูงนัก กลุ มผู บริโภคที่มีรายได น อยสามารถซื้อวิทยุใช ได ในราคาไม 
แพงอีกท้ังผู ไมรูหนังสือก็สมมารถไดรับประโยชน จากส่ือโฆษณาได 
 5.  สื่อโฆษณากลางแจ ง (Outdoor advertising) เป นป ายโฆษณาที่ทําด วยไม  หรือป าย
โฆษณาท่ีใช ไฟฟ า สื่อโฆษณาประเภทนี้ไม ได เจาะจงไปที่กลุ มผู บริโภคกลุ มใดกลุ มหนึ่ง แต มุ งเพื่อ
เตือนความทรงจําของผู บริ โภคที่ ผ านสัญจรไปมา ดังน้ั นการใช สื่อประเภทนี้จะต องเลือกติ ดตั้งใน
ทําเลท่ีเหมาะสม ขอความที่โฆษณาต องสั้นกะทัดรั ดชัดเจน ได ใจความและสีสันจะต องสะดุดตา
สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลทั่วไปใหเกิดกับตัวผลิตภัณฑ ได 
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 2. การสงเสริมการขาย (Sales promotion)  
 เบลซ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 241;อางอิงจาก Belch 1990: 506) กลาววา การสงเสริม
การขายเปนการจูงใจที่เสนอคุณคาพิเศษ หนือจูงใจผลิตภัณฑแกกลุมคนกลาง(ผูจัดจําหนาย) 
ผูบริโภคหรือหนวยงานขาย โยมีวัตถุประสงคคือ เพ่ือสรางยอดขายในทันที เคร่ืองมือการสงเสริมการ
ขาย เชน คูปอง การประกวด ของแถม และอ่ืนๆ มีประโยชนแตกตางกัน 3 ประการ คือ  

   - สื่อสาร (Communication) ดึงความสนใจผูบริโภคเขาไปสูตัวสินคา  
 - จูงใจ (Incentive) มอบสิทธิพิเศษ สิ่งจูงใจ ซึ่งมีคุณคาตอผูบริโภค  
 - เชิญชวน (Invitation) เปนการเชิญชวนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาทันที การประชา
สัมพันธ   และการใหขาว (Public relation and publicity) คุณลักษณะเดนของการประชาสัมพันธ 
และการใหขาวที่แตกตางจากเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ ไดแก  มีความนาเชื่อถือ (High 
credibility) เรื่องราวท่ีนําเสนอ  เปนขาว หรือบทความมีความนาเชื่อถือมากกวาชิ้นงานโฆษณา 
ความสามารถในการเจาะเขาถึงกลุม  
 -  ลูกคา (Ability to catch buyers off guard) การ ประชาสัมพันธมีศักยภาพที่จะสราง    
เปนเรื่องราว เพ่ือหาประโยชน จากการประชาสัมพันธอยางเต็ มที่ ทั้งๆ ที่ในความเปนจริงการ
ประชาสัมพันธสามารถ เขาถึงกลุมเปาหมายที่พยายามหลีกเลี่ยงการพบกับพนักงานขายและกลุม  
เปาหมายที่ไมสนใจโฆษณา สราง เปนเร่ืองราว (Dramatization) ที่เก่ียวกับบริษัทหรือสินคาได 
การตลาดมักจะไมคอยใชประโยชนจากการวางแผนการประชาสัมพันธที่ดีผนวกกับสวนประสมการ 
สงเสริมการตลาดอ่ืนๆ อยางเหมาะสมจะทําใหเกิดประสิทธิผลอยางสูงสุด  
 3.  การสื่อสาร ณ จุดจําหนาย มีวัตถุประสงค 1. เพ่ือดึงดูดผูบริโภคเขามา ณ จุดซ้ือ 
เน่ืองจากผูบริโภคดูสื่อนอยลง และการแขงขัน ณ จุดขายรุนแรงมากขึ้น 2. ใชเปนการตอกย้ําจุดขาย 
(Selling Point) ของสินคา โดยเฉพาะสินคาที่นําเขาสูตลาดใหม (Launching) 3. เพ่ือเสริมการสื่อสาร
ที่เก่ียวกับการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การสงเสริมการขายใหมีความโดดเดนในการแสดง
สินคา หรือจัดในพ้ืนที่ที่จัดใหโดดเดน (Outstanding) มากกกวาปกติ ซึ่งอาจจะใชวัสดุ อุปกรณตางๆ 
ประกอบ เชน โปสเตอร สติกเกอร วัสดุ ณ จุดชื้อ (Point of purchase material) หรือเปน Shelf 
Talker ซึ่งถือเปนจุดส่ือสารในการติดตอส่ือสาร (Contact Point)   
 4. การใชพนักงานขาย (Personal selling) ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539)          

เป าหมายโดยตรง เพ่ือสาธิตและอธิบายถึงคุณประโยชน ต าง ๆ ของสินค า โดยเฉพาะอยางยิ่งเพื่อ 
สรางความชอบ การโนมนาว และการตัดสินใจซื้อ การขายโดยพนักงานขายเป นการเผชิญหน า 
บุคคลที่สามารถสร างให ผู ซื้อเกิดความต องการและตัดสินใจให ผู ขายรู ผลการขายได ทันทีพนักงาน
ขายเป ็นเครื่องมือสําคัญที่สามารถตอบโต กับลูกค าได  อย างไรก็ตามเราไม สามารถใช พนักงานขายเป 
นเครื่องมือสื่อสารอย างเดียวได เพราะขอบเขตการขายมักกว างไกล เน้ือหาสาระคุณลักษณะและคุณ
ประโยชน ของสินค าที่มีมากมายเกินกว าที่พนักงานขายจะทําหน าที่ได ดีจึงต องมีเครื่องมือช วย
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พนักงานขายอาจส งรายละเอียดของสินค าไปให ลูกค าทางจดหมายแล วให พนักงานขายโทรคุยกับ
ลูกค า ถ าลูกค าสนใจก็สง พนักงานขายไปพบลูกค า 
 การใชพนักงานขายเปนเคร่ืองมือจะไดผลดีเม่ือผูบริโภคอยูในขั้นสุดทายของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ การใชพนักงานขายมีคุณสมบัติดังนี้  
 - เปนการเผชิญหนาระหวางบุคคล (Personal confrontation) การใชพนักงานขาย เปนการ 
ปฏิสัมพันธ   อยางฉับพลันระหวางบุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไป แตละคนสามารถสังเกตปฏิกิริยาของอีก
คนหนึ่งไดในทันที  
 - เปนการหวานพืชเพ่ือหวังผล (Cultivation) การใชพนักงานขายกอใหเกิดความสัมพันธ
กันในหลายระดับ เริ่มตั้งแตการนําเสนอขอมูลเพื่อการขายไปจนถึงมิตรภาพสวนบุคคลอันลึกซ้ึง 
 - การตอบสนอง (Response) การใชพนักงานขายทําใหผูซอมีความรูสึกถึงความ
รับผิดชอบที่จะตองรับฟงการนําเสนอการขาย  
 

 5.  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เสรี วงษมณฑา (2540: 269) ให
ความหมายวา การตลาดเชิงกิจกรรม เปนวิธีที่จะทําใหผูบริโภครูจักสินคา ชื่นชมพอใจสินคาเปนการ
สื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมไดเปนการจัดกิจกรรมพิเศษ เชน 1.การ
ประกวด (Contest)      2. การแขงขัน (Competition) 3. การฉลอง (Celebration) 4.การเปดตัว
สินคาใหม (Lanching) ซึ่งเปนวิธีที่นิยมมากขึ้นในปจจุบัน เพราะวาเปนการส่ือสารการตลาดที่
สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได และสามารถวัดผลไดดวยจํานวนของผูที่เขามามีสวน
รวมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาด
เชิงกิจกรรม ถือเปนเครื่องมือที่เปนดวงเดน (Rising Star) มีประสิทธิภาพสูงและกอใหเกิดผลกระทบ
ที่ดี เพราะสามารถดึงผูชมเขามามีสวนรวมในกิจกรรมไดมาก 
 
ประวัติความเปนมาของหางบิ๊กซี 
 บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ดําเนินธุรกิจในรูปของ "ไฮเปอรมารเก็ต" หรือ "ซูเปอรเซ็นเตอร" 
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ภายใตการบริหารงานโดย บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) และ
บริษัทยอย ปจจุบันบิ๊กซีมีจํานวนสาขาเปดใหบริการทั้งสิ้น 72 สาขา แบงเปนสาขาในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 27 สาขา สาขาในตางจังหวัด 45 สาขา บริษัทฯ มีทุนจดทะเบียน 8,250 ลานบาท 
เปนทุนชําระแลว 8,013 ลานบาท เปนหุนสามัญทั้งหมดมูลคาหุนละ 10 บาท โดยมี Geant 
International B.V และกลุมจิราธิวัฒนเปนผูถือหุนรายใหญของบริษัทฯ (Geant International B.V 
เปนบริษัทในกลุมบริษัทคาสิโน ซึ่งบริษัทคาสิโน เปนผูประกอบการคาปลีกที่มีชื่อเสียงในระดับสากล 
ตั้งอยูในประเทศฝร่ังเศส และมีการลงทุนในธุรกิจคาปลีกในประเทศตาง ๆ ทั่วโลก) ชื่อของ "บิ๊กซี" 
สะทอนถึงปจจัยที่เปนหลักในการดําเนินธุรกิจของบิ๊กซี รวมทั้งยังเปนกุญแจสําคัญสูความสําเร็จ
ของบิ๊กซีอีกดวย "บิ๊ก" (Big) หมายถึง พ้ืนที่ที่มีขนาดใหญ พรอมดวยบริการและสิ่งอํานวยความ
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สะดวกตางๆ สําหรับลูกคา และยังครอบคลุมไปถึงความหลากหลายของสินคาที่บิ๊กซีคัดสรรมา
จําหนาย โดยบิ๊กซีมีสินคามากกวา 100,000 รายการ เพ่ือตอบสนองทุกความตองการของลูกคา "ซี" 
(C) หมายถึง ลูกคาผูใหการสนับสนุนบิ๊กซีดวยดีเสมอมา 
 
 ธุรกิจของบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 
 พ้ืนที่สวนใหญในหางบิ๊กซีจะเปนพื้นที่สําหรับจัดจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่มีคุณภาพ
และราคาประหยัด โดยแบงหมวดสินคาออกเปน 5 ประเภท ดังนี้  
 

 
ภาพประกอบ 4  หมวดหมูของสินคาที่จําหนายในบิ๊กซี 

 
 - อาหารสด: จําหนายเน้ือสัตว อาหารทะเล ผลไม ผักสด อาหารทั้งแบบพรอมปรุงและ
พรอมรับประทาน อาหารแชแข็ง ผลิตภัณฑนม เบเกอรี่ และเครื่องเทศตางๆ  
 - อาหารแหง: จําหนายเคร่ืองปรุงอาหาร เคร่ืองด่ืม น้ําอัดลม สุรา ขนมขบเคี้ยว 
ผลิตภัณฑของใชสวนตัว ผลิตภัณฑทําความสะอาด อาหารสัตว และอุปกรณสัตวเลี้ยง  
 - เส้ือผาและเครื่องแตงกาย: จําหนายเสื้อผาและเคร่ืองตกแตงสําหรับบุรุษ สตรี เด็ก 
และทารก รวมถึงรองเทา และกระเปาดวย  
 - เครื่องใชไฟฟา: จําหนายอุปกรณเคร่ืองใชไฟฟาภายในบานหลากชนิด เครื่องใชไฟฟา
สําหรับงานครัว เคร่ืองเสียง เทป ซีดี เคร่ืองคอมพิวเตอร และอุปกรณสําหรับคอมพิวเตอร  
 - อุปกรณและเครื่องใชภายในบาน: จําหนายเฟอรนิเจอร เคร่ืองครัว เคร่ืองใชพลาสติก 
ของตกแตงบาน เคร่ืองนอน อุปกรณซอมแซมและบํารุงรักษาบาน อุปกรณประดับยนต อุปกรณกีฬา 
และของเลนตางๆ  
 
 ธุรกิจทาวนเซ็นเตอร 
 ทาวเซ็นเตอร หรือบริการใหเชาพ้ืนที่ทั้งภายในและภายนอกอาคารของหางบิ๊กซีแก
ผูประกอบการเพื่อเขามาทําธุรกิจในบิ๊กซี ทั้งน้ีจะตองเปนสินคาและบริการท่ีแตกตางจากสินคาที่
จําหนายในบิ๊กซี เพ่ือใหลูกคาบิ๊กซีไดพบกับความหลากหลายในการใหบริการ และยังเปนการสราง
ทางเลือกในการซื้อสินคาและบริการที่ครบวงจรยิ่งขึ้น 
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 ทั้งน้ี ผูประกอบการที่เขามาเชาพ้ืนที่ในบิ๊กซีสวนใหญแบงออกเปน 4 กลุมหลัก ดังนี้ 
 - อาหารและเครื่องด่ืม ไดแก รานอาหาร รานอาหารแฟรนไชส ศูนยอาหาร  
 - บันเทิง ไดแก โรงภาพยนตร คาราโอเกะ และลานเลนสําหรับเด็ก  
 - รานเฉพาะอยาง ไดแก รานหนังสือ รานเสื้อผา รานจําหนายเคร่ืองใชไฟฟา ราน
จําหนายโทรศัพทมือถือ รานขายยา  
 - บริการ ไดแก ธนาคาร รานซักแหง รานเสริมสวย รานเปลี่ยนอะไหลรถยนต  
 
 ธุรกิจรานมินิบิ๊กซี 
 มินิบิ๊กซี คือ รานสะดวกซื้อ เปดใหบริการตลอด 24 ชั่วโมง ภายใตการบริหารของบิ๊กซี 
จําหนายสินคาที่จําเปนสําหรับชีวิตประจําวัน รวมทั้งเนื้อสัตว ผักและผลไมสด โดยรานมินิบิ๊กซีจะ
ตั้งอยูในทําเล กลางยานชุมชน ใหใกลกับลูกคามากยิ่งขึ้น 
 
 ธุรกิจรานยา เพรียว 
 เพรียว คือ ศูนยรวมผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพและความงาม ตอบสนองทุกความตองการของ
ไลฟสไตล โดยมีทีมที่ปรึกษาผูเชี่ยวชาญคอยใหคําแนะนําอยางใกลชิด เพรียวคัดสรรผลิตภัณฑ
คุณภาพดีกวา 3,000 รายการ มาวางจําหนาย อาทิ สินคาประเภทยาภายใตการดูแลของเภสัชกร 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร สมุนไพรจากธรรมชาติ เคร่ืองสําอาง และสินคาเครื่องใชสวนตัว เปนตน 
 
ประวัติความเปนมาของหางเทสโก โลตัส 
 หางเทสโก  โลตัส (Tesco Lotus) เปนกลุมธุรกิจรานคาปลีกขนาดใหญ ในประเทศไทย 
โดยเปดดําเนินการเมื่อป พ.ศ. 2541 โดยเครือเจริญโภคภัณฑของไทย ในนามของ บริษัท เอก-ชัย 
ดิสทริบิวชั่นซิสเทม จํากัด ภายใตลิขสิทธิ์เคร่ืองหมายการคา โลตัสซูเปอรเซนเตอร 
 ผลกระทบที่เกิดจากวิกฤตทางเศรษฐกิจทําใหมีการขายหุนสวนใหญของ โลตัสซูเปอรเซน
เตอรใหกับกลุมเทสโก ซึ่งเปนกลุมธุรกิจคาปลีกขามชาติจากสหราชอาณาจักร ในป พ.ศ. 2546 จึง
เปนที่มาใหเกิดการควบกิจการ และรวมชื่อเปน หางเทสโก โลตัส ภายใตลิขสิทธิ์เคร่ืองหมายการคา
ใหม 
 หางเทสโก โลตัส เปนรานคาปลีกขนาดใหญที่มีพ้ืนที่ประมาณ 8,000-12,000 ตารางเมตร 
ซึ่งมีขนาดพ้ืนที่ขายมากที่สุด โดยจะมีการแบงสวนภายในเปนสวนพลาซา สวนบันเทิงตางๆและสวน
ที่เปนพื้นที่ขายของหางเทสโก โลตัส โดยจะมีการเปดสาขาในกรุงเทพมหานคร และตามจังหวัดที่มี
ขนาดใหญ หรือมีศักยภาพสูง มีจํานวนประชากรหนาแนนมาก โดยแบงรูปแบบตามขนาด และ
รูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละทองถิ่น โดยปจจุบันเทสโก โลตัส มีสาขาจํานวน 74 สาขา เปน
สาขาที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร 20 สาขา และ 54 สาขาในปริมณฑลและตางจังหวัด 
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 ไฮเปอรมารเก็ต 
 เทสโก โลตัส ไฮเปอรมารเก็ต เปนรานขนาดใหญที่สุดที่เทสโก โลตัส จัดเตรียมไวเพ่ือ
รองรับทุกความตองการของคุณ ดวยสินคาที่หลากหลาย กวา 36,000 รายการ ครอบคลุมทุกแผนก 
ทั้งสินคาอุปโภค, บริโภค, อาหารสด, เครื่องมือเคร่ืองใช, และเครื่องใชไฟฟาตางๆ มากมาย  
 
 รูปแบบราน 
 เทสโก โลตัส ไฮเปอรมารเก็ต เปนรานขนาดใหญ สิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน พ้ืนที่
จอดรถกวางขวาง สามารถจอดรถยนตไดนับพันคัน และจอดรถจักรยานยนตไดหลายรอยคัน และใน
บางสาขาเรายังจัดพ้ืนที่เปนลานแอโรบิคเวลาเย็น เพ่ือใหลูกคาไดออกกําลังกายทุกวันอีกดวย 
 

 สําหรับพื้นที่ภายในราน เราไดจัดแบงพ้ืนที่เปน 3 สวนใหญๆ  คือ 
 1.  พ้ืนที่สโตร สําหรับใหคุณเลอืกจับจายสินคากวา 36,000 รายการ  
 2.  พ้ืนที่ศูนยอาหาร พบกับอาหารสะอาด และรานคาหลากหลายเมนู ใหคุณอ่ิมอรอยไดใน
ราคาประหยัด 
 3.  พ้ืนที่มอลล เปนพ้ืนที่ของรานคาตางๆ เพ่ือเติมเต็มความสุขในการชอปปงของคุณ ทั้ง
ธนาคารพาณิชย, ตูเอทีเอ็ม,  รานขนม, รานอาหาร, ภัตตาคาร, รานหนังสือ, รานซีดีและสื่อบันเทิง, 
รานทองและเครื่องประดับ, รานแวนตา, รานขายยา, โรงเรียนเสริมทักษะสําหรับเด็กๆ, สวนสนุก 
ฯลฯ ซึ่งรานตางๆ เหลาน้ีจะแตกตางกันไปตามพื้นที่และขนาดของแตละสาขา 
 
 สินคาและบริการ 
 ที่เทสโก โลตัส ไฮเปอรมารเก็ต เรามีสินคาที่ครบครัน และหลากหลายกวา 36,000 
รายการ ไดแก 
 1. สินคาบริโภค / Grocery Food  
  - น้ํามันพืชและเครื่องปรุง / Cooking needs  
  - ผลิตภัณฑแปรรูปการเกษตร / Agricultural product  
  - บะหม่ีและอาหารกึ่งสําเร็จรูป / Pasta & instant food  
  - อาหารกระปอง / Canned food  
  - แยม, มาการีน, แปงประกอบอาหาร / Baking needs  
  - ขนมขบเคี้ยว / Confectionery & snack  
  - นมผงและอาหารเสริม / Food supplement  
  - เคร่ืองด่ืม / Beverage  
  - อาหารแหง / Dry products  
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  - อาหารเทศกาล / Seasoning  
  - สินคาขายยกหีบ / Club pack 

2. สินคาอุปโภค / Grocery Non-Food  
- ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพและความงาม / Health & beauty  

  - ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพปากและฟน / Oral hygiene  
  - ผลิตภัณฑดูแลเสนผม / Hair care  
  - เคร่ืองสําอาง / Cosmetics  
  - เคมีภัณฑภายในบาน / Household chemical  
  - กระดาษทิชชู / Paper goods  
  - อาหารสัตวเลี้ยง / Pet food & supplies  
  - ของขวัญ / Gift  
  - สังฆภัณฑ / Religion  
  - สินคางานปารตี้ / Party goods 
 3. อาหารสด / Fresh Food  
  - ขนมปง / Bakery  
  - ผัก ผลไม / Produce  
  - หมู เน้ือ ไก / Meat  
  - ปลาและอาหารทะเล / Fish  
  - เคร่ืองด่ืมแชเย็น / Dairy  
  - อาหารแชแข็ง / Frozen  
  - อาหารพรอมปรุง / Ready to cook  
  - อาหารพรอมทาน / Ready to eat  
  - อาหารสําเร็จรูป / Delicatessen 
 4. เสื้อผาและเครื่องแตงกาย / Apparel 
  - เสื้อผาทั่วไป / Basic  
  - เสื้อผาบุรุษ / Men wear  
  - เสื้อผาสตรี / Ladies wear  
  - เสื้อผาเด็กชาย / Boy wear  
  - เสื้อผาเด็กหญิง / Girl wear  
  - เสื้อผาเด็กออน / Baby wear  
  - ของใชเด็กออน / Baby accessories  
  - กระเปา / Luggage  
  - รองเทา / Shoes  
  - รมและเสื้อกันฝน / Rainy accessories  
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 เคร่ืองแบบนักเรียน (มีจําหนายเฉพาะชวงใกลเปดเทอม) / School uniform (Available on 
back to school period) 
 1. เคร่ืองมือเคร่ืองใช / Hard line - Home  
  - เคร่ืองเขียนและวัสดุสํานักงาน / Office suplies  
  - ของเลน / Toys  
  - อุปกรณกีฬา / Sporting goods  
  - อุปกรณสําหรับรถยนต / Automotive  
  - อุปกรณทําสวน / Horticulture  
  - อุปกรณสําหรับหองน้ํา / Bath  
  - เคร่ืองมือชาง / Hardware  
  - หลอดไฟและโคมไฟ / Lighting  
  - ของตกแตงบาน / Home decorative  
  - ของใชในบาน / Houseware  
  - เคร่ืองนอน / Bedding  
  - เฟอรนิเจอรสําหรับบาน / Home furniture  
  - เฟอรนิเจอรสํานักงาน / Office furniture  
  - เคร่ืองครัว / Cooking tools  
  - ของใชพลาสติก / Plastic ware  
  - อุปกรณทําความสะอาด / Cleaning accessories  
 2. เคร่ืองใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็คทรอนิคส / Hard Line - Electronic  
  - ทีวีและเครื่องเสียง / TV & Audio  
  - คอมพิวเตอรและอุปกรณ / Computer & accessories  
  - โทรศัพทมือถือและอุปกรณ / Mobile phone & accessories  
  - เคร่ืองใชไฟฟาภายในบาน / Appliance  
  - กลองและฟลม / Camera & films  
  - อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ / Office automation  
  - แบตเตอรี่ / Battery  
  - สื่อบันเทิง / Entertainment 
 3. บุหรี่และเครื่องด่ืมแอลกอฮอล / Liquor & Tobacco 
 

 การบริการ 
 นอกจากสินคาที่หลากหลายแลว ยังมีบริการอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เชน บริการรถเข็นและตะกรา  
ชอปปง, บริการรับฝากของ, บริการนํ้าด่ืมฟรี, จุดตรวจสอบราคาสินคา, หองลองเสื้อผาทั้งสุภาพบุรุษ
และสุภาพสตรี, บริการทอดน่ึงยางสําหรับสินคาแผนกปลาและอาหารทะเล, บริการสินคาเงินผอน, 
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บริการจัดสงสินคาถึงบาน (สําหรับเคร่ืองใชไฟฟาและเฟอรนิเจอรขนาดใหญ) ลูกคาสามารถสอบถาม
รายละเอียดเพ่ิมเติมเก่ียวกับบริการตางๆ ไดที่จุดบริการลูกคา 
 
 โปรโมชั่น  
 เทสโก โลตัส มีนโยบายที่จะใหลูกคาซ้ือสินคาไดในราคาประหยัด และสําหรับสินคา
โปรโมชั่นในเทสโก โลตัส ไฮเปอรมารเก็ต ลูกคาสามารถตรวจสอบรายการสินคาโปรโมชั่นไดจากส่ือ
ตางๆ ตอไปน้ี 
 1. ใบปลิวที่แจกที่จุดบริการลูกคา  
 2. ในเว็บไซตของเทสโก โลตัส  
 3. โฆษณาของเทสโก โลตัสในหนังสือพิมพ  
 4. ดูจากปายโปรโมชั่นที่ติดตามจุดตางๆ ในสโตร  
 5. ดูจากปายโปรโมชั่นที่ติดอยูที่ชั้นวางสินคา  
 
 อุตสาหกรรมเน้ือสัตวและผลิตภัณฑ 
 อุตสาหกรรมเน้ือสัตวของไทยหากไมนับรวมระดับฟารมมีผูประกอบการ 635 ราย โดยเปน
ผูแปรรูปขนาดเล็กประมาณรอยละ 86 ซึ่งผูผลิตกลุมน้ีจะมีการเขาออกธุรกิจตามความตองการของ
ตลาด เพราะเปนการแปรรูปสินคาอยางงายเพ่ือจําหนายในทองถิ่น ผูผลิตที่มีบทบาทตอเศรษฐกิจจะ
เปนผูผลิตขนาดใหญและขนาดกลางที่มีเพียงประมาณรอยละ 14 ผูผลิตขนาดใหญมักมีการผลิตที่
ครบวงจรตั้งแตตนนํ้าเร่ิมตั้งแตการนําเขาพอแมพันธุ การพัฒนาสายพันธุ โรงเพาะฟก การทําฟารม 
ผลิตอาหารสัตวและอุปกรณ โรงเชือดและชําแหละ โรงงานแปรรูป และสงออก 

 
ที่มา: สมาคมผูผลิตอาหารสัตวไทย , สมาคมผูเลี้ยงไกไข, กรมศุลกากร 

 

 สถิติอุตสาหกรรมเน้ือสัตวที่สําคัญของไทยป 2551 
 

 ไกเน้ือ ไกไข สุกร โคเนื้อ 

จํานวนสัตวมีชีวิต (ลานตัว) 923.52 37.05 11.7 1.27 

ปริมาณผลิตเน้ือ(ตัน)  9,362 ลานฟอง 1200 184000 

ปริมาณบริโภคในประเทศ(%) 80 96 98 100 

ปริมาณบริโภค/คน/ป(ก.ก.) 14.7 165 ฟอง   
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 สถิติการคาที่สําคัญ 
 การสงออกและนําเขาผลิตภัณฑปศุสัตว ป 2551 
 

 
ผลิตภัณฑหลัก 
 ผลิตภัณฑไกเน้ือ  
 ในป 2551  ประมาณการสัดสวนปริมาณผลิตไกเน้ือจําหนายในประเทศรอยละ  80สงออ
กรอละ  20 อุตสาหกรรมแปรรูปไก มีอัตราการใชกําลังการผลิตเฉลี่ยอยูที่ประมาณรอยละ 52 ลดลง
จากเมื่อปกอนถึงรอยละ 8 แสดงถึงภาวะชะลอตัวของการผลิต สอดคลองกับดัชนีการสงสินคาที่มี
ทิศทางลดลงจากปกอนรอยละ 1.12   เม่ือพิจารณาตัวเลขการสงออกพบวาตลาดตางประเทศ
ขยายตัวดีแตเร่ิมชะลอตัวลงชวงปลายป  ตลาดในประเทศผูบริโภคขาดความเชื่อม่ันภาวะเศรษฐกิจ
และการเมืองไทยทําใหชะลอการจับจาย  ผูผลิตจึงหันมาเนนทําตลาดภายในประเทศมากขึ้น
เน่ืองจากโดยเฉลี่ยคนไทยยังบริโภคไกในปริมาณนอย และไกถือเปนเนื้อสัตวราคาถูก บริษัทขนาด
ใหญมีการแนะนําเมนูไกสําเร็จรูปหลายรายการเขาสูตลาดและมีการโฆษณาอยางตอเนื่อง รวมทั้ง
การขยายรานคาปลีกเพ่ือเพ่ิมชองทางกระจายสินคา  
 สถานการณสงออกไกแปรรูปและแชแข็ง ป 2551 ปริมาณสงออก 383,360.17 เมตริกตัน 
มูลคา 51,623.72ลานบาท มูลคาขยายตัวเพ่ิมขึ้นรอยละ 55.12 ตลาดหลัก ไดแก   สหภาพยุโรป 
มูลคาสงออก 28,711.04 ลานบาท(สัดสวน 48.67,  เติบโต +38.87 %)  ญี่ปุน 25,954.21 ลาน
บาท  (สัดสวน 44.0, เติบโต +60.33 %)  
 
 

สินคา นําเขา สงออก 

 ตัน ลานบาท ตัน ลานบาท 

เน้ือไกแชแข็งและแปรรูป 570.08 82.62 383,360.17 51,623.72 

เน้ือสุกรแชแข็งและแปรรูป 142.00 35.43 9,988.15 1,955.77 

เน้ือโค กระบือแชแข็งและแปรรูป 1,943.82 418.45 84.46 13.56 

เคร่ืองในสัตว เน้ือสัตวอ่ืนๆ แช
แข็งและแปรรูป 

17,373.73 492.85 6,987.81 709.73 
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 ผลิตภัณฑสุกร 
 การเลี้ยงสุกรเปนอาชีพเสรี จึงมีการเปลี่ยนแปลงเพิ่มจํานวนและลดจํานวนอยางรวดเร็ว
ตามวัฏจักรตลาด โดยแบงเปนผูเลี้ยงแบบอิสระและผูเลี้ยงแบบมีสัญญาผูกพัน ผูเลี้ยงมากกวารอยละ 
70 เปนฟารมขนาดใหญครบวงจร รอยละ20-25 เปนฟารมขนาดกลางและเล็ก ผูเลี้ยงรายยอยมีเพียง
รอยละ 5 และมีแนวโนมลดลง เน่ืองจากไมสามารถแบกรับตนทุนอาหารสัตวที่เพ่ิมสูงขึ้นได ขณะที่
รายใหญขยายการผลิตเพ่ิมขึ้น ผลผลิตเนื้อสุกรรอยละ 25 เปนของบริษัทชําแหละและแปรรูป 
ผลิตภัณฑสุกรที่นิยมบริโภคในประเทศสวนใหญเปน เน้ือสุกรชําแหละ ไสกรอก แฮม ลูกชิ้น และ 
ผลิตภัณฑพ้ืนเมือง เชน กุนเชียง หมูแผน หมูยอ แหนม หมูหยอง  
 สถานการณสงออกสุกรแปรรูปและแชแข็ง ป 2551 ปริมาณสงออก 9,988.15 เมตริกตัน 
มูลคา 1,955.77ลานบาท มูลคาขยายตัวเพ่ิมขึ้นรอยละ 50.19 ตลาดหลัก ไดแก ญี่ปุน ฮองกง ลาว 
พมา การบริโภคในประเทศป 2552 มีแนวโนมชะลอตัวเพราะภาวะเศรษฐกิจและการทองเที่ยวที่ซบ
เซา แตการสงออกนาจะมีแนวโนมดีเน่ืองจากมีการขยายการลงทุนรวมกับบริษัทผูผลิตอาหารจาก
ตางชาติ 
 ผลิตภัณฑสงออกที่สําคัญ – Kushikutsu, Yaki, Buta Shoga, Kakuni, ซี่โครงยาง  
หมูทอดทงคัตซึ ขนมจีบ ติ่มซํา ไสกรอก แฮม กุนเชียง หมูแผน หมูทุบ หมูหยอง โรงงานชําแหละ
มาตรฐานสงออก – CP , Pork King, BSM , Fresh Meat, Kanjana , VP , Thai QP 
 
 อุตสาหกรรมสุกรของไทย ป 2551-2552 
 การผลิต: ป 2551 ไทยผลิตเนื้อสุกรไดประมาณ 886 พันตัน ขณะที่จีนเปนผูผลิตอันดับ1            
ผลิตได 45 ลานตัน สหภาพยุโรปอันดับ 2ผลิตได 21 ลานตัน แนวโนมป 2552 คาดวาไทยจะผลิต
สุกรได866 พันตัน 
 โครงสรางตลาด: บริโภคในประเทศ 98%) นําเขา 1%) สงออก 1%) 
 โรงงานชําแหละสุกรมาตรฐานสงออก: 8 โรงงาน 
 โรงงานแปรรูปสุกรมาตรฐานสงออก: 25 โรงงาน 
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 แนวโนมอุตสาหกรรมสุกรของไทย 
 

แนวโนมอุตสาหกรรมสุกรของไทย  
(หนวย: พันตัน) 
(f)สุกรมีชีวิต (ลานตัว) 
การผลิตเน้ือสุกร 
การสงออก 
มูลคาสงออก (ลานบาท) 
มูลคานําเขา (ลานบาท) 
การบริโภค 
การบริโภคตอคน/ป (ก.ก.) 

2551 
11.7 

8(85.6 
12.2 

1,739.0 
400.2 
873.4 
13.7 

2552 
11.4 
866.0 
12.5 

1,788.0 
NA 

853.5 
13.4 

 
 การสงออก: ป 2551 ไทยสามารถสงออกได 12,284 ตัน/ป มูลคา 1,739ลานบาท ตลาด
สงออกสําคัญไดแก ฮองกง 31%) ญี่ปุน 68%) อ่ืนๆ 1%) 
 ผลิตภัณฑสงออก: เน้ือสุกรสด 30%) เน้ือสุกรแปรรูป 70%) 
 คูแขงที่สําคัญ: ไดแก EU แคนาดา สหรัฐฯ บราซิล ฯลฯ 
 เปาหมายสงออกป 2552: คาดวาการสงออกจะปรับตัวเพิ่มขึ้นจากป 2551 รอยละ 1.76 
โดยสงออกไดประมาณ 12,500 ตัน มูลคา 1,788 ลานบาท 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 ราคาสุกรขุนมีชีวิตและตนทุนผลิตสุกร ป 2550 และ2551 
 

 ที่มา: สมาคมผูเลี้ยงสุกรแหงชาต.ิ 
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 การนําเขา: ไทยมีการนําเขาผลิตภัณฑจากสุกรจากตางประเทศ เชน สุกรพันธุ น้ําเชื้อ 
เคร่ืองใน ขนและหนังสุกร เพ่ือใชในอุตสาหกรรมการผลิตสุกร อาหารสัตว และเพื่อการบริโภค โดย
ในป 2551 มีมูลคานําเขารวมประมาณ 400.2 ลานบาท 
 

 
 

ภาพประกอบ 6  การสงออกเน้ือสุกรของไทยป 2541-2552 
 

 ที่มา: สมาคมผูผลิตและแปรรูปสุกรเพ่ือการสงออก 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ปรมาภรณ ยาวะประภาษ. (2546) เรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภค
เนื้อสัตวอนามัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 33-41ป การศึกษาสวนใหญระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือประกอบธุรกิจสวนตัว โดยสวนใหญมีสถานภาพสมรส ซึ่งมี
พฤติกรรมสวนใหญในการบริโภคเนื้อสัตวทุกวัน มีปริมาณการซื้อตอครั้งคือ 300-500 กรัม ยี่หอที่
บริโภคมากที่สุด คือ เฟรชมีท โดยการวัดความสัมพันธทางสถิติ พบวา ปจจัยดานเพศ และดาน
การศึกษา มีความสัมพันธกับความถี่ในเรื่องของปริมาณการซื้อประจํา โดยดานอายุ ดานอาชีพ ดาน
สภานภาพสมรส มีความสัมพันธกับยี่หอที่บริโภค และปริมาณการซื้อประจํา และดานรายได มี
ความสัมพันธเฉพาะปริมาณการซื้อประจํา 
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 อรวรรณ เจริญจิตรกรรม. (2549). เร่ือง “การส่ือสารการตลาด การรับรูสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพ
โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-
20,000บาท จํานวนเฉลี่ยนที่ซื้อตอคร้ัง 1,104.55 บาท มาใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 4.11 คร้ัง โดยแต
ละคร้ังจะใชเวลาอยูในหางเซ็นทรัลโดยเฉลี่ย 2.85 ชั่วโมง ความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอการ
สื่อสารการตลาด (IMC)ของหางเซ็นทรัล ในดานการขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การตลาดเจาะตรง การใชปายตางๆและกิจกรรมทางการตลาด โดยรวมนั้นอยูในระดับปานกลาง  
 นลินี สมเกียรติกุล (2550) ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคที่มีผลตอผลิตภัณฑ
สินคาอาหารสดตราเทสโก ของหางเทสโกโลตัส ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อ
อาหารสดตราเทสโกเฉลี่ย 235 บาท/คร้ัง ใชเวบาประมาณ 30 นาที โดยเลือกซ้ือสินคาอาหารสดตรา
เทสโก ประเภทผักและผลไม โดยเหตุผลที่เลือก คือ ราคาถูก ปจจัยดานประชากรศาสตร ดานเพศท่ี
แตกตางกันมีผลตอจํานวนเวลาในการซ้ือผลิตภัณฑตราเทสโกที่แตกตางกัน สวนดานอายุ ดาน
อาชีพ ดานรายได ที่แตกตางกัน มีผลตอความถี่ในการมาใชบริการตอเดือน คาใชจายในการซื้อ
สินคาตอครั้ง จํานวนเวลาที่ใชในการซ้ือสินคา แตกตางกัน สวนดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มี
ผลตอจํานวนความถี่ในการมาใชบริการตอเดือน และคาใชจายในการซ้ือสินคาตอคร้ัง ที่แตกตางกัน 
อยางมีนัยยะสําคัญ 
 ธนิยา คําอารียสกุล (2547) การสื่อสารทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือบะหม่ีก่ึง
สําเร็จรูปยี่หอมามา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็น
เก่ียวกับขอมูลดานการส่ือสารทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือบะหม่ีก่ึสําเร็จรูปมามาใน
ระดับมาก คือ การใหขาวและการประชาสัมพันธ การจัดแสดงสินคา สื่อโฆษณาการตลาดทางตรง 
และการจัดกิจกรรมพิเศษพฤติกรรมการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปยี่หอมามาของผูบริโภพบวา มีความ
หลากหลายรสชาติใหเลือก และเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของผู
บริโภคเปนอันดับ 1 ไดแก สื่อโฆษณา อันดับ 2 ไดแก การจัดแสดงสินคาและการสงเสริมการขาย 
อันดับรองลงไดแก การใหขาวและการประชาสัมพันธ การใชสื่อเคลื่อนที่ การตลาดทางตรง และการ
จัดกิจกรรมพิเศษ ตามลําดับ จากผลการวิจัยพบวา เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ดานสื่อโฆษณา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปยี่หอมามาดานจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือสินคา
โดยเฉลี่ยบาท ตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 และการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปยี่หอมามาดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อสินคาเฉลี่ยบาทตอคร้ัง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนการจัดแสดงสินคา การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรงการสื่อเคลื่อนที่ และการจัดกิจกรรมพิเศษไมมีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการ
ซื้อบะหม่ีสําเร็จรูปยี่หอมามาดานจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือโดยเฉลี่ยบาทตอครั้ง 
 สุภาพร ชุมทอง (2553) อิทธิพลของเตรื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร บํารุงสมองและความจําเปนประเภทเคร่ืองด่ืมของผูบริโภค
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ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและความจํา
ประเภทเครื่องด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การโฆษณา การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดจําหนาย การจัดกิจกรรมทางการตลาด การ
ใหบริการของพนักงาน ณ จุดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมอง
และความจําปะเภทเครื่องด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สวนการจัดแสดงสินคา 

 
 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

 ในการศึกษาวจัิยเรื่อง เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครเปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) และใชวธิีการเก็บขอมูลดวย
แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ทาํการวิจัยในครั้งนี้คือ ผูบริโภคท่ีซื้อหรือเคยซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ต ในกรงุเทพมหานคร 
 
 กลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี หมายถึงผูบริโภคท่ีซื้อหรือเคยซ้ือเน้ือสัตว แชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนได จึงกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25-
26)  
   

      

       
 โดยที่   แทน  จํานวนสมาชกิกลุมตวัอยาง 
    แทน  ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกาํหนดไว z มีคาเทากับ 1.96  
      ที่ระดับความมั่นใจ 95%)  (ระดับ 0.05) 
     แทน  สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
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  ดังนั้น   

              

    
 ดังนั้น ขนาดตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี จํานวน 385 คน และเพือ่เปนการปองกันความ
ผิดพลาดของแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ จึงมีการสํารองไว 5 %) ของกลุมตัวอยางเปนจํานวน 15 คน 
รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตวัอยาง 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง          
 ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางตามขั้นตอนดังน้ี  
 ข้ันที่ 1 การสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกเขตพื้นที่
การปกครองของกรุงเทพมหานครที่มีหางไฮเปอรมารเก็ต (บิ๊กซี และเทสโก โลตสั) ตั้งอยูในพื้นที่
ใกลเคยีงกันมากที่สุด ซึ่งจะไดจํานวน 5 เขต เพ่ือใชในการเก็บขอมูล ดังนี้ 
 1. เขตหลักส่ี 
 2. เขตบางเขน 
 3. เขตบางขุนเทยีน 
 4. เขตบางแค 
 5. เขตมีนบุร ี
 ข้ันที่ 2 การสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหขนาดตัวอยาง
ในแตละเขตท่ีไดจากขั้นตอนแรกเทากันคือ 80 คนตอเขตพื้นที่การปกครอง 
 ข้ันที่ 3 การสุมกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บขอมูลที่
บริเวณไฮเปอรมารเก็ตทีต่ั้งในแตละเขตพ้ืนที่การปกครอง ตามขนาดตัวอยางที่ไดจากการเลือกกลุม
ตัวอยางสองขัน้ในตอนตน 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาด
ที่ผลตอพฤตกิรรมการเลือกซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีที่ใชในการ
วิจัย 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือทําการตรวจสอบ
ความถูกตอง และใหขอเสนอแนะ เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
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 4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากน้ันนําเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
  
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลซ่ึง
แบบสอบถามที่สรางขึ้นแบงออกเปน 4 สวนคือ 
 สวนที ่1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว การศึกษาสงูสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปน
ลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 7 ขอ 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยขอมูลดานอายุ
เริ่มตนที่ 21 โดยกําหนดชวงอายุแตละชวงหางกัน 10 ป  
 ทั้งน้ียึดตามมาตรฐานการจัดกลุมอายุของสํานักงานสถิติแหงชาติ ในการดําเนินการจัดทํา
มาตรฐานการจัดกลุมอายุสํานักงานสถิตแิหงชาติไดใช Standard International Age 
Classification ขององคการสหประชาชาติเปนหลักในการพิจารณา เพ่ือใหเปนมาตรฐานสากล 
 ขอที่ 3 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale)  
 ขอที่ 4 จํานวนสมาชิกในครอบครัว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
 ขอที่ 5 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 6 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
 ขอที่ 7 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 สวนที ่2  เปนคําถามเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดที่มีผลตอความสําคัญในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเปนแบบสอบถามชนิด
คําถามปลายปด (Closed-ended Question) ซึ่งลักษณะคําถามประกอบดวยขอความที่เปนการให
เลือกความสําคัญในแตละเครื่องมือ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
 สวนที ่3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซ้ือเน้ือสตัว แชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต 
ซึ่งเปนคําถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-ended Question) โดยมีรายละเอียดในดานตางๆ และ
ระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
 ขอ13 ความถีใ่นการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
 ขอ14 จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นตอครั้ง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) 
ขอ15 วันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
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 ขอ16 วันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
 ขอ7 ประเภทของเน้ือสัตวแชเย็นที่เลือกซ้ือ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัต ิ
(Nominal Scale) 
 ขอ18 ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นที่เลือกซ้ือ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ
(Nominal Scale) 
 ขอ19 ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัต ิ(Nominal Scale) 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยใชวธิีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลที่สําคัญ 2 แหง 
คือ 
 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่
เก่ียวของในอดีต วารสาร หนังสือ สิ่งพิมพ เอกสารทางวิชาการ และขอมูลที่เผยแพรทางอินเตอรเนต 
 2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผูวิจัยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยการสงแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถาม พรอมทั้งชี้แจง
ขอมูลและรอเก็บแบบสอบถามดวยตนเอง 
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมาดําเนินการประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป  และทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังนี้ 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 
และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา 
 3.  นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบนัทึกในเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลโดยโปรแกรม เพ่ือ
ทําการประมวลผลตามสถิตติาง ๆ ที่เก่ียวของในการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิจัยครั้งน้ีใชระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level of Significance) การวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะทํา
การวิเคราะหหาคาสถิตติาง ๆ ดังนี้ 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) 
 คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไป  (อภินันท จันตานี.  2538: 75) 
 

        

 
  เม่ือ   แทน คารอยละ 
      แทน ความถีท่ี่ตองการเปลีย่นแปลงใหเปนรอยละ 
      แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
 
 สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน         
 คาสถิต ิChi – square (χ2) โดยทําการทดสอบเก่ียวกบัความเปนอิสระตอกันของตัวแปร 2 
ตัวแปร โดยใชสูตร Chi-Square Test (กัลยา วานิชยบญัชา. 2545: 203)  
  

    

 
 โดยที่     แทน  คาไคสแควร (Chi-Square) 
     แทน  คาความถีท่ี่สงัเกตไดจากตวัอยาง (Observation)  

     แทน  คาความถีท่ี่คาดหวัง (Expect) E 

      แทน  แถวที ่
     แทน  คอลัมนที ่
     แทน  จํานวนแถวหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
     แทน  จํานวนคอลัมนหรือประเภทของกลุมตวัอยาง 
 
 เพ่ือที่สามารถใชสถติิที่ทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi – square (χ2) ได จึงมีการ
กําหนดตัวแปรตาม ทั้งหมดเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
 
 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของการทําวิจัย เรื่องเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได
กําหนดสัญลักษณตาง ๆ และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปน้ี  
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล  
 n   แทน  จํานวนผูบริโภคกลุมตวัอยาง 
   แทน  คาที่ใชพิจารณาในไค-สแควร (Chi-square) 
 Sig.  แทน  ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
 H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาถึงเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย โดย
แบงเปน 4 สวนดังนี้ 
 สวนที ่1 การวิเคราหขอมูลลักษณะสวนบบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม   
 สวนที ่2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด    
 สวนที ่3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร       
 สวนที ่4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
จํานวนสมาชกิในครอบครวั ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงเปน
คาจํานวนและคารอยละ ดังนี้ 
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ตาราง 3 จํานวน และ คารอยละของลักษณะสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

1.เพศ   
1.1 ชาย 156 39.0 
1.2 หญิง 244 61.0 

รวม 400 100.0 

2.อายุ   
2.1 21 - 30 ป 146 36.5 
2.2 31 - 40 ป 132 33.0 
2.3 41 - 50 ป  75 18.8 
2.4 51 ปขึ้นไป 47 11.8 

รวม 400 100.0 

3.สถานภาพสมรส   
3.1 โสด 220 55.0 
3.2 สมรส/อยูดวยกัน 153 38.3 
3.3 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู  27 6.8 

รวม 400 100.0 

4.จํานวนสมาชิกในครอบครัว   
4.1 อยูคนเดียว 39 9.8 
4.2 2-3 คน 121  30.3 
4.3 4-5 คน                                                            
4.4 มากกวา 5 คน 

       152         
88 

       38.0 
 22.0 

รวม 400 100.0 
   
5. ระดับการศกึษาสูงสุด   

5.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 109 27.3 
5.2 ปริญญาตรี 212 53.0 

5.3 สูงกวาปริญญาตรี  79 19.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

6. อาชีพ   
6.1 ลูกจาง / พนักงานบริษทัเอกชน  213 53.3 
6.2 ขาราชการ / รัฐวสิาหกิจ 74 18.5 
6.3 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 81 (20.3 
6.4 พอบาน / แมบาน 32 8.0 

รวม 400 100.0 

7. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
7.1 นอยกวาหรือเทากับ10,000 บาท 54 13.5 
7.2 10,001 – 20,000 บาท 121 30.3 
7.3 20,001 – 30,000 บาท  94 23.5 
7.4 มากกวา 30,000 บาท 131 32.8 

รวม 400 100.0 
 
 ผลจากตาราง 6 แสดงใหเห็นถึงผลการวเิคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี ้จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามตัว
แปรไดดังนี้ 
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61.0 และ 
เปนเพศชาย จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.0 
 อายุ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5
รองลงมาคือ กลุมที่มีอายุ 31 – 40 ป จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.0 กลุมที่มีอายุ 41 – 50 ป 
จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ กลุมที่มีอายุมากกวา 51 ปขึ้น
ไป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 
 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 220 คน คิดเปน
รอยละ 55.0 รองลงมาคือ ผูบริโภคท่ีสมรสแลว จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 และกลุมที่มี
จํานวนนอยที่สุดคือ ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพ หมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 
6.8 
 จํานวนสมาชิกในครอบครัว ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
4-5 คน จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมาคิอ กลุมผูมีจํานวนสมาชกิในครอบครวั 2-3 
คน จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 กลุมผูมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวมากกวา 5 คน จํานวน 
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88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สดุคือ ผูพักอาศัยอยูคนเดียว จํานวน 39 คน 
คิดเปนรอยละ 9.8 
 ระดับการศึกษาสูงสุด ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
รองลงมามีรับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และ สูงกวาปริญญาตรี โดยมีจํานวน  212 , 109 และ 79 
คนคิดเปนรอยละ 53.0 , 27.3 และ 19.8 ตามลําดับ      
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปน ลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
213  คนคิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมาคือ ผูประกอบธรุกิจสวนตวั/คาขาย จํานวน 81 คน คิดเปน
รอยละ (20.3 และอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 กลุมอาชีพ กลุม
ที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ แมบาน/พอบานจํานวน 32 คน คิดเปน รอยละ 8.0    
 รายไดเฉลีย่ตอเดือน ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดมากกวา 30,000 บาท 
จํานวน131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 รองมาคือ กลุมทีมี่รายได 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 121 
คน คิดเปนรอยละ 30.3 กลุมที่มีรายได 20,001-30,000 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5  
และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สดุคือกลุมที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 54 คน คิด
เปนรอยละ 13.5  
 เน่ืองจากพบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในเรื่อง  สถานภาพสมรส มีจํานวน
คอนขางนอยในบางกลุม ผูวจัิยจึงทําการยุบรวมกลุมและแสดงขอมูลจํานวนรอยละ ใหมเพ่ือใชในการ
ทดสอบสมมตฐิานตอไป ดังนี้ 
 
ตาราง 4  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม สถานภาพสมรส (จัดกลุมใหม)  
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน  รอยละ 

1. สถานภาพสมรส   

1.1 โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง 247 61.8 

1.2 สมรส 153 38.3 
รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 4  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.8 และรองลงมาคือ ผูบริโภคท่ีสมรสแลว จํานวน 153 
คน คิดเปนรอยละ 38.3  
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 สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและรอยละของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว

แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานรูปแบบการโฆษณา 
 

ผูตอบแบบสอบถาม การโฆษณาเนื้อสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต 
ที่พบเห็นบอยมากที่สุด จํานวน (คน) รอยละ 

โทรทัศน 137 34.3 
Website ของไฮเปอรมารเก็ต 45 11.3 
ใบปลวิ 125 31.3 
หนังสือพิมพ 93 23.3 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 8 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญพบเห็นโฆษณาทางโทรทัศนมากที่สุด 
จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3 รองลงมาคือ ใบปลิว จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.3 
หนังสือพิมพจํานวน 93 คนคิดเปนรอยละ 23.3 และสุดทายคือ Websiteของไฮเปอรมารเก็ตจํานวน 
45 คน คิดเปนรอยละ  11.3   
 
ตาราง 6  แสดงจํานวนและรอยละของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว

แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการจัดกิจกรรม 
 

ผูตอบแบบสอบถาม การใหความสาํคัญกับการจัดกิจกรรมของเน้ือสัตวแชเย็น  
จากไฮเปอรมารเก็ต จํานวน (คน) รอยละ 

กิจกรรมการจัดชิมเน้ือสัตวแชเย็น ณ จุดจําหนาย 159 39.8 
กิจกรรมการแสดงการประกอบอาหารดวยเนื้อสัตวแชเย็น 178 44.5 
(Cooking Show) 
กิจกรรมเลนเกมสและตอบคําถามเก่ียวกับเนื้อสัตวแชเย็น 63 15.8 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 9 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมแสดง
การประกอบอาหารดวยเนื้อสัตวแชเย็น(Cooking Show) มากที่สุด จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 
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44.5 รองลงมาคือ กิจกรรมการจัดชิม จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 และสดุทายคือ กิจกรรม
การเลนเกมสและตอบคําถามเก่ียวกับเนือ้สัตวแชเย็น จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ  15.8   
 
ตาราง 7 แสดงจํานวนและรอยละของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว

แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสาร ณ จุด
จําหนาย 

 

ผูตอบแบบสอบถาม การใหความสาํคัญกับการส่ือสาร ณ จุดจําหนายสําหรับ 
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต จํานวน (คน) รอยละ 

ความสวยงาม สีสันของบรรจุภัณฑ / หีบหอ 
ความเดนชัดของปายบอกราคาของผลิตภัณฑ 

64 
107 

16.0 
26.8 

ปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย 173 43.3 
การจัดแตงเน้ือสัตวแชเย็นเพ่ือโชว ณ จุดจําหนาย 56 14.0 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 7 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการส่ือสาร ณ จุด
จําหนายแบบการมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนายมากที่สุด จํานวน 173 คน คิดเปนรอย
ละ 43.3 รองลงมาคือ ความเดนชัดของปายบอกราคาของผลิตภัณฑ จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 
26.8 ความสวยงาม สีสันของบรรจุภัณฑ / หีบหอ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และสุดทายคือ 
กิจกรรมการจัดแตงเน้ือสัตวแชเย็นเพื่อโชว ณ จุดจําหนาย จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ  14.0  
 
ตาราง 8  แสดงจํานวนและรอยละของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว

แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขาย 

 

ผูตอบแบบสอบถาม การใหความสาํคัญกับการมีพนักงานใหบริการสําหรับ 
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต 

 
จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

การมีพนักงานใหรายละเอียดเก่ียวกับเนือ้สัตวแชเย็น ณจุดจําหนาย 
การมีพนักงานรับบริการตดัแตงชิ้นสวนเนื้อสัตวแชเยน็ตามตองการ 
การคัดเลือกชิน้เนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวยนําไปชั่งน้ําหนักให 

130 
113 
157 

32.5 
28.3 
39.3 

รวม 400 100 
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 จากตาราง 8 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการคัดเลือกชิ้นเน้ือสัตว
ไดเองและมีพนักงานชวยนาํไปชั่งน้ําหนักให จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 รองลงมาคือการมี
พนักงานใหรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อสัตวแชเย็น ณ จุดจําหนายมากที่สุด จํานวน 130 คน คิดเปน
รอยละ 32.5 และสุดทาย คอื การมีพนักงานรับบริการตัดแตงชิ้นสวนเน้ือสัตวแชเย็นตามความ
ตองการ จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.3  
 
ตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละของเครือ่งมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว

แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสงเสริมการขาย 
 

ผูตอบแบบสอบถาม การใหความสาํคัญกับการสงเสริมการขาย 
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต 

 จํานวน (คน) รอยละ 

การจัดลดราคาประจําสัปดาห 
การมอบของแถมเปนอาหารสด ประเภทเนื้อสัตวแชเย็น 

166 
62 

41.5 
15.5 

การมอบของแถมเปนเปนสินคาอ่ืนๆ เชน ถวย,ผงปรุงรส,ชอน 54 13.5 

การใหราคาพิเศษสําหรับผูถือบัตรสมาชกิของไฮเปอรมารเก็ต 118 29.5 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง 9 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการจัดลดราคาประจํา
สัปดาหมากท่ีสุด จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมาคือ การใหราคาพิเศษสําหรับผูถือ
บัตรสมาชิกของไฮเปอรมารเก็ต จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 การมอบของแถมเปนอาหาร
สด ประเภทเนื้อสัตวแชเยน็ จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และสุดทายคือ การมอบของแถม
เปนเปนสินคาอ่ืนๆ เชน ถวย,ผงปรุงรส,ชอน จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ  13.5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

52 

 สวนที ่3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 10  จํานวน และ รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น

จากไฮเปอรมารเก็ต  
 
 

 
   จากตาราง 10 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ตประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 รองลงมาคือ 
ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง จํานวน 60 
คน คิดเปนรอยละ 15.0 และสุดทาย ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือมากกวา จํานวน 37 คน คดิเปน
รอยละ 9.3  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 

จํานวน (คน) รอยละ 
 
ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง 205 51.3 
ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 98 24.5 
ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 60 15.0 
ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือมากกวา 37 9.3 

รวม 400 100 
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ตาราง 11 จํานวน และ รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตตอคร้ัง    

 
 จากตาราง 11 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเงินในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต101-200 บาท/คร้ัง จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 รองลงมาคือ 201-300 
บาท/คร้ัง จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 ต่ํากวา 100 บาท และ 301-400 บาท มีจํานวน
เทากันคือ 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และสุดทาย 400 บาทขึ้นไป หรือมากกวา จํานวน 53 คน คิด
เปนรอยละ 13.3 
 
 
ตาราง 12  จํานวน และ รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จาก

ไฮเปอรมารเก็ต ในแตละสปัดาห 
     

ผูตอบแบบสอบถาม 
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในแตละสัปดาห จํานวน 

(คน) รอยละ 
วันทํางาน (วนัจันทร–ศุกร)  
วันหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย) / หยุดนักขัตฤกษ 

134 
266 

33.5 
66.5 

รวม 400 100 

   

     

ผูตอบแบบสอบถาม จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตตอครั้ง 
 จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 100 บาท 59 14.8 
101-200 บาท 124 31.0 
201-300 บาท 105 26.3 
301-400 บาท 59 14.8 
400 บาทขึ้นไป 53 13.3 

   

รวม 400 100 
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 จากตาราง 15 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตในวันหยดุราชการ (วันเสาร-อาทิตย) / หยุดนักขัตฤกษ รองลงมาคือ วันทํางาน (วันจันทร–ศุกร) 
เปนจํานวน 266 คน และ 134 คน คิดเปนรอยละ 66.5 และ 33.5 ตามลําดับ 
 
ตาราง 13  จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ต ในแตละวนั 

 
 จากตาราง 13 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตในแตละวนั เวลา 16.01- 20.00 น. จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 รองลงมาคือ 12.01-
16.00 น.จํานวน 85 คน คดิเปนรอยละ 21.3 เวลา  20.00 น. ขึ้นไป จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 
16.0 และสุดทาย 8.00-12.00 น. จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 
 
ตาราง 14  จํานวน และ รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จาก

ไฮเปอรมารเก็ต ที่นิยมซ้ือ 

 

     

ผูตอบแบบสอบถาม 
เวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตในแตละวัน 

จํานวน (คน) รอยละ 

8.00-12.00 น. 46 11.5 
12.01-16.00 น. 85 21.3 
16.01- 20.00 น.  205 51.3 
 20.00 น. ขึ้นไป 64 16.0 

รวม 400 100 

     

ผูตอบแบบสอบถาม ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตที่ซื้อ 
 จํานวน (คน) รอยละ 

แบบแพคในถาด 262 65.5 
แบบตักในกระบะ 138 34.5 

รวม 400 100 
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 จากตาราง 14 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต
แบบแพคในถาด รองลงมา คือ แบบตักในกระบะ จํานวน 262,138 คน คิดเปนรอยละ 65.5,34.5 
ตามลําดับ 
 
ตาราง 15  จํานวน และ รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ต ที่นิยมซ้ือ 

 
 จากตาราง 15 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต 
ชนิดเน้ือสัตวปลอดสาร(Hygienic) จํานวน 177 คิดเปนรอยละ 44.3 รองลงมา คือ เน้ือสัตวไมระบุแบ
รนคใดๆ จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 และสุดทาย คือ เน้ือสัตวตราหาง(House Brand) 
จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3  
 
ตาราง 16 จํานวน และ รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามลักษณะการนําเน้ือสัตวแชเย็น 

จากไฮเปอรมารเก็ตไปใชงาน 

 

     

ผูตอบแบบสอบถาม ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตที่ซื้อ 
 จํานวน (คน) รอยละ 

เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 130 32.5 
เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic)                                        
เน้ือสัตวตราหาง(House brand) เชน ตราเทสโก,ตราบิก๊ซี
ฟารมเฟรช 

177 
93 

44.3 
23.3 

รวม 400 100 

     

ผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะการนาํเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตไปใชงาน 
 จํานวน (คน) รอยละ 

สําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรือน 343 85.8 
สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย                                    57 14.3 

รวม 400 100 
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 จากตาราง 16 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต
สําหรับนําไปประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรือน รองลงมาสําหรับนําไปประกอบอาหาร
เพ่ือจําหนาย จํานวน 343 , 57 คน คิดเปนรอยละ 85.8 , 14.3 ตามลาํดับ 
 
 สวนที ่4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานทางการวิจัย  
 สมมติฐานขอที่1. ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
จํานวนสมาชกิในครอบครวั ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต ในกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่1.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 
ในกรุงเทพมหานคร 
 H0: เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H1: เพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 17 การทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น

จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

 
χ2 = 8.110     Sig. = 0.044 

  

เพศ รวม ความถ่ีที่ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นโดยประมาณ 
ชาย หญิง  

ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง 84 121 205 
  (53.8%) (49.6%) (51.3%) 
ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 40 58 98 
  (25.6%) (23.8%) (24.5%) 
ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 14 46 60 
  (9.0%) (18.9%) (15.0%) 

ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือ มากกวา 18 19 37 
  (11.5%) (7.8%) (9.3%) 

156 244 400 รวม 
(100%) (100%) (100.0%) 
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 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกตางของเพศที่มีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
เพศหญิงมีจํานวนดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็ อยูที่ 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 121 คน ซึ่งเปน
ระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัเพศอ่ืนๆ       
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้   
คา χ2 เทากับ 8.110 และคา Sig. เทากับ 0.044 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 18 การทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสตัวแช

เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

เพศ จํานวนเงินทีซ่ื้อเน้ือสัตวแชเย็น
โดยเฉลี่ย ชาย หญิง 

รวม 

12 47 59 ต่ํากวา 100 บาท 
(7.7%) (19.3%) (14.8%) 

49 75 124 101-200 บาท 
(31.4%) (30.7%) (31.0%) 

52 53 105 201-300 บาท 
(33.3%) (21.7%) (26.3%) 

22 37 59 301-400 บาท 
(14.1%) (15.2%) (14.8%) 

21 32 53 400 บาทขึ้นไป 
(13.5%) (13.1%) (13.3%) 

156 244 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 13.620  Sig. = 0.009 

  
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกตางของเพศที่มีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถาม 
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เพศหญิงมีจํานวนเงินในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 75 คน ซึ่งเปนระดับ
ที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับเพศอ่ืนๆ    
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 
เทากับ 13.620 และคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 19 การทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จาก

ไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 
 

เพศ วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น  
ชาย หญิง 

รวม 

48 86 134 วันทํางาน (วนัจันทร-ศุกร) 
(30.8%) (35.2%) (33.5%) 

108 158 266 วันหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย) / หยุด
นักขัตฤกษ (69.2%) (64.8%) (66.5%) 

156 244 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
 χ2 = .856   Sig. = 0.355 

  
 จากตาราง 19  ผลการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
เพศหญิงมีพฤติกรรมดานวนัที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในวันหยุดราชการ (เสาร-อาทิตย)/วันหยุด
นักขัตฤกษ เปนจํานวน 158 คน ซึ่งเปนระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัเพศอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาหดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ 
คา χ2 เทากับ .856 และคา Sig. เทากับ 0.355 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 
และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสปัดาห 
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ตาราง 20  การทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 

 
เพศ เวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 

 ในแตละวัน ชาย หญิง 
รวม 

 20 26 46 
 

8.00-12.00 น. 
(12.8%) (10.7%) (11.5%) 

 39 46 85 
 

12.01-16.00 น. 
(25.0%) (18.9%) (21.3%) 

 70 135 205 
 

16.01- 20.00 น. 
(44.9%) (55.3%) (51.3%) 

 27 37 64 
 

(20.00 ขึ้นไป 
(17.3%) (15.2%) (16.0%) 

156 244 400 
รวม 

(100.0%) (100%) (100.0%) 
 

χ2 = 4.383   Sig. = 0.223 
  
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
เพศหญิงมีพฤติกรรมดานเวลาในการซื้อเนื้อสัตวแชเยน็ ในชวงเวลา  16.01- 20.00 น. เปนจํานวน 
135 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับเพศอ่ืนๆ    
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาทีไ่ปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คา
χ2 เทากับ 4.383 และคา Sig. เทากับ 0.223 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 
และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาทีไ่ปซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวนั 
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ตาราง 21 การทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 
เพศ ประเภทของเนื้อสัตวแชเย็นที่ซื้อ

มากที่สุด ชาย หญิง 
รวม 

104 158 262 แบบแพคในถาด 
(66.7%) (64.8%) (65.5%) 

52 86 138  แบบตักในกระบะ 
(33.3%) (35.2%) (34.5%) 

156 244 400 
รวม 

(100%) (100%) (100.0%) 

 
χ2 = .154   Sig. = 0.695 

  
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม เพศหญิงมี
พฤติกรรมการซื้อประเภทของเนื้อสัตวแชเย็น แบบตักในกระบะ เปนจํานวน 158 คน ซึ่งเปนระดับที่
มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกบัเพศอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติCิhi-Square มีดังนี้ คาχ2 
เทากับ .154 และคา Sig. เทากับ 0.695 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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ตาราง 22 การทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

  
χ2 = 3.762  Sig. = 0.152 

  
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม เพศหญิงมีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกชนิดเน้ือสัตวแชเยน็ เปนเนื้อสัตวปลอดสาร (Hygienic) เปนจํานวน 116 คน 
ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับเพศอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 
เทากับ 3.762 และคา Sig. เทากับ 0.152ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
 
 
 
 
 
 

เพศ ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตทีท่านนิยมเลือกซ้ือมากที่สุด ชาย หญิง 

รวม 

59 71 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(37.8%) (29.1%) (32.5%) 

61 116 177 เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(39.1%) (47.5%) (44.3%) 

36 57 93 เน้ือสัตวตราหาง(House brand) เชน ตรา
เทสโก , ตราบิ๊กซี (23.1%) (23.4%) (23.3%) 

156 244 400 
รวม 

(100%) (100%) (100.0%) 
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ตาราง 23 การทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแช
เย็นที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

 
 

χ2 = 1.222   Sig. = 0.269 
  
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใช
งานเนื้อสัตวแชเย็นที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม เพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น เพ่ือนําไปใชงานสําหรับประกอบอาหาร
เพ่ือรับประทานภายในครัวเรือน เปนจํานวน 213 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับ
เพศอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเน้ือสัตวแช
เย็นที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถิตCิhi-Square มีดังนี้ คาχ2 
เทากับ 1.222 และคา Sig. เทากับ 0.269 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแช
เย็นที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานขอที่1.2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน 
กรุงเทพมหานคร 
 H0: อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 

เพศ ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ต เพ่ือนําไปใชงานลักษณะใด ชาย หญิง 

รวม 
 

130 213 343 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทาน
ภายในครัวเรอืน (83.3%) (87.3%) (85.8%) 

26 31 57 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย 
(16.7%) (12.7%) (14.3%) 

156 244 400 
รวม 

(100%) (100%) (100.0%) 
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ตาราง 24 การทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
อายุ ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป 
รวม 

 

90 69 31 15 205 ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง 
(61.6%) (52.3%) (41.3%) (31.9%) (51.3%) 

40 30 18 10 98 ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 
(27.4%) (22.7%) (24.0%) (21.3%) (24.5%) 

12 21 18 9 60 ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 
(8.2%) (15.9%) (24.0%) (19.1%) (15.0%) 

4 12 8 13 37 ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือ 
มากกวา (2.7%) (9.1%) (10.7%) (27.7%) (9.3%) 

146 132 75 47 400 
รวม 

(100%) (100%) (100%) (100%) (100.0%) 

 
χ2 = 42.063     Sig. = 0.000 

  
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
อายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 90 คน 
ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับชวงอายุอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายุมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ คา χ2 
เทากับ 42.063 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
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ตาราง 25 การทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสตัวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

          
χ2 = 54.264                Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
อายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 57 คน 
ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับชวงอายุอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายุมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 
เทากับ 54.264 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 

อายุ ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑเนื้อสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตโดยเฉลี่ย 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป 

รวม 

25 21 11 2 59 ต่ํากวา 100 บาท 
(17.1%) (15.9%) (14.7%) (4.3%) (14.8%) 

57 27 28 12 124 101-200 บาท 
(39.0%) (20.5%) (37.3%) (25.5%) (31.0%) 

45 34 18 8 105 201-300 บาท 
(30.8%) (25.8%) (24.0%) (17.0%) (26.3%) 

18 22 6 13 59 301-400 บาท 
(12.3%) (16.7%) (8.0%) (27.7%) (14.8%) 

1 28 12 12 53 400 บาทขึ้นไป 
(.7%) (21.2%) (16.0%) (25.5%) (13.3%) 
146 132 75 47 400 

รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 26 การทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

 

  
 

χ2 = 25.942  Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
อายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น ในวันหยดุราชการ เปนจํานวน 116 คน 
ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับชวงอายุอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายุมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็ 
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาหดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ 
คาχ2 เทากับ 25.942 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05   
 
 
 
 
 
 
 

อายุ ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในวันใดมาก

ที่สุด 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป 
รวม 

30 45 32 27 134 วันทํางาน (วนัจันทร-ศุกร) 
(20.5%) (34.1%) (42.7%) (57.4%) (33.5%) 

116 87 43 20 266 วันหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย) / 
หยุดนักขัตฤกษ (79.5%) (65.9%) (57.3%) (42.6%) (66.5%) 

146 132 75 47 400 
รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 



 

 

66 

ตาราง 27  การทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 

  
 
 

อายุ ในแตละวัน ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในชวงเวลา

ใดมากที่สุด 
21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป 

รวม 

6 14 10 16 46 8.00-12.00 น. 
(4.1%) (10.6%) (13.3%) (34.0%) (11.5%) 

33 18 16 18 85 12.01-16.00 น. 
(22.6%) (13.6%) (21.3%) (38.3%) (21.3%) 

91 73 32 9 205 16.01- 20.00 น. 
(62.3%) (55.3%) (42.7%) (19.1%) (51.3%) 

16 27 17 4 64 (20.00 ขึ้นไป 
(11.0%) (20.5%) (22.7%) (8.5%) (16.0%) 

146 132 75 47 400 
รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 
 

χ2 = 60.303  Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 27  ผลการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาทีไ่ปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
อายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น ใน 16.01- 20.00น. เปนจํานวน 91 คน 
ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับชวงอายุอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายุมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาทีไ่ปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คา
χ2 เทากับ 60.303 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05   
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ตาราง 28 การทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

อายุ ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็
ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานเลือกซื้อ 

มากที่สุด 
21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป 

รวม 

112 81 46 23 262 แบบแพคในถาด 
(76.7%) (61.4%) (61.3%) (48.9%) (65.5%) 

34 51 29 24 138 แบบตักในกระบะ 
(23.3%) (38.6%) (38.7%) (51.1%) (34.5%) 

146 132 75 47 400 
รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 

 
χ2 = 15.404           Sig. = 0.002 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
อายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมเลือกซ้ือประเภทของเนื้อสัตวแชเย็น แบบแพคในถาด เปนจํานวน 112 
คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับชวงอายุอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 
เทากับ 15.404 และคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  
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ตาราง 29  การทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  
 

อายุ ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตทีท่านนิยมเลือกซ้ือมากที่สุด 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 

51 ปขึ้น
ไป 

รวม 
 

39 39 28 24 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(26.7%) (29.5%) (37.3%) (51.1%) (32.5%) 

73 55 29 20 177   
เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) (50.0%) (41.7%) (38.7%) (42.6%) (44.3%) 

34 38 18 3 93   
เน้ือสัตวตราหาง(House brand) เชน 
ตราเทสโก , ตราบิ๊กซี 

(23.3%) (28.8%) (24.0%) (6.4%) (23.3%) 

146 132 75 47 400 
รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 

 
χ2 = 16.742  Sig. = 0.010 

 จากตาราง 29  ผลการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  อายุ 21-30 ป 
มีพฤติกรรมการเลือกชนิดของเน้ือสัตวแชเย็น แบบปลอดสาร(Hygienic) เปนจํานวน 73 คน ซึ่งเปน
ระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัชวงอายุอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 
เทากับ 16.742 และคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05   
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ตาราง 30 การทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตว     
แชเย็นที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร   

 

 

  
χ2 = 26.117           Sig. = 0.000 

  
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใช
งานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม อายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตเพ่ือนําไปใชงาน
สําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรือน เปนจํานวน 140 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุด
เม่ือเปรียบเทยีบกับชวงอายุอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายมีุผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเน้ือสัตวแช
เย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 
เทากับ 26.117 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแช
เย็นที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่1.3 สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 

อายุ ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ต เพ่ือนําไปใชงานลักษณะใด 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 

51 ปขึ้น
ไป 

รวม 
 

140 110 61 32 343 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทาน
ภายในครัวเรอืน (95.9%) (83.3%) (81.3%) (68.1%) (85.8%) 

6 22 14 15 57  สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย 
(4.1%) (16.7%) (18.7%) (31.9%) (14.3%) 
146 132 75 47 400 

รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 31 การทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

    χ2 = 15.363     Sig. = 0.002 
  
 จากตาราง 32  ผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  สถานภาพสมรส โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มีความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
อยูที่ 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 139 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับสถานภาพสมรสอ่ืนๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ คา χ2 
เทากับ 15.363 และคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
 
 
 
 

สถานภาพสมรส ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง โสด + แยกกันอยู/

หมาย/หยาราง 
สมรส 

รวม 
  

139 66 205 ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง 
(56.3%) (43.1%) (51.3%) 

60 38 98 ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 
(24.3%) (24.8%) (24.5%) 

24 36 60 ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 
(9.7%) (23.5%) (15.0%) 

24 13 37 ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือ 
มากกวา (9.7%) (8.5%) (9.3%) 

247 153 400 
รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 32 การทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 

 
χ2 = 14.002               Sig. = 0.007 

 
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  สถานภาพสมรส โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มีจํานวนเงินทีซ่ื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 83 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับสถานภาพสมรส
อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มี
ดังนี้ คา χ2 เทากับ 14.002 และคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สถานภาพสมรส ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑเนื้อสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตโดยเฉลี่ย โสด + แยกกันอยู/ 

หมาย/หยาราง 
สมรส 

รวม 
  

39 20 59 ต่ํากวา 100 บาท 
(15.8%) (13.1%) (14.8%) 

83 41 124 101-200 บาท 
(33.6%) (26.8%) (31.0%) 

72 33 105 201-300 บาท 
(29.1%) (21.6%) (26.3%) 

29 30 59 301-400 บาท 
(11.7%) (19.6%) (14.8%) 

24 29 53 400 บาทขึ้นไป 
(9.7%) (19.0%) (13.3%) 
247 153 400 

รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 33 การทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

 

χ2 = 6.554  Sig. = 0.010 

 
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดาน
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  สถานภาพสมรส โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มีพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ ในวันหยุดราชการ เปนจํานวน 176 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับ
สถานภาพสมรสอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละสัปดาหดวย สถิติ 
Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 6.554 และคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอพฤตกิรรม
ดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
 
 
 
 
 
 
 

สถานภาพสมรส ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในวันใดมากที่สดุ โสด + แยกกันอยู/ 

หมาย/หยาราง 
สมรส 

รวม 
 

71 63 134 วันทํางาน (วนัจันทร-ศุกร) 
(28.7%) (41.2%) (33.5%) 

176 90 266 วันหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย) / หยุด
นักขัตฤกษ (71.3%) (58.8%) (66.5%) 

247 153 400 
รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 34 การทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 

  

สถานภาพสมรส ในแตละวันทานไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจ
ในไฮเปอรมารเก็ตในเวลาใดมากที่สุด โสด + แยกกันอยู/ 

หมาย/หยาราง 
สมรส 

รวม 

21 25 46 8.00-12.00 น. 
(8.5%) (16.3%) (11.5%) 

53 32 85 12.01-16.00 น. 
(21.5%) (20.9%) (21.3%) 

135 70 205 16.01- 20.00 น. 
(54.7%) (45.8%) (51.3%) 

38 26 64 20.00 น. ขึ้นไป 
(15.4%) (17.0%) (16.0%) 

247 153 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 6.674  Sig. = 0.083  

 
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดาน
เวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  สถานภาพสมรส โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ ที่เวลา 16.01-(20.0น.  เปนจํานวน 135 คน ซึ่งเปนระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบ
กับสถานภาพสมรสอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-
Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 6.674 และคา Sig. เทากับ 0.083 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั H0 และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
แตละวัน    
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ตาราง 35  การทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น     
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

χ2 = 12.315  Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 35 ผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
สถานภาพสมรส โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทเนื้อสัตวแชเยน็ แบบ
แพคในถาด เปนจํานวน 178 คน ซึ่งเปนระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัสถานภาพสมรสอ่ืนๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 
เทากับ 12.315 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05   
 
 
 
 
 
 
 
 

สถานภาพสมรส ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตที่ทานเลือกซ้ือมากที่สุด โสด + แยกกันอยู/ 

หมาย/หยาราง 
สมรส 

รวม 
 

178 84 262 แบบแพคในถาด  
(72.1%) (54.9%) (65.5%) 

69 69 138 แบบตักในกระบะ  
(27.9%) (45.1%) (34.5%) 

247 153 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 36  การทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  

χ2 = 5.482  Sig. = 0.065 
  
 จากตาราง 36 ผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
สถานภาพสมรส โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มีพฤติกรรมการซ้ือชนิดเน้ือสัตวแชเย็น แบบ
ปลอดสาร(Hygienic)  เปนจํานวน 111 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับสถานภาพ
สมรสอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 
เทากับ 5.482 และคา Sig. เทากับ 0.065 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
 
 
 
 
 

สถานภาพสมรส ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ตที่ทานนิยมเลือกซ้ือมากที่สุด โสด + แยกกันอยู/ 

หมาย/หยาราง 
สมรส 

รวม 

71 59 130 
เน้ือสัตวไมระบุแบรนด 

(28.7%) (38.6%) (32.5%) 
111 66 177 

เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(44.9%) (43.1%) (44.3%) 

65 28 93 เน้ือสัตวตราหาง(House brand) เชน 
ตราเทสโก , ตราบิ๊กซี (26.3%) (18.3%) (23.3%) 

247 153 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 37 การทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงาน
เน้ือสัตวแชเยน็  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 

  
 

χ2 = 1.526  Sig. = 0.217 
 
 จากตาราง 37 ผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดาน
ลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มีพฤติกรรมการซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็เพื่อไปใชงานสําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรอืน เปนจํานวน 216 
คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับกลุมสถานภาพสมรสอ่ืนๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตว
แชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา
χ2 เทากับ 1.526 และคา Sig. เทากับ 0.217 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 
และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการ
ใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซือ้จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
 
 สมมติฐานขอที่1.4 จํานวนสมาชกิในครอบครวัมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร 
มารเก็ตในกรงุเทพมหานคร 
 H1: จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร    
มารเก็ตในกรงุเทพมหานคร 
 

สถานภาพสมรส ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ต เพ่ือนําไปใชงานลักษณะใด โสด + แยกกันอยู/ 

หมาย/หยาราง 
สมรส 

รวม 

216 127 343 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทาน
ภายในครัวเรอืน (87.4%) (83.0%) (85.8%) 
สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย 31 26 57 
  (12.6%) (17.0%) (14.3%) 

247 153 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 38  การทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่
ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
จํานวนสมาชกิในครอบครวั ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง อยูคนเดียว 2-3 คน 4-5 คน มากกวา 5 คน 
รวม 

 

31 65 82 27 205 ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง 
(79.5%) (53.7%) (53.9%) (30.7%) (51.3%) 

7 32 31 28 98 ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 
(17.9%) (26.4%) (20.4%) (31.8%) (24.5%) 

0 16 25 19 60 ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 
(.0%) (13.2%) (16.4%) (21.6%) (15.0%) 

1 8 14 14 37 ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือ 
มากกวา (2.6%) (6.6%) (9.2%) (15.9%) (9.3%) 

39 121 152 88 400 
รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
   

χ2 = 33.410     Sig. = 0.000 
  
 จากตาราง 38 ผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอ
พฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแช
เย็น อยูที่ 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 82 คน ซึ่งเปนระดับทีม่ากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกบัสถานภาพสมรส
อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่
ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถิต ิChi-Square 
มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 33.410    และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครวัมีผลตอ
พฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
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ตาราง 39 การทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวน
เงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑเนื้อสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตโดยเฉลี่ย อยูคนเดียว 2-3 คน 4-5 คน มากกวา 5 คน 

รวม 

10 24 16 9 59 ต่ํากวา 100 บาท 
(25.6%) (19.8%) (10.5%) (10.2%) (14.8%) 

19 32 58 15 124 101-200 บาท 
(48.7%) (26.4%) (38.2%) (17.0%) (31.0%) 

8 36 43 18 105 201-300 บาท 
(20.5%) (29.8%) (28.3%) (20.5%) (26.3%) 

2 21 19 17 59 301-400 บาท 
(5.1%) (17.4%) (12.5%) (19.3%) (14.8%) 

0 8 16 29 53 400 บาทขึ้นไป 
(.0%) (6.6%) (10.5%) (33.0%) (13.3%) 
39 121 152 88 400 รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 

χ2 = 64.137                Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 39 ผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรม
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 58 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสมาชกิในครอบครวัมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มี
ดังนี้ คาχ2 เทากับ 64.137 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 40 การทดสอบความแตกตางของสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั 
ในแตละสัปดาหทานไปซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็
จากไฮเปอรมารเก็ตในวันใดมากที่สุด 

อยูคน
เดียว 

2-3 คน 4-5 คน 
มากกวา 5 

คน 
รวม 

6 31 58 39 134 วันทํางาน (วนัจันทร-ศุกร) 
(15.4%) (25.6%) (38.2%) (44.3%) (33.5%) 

33 90 94 49 266 วันหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย) / หยุด
นักขัตฤกษ (84.6%) (74.4%) (61.8%) (55.7%) (66.5%) 

39 121 152 88 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 
χ2 = 15.221   Sig. = 0.002  

 

 จากตาราง 40 ผลการทดสอบความแตกตางของสมาชิกในครอบครวัมีผลตอพฤติกรรมดาน
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น 
ในวันหยุดราชการ เปนจํานวน 94 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดานวนัที่
ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาหดวย 
สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 15.221 และคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัว
มีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 41 การทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไป
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน  

 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั ในแตละวัน ทานไปซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน

ชวงเวลาใดมากที่สุด 
อยูคนเดียว 2-3 คน 4-5 คน 

มากกวา  
5 คน 

รวม 

2 13 17 14 46 8.00-12.00 น. 
(5.1%) (10.7%) (11.2%) (15.9%) (11.5%) 

9 29 36 11 85 12.01-16.00 น. 
(23.1%) (24.0%) (23.7%) (12.5%) (21.3%) 

25 62 79 39 205 16.01- 20.00 น. 
(64.1%) (51.2%) (52.0%) (44.3%) (51.3%) 

3 17 20 24 64 20.00 ขึ้นไป 
(7.7%) (14.0%) (13.2%) (27.3%) (16.0%) 

39 121 152 88 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

χ2 = 18.838            Sig. = 0.027 
 
 จากตาราง 41 ผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ ที่เวลา  16.01-20.00น. เปนจํานวน 79 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สดุเม่ือเปรียบเทียบ
กับจํานวนสมาชิกในครอบครัวอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤตกิรรมดานเวลาที่
ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ 
Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 18.838 และคา Sig. เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัว
มีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 42 การทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 
χ2 = 11.340           Sig. = 0.010 

 
 จากตาราง 42 ผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทเนื้อสัตวแชเย็น 
แบบแพคในถาด เปนจํานวน 105 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับจํานวนสมาชกิใน
ครอบครัวอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรม การซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ดวยสถิติ Chi-
Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 11.340 และคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครวัมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
 
 
 
 
 
 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานเลือกซื้อมาก

ที่สุด 
อยูคน
เดียว 

2-3 คน 4-5 คน 
มากกวา  
5 คน 

รวม 

32 78 105 47 262 แบบแพคในถาด 
(82.1%) (64.5%) (69.1%) (53.4%) (65.5%) 

7 43 47 41 138 แบบตักในกระบะ 
(17.9%) (35.5%) (30.9%) (46.6%) (34.5%) 

39 121 152 88 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 43 การทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ตที่ทานนิยมเลือกซ้ือมากที่สุด อยูคน

เดียว 
2-3 คน 4-5 คน 

มากกวา 5 
คน 

รวม 

10 31 56 33 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(25.6%) (25.6%) (36.8%) (37.5%) (32.5%) 

19 61 62 35 177 เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(48.7%) (50.4%) (40.8%) (39.8%) (44.3%) 

10 29 34 20 93 เน้ือสัตวตราหาง(House brand) เชน 
ตราเทสโก , ตราบิ๊กซี (25.6%) (24.0%) (22.4%) (22.7%) (23.3%) 

39 121 152 88 400 
รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 

 
χ2 = 6.094  Sig. = 0.413 

 
 จากตาราง 43 ผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีพฤติกรรมการซ้ือชนิดเน้ือสัตวแชเย็น แบบปลอดสาร(Hygienic)  
เปนจํานวน 62 คน ซึ่งเปนระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัจํานวนสมาชิกในครอบครัวอ่ืนๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ 
คา χ2 เทากับ 6.094 และคา Sig. เทากับ 0.413 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 
และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สมาชิกในครอบครัวไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
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ตาราง 44 การทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดานลกัษณะ
การใชงานเนือ้สัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

  
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ต เพ่ือนําไปใชงานลกัษณะใด อยูคน

เดียว 
2-3 คน 4-5 คน 

มากกวา 5 
คน 

รวม 

37 108 135 63 343 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทาน
ภายในครัวเรอืน (94.9%) (89.3%) (88.8%) (71.6%) (85.8%) 

2 13 17 25 57 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย 
(5.1%) (10.7%) (11.2%) (28.4%) (14.3%) 

39 121 152 88 400 
รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 

 

χ2 = 19.480           Sig. = 0.000 
 

 จากตาราง 44 ผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรม
ดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีพฤตกิรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็ เพ่ือใชงาน
สําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในรัวเรือน เปนจํานวน 135 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัจํานวนสมาชิกในครอบครัวกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดาน
ลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดวย
สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 19.480 และคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัว
มีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเยน็  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
 สมมติฐานขอที่1.5 ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก 
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต
ใน กรุงเทพมหานคร 
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 45 การทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  
 

ระดับการศึกษาสูงสุด  ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง ต่ํากวาปริญญา

ตร ี
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

รวม 

39 124 42 205 ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง 
(35.8%) (58.5%) 53.2%) (51.3%) 

22 52 24 98 ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 
(20.2%) (24.5%) (30.4%) (24.5%) 

31 18 11 60 ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 
(28.4%) (8.5%) (13.9%) (15.0%) 

17 18 2 37 ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือ 
มากกวา (15.6%) (8.5%) (2.5%) (9.3%) 

109 212 79 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 
 

χ2 = 37.168     Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 45 ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสดุมีผลตอพฤตกิรรม
ดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 1-
2 คร้ัง เปนจํานวน 124 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับระดับการศึกษาสูงสุดอ่ืนๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถิต ิChi-Square มีดังนี้ 
คาχ2 เทากับ 37.168 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ใน
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 46 การทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

           
χ2 = 25.963                Sig. = 0.001 

 จากตาราง 46 ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสดุมีผลตอพฤตกิรรม
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 69 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับ
ระดับการศึกษาสูงสุดอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มี
ดังนี้ คาχ2 เทากับ 25.963 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑเนื้อสัตวแชเยน็จาก

ไฮเปอรมารเก็ตโดยเฉลี่ย 
ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

รวม 

22 35 2 59 ต่ํากวา 100 บาท 
(20.2%) (16.5%) (2.5%) (14.8%) 

28 69 27 124 101-200 บาท 
(25.7%) (32.5%) (34.2%) (31.0%) 

18 62 25 105 201-300 บาท 
(16.5%) (29.2%) (31.6%) (26.3%) 

19 27 13 59 301-400 บาท 
(17.4%) (12.7%) (16.5%) (14.8%) 

22 19 12 53 400 บาทขึ้นไป 
(20.2%) (9.0%) (15.2%) (13.3%) 

109 212 79 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 47  การทดสอบความแตกตางของระดับการศกึษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

  
 

ระดับการศึกษาสูงสุด ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตในวันใดมากที่สุด ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

รวม 

56 58 20 134 วันทํางาน (วนัจันทร-ศุกร) 
(51.4%) (27.4%) (25.3%) (33.5%) 

53 154 59 266 วันหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย) / หยุด
นักขัตฤกษ (48.6%) (72.6%) (74.7%) (66.5%) 

109 212 79 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 
 χ2 = 21.600  Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 47 ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสดุมีผลตอพฤตกิรรม
ดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ ใน
วันหยุดราชการ เปนจํานวน 154 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับระดับการศึกษา
สูงสุดอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานวนัที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละสัปดาหดวย สถิติ 
Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 21.600 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผล
ตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ใน
แตละสปัดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
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ตาราง 48 การทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 

 

 
 

χ2 = 28.100  Sig. = 0.000 
 
 ตาราง 48  ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดาน
เวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ ที่
เวลา  16.01-(20.0น. เปนจํานวน 122 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับระดับ
การศึกษาสูงสุดอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-
Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 28.100 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
แตละวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 

ระดับการศึกษาสูงสุด ในแตละวัน ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในชวงเวลาใดมากที่สุด ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

รวม 

23 19 4 46 8.00-12.00 น. 
(21.1%) (9.0%) (5.1%) (11.5%) 

25 41 19 85 12.01-16.00 น. 
(22.9%) (19.3%) (24.1%) (21.3%) 

36 122 47 205 16.01- 20.00 น. 
(33.0%) (57.5%) (59.5%) (51.3%) 

25 30 9 64 20.00 ขึ้นไป 
(22.9%) (14.2%) (11.4%) (16.0%) 

109 212 79 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 49 การทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

 

χ2 = 12.425  Sig. = 0.002 
 

 จากตาราง 49 ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสดุมีผลตอพฤตกิรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทเนื้อสัตวแชเยน็ แบบ
แพคในถาด เปนจํานวน 146 คน ซึ่งเปนระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัระดับการศึกษาสงูสุด
อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถิติ Chi-Square มี
ดังนี้ คาχ2 เทากับ 12.425 และคา Sig. เทากับ 0.002ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 
 
 
 
 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมาร

เก็ตทีท่านเลือกซื้อมากที่สุด 
ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

รวม 

57 146 59 262 แบบแพคในถาด 
(52.3%) (68.9%) (74.7%) (65.5%) 

52 66 20 138 แบบตักในกระบะ 
(47.7%) (31.1%) (25.3%) (34.5%) 

109 212 79 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 



 

 

89 

ตาราง 50 การทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร

เก็ตทีท่านนิยมเลือกซ้ือมากที่สุด 
ต่ํากวาปริญญา

ตร ี
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

รวม 

48 66 16 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(44.0%) (31.1%) (20.3%) (32.5%) 

38 100 39 177 เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(34.9%) (47.2%) (49.4%) (44.3%) 

23 46 24 93 เน้ือสัตวตราหาง(House brand) เชน ตรา
เทสโก , ตราบิ๊กซี (21.1%) (21.7%) (30.4%) (23.3%) 

109 212 79 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 
χ2 = 13.442  Sig. = 0.009 

 
 จากตาราง 50 ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสดุมีผลตอพฤตกิรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม     
ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อชนิดเน้ือสัตวแชเย็น แบบปลอดสาร(Hygienic)  
เปนจํานวน 100 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับระดับการศึกษาสูงสุดอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ 
คา χ2 เทากับ 13.442 และคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาสงูสุดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 51  การทดสอบความแตกตางของระดับการศกึษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใช
งานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร   

 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ต เพ่ือนําไปใชงานลักษณะใด ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

รวม 

82 189 72 343 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทาน
ภายในครัวเรอืน (75.2%) (89.2%) (91.1%) (85.8%) 

27 23 7 57 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย 

(24.8%) (10.8%) (8.9%) (14.3%) 

109 212 79 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 13.758  Sig. = 0.001 

 
 จากตาราง 51 ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสดุมีผลตอพฤตกิรรม
ดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
เพ่ือนําไปใชงานสําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรือน เปนจํานวน 189 คน ซึ่งเปน
ระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัระดับการศึกษาสงูสุดกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานลกัษณะการ
ใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซือ้จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดวยสถิติ Chi-
Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 13.758 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต
พฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซือ้จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่1.6 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต
ในกรุงเทพมหานคร 
 H0: อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H1: อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 52 การทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

อาชีพ 
ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง 
ลูกจาง / 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

แมบาน/
พอบาน 

รวม 

138 43 17 7 205 ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง 
(64.8%) (58.1%) (21.0%) (21.9%) (51.3%) 

58 23 10 7 98 ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 
(27.2%) (31.1%) (12.3%) (21.9%) (24.5%) 

14 8 21 17 60 ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 
(6.6%) (10.8%) (25.9%) (53.1%) (15.0%) 

3 0 33 1 37 ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือ 
มากกวา (1.4%) (.0%) (40.7%) (3.1%) (9.3%) 

213 74 81 32 400 
รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 

 
χ2 = 192.634  Sig. = 0.000 

  
 จากตาราง 52 ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
ที่มีอาชีพลูกจาง / พนักงานบ.เอกชน  มีความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 
138 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับอาชีพอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 
192.634 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 53 การทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสตัวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
 

 
χ2 = 104.465  Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 53 ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีอาชีพลูกจาง / พนักงานบ.เอกชน  มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสตัวแช
เย็น อยูที่ 101-200 บาท  เปนจํานวน 76 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สดุเม่ือเปรียบเทียบกับอาชีพอ่ืนๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 
104.465 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

อาชีพ ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมาร

เก็ตโดยเฉลี่ย 

ลูกจาง / 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

แมบาน/
พอบาน 

รวม 

33 8 5 13 59 ต่ํากวา 100 บาท 
(15.5%) (10.8%) (6.2%) (40.6%) (14.8%) 

76 27 12 9 124 101-200 บาท 
(35.7%) (36.5%) (14.8%) (28.1%) (31.0%) 

61 26 15 3 105 201-300 บาท 
(28.6%) (35.1%) (18.5%) (9.4%) (26.3%) 

32 4 16 7 59 301-400 บาท 
(15.0%) (5.4%) (19.8%) (21.9%) (14.8%) 

11 9 33 0 53 400 บาทขึ้นไป 
(5.2%) (12.2%) (40.7%) (.0%) (13.3%) 
213 74 81 32 400 

รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 54 การทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

  
 

อาชีพ 
ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือ

เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมาร
เก็ตในวันใดมากที่สุด 

ลูกจาง / 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

แมบาน/
พอบาน 

รวม 

46 14 54 20 134 วันทํางาน (วนัจันทร-ศุกร) 
(21.6%) (18.9%) (66.7%) (62.5%) (33.5%) 

167 60 27 12 266 วันหยุดราชการ (วันเสาร-
อาทิตย) / หยุดนักขัตฤกษ (78.4%) (81.1%) (33.3%) (37.5%) (66.5%) 

213 74 81 32 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 χ2 = 72.687  Sig. = 0.000 

 

 จากตาราง 54 ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มี
อาชีพลูกจาง / พนักงานบ.เอกชน  มีพฤติกรรมดานวนัที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในวันหยุดราชการ 
เปนจํานวน 167 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับอาชีพอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสตัวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาหดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ 
คา χ2 เทากับ 72.687 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานวนัที่ไปซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสปัดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05   
 
 
 
 
 
 



 

 

94 

ตาราง 55 การทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 

  
 

อาชีพ 
ในแตละวัน ทานไปซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน

ชวงเวลาใดมากที่สุด 

ลูกจาง / 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

แมบาน/
พอบาน 

รวม 

12 4 22 8 46 8.00-12.00 น. 
(5.6%) (5.4%) (27.2%) (25.0%) (11.5%) 

44 25 3 13 85 12.01-16.00 น. 
(20.7%) (33.8%) (3.7%) (40.6%) (21.3%) 

132 40 26 7 205 16.01- 20.00 น. 
(62.0%) (54.1%) (32.1%) (21.9%) (51.3%) 

25 5 30 4 64 20.00 ขึ้นไป 
(11.7%) (6.8%) (37.0%) (12.5%) (16.0%) 

213 74 81 32 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

χ2 = 99.100            Sig. = 0.000 
 

 จากตาราง 55 ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มี
อาชีพลูกจาง / พนักงานบ.เอกชน  มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ที่เวลา  16.01-
20.00น. เปนจํานวน 132 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับอาชีพอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คา
χ2 เทากับ 99.100 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาทีไ่ปซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05   
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ตาราง 56 การทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 

อาชีพ 
ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จาก

ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานเลือกซื้อมาก
ที่สุด 

ลูกจาง / 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

แมบาน/
พอบาน 

รวม 

152 59 37 14 262 แบบแพคในถาด 
(71.4%) (79.7%) (45.7%) (43.8%) (65.5%) 

61 15 44 18 138 แบบตักในกระบะ 
(28.6%) (20.3%) (54.3%) (56.3%) (34.5%) 

213 74 81 32 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 30.651           Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 56 ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีอาชีพ
ลูกจาง / พนักงานบ.เอกชน  มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทเนื้อสัตวแชเย็น แบบแพคในถาด เปน
จํานวน 152 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับอาชีพอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้คา χ2 
เทากับ 30.651 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
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ตาราง 57 การทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  
 

อาชีพ 
ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานนิยมเลือกซ้ือ
มากที่สุด 

ลูกจาง / 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

แมบาน/
พอบาน 

รวม 

51 18 42 19 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(23.9%) (24.3%) (51.9%) (59.4%) (32.5%) 

110 40 19 8 177 เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(51.6%) (54.1%) (23.5%) (25.0%) (44.3%) 

52 16 20 5 93 เน้ือสัตวตราหาง(House brand) 
เชน ตราเทสโก , ตราบิ๊กซี (24.4%) (21.6%) (24.7%) (15.6%) (23.3%) 

213 74 81 32 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 
χ2 = 38.679  Sig. = 0.000 

 จากตาราง 57 ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีอาชีพ
ลูกจาง / พนักงานบ.เอกชน  มีพฤติกรรมการซ้ือชนิดเน้ือสัตวแชเยน็ แบบ ปลอดสาร(Hygienic)  
เปนจํานวน 110 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับอาชีพอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 
เทากับ 38.679 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
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ตาราง 58 การทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  
ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

  
 

อาชีพ 
ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ต เพ่ือนําไปใชงานลกัษณะใด 

ลูกจาง / 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

แมบาน/
พอบาน 

รวม 

204 74 33 32 343 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือ
รับประทานภายในครัวเรือน (95.8%) (100.0%) (40.7%) (100.0%) (85.8%) 

9 0 48 0 57 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย 

(4.2%) (.0%) (59.3%) (.0%) (14.3%) 

213 74 81 32 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

χ2 = 169.421           Sig. = 0.000 
 

 จากตาราง 58 ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการ
ใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซือ้จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีอาชีพลูกจาง / พนักงานบริษัทเอกชน  มีพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น เพ่ือไป
ใชงานสําหรับ ประกอบอาหารเพื่อรับประทานภายในครัวเรือน เปนจํานวน 204 คน ซึ่งเปนระดับที่
มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกบัอาชีพอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตว
แชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้คา
χ2 เทากับ 169.421 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงาน
เน้ือสัตวแชเยน็  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   
 

 สมมติฐานขอที่1.7 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก 
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน 
กรุงเทพมหานคร 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 59 การทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง 
นอยกวาหรือ

เทากับ 
10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

รวม 

20 68 45 72 205 ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง 
(37.0%) (56.2%) (47.9%) (55.0%) (51.3%) 

8 34 29 27 98 ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 
(14.8%) (28.1%) (30.9%) (20.6%) (24.5%) 

20 10 12 18 60 ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 
(37.0%) (8.3%) (12.8%) (13.7%) (15.0%) 

6 9 8 14 37 ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือ 
มากกวา (11.1%) (7.4%) (8.5%) (10.7%) (9.3%) 

54 121 94 131 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 30.905   Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 59 ผลการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม
ดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,000 บาท  มีความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแช
เย็น อยูที่  1-2 คร้ัง เปนจํานวน 72 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรายไดเฉลีย่ตอ
เดือนอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ 
คาχ2 เทากับ 30.905และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ใน
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 60 การทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑเนื้อสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตโดย

เฉลี่ย 

นอยกวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

รวม 

22 22 9 6 59 ต่ํากวา 100 บาท 
(40.7%) (18.2%) (9.6%) (4.6%) (14.8%) 

10 40 34 40 124 101-200 บาท 
(18.5%) (33.1%) (36.2%) (30.5%) (31.0%) 

5 34 26 40 105 201-300 บาท 
(9.3%) (28.1%) (27.7%) (30.5%) (26.3%) 

7 18 18 16 59 301-400 บาท 
(13.0%) (14.9%) (19.1%) (12.2%) (14.8%) 

10 7 7 29 53 400 บาทขึ้นไป 
(18.5%) (5.8%) (7.4%) (22.1%) (13.3%) 

54 121 94 131 400 
รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 

χ2 = 65.713  Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 60 ผลการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,000 บาท  มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็น เทากันอยูที่ 101- 200 บาท และ 201-300 บาท เปนจํานวน 40 คน นอกจากนี้
ผูมีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเยน็ อยู
ที่ 101- 200 บาท เปนจํานวน 40 คน  ซึ่งทั้ง 3 เปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มี
ดังนี้ คา χ2 เทากับ 65.713 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดาน
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จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 61 การทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตว

แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 
  

 
 

χ2 = 17.809  Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 61 ผลการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม
ดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001-20,000 บาท  มีพฤตกิรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแช
เย็น ในวันหยดุราชการ เปนจํานวน 90 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนอ่ืนๆ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานวนัที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละสัปดาหดวย สถิติ 
Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 17.809 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอ
พฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแต
ละสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05   
 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในวันใด

มากที่สุด 

นอยกวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

รวม 

31 31 28 44 134 วันทํางาน (วนัจันทร-ศุกร) 
(57.4%) (25.6%) (29.8%) (33.6%) (33.5%) 

23 90 66 87 266 วันหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย) / 
หยุดนักขัตฤกษ (42.6%) (74.4%) (70.2%) (66.4%) (66.5%) 

54 121 94 131 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 62 การทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 

  
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ในแตละวัน ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในชวงเวลา

ใดมากที่สุด 

นอยกวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

รวม 

14 8 15 9 46 8.00-12.00 น. 
(25.9%) (6.6%) (16.0%) (6.9%) (11.5%) 

11 26 16 32 85 12.01-16.00 น. 
(20.4%) (21.5%) (17.0%) (24.4%) (21.3%) 

19 69 54 63 205 16.01- 20.00 น. 
(35.2%) (57.0%) (57.4%) (48.1%) (51.3%) 

10 18 9 27 64 20.00 ขึ้นไป 
(18.5%) (14.9%) (9.6%) (20.6%) (16.0%) 

54 121 94 131 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

χ2 = 26.730           Sig. = 0.002 
 
 จากตาราง 62 ผลการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม
ดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท  มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตว
แชเย็น ที่เวลา  16.01-20.00น. เปนจํานวน 69 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-
Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 26.730 และคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
แตละวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 63 การทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานเลือกซื้อมาก

ที่สุด 

นอยกวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

รวม 

28 85 58 91 262 แบบแพคในถาด 
(51.9%) (70.2%) (61.7%) (69.5%) (65.5%) 

26 36 36 40 138 แบบตักในกระบะ 
(48.1%) (29.8%) (38.3%) (30.5%) (34.5%) 

54 121 94 131 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 7.170          Sig. = 0.067 

 
 จากตาราง 63 ผลการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
ที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน มากกวา 30,000 บาท มีพฤตกิรรมการซ้ือประเภทเนื้อสตัวแชเย็น แบบ
แพคในถาด เปนจํานวน 91 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สดุเม่ือเปรียบเทียบกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน
อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม  การซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถิติ Chi-Square มี
ดังนี้ คา χ2 เทากับ 7.170 และคา Sig. เทากับ 0.067 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
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ตาราง 64 การทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานนิยมเลือกซ้ือ
มากที่สุด 

นอยกวา
หรือเทากับ 

10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

รวม 

25 36 34 35 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(46.3%) (29.8%) (36.2%) (26.7%) (32.5%) 

20 56 39 62 177 เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(37.0%) (46.3%) (41.5%) (47.3%) (44.3%) 

9 29 21 34 93 เน้ือสัตวตราหาง(House brand) 
เชน ตราเทสโก , ตราบิ๊กซี (16.7%) (24.0%) (22.3%) (26.0%) (23.3%) 

54 121 94 131 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 7.850  Sig. = 0.249 

 
 จากตาราง 64 ผลการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
ที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน มากกวา 30,000 บาท  มีพฤตกิรรมการซ้ือชนิดเน้ือสัตวแชเย็น แบบปลอด
สาร(Hygienic)  เปนจํานวน 62 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน
อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ 
คาχ2 เทากับ 7.850 และคา Sig. เทากับ 0.249 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 
และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
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ตาราง 65 การทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใช
งานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

   
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต เพ่ือนําไปใชงาน

ลักษณะใด 

นอยกวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

รวม 

44 107 79 113 343 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือ
รับประทานภายในครัวเรือน (81.5%) (88.4%) (84.0%) (86.3%) (85.8%) 

10 14 15 18 57 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือ
จําหนาย (18.5%) (11.6%) (16.0%) (13.7%) (14.3%) 

54 121 94 131 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 1.768          Sig. = 0.622 

 
 จากตาราง 65 ผลการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม
ดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน มากกวา 30,000 บาท มีพฤตกิรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ เพ่ือไปใชงานสําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรือน เปนจํานวน 
113 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับกลุมรายไดเฉลีย่ตอเดือนอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานลกัษณะการ
ใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซือ้จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-
Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 1.768 และคา Sig. เทากับ 0.622 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั H0 และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอ
พฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซือ้จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   
 
 สมมติฐานขอที่ 2. เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การจัดกิจกรรม
ทางการตลาด การส่ือสาร ณ จุดจําหนาย ดานพนักงานใหบริการ การสงเสริมการขาย มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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 สมมติฐานขอที่ 2.1 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณาไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตในกรงุเทพมหานคร 
 H1: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 66 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอ

พฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  
 

การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเยน็ จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ที่ทานพบเห็นบอยมากที่สุด 

ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตโดยประมาณกี่

คร้ัง โทรทัศน 
Website ของ
ไฮเปอรมารเก็ต 

ใบปลวิ 
หนังสือพิม

พ 

รวม 

72 17 72 44 205 ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง 
(52.6%) (37.8%) (57.6%) (47.3%) (51.3%) 

41 9 29 19 98 ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 
(29.9%) (20.0%) (23.2%) (20.4%) (24.5%) 

20 12 14 14 60 ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 
(14.6%) (26.7%) (11.2%) (15.1%) (15.0%) 

4 7 10 16 37 ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง 
หรือ มากกวา (2.9%) (15.6%) (8.0%) (17.2%) (9.3%) 

137 45 125 93 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

    χ2 = 25.381   Sig. = 0.003 
 
 จากตาราง 66 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่พบเห็นการโฆษณาบอยที่สดุของเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ต คือ ประเภทโทรทศันและใบปลวิ มีความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 1-2 
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คร้ัง เปนจํานวน 72 คนเทากัน ซึ่งทั้ง 2 ประเภทเปนระดับที่มากที่สดุเม่ือเปรียบเทียบกับการ
โฆษณาของเนื้อสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ประเภทอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผล
ตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 25.381 และคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 67 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอ

พฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสตัวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  
 

การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเยน็ จากไฮเปอร
มารเก็ต ที่ทานพบเห็นบอยมากที่สุด 

ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร

มารเก็ตโดยเฉลี่ย โทรทัศน 
Website ของ
ไฮเปอรมารเก็ต 

ใบปลวิ หนังสือพิมพ 
รวม 

22 9 14 14 59 ต่ํากวา 100 บาท 
(16.1%) (20.0%) (11.2%) (15.1%) (14.8%) 

45 9 45 25 124 101-200 บาท 
(32.8%) (20.0%) (36.0%) (26.9%) (31.0%) 

37 7 45 16 105 201-300 บาท 
(27.0%) (15.6%) (36.0%) (17.2%) (26.3%) 

17 8 12 22 59 301-400 บาท 
(12.4%) (17.8%) (9.6%) (23.7%) (14.8%) 

16 12 9 16 53 400 บาทขึ้นไป 
(11.7%) (26.7%) (7.2%) (17.2%) (13.3%) 

137 45 125 93 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

χ2 = 33.871  Sig. = 0.001 
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 จากตาราง 70 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่พบเห็นการโฆษณาบอยที่สุดของเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ประเภทโทรทัศน มีพฤตกิรรมดานจํานวนเงินที่ซื้อเนื้อสัตวแชเยน็ อยูที่ 
101-200 บาท เปนจํานวน 45 คน นอกจากนี้การโฆษณาของเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต 
ประเภทใบปลวิ มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ซื้อเน้ือสัตวแชเย็น เทากันอยูที่ 101-200 บาท และ 
201-300 บาท เปนจํานวน 45 คนเทากัน ซึ่งทั้ง 3 ประเภทเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับ
การโฆษณาของเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตประเภทอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผล
ตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบรโิภคใน
กรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 33.871 และคา Sig. เทากับ 0.001 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 68 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอ

พฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ตในแตละสัปดาห ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

  
 

การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเยน็ จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ที่ทานพบเห็นบอยมากที่สุด ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือเน้ือสัตว

แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในวันใด
มากที่สุด โทรทัศน 

Website 
ของไฮเปอร 
มารเก็ต 

ใบปลวิ 
หนังสือ 
พิมพ 

รวม 

38 22 36 38 134 วันทํางาน (วนัจันทร-ศุกร) 
(27.7%) (48.9%) (28.8%) (40.9%) (33.5%) 

99 23 89 55 266 วันหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย) / 
หยุดนักขัตฤกษ (72.3%) (51.1%) (71.2%) (59.1%) (66.5%) 

137 45 125 93 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 
χ2 = 10.327  Sig. = 0.016 
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 จากตาราง 68 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่พบเห็นการโฆษณาบอยที่สุดของเน้ือสัตวแชเยน็ จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ประเภทโทรทัศนมีพฤติกรรมดานวนัที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในวันหยุดราชการ เปน
จํานวน 99 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับการโฆษณาของเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ประเภทอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผล
ตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในแตละสัปดาห ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 10.327 และคา Sig. เทากับ 0.016 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05   
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ตาราง 69 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร           
ในแตละวัน 

  
 

การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเยน็ จากไฮเปอร
มารเก็ต ที่ทานพบเห็นบอยมากที่สุด 

ในแตละวัน ทานไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตในชวงเวลาใดมาก

ที่สุด โทรทัศน 
Website ของ
ไฮเปอรมาร

เก็ต 
ใบปลวิ หนังสือพิมพ 

รวม 

12 4 10 20 46 8.00-12.00 น. 
(8.8%) (8.9%) (8.0%) (21.5%) (11.5%) 

37 9 22 17 85 12.01-16.00 น. 
(27.0%) (20.0%) (17.6%) (18.3%) (21.3%) 

78 18 71 38 205 16.01- 20.00 น. 
(56.9%) (40.0%) (56.8%) (40.9%) (51.3%) 

10 14 22 18 64 20.00 ขึ้นไป 
(7.3%) (31.1%) (17.6%) (19.4%) (16.0%) 
137 45 125 93 400 รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 

 
χ2 = 32.372           Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 69 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานเวลาทีไ่ปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่พบเห็นการโฆษณาบอยที่สุดของเน้ือสัตวแชเยน็ จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ประเภทโทรทัศนมีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในชวงเวลา 16.01-
20.00น. เปนจํานวน 78 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับการโฆษณาของเน้ือสตัวแช
เย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ประเภทอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผล
ตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในแตละวัน ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 32.372 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เคร่ืองมือ



 

 

110 

สื่อสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05   
 
ตาราง 70 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

  
 

การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเยน็ จากไฮเปอร
มารเก็ต ที่ทานพบเห็นบอยมากที่สุด 

ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานเลือกซื้อ

มากที่สุด โทรทัศน 
Website ของ
ไฮเปอรมารเก็ต 

ใบปลวิ หนังสือพิมพ 
รวม 

100 25 86 51 262 แบบแพคในถาด 
(73.0%) (55.6%) (68.8%) (54.8%) (65.5%) 

37 20 39 42 138 แบบตักในกระบะ 
(27.0%) (44.4%) (31.2%) (45.2%) (34.5%) 

137 45 125 93 400 
รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 

χ2 = 10.653          Sig. = 0.014 
 

 จากตาราง 70 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการ
โฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่พบเห็นการโฆษณาบอยที่สุดของเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต 
ประเภทโทรทศัน มีพฤติกรรมการซื้อประเภทเนื้อสัตวแชเย็น แบบแพคในถาด  เปนจํานวน 100 คน  
ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับการโฆษณาของเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต 
ประเภทอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 10.653 และคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05   
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ตาราง 71 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  

  
 

การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต 
ท่ีทานพบเห็นบอยมากท่ีสุด ชนิดของเนื้อสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตท่ีทานนิยม
เลือกซื้อมากท่ีสุด โทรทัศน 

Website ของ
ไฮเปอรมาร

เก็ต 
ใบปลิว หนังสือพิมพ 

รวม 

39 18 31 42 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(28.5%) (40.0%) (24.8%) (45.2%) (32.5%) 

74 14 62 27 177 เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(54.0%) (31.1%) (49.6%) (29.0%) (44.3%) 

24 13 32 24 93 เน้ือสัตวตราหาง(House 
brand) เชน ตราเทสโก , 
ตราบ๊ิกซี 

(17.5%) (28.9%) (25.6%) (25.8%) (23.3%) 

137 45 125 93 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

χ2 = 21.825  Sig. = 0.001 
 

 จากตาราง  71 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่พบเห็นการโฆษณาบอยที่สุดของเน้ือสัตวแชเยน็ 
จากไฮเปอรมารเก็ต ประเภทโทรทัศน มีพฤติกรรมการซ้ือชนิดเน้ือสัตวแชเย็น แบบปลอดสาร
(Hygienic)  เปนจํานวน 74 คน ซึ่งเปนระดับที่ที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับการโฆษณาของเนื้อสัตวแช
เย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ประเภทอ่ืนๆมาก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 21.825 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิด
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 72 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอ
พฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    

 
 

การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ต ท่ีทานพบเห็นบอยมากท่ีสุด ทานซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอร

มารเก็ต เพ่ือนําไปใชงานลักษณะ
ใด โทรทัศน 

Website 
ของ

ไฮเปอร
มารเก็ต 

ใบปลิว หนังสือพิมพ 
รวม 

129 33 112 69 343 สําหรับประกอบอาหารเพื่อ
รับประทานภายในครัวเรือน (94.2%) (73.3%) (89.6%) (74.2%) (85.8%) 

8 12 13 24 57 สําหรับประกอบอาหารเพื่อ
จําหนาย (5.8%) (26.7%) (10.4%) (25.8%) (14.3%) 

137 45 125 93 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

χ2 = 25.289          Sig. = 0.000 
  
 จากตาราง 72 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเยน็ ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่พบเห็นการโฆษณาบอยที่สุดของเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ประเภทโทรทัศนมีพฤตกิรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็ เพ่ือไปใชสาํหรับ
ประกอบอาหารเพื่อรับประทานภายในครัวเรือน เปนจํานวน 129 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัการโฆษณาของเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตประเภทอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผล
ตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ทีซ่ื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 25.289 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงาน
เน้ือสัตวแชเยน็ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่  2.2 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตในกรงุเทพมหานคร 
 H1: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตในกรงุเทพมหานคร 
 
ตาราง 73 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผล

ตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  

ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเนื้อสัตวแชเย็น 
ในรูปแบบใดมากที่สุด ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 

จากไฮเปอรมารเก็ต
โดยประมาณกี่คร้ัง 

การจัดกิจกรรม
จัดชิมเน้ือสัตว

แชเย็น 

การจัดกิจกรรม
แสดงการประกอบ
อาหารดวยเนื้อสัตว 

การจัดกิจกรรม
เลนเกมสและ
ตอบคําถาม 

รวม 

86 97 22 205 ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง 
(54.1%) (54.5%) (34.9%) (51.3%) 

37 47 14 98 ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 
(23.3%) (26.4%) (22.2%) (24.5%) 

16 23 21 60 ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 
(10.1%) (12.9%) (33.3%) (15.0%) 

20 11 6 37 ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง 
หรือ มากกวา (12.6%) (6.2%) (9.5%) (9.3%) 

159 178 63 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

    
χ2 = 25.325   Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 73 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่ใหความสาํคัญดานรูปแบบการจัด
กิจกรรมการแสดงประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว มีความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 1-2 คร้ัง เปน
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จํานวน 97 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการจัดกิจกรรมของเน้ือสัตวแช
เย็นอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมี
ผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 25.325 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
 
ตาราง 74 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผล

ตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
  

ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเนื้อสัตวแช
เย็น ในรูปแบบใดมากที่สุด ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑ

เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตโดยเฉลี่ย 

การจัดกิจกรรม
จัดชิมเน้ือสัตว

แชเย็น 

การจัดกิจกรรม
แสดงการประกอบ
อาหารดวยเนื้อสัตว 

การจัดกิจกรรม
เลนเกมสและ
ตอบคําถาม 

รวม 

13 34 12 59 ต่ํากวา 100 บาท 
(8.2%) (19.1%) (19.0%) (14.8%) 

47 59 18 124 101-200 บาท 
(29.6%) (33.1%) (28.6%) (31.0%) 

53 43 9 105 201-300 บาท 
(33.3%) (24.2%) (14.3%) (26.3%) 

28 20 11 59 301-400 บาท 
(17.6%) (11.2%) (17.5%) (14.8%) 

18 22 13 53 400 บาทขึ้นไป 
(11.3%) (12.4%) (20.6%) (13.3%) 

159 178 63 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
 

χ2 = (20.826  Sig. = 0.008 
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 จากตาราง 74 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่ใหความสาํคัญดานรูปแบบการจัด
กิจกรรมการแสดงประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว มีพฤตกิรรมดานจํานวนเงินเนื้อสัตวแชเย็น อยูที่ 
101-200 บาท เปนจํานวน 59 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการจัด
กิจกรรมของเนื้อสัตวแชเยน็อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมี
ผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 20.826 และคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
 
ตาราง 75 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผล

ตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในแตละสัปดาห ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

  
 

ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเนื้อสัตวแช
เย็น ในรูปแบบใดมากที่สุด ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือ

เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตในวันใดมากที่สุด 

การจัดกิจกรรม
จัดชิมเน้ือสัตว

แชเย็น 

การจัดกิจกรรม
แสดงการประกอบ
อาหารดวยเนื้อสัตว 

การจัดกิจกรรม
เลนเกมสและ
ตอบคําถาม 

รวม 

51 48 35 134 วันทํางาน (วนัจันทร-ศุกร) 
(32.1%) (27.0%) (55.6%) (33.5%) 

108 130 28 266 วันหยุดราชการ (วันเสาร-
อาทิตย) / หยุดนักขัตฤกษ (67.9%) (73.0%) (44.4%) (66.5%) 

159 178 63 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 
χ2 = 17.312  Sig. = 0.000 
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 จากตาราง 75 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานวนัที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการจัดกิจกรรมแสดงการ
ประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว มีพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น ในวันหยุดราชการ เปน
จํานวน 130 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับรูปแบบการจัดกิจกรรมของเน้ือสัตวแช
เย็นอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมี
ผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 17.312 และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไป
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 76 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมดานเวลา
ที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 

  
 

ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเนื้อสัตวแชเย็น 
ในรูปแบบใดมากที่สุด 

ในแตละวัน ทานไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตในชวงเวลาใดมาก

ที่สุด 

การจัดกิจกรรม
จัดชิมเน้ือสัตว

แชเย็น 

การจัดกิจกรรม
แสดงการประกอบ
อาหารดวยเนื้อสัตว 

การจัดกิจกรรม
เลนเกมสและ
ตอบคําถาม 

รวม 

23 14 9 46 8.00-12.00 น. 
(14.5%) (7.9%) (14.3%) (11.5%) 

29 45 11 85 12.01-16.00 น. 
(18.2%) (25.3%) (17.5%) (21.3%) 

88 95 22 205 16.01- 20.00 น. 
(55.3%) (53.4%) (34.9%) (51.3%) 

19 24 21 64 20.00 ขึ้นไป 
(11.9%) (13.5%) (33.3%) (16.0%) 

159 178 63 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 
χ2 = 24.271           Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 76 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด มีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการจัดกิจกรรมแสดงประกอบอาหารดวย
เน้ือสัตว มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในชวงเวลา 16.01-20.00น. เปนจํานวน 95 
คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับรูปแบบการจัดกิจกรรมของเน้ือสัตวแชเยน็อ่ืนๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ใน
แตละวันดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 24.271 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เคร่ืองมือ
สื่อสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05   
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ตาราง 77 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

  
 

ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเนื้อสัตวแช
เย็น ในรูปแบบใดมากที่สุด ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็

จากไฮเปอรมารเก็ตทีท่าน
เลือกซ้ือมากที่สุด 

การจัดกิจกรรม
จัดชิมเน้ือสัตว

แชเย็น 

การจัดกิจกรรม
แสดงการประกอบ
อาหารดวยเนื้อสัตว 

การจัดกิจกรรม
เลนเกมสและ
ตอบคําถาม 

รวม 

104 126 32 262 แบบแพคในถาด 
(65.4%) (70.8%) (50.8%) (65.5%) 

55 52 31 138 แบบตักในกระบะ 
(34.6%) (29.2%) (49.2%) (34.5%) 

159 178 63 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 
χ2 = 8.232          Sig. = 0.016 

 จากตาราง 77 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการจัดกิจกรรมแสดง
ประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทเนื้อสัตวแชเย็น แบบแพคในถาด เปน
จํานวน 126 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับรูปแบบการจัดกิจกรรมของเน้ือสัตวแช
เย็นอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 8.232 และคา Sig. เทากับ 0.016 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05   
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ตาราง 78 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   

 

ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเนื้อสัตวแช
เย็น ในรูปแบบใดมากที่สุด ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานนิยม
เลือกซ้ือมากที่สุด 

การจัดกิจกรรม
จัดชิมเน้ือสัตว

แชเย็น 

การจัดกิจกรรม
แสดงการประกอบ
อาหารดวยเนื้อสัตว 

การจัดกิจกรรม
เลนเกมสและ
ตอบคําถาม 

รวม 

53 45 32 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(33.3%) (25.3%) (50.8%) (32.5%) 

73 89 15 177 เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(45.9%) (50.0%) (23.8%) (44.3%) 

33 44 16 93 เน้ือสัตวตราหาง(House 
brand) เชน ตราเทสโก , 
ตราบิ๊กซี 

(20.8%) (24.7%) (25.4%) (23.3%) 

159 178 63 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 17.469  Sig. = 0.002 

 
 จากตาราง 78 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการจัดกิจกรรมแสดง
ประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว มีพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น แบบปลอดสาร (Hygienic) เปน
จํานวน 89 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการจัดกิจกรรมของเน้ือสัตวแช
เย็นอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 17.469 และคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 
ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 79 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผล
ตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ทีซ่ื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   

 

 
χ2 = 13.081          Sig. = 0.001 

 
 จากตาราง 79 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานลกัษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการจัด
กิจกรรมแสดงประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว มีพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นเพื่อไปใชสําหรับ
ประกอบอาหารเพื่อรับประทานภายในครัวเรือน เปนจํานวน 165 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัรูปแบบการจดักิจกรรมของเนื้อสัตวแชเย็นอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมี
ผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเยน็ ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 13.081 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงาน
เน้ือสัตวแชเยน็ ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05   
   

ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเนื้อสัตวแชเย็น 
ในรูปแบบใดมากที่สุด ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ต เพ่ือนําไปใชงาน
ลักษณะใด 

การจัดกิจกรรม
จัดชิมเน้ือสัตว

แชเย็น 

การจัดกิจกรรม
แสดงการประกอบ
อาหารดวยเนื้อสัตว 

การจัดกิจกรรม
เลนเกมสและ
ตอบคําถาม 

รวม 

129 165 49 343 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือ
รับประทานภายในครัวเรือน (81.1%) (92.7%) (77.8%) (85.8%) 

30 13 14 57 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือ
จําหนาย (18.9%) (7.3%) (22.2%) (14.3%) 

159 178 63 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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 สมมติฐานขอที่  2.3 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุดจําหนายมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H1: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตในกรงุเทพมหานคร 
 
ตาราง 80 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด

จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

 
ทานใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดจําหนาย

รูปแบบใดตอไปน้ีมากที่สุด 

ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง 

ความ
สวยงาม 
สีสันของ
บรรจุภัณฑ 

/ หีบหอ 

ความ
เดนชัดของ
ปายบอก
ราคาของ
ผลิตภัณฑ 

ปายบอก
รายละเอีย
ดสินคา ณ 
จุดจําหนาย 

การจัดแตง
เน้ือสัตว
แชเย็นเพื่อ
โชว ณ จุด
จําหนาย 

รวม 

30 56 88 31 205 ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง 
(46.9%) (52.3%) (50.9%) (55.4%) (51.3%) 

8 24 57 9 98 ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 
(12.5%) (22.4%) (32.9%) (16.1%) (24.5%) 

20 7 20 13 60 ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 
(31.3%) (6.5%) (11.6%) (23.2%) (15.0%) 

6 20 8 3 37 ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือ 
มากกวา (9.4%) (18.7%) (4.6%) (5.4%) (9.3%) 

64 107 173 56 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

    χ2 = 46.550   Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 80 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
สื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสาร 
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ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย มีความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 88 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับ
รูปแบบการสือ่สาร ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเย็นอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤตกิรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 46.550 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสือ่สาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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ตาราง 81 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  

 

ทานใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดจําหนายรูปแบบใด
ตอไปน้ีมากทีสุ่ด ทานจายเงินซ้ือ

ผลิตภัณฑเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต

โดยเฉลี่ย 

ความสวยงาม 
สีสันของบรรจุ
ภัณฑ / หีบ

หอ 

ความเดนชัด
ของปายบอก
ราคาของ
ผลิตภัณฑ 

ปายบอก
รายละเอียด
สินคา ณ 
จุดจําหนาย 

การจัดแตง
เน้ือสัตวแช
เย็นเพื่อโชว 

ณ จุด
จําหนาย 

รวม 

12 18 25 4 59 ต่ํากวา 100 บาท 
(18.8%) (16.8%) (14.5%) (7.1%) (14.8%) 

21 33 60 10 124 101-200 บาท 
(32.8%) (30.8%) (34.7%) (17.9%) (31.0%) 

13 24 39 29 105 201-300 บาท 
(20.3%) (22.4%) (22.5%) (51.8%) (26.3%) 

6 15 28 10 59 301-400 บาท 
(9.4%) (14.0%) (16.2%) (17.9%) (14.8%) 

12 17 21 3 53 400 บาทขึ้นไป 
(18.8%) (15.9%) (12.1%) (5.4%) (13.3%) 

64 107 173 56 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 
χ2 = 30.147  Sig. = 0.003 

 
 จากตาราง 81 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
สื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสาร 
ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย มีพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 60 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุด
เม่ือเปรียบเทยีบกับรูปแบบการสื่อสาร ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเย็นอ่ืนๆ 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ขอผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 30.147 และคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสือ่สาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
ตาราง 82 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด

จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห  

 

ทานใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดจําหนายรูปแบบ
ใดตอไปน้ีมากที่สุด 

ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตในวันใดมากที่สุด 

ความสวยงาม 
สีสันของบรรจุ
ภัณฑ / หีบ

หอ 

ความ
เดนชัดของ
ปายบอก
ราคาของ
ผลิตภัณฑ 

ปายบอก
รายละเอียด
สินคา ณ 
จุดจําหนาย 

การจัดแตง
เน้ือสัตวแช
เย็นเพื่อโชว 

ณ จุด
จําหนาย 

รวม 

30 45 38 21 134 วันทํางาน (วนัจันทร-ศุกร) 
(46.9%) (42.1%) (22.0%) (37.5%) (33.5%) 

34 62 135 35 266 วันหยุดราชการ (วันเสาร-
อาทิตย) / หยุดนักขัตฤกษ (53.1%) (57.9%) (78.0%) (62.5%) (66.5%) 

64 107 173 56 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 
χ2 = 19.390  Sig. = 0.000 

  
 จากตาราง 82 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
สื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญกับรูปแบบการสื่อสาร ณ 
จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย มีพฤติกรรมดาน
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วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในวันหยุดราชการ เปนจํานวน 135 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัรูปแบบการสื่อสาร ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเยน็อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 19.390 และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดาน
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
 
ตาราง 83 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด

จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละวนั  

 

ทานใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดจําหนายรูปแบบ
ใดตอไปน้ีมากที่สุด 

ในแตละวัน ทานไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ตใน
ชวงเวลาใดมากที่สุด 

ความสวยงาม 
สีสันของบรรจุ
ภัณฑ / หีบ

หอ 

ความ
เดนชัดของ
ปายบอก
ราคาของ
ผลิตภัณฑ 

ปายบอก
รายละเอียด
สินคา ณ 
จุดจําหนาย 

การจัดแตง
เน้ือสัตวแช
เย็นเพื่อโชว 

ณ จุด
จําหนาย 

รวม 

4 19 13 10 46 8.00-12.00 น. 
(6.3%) (17.8%) (7.5%) (17.9%) (11.5%) 

19 13 45 8 85 12.01-16.00 น. 
(29.7%) (12.1%) (26.0%) (14.3%) (21.3%) 

16 51 105 33 205 16.01- 20.00 น. 
(25.0%) (47.7%) (60.7%) (58.9%) (51.3%) 

25 24 10 5 64 20.00 ขึ้นไป 
(39.1%) (22.4%) (5.8%) (8.9%) (16.0%) 

64 107 173 56 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 68.583           Sig. = 0.000 
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 จากตาราง 83 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
สื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญกับรูปแบบการสื่อสาร ณ 
จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย มีพฤติกรรมดาน
เวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ ที่เวลา 16.01-20.00น. เปนจํานวน 105 คน ซึ่งเปนระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัรูปแบบการสื่อสาร ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเยน็อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 68.583 และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤตกิรรม
ดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
 
ตาราง 84 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุด

จําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร   

 

ทานใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดจําหนายรูปแบบใด
ตอไปน้ีมากทีสุ่ด 

ประเภทของเนื้อสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตที่
ทานเลือกซ้ือมากที่สุด 

ความสวยงาม 
สีสันของบรรจุ
ภัณฑ / หีบ

หอ 

ความเดนชัด
ของปายบอก
ราคาของ
ผลิตภัณฑ 

ปายบอก
รายละเอียด
สินคา ณ 
จุดจําหนาย 

การจัดแตง
เน้ือสัตวแชเยน็
เพ่ือโชว ณ จุด

จําหนาย 

รวม 

42 68 122 30 262 แบบแพคในถาด 
(65.6%) (63.6%) (70.5%) (53.6%) (65.5%) 

22 39 51 26 138 แบบตักในกระบะ 
(34.4%) (36.4%) (29.5%) (46.4%) (34.5%) 

64 107 173 56 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

χ2 = 5.636          Sig. = 0.131 
 จากตาราง 84 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การส่ือสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคใกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสาร ณ จุด
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จําหนายของเนื้อสัตวแชเยน็แบบมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย มีพฤติกรรมการซ้ือ
ประเภทเนื้อสตัวแชเย็น แบบแพคในถาด เปนจํานวน 122 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัรูปแบบการสื่อสาร ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเยน็อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 5.636 และคา Sig. เทากับ 0.131 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  
 
ตาราง 85 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุด

จําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

 

ทานใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดจําหนายรูปแบบใด
ตอไปน้ีมากทีสุ่ด ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็น

จากไฮเปอรมารเก็ตที่
ทานนิยมเลือกซื้อมาก

ที่สุด 

ความสวยงาม 
สีสันของบรรจุ
ภัณฑ / หีบ

หอ 

ความเดนชัด
ของปายบอก
ราคาของ
ผลิตภัณฑ 

ปายบอก
รายละเอียด
สินคา ณ 
จุดจําหนาย 

การจัดแตง
เน้ือสัตวแช
เย็นเพื่อโชว 

ณ จุด
จําหนาย 

รวม 

23 36 41 30 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนด
ใดๆ (35.9%) (33.6%) (23.7%) (53.6%) (32.5%) 

20 39 102 16 177 เน้ือสัตวปลอดสาร 
(Hygienic) (31.3%) (36.4%) (59.0%) (28.6%) (44.3%) 

21 32 30 10 93 เน้ือสัตวตราหาง(House 
brand)  (32.8%) (29.9%) (17.3%) (17.9%) (23.3%) 

64 107 173 56 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 35.390  Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 85 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การส่ือสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค
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ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสาร ณ จุด
จําหนายของเนื้อสัตวแชเยน็แบบมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย มีพฤติกรรมการซ้ือ
ชนิดเน้ือสัตวแชเย็น แบบปลอดสาร(Hygienic) เปนจํานวน 102 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัรูปแบบการสื่อสาร ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเยน็อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 35.390 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
ตาราง 86 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุด

จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ทีซ่ื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร   

  

ทานใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดจําหนายรูปแบบ
ใดตอไปน้ีมากที่สุด 

ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต เพ่ือนําไปใช

งานลักษณะใด 

ความ
สวยงาม 
สีสันของ
บรรจุภัณฑ 

/ หีบหอ 

ความ
เดนชัดของ
ปายบอก
ราคาของ
ผลิตภัณฑ 

ปายบอก
รายละเอียด
สินคา ณ 
จุดจําหนาย 

การจัดแตง
เน้ือสัตวแช
เย็นเพื่อโชว 

ณ จุด
จําหนาย 

รวม 

50 81 159 53 343 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือ
รับประทานภายในครัวเรือน (78.1%) (75.7%) (91.9%) (94.6%) (85.8%) 

14 26 14 3 57 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือ
จําหนาย (21.9%) (24.3%) (8.1%) (5.4%) (14.3%) 

64 107 173 56 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = (20.880          Sig. = 0.000 
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 จากตาราง 86 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การส่ือสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเยน็ ที่ซื้อจากไฮเปอร
มารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญกับรูปแบบการ
สื่อสาร ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเยน็แบบมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย มี
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น เพ่ือไปใชสําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรอืน 
เปนจํานวน 159 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการสื่อสาร ณ จุดจําหนาย
ของเน้ือสัตวแชเย็นอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ทีซ่ื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ (20.880 และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤตกิรรม
ดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ทีซ่ื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่  2.4 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/
ชวยขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย ไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H1: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 87 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  
 

ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ สําหรับ
เน้ือสัตวแชเยน็ในรูปแบบใดมากที่สุด ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็น

จากไฮเปอรมารเก็ต
โดยประมาณกี่คร้ัง 

การมีพนักงานให
รายละเอียดเกี่ยวกับ
เน้ือสัตวแชเยน็ ณ 

จุดจําหนาย 

การมีพนักงาน
รับบริการตัดแตง
ชิ้นสวนเนื้อสัตว

แชเย็น 

การคัดเลือกชิน้
เน้ือสัตวไดเองและ
มีพนักงานชวย
นําไปชั่งน้ําหนัก 

รวม 

79 39 87 205 
ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง 

(60.8%) (34.5%) (55.4%) (51.3%) 
30 26 42 98 

ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 
(23.1%) (23.0%) (26.8%) (24.5%) 

15 32 13 60 
ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 

(11.5%) (28.3%) (8.3%) (15.0%) 
6 16 15 37 ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง 

หรือ มากกวา (4.6%) (14.2%) (9.6%) (9.3%) 
130 113 157 400 

รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

    
χ2 = 34.647   Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 87 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีใ่หความสําคญัดาน
รูปแบบการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย ของเน้ือสัตวแชเย็น แบบการคัดเลือกเนื้อสัตวไดเองและมี
พนักงานชวยนําไปชั่งให มีความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 87 คน ซึ่ง
เปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับประเภทการมพีนักงานใหบริการ/ชวยขายแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานครดวย สถิต ิChi-Square มีดังน้ี คา χ2 เทากับ 34.647 และคา Sig. 
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เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอ
พฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
ตาราง 88 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด

จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 
 

ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ 
สําหรับเนื้อสัตวแชเย็นในรปูแบบใดมากที่สุด 

ทานจายเงินซ้ือ
ผลิตภัณฑเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต

โดยเฉลี่ย 

การมีพนักงานให
รายละเอียด

เก่ียวกับเนื้อสัตว
แชเย็น ณ จุด
จําหนาย 

การมีพนักงาน
รับบริการตัด
แตงชิ้นสวน

เน้ือสัตวแชเยน็ 

การคัดเลือก
ชิ้นเนื้อสัตวได
เองและมี

พนักงานชวย
นําไปชั่ง
น้ําหนัก 

รวม 

18 17 24 59 ต่ํากวา 100 บาท 
(13.8%) (15.0%) (15.3%) (14.8%) 

45 23 56 124 101-200 บาท 
(34.6%) (20.4%) (35.7%) (31.0%) 

41 29 35 105 201-300 บาท 
(31.5%) (25.7%) (22.3%) (26.3%) 

14 21 24 59 301-400 บาท 
(10.8%) (18.6%) (15.3%) (14.8%) 

12 23 18 53 400 บาทขึ้นไป 
(9.2%) (20.4%) (11.5%) (13.3%) 
130 113 157 400 รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 
 

χ2 = 17.049  Sig. = 0.030 
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 จากตาราง 88 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
สื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานรูปแบบการมี
พนักงานใหบริการ/ชวยขาย ของเน้ือสัตวแชเย็นแบบการคัดเลือกเนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวย
นําไปชั่งให มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสตัวแชเย็น อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 56 
คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสตัวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ขอ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานครดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 17.049 และคา Sig. 
เทากับ 0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวาเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 89 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน

ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

 

ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ 
สําหรับเนื้อสัตวแชเย็นในรปูแบบใดมากที่สุด 

ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตในวันใดมากที่สุด 

การมีพนักงาน
ใหรายละเอียด

เก่ียวกับ
เน้ือสัตวแชเยน็ 
ณ จุดจําหนาย 

การมีพนักงาน
รับบริการตัด
แตงชิ้นสวน

เน้ือสัตวแชเยน็ 

การคัดเลือกชิน้
เน้ือสัตวไดเอง
และมีพนักงาน
ชวยนําไปชั่ง
น้ําหนัก 

รวม 

32 58 44 134 วันทํางาน (วนัจันทร-ศุกร) 
(24.6%) (51.3%) (28.0%) (33.5%) 

98 55 113 266 วันหยุดราชการ (วันเสาร-
อาทิตย) / หยุดนักขัตฤกษ (75.4%) (48.7%) (72.0%) (66.5%) 

130 113 157 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 22.839  Sig. = 0.000 
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 จากตาราง 89 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมาร
เก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานรูปแบบการมี
พนักงานใหบริการ/ชวยขาย ของเน้ือสัตวแชเย็นแบบการคัดเลือกเนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวย
นําไปชั่งให มีพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ ในวันหยุดราชการ เปนจํานวน 113 คน ซึ่ง
เปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับประเภทการมพีนักงานใหบริการ/ชวยขายแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละสัปดาห ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 22.839 
และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย
มีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 90 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละวัน 

 

ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ 
สําหรับเนื้อสัตวแชเย็นในรปูแบบใดมากที่สุด 

ในแตละวัน ทานไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตในชวงเวลาใดมาก

ที่สุด 

การมีพนักงานให
รายละเอียด

เก่ียวกับเนื้อสัตว
แชเย็น ณ จุด
จําหนาย 

การมี
พนักงานรับ
บริการตัดแตง

ชิ้นสวน
เน้ือสัตวแช

เย็น 

การคัดเลือกชิน้
เน้ือสัตวไดเอง
และมีพนักงาน
ชวยนําไปชั่ง
น้ําหนัก 

รวม 

7 18 21 46 8.00-12.00 น. 
(5.4%) (15.9%) (13.4%) (11.5%) 

38 22 25 85 12.01-16.00 น. 
(29.2%) (19.5%) (15.9%) (21.3%) 

66 48 91 205 16.01- 20.00 น. 
(50.8%) (42.5%) (58.0%) (51.3%) 

19 25 20 64 20.00 ขึ้นไป 
(14.6%) (22.1%) (12.7%) (16.0%) 

130 113 157 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 19.727           Sig. = 0.003 

 
 จากตาราง 90 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานรูปแบบการมี
พนักงานใหบริการ/ชวยขาย ของเน้ือสัตวแชเย็นแบบการคัดเลือกเนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวย
นําไปชั่งให มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ ที่เวลา 16.01-20.00น. เปนจํานวน 91 คน 
ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของ
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ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 19.727 และคา 
Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
แตละวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
ตาราง 91 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน

ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภท
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 
ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ 
สําหรับเนื้อสัตวแชเย็นในรปูแบบใดมากที่สุด 

ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็
จากไฮเปอรมารเก็ตทีท่าน

เลือกซ้ือมากที่สุด 

การมีพนักงาน
ใหรายละเอียด

เก่ียวกับ
เน้ือสัตวแชเยน็ 
ณ จุดจําหนาย 

การมีพนักงาน
รับบริการตัด
แตงชิ้นสวน

เน้ือสัตวแชเยน็ 

การคัดเลือกชิน้
เน้ือสัตวไดเอง
และมีพนักงาน
ชวยนําไปชั่ง
น้ําหนัก 

รวม 

104 67 91 262 แบบแพคในถาด 
(80.0%) (59.3%) (58.0%) (65.5%) 

26 46 66 138 แบบตักในกระบะ 
(20.0%) (40.7%) (42.0%) (34.5%) 

130 113 157 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

χ2 = 17.971          Sig. = 0.000 
 

 จากตาราง 91 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานรูปแบบการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขาย ของเน้ือสัตวแชเย็นแบบการคัดเลอืกเน้ือสัตวไดเองและมีพนักงานชวยนําไปชั่ง
ให มีพฤติกรรมการซื้อประเภทเนื้อสัตวแชเย็นแบบแพคในถาด เปนจํานวน 91 คน ซ่ึงเปนระดับที่
มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกบัประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของ
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ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 17.971 และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
 
ตาราง 92 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน

ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  

 

ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ 
สําหรับเนื้อสัตวแชเย็นในรปูแบบใดมากที่สุด 

ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานนิยม

เลือกซ้ือมากที่สุด 

การมีพนักงาน
ใหรายละเอียด

เก่ียวกับ
เน้ือสัตวแชเยน็ 
ณ จุดจําหนาย 

การมีพนักงาน
รับบริการตัด
แตงชิ้นสวน

เน้ือสัตวแชเยน็ 

การคัดเลือกชิน้
เน้ือสัตวไดเอง
และมีพนักงาน
ชวยนําไปชั่ง
น้ําหนัก 

รวม 

35 42 53 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(26.9%) (37.2%) (33.8%) (32.5%) 

61 43 73 177 เน้ือสัตวปลอดสาร 
(Hygienic) (46.9%) (38.1%) (46.5%) (44.3%) 

34 28 31 93 เน้ือสัตวตราหาง(House 
brand) เชน ตราเทสโก , 
ตราบิ๊กซี 

(26.2%) (24.8%) (19.7%) (23.3%) 

130 113 157 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 
χ2 = 4.862  Sig. = 0.302 

  
 จากตาราง 92 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานรูปแบบการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขาย ของเน้ือสัตวแชเย็นแบบการคัดเลอืกเน้ือสัตวไดเองและมีพนักงานชวยนําไปชั่ง
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ให มีพฤติกรรมการซื้อชนิดเน้ือสัตวแชเยน็แบบปลอดสาร(Hygienic) เปนจํานวน 73 คน ซึ่งเปน
ระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 4.862 และคา Sig. เทากับ 
0.302 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความ
วา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายไมมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 93 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน

ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอร
มารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ 
สําหรับเนื้อสัตวแชเย็นในรปูแบบใดมากที่สุด 

ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต เพ่ือนําไปใช

งานลักษณะใด 

การมีพนักงาน
ใหรายละเอียด
เก่ียวกับเนื้อสัตว
แชเย็น ณ จุด
จําหนาย 

การมีพนักงาน
รับบริการตัด
แตงชิ้นสวน

เน้ือสัตวแชเยน็ 

การคัดเลือกชิน้
เน้ือสัตวไดเอง
และมีพนักงาน
ชวยนําไปชั่ง
น้ําหนัก 

รวม 

117 89 137 343 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือ
รับประทานภายในครัวเรือน (90.0%) (78.8%) (87.3%) (85.8%) 

13 24 20 57 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือ
จําหนาย (10.0%) (21.2%) (12.7%) (14.3%) 

130 113 157 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 6.732          Sig. = 0.035 

 
 จากตาราง 93 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเน้ือสัตวแชเย็น ที่ซือ้จาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดาน
รูปแบบการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย ของเน้ือสัตวแชเย็นแบบการคัดเลือกเนื้อสัตวไดเองและมี
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พนักงานชวยนําไปชั่งให โยมีพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นเพ่ือไปใชประกอบอาหารเพื่อ
รับประทานในภายในครัวเรอืน เปนจํานวน 137 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับ
ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอรมาร
เก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 6.732 และคา 
Sig. เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอ
พฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานขอที่  2.5 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขาย มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายไมมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H1: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตในกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 94 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขาย
มีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ทานใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็น
ในรูปแบบใดมากที่สุด 

ทานมาซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตโดยประมาณก่ี

คร้ัง 

การจัดลด
ราคา
ประจํา
สัปดาห 

การมอบของ
แถมเปน
อาหารสด 
ประเภท

เน้ือสัตวแช
เย็น 

การมอบของ
แถมเปนเปน
สินคาอ่ืนๆ 

เชน ถวย , ผง
ปรุงรส ,ชอน 

การใหราคา
พิเศษสําหรับ
ผูถือบัตร
สมาชิกของ
ไฮเปอรมาร

เก็ต 

รวม 

96 32 27 50 205 ประมาณเดือนละ 1-2 
คร้ัง (57.8%) (51.6%) (50.0%) (42.4%) (51.3%) 

45 8 16 29 98 ประมาณเดือนละ 4 
คร้ัง (27.1%) (12.9%) (29.6%) (24.6%) (24.5%) 

14 18 11 17 60 ประมาณเดือนละ 7-8 
คร้ัง (8.4%) 29.0%) (20.4%) (14.4%) (15.0%) 
ตอตารางที่ 97      

11 4 0 22 37 ประมาณเดือนละ 15 
คร้ัง หรือ มากกวา (6.6%) (6.5%) (.0%) (18.6%) (9.3%) 

166 62 54 118 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 39.669   Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 94 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญดานรูปแบบการสงเสริมการ
ขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห มีความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 
1-2 คร้ัง เปนจํานวน 96 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการสงเสริมการขาย
ของเน้ือสัตวแชเย็นแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ
ขาย มีผลตอพฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
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กรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 39.669 และคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
 
ตาราง 95 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขาย      

มีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ทานใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็น
ในรูปแบบใดมากที่สุด 

ทานจายเงินซ้ือ
ผลิตภัณฑเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ตโดยเฉลี่ย 

การจัดลด
ราคา
ประจํา
สัปดาห 

การมอบของ
แถมเปน
อาหารสด 
ประเภท

เน้ือสัตวแช
เย็น 

การมอบของ
แถมเปนเปน
สินคาอ่ืนๆ 

เชน ถวย , ผง
ปรุงรส ,ชอน 

การใหราคา
พิเศษสําหรับ
ผูถือบัตร
สมาชิกของ
ไฮเปอรมาร

เก็ต 

รวม 

21 18 7 13 59 ต่ํากวา 100 บาท 
(12.7%) (29.0%) (13.0%) (11.0%) (14.8%) 

69 15 12 28 124 101-200 บาท 
(41.6%) (24.2%) (22.2%) (23.7%) (31.0%) 

38 16 18 33 105 201-300 บาท 
(22.9%) (25.8%) (33.3%) (28.0%) (26.3%) 

20 9 13 17 59 301-400 บาท 
(12.0%) (14.5%) (24.1%) (14.4%) (14.8%) 

18 4 4 27 53 400 บาทขึ้นไป 
(10.8%) (6.5%) (7.4%) (22.9%) (13.3%) 

166 62 54 118 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 
χ2 = 39.001  Sig. = 0.000 
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 จากตาราง 95 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การสงเสริมการขาย   มีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการ
สงเสริมการขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 69 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัรูปแบบการสงเสริมการขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ
ขายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ขอผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 39.001 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

142 

ตาราง 96 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขาย
มีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

 

ทานใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็นใน
รูปแบบใดมากที่สุด 

ในแตละสัปดาห ทานไป
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในวันใด

มากที่สุด 

การจัดลด
ราคา
ประจํา
สัปดาห 

การมอบของ
แถมเปน
อาหารสด 
ประเภท

เน้ือสัตวแช
เย็น 

การมอบของ
แถมเปนเปน
สินคาอ่ืนๆ 

เชน ถวย , ผง
ปรุงรส ,ชอน 

การใหราคา
พิเศษสําหรับผู
ถือบัตรสมาชกิ
ของไฮเปอรมาร

เก็ต 

รวม 

42 25 12 55 134 วันทํางาน (วนัจันทร-
ศุกร) (25.3%) (40.3%) (22.2%) (46.6%) (33.5%) 

124 37 42 63 266 วันหยุดราชการ (วัน
เสาร-อาทิตย) / หยุด
นักขัตฤกษ 

(74.7%) (59.7%) (77.8%) (53.4%) (66.5%) 

166 62 54 118 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 
χ2 = 18.491  Sig. = 0.000 

 
 
 จากตาราง 96 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญดานรูปแบบการสงเสริมการ
ขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห มีพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็น ในวันหยดุราชการ เปนจํานวน 124 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สดุเม่ือเปรียบเทียบกับรปูแบบการ
สงเสริมการขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ
ขาย มีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 18.491 และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 
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หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดาน
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
 
ตาราง 97  การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ

ขายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละวัน  

 

ทานใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็นใน
รูปแบบใดมากที่สุด  

ในแตละวัน ทานไป
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ต
ในชวงเวลาใดมาก

ที่สุด 

การจัดลด
ราคา
ประจํา
สัปดาห 

การมอบของ
แถมเปน
อาหารสด 
ประเภท

เน้ือสัตวแช
เย็น 

การมอบของ
แถมเปนเปน
สินคาอ่ืนๆ 

เชน ถวย , ผง
ปรุงรส ,ชอน 

การใหราคา
พิเศษสําหรับผู
ถือบัตรสมาชกิ
ของไฮเปอรมาร

เก็ต 

รวม 

21 5 6 14 46 8.00-12.00 น. 
(12.7%) (8.1%) (11.1%) (11.9%) (11.5%) 

38 16 10 21 85 12.01-16.00 น. 
(22.9%) (25.8%) (18.5%) (17.8%) (21.3%) 

89 31 31 54 205 16.01- 20.00 น. 
(53.6%) (50.0%) (57.4%) (45.8%) (51.3%) 

18 10 7 29 64 20.00 ขึ้นไป 
(10.8%) (16.1%) (13.0%) (24.6%) (16.0%) 

166 62 54 118 400 
รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 

χ2 = 12.304           Sig. = 0.197 
 
 จากตาราง 97 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญดานรูปแบบการสงเสริมการ
ขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบการจัดลดราคาประจําสัปดาหมีพฤติกรรมดานเวลาทีซ่ื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
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ที่เวลา16.01-20.00น. เปนจํานวน 89 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการ
สงเสริมการขายของเนื้อสัตว แชเย็นแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทประเภทการ
สงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 12.304 และ
คา Sig. เทากับ 0.197 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายไมมีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
แตละวัน  
 
ตาราง 98 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขาย

มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

  
 

ทานใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็นใน
รูปแบบใดมากที่สุด ประเภทของเนื้อสัตว

แชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ตที่ทานเลือก

ซื้อมากที่สุด 

การจัดลด
ราคา
ประจํา
สัปดาห 

การมอบของ
แถมเปนอาหาร
สด ประเภท

เน้ือสัตวแชเยน็ 

การมอบของ
แถมเปนเปน
สินคาอ่ืนๆ 

เชน ถวย , ผง
ปรุงรส ,ชอน 

การใหราคา
พิเศษสําหรับผู
ถือบัตรสมาชกิ
ของไฮเปอรมาร

เก็ต 

รวม 

120 34 28 80 262 แบบแพคในถาด 
(72.3%) (54.8%) (51.9%) (67.8%) (65.5%) 

46 28 26 38 138 แบบตักในกระบะ 
(27.7%) (45.2%) (48.1%) (32.2%) (34.5%) 

166 62 54 118 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 
χ2 = 11.231          Sig. = 0.011 

 
 จากตาราง 98 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการสงเสริมการขายของ
เน้ือสัตวแชเยน็แบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห มีพฤติกรรมการซื้อประเภทเนือ้สัตวแชเย็นแบบ
แพคในถาด  เปนจํานวน 120 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการสงเสริม
การขายของเนื้อสัตวแชเยน็แบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ
ขายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 11.231 และคา Sig. เทากับ 0.011 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05  
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ตาราง 99 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขาย
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

  
 

ทานใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็นใน
รูปแบบใดมากที่สุด 

ชนิดของเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตทีท่านนิยมเลือก

ซื้อมากที่สุด 

การจัดลด
ราคา
ประจํา
สัปดาห 

การมอบของ
แถมเปน
อาหารสด 
ประเภท

เน้ือสัตวแช
เย็น 

การมอบของ
แถมเปนเปน
สินคาอ่ืนๆ 

เชน ถวย , ผง
ปรุงรส ,ชอน 

การใหราคา
พิเศษสําหรับผู
ถือบัตรสมาชกิ
ของไฮเปอรมาร

เก็ต 

รวม 

44 32 22 32 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนด
ใดๆ (26.5%) (51.6%) (40.7%) (27.1%) (32.5%) 

83 20 24 50 177 เน้ือสัตวปลอดสาร 
(Hygienic) (50.0%) (32.3%) (44.4%) (42.4%) (44.3%) 

39 10 8 36 93 เน้ือสัตวตราหาง
(House brand) เชน 
ตราเทสโก , ตราบิ๊กซี 

(23.5%) (16.1%) (14.8%) (30.5%) (23.3%) 

166 62 54 118 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

χ2 = (20.016  Sig. = 0.003 
 

 จากตาราง 99 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการสงเสริมการขายของ
เน้ือสัตวแชเยน็แบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห มีพฤติกรรมการซื้อชนิดเน้ือสัตวแชเย็นแบบปลอด
สาร(Hygienic)  เปนจํานวน 83 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการสงเสริม
การขายของเนื้อสัตวแชเยน็แบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ
ขายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ (20.016 และคา Sig. เทากับ 0.003 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
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เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05 
 
ตาราง 100 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ
ขายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเน้ือสัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบรโิภค
ในกรุงเทพมหานคร  
  
 

ทานใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็น
ในรูปแบบใดมากที่สุด 

ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ต 
เพ่ือนําไปใชงาน

ลักษณะใด 

การจัดลด
ราคา
ประจํา
สัปดาห 

การมอบของ
แถมเปน
อาหารสด 
ประเภท

เน้ือสัตวแช
เย็น 

การมอบของ
แถมเปนเปน
สินคาอ่ืนๆ 

เชน ถวย , ผง
ปรุงรส ,ชอน 

การใหราคา
พิเศษสําหรับ
ผูถือบัตร
สมาชิกของ
ไฮเปอรมาร

เก็ต 

รวม 

148 59 51 85 343 สําหรับประกอบอาหาร
เพ่ือรับประทานภายใน
ครัวเรือน 

(89.2%) (95.2%) (94.4%) (72.0%) (85.8%) 

18 3 3 33 57 สําหรับประกอบอาหาร
เพ่ือจําหนาย (10.8%) (4.8%) (5.6%) (28.0%) (14.3%) 

166 62 54 118 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

χ2 = 27.579          Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 103 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ที่ซือ้จากไฮเปอรมาร
เก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีใ่หความสําคญัดานรูปแบบการ
สงเสริมการขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห มีพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นเพื่อไปใชสําหรับประกอบอาหารภายในครัวเรือน เปนจํานวน 148 คน ซึ่งเปนระดับที่มาก
ที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการสงเสริมการขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบอ่ืนๆ 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ
ขายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเน้ือสัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบรโิภค
ในกรุงเทพมหานคร ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 27.579 และคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงาน
เน้ือสัตวแชเยน็ ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05     

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ไค-สแควร (Chi – Square) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ซึ่งมีตัวแปรตน คือ ลักษณะขอมูลสวนบุคคล และเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ตัวแปรตาม คือ 
พฤติกรรมการซ้ือเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยได
ทําการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานในลักษณะตาราง สรุปผล ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
ตาราง 101  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 ตัวแปรตาม  
พฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตน  1.ความถี่ในการ 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

2.จํานวนเงินที่ 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

3.วันที่ไป 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

4.เวลาทีไ่ป 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

5.ประเภทของ 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

6.ชนิดของ 
ซื้อเนื้อสัตว
แชเย็น 

7.ลักษณะการใช
งานเนื้อสัตวแช

เย็น 

ลักษณะสวนบุคคล        

เพศ        

อายุ        

สถานภาพการสมรส        

จํานวนสมาชกิในครอบครวั        
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด        
อาชีพ        
รายไดเฉลี่ยตอเดือน        
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ตาราง 101  (ตอ) 
 

ตัวแปรตน  
 ตัวแปรตาม  

พฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 1.ความถี่ในการ 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

2.จํานวนเงินที่ 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

3.วันที่ไป 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

4.เวลาทีไ่ป 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

5.ประเภทของ 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

6.ชนิดของ 
ซื้อเนื้อสัตว
แชเย็น 

7.ลักษณะการใช
งานเนื้อสัตวแช

เย็น 

เครื่องมือสื่อสารทางทางการตลาด        

โฆษณาที่พบเห็นบอยที่สุด        

การตลาดเชิงกิจกรรมที่ใหความสําคัญมากที่สุด        

การสื่อสาร ณจุดจําหนายที่ใหความสําคัญมากที่สุด        

การมีพนักงานใหบริการที่ใหความสําคัญมากที่สุด        
การสงเสริมการขายที่ใหความสําคัญมากที่สุด        
 
หมายเหตุ   หมายความวา สอดคลองกับสมมติฐาน (Sig.) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
       หมายความวา ไมสอดคลองกับสมมติฐานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษา เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเนื้อสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจัยตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี ้
 1. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 
  
 สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิก
ในครอบครัว ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร 
 2. เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การตลาดเชิงการจัดกิจกรรม การ
สื่อสาร ณ จุดจําหนาย ดานพนักงานใหบริการ/ชวยขาย การสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  
 ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  1.1 ประชากร: ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อ
เน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  1.2 กลุมตัวอยาง: กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคย
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
และไมสามารถนับจํานวนผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตที่แนนอนได ดังน้ัน จึงไดใชสูตรการกําหนด
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ขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวน ประชากร (นลินี สมเกียรติกุล. 2550: 23-24) โดยยอมใหมี
ความคลาดเคลื่อน 5% ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งไดขนาดของกลุมตัวอยางจากการคํานวณที่
สามารถเปนตัวแทนของประชากรที่สามารถเชื่อถือไดจํานวน 400 คน  
 
 วิธีการสุมกลุมตัวอยางมีดังน้ี 
   การสุมตัวอยางมีดวยกันหลายขั้นตอน ดังนี้ 
 ข้ันที่ 1 การสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกเขตพ้ืนที่
การปกครองของกรุงเทพมหานครที่มีหางไฮเปอรมารเก็ต (บิ๊กซี และเทสโก โลตัส) ตั้งอยูในพ้ืนที่
ใกลเคียงกันมากที่สุด ซึ่งจะไดจํานวน 5 เขต เพ่ือใชในการเก็บขอมูล ดังนี้ 
 1. เขตหลักส่ี 
 2. เขตบางเขน 
 3. เขตบางขุนเทียน 
 4. เขตบางแค 
 5. เขตมีนบุรี 
 ข้ันที่ 2 การสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหขนาดตัวอยาง
ในแตละเขตที่ไดจากข้ันตอนแรกเทากันคือ 80 คนตอเขตพื้นที่การปกครอง 
 ข้ันที่ 3 การสุมกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บขอมูลที่
บริเวณไฮเปอรมารเก็ตที่ตั้งในแตละเขตพื้นที่การปกครอง ตามขนาดตัวอยางที่ไดจากการเลือกกลุม
ตัวอยางสองขั้นในตอนตน 
  
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
    เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือที่
ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนลักษณะ
คําถามปลายปดจํานวน 7 ขอ  
 สวนที่ 2 เปนคําถามเก่ียวกับความสําคัญของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดที่มีผลตอการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเปนแบบสอบถามชนิด
คําถามปลายปด (Closed-ended Question) ซึ่งลักษณะคําถามใหเลือกตอบตามความเหมาะสมของ
ความสําคัญในแตละเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal Scale) จํานวน 5 ขอ 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 
ซึ่งเปนคําถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-ended Question) โดยลักษณะของแบบสอบถาม
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ประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 7 ขอ ใชการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) และประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาถึงเคร่ืองมือสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญ ๆ ดังนี ้
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผูวิจัยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยการนําแบบสอบถามที่หาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุม
ตัวอยาง พรอมทั้งชี้แจงขอมูลและรอเก็บแบบสอบถามดวยตนเอง ทั้งน้ีจากการแจกแบบสอบถาม
จํานวน 400 ฉบับ ไดแบบสอบถามที่มีคําตอบสมบูรณกลับมาจํานวน 400 ฉบับคิดเปนรอยละ 100 
 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่ 
เก่ียวของในอดีต วารสาร หนังสือ สิ่งพิมพ เอกสารทางวิชาการ และขอมูลที่เผยแพรทางอินเตอรเนต 
 
 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมาดําเนินการประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป  และทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 
และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา 
 3.  การประมวลผลขอมูล โดยการนําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอรเพ่ือ
ประมวลผลโดยโปรแกรม เพ่ือทําการประมวลผลตามสถิติตาง ๆ ที่เก่ียวของในการทดสอบ
สมมติฐาน โดยการวิจัยคร้ังน้ีใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level of Significance) การ
วิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
  1.1  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง (สวนที่ 1) ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
โดยใชสถิติคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
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  1.2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การ
จัดกิจกรรมทางการตลาด การส่ือสาร ณ จุดจําหนาย ดานพนักงานใหบริการ/ชวยขาย การสงเสริม
การขาย โดยใชสถิติคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
  1.3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (สวนที่ 3) ในเรื่อง ความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จํานวนเงิน
ที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเย็น วันที่ไปใชบริการ ชวงเวลาในการไปใชบริการ ประเภทของเนื้อสัตวแชเย็นที่
เลือกซ้ือ ชนิดของเนื้อสัตวแชเย็นที่เลือกซื้อ และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน โดยใช
สถิติ คาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
 2.  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  2.1  การทดสอบสมมติฐานลักษณะขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดวยสถิติ ไค-สแควร (Chi-
Square Test) 
  2.2  การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา 
การการตลาดเชิงการจัดกิจกรรม การส่ือสาร ณ จุดจําหนาย ดานพนักงานใหบริการ/ชวยขาย การ
สงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดวยสถิติ ไค-สแควร (Chi-Square Test) 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 วิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส จํานวน
สมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนสามารถสรุปผลได ดังนี้ 
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61.0 และ  
เปนเพศชาย จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.0  
 อายุ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5
รองลงมาคือ กลุมที่มีอายุ 31 – 40 ป จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.0 กลุมที่มีอายุ 41 – 50 ป
จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ กลุมที่มีอายุมากกวา 51 ปขึ้น
ไป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8         
 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกัน
อยู จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.8 และรองลงมาคือ ผูบริโภคที่สมรสแลว จํานวน 153 คน คิด
เปนรอยละ 38.3  
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 จํานวนสมาชิกในครอบครัว ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
4-5 คน จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมาคิอ กลุมผูมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2-3 
คน จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 กลุมผูมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวมากกวา 5 คน จํานวน 
88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ ผูพักอาศัยอยูคนเดียว จํานวน 39 คน 
คิดเปนรอยละ 9.8  
 ระดับการศึกษาสูงสุด ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
รองลงมามีรับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และ สูงกวาปริญญาตรี โดยมีจํานวน  212 , 109 และ 79 
คนคิดเปนรอยละ 53.0 , 27.3 และ 19.8 ตามลําดับ   
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปน ลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
213  คนคิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมาคือ ผูประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 81 คน คิดเปน
รอยละ 20.3 และอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 กลุมอาชีพ กลุมที่
มีจํานวนนอยที่สุดคือ แมบาน/พอบานจํานวน 32 คน คิดเปน รอยละ 8.0   
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดมากกวา 30,000 บาท 
จํานวน131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 รองมาคือ กลุมที่มีรายได 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 121 
คน คิดเปนรอยละ 30.3 กลุมที่มีรายได 20,001-30,000 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5  
และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือกลุมที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 54 คน คิด
เปนรอยละ 13.5  
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นเร่ืองเครื่องมือส่ือสารการตลาดของ
ผูตอบแบบสอบถามในการซ้ือเ น้ือสัตวแช เย็นจากไฮเปอรมาร เก็ต  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก การโฆษณา การตลาดเชิงการจัดกิจกรรม การส่ือสาร ณ จุดจําหนาย 
พนักงานใหบริการ/ชวยขาย และการสงเสริมการขาย ซึ่งสามารถสรุปผลได  ดังนี้ 
 ประเภทการโฆษณา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญพบเห็นโฆษณาทางโทรทัศน
มากท่ีสุด จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3 รองลงมาคือ ใบปลิว จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 
31.3หนังสือพิมพจํานวน 93 คนคิดเปนรอยละ 23.3 และสุดทายคือ Websiteของไฮเปอรมารเก็ต
จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ  11.3   
 การตลาดเชิงการจัดกิจกรรม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการ
จัดกิจกรรมแสดงการประกอบอาหารดวยเนื้อสัตวแชเย็น(Cooking Show) มากที่สุด จํานวน 178 คน 
คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมาคือ กิจกรรมการจัดชิม จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 และ
สุดทายคือ กิจกรรมการเลนเกมสและตอบคําถามเก่ียวกับเนื้อสัตวแชเย็น จํานวน 63 คน คิดเปนรอย
ละ  15.8   
  ประเภทการสื่อสาร ณ จุดจําหนาย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญ
กับการสื่อสาร ณ จุดจําหนายแบบการมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนายมากที่สุด จํานวน 
173 คน คิดเปนรอยละ 43.3 รองลงมาคือ ความเดนชัดของปายบอกราคาของผลิตภัณฑ จํานวน 
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107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 ความสวยงาม สีสันของบรรจุภัณฑ / หีบหอ จํานวน 64 คน คิดเปน
รอยละ 16.0 และสุดทายคือ กิจกรรมการจัดแตงเน้ือสัตวแชเย็นเพ่ือโชว ณ จุดจําหนาย จํานวน 56 
คน คิดเปนรอยละ  14.0  
 ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให
ความสําคัญกับการคัดเลือกชิ้นเนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวยนําไปชั่งนํ้าหนักให จํานวน 157 คน 
คิดเปนรอยละ 39.3 รองลงมาคือการมีพนักงานใหรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อสัตวแชเย็น ณ จุด
จําหนายมากที่สุด จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 และสุดทาย คือ การมีพนักงานรับบริการตัด
แตงชิ้นสวนเนื้อสัตวแชเย็นตามความตองการ จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.3 
 ประเภทการสงเสริมการขาย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการ
จัดลดราคาประจําสัปดาหมากที่สุด จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมาคือ การใหราคา
พิเศษสําหรับผูถือบัตรสมาชิกของไฮเปอรมารเก็ต จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 การมอบของ
แถมเปนอาหารสด ประเภทเนื้อสัตวแชเย็น จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และสุดทายคือ การ
มอบของแถมเปนเปนสินคาอ่ืนๆ เชน ถวย,ผงปรุงรส,ชอน จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ  13.5 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม ของผูตอบแบบสอบถามในการซื้อเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได ดังนี้ 
 ความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการซ้ื
เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 
รองลงมาคือ ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 
จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 และสุดทาย ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือมากกวา จํานวน 37 
คน คิดเปนรอยละ 9.3  
 จํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเย็นตอครั้ง พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเงินใน
การซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 101-200 บาท/คร้ัง จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 
รองลงมาคือ 201-300 บาท/คร้ัง จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 ต่ํากวา 100 บาท และ 301-
400 บาท มีจํานวนเทากันคือ 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และสุดทาย 400 บาทขึ้นไป หรือมากกวา 
จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 
 วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในวันหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย)/หยุดนักขัตฤกษ รองลงมาคือ วันทํางาน (วัน
จันทร–ศุกร) เปนจํานวน 266 คน และ 134 คน คิดเปนรอยละ 66.5 และ 33.5 ตามลําดับ 
 เวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไปซ้ือเนื้อสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตในแตละวัน เวลา 16.01-20.00 น. จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 
รองลงมาคือ 12.01-16.00 น.จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3 เวลา 20.00 น. ขึ้นไป จํานวน 64 
คน คิดเปนรอยละ 16.0 และสุดทาย 8.00-12.00 น. จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 
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 ประเภทของเนื้อสัตวแชเย็นที่ซื้อ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตแบบแพคในถาด รองลงมา คือ แบบตักในกระบะ จํานวน 262,138 คน คิดเปน
รอยละ 65.5,34.5 ตามลําดับ 
 ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นที่ซื้อ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต ชนิดเน้ือสัตวปลอดสาร(Hygienic) จํานวน 177 คิดเปนรอยละ 44.3 รองลงมา คือ 
เน้ือสัตวไมระบุแบรนคใดๆ จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 และสุดทาย คือ เน้ือสัตวตราหาง
(House Brand) จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3  
 ลักษณะในการนําเนื้อสัตวแชเย็นไปใชงาน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อ
เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตสําหรับนําไปประกอบอาหารเพื่อรับประทานภายในครัวเรือน 
รองลงมาสําหรับนําไปประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย จํานวน 343 และ 57 คน คิดเปนรอยละ 85.8 
และ 14.3 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเขิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 1.  สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 1.1 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการ 
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร เฉพาะดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวและ
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.2 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการ 
ซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาที่ไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของ
เน้ือสัตวแชเย็น ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.3 ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา สถานภาพสมรสมีผลตอ 
พฤติกรรมการซ้ือเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อ
เน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเนื้อสัตว ดานประเภทของเนื้อสัตว จึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยไมมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาในการไปซื้อ ดานชนิดของเนื้อสัตวที่ซื้อและ
ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน 
  สมมติฐานขอที่ 1.4 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครวั
มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ใน
การซ้ือเนื้อสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซ้ือ ดานประเภท
ของเนื้อสัตว และลักษณะในการนําเนื้อสัตวแชเย็นไปใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
ไมมีผลตอพฤติกรรมดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ 



 158 

  สมมติฐานขอที่ 1.5 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผล 
ตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
เน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซ้ือ ดานประเภทของ
เน้ือสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน จึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.6 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือเนื้อสัตว ดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดาน
ชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.7 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
เน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ จึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยไมมีผลตอพฤติกรรมดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และ
ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน 
 2.  สมมติฐานขอที่ 2 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การตลาดเชิง
กิจกรรม การสื่อสาร ณ จุดจําหนาย ดานพนักงานใหบริการ การสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 2.1 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว 
ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนํา
เน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน   จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 2.2 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เคร่ืองมือสื่อสารทางการ
ตลาดเชิงการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว 
ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนํา
เน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 2.3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตในกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อ
เน้ือสัตว  ดานเวลาในการไปซื้อ ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไป
ใชงานจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยไมมีผลตอพฤติกรรมดานประเภทของเนื้อสัตว 
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  สมมติฐานขอที่ 2.4 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดาน
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเน้ือสัตวที่ และลักษณะในการนําเน้ือสัตว
แชเย็นไปใชงานจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยไมมีผลตอพฤติกรรมดานชนิดของเน้ือสัตว 
  สมมติฐานขอที่ 2.5 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาด ประเภทการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว 
ดานประเภทของเนื้อสัตวที่ซื้อ ดานชนิดของเน้ือสัตว และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน
จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยไมมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาในการไปซื้อ  
 
อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาคนควา เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผล ไดดังนี้ 
 1.  ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิก
ในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจัยพบวา ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต  
  ดานอายุ การศึกษาสูงสุด และอาชีพ มีความสอดคลองกัน โดยสวนใหญมีอายุ 21-30 
ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพลูกจาง / พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งพบวามีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานครเหมือนกัน ในดานความถี่
ในการซ้ือเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาที่ไปซ้ือ ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ นลินี สมเกียรติกุล (2550: บทคัดยอ) ที่พบวา ดานอายุ การศึกษาสูงสุด และอาชีพ ที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีผลตอผลิตภัณฑสินคาอาหารสดตราเทสโก 
ของหางเทสโกโลตัส ในกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน อาจเปนเพราะวา เพราะคนกลุมดังกลาว ถือ
เปนกลุมคนยุคใหมที่เลือกความสะดวกสบายใหเหมาะสมกับวิถีชีวิต จึงเลือกซื้อเนื้อสัตวเพ่ือบริโภค
ที่ไฮเปอรมารเก็ตมากกวาในตลาดสดแบบยุคกอนๆ ทั้งน้ียังพบวาวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นคือ 
วันหยุดราชการ(เสาร-อาทิตย/วันหยุดนักขัตฤกษ) ซึ่งเปนเพราะผูบริโภคกลุมดังกลาวติดภาระกิจ
เก่ียวกับหนาที่การงานในวันทํางาน(จันทร-ศุกร) สวนดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของ
เน้ือสัตวแชเย็น ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน โดยจะสังเกตไดวาผูบริโภคกลุมดังกลาว
มีพฤติกรรมการเลือกเน้ือสัตวเพ่ือบริโภคภายในครัวเรือน ซื้อประเภทแพคในถาดและเปนเนื้อสัตว
ชนิดปลอดสาร (Hygienicซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีปจจัยที่มีอิทธิพลในการซื้อของ Philip Kotler 
(1997) กลาววา ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
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ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ โดยอายุ (Age) ดานอายุ การศึกษา และอาชีพ ที่แตกตาง
กันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
  ดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตว และจํานวนเงินที่ใชซื้อ ซึ่งพบวาเพศหญิงซ้ือ
เน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตมากกวาเพศชาย ทั้งน้ีก็เปนเพราะวัฒนธรรมการจับจายของ
บริโภคภายในครัวเรือน จะเปนหนาที่ของเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยเพศหญิงสวนใหญมีความถี่
ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง และ มีจํานวนที่ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นเฉลี่ยอยูที่ 101-200 บาท  ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ นลินี สมเกียรติกุล (2550: บทคัดยอ) ที่พบวา เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภคที่มีผลตอผลิตภัณฑสินคาอาหารสดตราเทสโก ของหางเทสโกโลตัส ใน
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ในดานความถี่และคาใชจายที่ซื้อผลิตภัณฑสินคาสดตราเทสโก  
  ดานสถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว 
ดานประเภทของเนื้อสัตว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยทั้งนี้จะเห็นไดวาจากกลุมตัวอยาง 
400 คน ผูบริโภคที่ซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร มีสถานภาพโสด + 
แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มากถึง 247 คน และสถานภาพสมรส มีจํานวน 153 คน อาจเปนเพราะผู
มีสถานภาพโสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง คือผูที่มีความรักอิสระ ไมชอบการกวนใจ จึงมีรสนิยม
ในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต รวมถึงการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น ซึ่งสามารถเดินเลือก
ดูไดอยางสบายใจ ปราศจากการรบกวนใดๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของปรมาภรณ ยาวะประภาษ 
(2546) ที่พบวาสถานภาพสมรสมีความสัมพันธพฤติกรรมการบริโภคเน้ือสัตวอนามัยของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
  ดานจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่
ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเยน็
ไปใชงาน ซึ่งสอดคลองงานวิจัยของสุมมา ตั้งจิตวิสุทธิ์ (2541: บทคัดยอ) ที่พบวา จํานวนสมาชิกใน
ครัวเรือนมีผลตอพฤติกรรมการใชจายเพื่อการบริโภคเนื้อสัตว และยังสอดคลองกับ Philip Kotler 
(1997) กลาววา วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล
ในลักษณะของการมีครอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนหรือขนาดครอบครัวเปนส่ิงที่มีอิทธิพล
ตอความตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรม
การซ้ือที่แตกตางกัน  
  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมาร
เก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเนื้อสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยไมมีผลตอพฤติกรรมดาน
ประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน ซึ่ง
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พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดมากกวา 30,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  
สุภาพร ชุมทอง (2553) พบวารายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร
บํารุงสมองและความจําปะเภทเครื่องด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 2.  เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การตลาดเชิงกิจกรรม การสื่อสาร ณ 
จุดจําหนาย ดานพนักงานใหบริการ/ชวยขาย การสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  ผลการวิจัยพบวา การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเนื้อสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดาน
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และ
ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคสวน
ใหญพบเห็นการโฆษณาผานทางสื่อทางโทรทัศนมากที่สุด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะ การโฆษณาผานส่ือ
ทางโทรทัศนเปนสื่อที่เขาถึงผูบริโภคไดงาย และสามารถสงไดทั้งภาพและเสียง ทําใหผูบริโภคไดงาย 
สงผลตอการตัดสินใจทดลองซื้อ และซื้อซํ้าในอนาคต และเปนส่ือที่ผูบริโภคสามารถติดตามไดอยาง
ตอเน่ือง ซึ่งสอดคลองกับ   สุวัฒนา วงษกะพันธ (2530) กลาววา การโฆษณาเปนเคร่ืองมือสวนหนึ่ง
ที่ใชในการสื่อสารการตลาด เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทําใหบุคคลจํานวนมากได
รับรู และจูงใจเกิดความตองการในสินคา และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ สุภาพร ชุมทอง (2553) 
พบวาอิทธิพลของเตร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานโฆษณา ที่มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร บํารุงสมองและความจําเปนประเภทเครื่องด่ืมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
  การตลาดเชิงกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน 
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว 
ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนํา
เนื้อสัตวแชเย็นไปใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือผูบริโภคสวนใหญให
ความสําคัญกับการจัดกิจกรรม ในรูปแบบการจัดกิจกรรมแสดงการประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว 
(Cooking Show) ซึ่งการจัดกิจกรรมการแสดงประกอบอาหารจะสามารถแนะนําคุณประโยชนของ
เน้ือสัตวแชเย็น และเมนูตางๆในการประกอบอาหาร ซึ่งจะเปนการดึงดูดผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึ่ง
สอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา(2547) กลาววาการตลาดเชิงกิจกรรมเปนการส่ือสารการตลาดที่ทําให
เกิดการมีสวนรวมใหเกิดการตอบสนอง โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท
หรือเปนการตอกย้ําจุดขายของสินคา จากตารางที่ 78 เปนการเปรียบเทียบกิจกรรมทางการตลาด ที่
มีผลตอวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ซึ่งจะเห็นไดวาผูบริโภคสวนใหญไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในวันหยุดราชการ 
ซึ่งจะเปนประโยชนในการวางแผนกิจกรรมทางการตลาดที่เหมาะสมตอไป 
  การส่ือสาร ณ จุดขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว  
ดานเวลาในการไปซื้อ ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน ซึ่ง
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ผลจากการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับรูปแบบของปายบอกรายละเอียดสินคา 
ณ จุดจําหนายมากที่สุด เสรี วงษมณฑา(2547) กลาววา ปายบอกรายละเอียดตางๆ สามารถ
สามารถชี้แจงรายละเอียดของตัวสินคา หรือแนะนําตัวสินคาใหแกผูบริโภคไดทันที มีประโยชนเพราะ
เจาะกลุมลูกคาไดโดยตรง และกระตุนการตัดสินใจซื้อ ทําใหเกิดการตัดสินใจไดเร็ว โดยเฉพาะสินคา
ใหมที่เขาสูตลาด หรือสินคาประเภทมีคุณสมบัติพิเศษ กลาวคือ ผูบริโภคท่ีซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต มีความถี่ในการซื้อสวนใหญประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง ซื้อคร้ังละประมาณ 101-200 
บาท สวนใหญไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นในวันหยุดราชการ และมักเลือกซ้ือเน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic)  
ซึ่งตองแสดงรายละเอียดพิเศษในการเลี้ยงเน้ือสัตวมากกวาปกติ และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ 
สุภาพร ชุมทอง (2553) พบวาอิทธิพลของเตรื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการ
สื่อสาร ณ จุดขาย ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร บํารุงสมองและความจําเปน
ประเภทเครื่องด่ืมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดาน
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเน้ือสัตวที่ และลักษณะในการนําเน้ือสัตว
แชเย็นไปใชงานจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือผูบริโภคใหความสําคัญกับการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขาย  ที่จะสงผลชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อ และสรางความพึงพอใจที่จะไปซื้อ
ผลิตภัณฑที่ตองการ ซึ่งจากการศึกษาพบวา การคัดเลือกชิ้นเนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวยนําไป
ชั่งนํ้าหนักให มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นของผูบริโภคมากที่สุด อาจเปนเพราะผูบริโภค
สวนใหญชอบท่ีจะเปนผูเลือก และการมีพนักงานชวยนําไปชั่งใหเปนการบริการที่สามรถสรางความ
ประทับใจและความสนิทสนมกับผูซื้อไดเปนอยางดี ดังที่ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2539) กลาววา 
การใชพนักงานขายกอใหเกิดความสัมพันธกันในหลายระดับ เร่ิมตั้งแตการนําเสนอขอมูลเพื่อการ
ขายไปจนถึงมิตรภาพสวนบุคคลอันลึกซ้ึง 
  การสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว 
ดานประเภทของเนื้อสัตวที่ซื้อ ดานชนิดของเน้ือสัตว และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน 
จากการศึกษาพบวา การสงเสริมการขายแบบลดราคาประจําสัปดาหมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเย็นมากที่สุด เพราะเนื้อสัตวแชเย็นถือเปนปจจัย4 ที่มีคาใชจายในการซื้อเปนประจํา แต
หากเน้ือสัตวมีราคาถูกลงสําหรับการจัดโปรโมชั่น ยิ่งสงผลดีใหผูบริโภคซื้อมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับ 
เสรี วงษมณฑา (2540: 248) การสงเสริมการขายเปนกิจกรรมที่กระตุนใหตัวแทนจําหนายสามารถ
จําหนายผลิตภัณฑไดมากขึ้น และในขณะเดียวกันก็ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือเร็วขึ้น 
ผลิตภัณฑมีแรงดึงดูดใจมากขึ้นในสายตาของผูบริโภค   
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1.  ผลการศึกษาลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคที่ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปขอเสนอแนะไดดังนี้ 
  1.1  จากการศึกษาตัวแปรดานอายุของผูบริโภคท่ีซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 
ในกรุงเทพหานคร มีความสอดคลองกันใน ดานความถี่และดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ พบวากลุมคนที่มี
อายุ 51 ปขึ้นไป เปนผูที่มาซื้อเนื้อสัตวแชเย็นนอยที่สุด  โดยกลุมอายุระหวาง 21-30 ป เปนกลุม
ที่มาซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นมากที่สุด แตเม่ือเปรียบเทียบกันแลว พบวา กลุมผูมีอายุ 51 ปขึ้นไป กลับมี
พฤติกรรมจํานวนเงินที่ใชจายตอคร้ังถึง 301-400 บาท เม่ือเทียบกับกลุมอายุระหวาง 21-30 ป ที่มี
พฤติกรรมจํานวนเงินที่ใชจายตอครั้งเพียง 101-200 บาท โดยที่ทั้ง 2 กลุมมีพฤติกรรมความถี่เทากัน
คือ ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง ผูประกอบการควรปรับปรุงกลยุทธ เพ่ือดึงดูดผูบริโภคกลุมน้ีใหเขามา
ซื้อสินคาเพ่ิมขึ้นเพราะมีมูลคาตอคร้ังสูง โดยอาจมีการเพ่ิมโซนการจําหนายเน้ือสัตวเพ่ือสุขภาพใน
ลักษณะเปนชิ้นสวนปลอดสาร ที่มีไขมันนอย และเพิ่มการสื่อสาร ณ จุดจําหนายเร่ืองวิธีการปรุง
อาหารโดยเนนเมนูเพ่ือสุขภาพ ติดไวบริเวณโซนพิเศษที่จัดขึ้น  
  1.2  จากการศึกษาพบวา เพศชายและผูที่พักอาศัยอยูคนเดียวจะมีพฤติกรรมในการซื้อ 
เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตนอยที่สุด ซึ่งทางผูประกอบการควรปรับปรุงในเรื่องของความ
สะดวกสบายในการซื้อใหมากขึ้น เพราะเพศชายมีความพิถีพิถันในการเลือกซ้ือนอย ไมชอบความ
ยุงยาก ดังน้ี ควรมีการเพิ่มการแพคสินคาขนาดเล็กไมเกิน 200 กรัมตอแพค สําหรับประกอบอาหาร
ทานคนเดียว , เพิ่มการตัดแตงชิ้นสวนเพิ่มพรอมสําหรับประกอบอาหารทันที เชน เน้ือหมูแชเย็นห๋ัน
เตาสําหรับทอด, บริการปรุงอาหารใหฟรี โดยระบุเปนเมนูงาย เชน ซื้อซ่ีโครงหมูแลวบริการทอดฟรี 
เปนตน  
  1.3  จากการศึกษาพบวา ผูมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี เปนผูบริโภคท่ีมาซื้อ 
เนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตนอยที่สุด ดวยระดับการศึกษาที่สูงจึงมีรสนิยมในการเลือกเพ่ือ
เพ่ิมระดับคุณภาพชีวิตที่สูงขึ้น และสอดคลองกับพฤติกรรมดานชนิดของเน้ือสัตวที่กลุมผูมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นแบบปลอดสาร (Hygienic) มากที่สุดถึง 49.4% 
ดังน้ันการกําหนดกลยุทธควรไปในทิศทางเพ่ือเพ่ิมความพิธีพิถันและเพิ่มคุณภาพชีวิตใหมากขึ้น 
โดยเนนการจําหนายเนื้อสัตวปลอดสารใหมากข้ึน สําหรับเน้ือสัตวแบบตักมีบรรจุภัณฑแบบยอย
สลายไดใหเลือกใช สําหรับเนื้อสัตวแบบแพคในถาด ควรมีการใชกระดาษซับเลือดวางใตชิ้นเนื้อ เพิ่ม
เพ่ือความสดและสุขอนามัยไมใหน้ําเลือดไหลนองชิ้นเนื้อ เปนตน  
  1.4  จากการศึกษาพบวาอาชีพ พอบาน-แมบาน เปนกลุมผูบริโภคท่ีมาซ้ือเนื้อสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตนอยที่สุด และการศึกษาเรื่องพฤติกรรมยังพบอีกวา อาชีพ พอบาน-แมบาน
สวนใหญ มาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นในวันทํางาน เวลา 12.00-16.00 น. ดังน้ันผูประกอบการควรมีการจัด
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โปรโมชั่นเพื่อเพ่ือในชวงวันและเวลาดังกลาว กระตุนยอดขาย และเพิ่มการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ เพ่ือใหกลุมเปาหมายไดรับทราบวา มีโปรโมชั่นเนื้อสัตวแชเย็นในชวงวันและเวลา
ดังกลาว เพ่ือใหกลุมเปาหมายหันมาซ้ือจากไฮเปอรมารเก็ตแทนการซื้อจากแหลงอ่ืนๆ 
  1.5  จากการศึกษาพบวาอาชีพคาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานลักษณะ
การนําเนื้อสัตวจากไฮเปอรมารเก็ต ที่ซื้อไปใชเพ่ือประกอบอาหารจําหนาย โดยมีจํานวนถึง 59.3% 
จากผูประกอบอาชีพคาขายทั้งหมด มีความถี่สูงถึงเดือนละ 15 คร้ังหรือมากกวาและมีจํานวนเงินที่ใช
จายตอครั้ง มากกวา 400 บาท และเม่ือศึกษาตอไปดานวันและเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวพบวา สวนใหญ
ไปซ้ือในวันทํางาน เวลา 20.00 น.ขึ้นไป ซึ่งปกติเวลาดังกลาวลูกคาในไฮเปอรมารเก็ตจะคอนขาง
นอยอยูแลว จึงเปนกลุมเปาหมายที่นาสนใจที่ผูประกอบการควรนํากลยุทธเพ่ือมาดึงดูดคนกลุมน้ี
เฉพาะดวย ควรมีการจัดบริการพิเศษสําหรับพอคา-แมคาที่ซื้อกันเปนประจํา ใหโทรมาสั่งเน้ือสัตวแช
เย็น ในชิ้นสวนและจํานวนที่ตองการไวกอน เม่ือมาถึงจะไดบรรจุพรอมรับสินคาไปไดเลย หรืออาจจะ
มีบริการพิเศษตัดแตงชิ้นสวนตามตองการสําหรับพรอมไปประกอบอาหารไดเลย ไมตองเสียเวลามา
ห่ันเวลาจะประกอบอาหารเพ่ือจําหนายอีก  
  1.6  จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท 
โฆษณาของเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในทุกๆดาน โดยส่ือทางโทรทัศนมากท่ีสุดเปนจํานวน 137 คน แตก็เปนที่นาสังเกต
อีกอยางหน่ึงวา มีผูเห็นโฆษณาเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตไดจากการใบปลิวเปนจํานวน 
125 คน ซึ่งหางการเพียงเล็กนอยเทาน้ัน แตสื่อใบปลิวมีคาใชจายที่ถูกกวามาก จึงนับวามีความ
คุมคามากที่สุด ดังนั้นผูประกอบการควรพัฒนาใบปลิวระบุเฉพาะเน้ือสัตวแชเย็นแยกออกจากสินคา
อ่ืนๆ เน้ือหาเนนการโฆษณาคุณประโยชนที่แตกตางกันของแตละชนิดสินคา และควรเพิ่มจุดแจก
ใบปลิวเพ่ือการโฆษณาเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาเก็ตเพิ่มทั้งนอกและในสถานที่ จากเดิมที่แจก
แตในบริเวณหนาทางเขา และแคชเชียรเทาน้ัน เพ่ือเพิ่มแรงจูงใจและกระตุนยอดขายเพิ่มจากเดิม 
สวนสื่อโฆษณาก็ใหคงไวในระดับที่เหมาะสม เพราะเปนส่ือที่คนพบเห็นมากที่สุด และสงสารไดอยาง
กวางขวาง  
  1.7  จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท 
การตลาดเชิงกิจกรรมของเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในทุกๆดาน โดยการแสดงประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว (Cooking Show) มี
ผูบริโภคใหความสนใจมากที่สุดเปนจํานวน 178 คน และจากตารางที่ 78-79 เปรียบเทียบใหเห็นวาผู
ที่ใหความสําคัญการการแสดงประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว (Cooking Show) มีผลตอพฤติกรรมใน
การมากซ้ือเน้ือสัตว ในวันหยุดราชการ เวลา 16.00-20.00 น. ดังนั้นผูประกอบการสามารถใช
ผลการวิจัยในการปรับปรุงแผนกิจกรรมทางการตลาดใหเหมาะสมกับชวงเวลา และ ปรับปรุงกิจกรรม
ใหทันสมัยตลอด  มีการทําตารางกิจกรรม Cooking Show แจงใหผูบริโภคทราบไปรายเดือน และ
พัฒนาการเมนูใหมๆใหทันสมัย เชน ชวงที่กระแสสุขภาพมาแรง ก็ควรนําเนื้อสัตวมาปรุงอาหาร
เก่ียวกับสุขภาพ เพ่ือใหลูกคาเกิดไอเดียใหมๆ และซื้อสินคามากขึ้น เปนตน 
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  1.8  จากการศึกษาพบวาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดที่ผูประกอบการควรหลีกเลี่ยง 
ในการนํามาใช เพราะผูบริโภคพบเห็นและใหความสําคัญนอย คือ การโฆษณาผานทางเวปไซต 
กิจกรรมเชิงการตลาดประเภทการเลนเกมสและตอบคําถามเก่ียวกับเน้ือสัตวแชเย็น การส่ือสาร ณ 
จุดจําหนายประเภทการจัดแตงเนื้อสัตวเพ่ือโชว และการสงเสริมการขายดวยการจัดใหมีของแถม
ประเภท อ่ืนๆ เชน ถวย ผงปรุงรส เม่ือซ้ือเนื้อสัตวแชเย็น ซึ่งทําใหไมคุมคากับคาใชจายที่ไดจาย
ออกไป 
  1.9  เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดดานตางๆท่ีผูประกอบการควรนํามาใชในการกําหนด   
กลยุทธเก่ียวกับเน้ือสัตวแชเย็นที่จําหนายในไฮเปอรมารเก็ต ที่เหมาะสมมากที่สุดตามความเห็นของ
ผูบริโภค พบวา ควรใชกิจกรรมเชิงการตลาโดยการแสดงการประกอบอาหารดวยเน้ือสัตวแชเย็น 
(Cooking Show) การส่ือสาร ณ จุดจําหนายโดยมีปายตางเพ่ือบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย 
การมีพนักงานบริการ/ชวยขาย โดยลูกคาสามารถเลือกชิ้นสวนไดเองและมีพนักงานบริการนําไปชั่ง
ให การสงเสริมการขายโดยการลดราคา ดังน้ันผูประกอบการควรมีการนําเคร่ืองมาดังกลาวมาใช
อยางสอดคลองและปรับปรุงใหทันสมัยตลอดเวลา เพ่ือเพ่ิมการรับรู และสรางความสัมพันธกับลูกคา
ไดในระยะยาว 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป  
 1.  ควรศึกษาเพ่ิมเติมถึงคูแขงทางออมในการจําหนายเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 
แหลงอ่ืนๆ อยางซูเปอรมารเก็ต และ คอนวีเนียรสโตรที่มีจําหนายเนื้อสัตวแชเย็น อยางเชน ซีพีเฟร
ชมารท โลตัส เอกซเพลส เพ่ือจะไดนํามาปรับใหตรงความตองการของผูบริโภคมากที่สุดซ่ึงจะสงผล
ตอการเพ่ิมยอดขาย การขยายกลุมผูบริโภคที่เพ่ิมมากขึ้น และเพ่ือจะไดนําขอมูลเหลาน้ีมาใช
ประกอบในการเสนอแนะขอมูลงานวิจัยเพ่ิมขึ้นดวย 
 2. ควรมีการศึกษาจากกลุมตัวอย างในเขตปริมณฑล  เชน  ปทุมธานี  นนทบุรี 
สมุทรปราการ และกลุมตัวอยางในจังหวัดอ่ืนๆ ที่มีไฮเปอรมารเก็ตตั้งอยู ทั้งน้ีก็เพ่ือที่จะไดทราบถึง
ผลการวิจัยที่มีขอบเขตที่กวางมากย่ิงขึ้น และในสวนของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดท่ีอาจจะมีผล
ตอพฤติกรรมที่แตกตางกัน 
 3.  ควรจะทําการศึกษาปจจัยสวนบุคคลดานอ่ืน เชน ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological 
Factor) ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง 
ที่มีผลตอการพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต เพ่ิมเติมดวย 
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โครงการน้ีเปนโครงการวิจัยเพื่อใชประกอบการศกึษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ 
สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรนีครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 

โปรดใหความอนุเคราะห เพ่ือใชพัฒนาทางการศึกษา 

 
แบบสอบถาม 
การวิจัยเร่ือง 

เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง  แบบสอบถามชุดน้ีแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
  สวนที ่1 ขอมูลสวนบุคคล 
  สวนที ่2 ขอมูลเกี่ยวกับเครือ่งมือส่ือสารการตลาด 
  สวนที ่3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค  
ไฮเปอรมารเก็ต      

 ในที่นี้จะศึกษาเฉพาะ หางเทสโก โลตัส และ หางบิ๊กซีเน้ือสัตวแชเย็น หมายถึง ชิ้นสวน
ของเน้ือสัตวที่สามารถใชประกอบอาหาร โดยนํามารักษาสภาพยับยั้งจุลินทรียดวยความเย็น ใน
อุณหภูมิ 0-4 องศาเซลเซียส และมีวางจําหนายในไฮเปอรมารเก็ต ซึ่งในที่นี้จะศึกษาเฉพาะ เน้ือหมู 
  
สวนที ่1    ขอมูลสวนบคุคล 
คําชี้แจง     โปรดทําเครื่องหมาย () ในชองที่ทานเลือกตามความจริงของทานมากที่สุดเพียง 
  คําตอบเดียว 
 
  1.  เพศ 
   (  ) ชาย    (  ) หญิง 
  2. อายุ 
   (  ) 21-30 ป   (  ) 31-40 ป  
   (  ) 41-50 ป   (  ) 51 ปขึ้นไป 
  3. สถานภาพสมรส 
   (  ) โสด     (  ) สมรส  
   (  ) หมาย/หยาราง/แยกกันอยู   
  4. จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวทานเอง)  
   (  ) อยูคนเดียว   (  ) 2-3 คน 
   (  ) 4-5 คน   (  ) มากกวา 5 คน 
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  5. ระดับการศกึษาขั้นสูงสุด 
   (  ) ต่ํากวาปริญญาตรี    (  ) ปริญญาตรี 
   (  ) สูงกวาปริญญาตรี 
  6. อาชีพ 
   (  ) ลูกจาง / พนักงานบริษทัเอกชน (  ) ราชการ/รัฐวิสาหกิจ          
   (  ) ธุรกิจสวนตัว/คาขาย   (  ) แมบาน/พอบาน    
   (  ) อ่ืนๆโปรดระบ…ุ…… 
  7. รายไดเฉลีย่ตอเดือน  
   (  ) นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท  (  ) 10,001 – 20,000 บาท 
   (  ) 20,001 – 30,000 บาท  (  ) มากกวา 30,000 บาท  
 
สวนที ่2  ขอมูลเก่ียวกับเครื่องมือสือ่สารการตลาด  
คําชี้แจง  การส่ือสารการตลาดแตละรูปแบบตอไปน้ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น  
  จากไฮเปอรมารเก็ตของทานมากนอยเพียงใด  
  กรุณาทําเครื่องหมาย () ลงในชองวางที่ตรงกับความเปนจริงหรือกับความคิดเห็น
ของทานมากที่สุด 
  8.  การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ที่ทานพบเห็นบอย
มากที่สุด   (ตอบเพียงขอเดียวเทาน้ัน) 
   (  ) โทรทัศน    (  ) Website ของไฮเปอรมารเก็ต  
   (  ) ใบปลิว    (  ) หนังสือพิมพ 
  9. ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเน้ือสัตวแชเย็น ณ จุดจําหนายในรปูแบบ
ใดมากที่สุด    (ตอบเพียงขอเดียวเทาน้ัน)  
   (  ) การจัดกิจกรรมจัดชิมเน้ือสัตวแชเย็น ณ จุดจําหนาย 
   (  ) การจัดกิจกรรมแสดงการประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว (Cooking Show) 
   (  ) การจัดกิจกรรมเลนเกมสและตอบคําถามเกี่ยวเนื้อสัตวแชเย็น ณ จุดจําหนาย 
  10. ทานใหความสําคัญกับการส่ือสาร ณ จุดจําหนายรูปแบบใดตอไปน้ีมากที่สุด (ตอบ
เพียงขอเดียวเทาน้ัน) 
   (  ) ความสวยงาม สีสันของบรรจุภัณฑ / หีบหอ 
   (  ) ความเดนชัดของปายบอกราคาของผลิตภัณฑ 
   (  ) ปายบอกรายละเอียดสนิคา ณ จุดจําหนาย 
   (  ) การจัดแตงเน้ือสัตวแชเย็นเพื่อโชว ณ จุดจําหนาย  
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  11. ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย สําหรับเนื้อสัตวแชเย็นใน
รูปแบบใดมากที่สุด      (ตอบเพียงขอเดียวเทาน้ัน) 
   (  ) การมีพนักงานใหรายละเอียดเก่ียวกบัเนื้อสัตวแชเย็น ณ จุดจําหนาย  
   (  ) การมีพนักงานรับบริการตัดแตงชิ้นสวนเนื้อสัตวแชเย็นตามความตองการ 
   (  ) การคัดเลอืกชิ้นเนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวยนําไปชั่งน้ําหนักให 
  12. ทานใหความสาํคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็นในรปูแบบใดมากที่สุด  
(ตอบเพียงขอเดียวเทาน้ัน) 
   (  ) การจัดลดราคาประจําสัปดาห  
   (  ) การมอบของแถมเปนอาหารสด ประเภทเนื้อสัตวแชเย็น 
   (  ) การมอบของแถมเปนเปนสินคาอ่ืนๆ เชน ถวย , ผงปรุงรส ,ชอน 
   (  ) การใหราคาพิเศษสําหรับผูถือบตัรสมาชิกของไฮเปอรมารเก็ต 
 
สวนที3่  ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาขอความและกรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชอง ( ) ที่ขอมูลตรงกับ 
  พฤติกรรมการซื้อของทานมากที่สุดเพียงขอความ  
  13.  ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง 
   (   ) ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง     
   (   ) ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 
   (   ) ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง  
   (   ) ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือ มากกวา  
  14.  ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตโดยเฉลี่ย (คิดเปน
จํานวนบาทตอ 1 คร้ัง) 
   (   ) ต่ํากวา 100 บาท   (   ) 101-200 บาท 
   (   ) 201-300 บาท   (   ) 301-400 บาท 
   (   ) มากกวา 400 บาท  
  15. ในแตละสปัดาห ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในวันใดมากทีสุ่ด 
   (   ) วันทํางาน (วันจันทร–ศุกร)    
   (   ) วันหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย) /หยุดนักขัตฤกษ 
  16. ในแตละวนั ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตในชวงเวลาใดมากที่สุด 
   (   ) 8.00-12.00 น.   (   ) 12.01-16.00 น. 
   (   ) 16.01-20.00 น.   (   ) 20.00 ขึน้ไป 
  17. ประเภทของเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตที่ทานซื้อมากที่สุด 
   (   ) แบบแพคในถาด   (   )  แบบตักในกระบะ 
 



 174 

  18. ชนิดของเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตที่ทานนิยมซื้อมากที่สุด 
   (   ) เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ  (   ) เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
   (   ) เน้ือสัตวตราหาง(House brand) เชน ตราเทสโก , ตราบิ๊กซี ฟารมเฟรช  
  19. ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต เพ่ือนําไปใชงานลกัษณะใด 
   (   )  สําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรือน  
   (   )  สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย 
 
 

_____________________________________ 
*****ผูวิจัยขอขอบคุณทุกทานที่สละเวลา ในการตอบแบบสอบถามน้ี***** 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



  
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชีย่วชาญและหนังสือเรียนเชิญผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
 

1. อาจารย ดร.ล่ําสัน  เลิศกูลประหยัด  อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
         หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
         คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย สิฏฐากร  ชูทรัพย   อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
         หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
        คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวจันทรจิรา  กลิ่นมาลี     
วัน เดือน ปเกิด    19 สิงหาคม 2527 
สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน   บานเลขที่ 81/106 หมูบานเจริญทรัพย ถนนวิถาวดีรังสิต 
      ทุงสองหอง หลักส่ี กรุงเทพ 10210 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน Marketing Promotion Officer  
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท เบทาโกร จํากัด 
 
ประวตักิารศึกษา 
 พ.ศ. 2550   ศิลปกรรมศาสตรบัณฑติ สาขาศิลปะการแสดง เอกนาฏศิลปไทย  
      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 พ.ศ. 2554   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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