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 การวิจัยนี้ กําหนดความมุงหมายเพ่ือศึกษาเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม 
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยอาศัยระเบียบวธิี
วิจัยแบบเชิงปริมาณ โดยมีกลุมตัอยาง 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล และสถติิที่ใชในการวเิคราะหขอมูล คือ คาความถี่ คารอยละ และการทดสอบสมมติฐานโดยใช
สถิติ Chi-Square จากการวิจัย พบวา 
 1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป สถานภาพโสด/หมาย/หยา 
ราง/แยกกันอยู มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน จบการศึกษาสุงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพลูกจาง/พนักงานบริษทัเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท 
 2. เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของเนื้อสัตวแชเย็น พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ พบ
เห็นโฆษณาในรูปแบบโทรทัศนมากที่สุด และใหความสําคัญกับประเภทการตลาดเชิงกิจกรรมใน
รูปแบบการจัดแสดงการประกอบอาหารดวยเนื้อสัตวแชเย็น (Cooking Show) การสื่อสาร ณ จุด
จําหนายในรูปแบบการมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย การมีพนักงานใหบริการ/ชวย
ขายในรูปแบบการคัดเลือกชิ้นเนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวยนาํไปชั่งน้ําหนักให การสงเสริมการ
ขายในรูปแบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห มากที่สุด 
 3. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ประมาณเดือนละ 
1-2 คร้ัง เปนจํานวนเงิน 101-200 บาท/คร้ัง โดยไปซื้อเน้ือสัตวในวนัหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย)/
หยุดนักขัตฤกษ เวลา 16.01-20.00 น. และซื้อเน้ือสัตวประเภทแบบแพคในถาด ชนิดเน้ือสัตวปลอด
สาร(Hygienic) สําหรับนําไปประกอบอาหารรับประทานภายในครัวเรือน 
 ผลทดสอบสมมติฐานดวยวธิีการทางสถติ ิพบวา 
 1.  ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซือ้ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดาน
เวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเนื้อสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนาํ
เน้ือสัตวแชเยน็ไปใชงาน ยกเวนลักษณะขอมูลสวนบุคคลดานเพศ ทีมี่ผลตอพฤติกรรมเฉพาะดาน
ความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นและดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 2.  เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ที่มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซือ้ 
ดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ 
และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน 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 



 

ประกาศคุณูปการ 
   

 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวย  ความกรุณาอยางยิ่งของ อาจารย ดร. ธนภูมิ อติเวทิน 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ที่กรุณาสละเวลา ใหคําปรึกษาแนะนําแนวทาง ในการจัดทํางานวิจัยน้ี
ทุกขั้นตอน รวมทั้งอธิบายขอสงสัยตาง ๆ ใหผูวิจัยเขาใจในงานวิจัยฉบับน้ีดวยความเมตตา  
นับตั้งแตเร่ิมดําเนินการ จวบจนกระทั่งสําเร็จเรียบรอยสมบูรณเปนสารนิพนธฉบับน้ี  ผูวิจัยรูสึก
ทราบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี  
 ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ดร.ล่ําสัน เลิศกูลประหยัด และ อาจารย สิฎฐากร ชูทรัพย 
ที่กรุณาเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพแบบสอบถาม และเปนคณะกรรมการพิจารณาเคาโครงสาร
นิพนธ ที่ใหคําแนะนํา ชี้แนะ แกไขขอบกพรองในสวนตางๆ ของงานวิจัยครั้งน้ี อีกทั้งกรุณาเปน
คณะกรรมการสอบปากเปลา จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี  
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจคณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูตลอดจน
ประสบการณที่ดี มีประโยชนรวมทั้งความเมตตาแกผูวิจัย  
 ขอขอบพระคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร  เจาหนาที่บัณฑิต
วิทยาลัย  และเพ่ือน ๆ นิสิตปริญญาโท MBA (การตลาด) รุนที่ 11 ทุกคน ที่เปนกําลังใจ ให
คําปรึกษา และความชวยเหลือในการทํางานวิจัยครั้งน้ีเปนอยางดี  
 ขอกราบขอบพระคุณบิดา  มารดาและครอบครัว ของผูวิจัยที่ใหการสนับสนุนดาน
การศึกษาและคอยเปนกําลังใจอยางดียิ่ง ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาสละเวลา
ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้  
 

 คุณคาและประโยชนอันพึงมีจากการศึกษาคนควาในครั้งน้ี  ผู ศึกษาคนควาขอมอบเป
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 อุตสาหกรรมเน้ือสัตวของไทยหากไมนับรวมระดับฟารมมีผูประกอบการ 635 ราย โดยเปน
ผูแปรรูปขนาดเล็กประมาณรอยละ 86 ซึ่งผูผลิตกลุมน้ีจะมีการเขาออกธุรกิจตามความตองการของ
ตลาด เพราะเปนการแปรรูปสินคาอยางงายเพ่ือจําหนายในทองถิ่น ผูผลิตที่มีบทบาทตอเศรษฐกิจจะ
เปนผูผลิตขนาดใหญและขนาดกลางที่มีเพียงประมาณรอยละ 14 ผูผลิตขนาดใหญมักมีการผลิตที่
ครบวงจรตั้งแตตนนํ้าเร่ิมตั้งแตการนําเขาพอแมพันธุ การพัฒนาสายพันธุ โรงเพาะฟก การทําฟารม 
ผลิตอาหารสัตวและอุปกรณ โรงเชือดและชําแหละ โรงงานแปรรูป และสงออก (กรมโรงงาน
อุตสาหกรรม.2551) 

 

  

 
ภาพประกอบ 1  โครงสรางอุตสาหกรรมแปรรูปเนื้อสัตวไทย ป 2551 

 
 ในประเทศไทยมีอาหารจําพวกเนื้อสัตวอยูดวยกันมากมาย หลายชนิด ไดแก เน้ือหมู เน้ือ
ไก เนื้อวัว โดยความตองการบริโภคเนื้อสัตว ภายในประเทศสูงขึ้นตามจํานวนประชากรในประเทศ 
จากรายไดที่ประชากรไดรับ มีการนําไปใชจายเพ่ือบริโภคเนื้อสัตวรวมทั้งประเทศเทากับ 36,503 
ลานบาท หรือเปนรอยละ 17.9 ของคาใชจายบริโภคอาหารทั้งหมดซึ่งมีมูลคาเทากับ 203,823 ลาน
บาท เม่ือจํานวนประชากรเพิ่มขึ้นเปน 59 ลานคนในป 2538 ประชากรมีรายไดเฉลี่ยตอหัวเพิ่มเปน 
52,705 บาทตอป คาใชจายบริโภคเน้ือสัตวของประชากรทั้งประเทศก็สูงขึ้นเปน 61,182 ลานบาทใน
ป 2538 หรือคิดเปนรอยละ 19.3 ของคาใชจายในการบริโภคอาหารของป 2538  จะเห็นไดคาใชจาย
เพ่ือบริโภคเนื้อสัตว มีมูลคาเพ่ิมขึ้นทุกป และผลจากการพยากรณของ Sethboonsrang (1992) 
พบวาปริมาณความตองการบริโภคเน้ือหมูเน้ือไก และเนื้อวัว เพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ืองทุกป จากป 2535 
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บริโภค 1.51 ลานตัน เปน 1.99 ,2.07 และเปน 2.15  ลานตัน ในป 2542 ,2543 ,2544 ตามลําดับ 
ซึ่งเน้ือหมูมีการบริโภคมากที่สุดถึง 1.07 ลานตันในป 2544 (สุมนา ตั้งจิตวิสุทธิ์.2541) 
 

ผลิตภัณฑไกเนื้อ  
 ในป 2551  ประมาณการสัดสวนปริมาณผลิตไกเน้ือจําหนายในประเทศรอยละ  80 สงออก
รอยละ  20 อุตสาหกรรมเน้ือไก มีอัตราการใชกําลังการผลิตเฉลี่ยอยูที่ประมาณรอยละ 52 ลดลงจาก
เม่ือปกอนถึงรอยละ 8 แสดงถึงภาวะชะลอตัวของการผลิต สอดคลองกับดัชนีการสงสินคาที่มีทิศทาง
ลดลงจากปกอนรอยละ 1.12 เมื่อพิจารณาตัวเลขการสงออกพบวาตลาดตางประเทศขยายตัวดีแต
เร่ิมชะลอตัวลงชวงปลายป   ตลาดในประเทศผูบริโภคขาดความเชื่อม่ันภาวะเศรษฐกิจและการ
เมืองไทยทําใหชะลอการจับจาย  ผูผลิตจึงหันมาเนนทําตลาดภายในประเทศมากขึ้นเนื่องจากโดย
เฉลี่ยคนไทยยังบริโภคไกในปริมาณนอย และไกถือเปนเน้ือสัตวราคาถูก บริษัทขนาดใหญมีการ
แนะนําเมนูไกสําเร็จรูปหลายรายการเขาสูตลาดและมีการโฆษณาอยางตอเน่ือง รวมทั้งการขยาย
รานคาปลีกเพ่ือเพ่ิมชองทางกระจายสินคา  
 

ผลิตภัณฑโคเนื้อ 
 ตลาดเน้ือโค สามารถเปนไดเปน 3 กลุม คือ 1. ตลาดระดับลาง ผูบริโภค คือ ผูที่ซื้อเน้ือ
จากเขียงเนื้อในตลาดสดทั่วไปและโรงงานทาลูกชิ้น เน้ือโคมาจากโคพันธุพ้ืนเมืองและโคพันธุลูกผสม
พ้ืนเมือง ทั้งหมดประมาณ 115,280 ตัน หรือประมาณ 63.7%) ของเนื้อโคที่ใชบริโภคภายในประเทศ  
2.ตลาดระดับกลาง ผูบริโภค คือ ผูที่ซื้อเน้ือจากตลาดสดขนาดใหญ เชน ตลาดองคกรเพ่ือเกษตรกร 
(อตก.) จนถึงหางสรรพสินคา (Supermarket หรือ Modern Trade) เน้ือโคมาจากโคมัน และโคขุน 
ผลิตเนื้อโคเพ่ือสงตลาดระดับกลางประมาณ 62,800 ตัน หรือประมาณ 34.8 %)  3.ตลาดระดับสูง 
ผูบริโภค คือ ผูที่ซื้อเนื้อซ่ึงเนนความนุมของเนื้อเปนสาคัญ เพ่ือนาไปทาอาหารประเภทสเต็ก 
ผูบริโภคมีตั้งแตคนไทยที่รูจักวิธีประกอบอาหารจากเน้ือแบบตะวันตก คนตางชาติที่อยูในประเทศ 
โรงแรม ภัตตาคาร รานสเตก หางสรรพสินคาชั้นนา (Supermarket หรือ Modern Trade) เน้ือโคมา
จากมาจากโคขุนคุณภาพสูง ซึ่งมาจากโคขุนสหกรณปศุสัตวโพนยางคา (Thai-French Beef) และ 
สหกรณโคเนื้อกาแพงแสน (KU-Beef)  คิดเปนประมาณ 1.4 %)ของเนื้อโคท่ีใชบริโภค
ภายในประเทศทั้งหมด รวมเปนจานวนเน้ือโคท้ังหมดจานวน 182,680 ตัน เม่ือเปรียบเทียบกับ
จานวนประชากรของประเทศไทย จานวน 64 ลานคน เฉลี่ยความตองการบริโภคเน้ือโคประมาณ 
2.85 กิโลกรัมตอคนตอป ซึ่งนอยมากเม่ือเทียบกับประชากรประเทศสหรัฐอเมริกา ที่บริโภค 43.2 
กิโลกรัมตอคนตอป ญี่ปุน 12.3 กิโลกรัมตอคนตอป เกาหลีใต 12.3 กิโลกรัมตอคนตอป และ
ฟลิปปนส 4.2 กิโลกรัมตอคนตอป สาเหตุที่เปนเชนน้ีอาจเนื่องมาจาก ประเทศไทยมีเนื้อสัตวชนิด
อ่ืนๆ เชน ปลา ไก สุกร ใหเลือกบริโภคราคาได และมีราคาแพง หรืออาจเปนเพราะความเช่ือเรื่อง
ศาสนา 
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ผลิตภัณฑสุกร 
 หมู หรือ สุกรเปนสัตวเศรษฐกิจที่สําคัญของไทยที่นิยมเลี้ยงกันแพรหลายและพัฒนามา
ยาวนาน ในอดีตการเลี้ยงสุกรเริ่มตนโดยชาวจีนที่อยูบานเพ่ือใหกินเศษอาหารของมนุษยหรือของ
เหลือจากภาคเกษตร และคอยๆพัฒนาเลี้ยงเรื่อยมากระทั่งสามารถเลี้ยงเพ่ือการคาไดอยางปจจุบัน 
เกษตรกรหรือผูเลี้ยงสุกรในประเทศไทยในป 2550 มีจํานวน 280,061 ครัวเรือน สามารถแบงออกได
เปน 3 ประเภทหลัก คือ  ผูเลี้ยงรายยอย ผูเลี้ยงแบบฟารม และผูเลี้ยงที่ทําเปนธุรกิจแบบครบวงจร 
ซึ่งผูเลี้ยงมากกวารอยละ 70 เปนฟารมขนาดใหญครบวงจร รอยละ 20-25 เปนฟารมขนาดกลางและ
เล็ก ผูเลี้ยงรายยอยมีเพียงรอยละ 5 และมีแนวโนมลดลง ขณะที่รายใหญขยายการผลิตเพ่ิมขึ้น 
ปริมาณสุกรของไทยในชวง 5 ปที่ผานมามีประมาณ  9-12 ลานตัว ผันแปรตามราคาและความ
ตองการของตลาดในแตละป โดยสุกรที่ผลิตไดเกือบทั้งหมดใชสําหรับบริโภคภายในประเทศ มีเพียง
สวนนอยที่สงออกไปตางประเทศประมาณรอยละ 1-2 ของผลผลิตสุกรทั้งหมด ตลาดสงออกสวนใหญ
จํากัดอยูในเอเซียที่สําคัญ คือ ฮองกง และญี่ปุน ที่เปนเนื้อสุกรแปรรูป สวนการสงออกสุกรมีชีวิตสวน
ใหญจะสงออกไปยังประเทศเพื่อนบาน คือ กัมพูชา ลาว เวียดนาม และพมา สงผลใหความตองการ
บริโภคเน้ือสุกรภายในประเทศโดยรวมยังคงเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่องตั้งแตป 2548 เปนตนมา สวนหนึ่ง
เปนผลมาจากโรคระบาดของไขหวัดนกทําใหผูบริโภคหันมาบริโภคเนื้อสุกรแทน ลาสุดอัตรการ
บริโภคสุกรของคนไทยอยูที่ 13.00 กิโลกรัมตอคนตอป เพ่ิมขึ้นจาก 11.75 กิโลกรัมตอคน ตอป ในป
2548 (สถาบันอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรม.2551) 
 
ตาราง 1 อุตสาหกรรมการผลิตเน้ือสุกร 
 

ประเทศ 2548 2549 2550 2551 2552 2553 (f) 

การผลิต 
- จํานวน(ลานตัว) 
- ปริมาณการผลิต(พันตัน) 
การนําเขาพันธุ(ตัว) 
การบริโภคภายในประเทศ
(พันตัน) 
การบริโภคตอคนตอป
(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, สมาคมผูผลิตและแปรรูปสุกรเพ่ือการสงออก (2553).  สมาคมผูเลี้ยง
สุกรแหงชาติ. 
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 ในสมัยกอนการเลือกซ้ือเนื้อสัตวเพ่ือมาประกอบอาหารจะเลือกซ้ือมาจากตลาดสดบริเวณ
ใกลเคียงที่พักอาศัยเปนสวนใหญ แตปจจุบันจะเห็นไดวาความสําคัญของตลาดสดไดลดบทบาทลง
เปนอยางมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งในสังคมเมือง เน่ืองจากผลของความเจริญดานตางๆ อยางใน
กรุงเทพมหานครที่มีแตความเรงรีบสงผลตอพฤติกรรมการจับจายใชสอยของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ไปโดยสิ้นเชิง จากเคยเดินหาซื้อเน้ือสัตวไดทุกวันเพราะไมมีเวลา จึงเปลี่ยนจากการซื้อเปนคร้ังคราว
มาเปนการซื้อคราวละมากๆและเก็บตุนไวที่บาน สถานที่ซื้อเร่ิมเปลี่ยนจากซื้อที่ตลาดสดมาซ้ือที่
แผนกเนื้อจากรานคาปลีกสมัยใหม ซึ่งสะดวกสบาย สะอาดกวา และราคาอาจถูกกวาการซ้ือจาก
ตลาดสดหรือรานคาทั่วๆไปดวย โดยเฉพาะอยางยิ่งไฮเปอรมารเก็ตก็เปน 1 ในรานคาปลีกสมัยใหม
ที่เขามาแพรหลายในเมืองไทยเปนอยางมาก ทั้งน้ีเพราะทําเลท่ีตั้งที่มีสาขามากมายใน
กรุงเทพมหานคร รวมถึงความสะดวกสบายในการเดินจับจาย ตลอดจนคุณภาพของอาหารที่สดใหม
นี้เองก็ทําใหเปนตัวมัดใจบรรดาแมบานใหเขามาจับจายในความถี่ที่เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งอาจกลาวไดวา
เปนตลาดสดติดแอรที่ชวนใหมาเดินอีกแหงหนึ่ง  
 ดวยภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวในปจจุบัน ทําใหผูบริโภคมีกําลังซ้ือลดลง ความตองการใน
การจับจายใชสอยเน้ือสัตว เพ่ือมาประกอบอาหารจึงเนนที่ความประหยัดความคุมคาเปนส่ิงสําคัญใน
การพิจารณา ทําใหธุรกิจคาปลีกมีการแขงขันกันรุนแรงขึ้น เพ่ือแยงชิงสวนครองตลาดใหมากท่ีสุด
ของผูประกอบการ และมีการปรับตัวตามพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งมีรูปแบบที่หลากหลายและแบง
ตลาดอยางชัดเจน ซึ่งธุรกิจไฮเปอรมาเก็ตทั้งหมดใชกลยุทธิ์เหมือนกัน คือ กลยุทธิ์ดานราคา (Price 
war) โดยพยายามเปดสาขาของรานคาปลีกใหมีจํานวนมากขึ้น เพ่ือเพ่ิมอํานาจการตอรองกับผูขาย
ปจจัยการผลิต (Supplier) ในการซ้ือสินคาใหไดในราคาถูกลงโดยอาศัยปริมาณความตองการตัว
สินคาเปนเคร่ืองมือในการตอรอง (นลินี สมเกียรติกุล.2550) แตในปจจุบันไฮปอรมารเก็ตไดนํากล
ยุทธิ์ดานสงเสริมการตลาดในหลายดานไมวาจะเปนการโฆษณา ประชาสัมพันธ  การใชพนักงานขาย 
รวมถึงกิจกรรมทางการตลาดตางๆ เพ่ือดึงดูดใจ สรางความแตกตางในใจผูบริโภคที่เหนือกวาคู
แขงขัน และเพิ่มยอดขายใหมากที่สุด 
 การศึกษาครั้งนี้ จึงทําการวิเคราะหเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของเนื้อสัตวแชเย็นที่จําหนาย
ในไฮเปอรมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค เพ่ือใหทราบแรง
ดึงดูดทางดานการส่ือสารการตลาดใดที่จะสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ซึ่งจะเปน
ประโยชนตอการวางแผนทางการตลาด ดานการสื่อสารทางการตลาด ระหวางไฮเปอรมารเก็ตและ
ผูขายปจจัยทางการผลิตดานเน้ือสัตวตางๆ รวมกันอยางสอดคลองและมีประสิทธิภาพตอไป 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคญัของการวิจัย 
 ผลการศึกษาคนควาในครั้งนี้กอใหเกิดประโยชนตอทั้งผูบริหาร และผูบริโภค โดยสามารถ 
สรุปประโยชนที่คาดวาจะไดรับดังนี้ 
 1.  เพ่ือเปนประโยชนตอผูบริหารกิจการไฮเปอรมารเก็ตสามารถนําขอมูลที่ไดจากงานวิจัย 
ไปเปนแนวทางปรับปรุงการใชเครื่องมือทางการส่ือสารการตลาด ซึ่งเปนองคประกอบสําคัญดาน
การตลาดที่นําไปสูการตัดสินใจซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
 2.  ผูบริหารการตลาดบริษัทผูขายปจจัยการผลิต ประเภทเนื้อสัตวแชเย็น สามารถนําขอมูล
ที่ไดจากการวิจัยมาใชเปนแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาและวางแผนกลยุทธในการสื่อสารทาง
การตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค และสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 3.  เพ่ือใหผูบริโภครับรูถึงแหลงขอมูลที่เพ่ิมขึ้นจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ เพ่ือให
สะดวกในการหาขอมูลสําหรับการตัดสินใจซื้อเน้ือสัตวอยางมีประสิทธิภาพ 
 4.  เพ่ือเปนแนวทางใหกับงานวิจัยที่เก่ียวของของผูสนใจทั่วไป ที่จะนําผลการศึกษาคนควา
ไปใชในการศึกษาอางอิงตอไปในอนาคต 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวจัิยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีซื้อหรือเคยซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคท่ีซื้อหรือเคยซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และไมสามารถนับจํานวน
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ผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตที่แนนอนได ดังน้ัน จึงไดใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบไม
ทราบจํานวน ประชากร (นลินี สมเกียรติกุล. 2550: 23-24) โดยยอมใหมีความคลาดเคลื่อน 5%) ที่
ระดับความเชื่อม่ัน 95%) ซึ่งไดขนาดของกลุมตัวอยางจากการคํานวณที่สามารถเปนตัวแทนของ
ประชากรที่สามารถเชื่อถือไดจํานวน 400 คน การเลือกตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชวิธีการ
เลือกตัวอยาง 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
 ข้ันที่ 1 การสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกเขตพ้ืนที่
การปกครองของกรุงเทพมหานครที่มีหางไฮเปอรมารเก็ต (บิ๊กซี และเทสโก โลตัส) ตั้งอยูในพ้ืนที่
ใกลเคียงกันมากที่สุด ซึ่งจะไดจํานวน 5 เขต เพ่ือใชในการเก็บขอมูล ดังนี้ 
 1. เขตหลักส่ี 
 2. เขตบางเขน 
 3. เขตบางขุนเทยีน 
 4. เขตบางแค 
 5. เขตมีนบุร ี
 ข้ันที่ 2 การสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหขนาดตัวอยาง
ในแตละเขตที่ไดจากข้ันตอนแรกเทากันคือ 80 คนตอเขตพื้นที่การปกครอง 
 ข้ันที่ 3 การสุมกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บขอมูลที่
บริเวณไฮเปอรมารเก็ตที่ตั้งในแตละเขตพื้นที่การปกครอง ตามขนาดตัวอยางที่ไดจากการเลือกกลุม
ตัวอยางสองขั้นในตอนตน 
 

 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรตน (Independent Variables) ไดแก 
  1.1  ลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย 
   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 ปขึ้นไป 
   1.1.3  สถานภาพสมรส 
    1.1.3.1 โสด 
    1.1.3.2 สมรส 
    1.1.3.3 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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   1.1.4  จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวทานเอง) 
    1.1.4.1 อยูคนเดียว 
    1.1.4.2 2-3 คน 
    1.1.4.3 4-5 คน 
    1.1.4.4 มากกวา 5 คน 
   1.1.5 ระดับการศึกษาขั้นสงูสุด 
    1.1.5.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.1.5.2 ปริญญาตรี 
    1.1.5.3 สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.6 อาชีพ 
    1.1.6.1 ลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.6.2 ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
    1.1.6.3 ธุรกิจสวนตวั / คาขาย 
    1.1.6.4 พอบาน / แมบาน 
    1.1.6.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ................  
   1.1.7 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1.1.7.1 นอยกวาหรือเทากับ 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 มากกวา 30,000 บาท 
  1.2  เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดของเนื้อสัตวแชเย็นในไฮเปอรมารเก็ต 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
  2.1 พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นในไฮเปอรมารเก็ต 
   2.1.1 ความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
   2.1.2 จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นตอครั้ง  
   2.1.3 วันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
   2.1.4 เวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
   2.1.5 ประเภทของเนื้อสัตวแชเย็นที่ซื้อ 
   2.1.6 ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นที่ซื้อ 
   2.1.7 ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภค หมายถึง ประชาชนทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อ
หรือเคยซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร 
 2. พฤติกรรมการซ้ือเนื้อสัตวแชเย็น หมายถึง การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นภายในไฮเปอรมาร
เก็ต โดยพิจารณาจากความถี่ในการซ้ือ จํานวนเงินที่ซื้อในแตละคร้ัง วันที่ไปซ้ือ เวลาที่ไปซ้ือ 
ประเภทของเนื้อสัตวแชเย็น ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็น ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน   
 3. เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการสื่อสารที่ทางบริษัทผูประกอบการคา
ปลีกสมัยใหม ประเภทไฮเปอรมารเก็ต สงขอมูลขาวสารเผยแพรไปสูผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
การซื้อสินคา ซึ่งประกอบดวย การโฆษณา การตลาดเชิงกิจกรรม การสื่อสาร ณ จุดจําหนาย การ
สงเสริมการขาย การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย       
  3.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใชสื่อประเภทตางๆ ที่สามารถสง นํา
ขาวสารไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางทั่วถึง ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ผานส่ือสารมวลชน 
ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณา โฆษณาบนสื่อ
เคลื่อนที่ ภาพโฆษณาตามเว็บไซด 
  3.2 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) หมายถึง วิธีการที่ทําใหผูบริโภค
กลุมเปาหมายรูจักในตราสินคา และเขามามีสวนรวมในกิจกรรมที่ทางบริษัทจัดขึ้น ณ บริเวณจุด
จําหนาย 
  3.3 การส่ือสาร ณ จุดจําหนาย หมายถึง การจัดพ้ืนที่บริเวณชั้นวางสินคาและการ
ตกแตงภายในไฮเปอรมารเก็ต ดวยรูปแบบและสีสันที่สวยงาม เพ่ือจูงใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิด
ความสนใจที่จะซ้ือสินคา 
  3.4 การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย หมายถึง มนุษยสัมพันธที่ดีของพนักงานขายที่มี
ตอผูบริโภคกลุมเปาหมาย ความรูเร่ืองเนื้อสัตว ทั้งชิ้นสวน และบรรจุภัณฑ รวมถึงการบริการเพ่ือ
การขายเนื้อสัตวแชเย็นที่ผูบริโภคเปาหมายคนนั้นสนใจ 
  3.5 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาด
อ่ืนๆ ที่เปนสิ่งจูงใจที่ใชระยะเวลาสั้น ที่กระตุน และเรงเราการซ้ือของผูบริโภค ไดแก การแจก
ตัวอยางสินคา   การแจกคูปองสวนลด การแจกของแถม การทําบัตรสมาชิกเพ่ือสิทธิประโยชนตางๆ 
 4.  ไฮเปอรมารเก็ต หมายถึง รานคาปลีกซ่ึงมีลักษณะคลายกับรานขายของถูกซ่ึงจะขาย 
สินคาที่ใชในชีวิตประจําวัน เปนรานขนาดใหญแบบใหบริการตนเอง มีเปนคลังจัดเก็บสินคา รวมทั้งมี
ที่จอดรถสะดวก ในที่นี้หมายถึงไฮเปอรมารเก็ตที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร ไดแก หางเทสโก โลตัส 
และ หางบิ๊กซี 
 5.  เน้ือสัตว หมายถึง ชิ้นสวนของเนื้อสัตวที่สามารถใชประกอบอาหาร และมีวางจําหนาย
ในไฮเปอรมารเก็ต โดยในที่นี้จะศึกษาเฉพาะเนื้อหมู    
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 6.  เน้ือสัตวแชเย็น หมายถึง ชิ้นสวนของเน้ือสัตวที่สามารถใชประกอบอาหาร นํามารักษา
สภาพยับยั้งจุลินทรีย ดวยความเย็น ในอุณหภูมิ 0-4 องศาเซลเซียส และมีวางจําหนายในไฮเปอร
มารเก็ต โดยในที่นี้จะศึกษาเฉพาะเนื้อหมู    
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย      
 ในการวิจัย เรือ่งเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคิดในการวจัิยดังนี้ 
 

 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 

ต 
 
              
              
              
              
             
              
              
Chi-Square             
         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ขอมูลสวนบคุคล  

 เพศ 

 อายุ  

 สถานภาพสมรส 

 จํานวนสมาชกิในครอบครวั 
 ระดับการศึกษาสูงสุด 

 อาชีพ 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

 

พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 ความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว 
 จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตว/คร้ัง 
 วันที่ไปใชบรกิาร 
 ชวงเวลาในการไปใชบริการ 
 ประเภทของเนื้อสัตวทีเ่ลือกซื้อ  
 ชนิดของเน้ือสัตวที่เลือกซ้ือ 
 ลักษณะในการนําเน้ือสัตวไปใชงาน

   
 

การส่ือสารการตลาด

 การโฆษณา 

 การตลาดเชิงกิจกรรม 

 การส่ือสาร ณ จุดจําหนาย 

 พนักงานใหบริการ/ชวยขาย 

 การสงเสริมการขาย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิก
ในครอบครวั ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลีย่ตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร 
 2. เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การตลาดเชิงกิจกรรม การส่ือสาร ณ 
จุดจําหนาย ดานพนักงานใหบริการ/ชวยขาย การสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร และนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 
 1. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด 
 3. ประวัติความเปนมาของหางบิ๊กซี 
 4. ประวัติความเปนมาของหางเทสโก โลตัส 
 5. ขอมูลที่เก่ียวของกับอุตสาหกรรมเน้ือหมู 
 6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายผูบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) กลาววา ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซ้ือ 
(Need) มี 
 อํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) และ
พฤติกรรมการใช (Using behavior) 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 2) หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่จะต
องการ และบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซ้ือผลิตภัณฑที่ตองการสนองความต
องการของตนเองและครอบครัว และซื้อเพ่ือสรางความพอใจใหกับกลุมที่ตนเองอาศัยอยู แตอยางไร
ก็ตามในแงนักการตลาดไมสามารถสรุปไดวาทุกคน คือ ผูบริโภคของกิจการ ดังน้ันจึงจําเปนจะตอง
กําหนดองคประกอบของผูบริโภคท่ีจะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 ประการคือ 
 1.  ผูบริโภคเปนผูมีความตองการ (Needs) 
 2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซ้ือ (Purchasing power) 
 3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) 
 4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption behavior) 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2550: 8) ไดใหความหมายผูบริ โภคไววา ผูบริโภค คือ บุคคลตางๆท่ีมี
ความสามารถในการซื้อ หรือเต็มใจในการซื้อสินคาหรือบริการ เพ่ือใชประโยชนสวนตัวหรือนําไป
ขายตอ 
 พิบูล ทีปะปาล (2543: 142) ให ความหมายผูบริโภค หมายถึง บุคคลและครอบครัว
ทั้งหมดที่ตองการ ซื้อสินคาและบริการ เพ่ือการบริโภคสวนตัว 
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 จากความหมายที่ไดกลาวมาทั้งหมด พอจะสรุปไดวา ผูบริโภคคือ ผูที่มีความตองการซ้ือมี
อํานาจซื้อตองการและบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาดเพื่อใชประโยชนสวนตัวหรือนําไปขาย  
ตอ 
 
 ประเภทของผูบริโภค 
 ศุภร เสรีรัตน (2544: 9) ประเภทตางๆของผูบริโภคที่มีการจําแนกออกไดหลายลักษณะ
และ 
ความสําคัญของประเภทผูบริโภคที่มีตอนักการตลาด ตลอดจนบทบาทของบุคคลท่ีเก่ียวของใน
กระบวนการตัดสินใจ การจําแนกประเภทผูบริโภค สามารถจัดกลุมไดเปน 4 กลุมดังน้ีคือ 
 1. ผูบริโภคเพ่ือสวนตัวกับผูบริโภคท่ีเปนองคการ 
 2. ผูบริโภคท่ีมีศักยภาพกับผูบริโภคท่ีแทจริง 
 3. ผูบริโภคท่ีเปนครัวเรือนกับผูบริโภคท่ีเปนอุตสาหกรรม 
 4. ลูกคากับผูบริโภค/ผูบริโภคคนสุดทายกับผูใชทางอุตสาหกรรม/ผูคาดหวัง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 5) ไดแบงประเภทตลาดเปน 2 ประเภทหลักๆ คือ ตลาด
ครัวเรือน  (ตลาดผูบริโภค) กับตลาดอุตสาหกรรม 
 ตลาดครัวเรือน (Household markets) คือตลาดที่ประกอบไปดวยผูบริโภคผูซึ่งซ้ือสําหรับ
การบริโภคสวนบุคคล หรือสําหรับตอบสนองความตองการที่ใชรวมกันภายในครอบครัวหรือ
ครัวเรือน เราเรียกบุคคลเหลาน้ันวา ผูบริโภคที่เปนครัวเรือน หรื อ ผูบริโภคคนสุดทาย (Household 
or final consumers) ผูบริโภคท่ีเปนครัวเรือนทําใหเกิดการเคลื่อนยายในผลิตภัณฑ จากชองทางการ
จัดจําหนายวาจะไมมีการขายตอไปอีกโดยองคการการตลาด ผูบริโภคคนสุดทายซื้อผลิตภัณฑโดยมี
จุดมุงหมายเพียงอันเดียวคือ การใชผลิตภัณฑนั้นเพ่ือใหไดมาซ่ึงความพอใจเทาน้ัน ผู ซื้อทาง
อุตสาหกรรม (Industrial buyers) หรือผูซื้อที่เปนชองทางการจัดจําหนาย (Intermediate buyers) ที่
เปนบุคคลที่มีจุดมุงหมายในการซ้ือเพ่ือองคการธุรกิจหรือสถาบันโดยการซื้อสินคาและการบริการนั้น
จะนําไปใชสําหรับการดําเนินงานขององคการเรียกอีกชื่อหน่ึงวา ผู ใชทางอุตสาหกรรม        
(Industrial users) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะของความตองการและกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ จึง 
มุงวิเคราะหตลาดและพฤติกรรมการซ้ือของตลาดองคการ 
 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมของผูบริโภคมีการศึกษากันอยางมากมายซึ่งมีผูใหความหมายไวหลากหลาย
ดังตอไปน้ี 
 คอลเลอร (Kotler. 2003: 184) กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer 
Buying Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคคนสุดทายไมวาจะเปนบุคคลหรือ
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ครัวเรือนที่ทําการซ้ือสินคาและบริการสําหรับการบริโภคสวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลาน้ีรวมกันเป
นตลาดผูบริโภค (Consumer Market) 
 ศุภร เสรีรัตน (2544: 9) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่
เก่ียวของ 
 กับการซ้ือ และการใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่
บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว 
 ชิฟแมน และคานุก (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 9; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 2007:  
G-3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซ้ือ 
(Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิต
ภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 โซโลมอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 9; อางอิงจาก Solomon. 2002: 528) กลาววา
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการ
ซื้อและการใชสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา 
 โมเวนและไมเนอร (Mowen; & Minor 1998: 5) ไดใหความหมายไววา” พฤติกรรมผู
บริโภค 
หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซื้อ (Buying units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เก่ียวของกับการ
ไดรับมาการบริโภคและการกําจัด อันเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณและความคิด” 
 โฮเยอรและแม็คอินนีส (Hoyer; & Macinnis 1997: 3) ไดใหความหมายไววา” พฤติกรรม
การบริโภคเปนผลสะทอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งหมดที่เก่ียวของสัมพันธกับการได
รับมา (Acquisition) การบริโภค (Consumption) และการกําจัด (Disposition) อันเก่ียวกับสินคา 
บริการ เวลาและความคิด โดยหนวยตัดสินใจซื้อ (คน) ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง” นิยามนี้มี องค
ประกอบที่สําคัญหลายประการ 
 ภาควิชาธุรกิจระหวางประเทศคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย (2536: 27) 
ไดใหความหมาย ของพฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวของโดยตรง
กับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวน
ในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 ดารา ทีปะปาล (2542: 4) ไดใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําใดๆ 
ของผูบริโภคท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซ้ือ การใชสินคาและบริการ รวมทั้ง
กระบวนการ ตัดสินใจ 
 ซึ่งเปนตัวนํา หรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพ่ือตอบสนองความจําเปนและความตอง
การของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 2) ไดใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค คือ กิจกรรมและ
กระบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันที่จะประเมินผล และใหไดมาซึ่งการใชสินคาและบริการอีเก้ิล      
แบล็คเเวล และไมนารด (Engel, Blackwell; & Minard. 1993: 5) จากความหมาย จะเห็นวา 
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การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร 
(เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ) เก่ียวกับการบริโภคสินคาซ่ึงนักการตลาดตองศึกษาวา สินคาที่เขาจะ
เสนอขายนั้นใครคือลูกคา (Who?) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What?) ทําไมจึงซ้ือ (Why?) ซื้ออยางไร 
(How?) ซื้อเม่ือไร(When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใชบอยคร้ังเพียงใด (How often?) รวมทั้ง
ศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who?) 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่ 
เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของ
การตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลาน้ี 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 32) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) เปนการ
ศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภค ใหเกิดความพึงพอใจ 
นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจไดนั้น จึงจําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค 
เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบส่ิงใด ไมชอบส่ิงใด ก็ไม
สามารถตอบสนองความตองการของเขาไดจากความหมายท่ีไดกลาวมาพอจะสรุปรวมไดว า 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เก่ียวของกับการซ้ือและการใช สินคาและบริการ 
(ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทํา       
ดังกลาว 
 
 ทฤษฎีการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
 เน่ืองจากการวางแผนการตลาด มีความเกี่ยวของกับผูบริโภคโดยตรงจึงจําเปนที่จะตองมี
ความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค เพราะความรูความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคที่
ถูกตอง และถูกทิศทางจะชวยใหการวางแผนการตลาดเปนไปไดอยางถูกแนวทางโดยธรรมชาติของ
มนุษย จะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมาจะมีมูลเหตุที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมเสมอซึ่ง
มูลเหตุจะเปนตัวกระตุน เรงเราจิตใจทําใหเกิดความตองการและจากความตองการจะทําใหเกิด
แรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมในที่สุด ซึ่งมีลักษณะขั้นตอน หรือกระบวนการเรียกวา “ กระบวนการ
ของพฤติกรรม” ( Process of caused ) และกระบวนการของพฤติกรรมของมนุษยจะมีลักษณะคลาย
กัน 3 ประการดังนี้ คือ 
 1.  พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุทําใหเกิด ( Behavior is caused ) หมายความวา 
การที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมานั้นจะตองมีสาเหตุทําใหเกิด และสิ่งซึ่งเปน 
สาเหตุคือ ความตองการที่เกิดขึ้นในตัวคนนั่นเอง 
 2.  พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสิ่งจูงใจ หรือแรงกระตุนใจ ( Behavior is motivated ) นั่น 
คือ เม่ือคนมีความตองการเกิดขึ้นแลว คนก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการน้ันจนกลายเปนแรง 
กระตุน หรือแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้นน้ัน 
 3.  พฤติกรรมที่เกิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย (Behavior is goal directed) ซึ่งหมายความ  
วาการที่คนแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น มิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอยโดยปราศจากจุดมุงหมาย 
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หรือไรทิศทางตรงกันขามกลับมุงไปสูเปาหมายท่ีแนนอนเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จแหงความตองการ 
ของตน (พิบูล ทีปะปาล.  2540: 40.) 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและ
การใชของผูบริโภคเพ่ือศึกษาถึงลักษณะความตองการ พฤติกรรมการซื้อและการวิจัยของผูบริโภค
คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด ( Marketing Strategic ) ที่สามารถ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค
คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบ ดวย WHO? WHAT? WHY? WHEN? WHERE? และ HOW? เพ่ือค
นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซึ่งประกอบดวย 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      

ผูบริโภค (7Os) 
 
คําถาม (6WS และ 1H)  คําตอบท่ีตองการทราบ ( 7OS)  กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
ลักษณะกลุมเปาหมาย
(Occupants) กลยุทธการตลาด (4Ps) 

(Who is in the target market?) ทางดาน ประกอบดวย กลยุทธดาน 
  (1) ประชากรศาสตร ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
  (2) ภูมิศาสตร และการสงเสริมการตลาดที่ 
  (3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห เหมาะสมและสามารถตอบสนอง 
  (4) พฤติกรรมศาสตร ความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย 
  ได 
2. ผูบริโภคซ้ืออะไร ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซื้อ (Object) กลยุทธผลิตภัณฑ ประกอบดวย 
(What does the consumer ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจาก (1) ผลิตภัณฑหลัก 
buy? ) ผลิตภัณฑ ก็คือตองการ (2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
  คุณสมบัติหรือองคประกอบของ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
  
 ผลิตภัณฑ (Product component) รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะ 
  และความแตกตางท่ีเหนือกวาคู และนวัตกรรม 
  แขงขัน (Competitive (3) ผลิตภัณฑครบ 
  differentiation) (4) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
    (5) ศักยภาพของผลิตภัณฑความ 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 
คําถาม (6WS และ 1H)  คําตอบท่ีตองการทราบ ( 7OS)  กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

    

แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวย  ความแตกต างด าน
ผลิตภัณฑ บริการ และพนักงาน 
 

   
3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ วัตถุประสงคในการซื้อ กลยุทธท่ีใชมากคือ 
(Why does the consumer 
buy?) (Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา (1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
  เพ่ือสนองความตองการของเขา (Product strategies) 
  ดานรางกายและดานจิตวิทยาซึ่ง (2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
  ตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ (Promotion strategies) 
  พฤติกรรมการซื้อคือ ประกอบดวยกลยุทธการ 
  (1)ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง โฆษณาการขายโดยใชพนักงาน 
  จิตวิทยา ขาย การสงเสริมการขาย การให 
  (2)ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม ขาว การประชาสัมพันธ 
  (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล (3) กลยุทธดานราคา (Price 
   strategies) 
   (4) กลยุทธดานชองทางการจัด 
   จําหนาย (Distribution channel 
   strategies) 
4. ใครมีสวนรวมในการ บทบาทของกลุมตางๆ มีอิทธิพล กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ 
ตัดสินใจซื้อ ในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย โฆษณา และ(หรือ) กลยุทธการ 
(Who participates in the (1) ผูริเริ่ม สงเสริมการตลาด (Advertising 
buying?) (2) ผูมีอิทธิพล and Promotion Strategies) โดย 
  (3) ผูตัดสินใจซื้อ ใชกลุมอิทธิพล 
  (4) ผูซื้อ   
  (5) ผูใช   
5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด โอกาสในการซื้อ (Occasions) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(When does the 
เชน ชวงฤดูกาลของป  
ฤดูทองเที่ยว (Promotion strategies) 

consumer buy?)  เทศกาล โอกาสพิเศษ วันหยุด  เชน สงเสริมการตลาด นอกฤดูกาล 
   ทองเท่ียว การสงเสริมการขาย 

   
ความรวมมือระหวางธุรกิจ 
(Partnership) 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 
คําถาม (6WS และ 1H)  คําตอบท่ีตองการทราบ ( 7OS)  กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 
6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน ชองทาง,สถานท่ีจําหนาย(Outlets) กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Where does the เชน สํานักงานตัวแทนจําหนาย (Distribution channel strategies) 
consumer buy?)  โดยผานสถาบันการคาสง สถาบัน 
   การคาปลีก และชองทางพิเศษอื่นๆ 
    
      
 
7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ กลยุทธท่ีใชมากคือกลยุทธการ 
(How does the ประกอบดวย สงเสริมการตลาด (Promotion 
consumer buy?) (1) การรับรูปญหา strategies) ประกอบดวยการ 
  (2) การคนหาขอมูล โฆษณาการขายโดยใชพนักงาน 
  (3) การประเมินผลทางเลือก ขาย การสงเสริมการขาย และการ 

  (4) ตัดสินใจซื้อ 

การตลาดทางตรง และราคาให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

  (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). การบริหารการตลาดยุคใหม. ฉบับปรับปรุงใหมลาสุด. 
หนา 36 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 128-130) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมต
นจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน
ได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนอง
ของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision )จุดเร่ิมตนข
องโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่ง    กระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus)
และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอกเพื่อ
ใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดการซ้ือสินคา (Buying 
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motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ไดสิ่ง    
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนส่ิงกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให 
สวยงามเพ่ือกระตุนความตองการ 
   1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิต
ภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ place)  เชน 
การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปน การกระตุน ความตอง
การซ้ือ 
   1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการขาย (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลาน้ี ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมไดสิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 
   1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผู 
บริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
   1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย 
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
   2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ คือ ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอนคือการ
รับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
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  3.3 การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผู
ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
   1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
   2) การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
   3) การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
   4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
   5) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 
 

แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 
 ทฤษฎีการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) 
 บทบาทท่ีสําคัญของการสงเสริมการตลาด คือทําหนาที่เก่ียวกับการติดตอส่ือสารไปยัง
ลูกคาหรือผูบริโภค โดยใชเคร่ืองมือ หรือส่ือกลางตางๆ หลายรูปแบบ เพ่ือส่ือสารความหมายหรือให
ขอมูลเกี่ยวกับสินคา และบริการที่เสนอขายใหเกิดการยอมรับ หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองใน
แนวทางที่ตองการ เน่ืองจากนักการตลาดตองทํางานเกี่ยวกับลูกคาโดยตรง การทําความเขาใจ
เก่ียวกับการติดตอส่ือสาร จึงมีความสําคัญอยางยิ่ง 
 ดังน้ันการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) จึง หมายถึง การดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดในอันที่จะส่ือความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค
โดยมุงหวังที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจน้ัน จากกระบวนการสื่อสาร
ที่เปนการส่ือความหมายจากแหลงขาวสารผานสื่อตาง ๆ ไปยังผูรับขาวสารซึ่งเปนบุคคลเปาหมายใน
การส่ือสารนั้น ถาหากผูสงสารสามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของผูรับสารโดย
อาจใชวิธีโนมนาวจิตใจ และกระตุนความตองการเพื่อใหผูรับสารไดรับรู และเปลี่ยนแปลงทัศนคติ มี
ผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผูรับขาวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาตามความตองการ
ได (สุวัฒนา วงศกะพันธ. 2530: 55) 
 สําหรับองคประกอบที่สําคัญในการสื่อสารการตลาดในการวิจัยครั้งน้ีจะประกอบไปดวย 
 ผูสงขาวสาร หมายถึง ผูดําเนินธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต หรือ ผูขายปจจัยการผลิตดาน
เน้ือสัตวแชเย็น 
 ผูรับขาวสาร หมายถึง กลุมผูบริโภคท่ีซื้อหรือเคยซ้ือ เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 
 สาร หมายถึง ประเภทของขอมูล และลักษณะการบริการตาง ๆ ของไฮเปอรมารเก็ตที่
ตองการจะแจงใหลูกคากลุมเปาหมายผานกระบวนการทางการตลาดดวยวิธีการตาง ๆ ที่สามารถ
กระตุน หรือโนมนาวใหลูกคากลุมเปาหมายมีการตอบสนองโดยการใชบริการ หรือ ซื้อสินคาที่
ไฮเปอรมารเก็ตอีก 
 องคประกอบ ผูสงสารขาวสาร และผูรับสาร เปนตัวกําหนดประสิทธิภาพของการสื่อสาร
องคประกอบแตละตัวดังกลาว จะมีความสัมพันธ และมีผลกระทบซ่ึงกันและกัน กลาวคือหากผูสงสาร
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มีประสิทธิภาพแตเลือกใชชองทางการสื่อสารที่ไรประสิทธิภาพ พฤติกรรมการเปดรับขาวสารก็ยอม
ไมเกิดขาวสาร จึงไมสามารถสงไปถึงผูรับสารได ซึ่งยอมสงผลกระทบถึงความสําเร็จของการสื่อสาร
อยางมิอาจหลีกเลี่ยงได ดังน้ันองคประกอบของการสื่อสารจะมีประสิทธิภาพหรือไมขึ้นอยูกับปจจัย
ยอยในแตละองคประกอบดวยดังตอไปน้ี 
 1.  ปจจัยยอยของผูสงสาร (Source) ประกอบดวย 
  1.1  ทักษะในการสื่อสาร (Communication Skills) หมายถึง ความสามารถ หรือ
ความชํานาญในการสื่อสาร ซึ่งจะทําใหผูสงสารวิเคราะหจุดประสงคและความตองการในการสื่อสาร 
ไดตามที่ตองการ รวมถึงการสามารถเลือกภาษาที่เหมาะสมกับผูรับสาร 
  1.2  ทัศนคติ (Attitude) ผูสงสารตองมีทัศนคติที่ดีตอการสงสาร ขาวสารและผูรับ 
สารจึงจะชวยใหการสงสารเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 
  1.3  ระดับความรู (Knowledge) ผูสงสารจะตองมีความรู ความเขาใจในขาวสารที่ 
จะสงไปกอน เพ่ือสามารถถายทอดขาวสารไปยังผูรับได 
  1.4  สถานภาพในระบบสังคม และวัฒนธรรม (Social System and Culture) ไดแก 
บทบาท ตําแหนง หนาที่ คานิยม ความเชื่อ เปนตน ผูสงสารจะเปนตัวที่มีอิทธิพลตอการสงสาร ซึ่ง
สิ่งเหลาน้ีจะเปนตัวกําหนดรูปแบบของการสื่อสาร 
 2.  ปจจัยยอยของขาวสาร ประกอบดวย ลักษณะของสาร เน้ือหาของสาร และการ
จัดรูปแบบของสาร เพ่ือใหสามารถถายทอดไปยังผูรับสารอยางถูกตองและงายตอการเขาใจ 
 3.  ปจจัยยอยของชองทางการสื่อสารหรือส่ือ ไดแก ความเหมาะสมของสื่อที่ใชสารโดย 
ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 การเลือกใชสื่อที่เหมาะสมจะทําใหขาวสารไปถึงผูรับไดตามวัตถุประสงค 
 4.  ปจจัยยอยของผูรับสาร ประกอบดวย 
  4.1  ทักษะในการส่ือสาร ผูรับสารจะตองมีความสามารถในการอาน ฟง พูด และเขียน
ได รวมทั้งตองสามารถคิดและใชเหตุผลเพื่อวิเคราะหขาวสารดวย 
  4.2  ทัศนคติของผูรับสาร จะมีผลตอพฤติกรรมการับขาวสารวาจะออกมาในรูปใด
ระดับความรู จะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอระดับความเขาใจเน้ือหาของขาวสาร 
  4.3  สถานภาพในระบบสังคมและวัฒนธรรม จะมีอิทธิพลตอการตีความหมายของ
ขาวสาร นั่นคือ จะเปนตัวกําหนดกรอบความคิดของผูรับสาร 
 ในกระบวนการสื่อสารจะขาดซึ่งองคประกอบหนึ่งองคประกอบใดไมได เพราะแตละองค 
ประกอบมีความสําคัญเทาเทียมกันตอความสําเร็จของการสื่อสาร (ขวัญเรือน กิตติวัฒน. 2531:  
408 -111) 
 
 แบบจําลองของกระบวนการสื่อสารการตลาด(Marketing communication model) 
 การศึกษาแบบจําลองของกระบวนการสื่อสารการตลาด ที่แสดงใหเห็นถึงองคประกอบ
สําคัญที่มีอยูในกระบวนการสื่อสารการตลาดน้ัน ๆ และยังแสดงถึงความสัมพันธซึ่งกันและกันของ
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องคประกอบแตละตัวดวย แบบจําลองดังกลาวมุงหมายที่จะใชประโยชนทางการศึกษาเปนหลักใหญ 
โดยกระบวนการสื่อสารจะเร่ิมตนขึ้นเม่ือมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดมากระตุนผูสื่อสารใหเกิดความตองการ(Need) 
ที่จะทําการสื่อสารตัวกระตุนน้ันอาจเปนตัวกระตุนภายใน (Internal stimuli) หรือตัวกระตุนภายนอก 
(External stimuli) หรืออาจเปนทั้งสองชนิดประกอบกันก็ได ตัวกระตุนภายนอกเกิดจาการที่ธุรกิจน้ัน
ไดตระหนัก (Aware) ถึงโอกาส หรือชองทางในตลาด (Marketing opportunity) ที่ธุรกิจแสวงหา หรือ
โดยไดรับจากการดําเนินกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม หรือการไดรับขอมูลขาวสารจากตลาด 
(Marketing Information) ที่เก่ียวของกับธุรกิจ และสินคาของเขา เชน ความคิดเห็นของลูกคา
เก่ียวกับประสิทธิภาพของสินคาที่ผูซื้อไดทดลองใชแลวมีความคิดเห็นติชมอยางไรบาง ขอมูล
การตลาดเหลาน้ีเปนขอมูลยอนกลับ (Feedback) ที่ยอนจากผูบริโภค หรือลูกคากลุมเปาหมาย กลับ
เขาสูธุรกิจน้ัน และขาวสารเหลาน้ีจะเปนตัวกระตุนใหธุรกิจปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่งตอไป 
 สําหรับตัวกระตุนภายใน (Internal stimuli) ไดแกการที่ผูปฏิบัติการระดับตาง ๆ ภายใน
ธุรกิจน้ันไดเสนอขอคิดเห็น คําแนะนําแกธุรกิจที่เก่ียวกับการดําเนินงานของธุรกิจนั้นเอง และ
เก่ียวกับสินคาที่ธุรกิจน้ันผลิต และจัดจําหนาย ตลอดจนขอมูลอ่ืน ๆ ซึ่งจะแสดงใหเห็นสถานภาพใน
ปจจุบัน (Present disparity) ของธุรกิจน้ัน และธุรกิจน้ันยังสามารถนํามาเปรียบเทียบกับสถานภาพ
ตามเปาหมายกับสถานภาพในปจจุบัน (Position disparity) และชวยใหธุรกิจไดตระหนักถึงการ
ดําเนินงานของตนวาเปนไปตามเปาหมาย หรือไดตระหนักถึงการดําเนินงานของตนวาเปนไปตาม
เปาหมาย หรือไดเคลื่อนไปจากเปาหมายเพียงใดบาง ขาวสารเหลาน้ีจึงทําหนาที่เปนตัวกระตุนให
ธุรกิจรีบเรงตัดสินใจ เพ่ือแกสถานการณตอไป แนวทางการตัดสินใจ ไดแก การวางนโยบายเสียใหม 
การกําหนดกลยุทธทางการตลาด (Marketing strategies) ตลอดจนการกําหนดยุทธวิธี (Tactic) 
เพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่วางไว 
 
 แนวความคิดดานกระบวนการสื่อสาร (Communication process) 
กระบวนการสื่อสาร หมายถึง ระบบซึ่งแหลงขาวสาร (ผูสงขาวสาร) สงขาวสารไปยังผูรับ 
หรืออาจหมายถึง การแสดงวิธีการซ่ึงแหลงขาวสารพยายามเขาถึงผูรับขาวสาร โดยอาศัยขาวสาร 
จากความหมายน้ีกระบวนการติดตอส่ือสาร จะตองพิจารณาถึงองคประกอบของกระบวนการ
ติดตอส่ือสารโดยใชคําถาม 5 ขอ หรือ เรียกวา 5Ws:  
 1.  ใคร (Who) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบแหลงขาวสาร (Source) หรือผูสงขาวสาร
(Sender) 
 2.  กลาวถึงอะไร (What) เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึงลักษณะของขาวสารในรูปการใสรหัส
ขาวสาร (Encoded message) วาจะพูดหรือส่ือความขาวสารในรูปคําพูด หรือสัญญาณ เพ่ือใหผูรับ
เกิดความเขาใจในขาวสาร 
 3.  ถึงใคร (To Whom) เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึงผูรับขาวสาร (Receiver หรือ 
audience) 



 22 

 4. มีผลกระทบอะไรบาง (What effect) เพ่ือใหทราบถึงผลการตอบสนอง 
(Response)จากผูรับ และการปอนกลับ (Feedback) ของขาวสาร ขาวสารที่มีการสงจากแหลง
ขาวสารจะตองมีการใสรหัส (Encoding) และเมื่อสงผานไปยังผูรับขาวสาร ผูรับขาวสารตองมีการ
ถอดรหัส(Decoding) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 3 แบบจําลององคประกอบในกระบวนการติดตอส่ือสาร (Communication process) 
 
 ที่มา: ระวีวรรณ ประกอบผล. (2529: 134).  
 
 จากภาพประกอบ 3 นั้นจะเห็นไดวาการดําเนินการดานการตลาดตองอาศัยระบบการ
สงผานขอมูลขาวสารเพื่อเชื่อมโยงการติดตอระหวางผูจําหนายกับผูบริโภค (ลูกคากลุมเปาหมาย) 

ผูสงขาวสาร 
(Sender) 
หรือแหลง 
ขาวสาร 

การใสรหัส
ขาวสาร 
(Encoding) หรือ 
ENCODED 
MESSAGE 

หรือใชขาวสาร(Message) 
ชองทางขาวสาร 

(Message channel) 
ใชพนักงานขา (Personal) 

ส่ือ (Media) 

การถอดรหัส 
(Decoding) 

ผูรับขาวสาร 
(Receiver or 
audience)  

ใครคือผูสง
สาร 
(Who) 

กลาวถึงอะไร 
(Say what) 

ชองทางอะไร 
(What channel) 

ใชพนักงานขายหรือส่ือ 

ถึงใคร 
(To whom) 

ส่ิงรบกวน 
(Noise) 

การปอนกลับ 
(Feedback) 

การตอบสนอง 
(Response) 

มีผลกระทอะไรบาง 
(What effects) 
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ดังน้ันประสิทธิภาพของการสื่อสารระหวางผูจําหนาย และผูบริโภคจึงถือไดวาเปนเคร่ืองมือที่นําไปสู
ความผลสําเร็จทางการตลาด ทฤษฎีทางดานการส่ือสารการตลาด และทฤษฎีการส่ือสาร จึงเปน 
ประเด็นสําคัญในการศึกษาครั้งนี้เชนกัน 
 
 แนวคิดเรื่องการเลือกสรรและการเปดรับสื่อ 
 ในการรับขาวสารตาง ๆ ผูรับสารยอมมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ซึ่ง
แตกตางกันไปตามสถานการณ ความตองการ ความเชื่อ ทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด ที่ไมเหมือนกัน
ของแตละบุคคล กระบวนการดังกลาวประกอบดวย (พีระ จิรโสภณ. 2529: 636–640) 
 1.  เลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
  หมายถึงการที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับสารจากแหลงใดแหลงหนึ่ง โดยบุคลิก
มักจะแสวงหาขาวสารเพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู และหลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึก
นึกคิดเดิมของตนเองทั้งน้ีเพราะการไดรับขาวสารที่ไมลงรอยกับความเขาใจหรือทัศนคติเดิมของ
ตนเอง ทั้งน้ีเพราะการไดรับขาวสารที่ไมลงรอยกับความเขาใจหรือทัศนคติเดิมของตนนั้น กอใหเกิด
ความไมสมดุลทางจิตใจหรือความไมสบายใจที่เรียกวาCognitive Dissonance 
 2.  การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception of Selective Interpretation) คือ
เม่ือบุคคลรับขาวสารที่นาสนใจแลวก็ตีความหมาย ความเขาใจ ทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ
ความตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ ตามสภาวะรางกายทางอารมณและจิตใจ 
 3.  การเลือกจดจํา (Selective Retention) คือบุคคลจะเลือกจดจําขาวสารเฉพาะที่ตรง
กับความสนใจ ความตองการและทัศนคติของตนเอง บุคคลตาง ๆ จะมีพฤติกรรมในการเปดรับ
ขาวสารดวยสาเหตุตาง ๆไดแก 
  - ความเหงา เพราะมนุษยตองการมีเพ่ือน ไมสามารถอยูไดลําพัง ตองสื่อสารกับผูอ่ืน 
  - ประโยชนใชสอย (Self Aggrandizement) โดยรับรูขาวสารเพ่ือประโยชนของตน อาจ
ไดรับความรู ความสนุกสนาน ความสุขกายสบายใจ 
  - สาเหตุจากตัวสื่อซึ่งมีลักษณะกระตุนชี้นํา ทําใหผูรับขาวสารตองการไดรับขาวนั้น ๆ 
เชน คนดูโทรทัศนแทนการออกนอกบาน เปนตน 
 อยางไรก็ตาม ทุกคนมีธรรมชาติที่จะเปดรับขาวสารตลอดเวลาเพียงแตจะเปดรับสื่อใดดวย
ปจจัยที่กําหนดคือ (ขวัญเรือน กิติวัฒน. 2531: 23 – 26) 
 1. ปจจัยดานบุคลิกภาพ และจิตวิทยาในสวนบุคคล มีแนวคิดวาคนเราแตละคนมีความ
แตกตางเฉพาะตัวบุคคลอยางมาก ในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคลซ่ึงเปนผลสืบ
เน่ืองมาจากลักษณะการอบรมเลี้ยงดูที่แตกตางกัน การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอมทางสังคมที่ไม
เหมือนกัน ซึ่งสงผลกระทบถึงระดับสติปญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการของการรับรู
การเรียนรู การจูงใจ 
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 2.  ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากคนเรามักจะยึดกับกลุมสังคมที่ตน
สังกัดอยูเปนกลุมอางอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่แสดงออกซึ่งพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม
นั่นคือมักจะคลอยตามกลุมในแงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม เพ่ือใหเปนที่ยอมรับของกลุม 
 3.  ปจจัยดานสภาวะแวดลอมนอกระบบการสื่อสาร เชื่อวาลักษณะตาง ๆ ไดแก เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ทําใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับเน้ือหาของการสื่อสารรวมถึง
การตอบสนองตอเน้ือหาดังกลาวไมแตกตางกันดวย 
 
 เครื่องมือสงเสริมการตลาด (The promotion tools)  
 เคร่ืองมือแตละชนิดมีคุณลักษณะ และคาใชจายเฉพาะตัวดังนี้  
 1. การโฆษณา (Advertising)  
  สุวัฒนา วงษกะพันธ. (2530: 55) ใหคําจํากัดความของคําวาการโฆษณาวาเปน
เคร่ืองมือสวนหนึ่งที่ใชในการสื่อสารการตลาดโดยใชสื่อกลางที่ไมใชตัวบุคคล เปนการสื่อสารมวลชน
ที่เขาถึงผู  บริโภคในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทําใหบุคคลจํานวนมากไดรับรู และเปนการจูงใจกลุม
ผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา และบริการได ขณะเดียวกันก็ตองมีการเลือกใชสื่อที่เหมาะสม
สําหรับสินคาดวย 
  เสรี วงษมณฑา. (2540: 6) ใหความหมายวา การโฆษณา เปนกระบวนการทางดา
สื่อสารมวลชนประเภทหนึง่ที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหคนมีความตองการซ้ือสินคา หรือใชบริการโดยอาศัย
เหตุผลจริงหรเืหตุผลสมมตจูิงใจใหเกิดความชื่นชอบในสินคา หรือบริการโดยมีการซ้ือสื่อ ซื้อเวลา 
ซื้อพ้ืนที่เพ่ือการเผยแพรและระบุผูโฆษณาอยางชัดเจน 
  เน่ืองจากการโฆษณามีหลายรูปแบบ และมีวิธีการใชหลายวิธีจึงเปนการยากที่จะ
รวบรวมคําอธิบายอยางงายๆ แตพอจะอธิบายคุณสมบัติไดดังนี้  
  -  เปนการนําเสนอตอสาธารณชน (Public presentation) ดวยความเปนสาธารณะของ
องคการโฆษณาจึงเหมาะที่จะนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและขอเสนอที่เปนมาตรฐาน  
  -  การแพรกระจาย (Pervasiveness) การโฆษณาเปดโอกาสใหผูขายสินคาสงขาวสาร
ซ้ําๆ ไดหลายครั้ง ขณะเดียวกันก็เปดโอกาสใหผูรับขาวสารเปรียบเทียบขาวสารกับโฆษณาของคูแข
งขัน โฆษณาที่ยิ่งใหญบอกถึงขนาด อํานาจ และความสําเร็จของผูขายสินคา 
  -  ขยายการแสดงออก (Amplified expressiveness) การโฆษณาเปดโอกาสใหสรา
งเรื่องราวเกี่ยวกับบริษัท และสินคา โดยการใชศิลปะทางดานการพิมพ เสียง และสี  
  -  ไมมีลักษณะเปนสวนตัว (Impersonality) ผูรับขาวสารไมรูสึกวาถูกบีบบังคับใหตอง
ใสใจหรือตองตอบสนอง การโฆษณา เปนการพูดขางเดียวไมใชการสนทนาโตตอบ  
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 ประเภทสื่อโฆษณา (Advertising media) 
 เม่ือผู ผลิตมีนโยบายวาจะมีการโฆษณาผลิตภัณฑก็จําเปนที่จะตองทําการเลือกวาจะ
โฆษณาทางสื่อประเภทใด เพ่ือใหขอมูลต างๆ เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายที่ตองการมากที่สุ ดโดย
คํานึงถึงระยะเวลา และตนทุน ซึ่งสื่อโฆษณา แบงออกไดดังนี้ 
 1.  โทรทัศน (Television) เปนสื่อโฆษณาที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดดีที่สุด เพราะต
องใชทั้งประสาทตา และประสาทหูไปพรอมๆกัน สามารถเชาถึงผูชมจํานวนมากทั่วประเทศ กอให
เกิดการรับรูไดงายเพราะมีทั้งเสียง และภาพที่เคลื่อนไหวไดรวมถึงลักษณะการแลงเวลาของสถานี
โทรทั ศนที่แบ งเวลาตามกลุ มของผูบริโภค เชน รายการสําหรับเด็กวัยรุน และผูใหญทําใหผูผลิต
หรือองคกรธุรกิจสามารถเลือกชวงเวลาทีจะสงเสริมการขายไดอยางเหมาะสม และชักจูงใหซื้อสินคา 
ความรับรูตอชื่อเสียงของสินคามากวาส่ืออ่ืน 
 2.  หนังสือพิมพ (Newspaper) เปนสื่อโฆษณาหน่ึงที่มีผูนิยมใชกันมาก เพราะสามารถ
ความคลุมพ้ืนที่ และจํานวนผูรับไดกวางขวาง โดยเฉพาะถาหนังสือพิมพนั้นมีปริ มาณมากพิมพจํา
หนายสูงถาตองการสงสื่อข อความในเขตทองถิ่น ก็อาจเลือกหนังสือพิมพ ระดับทองถิ่ นเปนส่ือใน
การสนั บสนุนการโฆษณาไดนอกจากน้ัน สื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ ยังแบงออกเปนกลุมตาม
ระดับอายุ การศึกษาเพศ   ทําใหผลิตภัณฑของบริษั ทสามารถเขาสูกลุมผูบริโภคได และการตีพิมพ 
โฆษณาสินคา คําขวัญการพาดหัวทีสะดุดตานาสนใจก็สามารถชักจูงใหผูบริโภคสนใจ และอานใน
รายละเอียดของสินคา 
 3.  นิตยสาร (Magazine) เปนสื่อโฆษณาที่มีชวงชีวิตยาวนานกวาสื่อทางหนังสือพิมพ 
และเปนสื่อที่สามารถใหภาพเพ่ือชักจูงความสนใจจากผูอานได และนิตยสารสามารถเขาสูกลุมผู
บริโภคท่ีเปนกลุมลูกคาที่ตองการได เชน นิตยสารรถยนต นิตยสารกีฬา นิตยสารผูหญิง นิตยสารเพื่ 
อสุขภาพ เปนตน  
  นอกจากนั้ นรูปแบบของนิตยสารมีรูปเลม และสีสันสวยงาม ผูอ านสนใจที่จะเก็บรั กษา
เอาไวเม่ือนํ ามาอานใหม ก็ จะเห็นภาพโฆษณาไปดวย ซึ่งอาจจะจูงใจผู บริโภคที่กําลังแสวงหาข
อมูลผลิตภัณฑที่ตองการซ้ือ ก็จะคนควาอานรายละเอียดจากนิตยสารที่มีเน้ือหาดังกลาวเพ่ิมเติม 
 4.  วิทยุ (Radio) เป นสื่อโฆษณาที่ครอบคลุมผู บริโภคในวงกว าง ต นทุนของการโฆษณา
โดยใช สื่อประเภทนี้มีค าใชจ ายไมสูงนัก กลุ มผู บริโภคที่มีรายได น อยสามารถซื้อวิทยุใช ได ในราคาไม 
แพงอีกท้ังผู ไมรูหนังสือก็สมมารถไดรับประโยชน 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 ขอความที่โฆษณาต องสั้นกะทัดรั ดชัดเจน ได ใจความและสีสันจะต องสะดุดตา
สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลทั่วไปใหเกิดกับตัวผลิตภัณฑ ได 
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 2. การสงเสริมการขาย (Sales promotion)  
 เบลซ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 241;อางอิงจาก Belch 1990: 506) กลาววา การสงเสริม
การขายเปนการจูงใจที่เสนอคุณคาพิเศษ หนือจูงใจผลิตภัณฑแกกลุมคนกลาง(ผูจัดจําหนาย) 
ผูบริโภคหรือหนวยงานขาย โยมีวัตถุประสงคคือ เพ่ือสรางยอดขายในทันที เคร่ืองมือการสงเสริมการ
ขาย เชน คูปอง การประกวด ของแถม และอ่ืนๆ มีประโยชนแตกตางกัน 3 ประการ คือ  

   - สื่อสาร (Communication) ดึงความสนใจผูบริโภคเขาไปสูตัวสินคา  
 - จูงใจ (Incentive) มอบสิทธิพิเศษ สิ่งจูงใจ ซึ่งมีคุณคาตอผูบริโภค  
 - เชิญชวน (Invitation) เปนการเชิญชวนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาทันที การประชา
สัมพันธ   และการใหขาว (Public relation and publicity) คุณลักษณะเดนของการประชาสัมพันธ 
และการใหขาวที่แตกตางจากเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ ไดแก  มีความนาเชื่อถือ (High 
credibility) เรื่องราวท่ีนําเสนอ  เปนขาว หรือบทความมีความนาเชื่อถือมากกวาชิ้นงานโฆษณา 
ความสามารถในการเจาะเขาถึงกลุม  
 -  ลูกคา (Ability to catch buyers off guard) การ ประชาสัมพันธมีศักยภาพที่จะสราง    
เปนเรื่องราว เพ่ือหาประโยชน จากการประชาสัมพันธอยางเต็ มที่ ทั้งๆ ที่ในความเปนจริงการ
ประชาสัมพันธสามารถ เขาถึงกลุมเปาหมายที่พยายามหลีกเลี่ยงการพบกับพนักงานขายและกลุม  
เปาหมายที่ไมสนใจโฆษณา สราง เปนเร่ืองราว (Dramatization) ที่เก่ียวกับบริษัทหรือสินคาได 
การตลาดมักจะไมคอยใชประโยชนจากการวางแผนการประชาสัมพันธที่ดีผนวกกับสวนประสมการ 
สงเสริมการตลาดอ่ืนๆ อยางเหมาะสมจะทําใหเกิดประสิทธิผลอยางสูงสุด  
 3.  การสื่อสาร ณ จุดจําหนาย มีวัตถุประสงค 1. เพ่ือดึงดูดผูบริโภคเขามา ณ จุดซ้ือ 
เน่ืองจากผูบริโภคดูสื่อนอยลง และการแขงขัน ณ จุดขายรุนแรงมากขึ้น 2. ใชเปนการตอกย้ําจุดขาย 
(Selling Point) ของสินคา โดยเฉพาะสินคาที่นําเขาสูตลาดใหม (Launching) 3. เพ่ือเสริมการสื่อสาร
ที่เก่ียวกับการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การสงเสริมการขายใหมีความโดดเดนในการแสดง
สินคา หรือจัดในพ้ืนที่ที่จัดใหโดดเดน (Outstanding) มากกกวาปกติ ซึ่งอาจจะใชวัสดุ อุปกรณตางๆ 
ประกอบ เชน โปสเตอร สติกเกอร วัสดุ ณ จุดชื้อ (Point of purchase material) หรือเปน Shelf 
Talker ซึ่งถือเปนจุดส่ือสารในการติดตอส่ือสาร (Contact Point)   
 4. การใชพนักงานขาย (Personal selling) ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539)          

เป าหมายโดยตรง เพ่ือสาธิตและอธิบายถึงคุณประโยชน ต าง ๆ ของสินค า โดยเฉพาะอยางยิ่งเพื่อ 
สรางความชอบ การโนมนาว 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 าสนใจก็สง พนักงานขายไปพบลูกค า 
 การใชพนักงานขายเปนเคร่ืองมือจะไดผลดีเม่ือผูบริโภคอยูในขั้นสุดทายของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ การใชพนักงานขายมีคุณสมบัติดังนี้  
 - เปนการเผชิญหนาระหวางบุคคล (Personal confrontation) การใชพนักงานขาย เปนการ 
ปฏิสัมพันธ   อยางฉับพลันระหวางบุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไป แตละคนสามารถสังเกตปฏิกิริยาของอีก
คนหนึ่งไดในทันที  
 - เปนการหวานพืชเพ่ือหวังผล (Cultivation) การใชพนักงานขายกอใหเกิดความสัมพันธ
กันในหลายระดับ เริ่มตั้งแตการนําเสนอขอมูลเพื่อการขายไปจนถึงมิตรภาพสวนบุคคลอันลึกซ้ึง 
 - การตอบสนอง (Response) การใชพนักงานขายทําใหผูซอมีความรูสึกถึงความ
รับผิดชอบที่จะตองรับฟงการนําเสนอการขาย  
 

 5.  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เสรี วงษมณฑา (2540: 269) ให
ความหมายวา การตลาดเชิงกิจกรรม เปนวิธีที่จะทําใหผูบริโภครูจักสินคา ชื่นชมพอใจสินคาเปนการ
สื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมไดเปนการจัดกิจกรรมพิเศษ เชน 1.การ
ประกวด (Contest)      2. การแขงขัน (Competition) 3. การฉลอง (Celebration) 4.การเปดตัว
สินคาใหม (Lanching) ซึ่งเปนวิธีที่นิยมมากขึ้นในปจจุบัน เพราะวาเปนการส่ือสารการตลาดที่
สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได และสามารถวัดผลไดดวยจํานวนของผูที่เขามามีสวน
รวมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาด
เชิงกิจกรรม ถือเปนเครื่องมือที่เปนดวงเดน (Rising Star) มีประสิทธิภาพสูงและกอใหเกิดผลกระทบ
ที่ดี เพราะสามารถดึงผูชมเขามามีสวนรวมในกิจกรรมไดมาก 
 
ประวัติความเปนมาของหางบิ๊กซี 
 บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ดําเนินธุรกิจในรูปของ "ไฮเปอรมารเก็ต" หรือ "ซูเปอรเซ็นเตอร" 
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ภายใตการบริหารงานโดย บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) และ
บริษัทยอย ปจจุบันบิ๊กซีมีจํานวนสาขาเปดใหบริการทั้งสิ้น 72 สาขา แบงเปนสาขาในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 27 สาขา สาขาในตางจังหวัด 45 สาขา บริษัทฯ มีทุนจดทะเบียน 8,250 ลานบาท 
เปนทุนชําระแลว 8,013 ลานบาท เปนหุนสามัญทั้งหมดมูลคาหุนละ 10 บาท โดยมี Geant 
International B.V และกลุมจิราธิวัฒนเปนผูถือหุนรายใหญของบริษัทฯ (Geant International B.V 
เปนบริษัทในกลุมบริษัทคาสิโน ซึ่งบริษัทคาสิโน เปนผูประกอบการคาปลีกที่มีชื่อเสียงในระดับสากล 
ตั้งอยูในประเทศฝร่ังเศส และมีการลงทุนในธุรกิจคาปลีกในประเทศตาง ๆ ทั่วโลก) ชื่อของ "บิ๊กซี" 
สะทอนถึงปจจัยที่เปนหลักในการดําเนินธุรกิจของบิ๊กซี รวมทั้งยังเปนกุญแจสําคัญสูความสําเร็จ
ของบิ๊กซีอีกดวย "บิ๊ก" (Big) หมายถึง พ้ืนที่ที่มีขนาดใหญ พรอมดวยบริการและสิ่งอํานวยความ
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สะดวกตางๆ สําหรับลูกคา และยังครอบคลุมไปถึงความหลากหลายของสินคาที่บิ๊กซีคัดสรรมา
จําหนาย โดยบิ๊กซีมีสินคามากกวา 100,000 รายการ เพ่ือตอบสนองทุกความตองการของลูกคา "ซี" 
(C) หมายถึง ลูกคาผูใหการสนับสนุนบิ๊กซีดวยดีเสมอมา 
 
 ธุรกิจของบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 
 พ้ืนที่สวนใหญในหางบิ๊กซีจะเปนพื้นที่สําหรับจัดจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่มีคุณภาพ
และราคาประหยัด โดยแบงหมวดสินคาออกเปน 5 ประเภท ดังนี้  
 

 
ภาพประกอบ 4  หมวดหมูของสินคาที่จําหนายในบิ๊กซี 

 
 - อาหารสด: จําหนายเน้ือสัตว อาหารทะเล ผลไม ผักสด อาหารทั้งแบบพรอมปรุงและ
พรอมรับประทาน อาหารแชแข็ง ผลิตภัณฑนม เบเกอรี่ และเครื่องเทศตางๆ  
 - อาหารแหง: จําหนายเคร่ืองปรุงอาหาร เคร่ืองด่ืม น้ําอัดลม สุรา ขนมขบเคี้ยว 
ผลิตภัณฑของใชสวนตัว ผลิตภัณฑทําความสะอาด อาหารสัตว และอุปกรณสัตวเลี้ยง  
 - เส้ือผาและเครื่องแตงกาย: จําหนายเสื้อผาและเคร่ืองตกแตงสําหรับบุรุษ สตรี เด็ก 
และทารก รวมถึงรองเทา และกระเปาดวย  
 - เครื่องใชไฟฟา: จําหนายอุปกรณเคร่ืองใชไฟฟาภายในบานหลากชนิด เครื่องใชไฟฟา
สําหรับงานครัว เคร่ืองเสียง เทป ซีดี เคร่ืองคอมพิวเตอร และอุปกรณสําหรับคอมพิวเตอร  
 - อุปกรณและเครื่องใชภายในบาน: จําหนายเฟอรนิเจอร เคร่ืองครัว เคร่ืองใชพลาสติก 
ของตกแตงบาน เคร่ืองนอน อุปกรณซอมแซมและบํารุงรักษาบาน อุปกรณประดับยนต อุปกรณกีฬา 
และของเลนตางๆ  
 
 ธุรกิจทาวนเซ็นเตอร 
 ทาวเซ็นเตอร หรือบริการใหเชาพ้ืนที่ทั้งภายในและภายนอกอาคารของหางบิ๊กซีแก
ผูประกอบการเพื่อเขามาทําธุรกิจในบิ๊กซี ทั้งน้ีจะตองเปนสินคาและบริการท่ีแตกตางจากสินคาที่
จําหนายในบิ๊กซี เพ่ือใหลูกคาบิ๊กซีไดพบกับความหลากหลายในการใหบริการ และยังเปนการสราง
ทางเลือกในการซื้อสินคาและบริการที่ครบวงจรยิ่งขึ้น 
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 ทั้งน้ี ผูประกอบการที่เขามาเชาพ้ืนที่ในบิ๊กซีสวนใหญแบงออกเปน 4 กลุมหลัก ดังนี้ 
 - อาหารและเครื่องด่ืม ไดแก รานอาหาร รานอาหารแฟรนไชส ศูนยอาหาร  
 - บันเทิง ไดแก โรงภาพยนตร คาราโอเกะ และลานเลนสําหรับเด็ก  
 - รานเฉพาะอยาง ไดแก รานหนังสือ รานเสื้อผา รานจําหนายเคร่ืองใชไฟฟา ราน
จําหนายโทรศัพทมือถือ รานขายยา  
 - บริการ ไดแก ธนาคาร รานซักแหง รานเสริมสวย รานเปลี่ยนอะไหลรถยนต  
 
 ธุรกิจรานมินิบิ๊กซี 
 มินิบิ๊กซี คือ รานสะดวกซื้อ เปดใหบริการตลอด 24 ชั่วโมง ภายใตการบริหารของบิ๊กซี 
จําหนายสินคาที่จําเปนสําหรับชีวิตประจําวัน รวมทั้งเนื้อสัตว ผักและผลไมสด โดยรานมินิบิ๊กซีจะ
ตั้งอยูในทําเล กลางยานชุมชน ใหใกลกับลูกคามากยิ่งขึ้น 
 
 ธุรกิจรานยา เพรียว 
 เพรียว คือ ศูนยรวมผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพและความงาม ตอบสนองทุกความตองการของ
ไลฟสไตล โดยมีทีมที่ปรึกษาผูเชี่ยวชาญคอยใหคําแนะนําอยางใกลชิด เพรียวคัดสรรผลิตภัณฑ
คุณภาพดีกวา 3,000 รายการ มาวางจําหนาย อาทิ สินคาประเภทยาภายใตการดูแลของเภสัชกร 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร สมุนไพรจากธรรมชาติ เคร่ืองสําอาง และสินคาเครื่องใชสวนตัว เปนตน 
 
ประวัติความเปนมาของหางเทสโก โลตัส 
 หางเทสโก  โลตัส (Tesco Lotus) เปนกลุมธุรกิจรานคาปลีกขนาดใหญ ในประเทศไทย 
โดยเปดดําเนินการเมื่อป พ.ศ. 2541 โดยเครือเจริญโภคภัณฑของไทย ในนามของ บริษัท เอก-ชัย 
ดิสทริบิวชั่นซิสเทม จํากัด ภายใตลิขสิทธิ์เคร่ืองหมายการคา โลตัสซูเปอรเซนเตอร 
 ผลกระทบที่เกิดจากวิกฤตทางเศรษฐกิจทําใหมีการขายหุนสวนใหญของ โลตัสซูเปอรเซน
เตอรใหกับกลุมเทสโก ซึ่งเปนกลุมธุรกิจคาปลีกขามชาติจากสหราชอาณาจักร ในป พ.ศ. 2546 จึง
เปนที่มาใหเกิดการควบกิจการ และรวมชื่อเปน หางเทสโก โลตัส ภายใตลิขสิทธิ์เคร่ืองหมายการคา
ใหม 
 หางเทสโก โลตัส เปนรานคาปลีกขนาดใหญที่มีพ้ืนที่ประมาณ 8,000-12,000 ตารางเมตร 
ซึ่งมีขนาดพ้ืนที่ขายมากที่สุด โดยจะมีการแบงสวนภายในเปนสวนพลาซา สวนบันเทิงตางๆและสวน
ที่เปนพื้นที่ขายของหางเทสโก โลตัส โดยจะมีการเปดสาขาในกรุงเทพมหานคร และตามจังหวัดที่มี
ขนาดใหญ หรือมีศักยภาพสูง มีจํานวนประชากรหนาแนนมาก โดยแบงรูปแบบตามขนาด และ
รูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละทองถิ่น โดยปจจุบันเทสโก โลตัส มีสาขาจํานวน 74 สาขา เปน
สาขาที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร 20 สาขา และ 54 สาขาในปริมณฑลและตางจังหวัด 
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 ไฮเปอรมารเก็ต 
 เทสโก โลตัส ไฮเปอรมารเก็ต เปนรานขนาดใหญที่สุดที่เทสโก โลตัส จัดเตรียมไวเพ่ือ
รองรับทุกความตองการของคุณ ดวยสินคาที่หลากหลาย กวา 36,000 รายการ ครอบคลุมทุกแผนก 
ทั้งสินคาอุปโภค, บริโภค, อาหารสด, เครื่องมือเคร่ืองใช, และเครื่องใชไฟฟาตางๆ มากมาย  
 
 รูปแบบราน 
 เทสโก โลตัส ไฮเปอรมารเก็ต เปนรานขนาดใหญ สิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน พ้ืนที่
จอดรถกวางขวาง สามารถจอดรถยนตไดนับพันคัน และจอดรถจักรยานยนตไดหลายรอยคัน และใน
บางสาขาเรายังจัดพ้ืนที่เปนลานแอโรบิคเวลาเย็น เพ่ือใหลูกคาไดออกกําลังกายทุกวันอีกดวย 
 

 สําหรับพื้นที่ภายในราน เราไดจัดแบงพ้ืนที่เปน 3 สวนใหญๆ  คือ 
 1.  พ้ืนที่สโตร สําหรับใหคุณเลอืกจับจายสินคากวา 36,000 รายการ  
 2.  พ้ืนที่ศูนยอาหาร พบกับอาหารสะอาด และรานคาหลากหลายเมนู ใหคุณอ่ิมอรอยไดใน
ราคาประหยัด 
 3.  พ้ืนที่มอลล เปนพ้ืนที่ของรานคาตางๆ เพ่ือเติมเต็มความสุขในการชอปปงของคุณ ทั้ง
ธนาคารพาณิชย, ตูเอทีเอ็ม,  รานขนม, รานอาหาร, ภัตตาคาร, รานหนังสือ, รานซีดีและสื่อบันเทิง, 
รานทองและเครื่องประดับ, รานแวนตา, รานขายยา, โรงเรียนเสริมทักษะสําหรับเด็กๆ, สวนสนุก 
ฯลฯ ซึ่งรานตางๆ เหลาน้ีจะแตกตางกันไปตามพื้นที่และขนาดของแตละสาขา 
 
 สินคาและบริการ 
 ที่เทสโก โลตัส ไฮเปอรมารเก็ต เรามีสินคาที่ครบครัน และหลากหลายกวา 36,000 
รายการ ไดแก 
 1. สินคาบริโภค / Grocery Food  
  - น้ํามันพืชและเครื่องปรุง / Cooking needs  
  - ผลิตภัณฑแปรรูปการเกษตร / Agricultural product  
  - บะหม่ีและอาหารกึ่งสําเร็จรูป / Pasta & instant food  
  - อาหารกระปอง / Canned food  
  - แยม, มาการีน, แปงประกอบอาหาร / Baking needs  
  - ขนมขบเคี้ยว / Confectionery & snack  
  - นมผงและอาหารเสริม / Food supplement  
  - เคร่ืองด่ืม / Beverage  
  - อาหารแหง / Dry products  
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  - อาหารเทศกาล / Seasoning  
  - สินคาขายยกหีบ / Club pack 

2. สินคาอุปโภค / Grocery Non-Food  
- ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพและความงาม / Health & beauty  

  - ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพปากและฟน / Oral hygiene  
  - ผลิตภัณฑดูแลเสนผม / Hair care  
  - เคร่ืองสําอาง / Cosmetics  
  - เคมีภัณฑภายในบาน / Household chemical  
  - กระดาษทิชชู / Paper goods  
  - อาหารสัตวเลี้ยง / Pet food & supplies  
  - ของขวัญ / Gift  
  - สังฆภัณฑ / Religion  
  - สินคางานปารตี้ / Party goods 
 3. อาหารสด / Fresh Food  
  - ขนมปง / Bakery  
  - ผัก ผลไม / Produce  
  - หมู เน้ือ ไก / Meat  
  - ปลาและอาหารทะเล / Fish  
  - เคร่ืองด่ืมแชเย็น / Dairy  
  - อาหารแชแข็ง / Frozen  
  - อาหารพรอมปรุง / Ready to cook  
  - อาหารพรอมทาน / Ready to eat  
  - อาหารสําเร็จรูป / Delicatessen 
 4. เสื้อผาและเครื่องแตงกาย / Apparel 
  - เสื้อผาทั่วไป / Basic  
  - เสื้อผาบุรุษ / Men wear  
  - เสื้อผาสตรี / Ladies wear  
  - เสื้อผาเด็กชาย / Boy wear  
  - เสื้อผาเด็กหญิง / Girl wear  
  - เสื้อผาเด็กออน / Baby wear  
  - ของใชเด็กออน / Baby accessories  
  - กระเปา / Luggage  
  - รองเทา / Shoes  
  - รมและเสื้อกันฝน / Rainy accessories  
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 เคร่ืองแบบนักเรียน (มีจําหนายเฉพาะชวงใกลเปดเทอม) / School uniform (Available on 
back to school period) 
 1. เคร่ืองมือเคร่ืองใช / Hard line - Home  
  - เคร่ืองเขียนและวัสดุสํานักงาน / Office suplies  
  - ของเลน / Toys  
  - อุปกรณกีฬา / Sporting goods  
  - อุปกรณสําหรับรถยนต / Automotive  
  - อุปกรณทําสวน / Horticulture  
  - อุปกรณสําหรับหองน้ํา / Bath  
  - เคร่ืองมือชาง / Hardware  
  - หลอดไฟและโคมไฟ / Lighting  
  - ของตกแตงบาน / Home decorative  
  - ของใชในบาน / Houseware  
  - เคร่ืองนอน / Bedding  
  - เฟอรนิเจอรสําหรับบาน / Home furniture  
  - เฟอรนิเจอรสํานักงาน / Office furniture  
  - เคร่ืองครัว / Cooking tools  
  - ของใชพลาสติก / Plastic ware  
  - อุปกรณทําความสะอาด / Cleaning accessories  
 2. เคร่ืองใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็คทรอนิคส / Hard Line - Electronic  
  - ทีวีและเครื่องเสียง / TV & Audio  
  - คอมพิวเตอรและอุปกรณ / Computer & accessories  
  - โทรศัพทมือถือและอุปกรณ / Mobile phone & accessories  
  - เคร่ืองใชไฟฟาภายในบาน / Appliance  
  - กลองและฟลม / Camera & films  
  - อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ / Office automation  
  - แบตเตอรี่ / Battery  
  - สื่อบันเทิง / Entertainment 
 3. บุหรี่และเครื่องด่ืมแอลกอฮอล / Liquor & Tobacco 
 

 การบริการ 
 นอกจากสินคาที่หลากหลายแลว ยังมีบริการอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เชน บริการรถเข็นและตะกรา  
ชอปปง, บริการรับฝากของ, บริการนํ้าด่ืมฟรี, จุดตรวจสอบราคาสินคา, หองลองเสื้อผาทั้งสุภาพบุรุษ
และสุภาพสตรี, บริการทอดน่ึงยางสําหรับสินคาแผนกปลาและอาหารทะเล, บริการสินคาเงินผอน, 
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บริการจัดสงสินคาถึงบาน (สําหรับเคร่ืองใชไฟฟาและเฟอรนิเจอรขนาดใหญ) ลูกคาสามารถสอบถาม
รายละเอียดเพ่ิมเติมเก่ียวกับบริการตางๆ ไดที่จุดบริการลูกคา 
 
 โปรโมชั่น  
 เทสโก โลตัส มีนโยบายที่จะใหลูกคาซ้ือสินคาไดในราคาประหยัด และสําหรับสินคา
โปรโมชั่นในเทสโก โลตัส ไฮเปอรมารเก็ต ลูกคาสามารถตรวจสอบรายการสินคาโปรโมชั่นไดจากส่ือ
ตางๆ ตอไปน้ี 
 1. ใบปลิวที่แจกที่จุดบริการลูกคา  
 2. ในเว็บไซตของเทสโก โลตัส  
 3. โฆษณาของเทสโก โลตัสในหนังสือพิมพ  
 4. ดูจากปายโปรโมชั่นที่ติดตามจุดตางๆ ในสโตร  
 5. ดูจากปายโปรโมชั่นที่ติดอยูที่ชั้นวางสินคา  
 
 อุตสาหกรรมเน้ือสัตวและผลิตภัณฑ 
 อุตสาหกรรมเน้ือสัตวของไทยหากไมนับรวมระดับฟารมมีผูประกอบการ 635 ราย โดยเปน
ผูแปรรูปขนาดเล็กประมาณรอยละ 86 ซึ่งผูผลิตกลุมน้ีจะมีการเขาออกธุรกิจตามความตองการของ
ตลาด เพราะเปนการแปรรูปสินคาอยางงายเพ่ือจําหนายในทองถิ่น ผูผลิตที่มีบทบาทตอเศรษฐกิจจะ
เปนผูผลิตขนาดใหญและขนาดกลางที่มีเพียงประมาณรอยละ 14 ผูผลิตขนาดใหญมักมีการผลิตที่
ครบวงจรตั้งแตตนนํ้าเร่ิมตั้งแตการนําเขาพอแมพันธุ การพัฒนาสายพันธุ โรงเพาะฟก การทําฟารม 
ผลิตอาหารสัตวและอุปกรณ โรงเชือดและชําแหละ โรงงานแปรรูป และสงออก 

 
ที่มา: สมาคมผูผลิตอาหารสัตวไทย , สมาคมผูเลี้ยงไกไข, กรมศุลกากร 

 

 สถิติอุตสาหกรรมเน้ือสัตวที่สําคัญของไทยป 2551 
 

 ไกเน้ือ ไกไข สุกร โคเนื้อ 

จํานวนสัตวมีชีวิต (ลานตัว) 923.52 37.05 11.7 1.27 

ปริมาณผลิตเน้ือ(ตัน)  9,362 ลานฟอง 1200 184000 

ปริมาณบริโภคในประเทศ(%) 80 96 98 100 

ปริมาณบริโภค/คน/ป(ก.ก.) 14.7 165 ฟอง   
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 สถิติการคาที่สําคัญ 
 การสงออกและนําเขาผลิตภัณฑปศุสัตว ป 2551 
 

 
ผลิตภัณฑหลัก 
 ผลิตภัณฑไกเน้ือ  
 ในป 2551  ประมาณการสัดสวนปริมาณผลิตไกเน้ือจําหนายในประเทศรอยละ  80สงออ
กรอละ  20 อุตสาหกรรมแปรรูปไก มีอัตราการใชกําลังการผลิตเฉลี่ยอยูที่ประมาณรอยละ 52 ลดลง
จากเมื่อปกอนถึงรอยละ 8 แสดงถึงภาวะชะลอตัวของการผลิต สอดคลองกับดัชนีการสงสินคาที่มี
ทิศทางลดลงจากปกอนรอยละ 1.12   เม่ือพิจารณาตัวเลขการสงออกพบวาตลาดตางประเทศ
ขยายตัวดีแตเร่ิมชะลอตัวลงชวงปลายป  ตลาดในประเทศผูบริโภคขาดความเชื่อม่ันภาวะเศรษฐกิจ
และการเมืองไทยทําใหชะลอการจับจาย  ผูผลิตจึงหันมาเนนทําตลาดภายในประเทศมากขึ้น
เน่ืองจากโดยเฉลี่ยคนไทยยังบริโภคไกในปริมาณนอย และไกถือเปนเนื้อสัตวราคาถูก บริษัทขนาด
ใหญมีการแนะนําเมนูไกสําเร็จรูปหลายรายการเขาสูตลาดและมีการโฆษณาอยางตอเนื่อง รวมทั้ง
การขยายรานคาปลีกเพ่ือเพ่ิมชองทางกระจายสินคา  
 สถานการณสงออกไกแปรรูปและแชแข็ง ป 2551 ปริมาณสงออก 383,360.17 เมตริกตัน 
มูลคา 51,623.72ลานบาท มูลคาขยายตัวเพ่ิมขึ้นรอยละ 55.12 ตลาดหลัก ไดแก   สหภาพยุโรป 
มูลคาสงออก 28,711.04 ลานบาท(สัดสวน 48.67,  เติบโต +38.87 %)  ญี่ปุน 25,954.21 ลาน
บาท  (สัดสวน 44.0, เติบโต +60.33 %)  
 
 

สินคา นําเขา สงออก 

 ตัน ลานบาท ตัน ลานบาท 

เน้ือไกแชแข็งและแปรรูป 570.08 82.62 383,360.17 51,623.72 

เน้ือสุกรแชแข็งและแปรรูป 142.00 35.43 9,988.15 1,955.77 

เน้ือโค กระบือแชแข็งและแปรรูป 1,943.82 418.45 84.46 13.56 

เคร่ืองในสัตว เน้ือสัตวอ่ืนๆ แช
แข็งและแปรรูป 

17,373.73 492.85 6,987.81 709.73 
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 ผลิตภัณฑสุกร 
 การเลี้ยงสุกรเปนอาชีพเสรี จึงมีการเปลี่ยนแปลงเพิ่มจํานวนและลดจํานวนอยางรวดเร็ว
ตามวัฏจักรตลาด โดยแบงเปนผูเลี้ยงแบบอิสระและผูเลี้ยงแบบมีสัญญาผูกพัน ผูเลี้ยงมากกวารอยละ 
70 เปนฟารมขนาดใหญครบวงจร รอยละ20-25 เปนฟารมขนาดกลางและเล็ก ผูเลี้ยงรายยอยมีเพียง
รอยละ 5 และมีแนวโนมลดลง เน่ืองจากไมสามารถแบกรับตนทุนอาหารสัตวที่เพ่ิมสูงขึ้นได ขณะที่
รายใหญขยายการผลิตเพ่ิมขึ้น ผลผลิตเนื้อสุกรรอยละ 25 เปนของบริษัทชําแหละและแปรรูป 
ผลิตภัณฑสุกรที่นิยมบริโภคในประเทศสวนใหญเปน เน้ือสุกรชําแหละ ไสกรอก แฮม ลูกชิ้น และ 
ผลิตภัณฑพ้ืนเมือง เชน กุนเชียง หมูแผน หมูยอ แหนม หมูหยอง  
 สถานการณสงออกสุกรแปรรูปและแชแข็ง ป 2551 ปริมาณสงออก 9,988.15 เมตริกตัน 
มูลคา 1,955.77ลานบาท มูลคาขยายตัวเพ่ิมขึ้นรอยละ 50.19 ตลาดหลัก ไดแก ญี่ปุน ฮองกง ลาว 
พมา การบริโภคในประเทศป 2552 มีแนวโนมชะลอตัวเพราะภาวะเศรษฐกิจและการทองเที่ยวที่ซบ
เซา แตการสงออกนาจะมีแนวโนมดีเน่ืองจากมีการขยายการลงทุนรวมกับบริษัทผูผลิตอาหารจาก
ตางชาติ 
 ผลิตภัณฑสงออกที่สําคัญ – Kushikutsu, Yaki, Buta Shoga, Kakuni, ซี่โครงยาง  
หมูทอดทงคัตซึ ขนมจีบ ติ่มซํา ไสกรอก แฮม กุนเชียง หมูแผน หมูทุบ หมูหยอง โรงงานชําแหละ
มาตรฐานสงออก – CP , Pork King, BSM , Fresh Meat, Kanjana , VP , Thai QP 
 
 อุตสาหกรรมสุกรของไทย ป 2551-2552 
 การผลิต: ป 2551 ไทยผลิตเนื้อสุกรไดประมาณ 886 พันตัน ขณะที่จีนเปนผูผลิตอันดับ1            
ผลิตได 45 ลานตัน สหภาพยุโรปอันดับ 2ผลิตได 21 ลานตัน แนวโนมป 2552 คาดวาไทยจะผลิต
สุกรได866 พันตัน 
 โครงสรางตลาด: บริโภคในประเทศ 98%) นําเขา 1%) สงออก 1%) 
 โรงงานชําแหละสุกรมาตรฐานสงออก: 8 โรงงาน 
 โรงงานแปรรูปสุกรมาตรฐานสงออก: 25 โรงงาน 
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 แนวโนมอุตสาหกรรมสุกรของไทย 
 

แนวโนมอุตสาหกรรมสุกรของไทย  
(หนวย: พันตัน) 
(f)สุกรมีชีวิต (ลานตัว) 
การผลิตเน้ือสุกร 
การสงออก 
มูลคาสงออก (ลานบาท) 
มูลคานําเขา (ลานบาท) 
การบริโภค 
การบริโภคตอคน/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 

 
 การสงออก: ป 2551 ไทยสามารถสงออกได 12,284 ตัน/ป มูลคา 1,739ลานบาท ตลาด
สงออกสําคัญไดแก ฮองกง 31%) ญี่ปุน 68%) อ่ืนๆ 1%) 
 ผลิตภัณฑสงออก: เน้ือสุกรสด 30%) เน้ือสุกรแปรรูป 70%) 
 คูแขงที่สําคัญ: ไดแก EU แคนาดา สหรัฐฯ บราซิล ฯลฯ 
 เปาหมายสงออกป 2552: คาดวาการสงออกจะปรับตัวเพิ่มขึ้นจากป 2551 รอยละ 1.76 
โดยสงออกไดประมาณ 12,500 ตัน มูลคา 1,788 ลานบาท 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 ราคาสุกรขุนมีชีวิตและตนทุนผลิตสุกร ป 2550 และ2551 
 

 ที่มา: สมาคมผูเลี้ยงสุกรแหงชาต.ิ 
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 การนําเขา: ไทยมีการนําเขาผลิตภัณฑจากสุกรจากตางประเทศ เชน สุกรพันธุ น้ําเชื้อ 
เคร่ืองใน ขนและหนังสุกร เพ่ือใชในอุตสาหกรรมการผลิตสุกร อาหารสัตว และเพื่อการบริโภค โดย
ในป 2551 มีมูลคานําเขารวมประมาณ 400.2 ลานบาท 
 

 
 

ภาพประกอบ 6  การสงออกเน้ือสุกรของไทยป 2541-2552 
 

 ที่มา: สมาคมผูผลิตและแปรรูปสุกรเพ่ือการสงออก 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ปรมาภรณ ยาวะประภาษ. (2546) เรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภค
เนื้อสัตวอนามัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 33-41ป การศึกษาสวนใหญระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือประกอบธุรกิจสวนตัว โดยสวนใหญมีสถานภาพสมรส ซึ่งมี
พฤติกรรมสวนใหญในการบริโภคเนื้อสัตวทุกวัน มีปริมาณการซื้อตอครั้งคือ 300-500 กรัม ยี่หอที่
บริโภคมากที่สุด คือ เฟรชมีท โดยการวัดความสัมพันธทางสถิติ พบวา ปจจัยดานเพศ และดาน
การศึกษา มีความสัมพันธกับความถี่ในเรื่องของปริมาณการซื้อประจํา โดยดานอายุ ดานอาชีพ ดาน
สภานภาพสมรส มีความสัมพันธกับยี่หอที่บริโภค และปริมาณการซื้อประจํา และดานรายได มี
ความสัมพันธเฉพาะปริมาณการซื้อประจํา 
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 อรวรรณ เจริญจิตรกรรม. (2549). เร่ือง “การส่ือสารการตลาด การรับรูสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพ
โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-
20,000บาท จํานวนเฉลี่ยนที่ซื้อตอคร้ัง 1,104.55 บาท มาใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 4.11 คร้ัง โดยแต
ละคร้ังจะใชเวลาอยูในหางเซ็นทรัลโดยเฉลี่ย 2.85 ชั่วโมง ความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอการ
สื่อสารการตลาด (IMC)ของหางเซ็นทรัล ในดานการขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การตลาดเจาะตรง การใชปายตางๆและกิจกรรมทางการตลาด โดยรวมนั้นอยูในระดับปานกลาง  
 นลินี สมเกียรติกุล (2550) ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคที่มีผลตอผลิตภัณฑ
สินคาอาหารสดตราเทสโก ของหางเทสโกโลตัส ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อ
อาหารสดตราเทสโกเฉลี่ย 235 บาท/คร้ัง ใชเวบาประมาณ 30 นาที โดยเลือกซ้ือสินคาอาหารสดตรา
เทสโก ประเภทผักและผลไม โดยเหตุผลที่เลือก คือ ราคาถูก ปจจัยดานประชากรศาสตร ดานเพศท่ี
แตกตางกันมีผลตอจํานวนเวลาในการซ้ือผลิตภัณฑตราเทสโกที่แตกตางกัน สวนดานอายุ ดาน
อาชีพ ดานรายได ที่แตกตางกัน มีผลตอความถี่ในการมาใชบริการตอเดือน คาใชจายในการซื้อ
สินคาตอครั้ง จํานวนเวลาที่ใชในการซ้ือสินคา แตกตางกัน สวนดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มี
ผลตอจํานวนความถี่ในการมาใชบริการตอเดือน และคาใชจายในการซ้ือสินคาตอคร้ัง ที่แตกตางกัน 
อยางมีนัยยะสําคัญ 
 ธนิยา คําอารียสกุล (2547) การสื่อสารทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือบะหม่ีก่ึง
สําเร็จรูปยี่หอมามา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็น
เก่ียวกับขอมูลดานการส่ือสารทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือบะหม่ีก่ึสําเร็จรูปมามาใน
ระดับมาก คือ การใหขาวและการประชาสัมพันธ การจัดแสดงสินคา สื่อโฆษณาการตลาดทางตรง 
และการจัดกิจกรรมพิเศษพฤติกรรมการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปยี่หอมามาของผูบริโภพบวา มีความ
หลากหลายรสชาติใหเลือก และเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของผู
บริโภคเปนอันดับ 1 ไดแก สื่อโฆษณา อันดับ 2 ไดแก การจัดแสดงสินคาและการสงเสริมการขาย 
อันดับรองลงไดแก การใหขาวและการประชาสัมพันธ การใชสื่อเคลื่อนที่ การตลาดทางตรง และการ
จัดกิจกรรมพิเศษ ตามลําดับ จากผลการวิจัยพบวา เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ดานสื่อโฆษณา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปยี่หอมามาดานจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือสินคา
โดยเฉลี่ยบาท ตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 และการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปยี่หอมามาดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อสินคาเฉลี่ยบาทตอคร้ัง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนการจัดแสดงสินคา การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรงการสื่อเคลื่อนที่ และการจัดกิจกรรมพิเศษไมมีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการ
ซื้อบะหม่ีสําเร็จรูปยี่หอมามาดานจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือโดยเฉลี่ยบาทตอครั้ง 
 สุภาพร ชุมทอง (2553) อิทธิพลของเตรื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร บํารุงสมองและความจําเปนประเภทเคร่ืองด่ืมของผูบริโภค
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ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและความจํา
ประเภทเครื่องด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การโฆษณา การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดจําหนาย การจัดกิจกรรมทางการตลาด การ
ใหบริการของพนักงาน ณ จุดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมอง
และความจําปะเภทเครื่องด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สวนการจัดแสดงสินคา 

 
 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

 ในการศึกษาวจัิยเรื่อง เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครเปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) และใชวธิีการเก็บขอมูลดวย
แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ทาํการวิจัยในครั้งนี้คือ ผูบริโภคท่ีซื้อหรือเคยซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ต ในกรงุเทพมหานคร 
 
 กลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี หมายถึงผูบริโภคท่ีซื้อหรือเคยซ้ือเน้ือสัตว แชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนได จึงกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25-
26)  
   

      

       
 โดยที่   แทน  จํานวนสมาชกิกลุมตวัอยาง 
    แทน  ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกาํหนดไว z มีคาเทากับ 1.96  
      ที่ระดับความมั่นใจ 95%)  (ระดับ 0.05) 
     แทน  สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
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  ดังนั้น   

              

    
 ดังนั้น ขนาดตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี จํานวน 385 คน และเพือ่เปนการปองกันความ
ผิดพลาดของแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ จึงมีการสํารองไว 5 %) ของกลุมตัวอยางเปนจํานวน 15 คน 
รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตวัอยาง 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง          
 ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางตามขั้นตอนดังน้ี  
 ข้ันที่ 1 การสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกเขตพื้นที่
การปกครองของกรุงเทพมหานครที่มีหางไฮเปอรมารเก็ต (บิ๊กซี และเทสโก โลตสั) ตั้งอยูในพื้นที่
ใกลเคยีงกันมากที่สุด ซึ่งจะไดจํานวน 5 เขต เพ่ือใชในการเก็บขอมูล ดังนี้ 
 1. เขตหลักส่ี 
 2. เขตบางเขน 
 3. เขตบางขุนเทยีน 
 4. เขตบางแค 
 5. เขตมีนบุร ี
 ข้ันที่ 2 การสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหขนาดตัวอยาง
ในแตละเขตท่ีไดจากขั้นตอนแรกเทากันคือ 80 คนตอเขตพื้นที่การปกครอง 
 ข้ันที่ 3 การสุมกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บขอมูลที่
บริเวณไฮเปอรมารเก็ตทีต่ั้งในแตละเขตพ้ืนที่การปกครอง ตามขนาดตัวอยางที่ไดจากการเลือกกลุม
ตัวอยางสองขัน้ในตอนตน 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาด
ที่ผลตอพฤตกิรรมการเลือกซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีที่ใชในการ
วิจัย 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือทําการตรวจสอบ
ความถูกตอง และใหขอเสนอแนะ เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
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 4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากน้ันนําเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
  
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลซ่ึง
แบบสอบถามที่สรางขึ้นแบงออกเปน 4 สวนคือ 
 สวนที ่1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว การศึกษาสงูสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปน
ลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 7 ขอ 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยขอมูลดานอายุ
เริ่มตนที่ 21 โดยกําหนดชวงอายุแตละชวงหางกัน 10 ป  
 ทั้งน้ียึดตามมาตรฐานการจัดกลุมอายุของสํานักงานสถิติแหงชาติ ในการดําเนินการจัดทํา
มาตรฐานการจัดกลุมอายุสํานักงานสถิตแิหงชาติไดใช Standard International Age 
Classification ขององคการสหประชาชาติเปนหลักในการพิจารณา เพ่ือใหเปนมาตรฐานสากล 
 ขอที่ 3 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale)  
 ขอที่ 4 จํานวนสมาชิกในครอบครัว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
 ขอที่ 5 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 6 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
 ขอที่ 7 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 สวนที ่2  เปนคําถามเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดที่มีผลตอความสําคัญในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเปนแบบสอบถามชนิด
คําถามปลายปด (Closed-ended Question) ซึ่งลักษณะคําถามประกอบดวยขอความที่เปนการให
เลือกความสําคัญในแตละเครื่องมือ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
 สวนที ่3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซ้ือเน้ือสตัว แชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต 
ซึ่งเปนคําถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-ended Question) โดยมีรายละเอียดในดานตางๆ และ
ระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
 ขอ13 ความถีใ่นการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
 ขอ14 จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นตอครั้ง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) 
ขอ15 วันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
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 ขอ16 วันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
 ขอ7 ประเภทของเน้ือสัตวแชเย็นที่เลือกซ้ือ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัต ิ
(Nominal Scale) 
 ขอ18 ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นที่เลือกซ้ือ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ
(Nominal Scale) 
 ขอ19 ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัต ิ(Nominal Scale) 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยใชวธิีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลที่สําคัญ 2 แหง 
คือ 
 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่
เก่ียวของในอดีต วารสาร หนังสือ สิ่งพิมพ เอกสารทางวิชาการ และขอมูลที่เผยแพรทางอินเตอรเนต 
 2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผูวิจัยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยการสงแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถาม พรอมทั้งชี้แจง
ขอมูลและรอเก็บแบบสอบถามดวยตนเอง 
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมาดําเนินการประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป  และทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังนี้ 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 
และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา 
 3.  นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบนัทึกในเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลโดยโปรแกรม เพ่ือ
ทําการประมวลผลตามสถิตติาง ๆ ที่เก่ียวของในการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิจัยครั้งน้ีใชระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level of Significance) การวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะทํา
การวิเคราะหหาคาสถิตติาง ๆ ดังนี้ 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) 
 คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไป  (อภินันท จันตานี.  2538: 75) 
 

        

 
  เม่ือ   แทน คารอยละ 
      แทน ความถีท่ี่ตองการเปลีย่นแปลงใหเปนรอยละ 
      แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
 
 สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน         
 คาสถิต ิChi – square (χ2) โดยทําการทดสอบเก่ียวกบัความเปนอิสระตอกันของตัวแปร 2 
ตัวแปร โดยใชสูตร Chi-Square Test (กัลยา วานิชยบญัชา. 2545: 203)  
  

    

 
 โดยที่     แทน  คาไคสแควร (Chi-Square) 
     แทน  คาความถีท่ี่สงัเกตไดจากตวัอยาง (Observation)  

     แทน  คาความถีท่ี่คาดหวัง (Expect) E 

      แทน  แถวที ่
     แทน  คอลัมนที ่
     แทน  จํานวนแถวหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
     แทน  จํานวนคอลัมนหรือประเภทของกลุมตวัอยาง 
 
 เพ่ือที่สามารถใชสถติิที่ทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi – square (χ2) ได จึงมีการ
กําหนดตัวแปรตาม ทั้งหมดเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
 
 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของการทําวิจัย เรื่องเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได
กําหนดสัญลักษณตาง ๆ และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปน้ี  
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล  
 n   แทน  จํานวนผูบริโภคกลุมตวัอยาง 
   แทน  คาที่ใชพิจารณาในไค-สแควร (Chi-square) 
 Sig.  แทน  ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
 H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาถึงเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย โดย
แบงเปน 4 สวนดังนี้ 
 สวนที ่1 การวิเคราหขอมูลลักษณะสวนบบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม   
 สวนที ่2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด    
 สวนที ่3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร       
 สวนที ่4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
จํานวนสมาชกิในครอบครวั ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงเปน
คาจํานวนและคารอยละ ดังนี้ 
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ตาราง 3 จํานวน และ คารอยละของลักษณะสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

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 ปขึ้นไป 47 11.8 

รวม 400 100.0 

3.สถานภาพสมรส   
3.1 โสด 220 55.0 
3.2 สมรส/อยูดวยกัน 153 38.3 
3.3 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู  27 6.8 

รวม 400 100.0 

4.จํานวนสมาชิกในครอบครัว   
4.1 อยูคนเดียว 39 9.8 
4.2 2-3 คน 121  30.3 
4.3 4-5 คน                                                            
4.4 มากกวา 5 คน 

       152         
88 

       38.0 
 22.0 

รวม 400 100.0 
   
5. ระดับการศกึษาสูงสุด   

5.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 109 27.3 
5.2 ปริญญาตรี 212 53.0 

5.3 สูงกวาปริญญาตรี  79 19.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

6. อาชีพ   
6.1 ลูกจาง / พนักงานบริษทัเอกชน  213 53.3 
6.2 ขาราชการ / รัฐวสิาหกิจ 74 18.5 
6.3 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 81 (20.3 
6.4 พอบาน / แมบาน 32 8.0 

รวม 400 100.0 

7. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
7.1 นอยกวาหรือเทากับ10,000 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 มากกวา 30,000 บาท 131 32.8 

รวม 400 100.0 
 
 ผลจากตาราง 6 แสดงใหเห็นถึงผลการวเิคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี ้จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามตัว
แปรไดดังนี้ 
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61.0 และ 
เปนเพศชาย จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.0 
 อายุ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5
รองลงมาคือ กลุมที่มีอายุ 31 – 40 ป จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.0 กลุมที่มีอายุ 41 – 50 ป 
จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ กลุมที่มีอายุมากกวา 51 ปขึ้น
ไป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 
 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 220 คน คิดเปน
รอยละ 55.0 รองลงมาคือ ผูบริโภคท่ีสมรสแลว จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 และกลุมที่มี
จํานวนนอยที่สุดคือ ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพ หมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 
6.8 
 จํานวนสมาชิกในครอบครัว ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
4-5 คน จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมาคิอ กลุมผูมีจํานวนสมาชกิในครอบครวั 2-3 
คน จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 กลุมผูมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวมากกวา 5 คน จํานวน 
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88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สดุคือ ผูพักอาศัยอยูคนเดียว จํานวน 39 คน 
คิดเปนรอยละ 9.8 
 ระดับการศึกษาสูงสุด ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
รองลงมามีรับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และ สูงกวาปริญญาตรี โดยมีจํานวน  212 , 109 และ 79 
คนคิดเปนรอยละ 53.0 , 27.3 และ 19.8 ตามลําดับ      
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปน ลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
213  คนคิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมาคือ ผูประกอบธรุกิจสวนตวั/คาขาย จํานวน 81 คน คิดเปน
รอยละ (20.3 และอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 กลุมอาชีพ กลุม
ที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ แมบาน/พอบานจํานวน 32 คน คิดเปน รอยละ 8.0    
 รายไดเฉลีย่ตอเดือน ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดมากกวา 30,000 บาท 
จํานวน131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 รองมาคือ กลุมทีมี่รายได 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 121 
คน คิดเปนรอยละ 30.3 กลุมที่มีรายได 20,001-30,000 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5  
และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สดุคือกลุมที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 54 คน คิด
เปนรอยละ 13.5  
 เน่ืองจากพบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในเรื่อง  สถานภาพสมรส มีจํานวน
คอนขางนอยในบางกลุม ผูวจัิยจึงทําการยุบรวมกลุมและแสดงขอมูลจํานวนรอยละ ใหมเพ่ือใชในการ
ทดสอบสมมตฐิานตอไป ดังนี้ 
 
ตาราง 4  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม สถานภาพสมรส (จัดกลุมใหม)  
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน  รอยละ 

1. สถานภาพสมรส   

1.1 โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง 247 61.8 

1.2 สมรส 153 38.3 
รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 4  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.8 และรองลงมาคือ ผูบริโภคท่ีสมรสแลว จํานวน 153 
คน คิดเปนรอยละ 38.3  
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 สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและรอยละของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว

แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานรูปแบบการโฆษณา 
 

ผูตอบแบบสอบถาม การโฆษณาเนื้อสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต 
ที่พบเห็นบอยมากที่สุด จํานวน (คน) รอยละ 

โทรทัศน 137 34.3 
Website ของไฮเปอรมารเก็ต 45 11.3 
ใบปลวิ 125 31.3 
หนังสือพิมพ 93 23.3 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 8 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญพบเห็นโฆษณาทางโทรทัศนมากที่สุด 
จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3 รองลงมาคือ ใบปลิว จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.3 
หนังสือพิมพจํานวน 93 คนคิดเปนรอยละ 23.3 และสุดทายคือ Websiteของไฮเปอรมารเก็ตจํานวน 
45 คน คิดเปนรอยละ  11.3   
 
ตาราง 6  แสดงจํานวนและรอยละของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว

แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการจัดกิจกรรม 
 

ผูตอบแบบสอบถาม การใหความสาํคัญกับการจัดกิจกรรมของเน้ือสัตวแชเย็น  
จากไฮเปอรมารเก็ต จํานวน (คน) รอยละ 

กิจกรรมการจัดชิมเน้ือสัตวแชเย็น ณ จุดจําหนาย 159 39.8 
กิจกรรมการแสดงการประกอบอาหารดวยเนื้อสัตวแชเย็น 178 44.5 
(Cooking Show) 
กิจกรรมเลนเกมสและตอบคําถามเก่ียวกับเนื้อสัตวแชเย็น 63 15.8 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 9 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมแสดง
การประกอบอาหารดวยเนื้อสัตวแชเย็น(Cooking Show) มากที่สุด จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 
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44.5 รองลงมาคือ กิจกรรมการจัดชิม จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 และสดุทายคือ กิจกรรม
การเลนเกมสและตอบคําถามเก่ียวกับเนือ้สัตวแชเย็น จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ  15.8   
 
ตาราง 7 แสดงจํานวนและรอยละของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว

แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสาร ณ จุด
จําหนาย 

 

ผูตอบแบบสอบถาม การใหความสาํคัญกับการส่ือสาร ณ จุดจําหนายสําหรับ 
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต จํานวน (คน) รอยละ 

ความสวยงาม สีสันของบรรจุภัณฑ / หีบหอ 
ความเดนชัดของปายบอกราคาของผลิตภัณฑ 

64 
107 

16.0 
26.8 

ปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย 173 43.3 
การจัดแตงเน้ือสัตวแชเย็นเพ่ือโชว ณ จุดจําหนาย 56 14.0 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 7 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการส่ือสาร ณ จุด
จําหนายแบบการมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนายมากที่สุด จํานวน 173 คน คิดเปนรอย
ละ 43.3 รองลงมาคือ ความเดนชัดของปายบอกราคาของผลิตภัณฑ จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 
26.8 ความสวยงาม สีสันของบรรจุภัณฑ / หีบหอ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และสุดทายคือ 
กิจกรรมการจัดแตงเน้ือสัตวแชเย็นเพื่อโชว ณ จุดจําหนาย จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ  14.0  
 
ตาราง 8  แสดงจํานวนและรอยละของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว

แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขาย 

 

ผูตอบแบบสอบถาม การใหความสาํคัญกับการมีพนักงานใหบริการสําหรับ 
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต 

 
จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

การมีพนักงานใหรายละเอียดเก่ียวกับเนือ้สัตวแชเย็น ณจุดจําหนาย 
การมีพนักงานรับบริการตดัแตงชิ้นสวนเนื้อสัตวแชเยน็ตามตองการ 
การคัดเลือกชิน้เนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวยนําไปชั่งน้ําหนักให 

130 
113 
157 

32.5 
28.3 
39.3 

รวม 400 100 
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 จากตาราง 8 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการคัดเลือกชิ้นเน้ือสัตว
ไดเองและมีพนักงานชวยนาํไปชั่งน้ําหนักให จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 รองลงมาคือการมี
พนักงานใหรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อสัตวแชเย็น ณ จุดจําหนายมากที่สุด จํานวน 130 คน คิดเปน
รอยละ 32.5 และสุดทาย คอื การมีพนักงานรับบริการตัดแตงชิ้นสวนเน้ือสัตวแชเย็นตามความ
ตองการ จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.3  
 
ตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละของเครือ่งมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว

แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสงเสริมการขาย 
 

ผูตอบแบบสอบถาม การใหความสาํคัญกับการสงเสริมการขาย 
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต 

 จํานวน (คน) รอยละ 

การจัดลดราคาประจําสัปดาห 
การมอบของแถมเปนอาหารสด ประเภทเนื้อสัตวแชเย็น 

166 
62 

41.5 
15.5 

การมอบของแถมเปนเปนสินคาอ่ืนๆ เชน ถวย,ผงปรุงรส,ชอน 54 13.5 

การใหราคาพิเศษสําหรับผูถือบัตรสมาชกิของไฮเปอรมารเก็ต 118 29.5 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง 9 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการจัดลดราคาประจํา
สัปดาหมากท่ีสุด จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมาคือ การใหราคาพิเศษสําหรับผูถือ
บัตรสมาชิกของไฮเปอรมารเก็ต จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 การมอบของแถมเปนอาหาร
สด ประเภทเนื้อสัตวแชเยน็ จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และสุดทายคือ การมอบของแถม
เปนเปนสินคาอ่ืนๆ เชน ถวย,ผงปรุงรส,ชอน จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ  13.5 
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 สวนที ่3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 10  จํานวน และ รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น

จากไฮเปอรมารเก็ต  
 
 

 
   จากตาราง 10 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ตประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 รองลงมาคือ 
ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง จํานวน 60 
คน คิดเปนรอยละ 15.0 และสุดทาย ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือมากกวา จํานวน 37 คน คดิเปน
รอยละ 9.3  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 

จํานวน (คน) รอยละ 
 
ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง 205 51.3 
ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 98 24.5 
ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 60 15.0 
ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือมากกวา 37 9.3 

รวม 400 100 
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ตาราง 11 จํานวน และ รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตตอคร้ัง    

 
 จากตาราง 11 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเงินในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต101-200 บาท/คร้ัง จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 รองลงมาคือ 201-300 
บาท/คร้ัง จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 ต่ํากวา 100 บาท และ 301-400 บาท มีจํานวน
เทากันคือ 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และสุดทาย 400 บาทขึ้นไป หรือมากกวา จํานวน 53 คน คิด
เปนรอยละ 13.3 
 
 
ตาราง 12  จํานวน และ รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จาก

ไฮเปอรมารเก็ต ในแตละสปัดาห 
     

ผูตอบแบบสอบถาม 
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในแตละสัปดาห จํานวน 

(คน) รอยละ 
วันทํางาน (วนัจันทร–ศุกร)  
วันหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย) / หยุดนักขัตฤกษ 

134 
266 

33.5 
66.5 

รวม 400 100 

   

     

ผูตอบแบบสอบถาม จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตตอครั้ง 
 จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 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 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตในวันหยดุราชการ (วันเสาร-อาทิตย) / หยุดนักขัตฤกษ รองลงมาคือ วันทํางาน (วันจันทร–ศุกร) 
เปนจํานวน 266 คน และ 134 คน คิดเปนรอยละ 66.5 และ 33.5 ตามลําดับ 
 
ตาราง 13  จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ต ในแตละวนั 

 
 จากตาราง 13 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตในแตละวนั เวลา 16.01- 20.00 น. จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 รองลงมาคือ 12.01-
16.00 น.จํานวน 85 คน คดิเปนรอยละ 21.3 เวลา  20.00 น. ขึ้นไป จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 
16.0 และสุดทาย 8.00-12.00 น. จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 
 
ตาราง 14  จํานวน และ รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จาก

ไฮเปอรมารเก็ต ที่นิยมซ้ือ 

 

     

ผูตอบแบบสอบถาม 
เวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตในแตละวัน 

จํานวน (คน) รอยละ 

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 

     

ผูตอบแบบสอบถาม ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตที่ซื้อ 
 จํานวน (คน) รอยละ 

แบบแพคในถาด 262 65.5 
แบบตักในกระบะ 138 34.5 

รวม 400 100 
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 จากตาราง 14 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต
แบบแพคในถาด รองลงมา คือ แบบตักในกระบะ จํานวน 262,138 คน คิดเปนรอยละ 65.5,34.5 
ตามลําดับ 
 
ตาราง 15  จํานวน และ รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ต ที่นิยมซ้ือ 

 
 จากตาราง 15 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต 
ชนิดเน้ือสัตวปลอดสาร(Hygienic) จํานวน 177 คิดเปนรอยละ 44.3 รองลงมา คือ เน้ือสัตวไมระบุแบ
รนคใดๆ จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 และสุดทาย คือ เน้ือสัตวตราหาง(House Brand) 
จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3  
 
ตาราง 16 จํานวน และ รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามลักษณะการนําเน้ือสัตวแชเย็น 

จากไฮเปอรมารเก็ตไปใชงาน 

 

     

ผูตอบแบบสอบถาม ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตที่ซื้อ 
 จํานวน (คน) รอยละ 

เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 130 32.5 
เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic)                                        
เน้ือสัตวตราหาง(House brand) เชน ตราเทสโก,ตราบิก๊ซี
ฟารมเฟรช 

177 
93 

44.3 
23.3 

รวม 400 100 

     

ผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะการนาํเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตไปใชงาน 
 จํานวน (คน) รอยละ 

สําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรือน 343 85.8 
สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย                                    57 14.3 

รวม 400 100 
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 จากตาราง 16 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต
สําหรับนําไปประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรือน รองลงมาสําหรับนําไปประกอบอาหาร
เพ่ือจําหนาย จํานวน 343 , 57 คน คิดเปนรอยละ 85.8 , 14.3 ตามลาํดับ 
 
 สวนที ่4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานทางการวิจัย  
 สมมติฐานขอที่1. ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
จํานวนสมาชกิในครอบครวั ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต ในกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่1.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 
ในกรุงเทพมหานคร 
 H0: เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H1: เพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 17 การทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น

จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

 
χ2 = 8.110     Sig. = 0.044 

  

เพศ รวม ความถ่ีที่ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นโดยประมาณ 
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 มากกวา 18 19 37 
  (11.5%) (7.8%) (9.3%) 

156 244 400 รวม 
(100%) (100%) (100.0%) 
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 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกตางของเพศที่มีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
เพศหญิงมีจํานวนดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็ อยูที่ 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 121 คน ซึ่งเปน
ระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัเพศอ่ืนๆ       
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้   
คา χ2 เทากับ 8.110 และคา Sig. เทากับ 0.044 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 18 การทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสตัวแช

เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

เพศ จํานวนเงินทีซ่ื้อเน้ือสัตวแชเย็น
โดยเฉลี่ย ชาย หญิง 

รวม 

12 47 59 ต่ํากวา 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 ผลการทดสอบความแตกตางของเพศที่มีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถาม 
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เพศหญิงมีจํานวนเงินในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 75 คน ซึ่งเปนระดับ
ที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับเพศอ่ืนๆ    
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 
เทากับ 13.620 และคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 19 การทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จาก

ไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 
 

เพศ วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น  
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  ผลการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
เพศหญิงมีพฤติกรรมดานวนัที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในวันหยุดราชการ (เสาร-อาทิตย)/วันหยุด
นักขัตฤกษ เปนจํานวน 158 คน ซึ่งเปนระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัเพศอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาหดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ 
คา χ2 เทากับ .856 และคา Sig. เทากับ 0.355 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 
และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสปัดาห 
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ตาราง 20  การทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 

 
เพศ เวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 

 ในแตละวัน 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 ผลการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
เพศหญิงมีพฤติกรรมดานเวลาในการซื้อเนื้อสัตวแชเยน็ ในชวงเวลา  16.01- 20.00 น. เปนจํานวน 
135 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับเพศอ่ืนๆ    
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาทีไ่ปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คา
χ2 เทากับ 4.383 และคา Sig. เทากับ 0.223 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 
และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาทีไ่ปซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวนั 
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ตาราง 21 การทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 
เพศ ประเภทของเนื้อสัตวแชเย็นที่ซื้อ

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 ผลการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม เพศหญิงมี
พฤติกรรมการซื้อประเภทของเนื้อสัตวแชเย็น แบบตักในกระบะ เปนจํานวน 158 คน ซึ่งเปนระดับที่
มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกบัเพศอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติCิhi-Square มีดังนี้ คาχ2 
เทากับ .154 และคา Sig. เทากับ 0.695 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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ตาราง 22 การทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

  
χ2 = 3.762  Sig. = 0.152 

  
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม เพศหญิงมีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกชนิดเน้ือสัตวแชเยน็ เปนเนื้อสัตวปลอดสาร (Hygienic) เปนจํานวน 116 คน 
ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับเพศอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 
เทากับ 3.762 และคา Sig. เทากับ 0.152ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
 
 
 
 
 
 

เพศ ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตทีท่านนิยมเลือกซ้ือมากที่สุด ชาย หญิง 

รวม 

59 71 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(37.8%) (29.1%) (32.5%) 

61 116 177 เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(39.1%) (47.5%) (44.3%) 

36 57 93 เน้ือสัตวตราหาง(House brand) เชน ตรา
เทสโก , ตราบิ๊กซี (23.1%) (23.4%) (23.3%) 

156 244 400 
รวม 

(100%) (100%) (100.0%) 
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ตาราง 23 การทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแช
เย็นที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

 
 

χ2 = 1.222   Sig. = 0.269 
  
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใช
งานเนื้อสัตวแชเย็นที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม เพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น เพ่ือนําไปใชงานสําหรับประกอบอาหาร
เพ่ือรับประทานภายในครัวเรือน เปนจํานวน 213 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับ
เพศอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเน้ือสัตวแช
เย็นที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถิตCิhi-Square มีดังนี้ คาχ2 
เทากับ 1.222 และคา Sig. เทากับ 0.269 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแช
เย็นที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานขอที่1.2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน 
กรุงเทพมหานคร 
 H0: อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 

เพศ ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ต เพ่ือนําไปใชงานลักษณะใด ชาย หญิง 

รวม 
 

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

26 31 57 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย 
(16.7%) (12.7%) (14.3%) 

156 244 400 
รวม 

(100%) (100%) (100.0%) 
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ตาราง 24 การทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
อายุ ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป 
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 
มากกวา (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 ผลการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
อายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 90 คน 
ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับชวงอายุอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายุมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ คา χ2 
เทากับ 42.063 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
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ตาราง 25 การทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสตัวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

          
χ2 = 54.264                Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
อายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 57 คน 
ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับชวงอายุอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายุมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 
เทากับ 54.264 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 

อายุ ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑเนื้อสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตโดยเฉลี่ย 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป 

รวม 

25 21 11 2 59 ต่ํากวา 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 การทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

 

  
 

χ2 = 25.942  Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
อายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น ในวันหยดุราชการ เปนจํานวน 116 คน 
ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับชวงอายุอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายุมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็ 
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาหดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ 
คาχ2 เทากับ 25.942 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05   
 
 
 
 
 
 
 

อายุ ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในวันใดมาก

ที่สุด 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป 
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%) 
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ตาราง 27  การทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 

  
 
 

อายุ ในแตละวัน ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในชวงเวลา

ใดมากที่สุด 
21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป 

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  ผลการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาทีไ่ปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
อายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น ใน 16.01- 20.00น. เปนจํานวน 91 คน 
ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับชวงอายุอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายุมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาทีไ่ปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คา
χ2 เทากับ 60.303 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05   
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ตาราง 28 การทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

อายุ ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็
ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานเลือกซื้อ 

มากที่สุด 
21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป 

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 ผลการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
อายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมเลือกซ้ือประเภทของเนื้อสัตวแชเย็น แบบแพคในถาด เปนจํานวน 112 
คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับชวงอายุอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 
เทากับ 15.404 และคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  
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ตาราง 29  การทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  
 

อายุ ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตทีท่านนิยมเลือกซ้ือมากที่สุด 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 

51 ปขึ้น
ไป 

รวม 
 

39 39 28 24 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(26.7%) (29.5%) (37.3%) (51.1%) (32.5%) 

73 55 29 20 177   
เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) (50.0%) (41.7%) (38.7%) (42.6%) (44.3%) 

34 38 18 3 93   
เน้ือสัตวตราหาง(House brand) เชน 
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  ผลการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  อายุ 21-30 ป 
มีพฤติกรรมการเลือกชนิดของเน้ือสัตวแชเย็น แบบปลอดสาร(Hygienic) เปนจํานวน 73 คน ซึ่งเปน
ระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัชวงอายุอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 
เทากับ 16.742 และคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05   
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ตาราง 30 การทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตว     
แชเย็นที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร   

 

 

  
χ2 = 26.117           Sig. = 0.000 

  
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใช
งานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม อายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตเพ่ือนําไปใชงาน
สําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรือน เปนจํานวน 140 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุด
เม่ือเปรียบเทยีบกับชวงอายุอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายมีุผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเน้ือสัตวแช
เย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 
เทากับ 26.117 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแช
เย็นที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่1.3 สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 

อายุ ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ต เพ่ือนําไปใชงานลักษณะใด 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 

51 ปขึ้น
ไป 

รวม 
 

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

6 22 14 15 57  สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย 
(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%) 



 

 

70 

ตาราง 31 การทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

    χ2 = 15.363     Sig. = 0.002 
  
 จากตาราง 32  ผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  สถานภาพสมรส โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มีความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
อยูที่ 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 139 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับสถานภาพสมรสอ่ืนๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ คา χ2 
เทากับ 15.363 และคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
 
 
 
 

สถานภาพสมรส ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง โสด + แยกกันอยู/

หมาย/หยาราง 
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 
มากกวา (9.7%) (8.5%) (9.3%) 

247 153 400 
รวม 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 32 การทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 

 
χ2 = 14.002               Sig. = 0.007 

 
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  สถานภาพสมรส โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มีจํานวนเงินทีซ่ื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 83 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับสถานภาพสมรส
อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มี
ดังนี้ คา χ2 เทากับ 14.002 และคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สถานภาพสมรส ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑเนื้อสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตโดยเฉลี่ย โสด + แยกกันอยู/ 

หมาย/หยาราง 
สมรส 

รวม 
  

39 20 59 ต่ํากวา 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 การทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

 

χ2 = 6.554  Sig. = 0.010 

 
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดาน
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  สถานภาพสมรส โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มีพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ ในวันหยุดราชการ เปนจํานวน 176 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับ
สถานภาพสมรสอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละสัปดาหดวย สถิติ 
Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 6.554 และคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอพฤตกิรรม
ดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
 
 
 
 
 
 
 

สถานภาพสมรส ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในวันใดมากที่สดุ โสด + แยกกันอยู/ 

หมาย/หยาราง 
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 การทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 

  

สถานภาพสมรส ในแตละวันทานไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจ
ในไฮเปอรมารเก็ตในเวลาใดมากที่สุด โสด + แยกกันอยู/ 

หมาย/หยาราง 
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 ผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดาน
เวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  สถานภาพสมรส โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ ที่เวลา 16.01-(20.0น.  เปนจํานวน 135 คน ซึ่งเปนระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบ
กับสถานภาพสมรสอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-
Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 6.674 และคา Sig. เทากับ 0.083 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั H0 และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
แตละวัน    
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ตาราง 35  การทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น     
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

χ2 = 12.315  Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 35 ผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
สถานภาพสมรส โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทเนื้อสัตวแชเยน็ แบบ
แพคในถาด เปนจํานวน 178 คน ซึ่งเปนระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัสถานภาพสมรสอ่ืนๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 
เทากับ 12.315 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05   
 
 
 
 
 
 
 
 

สถานภาพสมรส ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตที่ทานเลือกซ้ือมากที่สุด โสด + แยกกันอยู/ 

หมาย/หยาราง 
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  การทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  

χ2 = 5.482  Sig. = 0.065 
  
 จากตาราง 36 ผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
สถานภาพสมรส โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มีพฤติกรรมการซ้ือชนิดเน้ือสัตวแชเย็น แบบ
ปลอดสาร(Hygienic)  เปนจํานวน 111 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับสถานภาพ
สมรสอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 
เทากับ 5.482 และคา Sig. เทากับ 0.065 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
 
 
 
 
 

สถานภาพสมรส ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ตที่ทานนิยมเลือกซ้ือมากที่สุด โสด + แยกกันอยู/ 

หมาย/หยาราง 
สมรส 

รวม 

71 59 130 
เน้ือสัตวไมระบุแบรนด 

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

เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(44.9%) (43.1%) (44.3%) 

65 28 93 เน้ือสัตวตราหาง(House brand) เชน 
ตราเทสโก , ตราบิ๊กซี (26.3%) (18.3%) (23.3%) 

247 153 400 รวม 
(100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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ตาราง 37 การทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงาน
เน้ือสัตวแชเยน็  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 

  
 

χ2 = 1.526  Sig. = 0.217 
 
 จากตาราง 37 ผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดาน
ลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส โสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มีพฤติกรรมการซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็เพื่อไปใชงานสําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรอืน เปนจํานวน 216 
คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับกลุมสถานภาพสมรสอ่ืนๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตว
แชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา
χ2 เทากับ 1.526 และคา Sig. เทากับ 0.217 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 
และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการ
ใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซือ้จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
 
 สมมติฐานขอที่1.4 จํานวนสมาชกิในครอบครวัมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร 
มารเก็ตในกรงุเทพมหานคร 
 H1: จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร    
มารเก็ตในกรงุเทพมหานคร 
 

สถานภาพสมรส ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ต เพ่ือนําไปใชงานลักษณะใด โสด + แยกกันอยู/ 

หมาย/หยาราง 
สมรส 

รวม 

216 127 343 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทาน
ภายในครัวเรอืน (87.4%) (83.0%) (85.8%) 
สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย 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  การทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่
ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
จํานวนสมาชกิในครอบครวั ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง อยูคนเดียว 2-3 คน 4-5 คน มากกวา 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 
มากกวา (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 ผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอ
พฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแช
เย็น อยูที่ 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 82 คน ซึ่งเปนระดับทีม่ากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกบัสถานภาพสมรส
อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่
ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถิต ิChi-Square 
มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 33.410    และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครวัมีผลตอ
พฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
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ตาราง 39 การทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวน
เงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑเนื้อสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตโดยเฉลี่ย อยูคนเดียว 2-3 คน 4-5 คน มากกวา 5 คน 

รวม 

10 24 16 9 59 ต่ํากวา 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 ผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรม
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 58 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสมาชกิในครอบครวัมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มี
ดังนี้ คาχ2 เทากับ 64.137 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 40 การทดสอบความแตกตางของสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั 
ในแตละสัปดาหทานไปซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็
จากไฮเปอรมารเก็ตในวันใดมากที่สุด 

อยูคน
เดียว 

2-3 คน 4-5 คน 
มากกวา 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 ผลการทดสอบความแตกตางของสมาชิกในครอบครวัมีผลตอพฤติกรรมดาน
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น 
ในวันหยุดราชการ เปนจํานวน 94 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดานวนัที่
ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาหดวย 
สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 15.221 และคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัว
มีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 41 การทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไป
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน  

 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั ในแตละวัน ทานไปซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน

ชวงเวลาใดมากที่สุด 
อยูคนเดียว 2-3 คน 4-5 คน 

มากกวา  
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 ผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ ที่เวลา  16.01-20.00น. เปนจํานวน 79 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สดุเม่ือเปรียบเทียบ
กับจํานวนสมาชิกในครอบครัวอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤตกิรรมดานเวลาที่
ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ 
Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 18.838 และคา Sig. เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัว
มีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 42 การทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 
χ2 = 11.340           Sig. = 0.010 

 
 จากตาราง 42 ผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทเนื้อสัตวแชเย็น 
แบบแพคในถาด เปนจํานวน 105 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับจํานวนสมาชกิใน
ครอบครัวอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรม การซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ดวยสถิติ Chi-
Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 11.340 และคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครวัมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
 
 
 
 
 
 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานเลือกซื้อมาก

ที่สุด 
อยูคน
เดียว 

2-3 คน 4-5 คน 
มากกวา  
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 การทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ตที่ทานนิยมเลือกซ้ือมากที่สุด อยูคน

เดียว 
2-3 คน 4-5 คน 

มากกวา 5 
คน 

รวม 

10 31 56 33 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(25.6%) (25.6%) (36.8%) (37.5%) (32.5%) 

19 61 62 35 177 เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(48.7%) (50.4%) (40.8%) (39.8%) (44.3%) 

10 29 34 20 93 เน้ือสัตวตราหาง(House brand) เชน 
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 ผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีพฤติกรรมการซ้ือชนิดเน้ือสัตวแชเย็น แบบปลอดสาร(Hygienic)  
เปนจํานวน 62 คน ซึ่งเปนระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัจํานวนสมาชิกในครอบครัวอ่ืนๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ 
คา χ2 เทากับ 6.094 และคา Sig. เทากับ 0.413 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 
และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สมาชิกในครอบครัวไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
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ตาราง 44 การทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดานลกัษณะ
การใชงานเนือ้สัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

  
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ต เพ่ือนําไปใชงานลกัษณะใด อยูคน

เดียว 
2-3 คน 4-5 คน 

มากกวา 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 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย 
(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 ผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรม
ดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีพฤตกิรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็ เพ่ือใชงาน
สําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในรัวเรือน เปนจํานวน 135 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัจํานวนสมาชิกในครอบครัวกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมดาน
ลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดวย
สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 19.480 และคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัว
มีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเยน็  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
 สมมติฐานขอที่1.5 ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก 
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต
ใน กรุงเทพมหานคร 
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 45 การทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  
 

ระดับการศึกษาสูงสุด  ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง ต่ํากวาปริญญา

ตร ี
ปริญญาตรี 

สูงกวา
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 
มากกวา (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 ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสดุมีผลตอพฤตกิรรม
ดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 1-
2 คร้ัง เปนจํานวน 124 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับระดับการศึกษาสูงสุดอ่ืนๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถิต ิChi-Square มีดังนี้ 
คาχ2 เทากับ 37.168 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ใน
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 46 การทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

           
χ2 = 25.963                Sig. = 0.001 

 จากตาราง 46 ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสดุมีผลตอพฤตกิรรม
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 69 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับ
ระดับการศึกษาสูงสุดอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มี
ดังนี้ คาχ2 เทากับ 25.963 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑเนื้อสัตวแชเยน็จาก

ไฮเปอรมารเก็ตโดยเฉลี่ย 
ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

รวม 

22 35 2 59 ต่ํากวา 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  การทดสอบความแตกตางของระดับการศกึษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

  
 

ระดับการศึกษาสูงสุด ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตในวันใดมากที่สุด ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
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 ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสดุมีผลตอพฤตกิรรม
ดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ ใน
วันหยุดราชการ เปนจํานวน 154 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับระดับการศึกษา
สูงสุดอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานวนัที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละสัปดาหดวย สถิติ 
Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 21.600 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผล
ตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ใน
แตละสปัดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
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ตาราง 48 การทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 

 

 
 

χ2 = 28.100  Sig. = 0.000 
 
 ตาราง 48  ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดาน
เวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ ที่
เวลา  16.01-(20.0น. เปนจํานวน 122 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับระดับ
การศึกษาสูงสุดอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-
Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 28.100 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
แตละวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 

ระดับการศึกษาสูงสุด ในแตละวัน ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในชวงเวลาใดมากที่สุด ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
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 การทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

 

χ2 = 12.425  Sig. = 0.002 
 

 จากตาราง 49 ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสดุมีผลตอพฤตกิรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทเนื้อสัตวแชเยน็ แบบ
แพคในถาด เปนจํานวน 146 คน ซึ่งเปนระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัระดับการศึกษาสงูสุด
อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถิติ Chi-Square มี
ดังนี้ คาχ2 เทากับ 12.425 และคา Sig. เทากับ 0.002ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 
 
 
 
 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมาร

เก็ตทีท่านเลือกซื้อมากที่สุด 
ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
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%) 
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ตาราง 50 การทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร

เก็ตทีท่านนิยมเลือกซ้ือมากที่สุด 
ต่ํากวาปริญญา

ตร ี
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

รวม 

48 66 16 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(44.0%) (31.1%) (20.3%) (32.5%) 

38 100 39 177 เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(34.9%) (47.2%) (49.4%) (44.3%) 

23 46 24 93 เน้ือสัตวตราหาง(House brand) เชน 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 ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสดุมีผลตอพฤตกิรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม     
ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อชนิดเน้ือสัตวแชเย็น แบบปลอดสาร(Hygienic)  
เปนจํานวน 100 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับระดับการศึกษาสูงสุดอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ 
คา χ2 เทากับ 13.442 และคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาสงูสุดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 51  การทดสอบความแตกตางของระดับการศกึษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใช
งานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร   

 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ต เพ่ือนําไปใชงานลักษณะใด ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

รวม 

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

27 23 7 57 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย 

(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 ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสดุมีผลตอพฤตกิรรม
ดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
เพ่ือนําไปใชงานสําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรือน เปนจํานวน 189 คน ซึ่งเปน
ระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัระดับการศึกษาสงูสุดกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมดานลกัษณะการ
ใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซือ้จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดวยสถิติ Chi-
Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 13.758 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต
พฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซือ้จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่1.6 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต
ในกรุงเทพมหานคร 
 H0: อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H1: อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 52 การทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

อาชีพ 
ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง 
ลูกจาง / 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

แมบาน/
พอบาน 

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 
มากกวา (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 ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
ที่มีอาชีพลูกจาง / พนักงานบ.เอกชน  มีความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 
138 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับอาชีพอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 
192.634 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 53 การทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสตัวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
 

 
χ2 = 104.465  Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 53 ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีอาชีพลูกจาง / พนักงานบ.เอกชน  มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสตัวแช
เย็น อยูที่ 101-200 บาท  เปนจํานวน 76 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สดุเม่ือเปรียบเทียบกับอาชีพอ่ืนๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 
104.465 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

อาชีพ ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมาร

เก็ตโดยเฉลี่ย 

ลูกจาง / 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

แมบาน/
พอบาน 

รวม 

33 8 5 13 59 ต่ํากวา 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 การทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

  
 

อาชีพ 
ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือ

เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมาร
เก็ตในวันใดมากที่สุด 

ลูกจาง / 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

แมบาน/
พอบาน 

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 ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มี
อาชีพลูกจาง / พนักงานบ.เอกชน  มีพฤติกรรมดานวนัที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในวันหยุดราชการ 
เปนจํานวน 167 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับอาชีพอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสตัวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาหดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ 
คา χ2 เทากับ 72.687 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานวนัที่ไปซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสปัดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 55 การทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 

  
 

อาชีพ 
ในแตละวัน ทานไปซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน

ชวงเวลาใดมากที่สุด 

ลูกจาง / 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

แมบาน/
พอบาน 

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 ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มี
อาชีพลูกจาง / พนักงานบ.เอกชน  มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ที่เวลา  16.01-
20.00น. เปนจํานวน 132 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับอาชีพอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คา
χ2 เทากับ 99.100 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาทีไ่ปซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05   
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ตาราง 56 การทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 

อาชีพ 
ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จาก

ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานเลือกซื้อมาก
ที่สุด 

ลูกจาง / 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

แมบาน/
พอบาน 

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 ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีอาชีพ
ลูกจาง / พนักงานบ.เอกชน  มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทเนื้อสัตวแชเย็น แบบแพคในถาด เปน
จํานวน 152 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับอาชีพอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้คา χ2 
เทากับ 30.651 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
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ตาราง 57 การทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  
 

อาชีพ 
ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานนิยมเลือกซ้ือ
มากที่สุด 

ลูกจาง / 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

แมบาน/
พอบาน 

รวม 

51 18 42 19 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(23.9%) (24.3%) (51.9%) (59.4%) (32.5%) 

110 40 19 8 177 เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(51.6%) (54.1%) (23.5%) (25.0%) (44.3%) 

52 16 20 5 93 เน้ือสัตวตราหาง(House brand) 
เชน 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 ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีอาชีพ
ลูกจาง / พนักงานบ.เอกชน  มีพฤติกรรมการซ้ือชนิดเน้ือสัตวแชเยน็ แบบ ปลอดสาร(Hygienic)  
เปนจํานวน 110 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับอาชีพอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 
เทากับ 38.679 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
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ตาราง 58 การทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  
ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

  
 

อาชีพ 
ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ต เพ่ือนําไปใชงานลกัษณะใด 

ลูกจาง / 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

แมบาน/
พอบาน 

รวม 

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

9 0 48 0 57 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย 

(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 ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการ
ใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซือ้จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีอาชีพลูกจาง / พนักงานบริษัทเอกชน  มีพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น เพ่ือไป
ใชงานสําหรับ ประกอบอาหารเพื่อรับประทานภายในครัวเรือน เปนจํานวน 204 คน ซึ่งเปนระดับที่
มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกบัอาชีพอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตว
แชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้คา
χ2 เทากับ 169.421 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงาน
เน้ือสัตวแชเยน็  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   
 

 สมมติฐานขอที่1.7 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก 
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน 
กรุงเทพมหานคร 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 59 การทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง 
นอยกวาหรือ

เทากับ 
10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
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 
มากกวา (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 ผลการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม
ดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,000 บาท  มีความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแช
เย็น อยูที่  1-2 คร้ัง เปนจํานวน 72 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรายไดเฉลีย่ตอ
เดือนอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ 
คาχ2 เทากับ 30.905และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ใน
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 60 การทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑเนื้อสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตโดย

เฉลี่ย 

นอยกวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

รวม 

22 22 9 6 59 ต่ํากวา 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 ผลการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม  ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,000 บาท  มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็น เทากันอยูที่ 101- 200 บาท และ 201-300 บาท เปนจํานวน 40 คน นอกจากนี้
ผูมีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเยน็ อยู
ที่ 101- 200 บาท เปนจํานวน 40 คน  ซึ่งทั้ง 3 เปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มี
ดังนี้ คา χ2 เทากับ 65.713 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดาน
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จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 61 การทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตว

แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 
  

 
 

χ2 = 17.809  Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 61 ผลการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม
ดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001-20,000 บาท  มีพฤตกิรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแช
เย็น ในวันหยดุราชการ เปนจํานวน 90 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนอ่ืนๆ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานวนัที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละสัปดาหดวย สถิติ 
Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 17.809 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอ
พฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแต
ละสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05   
 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในวันใด

มากที่สุด 

นอยกวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
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 การทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 

  
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ในแตละวัน ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในชวงเวลา

ใดมากที่สุด 

นอยกวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
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 ผลการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม
ดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม  ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท  มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตว
แชเย็น ที่เวลา  16.01-20.00น. เปนจํานวน 69 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-
Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 26.730 และคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
แตละวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 63 การทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานเลือกซื้อมาก

ที่สุด 

นอยกวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
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 ผลการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
ที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน มากกวา 30,000 บาท มีพฤตกิรรมการซ้ือประเภทเนื้อสตัวแชเย็น แบบ
แพคในถาด เปนจํานวน 91 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สดุเม่ือเปรียบเทียบกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน
อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม  การซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถิติ Chi-Square มี
ดังนี้ คา χ2 เทากับ 7.170 และคา Sig. เทากับ 0.067 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
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ตาราง 64 การทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานนิยมเลือกซ้ือ
มากที่สุด 

นอยกวา
หรือเทากับ 

10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

รวม 

25 36 34 35 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(46.3%) (29.8%) (36.2%) (26.7%) (32.5%) 

20 56 39 62 177 เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(37.0%) (46.3%) (41.5%) (47.3%) (44.3%) 

9 29 21 34 93 เน้ือสัตวตราหาง(House brand) 
เชน 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 ผลการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  
ที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน มากกวา 30,000 บาท  มีพฤตกิรรมการซ้ือชนิดเน้ือสัตวแชเย็น แบบปลอด
สาร(Hygienic)  เปนจํานวน 62 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน
อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ 
คาχ2 เทากับ 7.850 และคา Sig. เทากับ 0.249 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 
และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
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ตาราง 65 การทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใช
งานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

   
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต เพ่ือนําไปใชงาน

ลักษณะใด 

นอยกวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
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
จําหนาย (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 ผลการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม
ดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน มากกวา 30,000 บาท มีพฤตกิรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ เพ่ือไปใชงานสําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรือน เปนจํานวน 
113 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับกลุมรายไดเฉลีย่ตอเดือนอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมดานลกัษณะการ
ใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซือ้จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-
Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 1.768 และคา Sig. เทากับ 0.622 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั H0 และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอ
พฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น  ที่ซือ้จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   
 
 สมมติฐานขอที่ 2. เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การจัดกิจกรรม
ทางการตลาด การส่ือสาร ณ จุดจําหนาย ดานพนักงานใหบริการ การสงเสริมการขาย มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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 สมมติฐานขอที่ 2.1 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณาไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตในกรงุเทพมหานคร 
 H1: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 66 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอ

พฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  
 

การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเยน็ จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ที่ทานพบเห็นบอยมากที่สุด 

ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตโดยประมาณกี่

คร้ัง โทรทัศน 
Website ของ
ไฮเปอรมารเก็ต 

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 มากกวา (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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่พบเห็นการโฆษณาบอยที่สดุของเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ต คือ ประเภทโทรทศันและใบปลวิ มีความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 1-2 
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คร้ัง เปนจํานวน 72 คนเทากัน ซึ่งทั้ง 2 ประเภทเปนระดับที่มากที่สดุเม่ือเปรียบเทียบกับการ
โฆษณาของเนื้อสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ประเภทอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผล
ตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 25.381 และคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 67 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอ

พฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสตัวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  
 

การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเยน็ จากไฮเปอร
มารเก็ต ที่ทานพบเห็นบอยมากที่สุด 

ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร

มารเก็ตโดยเฉลี่ย โทรทัศน 
Website ของ
ไฮเปอรมารเก็ต 

ใบปลวิ หนังสือพิมพ 
รวม 

22 9 14 14 59 ต่ํากวา 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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่พบเห็นการโฆษณาบอยที่สุดของเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ประเภทโทรทัศน มีพฤตกิรรมดานจํานวนเงินที่ซื้อเนื้อสัตวแชเยน็ อยูที่ 
101-200 บาท เปนจํานวน 45 คน นอกจากนี้การโฆษณาของเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต 
ประเภทใบปลวิ มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ซื้อเน้ือสัตวแชเย็น เทากันอยูที่ 101-200 บาท และ 
201-300 บาท เปนจํานวน 45 คนเทากัน ซึ่งทั้ง 3 ประเภทเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับ
การโฆษณาของเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตประเภทอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผล
ตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบรโิภคใน
กรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 33.871 และคา Sig. เทากับ 0.001 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 68 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอ

พฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ตในแตละสัปดาห ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

  
 

การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเยน็ จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ที่ทานพบเห็นบอยมากที่สุด ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือเน้ือสัตว

แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในวันใด
มากที่สุด โทรทัศน 

Website 
ของไฮเปอร 
มารเก็ต 

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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่พบเห็นการโฆษณาบอยที่สุดของเน้ือสัตวแชเยน็ จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ประเภทโทรทัศนมีพฤติกรรมดานวนัที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในวันหยุดราชการ เปน
จํานวน 99 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับการโฆษณาของเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ประเภทอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผล
ตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในแตละสัปดาห ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 10.327 และคา Sig. เทากับ 0.016 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05   
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ตาราง 69 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร           
ในแตละวัน 

  
 

การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเยน็ จากไฮเปอร
มารเก็ต ที่ทานพบเห็นบอยมากที่สุด 

ในแตละวัน ทานไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตในชวงเวลาใดมาก

ที่สุด โทรทัศน 
Website ของ
ไฮเปอรมาร

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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานเวลาทีไ่ปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่พบเห็นการโฆษณาบอยที่สุดของเน้ือสัตวแชเยน็ จาก
ไฮเปอรมารเก็ต ประเภทโทรทัศนมีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในชวงเวลา 16.01-
20.00น. เปนจํานวน 78 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับการโฆษณาของเน้ือสตัวแช
เย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ประเภทอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผล
ตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในแตละวัน ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 32.372 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เคร่ืองมือ
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สื่อสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05   
 
ตาราง 70 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

  
 

การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเยน็ จากไฮเปอร
มารเก็ต ที่ทานพบเห็นบอยมากที่สุด 

ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานเลือกซื้อ

มากที่สุด โทรทัศน 
Website ของ
ไฮเปอรมารเก็ต 

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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการ
โฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่พบเห็นการโฆษณาบอยที่สุดของเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต 
ประเภทโทรทศัน มีพฤติกรรมการซื้อประเภทเนื้อสัตวแชเย็น แบบแพคในถาด  เปนจํานวน 100 คน  
ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับการโฆษณาของเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต 
ประเภทอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 10.653 และคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05   
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ตาราง 71 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  

  
 

การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต 
ท่ีทานพบเห็นบอยมากท่ีสุด ชนิดของเนื้อสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตท่ีทานนิยม
เลือกซื้อมากท่ีสุด โทรทัศน 

Website ของ
ไฮเปอรมาร

เก็ต 
ใบปลิว หนังสือพิมพ 

รวม 

39 18 31 42 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(28.5%) (40.0%) (24.8%) (45.2%) (32.5%) 

74 14 62 27 177 เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(54.0%) (31.1%) (49.6%) (29.0%) (44.3%) 

24 13 32 24 93 เน้ือสัตวตราหาง(House 
brand) เชน 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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม  ที่พบเห็นการโฆษณาบอยที่สุดของเน้ือสัตวแชเยน็ 
จากไฮเปอรมารเก็ต ประเภทโทรทัศน มีพฤติกรรมการซ้ือชนิดเน้ือสัตวแชเย็น แบบปลอดสาร
(Hygienic)  เปนจํานวน 74 คน ซึ่งเปนระดับที่ที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับการโฆษณาของเนื้อสัตวแช
เย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ประเภทอ่ืนๆมาก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 21.825 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิด
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 72 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอ
พฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    

 
 

การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอร
มารเก็ต ท่ีทานพบเห็นบอยมากท่ีสุด ทานซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอร

มารเก็ต เพ่ือนําไปใชงานลักษณะ
ใด โทรทัศน 

Website 
ของ

ไฮเปอร
มารเก็ต 

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
จําหนาย (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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเยน็ ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่พบเห็นการโฆษณาบอยที่สุดของเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ประเภทโทรทัศนมีพฤตกิรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็ เพ่ือไปใชสาํหรับ
ประกอบอาหารเพื่อรับประทานภายในครัวเรือน เปนจํานวน 129 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัการโฆษณาของเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตประเภทอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผล
ตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ทีซ่ื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 25.289 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงาน
เน้ือสัตวแชเยน็ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่  2.2 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตในกรงุเทพมหานคร 
 H1: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตในกรงุเทพมหานคร 
 
ตาราง 73 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผล

ตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  

ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเนื้อสัตวแชเย็น 
ในรูปแบบใดมากที่สุด ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 

จากไฮเปอรมารเก็ต
โดยประมาณกี่คร้ัง 

การจัดกิจกรรม
จัดชิมเน้ือสัตว

แชเย็น 

การจัดกิจกรรม
แสดงการประกอบ
อาหารดวยเนื้อสัตว 

การจัดกิจกรรม
เลนเกมสและ
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 มากกวา (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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่ใหความสาํคัญดานรูปแบบการจัด
กิจกรรมการแสดงประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว มีความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 1-2 คร้ัง เปน
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จํานวน 97 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการจัดกิจกรรมของเน้ือสัตวแช
เย็นอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมี
ผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 25.325 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
 
ตาราง 74 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผล

ตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
  

ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเนื้อสัตวแช
เย็น ในรูปแบบใดมากที่สุด ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑ

เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตโดยเฉลี่ย 

การจัดกิจกรรม
จัดชิมเน้ือสัตว

แชเย็น 

การจัดกิจกรรม
แสดงการประกอบ
อาหารดวยเนื้อสัตว 

การจัดกิจกรรม
เลนเกมสและ
ตอบคําถาม 

รวม 

13 34 12 59 ต่ํากวา 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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่ใหความสาํคัญดานรูปแบบการจัด
กิจกรรมการแสดงประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว มีพฤตกิรรมดานจํานวนเงินเนื้อสัตวแชเย็น อยูที่ 
101-200 บาท เปนจํานวน 59 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการจัด
กิจกรรมของเนื้อสัตวแชเยน็อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมี
ผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 20.826 และคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
 
ตาราง 75 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผล

ตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในแตละสัปดาห ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

  
 

ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเนื้อสัตวแช
เย็น ในรูปแบบใดมากที่สุด ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือ

เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตในวันใดมากที่สุด 

การจัดกิจกรรม
จัดชิมเน้ือสัตว

แชเย็น 

การจัดกิจกรรม
แสดงการประกอบ
อาหารดวยเนื้อสัตว 

การจัดกิจกรรม
เลนเกมสและ
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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานวนัที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการจัดกิจกรรมแสดงการ
ประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว มีพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น ในวันหยุดราชการ เปน
จํานวน 130 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับรูปแบบการจัดกิจกรรมของเน้ือสัตวแช
เย็นอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมี
ผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 17.312 และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไป
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 76 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมดานเวลา
ที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 

  
 

ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเนื้อสัตวแชเย็น 
ในรูปแบบใดมากที่สุด 

ในแตละวัน ทานไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตในชวงเวลาใดมาก

ที่สุด 

การจัดกิจกรรม
จัดชิมเน้ือสัตว

แชเย็น 

การจัดกิจกรรม
แสดงการประกอบ
อาหารดวยเนื้อสัตว 

การจัดกิจกรรม
เลนเกมสและ
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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด มีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการจัดกิจกรรมแสดงประกอบอาหารดวย
เน้ือสัตว มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในชวงเวลา 16.01-20.00น. เปนจํานวน 95 
คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับรูปแบบการจัดกิจกรรมของเน้ือสัตวแชเยน็อ่ืนๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ใน
แตละวันดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 24.271 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เคร่ืองมือ
สื่อสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05   
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ตาราง 77 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

  
 

ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเนื้อสัตวแช
เย็น ในรูปแบบใดมากที่สุด ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็

จากไฮเปอรมารเก็ตทีท่าน
เลือกซ้ือมากที่สุด 

การจัดกิจกรรม
จัดชิมเน้ือสัตว

แชเย็น 

การจัดกิจกรรม
แสดงการประกอบ
อาหารดวยเนื้อสัตว 

การจัดกิจกรรม
เลนเกมสและ
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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการจัดกิจกรรมแสดง
ประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทเนื้อสัตวแชเย็น แบบแพคในถาด เปน
จํานวน 126 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับรูปแบบการจัดกิจกรรมของเน้ือสัตวแช
เย็นอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 8.232 และคา Sig. เทากับ 0.016 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05   
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ตาราง 78 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   

 

ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเนื้อสัตวแช
เย็น ในรูปแบบใดมากที่สุด ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานนิยม
เลือกซ้ือมากที่สุด 

การจัดกิจกรรม
จัดชิมเน้ือสัตว

แชเย็น 

การจัดกิจกรรม
แสดงการประกอบ
อาหารดวยเนื้อสัตว 

การจัดกิจกรรม
เลนเกมสและ
ตอบคําถาม 

รวม 

53 45 32 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(33.3%) (25.3%) (50.8%) (32.5%) 

73 89 15 177 เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
(45.9%) (50.0%) (23.8%) (44.3%) 

33 44 16 93 เน้ือสัตวตราหาง(House 
brand) เชน 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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการจัดกิจกรรมแสดง
ประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว มีพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น แบบปลอดสาร (Hygienic) เปน
จํานวน 89 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการจัดกิจกรรมของเน้ือสัตวแช
เย็นอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 17.469 และคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 
ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 79 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผล
ตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ทีซ่ื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   

 

 
χ2 = 13.081          Sig. = 0.001 

 
 จากตาราง 79 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานลกัษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการจัด
กิจกรรมแสดงประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว มีพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นเพื่อไปใชสําหรับ
ประกอบอาหารเพื่อรับประทานภายในครัวเรือน เปนจํานวน 165 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัรูปแบบการจดักิจกรรมของเนื้อสัตวแชเย็นอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมี
ผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเยน็ ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 13.081 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงาน
เน้ือสัตวแชเยน็ ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05   
   

ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเนื้อสัตวแชเย็น 
ในรูปแบบใดมากที่สุด ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก

ไฮเปอรมารเก็ต เพ่ือนําไปใชงาน
ลักษณะใด 

การจัดกิจกรรม
จัดชิมเน้ือสัตว

แชเย็น 

การจัดกิจกรรม
แสดงการประกอบ
อาหารดวยเนื้อสัตว 

การจัดกิจกรรม
เลนเกมสและ
ตอบคําถาม 

รวม 

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

30 13 14 57 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือ
จําหนาย (18.9%) (7.3%) (22.2%) (14.3%) 

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



 

 

121 

 สมมติฐานขอที่  2.3 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุดจําหนายมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H1: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตในกรงุเทพมหานคร 
 
ตาราง 80 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด

จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

 
ทานใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดจําหนาย

รูปแบบใดตอไปน้ีมากที่สุด 

ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง 

ความ
สวยงาม 
สีสันของ
บรรจุภัณฑ 

/ หีบหอ 

ความ
เดนชัดของ
ปายบอก
ราคาของ
ผลิตภัณฑ 

ปายบอก
รายละเอีย
ดสินคา ณ 
จุดจําหนาย 

การจัดแตง
เน้ือสัตว
แชเย็นเพื่อ
โชว ณ จุด
จําหนาย 

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 
มากกวา (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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
สื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสาร 
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ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย มีความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 88 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับ
รูปแบบการสือ่สาร ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเย็นอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤตกิรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 46.550 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสือ่สาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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ตาราง 81 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  

 

ทานใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดจําหนายรูปแบบใด
ตอไปน้ีมากทีสุ่ด ทานจายเงินซ้ือ

ผลิตภัณฑเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต

โดยเฉลี่ย 

ความสวยงาม 
สีสันของบรรจุ
ภัณฑ / หีบ

หอ 

ความเดนชัด
ของปายบอก
ราคาของ
ผลิตภัณฑ 

ปายบอก
รายละเอียด
สินคา ณ 
จุดจําหนาย 

การจัดแตง
เน้ือสัตวแช
เย็นเพื่อโชว 

ณ จุด
จําหนาย 

รวม 

12 18 25 4 59 ต่ํากวา 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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
สื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสาร 
ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย มีพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 60 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุด
เม่ือเปรียบเทยีบกับรูปแบบการสื่อสาร ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเย็นอ่ืนๆ 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ขอผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 30.147 และคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสือ่สาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
ตาราง 82 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด

จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห  

 

ทานใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดจําหนายรูปแบบ
ใดตอไปน้ีมากที่สุด 

ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตในวันใดมากที่สุด 

ความสวยงาม 
สีสันของบรรจุ
ภัณฑ / หีบ

หอ 

ความ
เดนชัดของ
ปายบอก
ราคาของ
ผลิตภัณฑ 

ปายบอก
รายละเอียด
สินคา ณ 
จุดจําหนาย 

การจัดแตง
เน้ือสัตวแช
เย็นเพื่อโชว 

ณ จุด
จําหนาย 

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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
สื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญกับรูปแบบการสื่อสาร ณ 
จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย มีพฤติกรรมดาน
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วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในวันหยุดราชการ เปนจํานวน 135 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัรูปแบบการสื่อสาร ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเยน็อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 19.390 และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดาน
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
 
ตาราง 83 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด

จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละวนั  

 

ทานใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดจําหนายรูปแบบ
ใดตอไปน้ีมากที่สุด 

ในแตละวัน ทานไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จาก
ไฮเปอรมารเก็ตใน
ชวงเวลาใดมากที่สุด 

ความสวยงาม 
สีสันของบรรจุ
ภัณฑ / หีบ

หอ 

ความ
เดนชัดของ
ปายบอก
ราคาของ
ผลิตภัณฑ 

ปายบอก
รายละเอียด
สินคา ณ 
จุดจําหนาย 

การจัดแตง
เน้ือสัตวแช
เย็นเพื่อโชว 

ณ จุด
จําหนาย 

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 



 

 

126 

 จากตาราง 83 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
สื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญกับรูปแบบการสื่อสาร ณ 
จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย มีพฤติกรรมดาน
เวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ ที่เวลา 16.01-20.00น. เปนจํานวน 105 คน ซึ่งเปนระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัรูปแบบการสื่อสาร ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเยน็อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 68.583 และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤตกิรรม
ดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละวัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
 
ตาราง 84 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุด

จําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร   

 

ทานใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดจําหนายรูปแบบใด
ตอไปน้ีมากทีสุ่ด 

ประเภทของเนื้อสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตที่
ทานเลือกซ้ือมากที่สุด 

ความสวยงาม 
สีสันของบรรจุ
ภัณฑ / หีบ

หอ 

ความเดนชัด
ของปายบอก
ราคาของ
ผลิตภัณฑ 

ปายบอก
รายละเอียด
สินคา ณ 
จุดจําหนาย 

การจัดแตง
เน้ือสัตวแชเยน็
เพ่ือโชว ณ จุด

จําหนาย 

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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การส่ือสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคใกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสาร ณ จุด
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จําหนายของเนื้อสัตวแชเยน็แบบมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย มีพฤติกรรมการซ้ือ
ประเภทเนื้อสตัวแชเย็น แบบแพคในถาด เปนจํานวน 122 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัรูปแบบการสื่อสาร ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเยน็อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 5.636 และคา Sig. เทากับ 0.131 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  
 
ตาราง 85 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุด

จําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

 

ทานใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดจําหนายรูปแบบใด
ตอไปน้ีมากทีสุ่ด ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็น

จากไฮเปอรมารเก็ตที่
ทานนิยมเลือกซื้อมาก

ที่สุด 

ความสวยงาม 
สีสันของบรรจุ
ภัณฑ / หีบ

หอ 

ความเดนชัด
ของปายบอก
ราคาของ
ผลิตภัณฑ 

ปายบอก
รายละเอียด
สินคา ณ 
จุดจําหนาย 

การจัดแตง
เน้ือสัตวแช
เย็นเพื่อโชว 

ณ จุด
จําหนาย 

รวม 

23 36 41 30 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนด
ใดๆ (35.9%) (33.6%) (23.7%) (53.6%) (32.5%) 

20 39 102 16 177 เน้ือสัตวปลอดสาร 
(Hygienic) (31.3%) (36.4%) (59.0%) (28.6%) (44.3%) 

21 32 30 10 93 เน้ือสัตวตราหาง(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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การส่ือสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค
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ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสาร ณ จุด
จําหนายของเนื้อสัตวแชเยน็แบบมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย มีพฤติกรรมการซ้ือ
ชนิดเน้ือสัตวแชเย็น แบบปลอดสาร(Hygienic) เปนจํานวน 102 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัรูปแบบการสื่อสาร ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเยน็อ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 35.390 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
ตาราง 86 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุด

จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ทีซ่ื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร   

  

ทานใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดจําหนายรูปแบบ
ใดตอไปน้ีมากที่สุด 

ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต เพ่ือนําไปใช

งานลักษณะใด 

ความ
สวยงาม 
สีสันของ
บรรจุภัณฑ 

/ หีบหอ 

ความ
เดนชัดของ
ปายบอก
ราคาของ
ผลิตภัณฑ 

ปายบอก
รายละเอียด
สินคา ณ 
จุดจําหนาย 

การจัดแตง
เน้ือสัตวแช
เย็นเพื่อโชว 

ณ จุด
จําหนาย 

รวม 

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

14 26 14 3 57 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือ
จําหนาย (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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การส่ือสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเยน็ ที่ซื้อจากไฮเปอร
มารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญกับรูปแบบการ
สื่อสาร ณ จุดจําหนายของเนื้อสัตวแชเยน็แบบมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย มี
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น เพ่ือไปใชสําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรอืน 
เปนจํานวน 159 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการสื่อสาร ณ จุดจําหนาย
ของเน้ือสัตวแชเย็นอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุด
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ทีซ่ื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ (20.880 และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤตกิรรม
ดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ทีซ่ื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่  2.4 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/
ชวยขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย ไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H1: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 87 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  
 

ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ สําหรับ
เน้ือสัตวแชเยน็ในรูปแบบใดมากที่สุด ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็น

จากไฮเปอรมารเก็ต
โดยประมาณกี่คร้ัง 

การมีพนักงานให
รายละเอียดเกี่ยวกับ
เน้ือสัตวแชเยน็ ณ 

จุดจําหนาย 

การมีพนักงาน
รับบริการตัดแตง
ชิ้นสวนเนื้อสัตว

แชเย็น 

การคัดเลือกชิน้
เน้ือสัตวไดเองและ
มีพนักงานชวย
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 มากกวา (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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีใ่หความสําคญัดาน
รูปแบบการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย ของเน้ือสัตวแชเย็น แบบการคัดเลือกเนื้อสัตวไดเองและมี
พนักงานชวยนําไปชั่งให มีความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 87 คน ซึ่ง
เปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับประเภทการมพีนักงานใหบริการ/ชวยขายแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานครดวย สถิต ิChi-Square มีดังน้ี คา χ2 เทากับ 34.647 และคา Sig. 
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เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอ
พฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
ตาราง 88 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทสื่อสาร ณ จุด

จําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 
 

ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ 
สําหรับเนื้อสัตวแชเย็นในรปูแบบใดมากที่สุด 

ทานจายเงินซ้ือ
ผลิตภัณฑเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต

โดยเฉลี่ย 

การมีพนักงานให
รายละเอียด

เก่ียวกับเนื้อสัตว
แชเย็น ณ จุด
จําหนาย 

การมีพนักงาน
รับบริการตัด
แตงชิ้นสวน

เน้ือสัตวแชเยน็ 

การคัดเลือก
ชิ้นเนื้อสัตวได
เองและมี

พนักงานชวย
นําไปชั่ง
น้ําหนัก 

รวม 

18 17 24 59 ต่ํากวา 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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
สื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานรูปแบบการมี
พนักงานใหบริการ/ชวยขาย ของเน้ือสัตวแชเย็นแบบการคัดเลือกเนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวย
นําไปชั่งให มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสตัวแชเย็น อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 56 
คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกับประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสตัวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ขอ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานครดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 17.049 และคา Sig. 
เทากับ 0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวาเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 89 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน

ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

 

ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ 
สําหรับเนื้อสัตวแชเย็นในรปูแบบใดมากที่สุด 

ในแตละสัปดาห ทานไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตในวันใดมากที่สุด 

การมีพนักงาน
ใหรายละเอียด

เก่ียวกับ
เน้ือสัตวแชเยน็ 
ณ จุดจําหนาย 

การมีพนักงาน
รับบริการตัด
แตงชิ้นสวน

เน้ือสัตวแชเยน็ 

การคัดเลือกชิน้
เน้ือสัตวไดเอง
และมีพนักงาน
ชวยนําไปชั่ง
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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมาร
เก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานรูปแบบการมี
พนักงานใหบริการ/ชวยขาย ของเน้ือสัตวแชเย็นแบบการคัดเลือกเนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวย
นําไปชั่งให มีพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ ในวันหยุดราชการ เปนจํานวน 113 คน ซึ่ง
เปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับประเภทการมพีนักงานใหบริการ/ชวยขายแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละสัปดาห ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 22.839 
และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย
มีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 90 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละวัน 

 

ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ 
สําหรับเนื้อสัตวแชเย็นในรปูแบบใดมากที่สุด 

ในแตละวัน ทานไปซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอร
มารเก็ตในชวงเวลาใดมาก

ที่สุด 

การมีพนักงานให
รายละเอียด

เก่ียวกับเนื้อสัตว
แชเย็น ณ จุด
จําหนาย 

การมี
พนักงานรับ
บริการตัดแตง

ชิ้นสวน
เน้ือสัตวแช

เย็น 

การคัดเลือกชิน้
เน้ือสัตวไดเอง
และมีพนักงาน
ชวยนําไปชั่ง
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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานรูปแบบการมี
พนักงานใหบริการ/ชวยขาย ของเน้ือสัตวแชเย็นแบบการคัดเลือกเนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวย
นําไปชั่งให มีพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ ที่เวลา 16.01-20.00น. เปนจํานวน 91 คน 
ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของ
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ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 19.727 และคา 
Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
แตละวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
ตาราง 91 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน

ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภท
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 
ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ 
สําหรับเนื้อสัตวแชเย็นในรปูแบบใดมากที่สุด 

ประเภทของเนื้อสัตวแชเยน็
จากไฮเปอรมารเก็ตทีท่าน

เลือกซ้ือมากที่สุด 

การมีพนักงาน
ใหรายละเอียด

เก่ียวกับ
เน้ือสัตวแชเยน็ 
ณ จุดจําหนาย 

การมีพนักงาน
รับบริการตัด
แตงชิ้นสวน

เน้ือสัตวแชเยน็ 

การคัดเลือกชิน้
เน้ือสัตวไดเอง
และมีพนักงาน
ชวยนําไปชั่ง
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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานรูปแบบการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขาย ของเน้ือสัตวแชเย็นแบบการคัดเลอืกเน้ือสัตวไดเองและมีพนักงานชวยนําไปชั่ง
ให มีพฤติกรรมการซื้อประเภทเนื้อสัตวแชเย็นแบบแพคในถาด เปนจํานวน 91 คน ซ่ึงเปนระดับที่
มากที่สุดเม่ือเปรียบเทยีบกบัประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของ
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ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 17.971 และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
 
ตาราง 92 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน

ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  

 

ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ 
สําหรับเนื้อสัตวแชเย็นในรปูแบบใดมากที่สุด 

ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตที่ทานนิยม

เลือกซ้ือมากที่สุด 

การมีพนักงาน
ใหรายละเอียด

เก่ียวกับ
เน้ือสัตวแชเยน็ 
ณ จุดจําหนาย 

การมีพนักงาน
รับบริการตัด
แตงชิ้นสวน

เน้ือสัตวแชเยน็ 

การคัดเลือกชิน้
เน้ือสัตวไดเอง
และมีพนักงาน
ชวยนําไปชั่ง
น้ําหนัก 

รวม 

35 42 53 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ 
(26.9%) (37.2%) (33.8%) (32.5%) 

61 43 73 177 เน้ือสัตวปลอดสาร 
(Hygienic) (46.9%) (38.1%) (46.5%) (44.3%) 

34 28 31 93 เน้ือสัตวตราหาง(House 
brand) เชน 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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานรูปแบบการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขาย ของเน้ือสัตวแชเย็นแบบการคัดเลอืกเน้ือสัตวไดเองและมีพนักงานชวยนําไปชั่ง
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ให มีพฤติกรรมการซื้อชนิดเน้ือสัตวแชเยน็แบบปลอดสาร(Hygienic) เปนจํานวน 73 คน ซึ่งเปน
ระดับที่มากทีสุ่ดเม่ือเปรียบเทียบกบัประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 4.862 และคา Sig. เทากับ 
0.302 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความ
วา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายไมมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 93 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน

ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอร
มารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ 
สําหรับเนื้อสัตวแชเย็นในรปูแบบใดมากที่สุด 

ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต เพ่ือนําไปใช

งานลักษณะใด 

การมีพนักงาน
ใหรายละเอียด
เก่ียวกับเนื้อสัตว
แชเย็น ณ จุด
จําหนาย 

การมีพนักงาน
รับบริการตัด
แตงชิ้นสวน

เน้ือสัตวแชเยน็ 

การคัดเลือกชิน้
เน้ือสัตวไดเอง
และมีพนักงาน
ชวยนําไปชั่ง
น้ําหนัก 

รวม 

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

13 24 20 57 สําหรับประกอบอาหารเพ่ือ
จําหนาย (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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเน้ือสัตวแชเย็น ที่ซือ้จาก
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดาน
รูปแบบการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย ของเน้ือสัตวแชเย็นแบบการคัดเลือกเนื้อสัตวไดเองและมี
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พนักงานชวยนําไปชั่งให โยมีพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นเพ่ือไปใชประกอบอาหารเพื่อ
รับประทานในภายในครัวเรอืน เปนจํานวน 137 คน ซึ่งเปนระดับที่มากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับ
ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอรมาร
เก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 6.732 และคา 
Sig. เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขายมีผลตอ
พฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานขอที่  2.5 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขาย มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H0: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายไมมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 H1: เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตในกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 94 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขาย
มีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ทานใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็น
ในรูปแบบใดมากที่สุด 

ทานมาซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตโดยประมาณก่ี

คร้ัง 

การจัดลด
ราคา
ประจํา
สัปดาห 

การมอบของ
แถมเปน
อาหารสด 
ประเภท

เน้ือสัตวแช
เย็น 

การมอบของ
แถมเปนเปน
สินคาอ่ืนๆ 

เชน ถวย , ผง
ปรุงรส ,ชอน 

การใหราคา
พิเศษสําหรับ
ผูถือบัตร
สมาชิกของ
ไฮเปอรมาร

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%) 
ตอตารางที่ 97      

11 4 0 22 37 ประมาณเดือนละ 15 
คร้ัง หรือ มากกวา (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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญดานรูปแบบการสงเสริมการ
ขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห มีความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 
1-2 คร้ัง เปนจํานวน 96 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการสงเสริมการขาย
ของเน้ือสัตวแชเย็นแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ
ขาย มีผลตอพฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน



 

 

140 

กรุงเทพมหานครดวย สถติ ิChi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 39.669 และคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
 
ตาราง 95 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขาย      

มีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ทานใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็น
ในรูปแบบใดมากที่สุด 

ทานจายเงินซ้ือ
ผลิตภัณฑเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ตโดยเฉลี่ย 

การจัดลด
ราคา
ประจํา
สัปดาห 

การมอบของ
แถมเปน
อาหารสด 
ประเภท

เน้ือสัตวแช
เย็น 

การมอบของ
แถมเปนเปน
สินคาอ่ืนๆ 

เชน ถวย , ผง
ปรุงรส ,ชอน 

การใหราคา
พิเศษสําหรับ
ผูถือบัตร
สมาชิกของ
ไฮเปอรมาร

เก็ต 

รวม 

21 18 7 13 59 ต่ํากวา 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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การสงเสริมการขาย   มีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการ
สงเสริมการขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็น อยูที่ 101-200 บาท เปนจํานวน 69 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัรูปแบบการสงเสริมการขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ
ขายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ขอผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดวย สถติิ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 39.001 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
เน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
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ตาราง 96 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขาย
มีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 

 

ทานใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็นใน
รูปแบบใดมากที่สุด 

ในแตละสัปดาห ทานไป
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในวันใด

มากที่สุด 

การจัดลด
ราคา
ประจํา
สัปดาห 

การมอบของ
แถมเปน
อาหารสด 
ประเภท

เน้ือสัตวแช
เย็น 

การมอบของ
แถมเปนเปน
สินคาอ่ืนๆ 

เชน ถวย , ผง
ปรุงรส ,ชอน 

การใหราคา
พิเศษสําหรับผู
ถือบัตรสมาชกิ
ของไฮเปอรมาร

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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญดานรูปแบบการสงเสริมการ
ขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห มีพฤติกรรมดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็น ในวันหยดุราชการ เปนจํานวน 124 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สดุเม่ือเปรียบเทียบกับรปูแบบการ
สงเสริมการขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ
ขาย มีผลตอพฤติกรรมดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็ จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 18.491 และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 
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หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดาน
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแตละสัปดาห 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   
 
ตาราง 97  การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ

ขายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในแตละวัน  

 

ทานใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็นใน
รูปแบบใดมากที่สุด  

ในแตละวัน ทานไป
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ต
ในชวงเวลาใดมาก

ที่สุด 

การจัดลด
ราคา
ประจํา
สัปดาห 

การมอบของ
แถมเปน
อาหารสด 
ประเภท

เน้ือสัตวแช
เย็น 

การมอบของ
แถมเปนเปน
สินคาอ่ืนๆ 

เชน ถวย , ผง
ปรุงรส ,ชอน 

การใหราคา
พิเศษสําหรับผู
ถือบัตรสมาชกิ
ของไฮเปอรมาร

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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซือ้เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญดานรูปแบบการสงเสริมการ
ขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบการจัดลดราคาประจําสัปดาหมีพฤติกรรมดานเวลาทีซ่ื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
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ที่เวลา16.01-20.00น. เปนจํานวน 89 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการ
สงเสริมการขายของเนื้อสัตว แชเย็นแบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทประเภทการ
สงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ในแตละวันดวย สถิติ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 12.304 และ
คา Sig. เทากับ 0.197 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายไมมีผลตอ
พฤติกรรมดานเวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
แตละวัน  
 
ตาราง 98 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขาย

มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

  
 

ทานใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็นใน
รูปแบบใดมากที่สุด ประเภทของเนื้อสัตว

แชเย็นจากไฮเปอร
มารเก็ตที่ทานเลือก

ซื้อมากที่สุด 

การจัดลด
ราคา
ประจํา
สัปดาห 

การมอบของ
แถมเปนอาหาร
สด ประเภท

เน้ือสัตวแชเยน็ 

การมอบของ
แถมเปนเปน
สินคาอ่ืนๆ 

เชน ถวย , ผง
ปรุงรส ,ชอน 

การใหราคา
พิเศษสําหรับผู
ถือบัตรสมาชกิ
ของไฮเปอรมาร

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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการสงเสริมการขายของ
เน้ือสัตวแชเยน็แบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห มีพฤติกรรมการซื้อประเภทเนือ้สัตวแชเย็นแบบ
แพคในถาด  เปนจํานวน 120 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการสงเสริม
การขายของเนื้อสัตวแชเยน็แบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ
ขายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ 11.231 และคา Sig. เทากับ 0.011 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละประเภทของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05  
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ตาราง 99 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขาย
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

  
 

ทานใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็นใน
รูปแบบใดมากที่สุด 

ชนิดของเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตทีท่านนิยมเลือก

ซื้อมากที่สุด 

การจัดลด
ราคา
ประจํา
สัปดาห 

การมอบของ
แถมเปน
อาหารสด 
ประเภท

เน้ือสัตวแช
เย็น 

การมอบของ
แถมเปนเปน
สินคาอ่ืนๆ 

เชน ถวย , ผง
ปรุงรส ,ชอน 

การใหราคา
พิเศษสําหรับผู
ถือบัตรสมาชกิ
ของไฮเปอรมาร

เก็ต 

รวม 

44 32 22 32 130 เน้ือสัตวไมระบุแบรนด
ใดๆ (26.5%) (51.6%) (40.7%) (27.1%) (32.5%) 

83 20 24 50 177 เน้ือสัตวปลอดสาร 
(Hygienic) (50.0%) (32.3%) (44.4%) (42.4%) (44.3%) 

39 10 8 36 93 เน้ือสัตวตราหาง
(House brand) เชน 
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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญดานรูปแบบการสงเสริมการขายของ
เน้ือสัตวแชเยน็แบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห มีพฤติกรรมการซื้อชนิดเน้ือสัตวแชเย็นแบบปลอด
สาร(Hygienic)  เปนจํานวน 83 คน ซึ่งเปนระดับที่มากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการสงเสริม
การขายของเนื้อสัตวแชเยน็แบบอ่ืนๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ
ขายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดวยสถติิ Chi-Square มีดังนี้ คา χ2 เทากับ (20.016 และคา Sig. เทากับ 0.003 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
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เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตแตละชนิดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05 
 
ตาราง 100 การทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ
ขายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเน้ือสัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบรโิภค
ในกรุงเทพมหานคร  
  
 

ทานใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็น
ในรูปแบบใดมากที่สุด 

ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ต 
เพ่ือนําไปใชงาน

ลักษณะใด 

การจัดลด
ราคา
ประจํา
สัปดาห 

การมอบของ
แถมเปน
อาหารสด 
ประเภท

เน้ือสัตวแช
เย็น 

การมอบของ
แถมเปนเปน
สินคาอ่ืนๆ 

เชน ถวย , ผง
ปรุงรส ,ชอน 

การใหราคา
พิเศษสําหรับ
ผูถือบัตร
สมาชิกของ
ไฮเปอรมาร

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
เพ่ือจําหนาย (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 ผลการทดสอบความแตกตางของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท
การสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเนื้อสัตวแชเย็น ที่ซือ้จากไฮเปอรมาร
เก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีใ่หความสําคญัดานรูปแบบการ
สงเสริมการขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห มีพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นเพื่อไปใชสําหรับประกอบอาหารภายในครัวเรือน เปนจํานวน 148 คน ซึ่งเปนระดับที่มาก
ที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการสงเสริมการขายของเนื้อสัตวแชเย็นแบบอ่ืนๆ 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการ
ขายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงานเน้ือสัตวแชเย็น ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบรโิภค
ในกรุงเทพมหานคร ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้ คาχ2 เทากับ 27.579 และคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ประเภทการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมดานลักษณะการใชงาน
เน้ือสัตวแชเยน็ ที่ซื้อจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05     

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ไค-สแควร (Chi – Square) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ซึ่งมีตัวแปรตน คือ ลักษณะขอมูลสวนบุคคล และเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ตัวแปรตาม คือ 
พฤติกรรมการซ้ือเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยได
ทําการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานในลักษณะตาราง สรุปผล ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
ตาราง 101  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 ตัวแปรตาม  
พฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตน  1.ความถี่ในการ 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

2.จํานวนเงินที่ 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

3.วันที่ไป 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

4.เวลาทีไ่ป 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

5.ประเภทของ 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

6.ชนิดของ 
ซื้อเนื้อสัตว
แชเย็น 

7.ลักษณะการใช
งานเนื้อสัตวแช

เย็น 

ลักษณะสวนบุคคล        

เพศ        

อายุ        

สถานภาพการสมรส        

จํานวนสมาชกิในครอบครวั        
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด        
อาชีพ        
รายไดเฉลี่ยตอเดือน        
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ตาราง 101  (ตอ) 
 

ตัวแปรตน  
 ตัวแปรตาม  

พฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 1.ความถี่ในการ 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

2.จํานวนเงินที่ 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

3.วันที่ไป 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

4.เวลาทีไ่ป 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

5.ประเภทของ 
ซื้อเนื้อสัตวแช

เย็น 

6.ชนิดของ 
ซื้อเนื้อสัตว
แชเย็น 

7.ลักษณะการใช
งานเนื้อสัตวแช

เย็น 

เครื่องมือสื่อสารทางทางการตลาด        

โฆษณาที่พบเห็นบอยที่สุด        

การตลาดเชิงกิจกรรมที่ใหความสําคัญมากที่สุด        

การสื่อสาร ณจุดจําหนายที่ใหความสําคัญมากที่สุด        

การมีพนักงานใหบริการที่ใหความสําคัญมากที่สุด        
การสงเสริมการขายที่ใหความสําคัญมากที่สุด        
 
หมายเหตุ   หมายความวา สอดคลองกับสมมติฐาน (Sig.) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
       หมายความวา ไมสอดคลองกับสมมติฐานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษา เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเนื้อสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจัยตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี ้
 1. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 
  
 สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิก
ในครอบครัว ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร 
 2. เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การตลาดเชิงการจัดกิจกรรม การ
สื่อสาร ณ จุดจําหนาย ดานพนักงานใหบริการ/ชวยขาย การสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  
 ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  1.1 ประชากร: ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อ
เน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  1.2 กลุมตัวอยาง: กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคย
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
และไมสามารถนับจํานวนผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตที่แนนอนได ดังน้ัน จึงไดใชสูตรการกําหนด
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ขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวน ประชากร (นลินี สมเกียรติกุล. 2550: 23-24) โดยยอมใหมี
ความคลาดเคลื่อน 5% ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งไดขนาดของกลุมตัวอยางจากการคํานวณที่
สามารถเปนตัวแทนของประชากรที่สามารถเชื่อถือไดจํานวน 400 คน  
 
 วิธีการสุมกลุมตัวอยางมีดังน้ี 
   การสุมตัวอยางมีดวยกันหลายขั้นตอน ดังนี้ 
 ข้ันที่ 1 การสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกเขตพ้ืนที่
การปกครองของกรุงเทพมหานครที่มีหางไฮเปอรมารเก็ต (บิ๊กซี และเทสโก โลตัส) ตั้งอยูในพ้ืนที่
ใกลเคียงกันมากที่สุด ซึ่งจะไดจํานวน 5 เขต เพ่ือใชในการเก็บขอมูล ดังนี้ 
 1. เขตหลักส่ี 
 2. เขตบางเขน 
 3. เขตบางขุนเทียน 
 4. เขตบางแค 
 5. เขตมีนบุรี 
 ข้ันที่ 2 การสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหขนาดตัวอยาง
ในแตละเขตที่ไดจากข้ันตอนแรกเทากันคือ 80 คนตอเขตพื้นที่การปกครอง 
 ข้ันที่ 3 การสุมกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บขอมูลที่
บริเวณไฮเปอรมารเก็ตที่ตั้งในแตละเขตพื้นที่การปกครอง ตามขนาดตัวอยางที่ไดจากการเลือกกลุม
ตัวอยางสองขั้นในตอนตน 
  
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
    เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือที่
ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนลักษณะ
คําถามปลายปดจํานวน 7 ขอ  
 สวนที่ 2 เปนคําถามเก่ียวกับความสําคัญของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดที่มีผลตอการ
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเปนแบบสอบถามชนิด
คําถามปลายปด (Closed-ended Question) ซึ่งลักษณะคําถามใหเลือกตอบตามความเหมาะสมของ
ความสําคัญในแตละเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal Scale) จํานวน 5 ขอ 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 
ซึ่งเปนคําถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-ended Question) โดยลักษณะของแบบสอบถาม
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ประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 7 ขอ ใชการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) และประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาถึงเคร่ืองมือสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญ ๆ ดังนี ้
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผูวิจัยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยการนําแบบสอบถามที่หาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุม
ตัวอยาง พรอมทั้งชี้แจงขอมูลและรอเก็บแบบสอบถามดวยตนเอง ทั้งน้ีจากการแจกแบบสอบถาม
จํานวน 400 ฉบับ ไดแบบสอบถามที่มีคําตอบสมบูรณกลับมาจํานวน 400 ฉบับคิดเปนรอยละ 100 
 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่ 
เก่ียวของในอดีต วารสาร หนังสือ สิ่งพิมพ เอกสารทางวิชาการ และขอมูลที่เผยแพรทางอินเตอรเนต 
 
 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมาดําเนินการประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป  และทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 
และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา 
 3.  การประมวลผลขอมูล โดยการนําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอรเพ่ือ
ประมวลผลโดยโปรแกรม เพ่ือทําการประมวลผลตามสถิติตาง ๆ ที่เก่ียวของในการทดสอบ
สมมติฐาน โดยการวิจัยคร้ังน้ีใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level of Significance) การ
วิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
  1.1  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง (สวนที่ 1) ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
โดยใชสถิติคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
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  1.2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การ
จัดกิจกรรมทางการตลาด การส่ือสาร ณ จุดจําหนาย ดานพนักงานใหบริการ/ชวยขาย การสงเสริม
การขาย โดยใชสถิติคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
  1.3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (สวนที่ 3) ในเรื่อง ความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จํานวนเงิน
ที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเย็น วันที่ไปใชบริการ ชวงเวลาในการไปใชบริการ ประเภทของเนื้อสัตวแชเย็นที่
เลือกซ้ือ ชนิดของเนื้อสัตวแชเย็นที่เลือกซื้อ และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน โดยใช
สถิติ คาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
 2.  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  2.1  การทดสอบสมมติฐานลักษณะขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดวยสถิติ ไค-สแควร (Chi-
Square Test) 
  2.2  การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา 
การการตลาดเชิงการจัดกิจกรรม การส่ือสาร ณ จุดจําหนาย ดานพนักงานใหบริการ/ชวยขาย การ
สงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดวยสถิติ ไค-สแควร (Chi-Square Test) 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 วิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส จํานวน
สมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนสามารถสรุปผลได ดังนี้ 
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61.0 และ  
เปนเพศชาย จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.0  
 อายุ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5
รองลงมาคือ กลุมที่มีอายุ 31 – 40 ป จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.0 กลุมที่มีอายุ 41 – 50 ป
จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ กลุมที่มีอายุมากกวา 51 ปขึ้น
ไป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8         
 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกัน
อยู จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.8 และรองลงมาคือ ผูบริโภคที่สมรสแลว จํานวน 153 คน คิด
เปนรอยละ 38.3  
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 จํานวนสมาชิกในครอบครัว ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
4-5 คน จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมาคิอ กลุมผูมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2-3 
คน จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 กลุมผูมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวมากกวา 5 คน จํานวน 
88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ ผูพักอาศัยอยูคนเดียว จํานวน 39 คน 
คิดเปนรอยละ 9.8  
 ระดับการศึกษาสูงสุด ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
รองลงมามีรับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และ สูงกวาปริญญาตรี โดยมีจํานวน  212 , 109 และ 79 
คนคิดเปนรอยละ 53.0 , 27.3 และ 19.8 ตามลําดับ   
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปน ลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
213  คนคิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมาคือ ผูประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 81 คน คิดเปน
รอยละ 20.3 และอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 กลุมอาชีพ กลุมที่
มีจํานวนนอยที่สุดคือ แมบาน/พอบานจํานวน 32 คน คิดเปน รอยละ 8.0   
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดมากกวา 30,000 บาท 
จํานวน131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 รองมาคือ กลุมที่มีรายได 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 121 
คน คิดเปนรอยละ 30.3 กลุมที่มีรายได 20,001-30,000 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5  
และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือกลุมที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 54 คน คิด
เปนรอยละ 13.5  
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นเร่ืองเครื่องมือส่ือสารการตลาดของ
ผูตอบแบบสอบถามในการซ้ือเ น้ือสัตวแช เย็นจากไฮเปอรมาร เก็ต  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก การโฆษณา การตลาดเชิงการจัดกิจกรรม การส่ือสาร ณ จุดจําหนาย 
พนักงานใหบริการ/ชวยขาย และการสงเสริมการขาย ซึ่งสามารถสรุปผลได  ดังนี้ 
 ประเภทการโฆษณา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญพบเห็นโฆษณาทางโทรทัศน
มากท่ีสุด จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3 รองลงมาคือ ใบปลิว จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 
31.3หนังสือพิมพจํานวน 93 คนคิดเปนรอยละ 23.3 และสุดทายคือ Websiteของไฮเปอรมารเก็ต
จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ  11.3   
 การตลาดเชิงการจัดกิจกรรม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการ
จัดกิจกรรมแสดงการประกอบอาหารดวยเนื้อสัตวแชเย็น(Cooking Show) มากที่สุด จํานวน 178 คน 
คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมาคือ กิจกรรมการจัดชิม จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 และ
สุดทายคือ กิจกรรมการเลนเกมสและตอบคําถามเก่ียวกับเนื้อสัตวแชเย็น จํานวน 63 คน คิดเปนรอย
ละ  15.8   
  ประเภทการสื่อสาร ณ จุดจําหนาย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญ
กับการสื่อสาร ณ จุดจําหนายแบบการมีปายบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนายมากที่สุด จํานวน 
173 คน คิดเปนรอยละ 43.3 รองลงมาคือ ความเดนชัดของปายบอกราคาของผลิตภัณฑ จํานวน 
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107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 ความสวยงาม สีสันของบรรจุภัณฑ / หีบหอ จํานวน 64 คน คิดเปน
รอยละ 16.0 และสุดทายคือ กิจกรรมการจัดแตงเน้ือสัตวแชเย็นเพ่ือโชว ณ จุดจําหนาย จํานวน 56 
คน คิดเปนรอยละ  14.0  
 ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให
ความสําคัญกับการคัดเลือกชิ้นเนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวยนําไปชั่งนํ้าหนักให จํานวน 157 คน 
คิดเปนรอยละ 39.3 รองลงมาคือการมีพนักงานใหรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อสัตวแชเย็น ณ จุด
จําหนายมากที่สุด จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 และสุดทาย คือ การมีพนักงานรับบริการตัด
แตงชิ้นสวนเนื้อสัตวแชเย็นตามความตองการ จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.3 
 ประเภทการสงเสริมการขาย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการ
จัดลดราคาประจําสัปดาหมากที่สุด จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมาคือ การใหราคา
พิเศษสําหรับผูถือบัตรสมาชิกของไฮเปอรมารเก็ต จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 การมอบของ
แถมเปนอาหารสด ประเภทเนื้อสัตวแชเย็น จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และสุดทายคือ การ
มอบของแถมเปนเปนสินคาอ่ืนๆ เชน ถวย,ผงปรุงรส,ชอน จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ  13.5 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม ของผูตอบแบบสอบถามในการซื้อเน้ือสัตว
แชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได ดังนี้ 
 ความถี่ในการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการซ้ื
เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 
รองลงมาคือ ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง 
จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 และสุดทาย ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือมากกวา จํานวน 37 
คน คิดเปนรอยละ 9.3  
 จํานวนเงินที่ใชซื้อเนื้อสัตวแชเย็นตอครั้ง พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเงินใน
การซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 101-200 บาท/คร้ัง จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 
รองลงมาคือ 201-300 บาท/คร้ัง จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 ต่ํากวา 100 บาท และ 301-
400 บาท มีจํานวนเทากันคือ 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และสุดทาย 400 บาทขึ้นไป หรือมากกวา 
จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 
 วันที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในวันหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย)/หยุดนักขัตฤกษ รองลงมาคือ วันทํางาน (วัน
จันทร–ศุกร) เปนจํานวน 266 คน และ 134 คน คิดเปนรอยละ 66.5 และ 33.5 ตามลําดับ 
 เวลาที่ไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไปซ้ือเนื้อสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตในแตละวัน เวลา 16.01-20.00 น. จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 
รองลงมาคือ 12.01-16.00 น.จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3 เวลา 20.00 น. ขึ้นไป จํานวน 64 
คน คิดเปนรอยละ 16.0 และสุดทาย 8.00-12.00 น. จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 
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 ประเภทของเนื้อสัตวแชเย็นที่ซื้อ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ตแบบแพคในถาด รองลงมา คือ แบบตักในกระบะ จํานวน 262,138 คน คิดเปน
รอยละ 65.5,34.5 ตามลําดับ 
 ชนิดของเน้ือสัตวแชเย็นที่ซื้อ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต ชนิดเน้ือสัตวปลอดสาร(Hygienic) จํานวน 177 คิดเปนรอยละ 44.3 รองลงมา คือ 
เน้ือสัตวไมระบุแบรนคใดๆ จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 และสุดทาย คือ เน้ือสัตวตราหาง
(House Brand) จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3  
 ลักษณะในการนําเนื้อสัตวแชเย็นไปใชงาน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อ
เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตสําหรับนําไปประกอบอาหารเพื่อรับประทานภายในครัวเรือน 
รองลงมาสําหรับนําไปประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย จํานวน 343 และ 57 คน คิดเปนรอยละ 85.8 
และ 14.3 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเขิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 1.  สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 1.1 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการ 
ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร เฉพาะดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตวและ
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อเน้ือสัตว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.2 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการ 
ซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาที่ไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของ
เน้ือสัตวแชเย็น ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.3 ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา สถานภาพสมรสมีผลตอ 
พฤติกรรมการซ้ือเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อ
เน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเนื้อสัตว ดานประเภทของเนื้อสัตว จึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยไมมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาในการไปซื้อ ดานชนิดของเนื้อสัตวที่ซื้อและ
ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน 
  สมมติฐานขอที่ 1.4 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครวั
มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ใน
การซ้ือเนื้อสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซ้ือ ดานประเภท
ของเนื้อสัตว และลักษณะในการนําเนื้อสัตวแชเย็นไปใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
ไมมีผลตอพฤติกรรมดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ 
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  สมมติฐานขอที่ 1.5 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผล 
ตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
เน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซ้ือ ดานประเภทของ
เน้ือสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน จึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.6 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือเนื้อสัตว ดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดาน
ชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.7 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
เน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ จึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยไมมีผลตอพฤติกรรมดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และ
ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน 
 2.  สมมติฐานขอที่ 2 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การตลาดเชิง
กิจกรรม การสื่อสาร ณ จุดจําหนาย ดานพนักงานใหบริการ การสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 2.1 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาด ประเภทการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว 
ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนํา
เน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน   จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 2.2 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เคร่ืองมือสื่อสารทางการ
ตลาดเชิงการจัดกิจกรรมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว 
ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนํา
เน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 2.3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาด ประเภทการสื่อสาร ณ จุดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ตในกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อ
เน้ือสัตว  ดานเวลาในการไปซื้อ ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไป
ใชงานจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยไมมีผลตอพฤติกรรมดานประเภทของเนื้อสัตว 
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  สมมติฐานขอที่ 2.4 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาด ประเภทการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดาน
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเน้ือสัตวที่ และลักษณะในการนําเน้ือสัตว
แชเย็นไปใชงานจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยไมมีผลตอพฤติกรรมดานชนิดของเน้ือสัตว 
  สมมติฐานขอที่ 2.5 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาด ประเภทการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว 
ดานประเภทของเนื้อสัตวที่ซื้อ ดานชนิดของเน้ือสัตว และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน
จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยไมมีผลตอพฤติกรรมดานเวลาในการไปซื้อ  
 
อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาคนควา เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผล ไดดังนี้ 
 1.  ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิก
ในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น
จากไฮเปอรมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจัยพบวา ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต  
  ดานอายุ การศึกษาสูงสุด และอาชีพ มีความสอดคลองกัน โดยสวนใหญมีอายุ 21-30 
ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพลูกจาง / พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งพบวามีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานครเหมือนกัน ในดานความถี่
ในการซ้ือเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาที่ไปซ้ือ ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ นลินี สมเกียรติกุล (2550: บทคัดยอ) ที่พบวา ดานอายุ การศึกษาสูงสุด และอาชีพ ที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีผลตอผลิตภัณฑสินคาอาหารสดตราเทสโก 
ของหางเทสโกโลตัส ในกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน อาจเปนเพราะวา เพราะคนกลุมดังกลาว ถือ
เปนกลุมคนยุคใหมที่เลือกความสะดวกสบายใหเหมาะสมกับวิถีชีวิต จึงเลือกซื้อเนื้อสัตวเพ่ือบริโภค
ที่ไฮเปอรมารเก็ตมากกวาในตลาดสดแบบยุคกอนๆ ทั้งน้ียังพบวาวันที่ไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นคือ 
วันหยุดราชการ(เสาร-อาทิตย/วันหยุดนักขัตฤกษ) ซึ่งเปนเพราะผูบริโภคกลุมดังกลาวติดภาระกิจ
เก่ียวกับหนาที่การงานในวันทํางาน(จันทร-ศุกร) สวนดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของ
เน้ือสัตวแชเย็น ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน โดยจะสังเกตไดวาผูบริโภคกลุมดังกลาว
มีพฤติกรรมการเลือกเน้ือสัตวเพ่ือบริโภคภายในครัวเรือน ซื้อประเภทแพคในถาดและเปนเนื้อสัตว
ชนิดปลอดสาร (Hygienicซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีปจจัยที่มีอิทธิพลในการซื้อของ Philip Kotler 
(1997) กลาววา ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
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ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ โดยอายุ (Age) ดานอายุ การศึกษา และอาชีพ ที่แตกตาง
กันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
  ดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซ้ือเน้ือสัตว และจํานวนเงินที่ใชซื้อ ซึ่งพบวาเพศหญิงซ้ือ
เน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตมากกวาเพศชาย ทั้งน้ีก็เปนเพราะวัฒนธรรมการจับจายของ
บริโภคภายในครัวเรือน จะเปนหนาที่ของเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยเพศหญิงสวนใหญมีความถี่
ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง และ มีจํานวนที่ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นเฉลี่ยอยูที่ 101-200 บาท  ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ นลินี สมเกียรติกุล (2550: บทคัดยอ) ที่พบวา เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภคที่มีผลตอผลิตภัณฑสินคาอาหารสดตราเทสโก ของหางเทสโกโลตัส ใน
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ในดานความถี่และคาใชจายที่ซื้อผลิตภัณฑสินคาสดตราเทสโก  
  ดานสถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว 
ดานประเภทของเนื้อสัตว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยทั้งนี้จะเห็นไดวาจากกลุมตัวอยาง 
400 คน ผูบริโภคที่ซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร มีสถานภาพโสด + 
แยกกันอยู/หมาย/หยาราง มากถึง 247 คน และสถานภาพสมรส มีจํานวน 153 คน อาจเปนเพราะผู
มีสถานภาพโสด + แยกกันอยู/หมาย/หยาราง คือผูที่มีความรักอิสระ ไมชอบการกวนใจ จึงมีรสนิยม
ในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต รวมถึงการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น ซึ่งสามารถเดินเลือก
ดูไดอยางสบายใจ ปราศจากการรบกวนใดๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของปรมาภรณ ยาวะประภาษ 
(2546) ที่พบวาสถานภาพสมรสมีความสัมพันธพฤติกรรมการบริโภคเน้ือสัตวอนามัยของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
  ดานจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จาก
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่
ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเยน็
ไปใชงาน ซึ่งสอดคลองงานวิจัยของสุมมา ตั้งจิตวิสุทธิ์ (2541: บทคัดยอ) ที่พบวา จํานวนสมาชิกใน
ครัวเรือนมีผลตอพฤติกรรมการใชจายเพื่อการบริโภคเนื้อสัตว และยังสอดคลองกับ Philip Kotler 
(1997) กลาววา วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล
ในลักษณะของการมีครอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนหรือขนาดครอบครัวเปนส่ิงที่มีอิทธิพล
ตอความตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรม
การซ้ือที่แตกตางกัน  
  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมาร
เก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเนื้อสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซ้ือ
เน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยไมมีผลตอพฤติกรรมดาน
ประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน ซึ่ง
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พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดมากกวา 30,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  
สุภาพร ชุมทอง (2553) พบวารายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร
บํารุงสมองและความจําปะเภทเครื่องด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 2.  เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การตลาดเชิงกิจกรรม การสื่อสาร ณ 
จุดจําหนาย ดานพนักงานใหบริการ/ชวยขาย การสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตว
แชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  ผลการวิจัยพบวา การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาร
เก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเนื้อสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดาน
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และ
ลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคสวน
ใหญพบเห็นการโฆษณาผานทางสื่อทางโทรทัศนมากที่สุด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะ การโฆษณาผานส่ือ
ทางโทรทัศนเปนสื่อที่เขาถึงผูบริโภคไดงาย และสามารถสงไดทั้งภาพและเสียง ทําใหผูบริโภคไดงาย 
สงผลตอการตัดสินใจทดลองซื้อ และซื้อซํ้าในอนาคต และเปนส่ือที่ผูบริโภคสามารถติดตามไดอยาง
ตอเน่ือง ซึ่งสอดคลองกับ   สุวัฒนา วงษกะพันธ (2530) กลาววา การโฆษณาเปนเคร่ืองมือสวนหนึ่ง
ที่ใชในการสื่อสารการตลาด เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทําใหบุคคลจํานวนมากได
รับรู และจูงใจเกิดความตองการในสินคา และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ สุภาพร ชุมทอง (2553) 
พบวาอิทธิพลของเตร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานโฆษณา ที่มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร บํารุงสมองและความจําเปนประเภทเครื่องด่ืมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
  การตลาดเชิงกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน 
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว 
ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเนื้อสัตว ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนํา
เนื้อสัตวแชเย็นไปใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือผูบริโภคสวนใหญให
ความสําคัญกับการจัดกิจกรรม ในรูปแบบการจัดกิจกรรมแสดงการประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว 
(Cooking Show) ซึ่งการจัดกิจกรรมการแสดงประกอบอาหารจะสามารถแนะนําคุณประโยชนของ
เน้ือสัตวแชเย็น และเมนูตางๆในการประกอบอาหาร ซึ่งจะเปนการดึงดูดผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึ่ง
สอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา(2547) กลาววาการตลาดเชิงกิจกรรมเปนการส่ือสารการตลาดที่ทําให
เกิดการมีสวนรวมใหเกิดการตอบสนอง โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท
หรือเปนการตอกย้ําจุดขายของสินคา จากตารางที่ 78 เปนการเปรียบเทียบกิจกรรมทางการตลาด ที่
มีผลตอวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ซึ่งจะเห็นไดวาผูบริโภคสวนใหญไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็น ในวันหยุดราชการ 
ซึ่งจะเปนประโยชนในการวางแผนกิจกรรมทางการตลาดที่เหมาะสมตอไป 
  การส่ือสาร ณ จุดขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว  
ดานเวลาในการไปซื้อ ดานชนิดของเน้ือสัตวที่ซื้อ และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน ซึ่ง
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ผลจากการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับรูปแบบของปายบอกรายละเอียดสินคา 
ณ จุดจําหนายมากที่สุด เสรี วงษมณฑา(2547) กลาววา ปายบอกรายละเอียดตางๆ สามารถ
สามารถชี้แจงรายละเอียดของตัวสินคา หรือแนะนําตัวสินคาใหแกผูบริโภคไดทันที มีประโยชนเพราะ
เจาะกลุมลูกคาไดโดยตรง และกระตุนการตัดสินใจซื้อ ทําใหเกิดการตัดสินใจไดเร็ว โดยเฉพาะสินคา
ใหมที่เขาสูตลาด หรือสินคาประเภทมีคุณสมบัติพิเศษ กลาวคือ ผูบริโภคท่ีซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต มีความถี่ในการซื้อสวนใหญประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง ซื้อคร้ังละประมาณ 101-200 
บาท สวนใหญไปซื้อเน้ือสัตวแชเย็นในวันหยุดราชการ และมักเลือกซ้ือเน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic)  
ซึ่งตองแสดงรายละเอียดพิเศษในการเลี้ยงเน้ือสัตวมากกวาปกติ และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ 
สุภาพร ชุมทอง (2553) พบวาอิทธิพลของเตรื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการ
สื่อสาร ณ จุดขาย ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร บํารุงสมองและความจําเปน
ประเภทเครื่องด่ืมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  การมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดาน
วันที่ไปซื้อเน้ือสัตว ดานเวลาในการไปซื้อ ดานประเภทของเน้ือสัตวที่ และลักษณะในการนําเน้ือสัตว
แชเย็นไปใชงานจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือผูบริโภคใหความสําคัญกับการมีพนักงาน
ใหบริการ/ชวยขาย  ที่จะสงผลชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อ และสรางความพึงพอใจที่จะไปซื้อ
ผลิตภัณฑที่ตองการ ซึ่งจากการศึกษาพบวา การคัดเลือกชิ้นเนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวยนําไป
ชั่งนํ้าหนักให มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นของผูบริโภคมากที่สุด อาจเปนเพราะผูบริโภค
สวนใหญชอบท่ีจะเปนผูเลือก และการมีพนักงานชวยนําไปชั่งใหเปนการบริการที่สามรถสรางความ
ประทับใจและความสนิทสนมกับผูซื้อไดเปนอยางดี ดังที่ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2539) กลาววา 
การใชพนักงานขายกอใหเกิดความสัมพันธกันในหลายระดับ เร่ิมตั้งแตการนําเสนอขอมูลเพื่อการ
ขายไปจนถึงมิตรภาพสวนบุคคลอันลึกซ้ึง 
  การสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ ดานวันที่ไปซื้อเน้ือสัตว 
ดานประเภทของเนื้อสัตวที่ซื้อ ดานชนิดของเน้ือสัตว และลักษณะในการนําเน้ือสัตวแชเย็นไปใชงาน 
จากการศึกษาพบวา การสงเสริมการขายแบบลดราคาประจําสัปดาหมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เน้ือสัตวแชเย็นมากที่สุด เพราะเนื้อสัตวแชเย็นถือเปนปจจัย4 ที่มีคาใชจายในการซื้อเปนประจํา แต
หากเน้ือสัตวมีราคาถูกลงสําหรับการจัดโปรโมชั่น ยิ่งสงผลดีใหผูบริโภคซื้อมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับ 
เสรี วงษมณฑา (2540: 248) การสงเสริมการขายเปนกิจกรรมที่กระตุนใหตัวแทนจําหนายสามารถ
จําหนายผลิตภัณฑไดมากขึ้น และในขณะเดียวกันก็ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือเร็วขึ้น 
ผลิตภัณฑมีแรงดึงดูดใจมากขึ้นในสายตาของผูบริโภค   
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1.  ผลการศึกษาลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคที่ซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปขอเสนอแนะไดดังนี้ 
  1.1  จากการศึกษาตัวแปรดานอายุของผูบริโภคท่ีซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 
ในกรุงเทพหานคร มีความสอดคลองกันใน ดานความถี่และดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ พบวากลุมคนที่มี
อายุ 51 ปขึ้นไป เปนผูที่มาซื้อเนื้อสัตวแชเย็นนอยที่สุด  โดยกลุมอายุระหวาง 21-30 ป เปนกลุม
ที่มาซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นมากที่สุด แตเม่ือเปรียบเทียบกันแลว พบวา กลุมผูมีอายุ 51 ปขึ้นไป กลับมี
พฤติกรรมจํานวนเงินที่ใชจายตอคร้ังถึง 301-400 บาท เม่ือเทียบกับกลุมอายุระหวาง 21-30 ป ที่มี
พฤติกรรมจํานวนเงินที่ใชจายตอครั้งเพียง 101-200 บาท โดยที่ทั้ง 2 กลุมมีพฤติกรรมความถี่เทากัน
คือ ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง ผูประกอบการควรปรับปรุงกลยุทธ เพ่ือดึงดูดผูบริโภคกลุมน้ีใหเขามา
ซื้อสินคาเพ่ิมขึ้นเพราะมีมูลคาตอคร้ังสูง โดยอาจมีการเพ่ิมโซนการจําหนายเน้ือสัตวเพ่ือสุขภาพใน
ลักษณะเปนชิ้นสวนปลอดสาร ที่มีไขมันนอย และเพิ่มการสื่อสาร ณ จุดจําหนายเร่ืองวิธีการปรุง
อาหารโดยเนนเมนูเพ่ือสุขภาพ ติดไวบริเวณโซนพิเศษที่จัดขึ้น  
  1.2  จากการศึกษาพบวา เพศชายและผูที่พักอาศัยอยูคนเดียวจะมีพฤติกรรมในการซื้อ 
เน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตนอยที่สุด ซึ่งทางผูประกอบการควรปรับปรุงในเรื่องของความ
สะดวกสบายในการซื้อใหมากขึ้น เพราะเพศชายมีความพิถีพิถันในการเลือกซ้ือนอย ไมชอบความ
ยุงยาก ดังน้ี ควรมีการเพิ่มการแพคสินคาขนาดเล็กไมเกิน 200 กรัมตอแพค สําหรับประกอบอาหาร
ทานคนเดียว , เพิ่มการตัดแตงชิ้นสวนเพิ่มพรอมสําหรับประกอบอาหารทันที เชน เน้ือหมูแชเย็นห๋ัน
เตาสําหรับทอด, บริการปรุงอาหารใหฟรี โดยระบุเปนเมนูงาย เชน ซื้อซ่ีโครงหมูแลวบริการทอดฟรี 
เปนตน  
  1.3  จากการศึกษาพบวา ผูมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี เปนผูบริโภคท่ีมาซื้อ 
เนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตนอยที่สุด ดวยระดับการศึกษาที่สูงจึงมีรสนิยมในการเลือกเพ่ือ
เพ่ิมระดับคุณภาพชีวิตที่สูงขึ้น และสอดคลองกับพฤติกรรมดานชนิดของเน้ือสัตวที่กลุมผูมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นแบบปลอดสาร (Hygienic) มากที่สุดถึง 49.4% 
ดังน้ันการกําหนดกลยุทธควรไปในทิศทางเพ่ือเพ่ิมความพิธีพิถันและเพิ่มคุณภาพชีวิตใหมากขึ้น 
โดยเนนการจําหนายเนื้อสัตวปลอดสารใหมากข้ึน สําหรับเน้ือสัตวแบบตักมีบรรจุภัณฑแบบยอย
สลายไดใหเลือกใช สําหรับเนื้อสัตวแบบแพคในถาด ควรมีการใชกระดาษซับเลือดวางใตชิ้นเนื้อ เพิ่ม
เพ่ือความสดและสุขอนามัยไมใหน้ําเลือดไหลนองชิ้นเนื้อ เปนตน  
  1.4  จากการศึกษาพบวาอาชีพ พอบาน-แมบาน เปนกลุมผูบริโภคท่ีมาซ้ือเนื้อสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตนอยที่สุด และการศึกษาเรื่องพฤติกรรมยังพบอีกวา อาชีพ พอบาน-แมบาน
สวนใหญ มาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นในวันทํางาน เวลา 12.00-16.00 น. ดังน้ันผูประกอบการควรมีการจัด
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โปรโมชั่นเพื่อเพ่ือในชวงวันและเวลาดังกลาว กระตุนยอดขาย และเพิ่มการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ เพ่ือใหกลุมเปาหมายไดรับทราบวา มีโปรโมชั่นเนื้อสัตวแชเย็นในชวงวันและเวลา
ดังกลาว เพ่ือใหกลุมเปาหมายหันมาซ้ือจากไฮเปอรมารเก็ตแทนการซื้อจากแหลงอ่ืนๆ 
  1.5  จากการศึกษาพบวาอาชีพคาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานลักษณะ
การนําเนื้อสัตวจากไฮเปอรมารเก็ต ที่ซื้อไปใชเพ่ือประกอบอาหารจําหนาย โดยมีจํานวนถึง 59.3% 
จากผูประกอบอาชีพคาขายทั้งหมด มีความถี่สูงถึงเดือนละ 15 คร้ังหรือมากกวาและมีจํานวนเงินที่ใช
จายตอครั้ง มากกวา 400 บาท และเม่ือศึกษาตอไปดานวันและเวลาที่ไปซ้ือเน้ือสัตวพบวา สวนใหญ
ไปซ้ือในวันทํางาน เวลา 20.00 น.ขึ้นไป ซึ่งปกติเวลาดังกลาวลูกคาในไฮเปอรมารเก็ตจะคอนขาง
นอยอยูแลว จึงเปนกลุมเปาหมายที่นาสนใจที่ผูประกอบการควรนํากลยุทธเพ่ือมาดึงดูดคนกลุมน้ี
เฉพาะดวย ควรมีการจัดบริการพิเศษสําหรับพอคา-แมคาที่ซื้อกันเปนประจํา ใหโทรมาสั่งเน้ือสัตวแช
เย็น ในชิ้นสวนและจํานวนที่ตองการไวกอน เม่ือมาถึงจะไดบรรจุพรอมรับสินคาไปไดเลย หรืออาจจะ
มีบริการพิเศษตัดแตงชิ้นสวนตามตองการสําหรับพรอมไปประกอบอาหารไดเลย ไมตองเสียเวลามา
ห่ันเวลาจะประกอบอาหารเพ่ือจําหนายอีก  
  1.6  จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท 
โฆษณาของเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจาก
ไฮเปอรมารเก็ตในทุกๆดาน โดยส่ือทางโทรทัศนมากท่ีสุดเปนจํานวน 137 คน แตก็เปนที่นาสังเกต
อีกอยางหน่ึงวา มีผูเห็นโฆษณาเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตไดจากการใบปลิวเปนจํานวน 
125 คน ซึ่งหางการเพียงเล็กนอยเทาน้ัน แตสื่อใบปลิวมีคาใชจายที่ถูกกวามาก จึงนับวามีความ
คุมคามากที่สุด ดังนั้นผูประกอบการควรพัฒนาใบปลิวระบุเฉพาะเน้ือสัตวแชเย็นแยกออกจากสินคา
อ่ืนๆ เน้ือหาเนนการโฆษณาคุณประโยชนที่แตกตางกันของแตละชนิดสินคา และควรเพิ่มจุดแจก
ใบปลิวเพ่ือการโฆษณาเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมาเก็ตเพิ่มทั้งนอกและในสถานที่ จากเดิมที่แจก
แตในบริเวณหนาทางเขา และแคชเชียรเทาน้ัน เพ่ือเพิ่มแรงจูงใจและกระตุนยอดขายเพิ่มจากเดิม 
สวนสื่อโฆษณาก็ใหคงไวในระดับที่เหมาะสม เพราะเปนส่ือที่คนพบเห็นมากที่สุด และสงสารไดอยาง
กวางขวาง  
  1.7  จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ประเภท 
การตลาดเชิงกิจกรรมของเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตวแช
เย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในทุกๆดาน โดยการแสดงประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว (Cooking Show) มี
ผูบริโภคใหความสนใจมากที่สุดเปนจํานวน 178 คน และจากตารางที่ 78-79 เปรียบเทียบใหเห็นวาผู
ที่ใหความสําคัญการการแสดงประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว (Cooking Show) มีผลตอพฤติกรรมใน
การมากซ้ือเน้ือสัตว ในวันหยุดราชการ เวลา 16.00-20.00 น. ดังนั้นผูประกอบการสามารถใช
ผลการวิจัยในการปรับปรุงแผนกิจกรรมทางการตลาดใหเหมาะสมกับชวงเวลา และ ปรับปรุงกิจกรรม
ใหทันสมัยตลอด  มีการทําตารางกิจกรรม Cooking Show แจงใหผูบริโภคทราบไปรายเดือน และ
พัฒนาการเมนูใหมๆใหทันสมัย เชน ชวงที่กระแสสุขภาพมาแรง ก็ควรนําเนื้อสัตวมาปรุงอาหาร
เก่ียวกับสุขภาพ เพ่ือใหลูกคาเกิดไอเดียใหมๆ และซื้อสินคามากขึ้น เปนตน 
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  1.8  จากการศึกษาพบวาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดที่ผูประกอบการควรหลีกเลี่ยง 
ในการนํามาใช เพราะผูบริโภคพบเห็นและใหความสําคัญนอย คือ การโฆษณาผานทางเวปไซต 
กิจกรรมเชิงการตลาดประเภทการเลนเกมสและตอบคําถามเก่ียวกับเน้ือสัตวแชเย็น การส่ือสาร ณ 
จุดจําหนายประเภทการจัดแตงเนื้อสัตวเพ่ือโชว และการสงเสริมการขายดวยการจัดใหมีของแถม
ประเภท อ่ืนๆ เชน ถวย ผงปรุงรส เม่ือซ้ือเนื้อสัตวแชเย็น ซึ่งทําใหไมคุมคากับคาใชจายที่ไดจาย
ออกไป 
  1.9  เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดดานตางๆท่ีผูประกอบการควรนํามาใชในการกําหนด   
กลยุทธเก่ียวกับเน้ือสัตวแชเย็นที่จําหนายในไฮเปอรมารเก็ต ที่เหมาะสมมากที่สุดตามความเห็นของ
ผูบริโภค พบวา ควรใชกิจกรรมเชิงการตลาโดยการแสดงการประกอบอาหารดวยเน้ือสัตวแชเย็น 
(Cooking Show) การส่ือสาร ณ จุดจําหนายโดยมีปายตางเพ่ือบอกรายละเอียดสินคา ณ จุดจําหนาย 
การมีพนักงานบริการ/ชวยขาย โดยลูกคาสามารถเลือกชิ้นสวนไดเองและมีพนักงานบริการนําไปชั่ง
ให การสงเสริมการขายโดยการลดราคา ดังน้ันผูประกอบการควรมีการนําเคร่ืองมาดังกลาวมาใช
อยางสอดคลองและปรับปรุงใหทันสมัยตลอดเวลา เพ่ือเพ่ิมการรับรู และสรางความสัมพันธกับลูกคา
ไดในระยะยาว 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป  
 1.  ควรศึกษาเพ่ิมเติมถึงคูแขงทางออมในการจําหนายเนื้อสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต 
แหลงอ่ืนๆ อยางซูเปอรมารเก็ต และ คอนวีเนียรสโตรที่มีจําหนายเนื้อสัตวแชเย็น อยางเชน ซีพีเฟร
ชมารท โลตัส เอกซเพลส เพ่ือจะไดนํามาปรับใหตรงความตองการของผูบริโภคมากที่สุดซ่ึงจะสงผล
ตอการเพ่ิมยอดขาย การขยายกลุมผูบริโภคที่เพ่ิมมากขึ้น และเพ่ือจะไดนําขอมูลเหลาน้ีมาใช
ประกอบในการเสนอแนะขอมูลงานวิจัยเพ่ิมขึ้นดวย 
 2. ควรมีการศึกษาจากกลุมตัวอย างในเขตปริมณฑล  เชน  ปทุมธานี  นนทบุรี 
สมุทรปราการ และกลุมตัวอยางในจังหวัดอ่ืนๆ ที่มีไฮเปอรมารเก็ตตั้งอยู ทั้งน้ีก็เพ่ือที่จะไดทราบถึง
ผลการวิจัยที่มีขอบเขตที่กวางมากย่ิงขึ้น และในสวนของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดท่ีอาจจะมีผล
ตอพฤติกรรมที่แตกตางกัน 
 3.  ควรจะทําการศึกษาปจจัยสวนบุคคลดานอ่ืน เชน ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological 
Factor) ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง 
ที่มีผลตอการพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ต เพ่ิมเติมดวย 
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โครงการน้ีเปนโครงการวิจัยเพื่อใชประกอบการศกึษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ 
สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรนีครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 

โปรดใหความอนุเคราะห เพ่ือใชพัฒนาทางการศึกษา 

 
แบบสอบถาม 
การวิจัยเร่ือง 

เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็น 
จากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง  แบบสอบถามชุดน้ีแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
  สวนที ่1 ขอมูลสวนบุคคล 
  สวนที ่2 ขอมูลเกี่ยวกับเครือ่งมือส่ือสารการตลาด 
  สวนที ่3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค  
ไฮเปอรมารเก็ต      

 ในที่นี้จะศึกษาเฉพาะ หางเทสโก โลตัส และ หางบิ๊กซีเน้ือสัตวแชเย็น หมายถึง ชิ้นสวน
ของเน้ือสัตวที่สามารถใชประกอบอาหาร โดยนํามารักษาสภาพยับยั้งจุลินทรียดวยความเย็น ใน
อุณหภูมิ 0-4 องศาเซลเซียส และมีวางจําหนายในไฮเปอรมารเก็ต ซึ่งในที่นี้จะศึกษาเฉพาะ เน้ือหมู 
  
สวนที ่1    ขอมูลสวนบคุคล 
คําชี้แจง     โปรดทําเครื่องหมาย () ในชองที่ทานเลือกตามความจริงของทานมากที่สุดเพียง 
  คําตอบเดียว 
 
  1.  เพศ 
   (  ) ชาย    (  ) หญิง 
  2. อายุ 
   (  ) 21-30 ป   (  ) 31-40 ป  
   (  ) 41-50 ป   (  ) 51 ปขึ้นไป 
  3. สถานภาพสมรส 
   (  ) โสด     (  ) สมรส  
   (  ) หมาย/หยาราง/แยกกันอยู   
  4. จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวทานเอง)  
   (  ) อยูคนเดียว   (  ) 2-3 คน 
   (  ) 4-5 คน   (  ) มากกวา 5 คน 
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  5. ระดับการศกึษาขั้นสูงสุด 
   (  ) ต่ํากวาปริญญาตรี    (  ) ปริญญาตรี 
   (  ) สูงกวาปริญญาตรี 
  6. อาชีพ 
   (  ) ลูกจาง / พนักงานบริษทัเอกชน (  ) ราชการ/รัฐวิสาหกิจ          
   (  ) ธุรกิจสวนตัว/คาขาย   (  ) แมบาน/พอบาน    
   (  ) อ่ืนๆโปรดระบ…ุ…… 
  7. รายไดเฉลีย่ตอเดือน  
   (  ) นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท  (  ) 10,001 – 20,000 บาท 
   (  ) 20,001 – 30,000 บาท  (  ) มากกวา 30,000 บาท  
 
สวนที ่2  ขอมูลเก่ียวกับเครื่องมือสือ่สารการตลาด  
คําชี้แจง  การส่ือสารการตลาดแตละรูปแบบตอไปน้ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็น  
  จากไฮเปอรมารเก็ตของทานมากนอยเพียงใด  
  กรุณาทําเครื่องหมาย () ลงในชองวางที่ตรงกับความเปนจริงหรือกับความคิดเห็น
ของทานมากที่สุด 
  8.  การโฆษณาประเภทใดของเนื้อสัตวแชเย็น จากไฮเปอรมารเก็ต ที่ทานพบเห็นบอย
มากที่สุด   (ตอบเพียงขอเดียวเทาน้ัน) 
   (  ) โทรทัศน    (  ) Website ของไฮเปอรมารเก็ต  
   (  ) ใบปลิว    (  ) หนังสือพิมพ 
  9. ทานใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมของเน้ือสัตวแชเย็น ณ จุดจําหนายในรปูแบบ
ใดมากที่สุด    (ตอบเพียงขอเดียวเทาน้ัน)  
   (  ) การจัดกิจกรรมจัดชิมเน้ือสัตวแชเย็น ณ จุดจําหนาย 
   (  ) การจัดกิจกรรมแสดงการประกอบอาหารดวยเนื้อสัตว (Cooking Show) 
   (  ) การจัดกิจกรรมเลนเกมสและตอบคําถามเกี่ยวเนื้อสัตวแชเย็น ณ จุดจําหนาย 
  10. ทานใหความสําคัญกับการส่ือสาร ณ จุดจําหนายรูปแบบใดตอไปน้ีมากที่สุด (ตอบ
เพียงขอเดียวเทาน้ัน) 
   (  ) ความสวยงาม สีสันของบรรจุภัณฑ / หีบหอ 
   (  ) ความเดนชัดของปายบอกราคาของผลิตภัณฑ 
   (  ) ปายบอกรายละเอียดสนิคา ณ จุดจําหนาย 
   (  ) การจัดแตงเน้ือสัตวแชเย็นเพื่อโชว ณ จุดจําหนาย  
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  11. ทานใหความสําคัญกับการมีพนักงานใหบริการ/ชวยขาย สําหรับเนื้อสัตวแชเย็นใน
รูปแบบใดมากที่สุด      (ตอบเพียงขอเดียวเทาน้ัน) 
   (  ) การมีพนักงานใหรายละเอียดเก่ียวกบัเนื้อสัตวแชเย็น ณ จุดจําหนาย  
   (  ) การมีพนักงานรับบริการตัดแตงชิ้นสวนเนื้อสัตวแชเย็นตามความตองการ 
   (  ) การคัดเลอืกชิ้นเนื้อสัตวไดเองและมีพนักงานชวยนําไปชั่งน้ําหนักให 
  12. ทานใหความสาํคัญกับการสงเสริมการขาย เน้ือสัตวแชเย็นในรปูแบบใดมากที่สุด  
(ตอบเพียงขอเดียวเทาน้ัน) 
   (  ) การจัดลดราคาประจําสัปดาห  
   (  ) การมอบของแถมเปนอาหารสด ประเภทเนื้อสัตวแชเย็น 
   (  ) การมอบของแถมเปนเปนสินคาอ่ืนๆ เชน ถวย , ผงปรุงรส ,ชอน 
   (  ) การใหราคาพิเศษสําหรับผูถือบตัรสมาชิกของไฮเปอรมารเก็ต 
 
สวนที3่  ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาขอความและกรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชอง ( ) ที่ขอมูลตรงกับ 
  พฤติกรรมการซื้อของทานมากที่สุดเพียงขอความ  
  13.  ทานมาซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตโดยประมาณกี่คร้ัง 
   (   ) ประมาณเดือนละ 1-2 คร้ัง     
   (   ) ประมาณเดือนละ 4 คร้ัง 
   (   ) ประมาณเดือนละ 7-8 คร้ัง  
   (   ) ประมาณเดือนละ 15 คร้ัง หรือ มากกวา  
  14.  ทานจายเงินซ้ือผลิตภัณฑเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตโดยเฉลี่ย (คิดเปน
จํานวนบาทตอ 1 คร้ัง) 
   (   ) ต่ํากวา 100 บาท   (   ) 101-200 บาท 
   (   ) 201-300 บาท   (   ) 301-400 บาท 
   (   ) มากกวา 400 บาท  
  15. ในแตละสปัดาห ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตในวันใดมากทีสุ่ด 
   (   ) วันทํางาน (วันจันทร–ศุกร)    
   (   ) วันหยุดราชการ (วันเสาร-อาทิตย) /หยุดนักขัตฤกษ 
  16. ในแตละวนั ทานไปซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตในชวงเวลาใดมากที่สุด 
   (   ) 8.00-12.00 น.   (   ) 12.01-16.00 น. 
   (   ) 16.01-20.00 น.   (   ) 20.00 ขึน้ไป 
  17. ประเภทของเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตที่ทานซื้อมากที่สุด 
   (   ) แบบแพคในถาด   (   )  แบบตักในกระบะ 
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  18. ชนิดของเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ตที่ทานนิยมซื้อมากที่สุด 
   (   ) เน้ือสัตวไมระบุแบรนดใดๆ  (   ) เน้ือสัตวปลอดสาร (Hygienic) 
   (   ) เน้ือสัตวตราหาง(House brand) เชน ตราเทสโก , ตราบิ๊กซี ฟารมเฟรช  
  19. ทานซ้ือเน้ือสัตวแชเยน็จากไฮเปอรมารเก็ต เพ่ือนําไปใชงานลกัษณะใด 
   (   )  สําหรับประกอบอาหารเพ่ือรับประทานภายในครัวเรือน  
   (   )  สําหรับประกอบอาหารเพ่ือจําหนาย 
 
 

_____________________________________ 
*****ผูวิจัยขอขอบคุณทุกทานที่สละเวลา ในการตอบแบบสอบถามน้ี***** 
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        คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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