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การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาขอมูลประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ท่ีมีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป และศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป กลุมตัวอยางท่ีใชในการ
วิจัยครั้งนีค้ือผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีสนใจซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปในหางสรรพสินคา 
มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไปจํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล 

ผลการวิจัยพบวา
1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 56.9  สวนใหญมีอายุ          

25 – 34 ป คิดเปนรอยละ 53.5 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 67.8 มีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง คิดเปนรอยละ 27.3 มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท คิด
เปนรอยละ 26.8 และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน คิดเปนรอยละ 42.6

2. ผูบริโภคมีความตองการตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมดานผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ดานศักยภาพผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ 
ดานผลิตภัณฑท่ีคาดหวังและดานผลิตภัณฑควบ อยูในระดับตองการ

3. ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมอยูในระดับ
เห็นดวย ดานสถานท่ีจัดจําหนายโดยรวมมีความตองการอยูในระดับเห็นดวย และดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมมีความนาสนใจอยูในระดับนาสนใจ

4. แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป พบวา ผูบริโภคมีแนวโนมการ
ซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเรจ็รูปอยูในระดับคอนขางซ้ือ และมีแนวโนมในการแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือ

5. รสชาติผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปท่ีผูบริโภคสนใจซ้ือมากท่ีสุด คือ รสผักธรรมชาติ 
รองลงมา คือ สนใจซื้อรสเห็ดหอมกระเทียมและผักธรรมชาติ วีพลัสรสผักรวมธรรมชาติ รสผักและ
ธัญพืชธรรมชาติ และรสฟกทองญ่ีปุนและผักธรรมชาติ

6. สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปท่ีผูบริโภคตองการมากท่ีสุดคือ รานสะดวกซ้ือ 
รองลงมาคือ ซ้ือจากซูเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา และซ้ือผานอินเตอรเน็ต

7. บุคคลทีมี่อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปโดยรวมอยูในระดับ



การตัดสินใจซ้ือปานกลาง
8. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ีจัดจําหนาย       

มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป มีความสัมพันธในระดับ
ตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน สวนดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในระดับปาน
กลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
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The objective of this research was to study demographic factors classified by
gender, age, education level, occupation, monthly income and member number in family 
affecting dehydrated vegetable buying behavior trend as well as to study the relationship 
between marketing mix factors and dehydrated vegetable buying behavior trend.  Samplings 
used in this research were 385 adolescents of over 15 years old who are interested in buying 
dehydrated vegetables in department stores that the data were collected with questionnaire 
as instrument.

Upon the research we found that:
1. Most of the respondents, 56.9% is female, 53.5% is 25-34 years old, 67.8% 

holds bachelor’s degree graduation, 27.3% is employee/ private company staff, 26.8% has 
average monthly income between 5,001-10,000 baht and 42.6% has 3 – 4  members in 
family.

2. The consumers demand in marketing mix factors to overall product; product 
main use, product potential, product configuration, expected product and product 
combination in the demand levels.

3. The consumers have their view on marketing mix factors in price as the whole in 
agreeable level, in distributing store as the whole is in agreeable level, and marketing 
promotion as the whole is quite interesting level.

4. Dehydrated vegetable buying behavior trend found that the consumers have 
their own dehydrated vegetable buying behavior trend in quite purchase and have their 
trend in verbal introduction to others.

5. The most interesting taste for the consumers is natural taste while the second is 
garlic mushroom taste and natural vegetable taste, V-Plus mix natural taste, vegetable and 
natural grain, and Japanese pumpkin and natural vegetable taste.



6. Popular store to shop for dehydrated vegetables is the convenience store while 
secondly is supermarket in department store and purchasing through online internet.

7. Person who influences upon purchasing decision in dehydrated vegetables 
purchasing is in moderate level.

8. Marketing mix factors in products, prices, stores or outlets are related to the 
dehydrated vegetable behavior buying trend at low level and in the same direction, while 
the marketing promotion are at moderate level and in the same direction of statistically
significance at 0.01 levels.
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บทท่ี 1
บทนํา

ภูมิหลัง

ในปจจุบันพบวาวิถีชีวิตและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ไดปรับ
เปล่ียนไปอยางรวดเร็ว โดยมีขนาดของครัวเรือนเล็กลงจากครอบครัวขยายเปนครอบครัวเด่ียว สมาชิก
ครอบครัวมีรายไดประจําจากการประกอบอาชีพ และพรอมจะซ้ือสินคาท่ีสามารถตอบสนองตอวิถชีีวิต
ท่ีตองการความสะดวกรวดเร็ว ประชากรกลุมน้ีจะเปดรับขอมูลขาวสารจากชองทางตางๆ เชน โทรทัศน 
วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ เพ่ือหาขอมูลสินคาท่ีมีคุณประโยชน ตอบสนองความจําเปนของตนเอง ดังจะเห็นได
จากการเติบโตข้ึนของสินคาและบริการอํานวยความสะดวกตางๆ เชน สินคาประเภทอาหารสําเร็จรูป
พรอมทานในรานสะดวกซ้ือ การทําธุรกรรมทางการเงินผานโทรศัพท การซ้ือท่ีพักอาศัยท่ีใกลระบบ
ขนสง เปนตน

จากวถิชีีวิตท่ีเปล่ียนไปดังกลาว เม่ือพิจารณาในเร่ืองของการประกอบอาหาร สถานท่ีซ้ือ
วัตถุดิบและเวลาในการจัดเตรียมอาหาร จะพบวามีความเปล่ียนแปลงไปเชนเดียวกัน เน่ืองจากสมาชิก
ครัวเรือนออกไปทํางานมากกวาท่ีจะใชเวลาอยูกับท่ีพักอาศัย ทําใหเวลาท่ีจะใชสําหรับการจัดเตรียม
อาหารนอยลง ครัวเรือนหาซื้ออาหารประเภทสําเร็จรูปท่ีชวยลดเวลาในการจัดเตรียม เชน วัตถุดิบ
พรอมปรุงประเภทเคร่ืองแกงสําเร็จรูป อาหารกระปอง อาหารแชแข็งก่ึงสําเร็จรูป หรือในกรณีท่ีเปน
อาหารดิบจะเลือกซ้ือประเภทท่ีมีการจัดเตรียมบางแลว เชน เนื้อสัตวท่ีมีการห่ันเตรียมบรรจุในแพ็ค 
ปลาสดท่ีมีบริการเตรียมและลางเรียบรอยแลว หรือผักสดท่ีจัดเปนกําเพ่ือความสะดวกตอการเลือกซ้ือ
และนําไปประกอบอาหารตอไป ท้ังน้ีการซ้ือหาวัตถุดิบดังกลาวจะซ้ือผานหางสรรพสินคา เชน โลตัส 
บิ้กซี ทอปส มากกวาท่ีจะซ้ือจากตลาดสด ซ่ึงมีขอจํากัดในเร่ืองเวลา ความหลากหลายของสินคาและ
ความสะดวกในการเลือกพิจารณาซ้ือตามขนาดและคุณภาพท่ีผูบริโภคกลุมน้ีตองการ  

  ในการจัดหาและบริโภคอาหารท่ีตองการความสะดวกรวดเร็วขางตนหากพิจารณาในแงมุม
ของการใหความสําคัญกับความปลอดภัยและคุณภาพของอาหารประเภทผักพบวา การบริโภคผักและ
ผลไมในระดับท่ีสรางเสริมสุขภาพและปองกันโรคของผูบริโภค ยังตํ่ากวาเกณฑมาตรฐาน จากรายงาน
วิจัยของ กมล เลิศรัตน และคณะ. (2551: 22) กลาววา ขอมูลรายงานในป 2549 โดยสถาบัน
สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข กระทรวงสาธารณสุข ทําการสํารวจสภาวะสุขอนามัยของประชาชนไทย
โดยการตรวจรางกายคร้ังท่ี 3 ระหวางป พ.ศ. 2546 – 2547 พบวา คนไทยทุกกลุมอายุบริโภคผักและ
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ผลไมตํ่ากวาเกณฑมาตรฐาน 400 กรัมหรือ 5 ถวยมาตรฐานตอวันหรือ 146 กิโลกรัมตอปท่ีกําหนด
โดยองคการอนามัยโลก (WHO) และองคการอาหารและเกษตร (FAO) การบริโภคท่ีตํ่ากวามาตรฐาน
แสดงถึงโอกาสท่ีจะจําหนายสินคาประเภทผักเพ่ิมข้ึนเพ่ือใหเพียงพอตอความตองการดานสุขอนามัย

สําหรับผักท่ีจะนํามาจําหนายใหผูบริโภคน้ัน พบวา การผลิตมีปริมาณ คุณภาพ ไมสมํ่าเสมอ
ข้ึนกับดินฟาอากาศ ความผันผวนของราคาสงผลตอการตัดสินใจผลิตสินคาผักและผลไมของเกษตรกร 
เชน กรณีท่ีบางปราคาผักและผลไมสูง จูงใจใหเกษตรกรทําการเพาะปลูกปริมาณมาก เกิดภาวะ      
ลนตลาด (ศูนยอัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร.  2553: ออนไลน) ซ่ึงแนวทางหน่ึงในการลดปญหา
ดังกลาวทําไดโดยใชเทคโนโลยีการแปรรูปอาหาร เชน การตากแหง การแชแข็ง การใชสารเคมี เปล่ียน
สินคาสดไปเปนอาหารสําเร็จรูปท่ีสามารถเก็บรักษาไดนานข้ึน (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอม. 2552: ออนไลน) ซึ่งผลิตภัณฑท่ีไดจากอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปจะมีรสชาติใกล 
เคียงธรรมชาติ เก็บไวใชบริโภคไดเปนระยะเวลายาวนาน แกไขปญหาสินคาเกษตรสวนเกินจากการ
บริโภค แกปญหาราคาสินคาเกษตรตกตํ่าในชวงฤดูกาลและเพ่ือเพ่ิมมูลคา (Value Added) ใหกับ
ผลิตภัณฑ ซ่ึงในปจจุบันพบวา ไดมีการนําเอาผักสดมาแปรรูปเปนผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป     
ท่ีวิจัยและพัฒนาโดยบริษัท นิธิฟูดส จํากัด  ภายใตตรา “เออรเบิรนฟารม” ออกจําหนายในตลาดผาน
ชองทางหางสรรพสินคาตางๆ ทั้งนี้ สินคาดังกลาวไดรับการยกยองจากสํานักงานนวัตกรรมแหงชาติวา
เปนสินคานวัตกรรมระดับประเทศ (ธุรกิจ-เอสเอ็มอี. 2553: ออนไลน) โดยบริษัทฯ ไดส่ือสารถึง
ผูบริโภควาผลิตภัณฑน้ีมีมาตรฐานคุณภาพ สะอาด ปลอดภัย นอกจากน้ี บริษัทฯ ยังไดใหขอมูลวา
ยอดการจําหนายไดเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง 

ศูนยวิจัยกสิกร.  (2548: ออนไลน) คาดวาตลาดอาหารก่ึงสําเร็จรูปในประเทศ มีมูลคารวม
กวา 11,000 ลานบาท และมีอัตราการขยายตัวรอยละ 5-7 โดยอาหารก่ึงสําเร็จรูปแยกออกไดเปน
บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปทีไ่ดรับความนิยมมากเปนอันดับหน่ึง โจกก่ึงสําเร็จรูปตามมาเปนอันดับสองและที่
เพ่ิงเขาตลาดเม่ือไมนานมาน้ีคือ ซุปกึ่งสําเร็จรูป แมวาปจจุบันตลาดยังมีขนาดเล็ก แตมีแนวโนมจะ
เติบโตไดดี ตลาดผลิตภัณฑก่ึงสําเร็จรูปพยายามตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปล่ียนไป โดยเนน
เร่ืองสุขภาพ คุณภาพและความปลอดภัยของอาหาร โครงสรางประชากรและวิถีชีวิต ทําใหเห็น
ผลิตภัณฑท่ีมีผักเปนสวนประกอบเพ่ิมข้ึน ไดแก ซุปครีมรสผักก่ึงสําเร็จรูป เสนหม่ีขาวโพดก่ึงสําเร็จรูป
รสผัก ขาวผสมผักรวมก่ึงสําเร็จรูป เปนตน อยางไรก็ตามผูประกอบการตองมีมาตรการทางการตลาด 
ท่ีดี สามารถขายแขงขันกับคูแขงไดในราคาท่ีไมแพงและ  มีคุณภาพดี เน่ืองจากปจจัยเหลาน้ีเปนปจจัย
สําคัญอันดับแรกๆ ในการพิจารณาเลือกซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 
2548: ออนไลน)
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จากประเด็นของการเปล่ียนแปลงรูปแบบการดําเนินชีวิต ปริมาณการบริโภคท่ียังตํ่ากวา
มาตรฐาน ความพรอมของเทคโนโลยีแปรรูปอาหาร และตัวอยางของสินคาท่ีไดมีการจําหนายจริงใน
ทองตลาดแลว ทําใหผูวิจัยมีความเห็นวาสินคาประเภทผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเปนสินคาท่ีนาสนใจใน
การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป ประกอบดวยปจจัยดานประชากรศาสตร  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ขอมูลท่ีได
จากผูบริโภคจะนํามาพัฒนากิจกรรมทางการตลาดท่ีเหมาะสม ซึ่งเปนสวนชวยสงเสริมการบริโภคผัก
ของประชาชน ผูประกอบการ นักการตลาดสามารถนําขอมูลท่ีไดจาการวิจัย เปนแนวทางในการ
กําหนดกลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคตอไป

ความมุงหมายของการวิจัย
ในการวิจัยคร้ังผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังน้ี
1. เพื่อศึกษาขอมูลประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

เฉล่ียตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวม
อบก่ึงสําเร็จรูป

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

ความสําคัญของการวิจัย
1. เพ่ือผูประกอบการ นักการตลาดไดทราบความเปนไปไดทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑ

ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
2. เพื่อผูประกอบการ นักการตลาดมีขอมูลประชากรศาสตรประกอบการแบงสวนตลาดของ

ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
3. เพ่ือผูประกอบการ นักการตลาดสามารถจัดสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน

สามารถตอบสนองความตองการของตลาดท่ีมีลักษณะและความตองการท่ีแตกตางกัน
4. เพื่อผูประกอบการ นักการตลาดบรรลุวัตถุประสงคของการส่ือสารทางการตลาดสําหรับ

ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ไดแก การส่ือสารขอมูล การแจงขาวสาร การจูงใจใหเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑ เปนตน
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ขอบเขตของการวิจัย
ขอบเขตของการวิจัยเปนการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ซ่ึงนําตัวแปรมาพิจารณาตัวแปรตางๆ ประกอบดวย ลักษณะ
ประชากรศาสตร ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (ประโยชนหลัก 
รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ), ดานราคา, 
ดานชองทางการจัดจําหนาย, ดานสงเสริมการตลาด (การสงเสริมการขาย การใหขาว/ประชาสัมพันธ 
การจัดกิจกรรม) และแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดังนี้

ประชากรท่ีใชในการวิจัย
ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครทีส่นใจซ้ือผลิตภัณฑผักรวม

อบก่ึงสําเร็จรูป ในหางสรรพสินคา มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป เน่ืองจากเปนวัยท่ีมีรายไดเปนของตนเอง 
และมีความสามารถในการตัดสินใจซ้ือสินคาได ซ่ึงไมทราบประชากรแนนอน

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย หมายถึง ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีสนใจซ้ือผลิตภัณฑผัก

รวมอบก่ึงสําเร็จรูปในหางสรรพสินคา มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป เน่ืองจากเปนวัยท่ีมีรายไดเปนของ
ตนเอง และมีความสามารถในการตัดสินใจซ้ือสินคาได ซ่ึงไมทราบประชากรแนนอน จึงกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางในกรณีท่ีไมทราบจํานวนประชากร  (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2546: 25 – 26)   ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 385 และสํารอง
ตัวอยางเพ่ือปองกันความผิดลาดไว 35 ตัวอยาง โดยไมนับรวมเปนกลุมตัวอยาง ดังนี้

การเลือกกลุมตัวอยาง
ผูวิจัยไดทําการเลือกกลุมตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมีข้ันตอน ดังน้ี
ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไป

หางสรรพสินคา 7 หาง 7 สาขา ไดแก เซ็นทรัลฟูดฮอลล สาขาเซ็นทรัลชิดลม ทอปซูเปอร สาขา      
เดอะคอมพาวด รามอินทรา กรูเมมาเก็ต สาขาเอ็มโพเรียม โฮมเฟรชมารท สาขาเดอะมอลล บางแค 
วิลลาซูเปอรมาเก็ต สาขาพหลโยธิน 3 (อารีย) ฟูดแลนดซูเปอรมาเก็ต สาขาลาดพราว และจัสโก สาขา 
นวมินทร ซึ่งหางรานดังกลาว มีสาขาครอบคลุมพ้ืนท่ีในกรุงเทพมหานครและมีความหลากหลายของ
ลักษณะประชากรศาสตร
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ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางในแตละ
แหงท่ีกําหนดในข้ันตอนท่ี 1 โดยแตละสาขาใหเก็บตัวอยางสาขาละ 55 ตัวอยาง

ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อ
เก็บขอมูลแบบสอบถามจากผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป ทีส่นใจซื้อผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ตามวิธีการสุมตัวอยางในข้ันตอนท่ี 1 และ 2 จนครบจํานวนที่ตองการ

ตัวแปรท่ีศึกษา
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังน้ี

1.1. ลักษณะประชากรศาสตร
1.1.1. เพศ

1.1.1.1. ชาย
1.1.1.2. หญิง

1.1.2. อายุ
1.1.2.1. อายุ 15 – 24 ป
1.1.2.2. อายุ 25 – 34 ป
1.1.2.3. อายุ 35 – 44 ป
1.1.2.4. อายุ 45 – 54 ป
1.1.2.5. อายุ 55 ปข้ึนไป

1.1.3. ระดับการศึกษา
1.1.3.1. ตํ่ากวาปริญญาตรี
1.1.3.2. ปริญญาตรี
1.1.3.3. สูงกวาปริญญาตรี

1.1.4. อาชีพ
1.1.4.1. นักเรียน / นักศึกษา
1.1.4.2. รับราชการ
1.1.4.3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ
1.1.4.4. พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง
1.1.4.5. ประกอบธุรกิจสวนตัว
1.1.4.6. อ่ืนๆ โปรดระบุ...............
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1.1.5. รายไดเฉล่ียตอเดือน
1.1.5.1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท
1.1.5.2. 5,001 – 10,000 บาท
1.1.5.3. 10,001 – 15,000 บาท
1.1.5.4. 15,001 – 20,000 บาท
1.1.5.5. 20,001 – 25,000 บาท
1.1.5.6. มากกวา 25,000 บาทข้ึนไป

1.1.6. จํานวนสมาชิกในครอบครัว
1.1.6.1. 1 – 2 คน
1.1.6.2. 3 – 4 คน
1.1.6.3. 5 – 6 คน
1.1.6.4. มากกวา 6 คนขึ้นไป

1.2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
1.2.1. ดานผลิตภัณฑ

1.2.1.1. ประโยชนหลัก
1.2.1.2. รูปลักษณผลิตภัณฑ
1.2.1.3. ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง
1.2.1.4. ผลิตภัณฑควบ
1.2.1.5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ

1.2.2. ดานราคา
1.2.3. ดานสถานท่ีจัดจําหนาย
1.2.4. ดานการสงเสริมการตลาด

1.2.4.1. การสงเสริมการขาย
1.2.4.2. การใหขาว / ประชาสัมพันธ
1.2.4.3. การจัดแสดงสินคา

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวม
อบก่ึงสําเร็จรูป
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นิยามศัพทเฉพาะ
1. ความเปนไปไดทางการตลาด หมายถึง การศึกษาความเปนไปไดในการซ้ือผลิตภัณฑผัก

รวมอบก่ึงสําเร็จรูป โดยศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือมาประกอบการตัดสินใจวามีความเปนไปได
ทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

2. ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป หมายถึง ผลิตภัณฑอาหารท่ีผานเทคโนโลยีการแปรรูป
ดวยวิธีการทําแหง เม่ือจะรับประทานตองนําไปตมในนํ้าเดือด 5 นาทีหรือเขาไมโครเวฟ 5 นาที จึง
สามารถปรุงอาหารหรือรับประทานได

3. อาหารก่ึงสําเร็จรูป ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับท่ี 210 พ.ศ. 2543 กําหนดให
อาหารก่ึงสําเร็จรูป หมายถึง อาหารท่ีผานกรรมวิธี และปรุงแตงมาบางแลว เพียงแตผานกรรมวิธีอยาง
งาย ๆ ใชระยะเวลาส้ัน ๆ เชน โดยการเติมนํ้ารอนหรือการตมเพียงไมก่ีนาทีก็สามารถนํามารับประทาน
ได (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา.  2542: 22)

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ส่ิงท่ีผูซ้ือคํานึงถึงเม่ือตองการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดังนี้

4.1. ดานผลิตภัณฑ หมายถึง คณุสมบัติตางๆ ท่ีผูบริโภคมีความรูสึกและตองการตอ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ประกอบดวยลักษณะ ประโยชนหลัก (Core Product) รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ (Tangible Product) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) ผลิตภัณฑควบ 
(Augmented Product) ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential Product)

4.2. ดานราคา หมายถึง มูลคาหรือจํานวนเงินท่ีผูบริโภคตองจายเพ่ือใหไดมาซ่ึง
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

4.3. ดานสถานท่ีจัดจําหนายหมายถึง สถานท่ีจําหนายผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
4.4. ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมหรือเคร่ืองมือของการสงเสริม

การตลาด เปนกิจกรรมระยะเวลาส้ันทีอ่อกแบบเพ่ือการกระตุนกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคใหเกิดการ
ตอบสนองและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปท่ีเร็วข้ึนและเขมขนข้ึน ประกอบดวย
การสงเสริมการขาย การใหขาว/ประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรม

5. แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป หมายถึง มูลเหตุท่ีอาจ
กอใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ประกอบดวยแนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือ 
แนวโนมในการแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
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กรอบแนวคิดในการวิจัย

ลักษณะประชากรศาสตร
1. เพศ
2. อายุ
3. ระดับการศึกษา
4. อาชีพ
5. รายได
6. จํานวนสมาชิกในครอบครัว

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
1. ดานผลิตภัณฑ
2. ดานราคา
3. ดานสถานที่จัดจําหนาย
4. ดานสงเสริมการตลาด

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักอบก่ึงสําเร็จรูป
1. แนวโนมในอนาคตที่จะซื้อ
2. แนวโนมในการแนะนําใหผูอื่นซื้อ

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

สมมติฐานในการวิจัย
1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน 

จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
แตกตางกัน

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป



บทท่ี 2
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การวิจัยน้ีเปนการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป มีแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของมาประกอบเปนแนวทางการศึกษา ดังน้ี

1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร
2. แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ
3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค
4. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภค
5. ทฤษฎีการวางเง่ือนไขในการปฏิบัติ
6. แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธการตลาด
7. แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด
8. ความรูเก่ียวกับผัก การถนอมอาหารและผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
9. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตร

ความสําคัญของลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค เปนปจจัยพ้ืนฐานซ่ึงนําไปสูแนวคิด
ดานการแบงสวนตลาด ซ่ึงผูวิจัยไดทําการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรท่ีอาจ
สงผลตอการดําเนินการตลาดผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดังน้ี

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดตอเดือน ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะท่ีสําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรชวย
ในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะท่ีลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึง
ความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายน้ัน ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผล
ตอการกําหนดตลาดเปาหมาย

ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท วารีวนิช.  (2551: 70) ปจจัยทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ อาชีพ รายได การศึกษา เชื้อชาติ ศาสนา สีผิว ขนาดครอบครัว และวงจรชีวิตครอบครัว           
เปนวิธีการแบงสวนตลาดท่ีชวยใหเห็นถึงกลุมตลาดท่ีสําคัญ เน่ืองจากความตองการของผูบริโภคหรือ
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อัตราการใชจะมีความเก่ียวของกับตัวแปรทางประชากรศาสตร และสามารถวัดไดงายกวาตัวแปรอ่ืน          
สวนใหญจะใชตัวแปรหลายดานมาประกอบกันในการแบงสวนตลาด

สุภาภรณ พลนิกร.  (2548: 28) ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึงลักษณะทางสถิติท่ีสําคัญ
และสามารถวัดไดของประชาชน เปนตัวแปรท่ีสําคัญท่ีสุดในการแบงสวนตลาดและหาไดงาย ตัวแปร
ดานประชากรศาสตรท่ีสําคัญและนิยมนํามาใชแบงตลาดมีดังน้ี อายุ เพศ สถานภาพสมรส รายได 
อาชีพ และการศึกษา ขอมูลเก่ียวกับตัวแปรเหลาน้ีหาไดงาย จึงนิยมใชในการพิจารณาวางตําแหนง
ของตลาดเปาหมาย (Target Market Positioning) นอกจากน้ีตัวแปรดานประชากรศาสตร ทําใหเห็น
แนวโนมตอเน่ืองท่ีช้ีนําโอกาสทางธุรกิจได

1. อายุ ความสนใจในสินคาหลายชนิดแปรผันตามอายุ การแบงสวนแบงตลาดตามอายุท่ีมี
ประโยชนอีกวิธีหน่ึง คือแบงเปน 6 กลุม ดังนี้ วัยกอนเขาเรียน (Pre-school), เด็กในวัยเรียน (School -
age Children), วัยรุน (Teens), ผูใหญอายุนอย (Young Adults อายุ 25 – 39 ป), วัยกลางคน 
(Middle-aged อายุ 40 – 64 ป) และผูสูงอายุ (Older Adult อายุ 65 ปข้ึนไป) นอกจากการกระทําและ
ความคิดของผูบริโภคมีความแตกตางกันตามวัยแลว การเปนคนรวมสมัยเดียวกัน (Age Cohort) 
มักจะทําใหมีลักษณะคลายกันหลายเร่ืองเพราะอยูในภาวะแวดลอมท่ีคลายกัน แตไมใชเพราะมีอายุ
ใกลเคียงกัน

2. เพศ นําไปใชบอยในการแบงสวนตลาด ความคาดหวังและการแบงหนาท่ีหรือบทบาทท่ี
เหมาะสมตามเพศ (Sex Roles) ไดเปล่ียนไปจากอดีตมาก ทําใหผลิตภัณฑหลายชนิดเขาถึงท้ังชาย
และหญิง บางชนิดเปล่ียนสีบรรจุภัณฑหรือบางลักษณะเพ่ือใหดูเหมาะสมกับเพศ

หนาท่ีหรือบทบาทตามเพศ (Sex Roles) หมายถึงบทบาทหรือการกระทําของแตละเพศซ่ึง 
สังคมคาดหวังและพิจารณาวาเหมาะสมสอดคลองกับวัฒนธรรม ปจจุบันความคาดหวังอยางจริงจังใน
การกระทําบางอยางท่ีเหมาะสมกับผูชายหรือผูหญิงเทาน้ันไดลดลงไปมาก การเปล่ียนแปลงด้ังกลาว
เกิดข้ึนจากหลายสาเหตุโดยเฉพาะการเปล่ียนวิถีชีวิตในครอบครัว ซ่ึงในอดีตน้ันสามีเปนผูดูแลดาน
รายไดของครอบครัวแตเพียงผูเดียว แตความจําปนในสภาวะปจจุบัน ทําใหท้ังสามีและภรรยาตอง
ชวยกันหารายได จํานวนภรรยาท่ีทํางานบานในชวงเวลาท่ีสามีออกไปทํางานน้ันลดลง และพบวา
ผูหญิงโดยท่ัวไปใชเวลาในการทํางานมากข้ึนจากในอดีต นอกจากน้ี คนรุนใหมมีแนวโนมของการ
แตงงานลดลงและชาลง ดังน้ันการส่ือสารไปยังกลุมสตรีผูทํางานนอกบาน ถาหากผานชองทางการ
ส่ือสารสําหรับแมบานเต็มเวลาอาจจะไมสามารถเขาถึงผูหญิงทํางาน นักการตลาดจึงใชชองทางอ่ืน 
เพ่ิมเติมดวย เชนนิตยสารการตลาดตรง และอินเตอรเน็ตท่ีเขาถึงกลุมสตรี ในการใชส่ือท่ีเหมาะสมน้ัน
ควรทําการวิจัยความแตกตางระหวางเพศในการสัมผัสส่ือ (Media Exposure) แตละชนิดรวมท้ังใช
อินเตอรเน็ตดวย
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3. สถานภาพสมรส (Marital Status) การจัดแบงผูบริโภคตามสถานภาพสมรสมีประโยชน
และนิยมใชมานาน เชน ผลิตภัณฑสําหรับผูบริโภคที่อยูคนเดียวมีการขยายตัวมากข้ึน เพราะแนวโนม
ของการเปนโสดและอัตราการหยารางสูงข้ึน ผลิตภัณฑสําหรับผูท่ีอยูคนเดียวหรือครอบครัวขนาดเล็ก
จะตองมีขนาดบรรจุเล็กลง การแบงสวนตลลาดอาจนําสถานภาพสมรสมาพิจารณาประกอบกับรายได 
หรือนําสภาพสมรสมาพิจารณารวมกับรายไดและลักษณะการซ้ือ

4. รายได การศึกษา และอาชีพ ตัวแปรท้ัง 3 ชนิดน้ีมีความสัมพันธกันมากและแยกไมไดวา
อะไรเกิดข้ึนกอนหลัง หรือตัวแปรใดเปนตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เน่ืองจากผูท่ีมีอาชีพดีเปนท่ี      
ยกยองจะมีรายไดสูงมีการศึกษาสูงดวยหรือท่ีมีการศึกษาสูงมักจะมีรายไดสูงและอาชีพท่ีดีดวยเชนกัน  
การแบงสวนตลาดน้ันรายไดเปนตัวแปรท่ีสําคัญมากท่ีสุดในตัวแปรท้ัง 3 ชนิด เน่ืองจากเปนส่ิงท่ีบงช้ี
ถึงความสามารถในการใชจาย นักการตลาดจึงนิยมนํารายไดไปใชคูกับตัวแปรอ่ืนๆ

ปรมะ เสตะเวทิ (2533: 112) คนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทาง
จิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้

1. เพศ ความแตกตางทางเพศทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกันคือเพศ
หญิงมีแนวโนมมีความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไมไดมีความ
ตองการท่ีจะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตมีความตองการท่ีจะสรางความสัมพันธอันดี
ใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารน้ันดวย นอกจากน้ี เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกัน 
อยางมากในเร่ืองความคิด คานิยม และทัศนคติ ท้ังน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและ
กิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน

2. อายุ เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนท่ี
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนท่ีอายุมาก ในขณะ
ทีค่นอายุมากมักจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิยมยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนท่ี
อายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตท่ีแตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คนที่
อายุมากกวาจะใชส่ือเพ่ือแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบันเทิง

3. การศึกษา เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนท่ีมีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารท่ีดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนท่ีไมเช่ืออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ี คนมี
การศึกษาตํ่ามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะ
ใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือ
ส่ิงพิมพมากกวาประเภทอ่ืน
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4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคม        
ของบุคคลมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารท่ีมีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายท่ีตางกัน

จํานวนสมาชิกในครอบครัว แสดงถึงขนาดของครอบครัว เปนปจจัยพิจารณาประกอบในการ
ใชจายสําหรับสมาชิกในครอบครัว ซ่ึงพฤติกรรมการบริโภคของสมาชิกในครอบครัวใหญอาจแตกตาง
จากสมาชิกในครอบครัวเล็ก จึงกําหนดเปนตัวแปรท่ีจะทําการศึกษาคร้ังน้ี

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ผูวิจัยจะนําแนวคิดน้ีมากําหนดขอคําถาม
ในแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร

2. แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

ความหมาย
สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541: 109) ผลิตภัณฑ (Product) คือ องคประกอบหลายๆ อยางท่ี

รวมกันแลว สามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือใหเกิดความพอใจบางประการ จากการใช
ผลิตภัณฑน้ัน หรือผลตอบแทนใดๆ ท่ีผูซ้ือ คาดวาจะไดรับจากการซ้ือผลิตภัณฑน้ันๆ

ธงชัย สันติวงษ (2537: 271) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตอง
ออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะท่ีดีพรอม และเหนือกวาคูแขง และเปนท่ีตองการของผูบริโภคมาก
ท่ีสุดและไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก

ศิริวรรณ เสรรีรัตน และคณะ  (2543: 11) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใดๆ ท่ีเสนอออก
สูตลาดเพ่ือการรูจัก การเปนเจาของ การใชหรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจําเปนและ
ความตองการของตลาดได ดังนั้น ผลิตภัณฑจึงอาจเปนส่ิงใดก็ไดท่ีสามารถตอบสนองความจําเปน
หรือความตองการของมนุษย ซ่ึงถือวาท้ังสองฝายอยูในกระบวนการแลกเปล่ียน เชน สินคา บริการ
ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานท่ี องคกร ขอมูล และความคิด

องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component)
องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีสามารถ   

จูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบของผลิตภัณฑน้ันเปนแนวทางในการ
กําหนดนโยบาย ซ่ึงตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด
ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ    และขณะเดียวกันการต้ัง
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ราคาน้ันถือเกณฑคุณคาท่ีลูกคารับรู (Value – Based Price) ซ่ึงในการกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑ
นั้นจะตองคํานึงถึงประเด็นตาง ๆ ดังน้ี

1. ความสามารถจูงใจของส่ิงท่ีนําเสนอตอตลาด (Attractiveness of Market Offering)      
ในประเด็นน้ี ผลิตภัณฑจะตองสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดเหนือคูแขงขัน

2. รูปลักษณะ (Feature) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑ
จะตองสนองตอบความจําเปนและความตองการของลูกคาเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑท่ี
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน

3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Service Mix and Quality) ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุน นอกจากคํานึงถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวาจะจัดบริการ
เสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง

4. ราคาซ่ึงถือเกณฑคุณคา (Value – Based Price) ในการต้ังราคาน้ีจะตองยึดถือคุณคา
การรับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนส่ิงจําเปนท่ีนักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพ่ิม 
(Value Added) ใหกบัผลิตภัณฑ

ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five Product Levels)
คุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีมีการใสคุณคาเพ่ิมข้ึนเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาตาม

ระดับมูลคาท่ีลูกคาคาดหวัง (Customer value hierarchy) องคประกอบผลิตภัณฑประกอบดวยมิติ 
ดังตอไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2543: 15 – 25)

1. ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไดรับ
จากสินคาโดยตรง

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน หมายถึง ลักษณะ      
ทางกายภาพ ท่ีผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนท่ีเสริมผลิตภัณฑใหทําหนาท่ีสมบูรณข้ึน
หรือเชิญชวนใหใชย่ิงข้ึน รูปลักษณผลิตภัณฑ มีดังน้ี

2.1. คุณภาพ (Quality)
2.2. รูปรางลักษณะ (Feature)
2.3. รูปแบบ (Style)
2.4. บรรจุภัณฑ (Packaging)
2.5. ตราสินคา (Brand)
2.6. ลักษณะทางกายภาพอ่ืน (Other Physical product)
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3. ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขท่ี    
ผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและเปนขอตกลงจากการซ้ือสินคา การเสนอผลิตภัณฑท่ีคาดหวังจะคํานึงถึง
ความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s Satisfaction)

4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ประโยชนเพ่ิมเติม หรือบริการท่ีผูซ้ือ 
จะไดรับควบคูกับการซ้ือสินคาประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะจัด
ผลิตภัณฑควบ โดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังน้ี

4.1. การติดตั้ง (Installation) 
4.2. การขนสง (Transportation)
4.3. การรับประกัน (Insurance)
4.4. การใหสินเช่ือ (Credit)
4.5. การใหบริการอ่ืน ๆ (Service)

5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม
ท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนา เพ่ือสนองความตองการของลูกคาในอนาคตผลิตภัณฑบางชนิด
ผูบริโภคใหความสนใจในผลิตภัณฑหลัก เชน ยารักษาโรค หนงัสือพิมพ ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภค
ใหความสนใจในเร่ืองของรูปลักษณ เชน รถยนต เส้ือผา เปนตน

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกลาวมา ผูวิจัยจะไดนําแนวคิดดานผลิตภัณฑมาใชเปนแนวทาง    
ในการกําหนดกรอบความคิด ออกแบบสอบถาม และกําหนดปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค

ความหมาย
อดุลย จาตุรงคกุล  (2550: 5) ไดใหคําจํากัดความของคําวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนกิจกรรม

ตางๆ ท่ีบุคคลกระทําเม่ือไดรับบริโภคสินคาหรือบริการรวมไปถึงการขจัดสินคาหรือบริการหลังบริโภค

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 12) ไดเสนอแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภควาเปนแนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือตองการทราบลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาด สามารถจัด
กลยุทธการตลาดท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม และเปนการศึกษาถึง
เหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคา โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําให
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เกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ เพ่ือใชในการวางแผนเก่ียวกับสวน
ประสมทางการตลาด

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
ศิริรวรรณ เสรีรัตน  (2541: 125) กลาวถึง การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing 

Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพ่ือ
ศึกษาถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซ้ือและการวิจัยของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยให
นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing strategic) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม

คําถามท่ีใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย WHO? 
WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง
ประกอบดวย OCCUPANTS OBJECT OBJECTIVES ORGANIZATIONS OCCASIONS OUTLETS 
และ OPERATIONS 

6. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) โดยคําถามน้ีตองการคําตอบ
ท่ีเก่ียวกับลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยาหรือ   
จิตวิเคราะหและพฤติกรรมศาสตร

7. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามท่ีตองการคําตอบใน
ดานของส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑและบริการ ก็คือ 
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) และความแตกตางท่ี
เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive differentiation)

8. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามท่ีตองการคําตอบใน
ดานของวัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ือสนองความตองการของเขาดาน
รางกายและดานจิตวิทยาซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ (1) ปจจัยทางใจหรือ
ปจจัยทางจิตวิทยา (2) ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม และ (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล

9. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เปนคําถามท่ี
ตองการคําตอบในดานของบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 
ประกอบดวย (1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3)  ผูตัดสินใจซ้ือ (4) ผูใช

10.  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามท่ีตองการคําตอบใน
ดานของโอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ
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11.  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does consumer buy?) เปนคําถามท่ีตองการคําตอบในดาน
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต เปนตน

12.  ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดวย (1) การรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินทางเลอืก             
(4) ตัดสินใจซื้อ (5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ

การวิเคราะหดวยคําถาม 6Ws และ 1H ผูวิจัยนํามากําหนดขอคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบริโภคในแบบสอบถาม โดยเปนคําถามเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ เชน ซื้ออะไร 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ ซ้ือท่ีไหน

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค
ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2541: 128) อธิบายวา แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึง

เหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําให
เกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา 
(Buyer’s Black Box) ท่ีผูผลิตไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ และจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรอืการตัดสินใจของ   
ผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision)

จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูท่ีมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนการตอบสนอง 
(Response) ดังน้ันโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus)
และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying 
Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุผลจูงใจใหซ้ือดวยเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ

1.1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย ส่ิงกระตุนทางดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดชองทางการจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด ซ่ึงจะกลาวโดยละเอียดในสวนแนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด

1.2. ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคกร ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลาน้ี ไดแก ภาวะเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย
และการเมือง ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม ฯลฯ



17

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ

2.1. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา

2.2. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer's Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนคือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ
และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
(Buyer’s Purchase Decision)

3.1. การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เชน การเลือกผลิตภัณฑการรับประทาน
อาหารเชา มีทางเลือก คือ นมสดกลอง บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป ขนมปง

3.2. การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน นมสดกลองจะเลือกโฟวโมสท มะลิ ฯลฯ
3.3. การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เชน บริโภคจะเลือกซ้ือสินคาจากรานคา

ใกลบานหรือจากหางสรรพสินคาใด
3.4. การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 

กลางวัน หรือเย็นในการซ้ือสินคา
3.5. การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) เชน ผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคา

หน่ึงช้ินหรือหน่ึงโหล

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2539: 145) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) เปน

ลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรูถึง
ความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
ซ่ึงแสดงใหเห็นวากระบวนการซ้ือเร่ิมตนกอนการซ้ือจริงๆ และมีผลกระทบหลังการซ้ือ

1. การรับรูความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนเองน้ัน อาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุนตางๆ โดย
บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีท่ีจะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองตอ
ส่ิงกระตุนอยางไร
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2. การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงท่ี
สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพ่ือใหเกิดความพอใจทันที      
แตในบางคร้ังความตองการท่ีเกิดข้ึนไมสามารถตอบสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูก
จดจําไว เพ่ือหาทางสนองความตองการในภายหลัง เม่ือความตองการถูกกระตุนไดสะสมไวมาก จะทํา
ใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหน่ึง คือผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลเพ่ือหาทางตอบสนองความ
ตองการท่ีถูกกระตุนโดยแหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คือ แหลงบุคคล (Personal 
Sources) แหลงการคา (Commercial Sources) แหลงชุมชน (Public Sources) แหลงประสบการณ 
(Experiential Source) และแหลงทดลอง (Experimental Sources)

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบริโภคไดขอมูล ผูบริโภคจะ
เกิดความเขาใจและประเมินทางเลือกตางๆ จากแหลงการคา โดยกระบวนการประเมินผลพฤติกรรม
ผูบริโภคมีดังน้ี

3.1. คุณสมบัติผลิตภัณฑ
3.2. ผูบริโภคจะใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน
3.3. ผูบริโภคจะมีการพัฒนาความเช่ือเก่ียวกับตราสินคา
3.4. ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรม จะชวยใหผูบริโภค
กําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑและบริการตางๆ ท่ีเปนทางเลือกโดยท่ัวๆ ไป ซ่ึงผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑและบริการท่ีเขาชอบมากท่ีสุด

5. ความรูสึกหลังการซ้ือ (Post Purchase Feeling) หลังการซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑ 
ผูบริโภคจะไดรับประสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ

การศึกษาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค สามารถนํามาใชในการกําหนดกรอบแนวคิดท่ีวาการ
ตอบสนองของผูซ้ือ จะตองมาจากการถูกกระตุนดวยส่ิงกระตุนทางการตลาดและส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ซึ่งมี
ผลตอความรูสึกนึกคิด ซึ่งผูวิจัยไดนําลักษณะประชากรศาสตรท่ีมีความแตกตางกัน ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด มาเปนตัวแปรอิสระท่ีอาจกอใหเกิดแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือซ่ึงเปนตัวแปรตาม

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค
การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความของ

การของผูบริโภคดานตางๆ เพ่ือจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม การศึกษาจะทําใหทราบความ
ตองการ ลักษณะของลูกคา เพ่ือจัดสวนประสมทางการตลาดใหตอบสนองความตองการของผูซ้ือได
ถูกตอง
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สุดาดวง เรืองรุจิระ  (2541: 84 – 87) อธิบายถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการกําหนดพฤติกรรม
การซื้อท่ีแตกตางกันของผูบริโภคแตละคน มีท้ังปจจัยท่ีเกิดจากตัวผูบริโภคเองและปจจัยท่ีมาจาก
ความสัมพันธระหวางบุคคล

1. ปจจัยดานจิตวิทยา
1.1. ความตองการและแรงจูงใจ (Need and Motives) สาเหตุเบ้ืองตนในการซ้ือ

ผลิตภัณฑวา ผูบริโภคมีความตองการเปนแรงจูงใจใหกระทําการซ้ือไปบําบัดความตองการและความ
ตองการของแตละบุคคลไมเหมือนกัน มีหลายๆ ลักษณะหลายระดับความตองการ ซ่ึงนักการตลาดจะ
เลือกกลยุทธท่ีเหมาะสมมาใชกระตุนความตองการไดถูกตอง จะนําไปสูการซ้ือได

1.2. การรับรู (Perception) การรับรูของแตละบุคคลมีระดับความเร็วชาตางกัน บางคน
เขาใจเร่ืองราวท่ีผานมาในการรับรูไดรวดเร็ว แตบางคนตองการการบอกเลาชา ๆ หลายๆ คร้ังจึงจะรับรู
เขาใจได นอกจากน้ัน ดวยปจจัยดานส่ิงแวดลอมตางๆ จะทําใหการแปลความหมายจากการรับรู
แตกตางกันออกไป การเสนอขอมูลเพ่ือสรางแรงกระตุนใหเกิดการซ้ือ จึงตองศึกษาลักษณะการรับรู
ของกลุมเปาหมาย และเลือกขอมูลขาวสารท่ีกลุมตลาดเปาหมายจะรับรูไดงาย พฤติกรรมการรับรูโดย
ไมตั้งใจ เปนส่ิงท่ีไมควรมองขาม การโฆษณาท่ีแฝงตัวไปกับการเสนอขาวสาร ขอมูลอ่ืน แตทําซ้ํา
สมํ่าเสมอ จะคอยๆ แทรกซึมเขาไปสูการรับรูไดเชนกัน

1.3. ทัศนคติ (Attitude) ความรูสึกของบุคคลตอส่ิงใดส่ิงหน่ึงในทางบวกหรือลบ ซึ่งมี
อิทธิพลตอการรับรู ผูผลิตสินคาใดๆ ท่ีใหมออกสูตลาดจะประสบความสําเร็จได จะตองพยายาม
เปล่ียนทัศนคติของผูบริโภคใหได ใหเกิดการยอมรับได การใหขอมูลมากๆ พรอมตัวอยางหรือ         
การสาธิตทดลองซํ้าๆ จะชวยเปล่ียนทัศนคติได

1.4. การเรียนรู (Learning) นักจิตวิทยากลาวถึงพฤติกรรมของคนเราเปล่ียนแปลงได 
จากการเรียนรูในเร่ืองตาง ๆ ดวยการกระทําซํ้า ๆ เพ่ือใหไดผลตอบสนองท่ีพอใจ เม่ือเราเกิดความ
ตองการใดๆ จะพยายามทดลองหาวิธีบําบัดความตองการ หากไดผลเปนที่พอใจ จะทดลองทําซํ้า
หลายคร้ังจนแนใจวาเปนวิธีท่ีดีท่ีสุดและจะปฏิบัติคร้ังตอไป ในการตอบสนองความตองการในรูปแบบ
การกระทําแบบเดิมๆ แตถาไดรับผลจากการกระทําใดไมเปนท่ีพอใจ ก็จะเลิกกระทําแลวหันไปคนหา
ทดลองวิธีอ่ืนตอไป นักการตลาดจะตองทําการสงเสริมการตาด การกระตุนซํ้าๆ ดวยการโฆษณา         
การแจกตัวอยาง ฯลฯ เปนการกระตุนใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองดวยการซ้ือผลิตภัณฑท่ีพบเห็น

1.5. ความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self – Concept) แตละบุคคลมีความคิดเก่ียวกับตนเอง
ในลักษณะตางๆ และมีพฤติกรรมไปตามความคิดเห็น เชน คิดวาตนเองสุขภาพแข็งแรง จะไมใสใจ
อาหารเสริม ไมสนใจไปพบแพทย แตถาคิดวาตนเองเปนคนออนแอจะปฏิบัติในดานตรงขาม
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2. ปจจัยดานสังคม
2.1. ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมท่ีใกลชิดตัวบุคคลมากท่ีสุด ลักษณะผูเล้ียงดู 

พอแม วิธีการเลี้ยงดู รูปแบบการดํารงชีวิต อาหาร ความเปนอยู วิธีปฏิบัติตอกันในครอบครัวท่ีแตละ
บุคคลไดรับการหลอหลอมแตกําเนิด จะซึมซับเขาไปเปนแบบอยางท่ีจะปฏิบัติตาม เปนวัฒนธรรม
ครอบครัว และพฤติกรรมน้ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ การรับรู การเลือกส่ิงท่ีจะตอบสนองความตองการ
ตางกัน

2.2. กลุมอางอิง (Reference Groups) เม่ือบุคคลเติบโตข้ึน จะมีสังคมเพ่ิมเติม
นอกจากครอบครัว การท่ีตองเขาสังคมจะทําใหแตละบุคคลพยายามปรับตัว และปฏิบัติตามอยางกลุม
ท่ีตนเองพยายามเขาไปสังกัด มีการเรียนรูเพ่ิมเติมตามวัยและขอมูลท่ีไดรับมา ทําใหมีการพัฒนาใน
ลักษณะตามอยางบุคคลอ่ืนท่ีตนนิยมยกยอง ดังน้ัน การใชบุคคลบางกลุมเปนผูเสนอขายผลิตภัณฑใน
โฆษณา จึงเปนการใชประโยชนจากกลุมอางอิงน่ันเอง

2.3. วัฒนธรรม (Culture) ประเพณีหรือธรรมเนียมปฏิบัติในชีวิตประจําวันของชุมชน
ใหญ ท่ีแตละบุคคลเปนสวนหน่ึง เขน เช้ือชาติ ศาสนา หรือทองถิ่น จะเปนกรอบกํากับพฤติกรรมการ
แสวงหาส่ิงตอบสนองความตองการของบุคคลอยางมาก ดังนั้น การศึกษาถึงลักษณะของวัฒนธรรม 
ประเพณีจะชวยใหนักการตลาดเขาใจพฤติกรรมการซ้ือของตลาดเปาหมายไดดีข้ึน

3. ปจจัยดานลักษณะเฉพาะของบุคคล บุคคลมีความตางในเร่ือง เพศ อายุ รายได 
สถานภาพของครอบครัวและอาชีพจะมีความตองการความคิดเห็นตางไปตามปจจัยเหลาน้ี ดังนั้นจึง
ตองศึกษาพ้ืนฐานเฉพาะบุคคล เชน ผูมีอายุแตกตางกันไมตองการเปาหมายในชีวิตเหมือนกัน เด็ก
ตองการความสนุกสนาน วัยรุนตองการใหเพ่ือนฝูงยอมรับ ตองการอิสระเสรีในการแสดงออก ผูใหญ
ตองการประสบความสําเร็จในอาชีพ และมีฐานะม่ันคง ผูสูงอายุตองการความสงบสุข ผูมีรายไดนอย
ตองการสินคาราคาพอสมควร คุณภาพพอใชไดปริมาณใหเพียงพอ แตผูมีรายไดสูงตองการสินคา
คุณภาพเย่ียม ราคาไมเก่ียง ปริมาณไมตองมาก ในสมัยกอนเพศหญิงและชายแสดงออกถึงความ
แตกตางกันอยางชัดเจน แตปจจุบันมีผลิตภัณฑหลายชนิดท่ีสามารถขายท้ังชายหญิงโดยไมแยกเพศ

สําหรับปจจัยท่ีจะทําการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีคือ ปจจัยดานประชากรศาตรและปจจัยดาน
จิตวิทยา โดยเลือกศึกษาดานความตองการ และทัศนคติ ซ่ึงอาจสงผลตอแนวโนมพฤติกรรมการรซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปได
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4. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภค

ความหมาย
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 138) อธิบายวา ทัศนคติ เปนส่ิงสําคัญในทางการตลาด ทัศนคติ

เปนปจจัยท่ีทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ กลาวคือเม่ือบุคคลชอบผลิตภัณฑใดจะมีแนวโนมท่ีจะซ้ือ
สินคานั้น

สําอางค งามวิชา (2544: 101) กลาววา ทัศนคติ คือความโนมเอียงของความรูสึกในทางท่ี
ชอบไมชอบตอส่ิงใดๆ ทัศนคติเกิดข้ึนหลังจากท่ีไดประเมินขอเท็จจริงหรือเหตุการณตางๆ แลว ทัศนคติ
เปนเร่ืองอารมณของคน ในทางการตลาดผูบริโภคอาจมีทัศนคติไมทางบวก ก็ทัศนคติทางลบตอสินคา 
ตราย่ีหอ รูปราง และระบบ พนักงานและโฆษณาของบริษัท เปนตน

สุภาภรณ พลนิกร  (2548: 224, 226) ทัศนคตติ (Attitude) เปนตัวแปรภายในท่ีสําคัญมาก
ชนิดหนึ่ง ซ่ึงสงผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือและการเลือกวิถีชีวิต (Lifestyles) ของผูริโภค ทัศนคติคือ
วิธีการ (Method) ท่ีเปล่ียนแปลงยากและในการจัดระเบียบ (Organization) ของกระบวนการท่ี
เก่ียวกับแรงจูงใจ (Motivation) อารมร การรับรู (Perception) และการขบคิด (Cognition) ภายใต
สภาพแวดลอมของแตละบุคคล อาจกลาวไดวา ทัศนคติคือวิธีการท่ีแตละคนคิด รูสึก และกระทําตอ
สภาวะแวดลอม หรือเปนปริมาณความรูสึก (Affect of Felling Quantity) ท้ังทางบวกและทางลบท่ีมี
ตอส่ิงท่ีมากระตุนตางๆหรือเปนความโนมเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู (Learned Predisposition) ในการ
ตอบสนองตอวัตถุใดๆ ท้ังในดานท่ีดีและไมดีดวยความเสมอตนเสมอปลาย

จากความหมายดังกลาว อาจสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็นท่ีผูบริโภคมีตอ 
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป โดยเก่ียวของกับความเช่ือ การรับรู การเรียนรูและประสบการณ       
ท่ีสงผลตอความพอใจหรือไมพอใจ ตอบสนองในดานดีและไมดีในผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป     
ท่ีอาจนําไปสูแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

ลักษณะของทัศนคติ
ธงชัย สันติวงษ (2539: 192) ไดสรุปคุณลักษณะของทัศนคติไวดังน้ี
1. ทัศนคติ เปนส่ิงท่ีอยูภายใน กลาวคือเปนเร่ืองของระเบียบความนึกคิดท่ีเกิดข้ึนภายใน

ของแตละบุคคล
2. ทัศนคติ จะไมใชส่ิงท่ีมีมาแตกําเนิด แตเปนเร่ืองท่ีเก่ียวของกับการเรียนรูเร่ืองราวตางๆ   

ท่ีตนไดเก่ียวของอยูดวยภายนอกและทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินหลังจากท่ีไดเก่ียวของกับส่ิง
ภายนอกดังกลาว แสดงวาทัศนคติท่ีมีอยูจะเปนผลท่ีเกิดข้ีนจากการเรียนรู
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3. ทัศนคติ จะมีลักษณะม่ันคงถาวร กลาวคือภายหลังจากท่ีทัศนคติไดกอตัวข้ึนมาแลว 
ทัศนคติจะมีความม่ันคงถาวรตามสมควร และไมเปล่ียนแปลงทันทีท่ีไดรับตัวกระตุนท่ีแตกตางไป ท้ังน้ี
เพราะทัศนคติท่ีกอตัวข้ึนน้ัน จะมีกระบวนการคิด วิเคราะห ประเมินและสรุปจัดระเบียบเปนความเช่ือ 
การเปล่ียนแปลงยอมตองใชเวลา เพ่ือปรับกระบวนการดังกลาวดวย

4. ทัศนคติ จะมีความหมายอางอิงถึงตัวบุคคลและส่ิงของเสมอ ทัศนคติไมไดเกิดข้ึนมาจาก
ภายในแตเปนส่ิงท่ีกอตัวหรือเรียนรูจากส่ิงท่ีมีตัวตนท่ีอางถึงได ส่ิงท่ีใชอางอิงเพ่ือการสรางทัศนคติ อาจ
เปนตัวบุคคล กลุมคน สถาบัน ส่ิงของ คานิยม เร่ืองราวทางสังคม หรือแมแตความนึกคิดตางๆ

สรุปไดวา คุณลักษณะของทัศนคติ เก่ียวของกับความโนมเอียงจากการเรียนรู ซ่ึงไมไดเกิด
ข้ึนมากอน แตเปนส่ิงท่ีกอตัวโดยรับอิทธิพลจาก กลุมคน บุคคล สถาบัน คานิยม ตลอดจน
สภาพแวดลอมท่ีเก่ียวของ ซ่ึงเปนการเตรียมความพรอมในการตอบสนองตอส่ิงกระตุน สงผลใหมี
พฤติกรรมท่ีสอดคลองกับลักษณะท่ีพึงพอใจและไมพึงพอใจตอส่ิงหน่ึงส่ิงใด

การกอตัวของทัศนคติ
ธงชัย สันติวงษ (2539: 194) กลาวถึงการกอตัวของทัศนคติวา ทัศนคติจะกอตัวข้ึนมาและ

เปล่ียนแปลงไปเน่ืองจากปจจัยตางๆ ดังน้ี
1. การจูงใจทางรางกาย ทัศนคติจะกอตัวข้ึน เม่ือบุคคลกําลังดําเนินการ ตอบสนองความ

ตองการหรือแรงผลักดันพ้ืนฐานทางรางกาย
2. ขาวสารขอมูล ทัศนคติมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดของขาวสารท่ีไดรับ รวมท้ัง

ลักษณะของแหลงท่ีมาของขาวสารดวย กลไกของการเลือกมองเห็นและเขาใจปญหาตางๆ (Selective 
Perception) ขาวสารขอมูลบางสวนท่ีเขามาสูตัวบุคคลน้ัน จะทําใหบุคคลน้ันเก็บไปคิดและสรางเปน
ทัศนคติข้ึนมาได

3. การเขาไปเก่ียวของกับกลุม ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุมตางๆ ท่ีบุคคลเก่ียวของ
ท้ังทางตรงและทางออม เชน ครอบครัว กลุมเพ่ือนรวมงาน กลุมกีฬา กลุมสังคมตางๆ กลุมเหลาน้ีไม
เพียงแตเปนแหลงรวมคานิยม แตยังมีการถายทอดขอมูลใหแกบุคคลในกลุม ซ่ึงสามารถสรางเปน
ทัศนคติข้ึนมาได โดยเฉพาะกลุมครอบครัวและเพ่ือนรวมงาน เปนกลุมท่ีสําคัญท่ีสุด (Primary Group)  
ท่ีจะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแกบุคคลในกลุมดังกลาว

4. ประสบการณ ทําใหบุคคลตีคาส่ิงท่ีไดประสบกลายเปนทัศนคติ
5. ลักษณะทาทาง มีสวนในการสรางทัศนคติใหกับบุคคลดวย
สรุปไดวา ทัศนคติไมใชส่ิงท่ีจะเกิดข้ึนมาแตกําเนิด แตกอตัวข้ึนมาจากความรู ประสบการณ 

ส่ือตางๆ ในการจูงใจ กลุมอางอิง ตลอดจนสภาวะแวดลอมท่ีจะมีผลใหทัศนคติคอยๆ กอตัวข้ึนมา 



23

เพ่ือใหมีการตอบสนองตอส่ิงท่ีเขามากระตุนแลวสงผลใหมีการรับรู การเรียนรู การแสดงออกและ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือตามมา

การเปล่ียนทัศนคติ
พรทิพย สัมปตตวนิช (2536: 172 – 173) ไดสรุปกลยุทธในการเปล่ียนทัศนคติออกเปน 5 กลุ

ยุทธ คือ
1. การเปล่ียนแปลงหนาท่ีพ้ืนฐานของทัศนคติ ทัศนคติมีหนาท่ีหลัก 4 ประการดวยกัน การ

เปล่ียนแปลงทัศนคติ คือการเปล่ียนหนาท่ีตางๆ ของทัศนคติ ดังน้ี
1.1. หนาท่ีในการปรับตัว (The Adjustment Function) วิธีการหน่ึงท่ีจะเปล่ียนทัศนคติ

ใหมาชอบในสินคา คือการแสดงใหผูบริโภคทราบวาสินคาน้ันๆ สามารถใหประโยชนตอผูบริโภค 
ซึ่งประโยชนนี้ ผูบริโภคอาจนึกไมถึงหรือไมเคยพิจารณามากอน

1.2. หนาท่ีในการปกปองตนเอง (The Ego-defensive Function) หนาท่ีน้ีช้ีใหเห็นวา
คนเราตองการจะปกปองตนเอง จากแนวความคิดท่ีตนเองไมแนใจหรือสงสัย ท่ีอาจเกิดข้ึนภายใน 
ดังน้ันการท่ีเราพยายามท่ีจะสรางความม่ันใจใหกับผูบริโภคในความคิดท่ีเก่ียวกับตนเองและสามารถ
ทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีหรือเปล่ียนทัศนคติจากเฉยๆ มาเปนชอบได

1.3. หนาท่ีในการแสดงคานิยม (The Value Expressive Function) ทัศนคติ เปนการ
แสดงออกของบุคคลในเร่ืองของความนิยม วิถีชีวิตและการมองโลก ดังน้ันอาจจะใชวิธีท่ีทําใหส่ิงตางๆ 
ท่ีแวดลอมผูบริโภคอยูน้ันมาสนับสนุนคานิยมท่ีผูบริโภคมีอยู เชน การบอกวาผลิตภัณฑตรงกับคานิยม
ในปจจุบันของผูบริโภคอยางไร หรือหากบริโภคผลิตภัณฑน้ีจะสามารถบอกคานิยมของผูบริโภคไดวา
เปนอยางไร โดยแสดงใหเห็นถึงความเหมาะสมอยางมากท่ีจะใหบุคคลมีทัศนคติของตนตอผลิตภัณฑ
เสียใหม

1.4. หนาท่ีในการสรางความรู (The Knowledge) เน่ืองจากบุคคลมีความตองการอยาง
ย่ิงท่ีจะรูและเขาใจบุคคลและส่ิงท่ีเขาตองเก่ียวของดวย โดยเฉพาะอยางย่ิงส่ิงท่ีจะมามีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของบุคคล ดังน้ัน นักการตลาดอาจจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูในเร่ืองของขอดีของสินคา
ของตนวามีมากกวาตราสินคาของคูแขงหรือใหขอมูลท่ีมีความหมายตอผูรับ ซ่ึงอาจจะเปนขอมูลท่ี
เก่ียวของกับปญหาท่ีผูบริโภคกําลังเผชิญอยู

2. การเช่ือมโยงสินคากับกลุมเหตุการณ ทัศนคติน้ันมีความสัมพันธกับกลุมและเหตุการณ
ทางสังคม ดังน้ันอาจเปนไปไดท่ีจะเปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีมีตอสินคา โดยการช้ิใหเห็นวาตราสินคาน้ันมี
ความสัมพันธกับกลุมบุคคล หรือเหตุการณทางสังคมอยางไรบาง เพ่ือกอใหเกิดทัศนคติท่ีตองการ เชน
การบอกวาตราสินคาน้ีใหการสนับสนุนเกษตรกรกลุมยอยท่ีมีผลผลิตจํานวนไมมาก
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3. ทําใหทัศนคติท่ีขัดแยงกันมาสัมพันธกัน การเปล่ียนแปลงทัศนคติอาจทําไดโดยดูจาก
ทัศนคติท่ีขัดแยงกันอยู หรือมีแนวโนมท่ีจะขัดแยงกัน ถาผูบริโภคเห็นวาทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาน้ันไป
ขัดแยงกับทัศนคติข้ันพ้ืนฐานท่ีตนเองมีอยู อาจจะนํามาซ่ึงการเปล่ียนแปลง ทําใหผูบริโภคประเมิน 
ตราสินคาน้ันใหม

4. การเปล่ียนแปลงองคประกอบของแบบจําลองคุณลักษณะของสินคา การเปล่ียนแปลงน้ี
สามารถนํามาใชในการเปล่ียนทัศนคติไดดังน้ี

4.1. การเปล่ียนแปลงการประเมินในคุณลักษณะของสินคา
4.2. การเปล่ียนความเช่ือในตราสินคา หรือการเปล่ียนการรับรูในตราสินคา
4.3. การเปล่ียนคุณลักษณะบางอยางลงไปในตัวสินคา
4.4. การเปล่ียนแปลงการะประเมินตราสินคาโดยรวม

5. การเปล่ียนความเช่ือในตราสินคาคูแขงขัน วิธีการน้ีจะออกมาในลักษณะของการโฆษณา
เปรียบเทียบ ซ่ึงจะตองทําใหตรงกับความคาดหมายของผูบริโภค

จากแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ ทําใหเห็นวาทัศนคติท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ไดแก ความนารับประทาน รสชาติ ลักษณะ ขนาด บรรจุภัณฑ ดานราคา 
ดานสถานท่ีจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ซ่ึงเปนตัวกําหนดหรือส่ิงกระตุนทัศนคติในแงบวก
และลบ ความชอบหรือไมชอบ ในขณะเดียวกันทัศนคติดีท่ีมีพ้ืนฐานจากความเขาใจและความรูสึก    
อีกท้ังคุณลักษณะของทัศนคติท่ีมีลักษณะม่ันคงและการกอตัวของทัศนคติท่ีอาจเกิดจากประสบการณ
และการติดตอส่ือสารกับคนอ่ืน ขาวสารขอมูลและการเลียนแบบจากกลุมอางอิง ดังน้ัน ผูวิจัยจึง
พิจารณาทัศนคติท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดและนํามากําหนดขอคําถามในการวิจัยคร้ังน้ี

5. ทฤษฎีการวางเง่ือนไขในการปฏิบัติ 

ฉัตยาพร เสมอใจ  (2550: 86, 89 – 90) ทฤษฎีการเรียนรูนํามาอธิบายถึงพติกรรมการเรียนรู
ของบุคคลเปนทฤษฎีท่ีเช่ือวา การเรียนรูคือการตอบสนองตอส่ิงกระตุนท่ีเรียกวาทฤษฎี S-R (Stimulus
Response Theory) โดยเปนท่ีรูจักและนํามาใชในการศึกษา และปรับใชกับพฤติกรรมผูบริโภคหลาย
ทฤษฎีแตจะนํามาเฉพาะทฤษฎีการเรียนรูดวยการวางเง่ือนไขในการปฏิบัติ (Instrumental Condition
Learning Theory) ซ่ึงทฤษฎีน้ีเช่ือวา ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเรา เม่ือผูบริโภค
แสดงพฤติกรรมน้ันซํ้าก็จะไดรับแรงเสริมอีกและทุกคร้ังท่ีทําซํ้าก็จะไดรับแรงเสริมจนเกิดพฤติกรรมการ
เรียนรูอยางชัดเจน ซ่ึงการเสริมแรงสามารถแบงออกเปน 2 รูปแบบคือ การเสริมแรงทางบวกและการ
เสริมแรงทางลบ
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ชิฟฟแมน และคานุค (Schiffman;& Kanuk.  1994: 662) เสนอวา ผูบริโภคมีการเรียนรูโดย
กระบวนการลองผิดลองถูก ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือบางอยางมีผลตอผลลัพธท่ีพึงพอใจมากข้ึน 
ประสบการณท่ีพึงพอใจเปนเคร่ืองมือหรืออุปกรณในการสอน แตละบุคคลใหกระทําซํ้าพฤติกรรมการ
บริโภคเฉพาะอยาง

1. การเสริมความรูสึกดานบวก หมายถึง เม่ือพบกับส่ิงใดแลวไดรับการตอบสนองท่ีดี ก็ถือ
เปนการเสริมความรูสึกดานบวก ตามสัญชาตญาณของมนุษย เม่ือทําส่ิงใดแลวไดรับผลประโยชน    
เชิงบวก ก็จะเกิดการเรียนรูวาตองทําส่ิงน้ันเร่ือยๆ อาจหมายถึง การบริโภคผักผลไมปลอดสารพิษ   
แลวทําใหสุขภาพดีข้ึน จึงมีความตองการบริโภคเปนประจํา

2. การเสริมความรูสึกดานลบ หมายถึง เม่ือพบส่ิงใดแลวไดรับการตอบสนองท่ีไมดีถือเปน
การเสริมความรูสึกดานลบ การจูงใจดานความกลัวในขาวสาร เปนตัวอยางของการเสริมความรูสึก
ดานลบ เชน อันตรายจากการบริโภคอาหารก่ึงสําเร็จรูปประจํา อาจกอใหเกิดอันตรายได

ทฤษฎีนี้ ผูวิจัยเห็นวาสามารถนํามาใชอางอิง เพ่ือกําหนดแบบสอบถาม เม่ือผูบริโภคสนใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ ซ่ึงกระตุนดวยการส่ือสารการตลาด อาจทําใหเกิดความรูสึกดานบวก ซ่ึงอาจสงผลให
เกิดแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือในอนาคต ในทางตรงขามถาเกิดความรูสึกดานลบ ผูบริโภคอาจเกิด
ความไมตองการในอนาคตดวยเชนกัน

6. แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธการตลาด

ความหมาย
คอตเลอร  (Kotler.  1997: 68, 76) กลาววา กลยุทธการตลาด หมายถึง หลักเกณฑท่ีงาน

บริหารการตลาดใช เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย ประกอบดวยการ
ตัดสินใจในคาใชจายทางการตลาด สวนประสมทางการตลาดและการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาด 
หรือหมายถึงการคนหาโอกาสทางการตลาดท่ีนาสนใจและพัฒนากลยุทธการตลาดและแผนการตลาด
ท่ีสามารถสรางกําไร

แมคคารธี และ วิลเลียม (McCarthy;& William.  1990: 815) ใหความหมายวา กลยุทธ
การตลาด หมายถึง วิธีการใชสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย สวนประสม
ประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เพ่ือสนองความตองการของ
ตลาดเปาหมายคือกลุมลูกคาท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน ซึ่งบริษทัเลือกเปนตลาดเปาหมายอาจจะเปน
กลุมผูบริโภค ผูผลิต ผูคาสง ผูคาปลีก หรือหนวยงานรัฐก็ได
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ข้ันตอนการวางแผนกลยุทธการตลาด
ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2535: 17 – 19) จากความหมายของกลยุทธการตลาด นักการตลาดจึง

ตองมีหนาท่ีรับผิดชอบเก่ียวกับการวางแผนกลยุทธการตลาด เพ่ือทําใหขายสินคาไดมากข้ึน เอาชนะ  
คูแขงขันได และสามารถสรางความประทับใจและความพึงพอใจแกผูซ้ือได การวางแผนหรือการ
กําหนดกลยุทธการตลาด ประกอบดวย 2 ข้ันตอน คือ

1. การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด (Analyzing Marketing Opportunities)เปนการศึกษา
ถึงขอไดเปรียบตางๆ จากตลาดและส่ิงแวดลอมทางการตลาด มีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาความ
ตองการของตลาด และโอกาสตางๆ ท่ีจะเกิดจากส่ิงแวดลอม เพ่ือท่ีจะนําขอมูลไปใชในการวางแผน
การตลาดตอไป การวิเคราะหโอกาสทางการตลาดประกอบดวยการวิเคราะหส่ิงตอไปน้ี

1.1. การกําหนดระบบขอมูลทางการตลาดและการวิจัยการตลาด งานในขอน้ีจะชวย
คนหาถึงความตองการของตลาดเปาหมาย ส่ิงแวดลอมท่ีจะเปล่ียนแปลงและกําหนดระบบขอมูลซ่ึง
รวบรวมจากการวิจัยทางการตลาด

1.2. การวิเคราะหส่ิงแวดลอมทางการตลาด เปนการพิจารณาถึงสภาพแวดลอมท้ัง
ภายในและภายนอกองคการ ส่ิงแวดลอมท่ีควบคุมไดและควบคุมไมได เพ่ือคนหาถึงโอกาสหรือขอ
ไดเปรียบท่ีจะเกิดข้ึนจากสภาพแวดลอมท่ีเก่ียวของกับระบบการตลาด

1.3. การวิเคราะหตลาดผูบริโภค ในกรณีท่ีสินคาของหนวยงานน้ันเปนสินคาบริโภค 
การศึกษาถึงพฤติกรรมผูกรรมผูบริโภคเพ่ือใหทราบถึงปจจัยดานตางๆ ท่ีมีอิทธิพตอพฤติกรรมผูบริโภค 
เพ่ือท่ีจะไดจัดสงกระตุนหรือเคร่ืองมือการตลาดไดอยางเหมาะสม

1.4. วิเคราะหตลาดองคกรและพฤติกรรมการซ้ือ ในกรณีท่ีสินคาของหนวยงานน้ันเปน
สินคาอุตสาหกรรมท่ีมีเปาหมายท่ีตลาดอุตสาหกรรมหรือเปนสินคาท่ีมีเปาหมายท่ีตลาดคนกลางท้ัง    
2 กรณี ถือวาจะตองศึกษาถึงตลาดองคการท่ีเปนเปาหมาย สาเหตุท่ีมีการซ้ือ ผูมีสวนรวมในการซ้ือ 
วิธีการซ้ือ ฯลฯ ทั้งนี ้ เพื่อที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดเพ่ือสนองความตองการของตลาดเปาหมาย
ไดอยางเหมาะสม

1.5. การกําหนดสวนตลาด สําหรับการเลือกตลาดเปาหมาย และการพัฒนาตําแหนง
ผลิตภัณฑในตลาด จะชวยใหทราบลักษณะตลาดเปาหมาย วิธีแบงสวนตลาด วิธีการเลือกตลาด
เปาหมาย วิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ

2. การออกแบบกลยุทธการตลาด (Designing Marketing Strategy or Marketing Mix 
Strategy) หรือกลยุทธสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยผลิตภัณฑ (Product) การกําหนดราคา
(Price) การจัดจําหนาย (Place or Distribution) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) เพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย
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การกําหนดกลยุทธการตลาด
กลยุทธการตลาดท่ีมีอิทธิพลในการสรางแรงจูงใจ กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือ

ผลิตภัณฑซ่ึงผูผลิตจะตองมีการพัฒนากลยุทธตางๆ ใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสมน้ันประกอบดวย กลยุทธดานผลิตภัณฑ กลยุทธดานราคา กลยุทธดานการจัดจําหนาย และ
กลยุทธการสงเสริมการตลาด

อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 10) กลยุทธผลิตภัณฑเปนกลยุทธท่ีทําใหผูบริโภค ตัดสินใจซ้ือ
สินคาและบริการ ตามความตองการและมีความรูสึกพอใจ ไมพอใจ ชอบ ไมชอบ เพื่อใหไดสินคาที่ตรง
ตามความตองการ และสามารถนําไปใชสอยไดมากท่ีสุด ในขณะเดียวกันก็เห็นวากลยุทธดานราคาน้ัน
เปนตัวกําหนดการจําหนายสินคาวาขายไดดีหรือไม หมายความวา ถาสินคาน้ันมีราคาสูงเกิดไปก็จะมี
ผลตอการซ้ือขายสินคา ซ่ึงอาจจะขายไดบางหรือขายไมไดเลย แตในทางกลับกัน ถาสินคาน้ันมีราคา
ถูกก็จะมีผลตอสินคาท่ีขายไดดี ซ่ึงจะเห็นไดวา ราคามีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือหรือการยอมรับของ
ผูบริโภค 

สวนกลยุทธดานการจัดจําหนายตามแนวคิดของ สแตนตัน และฟูเทรล (Stanton;& Futrell. 
1987: 220) เห็นวาเปนกลยุทธท่ีเก่ียวกับการเคล่ือนยายสินคา หรือผลิตภัณฑจากหนวยงานหรือ
องคกรไปสูตลาด ท้ังภายในประเทศและตางประเทศ เพ่ือสงออกไปสูผูบริโภค ตลอดจนการเลือกทําเล
ท่ีต้ังของสถานท่ีจําหนาย โดยอาจจะอยูใกลแหลงชุมชนและการคมนาคมท่ีสะดวก

การพัฒนากลยุทธการตลาด
เสาวภา มีถาวรกุล  (2536: 213 – 214) กลาววา การพัฒนากลยุทธการตลาด (Marketing 

Strategy Development) เปนการพัฒนาการใชสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา    
การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เพ่ือสนองความตองการของตลาดเปาหมาย การพัฒนา 
กลยุทธการตลาดท่ีดีจะเปนเคร่ืองช้ีทางใหกิจการประสบความสําร็จทางการตลาด แตจะตองพิจารณา
ถึงความเหมาะสมและความสอดคลองกับวัตถุประสงคของกิจการ การพัฒนากลยุทธการตลาดเปน 
ส่ิงสําคัญเพราะสภาวะแวดลอมมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา จึงตองมีความสนใจการเปล่ียนแปลง
เพ่ือเตรียมการในการปรับปรุงการดําเนินงานและการวางแผนระยะยาวดวย ดังน้ัน ตองกําหนดกลยุทธ
การตลาดใหเปนไปตามแตละสวนตลาดและตองมีความสอดคลองกับกลยุทธหลักดวย ซ่ึงหลักท่ีควร
พิจารณาในการกําหนดกลยุทธการตลาดมี ดังน้ี

1. ดานผลิตภัณฑ การกําหนดท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑน้ีควรกําหนดในลักษณะท่ีผลิตภัณฑ
ของกิจการสามารถใหผลประโยชนกับลูกคาและเหนือกวาคูแขงขันดวยทางเลือกกลยุทธผลิตภัณฑ คือ
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1.1. ทําการปรับปรุงเปล่ียนแปลงหรือเสนอผลิตภัณฑใหม เพ่ือเพ่ิมยอดขายและสราง
ความเปนผูนําทางการตลาด

1.2. จําหนายผลิตภัณฑหลายประเภทหรือจํากัดเฉพาะบางประเภท หรือเปนผลิตภัณฑ
ท่ีสนองความตองการไดหลายรูปแบบ

1.3. จําหนายผลิตภัณฑท่ีสามารถทํากําไรไดหรือจําหนายผลิตภัณฑท่ีสามารถให
ประโยชนในระยะยาว

1.4. ควรเนนใหเห็นประโยชนของผลิตภัณฑอยางแทจริง ทางดานลักษณะ รูปแบบ 
คุณภาพ สีสัน ประสิทธิภาพในการใชงาน ความสะดวกและการดูแลรักษา เปนตน

1.5. ควรสรางภาพพจนท่ีดีตอผลิตภัณฑ โดยเนนการบริการ
2. ดานราคา ควรกําหนดราคาท่ียุติธรรมและเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย หรือตํ่ากวา 

คูแขงขัน หลังจากคํานวณตนทุนแลว การกําหนดกลยุทธดานราคา สามารถเลือกไดคือ
2.1. การกําหนดราคาท่ีไดรับกําไรทันที หรือไดรับกําไรในระยะยาวอยางตอเน่ือง
2.2. การกําหนดราคาท่ีใหกําไรหลังจากการบริการหลังการขาย
2.3. การกําหนดราคาตามลักษณะการขาย เชน ขายโดยบุคคล
2.4. การกําหนดราคาโดยพิจารณาทางเลือกท่ีไดรับกําไรมา แตมีความเส่ียงสูง หรือได

กําไรตํ่าแตมีความเส่ียงตํ่า
2.5. การกําหนดราคามุงเนนการเปนผูนําหรือเปนผูตามดานราคา

3. ดานการจัดจําหนาย มุงเนนสรางความไดเปรียบกวาคูแขงดานการยอมรับผลิตภัณฑ 
ความเขมแข็งทางการขายและสงเสริมการตลาด ทางเลือกในการกําหนดกลยุทธการจัดจําหนายมีดังน้ี

3.1. การจําหนายทางตรง หรือจําหนายผานคนกลาง
3.2. เลือกชองทางการจัดจําหนายเดียว หรือหลายชองทางการจําหนาย
3.3. การหาลูกคาจะใชวิธีการดึง (Pulling) โดยมุงเนนการกระตุนผูบริโภคใหเกิดความ

สนใจผลิตภัณฑและถามหาเพ่ือซ้ือ เปนผลใหคนกลางตองนําผลิตภัณฑมาจําหนายหรือหาวิธีดัน 
(Pushing) ดวยการกระตุนใหคนกลางทําการขายผลิตภัณฑใหกับลูกคา

3.4. มุงเนนท่ีจะเปนผูนําในการขยายตลาดหรือการเปล่ียนแปลงตามวิธีการคูแขงขัน
3.5. การขายผลิตภัณฑ จะเนนการใชความพยายามของพนักงานขายใหมาก หรือจาก

การกระตุนของเคร่ืองมือสงเสริมการขาย
4. ดานการบริการแกลูกคา เปนกลยุทธท่ีจะชวยใหลูกคาเกิดความรูสึกท่ีดีตอผลิตภัณฑของ

กิจการ โดยการเนนการใหบริการท่ีดีแกลูกคาท่ีมีแนวทางปฏิบัติท่ีทําไดคือ
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4.1. การบริการลูกคาโดยตรงหรือเลือกการบริการท่ีดีหรือปฏิบัติตามคูแขงขันมุงเนน
การเปนผูนําในการสรางระบบการบริการท่ีดี หรือปฏิบัติตามคูแขงขัน

4.2. นโยบายการจายเงิน เปนการจายเงินสดหรือการจายดวยการใหสินเช่ือ
4.3. การบริการจะเปนการบริการกอนการขาย และการบริการหลังการขายหรือจะมีการ

บริการอยางใดอยางหน่ึงเพียงอยางเดียว
4.4. สถานท่ีและการบริการจะกระจายกวาง หรือจํากัดบางเขตการขาย

ส่ิงท่ีควรคํานึง เมื่อกิจการจะกําหนดกลยุทธทางการตลาด 5 ประการคือ
1. ตลาดเปาหมาย กิจการจะตองทราบถึงตลาดเปาหมายเก่ียวกับความตองการ ความชอบ 

พฤติกรรมการซ้ือ ปญหา ผลประโยชนท่ีควรไดรับ ขนาดของตลาด ขอบเขตของตลาด ส่ิงจูงใจหรือ    
ส่ิงกระตุนความตองการซ้ือและผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ

2. สวนประสมทางการตลาด เปนปจจัยท่ีกิจการควบคุมได และตองคํานึงถึง คือ
2.1. ผลิตภัณฑของกิจการตรงกับความตองการหรือมีความเหมาะสมกับตลาดกลุมใด
2.2. การกําหนดราคามีความเหมาะสมและยุติธรรมสําหรับตลาดเปาหมายหรือไม
2.3. การจัดจําหนายมีการจัดเวลา(Timing)ใหเหมาะสมท่ีจะจําหนายอยางท่ัวถึงหรือไม 

การตัดสินใจเลือกชองทางการจําหนายท่ีปฏิบัติอยูน้ันมีความถูกตองหรือไม มีประสิทธิภาพ ประหยัด
มากหรือนอยแคไหนและมีวิธีการกระตุนผูท่ีเก่ียวของในชองทางการจัดจําหนายอยางเพียงพอหรือไม

2.4. การสงเสริมการตลาด ไดเลือกวิธีการติดตอส่ือสารไปยังตลาดเปาหมายท่ีจะใหเกิด
ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือมีความเหมาะสมหรือไม

3. สภาวะแวดลอมภายนอก เปนปจจัยท่ีกิจการไมสามารถควบคุมได ซ่ึงกิจการไดมีการ
วิเคราะหถึงแนวโนมดานเศรษฐกิจ สังคม การเมืองและอ่ืนๆ ท่ีจะมีผลตอการวางแผนการตลาดและทํา
ใหเกิดการเปล่ียนแปลงในตลาดหรือไม การกําหนดราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดและ
การบริการ รวมท้ังพิจารณาวา ถาคูแขงขันมีการเปล่ียนแปลงวิธีการดําเนินการจะมีผลกระทบตอ
กิจการ

4. ทรัพยากร พิจารณาวากิจการมีงบประมาณ กําลังคน เทคนิคการผลิตและความสามารถ
เพียงพอ ท่ีจะสนองความตองการของตลาด และรองรับภาวะการแขงขันไดหรือไม

5. การดําเนินการในส่ิงตางๆ เชน ไดทําการพยากรณความตองการ การกําหนดงบประมาณ
การตามความจริงหรือไม นอกจากน้ีการส่ังซ้ือ การบริการ และการใหสินเช่ือ เง่ือนไขการขาย          
การรับประกัน ส่ิงเหลาน้ี กิจการไดจัดหรือปรับวีธีการปฏิบัติใหตรงกับความตองการและสภาพการ
แขงขันหรือไม
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7. แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด

ความหมาย
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ (2552: 462) อธิบายเรื่อง การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

หรือการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) ไดมีผูใหความหมายไวหลาย
ความหมาย ดังน้ี

1. เปนองคประกอบหน่ึงของสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงใหขอมูลจูงใจ และเตือนความ
ทรงจําเก่ียวกับตลาดของผลิตภัณฑ หรือองคการท่ีเสนอขาย โดยมุงหวังใหมีอิทธิพลตอความรูสึกดี 
(Felling) ความเชื่อ (Beliefs) หรือพฤติกรรม (Behavior) ของผูซ้ือ

2. เปนขอมูลขาวสารท่ีนักการตลาดพัฒนาข้ึน เพ่ือใชส่ือความหมายเก่ียวกับสินคาของพวก
เขาและสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคท่ีจะซ้ือสินคาน้ัน

3. เปนการติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ (Attitude) และ
พฤติกรรมการซ้ือ (Behavior) หรือหมายถึงกระบวนการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Market 
Communication Process) โดยใชคนหรือใชส่ือเพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) แจงขาวสาร (Inform) 
และจูงใจ (Persuade) ผูซื้อท่ีมีศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑขององคการ การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ถือวาเปน P ตัวหน่ึงของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)

จากความหมายดังกลาว จะเห็นวาการสงเสริมการตลาด มีลักษณะดังน้ี (1) เปนการ
ติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) เก่ียวกับขอมูลทางการตลาด (Marketing 
Information) ระหวางสองฝาย คือ ผูสงขาวสาร (ในท่ีน้ีคือผูขาย) และผูรับขาวสาร (ในท่ีน้ีคือผูซ้ือ)   
(2) วัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาดเพ่ือเตือนความทรงจํา แจงขาวสาร และเพ่ือจูงใจใหเกิดความ
ตองการใชผลิตภัณฑซ่ึงจะทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ (3) อาจใชบุคคลซ่ึงถือวาเปนการขาย
โดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) และไมใชบุคคล ซ่ึงถือเปนการขายโดยไมใชพนักงาน        
(Non Personal Selling) โดยเคร่ืองมือสงเสริมการตลาด เรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Mix)

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ (2552: 463 – 468) สวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) มีรายละเอียดและโครงสรางดังน้ี
1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ

ลูกคาใหพงึพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑประกอบดวย
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สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ซ่ึงจะตองสามารถทําหนาท่ีแจงใหกับผูบริโภคได
ทราบถึงขอมูลตาง เชน ตราสินคา รูปแบบและสีสันของหีบหอ ตัวสินคา ขนาด รูปรางของสินค 
เคร่ืองหมายการคา ส่ิงเหลาน้ีจะส่ือความหมายและความเขาใจใหกับผูรับสาร โดยผูผลิตตองพัฒนา
ตัวผลิตภัณฑ ใหสอดคลองเปนไปตามความตองการของตลาดเปาหมายหากผลิตภัณฑมีคุณภาพไมดี
เม่ือใชแลวไมตรงกับความตองการ การทุมงบโฆษณาเทาใดก็ไมสามารถกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคได

2. ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปเงินตรา ผูบริโภคจะใชราคา
เปนสวนหน่ึงในการประเมินคุณภาพ และคุณคาของผลิตภัณฑท่ีเขาคาดหมายวาจะไดรับ การกําหนด
ราคาท่ีเหมาะสมกับสินคา เปนสวนหน่ึงท่ีจะจูงใจใหเกิดการซ้ือ บางคร้ังการต้ังราคาสูงอาจจะเปน
เคร่ืองหมายจูงใจใหผูบริโภคบางกลุมท่ีชอบซ้ือผลิตภัณฑกันมากจนหาความแตกตางไมคอยได ราคา
จึงเปนปจจัยท่ีผูบริโภคใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซ้ือ

3. สถานท่ีจัดจําหนาย (Place) หรือชองทางการจัดจําหนาย หมายถึงโครงสรางหรือ
ชองทาง หลังจากผูบริโภคทราบขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑจากโฆษณาแลว เกิดความสนใจอยาก
ทดลองใช แตถาไมสามารถหาซ้ือไดอยางสะดวกแลว สวนใหญจะเลิกลมความต้ังใจแลวเปล่ียนไปซ้ือ
ย่ีหออ่ืนท่ีหาไดสะดวกกวา

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสาร เก่ียวกับขอมูลระหวางผูซ้ือกับ
ผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจเปนการขายโดยพนักงานขาย 
(Personal Selling) และการขายโดยไมใชพนักงานขาย (Non Personal Selling) ประกอบดวย              
การโฆษณา การสงเสริมการขาย การใหขาว และการะประชาสัมพันธ

สวนประสมการสงเสริมการตลาดจัดประเภทโดยมีรายละเอียดของวิธีการตางๆ ของแตละ
เคร่ืองมือ ดังน้ี

1. การโฆษณา (Advertising) เปนคาใชจายในการนําเสนอท่ีไมใชบุคคล เพ่ือแจงขอมูล
เก่ียวกับสินคา ตราสินคา และบริษัทหรือรานคา หรือเปนกิจกรรมท่ีเก่ียวกับการนําเสนอขาวสารให 
ผูรับสารโดยไมใชพนักงานโดยเปนผูอุปถัมภรายการท่ีจายคาใชจายสําหรับส่ือท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ
หรือองคการ โดยท่ัวไปเปนการใชส่ือมวลชนเพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการ

1.1. การเผยแพรขาวสาร (Pervasiveness) การโฆษณาเปนวิธีการท่ีผูขายเสนอขอมูล
ซํ้ากันหลายคร้ัง เพ่ือใหผูซ้ือเกิดการยอมรับและเปรียบเทียบขอมูลระหวางคูแขงขันตางๆ

1.2. การแสดงความคิดเห็นอยางกวางขวาง (Amplified Expressiveness) การโฆษณา
เปนการแสดงความคิดออกมาในลักษณะของรูปภาพ เสียง หรือส่ิงพิมพ เพ่ือเผยแพรขอมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑหรือบริษัท
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1.3. ไมเก่ียวกับคนใดคนหน่ึงโดยเฉพาะ (Impersonality) การโฆษณาเปนการใหขอมูล
กับคนจํานวนมาก ไมใชการเสนอขายกับคนใดคนหน่ึงโดยเฉพาะ

1.4. การเสนอตอชุมชน (Public Presentation) การโฆษณาเปนการติดตอส่ือสารกับ
กลุมคนจํานวนมาก จึงตองนําเสนอขอมูลท่ีถูกตองเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีไมผิดกฎหมายและมีมาตรฐาน
ที่ดี

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการติดตอส่ือสารโดยใชพนักงาน
เพ่ือจูงใจใหบุคคลเกิดการตัดสินใจซ้ือ โดยเปนการติดตอทางตรงแบบเผชิญหนากัน เพ่ือนําเสนอ
ผลิตภัณฑตอลูกคาซ่ึงเปนกลุมเปาหมาย โดยบุคคลท่ีเปนตัวแทนขององคการในการขายผลิตภัณฑ 
หรือเปนการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัท โดยบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือกลุม
เล็กๆ ของบุคคลกับลูกคารายใดรายหน่ึง หรือกลุมลูกคา การขายโดยใชพนักงานขาย มีคุณสมบัติดังน้ี

2.1. การสรางความสัมพันธอันดี (Cultivation) การใชพนักงานขาย หรือตัวแทนขายจะ
ชวยสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา เพ่ือจูงใจใหเกิดการซ้ือ

2.2. การตอบสนอง (Response) การใชพนักงานขายจะทําใหทราบผลการเสนอขายได
ทันทีทันใด เพราะลูกคาจะตองตอบรับหรือปฏิเสธ

3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนการใชเทคนิคในการดึงดูดใจในระยะส้ัน 
เพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาและบริการ หรือเปนกิจกรรมการตลาดซ่ึงจัดหาส่ิงจูงใจท่ีมีคาพิเศษ
สําหรับผูบริโภค ผูจัดจําหนาย และหนวยงานขาย เพ่ือกระตุนใหขายสินคาได หรือเปนกิจกรรม
การตลาด ทีเ่พ่ิมคุณคาใหกับผลิตภัณฑหรือบริการภายในเวลาจํากัดและจูงใจใหผูบริโภคเกิดการซ้ือ 
ความรวมมือจากผูจัดจําหนาย หรือการใชความพยายามจากหนวยงานขาย สามารถแบงออกเปน
ประเภทใหญ ได 3 ประเภท คือ

3.1. การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion หรือ Consumer 
Sales Promotion) เปนการสงเสริมท่ีมุงกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือ การสงเสริมการขาย
ถือเปนกิจกรรมการสงเสริมการตลาด การโฆษณา และการขาย โดยมุงชักชวนใหผูบริโภคเกิดการ   
ทดลองใช การซื้อ และการซื้อซ้ํา หรือเรียกวา กลยุทธดึง (Pull Strategy) ไดแก การแจกสินคาตัวอยาง       
บัตรลงราคา การใหเงินรางวัล การแขงขัน การใชแสตมปการคา การแสดงสินคา เปนตน

3.2. การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade Promotion หรือ Trade Sales 
Promotion) เปนการสงเสริมการขายตางๆ โดยมุงท่ีผูคาสง ผูคาปลีก และผูขาย ตัวอยางเชน โปรแกรม
สิ่งจูงใจ การจัดแสดงสินคา การประกวดยอดขาย การบริหารสินคาในรานคา การใชวัสดุจัดแสดง 
สินคา ณ จุดซื้อ การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง ไดแก การใหสวนลดการคา การแถมสินคา การให
สวนลดสินคา การใหการสนับสนุน การจัดการโฆษณา การแขงขันทํายอดขายระหวางผูขาย
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3.3. การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) หรือการกระตุน
พนักงานขายหรือหนวยงานขาย (Sales Force) เปนการกระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามใน
การขายใหมากข้ึนกวาเดิม ไดแก การใหโบนัส การแขงขันระหวางพนักงานขาย เปนตน

4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีลักษณะดังน้ี
4.1. การใหขาว (Publicity) เปนรูปแบบพิเศษของการประชาสัมพันธ โดยเปนการ

ติดตอส่ือสารเก่ียวกับผลิตภัณฑขององคกร หรือนโยบายขององคการผานส่ือโดยไมตองจายเงินสําหรับ
องคการท่ีอุปถัมภรายการ หรือเปนการสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับผลิตภัณฑในจิตใจของชุมชนโดยการ
สนับสนุนกิจกรรมในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง เพ่ือการเผยแพรขาวสารท่ีสําคัญทางการคาผานส่ือมวลชนใน  
วงกวาง การใหขาวถือวาเปนการสงเสริมการขายซ่ึงเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ โดยไมใช
บุคคลและไมมีการจายเงินจากองคการท่ีไดรับผลประโยชน

4.2. การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนความพยายามในการติดตอส่ือสารซ่ึง
ออกแบบมาเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ และผลิตภัณฑขององคการ คุณสมบัติของการใหขาวและ
การประชาสัมพันธ มีดังน้ี

4.2.1. สรางความเช่ือถือไดสูง (High Credibility) ในกรณีท่ีเปนขาวเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑจะสรางความนาเช่ือถือใหกับผูบริโภคไดมาก เน่ืองจากขาวสารจากส่ือมวลชนจะทําให
ผูบริโภคเกิดความเช่ือถือไดมากกวาขอมูลท่ีผูขายหรือผูผลิตให

4.2.2. ทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลท่ีแทจริง (Off Guard) ในกรณีน้ีเปนการใหขอมูล
ในรูปขาวสารแบบใหขอเท็จจริง จากส่ือมวลชนแทนท่ีจะเปนการติดตอส่ือสารแบบชักจูงลูกคา จึงถือ
วาเปนขอมูลท่ีปลอดภัยสําหรับผูรับขาวสาร

4.3. การแสดง (Dramatization) เปนการประชาสัมพันธเพ่ือแสดงขอมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑหรือบริษัท

5. การตลาดทางตรง หรือการตลาดแบบมีปฏิกิริยาโตตอบ (Direct Marketing หรือ Direct 
Response Marketing) เปนรูปแบบการคาปลีกท่ีไมตองใชรานคา แตจะใชการโฆษณาในการติดตอ
กับผูบริโภค เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑโดยไมตองไปซ้ือสินคาท่ีราน หรือเปนระบบทาง
การตลาดท่ีมีปฏิกิริยาตอบกลับโดยผูบริโภคเขาถึงขอมูลและซ้ือผลิตภัณฑโดยใชส่ือท่ีหลากหลาย

5.1. มีลักษณะเจาะจงลูกคาเฉพาะราย (Customized) คือ ขาวสารท่ีจัดเตรียมเพ่ือจูงใจ
ลูกคาเฉพาะราย เชน จดหมายตรง

5.2. มีความเปนปจจุบัน (Up – to – date) ขาวสารน้ันจะมีการจัดเตรียมปรับปรุงใหเปน
ปจจุบันอยางรวดเร็ว
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5.3. มีปฏิกิริยาโตตอบ (Interactive) ขาวสารจะมีการเปล่ียนแปลงข้ึนอยูกับการ
ตอบสนองของบุคคลและมีการพูดคุยหรือโตตอบกันได เชน หองสนทนา หรือผานทางโทรศัพท วิทยุ 
หรือจดหมายตรง

นักการตลาดจะใชการตลาดทางตรงเพ่ือสงเสริมผลิตภัณฑและสรางใหเกิดการตอบสนองใน
ทันทีทันใด ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทัศน วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพท่ีจูงใจใหผูบริโภคมีการตอบสนองอยางใดอยางหน่ึงเรียกวา การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising)

6. การตลาดโดยการบอกตอ (Word – of – Month Marketing) การบอกตออาจเกิดข้ึนได
หลากหลายรูปแบบ ท้ังการบอกตอผานระบบอินเทอรเน็ตออนไลน หรือไมใชออนไลนก็ได ลักษณะท่ี
นาสังเกต มีดังน้ี

6.1. เปนท่ีเช่ือถือได (Credible) เน่ืองจากบุคคลท่ีบอกตอน้ัน เปนบุคคลท่ีเปนท่ีรูจัก
คุนเคยอยูแลว จึงสามารถไววางใจและเช่ือถือได

6.2. มีความเปนสวนตัว (Personal) การบอกตอเปนการโตตอบกันระหวางบุคคลแบบ
ตัวตอตัว ซ่ึงสะทอนใหเห็นขอเท็จจริงความคิดเห็นและปรสบการณโดยตรงของผูบอกตอ

6.3. มีความเปนปจจุบันทันทวงที (Timely) เกิดข้ึนเม่ือบุคคลส่ือสารและสอบถาม
เก่ียวกับความสนใจและตองการโดยตรง ทําใหเกิดความเปนปจจุบันทันทวงที ซ่ึงจะสามารถจดจําและ
มีความหมายอันเกิดจากประสบการณตรงของผูบอกตอได

7. การจัดกิจกรรมและการสรางเสริมประสบการณ (Events and Experience Marketing) 
เปนการจัดกิจกรรมหรือใชเหตุการณเพ่ือสงเสริมการขาย เชน การจัดกิจกรรมในวันสําคัญตางๆ ซ่ึงการ
จัดกิจกรรมและประสบการณอาจทําไดในลักษณะกีฬา ศิลปะ ความบันเทิง และสาเหตุของเหตุการณ 
ซ่ึงมักจะเปนกิจกรรมท่ีมีความเปนทางการนอย เปนการสรางใหผูบริโภครูจักและพอใจดวยการสราง
ปฏิกิริยาโตตอบกับผูบริโภค ซ่ึงสามารถทําไดดังน้ี

7.1. ความสัมพันธ (Relevant) การเลือกเหตุการณหรือประสบการณท่ีดีมาจัดแสดงจะ
เปนการสรางความสัมพันธท่ีดีเพราะลูกคาจะมีสวนรวมดวยตนเอง

7.2. การมีสวนรวม (Involving) การจัดกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับคุณภาพชีวิตท่ีเกิดข้ึนใน
ชวงเวลาท่ีอยูในเหตุการณของลูกคาจะทําใหลูกคามีความกระตือรือรนมากย่ิงข้ึน เชน วันเกิด อาจได
สวนลดหรือรับของขวัญพิเศษ

7.3. การเก่ียวของ (Implicit) การจัดเหตุการณจะเปนการสรางใหเกิดการขายทางออม
ไดโดยลูกคาไมรูตัว
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จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดและกลยุทธการตลาด ผูวิจัยเห็นวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ ท้ังน้ีข้ึนอยูกับการ
ออกแบบกลยุทธสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน โดยการปรับใชท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑ กลุม
ลูกคาหรือสวนตลาดเปาหมาย ดังน้ันในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยจึงนําปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดและกลยุทธสวนประสมทางการตลาดมาใชในการสรางแบบสอบถามสําหรับงานวิจัยได

8. ความรูเก่ียวกับผัก การถนอมอาหาร และผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

ผักในประเทศไทย
กมล เลิศรัตน และคนอื่นๆ  (2544: 4) กลาววา ผัก (Vegetable) หมายถึง พืชที่ใชสวนท่ีออน

นุม อวบนํ้า ท่ีไดแก ราก ลําตน ใบ ยอด ดอกผลและฝกออน ผลแกและเมล็ดสด เปนอาหารหรือผลไม 
ท้ังรูปของผักสดและแปรรูป คือ ผักแหง ไดแก พริก หอม กระเทียม ขิง, ผักดอง เชน ขิงดองผักกาด
เขียวปลีดอง ผักกาดหัวดอง, ผักบรรจุกระปองหรือขวดตางๆ เชน ขาวโพดฝกออน ขาวโพดหวาน ซ็อส
พริก ซ็อสมะเขือเทศและผักแชแข็ง เชน ถ่ัวแขก แครอท บรอคโคล่ี ถ่ัวเหลืองฝกสด เปนตน

คนไทยนิยมใชผักเปนอาหาร ในรูปของผักเคียงหรือกับแกลม (สด นึ่ง ลวก หรือตม) เชน 
ถ่ัวฝกยาว ผักกาด กวางตุง แตงกวา ผักกาดขาวปลีก กะหลํ่าปลี สลัด ผักพื้นบานตางๆ ไดแก บวบงู 
โหระพา สะระแหน ผักแพว เปนตน ผักปรุงรสและแตงกล่ิน เชน ตะไคร กะเพรา โหระพา แมงลัก ขิง 
ขา กระชาย ผักชี ตนหอม พริก มะเขือเทศ ผักที่ใชประกอบอาหารหลัก เชน คะนา กวางตุง กะหล่ําปลี 
ฟกทอง แตกง บวบ บรอคโคล่ี หนอไมฝร่ัง แครอท มะเขือยาว เปนเคร่ืองด่ืม เชน ขิง บัวบก ตะไคร 
และเปนผลไมของวาง และของขบเค้ียว ไดแก แตงโม แคนตาลูป ขาวโพดหวาน ขาวโพดขาวเหนียว 
เมล็ดแตงโมและเมล็ดฟกทอง

ผักท่ีใชบริโภคเปนประจํา หรือเปนท่ีรูจักกันดีในเมืองไทย มีประมาณ 72 ชนิด จัดอยูใน
ตระกูลหรือวง (Family) หลัก 15 ตระกูลดวยกัน สําหรับชนิดท่ีเปนท่ีรูจักและนิยมบริโภคกันมากแทบ
ทุกวัน จัดอยูในตระกูล กะหลํ่า (Cruciferae) ไดแก กะหลํ่าและผักกาดตางๆ ถ่ัว (Leguminosae) 
ไดแก ถ่ัวผักยาว ถ่ัวแขก ถั่วลันเตา เปนตน พริก-มะเขือ (Salanaceae) ไดแก พริกและมะเขือตางๆ 
รวมถึงมันฝร่ัง และแตง (Cucurbitaceae) ไดแก แตงตางๆ ฟกทอง ฟกเขียว บวบตางๆ รวมไปถึงตําลึง

ประโยชนของผัก
ผักมีความสําคัญตอการใชเปนอาหารของมนุษยอยู 3 ประการ (กมล เลิศรัตน; และคนอ่ืนๆ.

2544: 8) คือ
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1. เพ่ิมความนารับประทานแกอาหาร ในดานกล่ินและรสชาติ ไดแก ตนหอม ขิง ขา กระชาย 
กระเพรา โหระพา แมงลัก สะระแหน ผักแพว พริก เปนตน และสีสรร ไดแก แครอท ฟกทอง มะเขือเทศ 
กะหลํ่าปลีสีมวง พริก เปนตน

2. ใหสารอาหารท่ีจําเปนและเปนประโยชนตอรางกายโดยตรง ซ่ึงจากขอมูลพ้ืนฐานทาง
โภชนาการในหนังสือมหัสจรรยผัก 108 ที่เขียนโดย ศ.พญ.สาคร ธนมิตต (2541) ไดเสนอวา ผักมีเสน
ใยอาหารสูง (Fiber) ชวยทําใหระบบขับถายเปนปกติ โดยใยอาหารน้ันมี 2 ชนิดคือ ใยอาหารท่ีไม
ละลายนํ้า ไดแก เซลลูโลสในแครอท และลิกนินในหนอไมฝร่ัง  และใยอาหารท่ีละลายนํ้า ไดแก        
เพคตินในแครอท และมิวซิเลจในเมล็ดแมงลัก ผักใหสารอาหารที่จําเปนตอรางกาย ๆ ไดแก โปรตีน ใน
ถ่ัวตางๆ คารโบไฮเดรทในมันฝร่ัง เผือก วิตามินเอและเบตา-แคโรทีนในแครอท มะเขือเทศ ฟกทอง 
วิตามินซี ในพริก บรอคโคล่ี มะเขือเทศ และผักสีเขียวตางๆ ซ่ึงชวยสรางภูมิตานทานโรคและปองกัน
อาการเจ็บปวด ปองกันโรค

3. ประโยชนทางยาของผัก ผักมีสารสําคัญหลายชนิดเรียกรวมๆ  วาสารผัก (Phytonutrient) 
หรือสารไบโอแอคทีพ (Bioactive) ไดแก สารกลุม ฟลาโวนอยด คาโรทีนอยด โปรแอนโทไซยานิน  
เทอรปน ซ่ึงชวยเสริมสรางภูมิตานทานใหแกรางกาย ปองกันรางกายจากการเปนโรคมะเร็งหลายชนิด 
การใชผักเปนยาทําไดโดยการบริโภคโดยตรงในรูปของผักสด สวนประกอบอาหารนํ้าผัก ผักตากแหง 
หรือบดเปนผง ซ่ึงเปนความเช่ือหรือการบอกตอ ๆ กันมา แตยังไมมีการพิสูจนยืนยันทางวิทยาศาสตร 
ชนิดท่ีมีการพิสูจน ยืนยันทางวิทยาศาสตรแลว ไดแก กระเทียม ขิง ขม้ินชัน ตะไคร และบัวบก มีการ
สกัดสารสําคัญจากผักบางชนิดมาใช ไดแก สารสกัดจากขิง ช่ือการคา Zinax สาร Capsaicin สกัด
จากพริก สาร Lycopene สกัดจากมะเขือเทศ เปนตน จะเห็นไดวายังมีชองทางท่ีจะสรางมูลคาเพ่ิม
จากผักไดอีกหลายชนิด เนือ่งจากสรรพคุณทางยาท่ีมีอยู และรูปแบบท่ีใชในปจจุบันยังอยูในรูป
แบบอยางงาย

การถนอมอาหาร
บุหลัน พิทักษผล และทัสนี สรสุชาติ  (2538: ออนไลน) การถนอมอาหารในปจจุบันใช

วิวัฒนาการทางเทคโนโลยีเพ่ือแปรรูปวัตถุดิบจํานวนมากพรอมๆ กัน เปนผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูป
หรือก่ึงสําเร็จรูป หรือปรับปรุงกรรมวิธีการถนอมอาหารสมัยโบราณใหไดผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดีข้ึน  
ท้ังในดานความสะอาด สี กล่ิน รส เน้ือสัมผัส และเพ่ือยืดอายุการเก็บอาหารน้ันใหไดนาน เทคโนโลยี
การถนอมผลิตผลการเกษตรตองอาศัยความรูทางวิทยาศาสตร พ้ืนฐาน ไดแก เคมี ฟสิกส ชีววิทยา 
คณิตศาสตร และสถิติ ประกอบดวย ความรูพ้ืนฐานทางสังคมธุรกิจและการจัดการ ควบคูกับความรูใน
การแปรรูปผลิตผลการเกษตร ใหเปนผลิตภัณฑชนิดใหม หรือปรับปรุงของเดิมใหดีย่ิงข้ึนท้ังในลักษณะ
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ท่ีมองเห็นหรือสัมผัสได เชน สี กลิ่น ความนุม ความเหนียว เปนตน รวมท้ังส่ิงท่ีมองไมเห็น เชน คุณคา
ทางโภชนาการ

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (2542: 22) กลาวถึงความหมายของ อาหารก่ึง
สําเร็จรูปวา อาหารก่ึงสําเร็จรูป ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่ 210 พ.ศ. 2543 กําหนดให
อาหารกึ่งสําเร็จรูป หมายถึง อาหารท่ี ผานกรรมวิธี และปรุงแตงมาบางแลว เพียงแตผานกรรมวิธีอยาง
งายๆ ใชระยะเวลาสั้น ๆ เชน โดยการเติมน้ํารอน หรือการตมเพียงไมกี่นาทีก็สามารถนํามารับประทาน
ได อาหารก่ึงสําเร็จรูปสามารถแบงออกได 4 ชนิด ดังนี้

1. กวยเต๋ียว กวยจ๊ับ บะหม่ี เสนหม่ี และวุนเสนท่ีปรุงแตง
2. ขาวตม และโจกท่ีปรุงแตง
3. แกงจืด และซุปชนิดเขมขน ชนิดกอน ชนิดผง หรือชนิดแหง
4. แกง และนํ้าพริกแกงตาง ๆ

ความสําคัญของการถนอมอาหาร
เยาวพา สุวัตถิ (2545: ออนไลน) การถนอมอาหารมีประโยชนและมีความสําคัญหลายอยาง
1. ชวยบรรเทาความขาดแคลนอาหาร เชน การเก็บรักษา และแปรรูปอาหารในยามสงคราม 

เกิดภัยธรรมชาติ เกิดภาวะแหงแลง
2. ชวยใหเกิดการกระจายอาหารเพราะในบางประเทศไมสามารถผลิตอาหารใหเพียงพอตอ 

ความตองการของประชากรได จึงจําเปนตองอาศัยอาหารจากแหลงอ่ืน
3. ชวยใหมีอาหารบริโภคนอกฤดูกาล เชน เม่ือพนฤดูกาลผลิตของผลิตผลเกษตรน้ันๆ ไป

แลว ก็ยังสามารถนําผลิตภัณฑท่ีเก็บไวมาบริโภคได
4. ใชอาหารเหลือใหเกิดประโยชน   เชน  ในกระบวนการแปรรูปผลิตผลการเกษตรจะมี

วัตถุดิบเหลือท้ิง ซ่ึงสามารถนําสวนท่ีเหลือน้ันมาแปรรูปเก็บไวเปนอาหารได
5. ชวยเพ่ิมมูลคาผลผลิตทางการเกษตร และลดปญหาผลผลิตลนตลาด
6. ชวยใหเกิดความสะดวกในการขนสง โดยท่ีอาหารไมเนาเสีย พกพาไปท่ีหางไกลได
7. ชวยยืดอายุการเก็บถนอมอาหารไวใหไดนานเพราะอาหารท่ีผานการแปรรูปเพ่ือการ

ถนอมอาหารไวจะมีอายุการเก็บท่ียาวนานกวาอาหารสด

หลักการถนอมอาหาร
บุหลัน พิทักษผล และทัสนี สรสุชาติ  (2538: ออนไลน)   การถนอมอาหารมีจุดประสงค             

ท่ีสําคัญคือ ตองการท่ีจะเก็บรักษาอาหารไวใหนานท่ีสุดโดยไมเนาเสีย ซ่ึงสาเหตุท่ีสําคัญในการเนาเสีย
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ของอาหารคือ จุลินทรีย ดังน้ัน การถนอมรักษาอาหารดวยวิธีตางๆ จะมีหลักการ ดังน้ี
1. ปองกันหรือยืดเวลาการยอยสลายอาหารท่ีเกิดจากจุลินทรียเชนรักษาอาหารใหปลอดเช้ือ

กําจัดจุลินทรียท่ีมีอยูออกไป เชน การลางหรือกรองออก ลดการเจริญและกิจกรรมของจุลินทรีย เชน  
ใชอุณหภูมิตํ่า ทําใหแหง หรือเก็บอาหารไวในสภาวะไรออกซิเจนทําลายจุลินทรีย เชน การฉายรังสี 
การใหความรอน 

2. ปองกันหรือยืดเวลาการสลายตัวท่ีเกิดข้ึนเองของอาหาร โดยทําลายหรือยับย้ังการทํางาน
ของเอนไซมในอาหาร และเติมสารเคมี เชน เติมสารปองกันการเกิดออกซิเดช่ันในอาหาร เปนตน

3.  ปองกันความเสียหายของอาหารจากแมลง
การแปรรูปหรือการถนอมอาหาร โดยหลักใหญคือ การทําลายหรือฆาเช้ือจุลินทรียท่ีมีอยูหรือ

อาจเกิดข้ึนในอาหารและทําใหเกิดการเนาเสียใหหมดไป ปจจุบัน ผลิตผลการเกษตรมีมากข้ึนและ
ประชากรมากข้ึนจึงไดมีการศึกษาคนควาและทดลองใชเทคโนโลยี เพ่ือถนอมผลิตผลการเกษตรให
สามารถเก็บไวไดนาน เชน การใชความรอนจากไอนํ้าเพ่ือฆาเช้ือจุลินทรียในการทําอาหารกระปอง
การใชรังสีแกมมา เพ่ือยับย้ังหรือทําลายปฏิกิริยาของเอนไซมทําใหการเปล่ียนแปลงทางเคมีชาลงและ
ยังเปนการทําลายการเจริญเติบโตของจุลินทรียอีกดวย ในท่ีน้ีจะกลาวถึงกรรมวิธีการถนอมอาหารท่ีใช
กันมากในปจจุบัน คือ

1. การถนอมอาหารโดยใชความรอนสูง เชน ผลิตภัณฑอาหารกระปอง
2. การถนอมอาหารโดยใชความเย็น เชน ผลิตภัณฑอาหารเยือกแข็ง
3. การถนอมอาหารโดยการทําใหแหง เชน ปลาหยอง กาแฟผง
4. การถนอมอาหารโดยการหมักดอง เชน ซีอ๊ิว นํ้าสมสายชู
5. การถนอมอาหารโดยใชรังสี เชน หอมหัวใหญอาบรังสี

การถนอมอาหารโดยการทําแหง
ในงานวิจัยจะกลาวเฉพาะการถนอมอาหารโดยการทําแหง เพ่ือใหตรงกับผลิตภัณฑท่ีนํามา

ศึกษาครั้งนี้
การทําแหง เปนการกําจัดนํ้าสวนใหญท่ีอยูในอาหารออกจากอาหาร ซ่ึงจะมีผลทําใหการ

เจริญของจุลินทรียและกระบวนการเมตาบอลิซึม (Metabolism) เกิดไดชาลง ท้ังยังเปนการลดอัตราเร็ว
ของปฏิกิริยาการหืนของไขมัน หลักในการทําอาหารใหแหงคือ จะตองไลนํ้าหรือความช้ืนท่ีมีอยูใน
ผลิตผลการเกษตรออกไป แตจะยังมีความช้ืนเหลืออยูในผลิตภัณฑมากนอยแลวแตชนิดของอาหาร 
การถายเทความรอนจะเกิดตรงจุดท่ีมีความแตกตางของอุณหภูมิ คือ อุณหภูมิของเคร่ืองมือท่ีใชในการ
อบและอาหารท่ีตองการทําใหแหง 
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1. การถายเทความรอนมี 3 แบบ คือ การนําความรอน การพาความรอน การแผรังสี        
ซ่ึงในทางปฏิบัติ อาจเกิดข้ึนพรอมกันท้ัง 2 หรือ 3 แบบก็ได ข้ึนอยูกับลักษณะของอาหารท่ีนําไป
อบแหง การเคล่ือนท่ีของนํ้าในอาหาร จะเคล่ือนท่ีมาท่ีผิวหนาของอาหารเม่ือไดรับความรอนในระหวาง
การอบ

1.1. การนําความรอน เปนการถายเทความรอนจากโมเลกุลหน่ึงไปยังอีกโมเลกุลหน่ึงท่ี
อยูขางเคียง ซ่ึงจะเกิดกับอาหารท่ีมีลักษณะเปนของแข็ง

1.2. การพาความรอน จะเกิดกับอาหารท่ีเปนของเหลว โดยกระแสความรอนจะถูกพา
ผานชองวางท่ีเปนอากาศหรือแกสจากของเหลวชนิด หน่ึงไปยังของเหลวอีกชนิดหน่ึง 

1.3. การแผรังสี เปนการถายเทความรอนโดยการแผรังสีความรอนไปยังอาหารซ่ึงจะ
เกิดข้ึนใน กรณีอบอาหารในสุญญากาศ และการอบแหงแบบเยือกแข็ง 

2. วิธีการทําแหง มีหลายวิธี คือ 
2.1. ใชกระแสลมรอนสัมผัสอาหาร เชน ตูอบแสงอาทิตย ตูอบลมรอน (Hot Air Dryer)
2.2. พนอาหารท่ีเปนของเหลว ซ่ึงอาหารจะถูกพนใหเปนฝอยเล็กๆ สวนทางกับลมรอน 

อาหารจะกลายเปนผงทันที เคร่ืองมือท่ีใชคือ เคร่ืองอบแหงแบบพนฝอย (Spray Dryer) 
2.3. ใหอาหารขนสัมผัสผิวหนาของลูกกล้ิงรอน เคร่ืองมือท่ีใชคือ เคร่ืองอบแหงแบบ

ลูกกลิ้ง (Drum Dryer หรือ Roller Dryer)
2.4. กําจัดความช้ืนในอาหารในสภาพท่ีทํานํ้าใหเปนนํ้าแข็งแลวกลายเปนไอในหอง

สุญญากาศ ซ่ึงเปนการทําใหอาหารแหงแบบเยือกแข็ง โดยเคร่ืองอบแหงแบบเยือกแข็ง (Freeze Dryer)
2.5. ลดความช้ืนในอาหารโดยใชไมโครเวฟ (Microwave) 

3. เคร่ืองอบแหง เปนเคร่ืองมือท่ีใชในการอบอาหารใหแหงปริมาณคร้ังละมากๆ ในคราว
เดียวกัน ซ่ึงมีหลายแบบและแตละแบบมีหลายขนาด ดังนี้

3.1. ตูอบหรือโรงอบท่ีใชความรอนจากแสงอาทิตย มีหลักการทํางานคือ ตูหรือโรงอบ
ประกอบดวยแผงรับแสงอาทิตย ซ่ึงทําดวยวัสดุใส เม่ือแสงอาทิตยซ่ึงสวนใหญเปนรังสีคล่ืนส้ัน ตกลง
บนแผงรับแสงน้ีแลวจะทะลุผานไปยังวัสดุสีดําภายในตูและเปล่ียนเปนรังสีความรอน ซ่ึงความรอนน้ี 
จะไปกระทบกับอาหารทําใหนํ้าในอาหารระเหยออกมาและผานออกไปทางชองระบายอากาศของตูอบ 
หรือโรงอบ มีผลทําใหอาหารแหง ในระหวางการอบควรกลับผลิตภัณฑน้ัน วันละ 1-2 คร้ัง เพื่อให
ผิวหนาของผลิตภัณฑทุกสวนไดสัมผัสกับความรอน ทําใหแหงเร็วและสมํ่าเสมอ สวนมากตูอบ
แสงอาทิตยน้ีจะใชกับพวกผัก ผลไม และธัญพืช ขอดีสําหรับการใชตูอบแบบน้ี คือ ไดผลิตภัณฑสีสวย 
และสมํ่าเสมอ สะอาดปราศจากฝุนละอองหรือแมลง ใชเวลานอยกวาการตากแดดตามธรรมชาติ
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ประมาณหน่ึงในสาม ประหยัดพ้ืนท่ีในการตากเพราะในตูอบสามารถวางถาดใสผลผลิตไดหลายช้ัน
ประหยัดแรงงานและตนทุนในการผลิตอาหารแหง

3.2. เคร่ืองอบแหงท่ีใชความรอนจากแหลงอ่ืน ความรอนท่ีใชกับเคร่ืองอบประเภทน้ี
3.3. สวนมากจะไดจากกระแสไฟฟา หรือแกส สวนมากใชในระดับอุตสาหกรรมซ่ึงมี

หลายแบบหลายขนาด โดยใชหลักการท่ีแตกตางกันแลวแตประโยชนของการใชสอย
3.4. เคร่ืองอบแหงดวยลมรอนแบบตูหรือถาด ตูอบบุดวยวัสดุท่ีเปนฉนวนมีถาดสําหรับ

วางอาหารท่ีจะอบ เคร่ืองมือชนิดน้ีจะใชอบอาหารท่ีมีปริมาณนอย หรือสําหรับงานทดลอง
3.5. เคร่ืองอบแหงดวยลมรอนแบบตอเน่ือง มีลักษณะคลายอุโมงค นําอาหารท่ีตองการ

อบแหงวางบนสายพานท่ีเคล่ือนผานลมรอนในอุโมงค เม่ืออาหารเคล่ือนออกจากอุโมงคก็จะแหงพอดี 
ตัวอยางอาหาร เชน ผัก หรือ ผลไมอบแหง

3.6. เคร่ืองอบแหงแบบพนฝอย การทํางานของเคร่ืองอบแบบน้ีคือ ตองฉีดของเหลวท่ี
ตองการทําใหแหงพนเปนละอองเขาไปในตูท่ีมีลมรอนผานเขามา เชน กาแฟผงสําเร็จรูป ไขผง ซุบผง
นํ้าผลไมผง เปนตน

3.7. เคร่ืองอบแหงแบบลูกกล้ิง เคร่ืองทําแหงแบบน้ีใหความรอนแบบนําความรอนซ่ึง
ประกอบดวยลูกกล้ิงทําดวยโลหะ อาหารท่ีจะทําแหงตองมีลักษณะขนและปอนเขาเคร่ือง ตรงผิวนอก
ของลูกกล้ิงเปนแผนฟลมบาง ๆ ความรอนจะถายเทจากลูกกล้ิงไปยังอาหาร

3.8. เคร่ืองอบแหงแบบเยือกแข็ง (Freeze Dryer) ประกอบดวยเคร่ืองท่ีทําใหอาหาร 
เย็นจัด(Freezer) แผนใหความรอนและตูสุญญากาศ หลักการในการทําแหงแบบน้ีคือการไลนํ้าจาก
อาหารออกไปในสภาพสุญญากาศ การถายเทความรอนเปนแบบการนําความรอน ตัวอยางผลิตภัณฑ
ท่ีประสบความสําเร็จมากท่ีสุดคือ กาแฟผงสําเร็จรูป

3.9. ตูอบแหงแบบท่ีใชไมโครเวฟ (Microwave) ขณะน้ีไดมีการใชไมโครเวฟคล่ืนความถ่ี 
13x106 ไซเกิล เพ่ือลดความช้ืนของผัก เชน กะหลํ่าปลี และผลิตภัณฑท่ีไดจะมีคุณภาพดี สีสวย 
ตัวอยางผลิตภัณฑท่ีใชตูอบแหงแบบไมโครเวฟรวมกับการใชสุญญากาศ คือ ผลิตภัณฑนํ้าสมผง ซึ่ง
ยังคงคุณภาพของ สี กล่ิน และรสของสมไว

สภาพภายหลังจากการผานการทําแหงของอาหาร สารอาหารท่ีเสียไปมากไดแก วิตามินซี 
และวิตามินบี 1 ซ่ึงจะเกิดต้ังแตการเตรียมวัตถุดิบ การห่ัน การลวก จนกระท่ังการระเหยนํ้าออกจาก
อาหาร แตวิตามินที่ละลายในไขมัน ไดแก วิตามินเอ วิตามินดี วิตามินอี และวิตามินเค พบวาคงสภาพ
ไดดีเปนสวนมาก (พรพล รมยนุกูล.  2545: 98)
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ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
นวัตกรรมเร่ิมเขามามีบทบาทกับการพัฒนา สินคาในกลุมอาหารของผูประกอบการคนไทย

มากข้ึน และผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ท่ีถือวาเปนนวัตกรรมดานอาหารท่ีชวยใหผูบริโภครับประทานผักได
งาย สะดวกรวดเร็วและสามารถรับประทานไดบอยเทาท่ีตองการ แนวคิด ผักรวมก่ึงสําเร็จรูป ของ 
บริษัท นิธิฟูดส จํากัด นายธิติวัฒน สิรพันธุกุล ผูจัดการฝายการตลาด เลาวา เดิมบริษัทฯ เปนผูผลิต
สินคาเคร่ืองเทศและสินคาแปรรูปทางการเกษตร รวมถึงพืชผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สําหรับเปนวัตถุดิบ
ของโรงงานอุตสาหกรรมเคร่ืองปรุงรสอาหารหรือโรงงานอุตสาหกรรมอาหารก่ึงสําเร็จรูป โดยมีการสง
จําหนายท้ังในประเทศและตางประเทศ มาต้ังแตป 2541 จากผลกระทบทางเศรษฐกิจในปจจุบันทําให
บริษัทเล็งเห็นวา ควรท่ีจะออกผลิตภัณฑท่ีทางบริษัทสามารถทําการตลาดโดยตรงถึงผูบริโภคเพราะ
การขายใหกับโรงงานอุตสาหกรรม ถาโรงงานแหงใดแหงหน่ึงงดหรือส่ังซ้ือสินคาลดลงทางบริษัทจะ
ไดรับผลกระทบคอนขางมาก ดังน้ัน เพ่ือกระจายความเส่ียงจําเปนตองหาตลาดใหมรองรับไวดวย         
ในสวนของการทดลองสูตรของผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปในคร้ังน้ี ทางบริษัทไดใชเวลาในการคิดคนและ
ทดลองทํานานถึง 2 ป และแบงเปนชวงเวลาในการวิจัยและทดลองตลาดอยูนานถึง 1 ป โดยการออก
งานแสดงสินคาท้ังในประเทศและตางประเทศ ซ่ึงการออกงานทุกคร้ังไดรับผลตอบรับดีมาก ลูกคาให
ความสนใจคอนขางมากและยอดขายทะลุเกินกวาเปาท่ีบริษัทต้ังไวในทุกงาน โดยเฉพาะในตลาด
ตางประเทศ เพราะจากการไดคนขอมูลผานทางเว็บไซตจากท่ัวโลก ยังไมพบวามีผูผลิตสินคาใน
ลักษณะเดียวกัน

ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ยี่หอ "เออเบิรน ฟารม" เปนสีสันใหมของวงการอาหาร
สามารถตอบโจทยสังคมเมือง โดยเฉพาะกลุมเด็กและครอบครัวรักสุขภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต
สมัยใหมอาจเลือกความสะดวกสบาย ซ่ึงผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สามารถนําไปปรุงอาหารได
ทันที ดวยการตมในนํ้ารอน 5 นาที หรือใสไมโครเวฟระดับไฟสูง นาน 5 นาที ผักก็จะคืนตัวเหมือนกับ
ผักสด สามารถนําไปประกอบอาหารไดหลากหลาย ไมเสียเวลาหาซ้ือผักสดหลายๆ ชนิดมาทําอาหาร
ซ่ึงทางบริษัทไดทําหนังสือแนะนําเมนูอาหารไวบริการดวย สวนของวัตถุดิบเน่ืองจากโรงงานต้ังอยูใน
พ้ืนท่ีจังหวัดเชียงใหมก็จะมีผลผลิตทางการเกษตรจํานวนมากอยูแลว โดยทางโรงงานสามารถซ้ือ
โดยตรงจากเกษตรกรในราคาไมแพงและยังเปนการชวยเหลือเกษตรกรไดมีชองทางการระบายผลผลิต
ออกสูตลาดไดมากข้ึน แกปญหาราคาสินคาเกษตรตกตํ่าในชวงฤดูกาลได ซ่ึงในแตละปทางโรงงาน
ตองใชสินคาเกษตรจํานวนมาก เพราะผักสด 100 กิโลกรัม สามารถทําอบแหงออกมาไดเพียง                  
5 กิโลกรัมเทาน้ัน จุดขายของผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเออรเบรินฟารม อยูท่ีความสะดวกสบายในการ
ปรุงอาหารจากผักและชวยใหทุกคนสามารถรับประทานไดในทุกม้ือ และทําใหเด็กๆ กินผักไดงายข้ึน 
และผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปยังชวยแมบานประหยัดในการซ้ือผัก เพราะการซ้ือผักหลายชนิด
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ในคร้ังเดียวราคาคอนขางสูง แตการซ้ือผักอบแหงใน 1 ซอง มีผักรวมอยูประมาณ 5 ชนิด ทําให
รับประทานผักในคร้ังเดียวไดหลายชนิด(ผูจัดการออนไลน. 2551: ออนไลน)

ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปมี 5 รสชาติ คือ รสผักธรรมชาต,ิ รสเห็ดหอมกระเทียมและ
ผักธรรมชาติ, รสผักและธัญพืชธรรมชาติ, วีพลัส รสผักรวมธรรมชาติ และรสฟกทองญ่ีปุนและผัก
ธรรมชาติ (ดูภาพประกอบ 2) วัตถุดิบหลักไดแก เผือก, ขาวโพดหวาน, แครอท, ฟกทอง, ถั่วลันเตา, 
เห็ดหอม, กระเทียม, แครอท, ฟกทอง, เมล็ดทานตะวัน, เมล็ดฟกทอง, ลูกเดือย, งาดํา, มันเทศสีสม, 
ฟกทองญ่ีปุน, เผือก ผานกรรมวิธีที่สะอาด ทันสมัย ทําใหคงคุณคาวิตามิน เกลือแรและไฟเบอรเหมือน
ผักสด วางจําหนายท่ี เซ็นทรัล, ทอปซูเปอร, กรูเมมาเก็ต, โฮมเฟรชมารท, วิลลาซูเปอรมาเก็ต, ฟูด
แลนดซูเปอรมาเก็ต, จัสโก, ตั้ง ฮั่ว เส็ง, สุวรรณชาด, กรนีไลน, ริมปงซูเปอรมารเก็ต เชียงใหม, เจอิ่ม
บุญ เชียงใหม, และสีดา เพลส  (นิธิฟูดส.  2553: ออนไลน)

ภาพประกอบ 2 ตัวอยางผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป รสผักธรรมชาติ

ภาพประกอบ 3 ตัวอยางผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป รสเห็ดหอมกระเทียมและผักธรรมชาติ
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ภาพประกอบ 4 ตัวอยางผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป รสผักและธัญพืชธรรมชาติ

ภาพประกอบ 5 ตัวอยางผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป วีพลัส รสผักรวมธรรมชาติ

ภาพประกอบ 6 ตัวอยางผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป รสฟกทองญ่ีปุนและผักธรรมชาติ
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9. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

กุลยา จันทรอรุณ (2540). ศึกษาเรื่อง เร่ืองกรรมวิธีการอบแหงผักและผลไม ใชวีธีการอบแหง
โดยใชเตาอบตางชนิดกัน เพ่ือเปรียบเทียบผลิตภัณฑอบแหง โดยใช Heat Pump Dryer Hot Air Oven 
เตาอบพลังงานแสงอาทิตย และวิธีการตากแดด การอบแหงโดยใช Heat Pump Dryer สามารถ
ควบคุมเง่ือนใขในการอบแหง คือ ความชื้น อุณหภูมิ ความช้ืนสัมพัทธ ความเร็วลมในตูอบได โดยใช
คอมพิวเตอรควบคุมผักและผลไมท่ีใชอบแหง คือ ผักคะนา ผักคื่นไช ฟกทอง แครอท ตะไคร ขนุน 
สับปะรด กลวยนํ้าวา จากการเปรียบเทียบวิธีการอบแหง ผลการทดลองพบวาการอบแหงโดยใช Heat 
Pump Dryer จะไดผลิตภัณฑอบแหงมีคุณภาพดีท่ีสุด มีสี กลิ่น รสชาติ texture ดีคลายของสดมาก 
เม่ือนําไปตมจะดูดนํ้ากลับไดมากกวา 80% ผักตมมีคุณภาพคลายของสดมาก เม่ือเทียบกับอบดวย
Hot Air Oven เตาอบพลังงานแสงอาทิตย คุณภาพผักจะมีสีเหลืองเห่ียว อุณหภูมิท่ีเหมาะสมในการ
อบแหงดวย Heat Pump Dryer อยูระหวาง 50 – 65 C H, 40% ความเร็วลม 2-3 m/sec ความช้ืน
สุดทายผักควรอยูระหวาง 5 - 10% ผลไมกลวยตาก 20-30% ขนุนอบแหง 17% สับปะรด 15-18% 
ระยะเวลาในกาอบประมาณ 6-12 ช่ัวโมง ข้ึนอยูกับประเภทของส่ิงที่อบ ผักและผลไมท่ีอบควรตัดใหมี
ช้ินขนาดเล็กบาง เพ่ือใหแหงเร็วและแหงสนิท คุณภาพดี กลวยตากจากการทดลองพบวา ใชเตา
พลังงานแสงอาทิตย คุณภาพดีกวาใช Heat Pump Dryer กลวยท่ีอบดวยเตาอบพลังงานแสงอาทิตย
จะมีสีเหลืองทอง นุม รสชาติหวานหอม

บุญศรี มานะอุดมการณ  (2543).  ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารก่ึงสําเร็จรูป จาก
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคอาหารก่ึงสําเร็จรูปน้ันซ้ืออาหารก่ึงสําเร็จรูปดวยตนเอง โดยท่ีไมมีอะไรเปน
ส่ือในการกระตุนใหซ้ือ แตสวนใหญยอมรับวา ส่ือโฆษณามีอิทธิพลและบทบาทในการกระตุนให
ผูบริโภคเกิดความสนใจในสินคาท่ีออกใหม หรือมีการออกรสชาติใหมๆ  และชอบบรรจุภัณฑแบบชนิด
เปนซองเน่ืองจากราคาถูกกวาบรรจุภัณฑแบบอ่ืน พฤติกรรมการยอมรับอาหารก่ึงสําเร็จรูปสวนใหญ
ยอมรับในเร่ืองของความสะดวกของอาหารก่ึงสําเร็จรูป ท่ีไมตองการใชเวลาในการเตรียมและปรุงนาน 
สามารถหยิบข้ึนมาปรุงไดทันทีท่ีตองการ รวมท้ังเห็นวามีราคาถูก เหมาะกับภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน

วไลลักษณ กิตติสุนทรอรุณ (2547). ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค
ผักอนามัย พบวา ครัวเรือนผูบริโภคสวนใหญ (รอยละ 97) บริโภคผักท่ัวไปเปรียบเทียบกับรอยละ 48 
ท่ีบริโภคผักอนามัย โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานราคา สถานท่ีจําหนาย ชนิดของผักแหลง
ผลิต และบรรจุภัณฑ ตัวแปรคุณลักษณะและปจจัยของผักจํานวน 51 ตัวแปรท่ีศึกษามีความสัมพันธ
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กับความพึงพอใจของครัวเรือนผูบริโภครอยละ 35 คุณลักษณะและปจจัยของผักท่ีมีผลใหความพึง
พอใจของผูบริโภคเพ่ิมข้ึนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก สถานท่ีจําหนายท่ีเปนตลาดสด ชนิดของผัก
ท่ีเปนผักกาดขาว ผลิตโดยโครงการหลวง การมีบรรจุภัณฑพรอมเคร่ืองหมายรับรองความปลอดภัย
สวนราคาท่ีเพ่ิมข้ึนมีผลใหความพึงพอใจของผูบริโภคผักลดลงเปนไปตามทฤษฎีพฤติกรรมขอผูบริโภค 
นอกจากน้ียัง พบวา เม่ือครัวเรือนผูบริโภคมีรายไดสูงข้ึนจะพึงพอใจเพ่ิมข้ึนกับการซ้ือผักท่ีมีความ
ปลอดภัยสูงข้ึน

สําหรับการศึกษาดานศักยภาพการตลาดผักอนามัย พบวาครัวเรือนผูบริโภคตัวอยางมีความ
พึงพอใจและใหความนิยมผักอนามัย (ผักปลอดภัยและผักอินทรีย) มากกวาผักท่ัวไปท่ีมีราคาใกลเคียง
กันและแมวาผักท่ัวไปท่ีมีลักษณะเดียวกันกับผักอนามัยจะมีราคาตํ่ากวา 6 – 9 บาท / กก ผูบริโภค
ตัวอยางก็ยังคงมีความพึงพอใจและนิยมผักอนามัยบางคุณลักษณะสูงกวาผักท่ัวไปแสดงวาผักอนามัย
เปนผักท่ีมีศักยภาพทางการตลาดสูง

การศึกษาน้ีไดแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีแนวโนมความพึงพอใจและนิยมผักอนามัยท่ีเปนผัก
ปลอดภัย ดังน้ันการพัฒนาการผลิตและการตลาดผักอนามัยจึงควรมุงเนนไปท่ีผักปลอดภัย และหาก
สามารถพัฒนาใหมีราคาตํ่าในระดับใกลเคียงกับผักท่ัวไป ตลอดจนจัดใหมีการขายในตลาดสดได ก็จะ
สามารถขยายตลาดผักอนามัยได

เกรียงไกร วาสนจิตต  (2548: 71 – 74). ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคผักและผลไมของ
นิสิตนักศึกษากรณีศึกษาในมหาวิทยาลัยกรุงเทพฯมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตรและมหาวิทยาลัยมหิดล 
ผลการวิจัยพบวา ลักษณะทางชีวสังคมในดานเพศ ทัศนคติในการบริโภคผักและผลไมและการเขาถึง
แหลงบริการในการเลือกซ้ือผักและผลไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผักและผลไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนลักษณะทางชีวสังคมในดานอายุ รายไดเฉล่ียของครอบครัว 
ความรูเก่ียวกับเร่ืองผักและผลไม และการไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับ เร่ืองผัก และผลไม จากแหลง
ตางๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผักและผลไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

1. พฤติกรรมการบริโภคผักและผลไมของนักศึกษาสวนใหญอยูในระดับปานกลาง นักศึกษา
มีความรูเก่ียวกับการบริโภคผักและผลไมอยูในระดับสูง ทัศนคติในระดับปานกลาง การเขาถึงแหลง
บริการในการเลือกซ้ือผักและผลไมในระดับปานกลาง แตมีการไดรับขอมูลขาวสารทางดานการบริโภค
ผักและผลไมในระดับตํ่า ดังนั้น ควรมีการสงเสริมการใหความรูขอมูลขาวสารเพ่ือใหนักศึกษามีความรู
และทัศนคติในการบริโภคผักและผลไมมากข้ึน

2. ทัศนคติตอการบริโภคผักและผลไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผักและผลไม
ของนักศึกษา ดังนั้น จึงควรมีการวางแผนหรือจัดโปรแกรมการใหสุขศึกษาเก่ียวกับความรูในเร่ือง
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สารอาหารท่ีมีประโยชนในผักและผลไม เพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอการบริโภคผักและผลไมใหมากข้ึนอีก
3. การเขาถึงแหลงบริการในการเลือกซ้ือผักและผลไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคผักและผลไมของนักศึกษา ดังน้ัน จึงควรมีการสงเสริมใหมีแหลงบริการในการเลือกซ้ือผักและ
ผลไมในสถานศึกษาและบริการอาหารสําเร็จรูปท่ีประกอบดวยผักและผลไมภายในสถานศึกษา เพ่ือให
นักศึกษาไดรับความสะดวกในการเลือกซ้ือผักและผลไม เพ่ือการบริโภค

ธิติวัฒน สิรพันธุกุล  (2550). ศึกษาเร่ือง ความตองการของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑผักรวม
อบแหงก่ึงสําเร็จรูปในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถาม    สวนใหญเปนเพศ
หญิง อายุ 41- 50 ป สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพขาราชการพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท สมาชิกในครอบครัวจํานวน 2 – 4 คน 
ลักษณะท่ีอยูอาศัยเปนบานพัก สวนใหญปรุงอาหารรับประทานเองโดยเฉล่ียใน 1 สัปดาหจํานวน         
1 – 5 ม้ือ ในม้ือเย็นนอกจากน้ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นความสําคัญของคุณประโยชนอาหาร
ในระดับมากตองการรับประทานผักและธัญพืชมากกวาน้ี ปจจัยในการเลือกรับประทานอาหารคือ 
ความสะอาด ถูกหลักอนามัย มีมาตรฐานการผลิต สวนใหญไมเคยเห็นผลิตภัณฑผักรวมอบแหงกึ่ง
สําเร็จรูปมากกอน คิดวาอาหารท่ีผสมไดคือขาวตม/โจก ประโยชนคือ เพ่ิมคุณประโยชนจากใยอาหาร
และสารอาหารจากผักและธัญพืช เหมาะสําหรับรับประทานทุกม้ือ และตองการรับประทานทุกสัปดาห 
บรรจุภัณฑนาจะเปนซองฟลอยดทึบ ราคาซองละ 10 บาท และควรเลือกซ้ือไดท่ีราน Modern Trade 
ผลการศึกษาหลังจากไดทดลองชิมผลิตภัณฑแลวพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรูสึก
อยากรับประทาน อยากซ้ือ และจะมีการแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือตาม คุณสมบัติของผลิตภัณฑผักรวม
อบแหงก่ึงสําเร็จรูปทีผู่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญเรียตามลําดับ คือสามารถเพ่ิมความสะดวก
ในการเตรียมและปรุงอาหารได มีสีสันสดใสนารับประทาน มีความปลอดภัยในการบริโภค สามารถ
ผสมในอาหารไดอยางเหมาะสมและลงตัว ผลิตจากบริษัทท่ีมีมาตรฐานการผลิตระดับสูง และมีระบบ
นาเชื่อถือ นอกจากนี้ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอความตองการซ้ือผลิตภัณฑผักรวม
อบก่ึงสําเร็จรูปอยูในระดับมากเรียงตามลําดับ คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ีจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด โดยมีปจจัยยอยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดในแตละดาน ดังน้ี ดานผลิตภัณฑ 
ไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานราคา ไดแก ความคุมคาตอเงินท่ีจาย ดานสถานท่ีจําหนาย ไดแก 
หาซ้ือไดงาย และดานการสงเสริมการตลาด ไดแก พนักงานมีการนําเสนอผลิตภัณฑไดนาสนใจ 
ปญหาของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญพบวา เกรงวาคุณคาสารอาหารบางชนิดจะลดลง รสชาติไม
อรอยเทาผักสดและธัญพืชปรุงเสร็จใหม และไมมีความม่ันใจดานความปลอดภัยในการบริโภค
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จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตน ผูวิจัยทราบถึงประโยชนของผัก วิธีการ
ถนอมอาหารท่ีมี ความเช่ือ การรับรู ความตองการ ความพึงพอใจ พฤติกรรมของผูบริโภค ในอาหาร     
ก่ึงสําเร็จรูป ผักสดและผลไม ซึ่งสามารถนํามาประยุกตเปนแนวทางในการกําหนดกลุมตัวอยาง
กําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ออกแบบเคร่ืองมือการวิจัย สําหรับงานวิจัยคร้ังน้ี



บทท่ี 3
วิธีการดําเนินการวิจัย

ในการวิจัยเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป  ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอน ดังน้ี

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง
2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย
3. การเก็บรวบรวมขอมูล
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล

การกําหนดประชากรและการเลือกลุมตัวอยาง
ประชากรท่ีใชในการวิจัย
ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีสนใจซ้ือผลิตภัณฑผักรวม

อบก่ึงสําเร็จรูป ในหางสรรพสินคา มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป เน่ืองจากเปนวัยท่ีมีรายไดเปนของตนเอง 
และมีความสามารถในการตัดสินใจซ้ือสินคาได ซ่ึงไมทราบประชากรแนนอน

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย หมายถึง ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีสนใจซ้ือผลิตภัณฑผัก

รวมอบก่ึงสําเร็จรูปในหางสรรพสินคา มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป เน่ืองจากเปนวัยท่ีมีรายไดเปนของ
ตนเอง และมีความสามารถในการตัดสินใจซ้ือสินคาได ซ่ึงไมทราบประชากรแนนอน จึงกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางในกรณีท่ีไมทราบจํานวนประชากร  (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545: 25 – 26)   ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 385 และสํารอง
ตัวอยางเพ่ือปองกันความผิดลาดไว 35 ตัวอยาง โดยไมนับรวมเปนกลุมตัวอยาง ดังนี้

2

2

4e
Zn 

เมื่อ n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง
Z แทน คามาตรฐานท่ีระดับความเช่ือม่ันท่ีผูวิจัยกําหนดไว

คือ 95% ฉะน้ันจะมีคา 96.1975.2/1  ZZ 
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e แทน คาความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเกิดข้ึนได
โดยกําหนดให คาความคลาดเคล่ือน 5% = 0.05

เมื่อ แทนคาจะได  
 

 2

2

05.04
96.1n 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอยาง

กลุมตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยางและสํารองตัวอยาง เพ่ือปองกันความผิดพลาดไว
35 ตัวอยาง โดยไมนับรวมเปนกลุมตัวอยาง

การเลือกกลุมตัวอยาง
ผูวิจัยไดทําการเลือกกลุมตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมีข้ันตอน ดังน้ี
ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไป

หางสรรพสินคา 7 หาง 7 สาขา ไดแก เซ็นทรัลฟูดฮอลล สาขาเซ็นทรัลชิดลม ทอปซูเปอร สาขา      
เดอะคอมพาวด รามอินทรา กรูเมมาเก็ต สาขาเอ็มโพเรียม โฮมเฟรชมารท สาขาเดอะมอลล บางแค 
วิลลาซูเปอรมาเก็ต สาขาพหลโยธิน 3 (อารีย) ฟูดแลนดซูเปอรมาเก็ต สาขาลาดพราว และจัสโก สาขา 
นวมินทร ซ่ึงหางรานดังกลาว มีสาขาครอบคลุมพ้ืนท่ีในกรุงเทพมหานครและมีความหลากหลายของ
ลักษณะประชากรศาสตร

ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางในแตละ
แหงท่ีกําหนดในข้ันตอนท่ี 1 โดยแตละสาขาใหเก็บตัวอยางสาขาละ 55 ตัวอยาง

ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อ
เก็บขอมูลแบบสอบถามจากผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป ท่ีสนใจซ้ือผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ตามวิธีการสุมตัวอยางในข้ันตอนท่ี 1 และ 2 จนครบจํานวนที่ตองการ

การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย
ลักษณะของแบบสอบถาม
เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดสรางเคร่ืองมือและ

ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ตามลําดับ ดังน้ี

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑของผูตอบ
แบบสอบถาม แบงเปนคําถามเก่ียวกับ ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ มี 3 ขอ รูปลักษณผลิตภัณฑ       
มี 10 ขอ ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง มี 5 ขอ ผลิตภัณฑควบ มี 2 ขอ และศักยภาพผลิตภัณฑ มี 1 ขอ โดย
เปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
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อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน 
ดังนี้

ระดับ 5 หมายถึง ตองการอยางมาก
ระดับ 4 หมายถึง ตองการ
ระดับ 3 หมายถึง เฉยๆ
ระดับ 2 หมายถึง ไมตองการ
ระดับ 1 หมายถึง ไมตองการอยางมาก

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปรผล โดยสูตรคํานวนความกวางของอันตรภาคช้ัน 
(มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29)

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

= 5 –  1
5

= 0.80
เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ โดย

แสดงเกณฑการแปลความหมายของคาเฉล่ียคะแนน ดังน้ี
คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความตองการอยูในระดับ ตองการอยางมาก
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความตองการอยูในระดับ ตองการ
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความตองการอยูในระดับ เฉยๆ
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความตองการอยูในระดับ ไมตองการ
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความตองการอยูในระดับ ไมตองการอยางมาก

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มี 3 ขอ โดย
เปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑใหคะแนน ดังน้ี

ระดับ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางย่ิง
ระดับ 4 หมายถึง เห็นดวย
ระดับ 3 หมายถึง ไมแนใจ
ระดับ 2 หมายถึง ไมเห็นดวย
ระดับ 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางย่ิง
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ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล โดยสูตรคํานวนความกวางของอันตรภาคช้ัน 
(มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29)

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

= 5 –  1
5

= 0.80
เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานราคา โดยแสดง

เกณฑการแปลความหมายของคาเฉล่ียคะแนน ดังน้ี
คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวยอยางย่ิง
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวย
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ ไมแนใจ
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ ไมเห็นดวย
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ ไมเห็นดวยอยางย่ิง

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย 
มี 3 ขอ โดยเปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑให
คะแนน ดังน้ี

ระดับ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางย่ิง
ระดับ 4 หมายถึง เห็นดวย
ระดับ 3 หมายถึง ไมแนใจ
ระดับ 2 หมายถึง ไมเห็นดวย
ระดับ 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางย่ิง

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล โดยสูตรคํานวนความกวางของอันตรภาคช้ัน 
(มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29)
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ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

= 5 –  1
5

= 0.80
เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นตอปจจัย ดานสถานท่ี

จัดจําหนาย โดยแสดงเกณฑการแปลความหมายของคาเฉล่ียคะแนน ดังน้ี
คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถงึ มีความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวยอยางย่ิง
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวย
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ ไมแนใจ
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ ไมเห็นดวย
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ ไมเห็นดวยอยางย่ิง

สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
มี 10 ขอ แบงเปนคําถามเก่ียวกับ การสงเสริมการขาย 3 ขอ การใหขาว/ประชาสัมพันธ 3 ขอ และการ
จัดกิจกรรม 3 ขอ โดยเปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) ใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ โดยมี
เกณฑใหคะแนนดังน้ี

ระดับ 5 หมายถึง นาสนใจมากท่ีสุด
ระดับ 4 หมายถึง นาสนใจมาก
ระดับ 3 หมายถึง เฉยๆ
ระดับ 2 หมายถึง นาสนใจนอย
ระดับ 1 หมายถึง นาสนใจนอยท่ีสุด

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล โดยสูตรคํานวนความกวางของอันตรภาคช้ัน 
(มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29)

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

= 5 –  1
5

= 0.80
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เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด โดยแสดงเกณฑการแปลความหมายของคาเฉล่ียคะแนน ดังน้ี

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความนาสนใจอยูในระดับ นาสนใจมากที่สุด
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความนาสนใจอยูในระดับ นาสนใจมาก
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความนาสนใจอยูในระดับ เฉยๆ
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความนาสนใจอยูในระดับ นาสนใจนอย
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความนาสนใจอยูในระดับ นาสนใจนอยท่ีสุด

สวนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
ของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) มี 5 ขอ 
ดังนี้

ขอ 1 เปนคําถามเก่ียวกับ รสใดท่ีทานสนใจซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)

ขอ 2 เปนคําถามเก่ียวกับ ความตองการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จากแหลงใด 
มากท่ีสุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)

ขอ 3 เปนคําถามเก่ียวกับ แนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑให
คะแนนดังน้ีจํานวน 5 ระดับ ดังนี้

ระดับ 5 หมายถึง ซ้ือแนนอน
ระดับ 4 หมายถึง คอนขางซ้ือ
ระดับ 3 หมายถึง ไมแนใจ
ระดับ 2 หมายถึง คอนขางไมซ้ือ
ระดับ 1 หมายถึง ไมซ้ือแนนอน

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล โดยสูตรคํานวนความกวางของอันตรภาคช้ัน
(มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29)

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

= 5 –  1
5

= 0.80
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เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมก่ึงสําเร็จรูป 
โดยแสดงเกณฑการแปลความหมายของคาเฉล่ียคะแนน ดังน้ี

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีแนวโนมซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
อยูในระดับซ้ือแนนอน

คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีแนวโนมซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
อยูในระดับคอนขางซ้ือ

คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีแนวโนมซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
อยูในระดับไมแนใจ

คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีแนวโนมซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
อยูในระดับคอนขางไมซ้ือ

คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีแนวโนมซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
อยูในระดับไมซ้ือแนนอน

ขอ 4 เปนคําถามเก่ียวกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ
โดยมีเกณฑใหคะแนน ดังน้ี

ระดับ 5 หมายถึง มากท่ีสุด
ระดับ 4 หมายถึง มาก
ระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง
ระดับ 2 หมายถึง นอย
ระดับ 1 หมายถึง นอยท่ีสุด

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล โดยสูตรคํานวนความกวางของอันตรภาคช้ัน 
(มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29)

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

= 5 –  1
5

= 0.80
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เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
ก่ึงสําเร็จรูป โดยแสดงเกณฑการแปลความหมายของคาเฉล่ียคะแนน ดังน้ี

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมาก
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปานกลาง
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือนอย
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือนอยท่ีสุด
ขอ 5 เปนคําถามเก่ียวกับการแนะนําผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปใหผูอ่ืนซ้ือ ใชระดับ

การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ โดยมี
เกณฑใหคะแนน ดังน้ี

ระดับ 5 หมายถึง แนะนําแนนอน
ระดับ 4 หมายถึง แนะนํา
ระดับ 3 หมายถึง ไมแนใจ
ระดับ 2 หมายถึง ไมแนะนํา
ระดับ 1 หมายถึง ไมแนะนําแนนอน

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล โดยสูตรคํานวนความกวางของอันตรภาคช้ัน 
(มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29)

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

= 5 –  1
5

= 0.80
เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับการแนะนําผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปให

ผูอ่ืนซ้ือ โดยแสดงเกณฑการแปลความหมายของคาเฉล่ียคะแนน ดังน้ี
คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง แนะนําใหผูอ่ืนซ้ือแนนอน
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีแนวโนมแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือ
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีแนวโนมไมแนใจวาจะแนะนําผูอ่ืนใหซ้ือ
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีแนวโนมไมแนะนําผูอ่ืนใหซ้ือ
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ไมแนะนําผูอ่ืนใหซ้ือแนนอน
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สวนท่ี 6 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบสอบถาม
ชนิดคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) เปนคําถามแบบมีหลายคําตอบ (Multiple Choice 
Question) จํานวน 6 ขอ ดังน้ี

ขอ 1 เพศ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)
ขอ 2 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซ่ึงมีเกณฑการ

พิจารณาชวงอายุของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวนความกวางของอันตรภาคช้ัน 
(มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29)

ขอมูลรายงานผลสํารวจภาวะการทํางานของประชากร พ.ศ.2544 ของสํานักงานสถิติ
แหงชาติ ใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุต้ังแต 15 – 65 ป ดังนั้น การวิจัยคร้ังน้ี จึงใชชวงอายุ
ดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

= 65 – 15
5

= 10
โดยแสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางท่ีใชในแบบสอบถาม ดังน้ี

1. อายุ 15 – 24 ป
2. อายุ 25 – 34 ป
3. อายุ 35 – 44 ป
4. อายุ 45 – 54 ป
5. อายุ 55 ปข้ึนไป

ขอ 3 ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)
1. ตํ่ากวาปริญญาตรี
2. ปริญญาตรี
3. สูงกวาปริญญาตรี

ขอ 4 อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)
1. นักเรียน / นักศึกษา
2. รับราชการ
3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ
4. พนักงานบริษัทเอกชน / รับจาง
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5. ประกอบธุรกิจสวนตัว
6. อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................

ขอ 5 รายไดเฉล่ียตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)
ซึ่งเกณฑการพิจารณาชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนของกลุมตัวอยาง จากรายงานรายไดตอหัวตอคนตอป 
พ.ศ.2552 เทากับ 134,683 บาท (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ. 
2553: ออนไลน) เฉล่ียประมาณ 11,200 บาทตอคนตอเดือน และอัตราคาแรงข้ันตํ่า พ.ศ.2553 อยู
ระหวาง 151 – 206 บาท (กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน. 2553: ออนไลน) เฉล่ียประมาณ 4,492 
ถึง 6,000 บาท จึงนํามาคํานวณหาชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนสําหรับการวิจัยคร้ังนี้

โดยสูตรคํานวนความกวางของ อันตรภาคช้ัน (มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29)

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

= 35,000 –  5,000
6

= 5,000
 โดยแสดงชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนของกลุมตัวอยางท่ีใชในแบบสอบถาม ดังน้ี

1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท
2. 5,001 – 10,000 บาท
3. 10,001 – 15,000 บาท
4. 15,001 – 20,000 บาท
5. 20,001 – 25,000 บาท
6. มากกวา 25,000 บาทข้ึนไป

ขอ 6 จํานวนสมาชิกในครอบครัว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. 1 – 2 คน
2. 3 – 4 คน
3. 5 – 6 คน
4. มากกวา 6 คนขึ้นไป
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การเก็บรวบรวมขอมูล
การวิจัยในคร้ังน้ีเปนการศึกษาถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ
1. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสารท่ีสามารถอางอิง ผลงานวิจัยตางๆ 

ท่ีเก่ียวของเพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม
2. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลท่ีไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 385 

ตัวอยาง และสํารองตัวอยางเพ่ือปองกันความผิดพลาดไว 35 ตัวอยาง โดยไมนับรวมเปนกลุมตัวอยาง

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล
การจัดทําขอมูล
การศึกษาคนควาอิสระคร้ังน้ี ผูวิจัยทําการประมวลขอมูลโดยใช โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือ

การวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS for windows (Statistic Package for Social Sciences) โดยมี
ข้ันตอนดังตอไปน้ี

1. ทดสอบแบบสอบถามท่ีไดทําการออกแบบไวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมท่ีไมใชกลุม
ตัวอยางท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลท่ีไดไปวิเคราะหหาคาความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามท้ังฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha-
Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) คาอัลฟาจะแสดงถึงความเช่ือม่ันของ
แบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 10   คาท่ีใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเช่ือม่ันไดมาก โดย
ผลการทดสอบมีดังน้ี

สัมประสิทธอัลฟา ( Coefficient)
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานท่ี
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด

0.8870
0.7492
0.8058
0.8355

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ 0.7096
2. นําแบบสอบถามท่ีทําการเก็บขอมูลเรียบรอยแลว มาตรวจสอบความสมบูรณ แลวทําการ

ตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม โดยแยก
แบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก

3. นําขอมูลในแบบสอบถามท่ีทําการลงรหัส (Coding) แลวมาประมวลผลโดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS for windows และทําการวิเคราะหสมมติฐาน
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การวิเคราะหขอมูล
1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับ

กลุมตัวอยาง ดังน้ี
1.1. แบบสอบถามสวนท่ี 1 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานผลิตภัณฑ ซ่ึงการประมวลผลใช
วิธีคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.)

1.2. แบบสอบถามสวนท่ี 2 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานราคา  ซ่ึงการประมวลผลใชวิธี
คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.)

1.3. แบบสอบถามสวนท่ี 3 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานสถานท่ีจัดจําหนาย ซึ่งการ
ประมวลผลใชวิธีคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.)

1.4. แบบสอบถามสวนท่ี 4 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งการ
ประมวลผลใชวิธีคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.)

1.5. แบบสอบถามสวนท่ี 5 เปนขอมูลเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป แบบสอบถามขอท่ี 1 – 2 ซ่ึงการประมวลผลใชวิธีการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และคารอยละ (Percentage) ขอท่ี 3 – 5 ใชวิธีคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviations: S.D.)

1.6. แบบสอบถามสวนท่ี 6 เปนขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว ซ่ึงการประมวลผลใชวิธีการ
แจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage)

2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้
2.1. สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน Independent 
Sample t – test เร่ืองเพศ และ F-test (One –way ANOVA) เร่ือง อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว
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2.2. สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน
Pearson Correlation

2.3. สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน 
Pearson Correlation

2.4. สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย       
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สถิติท่ีใชในการทดสอบ
สมมติฐาน Pearson Correlation

2.5. สมมติฐานขอท่ี 5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด      
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สถิติท่ีใชในการทดสอบ
สมมติฐาน Pearson Correlation

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห
1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics)

1.1. หาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 39)

n
fP 100



เมื่อ P แทน คารอยละหรือเปอรเซ็นต
f แทน ความถ่ีท่ีสํารวจได
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

1.2. คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39)

n
X

X 
เมื่อ X แทน คารอยละหรือเปอรเซ็นต

 X แทน ความถ่ีท่ีสํารวจได
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

1.3. คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใชสูตร 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 48) 

 
 1..

2




 

nn
XXn

DS
n



61

เมื่อ ..DS แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน
2X แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง

2X แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

2. สถิติสําหรับการวิเคราะหคุณภาพแบบสอบถาม
สถิติท่ีใชทดสอบคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามโดยใชวิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟา                 

( Coefficient) ของครอนบัค (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449)

VarianceianceCok
VarianceianceCok

/var)1(1
/var




เมื่อ k แทน จํานวนคําถาม
ianceCo var แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ

   Variance แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง
3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน

3.1. คา t – test เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ีย
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ท่ีเปนอิสระกัน  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-333)

3.1.1. กรณีท่ีความแปรปรวนท้ัง 2 กลุม เทากัน  2
2

2
1 SS 

 
   

















2121

2
22

2
11

21

11
2

11
nnnn

SnSn

dfxxt

เมื่อ t แทน สถิติท่ีใชพิจารณาใน t – distribution
1x แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี 1
2x แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี 2

df แทน ช้ันของความเปนอิสระ 221  nn
2

1S แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1
2
2S แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมท่ี 2
1n แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1
2n แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมท่ี 2
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3.1.2. กรณีท่ีความแปรปรวนท้ัง 2 กลุม เทากัน  2
2

2
1 SS 

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 113)

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

xxt





11 2

2

2

2
2

1

2

1

2
1

2

2

2
2

1

2
1




































n
n
S

n
n
S

n
S

n
S

df

เมื่อ t แทน สถิติท่ีใชพิจารณาใน t – distribution
1x แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี 1
2x แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี 2

df แทน ช้ันของความเปนอิสระ
2

1S แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1
2
2S แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมท่ี 2
1n แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1
2n แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมท่ี 2

3.2. คา f – test ( One – way Analysis of Variance ANOVA) เพ่ือการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียวโดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางต้ังแต 2 กลุมข้ึนไป 
โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 293)

3.2.1. กรณีคาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน มีสูตร ดังน้ี

W

B

MS
MSF 

ตาราง 1 สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนแบบมี 1 ตัวประกอบ
Source of ariation df Sum of square ( SS ) Mean square( MS ) F

Between groups 1k
N

T
n
S

SS
k

ji j

i
B

22













 1k-
SSMS B

B 

W

B

MS
MS

Within group N-k BTW SSSSSS 
n-k
SSMS W

W 

Total 1N- 
 


k

i

n

j
ijT

j

N
TXSS

1 1

2
2
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เมื่อ F แทน สถิติท่ีใชพิจารณาใน F – distribution
df แทน ชั้นของความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม  1k  

และภายในกลุม  N-k

f แทน จํานวนกลุมของตัวอยางท่ีนํามาทดสอบสมมติฐาน
     n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง
   BSS แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม
   WSS แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม
   BMS แทน คาประมาณความแปรปรวนระหวางกลุม
   WMS แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม
   TSS แทน ผลรวมกําลังท้ังหมด
    iT แทน ผลรวมในกลุมท่ี i

    T แทน ผลรวมท้ังหมด
    in แทน จํานวนตัวอยางในแตละตัวแปร
   ijx แทน คาของตัวอยางท่ี i  ในตัวแปรท่ี j

ถาผลทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบความเปน
รายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางท่ีแตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) 












 

ji
Ek;nα/ nn

MStLSD 11
21 ในกรณีที่ ji nn 

เมื่อ LSD แทน ผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวนไดสําหรับประชากร
กลุมที่ i  และ j

k;nα/t  21 แทน คาท่ีใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t – test 
ท่ีระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% และช้ันแหงความเปนอิสระ
ภายในกลุม

EMS แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (W)MS

in แทน จํานวนขอมูลของกลุมท่ี i
jn แทน จํานวนขอมูลของกลุมท่ี j
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3.2.2. กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใชคา Brown-Forsythe  
(Hartung. 2001: 300) 

W

B

MS
MSβ 

โดยที่ 2
1

1
1 S

N
n

MS
k

i

i
W 









 

เมื่อ β แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Brown-Forsythe
BMS แทน คาประมาณความแปรปรวนระหวางกลุม
WMS แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับ

Brown-Forsythe
k แทน จํานวนกลุมตัวอยาง

 in แทน จํานวนขอมูลของกลุมท่ี i
      N แทน ขนาดประชากร
     2

1S แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี i

3.2.3. วิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155)
 

s
MSq

d ASD
D

/2


เมื่อ Dd แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Dunnett test
Dq แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test

ASMS / แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม
S แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

3.3. คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ Pearson Correlation (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชในการหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระตอกัน ท่ีแตละตัวมี
ระดับการวัดขอมูลในระดับอันตรภาพ (Interval Scale) ข้ึนไป (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 311-312)

  
   2222  

 





YYnXXn

YXXYn
γXY

เมื่อ    XYγ แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปร X กับ Y
n แทน จํานวนคูของคาตัวแปรหรือจํานวนสมาชิกในกลุม

   X แทน ผลรวมของคาตัวแปร X

  Y แทน ผลรวมของคาตัวแปร  Y
   XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคาตัวแปร X และ Y
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2 X แทน ผลรวมกําลังสองของคาตัวแปร X
2Y แทน ผลรวมกําลังสองของคาตัวแปร  Y

 2 X แทน ผลรวมของคาตัวแปร X ท้ังหมดยกกําลังสอง
 2Y แทน ผลรวมของคาตัวแปร  Y  ท้ังหมดยกกําลังสอง

โดยท่ี คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธจะมีคาระหวาง 11    ความหมายของคา   
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 280)

คา r เปนลบ  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X  เพิ่ม Y  
จะลด แตถา  X  ลด Y  จะเพิ่ม

คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X  เพิ่ม Y  
จะเพ่ิม แตถา X  ลด Y  จะลด

คา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ
มีความสัมพันธกันมาก

คา r มีคาเทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน

เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ มีดังน้ี
คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 0.91 – 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ ระดับสูงมาก
คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 0.71 – 0.90 หมายถึง มีความสัมพันธ ระดับสูง
คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 0.31 – 0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ ระดับปานกลาง
คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 0.01 – 0.30 หมายถึง มีความสัมพันธ ระดับต่ํามาก
คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 0.00 หมายถึง ไมมีความสัมพันธ



บทท่ี 4
ผลการวิเคราะหขอมูล

การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห
ขอมูล ผูวิจัยกําหนดสัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง
X แทน คารอยละหรือเปอรเซ็นต
S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน
t แทน สถิติท่ีใชพิจารณาใน t – distribution
F แทน สถิติท่ีใชพิจารณาใน F – distribution
SS แทน ผลรวมกําลังสอง (Sum of Square)
df แทน ช้ันของความเปนอิสระ
r แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ
Prob. แทน คาความนาจะเปน ท่ีคาสถิติท่ีใชทดสอบจะตกอยูในชวงปฏิเสธหรือ

ยอมรับสมมติฐาน
Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรม SPSS คํานวณได ใช

ในการสรุปผลทดสอบสมมติฐาน
 แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
 แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01
0H แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)
1H แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล
การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยนําเสนอตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอเปน 

2 ตอน ตามลําดับดังน้ี
ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา
1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
2. ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
3. ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา
4. ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานท่ีจัดจําหนาย
5. ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
6. ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน 

จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
แตกตางกัน

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
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ผลการวิเคราะหขอมูล
ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา
1. ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว โดยนําเสนอในรูปของจํานวน 
รอยละ ดังน้ี

ตาราง 2 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานเพศ

เพศ จํานวน รอยละ
ชาย
หญิง

166
219

43.1
56.9

รวม 385 100.0

จากตาราง 2 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญ เปนเพศหญิง จํานวน 219 คน คิดเปน
รอยละ 56.9 และเพศชาย จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 43.1 ตามลําดับ

ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานอายุ

อายุ จํานวน รอยละ
อายุ 15 – 24 ป
อายุ 25 – 34 ป
อายุ 35 – 44 ป
อายุ 45 – 54 ป
อายุ 55 ปข้ึนไป

107
206
44
21

7

27.8
53.5
11.4
5.5
1.8

รวม 385 100.0

จากตาราง 3 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 25 – 34 ป จํานวน 206 คน คิดเปน
รอยละ 53.5 รองลงมามีอายุ 15 – 24 ป จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 27.8 มีอายุ 35 – 44 ป
จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.4 มีอายุ 45 – 54 ป จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.5 และมีอายุ 55 
ปข้ึนไป จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ
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เน่ืองจาก ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานอายุ มีความแตกตางดานความถ่ี 
(จํานวน) ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดังกลาวมาจัดกลุมใหม เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ดัง
ตาราง 4

ตาราง 4 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานอายุ จัดกลุมใหม

อายุ จํานวน รอยละ
อายุ 15 – 24 ป
อายุ 25 – 34 ป
อายุ 35 ปข้ึนไป

107
206
72

27.8
53.5
18.7

รวม 385 100.0

จากตาราง 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 25 – 34 ป จํานวน 206 คน คิดเปน
รอยละ 53.5 รองลงมามีอายุ 15 – 24 ป จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 27.8 และมีอายุ 35 ปข้ึนไป 
จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.7 ตามลําดับ

ตาราง  5 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานระดับการศึกษา

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ
ตํ่ากวาปริญญาตรี
ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

88
261
36

22.9
67.8
9.3

รวม 385 100.0

จากตาราง 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 261 
คน คิดเปนรอยละ 67.8 รองลงมามีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 
22.9 และมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.3 ตามลําดับ
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 ตาราง 6 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ
นักเรียน/นักศึกษา
รับราชการ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ
พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง
ประกอบธุรกิจสวนตัว
อ่ืนๆ (พอบาน/แมบาน/ขาราชการเกษียณ)

91
80
51

105
48
10

23.6
20.8
13.2
27.3
12.5
2.6

รวม 385 100.0

จากตาราง 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 
จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 27.3 รองลงมามีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 91 คน คิดเปน
รอยละ 23.6 มีอาชีพรับราชการ จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8 มีอาชีพเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.2 มีอาชีพเปนผูประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 
12.5 และมีอาชีพอ่ืน ๆ คือ พอบาน แมบาน ขาราชการเกษียณ จํานวน 10 คน คิดเปน    รอยละ 2.6 
ตามลําดับ

เน่ืองจาก ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานอาชีพ มีความแตกตางดานความถ่ี 
(จํานวน) ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดังกลาวมาจัดกลุมใหม เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ดัง
ตาราง 7

ตาราง 7 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานอาชีพ จัดกลุมใหม

อาชีพ จํานวน รอยละ
นักเรียน/นักศึกษา
รับราชการ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ
พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง
อื่นๆ เชน ประกอบธุรกิจสวนตัว/พอบาน/แมบาน/เกษียณราชการ

91
80
51

105
58

23.6
20.8
13.2
27.3
15.1

รวม 385 100.0
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จากตาราง 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง
จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 27.3 รองลงมามีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 91 คน คิดเปน
รอยละ 23.6 มีอาชีพรับราชการ จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8 มีอาชีพอ่ืน ๆ เชน ประกอบธุรกิจ
สวนตัว พอบาน แมบาน ขาราชการเกษียณ จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 15.1 และมีอาชีพเปน
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ตามลําดับ

ตาราง 8 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ
ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท
5,001 – 10,000 บาท
10,001 – 15,000 บาท
15,001 – 20,000 บาท
20,001 – 25,000 บาท
มากกวา 25,000 บาทข้ึนไป

32
103
79
83
61
27

8.3
26.8
20.5
21.6
15.8
7.0

รวม 385 100.0

จากตาราง 8 พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 –
10,000 บาท จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 26.8 รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 20,000 
บาท จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 21.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 79 คน 
คิดเปนรอยละ 20.5 มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.8 
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 มี และมี
รายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 25,000 บาทข้ึนไป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7.0

เน่ืองจาก ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน มีความแตกตาง
ดานความถ่ี (จํานวน) ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดังกลาวมาจัดกลุมใหม เพ่ือใชทดสอบ
สมมติฐาน ดังตาราง 9
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ตาราง 9 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน    
จัดกลุมใหม

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ
ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท
5,001 – 10,000 บาท
10,001 – 15,000 บาท
15,001 – 20,000 บาท
มากกวา 20,000 บาทข้ึนไป

32
103
79
83
88

8.2
26.8
20.5
21.6
22.9

รวม 385 100.0

จากตาราง 9 พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 –
10,000 บาท จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 26.8 รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 20,00 
บาทข้ึนไป จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.9 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท จํานวน 
83 คน คิดเปนรอยละ 21.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 
20.5 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.2
ตามลําดับ

ตาราง 10 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว

จํานวนสมาชิกในครอบครัว จํานวน รอยละ
1 – 2 คน
3 – 4 คน
5 – 6 คน
มากกวา 6 คนขึ้นไป

50
164
144
27

13.0
42.6
37.4
7.0

รวม 385 100.0

จากตาราง 10 พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว   
3 – 4 คน จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 42.6 รองลงมามีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 – 6 คน
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จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 37.4 มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 – 6 คน จํานวน 53 คน คิดเปน
รอยละ 13.3 มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0 และมีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว มากกวา 6 คนขึ้นไป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7.0

เน่ืองจาก ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน มีความแตกตาง
ดานความถ่ี (จํานวน) ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดังกลาวมาจัดกลุมใหม เพื่อใชทดสอบ
สมมติฐาน ดังตาราง 11

ตาราง 11 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว จัดกลุมใหม

จํานวนสมาชิกในครอบครัว จํานวน รอยละ
1 – 2 คน
3 – 4 คน
มากกวา 4 คนขึ้นไป

50
164
171

13.0
42.6
44.4

รวม 385 100.0

จากตาราง 11 พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว   
3 – 4 คน จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 42.6 รองลงมามีจํานวนสมาชิกในครอบครัว มากกวา 4 คน
ขึ้นไป จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 42.6 และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน จํานวน 50 คน 
คิดเปนรอยละ 13.0 ตามลําดับ
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2. ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานผลิตภัณฑ

การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑควบและศักยภาพผลิตภัณฑ ซ่ึงแยกเปนโดยรวม
และรายดาน โดยนําเสนอในรูปของคาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน แสดงเกณฑการแปลความหมาย
ของคาเฉล่ียคะแนน ดังน้ี

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความตองการอยูในระดับ ตองการอยางมาก
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความตองการอยูในระดับ ตองการ
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความตองการอยูในระดับ เฉยๆ
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความตองการอยูในระดับ ไมตองการ
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความตองการอยูในระดับ ไมตองการอยางมาก

ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความตองการปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ โดยรวมและรายดาน

ระดับความตองการปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความตองการ
ดานผลิตภัณฑ X .S.D แปลผล

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ
รูปลักษณผลิตภัณฑ
ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง
ผลิตภัณฑควบ
ศักยภาพผลิตภัณฑ

4.20
3.97
3.94
3.64
4.11

0.568
0.567
0.667
0.782
0.693

ตองการ
ตองการ
ตองการ
ตองการ
ตองการ

รวม 3.97 0.513 ตองการ

จากตาราง 12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความตองการปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ โดยรวมมีความตองการอยูในระดับตองการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 เมื่อ
พิจารณาดานผลิตภัณฑรายดาน พบวา มีความตองการอยูในระดับตองการประโยชนหลักของ
ผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.20 ศักยภาพผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.11 รูปลักษณผลิตภัณฑ มี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.97 ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.94 และผลิตภัณฑควบ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.64 ลําดับ

ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความตองการปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับประโยชนหลักของผลิตภัณฑ

ระดับความตองการปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความตองการ
ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับประโยชนหลักของผลิตภัณฑ X .S.D แปลผล

เพือ่เพ่ิมความนารับประทานจึงควรใหเนนความสําคัญ
ทางดานกล่ิน รสชาติ และสีสัน

4.16 0.671 ตองการ

ควรใหสารอาหารท่ีจําเปนและเปนประโยชนตอรางกาย 4.34 0.685 ตองการอยางมาก
ใหประโยชนทางยาท่ีไดจากผัก 4.10 0.872 ตองการ
รวม 4.20 0.568 ตองการ

จากตาราง 13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับประโยชนหลักของผลิตภัณฑ โดยมีความตองการอยูในระดับตองการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.20 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา มีความตองการอยูในระดับตองการอยางมาก ไดแก 
ควรใหสารอาหารท่ีจําเปนและเปนประโยชนตอรางกาย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 รองลงมามีความ
ตองการอยูในระดับตองการ ไดแก เพื่อเพ่ิมความนารับประทานจึงควรใหเนนความสําคัญทางดาน
กลิ่น รสชาติ และสีสัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 ใหประโยชนทางยาท่ีไดจากผัก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 
ตามลําดับ
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ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความตองการปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับรูปลักษณผลิตภัณฑ

ระดับความตองการปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความตองการ
ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับรูปลักษณผลิตภัณฑ X .S.D แปลผล

ความสะอาด ถูกหลักอนามัยมีมาตรฐานการผลิต 4.23 0.882 ตองการ
ขนาดรับประทานสําหรับ 2 - 4 ทาน มีหลายขนาด
ตามความเหมาะสมของผูใช

3.90 0.809 ตองการ

บรรจุภัณฑมีความโดดเดนเห็นไดชัดเจน สวยงาม 3.82 0.904 ตองการ
บอกวิธีการปรุง อยางชัดเจนเขาใจงาย 4.03 0.814 ตองการ
บอกคุณคาทางโภชนาการ และตรารับรองมาตรฐาน  
ISO, GMP , HACCP

4.14 0.843 ตองการ

ขนาดบรรจุภัณฑทีเ่หมาะสม 3.83 0.795 ตองการ
ตราสินคามีความนาเช่ือถือ 3.97 0.833 ตองการ
ตราสินคาเปนท่ีรูจัก มีช่ือเสียง 3.83 0.777 ตองการ
ผลิตภัณฑมีหลายรสชาติใหเลือก 3.97 0.810 ตองการ
เม่ือนําไปตมหรือเขาไมโครเวฟตองไดผลิตภัณฑทีมี่
รสชาติและคุณภาพคลายกับผักและธัญพืชปรุงสดใหม

3.99 0.879 ตองการ

รวม 3.97 0.567 ตองการ

จากตาราง 14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความตองการปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับรูปลักษณผลิตภัณฑ โดยมีความตองการอยูในระดับ ตองการ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.97 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา มีความตองการอยูในระดับตองการ ไดแก ความ
สะอาด ถูกหลักอนามัยมีมาตรฐานการผลิต มีคาเฉล่ียเทากับ 4.23 บอกคุณคาทางโภชนาการ และ
ตรารับรองมาตรฐาน  ISO GMP HACCP มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 บอกวิธีการปรุง อยางชัดเจนเขาใจ
งาย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 เม่ือนําไปตมหรือเขาไมโครเวฟตองไดผลิตภัณฑท่ีมีรสชาติและคุณภาพ
คลายกับผักและธัญพืชปรุงสดใหม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.99 ตราสินคามีความนาเช่ือถือ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.97 ผลิตภัณฑมีหลายรสชาติใหเลือก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 ขนาดรับประทานสําหรับ 2 - 4 
ทาน มีหลายขนาดตามความเหมาะสมของผูใช มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 ขนาดบรรจุภัณฑที่เหมาะสม มี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.83 ตราสินคาเปนท่ีรูจัก มีช่ือเสียง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.83 บรรจุภัณฑมีความโดดเดน
เห็นไดชัดเจน สวยงาม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.82 ตามลําดับ

ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความตองการปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง

ระดับความตองการปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความตองการ
ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง X .S.D แปลผล

หากใชปรุงในคร้ังเดียวไมหมด สามารถพับซองเก็บไวปรุง
คร้ังถัดไป

3.93 0.875 ตองการ

สามารถเพ่ิมความสะดวกในการเตรียมและปรุงอาหารได 4.00 0.815 ตองการ
ประหยัดคาใชจายท้ังดานตนทุนและเวลา เน่ืองจากไม
ตองซ้ือผักและธัญพืชหลายชนิด

3.98 0.816 ตองการ

รับประทานไดทุกม้ือท่ีตองการ 3.92 0.863 ตองการ
เปนสวนผสมของอาหารไดหลากหลายชนิดอยางลงตัว 3.85 0.924 ตองการ
รวม 3.94 0.667 ตองการ

จากตาราง 15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความตองกาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง โดยมีความตองการอยูในระดับ ตองการ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.94 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา มีความตองการอยูในระดับตองการ  ไดแก สามารถ
เพ่ิมความสะดวกในการเตรียมและปรุงอาหารได มีคาเฉล่ียเทากับ 4.0ประหยัดคาใชจายท้ังดานตนทุน
และเวลา เน่ืองจากไมตองซ้ือผักและธัญพืชหลายชนิด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.98 หากใชปรุงในคร้ังเดียว
ไมหมด สามารถพับซองเก็บไวปรุงคร้ังถัดไป มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 รับประทานไดทุกม้ือท่ีตองการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.92 และเปนสวนผสมของอาหารไดหลากหลายชนิดอยางลงตัวมีคาเฉล่ียเทากับ 3.85
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ตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความตองการปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับผลิตภัณฑควบ

ระดับความตองการปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความตองการ
ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับผลิตภัณฑควบ X .S.D แปลผล

แนบใบสมัครเออรเบิรนฟารม คลับ 3.53 0.895 ตองการ
เมนูแนะนําพรอมกับผลิตภัณฑ 3.75 0.899 ตองการ
รวม 3.64 0.782 ตองการ

จากตาราง 16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความตองการปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับผลิตภัณฑควบ โดยมีความตองการอยูในระดับตองการ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.64 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา มีความตองการอยูในระดับตองการ ไดแก เมนูแนะนําพรอม
กับผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 รองลงมา คือ แนบใบสมัคร เออรเบิรนฟารม คลับ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.53 ตามลําดับ

ตาราง 17 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความตองการปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับดานศักยภาพผลิตภัณฑ

ระดับความตองการปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความตองการ
ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับนศักยภาพผลิตภัณฑ X .S.D แปลผล

งานวิจัยแสดงถึงคุณคาทางโภชนาการ 
และกากใยอาหารในระดับสูง

4.11 0.693 ตองการ

รวม 4.11 0.693 ตองการ

จากตาราง 17 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความตองการปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับศักยภาพผลิตภัณฑ โดยมีความตองการอยูในระดับตองการ ไดแก 
งานวิจัยแสดงถึงคุณคาทางโภชนาการและกากใยอาหารในระดับสูง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.64
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3. ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานราคา

การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานราคา โดยนําเสนอในรูปของคาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
แสดงเกณฑการแปลความหมายของคาเฉล่ียคะแนน ดังน้ี

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวยอยางย่ิง
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวย
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ ไมแนใจ
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ ไมเห็นดวย
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ ไมเห็นดวยอยางย่ิง

ตาราง 18 แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นที่มีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคาโดยรวม

ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทาง ระดับความคิดเห็น
การตลาด ดานราคา X .S.D แปลผล

ราคามีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับคุณภาพ 4.25 0.774 เห็นดวยอยางย่ิง
ราคามีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑ 4.05 0.862 เห็นดวย
ราคามีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับประโยชนท่ีไดรับ 4.07 0.941 เห็นดวย
รวม 4.12 0.754 เห็นดวย

จากตาราง 18 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคาโดยรวม มีความตองการอยูในระดับเห็นดวย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.12 เมื่อพิจารณา
รายดาน พบวา มีความตองการอยูในระดับเห็นดวยอยางย่ิง ไดแก ราคามีความเหมาะสม เม่ือเทียบ
กับคุณภาพ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.25 รองลงมา มีความตองการอยูในระดับเห็นดวย คือ ราคามีความ
เหมาะสม เม่ือเทียบกับประโยชนท่ีไดรับ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.07 และราคามีความเหมาะสม เม่ือเทียบ
กับขนาดบรรจุภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.05 ตามลําดับ
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4. ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบกึ่งสําเร็จรูป ดานสถานท่ีจัดจําหนาย

การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานสถานท่ีจัดจําหนาย โดยนําเสนอในรูปของคาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน แสดงเกณฑการแปลความหมายของคาเฉล่ียคะแนน ดังนี้

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวยอยางย่ิง
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวย
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ ไมแนใจ
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ ไมเห็นดวย
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับ ไมเห็นดวยอยางย่ิง

ตาราง 19 แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนายโดยรวม

ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทาง ระดับความคิดเห็น
การตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย X .S.D แปลผล

สะดวกในการซ้ือ / หาซ้ืองาย 4.15 0.819 เห็นดวย
วางจําหนายเพียงพอตอความตองการ 3.96 0.838 เห็นดวย
วางจําหนายดูเดนสะดุดตา 3.80 0.879 เห็นดวย
รวม 3.97 0.718 เห็นดวย

จากตาราง 19 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานสถานท่ีจัดจําหนายโดยรวม มีความตองการอยูใน
ระดับเห็นดวย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา มีความตองการอยูในระดับเห็น
ดวย ไดแก สะดวกในการซ้ือ / หาซ้ืองาย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.15 วางจําหนายเพียงพอตอความตองการ 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.96 และวางจําหนายดูเดนสะดุดตา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 9 ตามลําดับ
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5. ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานการสงเสริมการตลาด

การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานการสงเสริมการตลาด ประกอบดวย การสงเสริมการขาย การให
ขาว/ประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรม โดยนําเสนอในรูปของคาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน แสดง
เกณฑการแปลความหมายของคาเฉล่ียคะแนน ดังน้ี

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความนาสนใจอยูในระดับ นาสนใจมากท่ีสุด
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความนาสนใจอยูในระดับ นาสนใจมาก
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความนาสนใจอยูในระดับ เฉยๆ
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความนาสนใจอยูในระดับ นาสนใจนอย
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความนาสนใจอยูในระดับ นาสนใจนอยท่ีสุด

ตาราง 20 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความนาสนใจของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมและรายดาน

ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทาง ระดับความนาสนใจ
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด X .S.D แปลผล

การสงเสริมการขาย 3.87 0.742 นาสนใจ
การใหขาว/ประชาสัมพันธ 3.89 0.688 นาสนใจ
การจัดกิจกรรม 3.95 0.688 นาสนใจ
รวม 3.90 0.581 นาสนใจ

จากตาราง 20 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความนาสนใจอยูในระดับนาสนใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.90 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา มีความนาสนใจอยูในระดับนาสนใจ ไดแก การจัดกิจกรรม มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.95 การใหขาว/ประชาสัมพันธ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.89 และการสงเสริมการขาย มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.87 ตามลําดับ
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ตาราง 21 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความนาสนใจของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด โดยการสงเสริมการขาย

ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทาง ระดับความนาสนใจ
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด

โดยการสงเสริมการขาย
X .S.D แปลผล

การใหสวนลดแกสมาชิก 4.03 0.862 นาสนใจ
การแจกผลิตภัณฑทดลอง 4.04 0.890 นาสนใจ
เฟสบุค (ตอบคําถามชิงรางวัล) 3.52 0.974 นาสนใจ
รวม 3.87 0.742 นาสนใจ

จากตาราง 21 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด โดยการสงเสริมการขาย มีความนาสนใจอยูในระดับนาสนใจ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.87 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา มีความนาสนใจอยูในระดับนาสนใจ  ไดแก การแจก
ผลิตภัณฑทดลอง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 การใหสวนลดแกสมาชิก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 และเฟสบุค 
(ตอบคําถามชิงรางวัล) มีคาเฉล่ียเทากับ 3.52 ตามลําดับ

ตาราง 22 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความนาสนใจของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด โดยการใหขาว/ประชาสัมพันธ โดยรวม

ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทาง ระดับความนาสนใจ
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด

โดยการใหขาว/ประชาสัมพันธ
X .S.D แปลผล

การสงโบรชัวร คูมือทําอาหาร 4.05 0.734 นาสนใจ
บทความในนิตยสาร 3.87 0.806 นาสนใจ
เฟสบุค (ความรูอาหาร สุขภาพ) 3.74 0.940 นาสนใจ
รวม 3.89 0.688 นาสนใจ

จากตาราง 22 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด โดยการใหขาว/ประชาสัมพันธ มีความนาสนใจอยูในระดับ
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นาสนใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.89 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา มีความนาสนใจอยูในระดับนาสนใจตอ
การใหขาว/ประชาสัมพันธ ไดแก การสงโบรชัวร คูมือทําอาหาร มีคาเฉล่ียเทากับ 4.05 บทความใน
นิตยสาร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 และเฟสบุค (ความรูอาหาร สุขภาพ) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74
ตามลําดับ

ตาราง 23 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความนาสนใจของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด โดยการจัดกิจกรรม

ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทาง ระดับความนาสนใจ
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด

โดยการจัดกิจกรรม
X .S.D แปลผล

การจัดแสดงสินคาในงานตางๆ 3.97 0.814 นาสนใจ
ความสวยงามของจุดแสดงสินคา 3.90 0.865 นาสนใจ
ปริมาณในการใหทดลองชิม 3.89 0.882 นาสนใจ
ความหลากหลายของรสชาติท่ีมีใหทดลองชิม 4.03 0.941 นาสนใจ
รวม 3.95 0.688 นาสนใจ

จากตาราง 23 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด โดยการจัดกิจกรรม มีความนาสนใจอยูในระดับนาสนใจ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.95 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา มีความนาสนใจอยูในระดับนาสนใจ ไดแก ความ
หลากหลายของรสชาติท่ีมีใหทดลองชิม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 การจัดแสดงสินคาในงานตางๆ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.97 ความสวยงามของจุดแสดงสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 และปริมาณในการให
ทดลองชิม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 ตามลําดับ
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6. ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป โดยนําเสนอ

ในรูปของจํานวน และรอยละ ดังน้ี

ตาราง 24 แสดงจํานวน คารอยละ ของรสชาติผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปท่ีผูบริโภคสนใจซ้ือ 

รสชาติของผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จํานวน รอยละ
รสผักธรรมชาติ 
(เผือก ขาวโพดหวาน แครอท ฟกทอง ถ่ัวลันเตา)

135 35.1

รสเห็ดหอมกระเทียมและผักธรรมชาติ 
(เห็ดหอม กระเทียม แครอท ฟกทอง)

116 30.1

รสผักและธัญพืชธรรมชาติ 
(เมล็ดทานตะวัน เมล็ดฟกทอง ลูกเดือย ฟกทอง งาดํา แครอท)

49 12.7

วีพลัส รสผักรวมธรรมชาติ 
(เมล็ดฟกทอง มันเทศสีสม ฟกทอง ขาวโพดหวาน แครอท เห็ดหอม)

54 14.0

รสฟกทองญ่ีปุนและผักธรรมชาติ 
(ฟกทองญ่ีปุน มันเทศสีสม เผือก) 

31 8.1

รวม 385 100.0

จากตาราง 24 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสนใจซ้ือ รสผักธรรมชาติ จํานวน 135 คน 
คิดเปนรอยละ 35.1 รองลงมาสนใจซื้อ รสเห็ดหอมกระเทียมและผักธรรมชาติ จํานวน 116 คน คิดเปน
รอยละ 31.18 สนใจซื้อ วีพลัส รสผักรวมธรรมชาติ จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.0 รสผักและ
ธัญพืชธรรมชาติ จํานวน49 คน คิดเปนรอยละ 12.7 และรสฟกทองญ่ีปุนและผักธรรมชาติ จํานวน 31 
คน คิดเปนรอยละ 8.1 ตามลําดับ
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ตาราง 25 แสดงจํานวน คารอยละ ของสถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปท่ีผูบริโภคตองการ

สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จํานวน รอยละ
ซูเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 97 25.2
รานสะดวกซ้ือ 275 71.4
ผานอินเตอรเน็ต 13 3.4
รวม 385 100.0

จากตาราง 25 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญตองการซ้ือผลิตภัณฑจากรานสะดวกซ้ือ 
จํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 71.4 รองลงมาตองการซ้ือจากซูเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 
จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.2 และตองการซ้ือผานอินเตอรเน็ต จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.4 
ตามลําดับ

เน่ืองจาก ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ดานอาชีพ มีความแตกตางดานความถ่ี 
(จํานวน) ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดังกลาวมาจัดกลุมใหม เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ดัง
ตาราง 26

ตาราง 26 แสดงจํานวน คารอยละ ของสถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปท่ีผูบริโภคตองการ
(จัดกลุมใหม)

สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จํานวน รอยละ
ซูเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา/ ผานอินเตอรเน็ต 110 28.6
รานสะดวกซ้ือ 275 71.4
รวม 385 100.0

จากตาราง 26 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญตองการซ้ือผลิตภัณฑจากรานสะดวกซ้ือ 
มากที่สุด จํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 71.4 รองลงมา คือ ตองการซ้ือจากซูเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคา/ ตองการซ้ือผานอินเตอรเน็ต จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 28.6 ตามลําดับ
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ตาราง 27 แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป

แนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมก่ึงสําเร็จรูป
ระดับแนวโนมการซ้ือ

X .S.D แปลผล
แนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑผักรวมก่ึง
สําเร็จรูป

3.79 0.790 คอนขางซ้ือ

รวม 3.79 0.790 คอนขางซ้ือ

จากตาราง 27 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 
อยูในระดับคอนขางซ้ือ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79

ตาราง 28 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับอิทธิพลของบุคคลท่ีมีตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือ ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป X .S.D แปลผล

บุคคลใกลชิด เชน พอ แม คูสมรส บุตร 4.03 0.898 มาก
เพื่อน / คนรูจัก 3.80 0.866 มาก
พนักงานขาย / พนักงานแนะนําสินคา 3.32 1.010 ปานกลาง
อ่ืนๆ (ผูมีช่ือเสียง ดารา) 0.00 0.000 -
รวม 2.79 0.551 ปานกลาง

จากตาราง 28 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับอิทธิพลของบุคคลท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปโดยรวม อยูในระดับการตัดสินใจซ้ือปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ      
2.79 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมาก ไดแก บุคคลใกลชิด เชน พอ แม คู
สมรส บุตร มีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 เพื่อน/คนรูจัก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือปานกลาง ไดแก พนักงานขาย/พนักงานแนะนําสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.32
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ตาราง 29 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแนวโนมในการแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป

แนวโนมในการแนะนํา ระดับการแนะนํา
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป X .S.D แปลผล

แนวโนมในการแนะนําผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปใหกับผูอ่ืน

3.75 0.773 แนะนําใหผูอ่ืนซ้ือ

รวม 3.75 0.773

จากตาราง 29 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมในการแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.75

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวม
อบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้

สมมติฐานขอท่ี 1.1 เพศแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้

:0H เพศแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบกึ่งสําเร็จรูป
ไมแตกตางกัน

:1H เพศแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
แตกตางกัน

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมเปนอิสระตอกัน 
(Independent t – test) ท่ีใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H  ก็ตอเม่ือ 
2– tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังน้ี

:0H  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน
:1H คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก )0(H ก็ตอเม่ือ 2– tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบความแปรปรวนแสดง ดังน้ี

ตาราง 30 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ

Lavene
Statistic

df prob.

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
ก่ึงสําเร็จรูป

0.277 383 0.599

จากตาราง 30 แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา แนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.599 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก )0(H  และปฏิเสธสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา คาความแปรปรวนของ
เพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน จึงใชการทดสอบคาที (t – test) กรณีคาความแปรปรวนเทากัน 
(Equal variances assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังน้ี

ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
จําแนกตามเพศ

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

เพศ X .S.D t df p

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

ชาย
หญิง

3.72
3.82

0.699
0.687

-1.530 383 0.127

จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ         
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปในดานแนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จําแนกตาม
เพศ โดยใชการทดสอบสถิติคาที (t – test) พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.127 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก )0(H  และปฏิเสธสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา                   
เพศแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว
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สมมติฐานขอท่ี  1.2 อายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี

:0H  อายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
ไมแตกตางกัน

:1H อายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
แตกตางกัน

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  
(One– way Analysis of Variance ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน ท่ีใชระดับความเช่ือม่ัน 95% 
ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H  ก็ตอเม่ือ   Prob. มีคานอยกวา 0.05 แสดงวามีคาเฉล่ียอยาง
นอยหน่ึงคูท่ีแตกตางกัน ซ่ึงจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังน้ี

:0H  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน
:1H คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก )0(H  ก็ตอเม่ือ 2– tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบความแปรปรวนแสดง ดังน้ี

ตาราง 32 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

Lavene
Statistic

df1 df2 prob.

แนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

25.999* 2 382 0.000

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

จากตาราง 32 แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอายุ พบวา แนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
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ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H  และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา คาความแปรปรวนของ
กลุมอายุแตกตางกัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี

ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จําแนกตาม
อายุ

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

statistic df1 df2 prob.

แนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

Brown-
Forsythe

1.862 2 150.103 0.159

จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ       
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
Analysis of Variance ANOVA) พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.159 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก )0(H  และปฏิเสธสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา อายุแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี  1.3 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี

:0H ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
ก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน

:1H ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
ก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  
(One– way Analysis of Variance ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน ท่ีใชระดับความเช่ือม่ัน 95% 
ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H  ก็ตอเม่ือ   Prob. มีคานอยกวา 0.05 แสดงวามีคาเฉล่ียอยาง
นอยหน่ึงคูท่ีแตกตางกัน ซ่ึงจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังน้ี

:0H  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน
:1H คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก )0(H  ก็ตอเม่ือ 2– tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบความแปรปรวนแสดง ดังน้ี

ตาราง 34 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

Lavene
Statistic

df1 df2 prob.

แนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

6.649* 2 382 0.001

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

จากตาราง 34 แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมระดับการศึกษา พบวา แนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H  และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา คาความ
แปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาแตกตางกัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test ในการทดสอบ
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังน้ี

ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จําแนกตาม
ระดับการศึกษา

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

statistic df1 df2 prob.

แนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

Brown-
Forsythe

0.182 2 99.664 0.834

จากตาราง  35  ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ     
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
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(One – way Analysis of Variance ANOVA) พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.834 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก )0(H  และปฏิเสธสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ระดับการศึกษา
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 1.4 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี

:0H อาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
ไมแตกตางกัน

:1H อาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
แตกตางกัน

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  
(One– way Analysis of Variance ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน ท่ีใชระดับความเช่ือม่ัน 95% 
ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H  ก็ตอเม่ือ   Prob. มีคานอยกวา 0.05 แสดงวามีคาเฉล่ียอยาง
นอยหน่ึงคูท่ีแตกตางกัน ซ่ึงจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังน้ี

:0H  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน
:1H คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก )0(H  ก็ตอเม่ือ 2– tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบความแปรปรวนแสดง ดังน้ี

ตาราง 36 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

Lavene
Statistic

df1 df2 prob.

แนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

8.139* 4 380 0.000

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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จากตาราง 36 แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอาชีพ พบวา แนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H  และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา คาความแปรปรวน
ของกลุมอาชีพแตกตางกัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี

ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จําแนกตาม
อาชีพ

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

statistic df1 df2 prob.

แนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

Brown-
Forsythe

0.575 4 245.954 0.681

จากตาราง   37 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ       
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
Analysis of Variance ANOVA) พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.681 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก )0(H  และปฏิเสธสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา อาชีพแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี  1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี

:0H รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูปไมแตกตางกัน

:1H รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูปแตกตางกัน

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  
(One– way Analysis of Variance ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน ท่ีใชระดับความเช่ือม่ัน 95% 
ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H  ก็ตอเม่ือ   Prob. มีคานอยกวา 0.05 แสดงวามีคาเฉล่ียอยาง
นอยหน่ึงคูท่ีแตกตางกัน ซ่ึงจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ 
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Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังน้ี

:0H  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน
:1H คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก )0(H  ก็ตอเม่ือ 2– tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบความแปรปรวนแสดง ดังน้ี

ตาราง 38 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

Lavene
Statistic

df1 df2 prob.

แนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

2.134 4 380 0.076

จากตาราง 38 แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา 
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.076 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก )0(H  และปฏิเสธสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา คา
ความแปรปรวนของกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนไมแตกตางกัน จึงใชสถิติ F – Test ในการทดสอบ
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังน้ี

ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จําแนกตาม
รายไดเฉล่ียตอเดือน

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบ

ก่ึงสําเร็จรูป

แหลงของ
ความแปรปรวน

df SS MS F Prob.

แนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบ
ก่ึงสําเร็จรูป

ระหวางกลุม 4 3.563 0.891 1.877 0.114
ภายในกลุม 380 180.301 0.474
รวม 384 183.864
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จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ       
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One – way Analysis of Variance ANOVA) พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.114 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก )0(H  และปฏิเสธสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือน
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี  1.6 จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี

:0H  จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวม
อบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน

:1H จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
ก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  
(One– way Analysis of Variance ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน ท่ีใชระดับความเช่ือม่ัน 95% 
ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H  ก็ตอเม่ือ   Prob. มีคานอยกวา 0.05 แสดงวามีคาเฉล่ียอยาง
นอยหน่ึงคูท่ีแตกตางกัน ซ่ึงจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังนี้

:0H  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน
:1H คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก )0(H  ก็ตอเม่ือ 2– tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบความแปรปรวนแสดง ดังน้ี
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ตาราง 40 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมจํานวนสมาชิกในครอบครัว

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

Lavene
Statistic

df1 df2 prob.

แนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

8.316* 2 381 0.000

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

จากตาราง 40 แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมจํานวนสมาชิกในครอบครัว พบวา 
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H  และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา 
คาความแปรปรวนของกลุมจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test 
ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังน้ี

ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จําแนกตาม
จํานวนสมาชิกในครอบครัว

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

statistic df1 df2 prob.

แนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

Brown-
Forsythe

0.072 2 124.919 0.931

จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ       
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One – way Analysis of Variance ANOVA) พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.931 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก )0(H  และปฏิเสธสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา จํานวน
สมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไม
แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว
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สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี

:0H ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

:1H ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ทีใ่ชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก )0(H  ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังตารางตอไปน้ี

ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

ปจจยัดานผลิตภัณฑ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

r Sig.
(2 – tailed)

ระดับ
ความสัมพันธ

ทิศทาง

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 0.159** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
รูปลักษณผลิตภัณฑ 0.263** 0.002 ตํ่ามาก เดียวกัน
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 0.272** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
ผลิตภัณฑควบ 0.258** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ 0.159** 0.002 ตํ่ามาก เดียวกัน
ดานผลิตภัณฑ 0.259** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตาราง 42 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed) 
เทากบั 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิ
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สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.259 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวา

ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

)0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.159 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานประโยชนหลัก
ของผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับ
ตํ่ามาก

ดานรูปลักษณผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 
พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H และ
ยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยที่คา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.263 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ
เพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานผลิตภัณฑท่ีคาดหวังกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 
พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H และ
ยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานผลิตภัณฑท่ีคาดหวังมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยที่คา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.272 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง
เพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานผลิตภัณฑควบกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป พบวา    
คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H และยอมรับ
สมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิ
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สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.258 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานผลิตภัณฑควบเพ่ิมข้ึนจะมี
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป พบวา    คา Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

)0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.258 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานศักยภาพ
เก่ียวกับผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ใน
ระดับตํ่ามาก

สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี

:0H  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

:1H  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ทีใ่ชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก )0(H  ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังตารางตอไปน้ี
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ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

ปจจัยดานราคา
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

r Sig.
(2 – tailed)

ระดับ
ความสัมพันธ

ทศิทาง

ความเหมาะสม เม่ือเทียบกับคุณภาพ 0.267** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
ความเหมาะสม เม่ือเทียบกับ
ขนาดบรรจุภัณฑ

0.271** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน

ความเหมาะสม เม่ือเทียบกับ
ประโยชนท่ีไดรับ

0.272** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน

ดานราคา 0.307** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตาราง 43 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ราคากับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed)   
เทากบั 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.307 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานราคาโดยรวมเพ่ิมข้ึนจะมี
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก เมื่อพิจารณาราย
ขอ พบวา

ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed)   เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

)0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.267 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับ
ตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดาน
ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก
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ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวม
อบกึ่งสําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed)   เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก )0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับขนาดบรรจุ
ภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.272 แสดงวา มีความสัมพันธ
ในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ 
ดานความเหมาะสมเม่ือเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับประโยชนท่ีไดรับกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวม
อบก่ึงสําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed)   เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก )0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับประโยชนท่ี
ไดรับมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.272 แสดงวา มีความสัมพันธ
ในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ
ดานความเหมาะสมเม่ือเทียบกับประโยชนท่ีไดรับเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี

:0H  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

:1H ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ทีใ่ชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก )0(H  ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังตารางตอไปน้ี
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ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัด
จําหนายกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

r Sig.
(2 – tailed)

ระดับ
ความสัมพันธ

ทิศทาง

สะดวกในการซ้ือ / หาซ้ืองาย 0.295** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
วางจําหนายเพียงพอตอความตองการ 0.237** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
วางจําหนายดูเดนสะดุดตา 0.253** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
ดานสถานท่ีจัดจําหนาย 0.308** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตาราง 44 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
สถานท่ีจัดจําหนายกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 –
tailed) เทากบั 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H และยอมรับสมมติ
ฐานรอง )1(H หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนายมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.308 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญดานสถานท่ีจัด
จําหนายโดยรวมเพ่ิมข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ใน          
ระดับตํ่ามาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา

ความสะดวกในการซ้ือ/หาซ้ืองายกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

)0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ความสะดวกในการซ้ือ/หาซ้ืองายมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.295 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานความสะดวกใน
การซื้อ/หาซ้ืองายเพิ่มขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ใน
ระดับตํ่ามาก
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การวางจําหนายเพียงพอตอความตองการกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
กึ่งสําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

)0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา การวางจําหนายเพียงพอตอความตองการมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.237 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับ
ตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานการ
วางจําหนายเพียงพอตอความตองการเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

การวางจําหนายดูเดนสะดุดตา กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

)0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา การวางจําหนายดูเดนสะดุดตามีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.253 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานการวาง
จําหนายดูเดนสะดุดตาเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน
ในระดับตํ่ามาก

สมมติฐานขอท่ี 5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สามารถเขียนเปน
สมมติฐานไดดังน้ี

:0H  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

:1H ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ทีใ่ชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก )0(H  ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังตารางตอไปน้ี
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ตาราง 45 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริม
การตลาดกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

ปจจัยดานสงเสริมการตลาด
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

r Sig.
(2 – tailed)

ระดับ
ความสัมพันธ

ทิศทาง

การใหสวนลดแกสมาชิก 0.195** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
การแจกผลิตภัณฑทดลอง 0.249** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
เฟสบุค (ตอบคําถามชิงรางวัล) 0.259** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
การสงโบรชัวร คูมือทําอาหาร 0.177** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
บทความในนิตยสาร 0.190** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
เฟสบุค (ความรูอาหาร สุขภาพ) 0.188** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
การจัดแสดงสินคาในงานตางๆ 0.303** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
ความสวยงามของจุดแสดงสินคา 0.277** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
ปริมาณในการใหทดลองชิม 0.288** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน
ความหลากหลายของรสชาติ
ที่มีใหทดลองชิม

0.305** 0.000 ตํ่ามาก เดียวกัน

ดานสงเสริมการตลาด 0.367** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตาราง 45 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
สถานท่ีจัดจําหนายกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 –
tailed) เทากบั 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H และยอมรับสมมติ
ฐานรอง )1(H หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.367 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลางและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานสงเสริม
การตลาดโดยรวมเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึนใน
ระดับปานกลาง
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ดานการใหสวนลดแกสมาชิกกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 
พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H และ
ยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานการใหสวนลดแกสมาชิกมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยที่คา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.195 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานการใหสวนลดแกสมาชิก
เพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานการแจกผลิตภัณฑทดลองกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 
พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H และ
ยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานการแจกผลิตภัณฑทดลองมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยที่คา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.249 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานการแจกผลิตภัณฑ
ทดลองเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานเฟสบุค (ตอบคําถามชิงรางวัล) กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

)0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานการแจกผลิตภัณฑทดลองมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.259 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานเฟสบุค (ตอบ
คําถามชิงรางวัลเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึนในระดับ
ตํ่ามาก

ดานการสงโบรชัวร คูมือทําอาหาร กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

)0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานการแจกผลิตภัณฑทดลองมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.177 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานการสงโบรชัวร 
คูมือทําอาหารเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับ
ตํ่ามาก
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ดานบทความในนิตยสารกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 
พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )0(H และ
ยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานการแจกผลิตภัณฑทดลองมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยที่คา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.190 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานบทความในนิตยสาร
เพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานเฟสบุค (ความรูอาหาร สุขภาพ) กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

)0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานการแจกผลิตภัณฑทดลองมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.188 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานเฟสบุค (ความรู
อาหาร สุขภาพ) เพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ใน
ระดับตํ่ามาก

ดานการจัดแสดงสินคาในงานตางๆ กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

)0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานการแจกผลิตภัณฑทดลองมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.303 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานการจัดแสดง
สินคาในงานตางๆ เพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานความสวยงามของจุดแสดงสินคากับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

)0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานการแจกผลิตภัณฑทดลองมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.277 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานความสวยงาม
ของจุดแสดงสินคาเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก
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ดานปริมาณในการใหทดลองชิมกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

)0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานการแจกผลิตภัณฑทดลองมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.288 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานปริมาณในการ
ใหทดลองชิมเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานความหลากหลายของรสชาติท่ีมีใหทดลองชิมกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป พบวา คา Sig. (2 – tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก )0(H และยอมรับสมมติฐานรอง )1(H หมายความวา ดานการแจกผลิตภัณฑทดลองมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.305 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับ
ต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดาน
ความหลากหลายของรสชาติท่ีมีใหทดลองชิมเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
ตาราง 46 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการ
ทดสอบ

สถิติที่ใช

1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิก
ในครอบครัวแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน
1.1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศแตกตางกันมี

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูปแตกตางกัน

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว

Independent
Sample t-test

1.2 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกตางกัน   
มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
ก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว

F – test
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ตาราง 46 (ตอ)

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการ
ทดสอบ

สถิติที่ใช

1.3 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษา
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว

F – test

1.4 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตางกัน 
มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
ก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว

F – test

1.5 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว

F – test

1.6 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว

F – test

2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 

สอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว

Pearson 
Correlation

3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

สอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว

Pearson 
Correlation

4 ปจจยัสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

สอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว

Pearson 
Correlation

5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

สอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว

Pearson 
Correlation



บทท่ี 5
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา

การวิจัยน้ีเปนการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป เพ่ือผูประกอบการ นักการตลาด ไดทราบความเปนไปไดทาง
การตลาด การแบงสวนแบงตลาดและการจัดสวนประสมทางการตลาด รวมถึงการบรรลุวัตถุประสงค
ในการส่ือสารและตอบสนองความตองการตามลักษณะท่ีแตกตางกัน ตอไป

ความมุงหมายของการวิจัย
ในการวิจัยคร้ังผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังน้ี
1. เพ่ือศึกษาขอมูลประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

เฉล่ียตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวม
อบก่ึงสําเร็จรูป

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

สมมติฐานในการวิจัย
1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน 

จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
แตกตางกัน

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
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5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

วิธีดําเนินการวิจัย

การกําหนดประชากรและการเลือกลุมตัวอยาง
ประชากรท่ีใชในการวิจัย
ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีสนใจซ้ือผลิตภัณฑผักรวม

อบก่ึงสําเร็จรูป ในหางสรรพสินคา มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป เน่ืองจากเปนวัยท่ีมีรายไดเปนของตนเอง 
และมีความสามารถในการตัดสินใจซ้ือสินคาได ซ่ึงไมทราบประชากรแนนอน

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย หมายถึง ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีสนใจซ้ือผลิตภัณฑผัก

รวมอบก่ึงสําเร็จรูปในหางสรรพสินคา มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป เน่ืองจากเปนวัยท่ีมีรายไดเปนของ
ตนเอง และมีความสามารถในการตัดสินใจซ้ือสินคาได ซ่ึงไมทราบประชากรแนนอน จึงกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางในกรณีท่ีไมทราบจํานวนประชากร  (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2546: 25 – 26)   ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 385 และสํารอง
ตัวอยางเพ่ือปองกันความผิดลาดไว 35 ตัวอยาง โดยไมนับรวมเปนกลุมตัวอยาง ดงันี้

การเลือกกลุมตัวอยาง
ผูวิจัยไดทําการเลือกกลุมตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมีข้ันตอน ดังน้ี
ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไป

หางสรรพสินคา 7 หาง 7 สาขา ไดแก เซ็นทรัลฟูดฮอลล สาขาเซ็นทรัลชิดลม ทอปซูเปอร สาขา      
เดอะคอมพาวด รามอินทรา กรูเมมาเก็ต สาขาเอ็มโพเรียม โฮมเฟรชมารท สาขาเดอะมอลล บางแค 
วิลลาซูเปอรมาเก็ต สาขาพหลโยธิน 3 (อารีย) ฟูดแลนดซูเปอรมาเก็ต สาขาลาดพราว และจัสโก สาขา 
นวมินทร ซ่ึงหางรานดังกลาว มีสาขาครอบคลุมพ้ืนท่ีในกรุงเทพมหานครและมีความหลากหลายของ
ลักษณะประชากรศาสตร

ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางในแตละ
แหงท่ีกําหนดในข้ันตอนท่ี 1 โดยแตละสาขาใหเก็บตัวอยางสาขาละ 55 ตัวอยาง
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ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อ
เก็บขอมูลแบบสอบถามจากผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป ท่ีสนใจซ้ือผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ตามวิธีการสุมตัวอยางในข้ันตอนท่ี 1 และ 2 จนครบจํานวนที่ตองการ

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย
เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถาม ซ่ึงสราง

ข้ึนจากการรวบรวม แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ แบงออกเปน 6 สวน ดังนี้
สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑของผูตอบ

แบบสอบถาม แบงเปนคําถามเก่ียวกับ ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ มี 3 ขอ รูปลักษณผลิตภัณฑ       
มี 10 ขอ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มี 5 ขอ ผลิตภัณฑควบ มี 2 ขอ และศักยภาพผลิตภัณฑ มี 1 ขอ รวม 
21 ขอคําถาม

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มี 3 ขอ
สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย 

มี 3 ขอ
สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

มี 10 ขอ แบงเปนคําถามเก่ียวกับ การสงเสริมการขาย 3 ขอ การใหขาว/ประชาสัมพันธ 3 ขอ และการ
จัดกิจกรรม 3 ขอ

สวนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
ของผูตอบแบบสอบถาม

สวนท่ี 6 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว

การเก็บรวบรวมขอมูล
การวิจัยในคร้ังน้ีเปนการศึกษาถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ
1. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสารท่ีสามารถอางอิง ผลงานวิจัยตางๆ 

ท่ีเก่ียวของเพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม
2. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลท่ีไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 385 

ตัวอยาง และสํารองตัวอยางเพ่ือปองกันความผิดพลาดไว 35 ตัวอยาง โดยไมนับรวมเปนกลุมตัวอยาง
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การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล
การจัดทําขอมูล
การศึกษาคนควาอิสระคร้ังน้ี ผูวิจัยทําการประมวลขอมูลโดยใช โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือ

การวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS for windows (Statistic Package for Social Sciences) โดยมี
ข้ันตอนดังตอไปน้ี

1. ทดสอบแบบสอบถามท่ีไดทําการออกแบบไวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมท่ีไมใชกลุม
ตัวอยางท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลท่ีไดไปวิเคราะหหาคาความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามท้ังฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha-
Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) คาอัลฟาจะแสดงถึงความเช่ือม่ันของ
แบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 10   คาท่ีใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเช่ือม่ันไดมาก

2. นําแบบสอบถามท่ีทําการเก็บขอมูลเรียบรอยแลว มาตรวจสอบความสมบูรณ แลวทําการ
ตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม โดยแยก
แบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก

3. นําขอมูลในแบบสอบถามท่ีทําการลงรหัส (Coding) แลวมาประมวลผลโดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS for windows และทําการวิเคราะหสมมติฐาน

การวิเคราะหขอมูล
1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับ

กลุมตัวอยาง ดังน้ี
1.1. แบบสอบถามสวนท่ี 1 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานผลิตภัณฑ ซ่ึงการประมวลผลใช
วิธีคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.)

1.2. แบบสอบถามสวนท่ี 2 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานราคา  ซ่ึงการประมวลผลใชวิธี
คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.)

1.3. แบบสอบถามสวนท่ี 3 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานสถานท่ีจัดจําหนาย ซึ่งการ
ประมวลผลใชวิธีคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.)
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1.4. แบบสอบถามสวนท่ี 4 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งการ
ประมวลผลใชวิธีคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.)

1.5. แบบสอบถามสวนที่ 5 เปนขอมูลเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป แบบสอบถามขอท่ี 1 – 2 ซ่ึงการประมวลผลใชวิธีการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และคารอยละ (Percentage) ขอท่ี 3 – 5 ใชวิธีคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviations: S.D.)

1.6. แบบสอบถามสวนท่ี 6 เปนขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว ซ่ึงการประมวลผลใชวิธีการ
แจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage)

2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้
2.1. สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน Independent 
Sample t – test เรื่องเพศ และ F-test (One –way ANOVA) เร่ือง อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว

2.2. สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน
Pearson Correlation

2.3. สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน 
Pearson Correlation

2.4. สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย       
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สถิติท่ีใชในการทดสอบ
สมมติฐาน Pearson Correlation

2.5. สมมติฐานขอท่ี 5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด      
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สถิติท่ีใชในการทดสอบ
สมมติฐาน Pearson Correlation
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สรุปผลการศึกษาคนควา
ผลการศึกษาเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป สรุปผลการศึกษา ไดดังนี้

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา
1. ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว พบวา
เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 56.9 และ

เพศชาย จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 43.1 ตามลําดับ
อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25 – 34 ป จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 53.5 

รองลงมามีอายุ 15 – 24 ป จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 27.8 และมีอายุ 35 ปขึ้นไป จํานวน 72 คน 
คิดเปนรอยละ 18.7 ตามลําดับ

ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 261 คน 
คิดเปนรอยละ 67.8 รองลงมามีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.9 
และมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.3 ตามลําดับ

อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง จํานวน 105 
คน คิดเปนรอยละ 27.3 รองลงมามีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 23.6 มี
อาชีพรับราชการ จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8 มีอาชีพอื่น ๆ เชน ประกอบธุรกิจสวนตัว พอบาน 
แมบาน ขาราชการเกษียณ จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 15.1 และมีอาชีพเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ตามลําดับ

รายไดเฉล่ียตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 – 10,000 
บาท จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 26.8 รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 20,00 บาทข้ึนไป 
จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.9 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท จํานวน 83 คน คิด
เปนรอยละ 21.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 20.5 และ
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.2 ตามลําดับ

จํานวนสมาชิก ผูตอบแบบสอบถามผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีจํานวนสมาชิก
ในครอบครัว 3 – 4 คน จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 42.6 รองลงมามีจํานวนสมาชิกในครอบครัว
มากกวา 4 คนขึ้นไป จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 42.6 และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน 
จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0 ตามลําดับ
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2. ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ         
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑควบและศักยภาพผลิตภัณฑ

จากการวิเคราะหขอมูล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ โดยรวมมีความ
ตองการอยูในระดับตองการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 เม่ือพิจารณาดานผลิตภัณฑรายดาน พบวา มี
ความตองการอยูในระดับตองการประโยชนหลักของผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.20 ศักยภาพ
ผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.11 รูปลักษณผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.94 และผลิตภัณฑควบ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 ตามลําดับ

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ พบวา มีความตองการอยูในระดับตองการอยางมาก ไดแก ควร
ใหสารอาหารท่ีจําเปนและเปนประโยชนตอรางกาย  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.34 รองลงมามีความตองการ
อยูในระดับตองการ ไดแก เพื่อเพ่ิมความนารับประทานจึงควรใหเนนความสําคัญทางดานกล่ิน รสชาติ 
และสีสัน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.16 ใหประโยชนทางยาท่ีไดจากผัก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 ตามลําดับ

ศักยภาพผลิตภัณฑ พบวา มีความตองการอยูในระดับตองการ ไดแก ความสะอาด ถูกหลัก
อนามัยมีมาตรฐานการผลิต มีคาเฉล่ียเทากับ 4.23 บอกคุณคาทางโภชนาการ และตรารับรอง
มาตรฐาน  ISO GMP HACCP มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 บอกวิธีการปรุง อยางชัดเจนเขาใจงาย มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.03 เม่ือนําไปตมหรือเขาไมโครเวฟตองไดผลิตภัณฑท่ีมีรสชาติและคุณภาพคลายกับ
ผักและธัญพืชปรุงสดใหม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.99 ตราสินคามีความนาเช่ือถือ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97
ผลิตภัณฑมีหลายรสชาติใหเลือก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 ขนาดรับประทานสําหรับ 2 - 4 ทาน มีหลาย
ขนาดตามความเหมาะสมของผูใช มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 ขนาดบรรจุภัณฑท่ีเหมาะสม มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.83 ตราสินคาเปนท่ีรูจัก มีช่ือเสียง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.83 บรรจุภัณฑมีความโดดเดนเห็นได
ชัดเจน สวยงาม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.82 ตามลําดับ

รูปลักษณผลิตภัณฑ พบวา มีความตองการอยูในระดับตองการ  ไดแก สามารถเพ่ิมความ
สะดวกในการเตรียมและปรุงอาหารได มีคาเฉล่ียเทากับ 4.0ประหยัดคาใชจายท้ังดานตนทุนและเวลา 
เน่ืองจากไมตองซ้ือผักและธัญพืชหลายชนิด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.98 หากใชปรุงในคร้ังเดียวไมหมด 
สามารถพับซองเก็บไวปรุงคร้ังถัดไป มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 รับประทานไดทุกม้ือท่ีตองการ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.92 และเปนสวนผสมของอาหารไดหลากหลายชนิดอยางลงตัว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.85 

ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง พบวา มีความตองการอยูในระดับตองการ ไดแก เมนูแนะนําพรอมกับ
ผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 รองลงมา คือ แนบใบสมัคร เออรเบิรนฟารม คลับ มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.53 ตามลําดับ
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ผลิตภัณฑควบ พบวา มีความตองการอยูในระดับตองการ ไดแก งานวิจัยแสดงถึงคุณคาทาง
โภชนาการและกากใยอาหารในระดับสูง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.64

3. ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานราคา

จากการวิเคราะหขอมูล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา พบวา มีความตองการ
อยูในระดับเห็นดวย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.12 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา มีความตองการอยูในระดับ
เห็นดวยอยางย่ิง ไดแก ราคามีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับคุณภาพ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.25 รองลงมา 
มีความตองการอยูในระดับเห็นดวย คือ ราคามีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับประโยชนที่ไดรับ มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.07 และราคามีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.05 
ตามลําดับ

4. ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานสถานท่ีจัดจําหนาย

จากการวิเคราะหขอมูล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนายโดยรวม มี
ความตองการอยูในระดับเห็นดวย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา มีความตองการ
อยูในระดับเห็นดวย ไดแก สะดวกในการซ้ือ / หาซื้องาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 วางจําหนายเพียงพอ
ตอความตองการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.96 และวางจําหนายดูเดนสะดุดตา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 
ตามลําดับ

5. ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป ดานการสงเสริมการตลาด

จากการวิเคราะหขอมูล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวม 
มีความนาสนใจอยูในระดับนาสนใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา มีความ
นาสนใจอยูในระดับนาสนใจ ไดแก การจัดกิจกรรม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 การใหขาว/ประชาสัมพันธ 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.89 และการสงเสริมการขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 ตามลําดับ

การสงเสริมการขาย พบวา มีความนาสนใจอยูในระดับนาสนใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 เมื่อ
พิจารณารายดาน พบวา มีความนาสนใจอยูในระดับนาสนใจ  ไดแก การใหขาว/ประชาสัมพันธ มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.04 การสงเสริมการขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 และการจัดกิจกรรม มีคาเฉล่ียเทากับ
3.52 ตามลําดับ

การใหขาว/ประชาสัมพันธ พบวา มีความนาสนใจอยูในระดับนาสนใจตอการใหขาว/
ประชาสัมพันธ ไดแก การสงโบรชัวร คูมือทําอาหาร มีคาเฉล่ียเทากับ 4.05 บทความในนิตยสาร มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.87 และเฟสบุค (ความรูอาหาร สุขภาพ) มีคาเฉล่ียเทากับ 3.74 ตามลําดับ
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การจัดกิจกรรม พบวา มีความนาสนใจอยูในระดับนาสนใจ ไดแก ความหลากหลายของ
รสชาติท่ีมีใหทดลองชิม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 การจัดแสดงสินคาในงานตางๆ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 
ความสวยงามของจุดแสดงสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 และปริมาณในการใหทดลองชิม มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.89

6. ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
รสชาติผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปท่ีผูบริโภคสนใจซ้ือมากที่สุด คือ รสผักธรรมชาติ 

จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 35.1 รองลงมา คือ สนใจซื้อ รสเห็ดหอมกระเทียมและผักธรรมชาติ 
จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 31.18 วีพลัส รสผักรวมธรรมชาติ จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.0 
รสผักและธัญพืชธรรมชาติ จํานวน49 คน คิดเปนรอยละ 12.7 และรสฟกทองญ่ีปุนและผักธรรมชาติ 
จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.1 ตามลําดับ

สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปท่ีผูบริโภคตองการมากท่ีสุด คือ รานสะดวกซ้ือ 
จํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 71.4 รองลงมา คือ ตองการซ้ือจากซูเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 
จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.2 และตองการซ้ือผานอินเตอรเน็ต จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.4 
ตามลําดับ

แนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑผักรวมก่ึงสําเร็จรูป พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
แนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยูในระดับคอนขางซ้ือ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79

บุคคลท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มี
ระดับอิทธิพลของบุคคลท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปโดยรวม มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.79 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อมาก ไดแก บุคคลใกลชิด เชน พอ แม คูสมรส บุตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 เพื่อน/คนรูจัก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.80 รองลงมาคือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปานกลาง ไดแก พนักงานขาย/พนักงาน
แนะนําสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.32 ตามลําดับ

การแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนม
ในการแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.75
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ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวม
อบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน

สมมติฐานขอท่ี 1.1 เพศแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูปแตกตางกัน

จากการวิเคราะหขอมูล พบวา เพศแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวม
อบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 1.2 อายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูปแตกตางกัน

จากการวิเคราะหขอมูล พบวา อายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวม
อบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 1.3 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป แตกตางกัน

จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 1.4 อาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
ก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน

จากการวิเคราะหขอมูล พบวา อาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน

จากการวิเคราะหขอมูล พบวา รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว
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สมมติฐานขอท่ี 1.6 จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน

จากการวิเคราะหขอมูล พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 

จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.259 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับ
ตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมเพ่ิมข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ใน
ระดับตํ่ามาก เม่ือพิจารณารายขอพบวา

ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคา
เทากับ 0.159 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
กึ่งสําเร็จรปู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 
0.263 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานรูปลักษณผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานผลิตภัณฑท่ีคาดหวังมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
ก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 
0.272 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานผลิตภัณฑท่ีคาดหวังเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 
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0.258 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานผลิตภัณฑควบเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคา
เทากับ 0.159 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑเพิ่มขึน้จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดย
ท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.307 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานราคาโดยรวมเพ่ิมข้ึน
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา

ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มี
คาเทากับ 0.267 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพเพ่ิมข้ึนจะมี
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.272 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานความเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
ขนาดบรรจุภัณฑเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ใน
ระดับตํ่ามาก

ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับประโยชนท่ีไดรับมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิ
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สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.272 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญดานความเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
ประโยชนท่ีไดรับเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึนในระดับ
ตํ่ามาก

สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 

จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.308 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับ
ตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญดาน
สถานท่ีจัดจําหนายโดยรวมเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
เพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา

ความสะดวกในการซ้ือ/หาซ้ืองายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคา
เทากับ 0.295 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานความสะดวกในการซ้ือ/หาซ้ืองายเพิ่มขึน้จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

การวางจําหนายเพียงพอตอความตองการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.237 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานการวางจําหนายเพียงพอตอ
ความตองการเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับ
ตํ่ามาก

การวางจําหนายดูเดนสะดุดตามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคา
เทากับ 0.253 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานการวางจําหนายดูเดนสะดุดตาเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึนในระดับตํ่ามาก
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สมมติฐานขอท่ี 5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ทีร่ะดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.367 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับ
ปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดาน
สงเสริมการตลาดโดยรวมเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
เพ่ิมข้ึน ในระดับปานกลาง

ดานการใหสวนลดแกสมาชิกมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวม
อบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากบั 
0.195 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานการใหสวนลดแกสมาชิกเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานการแจกผลิตภัณฑทดลอง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคา
เทากับ 0.249 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญดานการแจกผลิตภัณฑทดลองเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานเฟสบุค (ตอบคําถามชิงรางวัล) มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มี
คาเทากับ 0.259 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานเฟสบุค (ตอบคําถามชิงรางวัลเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึนในระดับตํ่ามาก

ดานการสงโบรชัวร คูมือทําอาหาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคา
เทากับ 0.177 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานการสงโบรชัวร คูมือทําอาหารเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานบทความในนิตยสาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
ก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 
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0.190 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานบทความในนิตยสารเพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานเฟสบุค (ความรูอาหาร สุขภาพ) มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มี
คาเทากับ 0.188 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานเฟสบุค (ความรูอาหาร สุขภาพ) เพ่ิมข้ึนจะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานการจัดแสดงสินคาในงานตางๆ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มี
คาเทากับ 0.303 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานการจัดแสดงสินคาในงานตางๆ เพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่า
มาก

ดานความสวยงามของจุดแสดงสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มี
คาเทากับ 0.277 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานความสวยงามของจุดแสดงสินคาเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่า
มาก

ดานปริมาณในการใหทดลองชิม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ   
ผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  มี
คาเทากับ 0.288 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานปริมาณในการใหทดลองชิมเพ่ิมข้ึน ในระดับตํ่ามาก

ดานความหลากหลายของรสชาติท่ีมีใหทดลองชิม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.305 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญ ดานความหลากหลายของรสชาติท่ีมี
ใหทดลองชิมเพ่ิมข้ึน ในระดับ ตํ่ามาก
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อภิปรายผล
จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก

รวมอบก่ึงสําเร็จรูป สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายผลได ดังนี้
1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 
แตกตางกัน

เพศ แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ไมแตกตางกัน 
จากการวิเคราะห พบวา เพศชายและเพศหญิง มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูปไมแตกตางกัน

อายุ แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน
จากการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15 – 24 ป อายุ 25 – 34 ป อายุ 35 – 44 ป อายุ 45 – 54 ป
และอายุ 55 ป ข้ึนไป มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน

ระดับการศึกษา แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
ไมแตกตางกัน จากการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี
ปริญญาโท แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน

อาชีพ แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน
จากการวิเคราะห พบวา  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา รับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง ประกอบธุรกิจสวนตัว และพอบาน แมบาน ขาราชการเกษียณ มี
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไมแตกตางกัน

รายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
แตกตางกัน จากการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน นอยกวาหรือเทากับ           
5,001 – 10,000 บาท 10,001 – 15,000 บาท 15,001 – 20,000 บาท 20,001 – 25,000 บาท และ
มากกวา 25,000 บาทข้ึนไป มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปแตกตางกัน

จํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูปแตกตางกัน จากการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน 3 – 4 
คน 5 – 6 คน มากกวา 6 คนขึ้นไป มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป               
ไมแตกตางกัน

จากผลการวิจัยสรุปไดวา ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 128) อธิบายวา 
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ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลมาจากปจจัยสวนบุคคล ไดแก สถานการณทางเศรษฐกิจ ซึ่งนํามาพิจารณา
การใชจาย และ ปญญาสัมพันธ (2554: ออนไลน) พบวา ความคิดเห็นของประชาชนไทยตอการใชจาย
และการบริโภคนป 2551 และป 2552 มีพฤติกรรมการซ้ือสินคาเพ่ือการบริโภคไมแตกตางกัน 
เน่ืองจากปญหาเศรษฐกิจท่ีทําใหราคาสินคาสูงข้ึนอยางตอเน่ือง ในภาพรวมเลือกวิธีการประหยัด โดย
การปรับตัวผานพฤติกรรมตางๆท่ีเคยทําในชีวิตประจําวัน เชน ออกไปทานอาหารนอกบานนอยลง การ
ซื้ออาหารสําร็จรูปมารับประทาน การซ้ือของสดมาทําทานเองท่ีบานและการทานบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป
เพิ่มขึ้น

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

จากการวิเคราะห พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ประกอบดวยดาน
ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ  ดานผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ
และดานศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวม
อบก่ึงสําเร็จรูปในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองกับ ธงชัย สันติวงษ          
(2537: 271) กลาววาคุณลักษณะของผลิตภัณฑจะตองออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะท่ีดีพรอม 
เหนือกวาคูแขง และเปนท่ีตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด และศิริวรรณ เสรรีรัตน และคณะ  (2543: 11) 
กลาววา ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงใดๆ ท่ีเสนอออกสูตลาดเพ่ือการรูจัก การเปนเจาของ การใชหรือการ
บริโภค และสามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการของตลาดได และธิติวัฒน สิรพันธุกุล 
(2550) โดยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอความตองการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ เม่ือพิจารณารายดานพบวา

ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูปในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองกับ ธิติวัฒน สิรพันธุกุล
(2550) โดยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอความตองการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ

ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
ก่ึงสําเร็จรูปในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับ ธิติวัฒน สิรพันธุกุล (2550)
โดยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไดแก การรับรองมาตรฐาน มีหลายสูตรให
เลือก บรรจุภัณฑสวยงามและตราสินคา

ดานผลิตภัณฑท่ีคาดหวังมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
กึ่งสําเร็จรูปในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองกับ ธิติวัฒน สิรพันธุกุล (2550)
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โดยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอความตองการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูป ไดแก รูปแบบการดําเนินชีวิต บริษัทผูผลิต

ดานผลิตภัณฑควบ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูป ในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543:     
15 – 25) กลาววา คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนา เพ่ือสนองความ
ตองการของลูกคาในอนาคตผลิตภัณฑบางชนิด ผูบริโภคใหความสนใจในผลิตภัณฑหลัก บางชนิด
ผูบริโภคใหความสนใจในเร่ืองของรูปลักษณ

ดานศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก
รวมอบก่ึงสําเร็จรูปในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองกับ ธิติวัฒน สิรพันธุกุล
(2550) โดยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอความตองการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ไดแก เปนผลิตภัณฑท่ีออกใหม

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จากการวิเคราะห พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคามี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปในระดับตํ่ามากและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ (2552: 463 – 468) กลาววา 
ผูบริโภคจะใชราคาเปนสวนหน่ึงในการประเมินคุณภาพ และคุณคาของผลิตภัณฑท่ีเขาคาดหมายวา
จะไดรับ การกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับสินคา เปนสวนหน่ึงท่ีจะจูงใจใหเกิดการซ้ือ และธิติวัฒน       
สิรพันธุกุล (2550) โดยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาทีมี่อิทธิพลตอความตองการ
ซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ไดแก ความคุมคาตอเงินท่ีจาย

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จากการวิเคราะห พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานสถานทีจั่ดจําหนายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบ
ก่ึงสําเร็จรูป ในระดับตํ่ามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคน
อ่ืนๆ (2552: 463 – 468) กลาววา หลังจากผูบริโภคทราบขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑจากโฆษณาแลว 
เกิดความสนใจอยากทดลองใช แตถาไมสามารถหาซ้ือไดอยางสะดวกแลว สวนใหญจะเลิกลมความ
ต้ังใจแลวเปล่ียนไปซ้ือย่ีหออ่ืนท่ีหาไดสะดวกกวา และธิติวัฒน สิรพันธุกุล (2550) ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานสถานท่ีจัดจําหนายท่ีมีอิทธิพลตอความตองการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 
ไดแก หาซ้ือไดงาย และการจัดเตรียมท่ีเดนสะดุดตาใหผูบริโภคมองเห็นไดชัด

5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป จากการวิเคราะห พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
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การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ประกอบดวย การใหสวนลดแกสมาชิก การแจกผลิตภัณฑ
ทดลอง เฟสบุค (ตอบคําถามชิงรางวัล) การสงโบรชัวร คูมือทําอาหาร บทความในนิตยสาร เฟสบุค 
(ความรูอาหาร สุขภาพ) การจัดแสดงสินคาในงานตางๆ ความสวยงามของจุดแสดงสินคา ปริมาณใน
การใหทดลองชิม ความหลากหลายของรสชาติท่ีมีใหทดลองชิม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลอง
กับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ (2552: 463 – 468) กลาววา การสงเสริมการตลาดเปนการ
ติดตอส่ือสาร เก่ียวกับขอมูลระหวางผูซ้ือกับผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ และธิติวัฒน 
สิรพันธุกุล (2550) โดยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
ความตองการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ไดแก พนักงานมีการนําเสนอผลิตภัณฑไดนาสนใจ 
การจัดกิจกรรม ณ จุดขายและผลิตภัรฑมีการลด แลก แจก แถม

ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย
จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผัก

รวมอบก่ึงสําเร็จรูป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังตอไปน้ี
1. ผูประกอบการ นักการตลาด ควรแบงสวนตลาดตามลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อ

สรางโอกาสทางการตลาดท่ีจะเขาถึงตลาดเปาหมายและเพ่ิมประสิทธิภาพการตอบสนองตลาด
เปาหมาย ซึ่งผูประกอบการ นักการตลาด สามารถนําเสนอผลิตภัณฑและวางแผนกลยุทธสวนประสม
การตลาดในลักษณะท่ีสามารถจูงใจตลาดเปาหมาย เชน การแจกผลิตภัณฑใหทดลองชิมในกลุมท่ีไม
เคยรับประทาน ออกแบบบรรจุภัณฑรูปลักษณพิเศษในโอกาสสําคัญ อาทิ ปใหม สงกรานตร เปนตน 
เพ่ือสรางโอกาสการเปนท่ีรูจัก ไดทดลองผลิตภัณฑ และการบอกตอ

2. ผูประกอบการ นักการตลาด ควรพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
ควรเนนใหผูบริโภคเห็นประโยชนท่ีจะไดรับจากผลิตภัณฑ ไดแก ความสะอาดถูกหลักอนามัยมี
มาตรฐานการผลิต คุณคาทางโภชนาการและตรารับรองมาตรฐาน บอกวิธีการปรุงอยางชัดเจนเขาใจ
งาย เม่ือนําไปตมหรือเขาไมโครเวฟตองไดผลิตภัณฑท่ีมีรสชาติและคุณภาพคลายกับผักและธัญพืชปรุง
สดใหม ตราสินคามีความนาเช่ือถือ ผลิตภัณฑมีหลายรสชาติใหเลือก ขนาดรับประทานสําหรับ 2 - 4 
ทาน มีหลายขนาดตามความเหมาะสมของผูใช ขนาดบรรจุภัณฑท่ีเหมาะสม ตราสินคาเปนท่ีรูจักมี
ชื่อเสียง บรรจุภัณฑมีความโดดเดนเห็นไดชัดเจนสวยงาม เพื่อเพิ่มยอดขายและสรางความเปนผูนําทาง
การตลาด จากผลการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชน
หลักของผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพ ผลิตภัณฑ
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปในระดับตํ่ามาก
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3. ผูประกอบการ นักการตลาด ควรพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาด ดานราคา       
เน่ืองจากลูกคาใหความสําคัญดานราคาเปนสําคัญในการเลือกซ้ือ ไดแก ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
คุณภาพ ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับประโยชนท่ีไดรับ ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑ 
เพื่อใหเกิดการจูงใจและเพ่ิมความสามารถในการทํากําไรระยะยาว จากผลการศึกษาสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปใน
ระดับตํ่ามาก

4. ผูประกอบการ นักการตลาด ควรพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ี
จัดจําหนาย โดยเนน ความสะดวกในการซ้ือ/การหาซ้ืองาย ผลิตภัณฑที่วางจําหนายมีจํานวนเพียงพอ
ตอความตองการซื้อ และการวางจําหนายดูเดนสะดุดตา โดยสถานท่ีวางจําหนายทืผู่บริโภคา คือ 
ซูเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา/ผานอินเตอรเน็ต รานสะดวกซ้ือ เนนการกระตุนผูบริโภคใหเกิดความ
สนใจผลิตภัณฑและถามหาเพ่ือซ้ือ จากผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปโดยรวมใน
ระดับตํ่ามาก

5. ผูประกอบการ นักการตลาด ควรพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด โดยเลือกวิธีการติดตอส่ือสาร ดวยวิธีการจัดกิจกรรม การใหขาว/ประชาสัมพันธ 
และการสงเสริมการขายใหมีระดับท่ีเขมขนข้ึน เชน สนใจมากขึ้น เห็นดวยมากขึ้น ตองการมากขึ้น เปน
ตนเพ่ือเพ่ิมแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือในอนาคต จากผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึง
สําเร็จรูปโดยรวมในระดับตํ่ามาก

6. ผูประกอบการ นักการตลาด หากพิจารณาการพัฒนากลยุทธปจจัยสวนประสม
การตลาด ปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุดคือดานราคา 
รองลงมาคือดานสถานท่ีจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑ ตามลําดับ โดย
วัตถุประสงคเพ่ือสรางการรับรูในผลิตภัณฑดวยการนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑท่ีจูงใจ เกิดความรูสึกดี 
เกิดการจดจํา สรางความเชื่อม่ันในตราสินคามาตรฐานการผลิต ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติดานบวกตอ
ผลิตภัณฑ และกระตุนพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปในอนาคต จากผลการศึกษา
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือประกอบดวยแนวโนมในอนาคตท่ีจะซ้ือและแนวโนมในการแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือ  
ทําใหผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปมีความเปนไปไดทางการตลาด
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ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอไป
1. ควรมีการศึกษาปจจัยอ่ืนท่ีมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวม

อบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมเติม เชน การรับรู ความรูความเขาใจ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   ทีส่นใจซ้ือ
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปในหางสรรพสินคา เพ่ือสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดท่ีมีอิทธิพลใน
การสรางแรงจูงใจในการซ้ือ การสรางแรงกระตุนใหเกิดการซ้ือ การเปล่ียนทัศนคติใหเกิดการยอมรับใน
ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปไดอยางเหมาะสม

2. ควรมีการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดวยวิธีการ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การตลาดทางตรง เพื่อตัดสินใจใชเปนกลยุทธในการส่ือสาร
ขอมูลวิธีอ่ืน ใหผูบริโภคเกิดสนใจและความตองการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปเพ่ิมข้ึน



บรรณานุกรม



131

บรรณานุกรม

กมล เลิศรัตน; และคนอื่นๆ .  (2544).  ผักในประเทศไทย สถานภาพของการผลิต การตลาด
และการวิจัย.  กรุงเทพฯ: สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.)

----------.  (2551).  โครงการเปรียบเทียบดานสถานภาพการผลิต การแปรรูป การคา การวิจัยและ
พัฒนาผักและผลไมไทยกับตางประเทศ.  กรุงเทพฯ: สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย 

การแปรรูปและการถนอมอาหารโดยการทําแหง.  (2553).  สืบคนเมื่อ 31 สิงหาคม 2553, จาก
http://library.uru.ac.th/bookonline/books%5Cbookonline35-6.pdf

กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน.  (2553).  ประกาศคณะกรรมการคาจาง เร่ือง อัตราคาจางข้ันตํ่า 
(ฉบับท่ี 3).  สืบคนเม่ือ 15 พฤศจิกายน 2553, จาก http://www.labour.go.th/news/
file/minimumWage.pdf

กุลยา จันทรอรุณ.  (2540).  กรรมวิธีการผลิตผักและผลไมอบแหง.  งานวิจัย. พิษณุโลก : 
สํานักวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม. ถายเอกสาร

เกรียงไกร วาสนจิตต.  (2548).  พฤติกรรมการบริโภคผักและผลไมของนิสิต นักศึกษา: กรณศึีกษา
ในมหาวิทยาลัยกรุงเทพฯ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร และมหาวิทยาลัยมหิดล.  
ปริญญานิพนธ วท.ม. (สุขศึกษา).  กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร.  
ถายเอกสาร

กัลยา วานิชยบัญชา.  (2545).  การวิเคราะหสถิติ : สถิติสําหรับการบริหารและการวิจัย.  
พิมพครั้งที่ 6. กรุงเทพฯ: โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

----------.  (2546).  การวิเคราะหสถิติข้ันสูงดวย SPSS for Windows.  กรุงเทพฯ: โรงพิมพ
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.

----------.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  พิมพครั้งที่ 8.  กรุงเทพฯ: โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร
ฉัตยาพร เสมอใจ.  (2551).  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior).  กรุงเทพฯ: วี.พริ้นท (1991)
เติมไอเดีย+วิจัย แปลงโฉมสารพัดผัก. (2551, 12 พฤษภาคม).  สืบคนเมื่อ 26 เมษายน 2553, จาก 

http://www.nationejobs.com/content/career/catrend/template.php?conno=682
ธงชัย สันติวงษ.  (2537).  พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด.  พิมพครั้งที่ 9.  กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช.
----------.  (2539).  การตลาดโลกาภิวัฒน.  กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช.
ธิติวัฒน สิรพันธุกุล. (2550).  ความตองการของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑผักรวมอบแหงก่ึงสําเร็จรูปใน

อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม. วิทยานิพนธ บธ.ม. (บริหารธุรกิจ). เชียงใหม: บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม. ถายเอกสาร



132

บุหลัน พิทักษผล; และทัสนี สรสุชาติ.  (2538).  การถนอมอาหารในปจจุบัน. สืบคนเม่ือ 
31 สิงหาคม 2553, จาก http://www.ku.ac.th/e-magazine/february44/agri/food.html

บุญศรี มานะอุดมการ.  (2543).  พฤติกรรมการบริโภคเก่ียวกับอาหารก่ึงสําเร็จรูป. วิทยานิพนธ ศศ.ม. 
(พัฒนาสังคม).  กรุงเทพฯ:สถาบันบัณฑิตพัฒนาบริหารศาสตร.  ถายเอกสาร

ปรมะ สตะเวทิน.  (2533).  หลักนิเทศศาสตร.  ครั้งที่ 10.  กรุงเทพฯ: ภาพพิมพ.
ปญญาสัมพันธ.  (2554).  ความคิดเห็นของประชาชนไทยตอการใชจายและการบริโภค.  

สืบคนเมื่อ 26 มีนาคม 2554, จาก http://www.cpallnews.com/
ผักรวมก่ึงสําเร็จรูป เพ่ิมทางเลือกคนชอบผัก.  (2551, 5 มีนาคม). ผูจัดการออนไลน.  

สืบคนเมื่อ 10 เมษายน 2553, จาก
http://www.manager.co.th/SMEs/ViewNews.aspx?NewsID=9510000026875

พรทิพย วรกิจโภคาทร.  (2536).  ทัศนคติกับพฤติกรรมผูบริโภค (เอกสารประกอบการสอนชุดวิชา
พฤติกรรมผูบริโภค.  นนทบุรี: โรงพิมพมหาวิทยาลัยโขทัยธรรมาธิราช.

พรพล รมยนุกูล.  (2545).  การถนอมอาหาร.  กรุงเทพฯ: โอ.เอส.พริ้นติ้ง เฮาส.
มัลลิกา บุนนาค.  (2537).  สถิติเพ่ือการตัดสินใจ.  กรุงเทพฯ: โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย
เยาวพา สุวัตถิ.  (2553).  การถนอมอาหาร.  สืบคนเมื่อ 31 สิงหาคม 2553, 

จาก http://202.129.59.198/rdi/html/preserve_food.html
วไลลักษณ กิตติสุนทรอรุณ.  (2547).  ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคผักอนามัย.  

ปริญญานิพนธ วท.ม. (เศรษฐศาสตรเกษตร).  กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม.  ถายเอกสาร

สุดาดวง เรืองรุจิระ.  (2541).  หลักการตลาด.  กรุงเทพฯ: ประกายพรึก.
----------.  (2551).  หลักการตลาด.  กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน
สุภาภรณ พลนิกร.  (2548).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ: โฮลิสติก พับลิชช่ิง.
สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ.  (2553).  รายงานภาวะเศรษฐกิจไทย

ไตรมาส 2/2553 และแนวโนมป 2553.  สืบคนเมื่อ 15 พฤศจิกายน 2553, จาก
http://www.nesdb.go.th/Portals/0/eco_datas/economic/eco_state/2_53/Press%20
Thai%20Q2-2010.pdf

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา.  (2542, มิถุนายน – กันยายน).  อาหารก่ึงสําเร็จรูป.  
วารสารสุขาภิบาลอาหาร.  1(3): 22 – 24.

สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม.  (2552).  ผลิตอาหารแปรรูป.  สืบคนเมื่อ 
5 มกราคม 2553, จาก http://cms.sme.go.th/cms/c/portal/layout?p_l_id=25.667



133

สําอางค งามวิชา.  (2544).  การบริหารการตลาด.  กรุงเทพฯ: โอ.เอส.พริ้นติ้ง เฮาส.
เสาวภา มีถาวรกุล.  (2536).  การจัดการผลิตภัณฑและราคา.  นนทบุร:ี โรงพิมพ

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.
ศูนยวิจัยกสิกร. (2548).  อาหารก่ึงสําเร็จรูป : แนวโนมขยายตัว ... สอดรับพฤติกรรมผูบริโภครัดเข็มขัด.

สืบคนเมื่อ 26 สิงหาคม 2553, จาก http://research.kasikornresearch.com/portal/site/
KResearch/KEconResearchDetail/?cid=5&id=5337

ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2538).  พฤติกรรมผูบริโภคฉบับพ้ืนฐาน.  กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา.
----------.  (2539).  พฤติกรรมผูบริโภค ฉบับสมบูรณ.  กรุงเทพฯ: วิสิทธ์ิวัฒนา.
-----------.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  กรุงเทพฯ: ธีระฟลมและโซเท็กซ.
-----------.  (2543).  นโยบายผลิตภัณฑและราคา.  กรุงเทพฯ: ธนรัชการพิมพ.
ศิริวรรณ เสรีรัตน; ปริญ ลักษิตานนท; และศุภกร เสรีรัตน.  (2535).  กลยุทธการตลาด.  

กรุงเทพฯ: ธนรัชการพิมพ.  
ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ.  (2543).  นโยบายผลิตภัณฑและราคา.  กรุงเทพฯ: ธนรัชการพิมพ.
----------.  (2552).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร
ศูนยอัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร. (2553). อาหารเสริมสุขภาพป'48 : ตลาดขยายตัวรอยละ 11.

สืบคนเมื่อ 26 สิงหาคม 2553, จาก http://research.kasikornresearch.com/portal/site/
KResearch/rsh_d/?cid=5&id=5285

อดุลย จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล.  (2539).  พฤติกรรมผูบริโภค.  พิมพครั้งที่ 5.  
กรุงเทพฯ:  โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาตร

----------.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  พิมพครั้งที่ 8.  กรุงเทพฯ: โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาตร
Amstrong; Gary ;& Kotler, Philip.  (2007).  Marketing An Introduction.  8 th ed. 

New Jersey : Pearson Education
Assel, Henry : (1995).  Consumer behavior and marketing action.  5 th ed. The United of 

America : International Thomson.
Etzel, Michael J.; Walker, Bruce J. ;& Stanton, William J.  (2007).  Marketing.  14 th ed. 

Boston : MGraw-Hill.
Peter, Paul J. ;& Olson, Jerry C.  (2008).  Consumer Behavior and Marketing Strategy.  

8 th ed.  Boston : McGrew – Hill.
Schiffman, Leon G. ;& Lazar Kanuk.  (1994).  Consumer behavior. 5 th ed.  

Englewood Cliffs, New Jersy : Prentice Hall.



134

Stanton, Willian J. ;& Charies Futrell.  (1987).  Fundamentals of marketing.  8 th ed.  
New York : McGraw-Hill.

McCarthy, E. Jerome ;& William D. Perreault, Jr.  (1990).  Basic marketing ; a managerial 
approach.  10 th ed.  Homewood, Ill. : Richard D. Irwin



ภาคผนวก



136

แบบสอบถาม
เร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป

เลขที่ ………….
แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําข้ึนเพ่ือการศึกษา ซ่ึงเปนไปตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต

สาขาการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ซ่ึงเน้ือหาของแบบสอบถามประกอบดวย
ขอมูล 6 สวนดังน้ี

สวนที่ 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
สวนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา
สวนที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย
สวนที่ 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด
สวนที่ 5 แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
สวนที่ 6 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
ผูวิจัยจะเก็บคําตอบของผูตอบแบบสอบถามเปนความลับ และนํามาวิเคราะหเชิงสถิติในภาพรวม

เทานั้น ซ่ึงหวังเปนอยางย่ิงวาจะไดรับความกรุณาและความรวมมือจากทาน

ขอขอบพระคุณมา ณ ท่ีน้ีดวย
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ภาพตัวอยาง ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป 5 รสชาติท่ีวางจําหนาย

รสผักธรรมชาติ รสเห็ดหอมกระเทียมและผักธรรมชาติ

รสผักและธัญพืชธรรมชาติ วีพลัส รสผักรวมธรรมชาติ

รสฟกทองญ่ีปุนและผักธรรมชาติ
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สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

ปจจัยดานผลิตภัณฑ

ระดับความตองการ
ตองการ

อยางมาก
ตองการ เฉยๆ ไมตองการ ไมตองการ

อยางมาก
(5) (4) (3) (2) (1)

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ
1. เพื่อเพ่ิมความนารับประทานจึงควรให
เนนความสําคัญทางดานกล่ิน รสชาติ และ
สีสัน
2. ควรใหสารอาหารท่ีจําเปนและเปน
ประโยชนตอรางกาย
3. ใหประโยชนทางยาท่ีไดจากผัก
รูปลักษณผลิตภัณฑ
4. ความสะอาด ถูกหลักอนามัย
มีมาตรฐานการผลิต
5. ขนาดรับประทานสําหรับ 2 - 4 ทาน
มีหลายขนาดตามความเหมาะสมของผูใช
6. บรรจุภัณฑมีความโดดเดน
เห็นไดชัดเจน สวยงาม
7. บอกวิธีการปรุง อยางชัดเจนเขาใจงาย
8. บอกคุณคาทางโภชนาการ และตรา
รับรองมาตรฐาน  ISO, GMP , HACCP
9. ขนาดบรรจุภัณฑท่ีเหมาะสม
10. ตราสินคามีความนาเช่ือถือ
11. ตราสินคาเปนท่ีรูจัก มีช่ือเสียง
12. ผลิตภัณฑมีหลายรสชาติใหเลือก
13. เม่ือนําไปตมหรือเขาไมโครเวฟตองได
ผลิตภัณฑมีรสชาติและคุณภาพคลายกับ
ผักและธัญพืชปรุงสดใหม
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สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ (ตอ)

ปจจัยดานผลิตภัณฑ

ระดับความตองการ
ตองการ

อยางมาก
ตองการ เฉยๆ ไมตองการ ไมตองการ

อยางมาก
(5) (4) (3) (2) (1)

ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง
14. หากใชปรุงในคร้ังเดียวไมหมด 
สามารถพับซองเก็บไวปรุงคร้ังถัดไป
15. สามารถเพ่ิมความสะดวก
ในการเตรียมและปรุงอาหารได
16. ประหยัดคาใชจายท้ังดานตนทุนและ
เวลา เน่ืองจากไมตองซ้ือผักและธัญพืช
หลายชนิด
17. รับประทานไดทุกม้ือท่ีตองการ
18. เปนสวนผสมของอาหาร
ไดหลากหลายชนิดอยางลงตัว
ผลิตภัณฑควบ
19. แนบใบสมัคร เออรเบิรนฟารม คลับ
20. เมนูแนะนํา พรอมกับผลิตภัณฑ
ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ
21. งานวิจัยแสดงถึงคุณคาทาง
โภชนาการ และกากใยอาหารในระดับสูง
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สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวาง ท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

ปจจัยดานราคา

ระดับความคิดเห็น
เห็นดวย
อยางย่ิง

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย
อยางย่ิง

(5) (4) (3) (2) (1)
ราคามีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับ
คุณภาพ
ราคามีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับ
ขนาดบรรจุภัณฑ
ราคามีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับ
ประโยชนท่ีไดรับ

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย

ระดับความคิดเห็น
เห็นดวย
อยางย่ิง

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย
อยางย่ิง

(5) (4) (3) (2) (1)
1. สะดวกในการซ้ือ / หาซ้ืองาย
2. วางจําหนายเพียงพอตอความตองการ
3. วางจําหนายดูเดนสะดุดตา
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สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด

ระดับความนาสนใจ
มากที่สุด มาก เฉยๆ นอย นอยที่สุด

(5) (4) (3) (2) (1)
การสงเสริมการขาย
1. การใหสวนลดแกสมาชิก
2. การแจกผลิตภัณฑทดลอง
3. เฟสบุค (ตอบคําถามชิงรางวัล)
การใหขาว/ประชาสัมพันธ
4. การสงโบรชัวร คูมือทําอาหาร
5. บทความในนิตยสาร
6. เฟสบุค (ความรูอาหาร สุขภาพ)
การจัดกิจกรรม
7. การจัดแสดงสินคาในงานตางๆ
8. ความสวยงามของจุดแสดงสินคา
9. ปริมาณในการใหทดลองชิม
10. ความหลากหลายของรสชาติ
ท่ีมีใหทดลองชิม
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สวนท่ี 5 แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

1. ผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป รสใดท่ีทานสนใจซ้ือ มากท่ีสุด
  1. รสผักธรรมชาติ (เผือก ขาวโพดหวาน แครอท ฟกทอง ถ่ัวลันเตา)
  2. รสเห็ดหอมกระเทียมและผักธรรมชาติ (เห็ดหอม กระเทียม แครอท ฟกทอง)
  3. รสผักและธัญพืชธรรมชาติ (เมล็ดทานตะวัน เมล็ดฟกทอง ลูกเดือย ฟกทอง งาดํา แครอท)
  4. วพีลัส รสผักรวมธรรมชาติ (เมล็ดฟกทอง มันเทศสีสม ฟกทอง ขาวโพดหวาน แครอท เห็ดหอม)
  5. รสฟกทองญ่ีปุนและผักธรรมชาติ (ฟกทองญ่ีปุน มันเทศสีสม เผือก) 
  6. อื่น ๆ (โปรดระบุ)....................................................................................................................

2. ทานคิดวาถาตองการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป ทานจะซ้ือจากแหลงใด มากที่สุด
  1. ซูเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา   2.  รานสะดวกซ้ือ (เชน 7-11 เปนตน)
  3. ผานอินเตอรเน็ต   4.  อื่นๆ (โปรดระบุ)....................................................

3. แนวโนมในอนาคตทานจะซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปหรือไม
ซ้ือแนนอน

(5)
คอนขางซ้ือ

(4)
ไมแนใจ

(3)
คอนขางไมซ้ือ

(2)
ไมซ้ือแนนอน

(1)

4. นอกจากตัวทานแลวบุคคลใดตอไปน้ีมีอิทธิพลตอการซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูป
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ

ผลิตภัณฑผักรวมก่ึงสําเร็จรูป
มากที่สุด

(5)
มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

นอย
(2)

นอยที่สุด
(1)

บุคคลใกลชิด เชน พอ แม คูสมรส บุตร
เพื่อน / คนรูจัก
พนักงานขาย / พนักงานแนะนําสินคา
อื่นๆ (โปรดระบุ).........................................

5. ทานคาดวาจะแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือผลิตภัณฑผักรวมอบก่ึงสําเร็จรูปหรือไม
แนะนําแนนอน

(5)
แนะนํา

(4)
ไมแนใจ

(3)
ไมแนะนํา

(2)
ไมแนะนําแนนอน

(1)
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สวนท่ี 6 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

1. เพศ
 1.  ชาย    2.  หญิง

2. อายุ
   1.  อายุ 15 – 24 ป    2.  อายุ 25 – 34 ป
   3.  อายุ 35 – 44 ป    4.  อายุ 45 – 54 ป
   5.  อายุ 55 ป ข้ึนไป

3. ระดับการศึกษาสูงสุด หรือกําลังศึกษา
  1.  ตํ่ากวาปริญญาตรี
  2.  ปริญญาตรี
  3.  สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ
  1.  นักเรียน / นักศึกษา   2.  รับราชการ
  3.  พนักงานรัฐวิสาหกิจ   4.  พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง
  5.  ประกอบธุรกิจสวนตัว   6.  อื่นๆ (โปรดระบุ)..................................................

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน
  1.  ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท   2.  5,001 – 10,000 บาท
  3.  10,001 – 15,000 บาท   4.  15,001 – 20,000 บาท
   5.  20,001 – 25,000 บาท   6.  มากกวา 25,000 บาทข้ึนไป

6. จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวทานดวย)
  1.  1 – 2 คน   2.  3 – 4 คน
  3.  5 – 6 คน   4.  มากกวา 6 คนข้ึนไป
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม

รายชื่อ ตําแหนงและสถานท่ี

1. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร รองกรรมการ บริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
อาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธุรกิจ
คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

2. ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล กรรมการ บริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
อาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธุรกิจ
คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
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