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 การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุ่งหมาย 1) เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั มี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 2) เพื่อศกึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศกึษา
ปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ ได้แก่ การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ การเชื่อมโยงตรา
สนิคา้กบัผลติภณัฑ ์ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ มผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Elevenของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูซ้ื้อ หรอื เคยซื้อสนิค้ากลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Elevenจํานวน 400 ตวัอย่าง และใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล สําหรบัการสุ่มตวัอย่างใชว้ธิกีารเลอืกสุ่มจบัสลาก การสุ่มแบบ
โควตา้ และการสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่า
เบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าท ี(Independent Sample t-test)การวเิคราะหค์่าความแปรปรวน
ทางเดยีว(One-way Anova) และสถติสิมการถดถอยเชงิซ้อนพหุคูณดว้ยวธิ ีEnter (Multiple 
Regression Analysis by Enter Method) 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่าลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Elevenไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการ
เชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อ  7 -Elevenของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดี
ต่อตราสนิคา้เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลเป็นลําดบัที ่1 (Beta =0.349) ปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการ
เชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลเป็นลําดบัที ่2 (Beta =0.187) ปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย เป็นปจัจยัที่มอีทิธพิลเป็นลําดบัที่ 3 (Beta 
=0.100) และปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ เป็นปจัจยัที่มอีทิธพิลเป็นลําดบัที่ 4 
(Beta =0.092) 
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 This research had the following objectives: 1)to study the differentiatial 
demographics regarding difference in buying Ready to Eat Food at 7-Eleven in Bangkok; 
2)to study the 4P factor influences regarding intentions to buy Ready to Eat Food at 7-
Eleven in Bangkok; 3)to study the Brand Equity factor influences regarding their intentions 
to buy Ready to Eat Food at 7-Eleven in Bangkok.This research employed demographics 
theory, decision buying theory, 4Ps theory and the Brand Equity theory. The examples used 
in this research were those customers who had experiences buying Ready to Eat Food at 
7-Eleven in Bangkok.There were four hundred examples and used a questionnaire to collect 
the information. The random sampling method, quota random sampling method and 
convenience random sampling method were used. The descriptive statistics analysis used 
in this research included percentage, means, standard deviation, independent sample t-test, 
One-way Anova and multiple regression analysis by the enter method. 
 The results of the hypothesis found that the differently personal factors such as 
age, education, career and the average income per month did not affect consumer behavior 
decisions and buying of ready to eat food at 7-Eleven in Bangkok at significant levels of 
0.05. The 4Ps factor including price and place affected consumer behavior decision buying 
ready to eat food at 7-Eleven in Bangkok at significant levels of 0.05.Brand Equity including 
brand association and brand loyalty affected consumer behavior decision and buying of 
ready to eat food at 7-Eleven in Bangkok at significant levels of 0.05. The brand loyalty 
factor influenced their intentions to buy ready to eat food at the first factor (beta = 0.349). 
The brand association factor influenced their intentions to buy ready to eat food at the 
second factor (beta = 0.187). The place factor influenced their intentions to buy ready to eat 
food at the third factor (beta = 0.100). Finally, the product factor influenced their intentions 
to buy ready to eat food at the fourth factor (beta = 0.092). 
 
 
 
 



 

ประกาศคณูุปการ 
 

 สารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยดเีน่ืองจากความกรณุาและความชว่ยเหลอืเป็นอยา่งดี
ยิง่จากอาจารย ์ ดร.วรนิราํไพ รุง่เรอืงจติต ์ อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธท์ีไ่ดก้รณุาเสยีสละเวลาอนัมี
คา่นบัตัง้แต่เริม่ตน้จนเสรจ็เรยีบรอ้ยสมบรณ์ู ในการใหค้าํปรกึษา คาํแนะนําทีม่คีณุคา่ ชว่ยเหลอืและ
ตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพรอ่งต่างๆ ซึง่เป็นประโยชน์ในการทาํสารนิพนธฉ์บบัน้ี ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึง้ใน
ความกรณุาและขอกราบขอบพระคุณอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณอาจารย ์ดร.อนิทกะ พริยิะกุล, อาจารย ์ดร.ธนภูม ิอตเิวทนิ 
และอาจารย์ ดร.กลัยกิตติ ์กรีติองักูร ที่กรุณาเป็นกรรมการเพิม่เติมในการสอบสารนิพนธ์และให้
ขอ้เสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขขอ้บกพร่องอนัเป็นประโยชน์ และกรุณาใหค้วามอนุเคราะห์
เป็นผูเ้ชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมอืของแบบสอบถาม อกีทัง้ยงัใหค้ําแนะนําในการวจิยัครัง้น้ี
ดว้ยดเีสมอมา 
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารยท์ุกทา่นในภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
มหาวิทยาลยัศรนีครนิทรวิโรฒประสานมติร ที่ประสิทธิป์ระสาทวิชาความรู้ ให้ความช่วยเหลือ
ตลอดจนประสบการณ์ทีด่แีก่ผูว้จิยั อกีทัง้ใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา 
 ผู้วิจยัขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ภาควิชาบรหิารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ เจ้าหน้าที่บณัฑิต
วิทยาลยัทุกท่าน ที่คอยให้ความช่วยเหลือ ให้คําแนะนําเป็นอย่างดี ตลอดจนผู้มีส่วนสําเร็จต่อ
งานวจิยัชิน้น้ี 
 ผูว้จิยัขอขอบคุณ ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีใ่หค้วามเมตตาในการตอบแบบสอบถาม
ของขา้พเจา้ ทาํใหก้ารวจิยัของขา้พเจา้สาํเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ี
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ่ คุณแมผู่ซ้ึง้ใหช้วีติ ความรกั การอบรมสัง่สอนและเป็น
แรงบนัดาลใจให้มวีนัน้ี และขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ ที่ทํางานทุกท่าน ที่คอยให้กําลงัใจและมอบ
โอกาสในการศกึษาเป็นวชิาความรูต้ดิตวัแก่ผูว้จิยัในปจัจุบนั  
 

 ผูว้จิยัขอขอบคุณเพื่อนนิสติ คณะสงัคมศาสตร ์ภาควชิาบรหิารธุรกจิ สาขาการตลาดและ
การจดัการรุน่ที ่17 ทุกคน ทีค่อยชว่ยเหลอืใหก้าํลงัใจและใหค้าํแนะนําในการทาํสารนิพนธฉ์บบัน้ีมา
โดยตลอดและขอขอบพระคุณทุกๆ ท่านทีม่สี่วนรว่มในความสาํเรจ็ของสารนิพนธฉ์บบัน้ีทีไ่มไ่ดเ้อ่ย
นาม ณ ทีน้ี่ไดอ้ยา่งครบถว้น 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 

ภมิูหลงั 
 ในปจัจุบนั สภาพสงัคมและวฒันธรรมต่างๆ มกีารเปลีย่นแปลงไป ผูห้ญงิมบีทบาทในการ
ออกไปประกอบอาชพีนอกบา้นมากขึน้ บวกกบัสภาพสงัคมปจัจุบนั มวีถิชีวีติทีเ่ร่งรบี และแข่งกนั
กบัเวลา ทัง้ดา้นการทํางาน การคมนาคม และการดํารงชวีติ ทําใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภคอาหารมี
การปรบัเปลี่ยนไปจากเดมิมากขึน้ จากเน้นประกอบอาหารรบัประทานเอง เป็นการซื้ออาหารปรุง
สาํเรจ็ขา้งทางหรอืซือ้อาหารสาํเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานเพือ่อาํนวยความสะดวกใหต้นเอง อกีทัง้ยงั 
ลดระยะเวลาในการเตรยีมอาหารอกีดว้ย  
 จากพฤติกรรมเร่งรบีที่กล่าวมาข้างต้น ตลาดอาหารสําเร็จรูป จึงม ี“ผลิตภณัฑ์อาหาร
พรอ้มรบัประทาน” โดยมหีลากหลายแบรนด์ทีเ่ป็นผูร้เิริม่การขายอาหารพรอ้มรบัประทาน เช่น 
บริษัท พรานทะเล มาร์เก็ตติ้ง จํากดั (มหาชน) ได้ออกผลิตภณัฑ์เพิ่มขึ้นจากเดิมข้าวต้มซีฟู๊ด       
ที่ตอบสนองต่อผูบ้รโิภคที่เร่งรบีในตอนเช้าแล้ว ยงัออกเมนูอาหารกลางวนัและอาหารเยน็มาเพิม่ 
เพื่อเปลีย่นทศันคตเิดมิๆ ของผูบ้รโิภคทีม่กัมองว่าอาหารพรอ้มรบัประทานเป็นเมนูทดแทนเวลาหา
ของกนิอย่างอื่นไม่ได ้และมกีารปรบัราคาเพื่อใหจ้บัอยู่ในตลาดบนอกีดว้ย นอกจากน้ี ยงัมแีบรนด ์
“ไออิม่” ซึ่งเจาะตลาดรา้นสะดวกซือ้เหมอืนกนัเช่น แฟมลิีม่ารท์, บรษิทั เอสแอนด ์พ ีซนิดเิคท 
จํากัด ได้มีการวิจยัและพฒันาด้านธุรกิจอาหารสําเร็จรูป รวมทัง้อาหารพร้อมรบัประทานและ
ผลติภณัฑไ์สก้รอกภายใตแ้บรนด ์“Quick Meal” และ “Premo” ซึง่นอกจากความแขง็แกร่งในตรา
สนิคา้ทีค่นไทยคุน้เคยเป็นอยา่งดกีย็งัคงความพถิพีถินัเพื่อใหอ้รอ่ยถูกใจผูบ้รโิภค และการออกแบบ
บรรจุภณัฑท์ีท่นัสมยั มเีมนูใหม่ๆ  ไดแ้ก่ ขา้วปลาแซลมอนผดัฉ่า เป็นตน้  
 โดยในปี พ.ศ. 2558 ตลาดอาหารพรอ้มรบัประทาน มมีูลค่า 6,725 ลา้นบาท โดยเพิม่ขึน้
จากมูลค่า 5,650 ลา้นบาทในปี พ.ศ.2557 คดิเป็นอตัราขยายตวัรอ้ยละ 13.3 (http://fic.nfi.or.th/ 
MarketOverview DomesticDetail.php) แสดงใหเ้หน็ถึงแนวโน้มที่ว่า ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะ
บรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทานมากขึน้  
 จะเหน็ไดว้า่ การแขง่ขนัในธุรกจิอาหารพรอ้มทาน มแีนวโน้มการแขง่ขนัเพิม่ขึน้ จะเหน็ได้
จากสว่นแบ่งตลาดอาหารพรอ้มทานทีม่กีารแขง่ขนักนัอยูใ่นตลาด โดยผูท้ีค่รองสว่นแบ่งตลาดสงูสุด 
ในปี พ.ศ. 2558 คือ บริษัท เจริญโภคภัณฑ์ จํากัด มหาชน ที่มีส่วนแบ่งตลาด ร้อยละ 34.3 
รองลงมา คอื บรษิทั เอสแอนดพ์ ีซนิดเิคท จํากดั ครองส่วนแบ่งตลาด รอ้ยละ 15.6 พรานทะเล มี
ส่วนแบ่งตลาด รอ้ยละ 12.8 สุรพลฟู๊ดสม์สี่วนแบ่งตลาดรอ้ยละ 14.2 และแบรนด์อื่นๆ มสี่วนแบ่ง
ตลาด รอ้ยละ 23.1 (http://fic.nfi.or.th/MarketOverviewDomesticDetail.php) โดยกลุ่มลูกค้าหลกั
ของสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven เป็นกลุ่มลูกคา้ทุกเพศทุกวยั ทีม่อีายุตัง้แต่ 
15 ปีขึน้ไป มรีะดบัรายไดต้ัง้แต่น้อย จนถงึระดบัผูท้ีม่รีายไดส้งู (บรษิทั ซพีอีอลล ์จํากดั) ซึง่เริม่ตน้
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จากแค่ตอ้งการตอบสนองนักเรยีนหรอืคนทาํงานในช่วงเชา้ทีเ่ร่งรบี ตลอดจนไปถงึความพยายามที่
จะเป็นส่วนหน่ึงในอาหารทุกๆ มื้อของมนุษย์ภายใต้แรงผลกัดนัของตลาดที่ต้องการความเร่งรบี 
ประหยดัเวลา และประหยดัเงนิ จงึทําใหต้ลาดของธุรกจิน้ีมแีนวโน้มทีจ่ะขยายเตบิโตมากขึน้ และ
ไม่ใช่แค่ในตวัเมอืงเท่านัน้ ยงัมแีนวโน้มเติบโตในตลาดต่างจงัหวดัด้วย ผู้ผลติและผู้จดัจําหน่าย
ธุรกจิอาหารพรอ้มรบัประทานจงึควรมกีารวจิยั และสํารวจตลาดสมํ่าเสมอ เพื่อตรวจสอบกลยุทธ์ที่
วางไว ้หรอืกําลงัทําอยู่นัน้มผีลลพัธ์เป็นอย่างไร และสามารถนําไปพฒันาแผนการตลาดใหต้รงจุด
มากยิง่ขึน้ นอกเหนือจากการแข่งขนัที่เพิม่ขึน้ในธุรกจิดงักล่าวแล้ว ในส่วนของการทําตลาด เพื่อ
ขยายฐานลกูคา้ใหก้วา้งขึน้ อาจพบกบัอุปสรรคคู่แขง่หน้าใหมแ่ละเก่าทีเ่ขา้มา รวมไปถงึอุปสรรคอ์ื่น
ทีอ่าจมผีลกระทบต่อการตดัสนิใจต่อผูบ้รโิภคได ้ 
 อยา่งไรกต็าม แมอุ้ตสาหกรรมอาหารพรอ้มรบัประทานจะมแีนวโน้มการเตบิโตเพิม่ขึน้ แต่
ยอดขายสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานของรา้น 7-Eleven ซึง่เป็นช่องทางการจดัจาํหน่ายหลกั
ของสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานยีห่อ้ CP, Ezygoและ 7-Fresh กลบัไมเ่ตบิโตตามเป้าหมาย
ของบรษิทัทีต่ ัง้ไวท้ีร่อ้ยละ 5 (ยอดขายเดอืนตุลาคม พ.ศ.2559, บรษิทั ซพีอีอลล ์จาํกดั) ซึง่สวนทาง
กบัการขยายตวัของสาขาทีเ่พิม่ขึน้ในทุกๆ ปี 
 ดงันัน้ผู้วิจยัจึงสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์กลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ความมุ่งหมายของการวิจยั  
 1. เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน
ในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั 
 2. เพื่อศึกษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดั
จาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานใน
รา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภค 
 3. เพือ่ศกึษาปจัจยัดา้นคุณคา่ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพตรา
สนิค้า ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า ความภกัดต่ีอตราสนิค้า และสนิทรพัย์ประเภทอื่นๆ ของตรา
สนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ของ
ผูบ้รโิภค 
 

ความสาํคญัของการวิจยั 
 1. เพื่อทราบถงึปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั
จาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานใน
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รา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภค สามารถนําไปใชป้ระโยชน์ในการศกึษาและการทําวจิยัใน
อนาคต 
 2. เพื่อทราบถงึปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพตรา
สนิค้า ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า ความภกัดต่ีอตราสนิค้า และสนิทรพัย์ประเภทอื่นๆ ของตรา
สนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ของ
ผูบ้รโิภคสามารถนําไปใชป้ระโยชน์ในการศกึษาและการทาํวจิยัในอนาคต 
 3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกจิผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน ทีจ่ะ
ทราบถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน และสามารถนําไปวจิยัปรบั
กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อวางแผนพฒันาผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค พรอ้มทัง้
ปรบักลยทุธก์ารแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ขนัไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 ประชากรท่ีและกลุ่มตวัอย่างใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ประชากรเพศชาย และหญงิ อายุ 15 ปีขึน้ไป เป็นผูท้ี่
เคยซือ้ และเคยบรโิภคสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูท้ีเ่คยซื้อ และเคยบรโิภคสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานในร้านสะดวกซื้อ7-Elevenของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจํานวน
ประชากรทีแ่น่นอน จงึกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยคํานวณจากสตูรทีไ่ม่ทราบจํานวนประชากรที่
แน่นอน (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2549: 177-178); (คอแครน: 1953) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่
95%ความคลาดเคลื่อน 5%ไดข้นาดตวัอยา่งทัง้สิน้ จาํนวน 385 คน และสาํรองไว ้15 คน รวมขนาด
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีเป็น จาํนวน 400 คน ไดแ้ก่  
 ขัน้ที ่1 การคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง โดยเลอืกพืน้ทีก่ลุ่มตวัอย่างแบบใชว้ธิเีลอืกสุ่มจบัสลาก 
(กมลวรรณ ตงัธนกานนท.์ 2558) จากรา้น 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานครทัง้หมด 4,234 สาขา 
ทาํการเลอืกสุม่จบัสลากมา 20 สาขา  
 ขัน้ที ่2 การสุม่แบบโควตา้ โดยแบ่งจาก 20 สาขาสาขาละ 20 คน รวมทัง้สิน้ 400คน  
   สาขาลุมพนีิ    จาํนวน 20 คน 
   สาขาสขุมุวทิ 14    จาํนวน 20 คน 
   สาขามกักะสนั    จาํนวน 20 คน 
   สาขาสารสนิ    จาํนวน 20 คน 
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   สาขาสขุมุวทิ 23   จาํนวน 20 คน 
   สาขาราชเทว ี    จาํนวน 20 คน 
   สาขารว่มฤด ี    จาํนวน 20 คน 
   สาขาคลองเตย    จาํนวน 20 คน 
   สาขาสขุมุวทิ 79   จาํนวน 20 คน 
   สาขามณยีาชดิลม   จาํนวน 20 คน 
   สาขาสวนพล ู    จาํนวน 20 คน 
   สาขาใบหยก 2    จาํนวน 20 คน 
   สาขาบรรทดัทอง   จาํนวน 20 คน 
   สาขาธนิยะพลาซ่า   จาํนวน 20 คน 
   สาขามหาจกัร    จาํนวน 20 คน 
   สาขาสาทรเหนือ   จาํนวน 20 คน 
   สาขาซอยมงักร   จาํนวน 20 คน 
   สาขาสวนมะล ิ   จาํนวน 20 คน 
   สาขาสะพานเหลก็   จาํนวน 20 คน 
   สาขามหาจกัร    จาํนวน 20 คน  
 ขัน้ที ่3  การสุม่ตวัอยา่งสะดวก โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู
กบักลุ่มตวัอยา่งทีเ่คยใชบ้รกิารในรา้น 7-Eleven   
 
ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
 ตวัแปรอสิระ (Independent variables) ไดแ้ก่ 
 1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์
  1.1 เพศ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญงิ 
  1.2 อาย ุ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal scale) 
   1.2.1 อาย ุ15-24 ปี 
   1.2.2 อาย ุ25-34ปี 
   1.2.3 อาย ุ35-44ปี 
   1.2.4 อาย ุ45-54ปี 
   1.2.5 อาย ุ55ปีขึน้ไป 
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  1.3 ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal scale) 
   1.3.1 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   1.3.2 ปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเทา่ 
   1.3.3 ปรญิญาโท 
   1.3.4 สงูกวา่ปรญิญาโท 
  1.4 อาชพี ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
   1.4.1 นกัเรยีน /นกัศกึษา 
   1.4.2 ขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   1.4.3 พนกังานบรษิทัเอกชน 
   1.4.4 ธุรกจิสว่นตวั 
   1.4.5 คา้ขาย /รบัจา้ง 
   1.4.6 อื่นๆ 
  1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
   1.5.1 ตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่ 10,000 บาท 
   1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
   1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
   1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 
   1.5.5 40,001 – 50,000 บาท 
   1.5.6 มากกวา่ 50,000บาท ขึน้ไป 
 2. ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค  ( Interval 
Scale) 
  2.1 ผลติภณัฑ ์
  2.2 ราคา 
  2.3 ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
  2.4 การสง่เสรมิการตลาด 
 3. ปจัจยัดา้นคุณคา่ตราสนิคา้ระดบัวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 
  3.1 การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ 
  3.2 การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ 
  3.3 การเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์
  3.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
  3.5 สนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ 
 ตวัแปรตาม (Dependent variable) พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1. ผู้บริโภค หมายถงึ ผูบ้รโิภคที่ซื้อ, เคยซื้อ หรอือาจจะซื้อสนิค้ากลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2. ผลิตภณัฑ์กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานหมายถึงอาหารพร้อมรบัประทาน เป็น
อาหารทีส่ามารถรบัประทานไดท้นัทหีลงัจากผ่านขัน้ตอนการละลายหรอืปรุงแลว้ โดยสามารถแบ่ง
ตามเทคโนโลยกีารผลติได ้2 รูปแบบ คอื อาหารพรอ้มรบัประทานแช่แขง็ (Frozen Food) และ
อาหารพรอ้มรบัประทานแชเ่ยน็ (Chilled Food) โดยใชค้วามเยน็รกัษาคุณภาพอาหารใหค้งความสด
เหมือนอาหารสด หรืออาหารปรุงสดใหม่ๆ โดยทําให้อาหารมีอุณหภูมิตํ่ าเพื่อป้องกันการ
เจรญิเติบโตของแบคทีเรียและต้องนํามาอุ่นก่อนรบัประทาน โดยอาหารแช่แขง็จะเก็บรกัษาใน
อุณหภูมทิี่ตํ่ากว่า -18 องศาเซลเซยีส ใชเ้วลาอุ่น 4-7 นาท ีเกบ็รกัษาได ้18 เดอืน ส่วนอาหารแช่
เยน็เกบ็รกัษาในอุณหภมู ิ4-7 องศาเซลเซยีส ใชเ้วลาอุน่ 1-2 นาท ีเกบ็รกัษาไดไ้มเ่กนิ 7 วนั 
 3. พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ หมายถงึ ความตัง้ใจทีจ่ะกระทําการซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทาน ในรา้นสะดวกซือ้ โดยความตัง้ใจทีจ่ะซือ้น้ีไม่จาํเป็นตอ้งก่อใหเ้กดิการซือ้เสมอไป 
เพราะยงัมปีจัจยัอื่นๆทีเ่ขา้มาเกีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจว่าจะซือ้ดหีรอืไม ่รวมทัง้สภาพความพรอ้มที่
นําไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ การตดัสนิใจซือ้จงึขึน้อยูก่บั ความตัง้ใจซือ้ สถานการณ์ขณะตดัสนิใจ 
และระยะเวลาทีใ่ชส้าํหรบัการตดัสนิใจ 
 4. ลกัษณะประชากรศาสตร ์หมายถงึ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อ
เดอืนของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 5. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถงึสิง่ทีเ่สนอขายเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค
กลุ่มเป้าหมายโดยในงานวจิยัน้ีจะครอบคลุมถงึ สนิคา้ประเภทขา้วกล่องแช่แขง็, ขา้ว หรอืกบัขา้วแช่
แยน็, ของรองทอ้ง (เชน่ ลกูชิน้, เกีย๊วซ่า, ทนู่าสลดั), ไสก้รอกแพค็ซอง, แฮมเบอรเ์กอร ์และแซนวชิ
ยีห่อ้ CP, Ezygo และ 7-Fresh 
 6. ราคา(Price) หมายถงึ มลูค่าของผลติภณัฑ ์หรอืเป็นมลูค่าทีย่อมรบัในการแลกเปลีย่น
สนิคา้ โดยราคาตอ้งมคีวามเหมาะสมกบัตน้ทุนค่าใชจ้่ายของผูจ้ดัจาํหน่าย และความสามารถในการ
ซือ้ของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย รวมถงึสิง่แวดลอ้มทางการตลาดต่างๆ เชน่ คูแ่ขง่ขนั เป็นตน้ 
 7. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place or Distribution) เป็นกระบวนการสง่มอบสนิคา้จากผู้
จดัจาํหน่าย ไปสูผู่บ้รโิภค ในงานวจิยัน้ีจะหมายถงึรา้น 7-Eleven ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 8. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดระหว่าง
ผู้ขายกบัผู้ซื้อ โดยในงานวจิยัน้ีครอบคลุมทัง้ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยใช้
พนกังานขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง 
 9. การรบัรู้ช่ือตราสินค้า (Brand awareness) การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้เป็นแนวคดิทาง
การตลาดทีช่่วยใหน้ักการนักการตลาดประเมนิระดบัต่างๆ ของตราสนิคา้ โดยขึน้อยู่กบัการจําได้
หรือตระหนักได้ของผู้บริโภค หาระดบัที่ผู้บริโภคจดัอนัดบัตราสินค้านัน้ๆ ไว้ในใจ (level) และ
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แนวโน้มความตอ้งการ (trend) ในความรูส้กึของผูบ้รโิภคและความตระหนกัในการดาํรงอยู่ของตรา
สนิคา้ 
 10. การรบัรู้คณุภาพตราสินค้า (Perceived quality) เป็นการรบัรูคุ้ณภาพโดยรวมของ
ผูบ้รโิภคที่มต่ีอสนิค้า การรบัรู้คุณภาพของสนิค้าอาจถือได้ว่าเป็นจุดแรกที่ผู้บรโิภคจะรบัรูถ้ึงตวั
สนิคา้ การรบัรูใ้นคุณภาพของวธิกีารทีจ่ะทําใหผู้บ้รโิภคตระหนกัถงึคุณภาพสนิคา้ไดก้ค็อืจะตอ้งทํา
ใหผู้บ้รโิภครบัรูค้วามน่าเชื่อถอืและประสทิธภิาพการทาํงานของสนิคา้ 
 11.การเช่ือมโยงตราสินค้ากบัผลิตภณัฑ ์(Brand associations) หมายถงึ คุณลกัษณะ 
คุณสมบตัิ หรอืคุณประโยชน์ แล้วเชื่อมโยงสิง่นัน้ให้ผู้บรโิภครบัรู้ว่า เป็นสินค้าประเภทใด เมื่อ
เชื่อมโยงแลว้จะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิภาพลกัษณ์ (Image) ของผลติภณัฑ ์รบัรูถ้งึตําแหน่งหรอืจุดยนื 
(Brand Position) ของสนิคา้นัน้ 
 12. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภครกัและศรทัธาใน
สนิคา้ยีห่อ้หน่ึงจนยากทีจ่ะเปลี่ยนใจไปใชส้นิคา้ยีห่อ้อื่น ผูบ้รโิภคจะมคีวามรูส้กึคุน้เคยกบัตรายีห่อ้
นัน้ ผู้บริโภคมทีศันคติที่ดีต่อตราสนิค้าหน่ึงไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมัน่ การนึกถึงหรือตรงใจ
ผูบ้รโิภค ทาํใหผู้บ้รโิภคตดิตราสนิคา้ และเลอืกซือ้ของจากตราสนิคา้นัน้ซํ้าต่อเน่ืองไปเรือ่ยๆ 
 13. สินทรพัยป์ระเภทอ่ืนๆของตราสินค้า (Other proprietary brand assets)หมายถงึ 
การสรา้งคุณค่าใหแ้ก่ตรายีห่อ้ และเป็นการสรา้งความไดเ้ปรยีบในเชงิการแข่งขนัเมื่อเปรยีบเทยีบ
กบัคู่แขง่เช่น เครื่องหมายการคา้ (Trade Mark),สทิธบิตัร (Paten), รางวลั (Prize) และมาตรฐาน 
(Standard) 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
  ตวัแปรอิสระ        ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

- อาชพี 

- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

- ผลติภณัฑ ์
- ราคา 
- ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
- การสง่เสรมิการตลาด 

คณุค่าตราสินค้า 
- การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ 
- การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ 
- การเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์

- ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

- สนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ 

-  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑก์ลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในร้านสะดวกซ้ือ  

7-Eleven 
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สมมติฐานในการวิจยั 
 1. เพศที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานใน
รา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2. อายุที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานใน
รา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 3. ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 4. อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานใน
รา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 6. สว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 7. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 8. สว่นประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 9. สว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 10. คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 11. คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 12. คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 13. คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 14. คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อ  ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้
ต่อไปน้ี 
 1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
  3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณคา่ตราสนิคา้ 
  4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 5. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการคา้ปลกี  
 6. ขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน 
 7. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์
 ยบุล เบญ็จรงคก์จิ (2542: 44-52) ไดก้ล่าวถงึแนวความคดิดา้นประชากรน้ีเป็นทฤษฎทีีใ่ช้
หลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคอืพฤตกิรรมต่างๆ ของมนุษยเ์กดิขึน้ตามแรงบงัคบัจาก
ภายนอกมากระตุน้ เป็นความเชื่อทีว่่า คนทีม่คีุณสมบตัทิางประชากรทีแ่ตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมที่
แตกต่างกนัดว้ย ซึ่งแนวความคดิน้ีตรงกบัทฤษฎีกลุ่มสงัคม (Social categories theory) ของ 
Defleur; & Bcll-Rokeaoh (1996) ทีอ่ธบิายว่าพฤตกิรรมของบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งกบัลกัษณะต่างๆ 
ของบุคคล หรอืลกัษณะทางประชากรซึง่ลกัษณะเหล่าน้ีสามารถอธบิายเป็นกลุ่มๆได ้คอื บุคคลทีม่ี
พฤตกิรรมคลา้ยคลงึกนัมกัจะอยูใ่นกลุ่มเดยีวกนั ดงันัน้ บุคคลทีอ่ยูใ่นลําดบัชัน้ทางสงัคมเดยีวกนัจะ
เลอืกรบัและตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสารในแบบเดยีวกนั และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล 
(Individual differences theory) ซึ่งทฤษฎีน้ีไดร้บัการพฒันาจากแนวความคดิสิง่เรา้และการ
ตอบสนอง (Stimulus-response) หรอืทฤษฎ ีเอส-อาร ์(S-R Theory) ในสมยัก่อน และไดนํ้ามา
ประยุกต์ใชอ้ธบิายเกี่ยวกบัการสื่อสารว่า ผูร้บัสารทีม่คีุณลกัษณะทีแ่ตกต่างกนั จะมคีวามสนใจต่อ
ขา่วสารทีแ่ตกต่างกนั 
 ปรมะ สตะเวทนิ (2546: 112-118) ไดอ้ธบิายคุณสมบตัเิฉพาะของตน ซึ่งแตกต่างกนัใน
แต่ละคน คุณสมบตัเิหล่าน้ีจะมอีทิธพิลต่อผูร้บัสารในการทําการสื่อสาร อยา่งไรกต็ามในการสื่อสาร
ในสถานการณ์ต่างๆ กนันัน้ จาํนวนของผูร้บัสารกม็ปีรมิาณแตกต่างกนัดว้ย การวเิคราะหผ์ูร้บัสารที่
มจีํานวนน้อยคนมกัไม่ค่อยมีปญัหา หรือมปีญัหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้รบัสารที่มจีํานวนมาก 
เน่ืองจากการวเิคราะหค์นทีม่จีาํนวนน้อย เราสามารถวเิคราะหผ์ูร้บัสารทุกคนได ้แต่ในการวเิคราะห์
คนจํานวนมาก เราไม่สามารถวเิคราะห์ผู้รบัสารแต่ละคนได้ เพราะมผีู้รบัสารจํานวนมากเกินไป 
นอกจากน้ีผูส้่งสารยงัไม่รูจ้กัผูร้บัสารแต่ละคนดว้ย ดงันัน้ วธิกีารทีด่ทีีสุ่ดในการวเิคราะหผ์ูร้บัสารที่
ประกอบไปด้วยคนจํานวนมากก็คือ การจําแนกผู้รบัสารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลกัษณะประชากร 
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(Demographic characteristics) ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกจิ การศกึษา 
ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบตัเิหล่าน้ีลว้นแลว้แต่มผีลต่อการรบัรู ้การตคีวาม และ
การเขา้ใจในการสือ่สารทัง้สิน้ (กติมิา สรุสนธ.ิ 2541: 15-17) 
 เพศ (Sex)  หญิงชายมคีวามแตกต่างกนัทัง้ในด้านสรรีะ ความถนัด สภาวะทางจิตใจ
อารมณ์ จากงานวจิยัทางดา้นจติวทิยาทัง้หลายไดแ้สดงใหเ้หน็ถงึความแตกต่างอย่างมากในเรื่อง
ความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้น้ีเพราะวฒันธรรมและสงัคมไดก้ําหนดบทบาท และกจิกรรมของ
คนสองทัง้เพศไวแ้ตกต่างกนั 
 อายุ (Age) อายุเป็นปจัจัยที่สําคัญประการหน่ึงต่อพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย ์
เน่ืองจากอายุจะเป็นตวักําหนดหรอืเป็นสิง่ทีบ่่งบอกเกี่ยวกบัความมปีระสบการณ์ในเรื่องต่างๆของ
บุคคล ดังคํากล่าวที่ว่าผู้ใหญ่อาบน้ําร้อนมาก่อน หรือเรียกคนที่มีประสบการณ์น้อยกว่าว่า
เดก็เมื่อวานซนื เป็นตน้ สิง่เหล่าน้ีลว้นแลว้แต่เป็นเครื่องบ่งชีห้รอืแสดงความคดิ ความเชื่อ ลกัษณะ
การโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ของบุคคล คนเราโดยทัว่ไปเมื่ออายุเพิม่ขึน้ ประสบการณ์
สงูขึน้ ความฉลาดรอบคอบกเ็พิม่มากขึน้ วธิคีดิและสิง่ทีส่นใจกจ็ะเปลีย่นแปลงไปดว้ย 
 การศึกษา (Education) การศกึษาหรอืความรู ้เป็นลกัษณะอกีประการหน่ึงทีม่อีทิธพิลต่อ
ผูร้บัสาร การทีค่นไดร้บัการศกึษาทีต่่างกนัในยุคสมยัทีต่่างกนั และในระบบการศกึษาทีต่่างกนั จงึ
ย่อมมคีวามรูส้กึนึกคดิ อุดมการณ์ และความต้องการทีแ่ตกต่างกนั คนทัว่ๆไปมกัจะสนใจหรอืยดึ
แนวคิดในแนวสาขาของตนเป็นสําคญั และบุคคลมกัมีลกัษณะบางประการที่แสดงหรือบ่งชี้ถึง
พืน้ฐานการศกึษาหรอืสาขาวชิาทีเ่รยีนมา เน่ืองจากสถาบนัการศกึษาเป็นสถาบนัทีอ่บรมกล่อมเกลา
ใหบุ้คคลมบุีคลกิภาพไปในทศิทางทีแ่ตกต่างกนั ทางดา้นครผููส้อนทีม่อีทิธพิลต่อความคดิของผูเ้รยีน
โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้เรียน ดังนัน้การศึกษาจึงเป็นตัวกําหนดใน
กระบวนการเลอืกสรรของผูร้บั 
 อาชีพ (Occupation)  อาชพีทีแ่ตกต่างกนัของแต่ละบุคคลจะตอ้งการสนิคา้และบรกิารที่
แตกต่างกนั ดงันัน้นักการตลาดจะต้องศกึษาว่าสนิคา้และบรกิารของบรษิทัเป็นทีต่้องการของกลุ่ม
อาชพีประเภทใด เพื่อจะจดัเตรยีมสนิค้าและบรกิารใหส้อดคล้องกบัความต้องการของกลุ่มบุคคล
เหล่านัน้อยา่งเหมาะสม 
 รายได้ (Income) โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้งู แต่อย่างไรกต็าม
ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ปานกลางและรายได้ตํ่าจะเป็นตลาดที่มขีนาดใหญ่ รายได้จะเป็นตวัชี้วดัการมี
หรอืไม่มคีวามสามารถในการใชจ้่ายสนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืกสนิคา้อาจเลอืกจากรปูแบบการ
ดาํเนินชวีติ รสนิยม ค่านิยม นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นอื่นๆเพื่อ
กาํหนดกลุ่มลกูคา้เป้าหมายใหช้ดัเจนยิง่ขึน้ 
 จากแนวคดิและทฤษฎีทีก่ล่าวมา ผูว้จิยัไดนํ้ากรอบแนวคดิน้ีมาใชเ้ป็นแนวทางในการตัง้
คําถามในแบบสอบถามส่วนที่1 ซึ่งเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2546: 198; อา้งองิจาก Kotler. 2003) ได้
กล่าวถงึแนวคดิสว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) วา่เป็นปจัจยัภายในทีส่ามารถควบคุมได ้
โดยสามารถเปลีย่นแปลงหรอืปรบัปรงุใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค เพื่อทาํใหผู้บ้รโิภค
กลุ่มเป้าหมายเกดิความพงึพอใจ และเพื่อใหก้จิการดาํเนินต่อไปได ้โดยประกอบดว้ยองคป์ระกอบที่
สาํคญั 4 ประการ ไดแ้ก่ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place or 
distribution) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
 ผลิตภณัฑ์ (Product)  ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่เสนอขายเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย โดยผลติภณัฑน์ัน้อาจจะมตีวัตน สามารถมองเหน็ หรอืจบัตอ้ง
ได ้เชน่ สนิคา้อุปโภคบรโิภค (Consumer goods) หรอืผลติภณัฑไ์มม่ตีวัตน เชน่ บรกิาร (Services) 
และความคิด (Ideas) เป็นต้น โดยสามารถกล่าวได้ว่าผลิตภัณฑ์เป็นปจัจยัสําคญัลําดบัต้นๆที่
ผูบ้รโิภคจะใหค้วามสนใจในการเลอืกซือ้ 
 ราคา (Price) ราคา (Price) คือ มูลค่าของผลิตภัณฑ์ หรือเป็นมูลค่าที่ยอมรบัในการ
แลกเปลี่ยนผลิตภณัฑ์ ซึ่งการกําหนดราคาขึน้อยู่กบัปจัจยัสําคญัหลายประการ กล่าวคอื ต้องให้
เหมาะสมกับต้นทุนค่าใช้จ่ายของผู้จ ัดจําหน่าย และความสามารถในการซื้อของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย และสิง่แวดลอ้มทางการตลาดต่างๆ เชน่ คูแ่ขง่ขนั กฎหมายขอ้บงัคบัต่างๆ เป็นตน้ 
 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place or distribution) ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place or 
distribution)เป็นกระบวนการสง่มอบผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติ หรอืผูจ้ดัจาํหน่าย ไปสูผู่บ้รโิภคหรอืตลาด
เป้าหมาย โดยมกีจิกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งในการจดัจําหน่าย หรอืการกระจายสนิค้า ได้แก่ การ
ขนส่ง การเกบ็รกัษาสนิคา้ คลงัสนิคา้ การบรหิารสนิค้าคงเหลอื เป็นต้น ซึ่งอาจมกีารเคลื่อนยา้ย
ผลติภณัฑแ์ละบรกิารผ่านคนกลางต่างๆ เช่น พ่อคา้ปลกี พ่อคา้ส่ง ตวัแทนจําหน่ายหรอืนายหน้า 
เพื่อทําให้การจดัจําหน่ายผลิตภณัฑ์ดีขึ้น อีกทัง้ยงัต้องมกีารวางแผนที่รดักุมว่าจะวางจําหน่าย
ผลติภณัฑท์ีไ่หน จําหน่ายผลติภณัฑเ์มื่อไหร่ จําหน่ายผลติภณัฑผ์่านคนกลางคอืใคร รวมถงึจะใช้
วธิกีารขนส่งแบบใด จงึจะประหยดั สะดวก รวดเรว็ และจะเกบ็รกัษาผลติภณัฑอ์ยา่งไรใหเ้หมาะสม 
เป็นตน้ 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การสง่เสรมิการตลาด หรอืการสง่เสรมิการจาํหน่าย 
(Promotion) เป็นการตดิต่อสื่อสารทางการตลาดระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ หรอืผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 
โดยมวีตัถุประสงคท์ีส่าํคญัเพื่อเน้นยํ้า แจง้ขา่วสาร หรอืจูงใจใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑแ์ละ
การตดัสนิใจซือ้ ประกอบไปดว้ยกจิกรรมหลกัทีส่าํคญั 5 กจิกรรม คอื 
 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการแจ้งหรอืนําเสนอขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ขององค์กร
และผลิตภัณฑ์ โดยผ่านสื่อ เช่น วิทยุ โทรทศัน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ โดยมีผู้สนับสนุน
คา่ใชจ้า่ยต่างๆ 
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 2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการติดต่อซื้อขายกนัแบบ
เผชญิหน้าระหว่างผูข้ายและผูซ้ือ้ ซึง่จะทําใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อไดเ้รว็ขึน้ หรอืทราบผลการเจรจา
ซือ้ขายไดร้วดเรว็ 
 3. การสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) เป็นกจิกรรมทีก่ระตุน้ใหเ้กดิการสนใจทดลอง
ใช ้หรอืการซือ้สนิคา้และบรกิารในปรมิาณทีม่ากขึน้และเรว็ขึน้ได ้โดยอาศยักจิกรรมทางการตลาด
ต่างๆ ช่วยสนับสนุน เช่น การลดราคา การแจกของสมนาคุณ การแจกคูปอง การชงิโชค การให้
สว่นลด หรอืการใหแ้ลกซือ้สนิคา้ในราคาพเิศษ เป็นตน้ 
 4. การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and public relations)เป็นการแจง้ขา่วสาร
ขอ้มูลความเคลื่อนไหวหรอืกิจกรรมต่างๆ ของกิจการ เพื่อเป็นการสร้างภาพพจน์ให้กบักิจการ 
รวมถงึผลติภณัฑท์ีก่จิการนัน้ๆ ไดผ้ลติขึน้ 
 5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึง ช่องทางหลกัในการจดัจําหน่าย
ผลิตภณัฑ์ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย หรอืกลุ่มผู้บริโภคที่คาดหวงัโดยตรง และอาจ
หมายถงึระบบการส่งเสรมิการตลาดทีใ่ชใ้นการโฆษณามากกว่าหน่ึงสื่อ เพื่อใหเ้กดิการตอบสนอง 
และ/หรอืการแลกเปลีย่น  
 จากแนวคดิและทฤษฎีทีก่ล่าวมา ผูว้จิยัไดนํ้ากรอบแนวคดิน้ีมาใชเ้ป็นแนวทางในการตัง้
คําถามในแบบสอบถามส่วนที2่ ซึ่งเกี่ยวกบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นปจัจัยหลักที่น่าจะมีผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 
 กุณฑล ีรื่นรมย ์(2558: 64) ไดใ้หค้วามหมายคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand equity) ไวว้่า 
คาํทีใ่กลเ้คยีงกบัคุณค่าตราสนิคา้ทีสุ่ด คอื มลูค่าตราสนิคา้ โดยอาจแปลความหมายได ้2 อยา่ง คอื 
ค่าทีเ่ป็นมลูค่าทางการเงนิของตราสนิคา้ (Financial Value) ซึง่ไดม้าจากการวดัค่าตราสนิคา้ใหไ้ด้
มลูคา่ทางการเงนิออกมา และเป็นประเดน็ทีไ่ดร้บัความสนใจจากผูป้ระกอบการและนกัลงทุน กบัอกี
ความหมายหน่ึง คือ คุณค่าของตราสนิค้าในความรู้สึกของผู้บริโภค เช่น คุณค่าของตราสนิค้า
รถยนต์วอลโว ที่ให้คุณค่าด้านความปลอดภัยในชีวิตของผู้ขบั ในการวัดคุณค่าตราสินค้าใน
ความรูส้กึของผูบ้รโิภคจะกระทําโดยการสรา้งสเกลในการวดั โดยนักวจิยัอาจจะกําหนดใหม้สีเกล
สงูสุดเท่ากบั 5 หรอื 7 และใหผู้บ้รโิภคตอบตามความรูส้กึตนเองว่าจะใหค้ะแนนเท่าใด และใชว้ธิี
คํานวณออกมาเป็นคะแนนค่าเฉลี่ยของตราสนิคา้นัน้ๆ ซึ่งจะไดมู้ลค่าตราสนิคา้เป็นตวัเลขเช่นกนั 
แต่ไมใ่ชต่วัเลขทางการเงนิ 
 อาเคอร ์(Aaker. 1991) ไดใ้หค้วามหมายคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand equity) ไวว้่า คอื 
กลุ่มของสนิทรพัยแ์ละหน้ีสนิทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ ชื่อและสญัลกัษณ์ ซึง่ไดเ้พิม่เขา้ไปหรอืถูกหกั
ออกจากมูลค่าทีไ่ดร้บัจากสนิคา้หรอืบรกิารของบรษิทั การทีคุ่ณค่าตราสนิคา้จะเป็นบวกหรอืลบจะ
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ทําใหส้นิคา้หรอืบรกิารของบรษิทันัน้มมีลูค่าเพิม่ขึน้หรอืลดลงได ้จากการหาวธิกีารประเมนิค่าของ
ตราสนิคา้ออกมาเป็นตวัเลขทําใหผู้บ้รหิารเขา้ใจความสาํคญัและบทบาทของตราสนิคา้ในเชงิธุรกจิ
มากยิง่ขึน้เพราะจรงิๆ แลว้ความเป็นตราสนิคา้เป็นสิง่ทีไ่มส่ามารถมองเหน็ไดด้ว้ยตา ชื่อเสยีง หรอื
ภาพลกัษณ์ทีป่รากฏในใจของผูบ้รโิภคไม่สามารถมองเหน็ทางกายภาพแต่สามารถรบัรูไ้ด ้กล่าวคอื 
ผู้ประกอบการจะสนใจในเรื่องความคุ้มค่าของการลงทุนในการสร้างตราสินค้าว่าจะให้ผลลพัธ์
อยา่งไรในทางการเงนิ โดยไดจ้าํแนกปจัจยัทีเ่ป็นทีม่าของคุณคา่ตราสนิคา้ 5 ปจัจยั ดงัน้ี 
 1. การรบัรู้ช่ือตราสินค้า (Brandawareness)  
  การรบัรู้ชื่อตราสินค้าเป็นจุดเริ่มต้นที่ทําให้ตราสินค้าปรากฏขึ้นในใจของผู้บริโภค 
เพราะการทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารไดน้ัน้ตอ้งรูจ้กัสนิคา้/บรกิารนัน้เสยีก่อนว่ามชีื่อ
เรยีกว่าอะไร เพราะทุกๆ วนัมชีื่อตราสนิคา้เกดิใหมม่ากมาย ดงันัน้ เจา้ของสนิคา้จาํเป็นตอ้งสื่อสาร
ใหผู้บ้รโิภครูจ้กัชื่อตราสนิคา้เสยีก่อน ไมเ่พยีงเท่านัน้ยงัตอ้งทาํใหรู้จ้กัคุณสมบตัขิองสนิคา้และจดจาํ
ไดด้ว้ย เพราะผูบ้รโิภคทีไ่มรู่จ้กัตราสนิคา้นัน้เลยโอกาสทีจ่ะซือ้ตราสนิคา้นัน้อาจจะน้อยมากถา้ลกูคา้
รูจ้กัชื่อตราสนิคา้จะช่วยใหส้ามารถเปรยีบเทยีบตราสนิคา้นัน้กบัตราสนิคา้อื่นๆ ของสนิคา้ประเภท
เดยีวกนัได ้ยิง่ถ้ามกีารวางตําแหน่งตราสนิคา้ทีช่ดัเจนแลว้จะทําใหม้คีวามไดเ้ปรยีบเหนือกว่าตรา
สนิคา้อื่นและช่วยใหลู้กคา้สามารถตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไดง้่ายขึน้ การที่ผูบ้รโิภคจะตระหนักหรอืรูจ้กั
ตราสนิคา้นัน้หรอืไม ่สามารถวดัไดจ้าก 
  1.1 ความตระหนักในตราสนิคา้ (Brand awareness)หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคนึกออก
ทัง้ดา้นความกวา้งและความลกึของตราสนิคา้ แสดงถงึความตระหนักของผูบ้รโิภคในตราสนิคา้นัน้
เป็นอยา่งด ี 
  1.2 ความกวา้งของตราสนิคา้ (Width) คอื การทีผู่บ้รโิภคนึกออกว่าตราสนิคา้นัน้มกีาร
ใช้งานอย่างไร (Usage situation) หรอืมสีนิค้าอะไรอื่นอีกบ้างอยู่ในประเภทสนิค้านัน้ เช่น 
โทรศพัทม์อืถอืซมัซุงมรีุน่อะไรบา้ง แต่ละรุน่แตกต่างกนัอยา่งไร และมกีารใชง้านอยา่งไร 
  1.3 ความลึกของตราสนิค้า (Depth) คอื ผู้บรโิภคสามารถจําร้านที่ขายว่ามลีกัษณะ
อย่างไร ทราบประโยชน์ของตราสนิค้า รู้จกัเครื่องแบบพนักงาน จดจําโลโก้ สญัลกัษณ์ ส ีและ
รปูแบบของสนิคา้และบรรจุภณัฑ ์ฯลฯ 
  1.4 ตราสนิค้าที่จดจําได้ (Brand recognition)หมายถึง เมื่อผูบ้รโิภคนึกถึงสนิค้า
ประเภทใดประเภทหน่ึง ผูบ้รโิภคสามารถจดจําชื่อตราสนิคา้ไดห้ลายชื่อ เช่น ผูบ้รโิภคอาจจะบอก
ชื่อรถยนต์ญี่ปุ่นได้หลายชื่อ เพราะจดจําได ้เช่น โตโยต้าฮอนด้านิสสนั มติซูบชิ ิฯลฯ แต่ชื่อที่พูด
ขึน้มาชื่อแรก คอื โตโยตา้ ซึง่ชื่อทีนึ่กออกไดเ้ป็นชื่อแรกจะเป็นตราสนิคา้แรกทีนึ่กถงึก่อนตราสนิคา้
อื่น (Top of mind brand) 
  1.5 ตราสนิคา้ทีนึ่กออก (Brand recall)หมายถงึ ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคนึกชื่อออกได้
สาํหรบัสนิคา้ประเภทนัน้ๆ โดยไม่จําเป็นทีจ่ะต้องเคยใชส้นิคา้จนเกดิความคุน้เคยหรอืมคีวามชอบ
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ในตราสนิคา้นัน้มาก่อน เพยีงแต่นึกชื่อตราสนิคา้ของสนิคา้นัน้ออกซึง่อาจจะเป็นเพราะเคยเหน็จาก
โฆษณา หรอืเคยไดย้นิไดฟ้งัจากผูอ้ื่น 
 2. การรบัรู้คณุภาพตราสินค้า (Perceived quality)  
  สินค้าที่ดีย่อมต้องมีคุณภาพ แต่จะทําอย่างไรจึงจะทําให้ผู้บริโภคหรือลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายรบัรูถ้งึคุณภาพของตราสนิคา้ดงัทีผู่ผ้ลติตอ้งการ คุณภาพทีผู่บ้รโิภครบัรูไ้ดถ้อืว่าเป็น
สนิทรพัย์ที่สําคญัของตราสนิค้าและเป็นที่มาของความเชื่อถือไว้วางใจ (Trust) ของผูบ้รโิภคและ
ผูเ้กี่ยวขอ้งทัง้หลาย รวมทัง้เป็นตวัขบัเคลื่อนใหเ้กดิยอดขายหรอืรายรบัของบรษิทั จากฐานขอ้มูล 
PIMS (Profit Impact of Marketing Strategy) ซึง่เป็นฐานขอ้มลูขนาดใหญ่ทีม่ขีอ้มลูกว่า 3,000 
บรษิทัในประเทศสหรฐัอเมรกิา มผีลวจิยัหลายเรื่องทีย่นืยนัตรงกนัว่าการทีผู่บ้รโิภครบัรูถ้งึคุณภาพ
ของสนิคา้ (Perceived quality) เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดต่ออตัราผลตอบแทนของการลงทุน 
(ROI) เมื่อเปรยีบเทียบกบัตวัแปรทางการตลาดอื่นๆ เช่น ส่วนแบ่งตลาด (Market share) 
งบประมาณการวิจยัและพฒันา (R&D budget) หรอืค่าใช้จ่ายในการโฆษณา (Advertising 
expenditures) คุณภาพทีร่บัรูจ้ะสง่ผลไปยงัความสามารถในการทาํกําไร (Profitability) เมื่อมกีารตัง้
ราคาที่ถูกต้อง (Aaker. 1991) ดงันัน้ การกําหนดกลยุทธ์ที่เน้นเรื่องคุณภาพของสนิค้า (Quality 
focused) จงึเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยใหธุ้รกจิประสบความสําเรจ็ได้ โดยผูป้ระกอบการต้องเขา้ใจความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายว่าคุณภาพทีต่อ้งการคอือะไรและระดบัใด นอกจากนัน้ยงัตอ้งมี
ความรูค้วามเขา้ใจในรปูแบบการดาํเนินชวีติของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายเพือ่เป็นแนวทางในการสรา้ง
คุณภาพของตราสนิคา้อยา่งแทจ้รงิ 
  โดยปกต ิผูบ้รโิภคจะไมพ่จิารณาปจัจยัทุกอยา่งทีป่ระกอบขึน้มาเป็นคุณภาพของสนิคา้ 
ผู้บริโภคอาจตัดสินคุณภาพของสินค้าว่าดีหรือไม่ดีจากคุณสมบัติเพียงไม่กี่ประการของสินค้า 
บางครัง้ผูบ้รโิภคยงัไมไ่ดใ้ชส้นิคา้นัน้จรงิ แต่กต็ดัสนิคุณภาพของสนิคา้/บรกิาร โดยใชคุ้ณสมบตัขิอง
สิง่ทีม่องเหน็ดว้ยตาเท่านัน้ เช่น วสัดุในการผลติ ขนาด บรรจุภณัฑ ์การตกแต่งรา้นคา้ บุคลกิภาพ
ของพนักงานขาย ฯลฯ การสื่อสารใหเ้ขา้ใจตรงกนัเรื่องคุณภาพสนิคา้ระหว่างผูผ้ลติ ผูจ้ดัจําหน่าย 
และผูบ้รโิภคจงึเป็นเรือ่งสาํคญัในการสือ่สารการตลาดในทุกวนัน้ี 
  สิง่ทีน่่าสนใจอกี กค็อื คุณภาพทีแ่ทจ้รงิ (Actual quality) กบัคุณภาพทีร่บัรู ้(Perceived 
quality) อาจจะแตกต่างกนัได ้สนิคา้บางอย่างมคีุณภาพไม่ดใีนอดตี แมจ้ะทําการปรบัปรุงแกไ้ขไป
แลว้ในปจัจุบนั แต่ถา้ผูบ้รโิภคไดต้ดัสนิคุณภาพของสนิคา้/บรกิารไปแลว้จากการมปีระสบการณ์ใน
ครัง้แรก โดยการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ดา้นลบไดเ้กดิขึน้แล้ว จงึเป็นการยากที่จะลบล้างการรบัรู้
คุณภาพเดมิของตราสนิคา้ไปจนหมดสิน้ ซึง่จะสง่ผลลบกบัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้(Brand image) 
และบรษิัทต้องใช้เวลานานในการแก้ไขภาพลกัษณ์ให้กลบัคนืมา ดงันัน้ ทุกบรษิัทจงึจําเป็นต้อง
กําหนดนโยบายในการรกัษาคุณภาพสินค้า เพื่อให้คุณภาพที่แท้จริงสอดคล้องกับคุณภาพที่
ผูบ้รโิภครบัรูแ้ละภาพลกัษณ์ทีด่ขีองตราสนิคา้ เพราะคุณค่าตราสนิคา้สามารถเปลี่ยนจากบวกเป็น
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ลบไดถ้า้มเีหตุการณ์บางอย่างทีนํ่าไปสู่ความไม่พอใจของผูบ้รโิภคเกดิขึน้ และถา้ไมไ่ดร้บัการแกไ้ข
อยา่งทนัทว่งทกีอ็าจทาํใหเ้กดิการสญูเสยีคุณคา่ตราสนิคา้ได ้
 3. การเช่ือมโยงตราสินค้ากบัผลิตภณัฑ ์(Brand association) 
  การที่นักการตลาดพยายามสร้างสิ่งใดสิ่งหน่ึงของผลิตภัณฑ์ เช่น คุณลักษณะ 
คุณสมบตั ิหรอืคุณประโยชน์ แลว้เชื่อมโยงสิง่นัน้ใหผู้บ้รโิภครบัรูว้่าเป็นผลติภณัฑป์ระเภทใด เมื่อ
เชื่อมโยงแลว้จะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิภาพลกัษณ์ (Image) ของผลติภณัฑ ์รบัรูถ้งึตําแหน่งหรอืจุดยนื 
(Brand Position) ของผลติภณัฑน์ัน้ อาจกล่าวไดว้่าการสรา้งปจัจยัเชื่อมโยงกบัตรายีห่อ้คอืการ
กําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์นัน่เอง ตัวอย่างเช่น การที่ลูกอมฮอลล์ออกสินค้าใหม่มีขนาดใหญ่
กวา่เดมิ ผูผ้ลติไดเ้อาคุณสมบตัขิองฮอลลค์อื “ขนาดใหญ่”เป็นปจัจยัเชื่อมโยงระหว่างลูกอมฮอลลก์บั
ผูบ้รโิภคใหผู้บ้รโิภครบัรูว้า่ฮอลลช์นิดใหมม่ขีนาดใหญ่กวา่เดมิ  
Brand Association ก่อใหเ้กดิประโยชน์ในหลายดา้น เชน่ 
  3.1  ความโดดเด่น (Differentiation) ของผลิตภณัฑ์ เป็นประโยชน์เมื่อสนิค้ามคีวาม
โดดเด่นดา้นใดดา้นหน่ึง เช่น ผงซกัฟอกมสีารซกัผา้ไดข้าวกว่า ความโดดเด่นเหล่าน้ีเมื่อเชื่อมโยง
ไปที่ตวัสนิค้า ทําใหผู้้บรโิภคเขา้ใจสนิค้าได้ดยีิง่ขึ้น ถ้าสนิค้ามคีวามโดดเด่น แต่ผู้บรโิภคไม่รบัรู้
หรอืไมเ่ขา้ใจ ความโดดเดน่นัน้จะไมก่่อใหเ้กดิประโยชน์ ดงันัน้ การเชื่อมโยงความโดดเด่นกบัสนิคา้
ทาํใหค้วามโดดเดน่กลายเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบของคูแ่ขง่ขนั 
  3.2  เป็นเหตุผลที่ทําให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า (Reason-to-Buy) สิ่งที่นักการตลาดใช้
เชื่อมโยงกบัผลติภณัฑส์ว่นใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบตัทิีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค ดงันัน้ เมื่อผูบ้รโิภค
ไดร้บัทราบคุณประโยชน์เหล่านัน้ เขาจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้นัน้ เช่น การทีผู่บ้รโิภคกลุ่มหน่ึงไปทีห่า้ง
โลตัส เพราะรบัรู้ว่าโลตัสเป็นห้างสรรพสินค้าที่ขายสินค้าราคาถูกทุกวนั ซึ่งเป็นตําแหน่งของ
หา้งสรรพสนิคา้โลตสั 
  3.3  ทาํใหเ้กดิทศันคตหิรอืความรูส้กึทีด่ ี(Positive Attitudes/Feeling) การระบุบางสิง่
บางอยา่งทีด่ขีองผลติภณัฑใ์หผู้บ้รโิภครบัทราบ จะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑ ์และ
จะเป็นผลทําใหซ้ือ้สนิคา้นัน้ ตวัอยา่งเช่น เครื่องสาํอางเพีย๊ซ โฆษณาใหผู้บ้รโิภคตระหนักถงึการใช้
เครื่องสําอางจากต่างประเทศ ทําให้ประเทศไทยต้องสูญเสยีเงนิตราต่างประเทศ ซึ่งไม่เป็นการ
สมควรอย่างยิง่ โดยเฉพาะในระยะเวลาที่ประเทศกําลงัประสบปญัหาด้านภาวะเศรษฐกิจ การ 
โฆษณาเช่นน้ี ทําให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติที่ดีต่อเพี๊ยซ ซึ่งเป็นเครื่องสําอางของไทย กรณีเช่นน้ี 
เพี๊ยซใชค้วามเป็นไทยเชื่อมโยงกบัตวัสนิคา้ และทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึที่ดต่ีอยีห่อ้เพี๊ยซใน
ทีส่ดุ 
  3.4  เป็นจุดเริม่ตน้ของการขยายตรายีห่อ้ (Basis for Extensions) ปจัจยัทีด่ทีีบ่่งบอก
ความเป็นผลติภณัฑน์ัน้ เมื่อเป็นทีย่อมรบัของผูบ้รโิภคจะเป็นประโยชน์ต่อบรษิทัในการใชต้รายีห่อ้
กบัสนิคา้ชนิดอื่นๆ ของบรษิทัต่อไป 
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 วธิกีารการสรา้งปจัจยัเชื่อมโยงกบัผลติภณัฑ ์(Brand Association)หรอื วธิกีารกําหนด
ตําแหน่งของตรายีห่อ้ (Brand Positioning) มวีธิกีารดงัต่อไปน้ี 
 1)  คุณลกัษณะของสนิคา้ (Product Attributes) เป็นการนําเอาคุณลกัษณะของสนิคา้มา
เป็นปจัจยัในการกําหนดตําแหน่งหรอืจุดยนืของผลติภณัฑ ์ซึ่งคุณลกัษณะเหล่าน้ีเป็นคุณสมบตัิที่
พเิศษกวา่คูแ่ขง่ขนั เชน่ นมหนองโพ เป็นนมโคแท ้100 เปอรเ์ซน็ต ์
 2)  ผลประโยชน์ทีลู่กคา้ไดร้บั (Customer Benefits) เป็นการนําเอาผลจากการใชส้นิคา้
หรือบริการนัน้ มาเป็นปจัจยัในการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ เช่น บริษัท การบินไทย จํากัด 
(มหาชน) วางตําแหน่งเป็นสายการบนิทีผู่โ้ดยสารจะไดร้บัความสะดวกสบาย ผูโ้ดยสารสามารถนอน
หลบัไดอ้ยา่งสบายในขณะเดนิทาง 
 3)  ราคาของผลติภณัฑเ์มื่อเทยีบกบัคู่แขง่ (Relative Price) เป็นการนําเอาราคาของสนิคา้
หรอืบรกิารของบรษิัทที่ได้เปรยีบกว่าคู่แข่งขนั โดยทัว่ไปคือ ราคาถูกกว่า มาเป็นปจัจยัในการ
กําหนดตําแหน่งหรอืจุดยนืของผลติภณัฑ ์เช่น หา้งสรรพสนิคา้โลตสัเป็นหา้งฯ ทีข่ายสนิคา้ราคาถูก
ทุกวนั 
 4)  การใช(้Use/Application) วธิน้ีีเป็นการนําไปใชง้านหรอืวธิกีารใชส้นิคา้หลงับรกิารนัน้ 
มาเป็นปจัจยัในการกําหนดจุดยนืของผลติภณัฑ ์เช่น ซุปกระป๋องแคมเบล วางตําแหน่งเป็นอาหาร
กลางวนั 
 5)  ลกูคา้หรอืผูใ้ช ้(Customer/User) เป็นการเชื่อมโยงลูกคา้กบัสนิคา้หรอืบรกิาร วธิน้ีีเป็น
การบ่งบอกชดัเจนว่า กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร?เช่น เครื่องสาํอางทเวลพลสั เป็นเครื่องสาํอางสาํหรบั
วยัรุน่ทีม่อีายตุัง้แต่ 12 ปีขึน้ไป 
 6)  บุคลกิภาพ (Personality) เป็นการนําเอาบุคลิกภาพของลูกค้ามากําหนดบุคลิกภาพ
ของสนิคา้ แลว้นําปจัจยัน้ีมากาํหนดตําแหน่งของผลติภณัฑ ์เชน่ เครือ่งดื่มเป๊ปซีส่าํหรบัคนรุน่ใหม ่
 7)  คู่แขง่ขนั (Competitions) วธิน้ีีนําเอาคุณสมบตัขิองคู่แขง่ขนัมาเป็นขอ้เปรยีบเทยีบกบั
สนิคา้ หรอืบรกิารของบรษิทั เช่น บรษิทั เอวสิ จาํกดั ผูใ้หบ้รกิารรถเช่า ซึง่เขา้สูต่ลาดรถเช่าชา้กว่า
บรษิทั เฮริซ์ จาํกดั ซึง่เป็นผูนํ้าตลาด ดงันัน้ ตําแหน่งผลติภณัฑท์ีบ่รษิทั เอวสิ จาํกดั ใชค้อื “เราเป็น
หมายเลข 2 เราจงึพยายามมากกวา่”ซึง่เป็นการบ่งบอกวา่บรษิทัผูนํ้าใหญ่เกนิไปทีจ่ะบรกิารไดท้ัว่ถงึ
และมคีุณภาพ 
 8)  ประเทศหรอืสภาพภูมศิาสตร ์(Country or Geographic Area) เป็นการนําเอาแหล่ง 
ผลติของสนิคา้มากาํหนดตําแหน่งของสนิคา้ การกําหนดน้ีจะเหมาะสมกบัสนิคา้ทีม่าจากประเทศนัน้ 
หรอืแหล่งผลติทีม่ชีื่อเสยีง และเป็นทีย่อมรบักนัในกลุ่มเป้าหมาย เชน่ เบค็ เป็นเบยีรเ์ยอรมนั 
 4. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 
  โดยทัว่ไปความภกัดีต่อตราสินค้า สามารถพจิารณาได้จากการซื้อซํ้าของผู้บรโิภค 
(Repeat purchasing)ผูบ้รโิภคทีม่คีวามจงรกัภกัดสีงู (High brand loyalty) จะซือ้สนิคา้ของตรา
สนิคา้นัน้ๆ ซํ้าโดยไม่เปลี่ยนไปซื้อตราสนิคา้อื่น แมว้่าอาจจะถูกกระตุ้นจูงใจจากตราสนิคา้อื่นโดย
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การลดราคาตํ่ากว่าหรอืมขีอ้เสนอพเิศษ แต่ผูบ้รโิภคที่จงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้าอย่างแทจ้รงิ (True 
brand loyalty) กจ็ะไม่เปลีย่นใจโดยงา่ย การทีผู่บ้รโิภคมคีวามจงรกัภกัดอียา่งแทจ้รงิต่อตราสนิคา้ 
ถอืว่าตราสนิคา้นัน้มคีุณค่าตราสนิคา้ ซึ่งเป็นความไดเ้ปรยีบอย่างยิง่ทางการตลาด อย่างไรกต็าม
การจะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความจงรกัภกัดอีย่างแทจ้รงิในทุกวนัน้ีเป็นเรื่องยาก เน่ืองจากผูบ้รโิภคมี
ทางเลอืกมากมายและสามารถเปลี่ยนใจไดทุ้กเมื่อ ดงันัน้ ธุรกจิจงึต้องอาศยักลยุทธ์ทางการตลาด
อื่นๆ ทีไ่ม่ใช่เรื่องของคุณภาพผลติภณัฑแ์ต่เพยีงประการเดยีวเท่านัน้ กลยุทธ์หน่ึงทีม่คีวามสําคญั
และใช้กนัอย่างแพร่หลายในปจัจุบนั คือ กลยุทธ์การบรหิารความสมัพนัธ์กบัลูกค้า (Customer 
Relationship Management)ซึ่งเป็นกลยุทธท์ีช่่วยรกัษาความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ใหย้าวนานการทํา 
CRM จําเป็นต้องมฐีานขอ้มูลลูกคา้และปรบัปรุงขอ้มลูใหท้นัสมยัอยู่ตลอดเวลา กลยุทธก์ารรกัษา
ความสมัพนัธ์กบัลูกค้าที่นิยมใช้กนัอย่างแพร่หลาย คอื การให้ลูกค้าสมคัรบตัรเครดิต หรอืบตัร
สมาชกิทีจ่ะไดร้บัสทิธพิเิศษต่างๆ จากการซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร เพราะต้องการใหเ้กดิการซื้อซํ้าใน
อนาคตนัน่เอง 
  ในการดําเนินงานด้านการตลาดสมยัใหม่นอกจากกลยุทธ์ CRM แล้ว ยงัมีกลยุทธ์
การตลาดที่น่าสนใจอย่างมากอีกกลยุทธ์หน่ึง คือ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer 
Experience Management หรอื CEM)ซึง่เป็นกลยุทธท์ีต่อ้งวางแผนหรอืออกแบบเป็นอยา่งด ีโดยมี
จุดประสงคเ์พื่อใหลู้กคา้ไดร้บัประสบการณ์ที่ดทีี่สุดจากการใชต้ราสนิคา้นัน้ในทุกจุดทีม่กีารตดิต่อ 
(Contact points)เพราะประสบการณ์ที่ดีจากการใช้ตราสนิค้าจะทําให้ลูกค้าจดจําได้และนํา
ประสบการณ์นัน้มาใชอ้า้งองิการซือ้สนิคา้เดยีวกนัอกีต่อไปในอนาคต อนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ที่
จะกระทําไดง้า่ยขึน้ การทาํ CEM แมอ้าจจะตอ้งเสยีตน้ทุนคา่ใชจ้่ายมากในตอนเริม่ตน้ แต่ในระยะ
ยาว CEM ทีท่ําอย่างจรงิจงัและต่อเน่ืองจะทําใหเ้กดิผลดทีางการตลาดได ้ในทางปฏบิตัถิ้าจะทํา 
CEM ธุรกจิต้องวางแผนหาขอ้มูลรายละเอยีดของลูกคา้ ต้องทราบว่าลูกคา้มคีวามต้องการหรอื
คาดหวงัอะไร เพราะการใหลู้กคา้ไดร้บัประสบการณ์ที่ดเีป็นจุดเริม่ต้นของการสรา้งความสมัพนัธ ์
(Relationship) กบัลกูคา้ไดอ้ยา่งยัง่ยนืต่อไป 
 
 5.  สินทรพัยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other proprietary brand assets) 
  นอกจากปจัจยัหลกัสาํคญั 4 ประการ ไดแ้ก่ การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพตรา
สนิคา้ ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้แลว้ ยงัมทีีม่าของคุณคา่ตราสนิคา้
จากสนิทรพัยอ์ื่นๆ ทีต่ราสนิคา้มคีวามเกีย่วขอ้งหรอืมกีรรมสทิธิเ์ชน่ การทาํ Co-branding ระหวา่ง
รา้นกาแฟและสถานีบรกิารน้ํามนั หรอืการทีบ่รษิทัใหใ้ชพ้ืน้ทีเ่ชา่ในการทาํโฆษณาของอกีบรษิทัหน่ึง 
เป็นตน้ ซึง่จะเป็นสิง่ทีช่ว่ยเสรมิใหต้ราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัและไดร้บัการยอมรบัจากผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ 
และนําไปสูก่ารมคีุณคา่ตราสนิคา้รวมถงึมปีจัจยัอื่นๆ ทีจ่ะชว่ยสรา้งคุณคา่ใหแ้ก่ตรายีห่อ้ และเป็น
การสรา้งความไดเ้ปรยีบในเชงิการแขง่ขนัเมือ่เปรยีบเทยีบกบัคูแ่ขง่ อาทเิชน่ 
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 1.  เครื่องหมายการคา้ (Trade Mark) เครื่องหมายการคา้จะช่วยไม่ใหผู้บ้รโิภคกบัคู่แข่ง
เกดิความสบัสน อาทเิช่น การสบัสนในการระลกึถงึตรายีห่อ้ทีเ่ขาชื่นชอบ เพราะถา้ไมม่เีครื่องหมาย
การคา้ หรอืเครือ่งหมายการคา้ไมเ่ดน่ อาจทาํใหผู้บ้รโิภคจาํตรายีห่อ้ทีเ่ขาชื่นชอบสลบักบัสนิคา้ยีห่อ้
อื่นได ้
 2. สิทธิบัตร (Paten) จะช่วยคุ้มครองคุณภาพหรือความโดดเด่นของสินค้าที่เป็น
คุณลกัษณะเฉพาะตวัของสนิคา้ สนิคา้อื่นไมส่ามารถทีจ่ะเลยีนแบบสนิคา้ทีม่สีทิธบิตัรได ้
 3. รางวลั (Prize) จากหน่วยงานหรอืองค์กรที่มชีื่อเสยีงทัง้ในและต่างประเทศ นับเป็น
ทรพัยส์นิทีม่คีา่สาํหรบัสนิคา้ เป็นอกีวธิหีน่ึงซึง่สามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบเหนือคูแ่ขง่ขนั 
 4. มาตรฐาน (Standard) ขององคก์รหรอืสถาบนัที่มชีื่อเสยีงเป็นทีย่อมรบักนัทัว่ไป เช่น 
ISO 9000 หรอื ISO 14000 หรอืมาตรฐาน มอก.ของไทยเหล่าน้ีนับเป็นเสมอืนการรบัประกนั
คุณภาพของสนิคา้ ซึง่ทาํใหส้นิคา้นัน้มคีุณคา่ 
 จากแนวคดิและทฤษฎีทีก่ล่าวมา ผูว้จิยัไดนํ้ากรอบแนวคดิน้ีมาใชเ้ป็นแนวทางในการตัง้
คาํถามในแบบสอบถามสว่นที3่ ซึง่เกีย่วกบัปจัจยัดา้นคุณคา่ตราสนิคา้ อนัเป็นสิง่สาํคญัทีนํ่าไปสูก่าร
สรา้ง Brand Loyaltyซึ่งเป็นสิง่ที่ผูส้รา้งแบรนด์ต้องการใหเ้กดิกบัสนิค้า เพราะถ้าผูบ้รโิภคเกดิ 
Brand Loyalty กจ็ะเกดิการซือ้แบบเจาะจงในสนิคา้นัน้ๆ 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Theory of consumer behavior) หมายถงึพฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคทาํ
การคน้หา การซือ้ การใช ้การประเมนิผล การจบัจ่ายใชส้อยซึ่งสนิคา้และการบรกิารทีเ่ขาคาดหวงั
วา่จะทาํใหค้วามตอ้งการของเขาไดร้บัความพอใจ (Schiffman&Kanuk.:1991: 5)  
องิเกลิแบลค็เวลล ์และ ไมเนียด(Engel; Blackwell &Miniard.1900: 3)ใหค้วามหมายของพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคว่า เป็นการกระทําต่างๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าซึ่งการบรโิภค และการ
จบัจ่ายใชส้อยซึ่งสนิคา้และบรกิาร รวมไปถงึกระบวนการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้ทัง้ก่อนและหลงักระทํา
ดงักล่าว 
 ลูดนั และบติตา (Loudon; & Bitta. 1988: 4) ใหค้วามหมายไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคอาจ
หมายถงึ กระบวนการตดัสนิใจและกจิกรรมทางกายภาพทีบุ่คคลเขา้ไปเกีย่วขอ้งเมื่อมกีารประเมนิ
การไดม้า การใชห้รอืการจบัจา่ยใชส้อยซึง่สนิคา้และบรกิาร 
วอลเตอร ์(Walters. 1978: 8) ใหค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไว ้คอื การตดัสนิใจทัง้หลาย 
และกิจกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจของบุคคลที่เกี่ยวขอ้งเฉพาะกบัการซื้อและการใช้สนิค้า
เศรษฐกจิและบรกิาร 
 การศกึษาพฤติกรรมผูบ้รโิภคต้องมกีารวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้รโิภคเพื่อค้นหาหรอืวจิยั
เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรม
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การซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภคคาํตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดัหากลยุทธก์ารตลาดที่
สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 คําถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย 
Who? What? Why? When? Where? และ How? เพือ่คน้หาคาํตอบ 7 ประการ ซึง่ ประกอบดว้ย 
 1. ใครอยูใ่นตลาดกลุ่มเป้าหมาย (Who in the market?) เป็นคาํถามเพื่อทราบลกัษณะ
ของกลุ่มเป้าหมายทีบ่รโิภคผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน ซึง่เกีย่วกบัดา้นประชากรศาสตร ์
และพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 
  2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เกีย่วกบัสิง่ทีผู่บ้รโิภค
ต้องการได้จากผลิตภณัฑ์ ซึ่งเกี่ยวกบัคุณสมบตัิหรอืประโยชน์ของผลิตภณัฑ์กลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทาน 
 3.  ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) วตัถุประสงคใ์นการซือ้ของ
ผูบ้รโิภควา่จะซือ้เพือ่อะไร เชน่ ตอ้งการความสะดวกสบาย บรโิภคตามญาตหิรอืเพือ่นๆ 
 4.  ใครมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้ (Who participates in the buying?) บทบาทของกลุ่ม
ต่างๆทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย ผูร้เิริม่ ผูม้อีทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูใ้ช ้
 5.  ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซือ้ เช่น ช่วงวนั
ใดของเดอืน ชว่งเวลาใดของวนั 
 6.  ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the consumer buy?) ช่องทางหรอืแหล่งทีผู่บ้รโิภค
ไปทาํการซือ้ เชน่ รา้นสะดวกซือ้ 
 7.  ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (What does the consumer buy?) ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้
ประกอบดว้ย การรบัรูป้ญัหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก ตดัสนิใจซือ้ การรูส้กึภายหลงั
การซือ้ 
   
 4.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) 
 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่าํ
ใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ โดยมจุีดเริม่ต้นจากการที่เกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ที่ทําใหเ้กดิ
ความตอ้งการสิง่กระตุน้ทีผ่่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ 
ของผู้ซื้อ และจะมกีารตอบสนอง (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจของผู้ซื้อ (Buyer’s 
purchase decision) 
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2. กลอ่งดาํ หรอื 
ความรูส้กึนึกคดิของผู้

ซือ้ (Buyer’s 
characteristic) 

3. การตอบสนองของผู้

ซือ้ (Response=R) 
 
การเลอืกผลติภณัณฑ ์
การเลอืกตรา 
การเลอืกผูข้าย 
เวลาในการซือ้ 
ปรมิาณการซือ้ 
 

ลกัษณะของผูซ้ือ้  
(Buyer’s Characteristic) 

ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) 
ปจัจยัดา้นสงัคม (Social) 
ปจัจยัดา้นสว่นบุคคล (Personal) 
ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological) 
 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
(Buyer’s Decision Process) 

การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) 
การคน้หาขอ้มลู (Information Search) 
การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 
การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 
พฤตกิรรมหลงัการขาย (Postpurchase Behavior) 

4. ปจัจยัภายนอก 
(External Factors) 

 ปจัจยัดา้นสงัคม
(Social) 
กลุม่อา้งองิ 
ครอบครวั 
บทบาทและสถานะ 

ปจัจยัดา้นวฒันธรรม 
วฒันธรรมพืน้ฐาน 
วฒันธรรมยอ่ย 
ชัน้สงัคม 
 
 

5. ปจัจยัสว่นบุคคล 

(Personal Factors) 
อาย ุ
วงจรชวีติครอบครวั 
อาชพี 
โอกาสทางเศรษฐกจิ 
การศกึษา 
คา่นิยมและรปูแบบการ
ดาํเนินชวีติ 

6.ปจัจยัภายใน 
(Internal Factors) 
ปจัจยัดา้นจติวทิยา 
(Psychological) 

 
การจงูใจ 
การรบัรู ้
การเรยีนรู ้
ความเชื่อ 
ทศันคต ิ
บุคลกิภาพ 
แนวคดิของตนเอง 

1. สิง่กระตุน้ภายนอก (Stimulus=S) 
สิง่กระตุน้ 
ทางการตลาด 
ผลติภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจาํหน่าย 
การสง่เสรมิการตลาด 

สิง่กระตุน้อื่นๆ 
(Other Stimulus) 
เศรษฐกจิ 
เทคโนโลย ี
การเมอืง 
วฒันธรรม ฯลฯ 
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 จากภาพประกอบ 2 แสดงใหเ้หน็ว่าจุดเริม่ตน้ของโมเดลน้ีอยู่ทีส่ ิง่กระตุน้ (Stimulus) ให้
เกดิความตอ้งการก่อน แลว้ทาํใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลน้ีจงึอาจเรยีกว่า S-R 
Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎ ีดงัน้ี 
 1.  สิง่กระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกายและสิง่กระตุ้นจาก
ภายนอก นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัการสิง่กระตุน้ภายนอก เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการ
ผลติภณัฑ ์สิง่กระตุน้ถอืวา่เป็นเหตุจงูใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ซึง่อาจใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นเหตุผล และใช้
เหตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด ้สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่นคอื 
  1.1  สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบดว้ย 
   1.1.1  สิง่กระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม
เพือ่กระตุน้ความตอ้งการ 
   1.1.2  สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบั
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 
   1.1.3 สิง่กระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution หรอื place) เช่น การ
จดัจาํหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพือ่ใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
   1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นั
ดกีบับุคคลทัว่ไปเหล่าน้ีถอืวา่เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
  1.2 สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผูบ้รโิภคที่อยู่
ภายนอกองคก์รซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
   1.2.1  สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
   1.2.2  สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) 
   1.2.3  สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) 
   1.2.4 สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) 
 2.  กล่องดาํหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้
ทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องดาํ (Black Box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบได ้จงึตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้ร ับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
  2.1  ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัสว่นบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 
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  2.2  กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ย ขัน้ตอน
การรบัรู้ความต้องการ (ปญัหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 3.  การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรอืตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผู้
ซือ้ ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี  
  3.1  การเลือกผลิตภณัฑ์ เช่น การเลือกผลิตภณัฑ์อาหารเช้า มทีางเลือกคอื นมสด
กล่อง บะหมีส่าํเรจ็รปู ขนมปงั 
  3.2  การเลอืกตราสนิคา้ เชน่ ถา้ผูบ้รโิภคเลอืกนมสดกล่อง จะเลอืกยีห่อ้โฟรโมสต ์ฯลฯ 
  3.3  การเลือกผู้ขาย เช่น ผู้บรโิภคจะเลือกห้างสรรพสนิค้าใด หรอื ร้านค้าใกล้บ้าน   
รา้นใด 
  3.4  การเลอืกเวลาในการซือ้ เช่น ผูบ้รโิภคจะเลอืกเวลา เชา้ กลางวนั หรอืเยน็ ในการ
ซือ้นมสดกล่อง 
  3.5  การเลอืกปรมิาณซือ้ เชน่ ผูบ้รโิภคเลอืกวา่จะซือ้หน่ึงกล่องหรอืหน่ึงโหล 
 จากความหมายของพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในหลายๆดา้น ทําใหส้รุปคําจํากดัความของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า หมายถงึ พฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคมขี ัน้ตอน และมปีจัจยัหลายปจัจยัในการเลอืก
ซือ้ ประเมนิสนิคา้และบรกิาร จนทาํใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจได ้
  
 4.2 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (The consumer’s dilemma) 
 การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคมคีวามสําคญัต่อความพอใจของผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัมาก เพราะ
การตดัสนิใจแต่ละครัง้ทีเ่กดิขึน้จะหมายถงึการยอมรบัในรา้นคา้ใดรา้นคา้หน่ึง หรอืตราสนิคา้ใดตรา
สนิคา้หน่ึงโดยเฉพาะ ดงันัน้การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคที่มปีระสทิธภิาพจงึเป็นหวัใจสําคญัของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค การตดัสนิใจบางอย่างของผูบ้รโิภคบางอย่างมคีวามซบัซอ้นมาก ในขณะทีเ่รา
ไม่สามารถจะรูถ้งึการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทัง้หมดได้ จงึจําเป็นต้องจําแนกประเภทการตดัสนิใจ
ของผูบ้รโิภค ไดต้ามเกณฑต่์างๆ ดงัน้ี 
 1.  ตามลกัษณะของการตดัสนิใจ (Nature of the decision) แบ่งไดต้ามประเภทไดเ้ป็น 
  1.1 การตัดสินใจที่ขึ้นอยู่กับระดับความเร่งด่วน เป็นการตัดสินใจของผู้บริโภคที่
จําเป็นต้องมกีารตดัสนิใจทนัท ีเช่น การซื้อเสื้อผา้ชุดใหม่ไม่จําเป็นต้องตดัสนิใจแบบเร่งด่วนกไ็ด ้
สว่นการตดัสนิใจสาํหรบัซือ้บา้นนัน้ไมแ่น่นอน อาจเป็นไดท้ัง้เรง่ดว่นและไมเ่รง่ดว่นกไ็ด ้
  1.2 การตัดสินใจที่เกิดขึ้นอยู่กบัความถี่ของการตัดสินใจที่เกิดขึ้น ซึ่งการตัดสินใจ
บางอยา่งของผูบ้รโิภคไมไ่ดเ้กดิขึน้บ่อย นัน่คอืมรีะดบัความถี่ของการเกดิการตดัสนิใจ เช่น การซือ้
ยาสฟีนัจะมคีวามถีท่ีต่อ้งซือ้บ่อยกวา่ซือ้รองเทา้ 
  1.3 การตดัสนิใจทีข่ ึน้อยูก่บัระดบัความสาํคญัเชน่ การตดัสนิใจซือ้ขา้วโพดคัว่ตอนไปดู
ภาพยนตรจ์ะมคีวามสาํคญัต่อผูบ้รโิภคน้อยกวา่การตดัสนิใจซือ้วกิผมปลอม 
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  1.4 การตัดสินใจที่ขึ้นอยู่กับปริมาณความเกี่ยวข้องในการกระทําเป็นประจํา เช่น 
สนิคา้อาหารเป็นสิง่ที่ต้องการซื้อเป็นประจํา ในขณะที่สนิคา้พวกน้ําหอม นาฬิกา จะซื้อกต่็อเมื่อมี
ความตอ้งการเกดิขึน้เทา่นัน้ 
 2. ตามประเภทการตดัสนิใจของบุคคลกบัของครวัเรอืน (Individualand household 
decision) เป็นการจําแนกโดยสิง่ทีท่ําการซือ้ว่าเป็นการใชส้าํหรบับุคคลหรอืใชส้าํหรบัครวัเรอืน ซึ่ง
ลกัษณะการตดัสนิใจในสนิคา้ทีนํ่าไปใชก้บับุคคลทีแ่ตกต่างกนักจ็ะมคีวามแตกต่างกนัดว้ย โดยปกติ
สนิคา้สาํหรบัครวัเรอืนและพวกรถยนต์มกัจะเป็นการตดัสนิใจร่วมกนัระหว่างสามภีรรยา แต่ถา้เป็น
สนิคา้สาํหรบัใชส้ว่นบุคคลแลว้กจ็ะขึน้อยูก่บัการตดัสนิใจของบุคคลแต่ละคน 
 3. ตามประเภทการตดัสนิใจที่เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์และรา้นค้า (Product and store 
decision) ผูบ้รโิภคตอ้งมกีารตดัสนิใจในประเภทของผลติภณัฑ ์ตราสนิคา้ และอื่นๆ ทีจ่ะซือ้ รวมทัง้
พจิารณาการซื้อทีเ่กี่ยวกบัรา้นคา้ใดรา้นคา้หน่ึงโดยเฉพาะดว้ย ผูบ้รโิภคจะชอบซือ้สนิคา้ทีเ่ขาเหน็
ว่าจะไดร้บัความพอใจมากทีสุ่ดในรูปของการซื้อสนิคา้ทีคุ่ม้ค่า หรอืเป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเจาะจงซื้อ 
เป็นสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง เป็นสนิคา้ทีม่ตีราสนิคา้ทีต่อ้งการ และเป็นสนิคา้ทีม่ปีจัจยัดา้นจติใจอื่นๆ เป็น
ตน้ 
 4. ตามประเภทสภาวะของการตดัสนิใจ (Decision states) เป็นวธิหีน่ึงในการจาํแนกการ
ตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้ในเวลาใดเวลาหน่ึง ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจอยูใ่นใจแลว้สาํหรบัระดบัของปญัหา
ทีต่อ้งตดัสนิใจ โดยจะมสีภาวะการตดัสนิใจทีเ่ป็นไปได ้4 ทาง คอื 
  4.1  การปฏเิสธ (Rejected) ผูบ้รโิภคจะปฏเิสธทางออกของปญัหา เมื่อผูบ้รโิภครูต้วัว่า
ไมต่อ้งการทีจ่ะดาํเนินการตามทางออกนัน้ ซึง่เป็นสภาวะทีท่าํใหผู้บ้รโิภคตอ้งมกีารแสวงหาทางออก
อื่นๆ ทีแ่ตกต่างออกไป 
  4.2 การไม่ตดัสนิใจ (Undecided) เมื่อผูบ้รโิภคไม่ชอบทางออกใดๆ ของปญัหาใน
บรรดาทางเลอืกต่างๆ ทีม่ใีห ้คอืเป็นสภาวะทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจไม่ได ้เช่น ผูบ้รโิภคตอ้งการซื้อเตา
รดี แต่ตดัสนิใจไม่ได้ว่าจะซื้อของยี่หอ้อะไรด ีในกรณีเช่นน้ีผูบ้รโิภคจะไม่กระทําการซื้อสนิคา้ ซึ่ง
ผูบ้รโิภคตอ้งการขอ้มลูเพิม่เตมิสาํหรบัการแกไ้ขปญัหานัน้ 
  4.3 การตดัสนิใจเพยีงบางสว่น (Partially decided) เป็นสภาวะครอบคลุมความเป็นไป
ไดข้องการเกดิขึน้ที่กวา้งมาก ตัง้แต่การไม่ตดัสนิใจจนถึงการตดัสนิใจ ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจ
บางส่วนเมื่อมแีนวโน้มทีจ่ะยอมรบัทางออกอนัหน่ึงของปญัหา เช่น ผูบ้รโิภคยอมทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ์
นัน้ แมรู้ส้กึว่าราคาของผลติภณัฑน์ัน้สงูไปเลก็น้อย หากมกีารต่อรองราคาไดก้จ็ะทําใหผู้บ้รโิภคซือ้
ได ้
  4.4 การตดัสนิใจ (Decided) การกระทําบางอย่าง โดยการกระทํานัน้อาจเป็นการซื้อ
หรอืไมซ่ือ้ หรอืเลื่อนการซือ้ออกไปจนกวา่จะมกีารซือ้เกดิขึน้ในภายหลงั 
 5. ตามความเกีย่วพนัของประเภทของการตดัสนิใจ (Interaction of decision types) 
ประเภทการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคไม่ใช่ทางเลอืกใดทางเลอืกหน่ึงสําหรบัผูบ้รโิภคที่จะต้องกระทํา 
แต่สิง่ทีพ่บไดใ้นกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค คอื มกัจะมปีระเภทของการตดัสนิใจมากกว่า 1 
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ประเภทเสมอ เช่นผู้บรโิภคอาจต้องตดัสนิใจเร่งด่วนสําหรบัครวัเรอืน หรอืไม่ตดัสนิใจ และการ
ตดัสนิใจนัน้อาจตอ้งพจิารณาเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละรา้นคา้ หรอืผูบ้รโิภคอาจมกีารตดัสนิใจไปเพยีง
บางสว่นแลว้วา่จะตดัสนิใจไปในทางใด 
  
 4.3 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Steps in consumer decision  
   process)     
 ผูบ้รโิภคเป็นผูท้ี่มคีวามคดิและการกระทําการตดัสนิใจ รวมถึงทําการแก้ไขปญัหาตาม
เหตุการณ์ โดยในแต่ลําดบัขัน้ตอนนัน้เป็นการพยายามทําเพื่อลดความเสี่ยง และมกีารใช้ลําดบั
ขัน้ตอนในการตดัสนิใจที่จะให้ได้รบัผลตอบแทนสูงสุดที่อาจทําให้ต้องปรบัปรุงขัน้ตอนของการ
ตดัสนิใจ หรอืทําให้ข ัน้ตอนในการตัดสินใจสัน้ลงได้ รายละเอียดขัน้ตอนต่างๆ ในกระบวนการ
ตดัสนิใจ มดีงัน้ี 
 1.  การเลง็เหน็ปญัหา/การตระหนกัถงึความตอ้งการ (Problem recognition) ผูบ้รโิภคจะมี
ปญัหาทีเ่กีย่วขอ้งกบัการรบัรูถ้งึการมสีนิคา้ไมเ่พยีงพอหรอืไมม่ ีเป็นขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคตอ้งพจิารณา
ถงึสนิคา้ที่ต้องการซื้อ การซื้อไม่สามารถเกดิขึน้ไดถ้้าผูไ้ม่บรโิภคไม่มกีารรบัรูถ้งึความต้องการใน
สินค้า โดยเฉพาะเพื่อรักษาไว้ซึ่งการมีสินค้าหรือเพื่อเพิ่มจากสินค้าที่มีอยู่ อาจเป็นสินค้าที่
ตอบสนองความตอ้งการดา้นร่างกายหรอืดา้นจติใจกไ็ด ้ในขัน้ของการเลง็ปญัหาจะกล่าวถงึประเดน็
สาํคญั 2 ประการ คอื 
  1.1 การเกดิขึน้ของปญัหาของผูบ้รโิภค โดยอาจขึน้ไดจ้ากสาเหตุต่างๆ เช่น การหมด
ไปของสิง่ทีม่อียู ่ผลของการแกไ้ขปญัหาในอดตีอาจนําไปสูก่ารเกดิปญัหาใหมไ่ด ้สภาพครอบครวัที่
เปลีย่นแปลงไป การคาดหวงัทางการเงนิหรอืฐานะทางการเงนิทีแ่ทจ้รงิ เป็นตน้ 
  1.2 ประเภทของปญัหาการซือ้ โดยสามารถจาํแนกออกไดเ้ป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คอื 
   1.2.1 ปญัหาด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นปญัหาที่เกี่ยวกับการเลือกสิ่งใดสิ่งหน่ึง
โดยเฉพาะของสนิคา้ เช่น คุณลกัษณะของสนิคา้ การทาํหน้าทีข่องสนิคา้ ตราสนิคา้ ราคา คุณภาพ 
เป็นตน้ 
   1.2.2 ปญัหารา้นคา้ทีเ่กีย่วกบัผลติภณัฑท์ีพ่จิารณาอยู่ จะเป็นปญัหาทีเ่กี่ยวกบั
การเลอืกรา้นคา้ปลกี บรกิารของรา้นคา้ ทาํเลทีต่ ัง้ เป็นตน้ 
   1.2.3 ปญัหาทีเ่กีย่วกบัวธิกีารทีใ่ชใ้นการซือ้ คอืปญัหาทีเ่กีย่วกบัเรื่องเวลาทีใ่ชไ้ป
ในการซื้อ ประเภทของพาหนะในการเดนิทาง จํานวนครัง้ของการเดนิทาง ระยะทางที่ใช้ในการ
เดนิทาง เป็นตน้ 
 2. การแสวงหาขอ้มลู (Search for information) เมื่อผูบ้รโิภคมกีารรบัรูถ้งึปญัหา และการ
จะจดัการกบัปญัหาทีเ่กดิขึน้นัน้ตอ้งมขีอ้มลูทีเ่พยีงพอ ผูบ้รโิภคจงึจาํเป็นตอ้งแสวงหาขอ้มลูทีจ่าํเป็น
สําหรบัการตดัสนิใจ ซึ่งขอ้มูลที่ผูบ้รโิภคคน้หาจะเป็นเรื่องเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ประเภทของรา้นคา้ 
ทาํเลทีต่ ัง้ และวธิกีารทีใ่ชใ้นการซือ้ 
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 3. การกําหนดความชอบสําหรับทางเลือกของปญัหา /ความต้องการ (Establish 
consumer) เป็นขัน้ของการวิเคราะห์เพื่อประเมินทางเลือกต่างๆ ที่จะทําให้สามารถกําหนด
ความชอบทีม่ต่ีอทางเลอืกใดทางเลอืกหน่ึงโดยเฉพาะได ้ถอืไดว้่าเป็นขัน้ตอนที่มคีวามสําคญัมาก
ทีสุ่ด เพราะเป็นขัน้ตอนทีม่ผีลกระทบต่อสิง่ทีจ่ะไดร้บัจากกระบวนการซื้อ ผูบ้รโิภคอาจเขา้สู่ตลาด
โดยไม่ได้มคีวามต้องการเฉพาะมาก่อน หรอืการที่ผูบ้รโิภคไม่ได้สนใจแสวงหาขอ้มูลใหเ้พยีงพอ
สาํหรบัการตดัสนิใจ อย่างไรกต็ามผูบ้รโิภคต้องกระทําการตดัสนิใจ นัน่กค็อืการกําหนดความชอบ
สําหรบัทางเลอืก(สนิค้า) ใดทางเลือกหน่ึง โดยจะเกี่ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ที่ผู้บรโิภคคาดว่าจะซื้อ 
ประเภทของรา้นคา้ และวธิกีารทีใ่ชส้าํหรบัการซือ้ 
 4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) เป็นขัน้ตอนที่ผูบ้รโิภคพรอ้มจะกระทําการ
ตดัสนิใจสําหรบัทางเลือกที่ได้กําหนดไว้แล้ว โดยทางเลือกที่กระทําถือว่าเป็นทางเลือกที่ดทีี่สุด
สาํหรบัการแกไ้ขปญัหานัน้ ดงันัน้สิง่ทีเ่กดิขึน้ในขัน้น้ี คอื ความตัง้ใจทีจ่ะกระทาํการซือ้สนิคา้ชนิดใด
ชนิดหน่ึง หรอืตราสนิคา้ใดตราสนิคา้หน่ึง ความตัง้ใจซื้อน้ีไม่จําเป็นต้องก่อใหเ้กดิการซื้อเสมอไป 
เพราะยงัมปีจัจยัอื่นๆ เขา้มาเกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซื้อรวมทัง้สภาพความพรอ้มที่นําไปสู่การ
ตดัสนิใจซือ้ การตดัสนิใจซือ้จะเกดิขึน้หรอืไมจ่งึขึน้อยูก่บั 
  4.1 ความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) เป็นช่วงทีผู่บ้รโิภคพรอ้มทีจ่ะเลอืกทางเลอืก
ใดกต็ามทีด่ทีีส่ดุทีจ่ะสอดคลอ้งกบัการแกไ้ขปญัหา การซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคไมไ่ดซ้ือ้ตวัสนิคา้อยา่ง
เดยีว หากแต่เป็นการซือ้ผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากการซือ้สนิคา้นัน้ดว้ยดงันัน้ ความตัง้ใจซือ้จงึเป็น
สิง่สําคญัที่จะนําไปสู่การซื้อจรงิ โดยจะพิจารณาข้อดีของตราสนิค้า คุณภาพ และผลประโยชน์
ทัง้หมดของสนิคา้เพือ่เปรยีบเทยีบกนั และสรปุเป็นทางเลอืกทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ 
  4.2  สถานการณ์ขณะตดัสนิใจ (Situational influences) คอื ปจัจยัหลายๆ อย่าง 
โดยเฉพาะในแง่เวลาและสถานที่ที่เกดิจากการสงัเกต ไม่ไดเ้กดิจากความรูข้องบุคคล แต่เกดิจาก
ตวักระตุน้ทีเ่ป็นทางเลอืกทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมในปจัจุบนั สถานการณ์ทีท่าํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ ม ี5 
ประการ ดงัน้ี 
   4.2.1 สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เช่น ทําเลทีต่ ัง้ การตกแต่งภายใน และการจดั
รา้น เป็นตน้ 
   4.2.2  ลักษณะของตัวบุคคลที่เกี่ยวข้องกับสภาพการณ์การซื้อ ประกอบกับ
สิง่แวดลอ้มทางสงัคม 
   4.2.3 เงื่อนไขการซื้อต่างๆ ทีเ่กี่ยวกบัเวลา เช่น ซื้อครัง้สุดทา้ยเมื่อใด ซื้อในช่วง
เวลาใด เป็นตน้ 
   4.2.4 การจงใจไปเดนิซือ้เป็นความตัง้ใจและตอ้งการจะซือ้ 
   4.2.5 ขึน้อยูก่บัสภาพของอารมณ์ สภาพความพรอ้มของรา่งกาย และเงนิสดทีม่ ี
  4.3 ระยะเวลาทีใ่ชส้าํหรบัการตดัสนิใจ (Decision time) เรื่องของเวลาทีจ่ะใชไ้ปสาํหรบั
การตดัสนิใจเป็นสิง่สดุทา้ยทีต่อ้งตดัสนิใจ การเลอืกซือ้สนิคา้อาจใชเ้วลาเป็นปี หรอืตดัสนิใจเลอืกซือ้
ฉบัพลนักไ็ด ้ปกตริะยะเวลาทีใ่ชจ้ะพจิารณาดว้ยปจัจยัเชน่เดยีวกบัการแสวงหาขอ้มลู 



 27

  4.5 การประเมนิผลหลงัการซือ้ (Post purchase assessment)เป็นขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภค
จะประเมนิผลการตดัสนิใจ ว่าการตดัสนิใจนัน้มปีระสทิธภิาพเป็นที่พอใจหรอืไม่ อนัจะนําไปสู่การ
ตดัสนิใจครัง้ต่อไปในอนาคต ดัง้นัน้ กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคจงึไม่ไดส้ิน้สุดลงเมื่อมกีาร
กระทําการซือ้ สิง่สาํคญักค็อื ผลลพัธท์ีเ่กดิขึน้กบัผูบ้รโิภคทีน่ักการตลาดสามารถนําไปใชป้ระโยชน์
ในการกําหนดกลยุทธท์างการตลาด คอื สภาวะความกงัวลหลงัการซือ้ (Dissonance theory) โดย
ทฤษฎน้ีีมคีวามเหน็วา่ ผูบ้รโิภคตอ้งเผชญิกบัความจาํเป็นในการรวบรวมขอ้มลู และประมวลขอ้มลูที่
เกี่ยวกบัทางเลอืกต่างๆ อนันําไปสู่การยอมรบัทางเลอืกใดทางเลอืกหน่ึง ความกงัวลดงักล่าวเป็น
ความรูส้กึไมส่บายใจทีผู่บ้รโิภคพยายามบรรเทา ถา้ประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้เป็นทีน่่า
พอใจ การลดความกงัวลของผู้บรโิภคหลงัการซื้อสนิค้าก็ควรนําไปสู่ความชอบพอในตราสนิค้า
ดงักล่าวของสนิคา้ และนําไปสูค่วามเป็นไปไดใ้นการกลบัมาซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภค 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมา สรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ การที่
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจสําหรบัทางเลือกที่ดทีี่สุดที่ได้กําหนดไว้แล้ว โดยความตัง้ใจที่จะกระทําการซื้อ
สนิคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงไมจ่าํเป็นตอ้งก่อใหเ้กดิการซือ้เสมอไป ซึง่การตดัสนิใจซือ้จะเกดิขึน้หรอืไมจ่งึ
ขึน้อยู่กบั ความตัง้ใจซื้อ และสถานการณ์ขณะตดัสนิใจแสดงว่าถ้าสามารถกระตุ้นผูบ้รโิภคใหเ้กดิ
ความตอ้งการซือ้ ณ จุดขายได ้กจ็ะเกดิการตดัสนิใจซือ้ 
 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการค้าปลีก 
 การคา้ปลกี หมายถงึ กจิกรรมทัง้หมดทีเ่กีย่วขอ้งกบัการขายสนิคา้ใหผู้บ้รโิภคคนสุดทา้ย
ทีซ่ือ้เพื่อไปใชส้่วนตวัมากกว่าธุรกจิ (Lamb; Hair & McDaniel. 1992: 346) ผูค้า้ปลกี หมายถงึ 
องค์การที่ทําหน้าที่ขายสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย การขายสนิคา้ของผูค้า้ปลกีอาจจะเกดิขึน้
ภายในสถานทีร่า้นคา้ เช่น ในหา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เป็นตน้ หรอืภายนอกรา้นกไ็ด ้เช่น 
การขายผ่านโทรศพัท์มอืถือ การขายผ่านคอมพวิเตอร์ เป็นต้น ในปจัจุบนัร้านค้าปลีกสมยัใหม ่
(Modern trade) เป็นทีนิ่ยมของผูบ้รโิภค โดยเป็นรา้นคา้ปลกีทีม่กีารนําเอาเทคโนโลยแีละความรู้
ใหม่ๆ เขา้มาช่วยในการบรหิารงานดา้นต่างๆ เช่นการบรหิารสนิคา้คงคลงั การบรหิารผลติภณัฑ ์
การบรหิารระบบ และการจดัจาํหน่าย เป็นตน้ ในขณะทีร่า้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ (Traditional trade)
หรอืรา้นโชว์ห่วยมกัจะมกีารบรหิารงานแบบครอบครวั นอกจากน้ีธนาคารแห่งประเทศไทยยงัได้
กาํหนดวา่รา้นคา้ปลกีสมยัใหม ่ไดค้รอบคลุมรา้นคา้ปลกีประเภทต่างๆ ดงัน้ี หา้งสรรพสนิคา้ ซูเปอร์
เซน็เตอร ์แคช แอนด ์แครี ่ซูเปอรม์ารเ์กต็รา้นคา้เฉพาะอยา่ง รา้นสะดวกซือ้ และ Category killer 
(2548 Modern trade ครองเมอืงชอ่งทางการจดัจาํหน่าย เสน้ทางทีต่อ้งเลอืก. 2547: 86-90) 
ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store/Minimart)  
 เป็นรา้นคา้ปลกีขนาดเลก็ทีพ่ฒันามาจากรา้นคา้ปลกีแบบเก่า คอื รา้นโชวห์่วย หรอืรา้น
ขายของชําผสมผสานกบัแนวคดิรา้นคา้ปลกีแบบซุปเปอรม์ารเ์กต็ รา้นคา้ปลกีประเภทน้ีจะตัง้ใกล้
กบัแหล่งชุมชน และมกัเปิดทําการทุกวนัๆ ละหลายชัว่โมง หรอื 24 ชัว่โมง เพราะแนวคดิของรา้น
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สะดวกซื้อจะเน้นความสะดวกของผูซ้ื้อเป็นหลกั รา้นค้าน้ีจะจําหน่ายเฉพาะสนิค้าจําเป็นและเน้น
ทาํเลทีต่ ัง้ของรา้นคา้เป็นสาํคญั ตวัอยา่งรา้นสะดวกซือ้ เช่น 7-Eleven และ Family mart เป็นตน้ 
สาํหรบัรา้นสะดวกซือ้ทีต่ ัง้อยูใ่นบรเิวณป ัม๊น้ํามนั จะเรยีกว่า G-store (Gas station store)เช่น Jiffy 
และ Select เป็นตน้ 
  
 ร้าน 7-Eleven ในประเทศไทย  
 บรษิทั CP ALL จาํกดั มหาชน เป็นผูด้าํเนินธุรกจิคา้ปลกีประเภทรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven 
โดยไดร้บัสทิธแิต่เพยีงผูเ้ดยีว (Exclusive Right) จาก 7-Eleven, Inc (USA) ใหป้ระกอบธุรกจิ
ภายใตเ้ครื่องหมายการคา้ “7-Eleven” ในประเทศไทย ภายใตส้ญัญา Area License Agreement 
ตัง้แต่วนัที่ 7 พฤศจกิายน พ.ศ. 2531 และได้เปิดรา้นสาขาแรกที่ซอยพฒัน์พงษ์และบรษิทัมแีผน
ขยายสาขาเพิม่ขึน้ปีละประมาณ 600 สาขา เพื่อมุ่งสู่เป้าหมาย 10,000 สาขา ภายในปี 2561 และ
มุ่งเน้นกลยุทธ์การเป็นร้านอิ่มสะดวกของคนไทย โดยให้ความสําคญักบัอาหารพร้อมทานที่สด 
สะอาด ปลอดภยั และการพฒันาสนิค้าใหม่ร่วมกบัคู่ค้า เพื่อนําเสนอสนิค้าใหม่ที่หลากหลาย มี
จาํหน่ายเฉพาะทีร่า้น 7-Eleven 
 สรุปไดว้่ารา้นคา้ปลกีในประเทศไทยทีไ่ดร้บัความนิยมมากในปจัจุบนั คอื รา้นสะดวกซื้อ 
7-Eleven โดยมรีา้นสาขาจํานวนมาก เพื่อรองรบักลุ่มผูบ้รโิภคทีห่ลากหลายและเพื่อตอกยํ้าความ
เป็นรา้นอิม่สะดวกของชุมชน ทาํใหร้า้นสะดวกซือ้ 7-Eleven มคีวามไดเ้ปรยีบในดา้นชอ่งทางการจดั
จาํหน่ายเป็นอยา่งมาก    
 
 ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑก์ลุ่มอาหารพร้อมรบัประทาน 
 องคก์รอาหารและยาใหค้ํานิยามคําว่า “อาหารพรอ้มรบัประทาน” หรอื อาหารสําเรจ็รูป
พรอ้มบรโิภคทนัท ีหมายถงึ อาหารทีผ่ลติเรยีบรอ้ยพรอ้มบรโิภคทีบ่รรจุในภาชานะพรอ้มจําหน่าย
ไดท้นัท ีเช่น น้ําพรกิสําเรจ็รปู ขนมต่างๆ พชืผกัและผลไมแ้ปรรูป ผลติภณัฑจ์ากสตัว ์เช่น ไขเ่คม็
ตม้สกุ หมหูยอง หมทูุบ หมแูผน่ เป็นตน้  
 อาหารพรอ้มบรโิภค หรอื อาหารพรอ้มทาน (Ready to eat) หรอื Home meal 
replacement ได้ถูกคดิค้นและพฒันาขึน้มาเพื่อตอบรบัวถิีของชาวโลกยุคใหม่ที่ต้องการความ
สะดวกสบายในการรบัประทานอาหารโดยไมต่อ้งปรงุเองอกีต่อไป เน่ืองจากขนาดครอบครวัทีเ่ลก็ลง 
คนทาํงานนอกบา้นมากขึน้ หรอืไมม่ฝีีมอืในการปรงุอาหาร 
 สมาคมอาหารแช่แขง็ไทย (2012: ออนไลน์). ได้ให้ความหมายของคําว่า อาหารพร้อม
รบัประทานไวว้่าเป็นอาหารที่สามารถรบัประทานไดท้นัทหีลงัจากผ่านขัน้ตอนการละลายหรอืปรุง
แล้ว โดยสามารถแบ่งตามเทคโนโลยกีารผลิตได้ 2 รูปแบบ คอื อาหารพร้อมรบัประทานแช่แขง็ 
(Frozen Food) และอาหารพรอ้มรบัประทานแช่เยน็ (Chilled Food) โดยใชค้วามเยน็รกัษาคุณภาพ
อาหารใหค้งความสดเหมอืนอาหารสดหรอือาหารปรุงสดใหม่ๆ โดยทําใหอ้าหารมอุีณหภูมติํ่าเพื่อ
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ป้องกนัการเจรญิเตบิโตของแบคทเีรยีและต้องนํามาอุ่นก่อนรบัประทาน โดยอาหารแช่แขง็จะเกบ็
รกัษาในอุณหภูมทิี่ตํ่ากว่า -18 องศาเซลเซยีส ใช้เวลาอุ่น 4-7 นาท ีเก็บรกัษาได้ 18 เดอืน ส่วน
อาหารแช่เยน็เกบ็รกัษาในอุณหภูม ิ4-7 องศาเซลเซยีส ใชเ้วลาอุ่น 1-2 นาท ีเกบ็รกัษาไดไ้ม่เกนิ 7
วนั โดย Ready to eat มชีื่อเรยีกอยา่งยอ่วา่ RTE บา้งใชค้าํว่า Ready meal ขณะทียุ่คเริม่แรกเรยีก
ขานกนัว่า Meal ready to eat หรอื MRE เป็นอาหารปรุงสุกเรยีบรอ้ยแลว้บรรจุในซองพรอ้ม
รบัประทานสาํหรบัทหารอเมรกินัเวลาออกรบแต่รสชาตไิมด่ ีจนกระทัง่มคีนตัง้ชื่อใหมใ่นเชงิลบหลาย
ชื่อ เช่น Meal rejected by everyone เป็นตน้ แต่ทุกวนัน้ีกองทพัต่างๆ กย็งัคงมเีสบยีงเป็นอาหาร
ประเภทน้ีซึ่งได้ร ับการพัฒนารสชาติที่ดีขึ้นมาก โดยสามารถแบ่งประเภทของอาหารพร้อม
รบัประทานแยกตามประเภทรายสนิคา้ไดด้งัน้ี 
 1. อาหารพรอ้มรบัประทานแชเ่ยน็ (Chilled ready meals) 
 2. อาหารพรอ้มรบัประทานแชแ่ขง็ (Frozen ready meals) 
 3. อาหารพรอ้มรบัประทานแบบบรรจุกระป๋อง (Canned ready meals) 
 4. อาหารพรอ้มรบัประทานแบบแหง้ (Dried ready meals) 
 
 บริษทั เจริญโภคภณัฑอ์าหาร จาํกดั (มหาชน) 
 บรษิทันําผลติภณัฑจ์ากฟารม์เลี้ยงสตัว์ที่ไดผ้่านการแปรรูปขัน้พืน้ฐานไปเพิม่มูลค่าเป็น
สนิคา้อาหารปรุงสุก อาหารกึง่สาํเรจ็รปู และผลติภณัฑอ์าหารพรอ้มรบัประทาน จากนัน้จงึนําไปแช่
เยน็ แช่แขง็ และจําหน่ายภายใตต้ราสนิคา้ของลูกคา้ของบรษิทั และตราสนิคา้ โดยทําการวจิยัและ
สํารวจความต้องการและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่มีแนวโน้มต้องการความ
สะดวกสบาย ใส่ใจสุขภาพ ในทุกกลุ่มอายุ อาท ิแม่บา้น คนทํางาน วยัรุ่น เป็นต้น บรษิทัจําหน่าย
สนิค้าผ่านช่องทางการจําหน่ายที่เป็นทัง้ค้าปลกีดัง้เดมิ (Traditional Trade) ค้าปลกีแบบใหม ่
(Modern Trade) เชน่ รา้นสะดวกซือ้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ และธุรกจิบรกิารอาหาร (Food Service) เช่น 
รา้นอาหารประเภทฟาสตฟู้์ด (Fast Food) เป็นตน้  
 นอกจากน้ี ยงัมรีา้นคา้ปลกีของบรษิทัเอง (Retail and Food Outlets) ผูค้า้สง่และผูค้า้ปลกี
อื่นๆ ส่วนการส่งออกสู่ตลาดต่างประเทศ บรษิทัมสีาขาและตวัแทนจําหน่ายในประเทศต่างๆ รวม 
18 ประเทศ รวมทัง้จําหน่ายผ่านผูนํ้าเขา้ในต่างประเทศ ซึง่ในปจัจุบนับรษิทัสง่ออกสนิคา้ไปทัว่โลก 
โดยประเทศทีนํ่าเขา้หลกัไดแ้ก่ สหภาพยโุรป องักฤษ ญีปุ่น่ อเมรกิา และประเทศอื่นๆ ในเอเชยี 
 บรษิทัมทีมีวจิยัและพฒันาผลติภณัฑอ์าหารโดยเฉพาะทีมุ่ง่มัน่ในการสรา้งสรรคผ์ลติภณัฑ์
อาหารทีต่อบสนองความตอ้งการและวถิชีวีติทีเ่ปลีย่นแปลงของผูบ้รโิภค และบรษิทัใหค้วามสําคญั
ในการผลติสนิค้าอาหารใหม้คีุณภาพในด้านคุณค่า รสชาต ิและความปลอดภยั ผลติภณัฑอ์าหาร
ปรุงสุกทีจ่ําหน่ายในประเทศและส่งออก เช่น ไสก้รอกชกิเกน้แฟรงค ์ไสก้รอกชไวเวริส์ท ซึง่เป็นไส้
กรอกพรเีมยีมตราบุชเชอรส์เต๊กหมคูุโรบุตะ เกี๊ยวกุง้ กุง้ตม้สุก ไก่คาราเกะ ไก่ห่อสาหร่าย ไก่เทอริ
ยากิ ข้าวแกงเขยีวหวานไก่ บะหมี่เป็ดพะโล้ เป็ดย่าง ลูกชิ้น และสปาเกตตี้คาโบนาร่า เป็นต้น 
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บรษิทัไดม้กีารผลติผลติภณัฑอ์าหารภายใตต้ราสนิคา้ คทิเช่นจอย หา้ดาวบเีคบเีคพ ีและรวมถงึการ
ผลติเพือ่จาํหน่ายภายใตต้ราสนิคา้ของลกูคา้ 
 บรษิทัดําเนินกลยุทธ์ทางการตลาดหลกัดว้ยการใหผู้บ้รโิภคตระหนักถงึตราสนิคา้ และใช้
นวตักรรมในการพฒันาผลติผลติภณัฑท์ี่มคีุณค่าทางโภชนาการ รสชาตอิร่อยมคีุณภาพและความ
ปลอดภยัตลอดหว่งโซ่การผลติสรา้งความสะดวกใหผู้บ้รโิภค และสง่เสรมิใหลู้กคา้เขา้ถงึสนิคา้ไดใ้น
ทุกโอกาสโดยการบรหิารชอ่งทางการขาย 
 สรปุไดว้า่ อาหารพรอ้มรบัประทาน (Ready to eat) หมายถงึ อาหารทีผ่า่นการแปรรปูหรอื
ปรุงเรยีบรอ้ยแลว้ ทัง้ชนิดทีร่บัประทานไดท้นัท ีหรอืต้องนํามาอุ่นก่อนบรโิภค ไดแ้ก่ อาหารพรอ้ม
รบัประทานแช่เยน็ อาหารพร้อมรบัประทานแช่แขง็ อาหารพร้อมรบัประทานแบบบรรจุกระป๋อง 
อาหารพรอ้มรบัประทานแบบแหง้ 
 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 วโิรจน์ ตระกูลสุขสนัต์ (2556) ไดศ้กึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารสาํเรจ็รปูแช่
แขง็จากรา้นสะดวกซื้อของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยวจิยักลุ่มตวัอย่างประชากรทัง้สิ้น 
400 ราย สรปุไดว้า่ ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้อาการสาํเรจ็รปูแช่แขง็จากรา้นสะดวกซือ้ สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ 
มอีายรุะหวา่ง 20-30 ปีมกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมสีถานภาพโสด สว่นใหญ่มอีาชพีบรษิทัเอกชน 
รายไดต่้อเดอืน 20,001 – 30,000 บาทปจัจยัดา้นประชากรศาสตรม์ผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหาร
สาํเรจ็รปูแชแ่ขง็จากรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร, ปจัจยัดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่าง
กันมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งจากร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครทัง้วตัถุประสงคใ์นการซื้อ เหตุผลในการซือ้ ประเภทของอาหารทีซ่ื้อ ยีห่อ้ในการ
ซือ้ สถานทีใ่นการซือ้ ความถีใ่นการซือ้และชว่งเวลาในการซือ้ 
 ววิศัน์ ใจตาบ (2556) ไดศ้กึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีข่องผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการดําเนินธุรกิจเบเกอรี่ ใช้กลุ่มตวัอย่างผู้บรโิภคเบเกอรี่
จาํนวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 21-30 
ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพลูกจ้างหรือพนักงานบริษัท และมีรายได้บุคคลต่อเดือน 
ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีข่องผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัในระดบัมากในเรือ่ง คุณค่าทางอาหาร รองลงมาคอื คุณภาพของ
วตัถุดบิที่ใช ้และที่ตัง้ของรา้นคา้ที่มากมาย และใหค้วามสําคญัเกี่ยวกบัปจัจยัดา้นราคาเป็นลําดบั
สดุทา้ย 
 ชยัสทิธิ ์เอกพงศไ์พศาล (2554) ไดศ้กึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการ
เลอืกซื้ออาหารสําเรจ็รูปแช่แขง็ จากรา้นคา้ปลกีแบบสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่ม
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ตวัอย่างพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-35 ปี มอีาชพีเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน/ ธนาคาร รายไดต่้อเดอืนอยูร่ะหว่าง 10,001-20,000 บาท สว่นใหญ่มกีารศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีและมสีถานภาพโสด รา้นคา้ทีใ่ชบ้รกิารส่วนใหญ่เป็นรา้น 7-Eleven ผลการวจิยั พบว่า 
ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ในด้านราคามผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารสําเรจ็รูปแช่แขง็ 
จากรา้นคา้ปลกีแบบสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สว่น
ดา้นสถานทีจ่ดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
อาหารสําเรจ็รูปแช่แขง็ จากรา้นคา้ปลกีแบบสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปจัจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
สาํเรจ็รปูแชแ่ขง็ จากรา้นคา้ปลกีแบบสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
 เชยีน ไป๋ (2558) ไดศ้กึษาปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารแช่แขง็ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยวิจยักลุ่มตวัอย่างประชากรในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการทีจ่ะบรโิภคอาหารแชแ่ขง็เป็นประจาํ เพราะอาหารแช่แขง็
สามารถเกบ็ไวไ้ดน้าน นอกจากน้ีผูบ้รโิภคยงัมคีวามคดิเหน็และมคีวามต้องการทีจ่ะบรโิภคอาหาร
แช่แข็งที่มีคุณค่าของสารอาหารต่างๆ อย่างครบถ้วน จึงทําให้ผู้บริโภคมีการแสวงหาข้อมูล
รายละเอยีดต่างๆ ของอาหารแช่แขง็ทัง้คุณประโยชน์และโทษต่างๆ ของการบรโิภคอาหารแช่แขง็
อยา่งต่อเน่ือง, ปจัจยัดา้นการตลาด 4P เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแช่แขง็ โดย
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปจัจยัด้านผลิตภณัฑ์ และปจัจยัด้านการส่งเสริมการตลาด มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแช่แขง็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนีัยสาํคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนปจัจยัด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ไม่มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้ออาหารแช่แขง็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 
 สว่นปจัจยัดา้นคุณคา่ตราสนิคา้ ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปจัจยัดา้นการรบัรูช้ื่อตรา
สนิค้า ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ ด้านความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า ด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า และ
สนิทรพัย์ประเภทอื่นๆ ของตราสนิค้า เป็นปจัจยัมอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารแช่แขง็ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ในระดบัมาก ในเรื่อง การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ และความภกัดใีนตราสนิคา้ สว่น
ในด้านความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า และสนิทรพัย์ประเภทอื่นๆ ของตราสนิค้า ผู้บรโิภคมคีวาม
คดิเหน็ในระดบัปานกลาง    
 ณัฐภทัร วฒันถาวร (2559) ได้ศกึษาปจัจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนีฟู๊
ดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย มีอายุ 31-40 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชีพพนักงาน
บรษิทัเอกชน และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท โดยผลการทดสอบสมมตฐิานดา้น
ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดพบว่า มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนีฟู๊ดของประชากร
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ในเขตกรงุเทพมหานครทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 โดยผูบ้รโิภคไดใ้หค้วามสาํคญัระดบัมากในดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดผู้บริโภคให้
ความสาํคญัในระดบัปานกลาง 
 นาฎยา พนัธเสนา (2550) ทีศ่กึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการซื้อ
อาหารสาํเรจ็รปูแช่แขง็ของลูกคา้รา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ในกรุงเทพมหานคร โดยการใชแ้บบสอบถาม 
จาํนวน 200 ตวัอย่าง จากผูบ้รโิภคทีม่อีาํนาจในการซือ้อาหารสาํเรจ็รปูแช่แขง็ในกรุงเทพมหานคร 
ผูต้อบแบบสามถามเป็นเพศหญงิ อายุ 26-35 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
5,001 – 15,000 บาทอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน/ รบัจ้าง ผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้อาชพี ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการ
ตดัสนิใจซือ้อาหารสาํเรจ็รปูแชแ่ขง็ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 
ศศธิร พูนโสภณิ (2555) ไดศ้กึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ ยีห่อ้ อซีี่โก 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 26-35 ปี 
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมรีายไดต่้อเดอืน 10,000 -19,999 บาท ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็โดยรวม 
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นอื่นๆ ประกอบดว้ยดา้นราคา อยู่ในระดบักลาง ดา้นช่องทางการ
จดัจําหน่าย อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และดา้นการส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัน้อย และ ผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่มคีวามถีใ่นการบรโิภคอาหารแชแ่ขง็ อซีีโ่ก 4 ครัง้ต่อเดอืน ปรมิาณการซือ้ 2 กล่องต่อครัง้ มคี่า
ใช่จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ประมาณ 79.52 บาทต่อครัง้ วดัถุประสงค์ในการซื้อของผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่ คอื เพื่อรบัประทานเป็นอาหารคํ่า ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่สามารถ
ทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งยี่ห้อ อีซี่โกของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 



บทท่ี 3 
วิธีการดาํเนินการวิจยั 

 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขัน้ตอน ดงัน้ี 
 1. การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ประชากรเพศชายและหญงิ อายุ 15 ปีขึน้ไป เป็นผูท้ี่
เคยซื้อ และเคยบรโิภคผลิตภณัฑ์กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ี คือ ผู้ที่เคยซื้อ และเคยบริโภคผลิตภัณฑ์กลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจํานวน
ประชากรทีแ่น่นอนจงึกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยคํานวณจากสตูรทีไ่ม่ทราบจํานวนประชากรที่
แน่นอน (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2549: 177-178); (คอแครน:1953) โดยกําหนดความ
เชื่อมัน่ที ่95% ความผดิพลาดไมเ่กนิ 5% ดงัน้ี 
 

     
 
   เมือ่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    p = คา่เปอรเ์ซน็ตท์ีต่อ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
    q = 1-p 
    e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้
    Z = คา่ปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z= 1.96) 
แทนคา่ออกมาไดด้งัน้ี 
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n = 
(1.96)2 (0.5)(1-0.50)  

(0.05)2  
 

n = 384.16 หรือ 385 ราย 
 
 ไดจ้ํานวนกลุ่มตวัอย่าง 385 คน ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ผดิพลาดไม่เกนิ 5% ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งไวท้ี ่400 คน ไดแ้ก่ 
 ขัน้ที ่1  การคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง โดยเลอืกพืน้ทีก่ลุ่มตวัอย่างแบบใชว้ธิเีลอืกสุ่มจบัสลาก 
(กมลวรรณ ตงัธนกานนท.์ 2558) จากรา้น 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานครทัง้หมด 4,234 สาขา 
ทาํการเลอืกสุม่จบัสลากมา 20 สาขา  
 ขัน้ที ่2 การสุม่แบบโควตา้ โดยแบ่งจาก 20 สาขาสาขาละ 20 คน รวมทัง้สิน้ 400คน  
   สาขาลุมพนีิ   จาํนวน 20 คน 
   สาขาสขุมุวทิ 14   จาํนวน 20 คน 
   สาขามกักะสนั   จาํนวน 20 คน 
   สาขาสารสนิ   จาํนวน 20 คน 
   สาขาสขุมุวทิ 23  จาํนวน 20 คน 
   สาขาราชเทว ี   จาํนวน 20 คน 
   สาขารว่มฤด ี   จาํนวน 20 คน 
   สาขาคลองเตย   จาํนวน 20 คน 
   สาขาสขุมุวทิ 79  จาํนวน 20 คน 
   สาขามณยีาชดิลม  จาํนวน 20 คน 
   สาขาสวนพล ู   จาํนวน 20 คน 
   สาขาใบหยก 2   จาํนวน 20 คน 
   สาขาบรรทดัทอง  จาํนวน 20 คน 
   สาขาธนิยะพลาซ่า  จาํนวน 20 คน 
   สาขามหาจกัร   จาํนวน 20 คน 
   สาขาสาทรเหนือ  จาํนวน 20 คน 
   สาขาซอยมงักร  จาํนวน 20 คน 
   สาขาสวนมะล ิ  จาํนวน 20 คน 
   สาขาสะพานเหลก็  จาํนวน 20 คน 
   สาขามหาจกัร   จาํนวน 20 คน  
 ขัน้ที ่3  การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวกโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวม
ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่งทีเ่คยใชบ้รกิารในรา้น 7-Eleven   
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2. การสร้างเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูครัง้น้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ม ี5 สว่นคอื  
 ส่วนท่ี 1 เป็นคําถามเกี่ยวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน จํานวน 5 ขอ้ เป็นแบบสอบถามแบบเลอืกตอบ (Check 
list) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู รายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 
 1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์
  1.1 เพศ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญงิ 
  1.2 อาย ุ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal scale) 
   1.2.1 อาย ุ15-24 ปี 
   1.2.2 อาย ุ25-34 ปี 
   1.2.3 อาย ุ35-44 ปี 
   1.2.4 อาย ุ45-54 ปี 
   1.2.5 อาย ุ55 ปีขึน้ไป 
  1.3 ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal scale) 
   1.3.1 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   1.3.2 ปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเทา่ 
   1.3.3 ปรญิญาโท 
   1.3.4 สงูกวา่ปรญิญาโท 
  1.4 อาชพี ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
   1.4.1 นกัเรยีน /นกัศกึษา 
   1.4.2 ขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   1.4.3 พนกังานบรษิทัเอกชน 
   1.4.4 ธุรกจิสว่นตวั 
   1.4.5 คา้ขาย /รบัจา้ง 
   1.4.6 อื่นๆ 
  1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
   1.5.1 ตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่ 10,000 บาท 
   1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
   1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
   1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 
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   1.5.5 40,001 – 50,000 บาท 
   1.5.6 มากกวา่ 50,000บาท ขึน้ไป 
 2. ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค  ( Interval 
Scale) 
  2.1 ผลติภณัฑ ์
  2.2 ราคา 
  2.3 ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
  2.4 การสง่เสรมิการตลาด 
 3. ปจัจยัดา้นคุณคา่ตราสนิคา้ ระดบัวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 
  3.1 การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ 
  3.2 การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ 
  3.3 การเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์
  3.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
  3.5 สนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ 
 ส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเกี่ยวกบัปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทาน เป็นการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาค (Interval 
Scale) เป็นการใหค้ะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method: the Likert Scale) โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั คอื มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด ซึ่งจะใชค้ําถามทีม่คีวามหมายเชงิ
บวก (ถ้าในกรณีทีเ่ป็นคําถามเชงิลบ การคํานวณค่าทางสถติจิะต้องมกีารกลบั Scale ดว้ย) โดย
กาํหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

ระดบัความสาํคญั คะแนน 

มากทีส่ดุ 5 

มาก 4 

ปานกลาง 3 

น้อย 2 

น้อยทีส่ดุ 1 

  

 ผู้วจิยัใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผลซึ่งผลจากการคํานวณโดยใช้สูตรความกว้างของ
อนัตรภาคชัน้ (กมลวรรณ ตงัธนกานนท.์ 2558) ดงัต่อไปน้ี 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

 
 จากนัน้นํามาหาระดบัคะแนนเฉลีย่ (Likert.1970: 175) กาํหนดความสาํคญัดงัน้ี 
 คะแนนเฉลีย่   ระดบัความสาํคญั 
 4.21 – 5.00   ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 3.41 – 4.20   ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก 
 2.61 – 3.40   ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60   ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัน้อย 
 1.00 – 1.80   ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
 ส่วนท่ี 3 เป็นคําถามเกี่ยวกบัปจัจยัด้านคุณค่าตราสนิค้า ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน เป็นการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) เป็น
การใหค้ะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method: the Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
คอื มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด ซึ่งจะใชค้ําถามทีม่คีวามหมายเชงิบวก (ถ้าในกรณีที่
เป็นคาํถามเชงิลบ การคาํนวณค่าทางสถติจิะตอ้งมกีารกลบั Scale ดว้ย) โดยกําหนดเกณฑก์ารให้
คะแนนดงัน้ี 

ระดบัความคิดเหน็ คะแนน 

มากทีส่ดุ 5 

มาก 4 

ปานกลาง 3 

น้อย 2 

น้อยทีส่ดุ 1 

  

 ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์า่เฉลีย่ในการแปลผลซึง่ผลจากการคาํนวณโดยใชส้ตูรความกวา้งของ
อนัตรภาคชัน้ (กมลวรรณ ตงัธนกานนท.์ 2558) ดงัต่อไปน้ี 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

 
 จากนัน้นํามาหาระดบัคะแนนเฉลีย่ (Likert.1970: 175) กาํหนดความสาํคญัดงัน้ี 
 คะแนนเฉลีย่   ระดบัความคดิเหน็ 
 4.21 – 5.00   ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 3.41 – 4.20   ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก 
 2.61 – 3.40   ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60   ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อย 
 1.00 – 1.80   ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
 ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานโดยมเป็นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการใหค้ะแนนแบบ 
Likert (Summary Rating Method: the Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั คอื มากทีสุ่ด มาก 
ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ซึ่งจะใชค้ําถามที่มคีวามหมายเชงิบวก (ถ้าในกรณีที่เป็นคําถามเชงิลบ 
การคาํนวณคา่ทางสถติจิะตอ้งมกีารกลบั Scale ดว้ย) โดยกาํหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

ระดบัความคิดเหน็ คะแนน 

มากทีส่ดุ 5 

มาก 4 

ปานกลาง 3 

น้อย 2 

น้อยทีส่ดุ 1 

  

ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์า่เฉลีย่ในการแปลผลซึง่ผลจากการคาํนวณโดยใชส้ตูรความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ 
(กมลวรรณ ตงัธนกานนท.์ 2558) ดงัต่อไปน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  
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= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

 
 จากนัน้นํามาหาระดบัคะแนนเฉลีย่ (Likert.1970: 175) กาํหนดความสาํคญัดงัน้ี 
 คะแนนเฉลีย่   ระดบัความคดิเหน็ 
 4.21 – 5.00   ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 3.41 – 4.20   ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัมาก 
 2.61 – 3.40   ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60   ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัน้อย 
 1.00 – 1.80   ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั      
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัดงัน้ี 
 1. ศกึษาคน้ควา้จากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎหีลกัการ และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อ
กาํหนดขอบเขตของการวจิยั 
 2. ศึกษาการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาของ
แบบสอบถามใหม้คีวามชดัเจนยิง่ขึน้ 
 3. สรา้งแบบสอบถามความคดิเหน็ทัง้หมด 5สว่น แบ่งเป็น 
  สว่นที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
  สว่นที ่2 ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) 
  สว่นที ่3 ปจัจยัดา้นคุณคา่ตราสนิคา้ 
  สว่นที ่4 ปจัจยัดา้นการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน 
 4. นําแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ใหอ้าจารยท์ีป่รกึษาตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา
และแนะนําขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิเพือ่นํามาปรบัปรงุแกไ้ข 
 5. นําแบบสอบถามที่ไดป้รบัปรุงแกไ้ขแล้วไปใหผู้เ้ชี่ยวชาญ 3 ท่านเพื่อตรวจสอบความ
เทีย่งตรงตามเน้ือหา (Content validity) 
 6. ปรบัปรุงแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญ นําเสนออาจารยท์ีป่รกึษาสาร
นิพนธพ์จิารณาตรวจสอบอกีครัง้ แลว้นํามาแกไ้ขใหส้มบรูณ์ 
 7. นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้นําไปทดสอบความเชื่อมัน่ โดยนําไปทดสอบ (Try out) 
เพื่อหาคุณภาพของแบบสอบถามกบักลุ่มที่ไม่ใช่ตวัอย่างจํานวน 50 ชุด เพื่อนําผลไปหาค่าความ
เชื่อมัน่ (Reliability) โดยใชว้ธิหีาคา่สตูรครอนบคัอลัฟา่ (Cronbach s Alpha) (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 
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2545: 50) ค่าแอลฟาที่ได้จะแสดงถงึระดบัความคงที่ของแบบสอบถามและค่าที่เชื่อถือได้คอืค่าที่
มากกวา่ 0.70จงึจะถอืวา่แบบสอบถามมคีวามเชื่อมัน่และไดคุ้ณภาพ 
 8. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปใชส้อบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง  
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวจิยัครัง้น้ีเป็นการศกึษา ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแหล่งในการรวบรวม
ขอ้มลูมดีว้ยกนั 2 แหล่งใหญ่ๆ ดงัน้ี 
 1. แหล่งขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) เป็นแหล่งขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษาคน้ควา้และ
รวบรวมขอ้มลูจากหน่วยงานของรฐัและเอกชนดงัน้ี 
  1.1 ขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต 
  1.2 หนงัสอืและนิตยสารต่างๆ 
  1.3 หนงัสอืทางวชิาการ วทิยานิพนธ ์และรายงานการวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 2. แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการใชแ้บบสอบถาม เกบ็
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน โดยมขี ัน้ตอนดาํเนินงานดงัน้ี 
  2.1 ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
  2.2 นําแบบสอบถามซึง่มเีน้ือหาสมบูรณ์ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ไปขอความรว่มมอื
ผูบ้รโิภคที่เคยซื้อ อาจจะซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครตามแหล่งพื้นที่ที่กําหนดไว้ โดยผู้วิจัยได้ชี้แจงให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจถึง
วตัถุประสงค์และอธิบายวธิตีอบแบบสอบถามให้กลบักลุ่มตวัอย่างก่อนเริม่ให้ตอบแบบสอบถาม 
จากนัน้เกบ็รวบรวมแบบสอบถามดว้ยตนเอง 
 
4. การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 เมื่อเกบ็รวบรวมแบบสอบถามเรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยัไดจ้ดัทําและดาํเนินการวเิคราะหข์อ้มลู 
ดงัน้ี 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบจาํนวน ความถูกตอ้ง และความสมบูรณ์
ของการตอบแบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามที่ได้
กาํหนดไวล้่วงหน้า 
 3. การประมวลผลข้อมูลโดยนําข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมสถติสิาํเรจ็รปูเพื่อการวจิยัทางสงัคมศาสตร ์SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพือ่วเิคราะหเ์ชงิพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 
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5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 1. คา่สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดว้ย 
  1.1  คา่รอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 65) 
 

    P=  
 
   เมือ่  P แทนคา่รอ้ยละ 
    F  แทนความถีข่องคะแนน 
    N  แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.2  คา่เฉลีย่ (Arithmetic mean) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 48) 
 

    =  
 
   เมือ่   แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
     แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    N  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
5.1.3 คา่ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรอื S.D.) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 
72) 
 

    S.D. =  

 
   เมือ่ S.D.  แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
     แทน คะแนนในแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
    X  แทน คา่คะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
    N  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
   การหาคา่ความเชื่อมัน่ของเครือ่งมอื (Reliability of the test) โดยใชว้ธิหีาคา่
สมัประสทิธิอ์ลัฟา่ ( -Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 50) 
 

    Cronbach’s Alpha =  
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   เมือ่ Cronbach’s Alpha  แทน คา่สมัประสทิธข์องความเชื่อมัน่ 
    K    แทนจาํนวนคาํถาม 
     แทนคา่เฉลีย่ของความแปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถามต่างๆ 

     แทนคา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของคาํถาม 
 
  5.2 การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Analysis) หรอืสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบ
สมมตฐิาน 
   สถิติวิเคราะห์ค่าที เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนัโดยใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ.2544: 165-166) 
   5.2.1 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้2 กลุ่มตวัอยา่ง เทา่กนั ( ) 
 

    t =  

    
   เมือ่  t   แทน คา่แจกแจงใชพ้จิารณาใน t-distribution  
     แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1  
     แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
     แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
     แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2  
   
   5.2.2 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 ลุ่มตวัอยา่งไมเ่ทา่กนั ( ) 
 

    t =  

 
   โดยใชค้า่ Degree of freedom (df) ดงัน้ี 
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    df=  

 
   เมือ่  t   แทน  คา่สถติทิีจ่ะใชเ้ปรยีบเทยีบคา่วกิฤตจากการแจงแจง 
       แบบ t-test เพือ่ทราบความมนียัสาํคญั  
     แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
     แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
     แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 
     แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 
     แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 
     แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 
    df  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 
 
  5.3  สถติวิเิคราะหค์วามแปรแปรวนแบบทางเดยีว (One – way Analysis of Variance 
หรอื One Way ANOVA) เพือ่เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 
2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั แบง่ออกเป็น 
   5.3.1 F-test สาํหรบักรณคีวามแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั โดยใชส้ตูร 
(ชศูร ีวงศร์ตันะ.  2546: 165-236) 
 

    F =  

 
   เมือ่ F  แทน  คา่การแจกแจงใชพ้จิารณาใน F-distribution  
    df  แทน  ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหวา่งกลุม่ (k-1) และภายใน 
       กลุ่ม (n-k) 
    แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean Square  
       between Groups) 
    แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean 
       Square within Groups) 
 
   5.3.2 กรณีผลการการทดสอบพบว่ามคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิ
ตอ้งทําการตรวจสอบความแตกต่างรายคู่ เพื่อดูว่ามคีู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัสาํคญัทางสถติิ
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ทีร่ะดบั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 332-333) 
 

    LSD =  

 
   โดยที ่  และ n = n – k 

 
เมือ่ LSD  แทน คา่ผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบักลุ่มตวัอยา่ง กลุ่มที ่I  
     และ j  

แทนคา่ใชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t- test ทีร่ะดบัความ 
    เชื่อมัน่ 95% และชัน้หา่งความเป็นอสิระ ภายในกลุ่ม 

   MSE   แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
      แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
      แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม j  
     แทน คา่ความเชื่อมัน่ 
 
   5.3.3 Brown-Forsythe สาํหรบักรณีความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2554: 135) 
 

    =  
 
   เมือ่  แทน คา่การแจกแจงทีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
    K   แทน จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
     แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
    N  แทน ขนาดของประชากร 
     แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

 
   5.3.4 กรณผีลการทดสอบพบวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิตอ้งทาํ
การตรวจสอบความแตกต่างรายคู ่เพือ่ดวูา่มคีูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2543: 116) 
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    t =  

 
   เมือ่  t   แทน  คา่การแจกแจงทีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
     แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean  
       Squarewithingroup) สาํหรบั Dunnett’s T3 
     แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
     แทน  คา่เฉลีย่ตวัอยา่งของกลุ่ม j 
     แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ที ่i 
     แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
 
  5.4 การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคุณู (Multiple regression analysis) 
จากการแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอสิระ (X)ของประชากรจะเหน็ว่า 
กลุ่มตวัแปรอสิระ สามารถอธบิายการเปลีย่นแปลง
ของตวัแปรตามได้ส่วนหน่ึง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่มาสามารถอธบิายได้ดงัน้ี เรยีกว่าค่า
ความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (Error: ) การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคูณจะเป็นการ
พยากรณ์หาคา่สมัประสทิธิ ์α และ จากคา่สถติ ิa และ bทีไ่ดจ้ากการคาํนวณโดยกลุ่มตวัอยา่ง มี
หลกัการวเิคราะห ์คอื คา่สมัประสทิธิท์ีค่าํนวณไดจ้ะตอ้งเป็นคา่สมัประสทิธิท์ีท่าํใหส้มการดงักล่าว มี
ค่าความคลาดเคลื่อนกําลงัรองรวมกนัน้อยทีสุ่ด (Ordinary least square: OLS) (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545)  
   สมการถดถองเชงิพหคุณูของประชากร 
 

     
  
   สมการถดถองเชงิพหคุณูของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

     
 
   โดยที ่  คอื ตวัแปรอสิระ 
     คอื ตวัแปรตาม 
     คอื จาํนวนตวัแปรอสิระ 
   เมือ่αและ a เป็นจุดตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรอืคา่ของ Y เมือ่ใหต้วัแปร
อสิระทัง้หมดมคีา่เทา่กบัศนูย ์
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   สว่น β และ b เป็นสมัประสทิธิถ์ดถอย (Partial regression coefficient) ของตวั
แปรอิสระแต่ละตวั ซึ่งหมายถึงอตัราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม (Y) เมื่อตวัแปรอิสระนัน้
เปลีย่นแปลงไป 1 หน่วย โดนตวัแปรอสิระอื่นมคีา่คงที ่
   โดยทีค่า่สมัประสทิธิ ์a และ b สามารถคาํนวณไดจ้ากสตูร ดงัน้ี 
 

     
 

     
 

 การวเิคราะหเ์ชงิถดถอยเชงิพหคุณูมเีงือ่นไขทีส่าํคญั ดงัน้ี 
1. ความผดิพลาด (Error) ตอ้งเป็นตวัแปรสุม่ และมกีารแจกแจงแบบโคง้ปกต ิ

 2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทุกคา่ของตวัแปรอสิระ (X) จะตอ้งเทา่กนั 
 3. คา่ความผดิพลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละคา่เป็นอสิระต่อกนั 
 4. ตวัแปรอสิระทีนํ่ามาวเิคราะหจ์ะตอ้งเป็นอสิระกนั 

 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 

 การวเิคราะหข์อ้มูล และการแปรความหมายของผลการวเิคราะหข์อ้มูลในงานวจิยั เรื่อง
ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี 
 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
 %  แทน คา่รอ้ยละ (Percent) 
 S.D. แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
 df  แทน  ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 
 MS แทน  คา่เฉลีย่ของผลบวกกาํลงัสองคะแนน (Mean of Square) 
 F-Test แทน  คา่ทีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
 Sig แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถติจิากการทดสอบทีโ่ปรแกรม SPSS  
    คาํนวณไดใ้ชใ้นการสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 β  แทน  คา่สมัประสทิธิก์ารถดถอย (Unstandardized) 
 Beta แทน คา่สมัประสทิธิก์ารถดถอยมาตรฐาน (Standardized) 
 R2  แทน  คา่สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจของสถติวิเิคราะหค์วามถดถอยพหคุณู 
 H0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 Y  แทน  การตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน 
 X1  แทน  ดา้นผลติภณัฑ ์
 X2  แทน  ดา้นราคา 
 X3  แทน  ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
 X4  แทน  ดา้นการสง่เสรมิตลาด 
 X5  แทน  ดา้นการรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ 
 X6  แทน  ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ 
 X7  แทน  ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์
 X8  แทน  ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 X9  แทน ดา้นสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหแ์ละการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยั
ได้วเิคราะห์และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธบิาย โดยการแบ่งการนําเสนอเป็น 2 
ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วยค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) โดยแบ่งผลการวเิคราะหข์อ้มลู
ออกเป็น 4 สว่นดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 การวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 ส่วนที่ 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา 
ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด 
 สว่นที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณคา่ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ การรบัรู้
คุณภาพสนิคา้ การเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และสนิทรพัยป์ระเภท
อื่นๆ ของตราสนิคา้ 
 ส่วนที่ 4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที ่2 สว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย 
และการส่งเสรมิตลาด มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น
สะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมตฐิานที ่3 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ การ
เชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้
มผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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ตาราง 1 แสดงจาํนวน และคา่รอ้ยละของลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์จาํแนกตาม เพศ อาย ุ
     ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
จาํนวน 

(คน) 
ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 139 34.8 
หญงิ 261 65.2 

รวม 400 100 
2. อาย ุ   

อาย ุ15 – 24ปี 27 6.8 
อาย ุ25 – 34ปี 204 51.0 
อาย ุ35 – 44ปี 80 20.0 
อาย ุ45 – 54ปี 49 12.2 
อาย ุ55ปีขึน้ไป 40 10.0 

รวม 400 100 
3. ระดบัการศึกษา   

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 31 7.7 
ปรญิญาตร ี 250 62.5 
ปรญิญาโท หรอื สงูกวา่ 119 29.8 

รวม 400 100 
4. อาชีพ   

นกัเรยีน /นกัศกึษา 22 5.5 
ขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ 60 15.0 
พนกังานบรษิทัเอกชน 233 58.3 
ธุรกจิสว่นตวั 53 13.2 
คา้ขาย /รบัจา้ง 14 3.5 
อื่นๆ 18 4.5 

รวม 400 100 
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 

ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
จาํนวน 

(คน) 
ร้อยละ 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
ตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่ 10,000 บาท 20 5.0 
10,001 – 20,000 บาท 60 15.0 
20,001 – 30,000 บาท 104 26.0 
30,001 – 40,000 บาท 85 21.3 
40,001 – 50,000 บาท 46 11.4 
มากกวา่ 50,000 บาทขึน้ไป 85 21.3 

รวม 400 100 
 

 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน จําแนกตามขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง สามารถอธบิายผล
การศกึษาได ้ดงัน้ี 
 เพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จํานวน 261 คนคดิเป็นรอ้ยละ 
65.2 และเพศชาย จาํนวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.8 ตามลาํดบั 
 อายพุบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 25 – 34 ปี จาํนวน 204คน คดิเป็นรอ้ยละ 
51.0 รองลงมาคอือายุ 35 – 44 ปี จาํนวน 80 คนคดิเป็นรอ้ยละ 20อายุ 45 – 54 ปี จาํนวน 49คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 12.2 อายุ 55 ปีขึน้ไป จํานวน 40คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 และอายุ 15 – 24 ปี 
จาํนวน 27คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
จาํนวน 250 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.5 รองลงมา คอื ปรญิญาโท หรอื สงูกว่า จาํนวน 119คน คดิเป็น
รอ้ยละ 29.8 และระดบัตํ่ากวา่ปรญิญาตรจีาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.7ตามลาํดบั 
 อาชีพ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 233 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 58.3 รองลงมา คอื ขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ จํานวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
15.0 อาชพีธุรกจิส่วนตวั จํานวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.2 อาชพีอาชพีนักเรยีน /นักศกึษา 
จาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.5 อาชพีอื่นๆ จาํนวน 18คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.5 และอาชพีคา้ขาย /
รบัจา้ง จาํนวน 14คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.5 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 
– 30,000 บาท จาํนวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท 
จาํนวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.3 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มากกว่า 50,000 บาทขึน้ไป จาํนวน 85
คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.3 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน10,001-20,000 บาท จํานวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
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15.0 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 – 50,000 บาท จาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.4 และรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่ 10,000 บาท จาํนวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.0 ตามลาํดบั 
 เน่ืองจากข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมคีวามถี่ในกลุ่มย่อยน้อยเกินไป ผู้วจิยัจงึได้ทําการรวบรวมกลุ่มขอ้มูลใหม ่
เพื่อใหก้ารกระจายของขอ้มูลมคีวามสมํ่าเสมอและเพื่อทําการทดสอบสมมตฐิาน ซึ่งไดก้ลุ่มขอ้มูล
ใหม ่ดงัน้ี 

 

ตาราง 2 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์จาํแนกตาม อาย ุ
     ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีท่าํการจดักลุ่มใหม ่
 

ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) ร้อยละ 
2. อาย ุ   

อาย ุ25 – 34ปี 231 57.8 
อาย ุ35 – 44ปี 80 20.0 
อาย ุ45 – 54ปี 49 12.2 
อาย ุ55ปีขึน้ไป 40 10.0 

รวม 400 100 
3. ระดบัการศึกษา   

ปรญิญาตรหีรอื ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 281 70.2 
ปรญิญาโท หรอื สงูกวา่ 119 29.8 

รวม 400 100 
4. อาชีพ   

ขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ 60 15.0 
พนกังานบรษิทัเอกชน 233 58.2 
ธุรกจิสว่นตวั 53 13.3 
อื่นๆ 54 13.5 

รวม 400 100 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

10,001 – 20,000 บาท 80 20.0 
20,001 – 30,000 บาท 104 26.0 
30,001 – 40,000 บาท 85 21.3 
40,001 – 50,000 บาท 46 11.4 
มากกวา่ 50,000 บาทขึน้ไป 85 21.3 

รวม 400 100 
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 จากตาราง 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
จาํนวน 400 คน จาํแนกตามขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่งทีจ่ดักลุ่มใหม ่สามารถ
อธบิายผลการศกึษาได ้ดงัน้ี 
 อาย ุพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาย ุ25 – 34 ปี จาํนวน 231 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
57.8 รองลงมาคอือายุ 35 – 44 ปี จาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 อายุ 45 – 54 ปี จาํนวน 49
คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.2 และอาย ุ55 ปีขึน้ไป จาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
หรอืตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจํานวน 281 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.2 รองลงมา คอื ระดบัปรญิญาโทหรอื สงู
กวา่ จาํนวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.8 ตามลาํดบั 
 อาชีพ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 233 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 58.2 รองลงมา คอื อาชพีขา้ราชการ /พนักงานรฐัวสิาหกจิ จํานวน 60 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 15.0 อาชพีอื่นๆ จาํนวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.5 และอาชพีธุรกจิสว่นตวั จาํนวน 53 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 13.3 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 
– 30,000 บาท จาํนวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท 
จาํนวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.3 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มากกว่า 50,000 บาทขึน้ไป จาํนวน 85
คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.3 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท จาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
20.0 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 – 50,000 บาท จาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.4 
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ตาราง 3 แสดงคา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความสาํคญั 

 S.D. แปลผล 
ด้านผลิตภณัฑ ์    
1. ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์ 4.19 0.69 มาก 
2. ความสดใหมข่องผลติภณัฑ ์ 3.94 0.88 มาก 
3. รสชาตขิองผลติภณัฑ ์ 3.91 0.84 มาก 
4.ความสะอาดของบรรจุภณัฑ ์ 4.20 0.75 มาก 

5. ความปลอดภยัของบรรจุภณัฑเ์มือ่ไดร้บัความรอ้น 3.98 0.87 มาก 
6. ฉลากแสดงคุณคา่ทางโภชนาการ วนัผลติ และวนั
หมดอายุ 

4.10 0.83 มาก 

รวม 4.06 0.63 มาก 

ด้านราคา    

7. ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัปรมิาณอาหาร 3.59 0.86 มาก 
8. ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ  3.74 0.87 มาก 
(ความสดใหม,่ ความสะอาด)    
9. ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัคุณคา่ทาง
โภชนาการ 

3.56 0.88 มาก 

10. ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัสนิคา้ประเภท 3.63 0.88 มาก 

เดยีวกนั    

รวม 3.63 0.79 มาก 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย    

11. ความสะดวกของทีจ่ดัจาํหน่ายสนิคา้ 4.41 0.66 มากทีส่ดุ 
12. การจดัวางสนิคา้มคีวามชดัเจน และสะดวกในการเลอืก
ซือ้  

4.25 0.69 มากทีส่ดุ 

13. สถานทีจ่าํหน่ายใกลบ้า้น/ ทีท่าํงาน 4.45 0.69 มากทีส่ดุ 

14. เวลาเปิด/ ปิดของสถานทีจ่าํหน่ายสนิคา้ 4.49 0.70 มากทีส่ดุ 

รวม 4.40 0.56 มากทีส่ดุ 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

   

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความสาํคญั 

 S.D. แปลผล 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    

15. มกีารตดิป้าย หรอืมกีารประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ต่างๆ 4.08 0.78 มาก 

16. การจดัรายการสว่นลดพเิศษ 4.03 0.85 มาก 
17. การจดัทาํบตัรสมาชกิ/ สะสมแตม้ เพือ่รบัสทิธิ
ประโยชน์ในรา้น 

3.86 0.88 มาก 

รวม 3.99 0.79 มาก 

 
 จากตาราง 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูค่าเฉลีย่ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสม
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน สามารถอธบิายผลการศกึษาได ้ดงัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความสําคญัโดยรวมในดา้นผลติภณัฑอ์ยู่ใน
ระดบั มาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.06 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญัในระดบั มาก ในเรื่องความสะอาดของบรรจุภณัฑ ์มี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 4.20 ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 ฉลากแสดงคุณค่าทาง
โภชนาการ วนัผลิต และวนัหมดอายุ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 ความปลอดภยัของบรรจุภณัฑ์เมื่อ
ไดร้บัความรอ้น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 ความสดใหม่ของผลติภณัฑม์คี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94 และ
รสชาตขิองผลติภณัฑ ์มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.91 
 ด้านราคา ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความสําคญัโดยรวมในดา้นราคาอยู่ในระดบัมาก 
โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.63 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญัในระดบั มาก ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เทยีบกบัคุณภาพ (ความสดใหม,่ ความสะอาด) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 ความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เทยีบกบัสนิคา้ประเภทเดยีวกนั มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.63 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบั
ปริมาณอาหารมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 และความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณค่าทาง
โภชนาการมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.56 
 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความสําคญัโดยรวมในด้าน
ช่องทางการจดัจําหน่ายอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.40 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ 
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 ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญัในระดบัมากที่สุด ในเรื่อง เวลาเปิด/ ปิดของสถานที่
จําหน่ายสนิคา้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49 สถานทีจ่ําหน่ายใกลบ้า้น/ ทีท่ํางานมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.45 
ความสะดวกของทีจ่ดัจาํหน่ายสนิคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.41 และการจดัวางสนิคา้มคีวามชดัเจนและ
สะดวกในการเลอืกซือ้มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.25 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความสําคญัโดยรวมในดา้นการ
สง่เสรมิการตลาดในระดบั มาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.99 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับ มาก ในเรื่อง มีการติดป้าย หรือมีการ
ประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่างๆ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 การจดัรายการส่วนลดพเิศษ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.03 และการจดัทาํบตัรสมาชกิ/ สะสมแตม้ เพือ่รบัสทิธปิระโยชน์ในรา้น มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.86 
ส่วนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ
สนิค้า การเชื่อมโยงตราสนิค้ากบัผลิตภณัฑ์ ความภกัดต่ีอตราสนิค้า และสนิทรพัย์ประเภทอื่นๆ 
ของตราสนิคา้โดยการหาคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
 
ตาราง 4 แสดงคา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคา่ตราสนิคา้ 
 

คณุค่าตราสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

 S.D. แปลผล 
การรบัรู้ช่ือตราสินค้า    
1.เมือ่พดูถงึอาหารพรอ้มรบัประทาน ทา่นนึกถงึแบรนด ์ 4.00 0.83 มาก 
ทีจ่าํหน่ายใน 7-Eleven เป็นอนัดบัแรกๆ    
2. ทา่นรูจ้กัคุน้เคยแบรนดอ์าหารพรอ้มรบัประทานทีจ่าํหน่าย 3.99 0.82 มาก 

ใน 7-Elevenมากกวา่ทีอ่ื่นๆ     

รวม 3.99 0.77 มาก 
การรบัรู้คณุภาพสินค้า    
3.อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven มรีสชาตอิรอ่ย 3.53 0.71 มาก 
4.ท่านทราบว่าอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Elevenมกีาร
ใชว้ตัถุดบิทีส่ะอาด/ มมีาตรฐาน 

3.60 0.80 มาก 

5. ทา่นมัน่ใจในคุณภาพสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน 3.64 0.80 มาก 

ในรา้น 7-Eleven    

รวม 3.59 0.67 มาก 
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ตาราง 4  (ต่อ) 
 

คณุค่าตราสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

 S.D. แปลผล 
การเช่ือมโยงตราสินค้ากบัผลิตภณัฑ ์    

6. ทา่นรูส้กึวา่การบรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทาน 4.11 0.72 มาก 

ในรา้น 7-Elevenสะดวก    
7. ทา่นรูส้กึวา่การบรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทาน 3.31 0.85 ปานกลาง 
ในรา้น7-Elevenไดคุ้ณคา่ทางโภชนาการ    

รวม 3.71 0.65 มาก 

ความภกัดีต่อตราสินค้า    

8. ทา่นซือ้อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น7-Eleven 3.19 0.92 ปานกลาง 

เป็นประจาํ    

9. ทา่นจะแนะนําผูอ้ื่นใหซ้ือ้อาหารพรอ้มรบัประทาน 3.53 0.81 มาก 

ในรา้น7-Eleven    

10. ทา่นจะยงัคงซือ้อาหารพรอ้มรบัประทาน 3.55 0.86 มาก 

ในรา้น7-Elevenแมร้าคาจะปรบัสงูขึน้    

รวม 3.42 0.77 มาก 
สินทรพัยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า    
11. ทา่นรบัรูว้า่หน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้ง เชน่ มอก. หรอื อย. 3.46 0.93 มาก 
ไดเ้ขา้มาตรวจสอบคุณภาพของอาหารพรอ้มรบัประทาน    
ในรา้น 7-Elevenเสมอ    
12. ทา่นทราบวา่อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven 3.44 0.92 มาก 

มกีารแสดงสทิธบิตัรต่างๆ ไวใ้นฉลาก    

รวม 3.45 0.86 มาก 

 
 จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตรา
สนิค้า ได้แก่ การรบัรู้ชื่อตราสนิค้าการรบัรู้คุณภาพสนิค้า การเชื่อมโยงตราสนิค้ากบัผลิตภณัฑ ์
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ของผูต้อบแบบสอบถามจํานวน 
400 คน สามารถอธบิายผลการศกึษาได ้ดงัน้ี 
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 การรบัรู้ช่ือตราสินค้าความคดิเหน็โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นการรบัรูช้ื่อ
ตราสนิคา้ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบั มาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ มาก ในเรื่อง เมื่อพูดถึงอาหารพร้อม
รบัประทาน ท่านนึกถงึแบรนดท์ีจ่าํหน่ายใน 7-Eleven เป็นอนัดบัแรกๆมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00 และ
ท่านรูจ้กัคุน้เคยกบัแบรนดข์องอาหารพรอ้มรบัประทานทีจ่ําหน่ายใน 7-Eleven มากกว่าทีอ่ื่นๆมี
คา่เฉลีย่ 3.99  
 การรบัรู้คุณภาพสินค้า ความคดิเหน็โดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านการรบัรู้
คุณภาพสนิคา้ มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบั มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบั มาก ในเรื่อง ท่านมัน่ใจในคุณภาพสนิคา้กลุ่ม
อาหารพร้อมรับประทานในร้าน 7-Eleven มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 ท่านทราบว่าอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้น 7-Eleven มกีารใชว้ตัถุดบิทีส่ะอาด/มมีาตรฐานมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.60 และอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven มรีสชาตอิรอ่ย มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.53 
 การเช่ือมโยงตราสินค้ากบัผลิตภณัฑ ์ความคดิเหน็โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามใน
ด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้ากบัผลิตภณัฑ์ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบั มาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.71 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบั มาก ในเรื่องท่านรู้สกึว่าการบรโิภคอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven สะดวก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 และมคีวามคดิเหน็ในระดบั 
ปานกลาง ในเรื่อง ท่านรูส้กึว่าการบรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven ไดคุ้ณค่าทาง
โภชนาการโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.31 
 ความภกัดีต่อตราสินค้าความคดิเหน็โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นความภกัดี
ต่อตราสนิคา้มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบั มาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบั มาก ในเรื่อง ท่านจะยงัคงซื้ออาหารพร้อม
รบัประทานในรา้น 7-Eleven แมร้าคาจะปรบัสงูขึน้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 ท่านจะแนะนําผูอ้ื่น
ใหซ้ือ้อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53 และมคีวามคดิเหน็ในระดบั 
ปานกลาง ในเรื่องท่านซื้ออาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven เป็นประจํา โดยมคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.19 
 สินทรพัยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้าความคดิเหน็โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามใน
ดา้นสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้มคีวามสาํคญัอยู่ในระดบั มากโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45
เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
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 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบั มาก ในเรื่อง ท่านรบัรูว้่าหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้ง 
เช่น มอก. หรอื อย. ไดเ้ขา้มาตรวจสอบคุณภาพของอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.46 และท่านทราบว่าอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven มกีารแสดง
สทิธบิตัรต่างๆ ไวใ้นฉลากโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.44  
 
 ส่วนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven โดยการหาคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
 
ตาราง 5 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน ของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร 
     พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในร้าน 7-Eleven 

 
 S.D. 

ระดบั 

  ความคิดเหน็ 
1. ทา่นมคีวามตอ้งการทีจ่ะบรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทาน

เป็นประจาํ 
 3.19 0.92 ปานกลาง 

2. ทา่นมคีวามตอ้งการทีจ่ะซือ้อาหารพรอ้มรบัประทานตดิไว้
ในตูเ้ยน็ของทา่น 

 3.12 1.04 ปานกลาง 

3. ทา่นตอ้งการทีจ่ะบรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทานทีม่ี
คุณคา่ทางสารอาหารครบถว้น 

 3.99 0.86 มาก 

4. ทา่นมกีารแสวงหาขอ้มลูอาหารพรอ้มรบัประทานต่างๆ 
อยา่งสมํ่าเสมอ 

 3.44 0.95 มาก 

5. ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อการซือ้อาหารพรอ้มรบัประทานใน
รา้น 7-Eleven 

 3.55 0.83 มาก 

6. ในอนาคตทา่นจะซือ้อาหารพรอ้มรบัประทานต่อไป  3.59 0.88 มาก 

รวม   3.48 0.69 มาก 

 
 จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้ตอบ
แบบสอบถามจาํนวน 400 คน สามารถอธบิายผลการศกึษาได ้ดงัน้ี 
 ความคดิเหน็โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบั มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.48เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
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 ผูต้อบแบบสอบถามมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อในระดบั มาก ในเรื่อง ท่านต้องการทีจ่ะ
บรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทานทีม่คีุณค่าทางสารอาหารครบถว้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 ในอนาคต
ทา่นจะซือ้อาหารพรอ้มรบัประทานต่อไป โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 ท่านมคีวามพงึพอใจต่อการซือ้
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 ท่านมกีารแสวงหาขอ้มลูอาหาร
พรอ้มรบัประทานต่างๆ อย่างสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 และมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ใน
ระดบั ปานกลาง ในเรื่องท่านมคีวามต้องการที่จะบรโิภคอาหารพร้อมรบัประทานเป็นประจํา มี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.19 และทา่นมคีวามตอ้งการทีจ่ะซือ้อาหารพรอ้มรบัประทานตดิไวใ้นตูเ้ยน็ของทา่น 
โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.12  
 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั 
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี คอื 
 H0: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สําหรบัสถิติที่นํามาใช้ในการวเิคราะห์ เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
ประชากร 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่มเป็นอสิระต่อกนั (Independent t-test) ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะทาํการ
ตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Lavene’s Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Probability (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดงัตาราง 6 
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ตาราง 6 แสดงผลการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม 
     รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Elevenจาํแนกตามเพศ โดยใช ้Levene's test 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven 

Levene's test for Equality of 
Variances 

F Sig. 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร 0.021 0.884 
พรอ้มรบัประทาน   
   

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 6 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่ม 
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven จาํแนกตามเพศ โดยใช ้Levene's testพบว่า มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.884 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั(H0)และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง(H1) หมายความวา่คา่ความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances assumed) ดงั
ตาราง 7 
 
ตาราง 7 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม 
     รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven จาํแนกตามเพศ โดยใช ้t-test 
 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้า

กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้าน
สะดวกซ้ือ 7-Eleven 

t-test for Equality of Means 

เพศ  S.D. t df Prob.(p) 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ชาย 3.43 0.702 -1.175 398 0.241 
กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน หญงิ 3.51 0.693     
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 7 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามเพศ โดยใชส้ถติ ิt-test พบว่า มคี่า Probability(p) เท่ากบั 0.241 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
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ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Elevenของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั 
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี คอื 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สาํหรบัสถติทิีนํ่ามาใชใ้นการวเิคราะห ์เพื่อทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง F-test และถา้คา่ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า 
Probability (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ ถา้ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามคี่าเฉลี่ย
อย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่
ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Lavene’s Test ซึง่
ตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Probability (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดงัตาราง 8 
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ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม 
     รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ
     โดยใช ้Levene's test 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มอาหาร
พร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร 1.139 3 396 0.333 
พรอ้มรบัประทาน     

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 8 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามอายุ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.333 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแต่ละช่วงอายุเท่ากนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึใชส้ถติทิดสอบการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-
way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ดงัตาราง 9 
 
ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม 
     รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ 
     โดยใช ้One-way ANOVA 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้า
กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้าน

สะดวกซ้ือ  
แหล่งความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ระหวา่งกลุ่ม 2.467 3 0.822 1.707 0.165 

กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน ภายในกลุ่ม 190.843 396 0.482   

 รวม 193.310 399    
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง9 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ
โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way 
ANOVA) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.165 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมติฐานท่ี 3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7 -Eleven ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี คอื 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สําหรบัสถิติที่นํามาใช้ในการวเิคราะห์ เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
ประชากร 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2กลุ่มเป็นอสิระต่อกนั (Independent t-test) ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะทําการ
ตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Lavene’s Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95%จะปฏเิสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Probability (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดงัตาราง 10 
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ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม 
     รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Elevenจาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene's test 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven 

Levene's test for Equality of 
Variances 

F Sig. 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร 0.079 0.778 
พรอ้มรบัประทาน   
   

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใช ้
Levene's test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.778 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาทัง้ 2 กลุ่ม
เทา่กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั 
(Equal variances assumed) ดงัตาราง 11 
 
ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม 
     รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้t-test 
 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้า

กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้าน
สะดวกซ้ือ 7-Eleven 

t-test for Equality of Means 

เพศ 
 S.D. t df Prob.(p) 

 ปรญิญา 3.47 0.698 -0.683 398 0.495 
 ตร ีหรอื       
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ตํ่ากวา่      
กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน ปรญิญา 3.52 0.693    
 โท หรอื      
 สงูกวา่       
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนก
ตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิt-test พบว่า มคี่า Probability(p) เท่ากบั 0.495 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวก
ซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 
 สมมติฐานท่ี 4 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี คอื 
 H0: ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สาํหรบัสถติทิีนํ่ามาใชใ้นการวเิคราะห ์เพื่อทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง F-test และถา้คา่ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า 
Probability (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ ถา้ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามคี่าเฉลี่ย
อย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่
ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Lavene’s Test ซึง่
ตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Probability (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดงัตาราง 12 
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ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร 
     พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Elevenของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตาม 
     อาชพีโดยใช ้Levene's test 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มอาหาร
พร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven Levene Statistic df1 df2 Sig. 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร 0.352 3 396 0.787 
พรอ้มรบัประทาน     

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 12 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Elevenของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จาํแนกตามอาชพี พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.787 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแต่ละอาชพีเท่ากนั อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึใชส้ถติทิดสอบการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-
way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ดงัตาราง 13 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม 
     รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Elevenของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาชพี  
     โดยใช ้One-way ANOVA 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้า
กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้าน

สะดวกซ้ือ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ระหวา่งกลุ่ม 0.145 3 0.048 0.099 0.961 

กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน ภายในกลุ่ม 193.165 396 0.488   

 รวม 193.310 399    
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามอาชพี โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: 
One-way ANOVA) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.961 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมติฐานท่ี 5 ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี คอื 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกนั  
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 
 สาํหรบัสถติทิีนํ่ามาใชใ้นการวเิคราะห ์เพื่อทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง F-test และถา้คา่ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า 
Probability (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ ถา้ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามคี่าเฉลี่ย
อย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่
ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Lavene’s Test ซึง่
ตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Probability (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดงัตาราง 14 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร 
     พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครจาํแนกตาม 
     รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้Levene's test 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มอาหาร
พร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร 0.561 4 395 0.691 
พรอ้มรบัประทาน     

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 14 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.691 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของแต่ละช่วง
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนเท่ากนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึใชส้ถติทิดสอบการวเิคราะห์
คา่ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ดงัตาราง 15 

 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม 
     รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการ 
     ซือ้สนิคา้ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้One-way ANOVA 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้า
กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้าน

สะดวกซ้ือ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ระหวา่งกลุ่ม 0.319 4 0.080 0.163 0.957 
กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน ภายในกลุ่ม 192.991 395 0.489   
 รวม 193.310 399    

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis 
of Variance: One-way ANOVA) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.957 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 
7-Elevenของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 6-14 สว่นประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครเมือ่พจิารณาภาพรวมสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี คอื 
 H0: ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสนิคา้ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1: ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสนิค้า มผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหแ์ละทดสอบสมมติฐาน คอื การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคูณ
(Multiple Regression Analysis) โดยเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการถดถอย ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) กต่็อเมื่อ Sig.มคี่าน้อย
กวา่ 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 16 
 
ตาราง 16 สรปุตวัแบบความสมัพนัธข์องตวัแปรทัง้หมดทีเ่ขา้สมการความถดถอยเชงิพหขุองตวัแปร 
     อสิระ 
 

แหล่งความแปรปรวน R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std Error to 
the Estimate 

Regression 0.574 0.329 0.314 0.441 

 
 จากตาราง16 พบว่า ค่าสัมประสิทธิส์ ัมพันธ์ของตัวแปรทัง้หมดที่ เข้าสมการ  มี
ความสมัพนัธ์ทีร่ะดบั 0.574 ตวัแปรอสิระสามารถนํามาพยากรณ์พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ทีร่ะดบัรอ้ยละ 32.9 (ค่า R Square 
เทา่กบั 0.329) คา่ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการประมาณ เทา่กบั 0.441 
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความถดถอยพหคุณูของสว่นประสมทางการตลาด และคุณคา่ตรา 
     สนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้  
     7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regression 
 

Model 
Sum of 
Squares 

Df Mean Square F Sig. 

 Regression 37.369 9 4.152 21.274 .000** 

Residual 76.118 390 0.195   
Total 113.486 399    

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 17 แสดงผลทดสอบความถดถอยเชงิพหุคณู พบว่ามตีวัแปรอสิระอยา่งน้อย 1 
ตวัในสมการถดถอยสามารถใชท้าํนายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน
ในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครได ้โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( ) ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ จึงสามารถ
คาํนวณหาคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หคุณูได ้ดงัตาราง 18 
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ตาราง 18 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูของของสว่นประสมทางการตลาด และคุณคา่ตราสนิคา้ ทีม่ ี
     ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven  
     ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (Multiple Regression Analysis) 
 
ส่วนประสมทางการตลาด และ

คณุค่าตราสินค้า 
 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มอาหาร

พร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven 

β SE(b) Beta t Sig. 

คา่คงที ่(Constant)  0.974 0.472  2.066 0.039** 

ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 0.218 0.102 0.092 2.147 0.032** 

ดา้นราคา (X2) 0.053 0.036 0.065 1.456 0.146 

ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (X3) 0.108 0.052 0.100 2.099 0.036** 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X4) 0.005 0.042 0.006 0.127 0.899 

ดา้นการรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ (X5) 0.012 0.037 0.016 0.320 0.749 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตรา 
สนิคา้ (X6) 

0.052 0.049 0.062 1.067 0.287 

ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้กบั
ผลติภณัฑ ์(X7) 

0.163 0.049 0.187 3.312 0.001** 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (X8) 0.296 0.043 0.349 6.945 0.000** 

ดา้นสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของ
ตราสนิคา้ (X9) 

0.060 0.033 0.087 1.829 0.068 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
  ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) มคี่า 
Sig เท่ากบั 0.032 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย (X3) มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.036 ปจัจยัคุณค่าตราสนิค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้ากบัผลิตภณัฑ์ (X7) มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.001 ปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (X8) มคี่า Sig เท่ากบั 0.000
สามารถทํานายพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ      
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7-Eleven (Y1) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 จงึเป็นการปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H1) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  
 โดยตวัแปรทีม่อีทิธพิลสูงสุด คอื คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (X8) มคี่า 
Beta เท่ากบั 0.349(ค่า t เท่ากบั 6.945) และตวัแปรทีม่อีทิธพิลรองลงมา คอื คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น
การเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์(X7) มคี่า Beta เท่ากบั 0.187 (ค่า t เท่ากบั 3.312)ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (X3) มคี่า Beta เท่ากบั 0.100 (ค่า t เท่ากบั 2.199) และดา้นผลติภณัฑ ์
(X1) มคีา่ Beta เทา่กบั 0.092 (คา่ t เทา่กบั 2.147)  
 ค่าสมัประสทิธิข์องตวัทํานาย (β) มาเขยีนเป็นสมการทํานายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ดงัน้ี 
 Y1 = 0.974 + 0.218(X1)+ 0.108(X3) +0.163(X7)+ 0.296(X8) 
 จากสมการจะเหน็ไดว้่า คอื ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์และด้านช่องทาง
การจดัจําหน่ายและคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์และดา้นความภกัดี
ต่อตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 
7-Eleven ในทศิทางเดยีวกนั และมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 73

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 19 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Elevenของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

t-test ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 2ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Elevenของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

One-way 
ANOVA 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 
สมมติฐานท่ี 3ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มี
ผลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Elevenของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

t-test ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

   
สมมติฐานท่ี 4ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Elevenของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

One-way 
ANOVA 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

   
สมมติฐานท่ี 5ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่าง
กนั มผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Elevenของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

One-way 
ANOVA 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 
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ตาราง 19 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 6 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์
มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Elevenของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

   
สมมติฐานท่ี7 สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคามผีลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Elevenของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี  8 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สนิค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-
Elevenของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี9 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด มผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Elevenของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี10 คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ชื่อตรา
สนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Elevenของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี11 คุณค่าตราสินค้าด้านการรบัรู้คุณภาพ
สนิคา้มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Elevenของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 
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ตาราง 19 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี12 คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตรา
สินค้ากับผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-
Elevenของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 13 คุณค่าตราสนิค้าด้านความภกัดีต่อตรา
สนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Elevenของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 

สอดคลอ้งกบั 
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี14 คุณค่าตราสินค้าด้านสินทรพัย์ประเภท
อื่นๆ ของตราสินค้า มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-
Elevenของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 



บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษา “ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑก์ลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลของการ
วจิยัครัง้น้ีเพื่อใชเ้ป็นแนวทางพฒันากลยุทธท์างการตลาดดา้นสว่นประสมทางการตลาด และคุณค่า
ตราสนิคา้ เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค ซึง่จะทาํใหผู้บ้รโิภคไดร้บัประโยชน์สงูสุด 
และเพื่อใช้เป็นแนวทางในการขยายฐานกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ รวมถึงการรกัษากลุ่มลูกค้าเดิมเอาไว ้
สง่ผลต่อความมัน่คงและความสาํเรจ็ของธุรกจิต่อไป 
 
สงัเขปการวิจยั 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั  
 1. เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน
ในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั 
 2. เพื่อศึกษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดั
จาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานใน
รา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภค 
 3. เพือ่ศกึษาปจัจยัดา้นคุณคา่ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพตรา
สนิคา้การเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของ
ตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven 
ของผูบ้รโิภค 
 
 ความสาํคญัของการวิจยั 
 1. เพื่อทราบถงึปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั
จาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานใน
รา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคสามารถนําไปใชป้ระโยชน์ในการศกึษาและการทําวจิยัใน
อนาคต 
 2. เพื่อทราบถงึปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพตรา
สนิคา้การเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑค์วามภกัดต่ีอตราสนิคา้ และสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของ
ตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven
ของผูบ้รโิภคสามารถนําไปใชป้ระโยชน์ในการศกึษาและการทาํวจิยัในอนาคต 
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 3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกจิผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน ทีจ่ะ
ทราบถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน และสามารถนําไปวจิยัปรบั
กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อวางแผนพฒันาผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค พรอ้มทัง้
ปรบักลยทุธก์ารแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ขนัไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
 
 สมมติฐานในการวิจยั 
 1. เพศที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานใน
รา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2. อายุที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานใน
รา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 3. ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 4. อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานใน
รา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 6. สว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 7. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 8. สว่นประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 9. สว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 10. คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 11. คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 12. คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 13. คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 14. คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อ  ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
 วิธีดาํเนินการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ประชากรเพศชายและหญงิ อายุ 15 ปีขึน้ไป เป็นผูท้ีเ่คยซือ้ และ
เคยบริโภคสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูท้ีเ่คยซือ้ และเคยบรโิภคสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน
ในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่
แน่นอนจงึกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยคํานวณจากสูตรที่ไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน(ศิ
รวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2549: 177-178); (คอแครน:1953)โดยกําหนดความเชื่อมัน่ที ่95% 
ความผดิพลาดไมเ่กนิ 5% ดงัน้ี 
 

     
 
   เมือ่ n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    p  = คา่เปอรเ์ซน็ตท์ีต่อ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
    q  = 1-p 
    e  = ระดบัของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้
    Z = คา่ปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z= 1.96) 
 
 แทนคา่ออกมาไดด้งัน้ี 
 

n = 
(1.96)2 (0.5)(1-0.50)  

(0.05)2  
 

n = 384.16 หรือ 385 ราย 
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 ไดจ้ํานวนกลุ่มตวัอย่าง 385 คน ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ผดิพลาดไม่เกนิ 5% ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งไวท้ี ่400 คน ไดแ้ก่ 
 ขัน้ที ่1 การคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง โดยเลอืกพืน้ทีก่ลุ่มตวัอย่างแบบใชว้ธิเีลอืกสุ่มจบัสลาก 
(กมลวรรณ ตงัธนกานนท.์ 2558) จากรา้น 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานครทัง้หมด 4,234 สาขา 
ทาํการเลอืกสุม่จบัสลากมา 20 สาขา  
 ขัน้ที ่2  การสุม่แบบโควตา้ โดยแบ่งจาก 20 สาขาสาขาละ 20 คน รวมทัง้สิน้ 400คน  
   สาขาลุมพนีิ   จาํนวน 20 คน 
   สาขาสขุมุวทิ 14   จาํนวน 20 คน 
   สาขามกักะสนั   จาํนวน 20 คน 
   สาขาสารสนิ   จาํนวน 20 คน 
   สาขาสขุมุวทิ 23  จาํนวน 20 คน 
   สาขาราชเทว ี   จาํนวน 20 คน 
   สาขารว่มฤด ี   จาํนวน 20 คน 
   สาขาคลองเตย   จาํนวน 20 คน 
   สาขาสขุมุวทิ 79  จาํนวน 20 คน 
   สาขามณยีาชดิลม  จาํนวน 20 คน 
   สาขาสวนพล ู   จาํนวน 20 คน 
   สาขาใบหยก 2   จาํนวน 20 คน 
   สาขาบรรทดัทอง  จาํนวน 20 คน 
   สาขาธนิยะพลาซ่า  จาํนวน 20 คน 
   สาขามหาจกัร   จาํนวน 20 คน 
   สาขาสาทรเหนือ  จาํนวน 20 คน 
   สาขาซอยมงักร  จาํนวน 20 คน 
   สาขาสวนมะล ิ  จาํนวน 20 คน 
   สาขาสะพานเหลก็  จาํนวน 20 คน 
   สาขามหาจกัร   จาํนวน 20 คน  
 ขัน้ที ่3  การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวกโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวม
ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่งทีเ่คยใชบ้รกิารในรา้น 7-Eleven   
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การสร้างเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูครัง้น้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ม ี5 สว่นคอื  
 ส่วนท่ี 1 เป็นคําถามเกี่ยวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน จํานวน 5 ขอ้ เป็นแบบสอบถามแบบเลอืกตอบ (Check 
list) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู รายละเอยีดดงัต่อไปน้ี  
 ขอ้ที ่1 เพศ เป็นการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ขอ้ที ่2 อาย ุเป็นการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
 ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษา เป็นการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
 ขอ้ที ่4 อาชพี เป็นการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ขอ้ที ่5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
 ส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเกี่ยวกบัปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Elevenของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการใหค้ะแนนแบบ 
Likert (Summary Rating Method: the Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั คอื มากทีสุ่ด มาก 
ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ซึ่งจะใชค้ําถามที่มคีวามหมายเชงิบวก (ถ้าในกรณีที่เป็นคําถามเชงิลบ 
การคาํนวณคา่ทางสถติจิะตอ้งมกีารกลบั Scale ดว้ย) โดยกาํหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 ระดบั 5 หมายถงึ ใหร้ะดบัความสาํคญัมากทีส่ดุ 
 ระดบั 4 หมายถงึ ใหร้ะดบัความสาํคญัมาก 
 ระดบั 3 หมายถงึ ใหร้ะดบัความสาํคญัปานกลาง 
 ระดบั 2 หมายถงึ ใหร้ะดบัความสาํคญัน้อย 
 ระดบั 1 หมายถงึ ใหร้ะดบัความสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
 ส่วนท่ี 3 เป็นคาํถามเกีย่วกบัปจัจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Elevenของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็น
การวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการใหค้ะแนนแบบ Likert (Summary Rating 
Method: the Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั คอื มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีส่ดุ 
ซึ่งจะใช้คําถามที่มคีวามหมายเชงิบวก (ถ้าในกรณีที่เป็นคําถามเชิงลบ การคํานวณค่าทางสถิติ
จะตอ้งมกีารกลบั Scale ดว้ย) โดยกาํหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 ระดบั 5 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็มากทีส่ดุ 
 ระดบั 4 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็มาก 
 ระดบั 3 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็ปานกลาง 
 ระดบั 2 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็น้อย 
 ระดบั 1 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็น้อยทีส่ดุ 
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 ส่วนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกบัปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Elevenของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวดัข้อมูล
ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการใหค้ะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method: the 
Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั คอื มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ซึ่งจะใช้
คาํถามทีม่คีวามหมายเชงิบวก (ถา้ในกรณีทีเ่ป็นคาํถามเชงิลบ การคาํนวณค่าทางสถติจิะตอ้งมกีาร
กลบั Scale ดว้ย) โดยกาํหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 ระดบั 5 หมายถงึ มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ในระดบัมากทีส่ดุ 
 ระดบั 4 หมายถงึ มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ในระดบัมาก 
 ระดบั 3 หมายถงึ มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ในระดบัปานกลาง 
 ระดบั 2 หมายถงึ มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ในระดบัน้อย 
 ระดบั 1 หมายถงึ มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ในระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั      
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัดงัน้ี 
 1. ศกึษาคน้ควา้จากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎหีลกัการ และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อ
กาํหนดขอบเขตของการวจิยั 
 2. ศึกษาการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาของ
แบบสอบถามใหม้คีวามชดัเจนยิง่ขึน้ 
 3. สรา้งแบบสอบถามความคดิเหน็ทัง้หมด 5สว่น แบ่งเป็น 
  สว่นที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
  สว่นที ่2ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) 
  สว่นที ่3 ปจัจยัดา้นคุณคา่ตราสนิคา้ 
  สว่นที ่4 ปจัจยัดา้นการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน 
 4. นําแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ใหอ้าจารยท์ีป่รกึษาตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา
และแนะนําขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิเพือ่นํามาปรบัปรงุแกไ้ข 
 5. นําแบบสอบถามที่ไดป้รบัปรุงแกไ้ขแล้วไปใหผู้เ้ชี่ยวชาญ 3 ท่านเพื่อตรวจสอบความ
เทีย่งตรงตามเน้ือหา (Content validity) 
 6. ปรบัปรุงแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญ นําเสนออาจารยท์ีป่รกึษาสาร
นิพนธพ์จิารณาตรวจสอบอกีครัง้ แลว้นํามาแกไ้ขใหส้มบรูณ์ 
 7. นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้นําไปทดสอบความเชื่อมัน่ โดยนําไปทดสอบ (Try out) 
เพื่อหาคุณภาพของแบบสอบถามกบักลุ่มที่ไม่ใช่ตวัอย่างจํานวน 50 ชุด เพื่อนําผลไปหาค่าความ
เชื่อมัน่ (Reliability) โดยใชว้ธิหีาค่าสตูรครอนบคัแอลฟา (Cronbach Alpha) (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 
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2545: 50) ค่าครอนบคัแอลฟาทีไ่ด ้มคี่าเท่ากบั 0.939 แสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม
และคา่ทีเ่ชื่อถอืไดค้อืคา่ทีม่ากกวา่ 0.70จงึถอืวา่แบบสอบถามมคีวามเชื่อมัน่และไดคุ้ณภาพ 
 8. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปใชส้อบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง  
 
 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 เมื่อเกบ็รวบรวมแบบสอบถามเรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยัไดจ้ดัทําและดาํเนินการวเิคราะหข์อ้มลู 
ดงัน้ี 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบจาํนวน ความถูกตอ้ง และความสมบูรณ์
ของการตอบแบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามที่ได้
กาํหนดไวล้่วงหน้า 
 3. การประมวลผลข้อมูลโดยนําข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมสถติสิาํเรจ็รปูเพื่อการวจิยัทางสงัคมศาสตร ์SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพือ่วเิคราะหเ์ชงิพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 
  3.1 การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) 
   ส่วนที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แสดงผลเป็นคา่รอ้ยละ (Percentage) และความถี ่(Frequency) 
   ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดั
จําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด แสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
   สว่นที ่3 คุณคา่ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ การ
เชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ 
แสดงผลเป็นคา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   สว่นที ่4 พฤตกิรรมดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 
7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
  3.2 การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) 
   ในการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิสถติทิดสอบสมมตฐิานในการวจิยั เพื่อสรุปผลอา้งองิไป
ยงัประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้น้ี จะตัง้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึ่งจะนําขอ้มูลที่ได้จากวธิกีาร
สํารวจโดยแบบสอบถาม นํามาวเิคราะหส์ถติดิ้วยขอ้มูลทางคอมพวิเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรม SPSS 
เพือ่ทดสอบสมมตฐิานในแต่ละขอ้ โดยใชส้ถติต่ิางๆ ในการวเิคราะห ์ดงัน้ี 
   3.2.1  ทดสอบสมมตฐิานขอ้ 1-5 เป็นการหาความแตกต่างระหว่างตวัแปร 2 กลุ่ม
ทีเ่ป็นอสิระจากกนั ทดสอบตวัแปรดา้นเพศ และระดบัการศกึษา ดว้ยสถติ ิIndependent Sample t-
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test ทดสอบตวัแปร ดา้นอายุ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดว้ยสถติ ิOne-Way Analysis of 
Variance (ANOVA) เพื่อทดสอบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
   3.2.2  ทดสอบสมมตฐิานขอ้ 6-9 เป็นการหาความสมัพนัธร์ะหว่าง 2 ตวัแปร คอื 
ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อพฤติกรรมด้านการตัดสินใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้าน 7-
Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple 
Regression) ในการทดสอบตวัแปร 
   3.2.3  ทดสอบสมมตฐิานขอ้ 10-14 เป็นการหาความสมัพนัธร์ะหว่าง 2 ตวัแปร คอื 
คุณค่าตราสนิค้า ได้แก่ การรบัรูช้ื่อตราสนิค้า การรบัรูคุ้ณภาพสนิค้า การเชื่อมโยงตราสนิค้ากบั
ผลติภณัฑ์ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรม
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้าน 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression) ในการทดสอบ
ตวัแปร 
 
สรปุผลการค้นคว้า 
 ผลการวเิคราะห์ปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภค 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค พบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็น
เพศหญงิ จาํนวน 261 คน และเพศชาย จาํนวน 139 คน 
 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มอีายุ 25 - 34 ปี จาํนวน 231 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.8 รองลงมาคอือาย ุ
35 - 44 ปี จํานวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20 อายุ 45 - 54 ปีขึน้ไป จํานวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
12.3 และอาย ุ55 ปีขึน้ไป จาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 ตามลาํดบั 
 ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีหรอืตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจํานวน 281
คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.3 รองลงมา คอืปรญิญาโท หรอืสงูกว่า จํานวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.8 
ตามลาํดบั 
  ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มอีาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน จํานวน 233 คน คดิเป็นร้อยละ 58.3 
รองลงมา คอื อาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15 อาชพีอื่นๆ 
จํานวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 13.5 และอาชพีธุรกิจส่วนตวั จํานวน 53 คน คดิเป็นร้อยละ 13.3 
ตามลาํดบั 
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ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาทจํานวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
26.0 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท จาํนวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.3 รายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนมากกวา่ 50,000 บาทขึน้ไป จาํนวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.3รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่ 
หรอืเทา่กบั 10,001-20,000 บาท จาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 และเงนิเดอืน 40,001-50,000 
บาท จาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 ตามลาํดบั 
  
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
  2.1  ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความสําคัญโดยรวมในด้าน
ผลติภณัฑ ์มคีวามสาํคญัอยูใ่นระดบั มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบั มาก ในเรื่องความสะอาดของบรรจุภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.20 ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 ฉลากแสดงคุณค่าทาง
โภชนาการ วนัผลิต และวนัหมดอายุ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 ความปลอดภยัของบรรจุภณัฑ์เมื่อ
ไดร้บัความรอ้น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 ความสดใหม่ของผลติภณัฑม์คี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94 และ
รสชาตขิองผลติภณัฑ ์มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.91 
  2.2  ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความสําคัญโดยรวมในด้านราคา มี
ความสําคญัอยู่ในระดบั มาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.63 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามสําคญัในระดบั มาก ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ 
(ความสดใหม,่ ความสะอาด) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัสนิคา้
ประเภทเดยีวกนั มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.6 3ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัปรมิาณอาหารมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 และความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณค่าทางโภชนาการมคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.56  
  2.3  ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความสําคญัโดยรวม
ในดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 เมื่อพจิารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัมากที่สุด ในเรื่อง เวลาเปิด/ ปิดของ
สถานทีจ่ําหน่ายสนิคา้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49 สถานทีจ่ําหน่ายใกลบ้า้น/ ทีท่ํางานมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.45ความสะดวกของทีจ่ดัจาํหน่ายสนิคา้ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.41 และการจดัวางสนิคา้มคีวามชดัเจน
และสะดวกในการเลอืกซือ้มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.25 
  2.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความสําคญัโดยรวมใน
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดในระดบั มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญัในระดบั มาก ในเรื่อง มกีารติดป้าย หรอืมกีารประชาสมัพนัธ์
ผา่นสื่อต่างๆ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 การจดัรายการสว่นลดพเิศษ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 และการ
จดัทาํบตัรสมาชกิ/ สะสมแตม้ เพือ่รบัสทิธปิระโยชน์ในรา้น มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.86 
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 ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะหข้์อมลูคณุค่าตราสินค้า 
  3.1  การรบัรู้ช่ือตราสินค้าความคดิเหน็โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นการ
รบัรูช้ื่อตราสนิคา้ มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบั มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 เมื่อพจิารณาเป็นราย
ข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ มาก ในเรื่อง เมื่อพูดถึงอาหารพร้อม
รบัประทาน ท่านนึกถงึแบรนดท์ีจ่าํหน่ายใน 7-Eleven เป็นอนัดบัแรกๆมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00 และ
ท่านรูจ้กัคุน้เคยกบัแบรนดข์องอาหารพรอ้มรบัประทานทีจ่ําหน่ายใน 7-Eleven มากกว่าทีอ่ื่นๆมี
คา่เฉลีย่ 3.99  
  3.2  การรบัรู้คณุภาพสินค้า ความคดิเหน็โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นการ
รบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบั มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59เมื่อพจิารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบั มาก ในเรื่อง ท่านมัน่ใจในคุณภาพสนิคา้กลุ่ม
อาหารพร้อมรับประทานในร้าน 7-Eleven มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 ท่านทราบว่าอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้น 7-Eleven มกีารใชว้ตัถุดบิทีส่ะอาด/มมีาตรฐานมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.60 และอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven มรีสชาตอิรอ่ย มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.53 
  3.3  การเช่ือมโยงตราสินค้ากับผลิตภัณฑ์ ความคิดเห็นโดยรวมของผู้ตอบ
แบบสอบถามในดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบั มาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบั 
มาก ในเรื่องท่านรูส้กึว่าการบรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven สะดวก โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.11 และมคีวามคดิเหน็ในระดบัปานกลาง ในเรื่อง ท่านรูส้กึว่าการบรโิภคอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้น 7-Eleven ไดคุ้ณคา่ทางโภชนาการโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.31 
  3.4  ความภกัดีต่อตราสินค้า ความคดิเหน็โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามในดา้น
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบั มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.42 เมื่อพจิารณาเป็น
รายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบั มาก ในเรื่องท่านจะยงัคงซือ้อาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้น 7-Eleven แมร้าคาจะปรบัสงูขึน้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 ท่านจะแนะนําผูอ้ื่น
ใหซ้ือ้อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleve nมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53 และมคีวามคดิเหน็ในระดบั 
ปานกลาง ในเรื่องท่านซื้ออาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven เป็นประจํา โดยมคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.19 
  3.5  สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า ความคิดเห็นโดยรวมของผู้ตอบ
แบบสอบถามในด้านสนิทรพัย์ประเภทอื่นๆ ของตราสนิค้ามคีวามสําคญัอยู่ในระดบั มาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบั 
มาก ในเรื่อง ท่านรบัรูว้่าหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้ง เช่น มอก. หรอื อย. ไดเ้ขา้มาตรวจสอบคุณภาพของ
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.46 และท่านทราบว่าอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้น 7-Eleven มกีารแสดงสทิธบิตัรต่างๆ ไวใ้นฉลากโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.44 
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 ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือสินค้า
กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven 
 ความคดิเหน็โดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้ออยู่ในระดบั มาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.48 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ในระดบั มาก ในเรื่อง ท่านตอ้งการทีจ่ะบรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทานทีม่คีุณค่าทางสารอาหาร
ครบถว้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 ในอนาคตท่านจะซือ้อาหารพรอ้มรบัประทานต่อไป โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.59 ท่านมคีวามพงึพอใจต่อการซื้ออาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.55 ท่านมกีารแสวงหาขอ้มูลอาหารพรอ้มรบัประทานต่างๆ อย่างสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.44 และมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ในระดบั ปานกลาง ในเรื่องท่านมคีวามตอ้งการทีจ่ะ
บรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทานเป็นประจํา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.19 และท่านมคีวามตอ้งการทีจ่ะซื้อ
อาหารพรอ้มรบัประทานตดิไวใ้นตูเ้ยน็ของทา่น โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.12  
 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั สามารถสรปุผลไดว้า่ 
 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั สามารถสรปุผลไดว้า่ 
 ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานท่ี 3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อ  7 -Elevenของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถสรปุผลไดว้า่ 
 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานท่ี 4 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั สามารถสรปุผลไดว้า่ 
 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานท่ี 5 ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถสรปุผลไดว้า่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อซื้อ 7-Eleven ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานท่ี 6-9 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ และช่องทางการจดั
จําหน่าย มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-
Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุผลไดว้า่  
 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์เป็นปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่ง
มนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิค์วามถดถอยมาตรฐานเท่ากบั 0.092 (t = 
2.147, Sig. = 0.032) ซึ่งมอีทิธพิลกบัตวัแปรตามในเชงิบวก ดงันัน้ จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์
เป็นปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย เป็นปจัจยัที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิค์วามถดถอยมาตรฐาน
เท่ากบั 0.100 (t = 2.199, Sig. = 0.036) ซึ่งมอีทิธพิลกบัตวัแปรตามในเชงิบวก ดงันัน้ จงึปฏเิสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย เป็นปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 10-14 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์และดา้น
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน
ในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครสามารถสรปุผลไดว้า่ 
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 ปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์เป็นปจัจยัทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิค์วามถดถอยมาตรฐาน
เท่ากบั 0.187 (t = 3.312, Sig. = 0.001) ซึ่งมอีทิธพิลกบัตวัแปรตามในเชงิบวก ดงันัน้ จงึปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้น
การเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัผลติภณัฑ ์เป็นปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ปจัจยัคุณค่าตราสนิค้าด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า เป็นปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05โดยมคีา่สมัประสทิธิค์วามถดถอยมาตรฐานเท่ากบั 0.349 (t = 
6.945, Sig. = 0.000) ซึ่งมอีทิธพิลกบัตวัแปรตามในเชงิบวก ดงันัน้ จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความวา่ ปจัจยัคุณคา่ตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
เป็นปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
อภิปรายผล 
 ผลการศกึษาคน้ควา้เกีย่วกบั ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหาร
พรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มปีระเดน็สาํคญั
สามารถนํามาอภปิรายผลไดด้งัน้ี 
 1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้าน
สะดวกซ้ือ7-Eleven ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั จากการวิจยัพบว่า 
  ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นเพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นาฎยา พนัธเสนา. (2550) ทีศ่กึษาเรื่อง ปจัจยัสว่นประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของลูกค้าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน
กรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจยัพบว่า เพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมในการตดัสนิใจซื้ออาหาร
สาํเรจ็รปูแชแ่ขง็ไมแ่ตกต่างกนั 
  ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรท์ ดา้นอายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นาฎยา พนัธเสนา. (2550) ที่ศกึษาเรื่อง ปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แขง็ของลูกค้าร้านค้าปลีกสมยัใหม่ใน
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กรุงเทพมหานคร โดยผลการวจิยัพบว่า อายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมในการตดัสนิใจซื้ออาหาร
สาํเรจ็รปูแชแ่ขง็ไมแ่ตกต่างกนั 
  ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นาฎยา พนัธเสนา. (2550) ทีศ่กึษาเรื่อง ปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการซื้ออาหารสาํเรจ็รปูแช่แขง็ของลูกคา้รา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ใน
กรุงเทพมหานคร โดยผลการวจิยัพบว่า ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้
อาหารสาํเรจ็รปูแชแ่ขง็ไมแ่ตกต่างกนั 
  ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ นาฎยา พนัธเสนา. (2550) ที่ศึกษาเรื่อง ปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แขง็ของลูกค้าร้านค้าปลีกสมยัใหม่ใน
กรุงเทพมหานคร โดยผลการวจิยัพบว่า อาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการตดัสนิใจซื้ออาหาร
สาํเรจ็รปูแชแ่ขง็ไมแ่ตกต่างกนั 
  ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นาฎยา พนัธเสนา. (2550) ที่
ศกึษาเรือ่ง ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการซือ้อาหารสาํเรจ็รปูแช่แขง็ของลูกคา้รา้นคา้
ปลีกสมยัใหม่ในกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้อาหารสาํเรจ็รปูแชแ่ขง็ไมแ่ตกต่างกนั 
 2.  ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด  มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในร้านสะดวกซ้ือ7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจยั
พบว่า  
  ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑก์ลุ่ม
อาหารพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เชยีน ไป๋. (2558) ทีไ่ดศ้กึษาปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหาร แช่
แขง็ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการทีจ่ะบรโิภค
อาหารแช่แขง็เป็นประจํา เพราะอาหารแช่แขง็สามารถเกบ็ไวไ้ดน้าน นอกจากน้ีผูบ้รโิภคยงัมคีวาม
คดิเหน็และมคีวามตอ้งการทีจ่ะบรโิภคอาหารแช่แขง็ทีม่คีุณค่าของสารอาหารต่างๆ อย่างครบถว้น 
จงึทาํใหผู้บ้รโิภคมกีารแสวงหาขอ้มลูรายละเอยีดต่างๆ ของอาหารแช่แขง็ทัง้คุณประโยชน์และโทษ
ต่างๆ ของการบรโิภคอาหารแช่แขง็อย่างต่อเน่ือง, ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
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ผลิตภัณฑ์ เ ป็นปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง  ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของววิศัน์ ใจตาบ. (2556) ไดศ้กึษาปจัจยัที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เบเกอรีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร เพือ่เป็นแนวทางในการดาํเนินธุรกจิ เบเกอ
รี ่ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เบ
เกอรีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมื่อพจิารณาเป็น
รายดา้น พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัในระดบัมากในเรื่อง คุณค่าทางอาหาร รองลงมา
คอื คุณภาพของวตัถุดบิทีใ่ช ้และทีต่ ัง้ของรา้นคา้ทีม่ากมาย และใหค้วามสาํคญัเกี่ยวกบัปจัจยัดา้น
ราคาเป็นลาํดบัสดุทา้ย  
  ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มอาหารพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ววิศัน์ ใจตาบ. 
(2556) ไดศ้กึษาปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ
เป็นแนวทางในการดําเนินธุรกิจเบเกอรี่ ใช้กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเบเกอรี่ จํานวน 400 คน 
ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 21-30 ปี มกีารศกึษา
ระดบัปรญิญาตร ีอาชพีลูกจ้างหรอืพนักงานบรษิทั และมรีายได้บุคคลต่อเดอืน ระหว่าง 10,001-
20,000 บาท ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการ
จดัจําหน่าย มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีข่องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 3.  คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรบัรู้ ช่ือตราสินค้า การรบัรู้คุณภาพสินค้า การ
เช่ือมโยงตราสินค้ากบัผลิตภณัฑ์ ความภกัดีต่อตราสินค้า และสินทรพัยป์ระเภทอ่ืนๆ ของ
ตราสินค้า มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้าน
สะดวกซ้ือ7-Eleven ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร จากการวิจยัพบว่า  
  คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้ากับผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เชยีน ไป๋. 
(2558) ไดศ้กึษาปจัจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแช่แขง็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปจัจัยด้านคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้ากับ
ผลติภณัฑ ์เป็นปจัจยัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแชแ่ขง็ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในระดบัมาก ในเรื่อง การรบัรู้
คุณภาพสนิคา้ การรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ และความภกัดใีนตราสนิคา้ สว่นในดา้นความเชื่อมโยงกบัตรา
สนิคา้ และสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในระดบัปานกลาง 
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  คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เชยีน ไป๋. (2558) ไดศ้กึษาปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้ออาหารแช่แขง็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปจัจยัดา้น
คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้เป็นปจัจยัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารแช่แขง็
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคมคีวาม
คดิเหน็ในระดบัมาก ในเรื่อง การรบัรูคุ้ณภาพสนิค้า การรบัรู้ชื่อตราสนิค้า และความภกัดใีนตรา
สนิคา้ สว่นในดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ ผูบ้รโิภคมี
ความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง 
  อกีทัง้ยงัสอดคล้องกบัชยัสทิธิ ์เอกพงศ์ไพศาล. (2554) ได้ศกึษาปจัจยัที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้ออาหารสําเรจ็รูปแช่แขง็ จากรา้นคา้ปลกีแบบสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอยา่งพบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 26-35 ปี มี
อาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน/ ธนาคาร รายไดต่้อเดอืนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ส่วน
ใหญ่มกีารศึกษาระดบัปริญญาตร ีและมสีถานภาพโสด ร้านค้าที่ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นร้าน 7-
Eleven ผลการวจิยั พบว่าและปจัจยัด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า มผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหาร
สาํเรจ็รปูแชแ่ขง็ จากรา้นคา้ปลกีแบบสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
 จากผลการวิจัย ปจัจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ
ดงัน้ี 

1. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์
  ผลการศกึษา พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์เป็นปจัจยัทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร  
  โดยในเรือ่งความสะอาดของบรรจุภณัฑผ์ูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก 
เน่ืองจากบรรจุภณัฑส์ําหรบัใส่อาหารควรมคีวามสะอาดและปลอดภยัต่อสุขภาพ โดยเฉพาะบรรจุ
ภณัฑท์ีใ่สอ่าหารรสเผด็ หรอือาหารทีต่อ้งไดร้บัความรอ้น ทีต่อ้งผา่นมาตรฐาน Food grade ดงันัน้ 
บริษัทจึงควรมีการตรวจสอบและพฒันาคุณภาพบรรจุภัณฑ์อยู่เสมอ เพื่อไม่ให้สินค้าเกิดการ
ปนเป้ือนจากบรรจุภัณฑ์ที่ไม่ได้มาตรฐาน หรือเสื่อมสภาพ อีกทัง้ผู้ตอบแบบสอบถามยังให้
ความสําคญัในเรื่องความหลากหลายของผลติภณัฑ ์เน่ืองจากการบรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทาน
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เป็นประจําจะเกดิความซํ้าซากและจําเจของเมนูอาหารนอกจากน้ีบรษิทัควรมกีารพฒันาผลติภณัฑ์
ใหม่ๆ  ใหเ้มนูมคีวามหลากหลาย และมรีสชาตเิป็นมาตรฐานทีผู่บ้รโิภคสามารถรบัประทานไดทุ้กวยั 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย  
  ผลการศกึษา พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายเป็น
ปจัจยัเป็นปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ7-
Eleven ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  โดยผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัในเรือ่ง เวลาเปิด/ ปิดของสถานทีจ่าํหน่ายสนิคา้
มากทีสุ่ด เน่ืองจาก Life Style ของผูบ้รโิภคในเมอืงทีม่คีวามเร่งรบี และมรีูปแบบการใชช้วีติที่
เปลีย่นแปลงไป เชน่ เลกิงานดกึ นิยมความสะดวกสบายในการรบัประทานอาหารแต่ละมือ้ หรอืเน้น
ความรวดเรว็ในการซื้ออาหารแต่ละมือ้ และจากการทีร่า้นสาขาบางส่วนของ 7-Eleven ไม่ไดเ้ปิด
บรกิาร 24 ชม. บรษิทัจงึควรพจิารณาใหเ้ปิดทําการ 24ชม. ทุกสาขาและผูต้อบแบบสอบถามยงัคง
ให้ความสําคญัในเรื่องสถานที่จําหน่ายใกล้บ้าน/ ที่ทํางานมากที่สุด เน่ืองจากผู้ที่มาใช้บรกิารจะ
เลอืกใชบ้รกิารสาขาทีใ่กลบ้า้น หรอืทีท่ํางานเป็นประจํา ดงันัน้ บรษิทัจงึควรพจิาณาการเปิดรา้นใน
ยา่นชุมชน และยา่นออฟฟิศในระยะทีล่กูคา้สามารถเดนิถงึรา้น 7-Eleven ได ้  
 3. คณุค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้ากบัผลิตภณัฑ ์
  ผลการศกึษา พบว่า คุณค่าตราสนิค้าด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้ากบัผลิตภณัฑ์เป็น
ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซื้อ7-Eleven ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  โดยผูต้อบแบบสอบถามรูส้กึว่าการบรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven 
นัน้มคีวามสะดวก เน่ืองจากสนิคา้อาหารพรอ้มรบัประทานใน 7-Eleven ผ่านการปรุงสุกมาแล้ว 
สามารถนํามาอุ่นรอ้นและทานไดท้นัท ีและยงัสามารถซือ้กลบัไปเกบ็ไวท้านทีบ่า้นได ้หรอืผูบ้รโิภค
จะซื้ออาหารพร้อมรบัประทานเวลาใดก็ได้ดงันัน้บรษิัทควรทําการสื่อสารการตลาด (IMC) ผ่าน
ชอ่งทางต่างๆ ทัง้ทาง โฆษณา, Online Media วา่อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven มคีวาม
สะดวกยกตวัอยา่งเชน่เมนูไขใ่นรา้น ทีม่ใีหเ้ลอืกทัง้ไขต่ม้,ไขล่วก, ไขอ่อนเซน็ และไขต่ม้ปอกเปลอืก 
และสนิค้าอื่นๆ เช่น หมูทอด หมูป้ิง หมูย่าง เป็นต้น และผู้ตอบแบบสอบถามรู้สกึว่าการบรโิภค
อาหารพร้อมรับประทานในร้าน 7-Eleven ได้คุณค่าทางโภชนาการ เน่ืองจากอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้น 7-Eleven มใีหเ้ลอืกสรรทุกหมวดหมู่ ทัง้เมนูหมู เมนูไก่ เมนูปลา เมนูของทาน
เล่น หรอืเมนูผกัและผลไมด้งันัน้ บรษิทัควรทาํการสือ่สารการตลาดใหผู้บ้รโิภคทราบว่าอาหารพรอ้ม
รบัประทานในรา้น 7-Eleven มคีุณคา่ทางโภชนาการครบถว้น, ตดิป้ายบอกคุณคา่ทางโภชนาการให้
เด่นชดั หรอืทําฉลากสื่อสารว่าอาหารพร้อมรบัประทานมโีซเดยีมตํ่า และบรษิัทควรมกีารคดิค้น
พฒันาผลติภณัฑใ์หม่ๆ  เช่น ผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ ผกัตม้, ปรุงสุกพรอ้มทาน หรอืสนิคา้ออรแ์กนิค
เพราะผูบ้รโิภคตระหนักรูเ้พิม่ขึน้ถึงคุณและโทษจากสิง่ที่รบัประทานเขา้ไป (ศูนย์วจิยักสกิรไทย. 
กุมภาพนัธ ์2560) ดว้ยกระแสรกัสุขภาพและใสใ่จในรปูร่าง ประกอบกบัการเขา้สู่สงัคมผูส้งูอายุของ
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ไทย น่าจะทาํใหค้วามตอ้งการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพยงัคงไดร้บัความนิยมอยา่งต่อเน่ืองในระยะ
ต่อไปซึง่สง่ผลดใีหแ้ก่ผูป้ระกอบการอยา่งบรษิทั CP ALL ทีม่กีจิการตัง้แต่ตน้น้ํายนัปลายน้ํา ไมว่่า
จะเป็นเกษตรกรผูผ้ลติแบบอนิทรยี ์ผูป้ระกอบการแปรรูปอาหาร ผูจ้ดัจําหน่ายผลติภณัฑ ์เป็นต้น 
อกีทัง้ยงัควรมกีารออกผลติภณัฑ์อาหารพร้อมทานเพื่อสุขภาพมากขึน้ เช่น ขา้วผดักระเพราที่มี
ความมนัของน้ํามนัน้อย อาหารออรแ์กนิค เป็นตน้ เพื่อเพิม่กลุ่มผูบ้รโิภคทีใ่สใ่จสุขภาพ ทีม่แีนวโน้ม
เพิม่มากขึน้ใหก้บัรา้น 7-Eleven 
 4. คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า  
  ผลการศกึษา พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เป็นปจัจยัทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 7-Eleven ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
  โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะยงัคงซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานใน 7-
Eleven แมร้าคาจะปรบัสงูขึน้ เน่ืองจากผูบ้รโิภคมองวา่สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-
Eleven สะอาดและมมีาตรฐาน ดงันัน้บรษิทัควรมกีารออกผลติภณัฑ์ที่มคีุณภาพและปรมิาณ
เหมาะสมกบัราคาทีจ่ะปรบัสงูขึน้ โดยอาจเพิม่เน้ือสตัวแ์ละผกัใหม้ปีรมิาณเพิม่ขึน้ เพราะหากสนิคา้
ทีไ่ดร้บัมปีรมิาณและราคาทีไ่ม่คุม้ค่าในสายตาผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคอาจเปลี่ยนใจไปซื้อสนิคา้แบรนด์
คู่แขง่ไดแ้ละควรมรีายการสง่เสรมิการขายพเิศษสาํหรบัสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน เช่น ลด
ราคาอาหารพรอ้มรบัประทานสาํหรบัชว่งเวลากลางคนื หรอืมบีตัรสะสมแตม้พเิศษสาํหรบัสนิคา้กลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานเพื่อแลกรบัสนิคา้ฟรใีนรา้นนอกจากน้ีผูต้อบแบบสอบถามจะแนะนําผูอ้ื่นให้
ซื้อผลิตภณัฑ์กลุ่มอาหารพร้อมรบัประทานใน 7-Eleven เน่ืองจากสนิค้ากลุ่มอาหารพร้อม
รบัประทานในรา้น 7-Eleven มรีสชาตอิรอ่ย และหาซือ้ไดง้า่ย ดงันัน้ บรษิทัควรมกีารจดัการกระจาย
สนิคา้ทีท่ ัว่ถงึ และเทา่เทยีมกนั เพือ่ลดขอ้รอ้งเรยีนของลกูคา้วา่ไมส่ามารถหาซือ้สนิคา้ได ้
 
ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มทานในรา้นสะดวกซือ้ ราย
อื่นๆ เชน่ Family Mart และ Lawson เป็นตน้ 
 2. ศกึษาทศันคตแิละความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน
ในรา้นสะดวกซือ้ 
 3. ควรทําการศกึษากบักลุ่มตวัอย่างทีอ่ยู่ในจงัหวดัอื่นๆ เพื่อใหท้ราบขอ้มลูทีห่ลายหลาย
ของประชากรในแต่ละพื้นที่ ว่าเหมอืนหรอืแตกต่างกนัอย่างไร เพื่อนํามาใช้กําหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด 
 4. ควรศึกษางานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูช้ื่อตราสนิคา้ ดา้นการ
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รบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ และดา้นสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้เพิม่เตมิ เน่ืองจากค่าทีไ่ดจ้ากการ
พยากรณ์ คา่สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจของสถติวิเิคราะหค์วามถดถอยพหคุณูคอ่นขา้งตํ่า 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมรบัประทาน 

ในร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

 แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นสว่นหน่ึงของการศกึษาในหลกัสตูรมหาธุรกจิมหาบณัฑติ 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ โดยขอ้มลูทีท่า่นตอบในแบบสอบถามชุดน้ีจะถูกเกบ็เป็นความลบั
และจะนํามาใชป้ระโยชน์ต่อการศกึษาในเรือ่งน้ีเทา่นัน้ ผูว้จิยัขอขอบพระคุณอยา่งสงูทีส่ละเวลาใน
การตอบแบบสอบถามน้ี 
 แบบสอบถามประกอบดว้ยคาํถาม 4 สว่นดงัน้ี 
 สว่นที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2 ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 
 สว่นที ่3 ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัคุณคา่ตราสนิคา้ 
 สว่นที ่4 ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน 
 
 ผลติภณัฑก์ลุม่อาหารพรอ้มรบัประทานในแบบสอบถามชุดน้ี หมายถงึ ผลติภณัฑป์ระเภท
ขา้วกล่องแชแ่ขง็, ขา้วหรอืกบัขา้วแชแ่ยน็, ของรองทอ้ง (เชน่ ลกูชิน้, เกีย๊วซ่า), ไสก้รอก และ
แฮมเบอรเ์กอร ์เป็นตน้ 
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ส่วนท่ี 1  
ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

 
คาํชีแ้จง  โปรดทาํเครือ่งหมาย ลงในชอ่ง (√) เพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัสภาพความเป็นจรงิของทา่น 
 มากทีส่ดุ 
 

1. เพศ 
 ชาย 
 หญงิ 

2. อาย ุ
   อาย ุ15 - 24 ปี 
   อาย ุ25 - 34 ปี 
   อาย ุ35 - 44 ปี 
   อาย ุ45 - 54 ปี 
   อาย ุ55 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษา 
   ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   ปรญิญาตร ี
   ปรญิญาโท หรอื สงูกวา่ 

4. อาชพี 
   นกัเรยีน/ นกัศกึษา 
   ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   พนกังานบรษิทัเอกชน 
   ธุรกจิสว่นตวั 
   คา้ขาย/ รบัจา้ง 
   อื่นๆ 
 5. รายได ้
   ตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่ 10,000 บาท 
   10,001 - 20,000 บาท 
   20,001 - 30,000 บาท 
   30,001 - 40,000 บาท 
   40,001 - 50,000 บาท 
   มากกวา่ 50,000 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2  
ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(4Ps) 

 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย (√) ลงในชอ่งวา่งเพยีงขอ้เดยีว ทีต่รงกบัระดบัความสาํคญัของทา่น 
 ทีม่ต่ีอปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ของผลติภณัฑก์ลุม่อาหารพรอ้ม 
 รบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 
 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสาํคญั 

มา
กท

ีส่ดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีส่ดุ
 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภณัฑ ์      
1. ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์      
2. ความสดใหมข่องผลติภณัฑ ์      
3. รสชาตขิองผลติภณัฑ ์      
4. ความสะอาดของบรรจุภณัฑ ์      
5. ความปลอดภยัของบรรจุภณัฑเ์มือ่ไดร้บัความรอ้น      
6. ฉลากแสดงคุณคา่ทางโภชนาการ วนัผลติ และวนัหมดอาย ุ      
ด้านราคา      
7. ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัปรมิาณอาหาร      
8. ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ (ความสดใหม ่ 
   ความสะอาด) 

     

9. ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัคุณคา่ทางโภชนาการ      
10. ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัสนิคา้ประเภท

เดยีวกนั 
     

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย      
11. ความสะดวกของทีจ่ดัจาํหน่ายสนิคา้      
12. การจดัวางสนิคา้มคีวามชดัเจน และสะดวกในการเลอืกซือ้      
13. สถานทีจ่าํหน่ายใกลบ้า้น/ ทีท่าํงาน      
14. เวลาเปิด/ ปิด ของสถานทีจ่าํหน่ายสนิคา้      
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ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสาํคญั 

มา
กท

ีส่ดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีส่ดุ
 

5 4 3 2 1 
ด้านการส่งเสริมการตลาด      
15. มกีารตดิป้ายรายการสง่เสรมิการขาย หรอืมกีาร

ประชาสมัพนัธร์ายการสง่เสรมิการขายผา่นสือ่ต่างๆ 
     

16. การจดัรายการสว่นลดพเิศษ      
17. การจดัทาํบตัรสมาชกิ/ สะสมแตม้ เพือ่รบัสทิธิป์ระโยชน์ใน

รา้น 
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ส่วนท่ี 3 
ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า 

 
คาํช้ีแจ้ง โปรดทาํเครือ่งหมาย (√) ลงในชอ่งวา่งเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นทีม่ต่ีอ 
 ปจัจยัดา้นคุณคา่ตราสนิคา้ของผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 
 

ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า 

ระดบัความคดิเหน็ 

มา
กท

ีส่ดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีส่ดุ
 

5 4 3 2 1 
การรบัรู้ช่ือตราสินค้า      
1.  เมือ่พดูถงึอาหารพรอ้มรบัประทาน ทา่นนึกถงึแบรนดท์ี ่  
    จาํหน่ายใน 7 Eleven เป็นอนัดบัแรกๆ 

     

2. ทา่นรูจ้กัคุน้เคยกบัแบรนดข์องอาหารพรอ้มรบัประทานที่
จาํหน่ายใน 7-Eelven มากกวา่ทีอ่ื่นๆ 

     

การรบัรู้คณุภาพสินค้า      
3. อาหารพรอ้มรบัประทาน ในรา้น 7-Eleven มรีสชาตอิรอ่ย      
4. ทา่นทราบวา่อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven มี

การใชว้ตัถุดบิทีส่ะอาด/ มมีาตรฐาน 
     

5. ทา่นมัน่ใจในคุณภาพสนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน ใน
รา้น 7-Eleven 

     

การเช่ือมโยงตราสินค้ากบัผลิตภณัฑ ์      
6. ทา่นรูส้กึวา่การบรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-

Eleven สะดวก 
     

7. ทา่นรูส้กึวา่การบรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-
Eleven ไดค้ณุคา่ทางโภชนาการ 

     

ความภกัดีต่อตราสินค้า      
8. ทา่นซือ้อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven เป็น

ประจาํ 
     

9. ทา่นจะแนะนําผูอ้ื่นใหซ้ือ้อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-
Eleven 
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ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า 

ระดบัความคดิเหน็ 

มา
กท

ีส่ดุ
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น้อ
ยท

ีส่ดุ
 

5 4 3 2 1 
10. ทา่นจะยงัคงซือ้อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven 

แมร้าคาจะปรบัสงูขึน้ 
     

สินทรพัยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า      
11. ทา่นทราบวา่หน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้ง เชน่ มอก. หรอื อย. ได้

เขา้มาตรวจสอบคุณภาพของอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 
7-Eleven เสมอ 

     

12. ทา่นทราบวา่อาหารพรอ้มรบัประทานในรา้น 7-Eleven มี
การแสดงสทิธบิตัรต่างๆ ไวใ้นฉลาก 
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ส่วนท่ี 4 
ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทาน

ในรา้นสะดวกซ้ือ 
 
คาํช้ีแจ้ง โปรดทาํเครือ่งหมาย (√) ลงในชอ่งวา่งเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอ 
 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผลติภณัฑก์ลุ่มอาหารพรอ้มรบัประทานในรา้นสะดวกซือ้ 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
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1. ทา่นมคีวามตอ้งการทีจ่ะบรโิภคอาหารพรอ้มรบัประทานเป็น

ประจาํ 
     

2.ทา่นมคีวามตอ้งการทีจ่ะซือ้อาหารพรอ้มรบัประทานตดิไวใ้น
ตูเ้ยน็ของทา่น 

     

3. ทา่นตอ้งการทีจ่ะรบัประทานอาหารพรอ้มรบัประทานทีม่ี
คุณคา่ทางสารอาหารครบถว้น 

     

4.ทา่นมกีารแสวงหาขอ้มลูอาหารพรอ้มรบัประทานต่างๆ อยา่ง
สมํ่าเสมอ 

     

5. ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อการซือ้อาหารพรอ้มรบัประทานใน
รา้น 7-Eleven 

     

6. ในอนาคตทา่นจะซือ้อาหารพรอ้มรบัประทานต่อไป      
 
ผูว้จิยัขอขอบคุณทุกทา่นทีใ่หค้วามรว่มมอืเป็นอยา่งดใีนการตอบแบบสอบถามไว ้ณ โอกาสน้ีดว้ย 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเ้ชียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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