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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมาย  เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อและบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป
ตราซีพี ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐาน ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  การทดสอบคาที (t-test)  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูโดยวิธี Least Significant Difference (LSD)  การทดสอบคา
ไคสแควร (Chi-Square test) และการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)    
 ผลการวิจัยพบวา 
 1.  กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ไดแกผูบริโภคเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-
30 ป  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน  มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนอยูในชวง 5,000-10,000 บาท มีสถานภาพโสด  มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2-3 คน 
 2.  จากการวิเคราะหดานสวนประสมทางการตลาดพบวา กลุมตัวอยางไดใหความสําคัญ
ใน ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานราคา อยูในระดับความสําคัญมาก  และ
ดานสงเสริมการตลาดอยูในระดับความสําคัญปานกลาง 
 3.  การวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเฉลี่ย 1 ครั้งตอเดือน  มีคาใชจายใน
การซื้อเปนเงินประมาณ 91-100 บาทตอครั้ง 
 4.  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตรา
ซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
 5. ผูบริโภคที่มีอายุและจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน   มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานชนิดผลิตภัณฑที่ซื้อ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ และ
สถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
 6.  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตรา
ซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 



 7.  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน และชนิดผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
 8.  ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุง
สุกแปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ และสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
 9.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ ความถี่ในการซื้อ
ตอเดือน และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  สวนดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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 The purpose of this research was to study and compare marketing mix factors 
influencing  consuming behavior on CP’s ready-to-eat chicken products in Bangkok 
metropolitan area. The sample group used in this research consisted of 400 consumers 
who used to buy and consume CP’s ready-to-eat chicken products in Bangkok metropolitan 
area. The method of data collecting was questionnaire. Statistics used for data analysis 
were frequency, percentage, mean, and standard deviation, T-test, One-Way Analysis of 
Variance, the Least Significant Difference (LSD), Chi-Square test, and test of associations 
by using Pearson Product Moment Correlation Coefficient.  

The research results were as follows : 
 1. Most of the respondents were female, aged between 20-30 years old, having 
bachelor’s degree graduates, were business employees, having  average monthly income 
of 5,000-10,000 baht, single status, and having 2-3 family members. 
 2.  From an analysis of marketing mix factors : product, distribution and price 
aspects were at high level except, and marketing promotion aspects were at moderate 
level. 
 3.  From an analysis of consuming behavior on CP’s ready-to-eat chicken products 
in Bangkok metropolitan area, the consumers’ buying frequency of product averaged one 
time per month. The product buying expense per time was 91-100 Baht. 
 4.  Consumers with different gender had different consuming behavior on CP’s 
ready-to-eat chicken products in the aspect of buying reason. 
 5.  Consumers with different age and family memeber had different consuming 
behavior on CP’s ready-to-eat chicken products in the aspect of preferred type of product, 
the person who influenced buying and buying place. 
 6.  Consumers with different occupation had different consuming behavior on CP’s 
ready-to-eat chicken products in the aspect of buying place. 
 7.  Consumers with different average monthly income had different consuming 
behavior on CP’s ready-to-eat chicken products in the aspect of buying frequency per 
month and preferred type of product. 



 8.  Consumers with different marriage status had different consuming behavior on 
CP’s ready-to-eat chicken products in the aspect of the person who influenced buying and 
buying place. 

9.  The product  factors were correlated with buying frequency per month and 
buying expenses per time.  The price,  distribution and  marketing promotion factors were 
correlated with buying expenses per time. 
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สอบไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ รุงนภา  เตาทองนันตสิน ฉบับนี้แลว  เห็น 
สมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
  
 อุตสาหกรรมผลิตภัณฑไกเปนอุตสาหกรรมที่ทํารายไดใหกับประเทศไทยเปนจํานวนมาก
ในแตละป  โดยในป 2546 ไกเน้ือเปนสัตวปกที่มีการเลี้ยงมากที่สุดถึง 165.315 ลานตัว คิดเปนรอย
ละ 59 ของจํานวนสัตวปกทั้งหมดที่มีการเลี้ยงในประเทศไทย (กรมปศุสัตว  กระทรวงเกษตรและ
สหกรณ)  และสําหรับตลาดตางประเทศนั้น สินคาไกของไทยติดอันดับ 1 ใน 4 ผูสงออกรายใหญ
ของโลก  รองจากสหรัฐอเมริกา บราซิล และสหภาพยุโรป (อียู)  โดยในป 2546 มีมูลคาการสงออก
ผลิตภัณฑไกรวมประมาณ 40,693 ลานบาท  คิดเปนสัดสวนประมาณรอยละ 33 ของอุตสาหกรรม
สัตวปกทั้งหมด (กรมเจรจาการคาระหวางประเทศ กระทรวงการตางประเทศ) 
 แตในชวงเดือนตุลาคม 2546 เปนตนมา  ไกในประเทศไทยไดลมตายเปนจํานวนมาก โดย
ไมทราบสาเหตุที่แนชัด  จนกระทั่งในที่สุดมีการยอมรับอยางเปนทางการวามีการแพรระบาดของ
ไขหวัดนกในประเทศไทย  เม่ือวันที่ 23 มกราคม 2547  โดยการระบาดของโรคไขหวัดนกนั้น สงผล
กระทบโดยตรงตอการผลิตและสงออกไก  นอกจากนี้ยังสงผลกระทบตอความเชื่อม่ันของผูบริโภค
ในประเทศตอผลิตภัณฑไกดวย (ศูนยพันธุวิศวกรรมและเทคโนโลยีชีวภาพแหงชาติ : ไขหวัดนก 
โรคอุบัติใหมบนโลกใบเกา. สิงหาคม 2548) 
 ปจจุบันปญหา “โรคไขหวัดนก” ไดสรางความวิตกกังวลใหกับประชากรโลกคอนขางมาก  
ซึ่งหลายองคกรและหลายประเทศไดรวมมือกันเรงหาแนวทางและวางมาตรการตาง ๆ เพ่ือติดตาม
และเฝาระวัง   รวมทั้งปองกันและกําจัดโรคดังกลาวไมใหแพรระบาดอีก ตลอดจนปองกันไมใหโรค
ไขหวัดนกติดตอจากสัตวปกมาสูมนุษยดวย    ขณะที่ปญหายังไมคลี่คลายและอยูระหวางการแกไข
สถานการณนั้น  ผูบริโภคคนไทยไดเร่ิมหันมาใสใจการบริโภคอาหารที่มีความปลอดภัยเพิ่มมากขึ้น  
โดยเฉพาะเนื้อและไขสัตวปกทั้งเปดและไก   และถึงแมวาโรคดังกลาวจะสงผลตออัตราการบริโภค
เน้ือไกและไขไกลดลง  อยางไรก็ตามเชื่อวาขณะนี้คนไทยก็ยังนิยมบริโภคเนื้อไกและไขไกกันอยู
มาก  ซ่ึง “ไกปรุงสุก” เปนหน่ึงทางเลือกที่มีความปลอดภัยในการบริโภคเนื้อไกในยุคนี้   
 
 บริษัท เจริญโภคภัณฑอาหาร จํากัด (มหาชน) และกลุมบริษัทยอย หรือ ซีพีเอฟ เปน
บริษัทที่มีกระบวนการผลิตไกแบบครบวงจร  ประกอบดวย โรงงานผลิตอาหารสัตว โรงงานฟกไข 
ฟารมเลี้ยงไกแบบโรงเรือนปด และโรงงานชําแหละและแปรรูปเน้ือไก  โดยเฉพาะโรงงานชําแหละ
และแปรรูปไก ถือเปนโรงงานที่ทันสมัยที่สุดในเอเชีย   ดวยความที่ตองการเพิ่มมูลคาในผลิตภัณฑ
ไก  และตองการหาตลาดที่ใหผลกําไรมากกวาตลาดไกสดที่มีการแขงขันสูงทั้งในประเทศและ
ตางประเทศ     ซีพีเอฟซึ่งเคยเปนผูนําการผลิตไกสดแชแข็งเพ่ือการสงออก  ไดปรับเปลี่ยนการ
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ผลิตและสงออกผลิตภัณฑในรูปเน้ือไกปรุงสุกแปรรูปแทน   โดยลดสัดสวนการผลิตและสงออกไกสด
แชแข็งที่เดิมเคยเปนผูผลิตและสงออกเปนอันดับหนึ่งของประเทศลง (ที่มา : ขาวสด 2 สิงหาคม 
2548) 
   การสรางความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภคดวยมาตรฐานของตัวสินคาใหมของซีพีเอฟ โดยมี
นโยบายตอกย้ําความเปนแบรนดดานความปลอดภัยทางอาหาร  ประกอบกับการใชสวนประสมทาง
การตลาดอื่น ๆ ที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในการบริโภคผลิตภัณฑจากไกมากขึ้น ทําให
ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือจะเปนประโยชนตอบริษัทในการนําไปใช
วางแผนทางการตลาดและปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑใหตอบสนองความตองการของผูบริโภค    
และเพื่อเปนประโยชนแกผูสนใจทั่วไปดวย 
   

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับ พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

ความสําคญัของการวิจัย 
1. เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูบริหารของบริษัทไดนําผลการวิจัยไปกําหนดกลยุทธ

การตลาดของผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป  ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย พัฒนาและปรับปรุงสวน
ประสมทางการตลาดใหตรงกับความตองการของลูกคา  อันเปนผลใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคที่
เพ่ิมขึ้น  

2. เพ่ือเปนประโยชนตอหนวยงาน องคกร ตลอดจนนักการตลาดที่เกี่ยวของกับธุรกิจ
ผลิตภัณฑอาหารจากสัตวปก   ไดนําผลการวิจัยไปใชเพ่ือวางแผนการดําเนินงานและกําหนดกล
ยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไป 
 
 
 
 



 3 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาถึงปจจัยขอมูลดานประชากรศาสตร ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ 
บริโภค และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยไดกําหนดขอบเขต
ของการศึกษาคนควาไวดังนี้ 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ทําการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี   
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดตัวอยางที่ใชในการ
วิจัยในครั้งน้ีดวยวิธีการคํานวณ โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และ
กําหนดความเชื่อม่ันที่ 95% ไดกลุมตัวอยาง 385 คน ผูวิจัยขอกําหนดขนาดกลุมตัวอยางเพ่ิมเปน 
400 คน (กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2544 : 74) โดยคัดเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยแบบการสุม
ตัวอยางหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling)   
  
 ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)  แบงเปนดังนี้ 
1.1 ปจจัยทางประชากรศาสตร 

1.1.1 เพศ ซึ่งแบงออกไดเปน 
     - ชาย 
     - หญิง 

1.1.2 อายุ ซึ่งแบงออกไดเปน 
-  ต่ํากวาอายุ  20 ป 
-  20 – 30 ป 

      -  31 – 40 ป 
      -  41 – 50 ป 
      -  มากกวา 50 ปขึ้นไป 
1.1.3 ระดับการศึกษา ซึ่งแบงออกไดเปน 
      -  ต่ํากวาปริญญาตรี 
         -   ปริญญาตรี 
      -   สูงกวาปริญญาตรี 
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1.1.4 อาชีพ ซึ่งแบงออกไดเปน 
-  นักเรียน / นักศึกษา 

             -  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
             -  พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 
             -  ประกอบธุรกิจสวนตวั / คาขาย 

1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
-  นอยกวา 5,000 บาท 

          -  5,000 – 10,000 บาท 
          -  10,001 – 15,000 บาท 
          -  15,001 – 20,000 บาท 
          -  20,001 – 25,000 บาท 
          -  มากกวา 25,000บาท 
1.1.6 สถานภาพสมรส 

-  โสด 
          -  สมรส 
          -  หมาย / หยาราง  

   1.1.7  จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พักรวมกัน 
     -  อยูคนเดียว 
     -  2 - 3 คน 
     -  4 – 5 คน 
     -  6 คนขึ้นไป 
  1.2  ปจจัยเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
     1.2.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
                  1.2.2  ปจจัยดานราคา 
     1.2.3  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
                    1.2.4  ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 
 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูป ตราซพีี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 นิยามศัพทเฉพาะ 
1. ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป หมายถึง ผลิตภัณฑไกในรูปแบบพรอมรับประทาน  ผลิต

จากเนื้อไกคุณภาพนํามาคลุกเคลาและหมักตามสูตรที่กําหนด  ผานกระบวนการผลิตที่ไดมาตรฐาน
เพ่ือใหคงรสชาติความอรอยและคุณคาของเนื้อไกไวอยางครบถวน  การรับประทานเพียงนํามาทอด
หรืออบดวยไมโครเวฟตามเวลาที่กําหนดก็สามารถรับประทานได  อันไดแก ไกยางเทอริยากิ ไก
ทอดโกลเดนคริสป  ปกไกแม็กซิกัน  ไกหอสาหราย เปนตน 

2. ตราซีพี หมายถึง ตราสินคาของผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ของบริษัทเจริญโภค
ภัณฑอาหาร จํากัด (มหาชน) และบริษัทยอย หรือ ซีพีเอฟ 

3. พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง  ความถี่ในการบริโภค ปริมาณในการบริโภค เวลาที่
บริโภค ลักษณะการบริโภค และชนิดของผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปที่นิยมบริโภค    

4. ผูบริโภค หมายถึง ผูซื้อและผูที่เคยรับประทานผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

5. สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย และ การสงเสริมการตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจแกผูบริโภค 
      5.1 ผลิตภัณฑ  หมายถึง ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ที่บรรจุในบรรจุภัณฑ  
ตาง ๆ ใหผูบริโภคเลือกรบัประทานตามความตองการ 
      5.2 ราคา หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีในรูปตัวเงิน ที่
ผูผลิตเปนผูกําหนด โดยคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาที่มีตอคุณคาผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา
ผลิตภัณฑเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑยี่หออ่ืน 
      5.3 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี
ถูกเปลี่ยนมือจากผูผลิตไปสูผูบริโภค  ไดแก  การจัดจําหนายโดยตรงของผูผลิต หรือ การจัด
จําหนายผานคนกลาง เชน ซุปเปอรมารเก็ต  ดิสเคาทสโตร และรานสะดวกซื้อ เปนตน 
      5.4 การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอสื่อสารขอมูลจากผูผลิตถึงผูบริโภค  
เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีเพ่ิมมากขึ้น  ไดแก 
การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ  การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย เปนตน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวจัิยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูปตราซพีี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย
ดังนี้ 

 
 ตัวแปรอิสระ                            ตัวแปรตาม  
   

 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการบริโภค 
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 

ตราซีพี ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

      

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยทางประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได 
6. สถานภาพสมรส 
7. จํานวนสมาชกิในครอบครวั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ ไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 2. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 3. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ ไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 4. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 5. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 6. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 7. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 8. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 9. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 10. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 11. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาขอมูลจากเอกสาร   และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ  และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 
 
 1.  แนวความคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 2.  แนวความคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
 3.  ตวัแบบพฤติกรรมผูบรโิภค 
 4.  แนวความคิดและทฤษฏเีกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 5.  แนวความคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับผลติภัณฑ 
 6.  แนวความคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับคุณคาในตราสินคา 
 7.  ประวัติบริษัท เจริญโภคภัณฑอาหาร จํากัด (มหาชน) และบรษิัทยอย  
            8.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร (Demographic) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2538 : 41-42) ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย 
อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑที่นิยม
ใชในการแบงสวนตลาด  ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของ
ประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย  รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน  ตัวแปรดานทาง
ประชากรศาสตรที่สําคัญ ดังนี้ 

1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค
ที่มีอายุแตกตางกัน  นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่
แตกตางของสวนตลาดนักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) 
โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 

2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน  นักการตลาดตองศึกษา
ตัวแปรตัวน้ีอยางรอบคอบ  เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากขึ้น 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด  และมีความสําคัญย่ิงขึ้นใน
สวนที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค  นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช
สินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อ
ที่เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
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4. รายได การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) เปนตัวแปร
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด  โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย  แต
อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาด
โดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา 
ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม 
อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑ
รายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืน ๆ เพ่ือใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น 
เชน กลุมรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายะและอาชีพรวมกัน 
 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2541 : 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึง อายุ 
เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน  ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการ
ตลาดเพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทาง
ประชากรศาสตรชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญ
ลง ลักษณะทางประชากรศาสตร ที่สําคัญมีดังนี้ 

1. อายุ  นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรใน
เรื่องของอายุดวย 

2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ นักการตลาด
ตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ  ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ  นอกจากนั้น
บทบาทของสตรีและบุรุษบางสวนที่ซ้ํากัน 

3. วงจรชีวิตของครอบครัว  ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนด
ที่สําคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ขั้นตอน ซึ่งแตละ
ขั้นตอนจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก  การรูวาอะไรเกิด
ขึ้นกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนมี 
 

2.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.1  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
       “พฤติกรรม (การกระทํา) ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  ซึ่งทําหนาที่คนหา (Searching) 
จัดทําใหไดมาโดยการซื้อ (Purchasing)  การใช (Using) ตัวสินคาหรือบริการ  โดยการคาดการณ
ผลที่ไดจากการใชและเงินที่จายไปในตัวผลิตภัณฑนั้น ๆ จากความหมายดังกลาวจะเห็นไดวา  
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจะเปนวิธีการที่บุคคลแตละคนทําการตัดสินใจซื้อและใชผลิตภัณฑ” 
(วิมลรัตน  ภมรสุวรรณ. (2521). พฤติกรรมผูบริโภค. หนา.3) 



 10 

       “พฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) 
การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ  โดยคาดวาจะ
ไดรับการตอบสนองความตองการของเขา” (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2539). พฤติกรรมผูบริโภค ฉบับ
สมบูรณ. หนา.3) 
       “ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทาง
เศรษฐกิจ  รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจ  ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง 
ๆ เหลานั้น” (อดุลย จาตุรงคกุล. (2543). พฤติกรรมผูบริโภค. หนา.5) 
       ธงชัย  สันติวงษ (2533 : 4) ผูบริโภค คือ ใครก็ตามที่ใชจายเงินเพ่ือซ้ือสินคาและ
บริการเพื่ออุปโภคบริโภคตอบสนองความตองการของตน  ทั้งที่เปนความตองการทางรางกาย และ
เพ่ือความพึงพอใจตาง ๆ 
       โกเดนสัน (Robert M. Goldenson. 1984 : 90) หรือพจนานุกรม Longman ไดใหคํา
จํากัดความวา พฤติกรรมเปนการกระทําหรือการตอบสนองการกระทางจิตวิทยาของแตละบุคคล
และเปนปฏิสัมพันธในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนภายในหรือภายนอก  รวมทั้งเปนกิจกรรมการ
กระทําตาง ๆ ที่เปนไปอยางมีจุดมุงหมายสังเกตเห็นได  หรือเปนกิจกรรมการกระทําตาง ๆ ที่ได
ผานการใครครวญมาแลวหรือเปนไปอยางไมรูสึก 
       ชริฟทแมน (Schiffman. 1994 : 8)  ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูซื้อสินคาและ
บริการ เพ่ือการใชสวนตัว ครอบครัว หรือเปนของกํานัลสําหรับเพ่ือน เปนการซื้อของบุคคลเพื่อการ
บริโภคขั้นสุดทาย  ซึ่งอาจเรียกไดวา เปนผูบริโภคขั้นสุดทาย (End Users of Ultimate 
Consumers) 
       ลีออนและเลสลี (Leon and Leslie. 1994 : 7) ไดใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การ
ประเมินผล (Evaluation) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขา 
       ครุงแมน (Krungman. 1968 : 350) แผนกจิตวิทยาแหงสหรัฐอเมริกา ไดให
ความหมายของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภควาเปนการศึกษาถึงพฤติกรรมมนุษยในสวนที่เกี่ยวกับ
การบริโภคสินคา ลักษณะการใชและการยอมรับในสินคาบริการนั้น 
       แบลคเวลและมินารท (Blackwell and Miniard. 1993 : 5) ไดใหความหมาย
พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเพื่อทํา
การประเมินผล (Evaluation) การจัดหา (Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย (Disposing) 
เกี่ยวกับสินคาและบริการ 
       จากแนวคิดตาง ๆ เหลานี้ สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมของ
บุคคลในการคนหาความตองการ  ความรูสึกการรับรูตาง ๆ ในการบริโภค  โดยมีกระบวนการ
แลกเปลี่ยนสินคาและบริการ  การตัดสินใจซ้ือ การใช และสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคน้ันได 
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2.2  พฤติกรรมผูบริโภคกับกลยุทธการตลาด 

       อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 13) การคัดเลือกตลาดเปาหมาย (Marketing Mix หรือ 
4P’s) เพ่ือตอบสนองความตองการของเปาหมายตลาดดังกลาว  กุญแจที่จะนําไปสูความสําเร็จใน
การใชกลยุทธทั้งในประเทศและระหวางประเทศ  ก็คือตองทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค  ใน
เปาหมายการตลาด การทําความเขาใจผูบริโภครวมถึงพฤติกรรมที่สังเกตได เชน จํานวนหนวยที่
ซื้อมาเม่ือไรกับใคร  โดยใครและบริโภคอยางไร  นอกจากนั้นยังรวมตัวแปรที่สังเกตไมไดอีก  เชน 
คานิยม ความตองการ การรับรูเขา มีขาวสารอะไรในความทรงจํา ดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสาร
อยางไร  ประเมินทางเลือกอยางไร  และรูสึกเกี่ยวกับความเปนเจาของและใชผลิตภัณฑตาง ๆ 
อยางไร  บริษัทตาง ๆ ที่พัฒนากลยุทธใหมจะตองดําเนินกิจกรรมบางประเภทดังตอไปน้ี คือ 

 2.2.1 กระตุนใหมีการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคโดยทําการศึกษาความตองการของ
ผูบริโภค ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ เพ่ือใชเปนหลักฐานในการเปลี่ยนสูกลยุทธใหม 

2.2.2  สรางกลยุทธทางการตลาด โดยมุงที่ลูกคาในวงเขตกวางขวางขึ้น 
2.2.3  สงเสริมใหมีการกําหนดปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภคทําการ

กําหนดวา ปจจัยไดมีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑ  เพื่อที่จะพัฒนาผลิตภัณฑใหสามารถ
ตอบสนองความตองการเปาหมายตลาดสวนใดสวนหนึ่งที่บริษัทเลือกไว 

2.2.4  มีการเนนความสําคัญของการแบงสวนตลาดผูบริโภคมีความตองการและ
พฤติกรรมคลายคลึงกันจะถูกจัดกลุมรวมกันไวในตลาดสวนเดียวกัน 

2.2.5  มีการ เนนความสํ าคัญ  ที่ การวางตํ าแหน งของผลิต ภัณฑ  (Product 
Positioning) เพ่ือตอบสนองความตองการผูบริโภค  เม่ือพัฒนาผลิตภัณฑขึ้นมาก็มีการโฆษณา เพ่ือ
สรางคุณภาพและการทําใหเกิดการแตกตางไปจากการแขงขัน  คุณภาพเหลานี้ตองสัมพันธกับ
ความตองการของสวนตลาดสวนที่เปนเปาหมายดวย 

2.2.6  จัดใหมีการเลือกโฆษณา และใชพนักงานขาย ขาวสารจะทําการสื่อสารมุงตรง
สูตลาดสวนที่เปนเปาหมายเทานั้น  การเนนความสําคัญอยูที่การตลาดที่จะขายสินคาที่เขาถึงคน
บางกลุมมากกวาตลาดมวลรวม (Mass Marketing) 

2.2.7  จัดใหมีการเลือกใชสื่อ และชองทางการจัดจําหนายขณะนี้มีนิตยสารที่เขาถึง
คนเฉพาะกลุม  มีการใชจดหมายตรงมากขึ้น และใชพอคาคนกลางที่เขาถึงคนเฉพาะกลุมดวย 
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3.  ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of consumer behavior)  
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใหเขาใจไดงายขึ้น  จําเปนตองมีการสรางตัวแบบ (Model) 
เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางสาเหตุตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรม  ตัวแบบพฤติกรรม
ผูบริโภคจะสรางความเปนแผนผังแสดงทิศทางการเคลื่อนไหวของกระบวนการตาง ๆ ทาง
พฤติกรรมซึ่งมีผูคิดคนดวยตัวแบบขึ้นมามากมายหลายทฤษฎี  เพ่ือนํามาอธิบายพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผูบริโภค  ดังนี้ 
 1.  ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของออลพอรท 
     ออลพอรท (Alport) เนนการวิเคราะหทางจิตใจและสังคมโดยแสดงใหเห็นถึงปจจัย 2 
สวนที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดแก 
  1.1  ปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยทางสังคม  และปจจัยทางวัฒนธรรม 
  1.2  ปจจัยที่เปนตัวกระตุน 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดรับอิทธิพลจากปจจัยสวนบุคคลในสวนของ
ประชาชนหรือการหยั่งรู  การจูงใจและบุคลิกภาพของผูบริโภค  โดยปจจัยสวนบุคคลไดรับอิทธิพล
จากสังคม  ในสวนของกลุมอิทธิพล  หรือกลุมอางอิงตางๆ ในสังคม  และปจจัยทางสังคมก็ไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยทางวัฒนธรรมในสวนที่เปนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม สําหรับปจจัยที่เปนตัวกระตุน
จะเปนสวนของตัวผลิตภัณฑ หรือบริการที่ดึงดูดผูบริโภคใหตัดสินใจซื้อ 
 2.  ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของ วิลเลีย่ม เจ สแตนตัน 
  สแตนตัน (Stanton) ไดคิดตัวแบบเพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไววา  
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่แสดงออกมาในรูปของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เปนขั้นตอนที่เกิด
จากพลังผลักดัน 4 อยาง ซึ่งมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  พลังผลักดัน
ดังกลาวไดแก 
  2.1  ขอมูลขาวสาร (Information) การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นไดจะตองมีขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ตรา ราคา ลักษณะ ผลประโยชน และสถานที่ที่จะซ้ือ เปนตน  หากไมมีขอมูล
กระบวนการตัดสินใจจะเกิดขึ้นไมได  ขอมูลขาวสารเกิดจาก 2 แหลงสําคัญ คือ จาก การโฆษณา
การคาโดยผานสื่อตาง ๆ และแหลงขาวสารจากสังคม เชน ครอบครัว เพ่ือนฝูง และผูคุนเคย ซึ่ง
ไดรับจากการพูดคุยกัน เปนตน 
  2.2  สังคมและกลุมสังคม (Social and group forces) ประกอบดวยวัฒนธรรม 
วัฒนธรรมยอย ชั้นของสังคม กลุมอางอิง ครอบครัว เปนตน  สิ่งตาง ๆ เหลานี้มีอิทธิพลโดยตรงตอ
การตัดสินใจซื้อ  และกอใหเกิดลักษณะทางจิตวิทยาของผูซื้ออีกดวย 
  2.3  จิตวิทยา (Psychological forces)  พลังผลักดันทางดานจิตวิทยาไดแก แรงจูงใจ 
การรับรู การเรียนรู บุคลิก และทัศนคติ  สิ่งเหลานี้จะเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการเลือกซื้อ
และตัดสินใจซื้อ  ตลอดจนนิสัยการซื้อ และความภักดีในตราสินคา เปนตน 
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  2.4  สถานการณ (Situation factor) ปจจัยทางสถานการณ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อ ไดแก เวลาและโอกาส สถานที่ จุดมุงหมาย รวมทั้งเง่ือนไขในการซื้อสิ่งเหลานี้ เปนปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการซื้อและกอใหเกิดการตัดสินใจแตกตางกันไปในแตละสถานการณ 
 3.  ตวัแบบพฤติกรรมการซื้อของฟลิป คอตเลอร (Kotler. 1994 : 174) 
  คอตเลอร ไดคิดตัวแบบเพื่ออธิบายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  โดยอาศัยทฤษฎี
พ้ืนฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมมนุษยที่วา  พฤติกรรมตาง ๆ เกิดขึ้นได จะตองมีสาเหตุหรือสิ่งเรา 
(Stimulus)   สิ่งเราดังกลาวจะเปนตัวปอนเขา (Input) ผานเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคเปรียบเสมือน “กลองดํา” หรือ “Black Box” ที่อยูภายใตอิทธิพลของวัฒนธรรม สังคม 
จิตวิทยา และปจจัยสวนบุคคล  จากนั้นจึงแสดงพฤติกรรมตอบสนอง (Response) ตอสิ่งเราในรูป
ของการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ 
  3.1 สิ่งเรา (Stimulus) เกิดขึ้นได 2 ทาง คือ เกิดจากภายในรางกาย และเกิดจาก
ภายนอกรางกาย  สิ่งเราที่เกิดภายในรางกายเปนสิ่งที่เกิดจาก สัญชาติญาณหรือธรรมชาติ สิ่งเราที่
เกิดภายนอกรางกายเกิดขึ้นจากปจจัยตาง ๆ ที่สรางใหเกิดขึ้น  โดยสิ่งเราที่เกิดขึ้นภายนอกรางกาย
ประกอบดวย 2 สวน คือ 
   3.1.1 สิ่งเราทางการตลาด  เปนสิ่งเราที่นักการตลาดสามารถควบคุมและจัดใหมีขึ้น  
โดยใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไดแก 
     (1)  สิ่งเราดานผลิตภัณฑ คือ การพัฒนาสวนประกอบตาง ๆ ของผลิตภัณฑ
ใหดึงดูดความตองการของลูกคา เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม  มีหลายแบบ หลายขนาด 
ใหผูบริโภคเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 
     (2)  สิ่งเราดานราคา เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑและ
สอดคลองกับความตองการของลูกคา 
     (3)  สิ่งเราดานชองทางการจัดจําหนาย เชน การจัดแตงรานใหสวยงาม เปน
ระเบียบเลือกซื้อไดสะดวกและจัดจําหนายใหทั่วถึง 
     (4)  สิ่งเราดานการสงเสริมการตลาด เชน มีการโฆษณาอยูสมํ่าเสมอ  มี
พนักงานขายใหคําแนะนําแกผูซื้อ  มีการลดแลกแจกแถม หรือมีสินคาใหทดลองชิม จะชวยกระตุน
ความตองการซื้อได 
   3.1.2  สิ่งเราอ่ืน ๆ เปนสิ่งเราที่เกิดขึ้นภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได  สิ่ง
เราเหลานี้ไดแก 
     (1)  สิ่งเราทางเศรษฐกิจ เชน ปลายป 2540 ภายหลังจากการที่รัฐบาล
ประกาศคาเงินบาทลอยตัว  ทําใหเศรษฐกิจเกิดการชะลอตัว  ประชาชนจํานวนมากไมมีงานทํา  
เน่ืองจากบริษัทเลิกจางงาน ทําใหเกิดการออมเงินไวซื้อสิ่งของที่จําเปน  และลดคาใชจายตาง ๆ 
สงผลใหธุรกิจมีรายไดลดลง 
     (2)  สิ่งเราทางเทคโนโลยี เชน การพัฒนากระบวนการผลิตและคิดคน
ผลิตภัณฑใหม ๆ ออกมา  ชวยกระตุนความตองการซื้อสินคาจํานวนมากขึ้น 
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     (3)  สิ่งเราทางวัฒนธรรม เชน ปจจุบันคนไทยไดรับวัฒนธรรมการบริโภคนม
เปนอาหารจากชาติตะวันตก และไดรับความรูวานมเปนอาหารที่มีคุณคาทางโภชนาการสูง จึง
ยอมรับการบริโภคนมตามแบบอยาง 
 3.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซื้อ และ
ลักษณะการตัดสินใจของผูซื้อ 
  3.2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ 
ไดแก 
    (1) ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น  
และเปนที่ยอมรับจากคนรุนหนึ่งไปสูคนอีกรุนหนึ่ง  โดยหนาที่เปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรม
มนุษยในสังคม   นักการตลาดจึงตองคํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการ
เปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชในการกําหนดโปรแกรมการตลาด 
    (2) ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน  
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ปจจัยดานสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท 
และสถานะของผูซื้อ 
    (3) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล
จากลักษณะสวนบุคคลทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ  วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ
หรือรายได คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
    (4) ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors)  เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และการใชสินคา ประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 138) 
     4.1  การจูงใจ เปนพลังกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคล
ปฏิบัติ  แมการจูงใจจะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลก็ตาม  แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอกอื่น ๆ 
เชน กิจกรรมการตลาดที่นักการตลาดใชเพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการวัฒนธรรมและชั้นทางสังคม  
สิ่งเหลานี้จะสามารถผลักดันใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาและบริการได 
     4.2  การรับรู  เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับเลือกสรรจัดระเบียบและ
ตีความหมายของขอมูลเพ่ือที่จะสรางความหมาย  หรืออาจหมายถึง กระบวนการของความเขาใจ 
(การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู  จากความหมายนี้จะเห็นวา การรับรูขึ้นอยูกับ
ปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ อารมณ และยังขึ้นกับลักษณะปจจัย
ภายนอก คือ สิ่งกระตุน ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก 
     4.3  การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา  การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน 
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎี  สิ่งกระตุน-การตอบสนอง 
(Stimulus-response (SR) theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซํ้า
อีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปน
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ประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และ
ประสบการณในอดีต 
     4.4  ความเชื่อ เปนความคิดที่บุคคล ยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง  ซึ่งเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวาน้ํามันเอสโซมีพลังสูง  โดยมี
สโลแกนวา จับเสือใสถังพลังสูง 
     4.5  ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจที่
เกี่ยวของกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงโดยเฉพาะ (ธงชัย สันติวงษ. 2533 : 160) ประกอบดวยองคประกอบ 4 
สวน คือ 
 1) สวนของความเขาใจ (Cognitive component) เปนความรู และความเชื่อเกี่ยวกับตรา
สินคา หรือผลิตภัณฑของผูบริโภค 
 2) สวนของความรูสึก (Affective component) เปนความรูสึกของการชอบและไมชอบตรา
สินคาหรือผลิตภัณฑ 
 3) สวนของพฤติกรรม (Behavior component) เปนแนวโนมของการกระทําที่เกิดจาก
ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ หรือตราสินคา 
 4) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง การจัดระเบียบของความคิด ความเชื่อ และสิ่งจูงใจ
เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง และเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล (สมจิตร ลวนจําเริญ. 2537 : 101) ซึ่งจะ
ทําใหลักษณะของบุคคลแตกตางกัน   และจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมที่แทจริง เพราะสิ่งกระตุนได
กําหนดรูปรางตั้งแตตอนเด็กแลวถูกเก็บกดเอาไว   
 
โมเดลพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยเริ่มตนจากการเกิด
สิ่งกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ  จากนั้นสิ่งกระตุนจะผานเขามาในความรูสึกของผูซื้อ  
ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ตาง ๆ ของผูซื้อแลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541 : 128) ดังภาพประกอบ 
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ส่ิงกระตุนภายนอก 
( Stimulus = S ) 

    การตอบสนองของผูซื้อ 
( Response = R ) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimulus) 

ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ 
(Other stimulus) 

  การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 

กลองดํา 
หรือ 

ความรูสึก
นึกคิดของ

ผูซื้อ 

 การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

                
                

ลักษณะของผูซื้อ 
( Buyer’s characteristics ) 

  ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
( Buyer’s decision Process ) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 

  การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก(Evaluation of alternative) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ(Post purchase 
behavior) 
 

                
                
1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 
   1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
   1.2 วัฒนธรรมยอย 
   1.3 ชั้นสังคม 

 2. ปจจัยทางสังคม 
   2.1 กลุมอางอิง 
   2.2 ครอบครัว 
   2.3 บทบาทและ  
        สถานะ  

 3. ปจจัยสวนบุคคล 
  3.1 อาย ุ
  3.2 วงจรชีวิต ครอบครัว 
  3.3 อาชีพ 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ
หรือรายได 
  3.5 คานิยมและรูปแบบ 
       การดํารงชีวิต 
 

 4. ปจจัยทางจิตวิทยา 
   4.1 การจูงใจ 
   4.2 การรับรู 
   4.3 การเรียนรู 
   4.4 ความเชื่อถือ 
   4.5 ทัศนคติ 
   4.6 บุคลิกภาพ 
   4.7 แนวคิดของตนเอง 

                
  ภาพประกอบ 2  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
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4. แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

 สวนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix ), (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541,หนา 1)  

หมายถึง “ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได  ซึ่งบริษัทตองใชรวมกันเพ่ือสนองความตองการของ

ตลาดเปาหมาย” หรืออาจหมายถึง  “ความเกี่ยวของกันของ 4 สวน คือ  ผลิตภัณฑ (Product)  

โครงสรางราคา (Price) ระบบการจัดจําหนาย (Distribution) หรือชองทางการจําหนาย (Channel) 

และกิจกรรมการสงเสริมการตลาด (Promotion Activities) ซึ่งกําหนดหลักเกณฑของระบบการตลาด

ขององคการ”  จากความหมายนี้  ไดแสดงลักษณะของสวนประสมการตลาด คือ  

 1.  เปนปจจัยทางการตลาด เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจควบคุมได 

 2.  ตองใชรวมกันหรือเกี่ยวของกันทั้ง 4 เครื่องมือ 

 3.  มีวัตถุประสงคของการใชเพ่ือสนองความตองการของตลาดเปาหมาย คือ ลูกคาใหเกิด

ความพึงพอใจ 
 4.  ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดซึ่ง

รวมเรียกวา 4Ps ไดแก 

  4.1  ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจ  ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย
สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคการ หรือบุคคล 
  4.2  ราคา หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินหรือเปนสิ่งที่ตองจายสําหรับการ

ไดมาซึ่งบริการ 
  4.3  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางของชองทางการจําหนาย ซึ่ง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
ทั้งน้ีสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่
ชวยในการกระจายสินคา 
  4.4  การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและ

ผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การสื่อสารอาจเปนการขายตรงโดยใชพนักงาน 
(Personal Selling) และการขายโดยไมใชพนักงาน (Non-personal Selling) ซึ่งประกอบไปดวยการ

ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย ดังน้ันการสื่อสารเพื่อสงเสริมการตลาดจึงประกอบไปดวย 4 

เครื่องมือ คือ การประชาสัมพันธ  การขายโดยไมใชพนักงาน  การสงเสริมการขาย  การใหขาวและ
การประชาสัมพันธ 
 ศรีสุภา สหชัยเสรี. (2544: 35 – 36) กลาวถึง สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix 
หรือ 4Ps) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือตอไปน้ี 
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 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย 
สินคา บริการความคิด สถานที่องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา 
(Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑสามารถขายได 
(Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 
(2) พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ (3) การกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่
แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) 
เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีขึ้น (5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสม
ผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product line) รายละเอียด จะไมกลาวในตอนนี้ 
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมา
ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูกําหนดกล
ยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตอง
พิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุน
สินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืนๆ กลยุทธดานราคาจะไมกลาวถึง
ในตอนนี้ 
 3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวของกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Non - personal selling) เครื่องมือใน
การติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักในการเลือกใช
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated marketing communication: IMC) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือ
สงเสริมที่สําคัญ มีดังนี้ 
  3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวเกี่ยวกับองคการและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media strategy)  
  3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาว และจูง
ใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 
selling strategy) (2) การจัดการจําหนายงานขาย (Sales force management)  
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  3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
(Trade promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sale-force promotion)  
  3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง 
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรใหเกิดกับกลุมใดกลุม
หนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) 
การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
 4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถานบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
  4.1 ชองทางการจัดจําหนวย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ
และ/หรือ กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  

คนกลาง 
ผูบริโภคหรือผูใชทาง 

อุตสาหกรรม 
ผูผลิต 

 
 
 
 
  

ภาพประกอบ 3  ขั้นตอนการประเมินผลกับการตัดสนิใจซื้อ 
 
ที่มา: ศรีสุภา สหชัยเสร.ี 2544: 36; การตลาดในยุคเศรษฐกิจใหม 
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  4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Marketing logistic) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม 
  การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ี (1) การขนสง 
(Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การ
บริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการ
ของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็น
ความคุม รวมถึงการมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อเพ่ือใหความ
สะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและพฤติกรรมอยางถูกตอง (เสรี 
วงษมณฑา. 2542 : 11) 
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 สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ราคา 

(Price) 

• สินคาใหเลือก (Product variety) 

• คุณภาพสินคา (Quality) 

• ลักษณะ (Feature) 

• การออกแบบ (Design) 

• ตราสินคา (Brand name) 

• การบรรจุหีบหอ (Packaging) 

• ขนาด (Size) 

• บริการ (Service) 

• การรับประกัน (Warranties) 

• การรับคืน (Return) 
         ฯลฯ 

• ราคาสินคาในรายการ (List price) 

• สวนลด (Discounts) 

• สวนยอมให (Allowances) 

• ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment period) 

• ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit term) 
         ฯลฯ 

ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 
ความตองการและ
พฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่เปน
เปาหมาย การจัดจําหนาย 

(Place) 

 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

 

• การโฆษณา (Advertising) 

• การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 
selling) หรือการใชหนวยงานขาย (Sales 
Force) 

• การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 

• การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
(Publicity and  public relations) 

• การตลาดทางตรง (Direct marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing)ฯลฯ 

         

ชองทาง (Channels) 

• ความครอบคลุม (Coverage) 

• การเลือกคนกลาง (Assortment) 

• ทําเลที่ตั้ง (Location) 
การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสู
ตลาด (Market Logistics) 

• สินคาคงเหลือ (Inventory) 

• การขนสง (Transportation) 

• การคลังสินคา (Warehousing) ฯลฯ 

ภาพประกอบ 4  แสดงรายละเอียดของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix) : 4P’s (ปรับปรุงจาก 
Kotler.1997 : 92) 

 
ที่มา: เสรี วงษมณฑา 2542: 11 



 22 

5.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
      5.1 แนวคิดเก่ียวกับผลติภัณฑ ฟลิป คอตเลอร (Kotler, 1999) 

 ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่ถูกเสนอตอตลาดเพื่อสนองความพอใจและความตองการสินคาที่
สามารถขายได ไดแก ประเภทวัตถุ (เชน รถยนต หนังสือ) การบริการ (เชน การตัดผม การดู

คอนเสิรต) บุคคล (เชน ไมเคิล จอรแดน, บารบรา สไตรแซนด) สถานที่ (เชน ฮาวาย เวนิส) องคกร 

เชน สมาคมอเมริกัน เนตรนารี) และความคิด (เชน การวางแผนของครอบครัว การขับรถอยาง

ปลอดภัย) ทั้งน้ีแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ยึดหลักวาผูบริโภคจะพอใจผลิตภัณฑที่มีคุณภาพการ

ทํางานและรูปลักษณที่ดีที่สุด ดังน้ันจึงตองใชความพยายามในการพัฒนาผลิตภัณฑใหดีขึ้น
ตลอดเวลา 
 5.2 ผลิตภัณฑ 5 ระดับ ฟลิป คอตเลอร (Kotler, 1999)   

  ระดับพ้ืนฐาน คือ ผลประโยชนหลัก หมายถึงการบริการหรือประโยชนพ้ืนฐานที่ทําให
ลูกคาซื้อสินคาอยางจริงจัง เชน ลูกคาของโรงแรมตองการซื้อ “การนอนหลับพักผอน” ลูกคาที่ซื้อ

สวานก็เพ่ือไปเจาะรู นักการตลาดจะตองมองตนเองเสมือนกับผูใหผลประโยชน 
  ระดับที่สอง นักการตลาดไดทําการเปลี่ยนประโยชนหลักใหเปนสินคาพื้นฐาน เชน 
โรงแรมจะตองมีเตียงนอน หองน้ํา ผาเช็ดตัว โตะ พนักงานบริการ ตูเสื้อผา 
  ระดับที่สาม นักการตลาดจะเตรียมสินคาที่คาดหวัง ซึ่งจะมีคุณสมบัติและสภาพที่ผูซื้อ
โดยทั่วไปคาดไวและพอใจที่ไดพบเม่ือซ้ือสินคานั้น เชน ลูกคาของโรงแรมก็หวังที่จะไดเตียงที่
สะอาด สบู ผาเช็ดตัวที่ซักใหม ๆ โคมไฟ และความเงียบสงบ เม่ือโรงแรมสวนใหญสามารถ
ตอบสนองตอการคาดหวังขั้นต่ําสุดนี้ได ก็เปนธรรมดาที่นักเดินทางจะหาโรงแรมที่ มีความ
สะดวกสบายที่สุดหรือถูกที่สุด 
  ระดับที่สี่ นักการตลาดไดเตรียมสินคาเพิ่มคาที่เหนือการคาดหวังของลูกคา เชน 
โรงแรมสามารถที่จะเพ่ิมบริการโดยใหมีทีวีที่มีรีโมต มีดอกไมสด มีระบบเช็กอินเช็กเอาตที่รวดเร็ว มี
อาหารนารับประทาน และมีการบริการที่ดี  
  ระดับที่หา คือการคาที่มีศักยภาพซึ่งไดรวมเอาทั้งสวนที่เพ่ิมคาและเปลี่ยนแปลงที่จะมี
ขึ้นในตัวสินคาในอนาคต ในขณะที่สินคาที่ไดมีการเพิ่มคาจะบอกวามีอะไรอยูในตัวสินคาบาง สินคา
ศักยภาพก็จะบอกชี้ใหเห็นถึงความเปลี่ยนแปลงที่จะมีขึ้นได ลักษณะนี้ทําใหบริษัทตองทํางานหนัก
เพ่ือหาวิธีการใหม ๆ ที่จะสรางความพอใจใหแกลูกคา และแยกแยะขอเสนอใหเห็น สิ่งที่เกิดขึ้นใน
โรงแรมปจจุบันน้ีคือเม่ือแขกเขาพักแลวจะไดเห็นการเปลี่ยนแปลงใหมที่แตกตางไปจากสิ่งเดิม ๆ ที่
โรงแรมเคยมีใหม อยางเชน โรงแรมที่มีแตหองสวีท 
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 5.3 ลําดับชั้นของผลิตภัณฑ ฟลิป คอตเลอร (Kotler, 1999) 

 สินคาแตละอยางจะมีความเกี่ยวเนื่องกับสินคาอ่ืน ๆ ซึ่งระดับสินคาขยายจากความ
ตองการพื้นฐานไปสูสินคาเฉพาะที่ตอบสนองความตองการนี้ เราสามารถที่จะแสดงระดับของ
สินคาได 7 ระดับ ดังจะขอยกตัวอยางจากธุรกิจประกันชีวิตดังนี้ 

  1.  ความตองการ คือความตองการหลักที่แสดงใหเห็นครอบครัวผลิตภัณฑ เชน ความ

ปลอดภัย 
  2.  ครอบครัวผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑทุกระดับชั้นที่ตอบสนองความตองการหลักดวย

ความมีประสิทธิภาพอยางสมเหตุสมผล เชน การออม และรายได 
  3.  ระดับผลิตภัณฑ คือ กลุมของสินคาที่อยูในระดับความตองการของครอบครัวที่มี

ความเกี่ยวเนื่องของบทบาทหนาที่ เชน เครื่องมือทางการเงิน 
  4.  สายผลิตภัณฑ คือกลุมของสินคาที่อยูในระดับที่มีความเกี่ยวของกันอยางใกลชิด

เพราะมีหนาที่เหมือนกัน ขายใหลูกคากลุมเดียวกัน อยูในตลาดเดียวกันโดยผานชองทางการจัด
จําหนายเดียวกัน หรือในระดับราคาที่กําหนดไว เชน การประกันชีวิต 
  5.  ชนิดของสินคา กลุมสินคาอยางเดียวกันที่มีลักษณะรวมกันหลาย ๆ อยางเชน การ

ประกันชีวิตมีระยะเวลา 
  6.  ตราสินคา เปนชื่อที่ใชเพ่ือจําแนกตัวสินคา อาจจะใชชื่อเดียวกันในสินคาหลาย ๆ 

อยางก็ได เชนชื่อ Prudential 

  7.  รายการสินคา (บางครั้งเรียกวา หนวยการจัดเก็บหรือตัวแปรสินคา) หนวยที่ชัดเจน

ของยี่หอหรือสายการผลิตสินคาที่ถูกแยกแยะโดยขนาด ราคา ลักษณะ หรือคุณคาบางอยาง เชน 
การประกันชีวิตแบบมีระยะเวลาที่ตออายุไดของ Prudential 

 5.4 การจัดชัน้ผลิตภัณฑ ฟลิป คอตเลอร (Kotler, 1999) 

 การจัดชั้นสินคาบนพื้นฐานความแตกตางของลักษณะสินคา ไมวาจะเปนความคงทน การ
จับตองได และการใช (สินคาอุปโภคบริโภคหรือสินคาอุตสาหกรรม) รูปแบบของสินคาแตละอยางมี

กลยุทธของสวนประสมการตลาดที่เหมาะสมสําหรับตัวมันเอง สําหรับลักษณะของความคงทนและ
การจับตองไดนี้ เราสามารถแบงสินคาออกไดเปน 3 กลุม คือ 

 1.  สินคาที่ไมคงทน สินคาที่ไมคงทนเปนสินคาจับตองไดที่ใชประโยชนไดเพียงครั้งเดียว

หรือไมกี่ครั้งเทานั้น เชน เบียร สบูและเกลือ เปนตน เนื่องจากสินคาเหลานี้ถูกใชไปอยางรวดเร็วก็
จะตองมีการซื้อหากันบอย กลยุทธที่เหมาะสมก็คือควรจัดวางสินคาเหลานี้ในสถานที่ที่หาไดงายใน
หลาย ๆ ที่ ตั้งราคาถูก โหมโฆษณาเพื่อใหคนอยากลองใชและเกิดความพึงพอใจ 
 2.  สินคาคงทน สินคาคงทนเปนสินคาจับตองไดที่มักจะมีอายุการใชงานยาวนาน เชน 

ตูเย็น เครื่องจักรและเสื้อผา สินคาประเภทนี้ตองการการขายและบริการที่เขาถึงตัว ไดกําไรมากกวา 
และตองมีการรับประกันจากผูขาย 
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 3.  บริการ เปนสิ่งที่จับตองไมได แยกจากกันไมได เปลี่ยนแปลงได สูญสิ้นได ตองการ

การควบคุมคุณภาพอยางมาก ตองการความนาเชื่อถือจากผูเสนอขาย และตองการใหมีการ
ปรับเปลี่ยนได เชน การตัดผม การซอมแซม 
 สําหรับสินคาอุปโภคบริโภคนั้น ผูซื้อจะซ้ือสินคาประเภทนี้เปนจํานวนมาก สินคาเหลานี้
สามารถที่จะจัดแบงไดตามลักษณะนิสัยการซื้อของผูซื้อ เราสามารถแยกไดเปน สินคาสะดวกซื้อ 
สินคาเปรียบเทียบซื้อ สินคาเจาะจงซื้อ และสินคาไมพึงแสวง 
 1.  สินคาสะดวกซื้อ เปนสินคาที่ลูกคาซื้ออยูสมํ่าเสมอ ซื้อทันที และตัดสินใจเพียงนิด

เดียวที่จะซ้ือ เชนบุหรี่ สบู หนังสือพิมพ ทั้งน้ีสินคาที่ใชประจํายังแยกออกไดเปน สินคาหลัก สินคาที่
กระตุนความสนใจ และสินคาที่ตองใชดวน สินคาหลักคือเปนสินคาพื้นฐานที่ผูบริโภคตองซ้ือ เชนผู
ซื้อคนหนึ่งจะซื้อซอสมะเขือเทศตราไฮนซ ยาสีฟนเครสท และขนมปงกรอบริทซ เปนประจํา สวน
สินคาที่กระตุนความความสนใจ เปนสินคาที่กระตุนความตองการที่ไมไดวางแผนที่จะซื้อหรือหาซื้อ
มากอน สินคาพวกนี้มักจะจัดแสดงใหเห็นสะดุดตา เชน การโชวขนมขบเคี้ยว หรือหนังสือพิมพที่
มักจะวางไวตรงทางออก เพราะผูซื้อก็ไมคิดจะซื้อ จนไดมาเห็น สําหรับสินคาที่ตองใชดวน เปน
สิ่งของที่มีความตองการขึ้นมาในทันทีทันใด เชน ตองการรมเม่ืออยูในพายุฝน ตองการรองเทาบูต
เม่ือเกิดพายุหิมะ ผูผลิตสินคาประเภทนี้จะวางจําหนายสินคาไวหลาย ๆ ชองทางเพื่อที่เม่ือลูกคา
ตองการขึ้นมาจะหาซื้อไดงาย 
 2.  สินคาเปรียบเทียบซื้อ เปนสินคาที่ผูซื้อจะมีกระบวนการในการเลือกและการซื้อ มีการ

เปรียบเทียบในเร่ืองความเหมาะสมดานคุณภาพ ราคา และรูปแบบ สินคาประเภทนี้ เชน 
เฟอรนิเจอร เสื้อผา รถยนตมือสองและเครื่องใชหลัก ๆ ในบาน สินคาเปรียบเทียบซื้อยังแบงไดเปน 
สินคาแบบเดียวกันและสินคาตางแบบ สําหรับสินคาแบบเดียวกันมีคุณภาพเทาเทียมกัน แตจะ
แตกตางกันที่ราคาทําใหตองเปรียบเทียบ แตสําหรับพวกเส้ือผา เฟอรนิเจอร และสินคาตางแบบอ่ืน 
ๆ รูปลักษณภายนอกมีความสําคัญสําหรับผูซื้อมากกวาราคา ผูซื้อจะมีการเลือกสรรเพื่อความพอใจ
ของตนเอง และในดานการขายตองการผูขายที่ฝกมาอยางดีสามารถใหขอมูลและคําแนะนําแกลูกคา
ได 
 3.  สินคาเจาะจงซื้อ เปนสินคาที่มีลักษณะเฉพาะตัว และหรือเปนยี่หอเฉพาะที่กลุมลูกคา

เจาะจงที่จะซื้อเปนพิเศษ เชน สินคาสวยงามบางอยาง รถ เครื่องเสียง อุปกรณถายภาพ และเครื่อง
แตงกายสุภาพบุรุษ ตัวอยางเชน รถเมอเซเดส ถือเปนสินคาเจาะจงซื้ออยางหนึ่ง เพราะลูกคาที่
สนใจเพียรพยายามที่จะซ้ือโดยเฉพาะ สินคาเหลานี้ลูกคาไมตองเปรียบเทียบในการซื้อ ผูซื้อยอม
เสียเวลามาหาผูจัดจําหนายเพียงเพื่อใหไดสิ่งที่ตนตองการ ผูจัดจําหนายก็ไมตองอยูในสถานที่ที่
สะดวกนักก็ไดเพราะลูกคาจะเสาะแสวงหาเอง 
 4.  สินคาไมพึงแสวง เปนสินคาที่ผูซื้อไมเคยรูจักหรือเคยรูจักแลว แตไมมีความคิดที่จะซื้อ 

สินคาใหม ๆ เชนเครื่องเตือนควันไฟ เครื่องแปรรูปอาหาร เปนสินคาไมพึงแสวงจนกวาผูบริโภคจะ
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ไดรูจักมันจากโฆษณา ตัวที่เห็นไดชัดของสินคาไมพึงแสวงที่เปนที่รูจักไดแกการประกันชีวิต แผน
คําจารึก และสารานุกรม 

 
6.  แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณคาในตราสินคา 
 6.1  แนวคดิเก่ียวกับตราสินคา ฟลิป คอตเลอร (Kotler,1999) 
 ตราสินคาเปนชื่อ เง่ือนไข เครื่องหมาย สัญลักษณ หรือการรวมตัวของสิ่งเหลานี้ เพ่ือ
แยกแยะสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งหรือกลุมหนึ่ง และเพื่อแสดงความแตกตางของมันออก
จากคูแขง แทจริงแลว ตราสินคาหรือย่ีหอเปนตัวบงบอกผูขายหรือผูผลิต เปนทั้งชื่อ เครื่องหมาย
การคา โลโก และสัญลักษณอ่ืน ๆ ภายใตกฎหมายการคา ผูขายมีสิทธิเต็มที่ในการใชตราสินคา
ตลอดไป เพราะวาตราสินคามีความแตกตางจากสิทธิบัตร หรือลิขสิทธิ์ ที่สิ่งเหลานั้นจะมีวันหมดอายุ
กําหนดไว 
 ตราสินคาเปนคําสัญญาของผูขาย ที่จะจัดสงสินคา ผลประโยชน และบริการ ใหแกผูซื้อ
อยางแนนอน ตราสินคาที่มีชื่อเสียงมากที่สุดเปนการรับประกันคุณภาพดวย แตตราสินคาก็เปน
สัญลักษณที่ซับซอนยิ่งกวา มีระดับความหมายไดถึง 6 ระดับดังนี้ 

 1.  คุณลักษณะ (Attributes) สิ่งแรกที่ตราสินคาทําใหนึกถึงคือ คุณลักษณะเชน รถเมอเซ

เดส จะใหการรับรูวาราคาแพง สรางอยางดี มีวิศวกรรมที่ดี คงทนเปนที่รูจักมีราคาเมื่อขายตอ มี
ความรวดเร็ว และคุณสมบัติอ่ืน ๆ บริษัทอาจใชคุณสมบัติเหลานี้เพียงอยางเดียวหรือมากกวามา
โฆษณาเชน เมอเซเดสใชโฆษณาวา “เปนรถที่ไมมีวิศวกรรมของรถใดในโลกเหมือน” อยูเปนเวลา

หลายป คําโฆษณานี้จึงเปนเสมือนตัวกําหนดเปาหมายในการวางคุณสมบัติประการอื่น ๆ ดวย 
 2.  ประโยชนที่ไดรับ (Benefits) ตราสินคามีความหมายมากกวาคุณลักษณะ เพราะผูซื้อ

ไมไดซื้อเพียงคุณสมบัติ แตซื้อสวนประโยชนที่จะไดรับ คุณลักษณะนั้นตองแปลงออกมาเปนหนาที่
การใช และ/หรือประโยชนที่เห็นได ความหมายของคุณสมบัติแหงความคงทน ตีความไดวา “เพราะ

เราไมไดซื้อรถใหมทุกป” หรือคุณสมบัติที่วาราคาแพง ตีความหมายเปนประโยชนไดวา “มันทําให

เรารูสึกวาตัวเองสําคัญและไดรับการยกยอง” สวนคุณสมบัติที่วาสรางอยางดี มีความหมายคือ “ผม

รูสึกปลอดภัยถาตองพบอุบัติเหตุ” 

 3.  คุณคา (Value) ตราสินคายังบงบอกอะไรบางอยางถึงคุณคาของผูผลิตดวย เชนวา รถ

เมอเซเดสเปนตัวแทนของผลงานที่สูงสง ความปลอดภัย ความเปนที่รูจักและอ่ืน ๆ ผูจัดการตรา
สินคาตองชี้กลุมลูกคาใหชัดลงไปวาใครที่กําลังมองหาคานิยมเหลานี้ 
 4.  วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคาเปนตัวแทนของวัฒนธรรมดวย รถเมอเซเดสแสดงถึง

วัฒนธรรมของเยอรมนี ไมวาจะเปนการจัดระเบียบ ความมีประสิทธิภาพ ความมีคุณภาพสูง 
 5.  บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคาบงบอกบุคลิกไดดวย ลองคิดดูวาถาตราสินคาเปน

คนคนหนึ่ง หรือเปนสิ่งของ เราจะนึกถึงอะไร รถเมอเซเดสอาจจะทําใหนึกถึงคนที่ดูภูมิฐาน (บุคคล) 
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สิงโต (สัตว) หรือวังที่ยิ่งใหญ (สิ่งของ) บางครั้งอาจจะทําใหเรานึกถึงใครสักคนที่เปนที่รูจักหรือ

โฆษกคนดังสักคน 
 6.  ผูใช (Users) ตราสินคาเปนตัวบงบอกตัวผูซื้อสินคานั้นดวย เราคงจะประหลาดใจถา

เห็นเลขาวัยยี่สิบขับรถเมอเซเดสเพราะเรายอมคาดวาผูที่จะใชรถเมอเซเดสนาจะเปนผูบริหารอายุ
สัก 55 ป ผูใชก็คือคนที่นิยมในคุณคาวัฒนธรรม และบุคลิกของผลิตภัณฑ 

 การวัดคาของตราสินคา (Kotler, 1999) 

 ตราสินคาหรือยี่หอแตละรายมีอํานาจและคุณคาในตลาดแตกตางกันไป ขอที่สําคัญคือ
หลายยี่หอไมเปนที่รูจักของผูซื้อเม่ืออยูในตลาด แตก็มีหลายยี่หอที่ผูซื้อมีการรับรูสูง (วัดไดจากการ

จดจําและการระลึกได) นอกจากนี้ก็ยังมีการยอมรับในยี่หอสูง หรืออีกนัยหน่ึงเปนยี่หอที่ลูกคาสวน

ใหญไมปฏิเสธการซื้อ และมีหลายยี่หอเปนยี่หอที่เปนที่ชื่นชอบ เปนยี่หอที่เลือกขึ้นเหนือยี่หออ่ืน 
และสุดทายเปนยี่หอที่มีผูภักดี Tony O’Reilly ผูบริหารระดับสูงของ H.J. Heinz เสนอใหมีการ

ทดสอบความภักดีงาย ๆ ในตราสินคาวา “เราจะทดสอบซอสของเราไดวา ถาแมบานคนหนึ่งไปซ้ือ

ซอสมะเขือเทศของเราในราน ๆ หน่ึง แลวพบวาไมมี แมบานคนนั้นจะไปหาซื้อยี่หอไฮนที่รานอ่ืน 
หรือวาจะเปลี่ยนใจไปซื้อย่ีหออ่ืนเสียเลย” 

มีลูกคาไมกี่รายที่มีความภักดีในยี่หออยางที่ O’Reilly หวังไวใหลูกคาของเขาเปน Aaker ไดจัดระดับ

ทัศนคติของลูกคาที่มีตอย่ีหอสินคาไว 5 ระดับคือ 

 1.  ลูกคาจะเปลี่ยนยี่หอโดยพิจารณาจากราคา ไมเกี่ยวกับความภกัดี 

 2.  ลูกคามีความพอใจ ลูกคาไมเปลี่ยนยีห่อสินคา 

 3.  ลูกคามีความพอใจ และอาจเพิ่มคาใชจายโดยการเปลี่ยนยี่หอ 

 4.  ลูกคารูสึกถึงคุณคาของยี่หอและรูสึกคุนเคยกับยี่หอ 

 5.  ลูกคาใชแตยี่หอน้ีเทานัน้ 

 คาของตราสินคา มีความสัมพันธเปนอยางมากกับจํานวนลูกคาของยี่หอที่อยูในระดับที่ 3, 

4 หรือ 5 ถาพูดตามหลักของ Aaker แลวคาของสินคามีความเกี่ยวของกันกับระดับความรับรูในยี่หอ 

การรับรูในคุณภาพของยี่หอ ความรูสึกที่รุนแรงและดานอารมณ และคุณสมบัติอ่ืน ๆ เชน สิทธิบัตร 
เครื่องหมายการคา และความเกี่ยวของกันของชองทางจัดจําหนาย 
 

 6.2  แนวคดิเก่ียวกับการสรางมูลคาใหตรายี่หอ 

 แนวคิดการสรางมูลคาใหตรายี่หอ ฟลิป คอตเลอร (Kotler, 1999) 

       ตรายี่หอ เปนปจจัยสําคัญตอความสําเร็จทางการตลาด ตรายี่หอชวยใหแยกแยะสินคา
หรือบริการชองตนจากผูอ่ืน ชวยใหผูบริโภคจําไดวาประทับใจสินคาหรือบริการใดซึ่งจะมีผลตอการ
กลับมาหาซื้อย่ีหอที่ถูกใจ 
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          ศาสตราจารย สตีเวน คิง กลาวไววา “สินคา คือ สิ่งที่ผลิตในโรงงาน ตรายี่หอ คือ สิ่งที่

ผูบริโภคเลือกซื้อ” คํากลาวนี้สะทอนถึงความสําคัญของตรายี่หอ สินคาที่ผลิตจากโรงงานเดียวกัน 

แตยี่หอตางกัน ความนิยมชมชอบของผูบริโภคยอมแตกตางกันดวย 
      คุณคาของตรายี่หอ (Brand Equity) หมายถึง ยี่หอของสินคาที่ผูบริโภคมองเห็นวามี

คุณคา เปนยี่หอที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอคุณสมบัติของสินคา และชื่นชอบตรายี่หอนั้น การสราง
ตรายี่หอใหมีคุณคาทําได ดังนี้ 
 1.  ทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) คําวา “การรูจัก” หมายถึง การที่

ผูบริโภคสามารถจําชื่อตรายี่หอของสินคาได โดยทั่วไปผูบริโภคจะเริ่มตนจากการไมรูจักตรายี่หอ 
จนกระทั่งผูขายทําการสื่อสารไปยังผูบริโภค ผูบริโภคจึงเริ่มรูจักและเม่ือไดยินตรายี่หอบอย ๆ ก็จะ
จําได และจําไดเปนชื่อแรกในที่สุด  
  2.  สรางความซาบซึ้งในคุณภาพของตรายี่หอ (Appreciation of Quality) ความซาบซึ้งถึง

คุณภาพตราสินคา หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการแลวเกิดความ
ประทับใจในสินคานั้น  “ความซาบซึ้ง” (Appreciation) แตกตางจาก “ความพอใจ” (Satisfaction) ใน

ประเด็น “ความคาดหวัง” (Expectation) ความพอใจของลูกคาเกิดขึ้นจากการที่สินคาหรือบริการ

เปนไปตามความคาดหวังของผูบริโภค สวนความซาบซึ้งเกิดจาก การที่ลูกคาไดรับสินคาหรือบริการ
เหนือความคาดหวัง ดังนั้น เม่ือผูบริโภคเกิดความซาบซึ้งแลว ยอมใหความสําคัญกับสินคายี่หอน้ัน 
   3.  การสรางปจจัยเชื่อมโยงตรายี่หอกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Brand Association) การที่นักการ

ตลาดพยายามสรางสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผลิตภัณฑ เชน คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือ คุณประโยชน แลว
เชื่อมโยงสิ่งนั้นใหผูบริโภครับรูวา เปนผลิตภัณฑประเภทใด เม่ือเชื่อมโยงแลว จะทําใหผูบริโภคเกิด
ภาพลักษณ (Image) ของผลิตภัณฑ และทราบถึงตําแหนง (brand position) ของผลิตภัณฑนั้น  

 4.  ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ หมายถึง การที่

ผูบริโภครักและศรัทธาในสินคายี่หอหน่ึงจนยากที่จะเปลี่ยนใจไปใชสินคายี่หออ่ืน ผูบริโภคจะมี
ความคุนเคยกับตรายี่หอน้ัน  
 

7.  บริษัท เจริญโภคภัณฑอาหาร จํากัด (มหาชน) และบริษัทยอย 
 บริษัท เจริญโภคภัณฑอาหาร จํากัด (มหาชน) และบริษัทยอย หรือ “กลุมซีพีเอฟ” เปน
กลุมบริษัทผูนําในธุรกิจเกษตรอุตสาหกรรมและอาหารสัตวของประเทศไทย  โดยมีฐานะการดําเนิน
ธุรกิจสวนใหญอยูในประเทศไทย  และบางสวนอยูในตางประเทศ  บริษัทมีเปาหมายในการคงความ
เปนผูนําในธุรกิจอาหารสัตวที่เปนธุรกิจแรกเริ่มของบริษัท  พรอม ๆ ไปกับการกาวเขามาเปนผูนํา
ในธุรกิจเน้ือสัตวและอาหารจากเนื้อสัตวทั้งในประเทศและในทุกประเทศที่กลุมบริษัทมีการลงทุน  
พรอมไปกับความมุงหวังในการสรางผลกําไรจากการดําเนินงานอยางเหมาะสม  ภายใตนโยบาย
การดําเนินธุรกิจในลักษณะที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม  รับผิดชอบตอสังคม และมีการดูแลกํากับ
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กิจการที่ดีเพื่อใหมีธุรกิจที่แข็งแกรง  สามารถเจริญเติบโตไดอยางยั่งยืน  และมีความสามารถในการ
แขงขันไดในระดับสากล 
 ดวยวิสัยทัศนที่จะมุงสูการเปน “ครัวของโลก” (Kitchen of the World) บริษัทมุงม่ันที่จะ
ผลิตผลิตภัณฑอาหารโปรตีนจากเนื้อสัตวที่มีคุณภาพ  มีคุณคาทางโภชนาการ สะอาดถูกสุขอนามัย  
และปลอดภัยตอการบริโภค  สอดคลองกับความพึงพอใจ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา 
 บริษัท มีการประกอบธุรกิจเกษตรอุตสาหกรรมแบบครบวงจร (Fully integration) ซึ่งเริ่ม
จากการสรรหาวัตถุดิบที่ใชในการผลิตอาหารสัตว  การผลิตและจําหนายอาหารสัตว  การเพาะพันธุ
สัตว  การเลี้ยงสัตว การแปรรูปเน้ือสัตว การผลิตอาหารจากเนื้อสัตว  และการสรางตราสินคาและ
การจัดจําหนาย 
 การดําเนินธุรกิจสามารถแบงเปน 2 ธุรกจิหลัก คือ  

1) ธุรกิจสัตวบก มีสินคาครอบคลุมในกลุมของ ไกเน้ือ ไกไข เปด และสกุร 
2) ธุรกิจสัตวน้ํา มีสินคาครอบคลุมในกลุมของกุงและปลา 

ผลิตภัณฑของแตละธุรกิจสามารถแบงไดเปน 3 หมวดหลัก คือ หมวดอาหารสัตว หมวดพันธุสัตว 
และหมวดเนื้อสัตว (รวมถึงสัตวมีชีวิต) และเนื้อสัตวปรุงสุกและผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทาน  
นอกจากนั้น  บริษัทไดมีกลยุทธในการสรางตราสินคาของบริษัทใหเปนที่รูจักและยอมรับจากลูกคา  
พรอมไปกับการมีกิจกรรมดานการตลาด การสงเสริมการขาย และการขยายจุดจําหนายสินคาของ
บริษัทใหทั่วถึงและใกลชิดกับผูบริโภคมากขึ้น 
ประวตัิความเปนมาและพฒันาการที่สําคัญ 
 ซีพีเอฟ จดทะเบียนเปนบริษัทจํากัด เม่ือวันที่ 17 มกราคม 2521 ในนาม “บริษัท เจริญ
โภคภัณฑอาหารสัตว จํากัด” ดวยทุนจดทะเบียนเริ่มแรก 5 ลานบาท  โดยเริ่มมีรายไดจากการ
จําหนายอาหารสัตวบก ในเขต 9 จังหวัดภาคใตในป 2524  และตอมาในป 2530  ไดเร่ิมขยายธุรกิจ
ไปสูการเลี้ยงสัตวบก  โดยมีเปาหมายที่จะดําเนินธุรกิจในลักษณะครบวงจรมากขึ้น  ในป 2531 ซีพี
เอฟเริ่มดําเนินธุรกิจอุตสาหกรรมเพาะเลี้ยงสัตวน้ํา  ในดานการผลิตและจําหนายอาหารกุง  การ
เพาะเลี้ยงกุง และการแปรรูปกุงเพ่ือการสงออก 
 ในป 2541 ไดมีการปรับโครงสรางทางธุรกิจในกลุมเครือเจริญโภคภัณฑ  โดยซีพีเอฟได
เขาซื้อบริษัทที่ดําเนินธุรกิจเกษตรอุตสาหกรรมดานการเลี้ยงสัตว  และการแปรรูปเน้ือสัตวของเครือ
เจริญโภคภัณฑเขามาอยูภายใตการบริการงานของซีพีเอฟ  การปรับโครงสรางทางธุรกิจครั้งน้ีเสร็จ
สมบูรณในชวงตนป 2542  ซึ่งสงผลทําให ซีพีเอฟ เปนแกนนําในการดําเนินธุรกิจเกษตร
อุตสาหกรรมของเครือเจริญโภคภัณฑในประเทศไทย  และเพื่อใหสอดคลองกับโครงสรางการดําเนิน
ธุรกิจและเปาหมายหลักของบริษัทที่มุงเนนผลิตอาหารที่มีคุณภาพสูตลาดทั่วโลก  ซีพีเอฟจึงได
เปลี่ยนชื่อเปน “บริษัทเจริญโภคภัณฑอาหาร จํากัด (มหาชน)” ในเดือนธันวาคม 2542  ภายใต
โครงสรางใหมนี้  ทําใหซีพีเอฟมีการดําเนินธุรกิจครอบคลุมไปทั่วทุกภาคของประเทศ  โดยแบงเปน 
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2 ธุรกิจหลัก คือ ธุรกิจสัตวบก และธุรกิจสัตวน้ํา  ซึ่งทั้ง 2 ธุรกิจนี้มีการดําเนินงานในลักษณะครบ
วงจร  โดยเริ่มจากการผลิตและจําหนายอาหารสัตว การเพาะพันธุสัตว การเลี้ยงสัตว และ
อุตสาหกรรมแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตว 
 นอกจากการลงทุนในประเทศไทยแลว  บริษัทยังไดมีการลงทุนในตางประเทศ  โดย
ปจจุบันไดมีการลงทุนในหลายประเทศทั่วโลก เชน ตุรกี สหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป มาเลเซีย   
เวียดนาม อินเดีย เดนมารก และสาธารณรัฐประชาชนจีน เปนตน  เพ่ือดําเนินธุรกิจที่เกี่ยวของกับ
ธุรกิจเกษตรอุตสาหกรรม  โดยเปนการลงทุนทั้งในสวนที่จะใชเปนฐานการผลิตและสวนที่จะใชเปน
ชองทางในการจัดจําหนายสินคาที่ผลิตและสงออกไปจากบริษัทในกลุมซีพีเอฟ 
ขอมูลทั่วไปของบริษัท 
 สถานที่ตั้งสํานักงานใหญ    อาคาร ซี.พี.ทาวเวอร ชั้น 15 โซนเอ 
        เลขที่ 313 ถนนสีลม แขวงสีลม เขตบางรัก 
        กรุงเทพฯ 10500  
 เว็บไซต      http://www.cpf.co.th
 จากประวัติของ บริษัท เจริญโภคภัณฑอาหาร จํากัด (มหาชน) และกลุมบริษัทยอย  ทําให
เห็นวา ซีพีเอฟ เปนบริษัทที่มีประสบการณที่ยาวนานในการผลิตผลิตภัณฑอาหารโปรตีนจาก
เน้ือสัตวทั้งสัตวบกและสัตวน้ํา   ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาในดานผลิตภัณฑไกปรุงสุก  ซึ่งเปน
ผลิตภัณฑหนึ่งของอุตสาหกรรมแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวของ ซีพีเอฟ  เปนผลิตภัณฑไกใน
รูปแบบพรอมรับประทาน   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.cpf.co.th/
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ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซพี ี

 

   
 

   

 ไกเทอ ิยากิ  ร  
    

   

 ไกทอดโก นคริสป  ลเด  
    

   

 ไกทอดคารา ะขาวโพด  เก  
    

 

  
 

 
   

 ไกหอสาหราย   
    

   

 ปกไกเ ิกัน  ม็กซ  
    

   

 ไกยางเท ิยากิ  อร  
    

 

   
 

   

 ไกอบบารบีคิว 
ผสม ึ้ง  นํ้าผ  

    
   

 ไกอบกระเทีย พริกไทยดํา ม  
    

   

 ปกไกเม ซิกัน  ็ก  
    

 

  

 
   

 ไกหอส หราย  า  
      

  
 

8.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 จากการศึกษาคนควา งานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และงานวิจัยทางการ
ตลาดที่สอดคลอง  ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับดานพฤติกรรมการบริโภคดังนี้ 
 
 สถิต  มโนปญจสิริ. (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษา ความตองการและพฤติกรรมผูบริโภคที่มี
ตออาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภครับรูอาหาร
กลองสําเร็จรูปแชแข็งเปนอาหารที่มีความสะดวก  มีไวสําหรับฉุกเฉิน และเปนอาหารที่เก็บไดนาน  
โดยรูจักจากการโฆษณาทั่วไป  การแนะนําของรานคาและเพื่อน   สื่อโฆษณาที่ทําใหรูจักมากที่สุด 
คือ การโฆษณาหนารานคา และโทรทัศน  สวนใหญเลือกซื้อดวยตนเอง  ปริมาณการซื้อสวนใหญ
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เฉลี่ยครั้ง 1 กลอง  ที่ระดับราคากลองละ 31-35 บาท ตราที่ซื้อมากที่สุด คือ S&P  Easy Go และ 
ไอ-อ่ิม   สวนใหญเลือกซื้อจากรานสะดวกซื้อใกลบานหรือที่ทํางาน  หางสรรพสินคา  ปจจัยที่ใช
ตัดสินใจซื้อ คือ รสชาติอาหาร  สามารถหาซื้อไดสะดวกและราคา  การสงเสริมการขายที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อ คือ การลดราคา และการซื้อ 2 กลอง แถม 1 กลอง  พฤติกรรมการรับประทาน
พบวา  รับประทานมานาน 1-2 ป ม้ือที่รับประทานมากที่สุด คือ ม้ือค่ําและมื้อเย็น  รับประทานเดือน
ละ 2-3 ครั้งโดยเฉลี่ย  เหตุผลในการรับประทาน คือ สะดวก และผูบริโภคไมมีเวลาทําอาหารเอง 
 
 ยศ  แซลิ้ม. (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคอาหาร
สําเร็จแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุ 
25-29 ป  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   สถานภาพโสด  มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท มีลักษณะที่อยูอาศัยเปนบานเด่ียว  และมีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 4 คน  มีพฤติกรรมการซื้อเฉลี่ยเดือนละ 1-5 ครั้ง  มีคาใชจายในการซื้อครั้งละไมเกิน 50 
บาท  รับประทานเปนอาหารเย็น  และนิยมรับประทานอาหารไทย  โดยเลือกรับประทานเพราะมี
ความสะดวกรวดเร็วในการปรุงและรับประทาน  ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑอยูในระดับสําคัญมาก  สวนดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม
การตลาดอยูในระดับคอนขางสําคัญ 
  
 ปรมาภรณ  ยาวะประภาษ. (2546 :บทคัดยอ) ไดทําการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมการบริโภคเนื้อสัตวอนามัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญ เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  มีอายุ 33 – 41 ป โดยสวนใหญจบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  รายไดสูงกวา 60,000 บาท มีสถานภาพ
สมรส  มีการบริโภคเปนประจําทุกวัน ยี่หอที่บริโภคมากที่สุด คือ เฟรชมีท  ปริมาณการซื้อแตละ
ครั้งคือ 300 – 500 กรัม  มีแนวโนมการบริโภคตอไปในอนาคต  และจะซื้อเพ่ิมมากขึ้นเม่ือราคา
ลดลงจากปจจุบัน  เหตุผลในการตัดสินใจซื้อพิจารณาจากลักษณะภายนอกของผลิตภัณฑ  มีการ
รับรูขาวสารระดับมาก  รูจักผลิตภัณฑจากแหลงจําหนาย  มีความสนใจติดตามขาวสาร มีความรู
ความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑระดับมากที่สุด 
 
 นันทนา  เจริญพิบูล (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษา
พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20-24 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  สถานภาพโสด  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000 – 9,999 บาท  และมี
ลักษณะที่อยูอาศัยเปนบานเด่ียว  กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญในเรื่องสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑอยูในระดับมากที่สุด  ดานราคาและดานสงเสริมการตลาดอยูในระดับสําคัญ
มาก  สวนดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับปานกลาง  มีพฤติกรรมการซื้ออาหารกลอง
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สําเร็จรูปแชแข็งนาน ๆ ครั้ง  คาใชจายในการซื้อแตละครั้งเปนเงินประมาณ 51-100 บาท  สวน
ประสมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง  พบวาในดานผลิตภัณฑและ
ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง  
ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง
(คาใชจายในการซื้อ) 
 
 ศจี  เสือขํา (2548 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ป มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  รายได
เฉลี่ยตอเดือน 15,001-25,000 บาท สถานภาพโสด อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน
สมาชิกที่อยูในครอบครัว 2-3 คน ลักษณะที่พักอาศัยเปนบานสวนตัว  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่ผูบริโภคใชพิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑ คือดานผลิตภัณฑ อยูในระดับความสําคัญมาก 
รองลงมาคือ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก สวนดานการสงเสริม
การตลาด มีระดับความสําคัญระดับปานกลาง  ซื้อผลิตภัณฑ 1 ครั้งตอเดือน  คาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง 100 บาท  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ดานความถี่ในการซื้อ และดานคาใชจายในการซื้อ 
  
  
 
  

  
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดดําเนินการตาม
ขั้นตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษา และคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร (Population) ที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี  โดยใชวิธีการเลือกแบบ
หลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) โดยกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางเปน 400 
ตัวอยาง 
 
 การกําหนดขนาดตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อและบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูปตราซีพีในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แนนอนได จึง
กําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2544 : 74) ดังนี้ 

  n  =     Z2
1-α / 2 pq 

           E2

 เม่ือ    n   แทน    ขนาดกลุมตวัอยาง 
   E   แทน คาความผิดพลาดสูงสุด 
   p   แทน คาประมาณเปอรเซ็นตที่คาดหวัง 
   q   แทน (1 – p) 

  Z2
1-α / 2   แทน Z0.975 เพราะฉะนั้น ระดับความเชื่อม่ันจะเทากับ 1.96 
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แทนคาในสตูร 
  
  n  =   (1.96)2 (0.5) (0.5) 
           0.52

    =  384.16  หรือ  385 ตัวอยาง 
 
 ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 385 ตัวอยาง  ผูวิจัยขอกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางเพ่ิมเปน 400 ตัวอยาง 
 การสุมตัวอยาง จาก 400 ตัวอยาง  ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-
stage Sampling) มีขั้นตอนดังตอไปน้ี 
 ข้ันตอนการสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ใชการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอน  โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
  ข้ันตอนที่ 1 เลือกกลุมตวัอยาง 10%  โดยวิธีสุมจับฉลากจากเขตใน
กรุงเทพมหานครทั้งหมดจํานวน 50 เขต  ได 5 เขต  คือ เขตปทุมวนั เขตบางกะป เขตบางแค  เขต
สวนหลวง และเขตคลองเตย  
  ข้ันตอนที่ 2 กําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota) โดยคํานวณหาจํานวนตัวอยางที่จะ
เก็บขอมูลในแตละเขตพ้ืนที่  โดยใหสัดสวนที่เทากัน ในแตละเขตพื้นที่ที่จับไดในขั้นตอนที่ 1 ไดดังนี้ 
  ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขตพ้ืนที่   =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
                                                                          จํานวนเขตพื้นที่ที่เลือก 
          = 400 
             5 
          =  80 
  ดังนั้นขนาดกลุมตัวอยางในแตละเขตพื้นที่เทากับ 80 ตัวอยาง 
  ข้ันตอนที่ 3 การเลือกกลุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) 
เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆในแต
ละเขตที่จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 เชน หางสรรพสินคา  ตลาด  สถานศึกษา เปนตน 
 

2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา และคนควา 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและ
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionaire) ซึ่งประกอบดวยคําถาม 3 สวน ดังนี้ 
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 สวนที่  1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่อยูรวมกัน  มีลักษณะ
คําถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) จํานวน 7 ขอ ดังนี้ 
 1.  เพศ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
 2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) 
 3. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 4. อาชีพ ใชระดบัการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)      

ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)   6. สถานภาพ 
 7   จํานวนสมาชิกในครอบครัว ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal 
scale) 

 
 สวนที่ 2   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญ
ตอการบริโภคไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดแก  ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด   มีลักษณะเปน
คําถามปลายปด แบบมาตราสวน (Likert Scale) จํานวน 23 ขอ  โดยใหเลือกตอบเพียง 1 ขอ เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งแตละคําถามใหเลือกตามลําดับ
ความสําคัญ 5 ระดับ โดยกําหนดคาน้ําหนักของการประเมิน ดังนี้ 
           สําคัญมากที่สุด  เทากับ   5 คะแนน 
           สําคัญมาก        เทากับ   4 คะแนน 
           สําคัญปานกลาง   เทากับ   3 คะแนน 
           สําคัญนอย          เทากับ   2 คะแนน 
                                 สําคัญนอยที่สุด       เทากับ   1 คะแนน    
  การอภิปรายผลการศึกษาวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล ดังน้ี (มัลลิกา 
บุนนาค. 2537 : 29) 
    Interval (I)       =      Range (R) 
           Class (C)    
                         =    5 – 1   
                                                                    5 
              =    0.8  
   เม่ือ   R  แทน คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
         C      แทน      จํานวนชั้น 
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 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสําคัญกับการ 

                 บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี มากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสําคัญกับการ 

                 บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี มาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสําคัญกับการ 
                 บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสําคัญกับการ 
                 บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี นอย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสําคัญกับการ 
                 บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี นอยที่สุด 

 
 สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวม 8 ขอ   
 มีลักษณะคําถามแบบปลายเปด (Open–ended questions)  จํานวน 2 ขอ (ขอ 1 และ 2) 
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) และลักษณะคําถามแบบใหเลือกตอบหลาย
ขอ (Multiple Choice Questions) จํานวน 6 ขอ (ขอ 3 ถึง 8) ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลแบบนาม
บัญญัติ (Nominal Scale)  
  
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ีคือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับตอไปน้ี 
 1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี  เพ่ือนํามาใชเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย      
 2. นําขอมูลที่ไดจากการรวบรวมมาสรางเปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี  โดยแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
  2.1  สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  2.2 สวนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ใชพิจารณาในการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.3  สวนที่ 3  ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มี
ขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
 4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
 5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
(Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษา 
 6. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out)  กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะเหมือนกับกลุมตัวอยางจํานวน 50 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาคา
ความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha 
coefficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) โดยคํานวณแลวปรากฏวาไดคา
สัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach เทากับ 0.909  ซึ่งเปนคาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความ
เชื่อม่ันสูง  
    

3.  การเก็บรวมรวมขอมูล  
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาถึง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูปตราซีพี  โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ   เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
400  คน 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่สามารถอางอิงได 
ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการสราง
แบบสอบถาม 
 

4. การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS/PC (Statistic Package for the Social Sciences / Personal 
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Computer Plus) โดยการวิจัยครั้งน้ี ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 (Level of Significance)  
และดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้  
  3.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) โดยนําขอมูลทั่วไปของ
ผูตอบแบบสอบถาม ในสวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร ขอ 1 – 7 ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา  อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มา
วิเคราะหโดยหาคาความถี่ และรอยละ  
  3.2  นําขอมูลของแบบสอบถามสวนที่ 2 คือ ปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ของผลิตภัณฑไกปรุง
สุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยการใหระดับความสําคัญ  และจะนํามา
วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  3.3  นําขอมูลของแบบสอบถามสวนที่ 3 คือ ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มาแจกแจงความถี่ คารอย
ละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 4.  ใชสถิติอนุมานมาทําการทดสอบสมมติฐาน โดย 
  4.1  การทดสอบสมมติฐานขอ 1 
    ผูบริโภคที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป
ตราซีพี แตกตางกัน 
    สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
    สถิติ t-test ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการ
บริโภค ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี  และขอ 2 คาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง 
    สถิติ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค ขอ 3 ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด  ขอ 4 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ ขอ 5 
ขนาดและรูปแบบบรรจุภัณฑที่เลือก  ขอ 6  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี  ขอ 7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และ ขอ 8 จะตัดสินใจซื้อเม่ือไร 
  4.2  การทดสอบสมมติฐานขอ 2 
    ผูบริโภคที่มีอายุ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป
ตราซีพี แตกตางกัน 
    สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
    สถิติ One Way ANOVA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เก่ียวกับ
พฤติกรรมการบริโภค ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และขอ 2 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
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    สถิติ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค ขอ 3 ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด  ขอ 4 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ ขอ 5 
ขนาดและรูปแบบบรรจุภัณฑที่เลือก  ขอ 6  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี  ขอ 7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และ ขอ 8 จะตัดสินใจซื้อเม่ือไร 
  4.3  การทดสอบสมมติฐานขอ 3 
        ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
    สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
    สถิติ One Way ANOVA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เก่ียวกับ
พฤติกรรมการบริโภค ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และขอ 2 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
    สถิติ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค ขอ 3 ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด  ขอ 4 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ ขอ 5 
ขนาดและรูปแบบบรรจุภัณฑที่เลือก  ขอ 6  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี  ขอ 7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และ ขอ 8 จะตัดสินใจซื้อเมื่อไร 

4.4  การทดสอบสมมติฐานขอ 4 
    ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี แตกตางกัน 
    สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
    สถิติ One Way ANOVA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เก่ียวกับ
พฤติกรรมการบริโภค ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และขอ 2 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
    สถิติ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค ขอ 3 ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด  ขอ 4 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ ขอ 5 
ขนาดและรูปแบบบรรจุภัณฑที่เลือก  ขอ 6  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี  ขอ 7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และ ขอ 8 จะตัดสินใจซื้อเม่ือไร 
  4.5  การทดสอบสมมติฐานขอ 5 
    ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
ไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
    สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
    สถิติ One Way ANOVA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เก่ียวกับ
พฤติกรรมการบริโภค ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และขอ 2 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
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    สถิติ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค ขอ 3 ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด  ขอ 4 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ ขอ 5 
ขนาดและรูปแบบบรรจุภัณฑที่เลือก  ขอ 6  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี  ขอ 7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และ ขอ 8 จะตัดสินใจซื้อเม่ือไร 
  4.6  การทดสอบสมมติฐานขอ 6 
     ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
     สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
     สถิติ One Way ANOVA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการบริโภค ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และขอ 2 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
     สถิติ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค ขอ 3 ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด  ขอ 4 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ ขอ 5 
ขนาดและรูปแบบบรรจุภัณฑที่เลือก  ขอ 6  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี  ขอ 7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และ ขอ 8 จะตัดสินใจซื้อเม่ือไร 
  4.7  การทดสอบสมมติฐานขอ 7 
     ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
     สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
     สถิติ One Way ANOVA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการบริโภค ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และขอ 2 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
     สถิติ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค ขอ 3 ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด  ขอ 4 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ ขอ 5 
ขนาดและรูปแบบบรรจุภัณฑที่เลือก  ขอ 6  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี  ขอ 7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และ ขอ 8 จะตัดสินใจซื้อเม่ือไร 

4.8  การทดสอบสมมติฐานขอ 8 
     ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
     สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation) 
ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่ผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครใชพิจารณาในการบริโภคผลิตภัณฑผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี กับ
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แบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีขอ 1 
ความถี่ในการซื้อ และขอ 2 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

4.9   การทดสอบสมมติฐานขอ 9 
     ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
     สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation) 
ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่ผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครใชพิจารณาในการบริโภคผลิตภัณฑผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี กับ
แบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีขอ 1 
ความถี่ในการซื้อ และขอ 2 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
  4.10 การทดสอบสมมติฐานขอ 10 
     ปจ จัยด านสวนประสมทางการตลาด  ดานชองทางการจัด จําหนาย  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
     สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
     สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation) 
ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่ผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครใชพิจารณาในการบริโภคผลิตภัณฑผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี กับ
แบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีขอ 1 
ความถี่ในการซื้อ และขอ 2 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
  4.11 การทดสอบสมมติฐานขอ 11 
     ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรงุสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
     สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation) 
ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่ผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครใชพิจารณาในการบริโภคผลิตภัณฑผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี กับ
แบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีขอ 1 
ความถี่ในการซื้อ และขอ 2 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
  1.1  การหาคารอยละ (Percentage) (อภินันท  จันตะนี. 2538 : 75) 

     P =        
n

f 100×
 

เม่ือ  P แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 

     f  แทน ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

     n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 

  1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 39) 
 

 x     =     
n
xi∑  

 

x          เม่ือ        แทน   คาคะแนนเฉลี่ย 

∑ ix                     แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
              n          แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation: S.D.)  โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา    
วานิชยบญัชา. 2546: 39)  
 

      S.D.    =    
1

)(
2

−

−∑
n

xx i  

 
   เม่ือ    S.D.   แทน   คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง
          X i  แทน   คะแนนแตละตวัในกลุมตัวอยาง 

        x    แทน   คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
  แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง                                   n

       

 2.  สถิติที่ใชวิเคราะหคุณภาพแบบสอบถาม 
  สถิติทีใ่ชตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม  คือ  การหาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
(Reliability of Test) โดยใชวิธีคาครอนบคัอัลฟา (Cronbach’s Alpha) โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา  
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วานิชยบัญชา. 2546 : 445) โดยหาคาความเชื่อม่ันในสวนของแบบสอบถามแบบมาตราสวน
ประมาณคา Likert’s Scale ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป
ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

Cronbach’s Alpha           =     
variancecovariance1)(k1

variancecovariancek
−+

  

 
เม่ือ   Cronbach’s Alpha   แทน     คาสัมประสิทธิข์องความเชื่อม่ัน 
                        k แทน     จํานวนคําถาม 
      ariancecov       แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
      iancevar          แทน     คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

 3.  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  3.1  สถิติ t-test  ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุมที่เปนอิสระกัน  โดยใชสูตร Independent t-test ที่ระดับความเชื่อม่ันทางสถิติที่รอยละ 95  
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 135)  ดังนี้ 
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⎛
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21 t =         
   
 

        แทน    คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution     เม่ือ  t   
      X1 , X2       แทน    คาเฉลี่ยของกลุมตวัอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 

S2
1, S

2
2      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที1่ และกลุมที ่ 2    

ตามลําดับ 
  n1 ,  n2    แทน ขนาดกลุมตวัอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  ตามลําดับ 

              
  3.2  สถิติ One-way ANOVA ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยมากกวา 2 
กลุม โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับนัยสําคัญ 0.5    (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 
135)  ใชสูตรดังนี้  
 
 

F   = MS b
             MS w

 



 44 

 
  เม่ือ    F        แทน  คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจกแจงแบบ F   
        เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
                         MS b    แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
        (Mean Square between Groups) 
                         MS w    แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
        (Mean Square within Groups) 
   โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ df) ดังนี้ 
      df  =  n-1 
      df (b) = p-1 
       df (w) = n-p 
    เม่ือ  n แทน จํานวนตวัอยางรวมทั้งหมด (คน) 
      P แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 

    
 และถาผลทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ

เปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 161)   
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 โดยที่   n    =  ∑
=

k
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1

    ni     ≠   n 
         r    =    n – k 

 
เม่ือ        แทน   คาที่ใชพิจารณาการแจกแจงแบบ t– test ที่ระดับความ 

kn
t

−− ;
2

1 α

        เชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
    MSE         แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 

   ni          แทน จํานวนขอมูลของกลุม i    

     nj                     แทน จํานวนขอมูลของกลุม j  
โดยที่     ni   ≠ nj 

     df w  = n-k 
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 3.3  สถิติ Chi-Square (χ2  - test) ใชในการทดสอบความเปนอิสระกันของตัวแปร 2 
ตัว (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 182) 

 

k 
                                                                            

i=1 
    χ2 =    Σ ( Oi - Ei ) 

 E          
 

เม่ือ Oi   แทน  ความถี่หรือจํานวนครั้งที่เกิดในระดับที่ i ที่เกิดขึ้นจริงของตัวอยางขนาด n  
  Ei   แทน   ความถี่หรือจํานวนครั้งที่ของระดับที่ i ที่คาดวาจะเกิด(ภายใต H ) 
  K    แทน   จํานวนกลุมหรือจํานวนระดับของตวัแปรหรือลักษณะที่สนใจศึกษา 
  N    แทน   ขนาดตัวอยางหรือจํานวนครั้งที่ทดลอง 
 
   3.4 สถิติสหสมัพันธอยางงายของเพียรสนั (Pearson Product Moment  Correlation 
Coefficient) ใชในการหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตวัที่เปนอิสระตอกัน ที่แตละตัว มีระดับการวัด
ของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) ขึ้นไป  โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 
: 280)     

 

  rXY = 
( )( )

( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑∑

−−

−
2222 YYnXXn

YXXYn
 

                  
 โดยที่   rXY      แทนคา  สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
        แทนคา  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง n
     ∑ XY   แทนคา  ผลรวมของผลคูณระหวางคาตัวแปร X และ Y ทุก

คู 
     ∑X     แทนคา  ผลรวมของคาตัวแปร X 
     ∑Y   แทนคา  ผลรวมของคาตัวแปร Y 
     ∑ 2X   แทนคา  ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร X 
     ∑ 2Y   แทนคา  ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร Y 

 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1.00 ถึง +1.00 มีรายละเอียด ดังนี้ 
 1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X 

เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
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  2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศเดียวกนั คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลดดวย 

 3. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน และมี 
ความสัมพันธกันมาก 

 4. คา r เขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและม ี
ความสัมพันธกันมาก 

 5. ถา r เทากบั 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6. ถา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

 
เกณฑในการประเมินระดับความสัมพันธของตัวแปรที่ทําการทดสอบสมมติฐาน     

 
  ระดับความสมัพันธ    การแปลความหมายคาระดับความสัมพันธของตวัแปร

        มากกวา 0.80             มีความสัมพันธในระดับสูงหรือสูงมาก 
        0.61 ถึง 0.80             มีความสัมพันธในระดับคอนขางสูง 
        0.41 ถึง 0.60   มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
        0.20 ถึง 0.40    มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา 

      มีคาต่ํากวา 0.20    มีความสัมพันธในระดับต่ํา
     
 
 
 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาการวิจัย  เร่ือง ปจจัยที่ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสัญลักษณยอ
ดังตอไปน้ี 
 n        แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 

x     แทน คาเฉลี่ย 
 S.D.    แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 M.S.    แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS    แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
 df       แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of freedom) 
 t    แทน คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 
 F-prob.    แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
   (ในตาราง One Way ANOVA) 

P    แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
 r       แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
            *              แทน   คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
            **              แทน   คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
  

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้ง
นี้  ผูวิจัยไดวเิคราะหและนาํเสนอในรูปแบบของตรารางประกอบคําอธิบายโดยเรยีงลําดับหัวขอเปน 
4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่ผูตอบแบบสอบถามใช
พิจารณาในการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 4  การทดสอบสมมตฐิาน 
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 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพการสมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว  โดยการแจกแจงความถี ่
และคารอยละ ดังแสดงในตาราง 1  
 
ตาราง 1  แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

 ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ    
 ชาย 144 36.00 
 หญิง 256 64.00 
รวม  400 100.00 

อายุ    
 นอยกวา 20 ป 38 9.50 
 20 - 30 ป 155 38.75 
 31 - 40 ป 115 28.75 
 41 – 50 ป 64 16.00 
 มากกวา 50 ป 28 7.00 
รวม  400 100.00 

ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปริญญาตร ี 174 43.50 
 ปริญญาตร ี 182 45.50 
 สูงกวาปริญญาตร ี 44 11.00 
รวม  400 100.00 

อาชีพ    
 นักเรียน/นักศกึษา 53 13.25 
 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 90 22.50 
 พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง 206 51.50 
 ประกอบธุรกจิสวนตวั/คาขาย/อ่ืน ๆ 51 12.75 
รวม  400 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ)   

 ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
 นอยกวา 5,000 บาท 54 13.50 
 5,000 – 10,000 บาท 136 34.00 
 10,001 – 15,000 บาท 60 15.00 
 15,001 – 25,000 บาท 45 11.25 
 มากกวา 25,000 บาท 105 26.25 
รวม  400 100.00 

สถานภาพการสมรส   
 โสด 234 58.50 
 สมรส 145 36.25 
 หมาย/หยาราง 21 5.25 
รวม  400 100.00 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว   
 อยูคนเดียว 31 7.75 
 2 – 3 คน 162 40.50 
 4 – 5 คน 136 34.00 
 มากกวา 6 คน 71 17.75 
รวม  400 100.00 

 
ตาราง 1 พบวา ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถาม มีจํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 
64.00   มีอายุระหวาง 20-30 ป จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.75  จบการศกึษาระดับปริญญา
ตรี จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ  45.50  ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษทัเอกชน จํานวน 
206 คน คิดเปนรอยละ 51.5  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,000 - 10,000 บาท จํานวน 136 คน 
คิดเปนรอยละ 34.00   มีสถานภาพโสด จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.50  สมาชิกที่อยูใน
ครอบครัวมี 2-3 คน คิดเปนรอยละ 40.50 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่ผูตอบแบบสอบถาม
ใชพิจารณาในการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
 การวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่ผูบริโภคใชพิจารณาในการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  โดยการหาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ดังแสดงใน
ตาราง 2 
 
ตาราง 2  แสดงขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน  ที่ผูบริโภคใชพิจารณา  
     ในการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด x  S.D. ระดับความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ 3.83 0.457 มาก 
ดานราคา 3.54 0.612 มาก 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.64 0.577 มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.27 0.738 ปานกลาง 

รวม 3.57 0.596 มาก 

 
 ตาราง 2 พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูใน
ระดับมาก   เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด อยูในระดับปานกลาง  สวนดานอ่ืน ๆ อยูในระดับมาก 
 
ตาราง 3  แสดงขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ที่ผูบริโภคใชพิจารณาในการ  
     บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ 

x  S.D. ระดับความสําคัญ 

1.  รสชาตขิองอาหาร 3.79 0.780 มาก 
2.  คุณคาทางโภชนาการ 3.73 0.761 มาก 
3.  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 3.71 0.774 มาก 
4.  ความสะอาดปลอดภัย 4.04 0.731 มาก 
5.  ความสะดวกในการรับประทาน 3.90 0.639 มาก 
6.  บรรจุภัณฑรูปทรง/สีสนัสวยงาม 3.55 0.706 มาก 
7.  บรรจุภัณฑแสดงสวนประกอบครบถวน 3.66 0.759 มาก 
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ตาราง 3 (ตอ)    

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ 

x  S.D. ระดับความสําคัญ 

8.  บรรจุภัณฑแสดงวิธีปรุงไวชัดเจน 3.69 0.740 มาก 
9.  ระบวุันที่ผลิต/วันหมดอายุชัดเจน 4.14 0.746 มาก 
10. มีเครื่องหมาย อ.ย./ฮาลาล 3.94 0.825 มาก 
11. ตราสินคามีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ 3.95 0.722 มาก 

รวม 3.83 0.457 มาก 

 
 ตาราง 3  พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมและรายขอ อยูในระดับมาก 
  
ตาราง 4  แสดงขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานราคา  ที่ผูบริโภคใชพิจารณาในการ 
    บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคา 

x  S.D. ระดับความสําคัญ 

1.  ราคาเมื่อเปรียบเทยีบกบัคุณภาพ 3.58 0.697 มาก 
2.  ราคาเมื่อเปรียบเทยีบกบัสิ่งที่คาดหวงั 3.49 0.694 มาก 
3.  ราคาเมื่อเปรียบเทยีบกบัย่ีหออ่ืน 3.54 0.735 มาก 

รวม 3.54 0.612 มาก 

 
 ตาราง 4 พบวาผูบริโภค ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา
โดยรวมและรายขอ  อยูในระดับมาก 
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ตาราง 5  แสดงขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่ผูบริโภคใช 
     พิจารณาในการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

x  S.D. ระดับความสําคัญ 

1.  มีชองทางการจําหนายที่สะดวก 3.83 0.724 มาก 
2.  มีการวางขายครบทุกประเภท 3.57 0.753 มาก 
3.  ตําแหนงทีว่างผลติภัณฑมองเห็นงาย 3.62 0.723 มาก 
4.  สินคามีเพียงพอไมขาดตลาด 3.53 0.778 มาก 

รวม 3.64 0.577 มาก 

 
 ตาราง 5  พบวา ผูบริโภค ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง
การจัดจําหนาย โดยรวมและรายขอ อยูในระดับมาก 
 
ตาราง 6  แสดงขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ที่ผูบริโภคใช 
    พิจารณาในการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานสงเสริมการตลาด 

x  S.D. ระดับความสําคัญ 

1.  การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน 3.52 0.858 มาก 
2.  การโฆษณาผานสื่อหนังสือพิมพ 3.25 0.866 ปานกลาง 
3.  เปนผูสนับสนุนรายการโทรทัศนเกี่ยวกับ
อาหาร 

3.25 0.889 ปานกลาง 

4.  การเพิ่มปริมาณโดยคงราคาเดิม 3.31 0.920 ปานกลาง 
5.  การแจกคูปองหรือบัตรสวนลด 3.03 1.075 ปานกลาง 

รวม 3.27 0.738 ปานกลาง 

 
 ตาราง 6  พบวา ผูบริโภค ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริม
การตลาด โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับขอ การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน 
อยูในระดับมาก  สวนขออ่ืน ๆ ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 
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ตอนที่ 3  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑไกปรงุสุกแปรรูป ตราซีพี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 7  แสดงจํานวนและรอยละ ของพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซพีี  
    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      โดยจําแนกตามความถีต่อเดือนในการซื้อผลิตภัณฑไก 
    ปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  
 

จํานวนครั้ง/เดือน 
ที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสกุแปรรูป ตราซีพ ี

จํานวน (คน) รอยละ 

1  ครั้ง 184 46.00 
118 29.50 2  ครั้ง 

3  ครั้ง 54 13.50 
4  ครั้ง 37 9.25 
5  ครั้ง 5 1.25 
6  ครั้ง 1 0.25 
7  ครั้ง 1 0.25 

รวม 400 100.00 

  
 ตาราง 7  พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
จํานวน 1 ครัง้ตอเดือน จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.00  รองลงมาคือ ความถี่ในการซื้อ 2 
ครั้งตอเดือน 
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ตาราง 8  แสดงจํานวนและรอยละ ของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  
    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกตามคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
 

คาใชจายตอครั้งในการซือ้ผลิตภัณฑ 
ไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพ ี จํานวน (คน) รอยละ 

 30 – 40   บาท 33 8.25 

 41 – 50   บาท 59 14.75 

 51 – 70   บาท 32 8.00 

 71 – 90   บาท 33 8.25 

91 – 100   บาท 122 30.50 

101 - 150  บาท 31 7.75 

151 - 200  บาท 68 17.00 

มากกวา 200  บาทขึ้นไป 22 5.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 8  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
ตราซีพี เปนจํานวนเงินระหวาง 91 - 100 บาทตอครั้ง จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50  
รองลงมาคือ คาใชจาย 151 - 200 บาทตอครั้ง 
 
ตาราง 9  แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกตามความถี่
ในการซื้อผลิตภัณฑ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
 

พฤติกรรมการบริโภค คาต่ําสุด คาสูงสุด x  S.D. 
จํานวนครั้งตอเดือนที่ผูบริโภคซ้ือ 
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 

1 7 1.92 1.085 

คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูป ตราซพีี ตอครั้ง 

30.00 500.00 114.75 70.049 
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 จากตาราง 9 พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
ดานความถี่ในการซื้อ โดยเฉลี่ย 2 ครั้งตอเดือน  โดยมีการซื้อต่ําสุด 1 ครั้ง และสูงสุด 7 ครั้งตอ
เดือน 
 และมีคาใชจายในการซื้อโดยเฉลี่ย 115 บาทตอครั้ง  โดยคาใชจายในการซื้อต่ําสุด 30 
บาท และสูงสุด 500 บาทตอครั้ง 
 
ตาราง 10  แสดงจํานวนและรอยละ ของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  
    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกตามชนิดของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเลือกซื้อ 
    มากที่สุด 

ชนิดของผลติภัณฑ 
ไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพ ี จํานวน (คน) รอยละ 

ไกเทอริยาก ิ 164 41.00 

ไกทอดโกลเดนคริสป 23 5.75 

ไกทอดคาราเกะขาวโพด 14 3.50 

ไกหอสาหราย 37 9.25 

ปกไกแม็กซิกัน 37 9.25 

ไกอบบารบีควิผสมน้ําผึ้ง 26 6.50 

ไกอบกระเทียมพริกไทยดํา 99 24.75 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 10 พบวา ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซพีี ชนิด 
ไกเทอริยากิ มากที่สุด จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.00  รองลงมาคือ ไกอบกระเทียม
พริกไทยดํา จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.75  ไกหอสาหราย และปกไกแม็กซิกัน จํานวนชนิด
ละ 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25  ไกอบบารบีคิวผสมน้ําผึ้ง จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50   ไก
ทอดโกลเดน คริสป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75  และเลือกซื้อไกทอดคาราเกะขาวโพด  
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 
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ตาราง 11  แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  
    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อ 
 

 
เลือก 

 
ไมเลือก 

ปจจัยที่ใชตดัสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรปู

ตราซีพ ี จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
1.  ตราสินคา 168 42.00 232 58.00 
2.  รสชาติ 211 52.75 189 47.25 
3.  ความปลอดภัย 210 52.50 190 47.50 
4.  บรรจุภัณฑ 64 16.00 336 84.00 
5.  ความหลากหลายของรสชาติ 80 20.00 320 80.00 
6.  งายตอการรับประทาน 177 44.25 223 55.75 
7.  ราคา 113 28.25 287 71.25 
8.  หาซื้อไดสะดวก 161 40.25 239 59.75 
9.  โฆษณา 39 9.75 361 90.25 
10.สาเหตุอ่ืน/มีของแถม 3 0.75 397 99.25 

 
 จากตาราง 11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  ดานรสชาติ มากที่สุด จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.75 
รองลงมาคือ ดานความปลอดภัย และ ดานความงายตอการรับประทาน ตามลําดับ 
 
ตาราง 12  แสดงจาํนวนและรอยละ ของพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  
    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกตามชนิดของขนาดบรรจุภัณฑที่ผูบริโภคเลือก 
    ซื้อมากที่สุด 

รูปแบบบรรจุภัณฑ จํานวน (คน) รอยละ 

ขนาด 300 กรัม (ซองแดง) 154 38.50 

ขนาด 100 กรัม (กลอง) 246 61.50 

รวม 53 100.00 
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 จากตาราง 12  พบวา ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปในบรรจุ
ภัณฑแบบกลอง ขนาด 100 กรัม จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 61.50 และเลือกซื้อผลิตภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูปตราซีพีในบรรจุภัณฑแบบซองแดง ขนาด 300 กรัม จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 
38.50 
  
ตาราง 13  แสดงจํานวนและรอยละ ของพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  
    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ จํานวน (คน) รอยละ 

ตนเอง 151 37.75 

สมาชิกในครอบครัว 222 55.50 

เพ่ือน 16 4.00 

พนักงานขาย 10 2.50 

อ่ืน ๆ / ลูกคา* 1 0.25 

รวม 400 100.0 

*หมายเหตุบคุคลอื่น จํานวน 1 คน ไมนํามาวิเคราะหคาสถิต ิ
 

 จากตาราง 13 พบวา บุคคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป  
ตราซีพี มากที่สุด คือ สมาชิกในครอบครัว จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 55.50 รองลงมาคือ ตัว
ผูบริโภคเอง  เพ่ือน และพนักงานขาย ตามลําดับ 
 
ตาราง 14  แสดงจํานวนและรอยละ ของพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  
    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกตามสถานที่ที่ผูบริโภคซื้อมากที่สุด 

สถานที่ จํานวน (คน) รอยละ 

รานสะดวกซือ้ 142 35.50 

ซุปเปอรมารเก็ต 243 60.75 

ดิสเคาทสโตร 14 3.50 

อ่ืน ๆ/ บูธขายสินคา* 1 0.25 

รวม 400 100.00 

* หมายเหตุ สถานที่อ่ืน ๆ จํานวน 1 แหง ไมนํามาวิเคราะหคาสถิต ิ
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 จากตาราง 14  พบวา ผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี จากซุปเปอรมาร-
เก็ตมากที่สุด คือ จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.75 รองลงมาคือ รานสะดวกซื้อ และดิสเคาท-
สโตร ตามลําดับ 
 
ตาราง 15  แสดงจํานวนและรอยละ ของพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  
    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกตามเหตุผลในการซื้อ 
  

การซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี จํานวน (คน) รอยละ 

ซื้อเม่ือเห็น 143 35.75 

ซื้อเม่ือลดราคา 82 20.50 

ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ 35 8.75 

ซื้อเม่ือไดลองชิม 108 27.00 

ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา 32 8.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 15 พบวาผูบริโภคสวนใหญ ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี เม่ือเห็น
ผลิตภัณฑ  จํานวน 143 ราย คิดเปนรอยละ 35.75 รองลงมาคือซ้ือเม่ือไดลองชิม ซื้อเม่ือลดราคา 
ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ และซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 4  การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  แตกตางกัน 
 1.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี  ดานความถี่ในการซ้ือ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตาง
กัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไม
แตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตาง
กัน 
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  สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 เน่ืองจากกลุมตัวอยางทั้งสอง
กลุมเปนอิสระกัน (Independent Sample t-Test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95  ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ 2 tailed Prob. มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป   
    ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง จําแนกตามเพศ  
 

ชาย หญิง พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑ
ไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี x  S.D. x  S.D. 

t 
 

Prob 
 

ความถี่ในการซื้อ 1.93 1.029 1.91 1.117 0.146 0.884 

คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 114.201 69.303 115.055 70.598 -0.117 0.907 

 
 จากตาราง 16 พบวา ความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอคร้ัง มีคาความนาจะ
เปน (p) เทากับ 0.884 และ 0.907 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ     ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ
แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และ
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
  
 1.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนดิของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 17  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ โดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ  ชนิดของผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูปตราซพีี ชาย หญิง 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ไกเทอริยาก ิ 59  105 164 2.265 0.894 
ไกทอดโกลเดนคริสป 8  15 23   
ไกทอดคาราเกะขาวโพด 5 9 14   
ไกหอสาหราย 17 20 37   
ปกไกแม็กซิกัน 13 24 37   
ไกอบบารบีควิผสมน้ําผึ้ง 10 16 26   
ไกอบกระเทียมพริกไทยดํา 32 67 99   
รวม 144 256 400   

  
 จากตาราง 17 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.894 ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี 
ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 1.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 18  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยจําแนก 
    ตามเพศ 
 

เพศ (กลุมที่เลือก) ปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ ชาย หญิง 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ตราสินคา 58 110 168 0.274 0.601 
รสชาต ิ 72 139 211 0.683 0.409 
ความปลอดภยั 76 134 210 0.007 0.934 
บรรจุภัณฑ 23 41 64 0.000 0.991 
ความหลากหลายของรสชาต ิ 28 52 80 0.043 0.835 
งายตอการรับประทาน 63 114 177 0.023 0.880 
ราคา 36 77 113 1.172 0.279 
หาซื้อไดสะดวก 58 103 161 0.000 0.993 
โฆษณา 16 26 42 0.000 0.989 
อ่ืน ๆ 2 1 3 1.234 0.267 

 
 จากตาราง 18 พบวา คาความนาจะเปน (p) ของทุกปจจัยมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี 
ดานปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 1.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบผลิตภัณฑ โดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ รูปแบบผลิตภัณฑ 
 ชาย หญิง 

รวม χ2 p 

ขนาดบรรจุ 300 กรัม(ซองแดง) 58  96  144 0.300 0.584 
ขนาดบรรจุ 100 กรัม (กลอง) 86  160  256   
รวม 144  256  400   

 
 จากตาราง 19 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.584 ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี 
ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 1.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนกตาม 
    เพศ 

เพศ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
 ชาย หญิง 

รวม χ2 p 

ตัวผูตอบแบบสอบถาม 51  100  151 2.178 0.703 
สมาชิกในครอบครัว 81  141  222   
เพ่ือน 7  9  16   
พนักงานขาย/อ่ืน ๆ 5  6  11   
รวม 144  256  400   

 
 จากตาราง 20 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.703 ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี 
ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 1.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสกุแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ สถานที่ซื้อ 
 ชาย หญิง 

รวม χ2 p 

รานสะดวกซื้อ 53 89 142 6.069 0.108 
ซุปเปอรมารเก็ต 82 161 243   
ดิสเคาทสโตร/อ่ืน ๆ 9 6 15   
รวม 144 256 400   

 
 จากตาราง 21 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.108 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี 
ดานสถานที่ซื้อ ไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 1.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเหตุผลในการซื้อ โดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ เหตุผลในการซื้อ 
 ชาย หญิง 

รวม χ2 p 

ซื้อเม่ือเห็น 58 85 143 13.589** 0.009 
ซื้อเม่ือลดราคา 39 43 82   
ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ 10 25 35   
ซื้อเม่ือไดลองชิม 26 82 108   
ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา 11 21 32   
รวม 144 256 400   

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 22 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี 
ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  แตกตางกัน 
 
 2.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี  ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตาง
กัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไม
แตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตาง
กัน 
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  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอ 2  ใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน
รอยละ 95  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป  
    ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง จําแนกตามอายุ  
 

พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 

ตราซีพี 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS 
F-

Ratio F-prob 

ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 4 4.550 1.138 0.967 0.426 

   ภายในกลุม 395 464.890 1.177   

 รวม 399 469.440    

คาใชจายในการซื้อตอครั้ง ระหวางกลุม 4 22381.163 5595.291 1.142 0.336 

    ภายในกลุม 395 1935448.334 4899.869   

 รวม 399 1957829.498    

 
 จากตาราง 23 พบวา ความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง มีคา F-prob. 
เทากับ 0.426 และ 0.336 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
  
 2.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
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  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 2 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 24  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ โดยจําแนกตามอายุ 
 

อายุ ชนิดของ
ผลิตภัณฑไกปรุง
สุกแปรรูปตราซีพี 

<20 20-30 31-40 41-50 >50 
รวม χ2 p 

ไกเทอริยาก ิ 10 65 50 27 12 164 38.672* 0.030 
ไกทอดโกลเดน  
   คริสป 

3 5 5 9 1 23   

ไกทอดคาราเกะ 
   ขาวโพด 

4 7 2 0 1 14   

ไกหอสาหราย 5 21 10 1 0 37   
ปกไกแม็กซิกัน 6 12 10 6 3 37   
ไกอบบารบีควิผสม 
   น้ําผึ้ง 

2 8 9 3 4 26   

ไกอบกระเทียม 
   พริกไทยดํา 

8 37 29 18 7 99   

รวม 38 155 115 64 28 400   

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 24 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 2.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 
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  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 2 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 25  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยจําแนก 
    ตามอายุ 
 

อายุ (กลุมที่เลือก) ปจจัยที่ใช
ตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ 

<20 20-30 31-40 41-50 >50 
รวม χ2 p 

ตราสินคา 14 65 46 33 10 168 3.461 0.484 
รสชาต ิ 22 84 58 33 14 211 0.902 0.924 
ความปลอดภยั 16 86 64 33 11 210 4.641 0.326 
บรรจุภัณฑ 3 29 23 5 4 64 7.327 0.120 
ความหลากหลาย 
    ของรสชาต ิ

5 40 25 7 3 80 9.389 0.052 

งายตอการ 
    รับประทาน 

12 67 56 28 14 177 3.842 0.428 

ราคา 7 47 40 13 6 113 7.193 0.126 
หาซื้อไดสะดวก 16 62 55 17 11 161 7.800 0.099 
โฆษณา 3 17 14 4 1 39 3.283 0.512 
อ่ืน ๆ 0 2 0 1 0 3 2.543 0.637 

 
 จากตาราง 25 พบวา คาความนาจะเปน (p) ของทุกปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ มีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูปตราซีพี ดานปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน มีนัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05 
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 2.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 2 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบผลิตภัณฑ โดยจําแนกตามอายุ 
 

อายุ รูปแบบผลิตภัณฑ 
 <20 20-30 31-40 41-50 >50 

รวม χ2 p 

ขนาดบรรจุ 300 กรัม 
    (ซองแดง) 

16 56 45 28 9 154 1.819 0.769 

ขนาดบรรจุ 100 กรัม   
    (กลอง) 

22 99 70 36 19 246   

รวม 38 155 115 64 28 400   

 
 จากตาราง 26 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.769 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 2.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 
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  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 2 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนกตาม 
    อายุ 
 

อายุ ผูมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
<20 20-30 31-40 41-50 >50 

รวม χ2 p 

ตัวผูตอบ 
     แบบสอบถาม 

15 72 45 12 7 151 29.108* 0.023 

สมาชิกใน 
     ครอบครัว 

19 74 63 48 18 222   

เพ่ือน 3 7 2 2 2 16   
พนักงานขาย/
อ่ืนๆ 

1 2 5 2 1 11   

รวม 38 155 115 64 28 400   

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 27 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 2.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
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  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 2 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามอายุ 
 

อายุ สถานที่ซื้อ 
 <20 20-30 31-40 41-50 >50 

รวม χ2 p 

รานสะดวกซื้อ 16 65 40 10 11 142 25.044* 0.015 
ซุปเปอรมารเก็ต 22 87 71 48 15 243   
ดิสเคาทสโตร/อ่ืน ๆ 0 3 4 6 2 15   
รวม 38 155 115 64 28 400   

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 28 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
ดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 2.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 2 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเหตุผลในการซื้อ โดยจําแนกตามอายุ 
 

อายุ เหตุผลในการซื้อ 
 <20 20-30 31-40 41-50 >50 

รวม χ2 p 

ซื้อเม่ือเห็น 11 51 45 24 12 143 19.256 0.256 
ซื้อเม่ือลดราคา 9 35 22 10 6 82   
ซื้อเม่ือมีของแถม 
    นาสนใจ 

5 12 11 6 1 35   

ซื้อเม่ือไดลองชิม 7 46 32 14 9 108   
ซื้อเม่ือไดรับ 
    คําแนะนํา 

6 11 5 10 0 32   

รวม 38 155 115 64 28 400   

 
 จากตาราง 29 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.256 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
ดานเหตุผลในการซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี   แตกตางกัน 
 
 3.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอ
ครั้งแตกตางกัน 
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  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอ 3  ใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน
รอยละ 95  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป  
    ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษา  
 

พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป

ตราซีพี 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS 
F-

Ratio F-prob 

ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 2 3.183 1.591 1.355 0.259 

    ภายในกลุม 397 466.257 1.174   

 รวม 399 469.440    

คาใชจายในการซื้อตอครั้ง ระหวางกลุม 2 18973.464 9486.732 1.943 0.145 

    ภายในกลุม 397 1938856.03 4883.768   

 รวม 399 1957829.498    

 
 จากตาราง 30 พบวา ความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง มีคา F-prob. 
เทากับ 0.259 และ 0.145 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และ
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
  
 3.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสกุแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
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  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 3 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 31  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ โดยจําแนกตาม 
    ระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา  
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป

ตราซีพี 
ต่ํากวา

ปริญญาตร ี
ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญา
ตร ี

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ไกเทอริยากิ 59 82 23 164 13.980 0.302 
ไกทอดโกลเดนคริสป 7 13 3 23   
ไกทอดคาราเกะขาวโพด 9 5 0 14   
ไกหอสาหราย 16 17 4 37   
ปกไกแม็กซิกัน 20 13 4 37   
ไกอบบารบีคิวผสมน้ําผึ้ง 12 12 2 26   
ไกอบกระเทียมพริกไทยดํา 51 40 8 99   
รวม 174 182 44 400   

 
 จากตาราง 31 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.302 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 3.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
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  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 3 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 32  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยจําแนก    
    ตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา (กลุมที่เลือก)  
ปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ 
ต่ํากวา

ปริญญาตร ี
ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญา
ตร ี

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ตราสินคา 64 82 22 168 3.798 0.150 
รสชาต ิ 91 100 20 211 1.306 0.521 
ความปลอดภยั 84 104 22 210 2.929 0.231 
บรรจุภัณฑ 24 36 4 64 4.128 0.127 
ความหลากหลายของ 
    รสชาติ 

32 41 7 80 1.468 0.480 

งายตอการรับประทาน 67 88 22 177 4.158 0.125 
ราคา 57 50 6 113  6.435 * 0.040 
หาซื้อไดสะดวก 65 81 15 161 2.670 0.263 
โฆษณา 21 16 2 39 2.608 0.271 
อ่ืน ๆ 0 2 1 3 2.983 0.225 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 32 พบวา คาความนาจะเปน (p) เฉพาะปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ เร่ือง
ราคา มีคาเทากับ 0.040 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี โดยมีปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
เรื่องราคา แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05   
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 สวนปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเรื่องอ่ืน ๆ มีคาความนาจะเปน (p) มากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี โดยใชปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเรื่องอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05 
 
 3.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 3 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบผลิตภัณฑ โดยจําแนกตามระดับ 
    การศึกษา 
 

ระดับการศึกษา  
รูปแบบผลิตภัณฑ ต่ํากวา

ปริญญา
ตร ี

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญา
ตร ี

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ขนาดบรรจุ 300 กรัม 
     (ซองแดง) 

67 69 18 154 0.134 0.935 

ขนาดบรรจุ 100 กรัม  
     (กลอง) 

107 113 26 246   

รวม 174 182 44 400   
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 จากตาราง 33 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.935 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 3.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 3 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนกตาม 
    ระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา  
ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

 
ต่ํากวา
ปริญญา
ตร ี

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญา
ตร ี

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ตัวผูตอบแบบสอบถาม 65 71 15 151 1.871 0.985 
สมาชิกในครอบครัว 96 100 26 222   
เพ่ือน 7 7 2 16   
พนักงานขาย/อ่ืน ๆ 6 4 1 11   
รวม 174 182 44 400   

 
 จากตาราง 34 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.985 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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 3.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 3 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา  
สถานที่ซื้อ 

 
ต่ํากวา

ปริญญาตร ี
ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญา
ตร ี

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

รานสะดวกซื้อ 56 70 16 142 9.066 0.170 
ซุปเปอรมารเก็ต 114 105 24 243   
ดิสเคาทสโตร/อ่ืน ๆ 4 7 4 15   
รวม 174 182 44 400   

 
 จากตาราง 35 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.170 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
  
 3.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
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  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 3 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเหตุผลในการซื้อ โดยจําแนกตามระดับ 
    การศึกษา 

ระดับการศึกษา  
เหตุผลในการซื้อ 

 
ต่ํากวา

ปริญญาตร ี
ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญา
ตร ี

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ซื้อเม่ือเห็น 63 61 19 143 9.786 0.280 
ซื้อเม่ือลดราคา 41 32 9 82   
ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ 19 15 1 35   
ซื้อเม่ือไดลองชิม 37 59 12 108   
ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา 14 15 3 32   
รวม 174 182 44 400   

 
 จากตาราง 36 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.280 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี   แตกตางกัน 
 
 4.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตาง
กัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้งไม
แตกตางกัน 
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  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
แตกตางกัน 
  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอ 4  ใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน
รอยละ 95  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป  
    ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ จําแนกตามอาชีพ  
 

พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป

ตราซีพี 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS 
F-

Ratio F-prob 

ความถี่ในการซื้อ  ระหวางกลุม 4 3.799 465.641 0.806 0.522 

   ภายในกลุม 395 465.641 1.179   

 รวม 399 469.440    

คาใชจายในการซื้อตอครั้ง ระหวางกลุม 4 20392.756 5098.189 1.039 0.387 

    ภายในกลุม 395 1937436.742 4904.903   

 รวม 399 1957829.498    

 
 จากตาราง 37 พบวา ความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง มีคา F-prob. 
เทากับ 0.522 และ 0.387 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
  
 4.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
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  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 4 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 38  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ โดยจําแนกตาม 
    อาชีพ 

อาชีพ ชนิดของ
ผลิตภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูป

ตราซีพี 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราช
การ 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

อ่ืน ๆ 
 

รวม 
 

χ2 

 
p 

ไกเทอริยาก ิ 15 34 96 17 2 164 32.950 0.105 
ไกทอดโกล 
   เดนคริสป 

5 6 10 2 0 23   

ไกทอดคารา 
   เกะขาวโพด 

2 3 8 0 1 14   

ไกหอสาหราย 9 7 16 4 1 37   
ปกไกแม็กซิ 
   กัน 

9 5 20 2 1 37   

ไกอบบารบีควิ 
   ผสมน้ําผึ้ง 

1 6 14 3 2 26   

ไกอบ 
   กระเทียม 
   พริกไทยดํา 

12 29 42 8 8 99   

รวม 53 90 206 36 15 400   

 
 จากตาราง 38 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.105 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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 4.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 4 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 39  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยจําแนก 
    ตามอาชีพ 

อาชีพ (กลุมที่เลือก) ปจจัยที่ใช
ตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราช
การ 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

อ่ืน ๆ 
 

รวม 
 

χ2 

 
p 

ตราสินคา 23 39 84 20 2 168 8.010 0.091 
รสชาต ิ 30 38 121 14 8 211 10.058* 0.039 
ความปลอดภยั 25 52 116 13 4 210 10.700* 0.030 
บรรจุภัณฑ 10 10 41 3 0 64 8.691 0.069 
ความ 
   หลากหลาย 
   ของรสชาติ 

9 17 47 6 1 80 3.309 0.508 

งายตอการ 
   รับประทาน 

19 33 104 17 4 177 8.870 0.064 

ราคา 13 22 66 6 6 113 5.869 0.209 
หาซื้อได 
   สะดวก 

22 30 88 15 6 161 2.378 0.667 

โฆษณา 6 5 22 5 1 39 3.013 0.556 
อ่ืน ๆ 0 0 3 0 0 3 2.847 0.584 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 39 พบวา คาความนาจะเปน (p) ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ เร่ือง 
รสชาติ และความปลอดภัย มีคาเทา 0.039 และ 0.030 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
ดานปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ เรื่องรสชาติและความปลอดภัย แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเรื่องอ่ืน ๆ มีคาความนาจะเปน (p) มากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี โดยใชปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเรื่องอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05 
 
 4.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 4 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบผลิตภัณฑ โดยจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ รูปแบบผลิตภัณฑ 
 นักเรียน/

นักศึกษา 
ขาราช 
การ 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

อ่ืน 
ๆ 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ขนาดบรรจุ  
   300 กรัม 

23 39 75 13 4 154 2.779 0.595 

ขนาดบรรจุ  
   100 กรัม   

30 51 131 23 11 246   

รวม 53 90 206 36 15 400   
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 จากตาราง 40 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.595 ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 4.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 4 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 41  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนกตาม 
    อาชีพ 
 

อาชีพ ผูมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราช 
การ 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ
สวนตวั
/คาขาย 

อ่ืน ๆ 
 

รวม 
 

χ2 

 
p 

ตัวผูตอบ  
   แบบสอบถาม 

24 29 80 13 5 151 19.217 0.258 

สมาชิกใน   
   ครอบครัว 

26 51 116 19 10 222   

เพ่ือน 2 6 7 1 0 16   
พนักงานขาย/ 
   อ่ืน ๆ 

1 4 3 3 0 11   

รวม 53 90 206 36 15 400   
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 จากตาราง 41 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.258 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 4.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 4 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ สถานที่ซื้อ 
 นักเรียน/

นักศึกษา 
ขาราช 
การ 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

อ่ืน ๆ 
 

รวม 
 

χ2 

 
p 

รานสะดวกซือ้ 21 28 77 12 4 142 33.490** 0.001 
ซุปเปอรมาร   
    เก็ต 

32 60 120 21 10 243   

ดิสเคาทสโตร/ 
    อ่ืน ๆ 

0 2 9 3 1 15   

รวม 53 90 206 36 15 400   

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 42 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
ดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 



 

 

86 

 
 

  4.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 4 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 43 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเหตุผลในการซื้อ โดยจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ เหตุผลในการ
ซื้อ 
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราช 
การ 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ
สวนตวั/
คาขาย 

อ่ืน ๆ 
 

รวม 
 

χ2 

 
p 

ซื้อเม่ือเห็น 19 28 76 18 2 143 25.794 0.057 
ซื้อเม่ือลด 
   ราคา 

10 22 38 9 3 82   

ซื้อเม่ือมีของ 
   แถมนาสนใจ 

5 9 14 3 4 35   

ซื้อเม่ือไดลอง 
   ชิม 

10 23 65 5 5 108   

ซื้อเม่ือไดรับ 
   คําแนะนํา 

9 8 13 1 1 32   

รวม 53 90 206 36 15 400   

 
 จากตาราง 43 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.057 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี 
ดานเหตุผลในการซื้อไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี   แตกตางกัน 
 5.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง แตกตางกัน 
  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอ 5  ใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน
รอยละ 95  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป  
    ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร

รูปตราซีพี 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS 

F-Ratio F-prob 

ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 5 21.307 4.261 3.747** 0.003 

    ภายในกลุม 394 448.133 1.137   

 รวม 399 469.440    

คาใชจายในการซื้อตอครั้ง ระหวางกลุม 5 38056.219 7611.244 1.562 0.170 

    ภายในกลุม 394 1919773.279 4872.521   

 รวม 399 1957829.498    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 จากตาราง 44 พบวา คา F-prob.ของความถี่ในการซื้อ เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 สวนคาใชจายในการซื้อตอครั้ง มีคา F-prob. เทากับ 0.170 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูป ตราซีพี ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 ดังน้ัน นําผลการวิเคราะหดานความถี่ในการซื้อ ไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งแสดงไดดังนี้ 
 
ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี  ดานความถี่ในการซื้อ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 

x  

10,001 – 15,000 บาท 
 

2.40 

มากกวา 25,000 บาท 
 

1.69 
นอยกวา 5,000 บาท 
 

1.87 -0.530** 
(0.008) 

- 

5,000 – 10,000 บาท 1.86 -0.540** 
(0.001) 

- 

10,001 – 15,000 บาท 2.40 - 0.714** 
(0.000) 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 ตาราง 45  ผลวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 5,000 บาท
และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย 5,000-10,000 บาท มีความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
ตราซีพีนอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยนอย 10,001-15,000 บาท และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย 
10,001-15,000 บาท มีความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี นอยกวา ผูบริโภค
ที่มีรายไดเฉลี่ยมากกวา 25,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
 5.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตาง
กัน 
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  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 5 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 46  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ โดยจําแนกตาม 
    รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ชนิดของ
ผลิตภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูป

ตราซีพี 

นอยกวา
5,000 
บาท 

5,000 
- 

10,000 
บาท 

10,001 
- 

15,000 
บาท 

15,001 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

25,000 
บาท 

มาก 
กวา

25,000 
บาท 

 
 

รวม 

 
 

χ2 

 
 
p 

ไกเทอริยาก ิ 12 55 20 12 7 58 164 54.557** 0.004 
ไกทอดโกล 
   เดนคริสป 

5 5 1 3 2 7 23   

ไกทอดคารา 
   เกะขาวโพด 

4 4 4 0 0 2 14   

ไกหอสาหราย 9 10 8 4 1 5 37   
ปกไกแม็กซิกัน 9 12 4 0 0 12 37   
ไกอบบารบีควิ    
   ผสมน้ําผึ้ง 

3 9 4 2 4 4 26   

ไกอบกระเทียม 
   พริกไทยดํา 

12 41 19 6 4 17 99   

รวม 54 136 60 27 18 105 400   

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 46 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 5.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ไม
แตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 5 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 47  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยจําแนก 
    ตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน (กลุมที่เลือก) ปจจัยที่ใช
ตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ 

นอย
กวา

5,000 
บาท 

5,000 
ถึง 

10,000 
บาท 

10,001 
ถึง 

15,000 
บาท 

15,001 
ถึง 

20,000 
บาท 

20,001 
ถึง 

25,000 
บาท 

มาก 
กวา

25,000 
บาท 

 
 

รวม 

 
 

χ2 

 
 
p 

ตราสินคา 21 50 31 8 10 48 168 7.695 0.174 
รสชาต ิ 31 69 34 12 14 51 211 7.067 0.216 
ความ 
  ปลอดภัย 

26 63 37 18 10 56 210 6.782 0.237 

บรรจุภัณฑ 5 25 14 2 4 14 64 7.358 0.195 
ความ 
  หลากหลาย 
  ของรสชาติ 

13 28 15 6 3 15 80 3.878 0.567 

งายตอการ 
  รับประทาน 

19 46 27 12 9 64 177 19.921** 0.001 

ราคา 19 39 23 3 3 26 113 10.038 0.740 
หาซื้อได 
  สะดวก 

19 50 28 12 5 47 161 4.541 0.474 
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ตาราง 47 (ตอ)         

รายไดเฉลี่ยตอเดือน (กลุมที่เลือก) ปจจัยที่ใช
ตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ 

นอย
กวา

5,000 
บาท 

5,000 
ถึง 

10,000 
บาท 

10,001 
ถึง 

15,000 
บาท 

15,001 
ถึง 

20,000 
บาท 

20,001 
ถึง 

25,000 
บาท 

มาก 
กวา

25,000 
บาท 

 
 

รวม 

 
 

χ2 

 
 
p 

โฆษณา 6 12 10 1 2 8 39 5.210 0.391 
อ่ืน ๆ 0 2 0 0 0 1 3 2.208 0.820 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 47 พบวา คาความนาจะเปน (p) ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ เร่ือง
ความงายตอการรับประทาน เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานปจจัยที่ใชใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ เรื่องความงายตอการรับประทาน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 
 สวนปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเรื่องอ่ืน ๆ มีคาความนาจะเปน (p) มากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี โดยใชปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเรื่องอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ0.05 
 
 5.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 5 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 48 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบผลิตภัณฑ โดยจําแนกตามรายได 
    เฉลี่ยตอเดือน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน รูปแบบ
ผลิตภัณฑ 

 
นอย
กวา

5,000 
บาท 

5,000 
- 

10,000 
บาท 

10,001 
- 

15,000 
บาท 

15,001 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

25,000 
บาท 

มาก 
กวา

25,000 
บาท 

 
 

รวม 

 
 

χ2 

 
 
p 

ขนาดบรรจุ  
  300 กรัม 
  (ซองแดง) 

23 52 22 10 8 39 154 0.846 0.974 

ขนาดบรรจุ  
  100 กรัม  
  (กลอง) 

31 84 38 17 10 66 246   

รวม 54 136 60 27 18 105 400   

 
 จากตาราง 48 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.974 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 5.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไม
แตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 5 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดบั
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 49  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนกตาม 
    รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูมีอิทธิพล
ในการ

ตัดสินใจซื้อ 
 

นอย
กวา

5,000 
บาท 

5,000 
- 

10,000 
บาท 

10,001 
- 

15,000 
บาท 

15,001 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

25,000 
บาท 

มาก 
กวา

25,000 
บาท 

 
 

รวม 

 
 

χ2 

 
 
p 

ตัวผูตอบ  
  แบบสอบ 
  ถาม 

21 54 27 11 10 28 151 25.372 0.188 

สมาชิกใน 
  ครอบครัว 

29 72 31 11 7 72 222   

เพ่ือน 3 5 1 2 1 4 16   
พนักงาน   
  ขาย 

1 5 1 3 0 1 11   

รวม 54 136 60 27 18 105 400   

 
 จากตาราง 49 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.188 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 5.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 5 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 50  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมการบรโิภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ 
    เดือน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 

สถานที่ซื้อ 
 

นอยกวา
5,000 
บาท 

5,000 
- 

10,000 
บาท 

10,001 
- 

15,000 
บาท 

15,001 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

25,000 
บาท 

มาก 
กวา

25,000 
บาท 

 
 

รวม 

 
 

χ2 

 
 
p 

รานสะดวก 
   ซื้อ 

17 52 21 8 9 35 142 22.263 0.101 

ซุปเปอร 
   มารเก็ต 

37 82 38 18 8 60 243   

ดิสเคาท 
   สโตร/อ่ืน ๆ 

0 2 1 1 1 10 15   

รวม 54 136 60 27 18 105 400   

 
 จากตาราง 50 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.101 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
  
 5.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 5 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 51 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเหตุผลในการซื้อ โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ย 
    ตอเดือน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
เหตุผลในการ

ซื้อ 
 

นอยกวา
5,000 
บาท 

5,000 
- 

10,000 
บาท 

10,001 
- 

15,000 
บาท 

15,001 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

25,000 
บาท 

มาก 
กวา

25,000 
บาท 

 
 

รวม 

 
 

χ2 

 
 
p 

ซื้อเม่ือเห็น 14 39 27 11 5 47 143 31.237 0.052 
ซื้อเม่ือลด 
   ราคา 

12 33 12 7 5 13 82   

ซื้อเม่ือมีของ 
   แถมนาสนใจ 

8 16 4 1 1 5 35   

ซื้อเม่ือไดลอง 
   ชิม 

11 37 16 5 6 33 108   

ซื้อเม่ือไดรับ 
   คําแนะนํา 

9 11 1 3 1 7 32   

รวม 54 136 60 27 18 105 400   

 
 จากตาราง 51 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.052 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสกุแปรรูป ตราซีพี   แตกตางกัน 
 
 6.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี  ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
ไมแตกตางกัน 
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  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง แตกตางกัน 
  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอ 6 ใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน
รอยละ 95  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 52 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป  
    ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป

ตราซีพี 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS 
F-

Ratio F-prob 

ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 2 2.988 1.494 1.272 0.282 

    ภายในกลุม 397 466.452 1.175   

 รวม 399 469.440    

คาใชจายในการซื้อตอครั้ง ระหวางกลุม 2 5985.232 2992.616 0.609 0.545 

    ภายในกลุม 397 1951844.266 4916.484   

 รวม 399 1957829.498    

 
 จากตาราง 52 พบวา ความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง มีคา F-prob. 
เทากับ 0.282 และ 0.545 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และ
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 6.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลติภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
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  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 6 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 53  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ โดยจําแนกตาม 
    สถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส ชนิดของผลิตภัณฑไกปรุง
สุกแปรรูปตราซีพี โสด สมรส หมาย/

หยาราง 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ไกเทอริยาก ิ 103 54 7 164 10.233 0.596 
ไกทอดโกลเดนคริสป 10 11 2 23   
ไกทอดคาราเกะขาวโพด 9 5 0 14   
ไกหอสาหราย 25 10 2 37   
ปกไกแม็กซิกัน 24 11 2 37   
ไกอบบารบีควิผสมน้ําผึ้ง 14 10 2 26   
ไกอบกระเทียมพริกไทยดํา 49 44 6 99   
รวม 234 145 21 400   

 
 จากตาราง 53 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.596 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 6.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรปูตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
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  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 6 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 54  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยจําแนก 
    ตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส (กลุมที่เลือก) ปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ โสด สมรส หมาย/

หยาราง 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ตราสินคา 105 53 10 168 2,831 0.243 
รสชาต ิ 133 69 9 211 3.945 0.139 
ความปลอดภยั 123 79 8 210 1.976 0.372 
บรรจุภัณฑ 46 17 1 64 6.276* 0.043 
ความหลากหลายของ 
    รสชาติ 

57 19 4 80 7.101* 0.029 

งายตอการรับประทาน 109 60 8 177 1.322 0.516 
ราคา 68 40 5 113 0.312 0.856 
หาซื้อไดสะดวก 102 54 5 161 3.991 0.136 
โฆษณา 24 13 2 39 0.171 0.918 
อ่ืน ๆ 2 1 0 3 0.200 0.905 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 54 พบวา คาความนาจะเปน (p) ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ เร่ือง 
บรรจุภัณฑ และความหลากหลายของรสชาติ เทากับ 0.043 และ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูป ตราซีพี ดานปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ เรื่อง บรรจุภัณฑ และ ความหลากหลายของรสชาติ 
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเรื่องอ่ืน ๆ มีคาความนาจะเปน (p) มากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี โดยใชปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเรื่องอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05 
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 6.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 6 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 55 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบผลิตภัณฑ โดยจําแนกตามสถานภาพ 
    สมรส 

สถานภาพสมรส รูปแบบผลิตภัณฑ 
 โสด สมรส หมาย/

หยาราง 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ขนาดบรรจุ 300 กรัม 
    (ซองแดง) 

89 60 5 154 2.443 0.295 

ขนาดบรรจุ 100 กรัม  
    (กลอง) 

145 85 16 246   

รวม 234 145 21 400   

 
  จากตาราง 55 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.295 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 6.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 
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  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 6 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 56  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนกตาม 
    สถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส ผูมีอิทธิพลในการ 
ตัดสินใจซื้อ 

 
โสด สมรส หมาย/

หยาราง 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ตัวผูตอบแบบสอบถาม 113 31 7 151 38.206** 0.000 
สมาชิกในครอบครัว 105 105 12 222   
เพ่ือน 12 4 0 16   
พนักงานขาย/อ่ืน ๆ 4 5 2 11   
รวม 234 145 21 400   

**  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 56 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจ แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 6.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสกุแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 6 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 57 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส สถานที่ซื้อ 
 โสด สมรส หมาย/

หยาราง 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

รานสะดวกซื้อ 102 34 6 142 18.916** 0.004 
ซุปเปอรมารเก็ต 125 103 15 243   
ดิสเคาทสโตร/อ่ืน ๆ 7 8 0 15   
รวม 234 145 21 400   

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 57 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.004 ซึ่ง นอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 6.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 6 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 58 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเหตุผลในการซื้อ โดยจําแนกตามสถานภาพ 
    สมรส 
 

สถานภาพสมรส เหตุผลในการซื้อ 
 โสด สมรส หมาย/

หยาราง 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ซื้อเม่ือเห็น 83 51 9 143 15.342 0.053 
ซื้อเม่ือลดราคา 46 31 5 82   
ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ 15 20 0 35   
ซื้อเม่ือไดลองชิม 75 28 5 108   
ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา 15 15 2 32   
รวม 234 145 21 400   

 
 จากตาราง 58 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.053 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี   แตกตางกัน 
 
 7.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี  ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง แตกตางกัน 
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  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอ 7 ใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน
รอยละ 95  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 59 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 7 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป  
    ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร

รูปตราซีพี 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS 
F-

Ratio F-prob 

ความถี่ในการซื้อ  ระหวางกลุม 3 3.129 1.043 0.886 0.448 

    ภายในกลุม 396 466.311 1.178   

 รวม 399 469.440    

คาใชจายในการซื้อตอครั้ง ระหวางกลุม 3 8325.460 2775.153 0.564 0.639 

    ภายในกลุม 396 1949504.037 4922.990   

 รวม 399 1957829.498    

 
 จากตาราง 59 พบวา ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง มีคา F-prob. 
เทากับ 0.448 และ 0.639 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ใน
การซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
  7.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตาง
กัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน 
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  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 7 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 60  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 7 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ โดยจําแนกตาม 
    จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี อยูคน

เดียว 
2-3 คน 4-5 คน 6 คน

ขึ้นไป 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ไกเทอริยาก ิ 16 65 58 25 164 29.811* 0.039 
ไกทอดโกลเดนคริสป 0 5 13 5 23   
ไกทอดคาราเกะขาวโพด 0 6 6 2 14   
ไกหอสาหราย 8 14 9 6 37   
ปกไกแม็กซิกัน 2 12 13 10 37   
ไกอบบารบีควิผสมน้ําผึ้ง 0 11 9 6 26   
ไกอบกระเทียม 
    พริกไทยดํา 

5 49 28 17 99   

รวม 31 162 136 71 400   

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 60 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑ แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 7.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ไม
แตกตางกัน 
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  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 7 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 61  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 7 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยจําแนก 
    ตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั(กลุมที่เลือก) ปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ อยูคน

เดียว 
2-3 คน 4-5 คน 6 คน

ขึ้นไป 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ตราสินคา 14 58 68 28 168 6.446 0.092 
รสชาต ิ 11 92 72 36 211 4.890 0.180 
ความปลอดภยั 11 85 85 29 210 12.921** 0.005 
บรรจุภัณฑ 5 27 23 9 64 0.722 0.868 
ความหลากหลายของ 
   รสชาติ 

2 42 30 6 80 13.391** 0.004 

งายตอการ 
   รับประทาน 

14 77 60 26 177 2.394 0.495 

ราคา 4 61 35 13 113 14.556** 0.002 
หาซื้อไดสะดวก 14 63 58 26 161 1.150 0.765 
โฆษณา 2 23 12 2 39 8.036* 0.045 
อ่ืน ๆ 0 1 1 1 3 0.687 0.876 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 61 พบวา คาความนาจะเปน (p) ของปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ เร่ือง 
ความปลอดภัย ความหลากหลายของรสชาติ  ราคา เทากับ 0.005,  0.004, 0.002 และ 0.045  
ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
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เร่ือง ความปลอดภัย ความหลากหลายของรสชาติ  ราคา และโฆษณา แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเรื่องอ่ืน ๆ มีคาความนาจะเปน (p) มากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี โดยใชปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเรื่องอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05 
 
 7.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 7 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 62 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 7 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบผลิตภัณฑ โดยจําแนกตามจํานวน   
    สมาชิกในครอบครัว 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั รูปแบบผลิตภัณฑ 
 อยูคน

เดียว 
2-3 คน 4-5 คน 6 คน

ขึ้นไป 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ขนาดบรรจุ 300 กรัม 
    (ซองแดง) 

14 64 52 24 154 1.316 0.725 

ขนาดบรรจุ 100 กรัม  
    (กลอง) 

17 98 84 47 246   

รวม 31 162 136 71 400   
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 จากตาราง 62 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.725 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 7.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไม
แตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 7 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 63  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 7 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนกตาม  
    จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั ผูมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
อยูคน
เดียว 

2-3 คน 4-5 คน 6 คน
ขึ้นไป 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ตัวผูตอบ 
    แบบสอบถาม 

22 60 42 27 151 38.224** 0.000 

สมาชิกในครอบครัว 3 95 87 37 222   
เพ่ือน 4 4 4 4 16   
พนักงานขาย/อ่ืน ๆ 2 3 3 3 11   
รวม 31 162 136 71 400   

**  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 63 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
 
 7.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 7 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 64 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 7 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามจํานวนสมาชิกใน 
    ครอบครัว 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั สถานที่ซื้อ 
 อยูคน

เดียว 
2-3 คน 4-5 คน 6 คน

ขึ้นไป 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

รานสะดวกซือ้ 17 55 42 28 142 25.542** 0.002 
ซุปเปอรมารเก็ต 14 104 90 35 243   
ดิสเคาทสโตร/อ่ืน ๆ 0 3 4 8 15   
รวม 31 162 136 71 400   

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 64 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 7.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 
  ทําการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 7 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 65 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 7 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป 
    ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเหตุผลในการซื้อ โดยจําแนกตามจํานวน 
    สมาชิกในครอบครัว 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั เหตุผลในการซื้อ 
 อยูคน

เดียว 
2-3 คน 4-5 คน 6 คน

ขึ้นไป 

 
รวม 

 

χ2 

 
p 

ซื้อเม่ือเห็น 10 47 59 27 143 15.530 0.214 
ซื้อเม่ือลดราคา 8 40 20 14 82   
ซื้อเม่ือมีของแถม 
    นาสนใจ 

3 19 10 3 35   

ซื้อเม่ือไดลองชิม 10 43 35 20 108   
ซื้อเม่ือไดรับ 
    คําแนะนํา 

0 13 12 7 32   

รวม 31 162 136 71 400   

 
 จากตาราง 65 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.214 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 8  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)  เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว  
ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.5  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ซึ่งหมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5   แสดงได
ดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 66  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน 
    ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี 
 

พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูปตราซีพี 

Pearson 
Correlation 

Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ในการซื้อ  0.111* 0.027 ต่ํา 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 0.185** 0.000 ต่ํา 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

   
 ตาราง 66  พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.111  นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ 
ผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมาก ทําใหพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ใน
การซื้อเพ่ิมขึ้น 
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 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  พบวา คา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) 
 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ 0.185 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา   
กลาวคือ ผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมาก  ทําให
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
คาใชจายในการซื้อตอครั้งเพ่ิมขึ้น 
 
 สมมติฐานขอที่ 9  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิต ภัณฑ ไกปรุ งสุกแปรรูปตราซีพี  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H0   :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)  เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว  
ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.5  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ซึ่งหมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5   แสดงได
ดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 67  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับ 
    พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี 
 

พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูปตราซีพี 

Pearson 
Correlation 

Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ในการซื้อ  -0.011 0.830 ไมมีความสัมพันธ 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง    0.146** 0.004 ต่ํา 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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   ตาราง 67 พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.830 ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ใน
การซื้อ  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  
 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  พบวา คา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) 
 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการ
ซื้อตอครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 
0.146 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา   กลาวคือ 
ผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามากทําใหพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการ
ซื้อตอครั้งเพ่ิมขึ้น 
 
 สมมติฐานขอที่ 10  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)  เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตวั  
ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.5  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ซึ่งหมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5   แสดงได
ดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 68  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทาง 
    การจัดจําหนายกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี 
 

พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูปตราซีพี 

Pearson 
Correlation 

Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ในการซื้อ  0.780 0.119 ไมมีความสัมพันธ 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 0.190** 0.000 ต่ํา 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
     
 ตาราง 68  พบวา พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.119 ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อมีความสัมพันธ ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  
 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  
พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
 หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.190 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา  กลาวคือ ผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจัดจําหนายมากทําใหพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งเพ่ิมขึ้น 
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 สมมติฐานขอที่ 11  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)  เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว  
ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.5  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ซึ่งหมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5   แสดงได
ดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 69  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม  
    การตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสกุแปรรูปตราซีพี 
 

พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูปตราซีพี 

Pearson 
Correlation 

Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ในการซื้อ  0.082 0.102 ไมมีความสัมพันธ 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 0.109* 0.030 ต่ํา 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

    ตาราง 69  พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.102  ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีดานคาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง  พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.030  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.109 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา   กลาวคือ ผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดมากทําใหพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งเพ่ิมขึ้น   



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

   

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุง
สุกแปรรูปตราซีพี  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อนําผลการศึกษาวิจัยครั้งน้ีไปเปน
แนวทางในการศึกษาการใชสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ ที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจใน
การบริโภคผลิตภัณฑจากไกมากขึ้น  อันจะเปนประโยชนตอบริษัทในการนําไปใชในการวางแผน
ทางการตลาดและปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
และเพื่อเปนประโยชนแกผูสนใจทั่วไปดวย 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับ พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

ความสําคญัของการวิจัย 
1. เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูบริหารของบริษัทไดนําผลการวิจัยไปกําหนดกลยุทธ

การตลาดของผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป  ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย พัฒนาและปรับปรุงสวน
ประสมทางการตลาดใหตรงกับความตองการของลูกคา  อันเปนผลใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคที่
เพ่ิมขึ้น  

2. เพ่ือเปนประโยชนตอหนวยงาน องคกร ตลอดจนนักการตลาดที่เกี่ยวของกับธุรกิจ
ผลิตภัณฑอาหารจากสัตวปก   ไดนําผลการวิจัยไปใชเพ่ือวางแผนการดําเนินงานและกําหนด     
กลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไป 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค 
ผลิตภัณฑ ไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 2. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 3. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ ไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 4. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 5. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 6. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 7. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 8. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 9. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 10. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 11. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาถึงปจจัยขอมูลดานประชากรศาสตร ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ 
บริโภค และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยไดกําหนดขอบเขต
ของการศึกษาคนควาไวดังนี้ 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ทําการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี   
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 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดตัวอยางที่ใชในการ
วิจัยในครั้งน้ีดวยวิธีการคํานวณ โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และ
กําหนดความเชื่อม่ันที่ 95% ไดกลุมตัวอยาง 385 คน ผูวิจัยขอกําหนดขนาดกลุมตัวอยางเพ่ิมเปน 
400 คน  โดยคัดเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยแบบการสุมตัวอยางหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling)   
  
  การสุมตัวอยาง 
  การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอน โดยมี
ขั้นตอนดังนี้
   ข้ันที่ 1  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลาก
เลือกสถานที่เก็บขอมูลจากเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร มา 5 เขต 
   ข้ันที่ 2   ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยนําตัวแทนของ 
ประชากรมาแบงใหไดสัดสวนที่เทากันไดเขตละ 80 คน 
   ข้ันที่ 3   ใชการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือให
ไดจํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลที่ไดเลือกไวแลวในขั้นที่ 2 

 
เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา และคนควา 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและ
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionaire) ซึ่งประกอบดวยคําถาม 3 สวน ดังนี้ 
 สวนที่  1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่อยูรวมกัน  มีลักษณะ
คําถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) จํานวน 7 ขอ ดังนี้ 
 1.  เพศ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
 2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) 
 3. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 4. อาชีพ ใชระดบัการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)      

ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)   6. สถานภาพ 
 7   จํานวนสมาชิกในครอบครัว ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal 
scale) 
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 สวนที่ 2   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญ
ตอการบริโภคไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดแก  ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด   มีลักษณะเปน
คําถามปลายปด แบบมาตราสวน (Likert Scale) จํานวน 23 ขอ  โดยใหเลือกตอบเพียง 1 ขอ เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งแตละคําถามใหเลือกตามลําดับ
ความสําคัญ 5 ระดับ  
 สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวม 8 ขอ   
 มีลักษณะคําถามแบบปลายเปด (Open–ended questions)  จํานวน 2 ขอ (ขอ 1 และ 2) 
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) และลักษณะคําถามแบบใหเลือกตอบหลาย
ขอ (Multiple Choice Questions) จํานวน 6 ขอ (ขอ 3 ถึง 8) ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลแบบนาม
บัญญัติ (Nominal Scale)  
 
  ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ีคือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับตอไปน้ี 
 1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี  เพ่ือนํามาใชเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย      
 2. นําขอมูลที่ไดจากการรวบรวมมาสรางเปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี  โดยแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
  2.1  สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  2.2 สวนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ใชพิจารณาในการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.3  สวนที่ 3  ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มี
ขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
 4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
 5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
(Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษา 
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 6. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out)  กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะเหมือนกับกลุมตัวอยางจํานวน 50 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาคา
ความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha 
coefficiency) ของ Cronbach คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม ซึ่งได
เทากับ 0.909 เปนคาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง  

การเก็บรวมรวมขอมูล  

 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาถึง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูปตราซีพี  โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ   เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
400  คน 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่สามารถอางอิงได 
ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการสราง
แบบสอบถาม 

 
การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS/PC (Statistic Package for the Social Sciences / Personal 
Computer Plus) โดยการวิจัยครั้งน้ี ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 (Level of Significance)  
และดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้  
  3.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) โดยนําขอมูลทั่วไปของ
ผูตอบแบบสอบถาม ในสวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร ขอ 1 – 7 ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา  อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มา
วิเคราะหโดยหาคาความถี่ และรอยละ  
  3.2  นําขอมูลของแบบสอบถามสวนที่ 2 คือ ปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ของผลิตภัณฑไกปรุง
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สุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยการใหระดับความสําคัญ  และนํามา
วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  3.3  นําขอมูลของแบบสอบถามสวนที่ 3 คือ ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มาแจกแจงความถี่ คารอย
ละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 4.  ใชสถิติอนุมานมาทําการทดสอบสมมติฐาน โดย 
  4.1  การทดสอบสมมติฐานขอ 1 
    ผูบริโภคที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป
ตราซีพี แตกตางกัน 
    สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
    สถิติ t-test ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการ
บริโภค ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี  และขอ 2 คาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง 
    สถิติ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค ขอ 3 ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด  ขอ 4 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ ขอ 5 
ขนาดและรูปแบบบรรจุภัณฑที่เลือก  ขอ 6  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี  ขอ 7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และ ขอ 8 จะตัดสินใจซื้อเม่ือไร 
  4.2  การทดสอบสมมติฐานขอ 2 
    ผูบริโภคที่มีอายุ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป
ตราซีพี แตกตางกัน 
    สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
    สถิติ One Way ANOVA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการบริโภค ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และขอ 2 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
    สถิติ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค ขอ 3 ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด  ขอ 4 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ ขอ 5 
ขนาดและรูปแบบบรรจุภัณฑที่เลือก  ขอ 6  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี  ขอ 7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และ ขอ 8 จะตัดสินใจซื้อเม่ือไร 
  4.3  การทดสอบสมมติฐานขอ 3 
        ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุง
สุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
 
 
 

 



 122 

    สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
    สถิติ One Way ANOVA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการบริโภค ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และขอ 2 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
    สถิติ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค ขอ 3 ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด  ขอ 4 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ ขอ 5 
ขนาดและรูปแบบบรรจุภัณฑที่เลือก  ขอ 6  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี  ขอ 7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และ ขอ 8 จะตัดสินใจซื้อเม่ือไร 

4.4  การทดสอบสมมติฐานขอ 4 
    ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี แตกตางกัน 
    สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
    สถิติ One Way ANOVA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการบริโภค ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และขอ 2 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
    สถิติ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค ขอ 3 ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด  ขอ 4 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ ขอ 5 
ขนาดและรูปแบบบรรจุภัณฑที่เลือก  ขอ 6  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี  ขอ 7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และ ขอ 8 จะตัดสินใจซื้อเม่ือไร 
  4.5  การทดสอบสมมติฐานขอ 5 
    ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
ไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
    สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
    สถิติ One Way ANOVA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการบริโภค ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และขอ 2 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
    สถิติ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค ขอ 3 ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด  ขอ 4 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ ขอ 5 
ขนาดและรูปแบบบรรจุภัณฑที่เลือก  ขอ 6  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี  ขอ 7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และ ขอ 8 จะตัดสินใจซื้อเม่ือไร 
  4.6  การทดสอบสมมติฐานขอ 6 
     ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไก
ปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
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     สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
     สถิติ One Way ANOVA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เก่ียวกับ
พฤติกรรมการบริโภค ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และขอ 2 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
     สถิติ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค ขอ 3 ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด  ขอ 4 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ ขอ 5 
ขนาดและรูปแบบบรรจุภัณฑที่เลือก  ขอ 6  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี  ขอ 7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และ ขอ 8 จะตัดสินใจซื้อเม่ือไร 
  4.7  การทดสอบสมมติฐานขอ 7 
     ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี แตกตางกัน 
     สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
     สถิติ One Way ANOVA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เก่ียวกับ
พฤติกรรมการบริโภค ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และขอ 2 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
     สถิติ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค ขอ 3 ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด  ขอ 4 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ ขอ 5 
ขนาดและรูปแบบบรรจุภัณฑที่เลือก  ขอ 6  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพี  ขอ 7 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี และ ขอ 8 จะตัดสินใจซื้อเม่ือไร 

4.8  การทดสอบสมมติฐานขอ 8 
     ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
     สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation) 
ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่ผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครใชพิจารณาในการบริโภคผลิตภัณฑผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี กับ
แบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีขอ 1 
ความถี่ในการซื้อ และขอ 2 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

4.9   การทดสอบสมมติฐานขอ 9 
     ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
     สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation) 
ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่ผูบริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานครใชพิจารณาในการบริโภคผลิตภัณฑผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี กับ
แบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีขอ 1 
ความถี่ในการซื้อ และขอ 2 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
  4.10 การทดสอบสมมติฐานขอ 10 
     ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
     สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation) 
ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่ผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครใชพิจารณาในการบริโภคผลิตภัณฑผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี กับ
แบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีขอ 1 
ความถี่ในการซื้อ และขอ 2 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
  4.11 การทดสอบสมมติฐานขอ 11 
     ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
     สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation) 
ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่ผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครใชพิจารณาในการบริโภคผลิตภัณฑผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี กับ
แบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีขอ 1 
ความถี่ในการซื้อ และขอ 2 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-30 ป  จบ
การศึกษาระดบัปริญญาตรี   ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ระหวาง 5,000 - 10,000 บาท มีสถานภาพโสด สมาชิกที่อยูในครอบครัวมี 2-3 คน  

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่ผูตอบแบบสอบถามใช

พิจารณาในการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพ ี
พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก   

เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคใหความสําคญัตอปจจัยดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดาน
ชองทางการจําหนาย อยูในระดับมาก  สวนดานสงเสรมิการตลาด อยูในระดับปานกลาง 
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ดานผลิตภัณฑ 
ผูบริโภคใหความสําคัญรายขอในระดับมาก  โดยใหความสําคัญกบั การระบวุันที่ผลติ/วัน

หมดอายุอยางชัดเจน มากที่สุด รองลงมาคือ ความสะอาดปลอดภัย ตราสินคามีชือ่เสียงเปนที่
ยอมรับ มีเครื่องหมาย อ.ย./ฮาลาล  ความสะดวกในการรับประทาน รสชาติของอาหาร คุณคาทาง
โภชนาการ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑแสดงวิธปีรุงไวชัดเจน บรรจุภัณฑแสดง
สวนประกอบครบถวน และบรรจุภัณฑรูปทรง/สีสันสวยงาม ตามลําดับ 

ดานราคา 
ผูบริโภคใหความสําคัญรายขอในระดับมาก  โดยใหความสําคัญกบั ราคาเมื่อเปรียบเทียบ

กับคุณภาพ มากที่สุด รองลงมาคือ ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน และราคาเมื่อเปรียบเทยีบกบั
สิ่งที่คาดหวัง ตามลําดับ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ผูบริโภคใหความสําคัญรายขอในระดับมาก โดยใหความสําคัญกับ การมีชองทางการ

จําหนายที่สะดวก มากที่สุด รองลงมา คือ ตําแหนงที่วางผลิตภัณฑมองเห็นงาย มีการวางขายครบ
ทุกประเภท และสินคามีเพียงพอไมขาดตลาด ตามลําดับ 

ดานการสงเสริมการตลาด 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับ การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน ในระดับมาก สวนขออ่ืน ๆ 

ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง  
 
ตอนที่ 3  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑไกปรงุสุกแปรรูป ตราซีพี 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการซือ้ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี จํานวน 1 

ครั้งตอเดือน  มีคาใชจายในการซื้อเปนจํานวนเงิน 91-100 บาทตอครัง้    เลือกซื้อผลิตภัณฑไกปรุง
สุกแปรรูปตราซีพี ชนิดไกเทอริยากิ มากที่สุด โดยมีปจจัยในการตัดสินใจซื้อดานรสชาติมากทีสุ่ด  
เลือกซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปในบรรจุภัณฑแบบกลอง ขนาด 100 กรัมมากที่สุด  บุคคลที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ สมาชิกในครอบครัว    ซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตรา 
ซีพีจากซุปเปอรมารเก็ตมากที่สุด และซือ้ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี เม่ือเห็นผลิตภัณฑ  
 

ตอนที่ 4  การทดสอบสมมติฐาน 
1. สมมติฐานขอที่ 1  เพศ 

  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  แตกตางกัน 
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  1.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไม
แตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทาง
สถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทาง
สถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถติริะดบั 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อบอยที่สุด ไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  1.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
 

2. สมมติฐานขอที่ 2  อายุ 
  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี  แตกตางกัน 
  2.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไม
แตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  2.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทาง
สถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อบอยท ี่สุดแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซ้ือ ไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
3. สมมติฐานขอที่ 3  ระดับการศึกษา 

  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี   แตกตางกัน 
  3.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี โดยมีปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ เร่ืองราคา แตกตาง
กัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  3.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานสถานที่ซื้อบอยที่สุด ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
4. สมมติฐานขอที่ 4  อาชีพ 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี   แตกตางกัน 
  4.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไม
แตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทาง
สถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี โดยมีปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ เร่ืองรสชาติและความปลอดภัย 
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อบอยที่สุดแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  4.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซ้ือไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

5. สมมติฐานขอที่ 5  รายได 
  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี   แตกตางกัน 
  5.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ แตกตางกัน  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  สวนคาใชจายในการซื้อตอครั้ง
ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ แตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี โดยมีปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ เร่ือง 
ความงายตอการรับประทาน แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑไมแตกตางกัน  ที่
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อไม
แตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อบอยที่สุดไมแตกตางกัน  
ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อไมแตกตางกัน  ที่
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
 

 



 130 

6. สมมติฐานขอที่ 6  สถานภาพสมรส 
  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี   แตกตางกัน 
  6.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  6.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  6.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี โดยมีปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ เร่ืองบรรจุภัณฑ 
และ ความหลากหลายของรสชาติ แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  6.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  6.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจ แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  6.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อบอยที่สุด แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  6.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  
7. สมมติฐานขอที่ 7  จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี   แตกตางกัน 
  7.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ และคาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกัน  ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  7.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑ แตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  7.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี โดยมีปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ เร่ือง 
ความปลอดภัย ความหลากหลายของรสชาติ และราคา แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  7.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน  ที่
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  7.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  7.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานสถานที่ซื้อบอยที่สุดแตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  7.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานเหตุผลในการซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
8. สมมติฐานขอที่ 8  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 

  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลติภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซพีี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  8.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ใน
การซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
  8.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลติภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซพีีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
9. สมมติฐานขอที่ 9  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



 132 

  9.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการ
ซื้อ ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  9.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการ
ซื้อตอครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

10. สมมติฐานขอที่ 10  ปจจยัสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนาย 
     ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  10.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการซื้อ  ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  10.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 

11. สมมติฐานขอที่ 11  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริมการตลาด  
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  11.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการซื้อ  ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  11.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
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อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาคนควา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูป ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายไดดังตอไปน้ี 
 1.  ดานขอมูลสวนบุคคล 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูบริโภคเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-30 ป  จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ระหวาง 5,000 - 10,000 บาท  มีสถานภาพโสด  จํานวนสมาชิกที่อยูในครอบครัวมี 2-3 คน  
 
 2. ดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
  2.1  ดานผลิตภัณฑ  ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากใน
ทุกขอ โดยเฉพาะการระบุวันที่ผลิต/วันหมดอายุไวอยางชัดเจน ผลิตภัณฑตองมีความสะอาด
ปลอดภัยในการบริโภค  นอกจากนี้แลวยังคํานึงถึงเร่ืองตราสินคาตองมีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ ซึ่ง
สอดคลองกับ ฟลิป คอตเลอร (Kotler, 1999) ที่กลาวไววา ตราสินคาที่มีชื่อเสียงมากที่สุดเปนการ
รับประกันคุณภาพสินคา และบงบอกถึงคุณคาของผูผลิตดวย 
  2.2  ดานราคา ผลการวิเคราะหพบวาการตัดสินใจที่จะบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูปตราซีพี ผูบริโภคใหความสําคัญมาก กับราคาที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพที่ไดรับ  
สอดคลองกับ ศรีสุภา  สหชัยเสรี. (2544 : 35-36) ที่กลาววา ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑถาคุณคาสูง
กวาราคา ลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อ 
  2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญใน
ระดับมากในทุกขอ โดยใหความสําคัญกับการมีชองทางการจัดจําหนายที่สะดวกตอการซื้อ 
สอดคลองกับคุณศจี  เสือขํา (2548 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยในหัวขอ “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาผูบริโภค
ใหความสําคัญดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับมาก สถานที่ซื้อคือ ซุปเปอรมารเก็ต/
หางสรรพสินคา 
  2.4  ดานสงเสริมการตลาด  ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับ
มากกับการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน  เน่ืองจากปจจุบันสื่อโทรทัศนเปนสื่อที่ผูบริโภครับรูไดเร็วที่สุด 
และสามารถครอบคลุมไดอยางทั่วถึง  สวนการสงเสริมการตลาดดานอ่ืน ๆ ผูบริโภคใหความสําคัญ
ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับคุณยศ  แซลิ้ม (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง “ทัศนคติ
และพฤติกรรมผูบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคให
ความสําคัญกับดานการสงเสริมการตลาดในระดับคอนขางสําคัญ 
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3. ดานพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา มีการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี 1 ครั้งตอเดือน คาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปอยูระหวาง 91-100 บาท/ครั้ง  ชนิดของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมาก
ที่สุด คือ ไกเทอริยากิ  มีปจจัยในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานรสชาติ
และความปลอดภัย  เลือกซื้อขนาดบรรจุ 100 กรัม แบบกลองเล็ก  ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
มากที่สุด คือ สมาชิกในครอบครัว  สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ คือ ซุปเปอรมารเก็ต   การซื้อผลิตภัณฑ
เม่ือไดเห็น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศจี  เสือขํา (2548 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยในหัวขอ 
“ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ” พบวา  สถานที่ซื้ อเครื่องปรุงอาหารสวนใหญ  คือ ซุปเปอรมาร เก็ต /
หางสรรพสินคา การซื้อเม่ือไดลองชิม  ซื้อผลิตภัณฑ 1 ครั้ง/เดือน มีคาใชจายในการซื้อเคร่ืองปรุง 
100 บาท/ครั้ง  ผูมีอิทธิพลในในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ บิดา/มารดา (สมาชิกในครอบครัว) 
 

 4.  ผลการวเิคราะหขอมูลเปรียบเทยีบพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป
ตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายไดดังนี้  
  4.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง และปจจัย
ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑไมแตกตางกัน ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ปรมาภรณ ยาวะประภาษ (2546 : 
บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยในหัวขอ “ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคเนื้อสัตวอนามัย
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
รายได และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน  มีทัศนคติการบริโภคเนื้อสัตวอนามัยแตกตางกัน  
เนื่องจากเนื้อสัตวอนามัยในชวงที่ทําวิจัยยังไมไดรับผลกระทบจากวิกฤติการณไขหวัดนกมาก
เทากับปจจุบัน   
  4.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน คาใชจายในการซื้อแตละครั้ง 
ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจ  รูปแบบผลิตภัณฑ  และเหตุผลที่ซื้อ ไมแตกตางกัน   สอดคลองกับ
งานวิจัยของ  นันทนา  เจริญพิบูล (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยในหัวขอ “ปจจัยที่มีผลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” 
พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร (ยกเวนเรื่องเพศ) ที่แตกตางกันมีทัศนคติเกี่ยวกับอาหารกลอง
สําเร็จรูปแชแข็งไมแตกตางกัน   
  4.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ คาใชจายในการซื้อ  ผูมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ สถานที่ซื้อ และเหตุผลในการซื้อไมแตกตางกัน  สอดคลองกับงานวิจัย 
ของ  นันทนา  เจริญพิบูล (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยในหัวขอ “ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” พบวา ลักษณะ
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ทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน (ยกเวนเรื่องเพศ) มีทัศนคติเกี่ยวกับอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง
ไมแตกตางกัน     
  4.4   ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานความถี่ในการซื้อ  คาใชจายในการซื้อ ชนิดของผลิตภัณฑ
และรูปแบบผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน  แตดานปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ เรื่องรสชาติ/ความปลอดภัย  
และสถานที่ซื้อ แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ  ปรมาภรณ  ยาวะประภาษ(2546 : 
บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยในหัวขอ “ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคเนื้อสัตวอนามัย
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
รายได และสถานภาพสมรส ที่แตกตางกัน  มีทัศนคติการบริโภคเนื้อสัตวอนามัยแตกตางกัน  
เนื่องจากเนื้อสัตวอนามัยในชวงที่ทําวิจัยยังไมไดรับผลกระทบจากวิกฤติการณไขหวัดนกมาก
เทากับปจจุบัน   
  4.5   ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานคาใชจายในการซื้อ ไมแตกตางกัน 
ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ นันทนา  เจริญพิบูล (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยในหัวขอ 
“ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
กลองสําเร็จรูปแชแข็ง ดานคาใชจายในการซื้อ แตกตางกัน  
  4.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ดานปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ (เร่ืองบรรจุภัณฑ และ 
ความหลากหลายของรสชาติ) ผู มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน  
สอดคลองกับงานวิจัยของ ศจี  เสือขํา (2548 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยในหัวขอ “ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา
ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ดานผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อ ดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน  
  4.7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ดานชนิดของผลิตภัณฑ  ปจจัยที่ทําให
ตัดสินใจซื้อ (เรื่องความปลอดภัย ความหลากหลายของรสชาติ และราคา)   ผูมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ  สถานที่ซื้อบอยที่สุดแตกตางกัน สวนดานความถี่ในการซื้อตอเดือน และจํานวนเงินที่
ซื้อแตละครั้ง ไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ศจี  เสือขํา (2548 : บทคัดยอ) ไดทําการ
วิจัยในหัวขอ “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ดาน
สถานที่ซื้อแตกตางกัน สวนดานความถี่ในการซื้อและ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน 
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  5. ดานความสัมพันธ ระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปราย
ผลไดตามสมมติฐานตอไปน้ี 
   5.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  สอดคลองกับงานวิจัยของ  นันทนา  เจริญพิบูล 
(2546 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยในหัวขอ “ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
กลองสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร”  พบวา สวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง 
   5.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการ
ซื้อตอครั้ง  ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ นันทนา  เจริญพิบูล (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัย
ในหัวขอ “ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร”  พบวา สวนประสมทางการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง ดานคาใชจายในการซื้อ 
   5.3  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  สอดคลองกับงานวิจัยของ นันทนา  เจริญพิบูล (2546 : บทคัดยอ) 
ไดทําการวิจัยในหัวขอ “ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแช
แข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร”  พบวา สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง 
   5.4  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  สอดคลองกับงานวิจัยของ ศจี  เสือขํา (2548 : บทคัดยอ) ไดทําการ
วิจัยในหัวขอ “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัย ทําใหทราบถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุก
แปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 
 1.   เน่ืองจากผูบริโภคใหความสําคัญตอตัวผลิตภัณฑมาก  บริษัทจึงควรมุงพัฒนาและ
เพ่ิมมูลคาใหกับตัวผลิตภัณฑ  โดยเฉพาะดานความสะอาดปลอดภัย  รสชาติอาหาร  และคุณคา

 



 137 

ทางโภชนาการที่ใหกับผูบริโภค   และกําหนดตําแหนงของตราสินคาใหเปนผลิตภัณฑจากไกที่มี
รสชาติดีมีความปลอดภัยมากที่สุด 
 2.    บริษัทควรเพิ่มชองทางการจัดจําหนายที่อํานวยความสะดวกตอผูบริโภค โดยจัดใหมี
ผลิตภัณฑครบทุกชนิดและทุกรูปแบบในทุกชองทางการจัดจําหนาย  เน่ืองจากผูบริโภคให
ความสําคัญตอชองทางการจัดจําหนายในระดับรองลงมาจากตัวผลิตภัณฑ 
 3.  บริษัทควรพิจารณาการกําหนดราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ   
โดยเฉพาะมาตรฐานดานความปลอดภัยเปนคุณคาที่ผูบริโภคยอมรับและนํามาเปรียบเทียบกับ
จํานวนเงินที่ตองจายไป 
 4.    บริษัทควรพิจารณาการสงเสริมการตลาด โดยการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนเพ่ือ
สงเสริมตัวผลิตภัณฑและตราสินคา  เพราะใหผลและครอบคลุมผูบริโภคไดมากที่สุด   โดยสามารถ
นําการสงเสริมการตลาดดานอ่ืน ๆ เชน การใหสวนลด/ของแถม มาใชรวมดวยในบางโอกาส     
  

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

 1.  ควรมีการวิจัยและศึกษาถึง  ปจจัยที่มีอิทธิพลในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูป
แชแข็งอ่ืน ๆ เพ่ือนําผลที่ไดมาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาที่ไดจากงานวิจัยนี้ 
 2.  เพ่ิมตัวแปรที่จะทําการศึกษา  ที่คาดวาจะมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑจาก
สัตวปก  เชน รูปแบบการดําเนินชีวิต  ปจจัยทางจิตวิทยา และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑ 
 3.  ทําการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑอาหารอ่ืน ๆ ของบริษัท  
เพ่ือขยายขอบเขตการศึกษาใหครอบคลุมผลิตภัณฑของกลุมบริษัทซีพีทั้งหมด 
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                                                แบบสอบถาม 

โครงการวิจยัเรื่อง 

“ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสกุแปรรูปตราซีพี  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
คําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพื่อประกอบการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร
การบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด  ภาควิชาบริหารธุรกิจ  บัณฑิตวทิยาลัย      
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่ง
ประกอบดวย 3 สวน  ดังนี้ 
 สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2  ขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 3  ขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพีของผูตอบ   
                       แบบสอบถาม 
 จึงใครขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ใหครบทุกขอ  ใหตรงกับทาน
มากที่สุด  ทั้งน้ีจะไมมีการระบุชื่อของผูตอบ   และผูวิจัยจะเก็บคําตอบของทานไวเปนความลบัโดย
จะนําไปใชในการศึกษาเทานั้น   
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

กรุณาทําเครื่องหมาย √  ลงในชอง (   ) หนาขอความที่ตรงกับขอมูลของทาน 
1.  เพศ 
  (     ) ชาย    (     ) หญิง 
2.  อายุ 



  (     ) ต่ํากวา 20 ป            (     ) 20 - 30 ป 
  (     ) 31 - 40 ป   (     ) 41- 50 ป 
  (     ) มากกวา 50 ปขึ้นไป 
3.  ระดับการศึกษา 
  (     ) ต่ํากวาปริญญาตร ี  (     ) ปริญญาตร ี
  (     ) สูงกวาปริญญาตร ี
4.  อาชีพ 
  (     ) นักเรียน/นักศึกษา   
                    (     ) รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  (     ) พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง  

(     ) ประกอบธุรกิจสวนตวั/คาขาย 
  (     ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................................... 
 
5.  รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
  (     ) นอยกวา  5,000 บาท  (     ) 5,000 – 10,000 บาท 
  (     ) 10,001 – 15,000 บาท  (     ) 15,001 – 20,000 บาท 
  (     ) 20,001 – 25,000 บาท  (     ) มากกวา 25,000 บาท 
6.  สถานภาพสมรส 
  (     )  โสด    (     ) สมรส                                    
  (     )  หมาย / หยาราง 
7. จํานวนสมาชกิในครอบครวัที่อยูรวมกัน (รวมตวัทาน) 
          (     ) อยูคนเดียว   (     ) 2 – 3 คน 
  (     ) 4 - 5 คน    (     ) 6 คนขึ้นไป  
 
สวนที่ 2  ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ใชพิจารณาการบริโภค 
               ผลิตภัณฑไกปรงุสุกแปรรูป  ตราซีพ ี

โปรดทําเครื่องหมาย √  เพียงคําตอบเดียวในชองทีต่รงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ระดับความสําคัญตอการบริโภค ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ

ไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพ ี
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

ดานผลิตภัณฑของไกปรุงสุกแปรรูป
ตราซีพ ี

     

1.  รสชาตขิองอาหาร      



2.  คุณคาทางโภชนาการ      
3.  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ      
4.  ความสะอาดและความปลอดภัยในการ 

บริโภค 
     

5.  ความสะดวกในการรับประทาน      
6.  รูปทรงและสีสันของบรรจุภัณฑมีความ

สวยงามนาซื้อ 
     

7.  บรรจุภัณฑแสดงสวนประกอบที่สําคญั
ไวครบถวน 

     

8.  บนบรรจุภัณฑบอกรายละเอียดวธิีการ
ปรุงชัดเจน 

 

     

ระดับความสําคัญตอการบริโภค ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ

ไกปรุงสุกแปรรูปตราซีพ ี
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

9.  บรรจุภัณฑระบวุันที่ผลติ/วันหมดอายุ
ไวชัดเจน 

     

10. บรรจุภัณฑมีเครื่องหมาย อย./ฮาลาล      
11. ตราซีพี เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและ

เปนที่ยอมรับ 
     

ดานราคาของผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปร
รูปตราซีพ ี

     

12. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
คุณภาพของสินคาที่ทานไดรับ 

     

13. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสิง่
ที่ทานคาดหวงั 

     

14. ราคาของผลิตภัณฑเหมาะสมเมื่อ
เทียบกบัผลติภัณฑไกยี่หออ่ืน 

     

ดานชองทางการจัดจําหนายของ
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรปูตราซีพ ี

     

15. มีชองทางการจําหนายที่สะดวกตอ
การหาซื้อของทาน 

     

16. มีการวางขายครบทุกประเภท ในแต
ละชองทางการจัดจําหนาย 

     



17. ตําแหนงที่วางผลติภัณฑมองเห็น และ
หางาย 

     

18.  ผลติภัณฑมีวางจําหนายเพียงพอ ไม
ขาดตลาด 

     

ดานการสงเสริมการตลาดของ
ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรปูตราซีพ ี

     

19. การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน      
20. การโฆษณาผานสื่อหนังสือพิมพ      
21. เปนผูสนับสนุนในรายการโทรทัศน

เกี่ยวกับรายการอาหาร 
     

22. มีรายการเพิ่มปริมาณโดยคงราคาเดิม      
23. การแจกคูปองหรือบัตรสวนลด       
 
 
สวนที่ 3  ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรปูตราซีพีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
1. ทานซื้อ ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี โดยเฉลี่ย……………….ครั้ง/เดือน 
 
2. คาใชจายเฉลีย่ตอการซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี แตละครั้งเปนเงิน............

บาท 
 
3. ทานซื้อ ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ชนิดใดมากที่สุด  
      ไกเทอริยาก ิ     ไกทอดโกลเดนคริสป 
 ไกทอดคาราเกะขาวโพด    ไกหอสาหราย 
 ปกไกแม็กซิกัน     ไกอบบารบีควิผสมน้ําผึ้ง 
 ไกอบกระเทียมพริกไทยดํา 
 
4. ปจจัยอะไรบางที่ทานตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑไกปรุงสกุแปรรูป ตราซีพี (เลือกตอบได

หลายขอ) 
ตราสินคา     รสชาต ิ
ความปลอดภยั     บรรจุภัณฑ    
ความหลากหลายของรสชาต ิ   งายตอการรับประทาน 
ราคา      หาซื้อไดสะดวก    



โฆษณา      อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 
 

5. ทานซื้อ ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรูป ตราซีพี ในรูปแบบใดมากที่สดุ  
ซองใหญ ขนาดบรรจุ 300 กรัม                 กลองเล็ก ขนาดบรรจุ 100 กรัม 
 

6. ผูใดตอไปน้ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรปู ตราซีพี รวมกับทาน 
ตัวทานเอง     สมาชิกในครอบครัว 
เพ่ือน      พนักงานขาย 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................................ 
 

7. สถานที่ใดทีท่านซื้อ ผลิตภัณฑไกปรุงสกุแปรรูป ตราซีพี บอยที่สดุ 
       รานสะดวกซือ้                 ซุปเปอรมาเก็ต 
 ดิสเคาทสโตร     อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 
 
 
8.  ทานจะซื้อผลิตภัณฑไกปรุงสุกแปรรปูตราซีพี เม่ือไร 
 ซื้อเม่ือเห็น     ซื้อเม่ือลดราคา 
 ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ   ซื้อเม่ือไดลองชิม 
 ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา                                

 
------------------------------------------------------------ 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
      
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

                            รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
   รายชื่อ     ตําแหนง 
 
อาจารย สิฎฐากร ชูทรัพย    หัวหนาภาควชิาบริหารธุรกจิ 
       คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
อาจารย จิตอุษา ขันทอง     อาจารยประจํา 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
       คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
ชื่อ  ชือ่สกุล          นางรุงนภา  เตาทองนันตสิน 
วันเดือนปเกดิ         17  มีนาคม  2504 
สถานที่เกิด          เขตธนบุรี  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน     194 หมูบานอินทราวิลลา ซอย
กัลปพฤกษ 6 
        ถนนกัลปพฤกษ  แขวงบางหวา   
        เขตภาษีเจรญิ  
        จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10160 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน  เลขานุการ   สํานักวิจัยและบริการ- 
                    วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 
สถานที่ทํางานปจจุบัน    มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลา
ธนบุร ี
ประวตัิการศึกษา      
    พ.ศ. 2527  บธ.บ.  สาขาการเงินและการธนาคาร 
        มหาวิทยาลัยรามคําแหง 
    พ.ศ. 2550  บธ.ม.  สาขาการตลาด 
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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