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การศึกษาค้นคว้าวิจัยครัง้น้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร กลุ่ม
ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาใชบ้รกิารและเคยรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองที่
รา้นสะดวกซื้อเฉพาะสาขาที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู  

 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบวา่ 
ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุระหว่าง 36-45 ปี มสีถานภาพ

โสด มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท และมรีะดบั
การศกึษาสงูสุดระดบัปรญิญาตร ี

ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัมากทุกด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ตามล าดบั  

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มคีวามถีใ่นการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ประมาณ 3 ครัง้/
สปัดาห ์และมปีรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ประมาณ 2 แพค็/ครัง้ 

 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
ผูบ้รโิภคทีม่ ีเพศ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็

ซองของรา้นสะดวกซื้อในดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ผูบ้รโิภคทีม่ ีเพศ อายุ อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการศกึษาสงูสุด และสถานภาพ
สมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในดา้นปรมิาณการซือ้ไส้
กรอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 
0.05 ตามล าดบั 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์
เป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้มและทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า ตามล าดบั 
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The purpose of this research is to study the influence of the marketing mix related 
to consumer buying behavior in chilled sausage products in convenience stores in the 
Bangkok metropolitan area. The samples in this research consisted of four hundred people 
who bought chilled sausage products at convenience stores and ate them in the Bangkok 
metropolitan area. It was conducted using questionnaire as a tool to collect data. The 
results were analyzed as follows: 

The majority of the consumers in the sample group were female, aged between 
thirty six to forty five years of age, single, worked as employees in private companies with 
an average monthly income of Baht 10,001 to 20,000 and a Bachelor's degree level of 
education. 

Most consumers rated the importance level in terms of the marketing mix at a 
much level in every aspect. The most important factor was product, followed by price, 
promotion and place, respectively. 

Most consumers had an average frequency of eating chilled sausage products 
about three times per week and an average buying quantity of about two packs per time.  

Consumers of different genders and average monthly income influenced 
differences in behavior related to buying chilled sausage products in a convenience store in 
terms of the average frequency of eating chilled sausage products (times per week) at a 
statistically significant level of 0.01.  

Consumers of different genders, ages, occupations, average monthly incomes, 
education levels and marital status influenced differences in behavior related to buying 
chilled sausage products in convenience stores in terms of the average buying quantity of 
chilled sausage products (packs per time) at a statistically significant levels of 0.01 and 
0.05, respectively.  

The marketing mix, in the aspects of product and promotion had a relationship 
with behavior related to buying chilled sausage products in convenience stores in terms of 
the average buying quantity of chilled sausage products (packs per time) at statistically 
significant levels of 0.01 and 0.05 and had a relationship in the opposite direction and in the 
same direction at a low level, respectively.  



ประกาศคณูุปการ 
 

สารนิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็ไดด้ว้ยด ีโดยไดร้บัความช่วยเหลอือยา่งดยีิง่จาก อาจารยท์ีป่รกึษา
สารนิพนธ์ รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร์ ที่ได้กรุณาให้ค าแนะน าช่วยเหลือ ตลอดจนแก้ไข
ข้อบกพร่องต่างๆ อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งแก่ผู้วิจัย ในการท าสารนิพนธ์ฉบับ น้ี  ผู้วิจัย
ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ีดว้ย 

ขอขอบพระคุณ อาจารย ์ดร.ณฐัยา ประดษิฐสุวรรณ และอาจารย ์ดร.อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค ์
ที่กรุณาเป็นคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของ
แบบสอบถาม และให้ขอ้เสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขขอ้บกพร่อง อนัเป็นประโยชน์ต่อการ
ท างานวจิยัครัง้น้ี 

ขอขอบพระคุณคณาจารย์ในภาควิชาบรหิารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลัย      
ศรนีครนิทรวโิรฒทุกท่าน ที่ไดก้รุณาให้วชิาความรูท้ ัง้ในทางทฤษฎี รวมถึงการประยุกต์ใชใ้นทาง
ปฏบิตั ิใหค้วามชว่ยเหลอืดว้ยดเีสมอมา 

ขอขอบคุณเจา้หน้าทีภ่าควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยัทุกทา่น 
ตลอดจนผูม้สีว่นส าเรจ็ต่องานวจิยัชิน้น้ี 

ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถาม ทีใ่หค้วามรว่มมอืและสละเวลาตอบแบบสอบถามใหเ้สรจ็
ตามก าหนดเวลา เพือ่การวจิยัครัง้น้ี  

ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ได้เลี้ยงดูและอบรมสัง่สอนผู้วจิยัให้เป็นคนด ีขยนั 
อดทน ซื่อสตัย ์มคีุณธรรม และมอบโอกาสการศกึษาเป็นวชิาความรูต้ดิตวั เพือ่ทดแทนคุณต่อสงัคม
และประเทศชาต ิ

สุดท้ายน้ี คุณประโยชน์และความดอีนัพงึจากสารนิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้จิยัขอน้อมร าลกึเป็น
เครื่องบูชาพระคุณบดิามารดา ญาติ พีน้่อง ตลอดจนบูรพาจารยแ์ละผูม้พีระคุณทุกท่าน ทีไ่ดอ้บรม
สัง่สอน ชีแ้นะแนวทางทีด่แีละมคีุณค่าตลอดมาจนส าเรจ็การศกึษา หวงัเป็นอยา่งยิง่วา่ งานวจิยัชิน้น้ี
จะเป็นประโยชน์แก่ผูท้ีส่นใจและเกีย่วขอ้ง หากมขีอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัตอ้งขออภยัมา ณ ทีน้ี่ 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

ภมิูหลงั 
จากสภาพสังคมที่ เปลี่ยนแปลงเป็นสังคมที่มีข้อจ ากัดด้านเวลา ต้องการความ

สะดวกสบาย ขนาดครอบครวัมแีนวโน้มเลก็ลง สามี-ภรรยาตอ้งออกไปท างานทัง้คู่ ไมม่เีวลาในการ
ประกอบอาหาร และนิยมอาศยัอยู่ในคอนโดมเินียมย่านใจกลางเมอืง ซึ่งไม่มพีืน้ที่ที่สะดวกในการ
ประกอบอาหาร ส่งผลให้พฤติกรรมของคนไทยส่วนใหญ่ในกรุงเทพมหานคร มแีนวโน้มออกไป
รบัประทานอาหารนอกบา้นมากขึน้ หรอืเลอืกซือ้อาหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทาน ซึง่ในปัจจุบนักม็ี
ให้เลือกมากมายไม่ว่าจะเป็นอาหารกระป๋อง อาหารแช่แข็ง อาหารแช่เย็น  และอาหารพร้อม
รบัประทานต่างๆ กส็ามารถเลอืกซื้อได้ตามรา้นสะดวกซื้อ จงึส่งผลใหค้วามต้องการอาหารพรอ้ม
รบัประทานมแีนวโน้มสงูขึน้ 

 
ตาราง 1  มลูคา่ตลาดไสก้รอกในประเทศไทย 
 

ปี มลูคา่ตลาดไสก้รอกในประเทศไทย 
2558 
2559 
2560 

2561 (คาดการณ์) 
2562 (คาดการณ์) 

310,268  ตนั 
316,655  ตนั 
326,154  ตนั 
335,939  ตนั 
346,017  ตนั 

33,025  ลา้นบาท 
33,635  ลา้นบาท 
34,644  ลา้นบาท 
35,683  ลา้นบาท 
36,753  ลา้นบาท 

 
ทีม่า: บรษิทั ซพี ีเอฟ ประเทศไทย. 2560. ออนไลน์ 
 
ผลติภณัฑไ์สก้รอกจดัเป็นอาหารพรอ้มรบัประทานทีผู่บ้รโิภคใหค้วามนิยมเป็นอย่างมาก 

ดงัจะเหน็ได้จากมูลค่าตลาดไสก้รอกของประเทศไทย ที่มแีนวโน้มสูงขึน้ในทุกๆ ปี อย่างต่อเน่ือง 
ทัง้น้ีอาจมีผลเน่ืองมาจากผลิตภัณฑ์ไส้กรอกเป็นสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บรโิภคได้ดี ทัง้ในด้านของความอร่อย ความสดใหม่ รสชาติที่หลากหลาย ความสะดวกในการ
รบัประทาน มรีูปแบบใหเ้ลอืกหลากหลาย ทัง้รูปแบบแท่ง รูปแบบคอ็กเทล โบโลน่า แฮม/เบคอน 
และอื่นๆ อีกทัง้ผลิตภณัฑ์ไส้กรอกยงัหาซื้อได้ง่าย จงึส่งผลท าให้แนวโน้มการบรโิภคไส้กรอกมี
ปรมิาณทีส่งูขึน้   



2 
 

จากตาราง 1 จะเหน็ว่ามูลค่าตลาดไสก้รอกเมอืงไทยมกีารเตบิโตเฉลีย่ 3% ต่อปี ซึ่งเป็น
การเติบโตที่ดขีึ้นอย่างต่อเน่ือง ทัง้น้ีอาจเป็นผลมาจากการแข่งขนัของผู้ประกอบการทัง้รายใหญ่ 
รายเลก็ ทีห่นัมาจดัโปรโมชัน่เพื่อสง่เสรมิการขาย มกีารพฒันาผลติภณัฑใ์หม่ๆ ออกสูต่ลาดมากขึน้ 
และมกีารก าหนดกลยทุธท์างการตลาดต่างๆ เพือ่กระตุน้ยอดขายใหส้งูขึน้ดว้ย  

จากที่ได้กล่าวมาทัง้หมดน้ี ทางผู้วิจยัจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาถึงเรื่อง “ส่วน
ประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อใน
เขตกรุงเทพมหานคร” เน่ืองจากส่วนประสมทางการตลาด เป็นกลยุทธท์ีผู่ป้ระกอบการส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญและเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคจนท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ขึน้ ประกอบกบัสภาพสงัคมและการใชช้วีติของคนในปัจจุบนัมี
การเปลี่ยนแปลงไปจากเดมิ จงึอาจส่งผลท าใหพ้ฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคเปลี่ยนแปลงไปดว้ย 
การศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค จงึมคีวามส าคญัเป็นอยา่งยิง่ส าหรบัการวางแผนการตลาด 
และสาเหตุที่เลือกศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากกรุงเทพมหานครมีจ านวนประชากร
หนาแน่นและมอีตัราการเตบิโตของยอดขายไสก้รอกแพค็ซองมากกว่าต่างจงัหวดัถงึ 2% โดยการ
เติบโตในกรุงเทพมหานครอยู่ที่ 5% และการเติบโตในต่างจังหวดัเพียง 3% (บริษัท ซีพี เอฟ 
ประเทศไทย. 2560: ออนไลน์) ซึ่งผลการวจิยัน้ีจะใช้เป็นแนวทางในการวางแผนก าหนดกลยุทธ ์
ส่วนประสมทางการตลาดใหม้คีวามเหมาะสม สอดคลอ้งกับพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่ม
ผู้บรโิภคมากขึ้น และเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการหรอืเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาค้นคว้า
ส าหรบัผูท้ีส่นใจทัว่ไปไดใ้ชป้ระโยชน์ในการศกึษาคน้ควา้ต่อไป 

 
ควำมมุ่งหมำยของกำรศึกษำวิจยั 

1. เพื่อศกึษาถงึพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซือ้จ าแนกตามลกัษณะ
ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครซึ่งประกอบไปด้วยเพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และระดบัการศกึษาสงูสุด  

2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของไส้กรอกแพ็คซองกบั
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ควำมส ำคญัของกำรศึกษำวิจยั 
 เพื่อน าผลที่ได้จากการศึกษาวิจยัในครัง้น้ี ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนเพื่อที่จะ
สามารถก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด และจดักจิกรรมการส่งเสรมิการตลาด รวมไปถงึ
แนวทางในการสื่อสารการตลาด ให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่ม
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จนส่งผลให้เกดิการยอมรบั และตดัสนิใจซื้อไสก้รอกแพ็คซองได้ใน
ทีส่ดุ 
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ขอบเขตของกำรศึกษำวิจยั 
ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ มุ่งศกึษาสว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 

ประชากรที่ใชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้น้ี คอืผูบ้รโิภคที่เขา้มาใชบ้รกิาร และเคยรบัประทาน      
ไส้กรอกแพ็คซองที่รา้นสะดวกซื้อเฉพาะสาขาที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอน 

 

กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 

กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ีคอืผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาใชบ้รกิาร และเคยรบัประทานไส้
กรอกแพค็ซองที่รา้นสะดวกซื้อเฉพาะสาขาที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ผูว้จิยัจงึใช้การก าหนดขนาดตวัอย่าง โดยใช้สูตรการหาขนาดตวัอย่าง
ส าหรบักรณีทีไ่มท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% และยอมใหม้คีวามคลาดเคลื่อนได้ 5% จากสูตรผูว้ิจยัได้กลุ่มตวัอย่าง 385 คน เพิม่
จ านวนตวัอย่างอกี 15 คน รวมกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน โดยการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีาร
เลอืกกลุ่มตวัอยา่งตามล าดบัดงัน้ี 

 
 ขัน้ท่ี 1 วิ ธี ก ำรสุ่ ม ตั ว อ ย่ ำ งแบ บ เจ ำะจ ง  (Purposive Sampling) โด ย เลื อ ก

กลุ่มเป้าหมายตามทีก่ าหนด เพื่อท าการศกึษาและแจกแบบสอบถามใหแ้ก่ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิาร และ
เคยรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองที่รา้นสะดวกซื้อเฉพาะสาขาทีอ่ยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะ
เจาะจงเลอืกเกบ็ที่รา้นสะดวกซือ้ทีต่ ัง้อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 เขต จากจ านวนทัง้หมด 
50 เขต โดยเจาะจงเลอืกมาจ านวน 5 เขตไดแ้ก่ 
 1. เขตจตุจกัร  มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน  54  สาขา 
 2. เขตบางกะปิ มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน  45  สาขา 
 3. เขตคลองเตย มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน  38  สาขา 
 4. เขตราชเทว ี มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน  38  สาขา 
 5. เขตดนิแดง  มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน  37  สาขา 
 

 ทัง้น้ีทางผูว้จิยัเลอืกเกบ็ขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างจากรา้นสะดวกซื้อจ านวน 5 เขตขา้งต้น 
เน่ืองจากเป็นเขตในกรุงเทพมหานครที่มจี านวนสาขารา้นสะดวกซื้อสูงสุด 5 อนัดบัแรก (ส านัก
การตลาด บรษิทั ซพี ีออลล ์จ ากดั (มหาชน). 2556: ออนไลน์) 
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 ขัน้ท่ี 2  วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบโควต้ำ (Quota Sampling) เลือกกลุ่มตัวแทนใน
สถานทีสุ่่มแบบเจาะจง ในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวน 400 คน ดว้ยการเกบ็ขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) 
 1. เขตจตุจกัร  จ านวน  80  ชุด 
 2. เขตบางกะปิ จ านวน  80  ชุด 
 3. เขตคลองเตย จ านวน  80  ชุด 
 4. เขตราชเทว ี จ านวน  80  ชุด 
 5. เขตดนิแดง  จ านวน  80  ชุด 
 

ขัน้ท่ี 3  วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกเจาะจงไปยงั
รา้นสะดวกซือ้ทีอ่ยู่ในสถานทีแ่ละบรเิวณใกลเ้คยีง ของสถานทีส่ าคญัของเขตการปกครองทัง้ 5 เขต
ขา้งตน้ (วกิพิเีดยี สารานุกรมเสร,ี รายชื่อเขตของกรุงเทพมหานคร. 2560: ออนไลน์) และจดัว่าเป็น
สถานที ่ทีม่ผีูค้นหนาแน่น และมกีารใชบ้รกิารรา้นสะดวกซือ้เป็นจ านวนมาก  
 
ตาราง 2  สถานทีเ่กบ็แบบสอบถามของงานวจิยั 
 

เขต บรเิวณทีเ่กบ็แบบสอบถาม 
                1. เขตจตุจกัร  
                2. เขตบางกะปิ  
                3. เขตคลองเตย  
                4. เขตราชเทว ี
     5. เขตดนิแดง  

ตลาดนดัจตุจกัร 
ตลาดแฮปป้ีแลนด ์
สถานีขนสง่ผูโ้ดยสารกรงุเทพ (เอกมยั) 
อนุสาวรยีช์ยัสมรภูม ิ
สนามกฬีา ศนูยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญีปุ่่ น) 

 
 ขัน้ท่ี 4  วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผูท้ีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณทีเ่ลอืก ใหค้รบตามจ านวน 
 
ตวัแปรท่ีศึกษำ 

ในการศกึษาวจิยัเรื่อง “สว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร” ครัง้น้ีมตีวัแปรอสิระ และตวัแปรตามที่
เกีย่วขอ้งกบัการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดว้ย 
1. ลกัษณะสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครม ี6 ดา้น ดงัน้ี  

1.1 เพศ  
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1.1.1  ชาย 
1.1.2  หญงิ 

1.2 อายุ  
1.2.1  16 - 25 ปี 
1.2.2  26 - 35 ปี 
1.2.3  36 - 45 ปี 
1.2.4  46 ปีขึน้ไป 

1.3 สถานภาพสมรส  
1.3.1  โสด 
1.3.2  สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
1.3.3  หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่

1.4 อาชพี  
1.4.1  นกัเรยีน/นกัศกึษา 
1.4.2  รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
1.4.3  พนกังานบรษิทัเอกชน 
1.4.4  ประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ 
1.4.5  รบัจา้งทัว่ไป 
1.4.6  อื่นๆ โปรดระบุ.................. 

1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
1.5.1  ต ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
1.5.2  10,001 - 20,000 บาท 
1.5.3  20,001 - 30,000 บาท 
1.5.4  30,001 - 40,000 บาท 
1.5.5  มากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป 

1.6 ระดบัการศกึษาสงูสุด  
1.6.1  ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
1.6.2  ปรญิญาตร ี
1.6.3  สงูกวา่ปรญิญาตร ี

2. สว่นประสมทางการตลาด  
2.1  ดา้นผลติภณัฑ ์ 
2.2  ดา้นราคา 
2.3  ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
2.4  ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
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ตวัแปรตำม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของรา้น
สะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
ในการศึกษาวิจยัครัง้น้ี ผู้วิจยัได้มีการก าหนดศัพท์เฉพาะที่ใช้ส าหรบัการศึกษาวิจยั 

ดงัต่อไปน้ี 
1. ไส้กรอกแพค็ซอง หมายถงึ ผลติภณัฑไ์สก้รอกที่มรีูปทรงทัง้แบบ แท่ง มนิิคอกเทล   

คอกเทล โบโลน่า แฮมและเบคอน ทีจ่ าหน่ายในตูแ้ชเ่ยน็แบบเปิดทีว่างจ าหน่ายในรา้นสะดวกซือ้  
2.  ผู้บริโภคในกรงุเทพมหำนคร หมายถงึ ผูบ้รโิภคทัง้ชายและหญงิที่เขา้มาใชบ้รกิาร 

และเคยรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง ทีร่า้นสะดวกซือ้เฉพาะสาขาทีอ่ยูใ่นกรงุเทพมหานคร 
3.  ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได ้ซึ่งบรษิทัใช้

รว่มกนัเพือ่สนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ซึง่สว่นประสมทางการตลาดจดัเป็นสิง่เรา้ทีน่กัการ
ตลาดสามารถควบคุม และจดัใหม้ขีึน้เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด ในตลาดเป้าหมาย ซึง่
ประกอบดว้ย 

3.1  ด้ำนผลิตภณัฑ์ หมายถงึ คุณลกัษณะของไสก้รอกแพค็ซองที่มสี่วนส าคญัต่อ
พฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซอง โดยพิจารณาถึง คุณภาพ ลักษณะ รสชาติที่อร่อย ความ
หลากหลาย ความสดใหม่ บรรจุภณัฑ ์และตราสนิคา้ของผลติภณัฑ์ ของไสก้รอกแพค็ซองที่น ามา
จ าหน่าย  

3.2  ด้ำนรำคำ หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรูปตวัเงนิ ซึ่งเป็นปัจจยัที่มสี่วนส าคญั
ต่อพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง โดยพจิารณาถงึคุณค่าที่รบัรู ้(Perceived value) ในสายตา
ของผูบ้รโิภค เช่นความคุม้ค่าและความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพสนิคา้ ตราสนิค้า 
และรสชาตขิองไสก้รอกแพค็ซอง นอกเหนือจากน้ียงัพจิารณาถงึความเหมาะสมของระดบัราคา และ
มาตรฐานของราคา 

3.3  ด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย หมายถงึ ลกัษณะของสถานทีแ่ละการจดัวางไส้
กรอกแพค็ซอง ทีม่สี่วนส าคญัต่อพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง อาทเิช่น ความสะดวกในการ
ซื้อ สถานที่ การจดัวางสวยงาม สามารถมองเหน็ได้ง่าย การจดัวางสามารถเลอืกซื้อได้ง่าย และ
สนิคา้เพยีงพอต่อความตอ้งการ  

3.4  ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดของไสก้รอกแพค็
ซองทีก่ระตุน้ใหส้นิคา้เคลื่อนจากมอืผูผ้ลติไปยงัมอืผูบ้รโิภค ซึง่มสี่วนส าคญัต่อพฤตกิรรมการซือ้ไส้
กรอกแพค็ซอง อาทเิชน่ มกีารโฆษณาและแนะน าไสก้รอกแพค็ซองผา่นทางสือ่ประเภทต่างๆ มกีาร
แจกตวัอย่างของไสก้รอกแพค็ซองใหท้ดลองชมิ และมกีารจดัรายการส่งเสรมิการขาย เช่น การลด
ราคา การสะสมแตม้เพือ่แลกของรางวลั หรอืการจดัรายการชงิโชค 
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4.  พฤติกรรมกำรซ้ือไส้กรอกแพ็คซองของร้ำนสะดวกซ้ือ หมายถึง พฤติกรรม
ผูบ้รโิภค เป็นการศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ของผูบ้รโิภค เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะ
ความต้องการ และพฤตกิรรมการซื้อ และการใช้ของผูบ้รโิภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาด
สามารถจดักลยุทธก์ารตลาด (Marketing Strategies) ทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้
อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใชใ้นการคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพื่อใหส้ามารถคน้หาค าตอบ 
ไดแ้ก่ สิง่ทีซ่ื้อ เหตุผลของการซื้อ วธิกีารซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ สถานทีซ่ื้อ จ านวน และความถี่ใน
การซือ้ ไสก้รอกแพค็ซอง 

5.  ลกัษณะส่วนบุคคล หมายถึง ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคที่เขา้มาใช้บรกิาร และ
เคยรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซือ้ ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และระดบัการศกึษาสงูสุด 

6.  ร้ำนสะดวกซ้ือ หมายถึง ร้านค้าที่จดัจ าหน่ายสินค้าอุปโภคและบรโิภคตลอด 24 
ชัว่โมง โดยมีพื้นที่ขนาดเล็กในการจัดจ าหน่ายตัง้แต่  50 ตารางเมตรจนถึง 200 ตารางเมตร 
จ าหน่ายสนิคา้ทีจ่ าเป็นต่อการด ารงชวีติประจ าวนั โดยเน้นความสะดวกสบายของผูบ้รโิภคเป็นหลกั
ซึง่รา้นสะดวกซือ้ประกอบดว้ย 

1)  จฟิฟ่ี 
2)  บิก๊ซซุีปเปอรเ์ซน็เตอร ์
3)  เซเวน่ อเีลฟเวน่ 
4)  แฟมมลิีม่ารท์ 
5)  ทอ็ป ซุปเปอรม์าเกต็ 
6)  เทสโก ้โลตสั 
7)  ลอรส์นั 
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กรอบแนวควำมคิดในกำรวิจยั 
ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง “สว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไส้

กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวความคิดในการศึกษา
ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม ดงัน้ี 

 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)     ตวัแปรตำม (Dependent Variable) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคดิในงานวจิยั 
 
สมมติฐำนของกำรศึกษำวิจยั 

1.  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อไส้

กรอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซือ้แตกต่างกนั 

2.  สว่นประสมทางการตลาดไดแ้ก่ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 

 

 
 

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง

ของรา้นสะดวกซือ้ในเขต

กรงุเทพมหานคร 
ส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

ลกัษณะส่วนบคุคลของผูบ้ริโภค 
 

1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพสมรส  
4. อาชพี 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
6. ระดบัการศกึษาสงูสุด 

 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศกึษาวจิยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ        

ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครนัน้ จะใช้แนวคดิและทฤษฎีประกอบการ
ศกึษา ซึง่มรีายละเอยีดดงัน้ี 

1.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะสว่นบุคคล 
3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
4.  ประวตัคิวามเป็นมาของรา้นสะดวกซือ้ และไสก้รอกแพค็ซอง 
5.  เอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
1.  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
คอตเลอร ์(Kotler. 2003: 67) กล่าวว่าพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (Consumer Buying 

Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรอืครวัเรอืนทีท่ า
การซือ้สนิคา้และบรกิารส าหรบัการบรโิภคส่วนบุคคล ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ยเหล่าน้ีรวมกนัเป็น ตลาด
ผูบ้รโิภค (Consumer Market) ผูบ้รโิภคมคีวามแตกต่างกนัอยา่งมากทัง้อายุ รายได ้ระดบัการศกึษา 
และรสนิยม ผูบ้รโิภคเหล่าน้ี ซือ้สนิคา้และบรกิารทีห่ลากหลายอยา่งไม่น่าเชื่อ ความหลากหลายของ
ผูบ้รโิภคจะโยงไปสู่คนอื่นๆ และส่วนอื่นๆ ซึ่งจะกระทบต่อทางเลอืกต่างๆ ทัง้การเลอืกสนิคา้ หรอื
บรกิาร  

 

ดารา ทีปะปาล (2542: 4) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง การกระท าใดๆ ของ
ผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการเลอืกสรร การซื้อ การใชส้นิคา้ และบรกิาร รวมทัง้กระบวนการ
ตดัสนิใจ ซึ่งเป็นตัวน าหรอืตัวก าหนดการกระท าดงักล่าว เพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดร้บัความพอใจ 

 

ธงชยั สนัตวิงษ์ (2533: 9) กล่าววา่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงซึง่เกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้า และการใชส้นิคา้ และบรกิาร ทัง้น้ีหมายรวมถงึ
กระบวนการตดัสนิใจซึง่เกดิก่อนแลว้ และซึง่มสีว่นในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว 

 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 5) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึ ปฏกิริยิาของบุคคลที่
เกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและใชส้นิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวนการต่างๆ ของ
การตดัสนิใจซึ่งเกดิก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านัน้” ค าจ ากดัความทีก่ล่าวมาน้ีเรา
อาจแบ่งออกเป็นสว่นส าคญัได ้3 สว่นคอื                                                          
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1.  ปฏกิริยิาของบุคคล ซึง่รวมถงึกจิกรรมต่างๆ เช่น การเดนิทางไป และกลบัจากรา้นค้า
การเลอืกสรรของในรา้นคา้ การซือ้ การขนสง่สนิคา้ การใชป้ระโยชน์ และการประเมนิค่าสนิคา้ และ
บรกิารทีม่จี าหน่ายอยูใ่นตลาด 

2.  บุคคลเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บั และการใช้สนิค้า และบรกิารทางเศรษฐกจิ ซึ่ง
หมายถงึ ผูบ้รโิภคคนสุดท้าย เรามุ่งที่ตวับุคคลผูซ้ื้อสนิคา้ และบรกิารเพื่อน าไปใช้บรโิภคเองหรอื
เพื่อการบรโิภคของหน่วยบรโิภคต่างๆ ทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกนั เช่น ครอบครวั เราพจิารณาหน่วย
บรโิภครวมถงึแมบ่า้นในฐานะทีเ่ป็นตวัแทนซือ้ของครอบครวั และบุคคลบางคนทีซ่ือ้ของขวญัใหก้บั
ผูอ้ื่นดว้ย แต่เราไมพ่จิารณาถงึการทีบุ่คคลซือ้ใหก้บัองคก์รธุรกจิหรอืสถาบนัต่างๆ 

3.  รวมถึงกระบวนการต่างๆ ในการตดัสนิใจซึ่งเกิดก่อน และเป็นตวัก าหนดปฏิกิรยิา
ต่างๆ ซึ่งรวมถงึการตระหนักถงึความส าคญัของกจิกรรมการซื้อของผูบ้รโิภคที่กระทบโดยตรงต่อ
ปฏกิริยิาทางการตลาด เช่น การตดิต่อกบัพนักงานขาย การดูสื่อโฆษณา และการเปิดรบัข่าวสาร
โฆษณา การสอบถามอย่างไม่เป็นทางการจากญาติ เพื่อน คนรูจ้กั การสรา้งความโน้มเอยีงหรอื
เกณฑใ์นการประเมนิทางเลอืกต่างๆ และปฏกิริยิาต่างๆ เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อหลงัจากการระบุ 
และพิจารณาทางเลือกต่างๆ เป็นอย่างดีแล้ว สรุปในที่น้ีก็คือ พฤติกรรมผู้บรโิภคเกี่ยวข้องกับ
การศกึษาวา่บุคคลหรอืผูบ้รโิภค บรโิภคอะไร ทีไ่หน บ่อยแคไ่หน และภายใตส้ถานการณ์อะไรบา้งที่
สนิคา้ และบรกิารไดร้บัการบรโิภค  

 

อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550: 5-6) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภคนัน้
อาจใหค้ าจ ากดัความไดว้า่เป็น “กจิกรรมต่างๆ ทีบุ่คคลกระท าเมื่อไดร้บัการบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิาร 
รวมไปถึงการขจัดสินค้าหรือบริการหลังการบริโภคด้วย (Activities people undertake when 
obtain, consuming and disposing of products and services) กล่าวโดยง่ายก็คอืเป็นที่เขา้ใจกนั
ว่าพฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นเรื่องเกี่ยวกบั “ท าไมคนจงึท าการซื้อ” ค าจ ากดัความน้ีรวมถึงกิจกรรม
มากมาย ดงัน้ี 

1.  การได้รบัมา (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมที่น าไปสู่ และรวมถึงการซื้อหรอืการรบั
ผลิตภัณฑ์ไว้ กิจกรรมเหล่าน้ีบางอย่างรวมถึงการเสาะแสวงหาข่าวสารเกี่ยวกับลักษณะของ
ผลติภณัฑ ์การพจิารณาเลอืกซือ้ การประเมนิผลติภณัฑห์รอืตรายีห่อ้ และการซือ้ นกัวจิยัพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคท าการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมเหล่าน้ี ซึง่กร็วมไปถงึวธิกีารทีผู่บ้รโิภคท าการซือ้ผลติภณัฑ ์เขา
จ่ายของในรา้นคา้ทีข่ายสนิคา้เจาะจงซือ้หรอืรา้นคา้ประเภทอื่นทางอนิเตอรเ์น็ต? เรือ่งอื่นอาจรวมถงึ
วิธีการจ่ายเงนิเพื่อช าระค่าสินค้า (ด้วยเงนิสดหรือเครดิตการ์ด) เขาซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อใช้เป็น
ของขวญัแก่คนอื่นหรอืส าหรบัตวัของเขาเอง ขนของไปเองหรอืให้ทางห้างส่งไป เขาได้ข่าวสาร
เกีย่วกบัสนิคา้ และรา้นคา้ต่างๆ มากจากไหน และตรายีห่อ้มอีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้สนิคา้อยา่งไร 

2.  การบรโิภค (Consuming) ในที่น้ีหมายถงึ วธิกีาร สถานที่ เวลา และสถานการณ์ใดที่
ผูบ้รโิภคท าการบรโิภคผลติภณัฑ์ ตวัอย่างที่เหน็ไดเ้ป็นเรื่องเกี่ยวกบัว่าการบรโิภคนัน้อาจรวมถึง
การตดัสนิใจที่จะบรโิภคสนิคา้ที่บ้านหรอืที่ท างาน เขาใชส้นิค้าตามค าสัง่หรอืค าแนะน าจากฉลาก
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สินค้าหรือตามความตัง้ใจของเขาหรือเขาหาวิธีพิเศษเฉพาะในการใช้สินค้าของเขาเองได้ 
ประสบการณ์ในการใชส้นิคา้เป็นทีน่่าพอใจหรอืใชไ้ปตามหน้าทีข่องสนิคา้ เขาใชส้นิคา้จนหมดหรอื
เหลอืบางสว่นทิง้ไป 

3.  การขจดัสนิคา้ทิง้ไป (Disposing) รวมไปถงึวธิกีารทีผู่บ้รโิภคจดัการกบัผลติภณัฑ ์และ
หบีหอ่เมื่อเลกิใช ้ในกรณีนี้นกัวเิคราะหผ์ูบ้รโิภคอาจตรวจสอบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจากแงนิ่เวศวทิยา
วิธีใดที่ผู้บรโิภคขจดัหีบห่อของสินค้าหรอืผลิตภัณฑ์เหลือใช้ ผู้บรโิภคอาจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่
สามารถน าไปแปรรปูกลบัมาใชใ้หม่ได ้(Recycle) หรอืน ากลบัมาใชอ้กีครัง้ โดยใหแ้ก่ผูอ้ื่นหรอืขาย
ต่อในรปูสนิคา้มอืสองกไ็ด ้ 
 

การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2550: 231-232) ได้อธิบายถึงการวิเคราะห์พฤติกรรม

ผู้บรโิภค (Analysis consumer behavior) เป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อ และ
การใช้ของผูบ้รโิภค เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของ
ผูบ้รโิภค ค าตอบทีไ่ดจ้ะชว่ยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยทุธก์ารตลาด (Marketing Strategies) ที่
สามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ค าถามที่ใชใ้นการค้นหาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดว้ย 
Who What Why Whom Where When และ How เพื่อให้สามารถค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรอื 
7O’s ที่ ป ระกอบด้วย  Occupants Objects Objectives Organization Occasions Outlets และ 
Operations ซึง่มรีายละเอยีดของค าถาม ดงัน้ี  

1.  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามทีต่อ้งการทราบ
ถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และ
พฤตกิรรมศาสตร ์

2.  ผูบ้รโิภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ท าใหท้ราบถงึสิง่ที่
ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive Differentiation) 

3.  ท าไมผู้บรโิภคต้องการซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการ
ทราบถึงวตัถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผูบ้รโิภคซื้อผลติภณัฑ์เพื่อสนองความต้องการด้าน
รา่งกายและจติใจ ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ คอื ปัจจยัภายในหรอืปัจจยัทาง
จติวทิยา ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบุคคล 

4.  ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามเพื่อ
ตอ้งการทราบถงึบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organization) ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย 
ผูร้เิริม่ ผูม้อีทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้ และผูใ้ช ้
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5.  ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถงึโอกาส
ในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน 
ชว่งเวลาใดของวนั โอกาสพเิศษหรอืเทศกาลส าคญัต่างๆ 

6.  ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบ
ถงึช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ทีผู่บ้รโิภคไปซื้อ เช่น ซูปเปอรม์ารเ์กต็ รา้นคา้สะดวกซื้อ รา้นขาย
ของช า หา้งสรรพสนิคา้ เป็นตน้ 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง 
ขัน้ตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบด้วย การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
คอตเลอร ์(Kotler. 2003: 183-200) กล่าววา่ ตวัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภค S-R Model เป็น

การศกึษาถงึเหตุจูงใจทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยเริม่จากสิง่กระตุน้ (Stimulus) ทีท่ า
ให้เกิดความต้องการ จากนัน้สิง่กระตุ้นจะผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ (Buyer’s black 
box) ซึ่งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อจะไดร้บัอทิธพิลจากสิง่
ต่างๆ ที่แตกต่างกนัของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristics) แลว้จงึมกีารตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s 
response) จนถงึการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase decision) โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 

1.  สิง่กระตุ้น (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง
กระตุ้นภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจ และจดัสิง่กระตุ้นภายนอก เพื่อให ้
ผูบ้รโิภคเกดิความต้องการผลติภณัฑ์ สิง่กระตุ้นถอืว่าเป็นเหตุจูงใจใหเ้กดิการซื้อสนิคา้ ซึ่งอาจใช้
เหตุจงูใจใหซ้ือ้ดว้ยเหตุผลหรอืดว้ยจติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด ้สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่น 

1.1  สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) 

1.1.1  สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หท้นัสมยั มี
หบีหอ่ทีส่วยงาม เพือ่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.1.2  สิง่กระตุ้นดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะ สมกบั
ผลติภณัฑ์ โดยพจิารณาจากลูกคา้เป้าหมายว่าเป็นใคร มคีวามสามารถในการใชจ้่ายมากน้อยแค่
ไหน แลว้ตัง้ราคาใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายทีต่ัง้ไว ้ 

1.1.3  สิง่กระตุน้ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Distribution) เชน่ การจดัจ าหน่าย
ผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึ เพือ่ใหค้วามสะดวกกบัผูบ้รโิภคถอืวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.1.4  สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นั
ดกีบับุคคลทัว่ไป เหล่านี้ถอืวา่เป็นการกระตุน้การซือ้ 
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1.2  สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองคก์ารซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

1.2.1  สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้รโิภค สนิคา้ขาดตลาด เหล่าน้ีลว้นมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล  

1.2.2  สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นฝาก-
ถอนเงนิอตัโนมตั ิสามารถกระตุ้นความต้องการของผูบ้รโิภคใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้หรอื
แมแ้ต่บตัรเครดติหรอืบตัรเดบติ กส็ามารถกระตุน้การซือ้ได ้

1.2.3  สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพิม่หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หน่ึง จะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 

1.2.4  สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ๆ 

2.  กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ
เปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) ซึ่งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จงึต้องพยายามคน้หา
ความรูส้กึนึกคิดของผู้ซื้อ โดยความรูส้กึนึกคิดของผู้ซื้อได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะของผู้ซื้อ และ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

2.1  ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจยัต่างๆ คอื ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม ปัจจยัทางดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัทางดา้น
จติวทิยา 

2.2  ก ระบวนการตัดสิน ใจในการซื้ อของผู้ซื้ อ  (Buyer’s Decision Process) 
ประกอบดว้ยขัน้ตอนดงัน้ี (1) การรบัรูถ้งึความตอ้งการหรอื (2) การคน้หาขอ้มลู (3) การประเมนิผล
ทางเลอืก (4) การตดัสนิใจ (5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

2.2.1  การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การที่ผู้บ ริโภครู้จ ัก ปัญหา 
หมายถงึ ผูบ้รโิภคทราบความจ าเป็นและความต้องการตวัสนิคา้ งานของนักการตลาดในขัน้น้ี คอื 
จดัสิง่กระตุ้นความต้องด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย หรอืการส่งเสรมิการตลาด 
เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการสนิคา้ 

            2.2.2  การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครบัรู้ปัญหานัน่คือ 
เกดิความตอ้งการในขัน้ที ่1 และจะคน้หาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูต่างๆ เชน่  

 -  แหล่งขอ้มลู ไดแ้ก่ ครอบครวั เพือ่น คนรูจ้กั 
 -  แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ สือ่โฆษณา พนกังานขาย 

ดงันัน้งานของนักการตลาดที่เกี่ยวขอ้งกบักระบวนการในขัน้น้ี คอื พยายามจดั
ขา่วสารใหผ้า่นแหล่งการคา้ และแหล่งบุคคลใหม้ปีระสทิธภิาพ และทัว่ถงึ 

2.3  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณาเลือก
ผลติภณัฑต์่างๆ จากขอ้มลูทีร่วบรวมไดใ้นขัน้ที ่2 หลกัเกณฑท์ีพ่จิารณา คอื  

- คุณสมบตัผิลติภณัฑต์่างๆ เชน่ รปูทรง รปูรา่ง คุณภาพ  
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- การใหน้ ้าหนักความส าคญัส าหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑ์ เช่น ราคาที่เหมาะสม 
คุณภาพสงู 

- ความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้ หรอืภาพลกัษณ์ ซึง่ความเชื่อน้ีจะมอีทิธพิลต่อ
การประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจ 

- เปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อต่ างๆ งานของนักการตลาดที่ เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการขัน้น้ี คอื การจดัสว่นประสมทางการตลาดดา้นต่างๆ ใหเ้หมาะสม 

2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใด 
เน่ืองจากมกีารประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ มาแลว้ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีช่อบมาก
ทีส่ดุ และปฏเิสธทีจ่ะซือ้สนิคา้/ผลติภณัฑท์ีต่นเองไมม่คีวามพอใจทีจ่ะซือ้ 

2.5  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจ
หรอืไม่พอใจหลงัจากมกีารซื้อผลติภณัฑ์ไปใชแ้ล้ว ความรูส้กึน้ีขึน้อยู่กบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์
และความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ถ้าผลติภณัฑม์คีุณสมบตัติรงตามทีค่าดหวงักจ็ะเกดิผลในทางบวก 
คอื ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจและมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้อกีในอนาคต แต่ถา้ผลติภณัฑม์คีุณสมบตัไิมต่รง
ตามความตอ้งการหรอืต ่ากว่าทีค่าดหวงัยอ่มเกดิผลในทางลบ นัน่คอืผูบ้รโิภคไมพ่อใจและมแีนวโน้ม
ทีจ่ะไมซ่ือ้ซ ้าคอ่ยขา้งสงู 

3.  การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดง
ออกมาของบุคคลหลงัจากมสีิง่กระตุน้ ซึง่หมายถงึ การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Buyer’s purchase 
decisions) ประกอบด้วยการตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจด้านร้านค้าและการตัดสินใจ
เกีย่วกบัวธิกีารซือ้ ดงัน้ี 

3.1  การตดัสนิใจดา้นผลติภณัฑ ์(Product Decision) การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะ
ซื้อผลิตภณัฑ์หน่ึง จะขึ้นอยู่กบัทศันคติต่อผู้ประกอบการธุรกิจและยี่ห้อ ราคา การลดราคา การ
ตดัสนิใจดา้นผลติภณัฑจ์ะท าการตดัสนิใจเกีย่วกบัเรือ่งดงัต่อไปน้ี 

3.1.1  การตดัสนิใจเกีย่วกบัยีห่อ้ (Brand Decision) 
3.1.2  การตดัสนิใจทางดา้นราคา และการลดราคา (Price and Deal Decision) 
3.1.3  การตดัสนิใจซือ้โดยฉบัพลนั (Impasse Decision) 

3.2   การตัดสินใจด้านร้านค้า (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับร้านค้าของ
ผูบ้รโิภคขึน้อยู่กบัทศันคตแิละความรูส้กึต่อรา้นนัน้ๆ การเลอืกรา้นคา้ (Choice of Store) ขึน้อยู่กบั
ท าเลทีต่ ัง้ ประเภทของสนิคา้ ราคา และบรกิาร 

3.3  การตดัสนิใจเกี่ยวกบัวธิกีารซื้อ (Method of Purchase Decision) ลกัษณะหรอื
วธิกีารซือ้ของผูบ้รโิภคจะใชห้วัขอ้ต่อไปน้ีในการพจิารณา 

3.3.1  ทัศนคติต่ อ เวลา แล ะระยะท าง (Attitude Toward Time Distance) 
ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหวา่งระยะทางกบัสนิคา้ทีจ่ าหน่าย 
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3.3.2  การตัดสิน ใจจับ จ่ ายหลายประเภท  (Multiple Shopping Decision) 
ผูบ้รโิภคมกันิยมไปในสถานที่ทีส่ามารถหาซื้อสนิคา้หรอืบรกิารที่ต้องการไดค้รบทุกอย่างในที่แห่ง
เดยีว หรอืทีเ่รยีกวา่ One Stop Shopping 

 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
การศึกษาปัจจยัที่มอีทิธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะ

ความต้องการของผู้บรโิภคในด้านต่างๆ ส่งผลให้สามารถจดัสิ่งกระตุ้นทาง การตลาดได้อย่าง
เหมาะสม นกัการตลาดจงึควรคน้หาว่าลกัษณะและความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลมาจากสิง่
ใดบ้าง โดยเฉพาะการศึกษาจากกลุ่มเป้าหมาย เพื่อจะสามารถจดัส่วนประสมทางการตลาดให้
ตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง  

ส าหรบัปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อของผูบ้รโิภค สามารถแบ่งได้เป็น 4 ส่วน     
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2541: 130-144) 

1.  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้โดยเป็น
ตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสงัคมหน่ึง ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะ
ของสงัคม วฒันธรรมเป็นสิง่ก าหนดความตอ้งการ และพฤตกิรรมของบุคคล ความเปลีย่นแปลงของ
วฒันธรรมน าไปใชก้ าหนดโปรแกรมการตลาด ซึง่วฒันธรรมแบ่งออกเป็น 

1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสงัคมที่ถูกหล่อ
หลอมมาตัง้แต่เดก็ 

1.2  วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) หมายถงึ วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มทีม่ลีกัษณะกลุ่ม
เฉพาะและแตกต่างกนั เชน่ กลุ่มเชือ้ชาต ิกลุ่มศาสนา กลุ่มสผีวิ เป็นตน้ 

1.3  ชัน้ของสงัคม (Social Class) หมายถงึ การแบ่งสมาชกิของสงัคมออกเป็นระดบั
ฐานะทีแ่ตกต่างกนั โดยทัว่ไปถอืเกณฑร์ายได ้ทรพัยส์นิ หรอือาชพี ชัน้ทางสงัคมเป็นอกีปัจจยัหนึ่ง
ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคแต่ละชัน้สงัคม ลกัษณะคา่นิยมและพฤตกิรรมการบรโิภค
เฉพาะอยา่ง มลีกัษณะดงัน้ี 

1.3.1  บุคคลภายในชนชัน้เดยีวกนัมพีฤตกิรรมเหมอืนหรอืคลา้ยคลงึกนั 
1.3.2  บุคคลจะถูกจดัล าดบัตามต าแหน่งทีย่อมรบัในสงัคม 
1.3.3  ชัน้ของสงัคมจะแบ่งตามอาชพี รายได ้ฐานะ หน้าที ่บุคลกิ และลกัษณะ 
1.3.4  บุคคลสามารถแบ่งชัน้ของบุคคลได ้

2.  ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ย 

2.1  กลุ่มอา้งองิ (Reference Groups) เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ยกลุ่มน้ีมี
อทิธพิลต่อทศันคต ิความคดิเหน็ และคา่นิยมของบุคคลในกลุ่ม กลุ่มอา้งองิแบ่งออกเป็น 2 ระดบัคอื  

2.1.1  กลุ่มปฐมภมู ิไดแ้ก่ ครอบครวั เพือ่นสนิท และเพือ่นบา้น   
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2.1.2  กลุ่มทุตยิภูม ิไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม เพื่อนรว่มอาชพี และบุคคล
กลุ่มต่างๆ ในสงัคม 

2.2  ครอบครวั (Family) บุคคลในครอบครวัถอืวา่มอีทิธพิลมากทีส่ดุ 
2.3  บทบาทและสถานะของผูซ้ือ้ (Roles and Status) บุคคลจะมบีทบาท และสถานะ

ทีแ่ตกต่างกนั จะตอ้งวเิคราะหว์า่ใครมบีทบาทเป็นผูร้เิริม่ ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูม้อีทิธพิลซือ้และผูใ้ช้ 
3.  ปัจจยัดา้นบุคคล (Personal Factors) การตดัสนิใจของผูซ้ื้อไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ

สว่นบุคคลในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่   
3.1  อายุ (Age) อายุทีต่่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑท์ีต่่างกนั 
3.2  วงจรชวีติครอบครวั (Family Life Cycle Stage) การด ารงชวีติในแต่ละขัน้ตอน

เป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความตอ้งการ ทศันคต ิและคา่นิยมของบุคคล 
3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ

ตอ้งการทีต่่างกนั 
3.4  โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) หรอืรายได ้(Income) เป็นตวั

วดัก าลงัของผูบ้รโิภค ซึง่สง่ผลกระทบต่อสนิคา้และการบรกิารทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้   
3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบรโิภคผลิตภัณฑ์ที่มี

คุณภาพดกีวา่ผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า  
3.6 ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรปูแบบการด ารงชวีติ (Lifestyle) จะมผีลต่อการ

ตดัสนิใจและการเลอืกซือ้  
 

4.  ปัจจยัดา้นจติวทิยา (Psychological Factor) การเลอืกซื้อของบุคคลไดร้บัอทิธพิลจาก
ปัจจยัดา้นจติวทิยา ถอืว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ ปัจจยัดา้น
จติวทิยาประกอบดว้ย 

4.1  การจูงใจ (Motivation) หมายถึงพลงัสิง่กระตุ้นที่อยู่ภายในบุคคลซึ่งกระตุ้นให้
บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในบุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น  วฒันธรรม   
นกัการตลาดใชเ้ครื่องมอืการตลาดเพื่อกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการของมนุษยอ์นัประกอบดว้ยความ
ตอ้งการดา้นรา่งกายและดา้นจติวทิยา สง่ผลใหเ้กดิแรงจงูใจทีจ่ะตอ้งหาสนิคา้มาบ าบดัความตอ้งการ 
นกัจติวทิยาไดเ้สนอทฤษฎกีารจงูใจทีม่ชีื่อเสยีงมาก คอื ทฤษฎกีารจงูใจของมาสโลว ์ 

4.2  การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการของแต่ละคนซึ่งขึน้อยู่กบัปัจจยัภายใน 
เชน่ ความเชื่อ ประสบการณ์ และยงัขึน้อยูก่บัปัจจยัภายนอก ทีส่มัผสัจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ 
การไดเ้หน็ การไดก้ลิน่ การไดย้นิ การไดร้สชาตแิละไดรู้ส้กึ  

4.3  การเรยีนรู ้(Learning) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมจากประสบการณ์
ทีผ่่านมา โดยการเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมื่อบุคคลไดร้บัการกระตุ้นผ่านความรูส้กึนึกคดิแลว้เกดิ
การตอบสนอง นัน่คอื ทฤษฎตีวักระตุน้ปฏกิริยิาตอบสนอง (Stimulus Response Theory) นัน่เอง                                                                                             
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4.4  ความเชื่อถอื (Beliefs) เป็นความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่เป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดตี 

4.5  ทศันคต ิ(Attitudes) หมายถงึ ลกัษณะทางดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏบิตัทิี่
มผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หน่ึง โดยทศันคตมิผีลต่อความเชื่อ ในขณะเดยีว กบัความเชื่อกม็ผีลต่อ
ทศันคต ิ

4.6  บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ ลกัษณะทางดา้นจติวทิยาทีแ่ตกต่างกนัของ
บุคคล ซึง่น าไปสูก่ารตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มทีม่แีนวโน้มเหมอืนเดมิหรอืการตอบสนองทีส่ม ่าเสมอ 

 
2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบคุคล 

ประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถงึการวเิคราะหเ์ชงิสถติแิละการพรรณนาลกัษณะ
ของกลุ่มประชากรในดา้นการแจกกระจาย สถติชิพี อายุ เพศและสถานภาพในทางพลเมอืง ในขณะ
ใดขณะหน่ึงหรอืช่วงระยะเวลาหน่ึง (ราชบณัฑติยสถาน. 2524: 109) 

ฉลองศร ีพมิลสมพงศ ์(2548: 22) ไดก้ล่าวถงึความหมายของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic Factor) หมายถงึลกัษณะของประชากรไดแ้ก่ขนาดขององคป์ระกอบของครอบครวั 
เพศ อายุ การศกึษา ประสบการณ์ระดบัรายได้ อาชพี เชื้อชาติสญัชาติซึ่งโดยรวมแล้วจะมผีลต่อ
รปูแบบของอุปสงคแ์ละปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑท์างการท่องเทีย่ว 

เกื้อ วงศ์บุญสิน (2545: 1) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นการศึกษา
เกี่ยวกบัขนาด โครงสร้าง การกระจายตัว ตลอดจนสาเหตุ และผลกระทบของการเปลี่ยนแปลง
ประชากร อนัเน่ืองมาจากการเปลีย่นแปลงขนาด โครงสรา้ง และการกระจายตวัของประชากร 

สุวสา ชยัสุรตัน์ (2537) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์(Demographic) หมายถงึ ปัจจยัต่างๆ 
ทีเ่ป็นหลกัเกณฑใ์นการบ่งบอกถงึลกัษณะทางประชากรทีอ่ยูใ่นตวับุคคลนัน้ๆ ไดแ้ก่อายุ เพศ ขนาด
ครอบครวั รายได ้การศกึษา อาชพี วฏัจกัรชวีติ ครอบครวัศาสนา เชือ้ชาติ สญัชาตแิละสถานภาพ
ทางสงัคม (Social class) 

ยุบล เบญ็จรงคก์จิ (2542: 44-52) ไดก้ล่าวถงึแนวความคดิดา้นประชากรน้ี เป็นทฤษฎทีี่
ใช้หลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคอื พฤตกิรรมต่างๆ ของมนุษยเ์กดิขึน้ตามแรงบงัคับ
จากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเชื่อที่ว่าคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกัน  จะมี
พฤติกรรมที่แตกต่างกนัไปด้วย ซึ่งแนวความคิดน้ีตรงกบัทฤษฎีกลุ่มสงัคม (Social Categories 
Theory) ของ Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ที่อธิบายว่า พฤติกรรมของบุคคลเกี่ยวข้องกบั
ลกัษณะต่างๆ ของบุคคล หรอืลกัษณะทางประชากร ซึ่งลกัษณะเหล่าน้ีสามารถอธบิายเป็นกลุ่มๆ 
ได ้คอืบุคคลทีม่พีฤตกิรรมคลา้ยคลงึกนัมกัจะอยูใ่นกลุ่มเดยีวกนั ดงันัน้ บุคคลทีอ่ยูใ่นล าดบัชัน้ทาง
สงัคมเดียวกันจะเลือกรบั และตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความ
แตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) ซึ่ งทฤษฎี น้ี ได้ร ับการพัฒนาจาก
แนวความคิดเรื่องสิ่งเร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R 
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Theory) ในสมยัก่อนและไดน้ ามาประยุกต์ใชอ้ธบิายเกีย่วกบัการสื่อสารว่า ผูร้บัสารทีม่คีุณลกัษณะ
ทีแ่ตกต่างกนั จะมคีวามสนใจต่อขา่วสารทีแ่ตกต่างกนั 
 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะสว่นบุคคล หรอื ทางประชากรศาสตร ์
รวมถงึ อายุ เพศ วงจรชวีติครอบครวั การศกึษา รายได ้เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่าวมคีวามส าคญัต่อ
นักการตลาดเพราะมนัเกี่ยวพนักบัอุปสงค์ (Demand) ในตวัสนิค้าทัง้หลายการเปลี่ยนแปลงทาง
ประชากรศาสตรช์ีใ้หเ้หน็ถงึการเกดิขึน้ของตลาดใหม่และตลาดอื่นกจ็ะหมดไป หรอืลดความส าคญั
ลง ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัมดีงัน้ี 

1.  อายุ นกัการตลาด ตอ้งค านึงถงึความส าคญัของการเปลีย่นแปลงของประชากรในเรื่อง
อายุดว้ย 

2.  เพศ นักการตลาดต้องค านึงว่ามีการแบ่งการตัดสินใจในแต่ละเรื่องไม่เหมือนกัน 
อ านาจการจบัจ่ายใชส้อยของเพศหญงิและเพศชายมเีท่าๆกนั นอกจากนัน้บทบาทของสตรแีละบุรุษ
บางสว่นทีซ่ ้ากนั   

3.  วงจรชีวติครอบครวั ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชีวติของครอบครวัเป็นตวัก าหนดที่
ส าคญัของพฤตกิรรมโดยขัน้ตอนของวงจรชวีติของครอบครวัม มพีฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

4.  การศกึษาและรายได้ การศกึษามอีทิธพิลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรูว้่าอะไรเกิด
ขึน้กบัการศกึษาและรายได ้เป็นสิง่ทีส่ าคญั เพราะแบบแผนการใชจ้่ายขึน้อยูก่บัรายไดท้ีค่นม ี 

5.  สถานภาพสมรส   
องคก์ารสหประชาชาต ิแบ่งประเภทของสถานภาพสมรสดงัน้ี 
1) โสด 2) สมรส 3) หมา้ย 4) หย่ารา้ง 5) สมรสแต่แยกกนัอยู่โดยไม่ต้องตามกฏหมาย 

ความแตกต่างในสถานถาพสมรสมีความส าคญัทางประชากรศาสตร์เป็นอย่างมาก สดัส่วนของ
ประชากรในแต่ละสถานภาพสมรสมีผลต่ออัตราการเจริญพันธุ์ และอัตราการตายในประเทศ 
กล่าวคอื สดัส่วนของสตรทีี่สมรสสูงย่อมจะมอีตัราการเกดิสูง นอกจากน้ี ยงัพบว่าชายและหญิงที่
สมรสมอีตัราการตายต ่ากวา่คนโสด หมา้ย และ หยา่รา้งในกลุ่มอายเุดยีวกนั 
 

ฮาวกินส์และมาเธอร์บาฟ (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124) กล่าวว่า
ประชากรศาสตรใ์ชอ้ธบิายประชากรในแงข่องขนาด การกระจายตวัและโครงสรา้ง ประชากรศาสตร์
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบรโิภคทัง้ทางตรงและมีผลต่อคุณลักษณะอื่นๆ ของผู้บรโิภค เช่น 
ลกัษณะสว่นตวั และรปูแบบการตดัสนิใจ (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124 อา้งองิจาก 
M. R. Stafford. 1996: 6-22) ดงัน้ี 

1.  อายุ (Age) จะมีวฒันธรรมเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมและบรรทัดฐานทางทัศนคต ิ
(Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124 อ้างอิงจาก p. L. A lreck. 2000: 891-909) 
นอกจากน้ียงัส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์และรูปแบบการด าเนินชวีติของผู้บรโิภค (Hawkins; & 
Mothersbaugh. 2010: 116-124 อา้งองิจาก p. Henry. 2000: 421-440) 

2.  การศึกษา (Education) เป็นส่วนหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อการชื้อสินค้า โดยพิจารณา
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บางส่วน จากก าไรและอาชพี นอกจากน้ียงัมอีทิธพิลต่อความคดิ การตดัสนิใจ และความสมัพนัธ์
อื่นๆ (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124 อา้งองิจาก M. Mittila et al. 2003: 514-528) 

3. รายได้ (Income) ซึ่ งระดับของรายได้ในครัวเรือนรวมกับความมัง่คัง่สะสม 
(accumulated wealth) จะเป็นตวัก าหนดอ านาจในการชือ้ 
 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41-42) ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้เป็นเกณฑท์ีนิ่ยมใชใ้น
การแบ่งสว่นตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญัทีช่่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัมดีงัต่อไปน้ี  

1.  เพศ เพศสามารถแบ่งแยกความต้องการของผูบ้รโิภคได้ โดยดูเพศของผูบ้รโิภคเป็น
หลกัในการตอบสนองความตอ้งการซึง่เป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นตลาดทีส่ าคญั เพราะปัจจุบนัน้ีตวั
แปรด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบรโิภคมาก เพศที่แตกต่างกนัมกัจะมทีศันคติ การ
รบัรู ้และการตดัสนิใจในเรือ่งการซือ้สนิคา้บรโิภคต่างๆ กนั  

2.  อายุ กลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัย่อมจะมคีวามต้องการในสนิค้าและบรกิารที่
แตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิง่แปลกใหม่ และชอบสนิคา้แฟชัน่ กลุ่มผูสู้งอายุจะสนใจ
สนิค้าเกี่ยวกบัสุขภาพและความปลอดภยั นักการตลาดจงึใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้าน
ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนั และไดค้น้หาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) 
โดยมุง่ความส าคญัทีต่ลาดอายสุว่นนัน้  

3.  สถานภาพครอบครวั ลกัษณะส าคญั 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส (อายุแรก
สมรส) การแตกแยกของชวีติสมรส (อนัเน่ืองมาจากการตาย การแยกกนัอยู่ การหย่ารา้ง) และการ
สมรสใหม่ (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2541) สถานภาพสมรสเป็นคุณลกัษณะทางประชากรที่
ส าคญัที่เกี่ยวกบัเรื่องทางเศรษฐกิจ สงัคม กฎหมาย ประเด็นส าคญัที่สุด ในการศึกษาเกี่ยวกบั
องค์ประกอบเกี่ยวกบัสถานภาพสมรสของประชากร คือ ประเภทของสถานภาพสมรส องค์การ
สหประชาชาตไิดร้วบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส ดงัน้ี  

3.1 โสด  
3.2  สมรส  
3.3  หมา้ยและไมส่มรสใหม ่ 
3.4  หยา่รา้งและไมส่มรสใหม ่ 
3.5  สมรสแต่แยกกนัอยูโ่ดยไมถู่กตอ้งตามกฎหมาย  

สถานภาพสมรส มสี่วนส าคญัต่อการตดัสนิใจของบุคคล คนโสดจะมอีสิระทางความคดิ
มากกว่าคนทีแ่ต่งงานแลว้ การตดัสนิใจในเรือ่งต่างๆ จะใชเ้วลาน้อยกวา่คนทีแ่ต่งงานแลว้ เน่ืองจาก
ไมม่ภีาระผกูพนั หรอืคนทีต่อ้งอยูใ่นความรบัผดิชอบมากเทา่กบัคนทีแ่ต่งงานแลว้  

4.  รายได ้ระดบัการศกึษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปร
ทีส่ าคญัในการก าหนดสว่นของตลาด มแีนวโน้มความสมัพนัธใ์กลช้ดิกนัในเชงิเหตุและผล สว่นใหญ่
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เป็นกลุ่มที่มรีะดบัการศึกษาสูงบุคคลที่มกีารศึกษาต ่าโอกาสที่จะหางานระดบัสูงยาก จงึท าให้มี
รายไดต้ ่า ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สินคา้ทีแ่ทจ้รงิอาจเป็นเกณฑ์ รปูแบบการด ารงชวีติ ค่านิยม 
อาชีพ  ระดับการศึกษา ฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรทางด้าน
ประชากรศาสตรด์า้นอื่นๆ เพื่อใหก้ารก าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ เชน่ กลุ่มรายไดอ้าจจะ
เกีย่วขอ้งกบัเกณฑอ์ายุ และอาชพีรว่มกนั 
 

ปณิศา มีจินดา (2553: 54-55) ได้อธิบายถึงการแบ่งส่วนตลาดโดยค านึงถึงข้อมูล
ประชากรดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 

1.  อายุ (Age) ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมกัจะมคีวามชอบ รสนิยม และพฤตกิรรมการ
ใชผ้ลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั โดยจะแบ่งอายอุอกเป็นช่วงวยัต่างๆ ไดแ้ก่ อายุต ่ากว่า 6 ปี อายุระหวา่ง 
6-11 ปี อายุระหว่าง 12-19 ปี อายุระหว่าง 20-34 ปี อายุระหว่าง 50-64 ปีขึน้ไป หรอือาจแบ่งเป็น
วยัทารก วยัเดก็ หรอืวยัรุน่ วยัท างาน และวยัชรากไ็ด ้สนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการในแต่ละช่วง
วยักจ็ะแตกต่างกนั เชน่เครือ่งแต่งกาย แชมพ ูยาสฟัีน 

2.  เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงจะมีพฤติกรรมและทศันคติที่แตกต่างกนั นักการ
ตลาดจึงน าลกัษณะที่แตกต่างกนัมาประยุกต์ใช้กบัผลิตภณัฑ์บางประเภท เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการทีห่ลากหลายของผูบ้รโิภคทีเ่พศแตกต่างกนั เชน่ ครมีบ ารงุผวิ น ้าหอมดบักลิน่กาย กระเป๋า 
เสือ้ผา้ 

3.  การศกึษา (Education) การศกึษาของผู้บรโิภคมอีทิธพิลต่อรสนิยม ความชอบ และ
พฤติกรรมการซื้อ โดยผู้บรโิภคที่มกีารศึกษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลิตภณัฑ์ที่มคีุณภาพดกีว่า
ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาต ่า 

4.  อาชีพ (Occupation) ผู้บริโภคแต่ละอาชีพจะต้องการผลิตภัณฑ์และการบริการที่
แตกต่างกนั เช่น นักธุรกิจ ต้องการสนิค้าที่หรูหรา เพื่อเสรมิภาพลกัษณ์ เช่น นาฬิกา Rolex แต่
ส าหรบักรรมกรจะตอ้งการเพยีงแคน่าฬกิาทีส่ามารถบอกเวลาไดเ้ทา่นัน้ 

5.  รายได้ (Income) รายได้เป็นปัจจัยก าหนดอ านาจการซื้อ ผู้บริโภคที่มีรายได้สูงมี
อ านาจการซื้อสูงมกัจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสยีง ในขณะที่ผู้บรโิภคที่มีรายได้ต ่าจะเลือกใช้
ผลติภณัฑท์ีคุ่ม้คา่ 

6.  ขนาดของครอบครัว (Family size) มีความส าคัญกับการบริโภคอย่างยิ่ง  แต่ละ
ครอบครวัจะมจี านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรือนแตกต่างกนั เช่น อาจมสีมาชกิ 1-2 คน 3-4 
คน หรอือาจมี 5 คนขึ้นไปซึ่งขนาดของครอบครวัก็จะเกี่ยวข้องกับการบรโิภคผลิตภัณฑ์  เช่น 
ครอบครวัจะนิยมใชร้ถขนาดใหญ่ส าหรบัครอบครวัหรอืรปูแบบของทีอ่ยูอ่าศยัทีม่ขีนาดใหญ่ 

7. สถานภาพสมรส (Marital status) เช่น โสด แต่งงาน หย่า หรอือาศยัอยู่รว่มกนัโดยไม่
แต่งงานมผีลต่อพฤตกิรรมการทอ่งเทีย่วและการใชเ้วลาวา่ง 
 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 31) กล่าวถงึปัจจยัสว่นบุคคลว่า ปัจจยัสว่นบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อ 
พฤติกรรมผู้บรโิภค (Personal Factors Influencing Consumer Behavior) การตดัสนิใจของผู้ซื้อ 
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ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ วงจรชวีติ ครอบครวั อาชพี 
โอกาสทางเศรษฐกจิ การศกึษา ค่านิยมหรอืคุณค่า และรปูแบบของการด ารงชวีติซึง่สามารถจ าแนก 
ไดด้งัน้ี  

1.  อายุ (Age) บุคคลทีม่อีายุแตกต่างกนัจะมคีวามต้องการในสนิค้าและบรกิารทีแ่ตกต่าง
กนั การแบ่งกลุ่มผู้บรโิภคตามอายุประกอบด้วย ต ่ากว่า 6 ปี 6-11 ปี 12-19 ปี 20-34 ปี 35-49 ปี 
50-64 ปี และ 65 ปี ขึน้ไป  

2.  วงจรชวีติครอบครวั (Family Life Cycle) เป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติของบุคคล ซึ่งการ 
ด ารงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความต้องการทศันคต ิและค่านิยมของบุคคล ท าให้
เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน โดยมีความสัมพันธ์กับ 
สถานภาพทางการเงนิและความสนใจของแต่ละบุคคล  

3.  อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการ
ซือ้ สนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั ต้องศกึษาว่าสนิคา้และบรกิารของบรษิทัเป็นทีต่อ้งการของกลุ่ม 
อาชพีประเภทใด เพือ่ทีจ่ะจดัเตรยีมสนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มไดอ้ยา่งเหมาะสม 

4.  โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) หรอื รายได้ (Income) โอกาสทาง 
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสนิค้าและบรกิารที่เขาตดัสนิใจซื้อ โอกาสเหล่าน้ีประกอบด้วย 
รายได้ การออมทรพัย์ อ านาจการซื้อและทศันคติเกี่ยวกบัการจ่ายเงนิ นักการตลาดต้องสนใจใน 
แนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออมและอตัราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกจิตกต ่า คนมรีายได้ต ่า 
กจิการต้องปรบัปรุงด้านผลติภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การตัง้ราคาลดการผลติและสนิค้าคงคลงัและ
วธิกีารต่างๆ เพือ่ป้องกนัการขาดแคลนเงนิทุนหมุนเวยีน  

5.  การศึกษา (Education) การศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบรโิภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพด ี
มากกวา่ผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า  

6. ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชวีติ (Lifestyle) ค่านิยมหรอืคุณค่า 
(Value) หมายถึง ความนิยมในสิง่ของหรอืบุคคลหรอืความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรอืหมายถึง 
อตัราสว่นของผลประโยชน์ทีร่บัรูต่้อราคาสนิคา้  

7.  รูปแบบการด ารงชีวติ (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนุษย์ 
โดย แสดงออกในรูปของ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิด (Opinions) ใน
รูปแบบ การด ารงชีวิตเป็นตัวแปร ด้านโครงสร้างจิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห์ (Psychographic 
Variables) ซึ่ง มุ่งความส าคญัที่กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคดิเหน็ของ
ผูบ้รโิภค รูปแบบ การด ารงชวีติขึน้อยู่กบัวฒันธรรม ชัน้ของสงัคม หรอืกลุ่มอาชพีของแต่ละบุคคล 
ซึ่งจะแตกต่างกนั  นักการตลาดเชื่อว่าการเลอืกผลติภณัฑ์ของบุคคลขึน้อยู่กบัค่านิยมและรูปแบบ
การด ารงชวีติ ซึง่ รปูแบบการด ารงชวีติ สามารถจ าแนกไดเ้ป็น 7 ประเภท คอื  

7.1 ผูท้ีช่อบเขา้สงัคม (Actualizes) เป็นกลุ่มที่ประสบความส าเรจ็ในชวีติ กระตือ 
รอืรน้ โกห้ร ูมตี าแหน่งหน้าทีส่งู ตอ้งการยกยอ่ง และมฐีานะทางการเงนิด ีกลุ่มน้ีจะสนใจในการดแูล
และส ารวจการแสดงออกของตนเองด้วยวธิกีารต่างๆ ต้องการการเปลี่ยนแปลงต้องการภาพพจน์
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โดยการแสดงออกในรปูของรสนิยม ความเป็นอสิระและลกัษณะต่างๆ กลุ่มนี้มกัจะเป็นผูน้ าในหน่วย
ธุรกิจและรฐับาล มีความสนใจปัญหาด้านสงัคม และเปิดรบัการเปลี่ยนแปลงสิง่ใหม่ๆ ตลอดจน 
ตอ้งการมคีุณภาพชวีติทีด่ ี 

7.2  ผูท้ีต่้องการประสบความส าเรจ็ในชวีติ (Fulfilled) เป็นกลุ่มทีม่อีายุปานกลางขึน้
ไป พอใจความสะดวกสบาย เป็นบุคคลที่น่าเชื่อถือ มกีารศกึษาสูง และเป็นระดบัมอือาชพี เข้าใจ
โลกและเหตุการณ์ส าคญัเป็นอย่างด ีความตื่นตวัที่จะแสวงหาความรู้ใหม่ๆ สนใจกจิกรรมพกัผ่อน 
สนใจกับ อาชีพ ครอบครวัการด ารงชีวิต การใช้เวลาว่าง มีความต้องการสถานภาพทางสงัคม 
ต าแหน่งหน้าที ่ปัจจุบนัเป็นทีย่อมรบัและเปิดรบัความคดิใหม่ๆ รวมทัง้การเปลีย่นแปลงใหม่ๆ ของ
สงัคม มกีารตดัสนิใจโดยใช้เหตุผล มคีวามสุขและเชื่อมัน่ในตนเอง มรีายได้จากหลายทางซึ่งจะ
ประกอบดว้ย กลุ่มอนุรกัษ์นิยม กลุ่มทีม่คีวามช านาญเฉพาะอย่าง สนใจผลติภณัฑซ์ึง่มคีุณค่าคงทน
ถาวร และท า หน้าทีท่ีม่ปีระโยชน์ 

7.3  ผูท้ีย่ดึถอืในหลกัการ (Believers) เป็นพวกอนุรกัษ์นิยมยดึถอืตามธรรมเนียมซึง่ 
เคยปฏิบตัิกนัมา เช่น การปฏิบตัิต่อครอบครวัการไปวดั การปฏิบตัิต่อชุมชน การเป็นคนดีของ 
ประเทศ ผูท้ีย่ดึถอืจะแสดงลกัษณะดา้นศลีธรรมตามกฎเกณฑ ์สิง่ทีเ่คยปฏบิตัทิีเ่กีย่วขอ้งกบัองคก์าร 
ต่างๆ ครอบครวั สงัคม ศาสนา ที่เกี่ยวข้องอยู่ กลุ่มน้ีส่วนใหญ่เป็นกลุ่มอนุรกัษ์นิยม ชอบใช้ตรา
สนิคา้ของประเทศของตน การศกึษาและรายได้ปานกลาง แต่เพยีงพอทีจ่ะตอบสนองความต้องการ 
ของตน  

7.4  ผูท้ีม่คีวามทะเยอทะยาน (Achievers) เป็นกลุ่มทีย่ดึถอืสถานะในสงัคม เป็นผูท้ี ่
ประสบความส าเรจ็ในสาขาวชิาชพี และเป็นบุคคลทีมุ่่งความส าคญัทีก่ารงานทีต่นชอบโดยทัว่ไปจะ 
ใชเ้วลาและพฤตกิรรมในการควบคุมชวีติค่านิยม จะมคีวามสอดคล้องกนัทางด้านความสามารถใน 
การคาดคะเนเหตุการณ์ ความมัน่คง มุ่งความส าคญัที่ความเป็นส่วนตวั งานและครอบครวั ซึ่งม ี
ความรูส้กึตระหนักในหน้าทีต่้องการรางวลัในลกัษณะความภาคภูมใิจ ชวีติด้านสงัคมจะสะท้อนถงึ 
โครงสรา้งที่เกี่ยวขอ้งกบัครอบครวั วดั และการท างาน กลุ่มน้ีด าเนินชวีติตามธรรมเนียมที่คนส่วน 
ใหญ่ปฏบิตัมิคีวามอนุรกัษ์นิยมดา้นการเมอืง และเชื่อถอือ านาจและเหตุการณ์ทีเ่ป็นอยูใ่นปัจจุบนั ม ี
ความพอใจผลติภณัฑ ์ทีม่ภีาพลกัษณ์สงู ซึง่ชีถ้งึการยอมรบั และการยกยอ่ง  

7.5  ผู้ที่มคีวามพยายาม (Strivers) ต้องการค้นหาการจูงใจในการยอมรบัจากโลก 
ภายนอกจะดิน้รนเพื่อทีจ่ะค้นหาความปลอดภยัในชวีติ สงัคม และมฐีานะทางด้านรายไดเ้ศรษฐกจิ 
และสงัคมค่อนขา้งต ่า มคีวามยดึถอืความคดิ และต้องการยอมรบัจากบุคคลอื่น รายได้หรอืตวัเงนิ 
เป็นตัวชี้ถึงความส าเร็จของกลุ่มน้ี อย่างไรก็ตามกลุ่มน้ีจะต้องอาศัยแรงกระตุ้น ต้องการความ 
ทนัสมยั ความเป็นเจา้ของ สิง่ทีเ่ขาตอ้งการมกัจะไมส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ 

7.6  ผูท้ี่ต่อสูด้ิ้นรน (Strugglers) ชวีติของกลุ่มน้ีจะต้องต่อสูด้ิ้นรนโดยต้องค านึงถึง 
ความปลอดภยัและความมัน่คงของครอบครวัเพราะมรีายไดต ่า การศกึษาน้อย ใช้แรงงานในการ 
ท างาน มกัจะค านึงถึงความสามารถในการด ารงชพี มคีวามจ าเป็นและความต้องการ แต่รายได้
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จ ากดั จงึไม่สามารถแสดงความต้องการส่วนตวัที่เด่นชดั กลุ่มน้ีจงึเป็นผู้บรโิภคที่ตดัสนิใจซื้อด้วย
ความระมดัระวงั มกีารตดัสนิใจซือ้ดว้ยเหตุผลและเป็นสนิคา้ทีจ่ าเป็นต่อการครองชพี  

7.7  ผูท้ีม่ปีระสบการณ์ (Experiences) กลุ่มนี้มอีายุน้อย มแีรงกระตุ้น ตอ้งการความ 
ตื่นเต้น ความแปลกใหม่ ความเสีย่ง เริม่กระบวนการการก าหนดค่านิยม รปูแบบของพฤตกิรรมใน 
ชวีติ เป็นคนกระตอืรอืรน้ต่อสิง่ใหม่ๆ ในขัน้น้ียงัไม่สนใจดา้นการเมอืง กลุ่มน้ีต้องการอ านาจความ 
ภาคภูมใิจและความมัง่คัง่ ต้องการการออกก าลงักาย กีฬา การพกัผ่อน และกิจกรรมด้านสงัคม 
คา่ใชจ้า่ยสว่นใหญ่ของกลุ่มน้ีจะเกีย่วขอ้งกบัเสือ้ผา้ อาหาร ภาพยนตร ์ดนตร ีเป็นตน้  
 
3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ธงชยั สนัติวงษ์ (2540: 34) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสมที่เขา้
กนัไดอ้ย่างด ีเป็นอนัหน่ึงอนัเดยีวกนัของการก าหนดราคา การส่งเสรมิการขาย ผลติภณัฑ ์ทีเ่สนอ
ขายและระบบการจดัจ าหน่ายซึ่งได้ มีการจดัออกแบบเพื่อใช้ส าหรบัการเข้าถึงกลุ่มผู้บรโิภคที่
ตอ้งการ 

เสร ีวงษ์มณฑา (2547: 17) ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
4Ps) ไวว้่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได ้ซึ่งใชร้่วมกนัเพื่อ
ตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรอืเป็นเครื่องมอืทีใ่ขร้่วมกนัเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์
ทางการตดิต่อสือ่สารขององคก์าร 

คอตเลอร์ (Kotler. 2003: 16) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตวัแปรที่สามารถ
ควบคุมได้จากการจดัการทางการตลาด หมายถึง การสนองตอบความต้องการเป็น ตัวแปรที่
สามารถควบคุมและสนองตอบความตอ้งการของลกูคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ  

ในการสรา้งความพงึพอใจแก่ลูกคา้ เราตอ้งค านึงถงึสว่นประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) 4 ประการ หรอื 4Ps ในการตอบสนองความตอ้งการและพฤตกิรรมของลกูคา้ 4 ประการ (4Cs) 
ดงัแสดง (ธนวรรณ แสงสุวรรณ. 2544: 24) 

ผลติภณัฑ ์(Product) ------> ความตอ้งการของลกูคา้ (Customer Needs and Wants) 
ราคา (Price)  ------> ตน้ทุนของลกูคา้ (Cost to the Customer) 
การจดัจ าหน่าย (Place)  ------> ความสะดวกของลกูคา้ (Convenience) 
การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ------> วธิกีารตดิต่อสือ่สาร (Communication) 

 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 53-55) ไดก้ล่าวถงึแนวคดิดา้นการตลาดทีเ่กี่ยวขอ้ง
กบัส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรอื 4P’s) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ 
ซึง่บรษิทัใชร้ว่มกนัเพือ่สนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ซึง่ประกอบไปดว้ย    

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่มีตัวตนหรอืไม่มีตัวตนก็ได้ ทัง้ที่สมัผสัได้และ
สมัผสัไมไ่ด ้เช่น รปูลกัษณ์ทางกายภาพของผลติภณัฑ ์ความหลากหลายของอาหาร คุณภาพสนิคา้ 
ชื่อเสยีงบรษิทั การรบัประกนั วตัถุดบิทีน่ ามาใชใ้นการท าอาหาร บรรจุภณัฑท์ีใ่ชบ้รรจุอาหาร ป้าย
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ฉลากที่ชัดเจน เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ 
ผลติภณัฑจ์งึประกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่องคก์รหรอืบุคคล โดยผลติภณัฑต์อ้งมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมผีลท าให้ผลิตภณัฑ์ขายได ้
ดงันัน้การก าหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถงึปัจจยัต่อไปน้ี 

2.1  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกต่างทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation)  

2.2  องค์ป ระกอบ  (คุณ สมบัติ ) ของผลิตภัณฑ์  (Product Component) เช่ น 
ประโยชน์พืน้ฐาน รปูลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ ฯลฯ  

2.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลติภณัฑข์องบรษิทัเพือ่แสดงต าแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณคา่ในจติใจของลูกคา้เป้าหมาย  

2.4  การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product Development) เพื่อใหผ้ลติภณัฑม์ลีกัษณะใหม่
และปรบัปรุงให้ดขีึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้  

2.5  กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ ์
(Product line) 

2.  ราคา (Price) หมายถงึ จ านวนเงนิหรอืสิง่อื่นๆ ทีม่คีวามจ าเป็นต้องจา่ยเพื่อใหไ้ดม้าซึง่
ผลติภณัฑ์ ดงันัน้ ราคาจงึถอืเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของผลิตภัณฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บรโิภคก็จะ
ตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้การก าหนดกลยทุธด์า้นราคาตอ้งค านึงถงึ  

2.1  คุณค่ารบัรู ้(Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ ซึง่ตอ้งพจิารณาการยอมรบั
ของลกูคา้ในคุณคา่ของผลติภณัฑว์า่สงูกวา่ราคาผลติภณัฑน์ัน้  

2.2  ตน้ทุนสนิคา้และคา่ใชจ้่ายทีเ่กีย่วขอ้ง  
2.3  การแขง่ขนั  
2.4  ปัจจยัอื่นๆ เชน่ การไดร้บัสว่นลด 

3.  ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึง่
ประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรม เพื่อการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองคก์ารไปยงัตลาด 
สถาบนัทีน่ าผลติภณัฑอ์อกสูต่ลาดเป้าหมาย คอืสถาบนัการตลาด สว่นกจิกรรมทีช่ว่ยในการกระจาย
ตวัสนิคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจงึ
ประกอบดว้ย 2 สว่น ดงัน้ี 

3.1  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution หรอื Distribution Channel 
หรอื Marketing Channel) หมายถงึ กลุ่มของบุคคลหรอืธุรกจิทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ย
ผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างธุรกจิหรอืหมายถงึเสน้ทาง ทีผ่ลติภณัฑถ์ูกเปลีย่นมอื
ไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ย ผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภค ซึ่งอาจจะใช้
ช่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลติ (Producer) ไปยงัผู้บรโิภค (Consumer) และใช้ช่องทาง
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อ้อม  (Indirect channel) จากผู้ผลิต  (Producer) ผ่ านคนกลาง (Middleman) ไปยังผู้บ ริโภค 
(Consumer) หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) 

3.2  การกระจายตวัสนิคา้ หรอืการสนับสนุนการกระจายตวัสนิคา้สู่ตลาด (Physical 
Distribution หรอื Market Logistics) หมายถงึ งานทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวางแผน การปฏบิตักิารตลาด 
และการควบคุมการเคลื่อนยา้ยวตัถุดบิ ปัจจยัการผลติ และสนิคา้ส าเรจ็รูป จากจุดเริม่ต้นไปยงัจุด
สดุทา้ยในการบรโิภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้โดยมุง่หวงัก าไร หรอืหมายถงึกจิกรรม
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค การกระจายตวัสนิคา้ทีส่ าคญัมี
ดงัน้ี  

1) การขนสง่ (Transportation)  
2)  การเกบ็รกัษาสนิคา้ (Storage) และการคลงัสนิคา้ (Warehousing)  
3)  การบรหิารสนิคา้คงเหลอื (Inventory management) 
 

4.  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ เครื่องมอืการสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค เพื่อ
สรา้งความพงึพอใจต่อสนิคา้หรอืบรกิารหรอืความคดิหรอืต่อบุคคล และเป็นเครื่องจงูใจ (Persuade) 
ให้เกิดความต้องการ เพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมอีทิธิพลต่อ
ความรูส้กึ  และพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ 
เพื่อสรา้งทศันคติและพฤตกิรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
ท าการขาย และการติดต่อสื่ อสารโดยไม่ ใช้คน  (Non-personal Selling) เครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารมีหลายรูปแบบ นักการตลาดอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายรูปแบบก็ได้ โดยต้องใช้
หลักการเลือกรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน ( Integrated Marketing 
Communication (IMC) โดยพจิารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกค้า ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุ
จุดมุง่หมายรว่มกนัได ้รปูแบบการสง่เสรมิการตลาดทีส่ าคญั มดีงัน้ี 

4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองค์การ
และ (หรอื) ผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอืความคดิทีต่อ้งมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยทุธใ์นการ
โฆษณาจะเกีย่วขอ้งกบั  

4.1.1  กลยุทธ์การสรา้งสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวธิกีาร
โฆษณา (Advertising Tactics)  

4.1.2  กลยทุธส์ือ่ (Media Strategy)  
4.2  การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล

กบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือ้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร หรอืเป็นการเสนอ
ขายโดยหน่วยงานขายเพือ่ใหเ้กดิการซือ้ และสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ กลยทุธท์ีเ่กีย่วขอ้ง 

4.2.1  กลยทุธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) 
4.2.2  การบรหิารหน่วยงานขาย (Sales force Management) 
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4.3  การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นสิง่จูงใจที่มคีุณค่าพเิศษที่กระตุ้น
หน่วยงานขาย (Sales force) ผู้จ ัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยมจีุดมุง่หมายเพือ่ใหเ้กดิการซือ้ในทนัททีนัใด เป็นเครือ่งมอืกระตุน้ความตอ้งการซือ้
ที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การ
ทดลองใช ้หรอืการซื้อ โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิ
การขายม ี3 รปูแบบคอื 

4.3.1  การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่ งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer Promotion)  

4.3.2  การกระตุ้นคนกลาง เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion)  

4.3.3  การกระตุน้พนักงานขาย เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่พนักงานขาย 
(Sales force Promotion) 

4.4  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations (PR)) 
หมายถงึ 

4.4.1  การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์หรอืบรกิาร
หรอืตราสนิคา้หรอืบรษิทัทีไ่ม่ต้องมกีารจ่ายเงนิ (ในทางปฏบิตัจิรงิอาจต้องมกีารจ่ายเงนิ) โดยผ่าน
สือ่กระจายเสยีงหรอืสือ่สิง่พมิพ ์การใหข้า่วเป็นกจิกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ ์ 

4.4.2  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations (PR)) หมายถึงความพยายามใน
การสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การ เพื่อสรา้งทศันคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรอืต่อ
นโยบาย ทีม่จีุดมุง่หมายเพือ่สง่เสรมิหรอืป้องกนัภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 

4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพือ่ใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) แบ่งเป็น 

4.5.1  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct Response Marketing) 
เป็นการตดิต่อสือ่สารกบักลุ่มเป้าหมายเพือ่ใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรอืหมายถงึ
วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสรมิผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนอง
ในทนัท ีทัง้น้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส้ื่อต่างๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส้ื่อ
โฆษณาและแคตตาลอ็ก  

4.5.2  การโฆษณาเพื่ อให้ เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รบัฟังหรอืผู้ชม ให้เกิดการตอบ สนองกลบั
โดยตรงไปยงัผูส้่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรงหรอืสื่ออื่น เช่น นิตยสาร วทิยุ โทรทศัน์ หรอื
ป้ายโฆษณา  

4.5.3  การตลาดเชื่อมตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรอื
การตลาดผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์เพื่อสื่อสาร ส่งเสรมิ และขายผลติภณัฑ์หรอืบรกิารโดยมุ่งหวงัผล
ก าไรและการคา้ เครื่องมอืที่ส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดย
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ใชจ้ดหมายตรง (3) การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก (4) การขายทางโทรทศัน์ วทิย ุหรอืหนงัสอืพมิพ ์ซึง่
จงูใจใหล้กูคา้มกีจิกรรมการตอบสนอง เชน่ ใชค้ปูองแลกซือ้ 

 

คอตเลอร์ (Kotler. 1997: 92-94) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย หรอือาจหมายถงึความเกี่ยวขอ้งของ 4 ส่วน คอื ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสรมิการตลาด ซึง่สว่นประสมทางการตลาดจดัเป็นสิง่เรา้ทีน่กัการตลาดสามารถควบคุม 
และจดัใหม้ขีึน้ มรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 

1.  ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถงึ สิง่ที่น าเสนอต่อตลาดเพื่อความสนใจ ความอยากได้ 
การใชห้รอืการบรโิภคที่สามารถตอบสนองความต้องการหรอืความจ าเป็น การตดัสนิใจในลกัษณะ
ของ ผลติภณัฑแ์ละบรกิารจะไดร้บัอทิธพิลจากพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะ
มตีวัตนหรอืไมม่ตีวัตนกไ็ด ้  

1.1  ความหลากหลายของผลติภณัฑ์ (Product variety) หมายถึง การแบ่งประเภท
ตามแนวยาวเพื่อเพิ่มช่วงทางทางการตลาด โดยปกติ ลูกค้าต้องการการแบ่งประเภทที่มากขึ้น 
เพราะมทีางเลอืกมากขึน้ เพิม่โอกาสในการหาสิง่ทีพ่วกเขาตอ้งการมากขึน้ (Kotler. 2003: 511)  

1.2  คุณภาพของผลติภณัฑ ์(Quality) หมายถงึ ความสามารถของผลติภณัฑใ์นการ
ท าตามหน้าที่ของตน รวมถึงความทนทาน (Durability) โดยรวมของผลิตภณัฑ์ ความเชื่อถือไต ้
(reliability) ความแม่นย า (precision) ความสะดวกในการใช้งานและการซ่อมแซม และคุณสมบตัิ
อื่นๆ (Kotler; & Armstrong. 2007: 206) 

1.3  การออกแบบ (Design) หมายถงึ ลกัษณะของผลติภณัฑร์ปูแบบทีส่ะดุดตา หรอื
น่าตื่นตาตื่นใจในการผลิตซึ่งอาจดึงดูดความสนใจและสร้างความงามให้เป็นที่ชื่นชอบ ซึ่งการ
ออกแบบถอืเป็นหวัใจของผลติภณัฑ ์(Kotler; & Armstrong. 2007: 207)  

1.4  ลกัษณะ (Feature) โดยผลติภณัฑ์ส่วนใหญ่สามารถน าเสนอคุณสมบตัเิพิม่เตมิ
เข้ามาที่แตกต่างกบัฟังก์ชนัพื้นฐานของผลิตภณัฑ์ (Kotler. 2003: 318) ในขณะที่การส่งมอบให้
ผูบ้รโิภคเป็นปัจจยัการขบัเคลื่อนหลกัในการตดัสนิใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑโ์ดยบริษทัจะตอ้งคงสมดุล
ของคุณสมบัติที่ลูกค้าต้องการกับสิ่งที่พวกเขาจะจ่ายในระดับคุณภาพที่ก าหนด (Marshall; & 
Johnston. 2010: 280-281) 

1.5  ตราสนิค้า (Brand name) หมายถึง ค า (Word) ตัวอกัษร (Letter) หรอืตัวเลข 
(Number) ที่สามารถอ่านออกเสียงได้ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: 264) เครื่องหมายตรา
ผลติภณัฑ ์(Brand Mark) หมายถงึ ส่วนหน่ึงของตราผลติภณัฑท์ีป่รากฏในรปูของสญัลกัษณ์ แบบ 
ส ีหรอืตวัอกัษรทีส่ามารถรบัรูแ้ต่ไมส่ามารถออกเสยีงได ้(Etzel, Walker; & Stanton. 2001: 264) 

1.6  การบรรจุหบีห่อ (Packaging) หมายถงึ กจิกรรมในการออกแบบ และการผลติ 
ภาชนะบรรจุหรอืสิง่หอ่หุม้ผลติกณัฑ ์(Kotler; & Armstrong. 2007: 209) 
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1.7  ขนาด (Size) หมายถงึ ลกัษณะของรูปที่ก าหนดสงัเกตไดว้่าใหญ่ เลก็ สัน้ ยาว 
หนกั หรอืเบา เทา่น้ีเทา่นัน้  

1.8  บรกิาร (Services) หมายถงึ กจิกรรมใดๆ หรอืผลประโยชน์ทีฝ่่ายหน่ึงสามารถ
น าเสนอใหอ้กีฝ่ายหนึ่งซึง่เป็นสิง่ไม่มตีวัตนและไม่สง่ผลในการเป็นเจา้ของของสิง่ใดสิง่หน่ึง (Kotler; 
& Armstrong. 2007: 199) 

1.9  การรบัประกนั (Warranties) คอื สญัญาที่ชดัเจนหรอืไม่ชดัเจนที่ออกโดยผูข้าย 
ว่าผลติภณัฑน์ัน้จะเป็นไปตามทีร่ะบุไว ้หรอืว่าผูข้ายจะแกปั้ญหาให ้หรอืคนืเงนิของลูกคา้ใหใ้นช่วง
ระยะเวลาทีก่ าหนดไว ้(Kotler. 2003: 612)  

1.10 การรบัคนื (Returns) หมายถงึ การคนืสนิคา้เน่ืองมาจากเหตุผลหลายประการ 
รวมถึงการเน่าเสียและการแตกหัก (spoilage and breakage) สินค้าคงคลังส่วนเกิน (excess 
inventory) ความไม่พอใจของลูกค้า (customer dissatisfaction) และซื้ อ เก็บ ไว้มากเกินไป 
(overstocks) (Marshall; & Johnston,. 2010: 426 อา้งองิจาก Jayaraman & Luo) 

2.  ราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็น P ตวัทีส่องทีเ่กดิขึน้มา
ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) 
ผลติภณัฑก์บัราคาผลติภณัฑน์ัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาเขากจ็ะตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ผูก้ าหนดกลยุทธ์
ดา้นราคาตอ้งค านึงถงึ 

2.1  คุณค่าที่รบัรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการ
ยอมรบัของลกูคา้ในคุณคา่ของผลติภณัฑว์า่สงูกวา่ราคาผลติภณัฑน์ัน้ 

2.2  ตน้ทุนสนิคา้และคา่ใชจ้่ายทีเ่กีย่วขอ้ง 
2.3  การแขง่ขนั 
2.4  ปัจจยัอื่นๆ  

3.  การจดัจ าหน่าย (Place distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึ่งประกอบดว้ย
สถาบนัและกจิกรรม ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑ์และบรกิารจากองค์การไปยงัตลาด สถาบนัที่น า
ผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายกค็อืสถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรมที่ช่วยในการกระจายตวัสนิคา้ 
ประกอบดว้ยการขนสง่ การคลงัสนิคา้และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงัการจดัจ าหน่ายจงึประกอบดว้ย 
2 สว่น ดงัน้ี 

3.1  ช่ องทางการจัดจ าห น่ าย  (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์และ (หรอื) กรรมสิทธิท์ี่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดั
จ าหน่ายจงึประกอบดว้ยผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

การวางแผนช่องทาง (Channel planning) การออกแบบช่องทาง (Channel 
design) กลยุทธ์ในช่องทาง (Channel strategy) การวิเคราะห์ระดับการบริการที่ลูกค้าต้องการ 
(Analyzing service output libels desired by customer) เป็นการศึกษาถึงลกัษณะความต้องการ
ของลูกคา้เพื่อน ามาใช้ในการก าหนดการใหบ้รกิาร โดยใชค้ าถามทีว่่าใครคอืลูกคา้ (Who) ลูกคา้ซือ้
อะไร (What)  ท าไมลูกคา้จงึซือ้ (Why) ลูกคา้ซือ้ทีไ่หน (Where) ลูกคา้ซือ้เมื่อใด (When) ลูกคา้ซือ้
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อย่างไร (How)  ค าถามเหล่าน้ีท าใหท้ราบถงึพฤติกรรมและความต้องการของลูกคา้ ซึ่งจะช่วยให้
สามารถก าหนดระดบัการใหบ้รกิารทีจ่ะมอบใหก้ลุ่มลูกคา้ ลกัษณะการใหบ้รกิารต่างๆ ทีต่อ้งคน้หา
และจดับรกิารใหม้ดีงัน้ี 

(1)  ปริมาณการซื้อ หมายถึง จ านวนหน่วยของสินค้าที่ลูกค้า (พ่อค้าส่งหรือ
พ่อค้าปลกี) ซื้อในแต่ละโอกาส ขอ้มูลที่เกี่ยวกบัปรมิาณการซื้อจะน ามาก าหนดจ านวนระดบัของ
ชอ่งทางและจ านวนคนกลาง 

(2)  เวลาทีใ่ชร้อคอย เป็นเวลาโดยเฉลี่ยซึ่งคนกลางใชใ้นช่องทางใชเ้วลาส าหรบั
รอคอยสนิคา้ ลูกคา้ส่วนใหญ่ต้องการขนส่งสนิคา้ที่รวดเรว็ ซึ่งนักการตลาดจะต้องรกัษาระดบัการ
บรกิารการขนสง่สนิคา้ใหไ้ดม้าตรฐาน 

(3)  ความสะดวกในการซื้อ หมายถึง การพจิารณาถึงความสะดวกในการไปซื้อ
สนิคา้ การศกึษาถงึความสะดวกดา้นเวลาหรอืสถานทีจ่ะน าไปสูก่ารก าหนดจ านวนคนกลางในชอ่งทาง 

(4)  ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์เป็นการพจิารณาถงึความลกึหรอืความกวา้ง
ที่สามารถตอบสนองความต้องของลูกค้าได้ การมีสินค้าให้เลือกมากถือว่าสามารถสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ไดม้ากยิง่ขึน้   

3.2 การสนบัสนุนการกระจายตวัสนิคา้สูต่ลาด (Market logistics) หมายถงึ กจิกรรมที่
เกีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

4.  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัขอ้มูลระหว่างผูข้าย
กบัผูซ้ื้อ เพื่อสรา้งทศันคติและพฤตกิรรมการซื้อ การตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นักงานขายท าการขาย 
(Personal selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal selling) เครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารมหีลายประการ ซึ่งอาจจะเลือกใช้หน่ึงหรอืหลายเครื่องมอื ต้องใช้หลกัการเลือกใช้
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) IMC โดย
พจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลติภณัฑ ์คูแ่ขง่ขนั โดยบรรลุจุดมุง่หมายรว่มกนัได ้เครื่องมอื
สง่เสรมิทีส่ าคญัมดีงัน้ี 

4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองค์การ
และ (หรอื) ผลติภณัฑ์ บรกิาร หรอืความคดิ ที่ต้องมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ กลยุทธ์ใน
การโฆษณาจะเกีย่วขอ้งกบั 

4.1.1  กลยุทธก์ารสรา้งสรรคง์านโฆษณา (Creative strategy) และกลยุทธว์ธิกีาร
โฆษณา (Advertising tactics) 

4.1.2  กลยทุธส์ือ่ (Media strategy) 
4.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร

และจงูใจตลาดโดยใชบุ้คคล งานในขอ้น้ีจะเกีย่วขอ้งกบั 
4.2.1  กลยทุธก์ารขายโดยพนกังานขาย (Personal selling strategy) 
4.2.2  การจดัการหน่วยงานขาย (Sales force management)  
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4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึงกิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงานขาย และการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจทดลองใชห้รอืการซื้อ โดยลูกคา้ขัน้สุดทา้ยหรือบุคคลอื่นในช่องทางการ
สง่เสรมิการขายม ี3 แบบ คอื 

4.3.1  การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า  การส่งเสริมการขายที่มุ่ งสู่ผู้บริโภค        
(Consumer promotion) 

4.3.2  การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่ งสู่คนกลาง                                     
(Trade promotion) 

4.3.3  การกระตุน้พนักงานขาย เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่พนักงานขาย    
(Sales force promotion) 

4.4  การให้ข่าวสารและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relations) การให้
ข่าวเป็นการเสนอความคดิเกี่ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิารที่ไม่ต้องมกีารจ่ายเงนิส่วนการประชาสมัพนัธ์ หมายถึง 
ความพยายามที่มกีารวางแผนโดยองค์การหน่ึง เพื่อสรา้งทศันคตทิี่ดตี่อองค์การใหเ้กดิกบักลุ่มใด
กลุ่มหน่ึง การใหข้า่วเป็นกจิกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ ์

4.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรอืหมายถึงวธิีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสรมิผลิตภณัฑ์
โดยตรงกบัผูซ้ือ้และท าใหเ้กดิการตอบสนองในทนัท ีประกอบดว้ย 

4.5.1  การขายทางโทรศพัท ์
4.5.2  การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 
4.5.3  การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ค 
4.5.4  การขายทางโทรทศัน์ วทิยุ หรอืหนังสอืพมิพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามกีจิกรรม

การตอบสนอง เชน่ ใชค้ปูองแลกซือ้ 
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ภาพประกอบ 2 สว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) 4P’s ทีใ่ชก้บัตลาดเป้าหมาย 
 

ทีม่า: Kotler (2003). Marketing management. p.16 

 
4.  ประวติัความเป็นมาของรา้นสะดวกซ้ือ และไส้กรอกแพค็ซอง 

ประวติัของร้านสะดวกซ้ือ 
ธุรกิจค้าปลีกสมยัใหม่เริม่มีบทบาทส าคญัในตลาดค้าปลีกตัง้แต่กลางทศวรรษ  2510 

การคา้ปลกีสมยัใหมข่องไทยไดเ้ปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็ในระยะตน้รา้นคา้ปลกีทีไ่ดร้บัความนิยมจะ

ผลิตภณัฑ ์

- ความหลากหลายขอผลติภณัฑ ์
- คุณภาพสนิคา้ 
- ลกัษณะ 
- การออกแบบ 
- ตราสนิคา้ 
- การบรรจุหบีหอ่ 
- ขนาด 
- บรกิาร 
- การรบัประกนั 
- การรบัคนื 

ราคา 

- ราคาสนิคา้ในรายการ 
- สว่นลด 
- สว่นยอมให ้
- ระยะเวลาในการช าระเงนิ 
- ระยะเวลาการใหส้นิเชื่อ 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

- ความครอบคลุม 
- การเลอืกคนกลาง 
- ท าเลทีต่ ัง้ 
- การสนบัสนุนการกระจายตวั

สนิคา้สูต่ลาด 
- สนิคา้คงเหลอื 
- การขนสง่ 
- การคลงัสนิคา้ 

การส่งเสริมการตลาดหรือการ

ส่ือสารการตลาดแบบประสม

ประสาน 

- การโฆษณา 
- การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
- การสง่เสรมิการขาย 
- การใหข้า่วและการ

ประชาสมัพนัธ ์
- การตลาดทางตรง 

ส่วนประสมการตลาด 

ตลาดเป้าหมาย 

Target Market 
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เป็นหา้งสรรพสนิคา้ทีจ่ าหน่ายสนิคา้ราคาสงู ต่อมาไดข้ยายไปสู่ยา่นชานเมอืงโดยมหีา้งสรรพสนิคา้
เป็นจุดดงึดูด ในช่วงเวลา 10 ปีทีผ่่านมาเริม่มธีุรกจิคา้ปลกีรปูแบบใหม่ๆ เกดิขึน้ ไดแ้ก่ รา้นสะดวก
ซื้อ ร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าสเปเชี่ยลตี้และแคทิกอรคีิลเลอร์ เป็นต้น ธุรกิจค้าปลีกที่มีการ
ขยายตวัรวดเรว็ทีสุ่ดในชว่ง 5 ปีหลงัจากเกดิวกิฤตเศรษฐกจิในปี 2540 คอืรา้นไฮเปอรม์ารเ์กต็ และ
รา้นสะดวกซือ้การเตบิโตดงักล่าวมผีลใหโ้ครงสรา้งและการแขง่ขนัตลาดคา้ปลกีเปลีย่นโฉมหน้าไป 
 

รปูแบบการค้าปลีก (Retail Format) 
ร้านค้าปลีกสมยัใหม่ส่วนใหญ่มีรูปแบบเป็นมาตรฐานมาจากบรษิัทแม่ดงันัน้ลกัษณะ

รูปแบบแต่ละสาขาจงึเหมอืนกนัส่วนรา้นคา้ปลกีดัง้เดมิบางส่วนมกีารพฒันาเพื่อความอยู่รอด  แต่
เป็นลกัษณะทีเ่รยีกว่า Duplication of Existing Format หมายถงึ เปลีย่นเฉพาะทางดา้นกายภาพให้
ดใูหมข่ึน้แต่การบรหิารการจดัการยงัไมม่กีารพฒันาท าใหร้า้นคา้ปลกีดัง้เดมิประสบปัญหาการรกัษา
ลกูคา้ในระยะยาวรา้นคา้ปลกีดัง้เดมิมขีอ้ไดเ้ปรยีบเพยีงประการเดยีวคอื การมคีวามสมัพนัธส์ว่นตวั
ทีด่กีบัลูกคา้แต่รา้นคา้ปลกีสมยัใหม่กเ็ริม่มกีารฝึกอบรมใหพ้นักงานของตนสรา้งความสมัพนัธอ์นัดี
กบัลูกค้าด้วยเช่นกนัภายหลงัวกิฤตเศรษฐกิจรูปแบบธุรกิจค้าปลีกได้ปรบัเปลี่ยนไปเริม่จากรา้น
ไฮเปอรม์ารเ์กต็ทีเ่หลอืเพยีงรายใหญ่ 3 ราย คอื เทสโก-้โลตสั บิก๊ซ ีแมค็โคร ไดป้รบัเปลีย่นรปูแบบ
รา้นจากหา้งคา้ปลกีขนาดใหญ่ทีมุ่ง่เฉพาะขายสนิคา้ราคาถูกมาเป็นการจดัรา้นใหม้บีรรยากาศทีด่ขี ึน้
โดยเน้นความหลากหลายในส่วนประกอบอื่นเพื่อดึงลูกค้าให้เข้ามาซื้อสนิค้าในรา้นไม่ว่าจะเป็น
รา้นคา้ย่อยที่เขา้มาเช่าพืน้ที่หรอืสวนอาหาร (Food center) นอกจากน้ียงัมกีารเพิม่ประเภทสนิคา้
เพื่อให้ตรงกับความต้องการของลูกค้ามากขึ้น  เช่น การขายอาหารพร้อมปรุงการขายอาหาร
ส าเรจ็รูปในแผนกซูเปอรม์ารเ์กต็ เป็นต้น จากการแข่งขนัที่รุนแรงของรา้นไฮเปอรม์ารเ์กต็ทัง้สาม
รายน้ีเองท าใหแ้มค็โครตอ้งประกาศจุดยนืใหแ้น่ชดัวา่จะมุง่เน้นใหบ้รกิารลกูคา้สถาบนัมากกวา่ลกูคา้
ครวัเรอืน  
 

การพฒันาร้านค้าเดิมท่ีมีอยู่ และการก าหนดกลยุทธ์เพ่ือความอยู่รอด (Existing 
Outlet Adaptation and Survival Strategies)  

จ านวนร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ขยายตัวเพิ่มมากจนถึงปี  2541 ท าให้ร้านค้าเดิม (ทัง้
สมยัใหม่และดัง้เดมิ) ทีม่อียู่ตอ้งมกีารพฒันาเพื่อแย่งชงิลูกคา้ประกอบกบัการกระจุกตวัของรา้นคา้
ปลกีโดยเฉพาะรา้นค้าปลกีสมยัใหม่ท าใหร้า้นคา้ปลกีต้องใช้กลยุทธ์การตลาดเชงิรุก และใชร้าคา
เป็นเครื่องมอืเพื่อรบัมอืกบัการแข่งขนัที่รุนแรงรวมทัง้รา้นค้าปลีกสมยัใหม่เห็นความส าคญัของ 
Category Management และ Space Management มากขึน้จงึไดน้ าการจดัการดงักล่าวมาใชใ้นการ
สร้างประสิทธิภาพด้านการบริหารชัน้วางของ (Shelf Management) (ซึ่งแนวคิดดังกล่าวเริ่ม
น ามาใชก้บัรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ประมาณปี 2536-2537) นอกจากน้ียงัมกีารน าแนวคดิเฮา้สแ์บรนด์
หรอืไพรเวต เลเบลมาใชม้ากขึน้ (แนวคดิเฮา้สแ์บรนดไ์ดเ้ริม่ใชป้ระมาณปี 2536) 
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โดยสรุปกลยุทธท์ีร่า้นคา้ปลกีสมยัใหม่ใชเ้ป็นหลกัในการแขง่ขนัคอื Psychological Price 
and Loss Leader ส าหรบัรา้นคา้ปลกีดัง้เดมิหรอืรา้นโชห่วยที่ไม่สามารถปรบัเปลี่ยนตนเองใหท้นั
ต่อสภาวการณ์ที่เปลี่ยนไป ประกอบกบัการเผชญิกบัการแข่งขนัที่รุนแรงจากรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ 
จงึตอ้งเลกิกจิการไป รา้นคา้ปลกีดัง้เดมิทีย่งัอยู่รอดและด าเนินธุรกจิไดจ้งึเป็นรา้นทีม่ที าเลทีต่ ัง้ทีด่มีี
ความสนิทสนมกบัลูกคา้ มกีารสรา้งความสมัพนัธ์ส่วนบุคคล (Personal Relations) กบัลูกคา้อย่าง
ต่อเน่ือง และมกีารปรบัตวัดา้นต่างๆ เช่น การใหบ้รกิารพเิศษเฉพาะอยา่งที่เหมาะสมกบัลูกคา้แต่ละ
กลุ่ม (Customization) โดยมคีวามยดืหยุ่นสงูต่อการใหบ้รกิารพเิศษแก่ลูกคา้ ตลอดจนการพยายาม
น าเทคโนโลยกีารบรหิารจดัการใหม่ๆมาใช ้และการเลอืกขายสนิคา้ที่ไม่มใีนรา้นคู่แข่ง  รวมทัง้การ
ขายในราคาทีใ่กลเ้คยีงกบัหา้งไฮเปอรม์ารเ์กต็ 
 

การค้าปลีกรปูแบบใหม่  
ในปี 2541 ไม่มกีารคา้ปลกีรูปแบบใหม่อื่นๆ เกดิขึน้ในไทยแต่มกีารขยายตวัของรา้นคา้

ปลีกสมยัใหม่ที่มีลกัษณะธุรกิจแบบที่เปิดให้บรกิารอยู่แล้วทัง้ของไทย และบรษิัทที่ร่วมทุนกับ
ต่างประเทศ เช่น การขยายสาขาเพิม่ นอกจากน้ียงัมกีารปรบัปรุงกลยุทธ์เพื่อความอยู่รอด ตัง้แต่ 
2545 เป็นตน้มาเริม่มธีุรกจิใหม่ๆ เช่น โลตสัเอก็เพรส (Lotus Express) ซึง่เป็นรา้นสะดวกซื้อ หรอื
มรีา้นลดีเดอรไ์พรซ์ (Leader Price) ที่ขายสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ของกลุ่มบิ๊กซีธุรกิจค้าปลีก รูปแบบ
ธุรกจิค้าปลกีพฒันาเปลี่ยนจากรา้นค้าเล็กๆ เป็นขนาดใหญ่ ต้นทุนด าเนินงานสูงกว่ารูปแบบเดมิ
บรหิารงานเป็นระบบมากขึน้ และใชบุ้คลากรด าเนินการจ านวนมาก 

ปัจจุบนัจ าแนกธุรกิจค้าปลกีได้ตามลกัษณะสนิค้า และการด าเนินงาน (สมาคมค้าปลีก

แหง่ประเทศไทย 2554) ดงัน้ี 

1.  รา้นคา้ปลกีดัง้เดมิ (Tradition Trade) หรอืรา้นโชห่วย ลกัษณะรา้นเป็นหอ้งแถว พืน้ที่

คบัแคบไม่มกีารตกแต่งหน้ารา้นมากมาย สนิคา้ส่วนใหญ่เป็นสนิคา้อุปโภคบรโิภคการจดัวางสนิคา้

ไม่เป็นหมวดหมู่ และไม่ทนัสมยั และจดัวางตามความสะดวกการหยบิสนิคา้เป็นกจิการด าเนินงาน

โดยเจ้าของคนเดียวหรือร่วมกันตัง้เป็นห้างหุ้นส่วนด าเนินธุรกิจแบบครอบครวัเงนิลงทุนน้อย 

บรหิารงานง่ายๆ ไม่ซบัซ้อนไม่มกีารใช้เทคโนโลยทีนัสมยั ท าใหร้ะบบการจดัการไม่ไดม้าตรฐาน 

ลูกคา้เกอืบทัง้หมดอยู่บรเิวณใกลเ้คยีงรา้นคา้ รา้นคา้ทีจ่ดัอยู่ประเภทน้ี เช่น รา้นคา้ส่ง รา้นคา้ปลกี

ทัว่ไป รา้นขายของช า  

2.  ร้านค้าปลีกสมัยใหม่  (Modern Trade) ประกอบด้วยห้าง/ร้านขนาดกลาง-ใหญ่ 
ออกแบบรา้น และจดัวางสนิค้าเป็นหมวดหมู่ เพื่อความสวยงาม และเป็นระเบยีบ บรกิารทนัสมยั 
เพือ่ดงึดดูลกูคา้ใชบ้รกิารมากขึน้ การด าเนินธุรกจิมทีัง้แบบครอบครวัและมอือาชพี ลงทุนสงูขึน้ และ
ระบบจดัการบรหิารงานซบัซ้อนมากขึน้ธุรกจิการค้าแบบใหม่น้ี ประกอบดว้ย กลุ่มธุรกจิ อาทเิช่น 
Discount Store หรอื Hypermarket ซึง่เน้นสนิคา้ราคาถูก และ Convenience Store ซึง่เน้นจ านวน
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สาขา ความสะดวกสบายสถานทีต่ัง้อยูใ่กลก้บัผูบ้รโิภค เปิดบรกิารตลอด 24 ชัว่โมง ธุรกจิรปูแบบน้ี
เพิง่น าเขา้ไทยราวตน้ทศวรรษ 1990 ทัง้ลกัษณะรว่มทุนต่างชาติ และนักลงทุนชาวไทยเป็นเจา้ของ
ทวา่ผลพวงเกดิวกิฤตเิศรษฐกจิปี 2540 และผลกระทบเปิดเสรกีารคา้สง่ผลธุรกจิคา้ปลกีสว่นใหญ่ใน
ไทยตกเป็นของชาวต่างชาต ิ ซึง่ปัจจุบนัแบ่งประเภทของรา้นคา้ปลกีเป็น 7 ประเภทคอื 

2.1  หา้งสรรพสนิคา้ (Department Store) รา้นคา้ปลกีขนาดใหญ่ เป็นศูนยร์วมสนิคา้ทุก
ชนิดที่มคีุณภาพ เพื่อจ าหน่ายใหลู้กคา้จ านวนมาก ทุกระดบั ครบวงจร (One Stop Shopping) จดั
วางสินค้า แบ่งเป็นหมวดหมู่ชัดเจน เพื่อสะดวกการค้นหาและเลือกซื้อ  เน้นจ าหน่ายเสื้อผ้า 
เครื่องส าอาง รองเทา้ กระเป๋า รปูแบบบรหิาร และจดัการ ค่อนขา้งซบัซอ้น พนักงานมาก และเน้น
บรกิารที่สะดวก รวดเรว็ สร้างความประทบัใจให้ลูกค้า ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ เป็นกลุ่ม
คนท างานที่มฐีานะ อ านาจซื้อสูง สามารถเลอืกซื้อสนิคา้คุณภาพ และราคาสูงได้ สถานที่ตัง้จะอยู่
บรเิวณชุมชน หรอืเป็นศูนยร์วมการคา้ ผูป้ระกอบการประเภทน้ี เช่น หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั เดอะ
มอลล ์โรบนิสนั ตัง้ฮัว่เสง็ พาตา้ เป็นตน้  

2.2 ซู เป อร์ เซ็ น เตอร์  (Super Center) เป็ น ร้านค้ าป ลีก ขน าด ให ญ่ พัฒ นาจาก
ซูเปอรม์ารเ์กต็ และหา้งสรรพสนิคา้ พืน้ที่ขายประมาณ 10,000-20,000 ตารางเมตร เน้นจ าหน่าย
สนิคา้อุปโภคบรโิภคที่หลากหลายและมมีาก ราคาประหยดั คุณภาพสนิคา้ ตัง้แต่คุณภาพดจีนถึง
คุณภาพปานกลาง ส่วนใหญ่กว่า 60% เป็นอาหาร ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เป็นกลุ่มระดบัปานกลางลง
มา ผูป้ระกอบการประเภทน้ี เชน่ บิก๊ซ ีเทสโก ้โลตสั เป็นตน้  

2.3  ซูเปอรม์ารเ์ก็ต (Supermarket) รา้นค้าปลีกเน้นจ าหน่ายสนิค้าอุปโภคบรโิภค เป็น
สนิค้าสดใหม่ โดยเฉพาะอาหารสด เช่น เน้ือสตัว์ ผกัและผลไม้ อาหารส าเรจ็รูปต่างๆ ตลอดจน
สนิคา้อุปโภคบรโิภคจ าเป็นต่อชวีติประจ าวนั ท าเลทีต่ ัง้ส่วนใหญ่ จะอยู่ชัน้ล่างหา้งสรรพสนิคา้ เพื่อ
ความสะดวกขนถ่ายสนิคา้ ตวัอย่างผูป้ระกอบการประเภทน้ี เช่น ทอ็ปส์ ซูเปอรม์ารเ์กต็ ฟู้ดแลนด ์
เป็นตน้  

2.4  รา้นคา้เงนิสดและบรกิารตนเอง (Cash & Carry) จ าหน่ายสนิคา้ใหร้า้นคา้ย่อย หรอื
บุคคลที่ต้องการซื้อสนิคา้คราวละจ านวนมาก ราคาขายส่ง หรอืราคาค่อนขา้งต ่า ซึ่งจะเอื้อรา้นค้า
ย่อย หรอืรา้นโชห่วย หาสนิค้ามาจ าหน่ายได้เพิ่มขึ้นโดยไม่ต้องผ่านยี่ปัว๊  ซาปัว๊ จ าหน่ายสนิค้า
คุณภาพปานกลาง ส่วนใหญ่กว่า 60% เป็นสนิคา้ไม่ใช่อาหาร ทีเ่หลอืเป็นอาหาร ลูกคา้ยงัสามารถ
สมคัรเป็นสมาชกิ เพื่อรบัขา่วสารเป็นประจ า ทีส่ าคญั ลูกคา้ตอ้งบรกิารตวัเอง จงึมพีนักงานไม่มาก
นกั ผูป้ระกอบการประเภทน้ี เชน่ แมค็โคร  

2.5  รา้นคา้เฉพาะอย่าง (Specialty Store) จ าหน่ายสนิคา้เฉพาะอย่าง เน้นสนิคา้อุปโภค
บรโิภคเกี่ยวกบัเวชภณัฑ์ เครื่องส าอาง ดูแลผวิ ดูแลเสน้ผม เป็นสนิค้าหลากหลาย ตามลกัษณะ
แฟชัน่และยุคสมยั สนิคา้คุณภาพสงู บรกิารสะดวกและทนัสมยั กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย คอืลูกคา้ทัว่ไป 
ผูป้ระกอบการประเภทน้ี เชน่ บู๊ทส ์วตัสนั MARK & SPENCER เป็นตน้  

2.6  ร้านค้าประชันชนิด (Category Killer) พัฒนาจากร้านขายสินค้าเฉพาะประเภท 
จุดเด่นคอื สนิค้าครบถ้วนประเภทนัน้ๆ คล้ายแยกแผนกใดแผนกหน่ึงในห้างสรรพสนิค้าออกไว้
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ต่างหาก น าสนิคา้คุณภาพ และลกัษณะใชง้านใกลเ้คยีงกนั แต่ราคาและยีห่อ้ต่างกนั จดัวางประชนั 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคเปรยีบเทยีบคุณภาพ และราคาสนิคา้ ผูป้ระกอบการประเภทน้ี ไดแ้ก่ แมค็โครออฟ
ฟิศ พาวเวอรบ์าย พาวเวอรม์อลล ์ซเูปอรส์ปอรต์ เป็นตน้  

2.7  รา้นสะดวกซื้อ (Convenience Store) หรอื Minimart รา้นค้าปลกีพฒันาจากรา้นค้า
ปลกีแบบเก่า หรอืรา้นขายของช าผสมผสานกบัซเูปอรม์ารเ์กต็ แต่ขนาดเลก็กวา่ใหค้วามส าคญัท าเล
ที่ตัง้รา้นค้าเป็นส าคญั พื้นที่ค้าขายไม่มากนัก ส่วนใหญ่จ าหน่ายสนิค้าอุปโภคบรโิภคจ าเป็นต่อ
ชวีติประจ าวนั รวมทัง้อาหารและเครื่องดื่มประเภทอาหารจานด่วน สัง่เรว็ได้เรว็ สะดวก ราคาไม่
แพงเกนิไป ท าเลตัง้แหล่งชุมชน สถานที่บรกิารน ้ามนั มกีลุ่มลูกคา้เป้าหมายส่วนใหญ่เป็นลูกคา้ที่
ต้องการความสะดวก ต้องการซื้อสนิคา้ใกลบ้้านหรอืใกล้สถานทีท่ างาน และทีส่ าคญัเปิดใหบ้รกิาร
ตลอด 24 ชัว่โมง ผูป้ระกอบการประเภทน้ี เชน่ 7-eleven และ Family mart เป็นตน้  
 

ประวติัของไส้กรอก 
ไส้กรอก มีความเป็นมานานถึง 3,500 ปีแล้ว ในยุคบาบิโลเนีย ลกัษณะเป็นเน้ือหมกั

เครื่องเทศ ยดัไวใ้นไสส้ตัว ์ในยุคกลาง เมอืงต่าง ๆ ในยุโรปไดพ้ฒันาสตูร รสชาต ิและรปูรา่งของไส้
กรอกของตนเอง และตัง้ชื่อไสก้รอกตามชื่อเมอืงทีเ่ป็นถิน่ก าเนิด เช่น ไสก้รอกเวยีนนา เป็นตน้ 

ไส้กรอก (องักฤษ: Sausage) มาจากค าภาษาลาตนิว่า Salsus หมายถงึ "การเกบ็รกัษา
เน้ือสตัว์โดยใชเ้กลอื" หรอืมาจากค าว่า Wurst ในภาษาเยอรมนั ซึ่งหมายถงึ "เน้ือสตัวบ์ดละเอยีด
ผสมกบัเกลอืและเครื่องเทศ บรรจุลงในไส"้ ดงันัน้กรรมวิธใีนการผลติไสก้รอกนัน้จงึถือได้ว่าเป็น
กรรมวิธีในการถนอมอาหารแบบหน่ึง ที่ได้มาจากการแปรรูปอาหารจ าพวกเน้ือ สตัว์ มีการใส่
เครือ่งปรงุรสตามความชอบของผูร้บัประทานแลว้น ามาบรรจุไส ้ซึง่ในปัจจุบนัมผีูนิ้ยมรบัประทานกนั
มาก ผูเ้ขยีนจงึมคีวามคดิว่าควรจะไดแ้นะน าใหผู้บ้รโิภคมคีวามเขา้ใจเกี่ยวกบั ไสก้รอกใหม้ากขึน้ 
พรอ้มกนัน้ีไดเ้สนอสูตรไสก้รอกแบบไทยซึ่งไดพ้ฒันาเสรมิคุณค่าทางโภชนาการให้ สูงขึน้โดยการ
ผสมลูกเดอืยเขา้ไปในไสก้รอก ความแตกต่างของไสก้รอกขึน้อยูก่บัชนิดของเครื่องเทศทีใ่ช้ สดัส่วน
และชนิดของเน้ือ ไขมนั และวธิกีารท า ประเภทของไสก้รอกแบ่งตามลกัษณะได ้7 ชนิด 

1.  ไส้กรอกสด (Fresh sausage) ท าจากเน้ือหมูหรือเน้ือววัสด บดผสมเครื่องปรุงรส 
ตามชอบ บรรจุในไสม้ดัเป็นปลอ้งๆ ตอ้งเกบ็ในตูเ้ยน็ เวลาจะรบัประทานน ามาท าใหสุ้ก ไสก้รอกสด
มหีลายชนิดเชน่ 

1.1  ไสก้รอกหมูสด ท าจากเน้ือหมผูสมเครื่องปรุงรส ธรรมดา บรรจุไสผู้กเป็นปลอ้งๆ 
หรอือดัใสพ่มิพ ์

1.2  ไสก้รอกหมูสดแบบชนบท ท าจากเน้ือหมูบดหยาบผสมเครื่องปรุง บรรจุในไสท้ีม่ ี
เสน้ผา่นศนูยก์ลาง 1 3/8 น้ิว ยาว 8-10 น้ิว 

1.3  บราทเวอรส์ท ท าจากเนื้อลกูววัหรอืเน้ือหมใูชผ้วิหรอืน ้ามะนาวปรงุรสบรรจุในไสท้ี่
มเีสน้ ผา่นศนูยก์ลาง 1 3/8 น้ิว ยาว 4 น้ิว นิยมลวกน ้าก่อนจ าหน่าย 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A4%E0%B8%A9
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%AA%E0%B9%89
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1.4  บ๊อกเวอรส์ท (Bockwurst) ท าจากเน้ือลูกววัจ านวนมากกว่าเน้ือหมู บางส่วนผสม
นมสด เครื่องปรุงรส บรรจุไสข้นาดเสน้ผ่าศูนยก์ลาง 3/4 น้ิว ยาว 4-5 น้ิว ก่อนจ าหน่ายตอ้งลวกน ้า
ก่อน 

2. ไสก้รอกรมควนั (smoked sausage) เป็นไสก้รอกที่ท ามาจากเน้ือที่ผ่านการหมกัแล้ว 
ผลติภณัฑท์ุกชนิดตอ้งเกบ็ในตูเ้ยน็ ไสก้รอกรมควนัมหีลายชนิดเชน่ 

2.1 ไส้กรอกรมควันไม่สุก ต้องท าให้สุกก่อนรับประทานได้แก่  เมทเวอร์สท 
(Metwurst) ซึ่งท ามาจากเน้ือววัร้อยละ 60-70 เน้ือหมูร้อยละ 30-40 หมักและผสมเครื่องเทศมี
พรกิไทย ลูกผกัช ีบรรจุไสว้วัขนาดเลก็ เสน้ผ่าศูนยก์ลาง 1 ½ - 1 ¾ น้ิว และคลีบาชา (Kielbasa) 
ท าจากเน้ือหมูบดหยาบ ปรุงรสดว้ยกระเทยีม บรรจุในไสเ้สน้ผ่าศูนย์กลาง 1 ½ น้ิว ผูกเป็นปล้อง
ยาว 4-5 น้ิว หรอื 8-10 น้ิว 

2.2 ไสก้รอกรมควนัสกุ สามารถรบัประทานไดท้นัท ีแบ่งออกเป็นหลายชนิดไดแ้ก่ 
2.2.1 ฟรงัเฟอร์เตอร์ (Frankfurters) ท าจากเน้ือหมูและเน้ือววัในอตัราส่วน 40 

ต่อ 60 น ามาหมกัดว้ยเครื่องเทศต่างๆ เป็นไสก้รอกทีนิ่ยมมากทีสุ่ด มชีื่อเรยีกต่างกนัไปตามขนาด
ถ้าเรยีกฟรงัเฟอร์เตอร์จะบรรจุในไส้ขนาดเส้น ผ่านศูนย์กลาง 1 น้ิว ยาว 4 น้ิว เรยีกว่าไส้กรอก
เวยีนนา เมื่อบรรจุในไส้ขนาดเส้นผ่าศูนย์กลาง ¾ น้ิว ยาว 4-5 ½ น้ิว และบรรจุในไส้ขนาดเล็ก
ขนาดสัน้ๆ เรยีกวา่ฟรงัเฟอรเ์ตอรแ์บบคอกเทล 

2.2.2  ไส้กรอกกระเทียม (Knoblauch) หรอืแนกเวอร์สท (Knack wurst) คล้าย
กบัฟรงัเฟอรเ์ตอรแ์ต่มกีระเทยีมมากและบรรจุในไสข้นาดเลก็ยาวทอ่นละ 3-4 น้ิว 

2.2.3  โบโลญา (Bologna) คลา้ยกบัฟรงั-เฟอรเ์ตอร ์บรรจุในไสม้เีสน้ผา่ศนูยก์ลาง 
1 ½ น้ิว ขดเป็นวงแหวนหรอืบรรจุในสว่นปลายของล าไสใ้หญ่ มเีสน้ผา่นศูนยก์ลาง 3 ½ -5 น้ิว ยาว 
12-15 น้ิว 

2.2.4  เบอรล์นิเนอร ์(Berliner) ท ามาจากเน้ือหมูบดหยาบและเน้ือววับดละเอยีด 
หมกัในน ้าหมกัเจอืจาง บรรจุในไสข้นาดเสน้ผา่นศนูยก์ลาง 3 น้ิว 

3.  ไสก้รอกสุก (cooked sausage) เป็นไส้กรอกที่ใช้ได้ทัง้เน้ือสดและเน้ือหมกับด ผสม
เครื่องปรุงบรรจุในไส้ และท าใหสุ้กพรอ้มที่จะรบัประทานไดท้นัทโีดยไม่ตอ้งรมควนั แต่บางชนิดจะ
รมควนัภายหลงัไสก้รอกสุกแลว้รบัประทานไดท้นัท ีซึง่แบ่งออกเป็น 2 ชนิด ดงัน้ี 

3.1 ไส้กรอกตบั (Liver sausage) ท าจากมนัหมูแขง็ที่บดแล้วตบัหมูผสมเจลลาติน 
ปรงุดว้ยหวัหอมและเครือ่งเทศ บรรจุในไสแ้ละท าใหส้กุ มรีสชาตดิแีละคุณคา่ทางโภชนาการสงู 

3.2 ไสก้รอกเลือด (Blood sausage) หรอื (Blutwurst) ท าจากมนัหมูแขง็ต้มสุกแล้ว
หัน่เป็นชิน้สีเ่หลีย่ม และเนื้อบดละเอยีดผสมเจลลาตนิรวมกบัเลอืดววัและเครือ่งเทศ บรรจุในไส้ เสน้
ผา่นศนูยก์ลาง 4 น้ิว ถา้ผสมลิน้หมแูละลิน้แกะเรยีกวา่ไสก้รอกเลอืดและลิน้ 

4.  ไสก้รอกแหง้ (dry sausage) เป็นไสก้รอกที่ใชเ้น้ือที่ผ่านการคดัอย่างดแีละใชเ้ทคนิค
ในการท ามาก ส่วนเชอเวลาทส์ (Cervelats) หมายถงึไสก้รอกแหง้ทัว่ไป ซึ่งมอียู่ดว้ยกนัหลายชนิด
ดงัน้ี 
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4.1  ซัมเมอร์ซอสเซส (Summer sausage) ที่ท าจากเน้ือหมูและเน้ือวัวปริมาณ
เทา่กนั บดหยาบ ผสมเครือ่งปรุงรสไมจ่ดัหมกั บรรจุในไสเ้สน้ผา่ศนูยก์ลาง 1 ½ น้ิว 

4.2  โฮลสไตเนอร ์(Holsteiner) คลา้ยซมัเมอรซ์อสเซสแต่บรรจุไสข้ดเป็นรปูวงแหวน 
4.3  ทรูงิเจอร ์(Thuringer) จดัอยูใ่นประเภทเดยีวกบัซมัเมอรซ์อสเซส แต่ไมแ่หง้มาก 

มรีสเปรีย้วคลา้ยรสมะขาม 
4.4  ก๊อกทิงเจอร์ (Gottinger) เป็นไส้กรอกแห้งชนิดดีเน้ือแน่น แขง็ มกีลิ่นรสของ

เครือ่งเทศ 
4.5  โกเทบอรก์ (Goteborg) เป็นไสก้รอกแหง้ของชาวสวเีดน เน้ือหยาบ มรีสเคม็จดั

และรมควนัมาก 
5. ไสก้รอกหมกัแหง้ (fermented dry sausage) เป็นไสก้รอกทีต่อ้งผ่านขัน้ตอนการหมกั

ใหม้รีสเปรีย้วก่อนท าใหแ้หง้เกบ็ไดน้านในสภาพทีเ่ยน็ อากาศแหง้ และมคีวามชืน้ต ่า แบ่งออกเป็น
หลายชนิดไดแ้ก่ 

5.1  ชาลาม ิ(Salami) ท าจากหมเูน้ือแดงบดหยาบหมกั บางครัง้ใชเ้น้ือววับดละเอยีด 
หมกั เตมิไวท์แดงหรอืเหล้าองุ่นกระเทยีม และเครื่องเทศหลายชนิดบรรจุในไสเ้สน้ผ่านศูนยก์ลาง   
1 3/8 น้ิว ท าใหแ้หง้ดว้ยแสงแดด 

5.2  ลีอองค์ (Leyons) ท าครัง้แรกในประเทศฝรัง่เศส ท าจากเน้ือหมูบดละเอียด        
4 ส่วน มนัแขง็ 1-2 ส่วน หัน่ชิ้นสีเ่หลี่ยมเลก็ๆ ผสมเครื่องเทศและกระเทยีมบรรจุในไสข้นาดใหญ่ 
หมกั ท าใหแ้หง้ดว้ยวธิธีรรมชาต ิ

5.3  มอทาเดลลา (Mortadella) ท าจากเน้ือหมูและเน้ือววับดละเอยีดหมกัผสมด้วย
มนัหมแูขง็หัน่เป็นสีเ่หลีย่ม เลก็ๆ ปรุงดว้ยเครื่องเทศ บรรจุในกระเพาะปัสสาวะขนาดกลาง รมควนั
ทีอุ่ณหภูมสิงูและท าใหแ้หง้ในอากาศ 

5.4  แคปปรโิคลา (Cappicola) ท าจากเน้ือหมสูว่นไหล่ปรุงรสดว้ยพรกิ เกลอื น ้าตาล 
บรรจุในไสแ้ละท าใหแ้หง้ดว้ยอากาศ 

5.5  เปปเปอโรนี (Popperoni) ท าจากเศษเน้ือหมูหมกัผสมเน้ือววัพรอ้มกบัมนัแขง็
หัน่สีเ่หลีย่ม ผสมพรกิป่นสด พรอ้มเครือ่งปรงุรสอื่นๆ บรรจุในไสเ้สน้ผา่นศูนยก์ลาง 1 น้ิว ผึง่ใหแ้หง้
ในอากาศ 

5.6  มัม้  (Mum) ท าในภาคอีสานของประเทศไทย โดยใช้เน้ือวัวส่วนสะโพก
บดละเอยีดผสมมา้ม ตบั และกระเทยีมบรรจุในไสว้วัหรอืไสห้มหูมกั ท าใหแ้หง้ในอากาศ 

6.  กุนเชยีง (Chinese sausage) เป็นไสก้รอกแหง้ทีม่าจากประเทศจนีใชเ้น้ือหมหูรอืเศษ
เน้ือหมูผสมมนัแขง็หัน่ ชิ้นสีเ่หลี่ยมเลก็ๆ ปรุงรสดว้ยเกลอืน ้าตาล ซอีิว๊ขาว บรรจุในไสห้มูสดหรอื
ตากแหง้และท าใหแ้หง้โดยใชแ้สงแดด ก่อนรบัประทานตอ้งท าใหส้กุก่อน 

7.  ไสก้รอกชนิดใหม่ (new condition sasuge) เป็นไสก้รอกประเภทกึ่งเปียกกึ่งแหง้ต่าง
กบัไสก้รอกแหง้ตรงวธิกีารท าและท าให ้สุกในตูร้มควนั ท ามาจากเน้ือหมบูดผสมเครื่องปรงุและหมกั
ไวใ้หเ้ปรีย้วประมาณ 24 ชัว่โมง ก่อนท าใหส้กุ แบ่งออกเป็นหลายชนิดเชน่ 
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7.1  ซาลาม-ิคอตโต (Salamicotto) 
7.2  โคเปอรซ์าลาม ิ(Kosher salami) 
7.3  เฮคชสี (Head Cheese) ท าจากหวัหมูและเน้ือหมูหมกัผสมเครื่องปรุง บรรจุใน

ไส้ที่มเีส้นผ่าศูนย์กลาง 4 น้ิว หรอืในกระเพาะหมู ในประเทศไทยไม่บรรจุในไส้แต่บรรจุใส่พิมพ์
เรยีกวา่ “หมตูัง้” 

7.4  ชมู ิ(Sause) คลา้ยเฮคชสี แต่มกีารเตมิน ้าสม้ใหเ้ปรีย้ว 
7.5  มทีโลฟ (Meat Loaves) ท าจากเน้ือบดผสมเครื่องปรุงต่างๆ เช่น หวัหอมใหญ่ 

ไข ่เครือ่งเทศ มะกอกฝรัง่ แป้งและนมผงบรรจุในแบบ น าไปอบใหส้กุหรอืบรรจุกระป๋อง 
 

ในปัจจุบนัมไีสก้รอกแพค็ซองวางจ าหน่ายในรา้นสะดวกซือ้ แบ่งตามรปูแบบดงัน้ี 
1.  ไสก้รอกแบบแทง่ 
2.  ไสก้รอกคอ็กเทล 
3.  โบโลน่า 
4.  แฮม/เบคอน 
5.  อื่นๆ เชน่ โบโลญา มทีโลพ 
 

5. เอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัเรื่องส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่ามีงานวิจยัที่
เกีย่วขอ้งดงัต่อไปน้ี 

ปุณยนุช อนิทนิล (2557) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมใน
การบริโภคผลิตภัณฑ์ เบอร์เกอร์ข้าวเห นียวในร้านสะดวกซื้ อแห่ งห น่ึงของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ 

1.  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มอีายุในช่วง 20-29 ปี 
มสีถานภาพโสด เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ในช่วง 10,001-20,000 บาท 
และจบการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี

2.  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวม ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นการจดัวางผลติภณัฑ์เพื่อจ าหน่าย และดา้นราคา ว่ามคีวามส าคญัอยู่
ในระดับมาก ส่วนปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเห็นว่ามี
ความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

3.  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร รบัประทานเบอร์เกอรข์า้วเหนียวโดยเฉลีย่ครัง้ละ 1 
ชิน้ โดยรบัประทานประมาณ 2 ครัง้ต่อสปัดาห ์ส่วนใหญ่นิยมรบัประทานเบอร์เกอรข์า้วเหนียวลาบ
หมใูนช่วงเวลา 6.00-10.00 น. และตดัสนิใจซื้อเบอรเ์กอรข์า้วเหนียวดว้ยตนเองเน่ืองจากมรีสชาตทิี่
อรอ่ย 
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4.  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มเีพศ สถานภาพสมรส และอาชพีแตกต่างกนัมี
ความถีใ่นการรบัประทานเบอรเ์กอรข์า้วเหนียวโดยเฉลีย่ต่อสปัดาหแ์ตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่เีพศ สถานภาพสมรส อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อ
เดอืนแตกต่างกนั มจี านวนชิ้นทีร่บัประทานผลติภณัฑเ์บอรเ์กอรข์า้วเหนียวต่อครัง้แตกต่างกนัอยา่ง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

6.  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการบรโิภคผลติภณัฑ์เบอร์เกอร์ขา้วเหนียวด้าน
ความถี่ในการรบัประทานเบอรเ์กอรข์า้วเหนียวโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า 

7.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการบรโิภคผลติภณัฑ์เบอร์เกอร์ขา้วเหนียว ดา้นจ านวนชิ้นที่รบัประทานผลติภณัฑ์
เบอรเ์กอรข์า้วเหนียวต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 
 

มนัสวรรณ พูลผล (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดบริการที่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้ออาหารพร้อมทานแช่เยน็ในรา้นสะดวกซื้อ ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มอีายุอยู่ในช่วง 30-39 ปี มี
สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000 บาทขึ้นไป จบ
การศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีมีความคิดเหน็ต่อส่วนประสมการตลาดบรกิาร ที่มตี่อสนิค้าอาหาร 
พร้อมทานแช่เยน็ในร้านสะดวกซื้อโดยรวม อยู่ในระดบัดี ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มพีฤติกรรมการซื้อ
สนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้นสะดวกซื้อ โดยเฉลีย่ใชบ้รกิาร ประมาณ 3 ครัง้/สปัดาห ์เฉลีย่
จ านวนในการซือ้ 2 ชิน้/ครัง้ โดยเฉลีย่มคีา่ใชจ้่ายประมาณ 70 บาท/ครัง้ 

ผูบ้รโิภคที่มเีพศ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้ออาหารพรอ้ม
ทานแช่เยน็ในร้านสะดวกซื้อ ด้านความถี่ในการซื้อสนิค้าแตกต่างกันอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 และผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้ออาหารพร้อมทานแช่เยน็ในร้าน
สะดวกซือ้ ดา้นจ านวนเฉลีย่ในการซือ้แตกต่างทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสรมิการตลาด ความน่าสนใจของรายการจับคู่
สนิคา้กลุ่มอาหารพรอ้มทานแช่เยน็กบักลุ่มเครื่องดื่ม มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่าในทศิทางเดยีวกนักบั
พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนเฉลีย่ในการซือ้ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณธทางกายภาย การจดัวาง
ผลติภณัฑ์ภายในรา้นเป็นหมวดหมู่ชดัเจน บรรยากาศ ความสะอาด ความสว่างของรา้นสาขา มี
ความสมัพันธ์ระดับต ่ าในทิศทางเดียวกัน ในขณะที่การตกแต่งปรบัปรุงร้านอย่างสม ่าเสมอมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่าในทศิทางตรงกนัขา้มกบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นความถี่ และมจีุดช าระเงนิที่
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เพยีงพอ มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่าในทศิทางตรงขา้มกบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนเฉลีย่ในการซือ้
และคา่ใชจ้่ายเฉลีย่ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร การอุ่นสนิคา้มคีวามถูกต้อง ได้
สนิคา้ที่อุ่นรอ้นตรงตามมาตรฐาน มคีวามสมัพนัธ์ระดบัต ่าในทศิทางตรงขา้มกบัพฤตกิรรมการซื้อ
ดา้นความถีแ่ละจ านวนเฉลีย่ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

 

เชยีน ไป๋ (2558) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแชแ่ขง็ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบวา่  

1.  ผู้บรโิภคมคีวามต้องการที่จะบรโิภคอาหารแช่แขง็เป็นประจ า เพราะอาหารแช่แขง็
สามารถน าไปแชใ่นตูเ้ยน็ได ้และสามารถเกบ็ไวไ้ดน้าน นอกจากนี้ ผูบ้รโิภคยงัมคีวามคดิเหน็ และมี
ความต้องการที่จะบรโิภคอาหารแช่แขง็ที่มีคุณค่าของสารอาหารต่างๆ อย่างครบถ้วน จงึท าให้
ผู้บรโิภคมกีารแสวงหาข้อมูลและรายละเอยีดต่างๆ ของอาหารแช่แขง็ทัง้คุณประโยชน์และโทษ
ต่างๆ ของการบรโิภคอาหารแช่แขง็อยา่งต่อเน่ือง 

2.  วถิีการด ารงชวีติ (Lifestyle) ในสงัคมปัจจุบนัน้ี เป็นสงัคมที่มคีวามเร่งรบีเป็นอย่าง
มากอาหารแช่แขง็ ถอืไดว้่า เป็นอาหารทีเ่หมาะสมกบัผูท้ีม่คีวามเรง่รบีในการรบัประทานอาหาร ซึง่
จากการศกึษาถึงเหตุผลของผูบ้รโิภคที่เขา้มาตดัสนิใจซื้ออาหารแช่แขง็รบัประทาน คอื ผูบ้รโิภค
ตอ้งการทีจ่ะรบัประทานอาหารทีม่คีวามสะดวก รวดเรว็ในการหาซือ้ หรอืพกพาไปยงัสถานทีต่่างๆ 
และอาหารแช่แข็งถือได้ว่า เป็นอาหารที่มีการปรุงสุกพร้อมรบัประทาน เพียงแค่น าเอาไปเข้า
ไมโครเวฟ เพื่อท าให้เกิดความอุ่นในการรบัประทาน เหมาะสมกับการให้ผู้บรโิภคพกพาไปยงั
สถานทีต่่างๆ ได ้ 

3. ปัจจยัทางดา้นการตลาด 4P คอื ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย
หรอืสถานที่ และดา้นการส่งเสรมิการตลาด เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารแช่แขง็
เน่ืองจากปัจจยัน้ี เป็นปัจจยัที่เหมาะสมส าหรบัการศกึษาถงึพฤติกรรมผูบ้รโิภค และเหมาะสมกบั
การน าไปสู่การสรา้งเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมต่อการแข่งขนัในอุตสาหกรรมอาหารแช่
แขง็โดยผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ทุกปัจจยัสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 

ธนสรร ยิง่ยงสมสวสัดิ ์(2552) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ 

1.  ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เเป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 20-29 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาปัจจุบนัระดบัปรญิญาตรี อาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน มรีายได้ต่อเดอืนอยู่ที่ 10,001-
20,000 บาท มลีกัษณะที่อยู่อาศยัเป็นแบบทาวน์เฮาส์/ บา้นเดีย่วและมจี านวนสมาชกิในครอบครวั
เฉลีย่ 4 คน 

2.  ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม และด้านผลติภณัฑ์ดา้น
ราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมาก สว่นดา้นสง่เสรมิการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง 
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3.  ผูบ้รโิภคมรีปูแบบการด าเนินชวีติ ในดา้นความสนใจโดยรวมอยูใ่นระดบั สนใจมาก 
4.  ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่นิยมซื้ออาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ยีห่อ้ อซีี่โก มากทีสุ่ด โดยสถานทีท่ี่

นิยมซื้อมากที่สุดคอืร้านสะดวกซื้อเช่น 7 – Eleven  แฟมลิี่ มาร์ท โดยมคีวามถี่ในการซื้ออาหาร
ส าเรจ็รปูแช่แขง็ เฉลีย่ประมาณ 3 ครัง้ต่อ 1 เดอืน มปีรมิาณในการซื้ออาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ เฉลี่ย
ประมาณ 3 ชิ้นต่อ 1 ครัง้ มจี านวนเงนิในการซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ เฉลี่ยประมาณ 154.20 
บาทต่อ 1 ครัง้โดยส่วนใหญ่ผู้บรโิภคนิยมซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ในช่วงเวลา 17.01-20.00 น. 
มากทีสุ่ด และบุคคลที่มสี่วนร่วมในการซือ้อาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็มากทีสุ่ด คอื ตวัเอง และประเภท
ของอาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ที่ผูบ้รโิภคเคยซื้อมากทีสุ่ด คอื อาหารพร้อมรบัประทาน (ประเภทข้าว) 
ประเภทของอาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ทีผู่บ้รโิภคชอบมากทีสุ่ด คอือาหารพรอ้มรบัประทาน (ประเภท
ขา้ว) และประเภทของอาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ทีผู่บ้รโิภคมแีนวโน้มทีซ่ือ้ในอนาคต คอื อาหารพรอ้ม
รบัประทาน (ประเภท ขา้ว) โดยมคีวามพงึพอใจโดยรวมภายหลงัพฤตกิรรมการซื้ออาหารส าเรจ็รปู
แชแ่ขง็ คอื พอใจ 

5.  ผู้บริโภควัยท างานที่มีลักษณะข้อมูลส่วนตัว ประกอบด้วยเพศ สถานภาพ อายุ
ลกัษณะที่อยู่อาศยั แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

6.  จ านวนสมาชกิในครอบครวั มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์อาหาร
ส าเรจ็รูปแช่แขง็ ในด้านความถี่ โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า ในทศิทางตรงกนัข้าม และ ด้าน
จ านวนเงนิในการซื้อ โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.05 

7.  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม 
การซือ้ผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั 

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
8.  รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภค ด้านกิจกรรม และด้านความสนใจ มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการซือ้ผลติภณัฑ์อาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัต ่า 
ในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 

ศศธิร พูนโสภณิ (2555) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปจจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีี่โก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั
พบวา่ 

1.  ผูบ้รโิภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-35 ปี การศึกษาระดบัปรญิญาตร ี
อาชพี นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา และมรีายไดต้่อเดอืน 10,000-19,999 บาท 

2.  ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็โดยรวม ดา้นผลติภณัฑป์ระเภทขา้วตม้และอาหารมนี ้าซุปอยู่
ในระดบัปานกลาง ด้านผลิตภณัฑ์ประเภทขา้วผดั/เส้นผดั อยู่ในระดบัปานกลาง ด้านผลติภณัฑ์
ประเภทขา้วและกบัขา้ว อยูใ่นระดบัมาก และดา้นบรรจุภณัฑ ์อยูใ่นระดบัมาก 
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3.  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวม ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านอื่นๆ ซึ่ง
ประกอบด้วย ด้านราคา อยู่ในระดบัปานกลาง ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย อยู่ในระดบัมากที่สุด 
และดา้นสง่เสรมิการตลาด อยูใ่นระดบัน้อย 

4.  ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ มคีวามถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑ์อาหารแช่แขง็ อีซี่โก 4 ครัง้ต่อ
เดอืน มปีรมิาณการซือ้ 2 กล่องต่อครัง้ มคี่าใชจ้่ายในการซือ้ เฉลีย่ประมาณ 79.52 บาทต่อครัง้ โดย
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ซือ้อาหารประเภทขา้วและกบัขา้ว บ่อย วตัถุประสงคใ์นการซือ้ของผูบ้รโิภคสว่น 
ใหญ่ คอืเพือ่รบัประทานเป็นอาหารค ่า โดยช่วงเวลาทีซ่ือ้ คอื ช่วงเยน็/ค ่า (18.01-21.00) และบุคคล 
ทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารแชแ่ขง็ อซีีโ่ก มากทีส่ดุ คอื ตวัเอง 

5.  ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าในอนาคตโดยรวมอยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจวา่จะซือ้ 
6.  ผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุ แตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารแช่

แขง็ยีห่อ้ อซีีโ่ก ในดา้นปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑต์่อครัง้และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้แตกต่าง
กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

7.  พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีี่โก ในดา้นความถี่ในการ
บรโิภคต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บั แนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑ ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ชนิดา ประทกัษ์สนิ (2557) ไดท้ าการศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธต์่อพฤตกิรรมการ
ซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
อายุ 20 – 29 ปี มรีะดบัการศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และ
มีรายได้ต่อเดือน15,000-25,000 บาท มีทัศนคติเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ ์
โดยรวมอยู่ในระดบัด ีดา้นราคา โดยรวมอยู่ในระดบัด ีดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ใน
ระดบัดมีาก และ ด้านการส่งเสรมิการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัด ีสถานที่ที่ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซื้อ 
คอืรา้นสะดวกซื้อ เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อ คอื เพื่อบ ารุงสุขภาพ ตราสนิคา้ทีซ่ื้อมากทีสุ่ดคอื บอีิง้ โดยซื้อ
สารอาหารวติามนิต่างๆ มากที่สุด บุคคลที่มอีทิธพิลในการซื้อคอื ตวัเอง และ ช่วงเวลาที่ซื้อมาก
ที่สุด คอื ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. มคีวามถี่ในการซื้อ โดยเฉลี่ยประมาณ 4 ขวด/สปัดาห์ และมี
คา่ใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้โดยเฉลีย่ประมาณ 27.48 บาท/ครัง้    

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อ (บาท/ครัง้) 
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่ม
เพือ่สขุภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ในดา้นคา่ใชจ้่ายในการซือ้ (บาท/ครัง้) มคีวามสมัพนัธก์บั
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ และ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ .05 ตามล าดบั โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั 
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สรปุแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องท่ีน ามาใช้ในการวิจยั 
จากแนวคดิและทฤษฎทีีก่ล่าวมา ผูว้จิยัไดน้ าแนวความคดิ ทฤษฎ ีทีเ่กีย่วขอ้งทัง้หมดมา

ประยุกต์ใช้ในงานวิจัย ในการก าหนดกรอบแนวคิด การก าหนดขอบเขตการวิจัย การสร้าง
แบบสอบถาม และใชเ้ป็นเหตุผลสนบัสนุนการพสิจูน์สมมตฐิานในการวจิยัครัง้น้ี ดงัน้ี 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผูว้จิยัไดใ้ชท้ฤษฏขีอง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 231-232) 
ที่กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บรโิภค เป็นการศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บรโิภค 
เพือ่ใหท้ราบถงึลกัษณะความตอ้งการ และพฤตกิรรมการซือ้ และการใชข้องผูบ้รโิภค ค าตอบทีไ่ดจ้ะ
ช่วยใหน้ักการตลาดสามารถจดักลยุทธก์ารตลาด (Marketing Strategies) ทีส่ามารถสนองความพงึ
พอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม ค าถามทีใ่ชใ้นการคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws 
และ 1H ซึ่งประกอบดว้ย Who What Why Whom Where When และ How เพื่อใหส้ามารถคน้หา
ค าตอบ 7 ประการ หรือ 7O’s ที่ประกอบด้วย Occupants Objects Objectives Organization 
Occasions Outlets และ Operations ซึ่งผูว้จิยัไดน้ าแนวความคดิน้ีมาเป็นแนวทางในการศกึษาถงึ
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

 

ลกัษณะสว่นบุคคลหรอืลกัษณะประชากรศาสตร ์ผูว้จิยัไดใ้ชท้ฤษฏขีอง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 
และคณะ (2538: 41 - 42) ที่กล่าวว่าลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครวั ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ เหล่าน้ีเป็นปัจจยัส่วนบุคคลที่มีอทิธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคและเป็นลกัษณะทีส่ าคญัทีช่่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ซึง่ผูว้จิยัไดน้ าแนวความคดินี้มาเป็น
แนวทางในการคน้หาค าตอบเกี่ยวกบัผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และระดบัการศกึษาสงูสุด ทีแ่ตกต่างกนันัน้ มพีฤตกิรรมการซื้อ
ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร ทีเ่หมอืนกนัหรอืแตกต่างกนั 

 

ส่วนประสมทางการตลาด ผูว้จิยัได้ใช้ทฤษฏขีอง Kotler (1997: 92-94) ที่กล่าวว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบรษิัทใช้
ร่วมกนัเพื่อสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรอือาจหมายถงึความเกี่ยวขอ้งของ 4 ส่วน คอื 
ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ซึง่ส่วนประสมทางการตลาดจดัเป็นสิง่
เรา้ทีน่ักการตลาดสามารถควบคุม และจดัใหม้ขีึน้ ซึ่งผูว้จิยัไดน้ าแนวความคดิน้ีมาเป็นแนวทางใน
การศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหว่างสว่นประสมทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

จากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องข้างต้น ผูวิ้จยัได้น ามาเป็นแนวทางในการท าวิจยั ดงัน้ี  
ปุณยนุช อินทนิล (2557) จากงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องน้ี  ผู้วิจัยได้น าแนวคิดทางด้าน

ประชากรศาสตร ์ดา้นสว่นประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมในการบรโิภค มาเป็นแนวทางในการ
สรา้งแบบสอบถาม โดยงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งมคีวามคล้ายคลึงกบังานวจิยัน้ีคือ ท าการศึกษารา้น
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สะดวกซื้อ และท าการศกึษาสนิคา้กลุ่มเดยีวกนัคอื เป็นสนิคา้อาหาร แต่แตกต่างที่เป็นผลติภณัฑ์
เบอรเ์กอรข์า้วเหนียว 

มนัสวรรณ พูลผล (2559) จากงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องน้ี  ผู้วิจัยได้น าแนวคิดทางด้าน
ประชากรศาสตร ์และพฤติกรรมการซื้อ มาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม โดยงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้งมคีวามคลา้ยคลงึกบังานวจิยัน้ีคอื ท าการศกึษารา้นสะดวกซือ้ และท าการศกึษาสนิคา้กลุ่ม
เดยีวกนัคอื เป็นสนิคา้อาหาร แต่แตกต่างทีเ่ป็นอาหารพรอ้มทานแชเ่ยน็ 

เชยีน ไป๋ (2558) จากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งนี้ ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิทางดา้นประชากรศาสตร ์
และด้านส่วนประสมทางการตลาด มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยงานวิจัยที่
เกี่ยวขอ้งมคีวามคล้ายคลงึกบังานวจิยัน้ีคอื ท าการศกึษาสนิคา้กลุ่มเดยีวกนัคอื เป็นสนิคา้อาหาร 
แต่แตกต่างทีเ่ป็นสนิคา้อาหารแชแ่ขง็ 

ธนสรร ยิ่งยงสมสวสัดิ ์(2552) จากงานวิจยัที่เกี่ยวข้องน้ี ผู้วิจยัได้น าแนวคิดทางด้าน
ประชากรศาสตร ์ดา้นส่วนประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมการซื้อ มาเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม โดยงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งมคีวามคล้ายคลงึกบังานวจิยัน้ีคอื ท าการศกึษาสนิค้ากลุ่ม
เดยีวกนัคอื เป็นสนิคา้อาหาร แต่แตกต่างทีเ่ป็นผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูแชแ่ขง็ 

ศศิธร พูนโสภิณ  (2555) จากงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องน้ี  ผู้วิจัยได้น าแนวคิดทางด้าน
ประชากรศาสตร ์และดา้นส่วนประสมทางการตลาด มาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม โดย
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมคีวามคลา้ยคลงึกบังานวจิยัน้ีคอื ท าการศกึษาสนิคา้กลุ่มเดยีวกนัคอื เป็นสนิคา้
อาหาร แต่แตกต่างทีเ่ป็นผลติภณัฑอ์าหารแชแ่ขง็ยีห่อ้ อซีีโ่ก 

ชนิดา ประทักษ์สิน (2557) จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน้ี  ผู้วิจัยได้น าแนวคิดทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ส่วนประสมการตลาด และพฤติกรรมการซื้อ มาเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม โดยงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องมีความแตกต่างกับงานวิจัยน้ีคือ เป็นการศึกษาสินค้า
เครือ่งดื่มเพือ่สุขภาพ 

 
 
 

 



 
 

บทท่ี 3                            
วิธีการด าเนินการวิจยั  

 
ในการศกึษาวจิยัเรื่อง “สว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไส้

กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในกรุงเทพมหานคร” ทางผูว้จิยัไดด้ าเนินการวธิวีจิยัน้ีเป็นการวจิยั
แบบส ารวจ (Survey research) โดยการออกแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมขีัน้ตอนดงัน้ี  

1. การก าหนดประชากรและการสุม่ตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 

1. การก าหนดประชากรและการสุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้น้ี คอืผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาใชบ้รกิาร และเคยรบัประทานไส้

กรอกแพ็คซองที่ร้านสะดวกซื้อเฉพาะสาขาที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอน 

 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้การวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาวจิยัครัง้น้ี คือ ผู้บรโิภคทัง้ชายและหญิงที่เข้ามาใช้บรกิาร      

ทีร่า้นสะดวกซื้อเฉพาะสาขาทีอ่ยู่ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
โดยใช้สูตรการหาจ านวนที่ต้องการส ารวจ  (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) โดยที่ไม่ทราบ
ขนาดประชากร ค านวณไดค้า่ 

 
 
 

 โดยที ่  
 n =  ขนาดตวัอยา่ง 

Z =  คา่ปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z score)  
   ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ ทีผู่ว้จิยัก าหนดไวค้อื 95% เปิดตาราง Z ได ้1.96 

p =  สดัสว่นของประชากรหรอืความน่าจะเป็นของประชากรทีส่นใจศกึษา 
q  =  สดัสว่นของประชากรทีไ่มไ่ดส้นใจศกึษา = 1-p 
e  =  ระดบัของความคลาดเคลื่อนของตวัอยา่งทีย่อมใหเ้กดิขึน้ = 5% = 0.05  
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 แทนคา่ในสตูร 
 

 n = 0.5 (1-0.5)(1.96)2  
        (0.05)2 
 n = 384.16 ตวัอยา่ง 
 

ดงันัน้ขนาดตวัอย่างทีค่ านวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง และไดท้ าการเกบ็ตวัอย่างเพิม่ขึน้
อกี 15 ตวัอย่าง ดงันัน้จงึได้กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ีเท่ากบั 400 ตวัอย่าง เพื่อป้องกนั
ความคลาดเคลื่อนในการเกบ็ขอ้มลู  

 

ขัน้ตอนการสุ่มตวัอย่าง  
ผูศ้กึษาจะสุม่ตวัอยา่งโดยใชว้ธิกีารสุม่เพือ่ใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งโดยมขีัน้ตอนดงัน้ี 

 ขัน้ท่ี 1  วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย
ตามทีก่ าหนด เพื่อท าการศกึษาและแจกแบบสอบถามใหแ้ก่ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิาร และเคยรบัประทาน
ไสก้รอกแพค็ซองทีร่า้นสะดวกซือ้เฉพาะสาขาทีอ่ยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร โดยจะเจาะจงเลอืกเกบ็ที่
ร้านสะดวกซื้อที่ตัง้อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 เขต จากจ านวนทัง้หมด 50 เขต โดย
เจาะจงเลอืกมาจ านวน 5 เขตไดแ้ก่ 
 1. เขตจตุจกัร  มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน  54  สาขา 
 2. เขตบางกะปิ มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน  45  สาขา 
 3. เขตคลองเตย มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน  38  สาขา 
 4. เขตราชเทว ี มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน  38  สาขา 
 5. เขตดนิแดง  มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน  37  สาขา 
ทัง้น้ีทางผูว้จิยัเลอืกเกบ็ขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างจากรา้นสะดวกซื้อจ านวน 5 เขตขา้งต้น เน่ืองจาก
เป็นเขตในกรุงเทพมหานครที่มจี านวนสาขารา้นสะดวกซื้อสูงสุด 5 อนัดบัแรก (ส านักการตลาด 
บรษิทั ซพี ีออลล ์จ ากดั (มหาชน). 2556: ออนไลน์) 
 

 ขัน้ท่ี 2   วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) เลอืกกลุ่มตวัแทนในสถานทีสุ่ม่
แบบเจาะจง ในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวน 400 คน ด้วยการเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) 
 1. เขตจตุจกัร  จ านวน 80 ชุด 
 2. เขตบางกะปิ จ านวน 80 ชุด 
 3. เขตคลองเตย จ านวน 80 ชุด 
 4. เขตราชเทว ี จ านวน 80 ชุด 
 5. เขตดนิแดง  จ านวน 80 ชุด 
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ขัน้ท่ี 3  วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกเจาะจงไปยงั
รา้นสะดวกซือ้ทีอ่ยู่ในสถานทีแ่ละบรเิวณใกลเ้คยีง ของสถานทีส่ าคญัของเขตการปกครองทัง้ 5 เขต
ขา้งตน้ (วกิพิเีดยี สารานุกรมเสร,ี รายชื่อเขตของกรุงเทพมหานคร. 2560: ออนไลน์) และจดัว่าเป็น
สถานที ่ทีม่ผีูค้นหนาแน่น และมกีารใชบ้รกิารรา้นสะดวกซือ้เป็นจ านวนมาก  
 
ตาราง 3 สถานทีเ่กบ็แบบสอบถามของงานวจิยั 
 

เขต บรเิวณทีเ่กบ็แบบสอบถาม 
         1. เขตจตุจกัร  
         2. เขตบางกะปิ  
         3. เขตคลองเตย  
         4. เขตราชเทว ี              
         5. เขตดนิแดง  

ตลาดนดัจตุจกัร 
ตลาดแฮปป้ีแลนด ์
สถานีขนสง่ผูโ้ดยสารกรงุเทพ (เอกมยั) 
อนุสาวรยีช์ยัสมรภูม ิ
สนามกฬีา ศนูยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญีปุ่่ น) 

 
 ขัน้ท่ี 4 วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็เฉพาะ
ผูท้ีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณทีเ่ลอืก ใหค้รบตามจ านวน 
 
2. การสร้างเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ทีท่างผูว้จิยัไดส้รา้งขึน้
โดยการศกึษาเอกสาร แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัต่างๆ เพื่อสอบถามถงึสว่นประสมทางการตลาด
ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการบรโิภคไสก้รอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซือ้ในกรุงเทพมหานคร 
ซึง่ไดท้ าการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น  3 สว่น ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่
เป็นแบบสอบถามทีม่คี าถามใหเ้ลอืกตอบหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) จ านวนทัง้สิน้ 
6 ขอ้ คอื  

1. เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  (1) ชาย 
  (2) หญงิ 
 

2. อายุ ใช้ระดบัการวดัข้อมูลเป็นประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยการก าหนด
ชว่งอายุนัน้ ไดอ้า้งองิจากรายงานวจิยัของ นารรีตัน์ ฟักเฟ่ืองบุญ (2554) 

 (1) 16 - 25 ปี 
 (2) 26 - 35 ปี 
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 (3) 36 - 45 ปี 
 (4) 46 ปีขึน้ไป 
 

3. สถานภาพสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 (1) โสด 
 (2) สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
 (3) หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
 

4. อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 (1) นกัเรยีน/นกัศกึษา 
 (2) รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
 (3) พนกังานบรษิทัเอกชน 
 (4) ประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ 
 (5) รบัจา้งทัว่ไป 
 (6) อื่นๆโปรดระบุ.................................... 
 

5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยการก าหนดชว่งรายไดน้ัน้ ไดอ้า้งองิจากงานวจิยัของ ปิยวรรณ พว่งกลดั (2554) 

 (1) ต ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
 (2) 10,001 - 20,000 บาท 
 (3) 20,001 - 30,000 บาท 
 (4) 30,001 - 40,000 บาท 
 (5) มากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป 

  

6. ระดบัการศกึษาสงูสุด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
 (1) ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
 (2) ปรญิญาตร ี
 (3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 

 ส่วนท่ี 2  เป็นค าถามเกีย่วกบัระดบัความส าคญัของสว่นประสมทางการตลาดของไสก้รอก
แพค็ซองในรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร แบ่งค าถามออกเป็นรายดา้นไดแ้ก่ 

ดา้นผลติภณัฑ ์        
ดา้นราคา     
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย     
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  
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โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed-ended Question) ซึ่งใช้ระดบัวดั
ขอ้มูลประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบอตัราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
ม ี5 ระดบั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี  

 คะแนน    5 หมายถงึ    มคีวามส าคญัมากทีส่ดุ 
 คะแนน    4 หมายถงึ    มคีวามส าคญัมาก 

 คะแนน    3 หมายถงึ    มคีวามส าคญัปานกลาง 
 คะแนน    2 หมายถงึ    มคีวามส าคญัน้อย 
 คะแนน    1 หมายถงึ    มคีวามส าคญัน้อยทีส่ดุ 
 

 โดยมเีกณฑ์การอภิปรายผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยการค านวณตามหลกัการหาค่าเฉลี่ย จะได้ช่วงกว้าง
ระดบัละ 0.8 ตามล าดบัคะแนน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2538: 27) ดงัน้ี 
 
      อนัตรภาคชัน้  =       ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสุด  -  ขอ้มลูทีม่คีา่ต ่าสดุ 
        จ านวนชัน้  
             =    5 - 1  
            5 
             =    0.8 
  

จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของคา่เฉลีย่ไดด้งัน้ี 
คะแนนเฉลีย่ 4.21-5.00 หมายถงึ สว่นประสมทางการตลาดมคีวามส าคญัอยูใ่น 

ระดบัมากทีส่ดุ 
คะแนนเฉลีย่ 3.41-4.20 หมายถงึ สว่นประสมทางการตลาดมคีวามส าคญัอยูใ่น 

ระดบัมาก 
คะแนนเฉลีย่ 2.61-3.40 หมายถงึ สว่นประสมทางการตลาดมคีวามส าคญัอยูใ่น 

ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่ 1.81-2.60 หมายถงึ สว่นประสมทางการตลาดมคีวามส าคญัอยูใ่น 

ระดบัน้อย 
คะแนนเฉลีย่ 1.00-1.80 หมายถงึ สว่นประสมทางการตลาดมคีวามส าคญัอยูใ่น 

ระดบัน้อยทีส่ดุ 
 

 ส่วนท่ี 3  เป็นค าถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมในการบรโิภคไสก้รอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซื้อ
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed Form) ชนิดแบบส ารวจ
รายการ (Check List) หรอืแบบมคี าตอบใหเ้ลอืกจ านวนทัง้สิน้จ านวน 5 ขอ้ และค าถามปลายเปิด 
(Open end Questions) จ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่  
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 1. รปูแบบของไสก้รอกแพค็ซองทีท่่านซือ้บ่อยทีส่ดุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 (1)  รปูแบบแทง่ 
 (2)  รปูแบบคอ็กเทล 
 (3)  โบโลน่า 
 (4)  แฮม และเบคอน 
    (5)  อื่นๆโปรดระบุ............................ 

2. ท่านมกัจะรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองในช่วงเวลาใดมากที่สุดใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
เป็นประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยการก าหนดช่วงเวลานัน้ ได้อ้างองิจากงานวจิยัของ 
มนสัวรรณ พลูผล (2559) 

 (1)  06.01 – 10.00 น. 

 (2)  10.01 – 14.00 น. 

 (3)  14.01 – 18.00 น.   

 (4)  18.01 – 22.00 น. 

 (5)  22.01 – 02.00 น. 

 (6)  02.01 – 06.00 น. 

 3. สาเหตุทีส่ าคญัทีส่ดุทีท่ าใหท้า่นตดัสนิใจซือ้ไสก้รอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซือ้ ใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูเป็นประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

(1)  มรีสชาตทิีอ่รอ่ย 

 (2)  มรีะดบัราคาทีเ่หมาะสม 

 (3)  อยากลองรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองรปูแบบใหม่ๆ  

 (4)  สามารถทีจ่ะรบัประทานไดอ้ยา่งสะดวก ไมเ่ลอะเทอะขณะทีร่บัประทาน 

 (5)  อื่นๆโปรดระบุ............................... 

 4. ท่านได้รบัอทิธพิลจากใครมากที่สุดในการซื้อไส้กรอกแพ็คซองในรา้นสะดวกซื้อ ใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

(1)  ตนเอง 

 (2)  เพือ่น/เพือ่นรว่มงาน 

 (3)  ครอบครวั/ญาตพิีน้่อง 

 (4)  พนกังานในรา้นสะดวกซือ้  

 (5)  อื่นๆโปรดระบุ............................... 
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 5. สื่อโฆษณาภายในรา้นชนิดใดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของท่านมากทีสุ่ด ใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มลูเป็นประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

(1)  สือ่โฆษณาบรเิวณหน้าประตูทางเขา้ออก 

 (2)  สือ่โฆษณาบรเิวณชัน้ทีจ่ดัเรยีงสนิคา้ 

 (3)  สือ่โฆษณาทีอ่ยูเ่หนือบรเิวณเครือ่งยา่งไสก้รอก 

 (4)  อื่นๆโปรดระบุ............................... 

 6. ความถี่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองเป็นค าถามแบบปลายเปิด (Open-Ended 
response question) โดยมลีกัษณะค าถามเป็นแบบ Ratio scale 

 7. ท่านซื้อไส้กรอกแพ็คซองครัง้ละกี่แพ็คเป็นค าถามแบบปลายเปิด (Open-Ended 
response question) โดยมลีกัษณะค าถามเป็นแบบ Ratio scale 
 
ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามล าดบัดงัน้ี 
 1.  ศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบังานวจิยัชิน้น้ี รวมทัง้แนวคดิ ทฤษฎ ี
และผลงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรทีจ่ะศกึษา เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2.  ศกึษาขอ้มูลจากเอกสาร ต ารา และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม  

3.  สรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 3 สว่นใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั ดงัทีไ่ด้
กล่าวมาแลว้ขา้งตน้ 

สว่นที ่1 แบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะสว่นบุคคลของผูบ้รโิภค 
สว่นที ่2  แบบสอบถามเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
สว่นที ่3  แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมในการบรโิภคไส้กรอกแพ็คซองในรา้น

สะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร 
4.  น าแบบสอบถามที่ผูว้จิยัสรา้งขึน้ใหอ้าจารยท์ี่ปรกึษาและผูเ้ชื่ยวชาญตรวจสอบความ

ถูกตอ้งของเน้ือหาไดร้บั และใหข้อ้แนะน าเพิม่เตมิ เพือ่น ามาแกไ้ขใหส้มบรูณ์ก่อนน าไปทดลองใช ้ 
5.  น าแบบสอบถาม ที่ได้ปรบัปรุงแก้ไขเรียบรอ้ยแล้ว ไปหาคุณภาพของแบบสอบถาม

โดยการน าไปทดลองใช ้(Pre-test) กบักลุ่มผูบ้รโิภค จ านวน 40 คน เพื่อน าผลไปวเิคราะหห์าความ
เชื่อถอืของแบบสอบถาม โดยวธิหีาค่าสมัประสทิธอิลัฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) 
ซึง่ค่าอลัฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงระดบัของความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคีา่ ระหวา่ง 0 < α < 1 คา่ที่
ใกล้เคียง 1 มากแสดงว่ามีความเชื่อมัน่สูง โดยทัง้น้ีค่าความเชื่อมัน่ต้องเกิน  0.7 ขึ้นไป (กัลยา      
วานิชยบ์ญัชา. 2546) จากการน าแบบสอบถามไปค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ จ านวน 40 ชุด ของ
แบบสอบถามตอนที ่2 โดยไดค้า่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
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ดา้นผลติภณัฑ ์  คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เทา่กบั 0.866 
ดา้นราคา   คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เทา่กบั 0.913  
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เทา่กบั 0.916 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด  คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เทา่กบั 0.867 

 6. น าแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแลว้ไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ในการศกึษาวจิยัเรื่อง “สว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร” ครัง้น้ี ผูว้จิยัไดใ้ชท้ัง้ขอ้มลูปฐมภมู ิและขอ้มลู
ทุติยภูม ิเพื่อช่วยในการสรา้งความเขา้ใจพื้นฐานในเรื่องที่เกี่ยวขอ้งกบัปัจจัยที่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลที่ใช้ใน
การศกึษาวจิยัในครัง้น้ี แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คอื 
 3.1  ขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง 
โดยใชว้ธิกีารสรา้งแบบสอบถาม (Questionnaire) แลว้น าไปใหก้ลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ี 
ซึ่ งก็คือผู้บริโภคทัง้ชายและหญิงที่ เข้ามาใช้บริการที่ ร้านสะดวกซื้อเฉพาะสาขาที่อยู่ ใน
กรงุเทพมหานคร จ านวน 400 คน ตอบแบบสอบถาม 
 3.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการค้นคว้ารวบรวมข้อมูล
เอกสาร ต าราวชิาการ และผลงานวจิยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง จากหน่วยงานต่างๆ เช่น หอสมุดแหง่ชาติ
หอสมุดมหาวิทยาลยัหอการค้าไทยหอสมุดมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ หอสมุดสถาบนับณัฑิต   
พฒันบรหิารศาสตร ์หอสมุดมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ และอื่นๆรวมไปถงึการคน้ควา้หาขอ้มลู
จากเวบ็ไซต์ต่างๆ ทางอนิเตอรเ์น็ต ในเรื่องทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนผสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในกรุงเทพมหานคร 
 

4. การจดัท าข้อมูลและการวิเคราะหข้์อมลู 
 การจดัท าข้อมูล 
 เมื่อเกบ็รวบรวมขอ้มลูแบบสอบถามไดค้รบ 400 ชุด ตามจ านวนทีไ่ดก้ าหนดไวแ้ลว้ ทาง
ผูว้จิยัจะน าแบบสอบถามที่รวบรวมได้มาด าเนินการตรวจสอบขอ้มูล  ความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม  คดัแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก  จากนัน้น าแบบสอบถามมาลงรหสั (Coding) 
ตามทีไ่ดก้ าหนดไวล้่วงหน้า แลว้จงึน าขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู ในการ
วเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

การวิเคราะหข้์อมลู 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติสามารถจ าแนกออกได้ 2 ลกัษณะคอื การวเิคราะห์ด้วย
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Analysis) 
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 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อเป็นการอธบิายให้
ทราบถงึลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยสามารถแยกการวเิคราะหต์ามแบบสอบถามได้
ดงัน้ี 
 แบบสอบถามส่วนท่ี  1  เกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และระดบัการศกึษาสูงสุด ใช้สถิติการวเิคราะห์เชงิ
พรรณนาคอื การแสดงผลเป็นการแจกแจงความถี ่(Frequency) และการหาคา่รอ้ยละ (Percentage) 
 แบบสอบถามส่วนท่ี 2  เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ใชส้ถติกิารวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา คอื
การหาคา่เฉลีย่ (Mean) และ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

แบบสอบถามส่วนท่ี 3   เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอ้ 1-5 ใชส้ถติกิารวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาคอื การแสดงผลเป็นการแจก
แจงความถี่ (Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) และขอ้ 6-7 ใชส้ถติกิารวเิคราะหเ์ชงิ
พรรณนา คือการหาค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าต ่ าสุด 
(Minimum) และสงูสุด (Maximum)  
 

การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใช้ทดสอบสมมติฐาน 
เพือ่แสดงถงึความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ซึง่มรีายละเอยีดดงัน้ี 

สมมติฐานข้อท่ี 1  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะส่วนบุคคลได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองในร้านสะดวกซื้อแตกต่างกัน  ใช้สถิติ t-test และ One-Way 
ANOVA  
 สมมติฐานข้อท่ี 2  ส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชส้ถติวิเิคราะหส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
 
5.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

จากขอ้มูลที่ได้จากแบบสอบถาม ทางผูว้จิยัได้ใช้สถิติในการวเิคราะห์เพื่อให้ได้ขอ้มูลที่
ตอบสนองตามความมุง่หมายของการวจิยั ซึง่มรีายละเอยีดดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) พืน้ฐาน ประกอบดว้ย 
    1.1  คา่รอ้ยละ (Percentage) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36) 

    
      P   =    x 100 
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เมือ่      P  แทน  คา่สถติริอ้ยละ 
    𝑓  แทน  ความถีข่องขอ้มลู 
    𝑛  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
 

1.2 คา่เฉลีย่ (Mean X) ใชส้ตูรดงัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 65) 

 

              
 

 เมือ่          แทน    คา่คะแนนเฉลีย่ 
                    ∑X    แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
                               แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

  1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพือ่ใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ ใชส้ตูร ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 39) 

   
 
 
   เมือ่ S.D.  แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
       X      แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
                แทน  จ านวนสมาชกิในกลุ่มตวัอยา่ง 
             – 1    แทน จ านวนตวัแปรอสิระ 
           (∑x)2   แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
    ∑x2    แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    n        แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

2. สถิติท่ีใช้หาคณุภาพแบบสอบถาม การหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยใช้วธิี

หาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (-coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยใชสู้ตรดงัน้ี (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2546: 50) 

 
 

  
 เมือ่   Cronbach’s Alpha   แทน คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามในสว่นทีก่ าหนด 

      k    แทน จ านวนค าถามของแบบสอบถาม 
    ianceConvar    แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนระหวา่งค าถามต่าง ๆ 

 

VarianceianceConk

VarianceianceConk

/var)1(1

/var



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    Variance   แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของค าถาม 
 
   ผลลพัธค์่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่า

ระหวา่ง 0 <  < 1 คา่ทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู 
 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบดว้ย 
 3.1 สถติ ิt-test เป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่างหาค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 

กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 135) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1  
  ในการทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของขอ้มูลโดยการทดสอบ Levene’ 

test ถา้ความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแนว Equal variances assumed และถา้ค่า
ความแปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแถว Equal variances not assumed 
โดยใชส้ตูรดงัน้ี 

3.1.1 กรณีมคีวามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเทา่กนั (S2
1 = S2

2) 
 
 
 
 

 
 
เมือ่   t   แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

   1x   แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

   2x   แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
  S1

2   แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
  S2

2   แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
   n1    แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
   n2    แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

 
3.1.2 กรณีความแปรปรวนทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ทา่กนั (S2

1 # S2
2) 
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โดยที ่
 
     
   
 
 

 
 เมือ่   t    แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

    1   แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

    2   แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

    
2

1S   แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

     
2

2S  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
      n1  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
      n2  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
      df   แทน  องศาอสิระ (degree of freedom) 

  
3.2  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One 

Way ANOVA) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา. 2545: 203) เพือ่ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 เชน่กนั 

 
        แหล่งความแปรปรวน  df  ss  ms                         F 

ระหวา่งกลุ่ม (B)   k-1  SS(B)  MS(B)= SS(B)  MS(B) 

            k-1  MS(W) 
ภายในกลุ่ม (W)   n-k  SS(W)  MS(W)=SS(W)  

            n-k 
           รวม (T)     n-1           SS(T) 

 
ใชค้า่ F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั มสีตูรดงัน้ี 

       

      F =   
    
 เมือ่   F  แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณา F- distribution 
    MSb แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
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    MSw แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     SSb  แทน ผลบวกก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม 
    SSw แทน ผลบวกก าลงัสองภายในกลุ่ม 
    k  แทน จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่ง 
    n  แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
    dfb  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระของความแปรปรวน 
        ระหวา่ง กลุ่ม 
    dfw  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระของความแปรปรวน 
        ภายในกลุ่ม 
 

 3.2.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอยา่งทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม 
เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ที่กลุ่มตัวอย่างมีมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้สถิติการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว One-way Analysis of Variance  
 3.2.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-way Analysis of 
Variance ใช้ในกรณีที่ตวัแปรตามมคีวามแปรปรวนไม่ต่างกนัโดยดูจากสถิติ Levene’s test ซึ่งใช้
ทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปรเมื่อพบว่าค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอื
เทา่กบั .05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมคีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั  
   3.2.2.1 กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติแิลว้ ตอ้งท า
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่าง โดยใช้วธิี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 333) 
 

 
เมือ่ ni     nj  LSD  =  
 
 
  ถา้ ni  =  nj  LSD  =  
   
  โดยที ่  dfw    =  n-k 
 
     LSD  แทน คา่ผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอยา่ง     
                               กลุ่มที ่i และj   
   MSE แทน   คา่ Mean square error (MSw) 
   k  แทน จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
   n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
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         แทน  คา่ความคลาดเคลื่อน 
   ni  แทน  จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่i 
    nj  แทน  จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่j 
 
  3.2.2.2 สถติทิดสอบ Brown-Forsythe ใชใ้นกรณีที่ตวัแปรตามมคีวามแปรปรวน

ต่างกนั โดยดูจากสถติ ิLevene’s test ซึ่งใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่ม
ตวัแปร เมื่อพบว่าค่า ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมคีวามแปรปรวนแตกต่าง
กนั  Brown-Forsythe (Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงัน้ี 
 

      β   = 
)(

)(

W

B

MS

MS
  

 
      โดยที ่            
 

  เมือ่     แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
MSB แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
MSW’ แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบั Brown-  
   Forsythe 
K  แทน  จ านวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
ni  แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
N  แทน  ขนาดของประชากร 

2

tS    แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
 
  3.2.2.3  กรณีที่พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ด าเนินการทดสอบ

ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิติเป็นรายคู่ต่อไปโดยสถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัอย่างที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 Dunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห์.  
2543: 116) มสีตูรดงัน้ี  
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เมือ่   


Dd  แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dunnett test   
 q D     แทน  คา่จากตาราง Critical values of the Dunnett test 
 MSS/A  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม     

S        แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

โดยก าหนดค่าความอสิระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่ม คอื K-1 ภายในกลุ่ม
คอื  n - k และรวมทัง้กลุ่ม คอื n – 1 
 

4. สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใช้หาค่าความสมัพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน หรอืหาความสมัพันธ์

ระหว่างขอ้มูล 2 ชุด ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ .05 เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัด้าน

ผลติภณัฑ์ ได้แก่ การออกแบบผลติภณัฑ์ ชื่อเสยีงของตราสนิค้า คุณภาพ ลกัษณะเฉพาะ ความ

หลากหลาย ราคา การใหบ้รกิาร และการรบัประกนัสนิคา้ โดยใชสู้ตรการค านวณ (ชูศร ีวงศ์รตันะ . 

2541: 314) ดงัน้ี 

 

 

    
   เมือ่  rxy  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
    Σx  แทน ผลรวมของคะแนน X 
    Σy  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
    Σx2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    Σy2  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    Σxy แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทุกคู ่
     n  แทน จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 

โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่าระหว่าง -1 < r < 1 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546:350) 
ซึง่ความหมายของคา่ r มดีงัน้ี 

1.  คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
2.  คา่ r เป็นบวก แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
3.  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 
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4.  ถ้า r มคี่าเขา้ใกล้ -1 หมายถึง x และ y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางตรงกนัขา้ม และมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 

5.  ถา้ r เทา่กบั 0 แสดงว่า x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6.  ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 

 

การแปลความหมายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 316) 
1.  ถา้ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้1 (ประมาณ 0.71 ถงึ 0.90) ถอืว่ามคีวามสมัพนัธ์

กนัอยูใ่นระดบัสงู (ถา้สงูกวา่ 0.90 ถอืวา่อยูใ่นระดบัสงูมาก) 
2.  ถ้ าค่ าสัมประสิทธิ ส์หสัมพันธ์ เข้าใกล้  0.5 (ประมาณ  0.30 ถึง 0.70) ถือว่ามี

ความสมัพนัธก์นัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
3.  ถา้ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้0.00 (ประมาณ 0.01 - 0.29 และต ่ากว่า) ถอืว่ามี

ความสมัพนัธก์นัอยูใ่นระดบัต ่า 
4.  ถา้คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ป็น 0.00 แสดงว่าไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเชงิเสน้ตรง 

 



 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
การวิจยัครัง้น้ีมุ่งศึกษาการวิจยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดท้ าการรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลความหมายของการ
วเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรยอ่ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี 

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
Ho   แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

         แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
Min  แทน จ านวนน้อยทีส่ดุ (Minimize) 
Max  แทน จ านวนมากทีส่ดุ (Maximum) 
S.D   แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา t-Distribution 
df   แทน   องศาอสิระ (degree of Freedom)  
SS   แทน   ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
M.S.   แทน   คา่เฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
LSD  แทน Least Significant Difference 
F   แทน   คา่ทีใ่ชพ้จิารณา F – Distribution 
Prob. (p)  แทน  คา่ความน่าจะเป็น (Probability) 
r   แทน  คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ’์ 
Sig.2 tailed แทน   ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติ ิ
*   แทน  ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
**   แทน  ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู  
ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้น้ี

ผูว้จิยัได้วเิคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบั ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบดว้ย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1  การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และระดบัการศกึษาสงูสุด  

ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดของไสก้รอกแพค็ซอง
ในร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของรา้น
สะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ รปูแบบของไสก้รอกแพค็ซองทีซ่ือ้บ่อยทีสุ่ด เวลาทีม่กัจะ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง สาเหตุทีส่ าคญัทีสุ่ดทีท่ าใหต้ดัสนิใจซือ้ไสก้รอกแพค็ซองในรา้นสะดวก
ซื้อ ท่านได้รบัอทิธิพลจากใครมากที่สุดในการซื้อไส้กรอกแพ็คซองในรา้นสะดวกซื้อ สื่อโฆษณา
ภายในรา้นชนิดใดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อมากที่สุด ความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

 

ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่การทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ขอ้ ดงัน้ี 
1.  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อไส้
กรอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซือ้แตกต่างกนั ใชส้ถติ ิt-test และ One-Way ANOVA 

2.  สว่นประสมทางการตลาดไดแ้ก่ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชส้ถติวิเิคราะหส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)   

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ส่วนท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบดว้ย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ

สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
ตอนท่ี 1  การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 

อาย ุสถานภาพสมรส อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และระดบัการศกึษาสงูสุด โดยน าเสนอในรปูแบบ
การแจกแจงความถีแ่ละคา่รอ้ยละปรากฎผลดงัตาราง 4 
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ตาราง 4 แสดงจ านวนความถี ่และคา่รอ้ยละ ของขอ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 153 38.25 
หญงิ 247 61.75 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   

16 - 25 ปี 127 31.75 
26 - 35 ปี 93 23.25 
36 - 45 ปี 137 34.25 
46 ปีขึน้ไป 43 10.75 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพสมรส   

โสด 279 69.75 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 101 25.25 
หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 20 5.00 

รวม 400 100.00 
4. อาชีพ   
 นกัเรยีน/นกัศกึษา 127 31.75 

ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 44 11.00 
พนกังานบรษิทัเอกชน 145 36.25 
ประกอบธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ 48 12.00 
รบัจา้งทัว่ไป 24 6.00 
อื่นๆ ไดแ้ก่ พอ่บา้น แมบ่า้น 12 3.00 

รวม 400 100.00 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 67 16.75 
10,001 – 20,000 บาท 124 31.00 
20,001 – 30,000 บาท 85 21.25 
30,001 – 40,000 บาท 64 16.00 
มากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป 60 15.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
 

6. ระดบัการศึกษาสงูสดุ   

ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 90 22.50 
ปรญิญาตร ี 250 62.50 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 60 15.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่ง

ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้น้ี จ านวน 400 คน โดยสามารถจ าแนกตามตวัแปรไดด้งัน้ี 
เพศ พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มจี านวน 247 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 61.75 และเป็นเพศชาย มจี านวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.25  
อาย ุพบวา่ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 36-45 ปี มจี านวน 137 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 34.25  รองลงมาคืออายุ 16-25 ปี มีจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 อายุ 26-35 ปี มี
จ านวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.25 และอายุ 46 ปีขึน้ไป มจี านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.75 
ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มจี านวน 279 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 69.75 รองลงมาคอืสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั มจี านวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
25.25 และสถานภาพหยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่มจี านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 ตามล าดบั 

อาชีพ พบวา่ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มจี านวน 
145 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.25 รองลงมาคอื นักเรยีน/นักศึกษา มจี านวน 127 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
31.75 ประกอบธุรกจิส่วนตวั / เจ้าของกจิการ มจี านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 ขา้ราชการ/
พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจี านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 รบัจา้งทัว่ไป มจี านวน 24 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 6.00 และอื่นๆ ไดแ้ก่ พอ่บา้น แมบ่า้น มจี านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท มีจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมาคือ 20,001 – 30,000 
บาท มจี านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.25  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มจี านวน 67 คน คดิ
เป็นร้อยละ 16.75  30,001 – 40,000 บาท มีจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 และมากกว่า 
40,000 บาทขึน้ไป มจี านวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.00 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีมีจ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50 รองลงมาคือมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มี
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จ านวน 90 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.50 และมรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมจี านวน 60 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 15.00 ตามล าดบั 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 4 พบว่าข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ดา้นสถานภาพสมรส และ อาชพี มคีวามถีค่อ่นขา้งต ่า ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้ าการรวมชัน้ใหมเ่พือ่เป็นการ
ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ปรากฎผลดงัตาราง 5  
 
ตาราง 5  แสดงจ านวนความถี ่ และค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ดา้นสถานภาพสมรส และ อาชพี ตามการจดักลุ่มใหม ่
 

ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. สถานภาพสมรส   

โสด / หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 299 74.75 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 101 25.25 

รวม 400 100.00 
2. อาชีพ   
 นกัเรยีน/นกัศกึษา 127 31.75 

ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 44 11.00 
พนกังานบรษิทัเอกชน 145 36.25 
ประกอบธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ 48 12.00 
รบัจา้งทัว่ไป / พอ่บา้น แมบ่า้น 36 9.00 

รวม 400 100.00 

   
จากตาราง 5 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้น

สถานภาพสมรส และ อาชพี เมือ่ท าการรวมกลุ่มใหมม่รีายละเอยีดดงัน้ี 
สถานภาพสมรส พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด / หย่ารา้ง / 

หม้าย / แยกกนัอยู่ มีจ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 74.75 และสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มี
จ านวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.25 ตามล าดบั 

อาชีพ พบวา่ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มจี านวน 
145 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.25 รองลงมาคอื นักเรยีน/นักศึกษา มจี านวน 127 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
31.75 ประกอบธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ มจี านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 ข้าราชการ/
พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจี านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 และรบัจ้างทัว่ไป/พ่อบ้าน แม่บ้าน มี
จ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.00 ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 2  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดของไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด โดยแจกแจงคา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน ดงัน้ี 
 
ตาราง 6  แสดงระดบัความส าคญัของสว่นประสมทางการตลาดโดยรวม  
 

ส่วนประสมทางการตลาด ระดบัความส าคญั 

โดยรวม 
 

S.D. แปลผล 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.05 0.558 มาก 
2. ดา้นราคา 3.93 0.711 มาก 
3. ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 3.88 0.694 มาก 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 3.90 0.710 มาก 

โดยรวม 3.94 0.502 มาก 

 
จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม พบว่ามี

ความส าคญัในระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.94 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่  
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ทุกขอ้คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิ

การตลาด และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05  3.93  3.90 และ 3.88 
ตามล าดบั 

 
ตาราง 7  แสดงระดบัความส าคญัของสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์  
 

ส่วนประสมทางการตลาด ระดบัความส าคญั 

ด้านผลิตภณัฑ ์
 

S.D. แปลผล 
1. ความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ 4.05 0.780 มาก 
2. คุณภาพของไสก้รอกแพค็ซอง 4.32 0.692 มากทีส่ดุ 
3. รสชาตขิองไสก้รอกแพค็ซอง 4.44 0.713 มากทีส่ดุ 
4. ความแปลกใหมข่องรสชาตไิสก้รอกแพค็ซอง 3.76 0.908 มาก 
5. ความหลากหลายของรสชาตทิีม่ใีหเ้ลอืกของไสก้รอก 

แพค็ซอง 
3.76 0.897 มาก 

6. ความสดใหมข่องไสก้รอกแพค็ซอง 4.37 0.703 มากทีส่ดุ 
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ตาราง 7 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด ระดบัความส าคญั 

ด้านผลิตภณัฑ ์
 

S.D. แปลผล 

7. บรรจุภณัฑข์องไสก้รอกแพค็ซองทีม่สีสีนัสวยงามสะดุดตา 3.78 0.770 มาก 
8. บรรจุภณัฑข์องไสก้รอกแพค็ซองทีม่คีวามสะดวกในการ

รบัประทาน 
3.91 0.751 มาก 

รวมด้านผลิตภณัฑ ์ 4.05 0.558 มาก 
 

จากตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบวา่  

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมากทีสุ่ด คอื 
รสชาตขิองไสก้รอกแพค็ซอง ความสดใหมข่องไสก้รอกแพค็ซอง และคุณภาพของไสก้รอกแพค็ซอง 
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.44 4.37 และ 4.32 ตามล าดบั 

สว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก คอื ความ
มชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ บรรจุภณัฑข์องไสก้รอกแพ็คซองทีม่คีวามสะดวกในการรบัประทาน บรรจุ
ภณัฑข์องไสก้รอกแพค็ซองทีม่สีสีนัสวยงามสะดุดตา ความแปลกใหม่ของรสชาตไิสก้รอกแพค็ซอง 
และ ความหลากหลายของรสชาติที่มใีห้เลอืกของไสก้รอกแพค็ซอง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05  3.91  
3.78  3.76 และ 3.76 ตามล าดบั 

 
ตาราง 8  แสดงระดบัความส าคญัของสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา  
 

      ส่วนประสมทางการตลาด         ระดบัความส าคญั 

ด้านราคา 
 

S.D. แปลผล 
1. ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ และความ

สดใหมข่องสนิคา้ 
4.01 0.844 มาก 

2. ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัรสชาตขิองสนิคา้ 4.01 0.807 มาก 

3. ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัตราสนิคา้ 3.85 0.818 มาก 

4. มรีะดบัราคาทีใ่หเ้ลอืกหลากหลาย 3.80 0.826 มาก 

5. มรีะดบัราคาทีเ่ป็นมาตรฐานไมเ่ปลีย่น แปลงบ่อย 3.97 0.819 มาก 

รวมด้านราคา 3.93 0.711 มาก 
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จากตาราง 8 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาโดยรวม 
พบวา่มคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.93 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่  

สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ทุกขอ้คอื ความ
เหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพและความสดใหม่ของสนิคา้ ความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เทยีบกบัรสชาติของสนิค้า มรีะดบัราคาที่เป็นมาตรฐานไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย ความเหมาะสมของ
ราคาเมื่อเทยีบกบัตราสนิคา้ และมรีะดบัราคาทีใ่หเ้ลอืกหลากหลาย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 4.01 
3.97 3.85 และ 3.80 ตามล าดบั 
 
ตาราง 9  แสดงระดบัความส าคญัของสว่นประสมทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
 

           ส่วนประสมทางการตลาด            ระดบัความส าคญั 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

S.D. แปลผล 
1. การจดัวางสนิคา้เป็นหมวดหมู ่มคีวามสะดวกในการเลอืกซือ้ 3.86 0.814 มาก 

2. มกีารจดัวางสนิคา้เป็นระเบยีบ สวยงาม 3.83 0.763 มาก 

3. มกีารจดัวางสนิคา้อยูใ่นระดบัสายตา สามารถมองเหน็ไดง้า่ย 3.80 0.826 มาก 

4. มชีนิดและปรมิาณสนิคา้เพยีงพอต่อความตอ้งการ (สนิคา้ไม่
ขาดสตอ็ก ณ จุดจ าหน่าย) 

3.82 0.842 มาก 

5. การเดนิทางไปยงัสถานทีจ่ดัจ าหน่าย มคีวามสะดวก 4.10 0.756 มาก 

รวมด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.88 0.694 มาก 

 
จากตาราง 9 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มูลส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่ายโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 เมื่อพจิารณาเป็นราย
ดา้น พบวา่  

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบั 
มาก ทุกขอ้คอื การเดนิทางไปยงัสถานที่จดัจ าหน่ายมคีวามสะดวก การจดัวางสนิคา้เป็นหมวดหมู ่
มคีวามสะดวกในการเลือกซื้อ มีการจดัวางสนิค้าเป็นระเบียบสวยงาม มีชนิดและปรมิาณสนิค้า
เพยีงพอต่อความต้องการ (สนิคา้ไม่ขาดสต็อก ณ จุดจ าหน่าย) และมกีารจดัวางสนิคา้อยู่ในระดบั
สายตาสามารถมองเหน็ไดง้า่ย โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.10  3.86  3.83  3.82 และ 3.80 ตามล าดบั 
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ตาราง 10  แสดงระดบัความส าคญัของสว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด ระดบัความส าคญั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

S.D. แปลผล 
1. มกีารโฆษณา และแนะน าสนิคา้ผา่นทางสือ่ประเภทต่างๆ 

เชน่โทรทศัน์ วทิย ุป้ายโฆษณา Facebook เป็นตน้ 
4.03 0.794 มาก 

2. มกีารแจกตวัอยา่งสนิคา้ใหท้ดลองชมิ ท าใหเ้กดิความสนใจ
การลองซือ้สนิคา้มากขึน้ 

3.63 0.998 มาก 

3. มกีารจดัรายการสง่เสรมิการขาย อาทเิชน่ การลดราคา 
การสะสมแตม้เพือ่แลกของรางวลั หรอืการจดัรายการชงิ
โชค  เป็นตน้  

3.95 0.806 มาก 

4. สือ่ ณ จุดจ าหน่ายชดัเจนโดดเด่น ท าใหเ้กดิความสนใจใน
การเลอืกซือ้สนิคา้มากขึน้ 

3.97 0.768 มาก 

รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 3.90 0.710 มาก 

 
จากตาราง 10 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิ

การตลาดโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 เมื่อพจิารณาเป็น
รายดา้น พบวา่  

สว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาด ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบั มาก 
ทุกขอ้คอื มกีารโฆษณา และแนะน าสนิคา้ผา่นทางสื่อประเภทต่างๆ เช่นโทรทศัน์ วทิยุ ป้ายโฆษณา 
Facebook เป็นตน้  สือ่ ณ จุดจ าหน่ายชดัเจนโดดเดน่ท าใหเ้กดิความสนใจในการเลอืกซือ้สนิคา้มาก
ขึน้ มกีารจดัรายการส่งเสรมิการขาย อาทเิช่น การลดราคา การสะสมแตม้เพื่อแลกของรางวลั หรอื
การจดัรายการชงิโชค เป็นตน้ และมกีารแจกตวัอย่างสนิคา้ใหท้ดลองชมิ ท าใหเ้กดิความสนใจการ
ลองซือ้สนิคา้มากขึน้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.03 3.97 3.95 และ 3.63 ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 3  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

 
ตาราง 11  แสดง ความถี่ และค่าร้อยละ ของข้อมูลพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้าน

สะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร 
        

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้  จ านวน ร้อยละ 

1. รปูแบบของไสก้รอกแพค็ซองทีท่า่นซือ้บ่อยทีส่ดุ 
  1.1) รปูแบบแทง่   193 48.25 

1.2) รปูแบบคอ็กเทล 72 18.00 
1.3) โบโลน่า 96 24.00 
1.4) แฮม และเบคอน 39 9.75 

รวม 400 100.00 

2. ทา่นมกัจะรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองในชว่งเวลาใดมากทีส่ดุ   
2.1)  06.01 – 10.00 น. 25 6.25 
2.2)  10.01 – 14.00 น. 52 13.00 
2.3)  14.01 – 18.00 น. 141 35.25 
2.4)  18.01 – 22.00 น. 147 36.75 
2.5)  22.01 – 02.00 น.  35 8.75 

รวม 400 100.00 
3. สาเหตุที่ส าคัญที่สุดที่ท าให้ท่านตดัสนิใจซื้อไส้กรอกแพ็คซองใน

รา้นสะดวกซือ้   
3.1)  มรีสชาตทิีอ่รอ่ย 230 57.50 
3.2)  มรีะดบัราคาทีเ่หมาะสม 52 13.00 
3.3)  อยากลองรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองรปูแบบใหม่ๆ  38 9.50 
3.4)  สามารถที่จะรบัประทานได้อย่างสะดวกไม่เลอะเทอะ

ขณะทีร่บัประทาน 
72 18.00 

3.5)  อื่นๆ เชน่ มคีวามเรง่รบี 8 2.00 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 11 (ต่อ) 
        

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้  จ านวน ร้อยละ 
4. ท่านไดร้บัอทิธพิลจากใครมากที่สุดในการซื้อไสก้รอกแพค็ซองใน

รา้นสะดวกซือ้ 
  4.1)  ตนเอง 239 59.75 

4.2)  เพือ่น/เพือ่นรว่มงาน 79 19.75 
4.3)  ครอบครวั/ญาตพิีน้่อง 44 11.00 
4.4)  พนกังานในรา้น 38 9.50 

รวม 400 100.00 
5. สื่อโฆษณาภายในรา้นชนิดใดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของท่าน

มากทีส่ดุ   
5.1)  สือ่โฆษณาบรเิวณหน้าประตูทางเขา้ออก 91 22.75 
5.2)  สือ่โฆษณาบรเิวณชัน้ทีจ่ดัเรยีงสนิคา้ 241 60.25 
5.3)  สือ่โฆษณาทีอ่ยูเ่หนือเคาน์เตอรแ์คชเชยีร ์ 68 17.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 11  แสดงใหเ้หน็ถงึผลการวเิคราะหข์อ้มูลดา้นพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็

ซองของร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม ที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างใน
การศกึษาครัง้น้ีจ านวน 400 คน พบวา่   

1.  รูปแบบของไสก้รอกแพค็ซองที่ท่านซื้อบ่อยที่สุด คอื รูปแบบแท่ง มจี านวน 193 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 48.25 รองลงมาคอื โบโลน่า มจี านวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.00  รปูแบบคอ็กเทล 
มจี านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.00 และ แฮมและเบคอน มจี านวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.75 
ตามล าดบั    

2.  ท่านมกัจะรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองในช่วงเวลาใดมากทีสุ่ด คอื 18.01 – 22.00 น. 
มจี านวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.75 รองลงมาคอื 14.01 – 18.00 น. มจี านวน 141 คน คดิเป็น
ร้อยละ 35.25  10.01 – 14.00 น. มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00  22.01 – 02.00 น. มี
จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75 และ 06.01 – 10.00 น. มจี านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.25 
ตามล าดบั 

3.  สาเหตุที่ส าคญัที่สุดที่ท าให้ท่านตดัสนิใจซื้อไส้กรอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซื้อ คอืมี
รสชาติที่อร่อย มจี านวน 230 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.50 รองลงมาคือ สามารถที่จะรบัประทานได้
อย่างสะดวกไม่เลอะเทอะขณะทีร่บัประทาน มจี านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.00  มรีะดบัราคาที่



72 

เหมาะสม มจี านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00  อยากลองรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองรูปแบบ
ใหม่ๆ มจี านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 และอื่นๆ เช่น มคีวามเร่งรบี มจี านวน 8 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 2.00 ตามล าดบั 

4.  ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซือ้มากทีสุ่ดคอื ตนเอง มจี านวน 
239 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.75 รองลงมาคอื เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน มจี านวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
19.75 ครอบครวั/ญาตพิีน้่อง มจี านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 และพนักงานในรา้น มจี านวน 
38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 ตามล าดบั 

5.  สื่อโฆษณาภายในร้านชนิดใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านมากที่สุดคือ สื่อ
โฆษณาบรเิวณชัน้ทีจ่ดัเรยีงสนิคา้ มจี านวน 241 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.25 รองลงมาคอื สื่อโฆษณา
บรเิวณหน้าประตูทางเข้าออก มจี านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.75 และสื่อโฆษณาที่อยู่เหนือ
เคาน์เตอรแ์คชเชยีร ์มจี านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.00 ตามล าดบั 

 
ตาราง 12  แสดงค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อไส้

กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ค่าต า่สดุ ค่าสงูสดุ 
 

SD 

1. ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็
ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

1 6 2.24 1.116 

2. ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
(แพค็/ครัง้) 

1 7 1.50 0.844 

 
จากตาราง 12 แสดงพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อ ในเขต

กรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม ที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้น้ีจ านวน 400 คน 
จ าแนกตวัแปรไดด้งัน้ี 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ พบวา่ผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ มคีวามถี่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ประมาณ 3 ครัง้/
สปัดาห ์ต ่าสดุที ่1 ครัง้/สปัดาห ์และสงูสุดที ่6 ครัง้/สปัดาห ์  

ปริมาณการซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค /ครัง้) พบว่าผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครสว่นใหญ่ มปีรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ประมาณ 2 แพค็/ครัง้ 
ต ่าสดุที ่1 แพค็/ครัง้ และสงูสุดที ่7 แพค็/ครัง้ 
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ส่วนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน  
การทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Independent Samples t-test การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวิเคราะห์ค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   
โดยใชว้ธิกีารทดสอบ ดงัน้ี  
 สมมตฐิานขอ้ 1  การทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิIndependent Samples t-test ผูว้จิยั
ใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างประชากร 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มน้ี
เป็นอสิระจากกนั การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) กต็่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถติ ิมคี่าน้อยกว่า 0.05  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหน์ัน้ในขัน้
แรกจะท าการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ถิต ิLevene’s test ซึ่งหากผลการ
ทดสอบ พบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Prob. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั 
0.05) จะอ่านค่า t-test ที่ Equal variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม
แตกต่างกนั (คา่ Prob. มคีา่น้อยกวา่ 0.05) จะอ่านคา่ t-test ที ่Equal variance not assumed 

การทดสอบสมมตฐิานโดยใช้การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis 
of Variance: One Way ANOVA)  ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ประชากรทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม  การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้น
การวเิคราะหน์ัน้ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอยา่งก่อน โดยใชส้ถติ ิ
Levene’s test ซึง่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Prob.) 
มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) ให้ทดสอบความแตกต่างจากตาราง F-test และถ้าค่าความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั (ค่า Prob. มคีา่น้อยกว่า 0.05) ใหท้ดสอบความแตกต่างจากตาราง 
Brown-Forsythe test ถ้าสมมติฐานขอ้ใด ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีค่ าเฉลี่ยอย่างน้อยห น่ึงคู่ที่ แตกต่ างกัน  จะน าไปเปรียบเทียบ เชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

การทดสอบ Levene’s test ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
Ho  : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1  : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
สมมตฐิานขอ้ 2 การทดสอบสมมตฐิานโดยใชก้ารวเิคราะหค์า่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่ง

ง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% 
จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อมรีะดบันัยส าคญัทางสถติมิี
คา่น้อยกวา่ 0.05 โดยการวเิคราะหส์มัประสทิธิ ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
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สมมติฐานท่ี 1  ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชพี 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และระดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  

แบ่งเป็นสมมตฐิานยอ่ย 6 ขอ้ ไดด้งัน้ี 
 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของ
รา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็
ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่าง
กนั  

Ho :  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/
สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั  

H1 :  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/
สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั 

 
ตาราง 13  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้าน

สะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการซือ้
ไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวก

ซือ้ 

Levene's test for 
Equality of 
Variances 

 
เพศ 

 

 

 

 
t-test for Equality of Means 

F Prob.   n S.D. t df Prob 

ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์    

Equal variances 
not assumed 

32.568** 0.000 ชาย 2.58 153 1.311 4.483** 244.56 0.000 

  หญงิ 2.03 247 0.919    

 

ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้)    

Equal variances 
not assumed 

18.309** 0.000 ชาย 1.78 153 1.153 4.674** 188.28 0.000 

  หญงิ 1.32 247 0.502    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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จากตาราง 13 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจ าแนกตามเพศ โดย
ใชก้ารทดสอบ Levene’s test พบวา่ 

 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สัปดาห์) มีค่า 
Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความแปรปรวนของกลุ่มน้ีแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ
ที่ระดบั 0.01 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed และพบว่า 
มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพศ
ชาย มคีา่เฉลีย่สงูกวา่ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพศหญงิ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มคี่า Probability 
(Prob.) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ความแปรปรวนของกลุ่มน้ีแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 จึงทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed และพบว่า มีค่า 
Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็
ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพศชาย มี
คา่เฉลีย่สงูกวา่ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพศหญงิ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.2  ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของ

รา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็
ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่าง
กนั  

Ho :  ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/
สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั  

H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/
สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั 
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ตาราง 14  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้าน
สะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 

 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

จากตาราง 14 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็
ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร แต่ละชว่งอายุ พบวา่ 

 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สัปดาห์) มีค่า 
Probability (Prob.) เท่ากบั 0.229 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มน้ีไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใช้สถิต ิ  
F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่15 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มคี่า Probability 
(Prob.) เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มน้ีแตกต่างกนั ดงันัน้จงึใช้สถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่16 
 
ตาราง 15 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็
ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ โดยวธิทีดสอบแบบ F-test 

 
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็

ซองของรา้นสะดวกซือ้ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง 
(ครัง้/สปัดาห)์ 

ระหวา่งกลุ่ม 3 2.408 0.803 0.643 0.588 

ภายในกลุม่ 396 494.552 1.249   

รวม 399 496.960    

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 
 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง  
(ครัง้/สปัดาห)์ 

 

1.229 
 

3 
 

396 
 

0.229 

ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 5.733** 3 396 0.001 
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จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของ
รา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้
กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.588 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

 
ตาราง 16 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
(แพค็/ครัง้) โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก

ซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร 
Statistic df1 df2 Prob. 

ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
(แพค็/ครัง้) 

8.014** 3 146.510 0.000 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของ

รา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดย

เฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามีค่า Probability (Prob.) เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่าง

กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 17 
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ตาราง 17  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่ีอายุแตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการซือ้
ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็
ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อาย ุ  16-25 ปี 26 – 35 ปี 36 – 45 ปี 46 ปีขึน้ไป 

16-25 ปี  1.59 
 0.150 0.299* -0.433 
 (0.717) (0.029) (0.183) 

26 – 35 ปี 1.44 
  0.149 -0.582* 
  (0.212) (0.016) 

36 – 45 ปี 1.29 
   -0.731** 
   (0.001) 

46 ปีขึน้ไป 2.02 
    

    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 17  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้น
ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบวา่ 

ผู้บริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 36-45 ปี จากการวิเคราะห์ พบว่าค่า 
Probability (Prob.) เท่ากบั 0.029 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีอายุ 16-25 ปี มี
พฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการซื้อ
ไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มีอายุ 36-45 ปี อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผู้บรโิภคที่มีอายุ 16-25 ปี มพีฤติกรรมการซื้อไส้กรอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มากกวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ36-45 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เทา่กบั 0.299 

ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 26-35 ปี กบัผูบ้รโิภคที่มีอายุ 46 ปี ขึน้ไป จากการวเิคราะห์ พบว่าค่า 
Probability (Prob.) เท่ากบั 0.016 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีอายุ 26-35 ปี มี
พฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการซื้อ
ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มีอายุ 46 ปี ขึน้ไป อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผู้บรโิภคที่มีอายุ 26-35 ปี มพีฤติกรรมการซื้อไส้กรอก
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แพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) น้อยกวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ46 ปี ขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เทา่กบั 0.582 

ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 36-45 ปี กบัผูบ้รโิภคที่มีอายุ 46 ปี ขึน้ไป จากการวเิคราะห์ พบว่าค่า 
Probability (Prob.) เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีอายุ 36-45 ปี มี
พฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อ
ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มีอายุ 46 ปี ขึน้ไป อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 กล่าวคือ ผู้บรโิภคที่มีอายุ 36-45 ปี มพีฤติกรรมการซื้อไส้กรอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) น้อยกวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ46 ปี ขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เทา่กบั 0.731 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 1.3  ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไส้
กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 
แตกต่างกนั  

Ho :  ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของ
รา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็
ซอง (ครัง้/สปัดาห์) และด้านปรมิาณการซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค /ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั  

H1 :  ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของ
รา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็
ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่าง
กนั 
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ตาราง 18  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้าน
สะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

 

พฤตกิรรมการ
ซือ้ไสก้รอก
แพค็ซองของ
รา้นสะดวกซือ้ 

Levene's test for 
Equality of 
Variances 

 
สถานภาพ
สมรส 

 

 

 

 
t-test for Equality of Means 

F Prob.   n S.D. t df Prob 

ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์    

Equal 
variances 
assumed 

0.021 0.885 โสด/หยา่
รา้ง/หมา้ย / 
แยกกนัอยู ่

2.28 299 1.118 1.263 398 0.207 

  สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

2.12 101 1.107    

 

ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้)    

Equal 
variances not 
assumed 

4.242* 0.040 โสด/หยา่
รา้ง/หมา้ย / 
แยกกนัอยู ่

1.55 299 0.916 2.502* 285.38 0.013 

  สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

1.36 101 0.558    

 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
จากตาราง 18 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจ าแนกตามสถานภาพ

สมรส โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test พบวา่ 
ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สัปดาห์) มีค่า 

Probability (Prob.) เท่ากบั 0.885 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความแปรปรวนของกลุ่มน้ีไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed และพบว่า 
มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.207 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (Ho) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการ
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รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มคี่า Probability 
(Prob.) เท่ากับ 0.040 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ความแปรปรวนของกลุ่มน้ีแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 จึงทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed และพบว่า มีค่า 
Probability (Prob.) เท่ากบั 0.013 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มี
สถานภาพโสด/หย่าร้าง/หม้าย / แยกกันอยู่  มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าผู้บรโิภคที่มีสถานภาพสมรส/อยู่
ดว้ยกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บรโิภคที่มีอาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอก
แพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) และด้านปรมิาณการซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) 
แตกต่างกนั  

Ho :  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/
สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั  

H1 :  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/
สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั 

 

ตาราง 19  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 

 

 

** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง  
(ครัง้/สปัดาห)์ 

1.159 4 395 0.328 

ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 5.341** 4 395 0.000 
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จากตาราง 19 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพ็ค
ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี พบวา่ 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สัปดาห์) มีค่า 
Probability (Prob.) เท่ากบั 0.328 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มน้ีไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใช้สถิต ิ  
F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่20 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มคี่า Probability 
(Prob.) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มน้ีแตกต่างกนั ดงันัน้จงึใช้สถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่21 
 
ตาราง 20  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็
ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ โดยวธิทีดสอบแบบ F-test 

 
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็
ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขต

กรงุเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง 
(ครัง้/สปัดาห)์ 

ระหวา่งกลุ่ม 4 11.107 2.777 2.257 0.062 

ภายในกลุม่ 395 485.853 1.230   

รวม 399 496.960    

 

จากตาราง 20  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อไสก้รอกแพ็คซอง

ของร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามอาชีพ ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการ

รบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) โดยใช้สถิติ F-test พบว่ามีค่า Probability (Prob.) 

เท่ากบั 0.062 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่าผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก

ซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 
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ตาราง 21  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี ด้านปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ (แพค็/ครัง้) โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก

ซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร 
Statistic df1 df2 Prob. 

ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
(แพค็/ครัง้) 

4.401** 4 180.205 0.002 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

จากตาราง 21  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของ

รา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดย

เฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามีค่า Probability (Prob.) เท่ากับ 

0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่าผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก

ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณการซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้)  

แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 22 

 
ตาราง 22  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผูบ้รโิภคที่มีอาชพีแตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการ

ซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านปรมิาณการซื้อไสก้รอก
แพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อาชพี  
นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทั 
เอกชน 

ประกอบธุรกจิ
สว่นตวั / 

เจา้ของกจิการ 

รบัจา้งทัว่ไป / 
พอ่บา้น แมบ่า้น 

นกัเรยีน/นกัศกึษา  1.59 
 0.318 0.225 -0.243 0.035 
 (0.077) (0.308) (0.899) (1.000) 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

1.27   -0.093 -0.561* -0.283 
  (0.943) (0.027) (0.101) 
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ตาราง 22 (ต่อ)  
 

อาชพี  
นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทั 
เอกชน 

ประกอบธุรกจิ
สว่นตวั / เจา้ของ

กจิการ 

รบัจา้งทัว่ไป / 
พอ่บา้น แมบ่า้น 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

1.37 
   -0.468 -0.190 

   (0.084) (0.391) 

ประกอบธุรกจิ
สว่นตวั / เจา้ของ
กจิการ 

1.83 
    0.278 
    (0.767) 

รบัจา้งทัว่ไป / 
พอ่บา้น แมบ่า้น 

1.56 
     

     

 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์การเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีอาชีพ
แตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบวา่ 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกจิ กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิ
สว่นตวั / เจา้ของกจิการ จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.027 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีอาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกิจ มพีฤติกรรมการซื้อไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการ 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซือ้
ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/ 
เจา้ของกจิการ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เทา่กบั 0.561 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 1.5  ผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อไส้
กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั  

Ho :  ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั  

H1 :  ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอก
แพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) และด้านปรมิาณการซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค /ครัง้) 
แตกต่างกนั 
 
ตาราง 23  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก

ซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 23  แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็

ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบวา่ 
 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สัปดาห์) มีค่า 
Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มน้ีแตกต่างกัน ดงันัน้จึงใช้สถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่24 

 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มคี่า Probability 
(Prob.) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติ

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง  
(ครัง้/สปัดาห)์ 

18.007** 4 395 0.000 

ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 8.003** 4 395 0.000 
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มน้ีแตกต่างกนั ดงันัน้จงึใช้สถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่26 
 

 

ตาราง 24 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้
ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก

ซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร 
Statistic df1 df2 Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง 
(ครัง้/สปัดาห)์ 

4.330** 4 300.778 0.002 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 24 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของ

รา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการ

รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห์) โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามคี่า Probability 

(Prob.) เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อไส้

กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไส้

กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 25 
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ตาราง 25 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่ีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั กบั
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดย
เฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 

 

รายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน  

ต ่ากวา่หรอื
เท่ากบั 
10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

มากกวา่ 40,000 
บาทขึน้ไป 

ต ่ากวา่หรอื
เท่ากบั 10,000 
บาท 

2.10 
 0.137 -0.237 -0.521 -0.296 
 (0.989) (0.950) (0.125) (0.700) 

10,001 – 
20,000 บาท 

1.97 
  -0.373 -0.657** -0.432* 
  (0.262) (0.002) (0.024) 

20,001 – 
30,000 บาท 

2.34      
   -0.284 -0.059 

30,001 – 
40,000 บาท 

2.63 
   (0.888) (1.000) 

     

มากกวา่ 
40,000 บาทขึน้
ไป 

2.40 
    0.225 

    (0.944) 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 25  ผลการวิเคราะห์การเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั กบัพฤติกรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขต ด้าน
ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ พบวา่ 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 – 40,000 บาท 

จากการวิเคราะห์ พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห์) 
แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้น
สะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/
สปัดาห)์ น้อยกวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 – 40,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เทา่กบั 0.657 
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ผูบ้รโิภคที่มรีายได ้10,001 – 20,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากกว่า 40,000 บาท
ขึน้ไป จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.024 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 
แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้น
สะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/
สปัดาห์) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มีรายได้มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.432 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 26  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก

ซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร 
Statistic df1 df2 Prob. 

ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
(แพค็/ครัง้) 

5.136** 4 210.538 0.001 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 26  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของ

รา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอก
แพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe พบว่ามคี่า Probability (Prob.) 
เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่าผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
(แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 27 
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ตาราง 27  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั กบั
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการ
ซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 

 

รายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน  

ต ่ากวา่หรอื
เท่ากบั 
10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

มากกวา่ 40,000 
บาทขึน้ไป 

ต ่ากวา่หรอื
เท่ากบั 10,000 
บาท 

1.40 
 0.048 -0.362 0.091 -0.330 
 (0.999) (0.185) (0.961) (0.268) 

10,001 – 
20,000 บาท 

1.35 
  -0.410 0.042 -0.379 
  (0.065) (1.000) (0.103) 

20,001 – 
30,000 บาท 

1.73 
   0.421 -0.031 

   (0.061) (1.000) 

30,001 – 
40,000 บาท 

1.31 
    -.452* 
    (0.038) 

มากกวา่ 
40,000 บาทขึน้
ไป 

1.76 
     

     

 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 27 ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดือนแตกต่างกัน  กับพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อ ในเขต
กรงุเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบวา่ 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 – 40,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้มากกว่า 40,000 บาท
ขึน้ไป จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.038 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 – 40,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณการซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) 
แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มรีายไดม้ากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ีรายได ้30,001 – 40,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้น
สะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 
น้อยกวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เทา่กบั 0.452 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 1.6  ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไส้
กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั  

Ho :  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั  

H1 :  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอก
แพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) และด้านปรมิาณการซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค /ครัง้) 
แตกต่างกนั 

 
ตาราง 28  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก

ซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

 
จากตาราง 28 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็

ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด พบวา่ 
 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สัปดาห์) มีค่า 
Probability (Prob.) เท่ากบั 0.104 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มน้ีไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใช้สถิต ิ  
F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่29 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มคี่า Probability 
(Prob.) เท่ากับ 0.345 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของกลุ่มน้ีไมแ่ตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิF-test ใน
การทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่30 
 

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง  
(ครัง้/สปัดาห)์ 

2.275 2 397 0.104 

ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 1.068 2 397 0.345 
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ตาราง 29  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ โดยวธิทีดสอบแบบ F-test 

 

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็
ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขต

กรงุเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง 
(ครัง้/สปัดาห)์ 

ระหวา่งกลุ่ม 2 2.938 1.469 1.180 0.308 

ภายในกลุม่ 397 494.022 1.244   

รวม 399 496.960    
 

จากตาราง 29  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของ
รา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสูงสุด ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยใน
การรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Probability (Prob.) 
เท่ากบั 0.308 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง 
(ครัง้/สปัดาห)์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ัง้ไว ้ 

 

ตาราง 30 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ 
ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) โดยวธิทีดสอบแบบ F-test 

 

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็
ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขต

กรงุเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

ระหวา่งกลุ่ม 2 17.778 8.889 13.255** 0.000 

ภายในกลุม่ 397 266.222 0.671   

รวม 399 284.000    
 

** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 



92 

จากตาราง 30 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของ
รา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด ด้านปรมิาณการซื้อไส้
กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) โดยใช้สถิติ F-test พบว่ามีค่า Probability (Prob.) 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
(แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ LSD เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 31 

 
ตาราง 31  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุด แตกต่างกนั กบั

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการ
ซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ LSD 

 
ระดบัการศกึษา

สงูสุด  ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกวา่ปรญิญาตร ี

ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 1.89 
 0.489** 0.556** 
 (0.000) (0.000) 

ปรญิญาตร ี 1.40 
  0.067 
  (0.572) 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 1.33 
   

   

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์การเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุด แตกต่างกัน กับพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในเขต
กรงุเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบวา่ 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
จากการวิเคราะห์ พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณการซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) 
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แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณการซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) 
มากกวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เทา่กบั 0.489 

ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีกบัผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี จากการวิเคราะห์ พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
(แพค็/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการซื้อไสก้รอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มากกว่า ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 0.556 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือไส้กรอกแพค็ซองของร้านสะดวกซ้ือ ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
ตาราง 32  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม กบัพฤตกิรรม

การซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร 

  

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซือ้ในเขต

กรงุเทพมหานคร 

สว่นประสมทางการตลาดโดยรวม 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทาน
ไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

 

-0.006 
 

0.903 
 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

 

- 

ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

0.050 0.319 ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

- 
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จากตาราง 32  ผลการทดสอบค่าทางสถติิสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวม กบัพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขต
กรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัน้ี   

 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า 
พฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.903 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้
กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ัง้ไว ้ 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรม
การซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.319 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอก
แพ็คซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพ็คซองโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

ซึง่สามารถแบ่งเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้4 ขอ้ดงัน้ี 
 
สมมติฐานข้อท่ี 2.1  ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดย
เฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

Ho  :  สว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไส้
กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ (แพค็/ครัง้) 

H1  :  ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อไส้
กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ (แพค็/ครัง้) 
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ กบั
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร  

 

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซือ้ในเขต

กรงุเทพมหานคร 

สว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทาน
ไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

 

0.048 
 

0.343 
 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

 

- 

ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

-0.156** 0.002 ต ่า ทศิทางตรง
ขา้ม 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 
จากตาราง 33 ผลการทดสอบค่าทางสถิติสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ กบัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ใน
เขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัน้ี   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า 
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพ็คซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.343 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทาน
ไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรม
การซื้อไส้กรอกแพ็คซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้
ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั -0.156 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไป
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ในทศิทางตรงกนัขา้ม ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัสว่นประสมทางการตลาด
ดา้นผลติภณัฑ์มากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) ลดลง 
ในระดบัต ่า เน่ืองจาก ผลติภณัฑ์ไสก้รอกแพค็ซองเป็นสนิคา้บรโิภคที่มรีะยะเวลาในการจดัเกบ็ไม่
นานมากนกัและควรเกบ็รกัษาไวท้ีอุ่ณหภูม ิ2-6 องศาเซลเซยีส เพือ่รกัษารสชาต ิความสดใหม ่และ
คุณภาพของสนิคา้ ประกอบกบัผูบ้รโิภคส่วนใหญ่กม็กัใหค้วามส าคญัของคุณภาพและความสดใหม่
ของสินค้าเช่นกัน จึงท าให้ผู้บริโภคมักจะซื้อไส้กรอกแพ็คซองในปริมาณตามที่ต้องการจะ
รบัประทาน และไมนิ่ยมซือ้มาเป็นจ านวนมากเพือ่กกัตุน เพราะหากรบัประทานชา้เกนิไปหรอืเกบ็ไว้
นานเกินไป ก็จะท าให้คุณภาพและรสชาติของสินค้าเปลี่ยนไป จึงส่งผลท าให้  ผู้บริโภคที่ให้
ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์มีพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของ
รา้นสะดวกซือ้ ในดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) ลดลง 

  
สมมติฐานข้อท่ี 2.2  ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ (แพค็/ครัง้) 

Ho  :  สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไส้
กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

H1  :  ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไส้
กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา กบัพฤตกิรรม

การซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซือ้ในเขต

กรงุเทพมหานคร 

สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทาน
ไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

 

0.057 
 

0.254 
 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

 

- 
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ตาราง 34 (ต่อ)  
 

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซือ้ในเขต

กรงุเทพมหานคร 

สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

     

ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

0.097 0.053 ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

- 

 
จากตาราง 34  ผลการทดสอบค่าทางสถติิสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคา กบัพฤติกรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขต
กรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัน้ี   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า 
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.254 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้
กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ัง้ไว ้ 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรม
การซื้อไส้กรอกแพ็คซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.053 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

 
สมมติฐานข้อท่ี  2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไส้
กรอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 
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Ho :  ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดย
เฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

H1  :  ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดย
เฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 
 
ตาราง 35  แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดั

จ าหน่าย กบัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซือ้ในเขต

กรงุเทพมหานคร 

สว่นประสมทางการตลาดดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทาน
ไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

 

-0.031 
 

0.541 
 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

 

- 

ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

0.063 0.206 ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

- 

 
จากตาราง 35  ผลการทดสอบค่าทางสถติิสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กบัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้น
สะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัน้ี   

 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า 
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.541 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดย
เฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่ง
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 
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ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรม
การซื้อไส้กรอกแพ็คซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.206 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการ
ซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.4  สว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่
โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็
ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

Ho :  ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดย
เฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ (แพค็/ครัง้) 
 
ตาราง 36 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 

พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซือ้ในเขต

กรงุเทพมหานคร 

สว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทาน
ไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

-0.082 0.102 ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

- 

ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

0.105* 0.036 ต ่า ทศิทาง
เดยีวกนั 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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จากตาราง 36 ผลการทดสอบค่าทางสถิติสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด กบัพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของรา้น
สะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัน้ี   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า 
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.102 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า สว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรม
การซื้อไส้กรอกแพ็คซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.036 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอก
แพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิส์หสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.105 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด มากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 37 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บรโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของรา้น
สะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

t-test √ 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

t-test √ 
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ตาราง 37 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บรโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของรา้น
สะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  
 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

F-test X 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

Brown-Forsythe √ 

 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  
 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

t-test X 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

t-test √ 

 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้น
สะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  
 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

F-test X 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

Brown-Forsythe √ 

 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็
ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  
 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

Brown-Forsythe √ 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

Brown-Forsythe √ 
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ตาราง 37 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็
ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  
 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

F-test X 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

F-test  √ 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2  ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

Pearson Correlation X 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

Pearson Correlation X 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

Pearson Correlation X 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

Pearson Correlation √ 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

Pearson Correlation X 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

Pearson Correlation X 
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ตาราง 37 (ต่อ) 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

Pearson Correlation X 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

Pearson Correlation X 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 

Pearson Correlation X 

- ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

Pearson Correlation √ 

 
หมายเหตุ   
เครือ่งหมาย √ หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1   
เครือ่งหมาย X หมายถงึ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 



บทท่ี  5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีด าเนินการศึกษาวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษา เรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลของการวจิยัครัง้น้ีเพื่อ
ใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ดา้นสว่นประสมการตลาด และเพื่อเป็นแนวทางในการประกอบ
ธุรกจิ หรอืเพือ่เป็นแนวทางในการศกึษาคน้ควา้ส าหรบัผูท้ีส่นใจทัว่ไปต่อไป 

 

 ความมุ่งหมายของการศึกษาวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 

1.  เพื่อศกึษาถงึพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซือ้จ าแนกตามลกัษณะ
ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครซึ่งประกอบไปด้วยเพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และระดบัการศกึษาสงูสุด  

2.  เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของไส้กรอกแพ็คซองกบั
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 ความส าคญัของการศึกษาวิจยั 
 เพื่อน าผลที่ได้จากการศึกษาวิจยัในครัง้น้ี ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนเพื่อที่จะ
สามารถก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด และจดักจิกรรมการส่งเสรมิการตลาด รวมไปถงึ
แนวทางในการสื่อสารการตลาด ให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่ม
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จนส่งผลให้เกดิการยอมรบั และตดัสนิใจซื้อไสก้รอกแพ็คซองได้ใน
ทีส่ดุ 
 

 สมมติฐานของการศึกษาวิจยั 
1.  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อไส้
กรอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซือ้แตกต่างกนั 

2.  สว่นประสมทางการตลาดไดแ้ก่ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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วิธีด าเนินการศึกษาวิจยั 
 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรที่ใชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้น้ี คอืผูบ้รโิภคที่เขา้มาใชบ้รกิาร และเคยรบัประทาน      
ไส้กรอกแพ็คซองที่รา้นสะดวกซื้อเฉพาะสาขาที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอน 

 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ีคอืผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาใชบ้รกิาร และเคยรบัประทานไส้

กรอกแพค็ซองที่รา้นสะดวกซื้อเฉพาะสาขาที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ผูว้จิยัจงึใช้การก าหนดขนาดตวัอย่าง โดยใช้สูตรการหาขนาดตวัอย่าง
ส าหรบักรณีทีไ่มท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% และยอมใหม้คีวามคลาดเคลื่อนได้ 5% จากสูตรผูว้จิยัได้กลุ่มตวัอย่าง 385 คน เพิม่
จ านวนตวัอยา่งอกี 15 คน รวมกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

 

 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
ขัน้ท่ี 1  วิ ธี ก ารสุ่ ม ตั ว อ ย่ า งแบ บ เจ าะจ ง  (Purposive Sampling) โด ย เลื อ ก

กลุ่มเป้าหมายตามทีก่ าหนด เพื่อท าการศกึษาและแจกแบบสอบถามใหแ้ก่ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิาร และ
เคยรบัประทานไส้กรอกแพค็ซองที่รา้นสะดวกซื้อเฉพาะสาขาทีอ่ยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะ
เจาะจงเลอืกเกบ็ที่รา้นสะดวกซือ้ทีต่ ัง้อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 เขต จากจ านวนทัง้หมด 
50 เขต โดยเจาะจงเลอืกมาจ านวน 5 เขตไดแ้ก่ 
 1.  เขตจตุจกัร  มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน 54  สาขา 
 2.  เขตบางกะปิ  มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน 45  สาขา 
 3.  เขตคลองเตย  มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน 38  สาขา 
 4.  เขตราชเทว ี  มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน 38  สาขา 
 5.  เขตดนิแดง  มรีา้นสะดวกซือ้จ านวน 37  สาขา 

 

ขัน้ท่ี 2  วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เลือกกลุ่มตัวแทนใน
สถานทีสุ่่มแบบเจาะจง ในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวน 400 คน ดว้ยการเกบ็ขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยก าหนดจ านวนตวัอย่างในเขตการปกครองที่ก าหนดไว้ทัง้ 5 
เขต เขตละเทา่ๆ กนัคอื 80 ตวัอยา่ง 

ขัน้ท่ี 3  วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกเจาะจงไปยงั
รา้นสะดวกซือ้ทีอ่ยู่ในสถานทีแ่ละบรเิวณใกลเ้คยีง ของสถานทีส่ าคญัของเขตการปกครองทัง้ 5 เขต
ขา้งตน้ ไดแ้ก่ 

1.  เขตจตุจกัร บรเิวณทีเ่กบ็แบบสอบถามคอื ตลาดนดัจตุจกัร 
2.  เขตบางกะปิ บรเิวณทีเ่กบ็แบบสอบถามคอื ตลาดแฮปป้ีแลนด ์
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3.  เขตคลองเตย บรเิวณทีเ่กบ็แบบสอบถามคอื สถานีขนสง่ผูโ้ดยสารกรงุเทพ (เอกมยั) 
4.  เขตราชเทว ี บรเิวณทีเ่กบ็แบบสอบถามคอื  อนุสาวรยีช์ยัสมรภูม ิ
5.  เขตดนิแดง สนามกฬีา ศนูยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญีปุ่่ น) 
 

ขัน้ท่ี 4  วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผูท้ีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณทีเ่ลอืก ใหค้รบตามจ านวน  

 

การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ี คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ทีท่างผูว้จิยัไดส้รา้ง

ขึ้นโดยการศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัต่างๆ เพื่อสอบถามถึงส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมในการบริโภคไส้กรอกแพ็คซองในร้านสะดวกซื้อใน
กรงุเทพมหานคร ซึง่ไดท้ าการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น  3 สว่น ดงัน้ี 

สว่นที ่1  เป็นค าถามเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่
เป็นแบบสอบถามทีม่คี าถามใหเ้ลอืกตอบหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) จ านวนทัง้สิน้ 
6 ขอ้ คอื  

สว่นที ่2  เป็นค าถามเกี่ยวกบัระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ดา้น
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ของไสก้รอกแพค็ซอง
ในรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed-
ended Question) ซึ่งใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคชัน้ ( Interval Scale) เป็นการวัดแบบ
อตัราสว่นประมาณคา่ (Rating Scale) ม ี5 ระดบั  

ส่วนที ่3 เป็นค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมในการบรโิภคไสก้รอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซื้อ
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed Form) ชนิดแบบส ารวจ
รายการ (Check List) หรอืแบบมคี าตอบใหเ้ลอืกจ านวนทัง้สิน้ จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ รปูแบบของไส้
กรอกแพค็ซองทีซ่ือ้บ่อยทีสุ่ด ช่วงเวลาทีร่บัประทานไสก้รอกแพค็ซองมากทีสุ่ด สาเหตุทีส่ าคญัทีสุ่ด
ทีท่ าใหต้ดัสนิใจซือ้ไสก้รอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซือ้ ผูท้ีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดในการซือ้ไสก้รอกแพค็
ซองในรา้นสะดวกซื้อ และสื่อโฆษณาภายในรา้นชนิดใดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อมากที่สุด และ
ค าถามปลายเปิด (Open end Questions)  จ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ ความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทาน
ไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และ ปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 

 

 สรปุผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 ผลการศกึษา “ส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อไสก้รอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร” สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 ส่วนท่ี 1  ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

ตอนท่ี 1   การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และระดบัการศกึษาสงูสุด 
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เพศ พบวา่  ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มจี านวน 247 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 61.75 และเป็นเพศชาย มจี านวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.25  

อาย ุพบวา่  ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 36-45 ปี มีจ านวน 137 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 34.25  รองลงมาคอือายุ 16-25 ปี มจี านวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.75 อายุ 26-35 ปี มี
จ านวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.25 และอายุ 46 ปีขึน้ไป มจี านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.75 
ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบวา่  ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด / หย่าร้าง / 
หม้าย / แยกกนัอยู่ มีจ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 74.75 และสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มี
จ านวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.25 ตามล าดบั 

อาชีพ พบวา่  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มจี านวน 
145 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.25 รองลงมาคอื นักเรยีน/นักศึกษา มจี านวน 127 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
31.75 ประกอบธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ มจี านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 ข้าราชการ/
พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจี านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 และรบัจ้างทัว่ไป/พ่อบ้าน แม่บ้าน มี
จ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.00 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบวา่  ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท มีจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมาคือ 20,001 – 30,000 
บาท มจี านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.25  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มจี านวน 67 คน คดิ
เป็นร้อยละ 16.75  30,001 – 40,000 บาท มีจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 และมากกว่า 
40,000 บาทขึน้ไป มจี านวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.00 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ พบวา่  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีมีจ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50 รองลงมาคือมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มี
จ านวน 90 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.50 และมรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมจี านวน 60 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 15.00 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 2  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดของไสก้รอกแพค็ซองของ

รา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการสง่เสรมิการตลาด เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 

ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.94 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ทุกขอ้คอื ดา้น
ผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยมคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 4.05  3.93  3.90 และ 3.88 ตามล าดบั 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
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ผลติภณัฑ์ ที่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมากที่สุด คอื รสชาตขิองไสก้รอกแพค็ซอง ความสด
ใหม่ของไส้กรอกแพ็คซอง และคุณภาพของไส้กรอกแพ็คซอง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44  4.37 และ 
4.32 ตามล าดบั และสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก 
คือ ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ของไส้กรอกแพ็คซองที่มีความสะดวกในการ
รบัประทาน บรรจุภณัฑข์องไสก้รอกแพค็ซองทีม่สีสีนัสวยงามสะดุดตา ความแปลกใหม่ของรสชาติ
ไสก้รอกแพค็ซอง และ ความหลากหลายของรสชาติที่มใีห้เลอืกของไสก้รอกแพ็คซอง มคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 4.05  3.91  3.78  3.76 และ 3.76 ตามล าดบั 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมี
คา่เฉลีย่เท่ากบั 3.93 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา ผูบ้รโิภค
ใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ทุกขอ้คอื ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพและความสด
ใหม่ของสนิคา้ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัรสชาตขิองสนิคา้ มรีะดบัราคาทีเ่ป็นมาตรฐาน
ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัตราสนิค้า และมรีะดบัราคาที่ให้เลอืก
หลากหลาย โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.01 4.01 3.97 3.85 และ 3.80 ตามล าดบั 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญั
ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า สว่นประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ผู้บรโิภคให้ความส าคญัในระดบั มาก ทุกขอ้คอื การเดนิทางไปยงั
สถานที่จดัจ าหน่ายมคีวามสะดวก การจดัวางสนิคา้เป็นหมวดหมู่ มคีวามสะดวกในการเลอืกซื้อ มี
การจดัวางสนิคา้เป็นระเบยีบสวยงาม มชีนิดและปรมิาณสนิคา้เพยีงพอต่อความตอ้งการ (สนิคา้ไม่
ขาดสตอ็ก ณ จุดจ าหน่าย) และมกีารจดัวางสนิคา้อยู่ในระดบัสายตาสามารถมองเหน็ไดง้า่ย โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 4.10  3.86  3.83  3.82 และ 3.80 ตามล าดบั 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัใน
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสรมิการตลาด ผู้บรโิภคให้ความส าคญัในระดบั มาก ทุกข้อคือ มีการโฆษณา และ
แนะน าสนิคา้ผ่านทางสื่อประเภทต่างๆ เช่นโทรทศัน์ วทิยุ ป้ายโฆษณา Facebook เป็นตน้  สื่อ ณ 
จุดจ าหน่ายชดัเจนโดดเด่นท าให้เกิดความสนใจในการเลือกซื้อสินค้ามากขึ้น มีการจดัรายการ
สง่เสรมิการขาย อาทเิช่น การลดราคา การสะสมแตม้เพือ่แลกของรางวลั หรอืการจดัรายการชงิโชค 
เป็นต้น และมกีารแจกตวัอย่างสนิค้าใหท้ดลองชมิ ท าให้เกดิความสนใจการลองซื้อสนิค้ามากขึน้ 
โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.03 3.97 3.95 และ 3.63 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 3  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก

ซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวเิคราะห ์พบวา่ 
1.  รูปแบบของไสก้รอกแพค็ซองที่ท่านซื้อบ่อยที่สุด คอื รูปแบบแท่ง มจี านวน 193 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 48.25 รองลงมาคอื โบโลน่า มจี านวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.00  รปูแบบคอ็กเทล 
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มจี านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.00 และ แฮมและเบคอน มจี านวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.75 
ตามล าดบั    

2.  ท่านมกัจะรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองในช่วงเวลาใดมากทีสุ่ด คอื 18.01 – 22.00 น. 
มจี านวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.75 รองลงมาคอื 14.01 – 18.00 น. มจี านวน 141 คน คดิเป็น
ร้อยละ 35.25  10.01 – 14.00 น. มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00  22.01 – 02.00 น. มี
จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75 และ 06.01 – 10.00 น. มจี านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.25 
ตามล าดบั 

3.  สาเหตุที่ส าคญัที่สุดที่ท าใหท้่านตดัสนิใจซื้อไสก้รอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซื้อ คอืมี
รสชาติที่อร่อย มจี านวน 230 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.50 รองลงมาคือ สามารถที่จะรบัประทานได้
อย่างสะดวกไม่เลอะเทอะขณะทีร่บัประทาน มจี านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.00  มรีะดบัราคาที่
เหมาะสม มจี านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00  อยากลองรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองรูปแบบ
ใหม่ๆ มจี านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 และอื่นๆ เช่น มคีวามเร่งรบี มจี านวน 8 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 2.00 ตามล าดบั 

4.  ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซือ้มากทีส่ดุคอื ตนเอง มจี านวน 
239 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.75 รองลงมาคอื เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน มจี านวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
19.75 ครอบครวั/ญาตพิีน้่อง มจี านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 และพนักงานในรา้น มจี านวน 
38 คน คดิเป็นรอ้ยละ  9.50 ตามล าดบั 

5.  สื่อโฆษณาภายในร้านชนิดใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านมากที่สุดคือ สื่อ
โฆษณาบรเิวณชัน้ทีจ่ดัเรยีงสนิคา้ มจี านวน 241 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.25 รองลงมาคอื สื่อโฆษณา
บรเิวณหน้าประตูทางเข้าออก มจี านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.75 และสื่อโฆษณาที่อยู่เหนือ
เคาน์เตอรแ์คชเชยีร ์มจี านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.00 ตามล าดบั 

6.  ความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ พบว่าผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ มคีวามถี่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยประมาณ 3  
ครัง้/สปัดาห ์ต ่าสดุที ่1 ครัง้/สปัดาห ์และสงูสุดที ่6 ครัง้/สปัดาห ์  

7.  ปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบว่าผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครสว่นใหญ่ มปีรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ประมาณ 2 แพค็/ครัง้ 
ต ่าสดุที ่1 แพค็/ครัง้ และสงูสุดที ่7 แพค็/ครัง้ 

 
ส่วนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน  
 การทดสอบสมมตฐิานผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปน้ี 

สมมติฐานท่ี 1  ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชพี 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และระดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั โดยแบ่งเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงัน้ี 
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สมมติฐานท่ี 1.1  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของ
รา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็
ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่าง
กนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า
ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ แตกต่าง
กนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพศชาย มคี่าเฉลี่ยสูงกว่าผูบ้รโิภคที่
เป็นเพศหญงิ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบว่าผูบ้รโิภคที่
มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่เป็นเพศชาย มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิง ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

 

สมมติฐานท่ี 1.2  ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของ
รา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็
ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่าง
กนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบว่าผูบ้รโิภคที่
มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 16-25 ปี กบัผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ
36-45 ปี จากการวเิคราะห ์พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 16-25 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
(แพค็/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 36-45 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื 
ผู้บริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี มีพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร  ด้านปรมิาณการซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้)  มากกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ36-45 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เทา่กบั 0.299 
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ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 26-35 ปี กบัผูบ้รโิภคที่มอีายุ 46 ปี ขึน้ไป พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 26-
35 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณ
การซื้อไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มีอายุ 46 ปี ขึน้ไป 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีอายุ 26-35 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) น้อยกวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ46 ปี ขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เทา่กบั 0.582 

ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 36-45 ปี กบัผูบ้รโิภคที่มอีายุ 46 ปี ขึน้ไป พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 36-
45 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณ
การซื้อไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มีอายุ 46 ปี ขึน้ไป 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีอายุ 36-45 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) น้อยกวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ46 ปี ขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เทา่กบั 0.731 

 

สมมติฐานท่ี 1.3  ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทานไส้
กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 
แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบวา่ ผูบ้รโิภคที่
มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้)  แตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย / แยกกนัอยู่ 
มคีา่เฉลีย่สงูกวา่ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

 

สมมติฐานท่ี 1.4  ผู้บรโิภคที่มีอาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซอง
ของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอก
แพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) และด้านปรมิาณการซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค /ครัง้) 
แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า 
ผู้บรโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในเขต
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กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบวา่ ผูบ้รโิภคที่
มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
ขา้ราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤติกรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างจาก
ผูบ้รโิภคที่มีอาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั / เจ้าของกิจการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
(แพค็/ครัง้) น้อยกวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่
เทา่กบั 0.561 

 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อไส้
กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ 10,001 – 20,000 บาท กบั
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 – 40,000 บาท จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 
0.002 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการ
ซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 – 40,000 บาท 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท มี
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่
ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 – 40,000 
บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เทา่กบั 0.657 
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ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ 10,001 – 20,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากกว่า 40,000 บาท
ขึน้ไป จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.024 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 
แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้น
สะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/
สปัดาห์) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มีรายได้มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.432 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบวา่ ผูบ้รโิภคที่
มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้)  แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ 30,001 – 40,000 บาท กบั
ผู้บรโิภคที่มีรายได้ มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป จากการวเิคราะห์ พบว่าค่า Probability (Prob.) 
เท่ากับ 0.038 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท มี
พฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อ
ไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้มากกว่า 40,000 
บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีรายได ้30,001 – 40,000 
บาท มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณ
การซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากกว่า 40,000 
บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เทา่กบั 0.452 

 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไส้
กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 
ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) พบวา่ ผูบ้รโิภคที่
มรีะดบัการศกึษาสงูสุด แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขต
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กรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคู่พบวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญาตร ีกบั
ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาปรญิญาตร ีพบว่า ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมี
พฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อ
ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมี
พฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อ
ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดย
มผีลต่างค่าเฉลีย่เทา่กบั 0.489 

ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีกบัผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ีพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซื้อไส้กรอกแพค็
ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการซื้อไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) มากกว่า ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปรญิญาตร ีโดยมีผลต่าง
คา่เฉลีย่เทา่กบั 0.556 

 
สมมติฐานท่ี 2  ส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็
ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่แบ่งเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้4 ขอ้ดงัน้ี 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1  ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดย
เฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) ผลการวจิยัพบวา่  

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็
ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้น
สะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/



115 

 

ครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.156 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม 
ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์มากขึน้ 
กจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในด้านปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) ลดลง ในระดบัต ่า เน่ืองจาก
ผลติภณัฑไ์สก้รอกแพค็ซองเป็นสนิคา้บรโิภคที่มรีะยะเวลาในการจดัเกบ็ไมน่านมากนกัและควรเกบ็
รกัษาไว้ที่อุณหภูมิ 2-6 องศาเซลเซียส เพื่อรกัษารสชาติ ความสดใหม่ และคุณภาพของสินค้า 
ประกอบกบัผูบ้รโิภคสว่นใหญ่กม็กัใหค้วามส าคญัของคุณภาพและความสดใหมข่องสนิคา้เชน่กนั จงึ
ท าใหผู้บ้รโิภคมกัจะซือ้ไสก้รอกแพค็ซองในปริมาณตามทีต่อ้งการจะรบัประทาน และไม่นิยมซื้อมา
เป็นจ านวนมากเพื่อกักตุน เพราะหากรบัประทานช้าเกินไปหรือเก็บไว้นานเกินไป ก็จะท าให้
คุณภาพและรสชาตขิองสนิคา้เปลีย่นไป จงึสง่ผลท าให ้ผูบ้รโิภคทีใ่หค้วามส าคญักบัสว่นประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑม์พีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในดา้นปรมิาณการ
ซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) ลดลง 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2  ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการ
รบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ (แพค็/ครัง้) ผลการวจิยัพบวา่ 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของ
รา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง 
(ครัง้/สปัดาห)์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้น
สะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/
ครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3  ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไส้
กรอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) ผลการวจิยัพบวา่ 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทาน



116 

 

ไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.4  ส่ วนป ระสมทางการตลาดด้ านการส่ ง เสริมการตล าด  มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นปรมิาณการซือ้ไส้
กรอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) ผลการวจิยัพบวา่ 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห์) พบว่า 
สว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้
กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ัง้ไว ้ 

ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็
ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ (แพค็/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.105 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทาง
เดียวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด มากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็ /ครัง้) 
เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 
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อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นที่ส าคัญมา
อภปิรายผลไดด้งัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1  ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชพี 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และระดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั พบวา่ 
 

ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ใน
เขตกรงุเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 
และ ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้บรโิภคที่เป็นเพศชาย มคี่าเฉลี่ยสูงกว่าผู้บรโิภคที่เป็นเพศ
หญงิ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้เน่ืองจากลกัษณะนิสยัของเพศชายโดยสว่นใหญ่ มกัชอบท า
อะไรทีง่า่ยๆ สะดวก รวดเรว็ และอาจไม่พถิพีถินัเท่ากบัเพศหญงิ รวมทัง้พฤตกิรรมการรบัประทาน
อาหารที่มกันิยมรบัประทานอาหารที่สามารถทานได้สะดวกและรวดเร็ว ซึ่งอาจไม่ได้ค านึงถึง
เกี่ยวกบัเรื่องสุขภาพมากนัก เมื่อเทยีบกบัเพศหญิง จงึส่งผลท าใหเ้พศชายมพีฤตกิรรมการซื้อไส้
กรอกแพ็คซองทัง้ด้านความถี่และด้านปรมิาณในการซื้อไส้กรอกแพ๊คซองมากกว่าเพศหญิง  ซึ่ง
สอดคล้องกับทฤษฎีของ ปณิศา มีจินดา (2553: 54-55) กล่าวว่า เพศชายและเพศหญิงจะมี
พฤติกรรมและทศันคติที่แตกต่างกนั นักการตลาดจงึน าลกัษณะที่แตกต่างกนัมาประยุกต์ใช้กบั
ผลติภณัฑ์บางประเภท เพื่อตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของผูบ้รโิภคที่เพศแตกต่างกนั 
และสอดคล้องกบัทฤษฎีของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41-42) กล่าวว่า เพศสามารถ
แบ่งแยกความต้องการของผู้บรโิภคได้ และเพศที่แตกต่างกันมกัจะมีทศันคติ การรบัรู้ และการ
ตดัสนิใจในเรื่องการซื้อสนิค้าบรโิภคต่างๆ กนั และสอดคล้องกบังานวจิยัของ มนัสวรรณ พูลผล 
(2559) ศกึษาเรื่องส่วนประสมการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้อาหาร
พรอ้มทานแช่เยน็ในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภค
ทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้นสะดวกซือ้ ดา้นความถี่
ในการซือ้สนิคา้ (ครัง้/สปัดาห)์ แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 นัน่คอืเพศชายมี
ความถี่ในการซื้อสนิค้าอาหารพร้อมทานแช่เย็นสูงกว่าเพศหญิง และสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
ปุณยนุช อนิทนิล (2557) ศกึษาเรื่องปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการบรโิภคผลติภณัฑ์
เบอรเ์กอรข์า้วเหนียวในรา้นสะดวกซื้อแห่งหน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 
ผู้บรโิภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการบรโิภคผลิตภัณฑ์เบอร์เกอร์ข้าวเหนียวในร้าน
สะดวกซื้อทีเ่ปิดตลอด 24 ชัว่โมง ดา้นความถี่ในการรบัประทานเบอรเ์กอรข์า้วเหนียวโดยเฉลี่ยต่อ
สปัดาห ์และดา้นจ านวนชิน้ทีร่บัประทานผลติภณัฑเ์บอรเ์กอรข์า้วเหนียวต่อครัง้ แตกต่างกนั อยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่เป็นเพศชายมคีวามถี่ในการรบัประทานเบอรเ์กอร์



118 

 

ขา้วเหนียวโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ และมจี านวนชิ้นที่รบัประทานผลติภณัฑ์เบอรเ์กอรข์า้วเหนียวต่อ
ครัง้ มากกว่าผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพศหญงิ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนสรร ยิง่ยงสมสวสัดิ ์(2552) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์อาหารส าเรจ็รูปแช่แข็งของผู้บรโิภควยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า เพศที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมในการซื้ออาหาร
ส าเรจ็รูปแช่แขง็ ในดา้นความถี่ในการซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็  (ครัง้/เดอืน) และด้านปรมิาณใน
การซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ (ชิ้น/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดย
เพศชายมคีวามถีแ่ละปรมิาณในการซือ้มากกวา่เพศหญงิ 
 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ใน
เขตกรงุเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ 
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
เน่ืองจากผลติภณัฑ์ไสก้รอกแพค็ซองเป็นอาหารที่สามารถรบัประทานได้ง่าย และสะดวก เหมาะ
ส าหรบัผูบ้รโิภคทุกเพศทุกวยัที่ต้องการความรวดเรว็ในการรบัประทาน ประกอบกบัผลติภณัฑ์ไส้
กรอกแพค็ซองเป็นสนิคา้ทีม่จี าหน่ายอยูท่ ัว่ไปตามรา้นสะดวกซือ้ทัว่ไป ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถหาซือ้
ไดง้่าย จงึส่งผลท าให้ถงึแมว้่าผูบ้รโิภคจะมชี่วงอายุที่แตกต่างกนั กส็ามารถมพีฤตกิรรมการซื้อไส้
กรอกแพ็คซองในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ มนัสวรรณ พูลผล (2559) ศึกษาเรื่องส่วนประสม
การตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้นสะดวก
ซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซื้อสนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้นสะดวกซื้อ ดา้นความถี่ในการซื้อสนิคา้ (ครัง้/สปัดาห)์ 
ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ปุณยนุช 
อนิทนิล (2557) ศกึษาเรื่องปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการบรโิภคผลติภณัฑเ์บอรเ์กอร์
ขา้วเหนียวในรา้นสะดวกซือ้แหง่หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคที่
มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการบรโิภคผลติภณัฑเ์บอรเ์กอรข์า้วเหนียวในรา้นสะดวกซือ้ทีเ่ปิด
ตลอด 24 ชัว่โมง ด้านความถี่ในการรบัประทานเบอร์เกอร์ข้าวเหนียวโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์  ไม่
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนสรร ยิง่ยงสม
สวสัดิ ์(2552) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์อาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ของ
ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า อายุทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการ
ซือ้อาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ ในดา้นความถี่ในการซือ้อาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่าง
กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

และผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไส้กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 
แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภค
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ทีม่อีายุ 46 ปีขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มากทีสุ่ด เน่ืองจากผูบ้รโิภคกลุ่ม
น้ีเป็นช่วงอายุทีม่กัจะมสีมาชกิในครอบครวัทีต่อ้งดแูล และบ่อยครัง้ทีผู่บ้รโิภคกลุ่มน้ีมกัจะซือ้สนิคา้
บรโิภคหรอือาหารไปฝากสมาชกิในครอบครวั ประกอบกบัผลติภณัฑ์ไสก้รอกแพ๊คซองจดัว่าเป็น
อาหารพร้อมประทาน มีความสะดวกในการรบัประทาน รสชาติอร่อย หาซื้อได้ง่าย และเหมาะ
ส าหรบัซื้อไปฝาก จงึส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคทีม่อีายุ 46 ปีขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มากทีสุ่ด ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎี
ของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41-42) กล่าวว่า กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัย่อมจะมี
ความตอ้งการในสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ปณิศา มจีนิดา (2553: 
54- 55) กล่าวว่า ผู้บรโิภคที่มีอายุแตกต่างกันมกัจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรมการใช้
ผลติภณัฑ์ที่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มนัสวรรณ พูลผล (2559) ศกึษาเรื่องส่วน
ประสมการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้น
สะดวกซื้อ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้นสะดวกซือ้ ดา้นจ านวนเฉลีย่ในการซือ้ (ชิน้/
ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจยัของ วิภา 
จนัทมติร (2557) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการซือ้อาหารเชา้ซเีรยีลตราสนิคา้เคลลอ็กสข์องผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า
อาหารเช้าซีเรยีลตราสนิค้าเคลล็อกส์ ด้านอาหารเช้าซีเรยีลที่ซื้อเป็นประจ าโดยเฉลี่ยจ านวน  กี่
กล่องต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธน
สรร ยิง่ยงสมสวสัดิ ์(2552) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปู
แช่แข็งของผู้บรโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า อายุที่แตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมในการซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ ในดา้นปรมิาณในการซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็  (ชิ้น/
ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้น
สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพค็ซอง 
(ครัง้/สปัดาห)์ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ัง้ไว ้เน่ืองจากผลติภณัฑไ์สก้รอกแพค็ซองเป็นอาหารทีส่ามารถรบัประทานไดง้า่ย สะดวก และหา
ซือ้ไดง้า่ย มจี าหน่ายทัว่ไปตามร้านสะดวกซื้อต่างๆ ประกอบกบัในปัจจุบนัผลติภณัฑไ์สก้รอกแพค็
ซองมใีห้เลือกหลากหลายทัง้ด้านรสชาติ รูปแบบ และชนิดของไส้กรอกแพ๊คซอง จงึส่งผลท าให้
ถงึแมว้่าผูบ้รโิภคจะมสีถานภาพสมรสทีแ่ตกต่างกนั กส็ามารถมพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) ไม่แตกต่างกนั ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวจิยัของ มนัสวรรณ พูลผล (2559) ศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคใน
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เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซื้อสนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้นสะดวกซื้อ ดา้นความถี่ในการซื้อสนิคา้ (ครัง้/สปัดาห์) ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนสรร           
ยิง่ยงสมสวสัดิ ์(2552) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์อาหารส าเรจ็รูปแช่
แขง็ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า สถานภาพที่แตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมในการซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ ในดา้นความถี่ในการซื้ออาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็  (ครัง้/
เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

และผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของ
รา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ 
(แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพโสด/
หย่ารา้ง/หมา้ย / แยกกนัอยู่ มคี่าเฉลีย่สงูกว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ ส่วนใหญ่มกั
เป็นกลุ่มทีม่พีฤตกิรรมอยู่คนเดยีว ไม่ตอ้งมคีรอบครวัหรอืสมาชกิในครอบครวัใหต้้องดูแล จงึท าให้
ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีไม่ค่อยประกอบอาหารรบัประทานเองภายในครอบครวั แต่มกัมพีฤติกรรมในการ
รบัประทานอาหารทีง่า่ยๆ สะดวก รวดเรว็ จงึสง่ผลท าใหผู้บ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/หยา่รา้ง/หมา้ย 
/ แยกกนัอยู่ มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองในดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีของ    
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41-42) กล่าวว่า สถานภาพสมรส มสี่วนส าคญัต่อการตดัสนิใจ
ของบุคคล คนโสดจะมอีสิระทางความคดิมากกว่าคนทีแ่ต่งงานแลว้ การตดัสนิใจในเรื่องต่างๆ จะใช้
เวลาน้อยกว่าคนทีแ่ต่งงานแลว้ เน่ืองจากไม่มภีาระผกูพนั หรอืคนทีต่อ้งอยู่ในความรบัผดิชอบมาก
เท่ากบัคนทีแ่ต่งงานแลว้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปุณยนุช อนิทนิล (2557) ศกึษาเรื่องปัจจยั
ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการบรโิภคผลติภณัฑเ์บอรเ์กอรข์า้วเหนียวในรา้นสะดวกซื้อแห่ง
หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั   
มพีฤตกิรรมในการบรโิภคผลติภณัฑเ์บอรเ์กอรข์า้วเหนียวในรา้นสะดวกซื้อทีเ่ปิดตลอด 24 ชัว่โมง 
ดา้นจ านวนชิ้นที่รบัประทานผลติภณัฑ์เบอรเ์กอรข์า้วเหนียวต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 

 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/
สปัดาห์) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้
ไว้ เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ไส้กรอกแพ็คซอง มีจ าหน่ายในร้านสะดวกซื้อต่างๆ ที่มีที่ตัง้อยู่ในจุดที่
สามารถเดนิทางไปไดส้ะดวก สามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคทุกกลุ่มอาชพีได ้อกีทัง้ในปัจจุบนัผลติภณัฑ์
ไส้กรอกแพ็คซองยังมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น ทัง้รสชาติ รูปแบบ ชนิด และตราสินค้า           
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ใหผู้บ้รโิภคไดเ้ลอืกรบัประทานไดต้ามความชอบและความตอ้งการ จงึส่งผลท าใหถ้งึแมว้่าผูบ้รโิภค
จะมอีาชพีทีแ่ตกต่างกนั กส็ามารถมพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองในดา้นความถี่โดยเฉลี่ยใน
การรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ 
มนัสวรรณ พูลผล (2559) ศกึษาเรื่องส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซื้อสินค้าอาหารพร้อมทานแช่เย็นในร้านสะดวกซื้อ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็
ในรา้นสะดวกซื้อ ด้านความถี่ในการซื้อสนิคา้ (ครัง้/สปัดาห์) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนสรร ยิง่ยงสมสวสัดิ ์(2552) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่
มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งของผู้บริโภควัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า อาชพีที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมในการซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่
แขง็ ในดา้นความถี่ในการซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

และผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 
แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภค
ที่มอีาชพี ประกอบธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการ มพีฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของรา้น
สะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) 
มากที่สุด เน่ืองจากอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ มกัจะมีเวลาในการท างานที่ไม่
แน่นอน ซึง่ในบางเวลาอาจมคีวามเรง่รบี ท าใหไ้มค่่อยมเีวลาในการรบัประทานอาหาร ดงันัน้อาหาร
ส าเรจ็รูปหรอือาหารทานเล่น เช่นไส้กรอกแพ็คซอง จงึสามารถตอบโจทย์ความต้องการส าหรบั
ผู้บรโิภคกลุ่มน้ีได้ นอกจากน้ีผู้บรโิภคกลุ่มน้ียงัเป็นกลุ่มที่มกี าลงัซื้อมาก ท าให้สามารถเลือกซื้อ
สนิคา้จ านวนมากขึน้ไดต้ามความต้องการ จงึส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคทีม่อีาชพี ประกอบธุรกจิส่วนตวั/
เจ้าของกจิการ มพีฤติกรรมการซื้อไสก้รอกแพ็คซองในด้านปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) มากกว่าผู้บรโิภคกลุ่มอื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีของ ปณิศา มจีนิดา 
(2553: 54-55) กล่าวว่า ผูบ้รโิภคแต่ละอาชพีจะตอ้งการผลติภณัฑแ์ละการบรกิารทีแ่ตกต่างกนั และ
สอดคล้องกบัทฤษฎีของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 31) กล่าวว่า อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่
ความจ าเป็นและความต้องการซือ้สนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั ต้องศกึษาว่าสนิคา้และบรกิารของ
บรษิัทเป็นที่ต้องการของกลุ่ม อาชีพประเภทใด เพื่อที่จะจดัเตรยีมสินค้าให้สอดคล้องกบัความ
ตอ้งการของกลุ่มไดอ้ย่างเหมาะสม และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปุณยนุช อนิทนิล (2557) ศกึษา
เรื่องปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการบรโิภคผลิตภัณฑ์เบอร์เกอร์ข้าวเหนียวในร้าน
สะดวกซื้อแห่งหน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่ประกอบอาชพี
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการบรโิภคผลติภณัฑเ์บอรเ์กอรข์า้วเหนียวในรา้นสะดวกซือ้ทีเ่ปิดตลอด 
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24 ชัว่โมง ดา้นจ านวนชิน้ทีร่บัประทานผลติภณัฑเ์บอรเ์กอรข์า้วเหนียวต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของ
รา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพค็
ซอง (ครัง้/สปัดาห์) และด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้)  
แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภค
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองของร้าน
สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง    
(ครัง้/สปัดาห)์ มากทีสุ่ด เน่ืองจากระดบัรายไดจ้ะเป็นตวัก าหนดก าลงัในการซื้อสนิคา้ ผูบ้รโิภคที่มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท จดัวา่มรีายไดอ้ยูใ่นระดบัคอ่นขา้งสงู มกี าลงัซือ้มากขึน้ 
และจากขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท ส่วนใหญ่มอีายุ
ช่วง 20-39 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุที่ยงัมีความเร่งรบีในการด าเนินชีวิต และอาจยงัไม่ค่อยใส่ใจเรื่อง
สุขภาพมากนัก ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีจงึมกันิยมรบัประทานอาหารส าเรจ็รปูหรอือาหารทานเล่นบ่อยๆ จงึ
ส่งผลท าให้ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อไสก้รอก
แพ็คซองในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สปัดาห์) มากกว่า
ผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ 

และผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนมากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซื้อไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มากที่สุด เน่ืองจากผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีจดัว่าเป็นกลุ่มที่มรีายไดสู้ง จงึท าใหม้ี
ก าลงัการซือ้ไดม้ากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดน้้อยกว่า และท าใหส้ามารถเลอืกซือ้สนิคา้จ านวนมากขึน้
ไดต้ามความตอ้งการ จงึส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคทีม่ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 40,000 บาทขึน้ไปมี
พฤติกรรมการซื้อไส้กรอกแพ็คซองในด้านปริมาณการซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้    
(แพค็/ครัง้) มากกวา่ผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ  

ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีของ ปณิศา มีจินดา (2553: 54-55) กล่าวว่า รายได้เป็นปัจจยั
ก าหนดอ านาจการซื้อ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดสู้งมอี านาจการซื้อสูงมกัจะเลอืกใชผ้ลติภณัฑท์ีม่ชีื่อเสยีง 
ในขณะทีผู่บ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่าจะเลอืกใชผ้ลติภณัฑท์ี่คุม้ค่า และสอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง Hawkins; 
& Mothersbaugh. (2010: 116-124) กล่าวว่าระดบัของรายไดใ้นครวัเรอืนรวมกบัความมัง่คัง่สะสม 
(accumulated wealth) จะเป็นตัวก าหนดอ านาจในการชื้อ  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
มนัสวรรณ พูลผล (2559) ศกึษาเรื่องส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซื้อสินค้าอาหารพร้อมทานแช่เย็นในร้านสะดวกซื้อ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าอาหาร
พรอ้มทานแช่เยน็ในรา้นสะดวกซื้อ ดา้นความถี่ในการซือ้สนิคา้ (ครัง้/สปัดาห)์ แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปุณยนุช อนิทนิล (2557) ศกึษาเรื่อง
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ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการบรโิภคผลติภณัฑเ์บอรเ์กอรข์า้วเหนียวในรา้นสะดวกซือ้
แห่งหน่ึงของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการบรโิภคผลติภณัฑเ์บอรเ์กอรข์า้วเหนียวในรา้นสะดวกซือ้ทีเ่ปิดตลอด 
24 ชัว่โมง ดา้นจ านวนชิน้ทีร่บัประทานผลติภณัฑเ์บอรเ์กอรข์า้วเหนียวต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวจิยัของ วภิา จนัทมติร (2557) ศกึษาเรื่อง 
พฤติกรรมการซื้ออาหารเช้าซีเรียลตราสินค้าเคลล็อกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าอาหารเช้าซีเรยีลตรา
สนิคา้เคลลอ็กส ์ดา้นความถี่ในการซือ้อาหารเชา้ซเีรยีลต่อเดอืน และดา้นอาหารเชา้ซเีรยีลทีซ่ือ้เป็น
ประจ าโดยเฉลีย่จ านวนกีก่ล่องต่อครัง้ แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอก
แพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ เน่ืองจากผลติภณัฑ์ไสก้รอกแพค็ซอง เป็นอาหารส าเรจ็รูปที่มจี าหน่ายทัว่ไปใน
รา้นสะดวกซือ้ต่างๆ ทีม่อียูม่ากมายทัว่กรุงเทพมหานคร และยงัมทีีต่ ัง้อยูใ่นจุดทีส่ามารถเดนิทางไป
ได้สะดวก ประกอบกบัในปัจจุบนั สื่อทางการตลาดมหีลากหลายช่องทางและเขา้มามบีทบาทต่อ
ผูบ้รโิภคมากขึน้ เช่นมกีารโฆษณาประชาสมัพนัธ์ทางช่องทางต่างๆ มากมาย จงึท าใหผ้ลติภณัฑ ์
ไสก้รอกแพค็ซองสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคทุกกลุ่มระดบัการศกึษาได้มากขึน้  ผูบ้รโิภคสามารถหาซือ้
ผลิตภณัฑ์ไส้กรอกแพ็คซองได้ง่ายและสามารถซื้อได้บ่อยครัง้ตามความต้องการ จงึส่งผลท าให้
ถงึแมว้่าผูบ้รโิภคจะมรีะดบัการศกึษาสงูสุดทีแ่ตกต่างกนั กส็ามารถมพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็
ซองในดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ ไม่แตกต่างกนั ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวจิยัของ มนัสวรรณ พูลผล (2559) ศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
สินค้าอาหารพร้อมทานแช่เย็นในร้านสะดวกซื้อ  ด้านความถี่ในการซื้อสินค้า (ครัง้ /สัปดาห์)         
ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ปุณยนุช 
อนิทนิล (2557) ศกึษาเรื่องปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการบรโิภคผลติภณัฑเ์บอรเ์กอร์
ขา้วเหนียวในรา้นสะดวกซือ้แหง่หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคที่
มรีะดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการบรโิภคผลติภณัฑเ์บอรเ์กอรข์า้วเหนียวในรา้น
สะดวกซื้อทีเ่ปิดตลอด 24 ชัว่โมง ดา้นความถี่ในการรบัประทานเบอรเ์กอรข์า้วเหนียวโดยเฉลี่ยต่อ
สปัดาห์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจยัของ      
ธนสรร ยิ่งยงสมสวสัดิ ์(2552) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
ส าเรจ็รปูแช่แขง็ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ระดบัการศกึษา
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ปัจจุบนัทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการซื้ออาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ ในดา้นความถี่ในการซื้ออาหาร
ส าเรจ็รปูแชแ่ขง็ (ครัง้/เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

และผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุด แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็
ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ีย
ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ที่ตัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษา ต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
(แพค็/ครัง้) มากทีสุ่ด เน่ืองจากระดบัการศกึษาของผูบ้รโิภค มกัมผีลต่อรสนิยม และพฤตกิรรมการ
ซือ้ของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมกัเป็นกลุ่มทีม่รีายไดไ้ม่สงูนัก และ
มกัใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของสนิคา้และใสใ่จในดา้นสุขภาพน้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
สงูกวา่ ประกอบกบัผลติภณัฑไ์สก้รอกแพค็ซองเป็นอาหารส าเรจ็รปูทีม่รีาคาไมส่งูนกั จงึสง่ผลท าให้
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองในดา้นปรมิาณ
การซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ ซึ่งสอดคลอ้งกบั
ทฤษฎีของ ปณิศา มีจินดา (2553: 54-55) กล่าวว่าการศึกษาของผู้บรโิภคมีอิทธิพลต่อรสนิยม 
ความชอบ และพฤตกิรรมการซื้อ โดยผูบ้รโิภคที่มกีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑ์ที่มี
คุณภาพดกีว่าผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาต ่า และสอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง Hawkins; & Mothersbaugh. 
(2010: 116-124) กล่าวว่า การศกึษา (Education) เป็นส่วนหน่ึงที่มอีทิธพิลต่อการชื้อสนิค้า โดย
พิจารณาบางส่วน จากก าไรและอาชีพ นอกจากน้ียังมีอิทธิพลต่อความคิด การตัดสินใจ และ
ความสมัพนัธอ์ื่นๆ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วภิา จนัทมติร (2557) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการ
ซื้ออาหารเช้าซีเรยีลตราสนิค้าเคลล็อกส์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าอาหารเช้าซีเรียลตราสินค้า
เคลลอ็กส ์ดา้นอาหารเชา้ซเีรยีลทีซ่ือ้เป็นประจ าโดยเฉลีย่จ านวนกีก่ล่องต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ด้านผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง

การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็
ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อไส้
กรอกแพ็คซองของร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการ
รบัประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้เน่ืองจากผลติภณัฑ์ไสก้รอกแพค็ซอง จดัว่าเป็นอาหารส าเรจ็รูปที่
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดด้ ีทัง้ในดา้นความอรอ่ย รบัประทานงา่ย สะดวก มี
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รสชาติและรูปแบบใหเ้ลอืกหลากหลาย เหมาะกบัผูบ้รโิภคที่ต้องการความสะดวก รวดเรว็ ในการ
รบัประทาน หรอืเป็นอาหารว่าง แต่อย่างไรกต็ามผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ต่างกใ็หค้วามส าคญักบัอาหาร
มื้อหลักและอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่าอาหารส าเร็จรูปน้ี ประกอบกับผลิตภัณฑ์       
ไสก้รอกแพค็ซองสามารถหาซือ้ไดโ้ดยงา่ย และปัจจุบนั ในรา้นสะดวกซือ้มผีลติภณัฑใ์หม่ๆ  ใหเ้ลอืก
ซือ้มากขึน้ ท าใหผู้บ้รโิภคมทีางเลอืกในการบรโิภคมากยิง่ขึน้  ผูบ้รโิภคจงึไมม่คีวามจ าเป็นทีจ่ะตอ้ง
ปรบัพฤตกิรรมดา้นความถีใ่นการซือ้อาหารประเภทไสก้รอกแพค็ซอง จงึสง่ผลท าให้สว่นประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวก
ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านความถี่ โดยเฉลี่ยในการรับประทานไส้กรอกแพ็คซอง          
(ครัง้/สปัดาห)์ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนสรร ยิง่ยงสมสวสัดิ ์(2552) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีล
ต่ อพฤติกรรมการซื้ อผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งของผู้บริโภควัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการซือ้อาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ ดา้นความถี่ในการซือ้อาหารส าเรจ็รปู
แช่แขง็ (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวจิยัของ ชนิดา 
ประทกัษ์สนิ (2557) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ
ของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัดา้นสว่นประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ไม่
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มเพือ่สุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่
ในการดื่ม (ขวด/สปัดาห์) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
มนัสวรรณ พูลผล (2559) ศกึษาเรื่องส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซื้อสินค้าอาหารพร้อมทานแช่เย็นในร้านสะดวกซื้อ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้นสะดวกซือ้ ดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้ (ครัง้/สปัดาห)์ อยา่ง
มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ปุณฑรกิ ตติยไพบูลย์ (2558) 
ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคผูห้ญงิในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ (ครัง้ / 3 เดอืน) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

และส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็
ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิส์หสมัพันธ์ (r) เท่ากับ -0.156 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ กจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
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(แพค็/ครัง้) ลดลง ในระดบัต ่า เน่ืองจากผลติภณัฑไ์สก้รอกแพค็ซองเป็นสนิคา้บรโิภคทีม่รีะยะเวลา
ในการจดัเกบ็ไม่นานมากนักและควรเกบ็รกัษาไวท้ี่อุณหภูม ิ2-6 องศาเซลเซยีส เพื่อรกัษารสชาต ิ
ความสดใหม ่และคุณภาพของสนิคา้ ประกอบกบัผูบ้รโิภคสว่นใหญ่กม็กัใหค้วามส าคญัของคุณภาพ
และความสดใหม่ของสนิค้าเช่นกนั จงึท าให้ผู้บรโิภคมกัจะซื้อไสก้รอกแพ็คซองในปรมิาณตามที่
ตอ้งการจะรบัประทาน และไมนิ่ยมซือ้มาเป็นจ านวนมากเพือ่กกัตุน เพราะหากรบัประทานชา้เกนิไป
หรอืเกบ็ไวน้านเกนิไป กจ็ะท าใหคุ้ณภาพและรสชาตขิองสนิคา้เปลีย่นไป จงึสง่ผลท าให ้ผูบ้รโิภคที่
ใหค้วามส าคญักบัสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑม์พีฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของ
ร้านสะดวกซื้อ ในด้านปรมิาณการซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค /ครัง้) ลดลง ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 53-55) กล่าวว่าผลติภณัฑ ์(Product) 
หมายถงึ สิง่ทีม่ตีวัตนหรอืไมม่ตีวัตนกไ็ด ้ทัง้ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไมไ่ด ้เช่น รปูลกัษณ์ทางกายภาพ
ของผลติภณัฑ ์ความหลากหลายของอาหาร คุณภาพสนิคา้ ชื่อเสยีงบรษิทั การรบัประกนั วตัถุดบิที่
น ามาใช้ในการท าอาหาร บรรจุภณัฑ์ที่ใช้บรรจุอาหาร ป้ายฉลากที่ชดัเจน เพื่อตอบสนองความ
จ าเป็นหรอืความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ โดยผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จงึจะมผีลท าใหผ้ลติภณัฑ์ขายได้ และสอดคลอ้งกบั
ทฤษฎีของ Kotler (1997: 92-94) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิง่ที่น าเสนอต่อตลาด
เพื่อความสนใจ ความอยากได้ การใชห้รอืการบรโิภคทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการหรอืความ
จ าเป็น การตัดสินใจในลักษณะของ ผลิตภัณฑ์และบริการจะได้รบัอิทธิพลจากพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภค ผลติภณัฑ์ที่เสนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด้  และสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
ปุณฑรกิ ตติยไพบูลย์ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อข้าวเพื่อ
สขุภาพของผูบ้รโิภคผูห้ญงิในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ สว่นประสมทางการตลาดดา้น
ผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ขา้วเพื่อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการซือ้ขา้วเพือ่สขุภาพ
ต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อไสก้รอก
แพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการรบัประทาน
ไส้กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห์) และในด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อ
ครัง้ (แพ็ค/ครัง้) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เน่ืองจากผลติภณัฑ์ไสก้รอกแพค็ซองที่มีวางจ าหน่ายในรา้นคา้สะดวกซื้อทัว่ไป ส่วนใหญ่มกัจะมี
ราคาทีใ่กลเ้คยีงกนัและมรีาคาไมส่งูนกั ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสนิใจเลอืกซือ้ไดโ้ดยงา่ย ประกอบ
กบัผูบ้รโิภคที่นิยมบรโิภคไสก้รอกแพค็ซอง ส่วนใหญ่มกัมพีฤตกิรรมการด าเนินชวีติที่เร่งรบี หรอื
ตอ้งการความสะดวกสบาย รวดเรว็ จงึท าใหผู้บ้รโิภคกลุ่มน้ีอาจมองขา้มปัจจยัทางดา้นราคาไป จงึ
สง่ผลท าใหส้ว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็
ซองในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และในดา้นปรมิาณ
การซื้อไส้กรอกแพ็คซองโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (แพ็ค/ครัง้) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนสรร         
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ยิง่ยงสมสวสัดิ ์(2552) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์อาหารส าเรจ็รูปแช่
แขง็ของผู้บรโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทางด้านส่วนประสม
การตลาด ด้านราคา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง ในด้าน
ความถี่ในการซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปณุยนุช อนิทนิล (2557) ศกึษาเรือ่งปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เบอร์เกอร์ข้าวเหนียวในร้านสะดวกซื้อแห่งหน่ึงของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมในการบรโิภคผลติภณัฑ์เบอรเ์กอรข์า้วเหนียวในรา้นสะดวกซื้อที่เปิดตลอด 24 ชัว่โมง 
ด้านจ านวนชิ้นที่รบัประทานผลติภณัฑ์เบอร์เกอร์ขา้วเหนียวต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิดา ประทักษ์สิน (2557) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
ความสมัพนัธต์่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั
พบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการดื่ม (ขวด/สปัดาห์) อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวจิยัของ มนัสวรรณ พูลผล (2559) ศึกษาเรื่องส่วน
ประสมการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้น
สะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า สว่นประสมการตลาดบรกิารดา้น
ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้นสะดวกซื้อ  ดา้น
ความถี่ในการซื้อสนิคา้ (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นจ านวนเฉลี่ยในการซื้อ (ชิ้น/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีโดย
เฉล่ียในการรบัประทานไส้กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ และในด้านปริมาณการซ้ือไส้กรอก
แพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้เน่ืองจากผลติภณัฑไ์สก้รอกแพค็ซอง เป็นอาหารส าเรจ็รปูทีม่จี าหน่ายอยูท่ ัว่ไปใน
รา้นสะดวกซือ้ ทีม่จี านวนสาขาครอบคลุมอยูท่ ัว่ไปในกรุงเทพมหานคร ผูบ้รโิภคสามารถเดนิทางไป
ยงัรา้นจ าหน่ายไดส้ะดวก นอกจากน้ียงัมชี่องทางการจ าหน่ายอื่นๆ รว่มดว้ยเช่น ในหา้งสรรพสนิคา้ 
ซุปเปอรม์าร์เก็ต และแม้กระทัง่รา้นค้าโชว์ห่วยทัว่ไป จงึท าให้ผู้บรโิภคสามารถหาซื้อผลติภณัฑ์   
ไสก้รอกแพค็ซองไดง้า่ย จงึส่งผลท าให้ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองในดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการรบัประทานไส้
กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สัปดาห์) และในด้านปริมาณการซื้อไส้กรอกแพ็คซอง โดยเฉลี่ยต่อครัง้     
(แพค็/ครัง้) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนสรร ยิง่ยงสมสวสัดิ ์(2552) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด ด้านช่อ งทางการจัดจ าหน่าย ไม่มี
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ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง ในด้านความถี่ในการซื้ออาหาร
ส าเรจ็รูปแช่แขง็ (ครัง้/เดอืน) และดา้นปรมิาณในการซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ (ชิ้น/ครัง้) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  และสอดคล้องกบังานวจิยัของ ปุณยนุช อนิทนิล (2557) ศึกษา
เรื่องปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการบรโิภคผลิตภัณฑ์เบอร์เกอร์ข้าวเหนียวในร้าน
สะดวกซื้อแห่งหน่ึงของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการบรโิภคผลิตภณัฑ์
เบอรเ์กอรข์า้วเหนียวในรา้นสะดวกซื้อที่เปิดตลอด 24 ชัว่โมง ดา้นความถี่ในการรบัประทานเบอร์
เกอร์ข้าวเหนียวโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ และด้านจ านวนชิ้นที่รบัประทานผลิตภณัฑ์เบอร์เกอร์ข้าว
เหนียวต่อครัง้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิดา 
ประทกัษ์สนิ (2557) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ
ของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม เพื่ อสุขภาพของผู้ชายใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการดื่ม (ขวด/สปัดาห)์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ
สอดคล้องกบังานวจิยัของ มนัสวรรณ พูลผล (2559) ศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้นสะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้นสะดวกซื้อ ดา้นความถี่ใน
การซื้อสนิคา้ (ครัง้/สปัดาห)์ และดา้นจ านวนเฉลี่ยในการซื้อ (ชิ้น/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีโดยเฉล่ียใน
การรบัประทานไส้กรอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห์) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้เน่ืองจากผลติภณัฑ์ไสก้รอกแพค็ซอง จดัว่าเป็นอาหารส าเรจ็รูปที่
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่รูจ้กัเป็นอย่างด ีมหีลากหลายรสชาต ิหลากหลายรปูแบบ มจี าหน่ายอยู่ทัว่ไป หา
ซือ้ไดง้า่ย และมรีาคาไม่สงูนัก จงึเป็นสนิค้าทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผู้บรโิภคไดเ้ป็น
อยา่งด ีผูบ้รโิภคสว่นใหญ่จงึอาจมองขา้มปัจจยัทางดา้นการสง่เสรมิการตลาด ประกอบกบัความถีใ่น
การบรโิภคผลิตภณัฑ์ไส้กรอกแพ็คซองของแต่ละบุคคล อาจขึ้นอยู่กบั Life tyle การด าเนินชีวติ 
ความชื่นชอบ หรอืความจ าเป็นของแต่ละบุคคล จงึส่งผลท าให้ส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
สง่เสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองในดา้นความถี่โดยเฉลีย่
ในการรับประทานไส้กรอกแพ็คซอง (ครัง้/สัปดาห์) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนสรร             
ยิง่ยงสมสวสัดิ ์(2552) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์อาหารส าเรจ็รูปแช่
แขง็ของผู้บรโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทางด้านส่วนประสม
การตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการซื้ออาหารส าเรจ็รปูแช่
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แขง็ ในดา้นความถี่ในการซื้ออาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชนิดา ประทกัษ์สนิ (2557) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์
ต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า  ปัจจยั
ดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการดื่ม (ขวด/สปัดาห์) อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวจิยัของ มนัสวรรณ พูลผล (2559) ศึกษาเรื่องส่วน
ประสมการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้น
สะดวกซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า สว่นประสมการตลาดบรกิารดา้น
การส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ในรา้น
สะดวกซือ้ ดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้ (ครัง้/สปัดาห)์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 

และส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ ในเขตกรงุเทพมหานคร ในด้านปริมาณการ
ซ้ือไส้กรอกแพค็ซองโดยเฉล่ียต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เทา่กบั 0.105 แสดงว่าตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบั
สว่นประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด มากขึน้ กจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อ
ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็
ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า เน่ืองจากการส่งเสรมิการตลาดมวีตัถุประสงค์
เพื่อจูงใจ และโน้มน้าวใจผู้บรโิภคใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ โดยพบว่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มกัค านึงถงึ การ
จดัรายการส่งเสรมิการขายต่างๆ อาทเิช่น โปรโมชัน่ซื้อ 1 แถม 1 การลดราคา การสะสมแต้มเพื่อ
แลกของรางวลั หรอืการจดัรายการชิงโชค เป็นต้น และมีการแจกตัวอย่างสินค้าให้ทดลองชิม 
พนกังานขายมกีารใหข้อ้มลูและแนะน าเกีย่วกบัสนิคา้ได ้รวมทัง้การจดั สือ่ ณ จุดจ าหน่ายใหม้คีวาม
ชดัเจนโดดเด่นท าใหเ้กดิความสนใจในการเลอืกซื้อสนิคา้มากขึน้  ซึ่งหากทางผูป้ระกอบการมกีาร
จดัการส่งเสรมิการตลาดเหล่าน้ีมากขึน้ ก็จะเป็นการกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ท าให้
ผูบ้รโิภคมคีวามมัน่ใจในสนิค้า ท าให้ซื้อสนิค้าในปรมิาณที่มากขึน้ จงึส่งผลท าให้หากผูบ้รโิภคให้
ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมากขึ้น ก็จะท าให้ผู้บรโิภคมี
พฤตกิรรมการซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง ในดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/
ครัง้) เพิม่ขึน้ดว้ย ซึง่สอดคลอ้งทฤษฎขีอง Kotler (1997: 92-94) กล่าวว่าดา้นการสง่เสรมิการตลาด  
(Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย (Personal selling) และการ
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal selling)  เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ 
และสอดคล้องกับทฤษฎีของ ศิรวิรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2546: 53-55) กล่าวว่า การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมอืการสื่อสารไปยงัผู้บรโิภค เพื่อสรา้งความพึงพอใจต่อ
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สนิคา้หรอืบรกิารหรอืความคดิหรอืต่อบุคคล และเป็นเครื่องจูงใจ (Persuade) ใหเ้กดิความตอ้งการ 
เพือ่เตอืนความทรงจ า (Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ  และพฤตกิรรม
การซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่ อสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ ปุณยนุช อนิทนิล (2557) ศึกษาเรื่องปัจจยัที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการบรโิภคผลติภณัฑเ์บอรเ์กอรข์า้วเหนียวในรา้นสะดวกซือ้แห่งหน่ึง
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการบรโิภคผลติภณัฑเ์บอรเ์กอรข์า้วเหนียวในรา้นสะดวก
ซือ้ทีเ่ปิดตลอด 24 ชัว่โมง ดา้นจ านวนชิน้ทีร่บัประทานผลติภณัฑเ์บอรเ์กอรข์า้วเหนียวต่อครัง้ อยา่ง
มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ปุณฑรกิ ตติยไพบูลย์ (2558) 
ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคผูห้ญงิในเขต
กรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ สว่นประสมทางการตลาดดา้นสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื้อขา้วเพื่อสุขภาพต่อครัง้ (กโิลกรมั/ครัง้) 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

จากผลการวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัมขีอ้คดิเหน็และเสนอแนะดงัน้ี 

 

1. ด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์
ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลที่ได้จากศึกษาครัง้น้ีมาใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย

หลกัทีช่ดัเจน เพื่อก าหนดกลยุทธท์างการตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างเหมาะสมและมปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ด เพื่อกระตุน้และจูงใจให้ลูกคา้กลุ่มน้ีมพีฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้อยา่งสม ่าเสมอและต่อเน่ือง โดยจากการศกึษาครัง้น้ีพบวา่  

ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพศชาย มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้
ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการรบัประทาน
ไสก้รอกแพค็ซอง (ครัง้/สปัดาห)์ มากทีส่ดุ 
 และผูบ้รโิภคที่เป็นเพศชาย อายุ 46 ปีขึน้ไป สถานภาพโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 
อาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป และมี
ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) มากทีส่ดุ 
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2. ส่วนประสมทางการตลาด 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน และจาก

ผลการวจิยั ผูป้ระกอบการควรเรยีงล าดบัตามระดบัความส าคญัที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้ไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรงุเทพมหานคร ดงัน้ี 

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ ์ 
ผูป้ระกอบการควรเน้นรกัษามาตรฐานคุณภาพของผลติภณัฑใ์หค้งที ่ควรปรบัปรงุรสชาติ

ของไสก้รอกแพค็ซองใหอ้รอ่ย และมคีวามหลากหลายมากยิง่ขึน้ รวมทัง้ควรใหค้วามส าคญักบัความ
สดใหม่ของไสก้รอกแพค็ซอง นอกจากน้ีควรปรบัปรุงบรรจุภณัฑ์ของไสก้รอกแพค็ซองใหม้คีวาม
สะดวกในการรบัประทานมากยิง่ขึน้ เช่น การใช้บรรจุภณัฑแ์บบถว้ย พรอ้มทัง้ปรบัปรุงบรรจุภณัฑ์
ให้มีสีสนัสวยงามสะดุดตา โดดเด่นจากสินค้าอื่นๆ นอกจากน้ียงัพบว่าผู้บรโิภคส่วนใหญ่มกัให้
ความส าคญักบัตราสนิคา้ เพราะฉะนัน้ผูป้ระกอบการจงึควรสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหแ้ก่ตราสนิคา้ของ
ตนเอง ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัและน่าเชื่อถอืมากยิง่ขึน้  

โดยจากการศกึษาครัง้น้ีพบว่า ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลติภณัฑ์มากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซื้อ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/ครัง้) ลดลง 
ในระดบัต ่า  

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการส่งเสรมิการตลาดเพื่อโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคใหเ้กดิ

การรบัรู ้เกดิความต้องการซื้อ และน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีเ่สนอขาย เช่นควรมกีารโฆษณา
ประชาสัมพันธ์และแนะน าสินค้าผ่านทางสื่อประเภทต่างๆ เช่นโทรทัศน์ วิทยุ  ป้ายโฆษณา 
Facebook เป็นตน้ ตามความเหมาะสมของสนิคา้และกลุ่มเป้าหมายเพื่อใหส้นิคา้และตราสนิคา้เป็น
ทีรู่จ้กัมากยิง่ขึน้  และควรมกีารแจกสนิคา้ใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองชมิ ท าใหเ้กดิความสนใจการลองซือ้
สนิคา้มากขึน้ รวมทัง้ควรเน้นการฝึกอบรมพนักงานขายใหม้คีวามรูแ้ละสามารถตอบขอ้สงสยัหรอื
แนะน าเกีย่วกบัสนิคา้ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถูกตอ้ง พนกังานขายควรมมีนุษยสมัพนัธ ์อธัยาศยัทีด่ี
ในการใหบ้รกิาร นอกจากน้ีผูป้ระกอบการควรมกีารจดัการส่งเสรมิการขาย (Promotion) ร่วมดว้ย 
เช่น การลด แลก แจก แถม เพื่อดงึดูดใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจซื้อมากยิง่ขึน้ และหากมกีารจดั
โปรโมชัน่ พนกังานควรมกีารแนะน าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรู ้เช่น แนะน าว่าสามารถซือ้ไสก้รอกแพค็ซอง
ได้ในราคาพิเศษที่ร้านสะดวกซื้อ ซื้อ 1 แพ็คแถมฟร ี1 แพ็ค ภายใน 3 วนัเท่านัน้ เพื่อเป็นการ
กระตุน้ใหลู้กคา้ซื้อไสก้รอกแพค็ซองเพิม่มากขึน้  นอกจากน้ี สื่อ ณ จุดจ าหน่ายควรมคีวามชดัเจน
และโดดเดน่ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจในการเลอืกซือ้สนิคา้มากขึน้  

โดยจากการศกึษาครัง้น้ีพบว่า ถ้าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดมากขึน้ กจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อไสก้รอกแพค็ซองของรา้น
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สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการซื้อไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (แพค็/
ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า  

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
ผูป้ระกอบการควรเน้นการตัง้ราคาที่เหมาะสมกบัสนิคา้และกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย และ

พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกัใหค้วามส าคญัและเปรยีบเทยีบความเหมาะสมของราคากบั
ความคุม้ค่าของสนิคา้นัน้ๆ ก่อนการตดัสนิใจซือ้ เชน่ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ
และความสดใหม่ของสนิคา้ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัรสชาตขิองสนิคา้ ความเหมาะสม
ของราคาเมื่อเทยีบกบัตราสนิคา้ เป็นต้น ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึควรใหค้วามส าคญักบัผลติภัณฑ์
มากขึน้ เช่น คุณภาพ ความสดใหม่ รสชาต ิทีต่รงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคและเกดิความพงึ
พอใจมากที่สุด เพื่อให้ผู้บรโิภครบัรู้ถึงความคุ้มค่า (Perceived Value) ที่จะได้รบัจากการบรโิภค
สนิคา้เมื่อเทยีบกบัราคาของสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งจ่าย นอกจากน้ีผูป้ระกอบการควรรกัษาระดบัราคา
ทีเ่ป็นมาตรฐานไม่เปลีย่นแปลงบ่อย และมรีะดบัราคาทีใ่หเ้ลอืกหลากหลาย เช่นผูป้ระกอบการควร
ผลิตไส้กรอกแพ็คซองที่มีขนาดเล็กลง มีราคาถูกลงกว่าที่จ าหน่ายในปัจจุบันเพื่อให้ลูกค้า
รบัประทานได้บ่อยมากขึ้น เช่น ไส้กรอก 2 ไม้ราคา 19 บาท เพื่อให้ลูกค้าตดัสนิใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
เป็นต้น โดยจากการศกึษาครัง้น้ีพบว่า ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา อยูใ่นระดบัมาก  

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ผู้ประกอบการควรเน้นการจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมู่และเป็นระเบียบ เพื่อให้มีความ

สะดวกในการเลอืกซื้อ และควรมกีารจดัวางสนิคา้ที่ชัน้วางสนิคา้ใหม้คีวามโดดเด่น สะดุดตา หรอื
วางอยู่ในระดบัสายตาเพื่อใหลู้กคา้มองเหน็ไดเ้ด่นชดั และควรมกีารตกแต่งจุดจดัเรยีงไสก้รอกแพค็
ซองให้มคีวามน่าสนใจ เช่นมแีถบสีล้อมรอบสนิค้าบรเิวณหน้าตู้แช่เยน็ ติดจอทีวขีนาดเล็ก เพื่อ
แนะน าสนิคา้ใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรู ้เช่นบอกถงึสนิคา้รสชาตใิหม่ กรรมวธิกีารผลติทีไ่ดม้าตรฐาน หรอื
แนะน ารายการสง่เสรมิการตลาดต่างๆ เพือ่ชว่ยกระตุน้ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการซือ้ทีเ่พิม่ขึน้ 
เป็นต้น นอกจากน้ีผู้ประกอบการควรมีการบรหิารจดัการสินค้าคงคลงัให้มีความเหมาะสมและ
เพียงพอต่อความต้องการของผู้บรโิภคเพื่อลดความเสี่ยงของสนิค้าขาดสต๊อก เพื่อป้องกนัไม่ให้
ผูป้ระกอบการสญูเสยีโอกาสในการขาย และป้องกนัไมใ่หผู้บ้รโิภคหนัไปซือ้สนิคา้ของคู่แขง่ทดแทน 
โดยจากการศกึษาครัง้น้ีพบวา่ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัสว่นประสมทางการตลาดดา้นชอ่งทางการ
จดัจ าหน่าย อยูใ่นระดบัมาก  
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ข้อเสนอแนะในการท าการวิจยัครัง้ต่อไป 
1.  ควรมีการขยายขอบ เขตการท าวิจัย  นอก เห นือจากกลุ่ มผู้บ ริโภค ใน เขต

กรุงเทพมหานคร เช่นปรมิณฑล และต่างจงัหวดั เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูครอบคลุมมากขึน้ และท าใหท้ราบ
ข้อมูลที่หลากหลายของประชากรในแต่ละพื้นที่ เพื่อน ามาปรบัใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดต่อไป  

2.  ควรมกีารศกึษาเพิม่เติม ปัจจยัด้านอื่นที่อาจมคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อไส้
กรอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ เช่นทศันคต ิแรงจงูใจ ความคาดหวงั เป็นตน้ เพื่อเป็นแนวทางใน
การปรบัปรงุและพฒันากลยุทธใ์หเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ 

3.  ควรมกีารศึกษาเพิ่มเติมด้านความพึงพอใจของผู้บรโิภค เพื่อเป็นประโยชน์ในการ
พฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความต้องการของผู้บรโิภค และเพื่อให้ผู้บรโิภคเกิด
ความพงึพอใจมากทีส่ดุ 
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แบบสอบถามเรือ่ง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรม
การซ้ือไส้กรอกแพค็ซองของร้านสะดวกซ้ือในเขตกรงุเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง แบบสอบถามฉบบัน้ี จดัท าขึ้นเพื่อใช้ในการศึกษาวิจยัประกอบการศึกษาค้นคว้า   

ดว้ยตนเองของนักศกึษาระดบัปรญิญาโท หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มใิช่เพื่อประโยชน์

อื่นใด จงึใคร่ขอความกรุณาและความร่วมมอืจากท่าน ช่วยตอบแบบสอบถามใหต้รงตามความ

เป็นจรงิมากทีส่ดุ โดยแบบสอบถามฉบบันี้ แบ่งออกเป็น 3 สว่น คอื 

สว่นที ่1  ขอ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
สว่นที ่2  ขอ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ 

ในกรงุเทพมหานคร 
สว่นที ่3 ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมในการบรโิภคไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้ใน

กรงุเทพมหานคร 
 

 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง   โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงใน  [  ]  หน้าค าตอบทีต่รงกบัความเป็นจรงิของตวัทา่น 

1.   เพศ  

 [  ]  1.  ชาย                     [  ]  2.  หญงิ 
 

2.   อาย ุ 

[  ] 1.  16-25 ปี     [  ] 2.  26 – 35 ปี 

[  ] 3.  36 – 45 ปี     [  ] 4.  46 ปีขึน้ไป 
  

3.   สถานภาพสมรส   

 [  ] 1.  โสด    [  ] 2.  สมรส/อยูด่ว้ยกนั  

 [  ] 3.  หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่  
 

4.   อาชพี 

 [  ] 1.  นกัเรยีน/นกัศกึษา           [  ] 2.  รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 

 [  ] 3.  พนกังานบรษิทัเอกชน  [  ] 4.  ประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ 

 [  ] 5.  รบัจา้งทัว่ไป   [  ] 6.  อื่นๆ โปรดระบุ........................... 
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5.   รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 [  ] 1.  ต ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท [  ] 2.  10,001 – 20,000 บาท 

 [  ] 3.  20,001 – 30,000 บาท  [  ] 4.  30,001 – 40,000 บาท 

 [  ] 5.  มากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป    
 

6.   ระดบัการศกึษาสงูสุด 

 [  ] 1.  ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี  [  ] 2.  ปรญิญาตร ี

 [  ] 3.  สงูกวา่ปรญิญาตร ี   
 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดไสก้รอกแพค็ซองของรา้นสะดวกซือ้           
ในกรงุเทพมหานคร 
 

ค าช้ีแจง   ขอใหท้่านอ่านขอ้ความต่อไปนี้ แลว้พจิารณาวา่ทา่นใหร้ะดบัความส าคญัต่อขอ้ความ
นัน้อยา่งไร โดยท าเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่าน ตามความเป็นจรงิ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดของ 
ไส้กรอกแพค็ซอง 

ระดบัของความส าคญั 

มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ 

ด้านผลิตภณัฑ ์      
1. ความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้      
2. คุณภาพของไสก้รอกแพค็ซอง      
3. รสชาตขิองไสก้รอกแพค็ซอง      
4. ความแปลกใหมข่องรสชาตไิสก้รอก
แพค็ซอง 

     

5. ความหลากหลายของรสชาตทิีม่ ี                    
ใหเ้ลอืกของไสก้รอกแพค็ซอง 

     

6. ความสดใหมข่องไสก้รอกแพค็ซอง      
7. บรรจุภณัฑข์องไสก้รอกแพค็ซองทีม่ี
สสีนัสวยงามสะดุดตา 

     

8. บรรจุภณัฑข์องไสก้รอกแพค็ซองทีม่ี
ความสะดวกในการรบัประทาน 
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ส่วนประสมทางการตลาดของ 
ไส้กรอกแพค็ซอง 

ระดบัของความส าคญั 
มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ 

ด้านราคา      
1. ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบั  
คุณภาพ และความสดใหมข่องสนิคา้ 

     

2. ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบั  
รสชาตขิองสนิคา้ 

     

3. ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบั  
ตราสนิคา้ 

     

4. มรีะดบัราคาทีใ่หเ้ลอืกหลากหลาย      
5. มรีะดบัราคาทีเ่ป็นมาตรฐานไมเ่ปลีย่น 
แปลงบ่อย 

     

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย      
1. การจดัวางสนิคา้เป็นหมวดหมู ่มคีวาม
สะดวกในการเลอืกซือ้ 

     

2. มกีารจดัวางสนิคา้เป็นระเบยีบ สวยงาม      
3. มกีารจดัวางสนิคา้อยูใ่นระดบัสายตา 
สามารถมองเหน็ไดง้า่ย 

     

4. มชีนิดและปรมิาณสนิคา้เพยีงพอต่อ
ความตอ้งการ (สนิคา้ไมข่าดสตอ็ก ณ จุด
จ าหน่าย)  

     

5. การเดนิทางไปยงัสถานทีจ่ดัจ าหน่าย มี
ความสะดวก 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด      
1. มกีารโฆษณา และแนะน าสนิคา้ผา่น
ทางสือ่ประเภทต่างๆ เชน่โทรทศัน์ วทิย ุ
ป้ายโฆษณา Facebook เป็นตน้ 

     

2. มกีารแจกตวัอยา่งสนิคา้ใหท้ดลองชมิ 
ท าใหเ้กดิความสนใจการลองซือ้สนิคา้มาก
ขึน้ 

     

 



143 

ส่วนประสมทางการตลาดของ 
ไส้กรอกแพค็ซอง 

ระดบัของความส าคญั 
มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ 

3. มกีารจดัรายการสง่เสรมิการขาย อาทิ
เชน่ การลดราคา การสะสมแตม้เพือ่แลก
ของรางวลั หรอืการจดัรายการชงิโชค  
เป็นตน้  

     

4. สือ่ ณ จุดจ าหน่ายชดัเจนโดดเด่น ท า
ใหเ้กดิความสนใจในการเลอืกซือ้สนิคา้
มากขึน้ 

     

 
ส่วนท่ี 3  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการบริโภคไส้กรอกแพ็คซองในร้านสะดวกซื้อใน
กรงุเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง   โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงใน  หน้าค าตอบทีต่รงกบัความเป็นจรงิของตวัทา่น 

1. รปูแบบของไสก้รอกแพค็ซองทีท่า่นซือ้บ่อยทีส่ดุ (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 

 [  ] 1.  รปูแบบแท่ง   

 [  ] 2.  รปูแบบคอ็กเทล 
 [  ] 3.  โบโลน่า   

 [  ] 4.  แฮม และเบคอน 

 [  ] 5.  อื่นๆ โปรดระบุ........................... 
 

2. ทา่นมกัจะรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองในชว่งเวลาใดมากทีส่ดุ 

[  ] 1. 06.01 – 10.00 น.   [  ] 2. 10.01 – 14.00 น.  

[  ] 3. 14.01 – 18.00 น.   [  ] 4. 18.01 – 22.00 น. 

[  ] 5. 22.01 – 02.00 น.  [  ] 6. 02.01 – 06.00 น. 
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3. สาเหตุทีส่ าคญัทีส่ดุทีท่ าใหท้า่นตดัสนิใจซือ้ไสก้รอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซือ้ (เลอืกตอบ
เพยีง 1 ขอ้) 

[  ] 1. มรีสชาตทิีอ่รอ่ย    [  ] 2. มรีะดบัราคาทีเ่หมาะสม 

[  ] 3. อยากลองรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองรปูแบบใหม่ๆ    

[  ] 4. สามารถทีจ่ะรบัประทานไดอ้ยา่งสะดวก ไมเ่ลอะเทอะขณะทีร่บัประทาน 

[  ] 5. อื่นๆ โปรดระบุ........................... 
 

4.ทา่นไดร้บัอทิธพิลจากใครมากทีส่ดุในการซือ้ไสก้รอกแพค็ซองในรา้นสะดวกซือ้ 

[  ] 1. ตนเอง     [  ] 2. เพือ่น/เพือ่นรว่มงาน 

[  ] 3. ครอบครวั/ญาตพิีน้่อง [  ] 4. พนกังานในรา้น 

[  ] 5. อื่นๆ โปรดระบุ........................... 
 

5. สือ่โฆษณาภายในรา้นชนิดใดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของทา่นมากทีส่ดุ  

[  ] 1. สือ่โฆษณาบรเิวณ หน้าประตูทางเขา้ออก 

[  ] 2. สือ่โฆษณาบรเิวณ ชัน้ทีจ่ดัเรยีงสนิคา้ 

[  ] 3. สือ่โฆษณาทีอ่ยูเ่หนือเคาน์เตอรแ์คชเชยีร ์

[  ] 4. อื่นๆ โปรดระบุ........................... 
 

6. ความถีใ่นการรบัประทานไสก้รอกแพค็ซองโดยเฉลีย่..............................ครัง้/สปัดาห ์
 

7. ทา่นซือ้ไสก้รอกแพค็ซองครัง้ละ............. แพค็ 
 
 
 



145 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

1. อาจารย ์ดร.ณฐัยา ประดษิฐสวุรรณ อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
     มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2. อาจารย ์ดร.อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค ์ อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
     มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวติัย่อผูท้ ำสำรนิพนธ ์  
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ประวติัย่อผูท้ ำสำรนิพนธ ์
 

ชื่อ ชื่อสกุล   นางสาวธนวนิจ ช านาญสวน 
วนัเดอืนปีเกดิ   4 ธนัวาคม 2525 
สถานทีเ่กดิ   กรงุเทพมหานคร 
สถานทีอ่ยูปั่จจุบนั 99/392 เดอะเบสพารค์อสีต ์รมิคลองพระโขนง  

แขวงพระโขนงเหนือ เขตวฒันา กรงุเทพมหานคร 10110 
สถานทีท่ างานปัจจุบนั  บรษิทั ซพี ีออลล์  จ ากดั มหาชน 
ประวติกิารศกึษา 

พ.ศ. 2548  บรหิารธุรกจิบณัฑติ สาขาบรหิารการตลาด  
  จาก มหาวทิยาลยัราชภฎัร าไพพรรณ ีจ.จนัทบุร ี

พ.ศ. 2560  บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาการตลาด  
  จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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