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 The purpose of this research was to study innovative characteristics influencing 
frozen food purchasing behavior of consumers in Bangkok. Questionnaires were used       
to collect date. The data were analyzed by percentage, means, and standard deviation.    
Hypotheses were tested by Chi – Square test method. 
  
 Independent variables are demographics in the aspects of gender, age occupation 
average monthly income, education level, type of residence, marital status, location and 
innovative characteristics in terms of relative advantages, product complication, new product 
communicability, and compatibility. The Dependent variable is frozen food purchasing 
behavior in terms of types of product, brand favor, distribution channel and frequency of 
buying, day of buying, average weekly expense and average buying quantity per time.   
  
 Results of the research at the statistical significant level of 0.05 are as follows. 

 Type of food has relationship with gender, age, occupation, average monthly 
income, education level, type of residence.  
  Distribution channel has relationship with occupation, type of residence, the product 
complication and new product communicability. 
 Frequency of buying has relationship with relative advantage and new product 
communicability. 

Day of buying has relationship with occupation, type of residence and the product 
complication. 
 Average weekly expense has relationship with occupation, average monthly income, 
type of residence and marital status. 
 Average buying quantity per time has relationship with occupation and type of 
residence. 
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ประกาศคุณปูการ 
 

 สารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจากอาจารย  อาจารย ดร.พนิต กุลศิริ       
ที่กรุณาใหคําชี้แนะ และใหคําปรึกษาในการทําวิจัย และไดสละเวลาใหความชวยเหลือ แนะนํา 
รวมถึงการตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ตั้งแตเร่ิมดําเนินการ จนกระทั่งงานวิจัยฉบบัน้ีเสร็จ
สมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคณุ อาจารยรัฐ สาเรือง อาจารยปญญา มีถาวรกุล ที่ใหความกรุณาเปน
กรรมการผูเชี่ยวชาญ ในการตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย ตลอดจนการใหขอแนะนําแกไข
ขอบกพรองของแบบสอบถาม ซ่ึงทําใหสารนิพนธฉบบัน้ีมีความสมบรูณมากยิ่งขึ้น 
 ขอขอบพระคณุ ผูตอบแบบสอบถามทกุทานที่เสียสละเวลา และใหความรวมมือในการ   
ตอบแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอมูล รวมทั้งเพ่ือนทุกคน ที่ใหกําลังใจและชวยเหลือในดาน
อุปกรณและดานการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือใหการวิจัยครั้งน้ีสําเร็จลลุวงไปดวยดี  
 ขอขอบคุณ เจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตรและบัณฑิตวิทยาลัย ทุกทาน
ตลอดจนผูมีสวนสําเร็จลลุวงไปดวยดี 
 ทายสุดนี้ คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวิจัยขอนอมบูชา   
คุณบิดา มารดาและบูรพคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสานวิชาอบรมสั่งสอน ขาพเจา 
จนกระทั่งประสบผลสําเร็จในวันนี้ หากมีขอผิดพลาดประการใดผูวิจัยขอนอมรับไวแตเพียงผูเดียว 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 ในปจจุบันวิถกีารดําเนินชีวติของคนกรุงเทพมหานคร ไดมีการเปลี่ยนแปลงเต็มไปดวยความเรง
รีบอันสืบเน่ืองจากวิกฤตการจราจร ภาวะทางเศรษฐกจิตาง ๆ อาทิเชน ภาวะน้ํามันแพง สงผลให
ราคาขายสินคาเพิ่มขึ้น  ทําใหขนาดของครัวเรือนในปจจุบันก็เล็กลงโดยดูจากตาราง จํานวนและ
ขนาดของครัวเรือน จําแนกตามภาค พ.ศ. 2539 – 2545 เปนตนมา  โดยภาพรวมทั่วราชอาณาจักร
มีขนาดของครัวเรือนที่เล็กลง(รายงานการสํารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน,2546) 

ตาราง 1 จํานวนครวัเรือนและขนาดครวัเรือน จําแนกตามภาค พ.ศ. 2539 -2545 

 

 จากขอมูลขางตนจะเห็นไดวา ปจจุบันครอบครัวไทยมีขนาดเล็ก พฤตกิรรมการรับประทาน
อาหารก็นาจะเนนความสะดวกมากขึ้นทั้งน้ีจากการสํารวจของศูนยวจัิยกสิกรไทยพบวาโดยเฉลีย่
แลวในแตละวนัคนกรุงเทพฯ ประมาณ  3 ลานคนตองรับประทานอาหารสําเร็จรูปนอกบานและจาก
จํานวนนี้มีประมาณ 1 ลานคนที่ซ้ืออาหารจากรานริมถนน ซ่ึงจากการสํารวจคาใชจายในการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปของสํานักงานสถิติแหงชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ประมาณวา ในแตละวันคน
กรุงเทพฯซื้ออาหารสําเร็จรูปวันละ 74 บาท โดยซื้อมาบริโภคที่บานวันละ 22 บาท และบริโภคนอก
บานวันละ 53 บาท โดยในแตละสปัดาหการพึ่งพาอาหารนอกบาน แบงความแตกตางออกไดจากวัน
ทํางานและวันหยุด โดยในวันทํางานคนกรุงเทพฯ พ่ึงพาอาหารมื้อเชานอกบานรายละ 29.4 ม้ือ
กลางวันรอยละ 37.8 และม้ือเย็นรอยละ 32.8 สวนในวนัหยุดในมื้อเชา คนกรุงเทพฯพึ่งพาอาหาร
นอกบานรอยละ 29.1 ม้ือกลางวันรอยละ 35.6 และม้ือเย็นรอยละ 35.3 (ผลสํารวจคนกรุงเทพกับ
การซื้ออาหารสําเร็จรูป,ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2540)  

 นอกจากนี้ศูนยวิจัยกสิกรพบวาผูบริโภคในปจจุบันหันมานิยมบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งเพ่ิม
มากขึ้น ปจจัยสนับสนุนสําคัญคือ ผูประกอบการมีการประชาสัมพันธสรางความเขาใจที่ถูกตองใน
ผลิตภัณฑกบัผูบริโภค การเปลี่ยนแปลงการดํารงชีวิตในลักษณะสังคมเมืองมากขึ้น ทําใหเกิดความ
ตองการอาหารสําเร็จรูปที่พรอมรับประทานทั้งน้ีเพ่ือลดระยะเวลาในการเตรียมอาหารและการปรงุ
อาหาร และความหลากหลายของผลิตภัณฑอาหารที่มีใหเลือกมากขึ้น นอกจากนี้การมีอุปกรณ

จํานวนครัวเรอืน และขนาดของครัวเรือน จําแนกตามภาค พ.ศ.2539-2545                  หนวย : คน 
ภาค 2537 2539 2541 2542 2543 2544 2545 

กรุงเทพมหานคร 2,101,372 2,298,900 2,215,600 
  

- 2,345,800 
 

- 2,379,400 
 

       ที่มา : รายงานการสํารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรอืน  
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อํานวยความสะดวกในแตละครวัเรือนเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะตูเย็นและเตาไมโครเวฟ ซ่ึงนับวาเปนปจจัย
ที่เอ้ือตอตลาดอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง(ที่มา :  ศูนยวิจัยกสิกรไทย 27/4/2547)  อาหารสําเร็จรูปแช
แข็งถือกําเนิดเพื่อตอบสนองความสะดวกสบายในการรบัประทานอาหารโดยยังคงรสชาติเดิมของ
อาหารไว และไมเสียคุณคาทางโภชนาการ กรรมวิธีการผลิตอาหารสําเร็จรูปแชแข็งจึงใชวธิีการแช
แข็งในระยะเวลาอันรวดเร็ว กลาวคือ ยิ่งใชเวลานอยเทาใดก็ยิ่งรักษาคุณคาของอาหารไวไดมาก
เทานั้น อุณหภูมิที่ใชในการผลิตคือ -40 องศาเซลเซียส และในขั้นตอนการจัดจําหนายตองรักษาไว
ในตูแชที่มีอุณหภูมิระหวาง -18 องศาเซลเซียสถึง -20 องศาเซลเซียส เม่ือจะรับประทานตองนําเขา
อุนในเตาไมโครเวฟประมาณ 3-5 นาที ซ่ึงทําใหสามารถรักษาความสดใหม และรสชาติอาหารไวได
อยางดี 

 ปจจุบันอาหารสําเร็จรูปมีวางจําหนายในหลายลักษณะ เชน อาหารปรุงสําเร็จ อาหารจีน อาหาร
ญ่ีปุน และอาหารหวาน สําหรับในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยสนใจศึกษาอาหารปรุงสําเร็จทั้งอาหารคาว
และอาหารหวานเนื่องจากเปนสินคาที่มีแปลกใหมในการรับประทานและยังไมมีผูทําวิจัยในเรื่องน้ี
มากนัก   

ความมุงหมายของการวจิยั 

 1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้อาหารสาํเรจ็แชแข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 2.เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 

 3.เพื่อศึกษาถงึลักษณะเชิงนวัตกรรม ไดแก ดานประโยชนใชงานโดยเปรียบเทียบ ดานความงาย
ตอการใชและทําความเขาใจ ดานการติดตอส่ือสารของผลิตภัณฑใหม ดานลักษณะที่เขากันไดกบั
คานิยมและประสบการณของบุคคล ที่มคีวามสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสาํเรจ็รูปแช
แข็ง 

ความสําคัญของการวิจัย 
ผลการวิจัยครัง้น้ีใชเปนแนวทางใหนักการตลาดที่อยูในธุรกิจอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ไดนํา

ผลการวิจัยไปวางแผนกลยทุธทางการตลาด เพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายใหถองแท นอกจากนี้ยัง
เปนขอมูลใหผูที่สนใจจะดําเนินธุรกิจอาหารสําเร็จรูปแชแข็งใชเปนแนวทางในการนําผลิตภัณฑใหม
ออกสูตลาด โดยอาศัยขอมูลเกี่ยวกับลักษณะเชิงนวัตกรรมเกี่ยวกับอาหารสําเร็จรูปแชแข็งและ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และนําไปใชในการวางแผนการตลาดเพื่อใหสอดคลอง
เปนไปในทศิทางเดียวกับความตองการของตลาดเปาหมาย ลดความเสี่ยงในการทาํธุรกิจและจะทํา
ใหประสบความสําเร็จในการทําธุรกิจตอไป 
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ขอบเขตของการวิจัย  

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและรับประทาน
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและรับประทาน และ 
มีอายุ 18 ปขึ้นไป  เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงกําหนดตัวอยางโดยใชสูตรการหา
ขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความเชื่อม่ัน  95 % (นราศรี ไววนิชกุล 
และชศูักดิ์ อุดมศรี . 2538 : 104)  ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน สํารองไว 15 คน รวมขนาด
กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยมีขั้นตอนดังตอไปน้ี 
 
การเลือกกลุมตัวอยาง 
   
  ขั้นตอนที่ 1 กําหนดพื้นที่ที่จะเก็บขอมูลจากการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร
ออกเปน 6 กลุมการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชยั 
ทองไทย. 2544 : 7) ประกอบดวย 

1. กลุมรัตนโกสนิทร     จํานวน 9 เขต    ไดแก     เขตบางซื่อ    เขตดุสิต   เขตพญาไท   
เขตราชเทว ี เขตปทุมวัน  เขตพระนคร  เขตปอมปราบศตัรูพาย  เขตสัมพันธวงศ  และเขตบางรัก 

2. กลุมบูรพา  จํานวน 9 เขต ไดแก  เขตดอนเมือง  เขตหลักสี่  เขตบางเขน  เขตบงึกุม  
 เขตสายไหม  เขตจตุจักร  เขตลาดพราว  เขตบางกะป  และเขตวังทองหลาง 

3. กลุมศรีนครินทร  จํานวน  8  เขต  ไดแก  เขตสะพานสูง  เขตมีนบุรี  เขตคลองสามวา   
เขตหนองจอก  เขตลาดกระบัง  เขตประเวศ  เขตสวนหลวง  และเขตคันนายาว 

4. กลุมเจาพระยา  จํานวน  9  เขต    ไดแก    เขตดินแดง    เขตหวยขวาง   เขตวฒันา   
เขตคลองเตย  เขตบางนา  เขตพระโขนง  เขตสาทร  เขตบางคอแหลม  และเขตยานนาวา 

5. กลุมกรุงธนใต  จํานวน  8  เขต  ไดแก  เขตบางขุนเทยีน  เขตบางบอน  เขตจอมทอง   
เขตทุงครุ  เขตราษฎรบูรณะ  เขตกรุงธนบุรี  เขตคลองสาน  และเขตบางแค 

6. กลุมกรุงธนเหนือ  จํานวน  7  เขต  ไดแก  เขตบางพลัด  เขตตลิ่งชัน  เขตบางกอกนอย   
เขตทววีัฒนา  เขตบางกอกใหญ  เขตภาษีเจริญ  และเขตหนองแขม 
 ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบงาย  (Simple  Random  Sampling)  ดวยวิธีจับฉลากเพื่อเลือกกลุม
ตัวอยางเขตแตละเขต  จาก  6  กลุมดังกลาวขางตน  โดยสุมจับฉลากกลุมละ  1  เขต  ไดจํานวน  6  
เขต  ดังน้ี เขตบางรัก  เขตลาดพราว  เขตคันนายาว  เขตหวยขวาง  เขตบางแค  และเขตบางกอก
นอย 
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 ขั้นตอนที่  2  จาก 6 เขตที่ไดเลือกจะทําการเลือกสถานที่แบบเจาะจง(Purposive  Sampling)  ที่
หางสรรพสินคาขนาดใหญที่มีซุปเปอรมารเก็ต  ที่มีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมาก 
 ขั้นตอนที่  3  กําหนดโควตา  (Quota  Sampling)  โดยกําหนดจํานวนตวัอยางในแตละเขตพ้ืนที่
ของเขตทีสุ่มจับฉลากในขัน้ตอนที่  1  จํานวน  6  เขต  และหางสรรพสินคาที่เจาะจงเลือกจํานวน 6 
แหงไดจํานวนกลุมตัวอยางของแตละสถานที่ดังน้ี 
 
ตาราง 2 จํานวนกลุมตวัอยางที่ทําการสํารวจหางสรรพสินคา 
 
กลุมเขตการปกครอง เขตการสํารวจ หางสรรพสินคา จํานวน (คน) 

กลุมรัตนโกสนิทร   เขตบางรัก หางโรบินสัน บางรัก 66 
กลุมบูรพา   เขตลาดพราว   หางเซ็นทรัล สาขาลาดพราว 66 
กลุมศรีนครินทร   เขตคันนายาว หางแฟชั่น ไอสแลนด 67 
กลุมเจาพระยา   เขตหวยขวาง   สยามจัสโก รัชดาภิเษก 67 
กลุมกรุงธนใต   เขตบางแค หางเดอะมอล บางแค 67 
กลุมกรุงธนเหนือ   เขตบางกอกนอย   

 
หางเซ็นทรัล สาขาปนเกลา 67 

รวม   400 
 
 
 ขั้นตอนที่  4  การเลือกตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการขอความรวมมือ 
จากผูที่มาจับจายใชสอยที่เปนกลุมเปาหมายตามหางสรรพสินคาขางตน ในการตอบแบบสอบถามที่ได
จัดเตรียมไวไปจัดเก็บขอมูล  ณ หางสรรพสินคาตามเขตที่จับฉลากไดในขั้นตอน   ที่  1  จนครบ
จํานวนที่ตองการ 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
1.ตัวแปรอิสระ (Independent variables) ประกอบดวย 

1.1ลักษณะประชากรศาสตร  

  1.1.1    เพศ 
1.1.1.1 เพศชาย 
1.1.1.2 เพศหญิง 

  1.1.2 อายุ 
1.1.2.1   อายุ 20 – 29  ป 
1.1.2.2  อายุ 30 – 39  ป 
1.1.2.3  อายุ 40 – 49  ป 
1.1.2.4  อายุ  50 ปขึ้นไป 

1.1.3 อาชีพ 
1.1.3.1   นิสิต / นักศึกษา 
1.1.3.2  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.3.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.3.4  คาขาย/กิจการสวนตวั 
1.1.3.5  อ่ืน ๆ ...............    

1.1.4 รายไดตอเดอืนตอครอบครัว 
1.1.4.1  ไมเกิน 10,000  บาท 
1.1.4.2  ระหวาง 10,001 – 20,000  บาท 
1.1.4.3  ระหวาง 20,001 – 30,000  บาท 
1.1.4.4  มากกวา 30,001  บาทขึ้นไป 

1.1.5 ระดับการศึกษา 
1.1.5.1  ต่ํากวาปริญญาตร ี
1.1.5.2  ปริญญาตรี 
1.1.5.3  สูงกวาปริญญาตร ี
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1.1.6 ลักษณะที่อยูอาศัย 
1.1.6.1  หอพัก 
1.1.6.2  คอนโดมิเนียม / คอรท / แมนชั่น 
1.1.6.3  ทาวนเฮาส /บานเดี่ยว 
1.1.6.4  อ่ืน ๆ ............................. 

   1.1.7 สถานภาพสมรส 
1.1.7.1    โสด  
1.1.7.2     สมรสและมีบุตร    
1.1.7.3     สมรสและไมมีบุตร   
1.1.7.4     อ่ืน ๆ ............................... 

1.1.8   ทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัย 
1.1.8.1     ใกลตลาดสด  
1.1.8.2     ใกลหางสรรพสินคา 
1.1.8.3     ใกลสถานที่ราชการ(โรงเรียน,โรงพยาบาล,สถานีตํารวจ) 
1.1.8.4     อ่ืน ๆ .............................. 
 

1.2 ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 

1.2.1  ประโยชนการใชงานโดยเปรียบเทยีบกบัสินคาประเภทอ่ืนๆ 
1.2.2  ลักษณะทีเ่ขากันไดกับคานิยมและประสบการณของบุคคล 
1.2.3   ความงายตอการใชและทําความเขาใจของผลติภัณฑใหม 
1.2.4   การติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑใหม 

2. ตัวแปรตาม (Dependent variables) ไดแก 
2.1  พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งไดแก 

2.1.1  ประเภทที่ซ้ือ 
2.1.2  จํานวนเงินในการซื้อแตละครั้ง 
2.1.3  ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอเดือน 
2.1.4  การเลือกตราสินคา/ผูขาย 
2.1.5  การเลือกสถานที่ซ้ือ 
2.1.6  ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง 
2.1.7  วันที่ซ้ือภายใน 1 สัปดาห 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  หมายถึง อาหารสําเร็จรูปพรอมรับประทานที่อยูในรปูแชแข็ง 
ไดแกประเภท อาหารกลองแชแข็ง อาหารทะเลสําเร็จรูปแชแข็ง อาหารจีนสําเร็จรูปแชเข็ง และ
อาหารญี่ปุนสําเร็จรูปแชแขง็ 
 2. ปจจัยสวนบุคคล  หมายถึง ลักษณะของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เปน 
กลุมตัวอยางประกอบไปดวย เพศ อายุ  อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา และลักษณะทีอ่ยู
อาศัย ทําเลทีต่ั้งของที่พักอาศัย สถานภาพสมรส 
 3. ลักษณะเชงินวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งในงานวิจยัน้ีประกอบดวย 
  3.1 ประโยชนการใชงานโดยเปรียบเทียบกับสินคาประเภทอ่ืน ๆ หมายถึง 
ประโยชนของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งที่มากกวาสินคาประเภทอื่น ๆ เชน การเก็บรกัษาอาหารได
นานกวาอาหารปรุงสําเร็จ  ประหยัดเวลาในการจัดทําอาหารมากกวาการปรุงอาหารทานเอง รสชาติ
อรอยกวาปรุงทานเอง  
  3.2 ความสลบัซับซอนของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง หมายถึง อาหารสําเร็จรูปแชแขง็งายใน
การหยิบ และทําการปรุงใหเปนอาหารพรอมรับประทาน ความงายในการใชงานของบรรจุภัณฑ 
สามารถใชรวมกับอุปกรณที่ใชในชีวติประจําวันตางๆได เชน สามารถนําไปอุนรอนในเตาไมโครเวฟ 
หรือ เตาอบไฟฟาเทานี้ก็รับประทานไดแลว 
  3.3 การติดตอสื่อสารของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง หมายถึง การสื่อความหมายของภาพของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งวาเปนผลิตภัณฑประเภทใด เชน ขาวกลอง กวยเตี๋ยว อาหารวางสําเร็จรูป
แชแข็ง(ติ๋มซํา) และขนมหวาน  ฉลากที่บงบอกถึงความสดโดยดูจากวันที่ผลิตและวันที่หมดอายุ 
ยี่หอหรือตราสินคาที่สื่อถึงความอรอย เชน S&P ชื่อน้ีมีแตของอรอยเปนตน 
  3.4  ความเขากันไดกับรูปแบบการดําเนนิชีวติ หมายถึง  การที่อาหารสําเร็จรูปแช 
แข็งสามารถเขากันไดกับความตองการของบุคคล ในรปูแบบการดําเนินชีวติในดานตางๆ เชน ดาน 
การทํางานและชีวติสวนตวั โดยมีความสอดคลองกับคาครองชีพ เวลาที่จํากัดมากขึ้น และมีใหเลือก
หลายเมนูตามความตองการของผูซ้ือ  ความสะดวกในการหาซื้อในเวลาที่เรงรบี และเกบ็สํารองไว
รับประทานในกรณีที่รานขายอาหารปรุงสําเร็จไมไดเปดบริการ 
 4. พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง หมายถึง การแสดงออกของผูกลุมตวัอยาง 
เกี่ยวกับการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในเรื่องของ 
  4.1 ประเภทอาหารสําเร็จรูปแชเข็งที่ซ้ือ หมายถึง  ประเภทของอาหารสําเร็จรูปแช 
แข็งที่กลุมตวัอยางทําการตัดสินใจซื้อ 
  4.2  จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง หมายถึง  จํานวนเงินในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช 
แข็งในแตละครั้ง  
  4.3  ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอเดือน หมายถึง ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูป 
แชแข็งโดยเฉลี่ยในแตละเดือน เชน 1-3 ครั้ง  4-6 ครั้ง 7-9 ครั้ง และ 10 ครั้งขึ้นไป   
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  4.4  การเลือกตราสินคา/ผูขาย หมายถึง ตราสินคา/ยีห่อของผูผลิต อาหารสําเร็จรูป 
แชแข็งของผูผลิตที่กลุมตวัอยางทําการตัดสินใจซื้อ  
  4.5  การเลือกสถานที่ซ้ือ หมายถึง สถานที่ที่กลุมตัวอยางไปซื้ออาหารสําเร็จรูปแช 
แข็ง เชน รานสะดวกซื้อตาง ๆ  ในหางสรรพสินคา   Discount  Store เปนตน 
  4.6  ปริมาณในการซื้อตอครั้ง หมายถึง จํานวนชิ้นในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในแตละ
ครั้ง 
  4.7  การเลือกวันที่ซ้ือภายใน 1 สัปดาห หมายถึง วันใดใน 1 สัปดาหที่กลุมตวัอยางทําการ
ตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง เชน วันจันทร – วนัศุกร  วันเสาร – อาทิตย หรือวันหยุด
นักขัตกฤษ  และไมมีกําหนดที่แนนอน เปนตน 
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พฤติกรรมการซื้ออาหาร  
สําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภค 

 
1. ประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ือ 
2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
3. ความถี่ในการซื้อ 
4. การเลือกตราสินคา/ผูขาย 
5. การเลือกสถานที่ซ้ือ 
6. ปริมาณในการซื้อตอครั้ง 
7. การเลือกวันทีซ้ื่อภายใน        

1 สัปดาห 

กรอบแนวความคิด 
 

              ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 

 

 

 

                    

                 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

ลักษณะเชิงนวัตกรรมของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 

 
1. ประโยชนการใชงานเชิง

เปรียบเทียบกบัสินคาประเภท
อ่ืน ๆ 

2. ความสลบัซับซอนของ
ผลิตภัณฑ 

3. การติดตอสื่อสารและสังเกตเหน็
ไดของผลิตภณัฑ 

4. ความเขากันไดกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต 

ปจจัยสวนบุคคล 
 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. รายได 
5. อาชีพ 
6. ลักษณะที่อยูอาศัย 
7. ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัย 
8. สถานภาพสมรส 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1.  เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคใน 

กรุงเทพมหานคร 
 2.  อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 
 3.  อาชีพ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 
 4. รายไดตอเดือนตอครอบครัว มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช 
แข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 5. ระดับการศกึษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของ 
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 6.  ลักษณะทีอ่ยูอาศัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชเข็งของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 7. ทําเลของทีอ่ยูอาศัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชเข็งของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 8. สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชเข็งของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 9. ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  ดานประโยชนการใชงานในเชิง 
เปรียบเทียบกบัสินคาประเภทอ่ืน ๆ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ของ 
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 10. ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  ดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 11. ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  ดานติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของ
ผลิตภัณฑใหมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 12. ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  ดานความเขากันไดกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวความคดิและทฤษฏทีี่เก่ียวของ 

 
เพ่ือใหการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งใน

กรุงเทพมหานคร  ดําเนินไปตามขั้นตอน ผูวิจัยไดทําการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ
งานวิจัยครั้งน้ีไดแก  

1. แนวความคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับนวัตกรรม (Innovations) 
3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 พฤติกรรมผูบริโภค   หมายถึง  การศึกษาถึงพฤติกรรม     การตัดสินใจและการกระทําของ
ผูบริโภคที่เกีย่วกับการซื้อ   และการใชสนิคา   นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤตกิรรม
ผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ    กลาวคือ   พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของ
ธุรกิจ     และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ    ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของผูบริโภคได   และเพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) 
ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจ จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือขจัดสิ่งกระตุน หรือกลยุทธ
การตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค  
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.2541 : 124) 
 
 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา  
การซื้อ  การใช  การประเมิน    หรือ  การบริโภคผลติภัณฑบริการคาดวาจะสามารถตอบสนองความ
ตองการของตนไดอยางพึงพอใจ  เปนการตัดสินใจของผูบริโภค  ในการใชทรัพยากรที่มี ทั้งเงิน เวลา 
และกําลังซ้ือเพ่ือบริโภคและบริการตาง ๆ  อันประกอบดวย ซ้ืออะไรทําไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร ที่ไหน และ
ก็บอยครั้งแคไหน (Schiffman and Kanuk. 1994 : 7,อดุลย  จาตุรงคกุล. 2539 : 5,ปริญ  ลักษติา
นนท. 2539 : 27,ดารา ทีปะปาล. 2542 : 3) 
 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการ
จัดหาใหไดซ่ึงสินคาและบรกิาร ซ่ึงหมายถึงการตัดสินใจซื้อสินคา และบริการ ที่สามารถสรางความพึง
พอใจในการซื้อใหแกผูซ้ือมากที่สุดสาเหตุที่ผูบริโภคซือ้สินคา และบริการอาจเปนเพราะมีสิ่งสูงใจบาง
ประการที่สอดคลองกับทัศนคติของผูบรโิภค (องอาจ  ปะทวานิช. 2525 : 31-41) 
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 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง   พฤติกรรมของบุคคลทีเ่กี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา
และบริการ(ผลิตภัณฑ)   โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บคุคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลัง
การกระทําดังกลาว (ศุกร  เสรีรัตน 2540 : 6) 
 
 เลวทิ (พิมล  ทีปะปาน 2536 : 172-173; อางอิงจาก Leavitt. 1964 : 12)      ไดกลาวไววา 
กอนที่มนุษยจะแสดงพฤตกิรรมอยางหน่ึงอยางใดออกมา      มักจะมีมูลเหตุที่จะทําใหเกิดพฤติกรรม
เสียกอน ซ่ึงมูลเหตุดังกลาวอาจจะเรียกวา ”กระบวนการของพฤติกรรม” (Process of behavior) และ
ประมาณการของพฤติกรรมของมนุษยมีลักษณะคลายกัน 3 ประการดังน้ีคือ 

1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นจะตองมีสาเหตุทําใหเกิด (Behavior is caused) ซ่ึงหมายความ 
วา การที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมานั้น  จะตองมีสาเหตทุําใหเกิดและสิ่งซ่ึงที่
เปนสาเหตุก็คอื ความตองการที่เกิดขึ้นในตัวคนนั่นเอง 

2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุน (Behavior is caused)   น่ัน 
คือ เม่ือคนเรามีความตองการเกิดขึ้นแลว  คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการนั้น  จนกลาย 
เปนแรงกระตุนหรือแรงจูงใจ (Motivation)     ใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตาง ๆ    เพ่ือตอบสนองความ
ตองการที่เกิดขึ้นนั้น 

3. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุน (Behavior is goal-directed) 
ซ่ึงหมายความวา     การที่คนเราแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น   มิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอยโดย
ปราศจากจุดมุงหมายหรือไรทิศทางตรงกันขามกลับมุงไปสูเปาหมายที่แนนอน  เพ่ือใหบรรลุผลสําเร็จ
แหงความตองการของตน   
 
      อยางไรก็ตามแมวากระบวนการของพฤติกรรมของคน      จะมีลักษณะคลาย ๆ  กันแต
รูปแบบของพฤติกรรมของคน (Behavior)      ที่แสดงออกในเหตุการณตาง ๆ   ที่เขาเผชิญมีลักษณะ
แตกตางกันไปทั้งน้ีอาจมีสาเหตุมาจากปจจัยตาง ๆ    ทั้งปจจัยภายใน   อันไดแกตัวบุคคลและปจจัย
ภายนอกซึ่งไดแกสภาพสิ่งแวดลอมตาง ๆ  เหลานี้มีผลกระทบตอการตัดสินใจของบุคคล ทําใหบุคคล
แสดงพฤติกรรมออกมาตางกัน  
 
  ผูบริโภค (Consumer)     คือ ผูที่มีความตองการซื้อ (Needs)    มีอํานาจซื้อ 
(Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช 
(Using behavior) ดังน้ี (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 30-31) 

1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) 
2. ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) 
3. การเกิดพฤตกิรรมการซื้อ (Purchasing behavior) 
4. พฤติกรรมการใช (Using behavior) 
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 ธงชัย  สันตวิงษ (2534 : 34) ไดกลาวไววา การเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคหรือเขาใจถึง
กลไกภายใน ตลอดปจจัยตางๆ ที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม  นับวาเปนเรื่องราวที่นักการตลาดสมัยใหมตอง
สนใจเปนพิเศษ  ทั้งน้ีเพราะการตลาดในปจจุบันเปนยคุสมัยของการแขงขันที่เขมขนและสภาพแวดลอมมี
ขอจํากัดมากมายทําใหการศึกษาผูบริโภคโดยละเอียดลึกลงไปกวาเดิมจนถึงพฤตกิรรมผูบริโภค 
 เน่ืองดวยผูบรโิภคมีความแตกตางกันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น    เชน เรื่องอายุ 
รายได ระดับการศึกษาและรสนิยม เปนตน ทําใหมีการซื้อสินคาและบริการหลากหลายชนิดไปบริโภค  
นอกจากลักษณะประชากรดังกลาว  ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ  อีกที่ทําใหมีการบริโภคแตกตางกัน (สุปญญา  
ไชยชาญ. 2543 : 121) 
 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 สิ่งที่นักการตลาดตองคํานึงถึงในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั่นคอื การศึกษาถงึความ
ตองการในการซื้อและบริโภคโดยจะตองตอบคําถามเกีย่วกับลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 
1H ประกอบไปดวย Who? What?  Who? When? Where? และ How? ซ่ึงไดแก 
  1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market) เปนคําถามเพื่อใหทราบ
ถึงลักษณะของกลุมเปาหมายทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร 
  2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy ?) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึง
สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Object) ไดแก คุณสมบัติของผลิตภัณฑ และความแตกตางที่เหนือคูแขงขัน 
  3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อใหทราบ
ถึงวัตถุประสงคในการซื้อ (Objective) ซ่ึงตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อไดแก ปจจัย
เฉพาะบุคคล ปจจัยทางจิตวิทยา 
  4. ใครมีสวนรวมในการตัดสนิใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถาม
เพ่ือใหทราบถงึบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไดแก ผูริเริ่ม 
ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ 
  5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) ไดแก ชวงใดของป  ชวงใดของเดือน 
  6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อใหทราบ
ถึงชองทางและแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซือ้  ไดแก หางสรรพสินคา รานคา 
  7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 :126) 
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บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซือ้และรูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ 
 บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจซื้อและรูปแบบที่สําคัญของสถานการณการ 
ซ้ือ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 144-145) 
 
 บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซือ้(Buying Roles)   เปนบทบาทของ 
ผูบริโภคที่เกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงมีบทบาททีแ่ตกตางกันดังน้ี 

1. ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
2. ผูมีอิทธิพล (Influencer)เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไมควร 

ซ้ือสินคา 
3. ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายจะซื้อหรือไมซ้ือ 
4. ผูซ้ือ (Buyer) เปนผูที่ไปซ้ือสินคา 
5. ผูใช (User) เปนผูบริโภคทีใ่ชสินคาหรือบริการนั้น 
 

โมเดลการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541) การบรหิารการตลาดยุคใหม : 129 
 
 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus=S) 

สิ่งกระตุน 
(Marketing stimulus)

สิ่งกระตุนอื่นๆ 
(Other  stimulus)

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม   ฯลฯ 

กลองดําหรือ 
ความรูสึกนึกคิด 
ของผูซื้อ (Buyer’s 
characteristic) 

การตอบสนอง 
ของผูซื้อ 

(Response=R) 

การเลอืกผลิตภัณฑ 
การเลอืกตรา 
การเลอืกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ  (Buyer’s characteristics) 

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

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ    (Buyer’s decision) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 
2541 : 128-130)เปนการศกึษาถึงเหตุจูงใจที่ ทําใหเกดิการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตนจาก
การที่เกิดสิ่งกระตุน(Stimulus) ที่ทําใหเกดิความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
(Buyer’s black box)  ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s 
response)   หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision)  
 
 จุดเริ่มตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response)  ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus)  
และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) 
ซ่ึงอาจใชเหตผุลจูงใจ ซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา(อารมณ) ก็ได   สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1   สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีนั่กการตลาด 
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด(Marketing 
Mix) ประกอบดวย 

1. สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)  เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาย 
เพ่ือกระตุนความตองการ 

2. สิ่งกระตุนดานราคา (Price)   เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

3. สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
 
        สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
 เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 
 สิ่งกระตุนดานการสงเสรมิการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา 
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทัว่ไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู 
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
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  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ 
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน 
ฝากถอนเงิน อัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึน้ 

สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน  
กฎหมาย เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย 
ในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น  

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ 
ผูซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรอืผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ     ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยดานสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา  

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย 
ขั้นตอน คือ การรับรู  ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การ
ตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซ่ึงมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
หรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 

การเลือกผลติภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลติภัณฑอาหาร 
เชามีทางเลือก คือ นมสดกลอง  บะหมี่สําเร็จรูป  ขนมปง 
  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง  
จะเลือกยี่หอ โฟรโมสต  มะลิ ฯลฯ 
  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา 
ใดหรือรานคาใกลบานรานใด 
  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา  
เชา กลางวันหรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount)  ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวา 
ซ้ือหน่ึงกลองครึ่งโหล หรือ หน่ึงโหล 
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แนวความคดิดานกระบวนการตัดสนิใจซื้อ 
ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 
 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือ การรับรูปญหา (Problem 
recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา  ซ่ึงหมายถึง ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการ
ในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้คอื  จัดสิ่งกระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย หรือ การสงเสริมการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคเกดิความตองการในสินคา 

2. การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหานัน่คือ เกิดความ 
ตองการในขั้นที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ    

      2.1  แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก    
      2.2  แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เกีย่วของ 

กับกระบวนการในขั้นนี้ คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมี
ประสิทธิภาพและทัว่ถึง 

3. การเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)  การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ 
ตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑทีพิ่จารณาคือ  

• คุณสมบัติของผลิตภัณฑตางๆ เชน รูปราง รูปทรง    
• การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน ราคาเหมาะสม 

คุณภาพสูง    
• ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสนิคา หรือภาพพจน ซ่ึงความเชื่อน้ีจะมีอิทธิพลตอ 

การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจเปรยีบเทียบระหวางยี่หอตางๆ งานของนักการตลาดที่
เกี่ยวของกับกระบวนการขัน้นี้ คือ การจัดสวนประกอบการตลาดดานตางๆ ใหเหมาะสม 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดเนื่องจาก 
มีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑทีเ่ขาชอบมากที่สุด
และปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post-Purchase behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไม 
พอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว  ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคณุสมบัติของผลิตภัณฑและความ
คาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑมีคณุภาพตรงตามที่คาดหวังจะเกิดผลในทางบวก  คือผูบริโภค
มีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซื้อซํ้า  แตถาผลติภัณฑที่มีคุณสมบัติไมตรงตามความตองการ

การรับรู 
ความตองการ 

(Need 
Recognition) 

การคนหา
ขอมูล 

(Information 
search) 

การประเมิน 
ทางเลือก 

(Evaluation 
of Alterative) 

พฤติกรรมภาย 
หลังการซือ้ 

(Post-purchase 
behavior) 

การตัดสินใจ
ซ้ือ (Purchase 
decision) 
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หรือต่ํากวาทีค่าดหวังยอมเกิดผลในทางลบ น่ันคือผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่จะไมซ้ือซํ้า
คอนขางสูง 
แนวความคดิเก่ียวกับนวัตกรรม (Innovations) 
 W R Spence ไดอธิบายความหมายของนวัตกรรม (Innovations) ไววา นวัตกรรมนั้น
หมายถึง สิ่งใด ๆก็ตามซึ่งถูกคิดคน สรางขึ้นใหมซ่ึงไมมีมากอน นวัตกรรมอาจจะเปนสิ่งประดษิฐ 
กระบวนการ วิธีการหรือระบบก็ได (W R Spence. 1994 : 4) 
 D.E. Hussey ไดขยายความของนวัตกรรมตอไปวา สิง่ที่ถูกคิดคนขึน้น้ัน ตองถูกนําไป
ปฏิบัติและกอใหเกิดผลทางเศรษฐกิจ มิเชนนั้น อาจจะเปนเพียงแคความคิดใหมเทานั้น (D.E. 
Hussey. 1997 : 3) 
 
 คุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีอิทธิพลตอการยอมรับ 
 ในการสื่อสารนวัตกรรมนั้น ปจจัยหนึ่งที่มีผลตอการยอมรับหรือไมยอมรับนวัตกรรมคือ 
คุณลักษณะของนวัตกรรม ซ่ึงเรื่องนี้ (Rogers and Shoemaker, 1971) ไดกลาววา “คุณลักษณะ
ของนวัตกรรมตามที่ผูยอมรับรูสึกเปนปจจัยสําคัญในการที่ยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรม แมวาวัต
กรรมจะเปนสิ่งที่มีประโยชนมาก แตถาบุคคลเห็นวาไมดี ไมมีประโยชนก็อาจจะปฏิเสธนวัตกรรม
น้ัน” คุณลักษณะของนวัตกรรมที่เอ้ือประโยชนตอการยอมรับไดแก 

1. ความไดเปรียบเชิงเทยีบ หมายถึง  การที่ผูยอมรับนวตักรรมรูสึกวา นวัตกรรมนัน้ดีกวา  
มีประโยชนมากกวาสิ่งเกา ๆ หรือวิธีปฏบิัติเกาที่นวตักรรมนั้นเขามาแทนที่ การวดัประโยชนเชงิ
เทียบอาจวัดในแงเศรษฐกิจ หรือในแงอ่ืน ๆ ก็ได เชน ความเชื่อถือของสังคม เกียรติยศ ความ
สะดวกสบายในการทํางานเปนตน  

2. ความเขากันได หมายถึง ระดับความยากงายตามความรูสึกวานวตักรรมนั้นเขากันได 
กับคานิยมที่เปนอยูเขากันไดกับความเชือ่ทางสังคมและวัฒนธรรม ทัศนคติ ความคิดหรือ
ประสบการณเกี่ยวกับนวตักรรมในอดีตตลอดจนความตองการของตน นวตักรรมที่เขากับคานยิม
และบรรทัดฐานของสังคม 

3. ความสลบัซับซอน หมายถึง ระดับความยากงายตามความรูสึกของกลุมเปาหมายผูรับ 
นวัตกรรมในการที่จะเขาใจหรือนํานวัตกรรมไปใช นวตักรรมใดมีความสลับซับซอน ยากตอการ
เขาใจและการใชงานนวตักรรมนั้นก็จะไดรับการยอมรับชา 

4. การนําไปทดลองใชได หมายถึง ระดับทีน่วัตกรรมสามารถนําไปทดลองใช นวัตกรรมใด 
ที่สามารถแบงเปนสวนเพ่ือนําไปทดลองใช จะไดรับการยอมรับเร็วกวานวตักรรมซึ่งไมสามารถแบง
ไปลองใชได ทั้งน้ีเพราะนวตักรรมที่สามารถนําไปทดลองใชไดน้ี จะชวยลดความรูสึกเสื่ยงตอการ
ยอมรับนวัตกรรมมาใชของกลุมเปาหมายใหนอยลง 

5. การสังเกตเหน็ผลได หมายถึง ระดับที่ผลของนวตักรรม สามารถเปนสิ่งที่สังเกตเห็น 
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ผลได ผลของนวัตกรรมทีส่ามารถสังเกตเห็นไดงาย และ สามารถสือ่ความหมายใหแกกลุมเปาหมาย
ไดงาย จะไดรับการยอมรับมากวานวัตกรรมที่สังเกตเห็นผลยาก ดังน้ันการทําใหกลุมเปาหมาย
ยอมรับนวัตกรรมทางดานความคิด จึงทําไดยากกวาทําใหยอมรับในนวัตกรรมทางดานวัตถ ุ
 จากแนวคิดดานคุณลักษณะของนวัตกรรม ไดชี้ใหเห็นวา การที่บุคคลจะยอมรับนวัตกรรม
ใดมาใชและคณุลักษณะของนวัตกรรมตามแนวความคดิดังกลาว กอนที่จะตัดสินใจรับนวัตกรรมมา
ใชและคุณลักษณะของนวตักรรมเหลานี้ไมสามารถระบไุดวา  คุณลักษณะขอใดมีความสําคัญกวากัน 
ทั้งน้ีขึ้นอยูกับประเภทและเนื้อหาของนวัตกรรมนั้น ๆ 
 

กระบวนการยอมรับนวัตกรรม 
 ขั้นตอนในการยอมรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมน้ัน Everett M. Rogers ไดเสนอไววา 
 

ขั้นรับรู (Awareness) 

ขั้นสนใจ (Interest) 
 

ขั้นประเมิน (Evaluations) 
 

ขั้นทดลอง (Trial) 
 

ขั้นยอมรับ (Adoption) 
 

ภาพประกอบ  แสดงขั้นตอนกระบวนการยอมรับนวตักรรม 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541 : 242) 

1. ขั้นรับรู คือ ขัน้ที่บุคคลไดรูจักนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมเปนครัง้แรก และยังไมมี
ขอมูลใดเกี่ยวกับนวตักรรมหรือผลิตภัณฑใหม 

2. ขั้นสนใจ คือ ขั้นที่บุคคลรูสกึสนใจและหาขอมูลเกี่ยวกบันวตักรรมหรือผลิตภัณฑใหม 
3. ขั้นประเมิน คอื ขั้นที่เม่ือทราบขอมูลรายละเอียดแลว บุคคลจะประเมินถึงประโยชน 

ขอดี อรรถประโยชนตาง ๆ ของตัวนวตักรรมนั้น 
4. ขั้นทดลอง คอื ขั้นที่นําผลติภัณฑไปทดลองใช  
5. ขั้นยอมรับ คือ ขั้นที่บุคคลยอมรับผลิตภัณฑและใชอยางตอเน่ือง 
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ลักษณะของผูยอมรับนวตักรรม 
 
 ในกระบวนการสื่อสารนวัตกรรมนั้น ผูรับสารหรือผูรับนวัตกรรมจะมคีวามแตกตางกันจาก
การวิจัยของโรเจอรและชูเมคเกอร (Rogers and Shoemaker,1971) ทําใหสามารถแบงลักษณะของ
ผูที่ยอมรับนวตักรรมออกเปน 2  ประเภทคือ ยอมรับนวัตกรรมเรว็กวา และผูยอมรับนวตักรรมชา
กวา ซ่ึงสามารถสรุปลักษณะความแตกตางของผูยอมรับนวตักรรมทัง้สองประเภทไดดังน้ี 
 1. ความแตกตางดานสถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ โรเจอรสและชูแมคเกอร (Rogers 
and Shoemaker,1971) ไดทําการศึกษาถึงความแตกตางของผูยอมรับนวัตกรรมตามลักษณะทาง
ประชากรที่มีความสัมพันธกับผูยอมรับนวัตกรรม ไวดังน้ี 
 - อายุ ผูยอมรับนวตักรรมเรว็ไมมีความแตกตางจากผูยอมรับนวัตกรรมชา 
 - สถานภาพทางสังคม ผูยอมรับนวัตกรรมเร็วมีสถานภาพทางสังคมสูงกวา มีรายไดและ
ทรัพยสินมากกวา มีอาชีพดีกวาและมีระดับการดํารงชีวติที่ดีกวาผูยอมรับนวัตกรรมชา 
 - ความเปนเจาของทรัพยสิน ผูยอมรับนวัตกรรมเรว็เปนเจาของสิ่งที่เปนหนวยใหญกวาผู
ยอมรับนวัตกรรมชา 
 - ระดับการยอมรับนวัตกรรม ผูยอมรับนวัตกรรมเรว็เปนผูที่ยอมรับนวตักรรมนั้นหรือ
คลายๆ นวัตกรรมนั้นไปใช มากกวาผูยอมรับนวัตกรรมชา 
 - ความเชี่ยวชาญ ผูยอมรับนวัตกรรมเรว็ มีการกระทําที่ใชความเชี่ยวชาญมากกวาผูยอมรับ
นวัตกรรมชา 
 2. ความแตกตางดานบุคลกิภาพ โดยเหตุที่ผูยอมรับนวัตกรรมมีลักษณะเฉพาะทีเ่ปนปจเจก
บุคคล และผานกระบวนการเรียนรูและกระบวนการขัดเกลาทางสังคมไมเหมือนกัน จึงทําใหเกิด
ความแตกตางทางดานบุคลิกภาพซึ่งสงผลตอการยอมรับนวัตกรรมดังน้ี 
 - ระบบความเชื่อ ผูยอมรับนวัตกรรมเรว็ ยึดถือระบบความเชื่อแบบฝงหัวนอยกวาผูยอมรับ
นวัตกรรมชา 
 - ความสามารถในการคิดลกัษณะนามธรรม ผูยอมรับนวัตกรรมเรว็มีความสามารถในการ
คิดเรื่องที่เปนนามธรรมไดดีกวาผูยอมรับนวัตกรรมชาสามารถยอมรับนวตักรรมบนพื้นฐานของสิ่ง
เราที่ไมมีตัวตนไดดีกวา 
 - การใชเหตุผล ผูยอมรับนวัตกรรมเรว็มีการใชเหตุผลดีกวาผูยอมรับนวตักรรมชา มี
ความสามารถในการใชเครื่องมือหรือวิธีการที่มีประสิทธภิาพที่สุดเพื่อการบรรลุเปาหมาย 
 - ความฉลาด ผูยอมรับนวัตกรรมเร็วมีความฉลาดมากกวาผูยอมรับนวัตกรรมชา 
 - ทัศนคติตอการเปลี่ยนแปลง ผูยอมรับนวัตกรรมเรว็มีทัศนคติที่ดีตอการเปลี่ยนแปลง และ
มีทัศนคติที่ชอบการเสี่ยงภัยมากกวาผูยอมรับนวัตกรรมชา 
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 - ความเชื่อทางดานวิทยาศาสตรและโชคลาง ผูยอมรับนวัตกรรมเรว็มีทัศนคติที่ดีตอ
วิทยาศาสตรมากกวาผูยอมรับนวัตกรรมชากวา และมีความเชื่อ ถอืโชคลางพรหมลิขิตนอยกวาผู
ยอมรับนวัตกรรมชาระดับความตั้งใจและความปรารถนา ผูยอมรับนวัตกรรมเรว็มีระดับความตั้งใจที่
จะทําสิ่งที่ตาง ๆ ใหบรรลวุตัถุประสงคสูงสุดกวาผูยอมรับนวตักรรมชา อีกทั้งยังมีความปรารถนา
หรือความตองการ ศึกษา อาชีพ เกียรตยิศ และอ่ืน ๆ สูงกวาผูยอมรับนวตักรรมชา 
 3. ความแตกตางในดานพฤติกรรมสื่อสาร ผูยอมรับนวัตกรรมในฐานะที่เปนสมาชิกของ
สังคม จะมีพฤติกรรมสื่อสารระหวางตนเองกับบุคคลอื่นๆ ในสังคมที่ตางกัน ซ่ึงจากการศึกษาพบวา
ตัวแปรทางดานพฤติกรรมการสื่อสารที่มีอิทธิพลตอการยอมรับนวัตกรรมไดแก 
 - การมีสวนรวมในสังคม ผูยอมรับนวัตกรรมเร็วมีสวนรวมในสังคมมากกวา และสามารถเขา
เปนสวนหนึ่งของระบบสังคมไดดีกวา นอกจากนี้ยังมีแนวโนมที่จะเปนสมาชิกของระบบสังคมทีมี่
บรรทัดฐานตามแบบทันสมยัและเปนสมาชิกของระบบสังคมที่มีบูรณาการอยางดี มากกวาผ ูยอมรับ
นวัตกรรมชา 
 - ความเปนสากล ผูยอมรับนวัตกรรมเรว็มีความเปนสากลไมผูกพันกับทองถิ่นมากนัก และ
มักมีกลุมอางอิงเปนบุคคลภายนอกสังคม มีการเดินทางไปมาหาสูคนภายนอกสังคมมากกวาผู
ยอมรับนวัตกรรมชา 
 - การเขาถึงสือ่มวลชน ผูยอมรับนวัตกรรมเร็วมีโอกาสในการเขาถงึมวลชน ไดมากกวาผู
ยอมรับนวัตกรรมชา 
 - การแสวงหาขาวสาร ผูยอมรับนวัตกรรมเร็วมีการแสวงหาขาวสารเกี่ยวกับนวตักรรม 
มากกวายอมรบันวัตกรรมชา 
 - ความรูเกีย่วกับนวัตกรรม ผูยอมรับนวัตกรรมเร็วมีความรูเกี่ยวกับนวตักรรมดีกวาผูยอมรับ
นวัตกรรมชา 
 - ระดับการเปนผูนําความคดิ ผูยอมรับนวตักรรมเร็วมีระดับการเปนผูนําทางความคดิ มากกวาผู
ยอมรับนวัตกรรมชา 
 อยางไรก็ตามเอกบุคคล ยอมรับนวัตกรรมไปแลวมีโอกาสที่จะเลิกการยอมรับนวตักรรมได
เชน เดียวกันดังที่โรเจอรส (Rogers. 1962) กลาวไววา การเลิกยอมรับนวตักรรม (Discontinuance) 
คือ การตัดสินใจเลิกใชหรือเลิกยอมรับ ปฎิเสธนวตักรรมภายหลังจากที่ยอมรับนวตักรรมแลวใน
ตอนตน ซ่ึงอาจแยกประเภทของการเลิกยอมรับนวัตกรรมออกเปน 2 ประเภทคือ 

1. การเลิกยอมรับนวตักรรมและไปรบันวตักรรมใหมที่ดีกวาเดิม (A Replacement  
Discontinuance )  ความหมายของคําวาดีกวาเดิม คือ ดีกวาในความรูสึกของผูเปลี่ยนนวตักรรมา
จากเกาไปใหม ในสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว จะมีนวตักรรมใหม ๆ เขามาเสมอ และเขา
มาเสนอ และเขาแทนของเกาซึ่งครั้งหน่ึงเคยเปนนวตักรรมในชวงนั้น ๆ 

2. การตัดสินใจเลิกการยอมรับนวตักรรมเพราะไมพอใจกับคุณสมบัติ (ผล หรือ ประโยชน) 
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นวัตกรรม (Disenchantment Discontinuance ) ความไมพอใจนี้อาจมาจากการที่นวัตกรรมไม
เหมาะสมกับผูใช และไมเกดิประโยชนมากกวาการปฏิบัติแบบเกาที่เคยใชมา บางทีอาจเปนเพราะ
องคกรภาครัฐบาลมีคําสั่งวานวัตกรรมนั้นไมปลอดภัยในระยะยาว หรือมีผลขางเคยีงที่เปนอันตราย
ตอสุขภาพ หรือการเลิกยอมรับนวัตกรรมอาจมาจากการใชนวตักรรมอยางผิด ๆ จึงไมกอใหเกิด
ประโยชนอยางเต็มที่ ผูที่รับนวัตกรรมชามักเปนคนที่ดอยฐานะทางการเงินทําใหเกดิการยอมรับชา 
และเปนสาเหตุนําไปสูการเลิกยอมรับเพราะนวัตกรรมนั้นไมเหมาะสมกับฐานะทางเศรษฐกิจ จาก
แนวคิดและทฤษฏขีางตนนี ้ผูวิจัย ไดมาใชเปนกรอบในการสรางแบบสอบถาม เชน ลักษณะของ
ผูรับนวตักรรม ที่ โรเจอรและเมคเกอร (Rogers and Shoemaker. 1971 ) เพ่ือเปนแนวทางใน
การศึกษาถึงความแตกตางของผูรับนวตักรรมตามลกัษณะทางประชากรและสถานะทางสังคม สวน
คุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีอิทธิพลตอการยอมรับ นํามาเปนกรอบในการสรางแบบสอบถาม 
 
ประเภทของผูยอมรับผลิตภัณฑ 
 การยอมรับผลิตภัณฑใหมประกอบดวย 5 ขั้นตอน ดังตาราง แสดงชนิดของผูยอมรับ 
ตารางแสดงชนิดของผูรับ 
 
   ชนิดของผูยอมรับ   ลักษณะ   เปอรเซ็นตการยอมรับ 
(Adopter Categories)             (Description)   (Relative percentate) 
1. กลุมล้ําสมัยหรือผูบุกเบิก กลุมบุกเบิก(Venturesome)  2.5 
    หรือผูรับนวัตกรรมใหม กระตือรือรนที่จะทดลองผลิตภัณฑ 
      (Innovators)  ใหม ยอมรับความเสี่ยง มีความ 
    สัมพันธกับสังคมสูงมีการติดตอ 
    ส่ือสารกับผูลํ้าสมัยทั้งหลาย 
 
   กลุมนําสมัย   กลุมท่ีเปนท่ียอมรับนับถือ   13.5 
(Early Adopters)                         (Respectable) 
    เกี่ยวของกับระบบสังคมใน 
    ทองถ่ิน เปนกลุมผูนําความคิด 
    กลุมบุคคลที่ตรวจสอบกอนการ 
    ใชความคิดใหม 
 
   กลุมทันสมัย   กลุมท่ีมีความสุข(Deliberate)  34.0 
(Early Majority)              การยอมรับความคิดใหมกอน 
    เวลาเฉล่ีย นานๆ ครั้งจะเกี่ยวของ 
    กับตําแหนง ความเปนผูนํา ใช 
    ความสุขุมรอบคอบกอนการยอมรับ 
 



       23
   
             

  ชนิดของผูยอมรับ   ลักษณะ   เปอรเซ็นตการยอมรับ 
(Adopter Categories)             (Description)   (Relative percentate) 
 
กลุมตามสมัย   กลุมท่ีมีความคิดเคลือบแคลง  34.0 
(Late Majority)    (Skeptical) 
    ยอมรับความคิดใหมหลังจากเวลา 
    เฉล่ีย การยอมรับมีความจําเปนทั้ง 
    ดานเศรษฐกิจและมีความกดดันจาก 
    โครงสราง มีการยอมรับ นวัตกรรม 
    อยางระมัดระวัง 
 
กลุมลาสมัย    กลุมโบราณ (Traditional)   16.0 
(Laggards)   กลุมอนุรักษนิยมเปนกลุมสุดทายที่ 
    ยอมรับนวัตกรรม มีทัศนะคอนขาง 
    แคบ มุงความสําคัญที่ประสบการณ 
    มีความสงสัยในส่ิงใหม 
 
ที่มา : www.SE-ED.com 
 
ผลงานวิจยัที่เก่ียวของ      
 อุมาวดี  ชุมแสง (2539 : 81) ไดทําการวจัิยเรื่องทัศนคติของแมบานตอการบริโภคอาหาร
พรอมปรุง ซ่ึงศึกษาความสมัพันธของลักษณะสวนบุคคล ปจจัยดานสิ่งแวดลอมและทศันคติกับ
ความถี่ในการบริโภคอาหารพรอมปรุง โดยศึกษากลุมตวัอยางที่เปนแมบานในกรุงเทพมหานคร 3 
เขต คือเขตพญาไท เขตดินแดง และเขตดอนเมือง จํานวน 200 คน การเก็บรวบรวมขอมูลใช
แบบสอบถามลักษณะทั่วไป แบบสอบถามพฤติกรรมในการซื้อ และความถี่ในการบริโภค แบบวดั
ลักษณะปจจัยดานสิ่งแวดลอม แบบวัดทศันคตติอพฤติกรรมการบรโิภคอาหารพรอมปรุง แบบวดั
การคลอยตามแหลงอางอิง แบบวัดความทันสมัย และแบบทดสอบบุคลิกภาพ สถิติทีใ่ชไดแก 
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสหสมัพันธของเพียรสันและการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ
ผลการวิจัยพบวา อายุ รายได บุคลิกภาพ ไมมีความสัมพันธกับทศันคติและความถี่ในการบริโภค
อาหารพรอมปรุงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ขนาดของครอบครัวไมมีความสัมพันธกับทศันคติอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ .01 สวนความทันสมัยมีความสัมพันธกับทศันคติและความถี่ในการบริโภคอาหาร
พรอมปรุง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01  นอกจากนี้ทัศนคติกับการคลอยตามแหลงอางอิงมี
ความสัมพันธกับความถีใ่นการบริโภคอาหารพรอมปรุงอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ.01 ซ่ึงแปล
ไดวาทัศนคตติออาหารพรอมปรุงของแมบานสัมพันธกับความถีใ่นการบริโภคอาหารพรอมปรุง 
ผลการวิจัยอีกขอหน่ึงคือ ทัศนคติกับความคลอยตามแหลงอางอิง ปจจัยดานสิ่งแวดลอม ขนาด
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ครอบครัว และความทันสมยัรวมกันเปนตัวพยากรณความถี่ในการบริโภคอาหารพรอมปรุงไดรอยละ 
67.21 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .001 โดยปจจัยดานสิ่งแวดลอมเปนตัวพยากรณไดที่ระดับสําคัญ
ทางสถิติ.001 และขานาดครอบครัวเปนตวัพยากรณไดในอันดับสุดทายที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .001 
 
 ศูนยวิจัยไทยพาณิชย(บทสรุปของนักลงทุน : 2544) ไดทําการศึกษาเรื่อง อาหารสําเร็จรูป
แชแข็งโดยศกึษาเฉพาะอาหารวางแชแขง็ที่มีศักยภาพในการสงออกและเปนการเพิ่มสายการผลิต
สินคาอาหารแชแข็งที่มีมูลคาเพิ่มสูงจากเดิมที่เปนการผลิตและสงออกเฉพาะสินคาโภคภัณฑ
(Commodity) เทานั้น ซ่ึงเกือบทั้งหมดจะสงออกไปยังตางประเทศ มีจําหนายในประเทศเพียงรอยละ 
2 -3  ของยอดขายในแตและป  อาหารวางแชแข็งน้ีสวนใหญมีพ้ืนฐานมาจากออเดิรฟอาหารจีน
จําพวกติ่มซําตางๆ ซ่ึงผูผลติสามารถดัดแปลงสวนผสมและคิดคนอาหารวางไดหลากหลายเปนรอย
ชนิดทั้งอาหารคาวและอาหารหวาน สามารถจัดแบงตามขั้นตอนผลติไดเปน 2 ประเภทใหญ คือ 1) 
อาหารวางประเภททอด และ 2) อาหารวางประเภทนึ่ง  ตลาดสงออกหลักไดแก ยุโรป สหรัฐ และ
ญ่ีปุน โดยมีจีนและไตหวันเปนคูแขงสําคญัโดยตรงในผลิตภัณฑอาหารประเภทเดียวกัน และยงัถูก
แขงขันจากสินคาทดแทนกนัประเภทอาหารสําเร็จรูปบรรจุกระปองอีกดวย 
 
 นันทนา เจริญพิบูล (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัย “เรื่องปจจัยที่มีผลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแขง็ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร สวนประสมทางการตลาด และรูปแบบการดําเนนิชีวติ โดยกลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือผูที่ซ้ือหรือบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน เครือ่งมือที่ใชในการ
วิจัย คือ แบบสอบถาม สถติที่ใชในการวเิคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบคาท ีการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธแบบเพียรสันเพ่ือหาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับทัศคติเกีย่วกับ
ทัศนคติเกี่ยวกับอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งพบวา ในดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธ
ตอทัศนคติเกีย่วกับอาหารกลองสําเร็จรูปแชแขง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 สวนดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอทศันคติเกี่ยวกับอาหาร
กลองสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05  
 
 รุงฤดี  พรอมเพรียง (2539 : 127) ไดทําการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอการยอมรับนวัตกรรม
การบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดทีมี่ผล
ตอการยอมรับนวตักรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ 
เก็บขอมูลจากแจกแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางทั้งหมด 394 คนในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบวา ลักษณะทางประชากรจําแนกตามเพศมีความสัมพันธกับการยอมรับนวัตกรรมการ
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บริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง นอกจากนี้ยังพบวาปจจัยการสื่อสารการตลาด ไดแก ราคาและ
รสชาติมีความสัมพันธกับการยอมรับนวัตกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ รวมทั้งเรื่องของ
สถานที่จําหนาย กลาวคือ การซื้ออาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง หาซื้อไดงายและสะดวกยอมเปนผล
ทําใหบุคคลยอมรับนวัตกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแขง็ แตถาเม่ือใดผูบริโภคตองการ
จะบริโภคตองการจะบริโภคแลวไมสามารถหาซื้อมาบริโภคได พวกเขาอาจจะไปหาผลิตภัณฑ
อาหารอื่นที่ตอบสนองความตองการไดสะดวก รวดเรว็ พฤติกรรมการซื้อและการยอมรับนวัตกรรม
การบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งกอ็าจเปนไปไดชาหรืออาจไมเกิดขึ้นในกระบวนการตัดสนิใจ
ยอมรับนวัตกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
    
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ลักษณะเชิงนวัตกรรมที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการตามขัน้ตอนดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและรับประทาน

อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 

 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 18 ปขึ้นไป ซ่ึงไม
ทราบจํานวนที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2540 :74)  ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400  คน  
 

    n = Z2 p q / D2 
 

โดยที่  n   แทน จํานวนสมาชิกกลุมตวัอยาง 
 P แทน สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม 
 Z แทน ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว z มีคาเทากบั 1.96    
                    ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 % (ระดับ 0.05) 
 D แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
 

 สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากร เทากับ 0.50 ตองการระดับความ
เชื่อม่ัน 95 % และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5 % 
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  ดังน้ัน  n  =  (.5)(1-0.5)(1.96)2 / (.05)2  
    =  385 

ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน และเพื่อปองกันความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นในการ
ตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยจึงไดทําการประมาณการสํารองกลุมตัวอยางไว 15 คน (ประมาณ 4 % 
ของกลุมตัวอยาง) รวมเปนขนาดกลุมตวัอยางทั้งสิ้น 400 คน   

 
การเลือกกลุมตัวอยาง 
 
 ขั้นตอนที่ 1 กาํหนดพื้นที่ที่จะเก็บขอมูลจากการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร
ออกเปน 6 กลุมการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชยั ทอง
ไทย. 2544 : 7) ประกอบดวย 
 
 1.  กลุมรัตนโกสินทร     จํานวน 9 เขต    ไดแก     เขตบางซื่อ    เขตดุสติ   เขตพญาไท 
เขตราชเทว ีเขตปทุมวัน  เขตพระนคร  เขตปอมปราบศตัรูพาย  เขตสัมพันธวงศ  และเขตบางรัก 

2. กลุมบูรพา  จํานวน 9 เขต ไดแก  เขตดอนเมือง  เขตหลักสี่  เขตบางเขน  เขตบงึกุม  
 เขตสายไหม  เขตจตุจักร  เขตลาดพราว  เขตบางกะป  และเขตวังทองหลาง 

3. กลุมศรีนครินทร  จํานวน  8  เขต ไดแก  เขตสะพานสูง  เขตมีนบรีุ  เขตคลองสามวา   
เขตหนองจอก  เขตลาดกระบัง  เขตประเวศ  เขตสวนหลวง  และเขตคันนายาว 

4. กลุมเจาพระยา  จํานวน  9  เขต    ไดแก    เขตดินแดง    เขตหวยขวาง   เขตวฒันา   
เขตคลองเตย  เขตบางนา  เขตพระโขนง  เขตสาทร  เขตบางคอแหลม  และเขตยานนาวา 

5. กลุมกรุงธนใต  จํานวน  8  เขต ไดแก  เขตบางขุนเทยีน  เขตบางบอน  เขตจอมทอง   
เขตทุงครุ  เขตราษฎรบูรณะ  เขตกรุงธนบุรี  เขตคลองสาน  และเขตบางแค 

6. กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน  7 เขต ไดแก  เขตบางพลัด  เขตตลิ่งชัน  เขตบางกอกนอย   
เขตทววีัฒนา  เขตบางกอกใหญ  เขตภาษีเจริญ  และเขตหนองแขม 
 
 ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบงาย  (Simple  Random  Sampling)  ดวยวิธีจับฉลากเพื่อเลือกกลุม
ตัวอยางเขตแตละเขต  จาก  6  กลุมดังกลาวขางตน  โดยสุมจับฉลากกลุมละ  1  เขต  ไดจํานวน  6  
เขต  ดังน้ี เขตบางรัก  เขตลาดพราว  เขตคันนายาว  เขตหวยขวาง  เขตบางแค  และเขตบางกอก
นอย 
 
 ขั้นตอนที่  2  จาก 6 เขตที่ไดเลือกจะทําการเลือกสถานที่แบบเจาะจง(Purposive  Sampling)  
ที่หางสรรพสินคาขนาดใหญที่มีซุปเปอรมารเก็ต  ที่มีผูบริโภคไปจบัจายใชสอยมาก 
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 ขั้นตอนที่  3  กําหนดโควตา  (Quota  Sampling)  โดยกําหนดจํานวนตวัอยางในแตละเขต
พ้ืนที่ของเขตที่สุมจับฉลากในขั้นตอนที่  1  จํานวน  6  เขต  และหางสรรพสินคาที่เจาะจงเลือกจํานวน 
6 แหงไดจํานวนกลุมตวัอยางของแตละสถานที่ดังน้ี 
 
ตาราง 2  จํานวนกลุมตวัอยางที่ทําการสาํรวจหางสรรพสินคา 
 
กลุมเขตการปกครอง เขตการสํารวจ หางสรรพสินคา จํานวน (คน) 
กลุมรัตนโกสนิทร   เขตบางรัก หางโรบินสัน บางรัก 66 
กลุมบูรพา   เขตลาดพราว   หางเซ็นทรัล สาขาลาดพราว 66 
กลุมศรีนครินทร   เขตคันนายาว หางแฟชั่น ไอสแลนด 67 
กลุมเจาพระยา   เขตหวยขวาง  สยามจัสโก รัชดาภิเษก 67 
กลุมกรุงธนใต   เขตบางแค หางเดอะมอล บางแค 67 
กลุมกรุงธนเหนือ   เขตบางกอกนอย   

 
หางเซ็นทรัล สาขาปนเกลา 67 

รวม   400 
 
 ขั้นตอนที่  4  การเลือกตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการขอความ
รวมมือ จากผูที่มาจับจายใชสอยที่เปนกลุมเปาหมายตามหางสรรพสินคาขางตน ในการตอบ
แบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวไปจัดเก็บขอมูล  ณ หางสรรพสินคาตามเขตที่จับฉลากไดในขั้นตอน   
ที่  1  จนครบจํานวนที่ตองการ 
 

2. การสรางเครือ่งมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 

  2.1เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 สําหรับการวิจัยในครั้งน้ีเครือ่งมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม
(Questionnaire) ที่ผูวิจัยไดสรางขึ้นเพ่ือศกึษาถึง ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารวาง
แชแข็งในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสวนหนึ่งของการสรางแบบสอบถามไดสรางขึ้นจากเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยผูวจัิยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 3 ตอน เพ่ือใหครอบคลุมขอมูลที่
ตองการในการประมวลผลวจัิย ดังน้ี 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
 

  แบบสอบถามตอนที่ 1  ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกบัขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม อันไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือนตอครอบครัว ระดับการศึกษา และลักษณะ
ที่อยูอาศัย  โดยลักษณะของแบบสอบถาม จํานวนทั้งหมด 8 ขอ ประกอบดวย  

- แบบสอบถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous Question) จํานวน 
1 ขอ 

- แบบสอบถามที่มีคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
จํานวน 7 ขอ   โดยใชระดับการวัดขอมูล ดังน้ี 

 
 ขอ 1  เพศ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) จําแนกไดดังน้ี  
  (1)  เพศชาย 
  (2)  เพศหญิง 
 
 ขอ 2  อายุ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) จําแนกไดดังน้ี 
  (1)  อายุ 20 – 29 ป 
  (2)  อายุ 30 – 39 ป    
  (3)  อายุ 40 – 49  ป 
  (4)  อายุ 50 ปขึ้นไป 
 
 ขอ 3 อาชีพ  ใชระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จําแนกไดดังน้ี 

(1)  นิสิต / นักศึกษา 
(2)  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(3)  พนักงานบริษัทเอกชน 
(4)  คาขาย/กิจการสวนตวั 
(5)  อ่ืน ๆ ............... 
 

 ขอ 4 รายไดตอเดือนตอครอบครัว  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal 
Scale) จําแนกไดดังน้ี 

(1)  ไมเกิน 10,000  บาท 
(2)  ระหวาง 10,001 – 20,000  บาท 
(3)  ระหวาง 20,001 – 30,000  บาท 
(4)  30,001  บาทขึ้นไป 
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ขอ 5 ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
จําแนกไดดังน้ี 

(1)  ต่ํากวาปริญญาตรี 
(2)  ปริญญาตรี 
(3)  สูงกวาปริญญาตรี 
 

 ขอ 6 ลักษณะที่อยูอาศัย ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
จําแนกไดดังน้ี 

(1)  หอพัก 
(2)  คอนโดมิเนียม / คอรท / แมนชั่น 
(3)  ทาวนเฮาส / บานเดี่ยว 
(4)  อ่ืน ๆ ............................. 
 

 ขอ 7  สถานภาพสมรสใช ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  
Scale) จําแนกไดดังน้ี 
  (1) โสด      

(2) สมรสและมีบุตร  
  (3)  สมรสและไมมีบุตร    

(4)  อ่ืน ๆ โปรดระบุ .............................. 
 

ขอ 8 ทําเลทีต่ั้งของที่พักอาศัย ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  
Scale) จําแนกไดดังน้ี 

(1) ใกลตลาดสด     
(2) ใกลหางสรรพสินคา 
(3) ใกลสถานที่ราชการ(โรงเรียน,โรงพยาบาล,สถานีตํารวจ) 
(4) อ่ืน ๆ .............................. 

 
ตอนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกบัลกัษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  
 
  ลักษณะของแบบสอบถามเปนคําถามแบบ Rating Scales จํานวน 15 ขอโดยใหผูตอบเลือก 
เพียงคําตอบเดียว เพ่ือเก็บขอมูลตวัแปรเชิงนวัตกรรม 4 ตัวแปร ไดแกดานประโยชนการใชงาน 
ในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน  ดานความสลับซับซอนของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ ดานการ 
ติดตอสื่อสารของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง และดานความเขากันไดกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
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 คําถามเปนแบบ Likert Scale  5 ระดับมีเกณฑการใหคะแนนคําตอบตามสัดสวนการ
ประมาณคา ผูวิจัยกําหนดไวดังตอไปน้ี 
   ระดับมากที่สดุ  5 คะแนน 
   ระดับมาก  4 คะแนน 
   ระดับปานกลาง  3 คะแนน 
   ระดับนอย  2 คะแนน 
   ระดับนอยที่สดุ  1 คะแนน 
 การแปลความหมายของคาคะแนนมีเกณฑการประเมินผลโดยใชสูตรการคํานวณชวงความ
กวางของชั้น (กานดา พูนลาภทวี.2530 : 30) 
 
   อันตรภาคชั้น   =     พิสัย 
         จํานวนชั้น 
     =      5 -1 
      3 
     =     1.33 
   
 มีเกณฑการประเมินผล ดังน้ี (กานดา พูนลาภทวี.2530 : 30) 
 

   คะแนนเฉลี่ย 3.68 – 5.00 หมายถึง    ระดับมาก  
   คะแนนเฉลี่ย 2.34 – 3.67 หมายถึง    ระดับปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 2.33 หมายถึง    ระดับนอย 

 
 

 ตอนที่ 3  พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานคร  
 
  เปนคําถามเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้ออาหาสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ไดแก ประเภทของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งที่ซ่ือ ตราสินคาทีเ่ลอืกซื้อ  สถานที่ที่ทํา
การซื้อ ความถี่ในการซื้อ การเลือกวันที่ซ้ือภายใน 1 สัปดาห  จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง ปริมาณ
การซื้อตอครั้ง คําถามประกอบดวย คําถามที่มีหลายคาํตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
จํานวน  5 ขอ และคําถามปลายเปด (Open – ended Response Question) จํานวน 2 ขอ ดังน้ี 
 
    ขอ  1 ประเภทของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งที่ซ้ือ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)   
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  ขอ  2 ตราสินคาที่เลือกซื้อ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอ  3 สถานที่ที่ผูบริโภคเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอ  4 ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ
(Ordinal Scale)   
  ขอ  5  การเลือกวันที่ซ้ือภายใน 1 สัปดาห ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
  ขอ  6 ปริมาณการซื้อตอครั้ง  โดยมีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Open – ended 
Question) 
  ขอ  7  จํานวนเงินในการซื้อแตละครั้ง โดยมีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Open – ended 
Question) 
 

2.2  ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
 
     การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือในการวิจัยโดยการออกแบบสอบถาม  
เพ่ือใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  ซ่ึงไดดําเนินการสรางตามลําดับขัน้ตอนดังตอไปน้ี 

1.  ศึกษาขอมูลแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกับลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแช
แข็ง  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2.   นําสาระ  ขอมูลตาง ๆ ที่รวบรวมไดมาสรางแบบสอบถาม  โดยกําหนดเนื้อหาและ
ขอบเขตของแบบสอบถาม 

3.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ ตรวจสอบ
ความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติม และปรับปรุงภาษาใหชัดเจนขึ้น และนํามาแกไขใหสมบูรณกอน
นําไปทดลองใช 

 4.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Pre – test) กับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 
คน เพ่ือนําผลไปวเิคราะหหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธหีาคาสัมประสิทธิ์ แอลฟา (α - 
Coefficient or Coefficient of Alpha) ของครอนบัค (Cronbach) ซ่ึงคาสัมประสทิธิ์แอลฟาที่ได จะ
แสดงถึง ระดับความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 
มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง  

 
 

 
 
 



  
   

 

33

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา(Descriptive  Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Exploratory research) โดยมุงศึกษาลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลดังน้ี 

 
- แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากศึกษาคนควา จาก 

หนังสือ วารสาร เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และขอมูลตาง ๆ ที่เผยแพรในเว็บไซดใน
อินเตอรเน็ต 

- แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก 
กลุมตัวอยางจํานวน 400 คนโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ 
 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 

4.1  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 
 

4.1.1 ผูวิจัยไดทําการทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไว (Pretest)  
จากนั้นไดดําเนินการแกไขขอบกพรองของแบบสอบถาม พรอมตรวจสอบความเชือ่ม่ันของ
แบบสอบถามดวยวธิีสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (α – Coefficient)จากการตรวจสอบความ
เชื่อม่ันไดผลการทดสอบดังน้ี 
 

- ดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน มีคาความเชื่อม่ัน
เทากับ 0.793 

- ดานความสลบัซับซอนของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาความเชื่อม่ัน 
       เทากับ 0.911 
- ดานการติดตอสื่อสารของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาความเชื่อม่ัน 
     เทากับ 0.799 
- ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดําเนนิชีวติ มีคาความเชื่อม่ัน 
     เทากับ 0.889 
 
4.1.2 ตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดทําการเกบ็ 
4.1.3 นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลตาม 

จริงกับกลุมตวัอยาง   
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4.1.4 ตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดทําการเกบ็ 
ขอมูลแลว จากการแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ฉบบั ไดรับคืนมา 236 ฉบับ คดิเปนรอยละ 50.74  

4.1.5 นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองแลวน้ันมาทาํการลงรหัส  
(Coding) ในแบบลงรหัส สําหรับการประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอรโดยโปรแกรม SPSS 
(Statistic Package for Social Sciences) ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 

4.2 การวิเคราะหขอมูล 
 

  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  ในการศึกษาครั้งน้ีใชสถิติในการวิเคราะห ดังน้ี 
1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 

  1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะปจจัยสวนบุคคลของ
ผูตอบแบบสอบถามโดยใชสูตรดังนี้ (อภินันท จันตานี.  2538 : 75) 

 
P =  

n
f 100×  

 
 เม่ือ P แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
 f  แทน ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนคารอยละ 
 n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด  หรือ  จํานวนกลุมตัวอยาง 

 
    1.2 คาเฉลี่ยของขอมูล (Mean) ใชสูตรดังน้ี   (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541:40) 
 

       
_
x  = 

n
x∑  

       เม่ือ 
_
x  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

   x∑  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง   
 

1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา 
(Descriptive Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลกัษณะพื้นฐานของขอมูลโดยใชสูตร (ชศูรี  วงศรัตนะ. 2544 : 
35) 

 

        S.D  = 
)1(

)( 22

−

−∑ ∑
nn

XXn  



  
   

 

35

 
  เม่ือ  S.D  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัอยางยกกําลังสอง 
   (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลังสอง 

   n  แทน จํานวนขนาดของกลุมตัวอยาง 
2.   หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชสูตร คาสัมประสิทธแอลฟา   (α-Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.2546 : 449) 

 
 

   α   = 
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+

 

 
  เม่ือ    k      แทนจํานวนคาํถาม 
  ariancecov      แทนคาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนระหวาง
คําถามตางๆ 
               iancevar          แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
 
สถิติ Chi - Square Test (χ2- test) ในการทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 

เชิงกลุม (Categories) กับตัวแปรเชิงกลุม (Categories) ดวยกัน โดยมีสูตรดังน้ี  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:201) 
     r      c 
   χ 2 = ∑    ∑  (Oij – Eij ) 

2  , df = (r-1)(c-1) 
     i=1  j=1      Eij  
 
            เม่ือ χ 2 แทน สถิติทดสอบไคสแควร 

Oij       แทน ความถี่ของลกัษณะที ่ i ของตัวแปรที่ 1 และลักษณะที่ j 
ของตัวแปรที่ 2 

Eij       แทน ความถี่ทีค่าดหวังของลักษณะที่ i ของตัวแปรที่ 1 และ
ลักษณะที่ j ของตัวแปรที่ 2 

  โดยที่ Eij  = ri  x  cj 
         n 
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  เม่ือ ri แทน จํานวนลักษณะของตัวแปรที่ 1 
   cj  แทน จํานวนลักษณะของตัวแปรที่ 2 
   n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
    df แทน  Degree of Freedom  (องศาอิสระ) 
    

นอกจากนี้ยังใชสถิติ Cramer's V เพ่ือทดสอบระดับความสัมพันธที่มีนัยสําคัญที่ไดจากสถิติ 
Chi - Square ดังน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ.2541:226)  
  
   V =  χ 2 
     n x Min (r-1,c-1) 
 
    กําหนดให n           แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง  

Min (r-1,c-1)  แทน   คาที่นอยกวาเม่ือเปรียบเทยีบกนัระหวางคาของ                           
                                  r-1 หรือ c-1 

   χ 2           แทน   คาสถิตทิี่ใชวดัความสัมพันธของตวัแปร 
   V         แทน   คาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ (คาอยูระหวาง 0 ถึง 1) 
 สถิติ Somers’d  ใชทําการวัดขนาดความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรทั้งสองตัวเปน Ordinal  โดย
ใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา.2545 : 182) 
 

   Somers’d =
yTNDNS

NS
++

 

  เม่ือ    Somers’d  แทน สัมประสิทธ Somers’D 
  NS   แทน จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร 
  ND   แทน จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทัง้ 2 ตัวแปร 
  Ty   แทน จํานวนคูที่มีลาํดับการเรียงซ้ําของตัวแปร 
 ทั้งน้ีโดยใชเกณฑวิเคราะหคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์. 2543 : 
348) ดังน้ี 
 
 คาสัมประสิทธิสหสัมพันธ  0.17 – 1.00  หมายความวา มีความสัมพันธระดับ  สูง 
 คาสัมประสิทธิสหสัมพันธ  0.31 – .070  หมายความวา มีความสัมพันธระดับ  ปานกลาง 
 คาสัมประสิทธิสหสัมพันธ  0.00 – .030  หมายความวา มีความสัมพันธระดับ  ต่ํา 
 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาลักษณะเชิงนวตักรรมที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครการ วิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผลการ
วิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
 
สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  ดังน้ี 
H0     แทน    สมมติฐานหลกั 
H1   แทน    สมมติฐานรอง 
χ2  แทน  คาไค – สแควร (Chi-Square) 
Sig  แทน  คานัยสําคัญทางสถิต ิ
Cramer’s V แทน  ระดับความสมัพันธในการวัดตวัแปรมาตรนามบัญญัต ิ
Somers’d แทน  ระดับความสมัพันธในการวัดตวัแปรมาตรเรียงอันดับ 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้ง
น้ี  ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน 4 
ตอน ดังน้ี 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในดานปจจัยสวนบุคคล โดยการ
หาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง โดยการหา
คาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบ 
แบบสอบถาม โดยการหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
          ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน สถิติ Chi-Square 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
1.ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ อาชีพ รายไดตอเดือนตอ

ครอบครัว ระดับการศึกษา ลักษณะที่อยูอาศัย ทําเลทีต่ั้งของที่พักอาศัย สถานภาพสมรส  
ตาราง 3 จํานวน  และคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม  ดานปจจัยสวนบคุคล 
 

  จํานวน รอยละ 
1.เพศ    
 ชาย  104 44.1 
 หญิง  132 55.9 
 รวม 236 100 
2.อายุ    
 20 – 29 ป   128 54.2 
 30 – 39 ป  79 33.5 
 40 – 49 ป   19 8.1 
 50 ป ขึ้นไป  10 4.2 
 รวม 236 100 
3.อาชีพ    
 นักเรียน,นิสิต,นักศึกษา 93 39.4 
 ขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ 30 12.7 
 พนักงานบริษทัเอกชน 76 32.2 
 ธุรกิจสวนตัว 36 15.3 
 อ่ืนๆ 1 0.4 

 รวม 236 100 
4.รายไดตอเดือนตอครอบครัว   
 ไมเกิน 10,000 บาท 112 47.5 
 ระหวาง 10,001 - 20,000 บาท 54 22.9 
 ระหวาง20,001- 30,000 บาท 37 15.7 
 มากกวา 30,000 บาทขึ้นไป 33 14.0 

 รวม 236 100 
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ตาราง 3(ตอ) 
  
5.ระดับการศกึษา  จํานวน รอยละ 
 ต่ํากวาปริญญาตร ี  112 47.5 
 ปริญญาตรี  100 42.4 
 สูงกวาปริญญาตร ี  24 10.2 

 รวม 236 100 
6.ลักษณะที่อยูอาศัย    
 หอพัก 84 35.6 
 คอนโดมิเนียม/คอรท/แมนชั่น 55 23.3 
 ทาวนเฮาส/บานเดี่ยว 80 33.9 
 อ่ืนๆ 17 7.2 

 รวม 236 100 
7.สถานภาพสมรส   
 โสด  143 60.6 
 สมรสและมีบตุร  77 32.6 
 สมรสและไมมีบุตร  13 5.5 
 อ่ืนๆ  3 1.3 

 รวม  236 100 
8.ทําเลทีต่ั้งของที่พักอาศัย   
 ใกลตลาดสด  100 42.4 
 ใกลหางสรรพสินคา  62 26.3 
 ใกลสถานที่ราชการ  66 28.0 
 อ่ืนๆ  8 3.4 

 รวม  236 100 
 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งน้ีจํานวน 236 คน จําแนกตามตัวแปรดังน้ี 
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เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 132 คน คิดเปน 55.9 % เปนเพศ
ชาย จํานวน 104 คน คิดเปน 44.1 % 
 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 20 – 29 ป รองลงมาคือ 30 – 39 ป  40 – 49 ป 
และ50 ป ขึ้นไป โดยมีจํานวน 128 คน 79 คน 19 คน และ 10 คน โดยคิดเปน 54.2% 33.5% 8.1% 
และ 4.2% ตามลําดับ   
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพ นักเรียน,นิสิต,นักศึกษา รองลงมาคือ 
พนักงานบริษทัเอกชน  ธุรกิจสวนตวั  ขาราชการหรอืรัฐวิสาหกิจ  และอ่ืนๆ เชน แมบาน คาขาย 
ไมไดทํางาน เปนตน โดยมีจํานวน 93 คน 76 คน 36 คน 30  คน และ 1 คน โดยคิดเปน  39.4%  
32.2%  15.3%  12.7% และ 0.4% ตามลําดับ    

รายไดตอเดอืนตอครอบครัว ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดตอครอบครัวไมเกิน  
10,000  บาทรองลงมาคือ ระหวาง 10,001 – 20,000  บาท  ระหวาง 20,001 – 30,000  บาท และ
มากกวา 30,000 บาท โดยมีจํานวน 112 คน 54 คน 37 คน และ 33 คน โดยคิดเปน 47.5%  22.9%  
15.7% และ14.0% ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศกึษา ต่ํากวาปริญญาตรี 
รองลงมาคือ ปริญญาตรี และสูงกวาปรญิญาตรี โดยมีจํานวน 112 คน 100 คน และ 24 คน โดยคิด
เปน 47.5%  42.4% และ 10.2% ตามลําดับ 

ลักษณะที่อยูอาศัย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีลักษณะที่อยูอาศัยเปน หอพัก 
รองลงมาคือทาวนเฮาส/บานเด่ียวคอน โดมิเนียม/คอรท/แมนชั่น และอ่ืนๆ เชน ตึกแถว บานคู บาน
เชา เปนตน โดยมีจํานวน 84 คน  80 คน  55 คน และ 17 คน โดยคิดเปน 35.6%  33.9%  23.3% 
และ7.2% ตามลําดับ 

สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสภานะภาพ โสด รองลงมาคือ สมรสและมี
บุตร  สมรสและไมมีบุตร และอ่ืนๆ เชน หมาย หมายและมีบตุร เปนตนโดยมีจํานวน 143 คน 77 คน 
13 คน และ 3 คน  โดยคิดเปน 60.6%  32.6%  5.5% และ 1.3% ตามลําดับ 

ทําเลทีต่ั้งของที่พักอาศัย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีที่พักอาศัยอยูใกลตลาดสด 
รองลงมาคือ ใกลสถานที่ราชการ ใกลหางสรรพสินคา และอ่ืนๆ เชน สถานรีถไฟฟาBTS 
ปมนํ้ามัน รานสะดวกซื้อ เปนโดยมีจํานวน 100 คน  66 คน  62 คน และ 8 คน  โดยคิดเปน 42.4%  
28.0%  26.3% และ 3.4% ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
ตาราง 4 ลักษณะเชิงนวัตกรรมดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรยีบเทียบกับสนิคาอ่ืนที่มีอิทธิพลตอการ    
     เลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 

ระดับอิทธิพล ลักษณะเชิงนวัตกรรมทีม่ีของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
X  S.D. แปลผล 

ดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน    
1. ระยะเวลาในการเก็บรักษาที่ยาวนานกวาอาหารสด 3.54 0.83 ปานกลาง 
2. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งปรุงสําเร็จพรอมรับประทาน 
   มากกวาการทําอาหารสดรับประทานเอง 

3.27 0.84 
 

ปานกลาง 

3. รสชาติที่อรอยกวาทํารับประทานเอง 3.13 0.87 ปานกลาง 
รวม 3.31 0.85 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4  พบวา ผูตอบแบบสอบถามตอบวา ลกัษณะเชิงนวตักรรมดานประโยชนการ
ใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืนมีอิทธิพลในระดบั ปานกลาง ตอการเลือกซือ้อาหารสําเร็จรูปแช
แข็งของผูตอบแบบสอบถาม โดยมีคาเฉลี่ย 3.31 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ระยะเวลาในการ
เก็บรักษาที่ยาวนานกวาอาหารสด อาหารสําเร็จรูปแชแข็งปรุงสําเรจ็พรอมรับประทานมากกวาการ
ทําอาหารสดรับประทานเอง รสชาติที่อรอยกวาทํารับประทานเอง มีอิทธิพลปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.54, 3.27, 3.13 ตามลําดับ 
 
ตาราง 5 ลักษณะเชิงนวัตกรรมดานความสลับซับซอนของสิ่งประดิษฐที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อ     
     อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ลักษณะเชิงนวัตกรรมทีม่ีของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ระดับอิทธิพล 
 X  S.D. แปลผล 
1. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งงายตอการนําไปปรุงให 
   เปนอาหารพรอมรับประทาน 

3.50 0.83 ปานกลาง 

2. บรรจุภัณฑของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีความงาย 
   ตอการนําไปอุนรอนในเตาไมโครเวฟ หรือเตาอบ      
   ไฟฟา 

3.50 0.85 ปานกลาง 

3. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งงายตอการเก็บรักษา 3.44 0.86 ปานกลาง 
รวม 3.48 0.85 ปานกลาง 
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 จากตาราง 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะเชิงนวัตกรรมดานความสลบัซับซอนของ
สิ่งประดิษฐทีมี่อิทธิพลในระดับ ปานกลาง ตอการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา อาหารสําเร็จรูปแชแขง็งาย
ตอการนําไปปรุงใหเปนอาหารพรอมรับประทาน บรรจุภัณฑของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีความงาย
ตอการนําไปอุนรอนในเตาไมโครเวฟ หรือเตาอบไฟฟา อาหารสําเร็จรูปแชแข็งงายตอการเก็บรกัษา 
มีอิทธิพลปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50,3.50,3.44 ตามลําดับ 
 
ตาราง 6 ลักษณะเชิงนวัตกรรมดานการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑใหมที่มีอิทธพิลตอการเลือกซื้อ   
     อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ลักษณะเชิงนวัตกรรมทีม่ีของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ระดับอิทธิพล 
 X  S.D. แปลผล 
ดานการติดตอสื่อสารของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง    
1. ภาพของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งสามารถสื่อความ    
   หมายถึงประเภทของอาหาร 

3.68 0.76 มาก 

2. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งบอกถึงวันที่ผลิตและวัน  
   หมดอายุ 

3.82 0.76 มาก 

3. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งที่มียี่หอ / ตราสินคา 3.85 2.17 มาก 
4. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งบอกถึงสูตร,สวนประกอบ 
   ของอาหาร 

3.59 0.81 ปานกลาง 

5. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีชื่อผูผลิตและสถาน        
   ประกอบการชัดเจน 

3.55 0.84 ปานกลาง 

รวม 3.70 1.07 มาก 
 
 จากตาราง 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะเชิงนวัตกรรมดานการติดตอสือ่สารของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีอิทธิพลในระดบั มาก ตอการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ภาพของอาหารสําเร็จรูป
แชแข็งสามารถสื่อความหมายถึงประเภทของอาหาร อาหารสําเร็จรูปแชแข็งบอกถึงวันที่ผลิตและวัน 
หมดอายุ อาหารสําเร็จรูปแชแข็งที่มียี่หอ / ตราสินคา มีอิทธิพลมากโดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.68, 3.82, 
3.85 ตามลําดับ และอาหารสําเร็จรูปแชแข็งบอกถึงสูตร,สวนประกอบของอาหาร อาหารสําเร็จรูปแช
แข็งมีชื่อผูผลติและสถานประกอบการชัดเจน มีอิทธิพลปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59,3.55 
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ตาราง 7 ลักษณะเชิงนวัตกรรมดานความเขากันไดกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทีมี่อิทธิพลตอการเลือก   
     ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 

 
ลักษณะเชิงนวัตกรรมทีม่ีของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ระดับอิทธิพล 
 X  S.D. แปลผล 
ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดําเนนิชีวติๆ    
1. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีราคาที่สอดคลองกับคา 
    ครองชีพ 

3.53 0.89 ปานกลาง 

2. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีเมนูใหเลือกหลากหลาย 3.50 0.88 ปานกลาง 
3. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งเหมาะสําหรับเวลาที่จํากัด 3.58 0.81 ปานกลาง 
4. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งหาซื้อไดสะดวกในเวลาที ่
    เรงรีบ 

3.58 0.84 ปานกลาง 

5. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งหารับประทานไดตลอดเวลา 3.54 0.96 ปานกลาง 
รวม 3.55 0.88 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะเชิงนวัตกรรมดานความเขากันไดกับ
รูปแบบการดาํเนินชีวติ มีอิทธิพลในระดบั ปานกลาง ตอการเลือกซือ้อาหารสําเร็จรูปแชแข็งของ
ผูตอบแบบสอบถาม โดยมีคาเฉลี่ย 3.55 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอมีอิทธิปานกลาง   
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53,3.50,3.58,3.58,3.54 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซือ้อาหารสําเร็จรูปแชแข็งของ    
ผูบริโภค 
ตาราง 8  จํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยาง ดานพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ใน    
     การเลือกประเภทอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  
 
     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง จํานวน รอยละ 
การเลือกประเภทอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง   
 อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว)   167 70.8 
 อาหารวาง (ติ๋มซํา) / เบเกอรรี่  47 19.9 
 ขนมหวาน (ขนมไทย)เชน บัวลอยเผือก 21 8.9 
 อ่ืน ๆ 1 0.4 

 รวม 236 100 
 

 จากตาราง 8 แสดงวา กลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญซ้ืออาหารคาว(อาหารจาน
เดียวและกับขาว) จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 70.8 รองลงมาคือ อาหารวาง(ติ๋มซํา) / เบเกอรรี่ 
จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 19.9 ขนมหวาน (ขนมไทย) จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 8.9 และ
อ่ืนๆ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.4  
 
ตาราง 9 จํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยาง ดานพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในการ    
     เลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
   
     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง จํานวน รอยละ 

การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง   
 S & P  81 34.3 
 สุรพลฟูดส 31 13.1 
 I – อ่ิม  52 22.0 
 อีซ่ีโก 43 18.2 
 Little Chef  15 6.4 
 มังกรหยก 9 3.8 
 อ่ืน ๆ 5 2.1 

 รวม 236 100 
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 จากตาราง 9 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลอืกซื้อยี่หอ S&P จํานวน  81 คน คิด
เปนรอยละ 34.3 รองลงมาคือ ยี่หอ I-อ่ิม จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 22.0  ยี่หออีซ่ีโก จํานวน 43 
คน คิดเปนรอยละ 18.2  ยี่หอสุรพลฟูดส จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 13.1 ยี่หอLittle Chef 
จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 6.4 ยี่หอมังกรหยก จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ  3.8 และอ่ืนๆ 
จํานวน 5 คน ตามลําดับ    
 
ตาราง 10  จํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยาง ดานพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ใน 
     การเลือกสถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง จํานวน รอยละ 
สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง    

 
ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา เชน ท็อปส และโฮม 
เฟรช มารท 

117 49.6 

 Discount Store เชน บิ๊กซ,ี โลตัส, คารฟูร 62 26.3 
 Convince Store เชน 7 – Eleven, แฟมิลี่ มารท 54 22.9 
 อ่ืน ๆ 3 1.3 

 รวม 236 100 
 
 จากตาราง 10 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกสถานที่ทีจํ่าหนาย ซุปเปอรมาร
เก็ตของหางสรรพสินคา จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 49.6  รองลงมาคือ Discount Store เชน 
บิ๊กซี, โลตัส, คารฟูร จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 26.3 Convince Store เชน 7 – Eleven, แฟมิลี่ 
มารท  จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 22.9 และอ่ืนๆ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดบั 
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ตาราง 11 จํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยาง ดานพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ใน 
     ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งโดยเฉลี่ยตอเดือน 
 
     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง จํานวน รอยละ 
ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งโดยเฉลี่ยตอเดือน   
 1-3 ครั้ง    186 78.8 
 4-6 ครั้ง 31 13.1 
 7-9 ครั้ง  14 5.9 
 10 ครั้งขึ้นไป 5 2.1 

 รวม 236 100 
 
 จากตาราง 11  แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูป
แชแข็ง ความถี่ในการซื้อ 1-3 ครั้ง จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 78.8  รองลงมาคือ ความถี่ในการ
ซ้ือ 4-6 ครั้ง จํานวน 31คน คิดเปนรอยละ 13.1 ความถี่ในการซื้อ 7-9 ครั้ง จํานวน 14 คน คิดเปน
รอยละ 5.9  และ ความถี่ 10 ครั้งขึ้นไป จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 2.1 ตามลําดับ 
 
ตาราง 12  จํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยาง ดานพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ใน 
     วันในสัปดาหที่มักซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง จํานวน รอยละ 

 วันในสัปดาหที่มักซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง   
 วันจันทร - วันศุกร  57 24.2 
 วันเสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ 62 26.3 
 ไมมีกําหนดวันที่แนนอน 117 49.6 

 รวม 236 100 
 จากตาราง 12  แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูป
แชแข็งวันในสัปดาห ไมมีกําหนดวันที่แนนอน จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 49.6 รองลงมาคือ วัน
เสาร – อาทิตย หรือวันหยุดนักขัตกฤษ จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 26.3 และวันจันทร – วันศุกร 
จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 24.4 ตามลําดับ 
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ตาราง 13  คาสูงสุด คาต่ําสุด คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของจํานวนเงินที่ใชโดยประมาณใน   
     การเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
 คาสูงสุด  คาต่ําสุด คามัธยฐาน X  S.D 
จํานวนเงินทีซ้ื่ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็งโดยประมาณตอครั้ง 

3,500     25 100 195.05 3.77.00 

 
 
 จากตาราง 13 แสดงวา กลุมตัวอยางใชเงินในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งโดยเฉลี่ย  
195.05 บาทตอครั้ง คามัธยฐาน 100 บา/ ครั้ง และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 377.00 
 
 
ตาราง 14  คาสูงสุด คาต่ําสุด คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปริมาณที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแช 
     แข็งโดยประมาณ 
 
 คาสูงสุด  คาต่ําสุด คามัธยฐาน X  S.D 
ปริมาณที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
โดยประมาณตอครั้ง 

30 1 2 3.27 3.593 

 
 จากตาราง 14 แสดงวา กลุมตัวอยางมีปริมาณที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งโดยเฉลี่ย  3.27 
ชิ้น คามัธยฐาน 2 ชิ้น/ครั้งและมีคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 3.593 
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ตอนที่ 4  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi – 
Square เน่ืองจากขอจํากัดของการใชสถติิทดสอบ Chi-Square  ในการทดสอบความเปนอิสระกัน
ของตัวแปรทีค่วามถี่ทีค่าดไวใน cell ไมควรต่ํากวา 5 หรือ 
 Eij >= 5 ; i=1,2,3,……,r และ j=1,2,3,…..,c 
 ควรมี Eij < 5 ไมเกิน 20 % ของจํานวน cell ทั้งหมด และไมมี cell ใด ที่มีคาEij < 1(กัลยา 
วานิชย , บัญชาใ2545 : 297) จึงทําการจัดกลุมขอมูลใหมดังน้ี 
 
ตาราง  15  การจัดกลุมใหมของขอมูล ดานปจจัยสวนบุคคล คือ อายุ อาชีพ  รายได การศึกษา  
     ลักษณะที่อยูอาศัย สถานะภาพสมรส และ ทําเลทีต่ั้งของที่พักอาศัย 
 
1. อายุ  จํานวน รอยละ 
 20 – 29 ป   128 54.2 
 30 – 39 ป  79 33.5 
 40ขึ้นไป  29 12.3 
 รวม 236 100 
2. อาชีพ   
 นักเรียน,นิสิต,นักศึกษา 93 39.4 
 ขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ 30 12.7 
 พนักงานบริษทัเอกชน  77 32.6 
 ธุรกิจสวนตัวและอ่ืนๆ 36 15.3 
 รวม 236 100 
3.รายไดตอเดือนตอครอบครัว   
 ไมเกิน 10,000 บาท 112 47.5 
 10,000 – 30,000 บาท 54 22.9 
 30,001 บาทขึ้นไป 70 29.7 
 รวม 236 100 
4.ระดับการศกึษา    
 ต่ํากวาปริญญาตร ี 113 47.9 
 ปริญญาตรีขึน้ไป 123 52.1 
 รวม 236 100 
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ตาราง 15 (ตอ) 
    
5. ลักษณะที่อยูอาศัย จํานวน(คน) รอยละ 
 หอพัก 84 35.6 
 คอนโดมิเนียม/คอรท/แมนชั่น 55 23.3 
 ทาวนเฮาส/บานเดี่ยว และอื่นๆ 97 41.1 
 รวม 236 100 
6.สถานะภาพสมรส   
 โสด 143 60.6 
 สมรสหรือเคยสมรส 93 39.4 
 รวม 236 100 
7. ทําเลทีต่ั้งของที่พักอาศัย   
 ใกลตลาดสด 99 41.9 
 ใกลหางสรรพสินคา 62 26.3 
 ใกลสถานที่ราชการและอื่น 75 31.8 
 รวม 236 100 
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สมมติฐานที่ 1  เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
 H0 :  เพศ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 H1 :  เพศ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ตาราง 16 ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคดานเพศกับพฤตกิรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 

          เพศ   รวม          พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
   ชาย    หญิง  

ประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ือ    
 อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว)     71     96   167 
 อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่)     27     20    47 
 ขนมหวานและอื่นๆ      6     16    22 
 รวม    104    132   236 

χ2 = 6.094    Sig(2-sided) = .047 
Cramer’s V = .161  Approx. Sig. = .047 
 
การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง    
 S&P    28    52    80 
 สุรพลฟูดส, I – อ่ิม , อีซ่ีโก     62    65   127 
 Little Chef , มังกรหยก    14    15    29 
 รวม   104   132   236 

χ2 = 4.040  Sig(2-sided) = .133 
 
สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง    
 ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา เชน ท็อปส และ

โฮม เฟรช มารท 
   50    67    117 

 Discount Store เชน บิ๊กซ,ี โลตัส, คารฟูร    26    36     62 
 Convince Store เชน 7 – Eleven, แฟมิลี่ มารทและ

อ่ืนๆ 
   28    29     57 

 รวม   104   132    236 
χ2 = .790  Sig(2-sided) = .674   
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ตาราง  16 (ตอ) 
 

          เพศ   รวม          พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
   ชาย    หญิง  

ความถี่ในการซื้อ    
 1-3 ครั้ง     80    107    187 
 4-6 ครั้ง     15     16    127 
 7 ครั้งขึ้นไป      9      9     18 
 รวม    104     132     236 

χ2 = .617  Sig(2-sided) = .734  
 
การเลือกวันทีซ้ื่อ    
 วันจันทร – วันศุกร     35     25     57 
 วันเสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ     24     37     61 
 ไมมีกําหนดวันที่แนนอน     48     70   118 
 รวม    104    132   236 

χ2 = .4.473   Sig(2-sided) = .107 
 
ปริมาณในการซื้อตอครั้ง    
 จํานวน 1 ชิ้น     20     39     59 
 จํานวน 2 ชิ้น      43     41     84 
 จํานวน 3 ชิ้น     15     19     34 
 จํานวน 4 ชิ้นขึ้นไป     26     33     59 
 รวม    104    132    236 

χ2 = 4.205          Sig(2-sided) = .240 
 
จํานวนเงินทีซ้ื่อตอครั้ง    
 ต่ํากวา 100  บาท     69     87   156 
 ตั้งแต 101 – 1,000  บาท     33     43    76 
 มากกวา 1,001 ขึ้นไป      2      2     4 
 รวม    104    132   236 

χ2 = .072          Sig(2-sided) = .965 
 



 52

 จากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศพบวา 
 1. ประเภทของผลิตภัณฑทีผู่ตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงซ้ือมากที่สุดคือ 
อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว) แบงเปนเพศชาย 71 คน และเพศหญิง 96 คน รองลงมาคือ 
อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่) มีจํานวนเพศชาย 27 คน และเพศหญิง 20 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิต ิSig(2-
sided) เทากับ .047 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาเพศมีความสัมพันธ
กันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ืออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s พบวา มีคาเทากบั .161 
แสดงวาเพศมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในดานประเภทของอาหารระดับต่ํา
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  
 
 2.  การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ของผูตอบแบบสอบถามทัง้เพศชายและเพศหญิงซ้ือมาก
ที่สุดคือ สุรพลฟูดส, I – อ่ิม , อีซ่ีโก แบงเปนเพศชาย 62 คนและเพศหญิง 65 คน รองลงมาคือ S&P       
มีจํานวนเพศชาย 28 คนและเพศหญิง 52 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิต ิSig(2-
sided) เทากับ Sig(2-sided) เทากับ .133 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความ
วาเพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลือก
ยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแขง็อยางมีนัยสําคัญทางสถติิระดับ .05  
 
 3. สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงซ้ือ
มากที่สุดคือ ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา แบงเปนเพศชาย 50 คนและเพศหญิง 67 คน รองลงมา
คือ Discount Store มีจํานวนเพศชาย 26 คนและเพศหญิง 36 คน  
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิตSิig(2-
sided) เทากับ .674 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาเพศไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานสถานที่ที่จําหนาย
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 4. ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงซ้ือ
มากที่สุดคือ ความถี1่-3 ครั้ง แบงเปนเพศชาย 80 คนและเพศหญงิ 107 คน รองลงมาคือ ความถี่ 4-6 ครั้ง 
มีจํานวนเพศชาย 15 คน และเพศหญิง 16 คน  
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 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิตSิig(2-
sided) เทากับ .734 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาเพศไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05  
 
 5. การเลือกวนัที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงซ้ือ
มากที่สุดคือ ไมมีกําหนดวันที่แนนอน แบงเปนเพศชาย 48 คน และเพศหญิง 70 คน รองลงมาคือ  
วันเสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ มีจํานวนเพศชาย 24 คนและเพศหญิง 37 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .107 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาเพศไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลือกวนัที่ซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05  
 
 6. ปริมาณในการซื้อตอครั้งที่ผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงซ้ือมากที่สุดคือ 
จํานวน 2 ชิ้น แบงเปนเพศชาย 43 คน และเพศหญิง 41 คน รองลงมาคือ จํานวน 1 ชิ้น  มีจํานวนเพศชาย 
20 คน และเพศหญิง 39 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .240 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาเพศไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานปริมานในการซื้อตอ
ครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 7.จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง ผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงซ้ือมากที่สุดคือ 
ต่ํากวา 100 บาท  แบงเปนเพศชาย 69 คน และเพศหญิง 87 คน รองลงมาคือ ตั้งแต 101-1,000 บาท     
มีจํานวนเพศชาย 33 คน และเพศหญิง 43 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .965 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาเพศไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินในการซื้อ
ตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
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สมมติฐานที่ 2  อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
 H0 :  อายุ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 H1 :  อายุ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ตาราง 17  ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคดานอายุกับพฤตกิรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 

               อายุ     รวม     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
20-29ป 30-39ป 40ปขึ้นไป  

ประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ือ     
 อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว)   99    54     14    167 
 อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่)   19    19      9     47 
 ขนมหวานและอื่นๆ   10     6      6     22 
 รวม  128    79    29    236 
χ2 = 11.638    Sig(2-sided) = .020 
Cramer’s V = .157  Approx. Sig. = .020  
 
การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 S&P   44    22     14     80 
 สุรพลฟูดส, I – อ่ิม , อีซ่ีโก   67    49     11     127 
 Little Chef , มังกรหยก   17     8      4     29 
 รวม  128    79    29    236 
χ2 = 5.487    Sig(2-sided) = .241   
 
สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา เชน      ท

อปส และโฮม เฟรช มารท 
   67     38    12   117 

 Discount Store เชน บิ๊กซ,ี โลตัส, คารฟูร    26     25    11    62 
 Convince Store เชน 7 – Eleven,  

แฟมิลี่มารทและอ่ืนๆ 
   35     16     6    57 

 รวม   128    79    29   236 
χ2 = 5.906    Sig(2-sided) = .206 
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ตาราง  17 (ตอ) 
 

               อายุ     รวม     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
20-29ป 30-39ป 40ปขึ้นไป  

ความถี่ในการซื้อ     
 1-3 ครั้ง   103    62    22  187 
 4-6 ครั้ง    17    11     3   31 
 7 ครั้งขึ้นไป     8     6     4   18 
 รวม  128    79    29  236 
χ2 = 2.047    Sig(2-sided) = .727 
 
การเลือกวันทีซ้ื่อ     
 วันจันทร – วันศุกร   35    17     5   57 
 วันเสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ   28    21    12   61 
 ไมมีกําหนดวันที่แนนอน   65    41    12  118 
 รวม  128    79    29  236 
χ2 = 5.348    Sig(2-sided) = .253 
 
ปริมาณในการซื้อตอครั้ง        
 จํานวน 1 ชิ้น   25    26     8  59 
 จํานวน 2 ชิ้น   46    26    12  84 
 จํานวน 3 ชิ้น   23     8     3  34 
 จํานวน 4 ชิ้นขึ้นไป   34    19     6  59 
 รวม  128    79    29  236 
χ2 = 6.856    Sig(2-sided) = .334 
 
จํานวนเงินทีซ้ื่อตอครั้ง     
 ต่ํากวา 100  บาท  82   55   19 156 
 ตั้งแต 101 – 1,000  บาท  45   21   10  76 
 มากกวา 1,001 ขึ้นไป   1    3    0   4 
 รวม  128   79   29  236 
χ2 = 4.581    Sig(2-sided) = .333 
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 จากตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุพบวา 
 
 1. ประเภทของผลิตภัณฑทีซ้ื่อของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญในทกุชวงอายุคือ อาหารคาว 
(อาหารจานเดียวและกบัขาว) ในชวงอายุของผูตอบแบบสอบถาม 20 – 29 ป  จํานวน 99 คน ในชวงอายุ    
30-39 ป จํานวน 54 คน และในชวงอาย4ุ0 ปขึ้นไป จํานวน 14 คน รองลงมาคือ อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบ
เกอรี่) ในชวงอายุของผูตอบแบบสอบถาม 20 – 29 ป  จํานวน 19 คน ในชวงอาย ุ30-39 ป จํานวน 19 คน 
และในชวงอายุ40 ปขึ้นไป จํานวน 9 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิต ิSig(2-
sided) เทากับ .020 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอายุมีความสัมพันธ
กันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ืออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s พบวา มีคาเทากับ .157 
แสดงวาอายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในดานประเภทของอาหารระดับต่ํา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 2. การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญในทุกชวงอายุคือ ยี่หอ  
สุรพลฟูดส,I – อ่ิม,อีซ่ีโก ในชวงอายุของผูตอบแบบสอบถาม 20–29 ป  จํานวน 67 คน ในชวงอายุ 30-39 
ป จํานวน 49 คน และในชวงอายุ 40 ปขึ้นไป จํานวน 11 คน รองลงมาคือ ยี่หอ S&P ในชวงอายุของผูตอบ
แบบสอบถาม 20–29 ป จํานวน 44 คน  ในชวงอายุ 30-39 ป จํานวน 22 คน และในชวงอายุ 40ปขึ้นไป 
จํานวน 11 คน   
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .241 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอายุไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลือกยี่หออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถติิระดับ .05 
 
 3. สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญในทกุชวงอายุคือ 
ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา ในผูตอบแบบสอบถามชวงอายุ 20–29 ป  จํานวน 67 คน ในชวงอายุ 
30-39 ป จํานวน 38 คน และในชวงอาย ุ40 ปขึ้นไป จํานวน 11 คน รองลงมาคือ Discount Store  ในชวง
อายุของผูตอบแบบสอบถาม 20–29 ป จํานวน 26 คน ในชวงอายุ 30-39 ป จํานวน 25 คน และในชวงอายุ 
40ปขึ้นไป จํานวน 11 คน 
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 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .206 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอายุไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานสถานที่ที่จําหนาย
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 4. ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญในทกุชวงอายุคือ 
ความถี่ 1-3 ครั้ง ในชวงอายุของผูตอบแบบสอบถาม 20–29 ป  จํานวน 103  คน ในชวงอายุ 30-39 ป 
จํานวน 62 คน และในชวงอายุ 40 ปขึ้นไป จํานวน 22 คน รองลงมาคือ ความถี่ 4-6 ครั้ง  ในชวงอายุของ
ผูตอบแบบสอบถาม 20–29 ป จํานวน 17 คน ในชวงอายุ 30-39 ป จํานวน 11 คน และในชวงอายุ 40ปขึ้น
ไป จํานวน 3 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ . 727 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวาอายุไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 5. การเลือกวนัที่ซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญในทุกชวงอายุคือ ไมมีกําหนดวันที่แนนอน 
ในชวงอายุของผูตอบแบบสอบถาม 20–29 ป  จํานวน 65 คน ในชวงอายุ 30-39 ป จํานวน 41 คน และ
ในชวงอายุ 40 ปขึ้นไป จํานวน 12 คน รองลงมาคือ วันเสาร–อาทิตยหรือวันหยดุนักขัตกฤษ  ในชวงอายุ
ของผูตอบแบบสอบถาม 20–29 ป จํานวน 28 คน ในชวงอายุ 30-39 ป จํานวน 21 คน และในชวงอายุ   
40ปขึ้นไป จํานวน 12 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .253 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอายุไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
       6. ปริมาณในการซื้อตอครั้งที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญในทุกชวงอายุคือ จํานวน 2 ชิ้น ในชวง
อายุของผูตอบแบบสอบถาม 20–29 ป จํานวน 46 คน ในชวงอายุ 30-39 ป จํานวน 26 คน และในชวงอายุ   
40 ปขึ้นไป จํานวน 12 คน รองลงมาคือ ยี่หอ จํานวน 1 ชิ้น ในชวงอายุของผูตอบแบบสอบถาม 20–29 ป 
จํานวน 25 คน ในชวงอาย ุ30-39 ป จํานวน 26 คน และในชวงอายุ 40ปขึ้นไป จํานวน 8 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .334 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอายุไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานปริมาณในการซื้อตอ
ครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
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7. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญในทุก

ชวงอายุคือ ต่าํกวา 100 บาท ในชวงอายขุองผูตอบแบบสอบถาม 20–29 ป จํานวน 82 คน ในชวงอายุ 30-
39 ป จํานวน 55 คน และในชวงอายุ 40 ปขึ้นไป จํานวน 19 คน รองลงมาคือ ตั้งแต 101 – 1,000  บาท 
ในชวงอายุของผูตอบแบบสอบถาม 20–29 ป จํานวน 45 คน ในชวงอายุ 30-39 ป จํานวน 21 คน และ
ในชวงอายุ 40ปขึ้นไป จํานวน 10 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .333 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอายุไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินในการตอ
ครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
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สมมติฐานที่ 3 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
 H0 :  อาชีพ  ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 H1 :  อาชีพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ตาราง 18 ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคดานอาชีพกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
      

                        อาชีพ  รวม 

พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง นักเรียน,
นิสิต,นัก
ศึกษา 

ขาราชการ,
รัฐวิสาหกิจ

พนักงาน
บริษัท    
เอกชน 

ธุรกิจสวนตัว 
และอ่ืนๆ 

 

ประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ือ      
 อาหารคาว(อาหารจานเดียวและกบัขาว)    79    19   52      17  167 
 อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่)     8     9   15      15   47 
 ขนมหวานและอื่นๆ     6     2   10       4   22 
 รวม    93    30   77      36  236 
χ2 = 24.161    Sig(2-sided) = .000 
Cramer’s V = .226  Approx.Sig = .000 
 
การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง      
 S&P     33     6   27      14   80 
 สุรพลฟูดส, I – อ่ิม , อีซ่ีโก    50    18   45      14  127 
 Little Chef , มังกรหยก    10     6    5       8   29 
 รวม    93    30   77      36  236 
χ2 = 10.709    Sig(2-sided) = .098 
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ตาราง  18 (ตอ) 
 

                        อาชีพ  รวม 

พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง นักเรียน,
นิสิต,นัก
ศึกษา 

ขาราชการ,
รัฐวิสาหกิจ

พนักงาน
บริษัท    
เอกชน 

ธุรกิจสวนตัว 
และอ่ืนๆ 

 

สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง      
 ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา     

เชน ท็อปส และโฮม เฟรช มารท 
   59    15   28      14  117 

 Discount Store เชน บิ๊กซ,ี โลตัส,  
คารฟูร 

   16     10   25      11   62 

 Convince Store เชน 7 – Eleven,       
แฟมิลี่มารทและอ่ืนๆ 

    18     5   24      14   57 

 รวม    93    30   77      36  236 
χ2 = 14.977           Sig(2-sided) = .020 
Cramer’s V = .178   Approx.Sig = .000    
     
ความถี่ในการซื้อ      
 1-3 ครั้ง    74    23   64      26  187 
 4-6 ครั้ง    11     4   10       6   31 
 7 ครั้งขึ้นไป     8     3    3       4   18 
 รวม    93    30   77      36  236 
χ2 = 3.177  Sig(2-sided) = .786 
 
การเลือกวันทีซ้ื่อ      
 วันจันทร – วันศุกร    33     8   10       6   57 
 วันเสาร–อาทิตยหรือวันหยดุนักขัตกฤษ    14     7   26      14   61 
 ไมมีกําหนดวันที่แนนอน    46    15   41      16  118 
 รวม    93    30   77      36  236 
χ2 = 18.724           Sig(2-sided) = .005 
Cramer’s V = .199 Approx.Sig   = .005 
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ตาราง  18 (ตอ) 
 

                        อาชีพ  รวม 

พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง นักเรียน,
นิสิต, 
นักศึกษา 

ขาราชการ, 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท    
เอกชน 

ธุรกิจสวนตัว 
และอ่ืนๆ 

 

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง      
 จํานวน 1 ชิ้น    12     8    31       8   59 
 จํานวน 2 ชิ้น    34     6   26      18   84 
 จํานวน 3 ชิ้น    20     5    6       3   34 
 จํานวน 4 ชิ้นขึ้นไป    27    11   14       7   59 
 รวม    93    30   77      36  236 
χ2 = 27.739    Sig(2-sided) = .001 
Cramer’s V = .198 Approx.Sig  = .001 
 
จํานวนเงินทีซ้ื่อตอครั้ง      
 ต่ํากวา 100  บาท    55    19   56      26  156 
 ตั้งแต 101 – 1,000  บาท    37     8   21      10   76 
 มากกวา 1,001 ขึ้นไป     1     3    0       0    4 
 รวม    93    30   77      36  236 
χ2 = 18.512    Sig(2-sided) = .005 
Cramer’s V = .198 Approx.Sig  = .005 
 
 จากตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพพบวา 
 
 1. ประเภทของผลิตภัณฑทีซ้ื่อของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกอาชีพคือ อาหารคาว (อาหาร
จานเดียวและกับขาว) แบงเปนอาชีพนักเรียน,นิสิต,นักศึกษา  จํานวน 79 คน อาชีพขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 19 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 52 คน และอาชีพธุรกิจสวนตัวและอ่ืนๆ จํานวน 17 
คน รองลงมาคือ อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่) มีอาชีพนักเรียน,นิสิต,นักศึกษา  จํานวน 8 คน อาชีพ
ขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ จํานวน 9 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 15 คน และอาชีพธุรกิจสวนตวั
และอ่ืนๆ จํานวน 15 คน 
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 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอาชีพมี
ความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานประเภทของ
ผลิตภัณฑที่ซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s พบวา 
มีคาเทากับ .226 แสดงวาอายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในดานประเภท
ของผลิตภัณฑที่ซ้ือระดับต่าํ อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
 
 2. การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกอาชีพคือ ยี่หอ 
สุรพลฟูดส,I – อ่ิม,อีซ่ีโก แบงเปนอาชีพนักเรียน,นิสิต,นักศึกษา  จํานวน 50 คน อาชีพ
ขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ จํานวน 18 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 45 คน และอาชีพธุรกิจสวนตวั 
และอ่ืนๆ จํานวน 14 คน รองลงมาคือ ยี่หอ S&P มีอาชีพนักเรียน,นิสิต,นักศึกษา จํานวน 33 คน  อาชีพ 
ขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ จํานวน 6 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 27 คน และอาชีพธุรกิจสวนตวั
และอ่ืนๆ จํานวน 14 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .098 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอาชีพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลือกยี่หออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถติิระดับ .05 
 
 3. สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกอาชีพคือ 
ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา แบงเปนอาชีพนักเรียน,นิสิต,นักศึกษา  จํานวน 59 คน  อาชีพ
ขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ จํานวน 15 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 28 คน และอาชีพธุรกิจสวนตวั
และอ่ืนๆ จํานวน 15 คน รองลงมาคือ Discount Store  มีอาชีพนักเรียน,นิสิต,นักศกึษา  จํานวน 16 คน 
อาชีพขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ จํานวน 10 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 25 คน และอาชีพธุรกิจ
สวนตวัและอ่ืนๆ จํานวน 11 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .020 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอาชีพมี
ความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานสถานที่ที่จําหนาย
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s 
พบวา มีคาเทากับ .178 แสดงวาอาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในดาน
สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 4. ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกอาชีพคือความถี่ 
1-3 ครั้ง แบงเปนอาชีพนักเรียน,นิสิต,นักศึกษา  จํานวน 74 คน อาชีพขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ จํานวน 23 
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คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 64 คน และอาชีพธุรกิจสวนตวัและอ่ืนๆ จํานวน 26 คน รองลงมา
คือ ความถี่ 4-6 ครั้ง  มีอาชีพนักเรียน,นิสิต,นักศึกษา จํานวน 11  คน อาชีพขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 3 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 10 คน และอาชีพธุรกิจสวนตัวและอ่ืนๆ จํานวน 6 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .786 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอาชีพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 5. การเลือกวนัที่ซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกชวงอาชีพคือ ไมมีกําหนดวันที่แนนอน 
แบงเปนอาชพีนักเรียน,นิสิต,นักศึกษา จํานวน 46 คน อาชีพขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ จํานวน 15 คน อาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 41 คน และอาชีพธุรกจิสวนตวัและอ่ืนๆ จํานวน 16 คน รองลงมาคือ      
วันเสาร–อาทิตยหรือวันหยดุนักขัตกฤษ  มีอาชีพนักเรียน,นิสิต,นักศกึษา จํานวน 14 คน อาชีพ
ขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ จํานวน 7 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 26 คน และอาชีพธุรกิจสวนตวั
และอ่ืนๆ จํานวน 14 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .253 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอาชีพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลือกวนัที่ซ้ือใน
การซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถติิระดับ .05 
 
 6. ปริมาณในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุก
อาชีพคือ จํานวน 2 ชิ้น แบงเปนอาชีพนักเรียน,นิสิต,นักศึกษา  จํานวน 34 คน  อาชีพ
ขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ จํานวน 6 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 26 คน และอาชีพธุรกิจสวนตวั
และอ่ืนๆ จํานวน 18 คน รองลงมาคือ จํานวน 1 ชิ้น  มีอาชีพนักเรียน,นิสิต,นักศึกษา  จํานวน 12 คน 
อาชีพขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ จํานวน 8 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 31 คน และอาชีพธุรกิจ
สวนตวัและอ่ืนๆ จํานวน 8 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอาชีพมี
ความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานปริมาณในการซื้อตอ
ครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสมัพันธดวย 
Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ .198 แสดงวาอาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็งในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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 7. จํานวนในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุก
อาชีพคือ ต่ํากวา 100  บาท แบงเปนอาชีพนักเรียน,นิสิต,นักศึกษา  จํานวน 55 คน  อาชีพ
ขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ จํานวน 19 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 56 คน และอาชีพธุรกิจสวนตวั
และอ่ืนๆ จํานวน 26 คน รองลงมาคือ ตั้งแต 101 – 1,000  บาท  มีอาชีพนักเรียน,นิสิต,นักศึกษา  จํานวน 
37 คน อาชีพขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ จํานวน 8 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 21 คน และอาชีพ
ธุรกิจสวนตัวและอ่ืนๆ จํานวน 10 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .005 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอาชีพมี
ความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานจํานวนในการซื้อตอ
ครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสมัพันธดวย 
Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ .198 แสดงวาอาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็งในดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 4 รายไดตอเดือนตอครอบครัว มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็ง 
 
 H0 :  รายไดตอเดือนตอครอบครัว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 H1 :  รายไดตอเดือนตอครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ตาราง 19 ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคดานรายไดตอเดือนตอครอบครวักับพฤติกรรมการซื้อ 
     อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 

  รายไดตอเดือนตอครอบครัว     รวม 

พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ไมเกิน 
10,000 
 บาท 

10,000 –
30,000  
บาท 

30,001  
บาทขึ้นไป 

 

ประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ือ     
 อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว)   90   33    44     167 
 อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่)   14   16    17      47 
 ขนมหวานและอื่นๆ    8    5     9      22 
 รวม  112   54    70     236 
χ2 = 10.618    Sig(2-sided) = .031 
Cramer’s V = .150  Approx.Sig  = .031 
 
การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 S&P   40   17    23     80 
 สุรพลฟูดส, I – อ่ิม , อีซ่ีโก   58   31    38    127 
 Little Chef , มังกรหยก   14    6     9     29 
 รวม  112   54    70    236 
χ2 = 0.526    Sig(2-sided) = .971   
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ตาราง  19 (ตอ) 
 

  รายไดตอเดือนตอครอบครัว     รวม 

พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ไมเกิน 
10,000 
 บาท 

10,000 –
30,000  
บาท 

30,001  
บาทขึ้นไป 

 

สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา เชน      ท

อปส และโฮม เฟรช มารท 
    63    22   32  117 

 Discount Store เชน บิ๊กซ,ี โลตัส, คารฟูร     22    20   20   62 
 Convince Store เชน 7 – Eleven,  

แฟมิลี่ มารทและอ่ืนๆ 
    27    12   18   57 

 รวม   112    54   70  236 
χ2 = 6.618    Sig(2-sided) = .158 
 
ความถี่ในการซื้อ     
 1-3 ครั้ง   89   46  52  187 
 4-6 ครั้ง   14    6  11   31 
 7 ครั้งขึ้นไป    9    2   7   18 
 รวม  112   54  70  236 
χ2 = 2.647    Sig(2-sided) = .619 
 
การเลือกวันทีซ้ื่อ     
 วันจันทร – วันศุกร   34   10 13   57 
 วันเสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ   25   16 20   61 
 ไมมีกําหนดวันที่แนนอน   53   28 37 118 
 รวม  112   54 70 236 
χ2 = 4.748    Sig(2-sided) = .314 
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ตาราง  19 (ตอ) 
 

  รายไดตอเดือนตอครอบครัว     รวม 

พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ไมเกิน 
10,000 
 บาท 

10,000 –
30,000  
บาท 

30,001  
บาทขึ้นไป 

 

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง        
 จํานวน 1 ชิ้น   22   15   22  59 
 จํานวน 2 ชิ้น   40   18   26  84 
 จํานวน 3 ชิ้น   20    9    5  34 
 จํานวน 4 ชิ้นขึ้นไป   30   12   17  59 
 รวม  112   54   70  236 
χ2 = 6.739    Sig(2-sided) = .346 
 
จํานวนเงินทีซ้ื่อตอครั้ง     
 ต่ํากวา 100  บาท  67    37   52 156 
 ตั้งแต 101 – 1,000  บาท  45    14   17  76 
 มากกวา 1,001 ขึ้นไป   0     3    1   4 
 รวม  112    54   70  236 
χ2 = 12.337    Sig(2-sided) = .015 
Somer’s d = -.098  Approx.Sig  = .015 
 
 จากตาราง 19  แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือนตอครอบครัว  พบวา 
 1. ประเภทของผลิตภัณฑทีซ้ื่อของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกชวงรายไดตอเดือนตอ
ครอบครัว คือ อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกับขาว) แบงชวงรายไดตอเดือนตอครอบครวั ไมเกิน 
10,000 บาทของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน 90 คน ชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว 10,000 – 30,000 
บาท จํานวน 33 คน และชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 44 คน รองลงมาคือ 
อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่) มีชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว ไมเกิน 10,000 บาทของผูตอบ
แบบสอบถาม  จํานวน 14 คน ชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว 10,000 – 30,000 บาท จํานวน 16 คน 
และชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว 30,001บาทขึ้นไป จํานวน 17 คน 
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 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .031 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวารายไดตอเดือนตอ
ครอบครัวมีความสัมพันธกนัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ในกรุงเทพมหานครในดานประเภท
ผลิตภัณฑที่ซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V 
พบวา มีคาเทากับ .150 แสดงวาอาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในดาน
ประเภทผลิตภัณฑที่ซ้ือแข็งระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 2. การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกชวงรายไดตอเดือน
ตอครอบครวั คือ ยี่หอ  สุรพลฟูดส,I – อ่ิม,อีซ่ีโก แบงเปนชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว ไมเกิน 10,000 
บาทของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน 58 คน ชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว 10,000 – 30,000 บาท 
จํานวน 31 คน และชวงรายไดตอเดือนตอครอบครวั 30,001 บาทขึ้นไปจํานวน 38 คน รองลงมาคือ ยี่หอ 
S&P  มีชวงรายไดตอเดือนตอครอบครวั ไมเกิน 10,000 บาทจํานวน 40 คน ชวงรายไดตอเดือนตอ
ครอบครัว 10,000 – 30,000 บาทของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 17 คน และชวงรายไดตอเดือนตอ
ครอบครัว 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 23 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .971 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวารายไดตอเดือนตอ
ครอบครัวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการ 
เลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05  
 
 3. สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกชวงรายไดตอ
เดือนตอครอบครัว  คือ ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา แบงเปนชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัวไม
เกิน 10,000 บาทของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 63 คน ชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว  10,000 – 
30,000 บาท จํานวน 22 คน และชวงรายไดตอเดือนตอครอบครวั 30,001 บาทขึ้นไปจํานวน 32 คน 
รองลงมาคือ Discount Store  มีชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว ไมเกิน 10,000 บาทของผูตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 22 คน ชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว 10,000 – 30,000 บาท  จํานวน 20 คน 
และชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว 30,001 บาทขึ้นไปจํานวน 20 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ . 158 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวา รายไดตอเดือน
ตอครอบครวัไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดาน
สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถติิระดับ .05 
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4. ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกชวงรายไดตอ
เดือนตอครอบครัว คือ ความถี่ 1-3 ครั้ง แบงเปนชวงรายไดตอเดือนตอครอบครวั ไมเกิน 10,000 บาทของ
ผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน 89 คน ชวงรายไดตอเดือนตอครอบครวั 10,000 – 30,000 บาทจํานวน 46 
คน และชวงรายไดตอเดือนตอครอบครวั 30,001 บาทขึ้นไปจํานวน 52 คน รองลงมาคือ ความถี่ 4-6 ครั้ง  
มีชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว ไมเกนิ 10,000 บาทของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน 14 คน ในชวง
รายไดตอเดือนตอครอบครวั 10,000 – 30,000 บาท จํานวน 6 คน และชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว 
30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 11 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .619 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวารายไดตอเดือนตอ
ครอบครัวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานความถี่
ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 5. การเลือกวนัที่ซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัวคือ ไม
มีกําหนดวันที่แนนอน แบงเปนชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว ไมเกิน 10,000 บาทของผูตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 53  คน ชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว 10,000 – 30,000 บาทจํานวน 28 คน 
ในชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 37 คน รองลงมาคือ วันเสาร – อาทิตยหรือ
วันหยุดนักขัตกฤษ  มีผูตอบแบบสอบถามชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว ไมเกนิ 10,000 บาทจํานวน   
25 คน ชวงรายไดตอเดือนตอครอบครวั 10,000 – 30,000 บาทจํานวน 16 คน และชวงรายไดตอเดือนตอ
ครอบครัว 30,001 บาทขึ้นไปจํานวน 20 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .314 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวารายไดตอเดือนตอ
ครอบครัวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการ
เลือกวันที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05  
 
 6. ปริมาณในการซื้อตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกชวงรายไดตอเดือนตอ
ครอบครัวคือ จํานวน 2 ชิ้น แบงเปนชวงรายไดตอเดือนตอครอบครวั ไมเกิน 10,000 บาทของผูตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 40  คน ชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว 10,000 – 30,000 บาทจํานวน 18 คน ชวง
รายไดตอเดือนตอครอบครวั 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 22 คน รองลงมาคือ จํานวน 1 ชิ้น มีชวงรายไดตอ
เดือนตอครอบครัว ไมเกิน 10,000 บาทของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 22 คน ชวงรายไดตอเดือนตอ
ครอบครัว 10,000 – 30,000 บาท จํานวน 15 คน ชวงรายไดตอเดือนตอครอบครวั 30,001 บาทขึ้นไป
จํานวน 22 คน 
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 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .346 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวารายไดตอเดือนตอ
ครอบครัวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานปริมาณ
ในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05  
 
 7. จํานวนเงินที่ซ้ือตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกชวงรายไดตอเดือนตอครอบครวั
คือ ต่ํากวา 100  บาท แบงเปนชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว ไมเกิน 10,000 บาทผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 67  คน ชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว 10,000 – 30,000 บาท จํานวน 37 คน และชวงรายไดตอ
เดือนตอครอบครัว 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 52 คน รองลงมาคือ ตั้งแต 101 – 1,000  บาท มีชวงรายได
ตอเดือนตอครอบครัว ไมเกิน 10,000 บาทของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน 45 คน ชวงรายไดตอเดือนตอ
ครอบครัว 10,000 – 30,000 บาท จํานวน 14 คน และชวงรายไดตอเดือนตอครอบครัว 30,001 บาทขึ้นไป
จํานวน 52 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .015 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวารายไดตอเดือนตอ
ครอบครัวมีความสัมพันธกนัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ในกรุงเทพมหานครในดานจํานวนใน
การซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 เม่ือทดสอบขนาด
ความสัมพันธดวยวธิีสัมประสิทธิ์ Somer’s d รายไดตอเดือนตอครอบครัวมีความสัมพันธกันพฤติกรรมการ
ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในระดับต่ําในทศิทางตรงกันขาม โดยมีคา
สัมประสิทธิเ์ทากับ .098 อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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สมมติฐานที่ 5  ระดับการศกึษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
 H0 :  ระดับการศึกษา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 H1 :  ระดับการศึกษา  มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ 
 
ตาราง 20  ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคดานระดับการศกึษากับพฤตกิรรมการซื้ออาหาร 
     สําเร็จรูปแชแข็ง 
 

     ระดับการศึกษา   รวม 

         พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ต่ํากวา 
ปริญญา 
ตร ี

ปริญญาตรี
ขึ้นไป 

 

ประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ือ    
 อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว)   88   79   167 
 อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่)   17   30    47 
 ขนมหวานและอื่นๆ    8   14    22 
 รวม  113  123   236 

χ2 = 5.303    Sig(2-sided) = .071 
 

การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง    
 S&P  39  41  80 
 สุรพลฟูดส, I – อ่ิม , อีซ่ีโก   59  68 127 
 Little Chef , มังกรหยก  15  14  29 
 รวม 113 123 236 

χ2 = 0.299    Sig(2-sided) = .861 
 
สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง    
 ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา เชน ท็อปส และ

โฮม เฟรช มารท 
 61 56 117 

 Discount Store เชน บิ๊กซ,ี โลตัส, คารฟูร  25 37 62 
 Convince Store เชน 7 – Eleven, แฟมิลี่มารทและ

อ่ืนๆ 
 27 30 57 

 รวม 113 123 236 
χ2 = 2.275  Sig(2-sided) = .321   
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ตาราง  20 (ตอ) 
 

     ระดับการศึกษา   รวม 

         พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ต่ํากวา 
ปริญญา 
ตร ี

ปริญญาตรี
ขึ้นไป 

 

ความถี่ในการซื้อ    
 1-3 ครั้ง  88  99 187 
 4-6 ครั้ง  16  15  31 
 7 ครั้งขึ้นไป   9   9  18 
 รวม 113  123 236 

χ2 = .256  Sig(2-sided) = .880  
 

การเลือกวันทีซ้ื่อ    
 วันจันทร – วันศุกร  34  23  57 
 วันเสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ  23  38  61 
 ไมมีกําหนดวันที่แนนอน  56  62 118 
 รวม 113 123 236 

χ2 = 5.703   Sig(2-sided) = .058 
 

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง    
 จํานวน 1 ชิ้น  20  39  59 
 จํานวน 2 ชิ้น  42  42  84 
 จํานวน 3 ชิ้น  21  13  34 
 จํานวน 4 ชิ้นขึ้นไป  30  29 118 
 รวม 113 123 236 

χ2 = 7.608   Sig(2-sided) = .055 
 
จํานวนเงินทีซ้ื่อตอครั้ง    
 ต่ํากวา 100  บาท  70  86 156 
 ตั้งแต 101 – 1,000  บาท  42  34  76 
 มากกวา 1,001 ขึ้นไป   1   3   4 
 รวม 113 123 236 

χ2 = 3.065   Sig(2-sided) = .216 
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 จากตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 
 1. ประเภทของผลิตภัณฑทีซ้ื่อของผูตอบแบบสอบถาม แบงตามระดับการศึกษา ซ้ือมากที่สุดคือ 
อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว)แบงเปนระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 88 คน และ
ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป  จํานวน 79 คน รองลงมาคือ อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่) มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  จํานวน 17 คน และระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป  จํานวน 30 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิต ิSig(2-
sided) เทากับ .071 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวาระดบัการศึกษาไม
มีความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานประเภทของ
ผลิตภัณฑที่ซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05  
 
 2.  การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ของผูตอบแบบสอบถามแบงตามระดับการศึกษา ซ้ือ
มากที่สุด คือ สุรพลฟูดส, I – อ่ิม , อีซ่ีโก แบงเปนระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 59 คนและ
ปริญญาตรีขึน้ไป จํานวน 68 คน รองลงมาคือ S&P มีระดับการศึกษาต่ํากวาปรญิญาตรี จํานวน 39 คน
และปริญญาตรีขึ้นไป จํานวน 41 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิต ิSig(2-
sided) เทากับ Sig(2-sided) เทากับ .861 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความ
วาระดับการศกึษา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครใน
ดานการเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแขง็อยางมีนัยสําคัญทางสถติิระดับ .05  
 
 3. สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามแบงตามระดบัการศึกษา  
ซ้ือมากที่สุดคือ ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา แบงเปนระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 61 
คนและปริญญาตรีขึ้นไป จํานวน 56 คนรองลงมาคือ Discount Store มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
จํานวน 25 คนและปริญญาตรีขึ้นไป จํานวน 37 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิตSิig(2-
sided) เทากับ .321 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับการศึกษาไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานสถานที่ที่จําหนาย
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 4. ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามแบงตามระดบัการศึกษา  ซ้ือ
มากที่สุดคือ ความถี1่-3 ครั้ง แบงเปนระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 88 คนและปรญิญาตรีขึ้น
ไป จํานวน 99 คนรองลงมาคือ ความถี่ 4-6 ครั้ง มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 16 คนและ
ปริญญาตรีขึน้ไป จํานวน 15 คน 
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 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิตSิig(2-
sided) เทากับ .880 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับการศึกษาไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานความถีใ่นการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05  
 
 5. การเลือกวนัที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามแบงตามระดบัการศึกษา  ซ้ือ
มากที่สุดคือ ไมมีกําหนดวันที่แนนอน แบงเปนระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 56 คนและ
ปริญญาตรีขึน้ไป จํานวน 62 คนรองลงมาคือ วันเสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ  มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 23 คนและปรญิญาตรีขึ้นไป จํานวน 38 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .058 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับการศึกษาไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลือกวันที่ซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05  
 
 6. ปริมาณในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามแบงตามระดับ
การศึกษา  ซ้ือมากที่สุดคือ จํานวน 2 ชิ้น แบงเปนระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 42 คนและ
ปริญญาตรีขึน้ไป จํานวน 42 คน รองลงมาคือ จํานวน 1 ชิ้น มีระดับการศึกษาต่าํกวาปริญญาตรี จํานวน 
20 คนและปรญิญาตรีขึ้นไป จํานวน 39 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .055 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับการศึกษาไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานปริมาณในการซื้อตอ
ครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05  
 
 7. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามแบงตามระดับ
การศึกษา  ซ้ือมากที่สุดคือ ต่ํากวา 100  บาท ในระดบัการศึกษาต่าํกวาปริญญาตรี จํานวน 70 คนและ
ปริญญาตรีขึน้ไป จํานวน 86 คน รองลงมาคือ ตั้งแต 101 – 1,000  บาท ในระดบัการศึกษาต่าํกวาปริญญา
ตรี จํานวน 72 คนและปรญิญาตรีขึ้นไป จํานวน 34 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .216 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับการศึกษาไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินในการซื้อ
ตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
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สมมติฐานที่ 6 ลักษณะที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
 H0 :  ลักษณะที่อยูอาศัย  ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 H1 :  ลักษณะที่อยูอาศัย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ตาราง 21 ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคดานลักษณะที่อยูอาศัยกับพฤติกรรมการซื้ออาหาร 
     สําเร็จรูปแชแข็ง 
 

             ลักษณะที่อยูอาศยั     รวม 
    พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง หอพัก คอนโดมิเนียม/ 

คอรท/แมนชั่น 
  ทาวนเฮาส/     
บานเดี่ยวและอื่น 

 

ประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ือ     
 อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว)   72         42        53    167 
 อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่)   10          9        28     47 
 ขนมหวานและอื่นๆ    2          4        16     22 
 รวม   84         55        97    236 
χ2 = 23.361           Sig(2-sided) = .000 
Cramer’s V = .222 Approx. Sig.  = .000 
 
การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 S&P   24         20        36     80 
 สุรพลฟูดส, I – อ่ิม , อีซ่ีโก   43         31        53    127 
 Little Chef , มังกรหยก   17          4         8     29 
 รวม   84         55        97    236 
χ2 = 8.019          Sig(2-sided) = .09 
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ตาราง  21 (ตอ) 
 

             ลักษณะที่อยูอาศยั     รวม 
    พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง หอพัก คอนโดมิเนียม/ 

คอรท/แมนชั่น 
  ทาวนเฮาส/     
บานเดี่ยวและอื่น 

 

สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคาเชน   

ท็อปส และโฮม เฟรช มารท 
  49         35        33    117 

 Discount Store เชน บิ๊กซ,ี โลตัส,  
คารฟูร 

  15         13        34     62 

 Convince Store เชน 7 – Eleven,          
แฟมิลี่มารทและอ่ืนๆ 

  20          7        30     57 

 รวม   84         55        97    236 
χ2 = 18.303         Sig(2-sided) =  .001 
Cramer’s V = .197 Approx. Sig. = .001  
 
ความถี่ในการซื้อ     
 1-3 ครั้ง   68         43        76    187 
 4-6 ครั้ง   10          9        12     31 
 7 ครั้งขึ้นไป    6          3         9     57 
 รวม   84         55        97    236 
χ2 = 1.338          Sig(2-sided) = .855 
 
การเลือกวันทีซ้ื่อ     
 วันจันทร – วันศุกร   27         17        13     57 
 วันเสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ   15         16        30     61 
 ไมมีกําหนดวันที่แนนอน   42         22        54    118 
 รวม   84         55        97    236 
χ2 = 12.893         Sig(2-sided) = .012 
Cramer’s V = .165 Approx. Sig = .012 
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ตาราง  21 (ตอ) 
 

             ลักษณะที่อยูอาศยั     รวม 
    พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง หอพัก คอนโดมิเนียม/ 

คอรท/แมนชั่น 
  ทาวนเฮาส/     
บานเดี่ยวและอื่น 

 

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง        
 จํานวน 1 ชิ้น   15   18   26  59 
 จํานวน 2 ชิ้น   25   19   40  84 
 จํานวน 3 ชิ้น   18    6   10  34 
 จํานวน 4 ชิ้นขึ้นไป   26   12   21  59 
 รวม  112   54   70  236 
χ2 = 11.163    Sig(2-sided) = .083 
 
จํานวนเงินทีซ้ื่อตอครั้ง     
 ต่ํากวา 100  บาท   48    45   63 156 
 ตั้งแต 101 – 1,000  บาท   35     8   33  76 
 มากกวา 1,001 ขึ้นไป    1     2    1   4 
 รวม   84    55   97  236 
χ2 = 12.457    Sig(2-sided) = .014 
Cramer’s V = .162 Approx.Sig  = .014 
 
 จากตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะที่อยูอาศัยพบวา 
 
 1. ประเภทของผลิตภัณฑทีซ้ื่อของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกลกัษณะที่อยูอาศัย คือ 
อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว) แบงเปนลักษณะที่อยูอาศัยแบบ หอพัก  จํานวน 72 คน ลักษณะ
ที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม/คอรท/แมนชั่น  จํานวน 42 คน และลกัษณะที่อยูอาศัยทาวนเฮาส/บานเดี่ยว
และอ่ืนๆ จํานวน 53 คน  รองลงมาคือ อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่) มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบ หอพัก  
จํานวน 10 คน ลักษณะที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม/คอรท/แมนชั่น  จํานวน 9 คน และลักษณะที่อยูอาศัย
แบบทาวนเฮาส/บานเดี่ยวและอ่ืนๆ จํานวน 28 คน 
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 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอาชีพมี
ความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานประเภทของ
ผลิตภัณฑที่ซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s พบวา 
มีคาเทากับ .222 แสดงวาลักษณะที่อยูอาศัยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งใน
ดานประเภทของอาหารระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 2. การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกลักษณะที่อยูอาศัย 
ยี่หอสุรพลฟูดส,I – อ่ิม,อีซ่ีโก แบงเปนลักษณะที่อยูอาศยัแบบ หอพัก  จํานวน 43 คน ลักษณะทีอ่ยูอาศัย
แบบคอนโดมิเนียม/คอรท/แมนชั่น  จํานวน 31 คน และลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส/บานเด่ียวและ
อ่ืนๆ จํานวน 53 คน รองลงมาคือ ยี่หอ S&P มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบ หอพัก  จํานวน 24 คน ลักษณะที่
อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม/คอรท/แมนช่ัน  จํานวน 20 คน และลกัษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส/บาน
เด่ียวและอ่ืนๆ จํานวน 36 คน 
 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .091 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะที่อยูอาศัย
ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานการเลือกยี่หอ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 3. สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกลกัษณะที่อยู
อาศัย คือ ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา แบงเปนลักษณะที่อยูอาศัยแบบ หอพัก  จํานวน 49 คน 
ลักษณะที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม/คอรท/แมนชั่น  จํานวน 35 คน และลักษณะที่อยูแบบอาศัยทาวน
เฮาส/บานเดี่ยวและอ่ืน จํานวน 33 คน รองลงมาคือ Discount Store  มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบ หอพัก  
จํานวน 15 คน ลักษณะที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม/คอรท/แมนชั่น  จํานวน 13 คน และลักษณะที่อยู
อาศัยแบบทาวนเฮาส/บานเดี่ยวและอ่ืนๆ จํานวน 34 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะที่อยูอาศัย
มีความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานสถานที่ที่จําหนาย
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s 
พบวา มีคาเทากับ .197 แสดงวาลักษณะที่อยูอาศัยมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็งในดานสถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 4. ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกลกัษณะที่อยู
อาศัย คือความถี่ 1-3 ครั้ง แบงเปนลักษณะที่อยูอาศัยแบบ หอพัก  จํานวน 68 คน ลักษณะที่อยูอาศัยแบบ
คอนโดมิเนียม/คอรท/แมนช่ัน  จํานวน 43 คน และลกัษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส/บานเดี่ยวและอ่ืน ๆ
จํานวน 76 คน รองลงมาคือ ความถี่ 4-6 ครั้ง  มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบ หอพัก  จํานวน 10 คน ลักษณะที่
อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม/คอรท/แมนช่ัน  จํานวน 9 คน และลักษณะที่อยูอาศยัแบบทาวนเฮาส/บาน
เด่ียวและอ่ืนๆ จํานวน 12 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .880 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะที่อยูอาศัย
ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 5. การเลือกวนัที่ซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกลักษณะทีอ่ยูอาศัยคือ ไมมีกําหนดวันที่
แนนอน แบงเปนลักษณะทีอ่ยูอาศัยแบบ หอพัก  จํานวน 42 คน ลักษณะที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม/
คอรท/แมนชั่น  จํานวน 22 คน และลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส/บานเดี่ยวและอ่ืนๆ จํานวน 54 คน 
รองลงมาคือ วันเสาร–อาทิตยหรือวันหยดุนักขัตกฤษ  มีที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบ หอพัก  จํานวน 15 คน 
ลักษณะที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม/คอรท/แมนชั่น จํานวน 16 คน และลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวน
เฮาส/บานเดี่ยวและอ่ืนๆ จํานวน 30 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .012 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะที่อยูอาศัย
มีความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลือกวันที่ซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s 
V พบวา มีคาเทากับ .165 แสดงวาลักษณะที่อยูอาศัยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูป
แชแข็งในดานการเลือกวันทีซ้ื่ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 6. ปริมาณในการซื้อตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกลักษณะที่อยูอาศยัคือ จํานวน    
2 ชิ้น แบงเปนลักษณะที่อยูอาศัยแบบ หอพัก จํานวน 25 คน ลักษณะที่อยูอาศยัแบบคอนโดมิเนียม/คอรท/
แมนชั่น  จํานวน 19 คน และลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส/บานเด่ียวและอ่ืนๆ จํานวน 40 คน 
รองลงมาคือ จํานวน 1 ชิ้น มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบ หอพัก จํานวน 15คน ลักษณะที่อยูอาศัยแบบ
คอนโดมิเนียม/คอรท/แมนช่ัน จํานวน 18 คน และลักษณะที่อยูอาศยัแบบทาวนเฮาส/บานเดี่ยวและอ่ืนๆ
จํานวน 40 คน 
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 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .083 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะที่อยูอาศัย
ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานปริมาณในการซื้อ
ตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 7. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกลักษณะที่อยูอาศัยคือ ต่ํา
กวา 100  บาท แบงเปนลักษณะที่อยูอาศยัแบบ หอพัก  จํานวน  48 คน ลักษณะทีอ่ยูอาศัยแบบ
คอนโดมิเนียม/คอรท/แมนช่ัน  จํานวน 45 คน และลกัษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส/บานเดี่ยวและอ่ืนๆ 
จํานวน 63 คน รองลงมาคือ ตั้งแต 101 – 1,000  บาท มีที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบ หอพัก จํานวน 35 คน 
ลักษณะที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม/คอรท/แมนชั่น จํานวน 8 คน และลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส/
บานเดี่ยวและอื่นๆ จํานวน 33 คน 
 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .014 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะที่อยูอาศัย
มีความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินในการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s 
V พบวา มีคาเทากับ .165 แสดงวาลักษณะที่อยูอาศัยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูป
แชแข็งในดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้งอาหารสําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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สมมติฐานที่ 7 สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
 H0 :  สถานภาพสมรส  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 H1 :  สถานภาพสมรส  มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ 
 
ตาราง 22 ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 

       สถานภาพ   รวม 
         พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง    โสด  สมรสหรือ 

เคยสมรส 
 

ประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ือ    
 อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว)    109     58   167 
 อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่)     23     24    47 
 ขนมหวานและอื่นๆ     11     11    22 
 รวม   143     93   236 

χ2 = 5.238          Sig(2-sided) = .073 
 
การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง    
 S&P    45    35    80 
 สุรพลฟูดส, I – อ่ิม , อีซ่ีโก     81    46   127 
 Little Chef , มังกรหยก    17    12    29 
 รวม   143    93   236 

χ2 = 1.219          Sig(2-sided) = .544 
 
สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง    
 ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา เชน ท็อปส และ

โฮม เฟรช มารท 
   74    43    117 

 Discount Store เชน บิ๊กซ,ี โลตัส, คารฟูร    30    32     62 
 Convince Store เชน 7 – Eleven, แฟมิลี่ มารทและ

อ่ืนๆ 
   39    18     57 

 รวม   143    93    236 
χ2 = 5.667          Sig(2-sided) = .059 
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ตาราง  22 (ตอ) 
 

       สถานภาพ   รวม 
         พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง    โสด  สมรสหรือ 

เคยสมรส 
 

ความถี่ในการซื้อ    
 1-3 ครั้ง    114     73    187 
 4-6 ครั้ง     20     11     31 
 7 ครั้งขึ้นไป      9      9     18 
 รวม    143     93     236 

χ2 = 1.056         Sig(2-sided) = .590 
 

การเลือกวันทีซ้ื่อ    
 วันจันทร – วันศุกร     32     25     57 
 วันเสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ     35     26     61 
 ไมมีกําหนดวันที่แนนอน     76     42   118 
 รวม    143     93   236 

χ2 = 12.893         Sig(2-sided) = .012 
Cramer’s V = .165 Approx. Sig. = .012 
 

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง    
 จํานวน 1 ชิ้น  31  28  59 
 จํานวน 2 ชิ้น  50  34  84 
 จํานวน 3 ชิ้น  24  10  34 
 จํานวน 4 ชิ้นขึ้นไป  38  21  59 
 รวม 113 123 236 

χ2 = 3.424   Sig(2-sided) = .331 
 

จํานวนเงินทีซ้ื่อตอครั้ง    
 ต่ํากวา 100  บาท  85  71 156 
 ตั้งแต 101 – 1,000  บาท  58  18  76 
 มากกวา 1,001 ขึ้นไป   0   4   4 
 รวม 113 123 236 

χ2 = 3.065   Sig(2-sided) = .216 
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 จากตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานะภาพสมรสพบวา 
 
 1. ประเภทของผลิตภัณฑทีซ้ื่อของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกสถานภาพสมรส  คือ อาหาร
คาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว) แบงเปนสถานภาพโสด  จํานวน 109 คน  และสถานภาพสมรสหรือเคย
สมรส จํานวน 58 คน รองลงมาคือ อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่) มีสถานภาพโสด  จํานวน 23 คน  และ
สถานภาพทางครัวสมรสหรอืเคยสมรส จํานวน 24 คน  
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .073 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาสถานภาพสมรสไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานประเภทของ
ผลิตภัณฑที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 2. การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกสถานภาพสมรส คือ 
ยี่หอ สุรพลฟูดส,I – อ่ิม,อีซ่ีโก แบงเปนสถานภาพโสด  จํานวน 81 คน  และสถานภาพสมรสหรือเคยสมรส 
จํานวน 46 คน รองลงมาคือ ยี่หอ S&P มีสถานภาพโสด  จํานวน 45 คน  และสถานภาพสมรสหรือเคย
สมรส จํานวน 35 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .544 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาสถานภาพสมรสไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลือกยี่หออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถติิระดับ .05 
 
 3. สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกสถานภาพ
สมรส คือ ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา แบงเปนสถานภาพโสด  จํานวน 74 คน และสถานภาพ
สมรสหรือเคยสมรส จํานวน 43 คน รองลงมาคือ Discount Store มีสถานภาพโสด  จํานวน 30 คน  และ
สถานภาพสมรสหรือเคยสมรส จํานวน 32 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .059 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาสถานภาพทาง
สมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานสถานที่ที่
จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
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 4. ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกสถานภาพสมรส 
คือ ความถี่ 1-3 ครั้ง แบงเปนสถานภาพโสด  จํานวน 114 คน  และสถานภาพสมรสหรือเคยสมรส จํานวน 
73 คน รองลงมาคือ ความถี่ 4-6 ครั้ง มีสถานภาพโสด  จํานวน 20 คน  และสถานภาพสมรสหรือเคยสมรส 
จํานวน 11 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .590 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาสถานภาพสมรสไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานความถีใ่นการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 5. การเลือกวนัที่ซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกสถานภาพสมรส คือ ไมมีกําหนดวันที่
แนนอน แบงเปนสถานภาพโสด  จํานวน 76 คน  และสถานภาพสมรสหรือเคยสมรส จํานวน 42 คน 
รองลงมาคือ วันเสาร–อาทิตยหรือวันหยดุนักขัตกฤษ  มีสถานภาพโสด  จํานวน 35 คน  และสถานภาพ
สมรสหรือเคยสมรส จํานวน 26 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .483 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาสถานภาพทาง
สมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลือก
วันที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 6. ปริมาณในการซื้อตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกสถานภาพสมรส คือ จํานวน 2 
ชิ้น แบงเปนสถานภาพโสด  จํานวน 50 คน  และสถานภาพสมรสหรือเคยสมรส จํานวน 34 คน รองลงมา
คือ จํานวน 1 ชิ้น มีสถานภาพโสด  จํานวน 31 คน  และสถานภาพสมรสหรือเคยสมรส จํานวน 28 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .331 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาสถานภาพสมรสไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานปริมาณในการซื้อ
ของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถติิระดับ .05 
 
 7. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกสถานภาพสมรส คือ ต่ํากวา 
100  บาท แบงเปนสถานภาพโสด  จํานวน 85 คน  และสถานภาพสมรสหรือเคยสมรส จํานวน 71 คน 
รองลงมาคือ ตั้งแต 101 – 1,000  บาท มีสถานภาพโสด  จํานวน 58 คน  และสถานภาพสมรสหรือเคย
สมรส จํานวน 18 คน 
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 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาสถานภาพสมรสมี
ความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินในการซื้อ
ตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธ
ดวย Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ .165 แสดงวาลักษณะที่อยูอาศยัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในดานการเลือกวนัที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 8 ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
 H0 :  ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัย  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 H1 :  ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ตาราง 23 ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคดานทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยกับพฤติกรรมการซื้ออาหาร 
     สําเร็จรูปแชแข็ง 
 

             ลักษณะที่อยูอาศยั     รวม 
    พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ใกลตลาด  

สด 
   ใกลหาง    
 สรรพสินคา 

    ใกลสถานที่   
  ราชการและอื่น 

 

ประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ือ     
 อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว)   72         42        53    167 
 อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่)   10          9        28     47 
 ขนมหวานและอื่นๆ    2          4        16     22 
 รวม   84         55        97    236 
χ2 = 8.957          Sig(2-sided) = .062 
 
การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 S&P   34             26          20      80 
 สุรพลฟูดส, I – อ่ิม , อีซ่ีโก   53             28          46     127 
 Little Chef , มังกรหยก   12              8           9      29 
 รวม   99             62          75     236 
χ2 = 4.023          Sig(2-sided) = .403 
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ตาราง  23 (ตอ) 
 

             ลักษณะที่อยูอาศยั     รวม 
    พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ใกลตลาด  

สด 
   ใกลหาง    
 สรรพสินคา 

    ใกลสถานที่   
  ราชการและอื่น 

 

สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคาเชน   

ท็อปส และโฮม เฟรช มารท 
  51            36         30     117 

 Discount Store เชน บิ๊กซ,ี โลตัส,  
คารฟูร 

  27            14         21      62 

 Convince Store เชน 7 – Eleven,          
แฟมิลี่มารทและอ่ืนๆ 

  21            12         24      57 

 รวม  99            62         75     236 
χ2 = 12.893          Sig(2-sided) = .226 
 
ความถี่ในการซื้อ     
 1-3 ครั้ง   84            49        54    187 
 4-6 ครั้ง    7             8        16     31 
 7 ครั้งขึ้นไป    8             5         5     18 
 รวม   99            62         75    236 
χ2 = 7.634          Sig(2-sided) = .106 
 
การเลือกวันทีซ้ื่อ     
 วันจันทร – วันศุกร   20            12         25     57 
 วันเสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ   21            24         16     61 
 ไมมีกําหนดวันที่แนนอน   56            26         34    118 
 รวม   99            62         75    236 
χ2 = 11.823           Sig(2-sided)  = .019 
Cramer’s V = .158  Approx. Sig.  = .019 
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ตาราง  23 (ตอ) 
 

             ลักษณะที่อยูอาศยั     รวม 
    พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ใกลตลาด  

สด 
   ใกลหาง    
 สรรพสินคา 

    ใกลสถานที่   
  ราชการและอื่น 

 

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง     
 จํานวน 1 ชิ้น   23            24         12     57 
 จํานวน 2 ชิ้น   37            17         30     84 
 จํานวน 3 ชิ้น   16            10          8     34 
 จํานวน 4 ชิ้นขึ้นไป   23            11         25    118 
 ตรวม   99            62         75    236 
χ2 = 13.457           Sig(2-sided)  = .036 
Cramer’s V = .154  Approx. Sig.  = .036  
 
 
จํานวนเงินทีซ้ื่อตอครั้ง     
 ต่ํากวา 100  บาท   60            48         48    156 
 ตั้งแต 101 – 1,000  บาท   36            14         26     76 
 มากกวา 1,001 ขึ้นไป   3             0          1    118 
 รวม   99            62         75    236 
χ2 = 6.310          Sig(2-sided) = .177 
 
 จากตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามทําแลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยพบวา 
 
 1. ประเภทของผลิตภัณฑทีซ้ื่อของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกทาํเลทีต่ั้งของทีอ่ยูอาศัย คือ 
อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว) แบงเปนทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัยใกลตลาดสด จํานวน 74 คน 
ใกลหางสรรพสินคา จํานวน 42 คน และใกลสถานที่ราชการและอื่นๆ จํานวน 51 คน รองลงมาคือ อาหาร
วาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่) มีทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยใกลตลาดสด จํานวน 22 คน ใกลหางสรรพสินคา จํานวน 
10 คน และใกลสถานที่ราชการและอื่นๆ จํานวน 15 คน  
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 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .062 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาทําเลทีต่ั้งของที่อยู
อาศัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานประเภทของ
ผลิตภัณฑที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
  
 2. การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกทําเลที่ตั้งของที่อยู
อาศัย คือ ยี่หอ สุรพลฟูดส,I – อ่ิม,อีซ่ีโก แบงเปนทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัยใกลตลาดสด จํานวน 53 คน  
ใกลหางสรรพสินคา จํานวน 28 คน และใกลสถานที่ราชการและอื่นๆ จํานวน 46 คน  รองลงมาคือ ยี่หอ 
S&P มีทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัยใกลตลาดสด จํานวน 34 คน  ใกลหางสรรพสินคา จํานวน 26 คน และใกล
สถานที่ราชการและอื่นๆ จํานวน 20 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .403 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาทําเลทีต่ั้งของที่อยู
อาศัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลือก
ยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแขง็อยางมีนัยสําคัญทางสถติิระดับ .05 
 
 3. สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกทาํเลทีต่ั้งของที่
อยูอาศัยคือ ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา แบงเปนทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัยใกลตลาดสด จํานวน 51 
คน ใกลหางสรรพสินคา จํานวน 36 คน และใกลสถานที่ราชการและอื่นๆ จํานวน 30 คน รองลงมาคือ 
Discount Store  มีทําเลที่ตัง้ของที่อยูอาศัยใกลตลาดสด จํานวน 27คน  ใกลหางสรรพสินคา จํานวน     
14 คน และใกลสถานที่ราชการและอื่นๆ จํานวน 21 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .226 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาทําเลทีต่ั้งของที่อยู
อาศัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานสถานที่ที่
จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 4. ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกทาํเลทีต่ั้งของที่
อยูอาศัย คือ ความถี่ 1-3 ครั้ง แบงเปนทาํเลทีต่ั้งของทีอ่ยูอาศัยใกลตลาดสด จํานวน 84 คน  ใกล
หางสรรพสินคา จํานวน 49 คน และใกลสถานที่ราชการและอื่นๆ จํานวน 54 คน รองลงมาคือ ความถี่ 4-6 
ครั้ง  มีทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยใกลตลาดสด จํานวน 7 คน  ใกลหางสรรพสินคา จํานวน 8 คน และใกล
สถานที่ราชการและอื่นๆ จํานวน 16 คน 
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 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .106 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอายุไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 5. การเลือกวนัที่ซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกชวงทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัยคือ ไมมี
กําหนดวันที่แนนอน แบงเปนทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยใกลตลาดสด จํานวน 58 คน  ใกลหางสรรพสินคา 
จํานวน 26 คน และใกลสถานที่ราชการและอื่นๆ จํานวน 34 คน รองลงมาคือ วันเสาร–อาทิตยหรือวันหยุด
นักขัตกฤษ  มีทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยใกลตลาดสด จํานวน 21 คน  ใกลหางสรรพสินคา จํานวน 24 คน 
และใกลสถานที่ราชการและอื่นๆ จํานวน 16 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .019 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาทําเลที่ตัง้ของที่อยู
อาศัยมีความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลือกวันที่
ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย 
Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ .158 แสดงวาลักษณะที่อยูอาศัยมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในดานการเลือกวนัที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 
 
 6. ปริมาณในการซื้อตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกชวงทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยคอื 
จํานวน 2 ชิ้น แบงเปนทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัยใกลตลาดสด จํานวน 37 คน  ใกลหางสรรพสินคา จํานวน 
17 คน และใกลสถานที่ราชการและอื่นๆ จํานวน 20 คน รองลงมาคือ จํานวน 1 ชิน้ มีทําเลที่ตั้งของที่อยู
อาศัยใกลตลาดสด จํานวน 23 คน  ใกลหางสรรพสินคา จํานวน 24 คน ใกลสถานทีร่าชการและอืน่ๆ 
จํานวน 12 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .036 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาทําเลที่ตัง้ของที่อยู
อาศัยมีความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานปริมาณในการ
ซ้ือตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธ
ดวย Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ .154 แสดงวาลักษณะที่อยูอาศยัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งอาหารสําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 7. จํานวนเงินที่ซ้ือตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกชวงทาํเลทีต่ั้งของทีอ่ยูอาศัยคือ 
ต่ํากวา 100  บาท แบงเปนทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยใกลตลาดสด จํานวน 60 คน  ใกลหางสรรพสินคา 
จํานวน 48 คน และใกลสถานที่ราชการและอื่นๆ จํานวน 48 คน รองลงมาคือ ตั้งแต 101 – 1,000  บาท มี
ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยใกลตลาดสด จํานวน 36 คน  ใกลหางสรรพสินคา จํานวน 14 คน และใกลสถานที่
ราชการและอืน่ๆ จํานวน 26 คน 
  
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .177 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาทําเลทีต่ั้งของที่อยู
อาศัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินที่
ซ้ือตอครั้งอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
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สมมติฐานที่ 9 ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานประโยชนการใชงานในเชงิ
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
 H0 :  ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ ดานประโยชนการใชงานในเชิง
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 H1 :  ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็  ดานประโยชนการใชงานในเชิง
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ตาราง 24 ความสัมพันธระหวางลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ ดานประโยชนการใช 
     งานในเชิงเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืนกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ดานประเภทของ   
     ผลิตภัณฑ 
 

     ลักษณะเชิงนวัตกรรมมีอิทธิพลระดบั     รวม     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
    นอย    ปานกลาง       มาก  

ประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ือ     
 อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว)      10        109        48    167 
 อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่)       3         27        17     47 
 ขนมหวานและอื่นๆ       2         15         5     22 
 รวม      15        151         70    236 
χ2 = 1.788          Sig(2-sided) = .775 
 
การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 S&P      9         51          21      80 
 สุรพลฟูดส, I – อ่ิม , อีซ่ีโก      4         81          42     127 
 Little Chef , มังกรหยก      2         19           8      29 
 รวม    99         62          75     236 
χ2 = 6.220          Sig(2-sided) = .183 
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ตาราง  24 (ตอ) 
 

     ลักษณะเชิงนวัตกรรมมีอิทธิพลระดบั     รวม     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
    นอย    ปานกลาง       มาก  

สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคาเชน   

ท็อปส และโฮม เฟรช มารท 
     9          77         31     117 

 Discount Store เชน บิ๊กซ,ี โลตัส,  
คารฟูร 

     2          40         20      62 

 Convince Store เชน 7 – Eleven,          
แฟมิลี่มารทและอ่ืนๆ 

     4          34         19      57 

 รวม     15         151         70     236 
χ2 = 2.350          Sig(2-sided) = .672 
 
ความถี่ในการซื้อ     
 1-3 ครั้ง   15         125        47    187 
 4-6 ครั้ง    0          13        18     31 
 7 ครั้งขึ้นไป    0          13         5     18 
 รวม   15         151         70    236 
χ2 = 11.823                    Sig(2-sided) = .002 
Somers’ d = .160              Approx. Sig = .002  
 
การเลือกวันทีซ้ื่อ     
 วันจันทร – วันศุกร    4          34         19     57 
 วันเสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ    4          38         19     61 
 ไมมีกําหนดวันที่แนนอน    7          79         32    118 
 รวม   15         151         75    236 
χ2 = .995          Sig(2-sided) = .911 
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ตาราง  24 (ตอ) 
 

     ลักษณะเชิงนวัตกรรมมีอิทธิพลระดบั     รวม     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
    นอย    ปานกลาง       มาก  

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง     
 จํานวน 1 ชิ้น    5        36         18     59 
 จํานวน 2 ชิ้น    2        56         26     84 
 จํานวน 3 ชิ้น    2        21         11     34 
 จํานวน 4 ชิ้นขึ้นไป    6        38         15     59 
 รวม   15       151         75    236 
χ2 = .4.572             Sig(2-sided) = .600 
 
จํานวนเงินทีซ้ื่อตอครั้ง     
 ต่ํากวา 100  บาท   10        96         50   156 
 ตั้งแต 101 – 1,000  บาท    5        53         18     76 
 มากกวา 1,001 ขึ้นไป    0         2          2      4 
 รวม   15       151         70    236 
χ2 = 2.696          Sig(2-sided) = .610 
 
 จากตาราง 24  แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรยีบเทียบกับสนิคาอ่ืนพบวา 
 
 1. ประเภทของผลิตภัณฑทีซ้ื่อของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานประโยชนการใชงานในเชิง
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืน  คือ อาหารคาว (อาหาจานเดียวและกับขาว) แบงเปนตอบวาดานประโยชนการ
ใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 10 คน ดานประโยชนการใชงานในเชิง
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืน  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 109 คน  และดานประโยชนการใชงานในเชิง
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 48 คน  รองลงมาคือ อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่)     
มีตอบวาดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 3 คน     
ดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 27 คน  และ
ดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 17 คน  
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .775 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานประโยชนการใชงานในเชงิเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
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อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05  
 
 2. การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานประโยชนการใช
งานในเชิงเปรยีบเทียบกับสนิคาอ่ืน คือ ยี่หอ สุรพลฟูดส,I – อ่ิม,อีซ่ีโก แบงเปนตอบวาดานประโยชนการใช
งานในเชิงเปรยีบเทียบกับสนิคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 4 คน ดานประโยชนการใชงานในเชิง
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืน  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 81 คน  และดานประโยชนการใชงานในเชิง
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 42 คน  รองลงมาคือ ยี่หอ S&P มีตอบวาดาน
ประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 9 คน ดานประโยชนการ
ใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืน  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 51 คน  และดานประโยชนการใช
งานในเชิงเปรยีบเทียบกับสนิคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 20 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .183 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานประโยชนการใชงานในเชงิเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานการเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ .05 
 
 3. สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานประโยชนการ
ใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืน คอื ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา แบงเปนตอบวาดาน
ประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 9 คน ดานประโยชนการ
ใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืน  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 77 คน  และดานประโยชนการใช
งานในเชิงเปรยีบเทียบกับสนิคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 31 คน รองลงมาคือ Discount Store มี
ตอบวาดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 2 คน ดาน
ประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืน  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 40 คน  และดาน
ประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 20 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .672 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานประโยชนการใชงานในเชงิเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานสถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
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 4. ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานประโยชนการ
ใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืน คอื ความถี่ 1-3 ครั้ง แบงเปนตอบวาดานประโยชนการใชงานในเชิง
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 15 คน ดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบ
กับสินคาอ่ืน  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 125 คน  และดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบ
กับสินคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 47 คน รองลงมาคือ ความถี่ 4-6 ครั้ง  มีตอบวาดานประโยชน
การใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน มีระดับอิทธพิลนอย  จํานวน 0 คน ดานประโยชนการใชงานใน
เชิงเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืน  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 13 คน  และดานประโยชนการใชงานใน
เชิงเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 181คน 
 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานประโยชนการใชงานในเชงิเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืนมีความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Somers’d  พบวา ลักษณะเชิงนวตักรรมดาน
ประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืนมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็งในดานสถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา ในทศิทางเดียวกัน โดยมีคาสัมประสิทธิ
เทากับ .160  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 5. การเลือกวนัที่ซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานลักษณะเชิงนวัตกรรมดานประโยชน
การใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืนๆ คือ ไมมีกําหนดวันที่แนนอน แบงเปนตอบวาดานประโยชน
การใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืนๆ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 4 คน ดานประโยชนการใชงานใน
เชิงเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืนๆ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 104 คน  และดานประโยชนการใชงานใน
เชิงเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืนๆ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 61 คน รองลงมาคือ วันเสาร–อาทิตยหรือ
วันหยุดนักขัตกฤษ  มีตอบวาดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืนๆ มีระดับอิทธิพล
นอย  จํานวน 6 คน ดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืนๆ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง 
จํานวน 22 คน  ดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืนๆ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 36 
คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .638 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานประโยชนการใชงานในเชงิเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานการเลือกวันที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ .05 
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 6. ปริมาณในการซื้อตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานลกัษณะเชิงนวตักรรมดาน
ประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืนๆ คือ จํานวน 2 ชิ้น แบงเปนทีต่อบวาดานประโยชน
การใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืนๆ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 2 คน ดานประโยชนการใชงานใน
เชิงเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืนๆ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 56 คน  และดานประโยชนการใชงานใน
เชิงเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืนๆ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 26 คน รองลงมาคือ จํานวน 1 ชิ้น มีตอบวา
ดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืนๆ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 5 คน ดาน
ประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืนๆ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 36 คน  และดาน
ประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืนๆ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 18 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .600 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานประโยชนการใชงานในเชงิเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งอาหารสําเร็จรูปแชแขง็อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 7. จํานวนเงินที่ซ้ือตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานลักษณะเชิงนวตักรรมดาน
ประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืน คอื ต่ํากวา 100  บาท แบงเปนตอบวาดานประโยชน
การใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืนๆ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 10 คน ดานประโยชนการใชงาน
ในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืนๆ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 96 คน  และดานประโยชนการใชงาน
ในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืนๆ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 50 คน รองลงมาคือ   ตั้งแต 101 – 1,000  
บาท มีตอบวาดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 5 คน 
ดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 53 คน  ดาน
ประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืน และมีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 18 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .610 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานประโยชนการใชงานในเชงิเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอครั้งตอครั้งอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิระดับ .05 
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สมมติฐานที่ 10 ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
 H0 :  ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ ดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ        
ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 H1 :  ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ ดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ      
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ตาราง 25 ความสัมพันธระหวางลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ ดานความสลับซับซอน 
     ของผลิตภัณฑกับพฤตกิรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งดานประเภทของผลิตภัณฑ 
 

     ลักษณะเชิงนวัตกรรมมีอิทธิพลระดบั     รวม     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
    นอย    ปานกลาง       มาก  

ประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ือ     
 อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว)      15        100        52    167 
 อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่)       1         27        19     47 
 ขนมหวานและอื่นๆ       1         11        10     22 
 รวม      17        138        81    236 
χ2 = 4.763          Sig(2-sided) = .312 
 
การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 S&P      7             45          28      80 
 สุรพลฟูดส, I – อ่ิม , อีซ่ีโก      6             77          44     127 
 Little Chef , มังกรหยก      4             16           9      29 
 รวม     17            138          75     236 
χ2 = 3.426          Sig(2-sided) = .489 
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ตาราง  25 (ตอ) 
 

     ลักษณะเชิงนวัตกรรมมีอิทธิพลระดบั     รวม 
    พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 

    นอย    ปานกลาง       มาก  
สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคาเชน   

ท็อปส และโฮม เฟรช มารท 
    12          73         32     117 

 Discount Store เชน บิ๊กซ,ี โลตัส,  
คารฟูร 

     1          39         22      62 

 Convince Store เชน 7 – Eleven,          
แฟมิลี่มารทและอ่ืนๆ 

     4          26         2      57 

 รวม     17        138         81     236 
χ2 = 10.842          Sig(2-sided) = .028 
Cramer’s V = .152  Approx. Sig.= .028 
 
ความถี่ในการซื้อ     
 1-3 ครั้ง   13        118        56    187 
 4-6 ครั้ง    2         10        19     31 
 7 ครั้งขึ้นไป    2         10         6     18 
 รวม   17        138        81    236 
χ2 = 12.934          Sig(2-sided) = .015 
Somers’d = .105    Approx. Sig. = .015 
 
การเลือกวันทีซ้ื่อ     
 วันจันทร – วันศุกร    9         34         14     57 
 วันเสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ    0         32         29     61 
 ไมมีกําหนดวันที่แนนอน    8         72         38    118 
 รวม   17        138         81    236 
χ2 = 15.620          Sig(2-sided) = .004 
Cramer’s V = .182  Approx. Sig. = .004 
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ตาราง  25 (ตอ) 
 

     ลักษณะเชิงนวัตกรรมมีอิทธิพลระดบั     รวม     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
    นอย    ปานกลาง       มาก  

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง     
 จํานวน 1 ชิ้น    5         27         27     59 
 จํานวน 2 ชิ้น    4         55         25     84 
 จํานวน 3 ชิ้น    3         21         10     34 
 จํานวน 4 ชิ้นขึ้นไป    5         35         19     59 
 รวม   17        138         81    236 
χ2 = .6.563          Sig(2-sided) = .363 
 
จํานวนเงินทีซ้ื่อตอครั้ง     
 ต่ํากวา 100  บาท   15            90         51   156 
 ตั้งแต 101 – 1,000  บาท    2            45         29     76 
 มากกวา 1,001 ขึ้นไป    0             3          1      4 
 รวม   15           151         70    236 
χ2 = 4.511          Sig(2-sided) = .341 
 
 จากตาราง 25  แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามดานดานความสลบัซับซอนของผลติภัณฑพบวา 
 
 1. ประเภทของผลิตภัณฑทีซ้ื่อของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานความสลบัซับซอนของ
ผลิตภัณฑ คอื อาหารคาว (อาหาจานเดียวและกับขาว) แบงเปนตอบวาดานความสลับซับซอนของ
ผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 15 คน ดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลปาน
กลาง จํานวน 100 คน และดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑมีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 52 คน  
รองลงมาคือ อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่) มีตอบวาดานดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับ
อิทธิพลนอย  จํานวน 1 คน ดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 27 
คน  และดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 19 คน  
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .312 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานความสลบัซับซอนของผลติภัณฑไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
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แข็งในกรุงเทพมหานครในดานประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ระดับ .05 
  
 2. การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทุกดานความ
สลับซับซอนของผลิตภัณฑ คือ ยี่หอ สุรพลฟูดส,I – อ่ิม,อีซ่ีโก แบงเปนตอบวาดานความสลบัซับซอนของ
ผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 6 คน ดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลปาน
กลาง จํานวน 77 คน  และดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 44 คน  
รองลงมาคือ ยี่หอ S&P มีตอบวาดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 7 คน 
ดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ      มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 45 คน  และดานความ
สลับซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 28 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .489 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูป
แชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลอืกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 3. สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานความ
สลับซับซอนของผลิตภัณฑ คือ ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา แบงเปนตอบวาดานความ
สลับซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 73 คน ดานความสลบัซับซอนของผลติภัณฑ  มี
ระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 32 คน  และดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลมาก 
จํานวน 117 คน รองลงมาคือ Discount Store  มีตอบวาดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับ
อิทธิพลนอย  จํานวน 1 คน ดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 39 คน  
และดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 22 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .028 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานความสลบัซับซอนของผลติภัณฑมีความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
ในกรุงเทพมหานครในดานสถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ .152 แสดงวาลักษณะเชิงนวัตกรรม
ดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ในดาน
สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 4. ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานความ
สลับซับซอนของผลิตภัณฑ คือ ความถี่ 1-3 ครั้ง แบงเปนตอบวาดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ    
มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 13 คน ดานความสลบัซับซอนของผลติภัณฑ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง 
จํานวน 118 คน  และดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 56 คน รองลงมา
คือ ความถี่ 4-6 ครั้ง  มีตอบวาดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 2 คน 
ดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 10 คน  และดานความ
สลับซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 19คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .015 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานความสลบัซับซอนของผลติภัณฑมีความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
ในกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 
เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Somers’d พบวา ลักษณะเชิงนวัตกรรมดานดานความสลับซับซอน
ของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในดานความถี่ในการซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน โดยมีคาสัมประสิทธเิทากับ .105 อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 
 
 5. การเลือกวนัที่ซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานลักษณะเชิงนวัตกรรมดานความ
สลับซับซอนของผลิตภัณฑ คือ ไมมีกําหนดวันที่แนนอน แบงเปนตอบวาดานความสลับซับซอนของ
ผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 8 คน ดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลปาน
กลาง จํานวน 72 คน  และดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 38 คน 
รองลงมาคือ วันเสาร–อาทิตยหรือวันหยดุนักขัตกฤษ  มีตอบวาดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ มี
ระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 0 คน ดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 
32 คน และดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 29 คน 
  
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานความสลบัซับซอนของผลติภัณฑมีความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
ในกรุงเทพมหานครในดานการเลือกวันซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 เม่ือ
ทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ .182 แสดงวาลักษณะเชิงนวัตกรรมดาน
ดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ในดาน
การเลือกวันทีซ้ื่อจําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 6. ปริมาณในการซื้อตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานลกัษณะเชิงนวตักรรมดาน
ความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ คือ จํานวน 2 ชิ้น แบงเปนตอบวาดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ        
มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 4 คน ดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 
55 คน  และดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑมีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 25 คน รองลงมาคือ จํานวน 
1 ชิ้น มีตอบวาดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 5 คน ดานความ
สลับซับซอนของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธพิลปานกลาง จํานวน 27 คน  และดานความสลับซับซอนของ
ผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 27 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .363 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานความสลบัซับซอนของผลติภัณฑไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็งในกรุงเทพมหานครในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติระดับ .05 
 
 7. จํานวนเงินที่ซ้ือตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานลักษณะเชิงนวตักรรมดานความ
สลับซับซอนของผลิตภัณฑ คือ ต่ํากวา 100  บาท แบงเปนตอบวาดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ   
มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 15 คน ดานความสลบัซับซอนของผลติภัณฑ    มีระดับอิทธิพลปานกลาง 
จํานวน 90 คน  และดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 51 คน รองลงมาคือ   
ตั้งแต 101 – 1,000  บาท มีตอบวาดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 2 
คน ดานความสลับซับซอนของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 45 คน และดานความ
สลับซับซอนของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 29 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .341 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานความสลบัซับซอนของผลติภัณฑไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็งในกรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอครั้งตอครั้งอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติระดับ .05 
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สมมติฐานที่ 11 ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นได
ของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
 H0 :  ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ ดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นได
ของผลิตภัณฑ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 H1 :  ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ ดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นได
ของผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ตาราง 26 ความสัมพันธระหวางลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ ดานการติดตอสื่อสาร 
     และสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 

     ลักษณะเชิงนวัตกรรมมีอิทธิพลระดบั     รวม     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
    นอย    ปานกลาง       มาก  

ประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ือ     
 อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว)       8         71        88    167 
 อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่)       0         22        24     47 
 ขนมหวานและอื่นๆ       0         11        11     22 
 รวม       8        104       123    236 
χ2 = 3.696          Sig(2-sided) = .449 
 
การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 S&P      3         33          44      80 
 สุรพลฟูดส, I – อ่ิม , อีซ่ีโก      3         55          68     127 
 Little Chef , มังกรหยก      2         16          11      29 
 รวม      8        104         123     236 
χ2 = 3.732          Sig(2-sided) = .444 
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ตาราง  26 (ตอ) 
 

     ลักษณะเชิงนวัตกรรมมีอิทธิพลระดบั     รวม     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
    นอย    ปานกลาง       มาก  

สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคาเชน   

ท็อปส และโฮม เฟรช มารท 
      5        48         64     117 

 Discount Store เชน บิ๊กซ,ี โลตัส,  
คารฟูร 

      0        22         39      62 

 Convince Store เชน 7 – Eleven,          
แฟมิลี่มารทและอ่ืนๆ 

      3        34         20      57 

 รวม       8       104        123     236 
χ2 = 12.100           Sig(2-sided) = .017 
Cramer’s V = .160 Approx. Sig = .017 
 
ความถี่ในการซื้อ     
 1-3 ครั้ง       7         87        92    187 
 4-6 ครั้ง       1          9        21     31 
 7 ครั้งขึ้นไป       0          8        10     18 
 รวม       8        104       123    236 
χ2 = 4.311          Sig(2-sided) = .366 
 
การเลือกวันทีซ้ื่อ     
 วันจันทร – วันศุกร       2         29         26     57 
 วันเสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ       2         22         36     61 
 ไมมีกําหนดวันที่แนนอน       4         53         61    118 
 รวม       8        104        123    236 
χ2 = 2.535          Sig(2-sided) = .638 
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ตาราง  26 (ตอ) 
 

     ลักษณะเชิงนวัตกรรมมีอิทธิพลระดบั     รวม     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
    นอย    ปานกลาง       มาก  

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง     
 จํานวน 1 ชิ้น       1         29         29     59 
 จํานวน 2 ชิ้น       2         33         49     84 
 จํานวน 3 ชิ้น       1         15         17     33 
 จํานวน 4 ชิ้นขึ้นไป       4         27         28     59 
 รวม       8        104        123    236 
χ2 = 4.546          Sig(2-sided) = .603 
 
จํานวนเงินทีซ้ื่อตอครั้ง     
 ต่ํากวา 100  บาท      6         67         82   155 
 ตั้งแต 101 – 1,000  บาท      2         33         41    76 
 มากกวา 1,001 ขึ้นไป      0          4          0     4 
 รวม   15        104        123    235  
χ2 = 5.367          Sig(2-sided) = .610 
 
 จากตาราง 26  แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑพบวา 
 
 1. ประเภทของผลิตภัณฑทีซ้ื่อของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานการติดตอสื่อสารและ
สังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ   คือ อาหารคาว (อาหาจานเดียวและกบัขาว) แบงเปนตอบวาดานการ
ติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 8 คน  ดานการติดตอสื่อสาร
และสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ   มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 71 คน  และดานการติดตอสื่อสารและ
สังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 88 คน  รองลงมาคือ อาหารวาง (ติ๋มซํา /        
เบเกอรี่) มีตอบวาดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลนอย  ไมมีผูตอบ 
ดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ   มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 22 คน และดาน
การติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 24 คน  
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .449 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานการติดตอสือ่สารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
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อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
  
 2. การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานการติดตอสื่อสาร
และสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  คือ ยี่หอ สุรพลฟูดส,I – อ่ิม,อีซ่ีโก แบงตอบวาดานการติดตอสื่อสารและ
สังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 3 คน ดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นได
ของผลิตภัณฑ   มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 55 คน  และดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของ
ผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 68 คน  รองลงมาคือ ยี่หอ S&P มีตอบวาดานการติดตอสื่อสาร
และสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 3 คน ดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็น
ไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 33คน  และดานการติดตอสือ่สารและสังเกตเห็นได
ของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 44 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .444 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ .05 
 
 3. สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานการ
ติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  คือ ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา แบงเปนตอบวา
ดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 5 คน ดานการ
ติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ   มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 48 คน  และดานการ
ติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 64 คน รองลงมาคือ Discount 
Store  มีตอบวาดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลนอย  ไมมีผูตอบ 
ดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ   มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 22 คน  และ 
ดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธพิลมาก จํานวน 39 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .017 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกันพฤตกิรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานสถานที่ที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ .160 แสดงวา
ลักษณะเชิงนวัตกรรมดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรม
การซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในดานสถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 4. ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานการ
ติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  คือ ความถี่ 1-3 ครัง้ แบงเปนตอบวาดานการติดตอสื่อสาร
และสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 7 คน ดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็น
ไดของผลิตภัณฑ   มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 87 คน และดานการติดตอสือ่สารและสังเกตเห็นได
ของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 92 คน รองลงมาคือ ความถี่   4-6 ครัง้ มีตอบวาดานการ
ติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลนอย จํานวน 1 คน ดานการติดตอสื่อสารและ
สังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 9 คน  และดานการติดตอสื่อสารและ
สังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 21คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .366 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 5. การเลือกวนัที่ซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานลักษณะเชิงนวัตกรรมดานการ
ติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  คือ ไมมีกําหนดวันที่แนนอน แบงเปนตอบวาดานการ
ติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 4 คน ดานการติดตอสื่อสารและ
สังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 53 คน  และดานการติดตอสื่อสารและ
สังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 61 คน รองลงมาคือ วันเสาร–อาทิตยหรือ
วันหยุดนักขัตกฤษ  มีตอบวาดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลนอย  
จํานวน 2 คน ดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ   มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน  
22 คน  และดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 36 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .638 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานการติดตอสือ่สารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ อ่ืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานการเลือกวันที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ .05 
 
 6. ปริมาณในการซื้อตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานลกัษณะเชิงนวตักรรมดานการ
ติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  คือ จํานวน 2 ชิ้น แบงเปนตอบวาดานการติดตอสื่อสารและ
สังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 2 คน ดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นได
ของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 33 คน  และดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของ
ผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 49 คน รองลงมาคือ จํานวน 1 ชิ้น หรือวันหยุดนักขัตกฤษ  มีตอบ
วาดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 1 คน ดานการ
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ติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ   มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 29 คน  และดานการ
ติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 29 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .603 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานการติดตอสือ่สารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ อ่ืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 7. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานลักษณะเชิงนวัตกรรมดาน
การติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  คือ ต่ํากวา 100 บาท แบงเปนตอบวาดานการ
ติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 6 คน ดานการติดตอสื่อสารและ
สังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 67 คน  และดานการติดตอสื่อสารและ
สังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 82 คน รองลงมาคือ ตั้งแต 101 – 1,000 บาท 
หรือวันหยุดนักขัตกฤษ  มีตอบวาดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพล
นอย  จํานวน 2 คน ดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ   มีระดับอิทธิพลปานกลาง 
จํานวน 33 คน  และดานการติดตอสื่อสารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ  มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน   
41 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .252 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานการติดตอสือ่สารและสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ อ่ืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งในกรงุเทพมหานครในดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิระดับ .05 
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สมมติฐานที่ 12 ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความเขากันไดกับรูปแบบการ
ดํารงชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
 H0 :  ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ ดานความเขากันไดกับรปูแบบการ
ดํารงชีวิต  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 H1 :  ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็  ดานความเขากันไดกับรปูแบบการ
ดํารงชีวิต  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ตาราง 27 ความสัมพันธระหวางลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ ดานความเขากันไดกับ 
     รูปแบบการดํารงชีวิต กับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งดานประเภทของผลิตภัณฑ 
 

     ลักษณะเชิงนวัตกรรมมีอิทธิพลระดบั     รวม     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
    นอย    ปานกลาง       มาก  

ประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ือ     
 อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกบัขาว)      12         70        85    167 
 อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่)       3         22        22     47 
 ขนมหวานและอื่นๆ       3          9        10     22 
 รวม      18        101       117    236 
χ2 = 1.612          Sig(2-sided) = .807 
 
การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง     
 S&P      8         31         41      80 
 สุรพลฟูดส, I – อ่ิม , อีซ่ีโก      6         56         65     127 
 Little Chef , มังกรหยก      4         14         11      29 
 รวม     18        101       117     236 
χ2 = 4.903             Sig (2-sided) = .297 
Cramer’s V = .102   Approx. Sig.  = .297 
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ตาราง  27 (ตอ) 
 

     ลักษณะเชิงนวัตกรรมมีอิทธิพลระดบั     รวม     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
    นอย    ปานกลาง       มาก  

สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง           
 ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคาเชน   

ท็อปส และโฮม เฟรช มารท 
     11         51         55     117 

 Discount Store เชน บิ๊กซ,ี โลตัส,  
คารฟูร 

      3         30         29      62 

 Convince Store เชน 7 – Eleven,          
แฟมิลี่มารทและอ่ืนๆ 

      4         20        33      57 

 รวม      18        101       117     236 
χ2 = 3.454         Sig(2-sided) = .485 
 
ความถี่ในการซื้อ     
 1-3 ครั้ง      16         86        85    187 
 4-6 ครั้ง       0          8        23     31 
 7 ครั้งขึ้นไป       2          7         9     18 
 รวม      18        101       117    236 
χ2 = 9.894           Sig(2-sided) = .042 
Cramer’s V = .145 Approx.Sig. = .042 
 
การเลือกวันทีซ้ื่อ     
 วันจันทร – วันศุกร       4         23        30     57 
 วันเสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ       2         24        35     61 
 ไมมีกําหนดวันที่แนนอน      12         54        52    118 
 รวม      18        101       117    236 
χ2 = 4.610          Sig(2-sided) = .330 
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ตาราง  27 (ตอ) 
 

     ลักษณะเชิงนวัตกรรมมีอิทธิพลระดบั     รวม     พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
    นอย    ปานกลาง       มาก  

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง     
 จํานวน 1 ชิ้น       6         22        31     59 
 จํานวน 2 ชิ้น       4         41        39     84 
 จํานวน 3 ชิ้น       2         17        15     34 
 จํานวน 4 ชิ้นขึ้นไป       6         21        32     59 
 รวม      18        101       117    236 
χ2 = 5.031          Sig(2-sided) = .540 
 
จํานวนเงินทีซ้ื่อตอครั้ง     
 ต่ํากวา 100  บาท     14         67         75   156 
 ตั้งแต 101 – 1,000  บาท      4         61         41     76 
 มากกวา 1,001 ขึ้นไป      0          3          1      4 
 รวม     18        101        117    236 
χ2 = 3.126          Sig(2-sided) = .537 
 
 จากตาราง 27  แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิตพบวา 
 
 1. ประเภทของผลิตภัณฑทีซ้ื่อของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานความเขากันไดกับรูปแบบ
การดํารงชีวิต  คือ อาหารคาว (อาหาจานเดียวและกับขาว) แบงเปนตอบวาดานความเขากันไดกับรูปแบบ
การดํารงชีวิต มีระดับอิทธพิลนอย จํานวน 12 คน ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต มีระดับ
อิทธิพลปานกลาง จํานวน 70 คน  และดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต  มีระดับอิทธิพลมาก 
จํานวน 85 คน  รองลงมาคือ อาหารวาง (ติ๋มซํา / เบเกอรี่) มีตอบวาดานความเขากันไดกับรูปแบบการ
ดํารงชีวิต  มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 3 คน ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต  มีระดับ
อิทธิพลปานกลาง จํานวน 22 คน  และดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิตมีระดับอิทธิพลมาก 
จํานวน 22 คน  
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .807 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหาร
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สําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานประเภทของผลิตภัณฑที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแขง็อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
  
 2. การเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานความเขากันไดกับ
รูปแบบการดาํรงชีวิต  คือ ยี่หอ สุรพลฟูดส,I – อ่ิม,อีซ่ีโก แบงเปนตอบวาดานความเขากันไดกับรูปแบบ
การดํารงชีวิต  มีระดับอิทธิพลนอย จํานวน 6 คน ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต   มีระดับ
อิทธิพลปานกลาง จํานวน 56 คน  และดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต มีระดับอิทธพิลมาก 
จํานวน 65 คน  รองลงมาคือ ยี่หอ S&P ในผูตอบแบบสอบถามที่ตอบวาดานความเขากันไดกับรูปแบบการ
ดํารงชีวิต  มีระดับอิทธิพลนอย จํานวน 8 คน ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต  มีระดับอิทธิพล
ปานกลาง จํานวน 31 คน และดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน   
41 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .297 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ .05 
 
 3. สถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานความเขากัน
ไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต  คือ ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา แบงเปนตอบวาดานความเขากันได
กับรูปแบบการดํารงชีวิต มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 11 คน ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต  
มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 51 คน  และดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิตมีระดับอิทธิพล
มาก จํานวน 55 คน รองลงมาคือ Discount Store  มีตอบวาดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต  
มีระดับอิทธิพลนอย จํานวน 3 คน ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต  มีระดับอิทธิพลปานกลาง 
จํานวน 30 คน และดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิตมีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 29 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .485 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานสถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติระดับ .05 
 
 4. ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานความเขากันได
กับรูปแบบการดํารงชีวิต  คอื ความถี่ 1-3 ครั้ง แบงเปนตอบวาดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต 
มีระดับอิทธิพลนอย จํานวน 16 คน ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต  มีระดับอิทธิพลปานกลาง 
จํานวน 86 คน และดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 85 คน 
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รองลงมาคือ ความถี่ 4-6 ครั้ง มีตอบวาดานความเขากนัไดกับรูปแบบการดํารงชีวติ มีระดับอิทธพิลนอย 
ไมมีผูตอบ ดานความเขากนัไดกับรูปแบบการดํารงชีวติ มีระดับอิทธพิลปานกลาง จํานวน 8 คน และดาน
ความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 23 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .042 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต มีความสัมพันธกันพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูป
แชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 เม่ือทดสอบขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s  V พบวา มีคาเทากับ .145 แสดงวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูป
แชแข็งในดานความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 5. การเลือกวนัที่ซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานลักษณะเชิงนวัตกรรมดานความเขา
กันไดกับรูปแบบการดํารงชวีิต  คือ ไมมีกําหนดวันที่แนนอน แบงเปนตอบวาดานความเขากันไดกับ
รูปแบบการดาํรงชีวิต มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 12 คน ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต มี
ระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 54 คน  และดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต มีระดับอิทธิพล
มาก จํานวน 52 คน รองลงมาคือ วันเสาร–อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตกฤษ  มีตอบวาดานความเขากันได
กับรูปแบบการดํารงชีวิต มีระดับอิทธิพลนอย จํานวน 2 คน ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต  
มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 24 คน และดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต  มีระดับอิทธิพล
มาก จํานวน 35 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .330 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานการเลือกวนัซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแขง็อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ระดับ .05 
 
 6. ปริมาณในการซื้อตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานลกัษณะเชิงนวตักรรมดาน
ความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต  คือ จํานวน 2 ชิ้น แบงเปนตอบวาดานความเขากันไดกับรูปแบบ
การดํารงชีวิต มีระดับอิทธพิลนอย  จํานวน 4 คน ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต มีระดับ
อิทธิพลปานกลาง จํานวน 41 คน  และดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต มีระดับอิทธพิลมาก 
จํานวน 39 คน รองลงมาคือ จํานวน 1 ชิ้น  มีตอบวาดานความเขากนัไดกับรูปแบบการดํารงชีวติ มีระดับ
อิทธิพลนอย จํานวน 6 คน ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวติ  มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 
22 คน และดานความเขากนัไดกับรูปแบบการดํารงชีวติ  มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 31 คน 
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 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .537 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
 
 7. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดานลักษณะเชิงนวัตกรรมดาน
ความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต  คือ ต่ํากวา 100 บาท  แบงเปนตอบวาดานความเขากนัไดกับ
รูปแบบการดาํรงชีวิต มีระดับอิทธิพลนอย  จํานวน 14 คน ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต   
มีระดับอิทธิพลปานกลาง จํานวน 67 คน  และดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต มีระดับอิทธิพล
มาก จํานวน 75 คน รองลงมาคือ ตั้งแต 101 – 1,000 บาท  มีตอบวาดานความเขากันไดกับรูปแบบการ
ดํารงชีวิต มีระดับอิทธิพลนอย จํานวน 6 คน ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต  มีระดับอิทธิพล
ปานกลาง จํานวน 22 คน และดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต  มีระดับอิทธิพลมาก จํานวน 
31 คน 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคานัยสําคัญทางสถิติ Sig(2-
sided) เทากับ .540 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาลักษณะเชิง
นวัตกรรมดานความเขากันไดกับรูปแบบการดํารงชีวิต ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 
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ตาราง 28  สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตัวแปรตาม 
    ตัวแปรตน ประเภทของ  

ผลิตภัณฑ 
การเลือก 
ย่ีหอ 

สถานที่ที่ 
จําหนาย 

ความถี่ใน 
การซื้อ 

การเลือก 
วันที่ซื้อ 

จํานวนเงินใน 
การซื้อ/ครั้ง 

ปริมาณใน 
การซื้อ/ครั้ง 

         เพศ    a    r    r    r   r     r    r 
         อาย ุ    a    r    r    r   r     r    r 
       อาชีพ    a    r    a    r   a     a    a 
รายไดตอเดือนตอ  
ครอบครัว 

   a    r    r    r   r     a    r 

ระดับการศึกษา    r   r    r    r   r     r    r 
ลักษณะที่อยูอาศัย    a   r    a    r   a     a    r 
สถานภาพสมรส    r   r    r    r   r     a    r 
ทําเลที่ต้ังของ 
ที่อยูอาศัย 

   r   r     r    r    a     r    a 

ประโยชนการใชงาน 
ในเชิงเปรียบเทียบ 

   r   r    r    a   r     r    r 

ความสลับซับซอน 
ของผลิตภัณฑ 

   r   r    a    r    a     r    r 

การติดตอส่ือสาร 
ของผลิตภัณฑ 

   r   r    a    a    r     r    r 

ความเขากันไดกับ 
รูปแบบการดําเนินชีวิต 

   r   r    r    a    r     r    r 

 
*หมายเหตุ* a  =  สอดคลองกับสมมติฐาน 
  r  =  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 



บทที่ 5 
อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยมุงศึกษา ลักษณะเชิงนวัตกรรมที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนฐานขอมูลใหกับผูประกอบการ
สามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยเปนเครื่องมือในการประกอบการตัดสินใจในการปรับปรุงการ
ดําเนินกิจการ ดานการตลาด และการใหบริการไดอยางเหมาะสมในการตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคตอไป 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จแชแข็งของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

2.เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง 

3.เพ่ือศึกษาถงึลักษณะเชิงนวัตกรรม ไดแก ดานประโยชนใชงานโดยเปรียบเทียบ ดาน
ความงายตอการใชและทําความเขาใจ ดานการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑใหม ดานลักษณะที่
เขากันไดกับคานิยมและประสบการณของบุคคล ที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 

สมมติฐานในการวิจัย 
 

 1.  เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 
  2.  อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 
  3.  อาชีพ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 
  4. รายไดตอเดือนตอครอบครัว มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช 
แข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  5. ระดับการศกึษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของ 
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
  6.  ลักษณะทีอ่ยูอาศัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชเข็งของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
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  7. ทําเลของทีอ่ยูอาศัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชเข็งของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
  8. สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชเข็งของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
  9. ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  ดานประโยชนการใชงานในเชิง 
เปรียบเทียบกบัสินคาประเภทอ่ืน ๆ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  10. ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  ดานความสลับซับซอนของ
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
  11. ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  ดานติดตอสื่อสารและสังเกตเห็น
ไดของผลิตภัณฑใหมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
  12. ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  ดานความเขากันไดกับรูปแบบ
การดําเนินชีวติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของการวิจัย  

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและ

รับประทานอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 18 ปขึ้นไป ซ่ึงไม
ทราบจํานวนที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2540 :74)  ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400  คน  
 
     n = Z2 p q / D2 
 

โดยที่  n   แทน จํานวนสมาชิกกลุมตวัอยาง 
  P แทน สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม 
        Z    แทน ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว z มีคาเทากับ 1.96   
                    ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 % (ระดับ 0.05) 
     D แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
 



   

 

119

 สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากร เทากับ 0.50 ตองการระดับความ
เชื่อม่ัน 95 % และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5 % 
 
  ดังน้ัน  n  =  (.5)(1-0.5)(1.96)2 / (.05)2  
    =  385 

ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน และเพื่อปองกันความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นใน
การตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยจึงไดทําการประมาณการสํารองกลุมตัวอยางไว  15 คน (ประมาณ 
4 % ของกลุมตัวอยาง)  รวมเปนขนาดกลุมตัวอยางทัง้สิ้น 400 คน   
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยโดยการออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบบสอบถามไดแบงออกเปน 3 ตอน คือ 
 ตอนที่  1 เปนแบบสอบถามลักษณะดานขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือนตอครอบครัว ลักษณะที่อยูอาศัย 
สถานะภาพสมรส ทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัย เปนคําถามแบบหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Question) จํานวน  8  ขอ  
 ตอนที่   2   เปนแบบสอบถามดานลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
โดยใชคําถามปลายปด เปนแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating  Scale) 
กําหนดระดับคะแนนไว 5 ระดับ  ตามวิธีของ Likert Scale  จํานวน 16 ขอ 

ตอนที่ 3  เปนแบบสอบถามพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง จํานวน 7 ขอ 
ไดแก ประเภทของผลิตภัณฑ การเลือกยี่หอ สถานที่ที่จําหนาย ความถี่ในการซื้อ จํานวนเงินใน
การซื้อตอครั้ง และปริมาณในการซื้อตอครั้ง 
 คําถามขอที่ 1,2,3,4,5 คําถามเปนลักษณะปลายปด (Close-End Question) แบบหลาย
คําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
 คําถามขอที่ 6,7 คําถามเปนลักษณะปลายเปด (Open-End Question)  
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
  แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่จากรานจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่ในศูนยการคามาบุญครอง 
โดยในการเก็บรวบรวมขอมูลไดทําการแบงลักษณะของการเก็บขอมูลทําการศึกษาออกเปน 2 
ลักษณะ คือ 
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1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บรวบรวมขอมูล จากการ
ตอบแบบสอบถามของผูบริโภค จํานวน 430 ชุด ซ่ึงไดแบบสอบถามที่สมบูรณจํานวน 400 
ชุด คิดเปน 93.02 % ของแบบสอบถามทั้งหมด 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลเพ่ือใชประกอบการทําวิจัย ซ่ึงผูวิจัยไดทําการ
เก็บรวบรวมขอมูลจากงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค 
ตําราที่เกี่ยวของกับการวิจัย วิทยานิพนธ และเอกสารตาง ๆ เพ่ือใชเปนแนวทางของการ
ทําการศึกษาและวิจัยในครั้งน้ี 

 
การจัดและการวิเคราะหขอมูล  
 ผูวิจัยจะกระทําการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาจัดทําการวิเคราะห

ขอมูลดังน้ี 

1. ทําการตรวจสอบขอมูล (Editing ) โดยการตรวจสอบความสมบูรณในการตอบแบบ 
สอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. ทําการลงรหัส  (Coding)  โดยนําแบบสอบถามปลายปดที่สมบูรณมาลงรหัสตามที่ 
ไดกําหนดไว  

3. ทําการประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS/PC+ (Statistical  
Package for the Social Science for Windows) 

4. ทําการวิเคราะหขอมูลสําหรับแบบสอบถามปลายปดโดยใชคาสถิติรอยละ  
(Percentage) คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean)และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard  
Deviation )   วิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานใชคาสถิติ Chi-square หากพบวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันใหใชคาสถิติ Cramer's V และ Somer’s d ในการหาระดับความสัมพันธ  
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการศึกษาลักษณะเชิงนวัตกรรมที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานาคร สรุปไดดังน้ี 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ หญิง คิดเปนรอยละ 55.9 โดยมีชวง
อายุ 20-29 ป มากที่สุดคิดเปนรอยละ 54.2 สวนใหญประกอบอาชีพนักเรียน,นิสิต,นักศึกษาคิด
เปนรอยละ 39.4 สวนใหญมีรายไดตอเดือนตอครอบครัวไมเกิน 10,000 บาทคิดเปนรอยละ 47.5 
สวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีคิดเปนรอยละ 47.5 สวนใหญมีลักษณะที่อยูอาศัย
เปนหอพักคิดเปนรอยละ 35.6 สวนใหญมีสถานภาพสมรสโสดคิดเปนรอยละ 60.6 สวนใหญทําเล
ที่ตั้งของที่พักอาศัยอยูใกลตลาดสดคิดเปนรอยละ 42.2 
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 สวนที่ 2 วิเคราะหขอมูลเกีย่วกับลักษณะเชิงนวตักรรมที่มีอิทธิพลตอการเลือกซือ้อาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะเชงินวัตกรรมทีมี่อิทธิพลตอการเลือกซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 236 คน สามารถจําแนกไดดังน้ี 

 ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูตอบแบบสอบถาม แบงออกเปน 4 
หมวด คือดานประโยชนการใชงานในเชงิเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืน ดานความสลบัซับซอนของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานการติดตอสื่อสารของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งและ ดานความเขากัน
ไดกับรูปแบบการดําเนินชีวติ พบวา ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานการ
ติดตอสื่อสารของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีระดับอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็งมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 รองลงมาคือ ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดําเนนิ
ชีวติ และดานความเขากันไดกับรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 และ3.48 
ตามลําดับ 
 ทั้งน้ีลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานประโยชนการใชงานในเชิง
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืน ในดานอาหารสําเร็จรูปแชแข็งที่มียี่หอ / ตราสินคา มีระดับอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 รองลงมาคือ   
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งบอกถึงวันที่ผลิตและวันหมดอายุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.82 และ3.68 
ตามลําดับ  
 ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความสลบัซับซอนของอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง ในดานอาหารสําเร็จรูปแชแข็งงายตอการนําไปปรุงและบรรจุภัณฑของอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งมีความงายตอการนํานําไปอุนรอนในเตาไมโครเวฟหรือเตาอบไฟฟา 
ใหมีระดับอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.50 รองลงมาคืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งงายตอการเก็บรักษา โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.44 
 ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานการติดตอสื่อสารของอาหารสําเร็จรูป
แชแข็ง ในดานอาหารสําเร็จรูปแชแข็งทีมี่ยี่หอ / ตราสินคา มีระดับอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 รองลงมาคือ  
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งบอกถึงวันที่ผลิตและวันหมดอายุ และภาพของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
สามารถสื่อความหมายถึงประเภทของอาหาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 และ3.48 ตามลําดับ 
 ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดําเนิน
ชีวติ ในดานอาหารสําเร็จรูปแชแข็งเหมาะสําหรับเวลาที่จํากัดและอาหารสําเร็จรูปแชแข็งหาซื้อ
ไดสะดวกในเวลาทีเ่รงรีบ มีระดับอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งมากที่สดุ 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 รองลงมาคือ อาหารสําเร็จรูปแชแข็งหารับประทานไดตลอดเวลา 
และ อาหารสําเร็จรูปแชแขง็มีราคาที่สอดคลองกับคาครองชีพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 และ
3.53 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ ของผูตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 236 คนสามารถจําแนกไดดังตอไปน้ี 
 ขอมูลพฤตกิรรมการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งแบงออกเปน 7 หมวด คือ ประเภทของ
ผลิตภัณฑ การเลือกยี่หอ สถานที่ที่จําหนาย ความถี่ในการซื้อ วันที่ซ้ือในสัปดาห จํานวนเงินที่
ซ้ือตอครั้ง และปริมาณในการซื้อตอครั้ง 
 ทั้งน้ีพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในดานประเภทของผลิตภัณฑ ผูตอบ
สอบถามสวนใหญจะเลือกซื้ออาหารคาวมากที่สุดคิดเปนรอยละ 70.8 รองลงมาคือ อาหารวาง 
คิดเปนรอยละ19.9 และ 8.9 ตามลําดับ 
 ดานการเลือกยี่หอของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ผูตอบสอบถามสวนใหญจะเลือกซื้อยี่หอ 
S&P มากที่สดุคิดเปนรอยละ 81 รองลงมาคือยี่หอ I-อ่ิม สุรพลฟูดส อีซ่ีโก Little Chef มังกร
หยก และอ่ืนไดแก คิทเชนจอย คิดเปนรอยละ 22.0, 13.1, 18.2, 6.4, 3.8และ2.1ตามลําดับ 
 ดานสถานที่ทีจํ่าหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ผูตอบสอบถามสวนใหญจะเลือกซื้อที่ซุปเปอร
มารเก็ตมากทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 49.6 รองลงมาคือ Discount Store Convince Store และอ่ืนๆ
ไดแก รานขายของชํา คิดเปนรอยละ 26.3,22.9 และ1.3  
 ดานความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ผูตอบสอบถามสวนใหญจะเลือกความถี่ที่ 1-3 
ครั้ง มากที่สุดคิดเปนรอยละ 78.8 รองลงมาคือ ความถี่ 4-6 ครั้ง ,ความถี่ 7-9 ครั้ง และ10ครั้ง
ขึ้นไป คิดเปนรอยละ 13.1,5.9,2.1 
 ดานวันที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ผูตอบสอบถามสวนใหญจะเลือกไมมีกําหนดที่แนนอน 
มากที่สุดคิดเปนรอยละ 49.6 รองลงมาคือ วันเสาร – อาทิตยหรือวนัหยุดนักขัตกฤษ 
และวันจันทร – วันศุกร คิดเปนรอยละ 26.3และ24.2 
 ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง ผูตอบสอบถามจะใชเงินในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
โดยเฉลี่ย 195.05 บาท 
 ดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง ผูตอบสอบถามจะใชเงินในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง โดย
เฉลี่ย 3.27 ชิน้ 
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 สวนที่ 4 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi – 
Square  
 
 สมมติฐานขอที่ 1 เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็ง ไดผลดังน้ี 

1. เพศมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือกประเภทของผลิตภัณฑ 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับ
ความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือในการเลือกประเภทของผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาเทากับ 0.161 

2. เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือกยี่หอของอาหาร 
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

3. เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ที่จําหนายอาหาร 
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

4. เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซือ้อาหารสําเร็จรูป 
แชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

5. เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานวันที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

6. เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอครั้งของ 
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05  

7. เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของ 
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
 
 
สมมติฐานขอที่ 2 อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ  อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็ง ไดผลดังน้ี 
 

1.  อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือกประเภทของผลิตภัณฑ 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับ
ความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือในการเลือกประเภทของผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาเทากับ 0.157 



   

 

124

 2.  อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือกยี่หออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

3.  อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ที่จําหนายอาหาร 
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

4.   อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้ออาหาร 
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

5.   อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานวันที่ซ้ืออาหาร 
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

6. อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้งของ 
อาหารสําเร็จสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 7.  อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 

 
สมมติฐานขอที่ 3 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็ง ไดผลดังน้ี 

1. อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือกประเภทของผลิตภัณฑ 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับ
ความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อในการเลือกประเภทของผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีคาเทากับ 0.226 

2. อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือกยี่หอของอาหาร 
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

3. อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูป 
แชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณาหา
ระดับความสมัพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาเทากับ 0.178 

4. อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซือ้อาหารของ 
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 

5. อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานวันที่ซ้ืออาหาร 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับ
ความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อในดานวันที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาเทากับ 0.199 
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6.  อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้งของ 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับ
ความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อในดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้งของ มีคาเทากับ 0.198 

7. อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของ 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับ
ความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาเทากับ 0.198 
 
 
สมมติฐานขอที่ 4 รายไดตอเดือนตอครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ รายไดตอเดือนตอครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ไดผลดังน้ี 
 1.  รายไดตอเดือนตอครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือก
ประเภทของผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือ
พิจารณาหาระดับความสัมพันธของตวัแปรโดยใชสถติ ิCramer's V  พบวา รายไดตอเดือนตอ
ครอบครัวมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือกประเภทของผลิตภัณฑอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งมีคาเทากับ 0.150 

2.  รายไดตอเดือนตอครอบครัวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือก 
ยี่หอของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 3.  รายไดตอเดือนตอครอบครัวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ที่
จําหนายของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
 4. รายไดตอเดือนตอครอบครัวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการ
ซ้ืออาหารของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
 5. รายไดตอเดือนตอครอบครัวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานวันที่ซ้ืออาหาร
ของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

6. รายไดตอเดือนตอครอบครวัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนเงิน 
ในการซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตวัแปรโดยใชสถติ ิCramer's V  
พบวา รายไดตอเดือนตอครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนเงินในการ
ซ้ือตอครั้งของสําเร็จรูปแชแข็งมีคาเทากบั 0.198 
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6. รายไดตอเดือนตอครอบครวัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณใน 
การซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตวัแปรโดยใชสถติ ิCramer's V  
พบวา รายไดตอเดือนตอครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณในการซื้อ
ตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาเทากับ 0.198 
 
 
สมมติฐานขอที่ 5 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง ไดผลดังน้ี 
 1. ระดับการศกึษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานประเภทของผลติภัณฑ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
 2. ระดับการศกึษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือกยี่หอซ้ืออาหาร
ของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 3. ระดับการศกึษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ที่จําหนายของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
 4. ระดับการศกึษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซือ้ของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05  
 5. ระดับการศกึษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานวันที่ซ้ืออาหารของอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 6. ระดับการศกึษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนเงินในการซื้อตอ
ครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 7. ระดับการศกึษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง
ของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 6  ลักษณะที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็ง 
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ ลักษณะที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง ไดผลดังน้ี 

1. ลักษณะที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานประเภทของ 
ผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้ง
ไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตวัแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา ลักษณะ
ที่อยูอาศัยมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือกประเภทของผลิตภัณฑของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาเทากับ 0.222 

2. ลักษณะที่อยูอาศัยไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือก 
ยี่หอของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

3.  ลักษณะทีอ่ยูอาศัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ที่จําหนาย 
ของของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

4.  ลักษณะทีอ่ยูอาศัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อ
ของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

7. ลักษณะที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานวันที่ซ้ืออาหาร 
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือ
พิจารณาหาระดับความสัมพันธของตวัแปรโดยใชสถติ ิCramer's V  พบวา อาชีพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานวันที่ซ้ือของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาเทากับ 0.165 

8. ลักษณะที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานดานจํานวนเงินใน 
การซื้อตอครั้งของสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้ง
ไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตวัแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา อาชีพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้งของของอาหารสําเร็จรูป
แชแข็ง มีคาเทากับ 0.162 

7. ลักษณะที่อยูอาศัยไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณในการซื้อ
ตอครั้งของของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 7  สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็ง 
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง ไดผลดังน้ี 

1.สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือก 
ประเภทของผลิตภัณฑของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 

2. สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือก 
ยี่หอของผลิตภัณฑของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

3. สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ที่จําหนายของ
ของผลิตภัณฑของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

4. สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานดานความถี ่
ในการซื้อของผลิตภัณฑของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

5. สถานภาพทางสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานวันที่ซ้ือของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 

6. สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนเงินใน 
การซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

9. สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณใน 
การซื้อตอครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
 
สมมติฐานขอที่ 8 ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัย มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง 
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัย มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ไดผลดังน้ี 

1. ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อในดานการเลือก 
ประเภทของผลิตภัณฑของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 

2. ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อในดานการเลือก 
ยี่หอของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

3. ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อในดานสถานที่ที่ 
จําหนายของของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

4. ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อในดานดานความถี่ใน 
การซื้อจําหนายของของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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5. ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานดานวันที่ซ้ือ 
ในการซื้อตอครั้งของสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว และเมื่อพิจารณาหาระดับความสมัพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา 
ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง
ของของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาเทากับ 0.158 

6.ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัยไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อในดานจํานวนเงินใน 
การซื้อตอครั้งของของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

7.ทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณในการ 
ซ้ือตอครั้งของสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา ทําเลทีต่ั้ง
ของที่อยูอาศัยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาเทากับ 0.158 
 

 
สมมติฐานขอที่ 9 ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ ดานประโยชนการใชงาน
ในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดาน
ประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ไดผลดังน้ี 

1. ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานประโยชนการใชงานในเชิง 
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือกประเภทของ
ผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

2. ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานประโยชนการใชงานในเชิง 
ปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือกยี่หออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

3.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานประโยชนการใชงานในเชงิ 
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ที่จําหนายของ
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

4. ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานประโยชนการใชงานในเชิง 
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อสําเร็จรูป
แชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณาหา
ระดับความสมัพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา ทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัยมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของของอาหารสําเร็จรูปแช
แข็ง มีคาเทากับ 0.187 

5. ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานประโยชนการใชงานในเชิง 
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานวันที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูป
แชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

6.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานประโยชนการใชงานในเชงิ 
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนเงินในการซื้อตอ
ครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

7.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานประโยชนการใชงานในเชงิ 
เปรียบเทียบกบัสินคาอ่ืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง
ของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
 
สมมติฐานขอที่ 10 ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดาน มีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความ
สลับซับซอนของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูป
แชแข็งไดผลดังน้ี  

1. ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความสลบัซับซอนของ 
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือกประเภทของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
             2. ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความสลบัซับซอนของ 
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือกยี่หออาหาร 
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 

3. ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความสลบัซับซอนของ 
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ที่จําหนายอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

4. ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความสลบัซับซอนของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซือ้อาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือ
พิจารณาหาระดับความสัมพันธของตวัแปรโดยใชสถติ ิCramer's V  พบวา ลักษณะเชิง
นวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความสลบัซับซอนของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของของอาหารสําเร็จรูปแช
แข็ง มีคาเทากับ 0.162 

5.  ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความสลบัซับซอน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานวันที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตวั
แปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดาน
ความสลบัซับซอนของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
ปริมาณในการซื้อตอครั้งของของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาเทากบั 0.182 

6.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความสลบัซับซอนไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนเงินในการซื้อครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

7.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความสลบัซับซอนของอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
 
สมมติฐานขอที่ 11 ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานการติดตอสื่อสาร 
ของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  
 
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  ดานการ 
ติดตอสื่อสารของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหาสําเร็จรูป 
แชแข็ง ไดผลดังน้ี 

1.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานการติดตอสือ่สารของอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
        2.ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานการติดตอสื่อสารของอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือกยี่หอของอาหารสําเร็จรูป
แชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

3.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานการติดตอสือ่สาร มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ที่จําหนายอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับ
ความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง ดานการติดตอสื่อสารของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาเทากบั 0.160 
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 4.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานการติดตอสือ่สารของอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้ออาหารของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
 5.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานการติดตอสือ่สารของอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานวันที่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแขง็
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 6. ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานการติดตอสื่อสารของอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนเงินในการซื้อครั้งของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
 7.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานการติดตอสือ่สารของอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
 
 
สมมติฐานขอที่ 12 ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานการติดตอสื่อสาร 
ของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  
 
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง  ดานการ 
ติดตอสื่อสารของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหาสําเร็จรูป 
แชแข็ง ไดผลดังน้ี 
 1.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ความเขากันไดกับรูปแบบการดําเนิน
ชีวติของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในของอาหารสําเร็จรูป
แชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 2.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความเขากันไดกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการเลือก
ยี่หอของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
     3.ลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแขง็ ดานความเขากันไดกับรปูแบบการ
ดําเนินชีวิตของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ที่
จําหนายของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
 4.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความเขากันไดกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับ
ความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหาร
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สําเร็จรูปแชแข็ง ดานการติดตอสื่อสารของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อในดานปริมาณในการซื้อตอครั้งของของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง มีคาเทากบั 0.145 
 5.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความเขากันไดกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตสําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อในดานวันที่ซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 6. ลักษณะเชงินวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความเขากันไดกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนเงิน
ในการซื้อครั้งของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 7.ลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดานความเขากันไดกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณใน
การซื้อตอครั้งของของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาคนควาลักษณะเชิงนวตักรรมที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป
แชแข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 1. ผลจากการศึกษาความสัมพันธของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ลักษณะที่อยูอาศัย ทําเลที่ตัง้ของที่อยู
อาศัย และ สถานภาพสมรส มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป
แชแข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการวิจัยพบวา  เพศ มีความสัมพันธกบั ประเภทของผลิตภัณฑ โดยการตัดสินใจซื้อของ
เพศชายและเพศหญิง สวนใหญซ้ืออาหารคาว(อาหารจานเดียว/กับขาว)  
 ดานอายุ พบวา มีความสัมพันธกับ ประเภทของผลิตภัณฑ จากผลการวิจัยพบวา ชวงอายุ 
20-29 ป สวนใหญซ้ืออาหารคาว (อาหารจานเดียว/กับขาว)  
 ดานอาชีพ พบวา มีความสมัพันธกับ ประเภทของผลติภัณฑ  สถานที่ที่จําหนาย การเลือก
วันที่ซ้ือ จํานวนเงินในการซื้อ/ครั้ง ปริมาณในการซื้อ/ครั้ง จากผลการวิจัยพบวา นักเรียน, นิสิต, 
นักศึกษา สวนใหญซ้ืออาหารคาว (อาหารจานเดียว/กับขาว) คิดวาจะซ้ือที่ซุปเปอรมารเก็ต ไมมี
วันที่แนนอนในการซื้อ ปริมาณในการซื้อ/ครั้ง 3 ชิ้น และใชเงินในการซื้อ/ครั้งประมาณ 195 
บาท   
 ดานรายไดตอเดือนตอครอบครัว พบวา มีความสัมพันธกับ ประเภทของผลิตภัณฑ และ 
จํานวนเงินในการซื้อ/ครั้ง จากผลการวิจัยพบวา รายไดตอเดือนตอครอบครัวไมเกนิ 10,000 
บาท สวนใหญซ้ืออาหารคาว (อาหารจานเดียว/กับขาว) และใชเงินในการซื้อ/ครั้งประมาณ   
195 บาท 
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 ดานลักษณะที่อยูอาศัย พบวา มีความสมัพันธกับ ประเภทของผลติภัณฑ สถานที่ที่จําหนาย  
การเลือกวันทีซ้ื่อ จํานวนเงินในการซื้อ/ครั้ง  จากผลการวิจัยพบวา ลกัษณะที่อยูอาศัยเปน
หอพัก สวนใหญซ้ืออาหารคาว (อาหารจานเดียว/กับขาว) คิดวาจะซือ้ที่ซุปเปอรมารเก็ต ไมมี
วันที่แนนอนในการซื้อ และใชเงินในการซื้อ/ครั้งประมาณ 195 บาท 
 ดานสถานภาพสมรส พบวา มีความสัมพันธกับ จํานวนเงินในการซื้อ/ครั้ง สวนใหญใชเงินใน
การซื้อ/ครั้งประมาณ 195 บาท  
 ดานทําเลทีต่ั้งของที่อยูอาศัย พบวา มีความสัมพันธกับ การเลือกวันที่ซ้ือและปริมาณในการ
ซ้ือ/ครั้ง จากผลการวิจัยพบวา ทําเลทีต่ัง้ของที่อยูอาศัยอยูใกลตลาดสด สวนใหญไมมีวันที่
แนนอนในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ/ครั้ง 3 ชิ้น  จากการทดสอบความสัมพันธดานขอมูล
สวนบุคคลจะเห็นไดวา สอดคลองกับงานวิจัยของนางนันทนา เจริญพิบูล (2546 : บทคัดยอ) ได
ศึกษาปจจัยทีมี่ผลตอทัศนคติและพฤตกิรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแขง็ไดแก สวน
ประสมทางการตลาด รูปแบบการดําเนินชวีิต  ลักษณะทางประชากรศาสตร ทศันคติและ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง  
 นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวความคิดเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ในดานปจจัยสวนบุคคล กลาววา อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกนั 
อาชีพของแตละบุคคลจะนาํไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
 
 2. ผลจากการศึกษาลักษณะเชิงนวัตกรรมที่มีผลตอการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแช
แข็งของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร  
 ผลจาการวิจัยพบวาลักษณะเชิงนวตักรรมที่มีผลตอการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ดาน
ประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทยีบกบัสินคาอ่ืนๆ  ดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ  
ดานการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑใหม  ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดําเนนิชีวติ โดยใน
ดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืนๆ ในเรื่องระยะเวลาในการเก็บรักษาที่
ยาวนานกวาอาหารสด อาหารสําเร็จแชแข็งปรุงสําเรจ็พรอมรับประทานมากกวาการทําอาหาร
สดรับประทานเอง และรสชาติที่อรอยกวาทํารับประทานเอง มีอิทธิพลตอผูบริโภคในระดับปาน
กลาง  
 ดานความสลบัซับซอนของผลิตภัณฑ เรือ่งอาหารสําเร็จรูปแชแข็งงายตอการนําไปปรุงให
เปนอาหารพรอมรับประทาน บรรจุภัณฑมีความงายตอการนําไปอุนรอน และอาหารสําเร็จรูปแช
แข็งงายตอการเก็บรักษา อิทธิพลตอผูบริโภคในระดับปานกลาง 
 ดานการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑใหม เรื่อง ภาพสามารถสื่อความหมายถึงประเภทของ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง บอกถึงวันที่ผลิตและวันหมดอายุ ที่ตราสินคาและยี่หอ บอกถึงสูตรและ
สวนประกอบ และมีชื่อผูผลติและสถานประกอบการชัดเจน  อิทธิพลตอผูบริโภคในระดับมาก 
 ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดําเนนิชีวติ เรื่อง อาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีราคาที่
สอดคลองกับคาครองชีพ มีเมนูใหเลือกหลากหลาย เหมาะสําหรับเวลาที่จํากัด หาซื้อไดสะดวก
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ในเวลาที่เรงรบี และหารับประทานไดตลอดเวลา ซ่ึงสอดคลองกับลักษณะของผูยอมรับ
นวัตกรรม ทีว่าในกระบวนการสื่อสารนวัตกรรมนั้น ผูรับสารหรือผูรับนวัตตกรรมจะมีความ
แตกตางกันจากการวิจัยของโรเจอรและชูเมคเกอร(Rogers and Shoemaker,1971)ทําให
สามารถแบงลกัษณะของผูทีย่อมรับนวัตกรรมชากวา ซ่ึงสามารถสรุปลักษณะความแตกตางของ
ผูยอมรับนวัตกรรมทั้งสองประเภทไดดังน้ี 

1. ความแตกตางดานสถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ  ไดทําการศึกษาความแตกตาง
ของผูยอมรับนวัตกรรมตามลักษณะทางประชากรที่มีความสัมพันธกับผูยอมรับนวัตกรรม 

2. ความแตกตางดานบุคลิกภาพ โดยเหตุที่ผูยอมรับนวัตกรรมมีลักษณะเฉพาะทีเ่ปน
ปจเจกบุคคล  และผานกระบวนการเรียนรูและกระบวนการขัดเกลาทางสังคมไมเหมือนกัน จึง
ทําใหเกิดความแตกตางทางดานบุคลิกภาพซึ่งสงผลตอการยอมรับนวัตกรรม 

3. ความแตกตางในดานพฤตกิรรมสื่อสาร ผูยอมรับนวัตกรรมในฐานะที่เปนสมาชิกของ 
สังคมจะมีพฤติกรรมสื่อสารระหวางตนเองกับบุคคลอ่ืนๆในสังคมทีต่างกัน  

 
3. ผลจากการศึกษาพฤตกิรรมการเลอืกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูบริโภค

กรุงเทพมหานคร 
จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ พบวาผูบริโภคสวนใหญซ้ืออาหาร

สําเร็จรูปแชแข็งประเภทอาหารคาว(อาหารจานเดียว/กับขาว) เลือกซื้อยี่หอ S&P  สถานที่ที่
จําหนายอาหารสําเร็จรูปมากที่สุดคือ ซุปเปอรมารเก็ต ความถีใ่นการซื้อ 1-3 ชิ้น  ไมสามารถ
กําหนดวันที่แนนอนในการซื้อ และจํานวนเงินในการซื้อ/ครั้งประมาณ 195 บาท และปริมาณใน
การซื้อ/ครั้งโดยประมาณ 3 ชิ้น  ซ่ึงสอดคลองกับการวิจัย เรื่องปจจัยที่มีผลตอการยอมรับ     
นวกรรมอาหารการบริโภคอาหารสําเร็จรูป พบวาพฤตกิรรมการวซื้ออาหารกลองสําเร็จรูปแช
แข็งหาซื้อไดงายและสะดวกยอมเปนผลทาํใหบุคคคลยอมรับนวกรรมการบริโภคอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง แตถาเมื่อใดผูบริโภคตองการจะบริโภคตองการบริโภคแลวไมสามารถหาซื้อมา
บริโภคได พวกเขาอาจจะไปหาผลิตภัณฑอาหารอ่ืนที่ตอบสนองความตองการไดสะดวก 
รวดเร็ว พฤตกิรรมการซื้อและการยอมรับนวกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งก็อาจ
เปนไดชาหรืออาจไมเกิดขึ้นในกระบวนการตัดสินใจยอมรับนนวกรรมการบริโภคอาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง 
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ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัย ลักษณะเชิงนวัตกรรมที่มีผลตอการพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 1.ผูประกอบการรายใหมที่วางแผนจะดําเนินธุรกิจทางดานอาหารสําเร็จรูปแชแข็งควรนํา
ผลการวิจัยทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มาเปนขอมูลในการกําหนด
กลุมเปาหมายทางการตลาดไดดังน้ี กลุมเปาหมายที่เปนเพศชายและเพศหญิง ทีมี่อายุ 20-29 ป 
ประกอบอาชพี นักเรียน, นิสิต, นักศึกษา รายไดไมเกิน10,000 บาท เพ่ือใหบรรลุเปาหมายมาก
ขึ้น 
 
 2. จากการศึกษาพบวาลักษณะเชิงนวตักรรมดานการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑมีอิทธิพล
กับผูบริโภคในระดับมาก แสดงวาผูบริโภคใหความสนใจในตัวบรรจุภัณฑและฉลากเปนอยา
ดังน้ัน นักการตลาดหรือผูประกอบการ ควรใหความสนใจในการวางแผนรูปแบบของบรรจุภัณฑ
และฉลากรวมไปถึงรูปแบบการประชาสัมพันธของผลติภัณฑเพ่ือสื่อสารใหผูบริโภคเขาใจได 
และสามารถเขาถึงไดงาย เพ่ือกระตุนและพัฒนาการบริโภคของผูบริโภคมากขึ้น 
 
 3.จากการศึกษาพบวาพฤตกิรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง นิยมรับประทานยี่หอ S&P 
ซ่ึงคอนขางราคาแพงในปจจุบัน จึงทําใหนักการตลาดสามารถที่สรางผลิตภัณฑทีมี่ราคาสูงและ
สามารพขยายสายผลติภัณฑใหม ๆ ที่มีราคาสูงไดเน่ืองจากผูบริโภคไมคํานึงถึงราคาเพียง
คํานึงถึงชองทางในการซื้อที่สะดวกมากกวาจึงทําใหนักการตลาดไมควรมองขามขอมูลน้ีไปและ
ชองทางการจัดจําหนายที่ผูบริโภคไปซื้อมากที่สุดคือ ซุปเปอรมารเก็ต รองลงมาคือ รานสะดวก
ซ้ือ ดังน้ันการจําหนายควรเขาไปจําหนายตามซุปเปอร รานสะดวกซื้อ ใหครอบคลุมเพ่ือใหสวน
แบงทางการตลาดเพิ่มมาขึ้นโดยดูจากการผลการวิจัย 
 
ขอเสนอแนะนําสําหรับการวิจัยครัง้ตอไป  
 

1.การวิจัยครัง้ตอไป ควรมกีารศึกษาดานความรูความเขาใจของผูบริโภคตออาหารสําเร็จรูป
แชแข็ง เพ่ือใหไดขอมูลที่มีชัดเจนมากขึ้นและเนื่องจากผูบริโภคในปจจุบันยังขาดความเขาใจใน
ตัวผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 

 
2. การวิจัยครั้งตอไป ควรมกีารศึกษาดานขอมูลทางการตลาดสวนประสมทางการตลาดเพิ่ม

เพ่ือเปนการใหไดขอมูลที่ชดัเจนยิ่งขึ้น เชน สีของผลติภัณฑ รูปแบบบรรจุภัณฑ ชองทางการจัด
จําหนายมีความคลอบคลุม และดานการสงเสริมการขาย เชน การลดราคาและการสะสมฉลาก
มาชิงรางวัลมีผลทําใหผูบริโภคซื้อเพ่ิมขึ้น 
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3. การวิจัยครั้งตอไป ควรมกีารศึกษาเพิม่เติมในดานความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีผลตอ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็งเพ่ือเปนการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

 
4. การวิจัยครั้งตอไป ควรมกีารศึกษาถึงการลักษณะเชิงนวัตกรรมของผูบริโภค 

ชาวตางชาติ เพราะในปจจุบนัชาวตางชาตนิิยมบริโภคอาหารไทยมากขึ้น เปนโอกาสในการ
ขยายกลุมเปาหมายและการสงออกของอาหารไทยตอไปในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  ลักษณะเชิงนวัตกรรมที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือศึกษาเรื่อง ลักษณะเชิงนวัตกรรมที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง    ซ่ึงใชประกอบการทําสารนิพนธของนิสติปริญญาโท  หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วชิาเอกการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
  สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนที่  2  ขอมูลลักษณะเชิงนวตักรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
  สวนที่  3 ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของ 
    ผูตอบแบบสอบถาม 
 
สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน [  ]  ที่ตรงกับตวัของทานมากที่สุด 
1. เพศ 
 [  ] ชาย  [  ] หญิง 
 
2. อายุ 
 [  ] 20 – 29 ป  [  ] 30 – 39 ป   

[  ] 40 – 49 ป  [  ] 50 ป ขึ้นไป 
 

3. อาชีพ 
 [  ] นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา   [  ]  ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ   
 [  ] พนักงานบริษัทเอกชน  [  ]  ธุรกิจสวนตัว 
 [  ]  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................... 
 
4. รายไดตอเดือนตอครอบครัว 
 [  ] ไมเกิน  10,000  บาท  [  ] ระหวาง 10,001 – 20,000  บาท 
 [  ] ระหวาง 20,001 – 30,000  บาท [  ] มากกวา 30,000  บาทขึ้นไป 
 
5.ระดับการศกึษา 
 [  ]  ต่ํากวาปริญญาตรี  [  ]  ปริญญาตรี  [  ]  สูงกวาปริญญาตรี 
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6. ลักษณะที่อยูอาศัย 
 [  ] หอพัก    [  ] คอนโดมิเนียม / คอรท / แมนชั่น 
 [  ] ทาวนเฮาส / บานเดี่ยว  [  ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ .............................. 
 
7. สถานะภาพทางครอบครัว 
 [  ] โสด     [  ] สมรสและมีบุตร  
 [  ] สมรสและไมมีบุตร   [  ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ .............................. 
 
8. ทําเลทีต่ั้งของที่พักอาศัย (กรุณาเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว) 
 [  ] ใกลตลาดสด    [  ] ใกลหางสรรพสินคา 
 [  ] ใกลสถานที่ราชการ(โรงเรียน,โรงพยาบาล,สถานตีํารวจ) 
 [  ] อ่ืน ๆ .............................. 
 
สวนที่ 2  ขอมูลดานลักษณะเชิงนวัตกรรมของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับคาํตอบของทานมากที่สุด  
ปจจัยตอไปน้ีที่มีอิทธิพลตอการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของทานมากนอยเพียงใด 
 

 
 

ระดับอิทธิพล ลักษณะเชิงนวัตกรรมทีม่ีของอาหารสําเร็จรูป     
แชแข็ง มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 
ดานประโยชนการใชงานในเชิงเปรียบเทียบกับสินคา

อ่ืน 
1. ระยะเวลาในการเก็บรักษาที่ยาวนานกวาอาหารสด 
2. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งปรุงสําเร็จพรอมรับประทาน 
   มากกวาการทําอาหารสดรับประทานเอง 
3. รสชาติที่อรอยกวาทํารับประทานเอง 

 
 
 

    

ความสลบัซับซอนของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
1. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งงายตอการนําไปปรุงให 
   เปนอาหารพรอมรับประทาน 
2. บรรจุภัณฑของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีความงาย 
   ตอการนํานําไปอุนรอนในเตาไมโครเวฟ หรือ     
   เตาอบไฟฟา 
3. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งงายตอการเก็บรักษา 
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สวนที่ 3  ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภค 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับคาํตอบของทานมากที่สุด 
1. ทานตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแขง็ประเภทใด(กรุณาเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว) 
 [  ] อาหารคาว (อาหารจานเดียวและกับขาว)    
 [  ] อาหารวาง (ติ๋มซํา) / เบเกอรรี่  

[  ] ขนมหวาน (ขนมไทย)เชน บัวลอยเผอืก 
 [  ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ................ 
 

  
ระดับอิทธิพล ลักษณะเชิงนวัตกรรมทีม่ีของอาหารสําเร็จรูป     

แชแข็ง มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

ดานการติดตอสื่อสารของอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง 
 

1. ภาพของอาหารสําเร็จรูปแชแข็งสามารถสื่อความ    
   หมายถึงประเภทของอาหาร 
2. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งบอกถึงวันที่ผลิตและวัน  
   หมดอายุ 
3. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งที่มียี่หอ / ตราสินคา 
4. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งบอกถึงสูตร,สวนประกอบ 
   ของอาหาร 
5. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีชื่อผูผลิตและสถาน 
     ประกอบการชัดเจน 

     

ดานความเขากันไดกับรูปแบบการดําเนนิชีวติๆ 
 

1. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีราคาที่สอดคลองกับคา 
    ครองชีพ 
2. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งมีเมนูใหเลือกหลากหลาย 
3. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งเหมาะสําหรับเวลาที่จํากัด 
4. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งหาซื้อไดสะดวกในเวลาที ่
    เรงรีบ 
5. อาหารสําเร็จรูปแชแข็งหารับประทานไดตลอดเวลา 
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2. ทานซื้ออาหารสําเร็จรูปแชเข็งยี่หอใด(กรุณาเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว) 
 [  ] S & P    [  ] สุรพลฟูดส 
 [  ]  I – อ่ิม    [  ]  อีซ่ีโก 
 [  ]  Little Chef    [  ] มังกรหยก 
 [  ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .................. 
3. ทานมักซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งจากสถานที่จําหนายใดมากที่สุด  
     (กรุณาเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว) 
 [  ] ในซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา เชน ท็อปส และโฮม เฟรช มารท 
 [  ] Discount Store เชน บิ๊กซี, โลตัส, คารฟูร 
 [  ] Convince Store เชน 7 – Eleven, แฟมิลี่ มารท 
 [  ] อ่ืน (โปรดระบุ) ............................................... 
 
4.. ความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งโดยเฉลี่ยตอเดือน 

[  ] 1-3 ครั้ง     [  ] 4-6 ครั้ง 
 [  ] 7-9 ครั้ง   [  ] 10 ครั้งขึ้นไป 
  
5. ทานมักซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งในวนัใดของสัปดาห 
 [  ] วันจันทร - วันศุกร   
 [  ] วันเสาร – อาทิตยหรือวนัหยุดนักขัตกฤษ 
 [  ] ไมมีกําหนดวันที่แนนอน 
 
6. จํานวนเงินในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ........................... บาท / ครั้ง 
7. ปริมาณในการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง .............................. ชิ้น / ครั้ง 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค  
รายชื่อผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
รายชื่อ  ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.อาจารยรัฐ สาเรือง อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
  คณะสังคมศาสตร 
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
2.อาจารยปญญา มีถาวรกุล  อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
  คณะสังคมศาสตร 
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ 

 
ชื่อ ชื่อสกุล  นางสาววันทนา  ลิ้มกระยารส 
วันเดือนปเกิด     17 มิถุนายน 2519 
สถานที่เกิด  กรุงเทพมหานคร   
สถานที่อยูปจจุบัน     433/20 ถ.สุขสวัสดิ์  จอมทอง  
               กรุงเทพฯ 10140 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน           ผูจัดการฝายการตลาด 
สถานที่ทํางานปจจุบัน            บริษัท มีนาอินเตอรเทรดดิง้ จํากัด 
               455/9-11 ถ.พระราม6 เพชรบุรี 
   ราชเทวี กรุงเทพฯ 10400 
ประวตัิการศึกษา 

พ.ศ. 2534 มัธยมศึกษาตอนตน   โรงเรียนสายปญญา 
 พ.ศ. 2537 ประกาศนียบตัรวิชาชีพ (ปวช.)       ตั้งตรงจิตรพาณิชยการ   
 พ.ศ. 2539 ประกาศนียบตัรวิชาชีพชั้นสงู(ปวส.)  สถาบันเทคโนโลยีราชมงคลวิทยา  
                                                                      บพิตรพิมุข จักรวรรดิ 
 พ.ศ. 2541 บริหารธุรกิจบณัฑิต(การตลาด)   มหาวิทยาลัยบูรพา 
 พ.ศ. 2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต(การตลาด)   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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