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บทคัดย่อ
	 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าอาหารแช่เย็นและปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ตดัสนิใจซ้ืออาหารแช่เยน็ในธุรกจิค้าปลกีสมยัใหม่ จังหวดักรงุเทพมหานคร โดยใช้วธิวีจิยัเชิงส�ำรวจ เกบ็รวบรวมข้อมลู

โดยใช้แบบสอบถาม โดยวิธีสุม่แบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage Sampling) จากกลุม่ตวัอย่างผูบ้รโิภค จ�ำนวนท้ังหมด 

400 คน สถิตทิีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูคือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบที การวเิคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว และการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 

เพศหญิงอายรุะหว่าง 25-34 ปี สถานภาพโสด มอีาชพีพนกังานเอกชนหรอืรฐัวสิาหกิจ มีพฤตกิรรมการซ้ืออาหารแช่เยน็

ทุกวันในซูเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซื้อช่วงเวลา 16.01-18.00 น. และมักใช้จ่ายประมาณ 31-60 บาทต่อครั้ง  

และผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส�ำคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดภาพรวมในระดบัมาก 

และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายเป็นด้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญมากที่สุด รองลงมาเป็นด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามล�ำดับ

	 จากการทดสอบสมมติฐานลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีม่ผีลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของอาหาร

แช่เย็นในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ เพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่าย อายุ และอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% แต่เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับการศึกษา 

ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา
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Abstract
	 This research aims to study consumer behavior of chilled food product consumption and 

the influence factors affected the purchase decision of chilled food product in modern trade 

business in Bangkok using survey methodology. Data collection was performed by the multi-stage 

sampling using the questionnaire. The respondents were 400. The statistical analysis were frequency, 

percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way variable analysis, and paired mean comparison. 

The result showed that the most of respondents were single female in the ages of 25-34 years. 

Their occupations were company employees. The purchasing behavior of chilled food products 

were carried out in the supermarkets and convenience stores everyday during 4.01-6.00 pm with 

spent 31-60 Baht. In addition, the significance factor of the purchasing decision was the overall 

marketing mixed and the most importance factors were the distribution, product, promotion, and 

price respectively.

	 From the assumption test of demographic characteristics influenced the marketing mixed 

of chilled food products in the modern trade business, the different average monthly incomes 

involved the marketing mixed factors in terms of product. Genders, age, and average monthly 

income influenced the marketing mixed factors in terms of distribution place. Age and occupation 

affected the marketing mixed factors in terms of promotion significantly at the 95% of confidence 

level. However, gender, age, average monthly incomes, occupation, and education level did not 

affect the marketing mixed factors in terms of price.

Keywords: Chilled Food, Modern Trade Store, Food Consumption

บทน�ำ
จากสภาพสังคมและเศรษฐกิจที่เปลี่ยนไป ปจจุบัน

ธุรกจิอาหารพรอมรบัประทานไดมกีารพฒันาผลติภณัฑ์ 

พรอมกับสร้างนวัตกรรมใหมๆ ออกมาเป็นจํานวนมาก

ไม่ว่าจะเปนอาหารแชเยน็ (Chilled Food) อาหารแชแขง็ 

(Frozen Food) อาหารกระป๋อง และอาหารแหง เปนตน 

ซึ่งวัตถุประสงคของผลิตภัณฑ์เหล่าน้ีล้วนผลิตออกมา

เพือ่ตอบสนองตอพฤตกิรรมของผูบรโิภคทีเ่ปล่ียนแปลงไป

ทั้งส้ิน ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีการขยายตัวของช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ที่ยังคง

ไดรับผลตอบรับดีจากผู้บริโภค เพราะวิถีการดํารงชีวิต

ทีเ่ปลีย่นแปลงไปท�ำให้ชวีติเรงรบี หรอืเน้นความรวดเรว็ 

สะดวก สบายในการรับประทานอาหาร อีกทั้งจํานวน

คนโสดและครอบครวัขนาดเลก็ท่ีเพิม่ข้ึน สงผลใหผูบรโิภค

นิยมหันมาบริโภคอาหารพรอมรับประทานที่สะดวก

ตอการรบัประทานมากขึน้ ทําใหผูบรโิภคสามารถเขาถงึ

สินคาไดงายขึ้น ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงเห็นความส�ำคัญของ

อาหารพรอมรบัประทานประเภทแช่เยน็ และท�ำการศกึษา

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคและปัจจัยทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจซือ้

อาหารแช่เยน็ในร้านค้าปลกีสมัยใหม่ เพือ่ผูป้ระกอบการ

สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารใหม่ๆ รวมถึงการวาง

กลยุทธ์ทางการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ดังกล่าว

วัตถุประสงค์การวจิัย
1.	เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าอาหาร 

แช่เย็นในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร
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2.	เพ่ือศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอาหารแช่เย็นในร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร

ทบทวนวรรณกรรม
Sererat (1996) ได้อธบิายถงึการวเิคราะห์พฤตกิรรม

ผูบ้ริโภค (Analysis consumer behavior) เป็นการค้นหา

หรอืวจิยัเก่ียวกับพฤตกิรรมการซือ้และการใช้ของผูบ้รโิภค 

เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรม 

การซื้อ และการใช้ของผู้บริโภค ค�ำตอบที่ได้จะช่วยให้

นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing 

Strategies) ทีส่ามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค

ได้อย่างเหมาะสม

ศพัท์ต้องรูเ้กีย่วกับ “อาหาร” ยคุใหม่ Ready-to-Eat 

มีชื่อเรียกอย่างย่อว่า RTE บ้างใช้ค�ำว่า Ready Meal 

ขณะที่ยุคเริ่มแรกเรียกว่า Meal, Ready to Eat หรือ 

MRE เป็นอาหารปรุงสุกเรียบร้อยแล้ว บรรจุในซอง

พร้อมรบัประทาน ส�ำหรบัทหารอเมรกินัเวลาออกรบจบัศกึ 

แต่ครัง้น้ันรสชาตไิม่ได้ดมีากนกั จนกระทัง่มกีารตัง้ชือ่ใหม่

ในเชงิลบหลายชือ่ เช่น Meal Rejected by Everyone 

เป็นต้น ส่วน Chilled Food หรืออาหารแช่เย็น มีชื่อ

เรยีกเตม็ๆ ว่า Chilled Processed Food กระบวนการ

เกบ็รกัษาอาหารทีอ่ณุหภมู ิ8 องศาเซลเซยีส หรือต�ำ่กว่า 

เริม่ต้นทีป่ระเทศองักฤษตัง้แต่ปี 1960 ในปัจจบุนั Chilled 

Food มีสัดส่วนถึง 10% ในอุตสาหกรรมอาหารที่อยู่ 

ในร้านค้าปลีกของอังกฤษ ซึ่งอาหารกลุ่มนี้มีข้อดีคือ 

ความสดใหม่ ใกล้เคยีงกับอาหารทีไ่ม่ได้ผ่านกระบวนการ

แปรรปู แต่มข้ีอเสยีคอื ไม่สามารถเกบ็ไว้ได้นาน โดยระยะ

เวลาเกบ็รักษาอยูท่ีป่ระมาณ 3-7 วนั ท้ังนี ้อาหารในยคุ

ดจิทิลัทีก่�ำลงัได้รบัความนยิมในขณะนี ้คอื Ready-to-Eat 

แบบ Frozen Food และ Chilled Food (Positioning, 

2009)

จากรายงานการคาดการณ์นวัตกรรมอุตสาหกรรม 

(Industrial Innovation Outlook) กลุม่อาหารพร้อมทาน

พบว่า Euromonitor International คาดการณ์มูลค่า

ตลาดผลติภณัฑ์อาหารพร้อมทานในปี พ.ศ. 2565 จะมี

มลูค่าประมาณ 105,851 ล้านเหรยีญสหรฐั และร้อยละ

อตัราการเตบิโตเฉลีย่ของตลาดตัง้แต่ พ.ศ. 2561-2565 

เท่ากับ 3.7 ซึ่งปัจจัยบวกในการเติบโตเป็นผลมาจาก  

1. มีตลาดเกิดใหม่ในกลุ ่มลาตินอเมริกา และแถบ

ตะวันออกกลางรวมถึงแอฟริกามีการขยายตัวเพ่ิมข้ึน

ด้วยการเติบโตของเมือง 2. รูปแบบสังคมการท�ำงานท่ี

ให้ผูห้ญงิออกไปท�ำงานนอกบ้านมากข้ึน ท�ำให้ไม่มเีวลา

เตรียมและปรุงอาหารจึงต้องการความสะดวกสบาย  

3. เมนูต้นต�ำรับและอาหารพื้นเมืองมีความหลากหลาย 

4. ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่สามารถตอบโจทย์ผู ้บริโภค 

เฉพาะกลุ่มได้ดีมากข้ึน เป็นต้น ทั้งนี้การเติบโตของ

ตลาดผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมทานท่ีผ่านมามกีารชะลอตัว 

เนื่องจากเศรษฐกิจโลกมีสัญญาณการฟื้นตัว ผู้บริโภค

บริเวณภูมิภาคอเมริกาเหนือและยุโรปตะวันตกซ่ึงเป็น

ตลาดหลกัของผลติภณัฑ์อาหารพร้อมทานมกี�ำลงัการซ้ือ

เพิม่มากขึน้ จึงท�ำให้เลอืกรบัประทานอาหารทีร้่านอาหาร

เพิ่มมากขึ้นประกอบกับกระแสรักสุขภาพของผู้บริโภค

ท่ีท�ำให้นิยมเลือกรับประทานของปรุงสดใหม่ปลอดสาร

ปรงุแต่ง (Clean Label, Additive-free/No E-numbers) 

หรืออาหารที่เป็นธรรมชาติมากข้ึน อย่างไรก็ตามในอีก 

5 ปีนั้นตลาดหลักของผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมทานยังคง

เป็นภมูภิาคอเมรกิาเหนอื ยโุรปตะวนัตก และเอเชยีแปซฟิิก 

ซ่ึงประเทศท่ีมีมูลค่าตลาดสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ 

สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น สหราชอาณาจักร ฝรั่งเศส และ

เยอรมน ีขณะท่ีรสัเซีย บราซิล อหิร่าน ไต้หวนั เกาหลใีต้ 

เมก็ซโิก อนิเดยี และไทยเป็นประเทศทีม่อีตัราการเตบิโต

ของตลาดปี พ.ศ. 2561-2565 ค่อนข้างสงู (Satitkhunarat 

& Jantharaprathin, 2018) ดงัแสดงในภาพท่ี 1 และ 2 

ตามล�ำดับ
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ภาพที่ 1 มูลค่าของผลิตภัณฑ์อาหารของโลก พ.ศ. 2560 และ พ.ศ. 2565 จ�ำแนกตามภูมิภาค

ที่มา: Satitkhunarat & Jantharaprathin (2018)

ภาพที่ 2 มูลค่าตลาดอาหารพร้อมรับประทานในประเทศไทย (พันล้านบาท)

ที่มา: Intelligence Center Thailand (2016)

รูปแบบร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ส�ำคัญในปัจจุบันมี  

5 ประเภท ดังนี้

1.	ห้างสรรพสินค้า (Department Store) เป็น 

ร้านค้าปลกีขนาดใหญ่ทีส่ดุมกัตัง้อยูก่ลางเมอืง การตกแต่ง

ร้านเน้นความสวยงามและมพีนักงานบริการให้ค�ำแนะน�ำ 

เน้นขายสินค้าคุณภาพดี สินค้าแบรนด์เนมทั้งสินค้า 

น�ำเข้าจากต่างประเทศและผลิตในประเทศ ราคาสินค้า

จึงค่อนข้างสงู ผูน้�ำตลาด เช่น Central, Robinson และ 

The Mall เป็นต้น

2.	ดิสเคานท์สโตร์ (Discount Store / Hyper-

market / Supercenter) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่

มกัต้องลงทนุศนูย์กระจายสนิค้า (Distribution Center) 

ควบคูด้่วยการเน้นกลุม่ลกูค้ารายได้ต�ำ่ถึงปานกลาง สนิค้า 

ทีจ่�ำหน่ายจงึมคีวามหลากหลายในราคาประหยดั มกัตัง้

อยูก่ลางเมืองหรอืชานเมอืง ผูป้ระกอบการทีส่�ำคญั เช่น 

Big C และ Tesco Lotus เป็นต้น

3.	ซเูปอร์มาร์เกต็ (Supermarket) จ�ำหน่ายสนิค้า

อาหารและของใช้ประจ�ำวนัเปน็หลัก อาท ิเนื้อสัตว ์ผกั

และผลไม้สด อาหารส�ำเรจ็รปู และสนิค้าอปุโภคบรโิภค 

มทีัง้ร้านค้าทีต่ัง้เป็นอสิระ เช่น Foodland และทีต่ัง้อยู่

ในห้างสรรพสนิค้า เช่น Tops และ Home Fresh Mart 

เป็นต้น

4.	 ร้านสะดวกซือ้ (Convenience Stores / Express 

/ Mini Mart) เป็นร้านค้าปลกีขนาดเลก็ทีไ่ด้รบัความนยิม 
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และเข้ามาทดแทนร้านค้าปลีกดั้งเดิม เนื่องจากมีการ 

จดัร้านและการบรหิารจัดการทีท่นัสมยั มสีนิค้าจ�ำหน่าย

หลากหลาย และท�ำเลที่ตั้งร้านมีการกระจายตัวไปตาม

แหล่งชุมนุม ผู้ประกอบการที่ส�ำคัญ เช่น Jiffy, Tops 

mini-supermarket, Lotus Express, Mini Big C, 

Lawson และ Family Mart เป็นต้น

5.	ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty 

Store) เน้นขายสินค้าเฉพาะด้านที่มีคุณภาพ ราคาสูง 

บางร้านขายสินค้าเฉพาะแบรนด์ของตนเอง ที่ตั้งร้าน 

มักอยู่ในห้างค้าปลีกหรือตามแหล่งชุมชนขนาดใหญ่  

ผูป้ระกอบการส�ำคญั เช่น Boots, Watsons และ Super 

sports (Nilkitsaranont & Sathapongphakdee, 2017)

จากการศึกษาของ GSB Research (2016) พบว่า 

ภาพรวมของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในปี 2559 มีการ

ขยายตัวเพียงเล็กน้อย เน่ืองจากได้รับผลกระทบจาก

ก�ำลงัซือ้ของลกูค้าภายในประเทศ ในครึง่แรกของปี 2559 

มีการขยายตัวร้อยละ 2.65 และคาดว่าทั้งปี 2559 จะ

สามารถขยายตัวได้ร้อยละ 3.0-3.2 โดยธุรกิจค้าปลีก

ประเภท Hypermarket เป็นธุรกิจที่ได้รับผลกระทบ

จากก�ำลงัซ้ือของลกูค้าทีม่รีายได้ระดับกลางถงึล่างท�ำให้

มีแนวโน้มฟื้นตัวได้ช้า ส�ำหรับธุรกิจค้าปลีกประเภท 

Supermarket ยังคงเติบโตอยู่ในเกณฑ์ดีโดยเฉพาะ 

Supermarket ระดบั High-end เช่น Max Value และ 

Villa Market ซึง่ธรุกจิค้าปลกีประเภท Convenience 

Store มแีนวโน้มปรับตวัดีขึน้ เนือ่งจากมกีารปรบัตัวอยู่

ตลอดเวลาและขยายสาขาอย่างต่อเน่ือง ส�ำหรับปี 2560 

ธรุกจิค้าปลกีคาดว่า มแีนวโน้มเติบโตได้ร้อยละ 3.0-3.5 

จากมาตรการกระตุ้นการใช้จ่ายของภาครัฐ ส�ำหรับ

ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่คาดว่า ยังคงขยายตัวได้เพิ่มขึ้น 

โดยเฉพาะยอดขายของผู้ประกอบการค้าปลีกสมัยใหม่

ท่ีคาดว่า จะขยายตวัจากการลงทนุขยายสาขาใหม่ และ

รีโนเวตสาขาเดิม รวมทั้งการเพิ่มพื้นที่ให้เช่า ซึ่งจะช่วย

ท�ำให้รายได้ของผู้ประกอบการจะเติบโตได้อย่างต่อเนือ่ง

แต่ภายในอีก 5 ปีข้างหน้า คนไทยจะใช้เงินสด 

ลดน้อยลง และหันมาใช้จ่ายผ่านบัตรและช่องทาง

อเิลก็ทรอนกิส์มากข้ึน ประกอบกบัโครงการ Expansion 

of Card and Card Acceptance ภายใต้นโยบาย 

National e-Payment ท่ีบังคบัให้ทุกร้านค้าท่ีจดทะเบียน

กับกระทรวงพาณิชย์ต้องมีเครื่อง EDC เพื่อเพิ่มอัตรา

การใช้บตัรอเิลก็ทรอนกิส์ จากปัจจยัเหล่านีท้�ำให้ร้านค้า

ต่างๆ ต้องปรับตัวสู่การค้าขายในอนาคตเพื่อให้พร้อม

รองรับการจ่ายในทุกรูปแบบ ซึ่งทิศทางการแข่งขันของ

ธรุกิจค้าปลกีก�ำลงัก้าวสูก่ารเปลีย่นแปลงครัง้ใหญ่ จากเดมิ

ทีเ่น้นการท�ำแบบ “แมส มาร์เกต็ติง้” (Mass Marketing) 

หันมาโฟกัสเป็นเฉพาะกลุ ่มลูกค้าตัวจริงของตัวเอง  

หรือเป็นการท�ำตลาดแบบ “ตัวต่อตัว” (one by one) 

โดยแต่ละผู้ประกอบการจะต้องน�ำเสนอแคมเปญและ

โปรโมช่ันให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าเฉพาะคน 

แต่ปัจจยัทีจ่ะท�ำให้การตลาดรปูแบบน้ีประสบความส�ำเรจ็ 

สิ่งส�ำคัญที่สุดคือ ระบบไอที ที่จะต้องมีความแข็งแกร่ง 

ต้องรองรบัการเกบ็ข้อมลูมหาศาล และต้องน�ำออกมาใช้

ประโยชน์ได้ง่าย ซึง่การลงทนุระบบ “บ๊ิกดาต้า” (Big Data) 

และระบบ “คลาวด์ คอมพวิติง้” (Cloud Computing) 

ถือเป็นการลงทุนท่ีใช้งบประมาณค่อนข้างสงูมาก Big Data 

จะเป็นเทรนด์ท่ีส�ำคัญของธุรกิจค้าปลีก เพราะข้อมูล 

การใช้จ่ายของลกูค้าแต่ละครัง้จะน�ำไปสูก่ารประมวลผล

เพือ่หาไลฟ์สไตล์ ความชอบของลกูค้า และเมือ่สามารถ

วิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการใช้จ่ายของลูกค้าได้แม่นย�ำ  

ก็จะสามารถน�ำข้อมูลเหล่านั้นมาปรับเป็นโปรโมช่ันให้

ตรงใจกับลูกค้าได้มากขึ้น (Positioning, 2017)

วธิกีารวจิัย
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยนี้เป็นผู้บริโภคอาหาร

พร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่เย็นในร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งก�ำหนดขนาด

ตวัอย่างโดยใช้สตูรค�ำนวณกรณไีม่ทราบจ�ำนวนประชากร 

ได้ตัวอย่างผู้บริโภคอาหารพร้อมรับประทานประเภท

อาหารแช่เยน็ ทัง้หมด 400 คน และใช้วธิสีุม่แบบหลาย

ขั้นตอน (Multi-stage sampling) ดังนี้
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ขั้นตอนที่ 1 สุ่มตัวอย่างประเภทของร้านค้าปลีก

สมยัใหม่ ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร โดยใช้วธิสีุม่เลอืกเขต

แบบเจาะจง (Purposive sampling) ทีเ่ป็นซเูปอร์มาร์เก็ต 

และร้านสะดวกซื้อ

ขัน้ตอนที ่2 สุ่มเลอืกร้านค้าปลกีสมยัใหม่ ประเภท

ซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซื้อ โดยท�ำการจับฉลาก

เลือก 5 เขต จากทั้งหมด 50 เขตของกรุงเทพมหานคร 

ได้แก่ เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตบางรัก เขตสายไหม 

และเขตปทุมวัน

ขั้นตอนที่ 3 สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบก�ำหนดโควตา 

(Quota Sampling) โดยแจกแจงแบ่งสดัส่วนตามขนาด

กลุม่ตวัอย่างแต่ละเขต ได้จ�ำนวนตัวอย่างต่อหนึง่เขตคอื 

80 คน

ขั้นตอนที่ 4 สุ่มตัวอย่างผู้บริโภค โดยใช้วิธีสุ่มแบบ

ตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยให้ครบ

จ�ำนวน 400 คน

เครื่องมือในการวิจัยคร้ังนี้คือ แบบสอบถาม มีค่า

ความเชื่อมั่น (Reliability) โดยรวม 80.1 มีทั้งหมด  

3 ส่วน ดังน้ี ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภค

อาหารพร้อมรบัประทานประเภทอาหารแช่เยน็ ส่วนที ่3 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ืออาหารพร้อมรบัประทานประเภทอาหารแช่เยน็ และ

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย (X) ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) การทดสอบเปรียบเทียบคู่ (t-test) 

ANOVA และการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ (LSD)

ผลการวจิัย
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส�ำหรบัพฤติกรรมการบรโิภค

สินค้าอาหารแช่เย็นในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จังหวัด

กรุงเทพมหานคร มีดังนี้

1. ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

จากผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57 และ

เพศชาย จ�ำนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43 พบว่า 

ส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 25-34 ปี จ�ำนวน 168 คน คิดเป็น

ร้อยละ 42.0 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 15-24 ปี อายุ  

35-42 ปี อายุ 43-50 ปี อายุน้อยกว่า 15 ปี และอายุ

มากกว่า 51 ปี จ�ำนวน 111 คน, 53 คน, 36 คน, 17 คน 

และ 15 คน ตามล�ำดบั คดิเป็นร้อยละ 27.8, 13.2, 9.0, 

4.2 และ 3.8 ตามล�ำดับ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จ�ำนวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.2 ระดับการศึกษา

ต�ำ่กว่าปรญิญาตร ีจ�ำนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 

และการศกึษาสงูกว่าปริญญาตร ีจ�ำนวน 11 คน คดิเป็น

ร้อยละ 2.8 โดยส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชนและ

รัฐวิสาหกิจ จ�ำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5  

รองลงมาเป็นนักเรียนและนักศึกษา จ�ำนวน 97 คน  

คดิเป็นร้อยละ 24.2 ส่วนใหญ่มรีายได้เฉลีย่ต่อคนต่อเดอืน 

15,001-20,000 บาท จ�ำนวน 117 คน คดิเป็นร้อยละ 29.2 

และรายได้เฉลี่ย 9,001-15,000 บาท จ�ำนวน 116 คน 

คดิเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมามรีายได้เฉลีย่ต่อคนต่อเดอืน 

20,001-25,000 บาท จ�ำนวน 57 คน คดิเป็นร้อยละ 14.2 

โดยส่วนใหญ่พบว่า มีสถานภาพโสด จ�ำนวน 252 คน 

คิดเป็นร้อยละ 63.0 รองลงมาเป็นสมรสและหย่าร้าง

หรือแยกกันอยู่ จ�ำนวน 143 คน และ 5 คน คิดเป็น

ร้อยละ 35.8 และ 1.2 ตามล�ำดับ

2. พฤติกรรมการบริโภคอาหารพร้อมรับประทาน

ประเภทอาหารแช่เย็น

ผลการศกึษาพบว่า กลุม่ตวัอย่างมคีวามถีใ่นการซือ้

อาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่เย็นทุกวัน 

5-6 ครั้งต่อสัปดาห์ และ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ จ�ำนวน 

103 คน, 93 คน และ 85 คน คดิเป็นร้อยละ 25.8, 23.2 

และ 21.2 ตามล�ำดับ ซึ่งมีการซื้อส่วนใหญ่ในช่วงเวลา 

16.01-18.00 น. จ�ำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 

รองลงมาช่วงเวลา 18.01-20.00 น. จ�ำนวน 73 คน  

คิดเป็นร้อยละ 18.2 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

มค่ีาใช้จ่ายในการซ้ืออาหารต่อครัง้ประมาณ 31-60 บาท 

จ�ำนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมาเป็น 

61-90 บาท, มากกว่า 91 บาท และน้อยกว่า 30 บาท 
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จ�ำนวน 115 คน, 102 คน และ 8 คน คิดเป็นร้อยละ 

28.8, 25.5 และ 2.0 ตามล�ำดับ

3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ

ซื้ออาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่เย็น

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ระดับความส�ำคัญ

ต่อการตดัสนิใจซือ้ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยด้าน

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีความส�ำคัญเป็นอันดับแรก 

รองลงมาคอื ด้านผลติภัณฑ์ ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด 

และด้านราคาตามล�ำดับ ดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาดอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่เย็น

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X S.D. ระดับความส�ำคัญ อันดับที่

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.25 0.45 มากที่สุด 2

1.	รสชาติอร่อย

2.	มีความสดใหม่

3.	สะอาดและปลอดภัย

4.	บรรจุภัณฑ์ใช้สะดวก

5.	มีการแสดงฉลากโภชนาการ

4.14

4.01

4.39

4.35

4.37

0.62

0.91

0.64

0.66

0.71

มาก

มาก

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

4

5

1

3

2

ด้านราคา 4.01 0.67 มาก 4

6.	ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับปริมาณ

7.	ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับความอร่อย

8.	ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับสารอาหารที่ได้รับ

9.	ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับร้านอาหารอื่น

3.89

4.12

4.02

4.00

0.92

0.73

0.91

0.87

มาก

มาก

มาก

มาก

4

1

2

3

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 4.29 0.60 มากที่สุด 1

10.	 สะดวกซื้อ / หาง่าย / ใกล้ที่พัก / ที่ท�ำงาน /  

เปิดตลอด 24 ชม. 

11.	 จัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ หยิบง่าย สบายตา

12.	 มีที่จอดรถสะดวกส�ำหรับลูกค้า

4.55

4.40

3.92

0.56

0.67

1.12

มากที่สุด

มากที่สุด

มาก

1

2

3

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 4.17 0.78 มาก 3

13.	 มีการแนะน�ำสินค้าผ่านสื่อต่างๆ เช่น App, FB 

14.	 มีโปรโมชั่น

4.09

4.25

0.56

0.91

มาก

มากที่สุด

2

1

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 4.18 0.42 มาก -
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4. การศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ทีมี่ผลต่อปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดของอาหารพร้อมรบัประทาน

ประเภทอาหารแช่เยน็ในร้านค้าปลกีสมยัใหม่ จังหวดั

กรุงเทพมหานคร

เมือ่พิจารณาระดบัความส�ำคญัของปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดของอาหารพร้อมรบัประทานประเภทอาหาร

แช่เย็นในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

จ�ำแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ดงัแสดงในตาราง

ที่ 2 และ 3 ตามล�ำดับ

ตารางที ่2 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของระดบัความส�ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของอาหารพร้อมรบัประทาน

ประเภทอาหารแช่เย็นในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จ�ำแนกตามเพศ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เพศ จ�ำนวน x S.D. df t p-value

ด้านผลิตภัณฑ์
ชาย 172 4.25 0.47 398 -0.10 0.92

หญิง 228 4.25 0.44

ด้านราคา
ชาย 172 4.05 0.67 398 0.98 0.33

หญิง 228 3.98 0.67

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
ชาย 172 4.36 0.57 398 2.07 0.04*

หญิง 228 4.24 0.61

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด
ชาย 172 4.11 0.77 398 -1.24 0.22

หญิง 228 4.21 0.78

หมายเหตุ *มีความแตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95%

ตารางที ่3 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของระดบัความส�ำคญัของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของอาหารพร้อมรบัประทาน

ประเภทอาหารแช่เย็นในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จ�ำแนกตามอายุ ระดับการศึกษา และรายได้

ลักษณะ

ประชากรศาสตร์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา
ด้านช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่าย

ด้านการส่งเสริม 

ทางการตลาด

F sig F sig F sig F sig

อายุ 0.39 0.85 0.41 0.85 3.65 0.00** 7.18 0.00**

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 2.98 0.02* 2.10 0.08 6.45 0.00** 1.98 0.10

อาชีพ 1.05 0.40 1.34 0.22 1.80 0.08 5.31 0.00**

ระดับการศึกษา 0.77 0.46 1.41 0.24 0.62 0.54 0.82 0.44

หมายเหตุ	 *มีความแตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95%

	 **มีความแตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 99%
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4.1	 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์

พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันให้ระดับความส�ำคัญในการ

ตดัสนิใจซ้ือต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของอาหาร

พร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่เย็นในร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 จากผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่พบว่า 

กลุ่มที่มีรายได้ 9,001-15,000 บาท/เดือน ให้ระดับ

ความส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์แตกต่าง

จากกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 20,001 บาท/เดือน และ

กลุ่มที่มีรายได้ 15,001-20,000 บาท ให้ระดับความ

ส�ำคญัด้านผลติภัณฑ์แตกต่างจากกลุม่ทีม่รีายได้มากกว่า 

20,001 บาท/เดอืน โดยกลุม่ทีม่รีายได้ 20,001-25,000 

บาท/เดือน ให้ระดับความส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อ 

ด้านผลิตภัณฑ์น้อยกว่ากลุ่มอื่น

4.2	 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาพบว่า 

เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และการศึกษา 

ที่แตกต่างกันให้ระดับความส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อ 

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของอาหารพร้อม 

รับประทานประเภทอาหารแช่เยน็ในร้านค้าปลกีสมยัใหม่ 

ไม่แตกต่างกัน

4.3	ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 

การจดัจ�ำหน่ายพบว่า เพศ อาย ุและรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน

ที่แตกต่างกันให้ระดับความส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อ 

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของอาหารพร้อม 

รับประทานประเภทอาหารแช่เยน็ในร้านค้าปลกีสมยัใหม่ 

แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จาก

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่พบว่า กลุ่มอายุ

น้อยกว่า 15 ปี ให้ระดับความส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อ

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายแตกต่างจากทุกกลุ่มอายุ 

โดยกลุ่มที่มีอายุ 35-42 ปี ให้ระดับความส�ำคัญในการ

ตัดสนิใจซือ้ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายน้อยกว่ากลุม่อืน่

	 จากผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่เป็นรายคูพ่บว่า 

กลุ่มที่มีรายได้น้อยกว่า 9,000 บาท/เดือน ให้ระดับ

ความส�ำคญัในการตดัสนิใจซือ้ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย

แตกต่างจากกลุม่ทีม่รีายได้ 20,001-25,000 บาท/เดือน 

กลุ่มที่มีรายได้ 9,001-15,000 บาท/เดือน ให้ระดับ

ความส�ำคญัในการตดัสนิใจซ้ือด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

แตกต่างจากกลุม่ท่ีมรีายได้มากกว่า 20,001 บาท/เดอืน 

และกลุม่ท่ีมรีายได้ 15,001-20,000 บาท ให้ระดบัความ

ส�ำคัญในการตัดสินใจซ้ือด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

แตกต่างจากกลุม่ท่ีมรีายได้มากกว่า 20,001 บาท/เดอืน 

โดยกลุม่ท่ีมีรายได้ 20,001-25,000 บาท/เดอืน ให้ระดบั

ความส�ำคญัในการตดัสนิใจซ้ือด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

น้อยกว่ากลุ่มอื่น

4.4	 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิ

ทางการตลาดพบว่า อายุ และอาชีพท่ีแตกต่างกัน 

ให้ระดับความส�ำคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ของอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่เย็น 

ในร้านค้าปลกีสมยัใหม่ แตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 จากผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็น

รายคูพ่บว่า กลุม่อายนุ้อยกว่า 15 ปี กลุม่อาย ุ15-24 ปี 

กลุ่มอายุ 25-34 ปี และกลุ่มอายุ 35-42 ปี ให้ระดับ

ความส�ำคัญในการตัดสินใจซ้ือด้านการส่งเสริมทาง 

การตลาดแตกต่างจากกลุ่มอายุ 43 ปีขึ้นไป และกลุ่มที่

มอีาย ุ43-50 ปี ให้ระดบัความส�ำคญัด้านการส่งเสรมิทาง 

การตลาดแตกต่างจากกลุม่อายุ 51 ปีข้ึนไป โดยกลุม่ท่ีมี 

อายมุากกว่า 51 ปี ให้ระดบัความส�ำคญัในการตัดสนิใจซือ้

ด้านการส่งเสริมทางการตลาดน้อยกว่ากลุ่มอื่น

อภปิรายผล
จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายผล ดังนี้ ผู้บริโภค

ให้ระดับความส�ำคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ของอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่เย็น 

ในร้านค้าปลกีสมยัใหม่ จงัหวดักรงุเทพมหานคร โดยด้าน

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีความส�ำคัญว่าเป็นเหตุผล 

ในการตดัสินใจซือ้อาหารพร้อมรบัประทานประเภทอาหาร

แช่เยน็ในร้านค้าปลกีสมยัใหม่ เป็นอนัดบัแรก เมือ่พจิารณา

เป็นรายข้อผูบ้รโิภคให้ความคิดเหน็ระดบัส�ำคญัมากทีส่ดุ

เรือ่งความสะดวกในการซ้ือ / หาง่าย / ใกล้ทีพ่กั-ทีท่�ำงาน 

และเปิดตลอด 24 ชัว่โมง รองลงมาเป็นเรือ่งการจดัเรยีง
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สนิค้าเป็นหมวดหมู ่หยบิใช้ง่าย สบายตา รวมไปถงึการมี

บรเิวณจดุจอดรถทีท่�ำให้ลกูค้าสะดวกมากขึน้ ซึง่สอดคล้อง

กบัการศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร

ซูเปอร์มาร์เกต็ของผูบ้รโิภคเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภค ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบรกิาร 

และคณุภาพการบรกิาร ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร

ซูเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 (Sairojphun, 2017)

จากผลการทดสอบสมมติฐานสามารถอภิปรายผล 

ได้ดังนี้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์

พบว่า กลุม่ทีม่รีายได้ 9,001-15,000 บาท/เดอืน ให้ระดบั

ความส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์แตกต่าง

จากกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 20,001 บาท/เดือน และ

กลุม่ทีมี่รายได้ 15,001-20,000 บาท ให้ระดบัความส�ำคญั

ด้านผลติภณัฑ์แตกต่างจากกลุม่ทีม่รีายได้มากกว่า 20,001 

บาท/เดอืน โดยกลุม่ทีม่รีายได้ 20,001-25,000 บาท/เดอืน 

ให้ระดับความส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์

น้อยกว่ากลุม่อืน่ หากผูป้ระกอบการสนใจทีจ่ะเพิม่ช่องทาง 

การจดัจ�ำหน่ายผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรบัประทานประเภท

อาหารแช่เยน็ในกลุ่มธรุกจิค้าปลกีสมยัใหม่นัน้ควรพจิารณา

ให้ความส�ำคญัเร่ืองความสะอาดและความปลอดภยัของ

อาหาร ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ

การบรโิภคอาหารแช่แขง็ประเภทอาหารส�ำเรจ็รปูในร้าน

สะดวกซ้ือเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนบคุคล

มคีวามสัมพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจบรโิภคอาหาร

แช่แขง็ประเภทส�ำเรจ็รปู โดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ให้ความ

ส�ำคญัในเร่ืองความสะอาดของอาหาร ความหลากหลาย

ของชนิดอาหาร ราคาที่เหมาะสม (Chueansamran & 

Gitkarun, 2013) อีกทั้งการใช้บรรจุภัณฑ์ที่เปิดใช้ง่าย

ไม่ท�ำลายสิง่แวดล้อม รวมไปถงึฉลากโภชนาการทีอ่ยูบ่น

บรรจภุณัฑ์เป็นสิง่ทีล่กูค้าให้ความส�ำคญัและสนใจ อาจ

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา พบว่า 

เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และการศึกษา 

ที่แตกต่างกันให้ระดับความส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อ 

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของอาหารพร้อม 

รบัประทานประเภทอาหารแช่เยน็ในร้านค้าปลกีสมยัใหม่ 

ไม่แตกต่างกันนัน้แปลว่า ลกูค้าในปัจจุบันไม่เลอืกซ้ือสนิค้า

จากราคาถกูเสมอไป แต่จะคดัสรรผลติภัณฑ์ทีด่มีคีณุภาพ

ในราคาทีเ่หมาะสม และเป็นธรรม รวมถงึการแสดงป้าย

ราคาท่ีชัดเจนและมีจุดสแกนราคาสินค้าไว้บริการอย่าง

ทัว่ถงึ สอดคล้องกบัการศกึษาของ Sairojphun (2017)

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 

การจดัจ�ำหน่ายพบว่า เพศ อาย ุและรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน

ที่แตกต่างกันให้ระดับความส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อ 

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของอาหารพร้อม 

รบัประทานประเภทอาหารแช่เยน็ในร้านค้าปลกีสมยัใหม่ 

แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จาก

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่พบว่า กลุ่มอายุ

น้อยกว่า 15 ปี ให้ระดับความส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อ

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายแตกต่างจากทุกกลุ่มอายุ 

โดยกลุ่มที่มีอายุ 35-42 ปี ให้ระดับความส�ำคัญในการ

ตดัสนิใจซือ้ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายน้อยกว่ากลุม่อืน่ 

หากผูป้ระกอบการธรุกจิค้าปลกีสมยัใหม่จะเพิม่ช่องทาง 

การจดัจ�ำหน่ายสนิค้ากลุม่อาหารพร้อมรับประทานประเภท

อาหารแช่เย็นนั้น จะต้องท�ำการตลาดกับกลุ่มลูกค้า

พนักงานเอกชนเพศชาย อายุช่วง 35-42 ปี เนื่องจาก 

มีพฤติกรรมท่ีไม่ค่อยปรุงอาหารเองจึงมักซ้ืออาหาร

พร้อมรบัประทานเพือ่ความสะดวก หากสถานทีซ่ือ้สนิค้า

มคีวามคล่องตวัในการจอดรถ หรือมกีารบรกิารท่ีประทบัใจ

ก็จะท�ำให้กลุ่มลูกค้าเพศชายนั้นเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก

ของสินค้าประเภทนี้ได้

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

ทางการตลาดพบว่า อายุ และอาชีพท่ีแตกต่างกัน 

ให้ระดับความส�ำคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ของอาหารพร้อมรับประทานประเภทอาหารแช่เย็น 

ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มที่มีอายุมากกว่า 51 ปี 

ให้ระดับความส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อด้านการส่งเสริม

ทางการตลาดน้อยกว่ากลุ่มอื่น ดังนั้นควรมีการเพิ่มสื่อ
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ในการเข้าถงึลกูค้ากลุม่ดงักล่าว เช่น โทรทศัน์ Facebook 

Line เป็นต้น เพราะในยุคเทคโนโลยีสมัยใหม่ลูกค้า

สามารถเข้าถงึข้อมลูได้ง่ายเพยีงปลายน้ิวจากสมาร์ทโฟน 

ซ่ึงสอดคล้องกบั Positioning (2017) ในการท�ำโปรโมชัน่

และช�ำระสนิค้าผ่านสมาร์ทโฟน รวมถึงการเกบ็ฐานข้อมลู

ด้านการประมวลผลเพ่ือหาไลฟ์สไตล์ ความชอบของลกูค้า 

เพื่อพัฒนาการวางกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป

สรุปผลการวจิัย
1.	ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ระดับความส�ำคัญ

ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลติภณัฑ์อาหาร

พร้อมรับประทานประเภทแช่เยน็ ภาพรวมในระดับมาก 

และเมือ่แยกตามรายด้านพบว่า อนัดับ 1 ได้แก่ ช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่าย รองลงมาเป็นด้านผลติภัณฑ์ ด้านส่งเสรมิ

ทางการตลาด และด้านราคา ตามล�ำดับ

2.	จากการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผล

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของอาหารพร้อม 

รับประทานประเภทอาหารแช่เยน็ในร้านค้าปลกีสมยัใหม่ 

จงัหวดักรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ ทีแ่ตกต่างกนัมรีะดบั

ความส�ำคญัในการตดัสนิใจซือ้ด้านผลติภณัฑ์แตกต่างกนั 

อายท่ีุแตกต่างกนัมรีะดบัความส�ำคญัในการตดัสนิใจซือ้

ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายและการส่งเสรมิทางการตลาด

ท่ีแตกต่างกนั อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมีระดบัความส�ำคญัในการ

ตัดสนิใจซือ้ด้านการส่งเสรมิทางการตลาดทีแ่ตกต่างกัน

และรายได้เฉล่ียต่อเดือนทีแ่ตกต่างกนัมรีะดับความส�ำคญั

ในการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการ

จัดจ�ำหน่ายแตกต่างกัน

ข้อเสนอแนะ
ผูป้ระกอบการควรให้ความส�ำคญัต่อปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดของอาหารพร้อมรบัประทานประเภทอาหาร

แช่เย็นดังนี้

1.	ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ผู้บริโภคให้ความ

ส�ำคัญกับการซื้อสินค้าที่สะดวก หาง่าย ใกล้ที่พักและ 

ทีท่�ำงาน ดงันัน้ผูป้ระกอบการธรุกจิการค้าสมยัใหม่ควร

ค�ำนงึถึงการเพิม่ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสนิค้าให้ครอบคลมุ

พื้นที่และมีจุดจอดรถปลอดภัย

2.	ด้านผลิตภัณฑ์ โดยสิ่งท่ีส�ำคัญท่ีสุดคือ รสชาติ

ผลิตภัณฑ์ต้องมีความน่าเช่ือถือด้านเครื่องหมายรับรอง

ความปลอดภัยอาหาร บรรจุภัณฑ์สะดวกต่อการใช้งาน 

ซ่ึงผู้ประกอบการต้องสร้างความเช่ือมั่นในตราสินค้าให้

เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

3.	ด้านการส่งเสริมทางการตลาดที่ผู ้บริโภคให้

ความสนใจมากท่ีสุด “ผลิตภัณฑ์มีโปรโมช่ัน” การจัด

กจิกรรมส่งเสรมิการตลาดนีจ้ะส่งผลให้ลกูค้ามคีวามสนใจ

ในการซือ้ผลติภณัฑ์มากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการลดราคาสนิค้า 

แลกของสมนาคุณ เพิ่มส่วนลดกับธนาคารในการใช ้

บตัรเครดติ โปรโมชัน่ร่วมกบัเครอืข่ายโทรศพัท์ เป็นต้น 

เพื่อกระตุ้นการซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น

4.	ด้านราคา ผู้ประกอบการต้องให้ราคาเหมาะสม

กับความคุ้มค่าที่ผู้บริโภคได้รับ เพราะลูกค้าจะมีการ

เปรยีบเทยีบราคาของผลติภณัฑ์กบัธรุกจิค้าปลกีสมยัใหม่

อื่นๆ หากธุรกิจใดมีโปรโมช่ันน่าสนใจก็จะเป็นจุดขาย

เพื่อดึงดูดลูกค้ามากขึ้นเช่นกัน
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