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บทคัดย่อ 

การศึกษาวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แข็ง

พร้อมปรุงของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายย่อยในจงัหวดัภูเก็ต  ศึกษาโดยตั้งกรอบแนวคิดการวิจยั 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัทางดา้นคุณค่าในตวัสินคา้ เป็นตวัแปรตน้ซ่ึงส่งผลให้

เกิดพฤติกรรมการเลือกซ้ือเป็นตวัแปรตาม โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นร้านจ าหน่ายอาหาร จ านวน 405 ร้าน 

โดยใชแ้บบสอบถามมีค่าความเท่ียงคุณภาพเคร่ืองมือเท่ากบั 0.737 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ 

การทดสอบสมมติฐานใช้การทดสอบความสัมพนัธ์ค่าเฉล่ียของตวัแปร 2 ตวั โดยใช้สถิติ Chi-Square 

(𝑥2 − 𝑡𝑒𝑠𝑡) ผลการศึกษาพบว่า 1. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แข็งพร้อมปรุงของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายย่อยในจังหวดั

ภูเก็ต ในดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นบุคลากร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั P<0.05   2. ปัจจยัดา้นคุณค่า

ในตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แข็งของผูป้ระกอบการ

ร้านอาหารรายย่อยในจังหวดัภูเก็ต ในสินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา้กบัปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั P<0.05 

 
ค าส าคัญ : พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสด และอาหารแช่แข็งพร้อมปรุง ผู้ประกอบการร้านอาหาร

รายย่อย 
 
ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 
 ธุรกิจร้านอาหารเป็นหน่ึงในธุรกิจท่ีมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อภาคบริการและเศรษฐกิจของประเทศ 

เน่ืองจากประกอบดว้ยผูป้ระกอบการตั้งแต่รายเลก็ไปจนถึงหลายใหญ่และยงัมีความเก่ียวเน่ืองไปยงัผูเ้ล่นใน

อุตสาหกรรมอ่ืนๆอีกมาก นอกจากน้ีมูลค่ารวมของธุรกิจดังกล่าวยงัคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 4.7 ของภาค



 

บริการทั้งหมดของผลิตภณัฑม์วลรวมในประเทศ(GDP ภาคบริการ)การขยายตวัของธุรกิจร้านอาหารในช่วง 

4 – 5 ปีท่ีผา่นมา เกิดจากการลงทุนขยายสาขาของผูป้ระกอบการ รวมไปถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ียอมใช้

จ่ายเพื่อคุณภาพอาหารและความสะดวกสบายท่ีมากขึ้นอย่างไรก็ตามความน่าสนใจของตลาดไดดึ้งดูดผูเ้ล่น

หน้าใหม่จากทั้ งนอก และในธุรกิจร้านอาหารให้เข้ามาลงทุนอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน

กลุ่มเป้าหมายราคาระดบักลาง ซ่ึงเป็นตลาดหลกัของผูป้ระกอบการร้านอาหารขนาดกลาง – เล็ก รวมทั้ง

ร้านอาหารขา้งทาง (Street Food) ขณะเดียวกนัการแข่งขนัท่ีรุนแรงก็ท าให้เกิดการหมุนเวียนเปิด-ปิดกิจการ

ของผูเ้ล่นหนา้ใหม่และเก่าเป็นจ านวนไม่นอ้ยเช่นกนั 

 ศูนยว์ิจยักสิกรไทย คาดวา่ธุรกิจร้านอาหารในปี 2563 จะมีมูลค่ารวมอยูท่ี่ 4.37 – 4.41 แสนลา้นบาท 

ขยายตวัร้อยละ 1.4 – 2.4 จากปี 2562 จากการลงทุนของผูป้ระกอบการ อย่างไรก็ตามการแข่งขนัท่ีสูงและ

ตน้ทุนธุรกิจท่ีปรับตวัสูงขึ้น รวมถึงปัจจยัทา้ทายในธุรกิจ ส่งผลให้ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งปรับตวัผลจาก

การลงทุนอย่างต่อเน่ืองของผูป้ระกอบการ รวมถึงตลาดนกัท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมีการขยายตวัอยู่บา้ง ท าให้

ธุรกิจร้านอาหารในปี 2563 ยงัคงสามารถเติบโตได้อยู่แต่การขยายตวัดงักล่าวเป็นการขยายตวัในอัตราท่ี

ชะลอตัวลง เน่ืองจากยังมีโจทย์ท้าทายรอบด้านท่ีรออยู่  ซ่ึงน่าจะสร้างแรงกดดันอย่างมากให้แก่

ผูป้ระกอบการในปัจจุบนั รวมไปถึงกลุ่มผูป้ระกอบการหน้าใหม่ท่ีสนใจเขา้มาลงทุนในธุรกิจโดยเฉพาะ

อย่างยิ่งกลุ่มผูป้ระกอบการร้านอาหารขนาดกลางและเล็ก ท่ีตอ้งพยายามประคองตวัจากปัจจยัแวดลอ้มทาง

ธุรกิจท่ีเขม้ขน้มากขึ้น 

 อีกหน่ึงปัจจยัท่ีเขา้มาทา้ทายและมีผลต่อธุรกิจร้านอาหารในปีขา้งหนา้คือ ตน้ทุนรอบดา้นของธุรกิจ

ร้านอาหารท่ีสูงขึ้น เร่ิมจากราคาวตัถุดิบอาหารสดซ่ึงคิดเป็นสัดส่วนประมาณ 1 ใน 3 ของตน้ทุนธุรกิจท่ี

อาจจะมีการปรับราคาขึ้น โดยจะมีผลกระทบต่อก าไรขั้นตน้ของธุรกิจร้านอาหารการปรับขึ้นอตัราค่าจา้งขั้น

ต ่าใหม่ทั่วประเทศในปี 2563 อีก 5-6 บาท ท่ีอาจมีผลให้ต้นทุนในส่วนของค่าแรงมีการปรับตัวสูงขึ้ น

ผูป้ระกอบการท่ีไม่มีพื้นท่ีเป็นของตนเองอาจไดรั้บผลกระทบจากราคาค่าเช่าท่ี ซ่ึงมีการปรับราคาขึ้นโดย

เฉล่ียร้อยละ 2-5 ต่อปี รวมถึงภาระจากภาษีท่ีดินและส่ิงปลูกสร้างท่ีเจา้ของท่ีดินอาจผลกัภาระมายงัผูเ้ช่า โดย

ตน้ทุนต่างๆท่ีปรับตวัสูงขึ้นน่าจะก่อให้เกิดแรงกดดนัต่อผลก าไรสุทธิของผูป้ระกอบการร้านอาหารเพื่อให้

สามารถตอบสนองความตอ้งการดงักล่าว ธุรกิจร้านอาหารคงจ าเป็นตอ้งใช้ทรัพยากรท่ีสูงขึ้น อย่างไรก็ดี 

การปรับขึ้นราคาอาหารอาจเป็นเร่ืองท่ีท าได้ยาก ส่งผลให้เกิดแรงกดดันต่อผูป้ระกอบการในธุรกิจ

ร้านอาหารให้จ าเป็นตอ้งพยายามควบคุมตน้ทุนในขณะเดียวกนัก็จ าเป็นตอ้งรักษาคุณภาพของสินคา้และ

บริการใหอ้ยูใ่นระดบัท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัใหไ้ด ้



 

 ดงันั้น ผูศึ้กษาเห็นความส าคญัของปัญหาของผูป้ระกอบการ นัน่คือปัญหาในดา้นวตัถุดิบนัน่เอง จึง

ได ้คิดท่ีจะศึกษาในส่วนของอาหารสดท่ีท าการช าแหละหรือตดัแต่งช้ินส่วน และการศึกษาถึงการท าอาหาร

แช่แข็งพร้อมปรุงเพื่อลดระยะเวลาและตน้ทุนของผูป้ระกอบการขนาดกลาง -เล็ก โดยศึกษาปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด (Market Mix : 7P) และปัจจยัด้านคุณค่าในตราสินคา้ ศึกษาผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสดและอาหารแช่แขง็พร้อมปรุง เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด

ในการเพิ่มยอดขายต่อไป 

วัตถุประสงค์ 
 1.1 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของคุณค่าในตราสินค้าอาหารสดและอาหารแช่แข็งของ
ผูป้ระกอบการร้านอาหารรายยอ่ยในจงัหวดัภูเก็ต 
 1.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารสดและ
อาหารแช่แขง็ของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายยอ่ยในจงัหวดัภูเก็ต 
 1.3 เพื่อศึกษาเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แขง็พร้อมปรุงของ
ผูป้ระกอบการร้านอาหารรายยอ่ยในจงัหวดัภูเก็ต 
สมมติฐานการวิจัย 
 1.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7P มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่

แขง็ของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายยอ่ยในจงัหวดัภูเก็ต 

 1.2 คุณค่าในตราสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แขง็ของ

ผูป้ระกอบการร้านอาหารรายยอ่ยในจงัหวดัภูเก็ต 

ขอบเขตการศึกษา 

 1. ศึกษาจากร้านอาหารผูป้ระกอบการรายยอ่ย ท่ีมีลกัษณะขนาดร้านอาหารทัว่ไปท่ีมีขนาดร้าน

ใกลเ้คียงกนัโดยนบัจากโต๊ะท่ีมีขนาด 5-10 โต๊ะ เป็นร้านอาหารตามสั่งหรือร้านขา้วแกงท่ีมีเมนูอาหารไทย 

และร้านอาหารขา้งทาง (Street food) ซ่ึงอยูใ่นจงัหวดัภูเก็ตเท่านั้น  

 2. ศึกษาจากร้านอาหารผูป้ระกอบการรายยอ่ย ท่ีมีลกัษณะเป็นร้านแผงลอยหรือรถเขน็ท่ีจ าหน่ายใน

จงัหวดัภูเก็ตเท่านั้น 

 3. ศึกษาถึงปัจจยัการเลือกซ้ือวตัถุดิบของร้านอาหารประเภทเน้ือหมู เน้ือไก่ สดและแช่แขง็เท่านั้น 

นิยามศัพท์เฉพาะ การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แขง็พร้อมปรุงของ

ผูป้ระกอบการร้านอาหารรายยอ่ยในจงัหวดัภูเก็ต ในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัจะก าหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะของการวิจยั 

ประกอบดว้ย 



 

พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสด และอาหารแช่แข็งพร้อมปรุง หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภค มีพฤติกรรม

และท าการตัดสินใจซ้ืออาหารสด และอาหารแช่แข็งพร้อมปรุง โดยอาศัยกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอนคือการตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การ

ประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัซ้ือ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเป็น 

ผูป้ระกอบการร้านอาหารรายยอ่ย ในจงัหวดัภูเก็ต 

ผู้ประกอบการร้านอาหารรายย่อย หมายถึง ธุรกิจร้านอาหารประเภทน้ีเจ้าของกิจการจะเป็นนัก

ลงทุนรายย่อย รวมถึงนกัลงทุนรายใหม่ท่ีตอ้งการลงทุนเปิดธุรกิจร้านอาหาร ธุรกิจร้านอาหารรายย่อยน้ีใช้

เงินลงทุนในเบ้ืองตน้ท่ีไม่สูงมากนกัเม่ือเทียบกบัการลงทุนในธุรกิจร้านอาหารประเภทอ่ืน 

 เน้ือสุกรสดหรือแช่แข็ง หมายถึง ช้ินส่วนของสุกรท่ีผา่นกระบวนการช าแหละ ท าความสะอาด โดย

พร้อมท่ีจะน าไปแปรรูปหรือประกอบอาหาร มีจ าหน่ายอยูใ่น จงัหวดัภูเก็ต 

 เน้ือไก่สดหรือแช่แข็ง หมายถึง ช้ินส่วนของไก่ท่ีผ่านกระบวนการช าแหละ ท าความสะอาด โดย

พร้อมท่ีจะน าไปแปรรูปหรือประกอบอาหาร มีจ าหน่ายอยูใ่น จงัหวดัภูเก็ต 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 ส่วนประสมการตลาดถือเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดอย่างหน่ึงท่ีหน่วยธุรกิจน ามาประยุกต์ใช้

เพื่อให้บรรลุว ัตถุประสงค์ทางการตลาดของตนเอง  ความหมายของส่วนประสมการตลาดได้มีผู ้ให้

ความหมายดงัน้ี  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์(2546) ไดอ้ธิบายส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (The Services 

Marketing Mix) วา่นอกเหนือจากใชท้ฤษฎีส่วนประสมการตลาดทัว่ไป หรือ 4Ps ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) 

ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แลว้ ยงัตอ้งพิจารณา

เพิม่อีก 3Ps ประกอบดว้ย บุคลากร (People) การสร้างและ น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 

& Presentation) และกระบวนการให้บริการ (Process) เพิ่มเป็นส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps ซ่ึงมี

รายละเอียดดงัน้ี  

 1. ผลิตภัณฑ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถเสนอขายให้แก่ผูบ้ริโภค เพื่อสนอง ความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความพึงพอใจ โดยผลิตภณัฑอ์าจมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้เช่น 

สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์ร หรือบุคคล โดยพิจารณาในดา้นของ คุณภาพสินคา้และ  บริการ การ

ออกแบบตกแต่งท่ีสวยงาม อายกุารเก็บของสินคา้ เป็นตน้  



 

 2 ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของผูบ้ริโภค โดย

ผูบ้ริโภคจะมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภณัฑ์ (Value) ท่ีผูบ้ริโภครับรู้กบั ราคาผลิตภณัฑถ์า้คุณค่า

สูงกว่าราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือ ดงันั้นในการก าหนดราคาสินคา้ และบริการ จะตอ้งพิจารณาให้มี

ความสอดคลอ้งกบัคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ  

 3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของ ช่องทางซ่ึง ใชใ้นการ

เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงตอ้งพิจารณาในดา้นของท าเล ท่ีตั้ง ความยากง่ายในการ

เขา้ถึงสินคา้และบริการ รูปแบบของการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสม เป็นตน้  

 4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่ือสารขอ้มูลระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อเพื่อสร้าง

ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือโดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการติดต่อส่ือสารมีหลายประเภท จึงตอ้งมีการเลือกใช้

เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication) ใหเ้หมาะสม ซ่ึงเคร่ืองมือ

ในการส่งเสริมการตลาด (วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์. 2547) ประกอบดว้ย   4.1 การส่ือสารโดยใช้

บุคคล (Personal Communication) ได้แก่ การขาย โดยพนักงานขาย จะมีลักษณะการส่ือสารระหว่างผู ้

ให้บริการและลูกคา้เป็นแบบสองทาง (Two-Way Communication) ท าให้ผูใ้ห้บริการได้เรียนรู้และศึกษา

เก่ียวกบัลูกคา้โดยตรง และการส่ือสารแบบ ปากต่อปาก (Word of  Mouth Communication) เป็นการแนะน า

จากลูกคา้รายหน่ึงท่ีเคยใชบ้ริการ ไปสู่ลูกคา้รายอ่ืนๆ ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดท้ั้งทิศทางดา้น

บวกและดา้นลบ   

 5. บุคลากร (People)  หมายถึง พนกังานผูใ้ห้บริการแก่ผูรั้บบริการ เป็น องคป์ระกอบหน่ึงท่ีส าคญั

ในการบริการ โดยบุคลากรจะต้องอาศยัการคัดเลือก (Selection) การฝึกอบรม (Training) และการจูงใจ

พนกังาน เพื่อใหพ้นกังานมีความรู้ความสามารถ มีบุคลิกและ ทศันคติท่ีดีสามารถใหบ้ริการแก่ผูบ้ริโภคไดดี้

มีความน่าเช่ือถือสามารถส่ือสารกับลูกคา้ได้ดีเพื่อสร้าง  ความสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกคา้ให้ลูกคา้เกิดความพึง

พอใจอยา่งต่อเน่ืองเม่ือไดรั้บบริการ  

 6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment)  หมายถึง ลักษณะของร้านท่ี  ปรากฏรวมถึง

สภาพแวดลอ้มโดยรอบ ซ่ึงสามารถส่ือให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงภาพลกัษณ์และคุณภาพของ  การบริการและมีผล

ต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ตวัอยา่งเช่น การตกแต่งภายใน บรรยากาศ แสง สี เสียงในร้านคา้ ความสะอาด 

การจดัวางท่ีเป็นระเบียบ เป็นตน้  

 7. กระบวนการให้บริการ (Process) คือ กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระบบ ระเบียบ วิธีการปฏิบติัในการ

ให้บริการแก่ลูกคา้เพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการแก่ลูกค้าได้รวดเร็ว และท า ให้ลูกคา้เกิดความ



 

ประทบัใจ (Customer Satisfaction) ไดแ้ก่ มาตรฐานในการให้บริการ ความ รวดเร็วและความถูกตอ้งในการ

ใหบ้ริการ ระดบัการใชเ้คร่ืองจกัรกลในการใหบ้ริการ เป็นตน้ 

 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัคุณค่าในตราสินค้า 

 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าในตราสินค้า จะสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ จ าเป็น

จะต้องอาศัยองค์ประกอบท่ีสาคัญ  คือ (1) การรับรู้ตามทัศนคติต่างๆ  ของผู ้บริโภค  (2) การรับรู้ตาม

พฤติกรรมต่างๆ ของผูบ้ริโภค (Walgren, 1995 และMartin & Brown, 1991) โดยการรับรู้ดงักล่าวนั้น มาจาก

การศึกษาตามแนวคิดการรับรู้คุณค่าในตราสินค้า  (Brand Equity) ของ Aaker (1991) ท่ีมีปัจจัยต่างๆ  5 

ประการ คือ 

 1. การรับรู้ช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) เป็นการรับรู้ท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งมีการ 

ตระหนกัรู้ถึงตราสินคา้ของตน วา่มีรูปลกัษณ์ หรือลกัษณะของตราสินคา้ สีสัน ของตราสินคา้ต่างๆ 

 2. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัคุณภาพ 

ของสินคา้ต่างๆ เช่น สินคา้ประเภทรองเทา้ท่ีจ าหน่ายในหา้งสรรพสินคา้โรบินสัน ซ่ึงจะตอ้งเป็นสินคา้เกรด 

A มีตราสัญลกัษณ์หรือยีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ 

 3. ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations) เป็นการท่ีผูบ้ริโภค มีการรับรู้วา่ 

สินคา้ต่างๆ มีคุณลกัษณะ หรือคุณสมบติัท่ีมีความแตกต่างกบัตราสินคา้ประเภทอ่ืนอยา่งไร 

 4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีเคยมีการซ้ือสินคา้ 

ต่างๆ ไปแลว้ และมีทศันคติต่อสินคา้ท่ีซ้ือไป รวมถึงมีความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ท่ีซ้ือไป อนัจะส่งผลท าให้

ในอนาคต ผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือสินคา้ในสถานท่ีแห่งน้ีต่อไป 

 5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) เป็นการรับรู้ 

ท่ีบริโภคจะพิจารณาถึงสิทธิบตัร เคร่ืองหมายทางการคา้ และช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างๆ ของอาหารแช่

แข็ง เป็นต้นจากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น  สามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์เป็นองค์ประกอบท่ีบริษทัธุรกิจ

ทางดา้นอาหารแช่แขง็ จะตอ้งใหค้วามส าคญั และมีการน าเสนอขอ้มูลต่างๆ ใหก้บัผูบ้ริโภคไดรั้บทราบ โดย

อาศยัองค์ประกอบท่ีสาคญัในหลายประการ เช่น ช่ือเสียงของบริษทัหรือองค์กรต่างๆรวมถึงคุณภาพของ

อาหารแช่แขง็ เป็นตน้ เพื่อท าใหเ้กิดเป็นแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) [10] ไดก้ล่าวไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึง ผูบ้ริโภค

ท าการคน้หา การซ้ือ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์และบริการ ซ่ึงคาดว่าจะ สนองความ

ตอ้งการของเขา 



 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค   ฉัตรชยั ลอยฤทธิวุฒิไกร (2527) [8] ไดก้ล่าวไวว้่า นักการตลาดมีหน้าท่ี

ยอ้นรอย กระบวนการคน้หา การซ้ือ การประเมิน สาเหตุการปฏิเสธและการซ้ือซ้าของผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิด 

ความเขา้ใจและรู้จกัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

 1.ผูบ้ริโภคจะซ้ืออะไร (What) สินคา้อะไรท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ อะไรคือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคน้หา มีการ

รับรู้อยา่งไร มีประโยชน์อะไรท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการสินคา้ ขนาด แบบ และอ่ืนๆ (ฉตัรชยั ลอยวุทธิ ไกร, 2527) 

กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง คือ กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ เช่น การบรรจุหีบห่อ ตราสินคา้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

,2538) [10]  

 2.ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้เม่ือใด (When) เป็นการคน้หาผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ในวนั เวลา โอกาส หรือ

วาระการซ้ือมีเร่ืองฤดูกาลเขา้มาเก่ียวขอ้งหรือไม่ (ฉตัรชยั ลอยวุทธิไกร, 2527) กลยทุธ์ การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

คือ กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น จะท าการส่งเสริมการตลาดเม่ือใดให้ สอดคลอ้งกบัการซ้ือ (ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538) [10]  

 3.ผูบ้ริโภคจะซ้ือท่ีไหน (Where) เป็นการคน้หาว่าผูบ้ริโภคซ้ือจากแหล่งใด ใกลบ้า้น ย่าน ชุมชน 

ใกล้ท่ีท างาน ประเภทร้านค้าปลีกท่ีเข้าไปเลือกซ้ือ เช่น ร้านโชว์ห่วย ร้านสะดวกซ้ือ ร้าน สรรพสินคา้ 

ศูนยก์ารคา้ ร้านคา้สินคา้เฉพาะอย่าง และร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นตน้ (ฉัตรชยั ลอยวุทธิ ไกร, 2527)[8]  กล

ยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง คือ กลยุทธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นกลยุทธ์ท่ีใช้มากท่ีสุด เช่น บริษทัจะน า

ผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาวา่จะผา่นคนกลางต่างๆอยา่งไร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538) [10]  

 4.ใครคือผูท่ี้จะซ้ือ (Who) เป็นการคน้วา่ผูซ้ื้อมีลกัษณะทางประชากร เช่น อาย ุรายได ้เพศ การศึกษา 

อาชีพ สถานะสมรส และลกัษณะทางจิตวิทยา เช่น ความตอ้งการ การรับรู้ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทศันคติ 

และความเช่ือตลอดจนวิถีชีวิตของผูซ้ื้อ (ฉตัรชยั ลอยวุทธิไกร, 2527)[8] กลยทุธ์ การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง คือ กล

ยุทธ์การตลาด (7P’s) ท่ีเหมาะสมและการตอบสนองความพึงพอใจของ กลุ่มเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

,2538) [10]  

 5.ใครคือผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ (Whom) เป็นการคน้ว่าการซ้ือคร้ังหน่ึงๆ ใครคือผูมี้ อิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือ ใครคือผูร่ิ้เร่ิม ใครคือผูมี้อิทธิพล ใครคือผูต้ดัสินใจ ใครคือผูซ้ื้อและใครคือ ผูใ้ช ้(ฉตัรชยั 

ลอยวุทธิไกร, 2527)[8] กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง คือ กลยทุธ์การโฆษณา และ การ ส่งเสริมการตลาดโดย

ใชก้ลุ่มอิทธิพล (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538) [10]  

 6.ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why) เป็นการคน้ว่าอะไรคือแรงจูงใจต่อการซ้ือ ตอบสนองความ ตอ้งการ

ในด้านใด ตัดสินใจซ้ือภายใต้เหตุผลหรืออารมณ์ (ฉัตรชัย ลอยวุทธิไกร, 2527)[8] กลยุทธ์ การตลาดท่ี



 

เก่ียวข้อง คือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด  เช่น ในการโฆษณาต้องศึกษาถึงเหตุจูงใจใน  การซ้ือของ

ผูบ้ริโภคเพื่อน ามาก าหนดแนวความคิดและจุดขายในการโฆษณา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538) [10]  

 7.การตดัสินใจซ้ืออยา่งไร (How) ผูบ้ริโภคใชค้วามพยายามมากนอ้ยเพียงใด ปริมาณการซ้ือ ความถี่

ของการซ้ือ วิธีการชาระเงิน การเจรจาต่อรอง มีใครเป็นผูร่้วมซ้ือ และเดินทางไปซ้ืออย่างไร (ฉัตรชยั ลอยวุ

ทธิไกร, 2527)[8]กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง คือ กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น พนกังานขายจะก าหนด

วตัถุประสงคใ์นการขายใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรี รัตน์ ,2538) [10] 

งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

 ทวีพร ฤทธิญาติ (2554) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารแช่

แข็งพร้อมทานของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอพระนครศรีอยุธยา  โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

ข้อมูลจากผู ้บริโภคท่ีเคยซ้ือและรับประทานอาหารแช่แข็งพร้อมทาน  และอาศัยอยู่ในเขตอ าเภอ

พระนครศรีอยุธยา จ านวน 400 บุคคล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  คือ การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์  

(Pearson Correlation) และการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  (Multiple Regression Analysis) จากการ

วิเคราะห์พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัดา้นสังคม 

มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งพร้อมทาน และปัจจัยส่งเสริม

การตลาด และปัจจยัดา้นสังคม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็งพร้อมทาน

ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอพระนครศรีอยุธยา จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 

กลุ่มประชากรเป้าหมาย  ประชากร (Population) ท่ีอยูใ่นกลุ่มเป้าหมายในการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 
ร้านอาหารผูป้ระกอบการรายยอ่ย ท่ีมีลกัษณะขนาดร้านอาหารทัว่ไปท่ีมีขนาดร้านใกลเ้คียงกนัโดยนบัจาก
โต๊ะท่ีมีขนาด 5-10 โต๊ะ เป็นร้านอาหารตามสั่งหรือร้านขา้วแกงท่ีมีเมนูอาหารไทย และอยูใ่นจงัหวดัภูเก็ต
เท่านั้น ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนได ้

การค านวณขนาดตัวอย่าง การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัใชสู้ตรการค านวณขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งในกรณีท่ีไม่ทราบกลุ่มประชากรท่ีแน่นอนดงันั้น ในการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งน้ี ผูวิ้จยัจึงไดอ้า้งอิง 
สูตรของครอแครน (Cochran, 1977 อา้งอิงใน ธีรวุฒิ เอกะกุลม 2543) เพื่อก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ดว้ย
สมมติฐานท่ีก าหนดวา่ขอ้มูลมีการกระจายตวัแบบปกติ (Normal Distribution) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
(Confident Interval) ท่ีระดบั 95% ระดบัความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 50% หรือ 0.5 และ q = 50% หรือ 0.5 
และยอมรับความคลาดเคล่ือนจากกลุ่มตวัอยา่งท่ี 5% ดงันั้นขนาดตวัอยา่งสามารถค านวณไดจ้ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเท่ากบั 385 ตวัอยา่ง อยา่งไรก็ตามการอา้งอิงระดบัความแปรปรวนสูงสุด เพื่อใหก้ลุ่ม
ตวัอยา่งมีขนาดมากท่ีสุด และเพื่อป้องกนัความผิดพลาดท่ีอาจจะเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถามไม่



 

สมบูรณ์ อีกทั้งเพื่อผลลพัธ์ท่ีแม่นย  าในการวิเคราะห์สมมติฐาน ผูวิ้จยัไดท้ าแบบสอบถามส าหรับงานวิจยัช้ิน
น้ีเพิ่มขึ้น 5% รวมเป็น 405 ตวัอยา่ง  
การก าหนดการสุ่มตัวอย่าง  
 การสุ่มตวัอยา่งส าหรับการวิจยัน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ชห้ลกัการสุ่มตวัอยา่ง 3 ขั้น ดงัน้ี 

 ขั้นท่ี 1 เน่ืองจากผูว้ิจยัด าเนินการศึกษาในจงัหวดัภูเก็ต ซ่ึงแต่ละพื้นท่ี มีลกัษณะของผูป้ระกอบการ
คลา้ยกนั ผูว้ิจยัจึงใชว้ิธี Cluster Sampling ภายในจงัหวดัภูเก็ตโดยท่ีสุ่มเลือกมา 2 อ าเภอ คือ 1. อ าเภอถลาง 
2. อ าเภอเมืองภูเก็ต จากทั้งหมด 3 อ าเภอ คือ 1.อ าเภอถลาง 2.อ าเภอเมืองภูเก็ต 3.อ าเภอกะทู ้
 ขั้นท่ี 2 ใช้วิธีสุ่ม แบบ Quota คือเม่ือทราบว่าตอ้งศึกษากลุ่มจ านวน 405 ตวัอย่าง จึงแบ่งออกเป็น

อ าเภอเมืองภูเก็ต 203 ตวัอยา่ง และอ าเภอถลาง 202 ตวัอยา่ง 

 ขั้นท่ี 3 ใช้วิธีสุ่ม การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  ( Purposive  sampling ) เป็นการเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างโดยพิจารณาจากการตดัสินใจของผูว้ิจยัเอง ลกัษณะของกลุ่มท่ีเลือกเป็นไปตามวตัถุประสงค์ของ
การวิจยั ซ่ึงก็คือผูป้ระกอบการร้านอาหารรายยอ่ย  
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 
 1. วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อให้ทราบขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล

ของผูต้อบแบบสอบถาม ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการของกลุ่มเป้าหมาย 

โดยสามารถวิเคราะห์แบบสอบถามไดด้งัน้ี 

 แบบสอบถามตอนท่ี 1 เก่ียวกับขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน ของผูต้อบแบบสอบถามตอนท่ี 3 เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

อาหารสดและอาหารแช่แข็งพร้อมปรุงของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายย่อยในจงัหวดัภูเก็ต แสดงผลเป็น

ความถี่ 

 แบบสอบถามตอนท่ี 2 เก่ียวกบัระดบัลกัษณะของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยแสดงผล

เป็นค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 แบบสอบถามตอนท่ี 3 เก่ียวกบัระดบัลกัษณะของปัจจยัทางคุณค่าในตราสินคา้ โดยแสดงผลเป็นค่า

คะแนนเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2. การวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics)   เป็นสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานการ

วิจยั เพื่อแสดงถึงความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม โดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมติฐานคือ 

Chi-Square (𝑥2 − 𝑡𝑒𝑠𝑡) 

  

การตรวจสอบเคร่ืองมือ การตรวจสอบเน้ือหา ผูวิ้จยัไดน้ าเสนอแบบสอบถามท่ีไดส้ร้างขึ้นไปน าเสนอและ

แกไ้ขตามอาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อท าให้เกิดความถูกตอ้งของขอ้ค าถามในแบบสอบถามการตรวจสอบความ



 

เช่ือมัน่ ผูว้ิจยัท าการหาค่าค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค  อลัฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบค่าอลัฟ่า

แสดงความเช่ือมัน่ของจ านวน 40 ชุด เท่ากบั 0.737 และ 405 ชุดเท่ากบั 0.889 

ผลการวิจัย  
 การวิจยั เร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แข็งพร้อมปรุงของผูป้ระกอบการ

ร้านอาหารรายย่อยในจงัหวดัภูเก็ต ผูว้ิจยัจะด าเนินการสรุปผลการศึกษา และอภิปรายผลตามขอ้มูลท่ีผูว้ิจยั

ไดว้ิเคราะห์จากแหล่งขอ้มูลต่างๆ เช่น จากแบบสอบถามท่ีวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูปและ

จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ เพื่อน าไปสู่การนาเสนอเป็นขอ้เสนอของวิจยั

ในคร้ังน้ี โดยรายละเอียดต่างๆ สามารถแบ่งออกได ้ดงัน้ี 

ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มเป้าหมาย ผลการศึกษาสรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 มีอายเุฉล่ีย คือ 31-40 ปี มากท่ีสุดจ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.2 มี

การศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุดจ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 71.4 โดยเป็นร้านอาหารประเภท ร้าน

ประเภทข้าวแกงจ านวน 111 ร้าน คิดเป็นร้อยละ 27.4 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนคือ 

100,001-300,000 บาท จ านวน 128 ร้าน คิดเป็นร้อยละ 31.6  

ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลการศึกษาสรุปไดว้า่  

  ด้านผลิตภัณฑ์ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั ในด้านลกัษณะทางกายภาพของเน้ือ

สุกรและเน้ือไก่สด(สี รูปร่าง ขนาด กล่ิน) เป็นอนัดบัแรก ด้านราคาผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั ใน

เร่ืองอาหารราคาไม่เปล่ียนแปลงบ่อย เป็นอันดับแรก ด้านช่องทางการจ าหน่าย  (สถานท่ีตั้ง) ผูต้อบ

แบบสอบถามให้ความส าคญั สถานท่ีตั้งของร้านมีท่ีจอดรถเพียงพอต่อการให้บริการ เป็นอนัดบัแรก ด้าน

การส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั ร้านรับสมคัรสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษในการซ้ือ

อาหารสดและอาหารแช่งแขง็พร้อมปรุง เป็นอนัดบัแรก 

ด้านกระบวนการบริการ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั การบริการมีความรวดเร็ว เป็นอนัดบัแรก ด้าน

บุคลากร ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญั พนกังานมีการแนะน าผลิตภณัฑแ์ละสิทธิพิเศษต่างๆ ไดอ้ยา่งดี 

เป็นอนัดบัแรก ด้านกายภาพ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั มีการจดัวางอาหารเป็นหมวดหมู่ ชดัเจน

สะดวกต่อการหยบิซ้ือ เป็นอนัดบัแรก 

ข้อมูลปัจจัยเกีย่วกบัปัจจัยทางด้านคุณค่าในตราสินค้า ผลการศึกษาสรุปไดว้า่ 

  ข้อมูลปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นวา่ เม่ือ

ตอ้งการซ้ือเน้ือไก่/หม ูสดหรือแช่แขง็ จะนึกถึงตราสินคา้ท่ีซ้ือประจ า มากท่ีสุด 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ตราสินคา้ มี

ผลต่ออิทธิพลความเช่ือถือในคุณภาพของสินคา้ มากท่ีสุด ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความจงรักภักดีต่อตรา



 

สินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นวา่ มีความภาคภูมิใจท่ีจะบอกต่อผูอ่ื้นว่า ท่านไดใ้ชต้ราสินคา้ของเน้ือ

ไก่/หมู สดหรือแช่แข็ง ท่ีท่านเลือกซ้ือ มากท่ีสุด ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นวา่ ตราสินคา้ของเน้ือไก่/หมู สดหรือแช่แขง็ ท่ีเลือกใชมี้ลกัษณะโดดเด่นกว่า

ตราสินค้าอ่ืน ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นวา่ ทราบวา่ตราสินคา้หรือแบรนด ์มีความเป็นสากลมากท่ีสุด 

ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผู้ประกอบการร้านอาหารรายย่อย ผลการศึกษาสรุปไดว้า่ 

ความถ่ีในการเลือกซ้ือสินคา้ต่อสัปดาห์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ตอบว่า 4 - 5 คร้ัง/สัปดาห์ จ านวน 

176 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 ปริมาณการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ตอบว่า 5 – 10 

กิโลกรัม/คร้ัง จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 ช่วงเวลาท่ีเลือกซ้ือสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

ตอบว่า เวลา 17.01 – 21.00 น.  จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8  บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ตอบว่า ตวัท่านเอง  จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 42.7  ช่องทางใน

การเลือกซ้ือสินคา้ สินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ตอบว่า โทรสั่งซ้ือสินคา้ จ านวน 209 คน คิดเป็น

ร้อยละ 51.6 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7P มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหาร

สดและอาหารแช่แข็งของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายย่อยในจงัหวดัภูเก็ต โดยผลการทดสอบโดยส่วน

ใหญ่จะไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีได้ก าหนดไว้ ในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีเพียง 4 

สมมติฐานย่อยท่ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีไดก้ าหนดไวค้ือ 1)  ผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใน

การเลือกซ้ือสินค้า ปริมาณรวมต่อคร้ังในการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แข็งของผูป้ระกอบการ

ร้านอาหารรายย่อยในจงัหวดัภูเก็ต ท่ีระดบันยัยะส าคญั 0.001 2)  บุคลากรมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้น

ความถ่ีในการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แข็งของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายย่อยในจงัหวดัภูเก็ต 

โดยมีระดบันัยยะส าคญัทางสถิติท่ี  0.01 3)   บุคลากรมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ 

ปริมาณรวมต่อคร้ังในการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แข็งของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายย่อยใน

จงัหวดัภูเก็ต โดยมีระดบันัยยะส าคญัทางสถิติท่ี 0.05   4)  บุคลากรมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมในด้าน

ช่วงเวลาท่ีใช้ในการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แข็งของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายย่อยในจงัหวดั

ภูเก็ต โดยมีระดบันยัยะส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

ตารางท่ี 1  ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ

เลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แขง็ของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายยอ่ยในจงัหวดัภูเก็ต 



 

 สมมติฐานข้อที่ 2 คุณค่าในตราสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่

แขง็ของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายยอ่ยในจงัหวดัภูเก็ต โดยผลการทดสอบโดยส่วนใหญ่จะไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีไดก้ าหนดไว ้ในดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีเพียง 1 สมมติฐานยอ่ยท่ีสอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีไดก้ าหนดไวค้ือ 1)  สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใน

การเลือกซ้ือสินคา้ ปริมาณรวมต่อคร้ังในการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แขง็ของผูป้ระกอบการ

ร้านอาหารรายยอ่ยในจงัหวดัภูเก็ต โดยมีระดบันยัยะส าคญัทางสถิติท่ี 0.05   

ตารางท่ี 2  ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้กับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แขง็ของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายยอ่ยในจงัหวดัภูเก็ต 

สรุปและอภิปรายผล 

 การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แข็งพร้อมปรุงของผูป้ระกอบการ

ร้านอาหารรายย่อยในจงัหวดัภูเก็ต ไดน้ าผลสรุปมาเช่ือมโยงกบัแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานิพนธ์ท่ีเก่ียวขอ้ง

เขา้ดว้ยกนัเพื่ออธิบายสมมติฐานและวตัถุประสงคก์ารวิจยั ดงัน้ี 

 การอภิปรายผลตามวตัถุประสงค ์คือ เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นของ คุณค่าในตรา 

สินคา้อาหารสดและอาหารแช่แข็งพร้อมปรุงของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายย่อยในจงัหวดัภูเก็ต  ผูว้ิจยั

พบว่า คุณค่าในตราสินค้า เป็นปัจจัยหน่ึงท่ีมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแช่แข็ง เน่ืองจาก 

ผูบ้ริโภค จะพิจารณาและให้ความส าคญักบัความสะดวกสบายในการซ้ือ รวมถึงคุณประโยชน์ท่ีตราสินคา้

หรือบริษทันั้นๆไดมี้การผลิตขึ้น เช่น การท่ีสินคา้หน่ึงๆ  มีการผลิตอาหารสดและอาหารแช่แข็ง ผูบ้ริโภค 

จะพิจารณาว่า สินคา้ดังกล่าว มีความน่าเช่ือถือในด้านการผลิตสินคา้เป็นอย่างไร  ซ่ึงบริษทัจะตอ้งมีการ

น าเสนอและแสดงภาพลกัษณ์ท่ีให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ว่า บริษทัของตนเองนั้น เป็นบริษทัท่ีมีประสิทธิภาพใน

การตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น การแสดงรายละเอียดเคร่ืองหมายต่างๆ ของหน่วยงานท่ี

เก่ียวแบบ คือ มอก. หรือ อย. เป็นตน้ ประกอบกบัการน าเสนอถึงภาพลกัษณ์ทางดา้นต่างๆ ของบริษทัในการ

ผลิตอาหารแช่แข็ง ในลกัษณะของการน าเสนอคุณภาพของอาหารแช่แข็ง  รสชาติของอาหารแช่แข็ง หรือ

การเลือกใช้วตัถุดิบท่ีเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค เป็นตน้ การศึกษาน้ี มีความสอดคลอ้งกบัการศึกษาของวิ

วิศน ์ใจตาบ (2556) และชยัสิทธ์ิ เอกพงศไ์พศาล (2555) ท่ีไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ในการจ าหน่าย

สินคา้และบริการต่างๆ พบว่า ในการบริหารงานลูกคา้เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีส าคญัท่ีสุด  

คือ การสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีในตราสินคา้ และเขา้มาซ้ือสินคา้ประเภทอาหารแช่แข็งซ ้ าๆ เพื่อท า

ให้ผูป้ระกอบการหรือ บริษทัมีรายไดอ้ย่างต่อเน่ือง ดงันั้น กระบวนการสร้างความภกัดีท่ีเหมาะสมท่ีสุด คือ 

การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในทุกดา้น เช่น ดา้นรสชาติของอาหารแช่แขง็ ดา้นราคา วตัถุดิบท่ี



 

ใช้ ด้านสถานท่ีจ าหน่ายท่ีมีเอ้ืออ านวยและสร้างความสะดวกให้กับผูบ้ริโภค  ตลอดจนกระบวนการ

ใหบ้ริการต่างๆ เป็นตน้ 

 การอภิปรายผลตามวตัถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แข็งของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายย่อยในจงัหวดัภูเก็ต ผูว้ิจยั
พบวา่ ปัจจยัทางดา้นการตลาด 7P คือ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แข็ง เน่ืองจากปัจจยั
น้ี เป็นปัจจยัท่ีเหมาะสมส าหรับการศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค และเหมาะสมกบัการน าไปสู่การสร้างเป็น
กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมต่อการแข่งขนัในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง  ประกอบกบัผูบ้ริโภคไดใ้ห้
ความส าคญัต่อการซ้ืออาหารแช่แข็งมีคุณภาพ และมีมาตรฐาน มีการติดป้ายราคาท่ีชัดเจน และมีความ
สะดวกในการซ้ือ หรือมีสถานท่ีจอดรถยนต ์หรือรถจกัรยานยนตท่ี์เพียงพอ จึงท าใหผู้บ้ริโภคสามารถมาซ้ือ
อาหารแช่แข็งไดอ้ย่างสะดวก และในการให้บริการบางร้านคา้ จะมีการส่งเสริมการตลาด โดยการท าบตัร
ส่วนลด บตัรสะสมแตม้ เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเขา้มาเลือกซ้ืออาหารแช่แข็งได้อย่างต่อเน่ือง สอดคลอ้งกับ
การศึกษาของดวงใจ หทยัวิวฒัน์ (2554) ทวีพร ฤทธิญาติ (2554); วิมลมาศ บวัเพชร (2556) และชยัสิทธ์ิ เอก
พงศไ์พศาล (2555) ท่ีพบว่า การตดัสินใจเลือกซ้ืออาหารสาเร็จรูปแช่แข็ง (Ready to Eat) นั้น ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่จะให้ความส าคญัในปัจจยัต่างๆ  หลายด้านคือ ความสะดวกสบายของร้านคา้ท่ีซ้ือ การพิจารณาถึง
ผลิตภณัฑอ์าหารแช่แข็ง ท่ีมีอยู่อย่างหลากหลายเมนู ไม่ว่าจะเป็นผดักระเพรา มกักะโรนี เบอร์เกอร์ เป็นตน้ 
และการส่งเสริมการตลาดของร้านคา้แต่ละร้าน ท่ีจะสร้างแรงจูงใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคต่อไป 
 การอภิปรายผลตามสมมติฐานของการวิจยั คือ ผูว้ิจยัพบวา่ 

  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7P มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสดและ

อาหารแช่แขง็ของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายยอ่ยในจงัหวดัภูเก็ต ในดา้นต่างๆ คือ   

1)  ผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ ปริมาณรวมต่อคร้ังในการเลือกซ้ือ

อาหารสดและอาหารแช่แขง็ของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายยอ่ยในจงัหวดัภูเก็ต ท่ีระดบันยัยะส าคญั 0.001 

 2)  บุคลากรมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แข็ง

ของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายยอ่ยในจงัหวดัภูเก็ต โดยมีระดบันยัยะส าคญัทางสถิติท่ี  0.01 

 3)   บุคลากรมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ ปริมาณรวมต่อคร้ังในการเลือกซ้ือ

อาหารสดและอาหารแช่แข็งของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายย่อยในจงัหวดัภูเก็ต  โดยมีระดบันยัยะส าคญั

ทางสถิติท่ี 0.05    

 4)  บุคลากรมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในดา้นช่วงเวลาท่ีใชใ้นการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหาร

แช่แข็งของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายย่อยในจังหวดัภูเก็ต  โดยมีระดับนัยยะส าคัญทางสถิติท่ี  0.05 

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของวิมลมาศ บวัเพชร (2556) ท่ีพบวา่ ปัจจยัดา้นประสมทางการตลาด คือ ผลิตภณัฑ/์

บริการ ราคา ช่องทางการจัดจาหน่าย  กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด เป็นปัจจัยท่ีจะมีอิทธิพลต่อการ



 

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของชยัสิทธ์ิ เอกพงศไ์พศาล (2555) ท่ีพบว่า 

ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออาหารสาเร็จรูป หรืออาหารแช่

แขง็ 

  คุณค่าในตราสินค้ามีอิทธิพลพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหารแช่แข็งของ

ผู ้ประกอบการร้านอาหารรายย่อยในจังหวัดภูเก็ต  ในด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ  ของตราสินค้ามี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ ปริมาณรวมต่อคร้ังในการเลือกซ้ืออาหารสดและอาหาร

แช่แข็งของผูป้ระกอบการร้านอาหารรายย่อยในจังหวดัภูเก็ตโดยมีระดับนัยยะส าคัญทางสถิติท่ี  0.05   

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของวิวิศน์ ใจตาบ (2556) และชยัสิทธ์ิ เอกพงศไ์พศาล (2555) ท่ีพบว่า คุณค่าในตรา

สินคา้นั้น เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ืออาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภค และส่ิงท่ีจะทาให้เกิดภาพลกัษณ์

ท่ีดีท่ีสุด คือ การท่ีบริษทัผูผ้ลิตมีการส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ช่ือตราสินคา้ (Brand Name Awareness) 

การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้อาหารแช่แขง็ รวมถึงความเช่ือมโยง

กบัตราสินคา้ (Brand Associations) ท่ีเป็นการรับรู้ต่อคุณลกัษณะของอาหารแช่แข็ง ว่ามีความแตกต่างกบั

ตราสินคา้อ่ืนๆ ประการใดบา้ง และการสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ดา้น

สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) เป็นตน้ 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ทางธุรกจิ 

 บริษทัผูผ้ลิตอาหารสดและอาหารแช่แขง็ ควรมีการส่งเสริมใหค้วามรู้ สร้างทศันคติท่ีดีต่ออาหารแช่

แขง็ ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ถึงตราสินคา้หรือแบรนด์ ของตนเอง ใหมี้ความเป็นสากลมากยิง่ขึ้น และจะตอ้งทา

ให้ผูบ้ริโภคได้รับทราบว่า อาหารแช่แข็งของตน มีการจดสิทธิบตัรไว  ้เพื่อท าให้เกิดความเช่ือมัน่ในด้าน

ต่างๆ เช่น วตัถุดิบ รสชาติของอาหาร  เป็นตน้ 

 บริษทัผูผ้ลิตควรจะตอ้งมีการส่งเสริมการตลาด และดา้นช่องทางการขายให้ดียิ่งขึ้นโดยเฉพาะการ

จดัส่งอาหารแช่แข็งไปยงัสถานท่ีร้านอาหารของผูป้ระกอบการรายย่อย เพื่อส่งเสริมความสะดวกสบาย

ใหก้บัทางลูกคา้ และเพื่อผกูขาดลูกคา้เอาไวเ้พื่อท าใหเ้กิดการเพิ่มยอดขายใหม้ากยิง่ขึ้น 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 

 ควรมีการศึกษาขอ้มูลในเชิงลึกต่างๆ เช่น การใชรู้ปแบบของการสังเกต และการ 
สัมภาษณ์กลุ่มผูป้ระกอบการร้านอาหารภตัราคาร หรือร้านอาหารขนาดใหญ่ ผบั บาร์ ต่างๆ  เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพในการด าเนินวิจยัต่อไป และเพิ่มประสิทธิภาพของการวิเคราะห์ขอ้มูลใหดี้ยิง่ขึ้น 
 ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเน้ือสัตว ์หรือ อาหารแช่แข็งชนิดอ่ืน ซ่ึงจะ
ท าให้ได้ผลการศึกษาท่ีจะท าให้ผูป้ระกอบการท่ีจ าหน่าย เน้ือโคหรืออาหารทะเลสามารถปรับปรุงการ
บริหารงานของตนเองใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายตนเองไดต้่อไป 
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