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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1)พฤติกรรมการซ้ืออาหารญ่ีปุ่นส าเร็จรูป
ของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร (2) ศึกษาระดับ
ความส าคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซ้ืออาหารญ่ีปุ่นส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน ยเูอฟเอ็ม ฟูจิ 
ซูเปอร์ สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร และ (3) เปรียบเทียบระดบัความส าคญัของส่วน
ประสมการตลาดต่อการซ้ืออาหารญ่ีปุ่นส าเร็จรูปจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล  
  การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ ประชากรท่ีท าการศึกษาคือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
อาหารญ่ีปุ่นส าเร็จรูปในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร ไดก้ าหนดกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 385 คน ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บขอ้มูล การวเิคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบค่าทีและค่าเอฟ และการทดสอบค่าความแปรปรวน
ทางเดียว 

  ผลการวจิยัพบวา่ (1) พฤติกรรมการซ้ืออาหารญ่ีปุ่นส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม 
ฟูจิ ซูเปอร์ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ืออาหารญ่ีปุ่นส าเร็จรูปมากท่ีสุด คือ ซูชิหรือปลาดิบ ซ้ือ
อาหารญ่ีปุ่นส าเร็จรูป 1 คร้ังต่อสัปดาห์ วนัจนัทร์-ศุกร์ เวลา 17.01-21.00 น. เวลาในการซ้ือ 30 นาที
หรือนอ้ยกวา่ ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 1,000 บาท  (2) ระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการ
ซ้ืออาหารญ่ีปุ่นส าเร็จรูป โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ด้านผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ดา้นราคา
และดา้นการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมาก และดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง และ 
(3) ผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ท่ีมีเพศ อายุ ชนชาติ อาชีพ การศึกษาและรายไดท่ี้แตกต่างกนั 
ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดต่อการซ้ืออาหารญ่ีปุ่นส าเร็จรูปท่ีแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ค าส าคัญ  ส่วนประสมการตลาด อาหารญ่ีปุ่นส าเร็จรูป ยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ 
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Abstract 
 

   The objectives of this study were (1) to study behavior of the consumers on buying 
Japanese delicatessen in UFM Fuji Super, Sukhumvit 33/1 branch, Bangkok; (2) to study the 
level of importance of marketing mix on buying Japanese delicatessen of consumers in UFM Fuji 
Super Sukhumvit 33/1, Bangkok and; (3) to compare the level of importance of marketing mix on 
buying Japanese delicatessen, classified by personal characteristics. 
  The population of this survey study was consumers who bought Japanese delicatessen 
in UFM Fuji Super, Sukhumvit 33/1 Branch, Bangkok.  The samples group was 385 consumers, 
selected purposive random sampling.  The constructed questionnaire was as a tool to collect data. 
The statistics used for data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, and 
inferential statistics as t-test and one-way ANOVA.                           
  The results revealed that (1) most customers bought Sushi or Sashimi once a week, 
Monday-Friday from 5:01 p.m -9.00 p.m, spending 30 minutes or less on buying Japanese 
delicatessen, and most of them spending 1,000 baht each time; (2) the level of importance of 
marketing mix on buying Japanese delicatessen was overall at a high level, while product was at 
the highest level and price and sales were at a high level, but promotion was at a moderate level 
and; (3) the consumers in UFM Fuji Super with different genders, ages, nationalities, occupations, 
educational levels and incomes, had the different ranks of importance of marketing mix on buying 
Japanese delicatessen, with a statistical significance at the level of 0.05.  
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บทที� 1 

บทนํา 

 

 

1.  ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 
  ในปัจจุบนั สังคมมีความเปลี�ยนแปลงอยา่งรวดเร็วและมีความรีบเร่งในการดาํเนินชีวิต
ดา้นพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ทาํให้แต่ละคนไม่มีเวลาที�จะเตรียมวตัถุดิบในการปรุงอาหารเพื�อ
รับประทาน จึงนิยมซื�ออาหารสําเร็จรูปมาเพื�อรับประทานมากขึ�นโดยมีความสะดวกรวดเร็วในการ
จดัหาอาหารและประหยดัเวลา นอกจากนั�นยงัซื�ออาหารสาํเร็จรูปเก็บสาํรองไวใ้นคราวจาํเป็น ไม่วา่
จะเป็นบะหมี�สําเร็จรูป อาหารสดแช่แข็ง อาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง แนวโน้มความนิยมการบริโภค
อาหารดงักล่าวทาํให้ผูป้ระกอบการดา้นอาหารไดเ้พิ�มหรือปรับสายการผลิตให้มาผลิตอาหารให้
รูปแบบเฉพาะ เช่น อาหารสําเร็จรูป ซึ� งเน้นความสะดวกรวดเร็วในการบริโภค เพื�อรองรับตลาด
ผูบ้ริโภครุ่นใหม่ที�นิยมความสะดวกรวดเร็วโดยปัจจยัที�ทาํใหพ้ฤติกรรมการบริโภคเปลี�ยนไปเพราะ
คนในเมืองขนาดใหญ่มีค่าใชจ่้ายสูงจึงตอ้งทาํงานมากขึ�น เพื�อให้มีรายไดต่้อหวัมากขึ�นจึงตอ้งจดัหา
อาหารที�มีความสะดวกรวดเร็ว และรับประทานไดท้นัที (สุธา วฒันสิทธิ4 , 2552: 2 อา้งถึงใน ดวงใจ 
หทยัววิฒัน์กุล, 2554: 1)  
  พฤติกรรมการบริโภคอาหารที�เปลี�ยนแปลงไปไม่ได้เกิดขึ�นแต่เฉพาะประเทศไทย
เท่านั�น แมใ้นตลาดโลกก็มีความตอ้งการอาหารกล่องหรืออาหารสําเร็จรูปพร้อมรับประทานเพิ�มขึ�น 
อยา่งเช่นในประเทศญี�ปุ่น มีผลสํารวจของสมาคมอาหารปรุงสําเร็จพร้อมรับประทานพบวา่ ตลาด
รวมของสินคา้ประเภทอาหารพร้อมรับประทานมีมูลค่าถึง 8.5 ลา้นลา้นเยน หรือประมาณ 2.55 ลา้น
ลา้นบาท และมีแนวโนม้ขยายตวัเพิ�มขึ�นอย่างต่อเนื�อง เช่นเดียวกบัประเทศไทยมีการคาดการณ์ว่า 
ในปี 2556 นี�  ภาคอุตสาหกรรมอาหารสําเร็จรูปพร้อมรับประทานจะมีมูลค่าตลาดรวมกว่า 7,500 
ลา้นบาท และมีอตัราเติบโตขึ�นร้อยละ 15 เมื�อเทียบกบัในปีที�ผ่านมา ซึ� งอีกปัจจยัที�ตอ้งยอมรับว่า
ความนิยมในการกินอาหารสาํเร็จรูป อาหารแช่แขง็ สามารถเขา้ไมโครเวฟรับประทานไดท้นัที เป็น
ที�ยอมรับและได้รับความไวว้างใจจากผู ้บริโภคเป็นเพราะยุคนี� มีการค้นควา้วิจัยและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์อาหารในกล่องบรรจุภณัฑ์มีรสชาติถูกปากมีคุณภาพและมีมาตรฐานความสะอาด
ปลอดภยัถูกสุขลกัษณะระดบัสากล นอกจากนั�นอาหารสําเร็จรูปยงัง่ายต่อการรับประทาน (บญัญติั  
คาํนูณวฒัน์, 2557) นอกจากนี�  ผลการสํารวจพบว่า ผูบ้ริโภคชาวไทยติดลาํดบัแรกของโลกที�นิยม
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ซื�ออาหารปรุงสําเร็จมากกว่าอาหารทาํเองโดยร้อยละ75 อ้างว่า ไม่มีเวลาจะประกอบอาหาร
รับประทานเอง และประเทศไทยมีสถิติเป็นอนัดบัหนึ�งที�มีความถี�ในการซื�ออาหารสาํเร็จรูปโดย 
ร้อยละ 43 ซื�อเป็นประจาํ ร้อยละ 44 ซื�อเป็นครั� งคราว และร้อยละ 1 ไม่เคยซื�ออาหารปรุงสําเร็จมา
รับประทาน เป็นความถี�ในการบริโภคอาหารสาํเร็จรูปที�มากกวา่ชาวจีน ไตห้วนั องักฤษ และฮ่องกง  
ซึ� งชาวไทยมีพฤติกรรมที�สอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคชาวนิวซีแลนด์กวา่ร้อยละ 85 ซื�ออาหารปรุงสําเร็จ
เพราะเหตุผลไม่มีเวลาเช่นกนั (อรรถสิทธิ4   เหมือนมาตย,์ 2550: 2-3 อา้งถึงใน ดวงใจ หทยัวิวฒัน์กุล
, 2554 : 1-2) งานวิจยัของดวงใจระบุวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซื�ออาหารสําเร็จรูปมากกวา่ 10 ครั� งต่อ
เดือน เนื�องจากมีความสะดวกในการซื�อ (ดวงใจ หทยัวิวฒัน์กุล, 2554: 165) และในปี 2558 
ผลิตภณัฑ์อาหารสําเร็จรูปของไทยจะมีโอกาสทางการตลาดเพิ�มสูงขึ�นในกลุ่มประเทศสมาชิก
อาเซียน  (ศกัดิ4 ชยั ศรีบุญซื�อ, 2557) สําหรับอาหารนานาชาติ โดยเฉพาะอาหารญี�ปุ่น ก็ไดรั้บความ
นิยมอยา่งสูงในกลุ่มผูบ้ริโภคทั�งชาวไทยและชาวต่างชาติ และปัจจุบนัคนไทยนิยมทานอาหารญี�ปุ่น
เพิ�มขึ�น เนื�องจากชื�นชอบในรสชาติและเชื�อว่าอาหารญี�ปุ่นมีผลดีต่อสุขภาพ จึงมีการคาดการณ์ว่า 
ธุรกิจร้านอาหารญี�ปุ่นในไทย ปี 2553 จะมีมูลค่าตลาดสูงถึง 8 พนัลา้นบาท มีการเติบโตราว10-15% 
ต่อปี และคาดว่าในปี 2555 มูลค่าจะทะลุ 1 หมื�นลา้นบาท (ปกรณ์ พรรธนะแพทย,์ 2556) หรือ
ศูนยว์จิยักสิกรไทยคาดการณ์วา่ ในปี 2556  การเติบโตของร้านอาหารสัญชาติเอเชีย ร้านขายอาหาร
ญี�ปุ่นจะเติบโตมากกวา่อาหารประเภทอื�นๆ ถึง 20%  (ศูนยว์ิจยักสิกรไทยคาดการณ์อาหารไทยในปี  
2556)   จากขอ้มูลดงักล่าวมา แสดงให้เห็นว่า อาหารญี�ปุ่นเป็นที�นิยมของผูบ้ริโภคอย่างมากและ
มูลค่าการตลาดไดเ้พิ�มขึ�นตามลาํดบั 
 อยา่งไรก็ตาม แมผ้ลการสํารวจจะพบวา่ พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี�ปุ่นหรืออาหาร
ญี�ปุ่นสาํเร็จรูป มีอตัราการเจริญเติบโตที�สูงขึ�น ผูว้ิจยัในฐานะผูบ้ริหารฝ่ายการตลาด บริษทั ไทย โด
โมโตะ จาํกดั ซึ� งเป็นองคก์รหนึ�งที�ผลิตและจาํหน่ายสินคา้อาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปให้แก่ยเูอฟเอ็ม ฟูจิ 
ซูเปอร์ ได้เข้าไปสังเกตแบบมีส่วนร่วมในกิจกรรมด้านการตลาดในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์อย่าง
ต่อเนื�องไดพ้บวา่ ผลิตภณัฑอ์าหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปมีหลายยี�หอ้ แต่ละยี�หอ้มีราคาค่อนขา้งสูง อายุของ
ผลิตภัณฑ์มีเวลาที�สั� นจัดจําหน่ายไม่ทันจึงประสบปัญหาสินค้าค้างสต็อกและทาํให้สูญเสีย
ผลประโยชน์ทางการตลาด จากขอ้มูลที�กล่าวมาอาจจะไม่สอดคล้องกบัผลการสํารวจที�ระบุมา
ขา้งตน้วา่ ผูบ้ริโภคอาหารสาํเร็จรูปมีอตัราจาํนวนผูบ้ริโภคที�สูงขึ�นและจากสาเหตุดงักล่าวมา ผูว้ิจยั
จึงมีความสนใจศึกษาส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟ
เอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร วา่ ผูบ้ริโภคมีความเห็นต่อผลิตภณัฑ์อาหาร
ญี�ปุ่นสําเร็จรูปอย่างไร และทศันะของผูบ้ริโภคที�มีต่อส่วนประสมการตลาดเป็นอย่างไร เพื�อนาํ
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ผลการวิจยันี� ไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดไห้ไดต้รงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากที�สุด 
 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 

 

  2.1 เพื�อศึกษาพฤติกรรมการซื0ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน ยูเอฟเอ็ม ฟูจิ 
ซูเปอร์ สาขาสุขมุวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร   
  2.2 เพื�อศึกษาระดับความสําคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื0ออาหารญี�ปุ่น
สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน ยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขมุวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร   
  2.3 เพื�อเปรียบเทียบระดบัความสาํคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื0ออาหารญี�ปุ่น
สาํเร็จรูปจาํแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล 
  

3. กรอบแนวคดิในการวจิัย 

 

  ในการศึกษาส่วนประสมการตลาดต่อการซื0ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยู
เอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขมุวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดก้าํหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั
ดงัภาพที� 1.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 4

                                                            ตัวแปรตาม 
                                                                                 
 
                    ตัวแปรอสิระ 

 

 

 
   

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที� 1.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 

4. สมมติฐานการวจิัย 

 

                    4.1 ผูบ้ริโภคที�มีลกัษณะส่วนบุคคลที�แตกต่างกนั มีผลต่อการซื0ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป
ไม่แตกต่างกนั                

 

5. ขอบเขตการวจิัย 

 

  การวิจยัในครั0 งนี0 เป็นการศึกษาส่วนประสมการตลาดต่อการซื0ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป
ของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์  สาขาสุขมุวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดก้าํหนดขอบเขต
ดงันี0  
  5.1 ด้านประชากร (Population) และกลุ่มตัวอย่าง (Simple Size) คือ กลุ่มผูบ้ริโภคที�
ซื0ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปที�ยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร เนื�องจากไม่

ลกัษณะส่วนบุคคล 

1. เพศ              
2. อาย ุ
3. ชนชาติ        
4. อาชีพ 
5. การศึกษา     
6. รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 

ส่วนประสมการตลาด 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นการจดัจาํหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

พฤติกรรมการซื0ออาหาร
ญี�ปุ่นสาํเร็จรูปของผูบ้ริโภค

ในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ 
สาขาสุขมุวทิ 33/1 
กรุงเทพมหานคร 
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ทราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน จึงไดก้าํหนดขนาดตวัอยา่งโดยใชสู้ตรคาํนวณหาขนาดตวัอยา่งที�
ไดคื้อ จาํนวน 385 คน 
  5.2 ด้านเนื.อหา การศึกษาเรื�องนี0 มุ่งเนน้การศึกษาส่วนประสมการตลาด 
  5.3 ตัวแปรที�ศึกษา แบ่งเป็น 

   5.3.1 ตัวแปรอิสระ คือ ลกัษณะส่วนบุคคล  

                            5.3.2 ตัวแปรตาม   

           1) ส่วนประสมการตลาด 
           2) การซื0ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ สาขา
สุขมุวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร   
  5.4 ด้านสถานที�และระยะเวลา คือ ศึกษาเก็บขอ้มูลภาคสนามที�ยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ 
สาขาสุขุมวิท 33/1 เนื�องจากเป็นสาขาแรกและทาํเลที�ตั0งอยู่ใจกลางเมืองใกล้แหล่งชุมชน และ
หา้งสรรพสินคา้ชื�อดงัยา่นสุขมุวทิ ตั0งแต่ช่วงเดือนกุมภาพนัธ์-เมษายน 2557 รวมระยะเวลา 3 เดือน 
 

6.  คาํนิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 6.1 ยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ (UFM Fuji Super) หมายถึง ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท 
Supermarketที�จาํหน่ายสินคา้อาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปหรือสินคา้อุปโภคบริโภคและสินคา้จาํเป็นทั�วไป   
              6.2 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง เครื�องมือทางการตลาดเพื�อใหธุ้รกิจบรรลุ 
วตัถุประสงคใ์นตลาดเป้าหมายที�กาํหนดไว ้ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจาํหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด 
             6.3 ผู้บริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ที�มาใชบ้ริการและซื0ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป
ในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ 
  6.4 อาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป หมายถึง อาหารที�ปรุงสําเร็จเรียบร้อยแลว้ ผูบ้ริโภคสามารถ
รับประทานไดท้นัที เช่น ขา้วปั0 น ซูชิ สลดั ซุปเตา้เจี0ยวญี�ปุ่น เป็นตน้ 
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7. ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ 

 

             7.1 ทาํใหส้ามารถกาํหนดกลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภคที�มีความตอ้งการซื0ออาหารญี�ปุ่น 
สาํเร็จรูปไดช้ดัเจนขึ0น 
  7.2 เพื�อเป็นขอ้มูลสาํหรับผูป้ระกอบการในการวางแผนการตลาดหรือปรับปรุงกลยทุธ์  
ส่วนประสมการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพมากยิ�งขึ0น 



 
 

บทที�  2 

วรรณกรรมที�เกี�ยวข้อง 

 
 การศึกษาส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน ยเูอฟ

เอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร ครั� งนี�  มีแนวคิดหรือทฤษฎี และงานวิจยัที�
เกี�ยวขอ้ง โดยกาํหนดประเด็นที�สาํคญัไวด้งันี�  

 1. แนวคิดหรือทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
 2. แนวคิดเกี�ยวกบัอาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูป 
 3. ขอ้มูลทั�วไปเกี�ยวกบั ยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ (UFM Fuji Super)    
 4. งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 

1.  แนวคดิหรือทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 

 
 คาํวา่ “ส่วนประสมทางการตลาด”(Marketing Mix) ถูกใชเ้ป็นครั/ งแรกในปี 1953 โดย 

Border ในโอกาสกล่าวสุนทรพจน์เข้ารับตาํแหน่งนายกสมาคมการตลาดอเมริกนั (American 
Marketing Association) และใชค้าํนี/ อีกครั/ งในปี 1964 ในบทความเรื>อง The Concepts of the 
Marketing Mix ในวารสาร Journal of Advertising Research 

 ส่วนประสมทางการตลาดในความคิดของ Borden รวมองค์ประกอบถึง 14 ตวั ซึ> ง
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ(์Product) การวางแผน (Planning) การสร้างราคา (Pricing) การสร้างตราผลิตภณัฑ ์
(Banding) ช่องทางการกระจายสินคา้ (Distribution Channel) การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  
การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Promotion) การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) การจดั
วางสินคา้ (Display) การให้บริการ (Servicing) การจดัการทางกายภาพ (Physical Handling) และ 
การหาและวเิคราะห์ขอ้เทจ็จริง (Fact Finding and Analysis) 

 ในปี 1960 McCarthy นกัวิชาการการตลาดจากมหาวิทยาลยัมิชิแกนสเตท ไดท้าํให้
แนวคิดเรื�องส่วนประสมทางการตลาดเป็นที�รู้จกัอยา่งแพร่หลายโดยแบ่งส่วนประสมทางการตลาด
ออกเป็น 4 ส่วนซึ� งไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทาง (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ในหนงัสือ Basic Marketing: A Managerial Approach (สิทธิe  ธีรสรณ์, 2551: 
35) 



8 
 
 ในปี 1995 สมาคมการตลาดอเมริกัน ให้ความหมายของคาํว่า “ส่วนประสมทาง

การตลาด” หมายถึง ส่วนประสมของตวัแปรทางการตลาดที�บริษทัควบคุมไดแ้ละเป็นสิ�งที�บริษทัใช้
เพื�อบรรลุยอดขายในตลาดเป้าหมายตามที�ตอ้งการ กล่าวคือผูท้าํการตลาดตอ้งควบคุมส่วนประสม
ทางการตลาดโดยกาํหนดสัดส่วนขององคป์ระกอบแต่ละอยา่งอยา่งเหมาะสม เพื�อให้บริษทัสามารถ
ดาํเนินธุรกิจของตนใหบ้งัเกิดประสิทธิผลสูงสุด 

 ธุรกิจที�ประสบความสาํเร็จจะติดตามความเคลื�อนไหว และความเป็นไปของสภาพแวด 
ล้อมและปรับเปลี�ยนส่วนประสมทางการตลาด โดยจดัสรรงบประมาณทางการตลาดสําหรับ
องค์ประกอบแต่ละตวัให้เหมาะสมที�สุด เพื�อให้บริษทัได้รับประโยชน์สูงสุดอยู่ตลอดเวลาซึ� ง
ประโยชน์ดงักล่าวอาจอยูใ่นรูปยอดขาย กาํไร หรือการบรรลุเป้าหมายของบริษทั (สิทธิe  ธีรสรณ์, 
2551: 36) 

 ในการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้ เราตอ้งคาํนึงถึงความตอ้งการและพฤติกรรมของ
ลูกคา้และทาํการตอบสนองโดยใช้หลกัการ “ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)” หรือ 
4Ps ของ McCarthy  ซึ� งหมายถึงตวัแปรทางการตลาดที�ควบคุมได ้ที�บริษทัใชร่้วมกนัเพื�อตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย ซึ� งกลายเป็นหลกัการพื�นฐานที�นกัการตลาดนิยมใชจ้นถึงปัจจุบนั 
ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ยตวัแปรสาํคญั 4 ประการ คือ 

 
 1.1 ผลติภัณฑ์ (Product) 

       ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ>งที>เสนอขายโดยธุรกิจ เพื>อสร้างความพึงพอใจแก่
ลูกคา้โดยการตอบสนองความตอ้งการผลิตภณัฑ์ที>เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่ก็ได ้ผลิตภณัฑ์
ประกอบดว้ยสินคา้ บริการ และความคิดหรือวิธีที>ทาํให้ลูกคา้ประทบัใจ (ดูรายละเอียดเพิ>มเติมใน
Roger A.Kerin, Steven W. Hartley, William Rudelius, 2009: 10) ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) และมีมูลค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงทาํให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การกาํหนดกล
ยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งคาํนึงถึงปัจจยัดงัต่อไปนี/  

  • ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation)  
  • ความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 
  • ส่วนประกอบผลิตภณัฑ ์(Product Component)  
  • การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning)  
  • การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development)  
        • ส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product Line) (ฉตัยา

พร เสมอใจ, 2549: 22-23) 
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        1.1.1 ระดับของผลิตภัณฑ์ (Product Levels) หมายถึง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ที�มี

การใส่คุณค่าเพิ�มขึ�นเพื�อการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ตามระดบัมูลค่าที�ลูกคา้คาดหวงัซึ� ง
นักการตลาดต้องนํามาพิจารณาในการกาํหนดลักษณะของผลิตภณัฑ์เพื�อการตอบสนองความ
ตอ้งการของตลาด  

                 Philip Kotler ปรมาจารยด์า้นการตลาดอธิบายว่า ผลิตภณัฑ์หนึ� ง ๆ จะมี
องคป์ระกอบที�สามารถแบ่งออกเป็น 5 มิติดงัต่อไปนี�  

                1) คุณประโยชน์หลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชน์พื�นฐานสําหรับ
ผลิตภณัฑที์�ผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากสินคา้โดยตรง เช่น คุณประโยชน์หลกัที�ลูกคา้ตอ้งการจากดินสอก็
คือตวัหนังสือหรือภาพวาด คุณประโยชน์หลกัที�ลูกคา้ตอ้งการจากเสียมก็คือหลุม คุณประโยชน์
หลกัที�ลูกคา้ตอ้งการจากรถยนตก์็คือใชเ้ป็นพาหนะในการเดินทาง คุณประโยชน์หลกัของโรมแรม
หรือรีสอร์ต ก็คือ การไดพ้กัแรม เป็นตน้ 

         2) ผลิตภัณฑ์พื%นฐาน (Basic Product) หมายถึง การเปลี�ยนคุณประโยชน์หลกั
ให้เป็นผลิตภัณฑ์พื�นฐาน ผูบ้ริโภคจะได้รับคุณประโยชน์หลักที� เขาต้องการจากการบริโภค
ผลิตภณัฑ์พื�นฐาน กล่าวคือ เมื�อซื�อสินคา้หรือบริการใด ๆ ผูบ้ริโภคจะไม่คาดหวงัคุณประโยชน์
หลกัจากผลิตภณัฑน์ั�น ๆ เนื�องจากเป็นสิ�งที�พวกเขาจะตอ้งไดรั้บอยูแ่ลว้ ไม่วา่จะเป็นตราผลิตภณัฑ์
ใด ๆ มีชื�อเสียงมากเพียงใด ราคาแพงมากเท่าใดตราบที�เป็นผลิตภณัฑ์ประเภทเดียวกนั ต่างก็มี
ลกัษณะของผลิตภณัฑพ์ื�นฐานที�เหมือนกนั 

           3) ผลิตภัณฑ์ที1คาดหวงั (Expected Product) หมายถึง คุณสมบติัหรือเงื�อนไข 
ที�ผูซื้�อคาดหวงัว่าจะไดรั้บนอกเหนือจากคุณประโยชน์จากผลิตภณัฑ์พื�นฐาน และใช้เป็นขอ้ตกลง
เมื�อมีการซื�อสินคา้คือ ตดัสินใจซื�อเมื�อผลิตภณัฑ์มีสิ�งที�เขาคาดหวงั จะเกิดความพึงพอใจเมื�อไดรั้บ
สิ�งที�เขาคาดหวงั เช่น เมื�อลูกคา้ตดัสินใจซื�อรถยนต ์    นอกเหนือจากที�รถยนตพ์าเขาเดินทางไปถึง
จุดหมายปลายทางที�เขาตอ้งการแลว้ สิ� งที�เขาคาดหวงัว่าจะได้รับจากรถยนต์คือ ความเชื�อถือได ้
ความปลอดภยั สามารถปกป้องเขาไดใ้นระดบัหนึ� ง ให้ความรวดเร็วในการขบัเคลื�อนและความ
สวยงามของรูปทรงของรถยนต ์เป็นตน้ 

         4) ผลิตภัณฑ์ส่วนควบ (Augmented Product) หมายถึง ประโยชน์เพิ�มเติมที�
ช่วยขยายศกัยภาพของผลิตภณัฑ์ที�นอกเหนือจากความตอ้งการที�ลูกคา้จะได้รับจากการบริโภค
ผลิตภณัฑ์พื�นฐาน ซึ� งจะเป็นส่วนที�สร้างความประทบัใจให้แก่ลูกคา้ไดดี้ เช่น ผลิตภณัฑ์ควบของ
รถยนต์ มีเครื�องปรับอากาศ วิทยุเทป กระจกไฟฟ้า พวงมาลยัเพาเวอร์ หรือการให้บริการก่อนการ
ขาย บริการขณะขายและบริการหลงัการขาย เป็นตน้ 



 
         5) ผลิตภัณฑ์ที1มีศักยภาพ 

สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ โดยการมอบผลิตภณัฑ์ที�ควบให้แก่ลูกคา้จนกลายเป็นสิ�งที�ลูกคา้
คาดหวงัวา่จะไดจ้ากการซื�อ การทาํใหผ้ลิตภณัฑ์มีศกัยภาพโดยการสร้างเพิ�มเติม เปลี�ยนแปลง หรือ
พฒันาคุณสมบติัของผลิตภณัฑใ์หม่ๆ จึงกลายเป็นสิ�งสาํ
อนาคต ซึ� งการสร้างความพึงพอใจเพียงอย่างเดียวอาจจะไม่เพียงพอ นกัการตลาดตอ้งสร้างความ
ประทบัใจ (Impression) และความเบิกบานใจ
ระดบักลาง การมีถุงลมนิรภยัอาจเป็นสิ�งที�ลูกคา้ไม่คาดห
ขึ�นยอ่มทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ แต่เมื�อการแข่งขนัทาํให้รถยนตร์าคาระดบั
ลมนิรภยัเขา้ไป การสร้างความประทบัใจก็อาจสร้างได้จากศกัยภาพของการบริการได้เช่นกัน
ตวัอยา่ง เช่น Ford ให้ขยายระยะเวลารับประกนัเพิ�มขึ�นเป็น 
ลูกคา้เดิมที�ทาํการซื�อไปแลว้ ซึ� งเป็นสิ�งที�ลูกคา้ไม่คาดหวงัวา่จะไดรั้บสามารถทาํให้ลูกคา้เกิดความ
ประทบัใจและมีความเชื�อมั�นในคุณภาพของสินคา้ และบริการของบริษทัมากขึ�น เป็นตน้

         จากที�กล่าวมา องค์ประกอบที�สําคัญของผลิตภัณฑ์ สามารถแสดงเป็น
แผนภาพไดด้งันี�  
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คุณประโยชน์
หลกั

ผลิตภัณฑ์ที1มีศักยภาพ (Potential Product) เนื�องจากการที�ธุรกิจแข่งขนักนั
พอใจให้แก่ลูกคา้ โดยการมอบผลิตภณัฑ์ที�ควบให้แก่ลูกคา้จนกลายเป็นสิ�งที�ลูกคา้

การซื�อ การทาํใหผ้ลิตภณัฑ์มีศกัยภาพโดยการสร้างเพิ�มเติม เปลี�ยนแปลง หรือ
พฒันาคุณสมบติัของผลิตภณัฑใ์หม่ๆ จึงกลายเป็นสิ�งสาํคญัในการสนองความตอ้งการของลูกคา้ใน
อนาคต ซึ� งการสร้างความพึงพอใจเพียงอย่างเดียวอาจจะไม่เพียงพอ นกัการตลาดตอ้งสร้างความ

และความเบิกบานใจ (Delight) ให้กบัลูกคา้ดว้ย เช่น ตลาดรถยนต์ราคา
ระดบักลาง การมีถุงลมนิรภยัอาจเป็นสิ�งที�ลูกคา้ไม่คาดหวงัวา่จะได ้การทาํใหร้ถยนตมี์ศกัยภาพมาก
ขึ�นยอ่มทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ แต่เมื�อการแข่งขนัทาํให้รถยนตร์าคาระดบั

การสร้างความประทบัใจก็อาจสร้างได้จากศกัยภาพของการบริการได้เช่นกัน
ให้ขยายระยะเวลารับประกนัเพิ�มขึ�นเป็น 3 ปี หรือ 100,000 

ลูกคา้เดิมที�ทาํการซื�อไปแลว้ ซึ� งเป็นสิ�งที�ลูกคา้ไม่คาดหวงัวา่จะไดรั้บสามารถทาํให้ลูกคา้เกิดความ
ประทบัใจและมีความเชื�อมั�นในคุณภาพของสินคา้ และบริการของบริษทัมากขึ�น เป็นตน้

กที�กล่าวมา องค์ประกอบที�สําคัญของผลิตภัณฑ์ สามารถแสดงเป็น

                                                               

ภาพที� 2.1 องคป์ระกอบที�สาํคญัของผลิตภณัฑ์ 
 

เนื�องจากการที�ธุรกิจแข่งขนักนั
พอใจให้แก่ลูกคา้ โดยการมอบผลิตภณัฑ์ที�ควบให้แก่ลูกคา้จนกลายเป็นสิ�งที�ลูกคา้

การซื�อ การทาํใหผ้ลิตภณัฑ์มีศกัยภาพโดยการสร้างเพิ�มเติม เปลี�ยนแปลง หรือ
คญัในการสนองความตอ้งการของลูกคา้ใน

อนาคต ซึ� งการสร้างความพึงพอใจเพียงอย่างเดียวอาจจะไม่เพียงพอ นกัการตลาดตอ้งสร้างความ
ให้กบัลูกคา้ดว้ย เช่น ตลาดรถยนต์ราคา

วงัวา่จะได ้การทาํใหร้ถยนตมี์ศกัยภาพมาก
ขึ�นยอ่มทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ แต่เมื�อการแข่งขนัทาํให้รถยนตร์าคาระดบักลางมีการเพิ�มถุง

การสร้างความประทบัใจก็อาจสร้างได้จากศกัยภาพของการบริการได้เช่นกัน
100,000 กิโลเมตร สําหรับ

ลูกคา้เดิมที�ทาํการซื�อไปแลว้ ซึ� งเป็นสิ�งที�ลูกคา้ไม่คาดหวงัวา่จะไดรั้บสามารถทาํให้ลูกคา้เกิดความ
ประทบัใจและมีความเชื�อมั�นในคุณภาพของสินคา้ และบริการของบริษทัมากขึ�น เป็นตน้ 

กที�กล่าวมา องค์ประกอบที�สําคัญของผลิตภัณฑ์ สามารถแสดงเป็น
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  1.1.2 ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) หมายถึง กลุ่มของสินคา้หลายชนิดที>

ธุรกิจใดธุรกิจหนึ> งผลิตออกจาํหน่าย ซึ> งส่วนใหญ่จะมีผลิตภณัฑ์มากกวา่หนึ>งรายการ ตวัอยา่งเช่น 
เครือเจริญโภคภณัฑ์ ที>มีบริษทัในเครือที>แตกออกเป็นหน่วยธุรกิจ (Business Unit) ที>ผลิตและ
จาํหน่ายผลิตภัณฑ์ที>มีความหลากหลายทั/ งประเภท รูปแบบ และรายการของผลิตภัณฑ์ หรือ
บริษทัฮอนดา้ที>ผลิตและจาํหน่ายทั/งรถยนตแ์ละมอเตอร์ไซคที์>มีความหลากหลายตามความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค เป็นตน้ ซึ> งการตดัสินใจในส่วนประสมผลิตภณัฑธุ์รกิจตอ้งพิจารณาถึง 

                 1) ความกว้างของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ หมายถึง จาํนวนสายผลิตภณัฑ์ที>
บริษทัมีอยู ่เช่น บริษทั ฮอนดา้ แบ่งสายผลิตภณัฑอ์อกเป็นรถยนตน์ั>งกบัรถมอเตอร์ไซค ์ เป็นตน้ 

                 2) ความยาวของส่วนประสมผลิตภัณฑ์  หมายถึง จํานวนรายการที>
หลากหลายของส่วนประสมผลิตภณัฑ์ทั/งหมด ตวัอย่างเช่น บริษทัรถยนตมี์ 2 สายผลิตภณัฑ์ สาย
ผลิตภณัฑ์แรกมีผลิตภณัฑ์ 5 รายการสายผลิตภณัฑ์ที>สองมีผลิตภณัฑ์ 7 รายการ รวมบริษทันี/ มี
ผลิตภณัฑท์ั/งสิ/น 12 รายการผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

                 3) ความลึกของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความหลากหลายของ
รายการผลิตภณัฑ ์(Product Item) ในแต่ละสายผลิตภณัฑ์ ตวัอยา่งเช่น รถเก๋งมี 3 รายการผลิตภณัฑ ์
คือ A, C และ E ในรายการ A มีรุ่น A1, A2 และ A3 รุ่น C1, C2 และ C3… เป็นตน้ 

                 4) ความสอดคล้องของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความสัมพนัธ์
ระหวา่งสายผลิตภณัฑ์ ซึ> งจดัตามการใชส้อยขั/นสุดทา้ย ความตอ้งการในการผลิต ช่องทางการจดั
จาํหน่ายหรือวิธีอื>น ๆ เป็นการพิจารณาความเหมาะสมระหว่างความกวา้งความยาว  และความลึก
ของส่วนประสมผลิตภณัฑ์ ตวัอย่างเช่น บริษทัผลิตรถยนต์ดังกล่าว มีสายผลิตภณัฑ์ที>ตอ้งการ
ช่องทางการจดัจาํหน่ายที>เหมือนกนั   แต่มีลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายที>แตกต่างกนัตามลกัษณะการ
ใชง้าน เป็นตน้ 
 1.1.3 ประเภทผลิตภัณฑ์ 

           ผลิตภณัฑ์แต่ละประเภทจะถูกผลิตขึ/นมาโดยมีตลาดเป้าหมายที>แตกต่างกนั 
นกัการตลาดแบ่งประเภทผลิตภณัฑ์ออกตามลกัษณะของผูใ้ช้คือ ผูบ้ริโภคและอุตสาหกรรม ซึ> ง
สามารถแบ่งประเภทผลิตภณัฑอ์อกไดด้งันี/  

                 1) สินค้าบริโภค (Consumer Goods) เป็นสินคา้ที>ผูซื้/อทาํการซื/อเพื>อใชส้อย
ส่วนบุคคลหรือใช้ภายในครัวเรือน ซึ> งถือเป็นการบริโภคขั/นสุดทา้ย แบ่งออกเป็นประเภทต่าง ๆ 
ดงันี/  
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   (1) สินค้าสะดวกซื'อ (Convenience Goods) เป็นสินคา้ที>ผูบ้ริโภคซื/อบ่อย 

โดยใชค้วามพยายามในการเลือกซื/อนอ้ยผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซื/อง่ายที>สุด ซึ> งจะประกอบดว้ยสินคา้
ต่อไปนี/  

   สินคา้หลกั (Staple Goods) เป็นสินคา้ที>ใชป้กติในชีวติประจาํวนั ตอ้งมีอยู่
ติดบา้นและบริโภคเป็นประจาํราคาต่อหน่วยไม่แพง มีการใชบ้่อย เช่น สบู่ แชมพู ยาสีฟัน ขา้วสาร 
นํ/าดื>ม เป็นตน้  

   สินคา้ซื/อฉับพลัน (Impulse Goods) เป็นสินค้าสะดวกซื/อที>ซื/ อเพราะ
ไดรั้บแรงกระตุน้ให้เกิดการซื/อกะทนัหนั เช่น เมื>อเห็นแปรงสีฟันแลว้นึกขึ/นไดว้า่ควรเปลี>ยนแปรง
สีฟัน เมื>อเดินผ่านแชมพูยี>ห้อที>ใช้อยู่กาํลังลดราคาพิเศษก็ซื/ อทันที เป็นต้น นักการตลาดต้อง
ตระหนกัวา่ การที>ผูบ้ริโภคเดินดูสินคา้ ณ จุดขาย แสดงวา่ผูบ้ริโภคพร้อมที>จะซื/อไดทุ้กเมื>อ เพียงแต่
รอการกระตุน้จากการส่งเสริมการตลาดเพื>อให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงความตอ้งการในตวัสินค้า
เท่านั/น 

   สินค้าซื/อในยามฉุกเฉิน (Emergency Goods) เป็นสินค้าที>ซื/ อในยาม
ฉุกเฉินเพื>อแกไ้ขปัญหาเฉพาะหน้า ผูซื้/อจะตดัสินใจซื/อโดยไม่คาํนึงถึงราคาและคุณภาพ เช่น ลืม
แปรงสีฟันและยาสีฟันเมื>อเดินทางไปต่างจงัหวดั ก็ตอ้งหาซื/อสินคา้ที>เหมือนกบัของเดิมก่อนถา้ไม่
มี ก็จะมองหาสินคา้ที>ใกลเ้คียงมาใชท้ดแทน เป็นตน้ ถึงแมผู้บ้ริโภคจะไม่ตระหนกัถึงเรื>องราคาและ
คุณภาพมากนกัในการตดัสินใจซื/อสินคา้เมื>อยามฉุกเฉิน แต่ถา้มีโอกาสหรือมีทางเลือก ผูบ้ริโภคก็
จะเลือกในสิ>งที>เหมาะสมที>สุด ดงันั/นธุรกิจต่าง ๆ จึงตอ้งคาํนึงถึงความจาํเป็นและความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ดงัจะเห็นไดจ้ากการนาํเสนอสินคา้ขนาดเล็กที>ใชเ้พียงไม่กี>ครั/ งอยา่งเช่น สบู่ แชมพู ยาสี
ฟัน ผงซกัฟอกขนาดพกพา กลอ้งใชแ้ลว้ทิ/ง หรือกางเกงชั/นในใชแ้ลว้ทิ/ง เป็นตน้ 

   (2) สินค้าเลือกซื'อ (Shopping Goods) เป็นสินคา้ที>ผูซื้/อมกัจะเปรียบเทียบ
ก่อนการตดัสินใจซื/อ ซึ> งจะแยกออกเป็นลกัษณะต่าง ๆ ดงันี/  

   สินคา้เลือกซื/อที>เหมือนกนั (Homogeneous Shopping Goods) เป็นสินคา้
ที>ผูบ้ริโภคเห็นวา่มีลกัษณะพื/นฐานทั>วไปเหมือนกนั ดงันั/นการตดัสินใจซื/อจึงขึ/นอยู่กบัราคาตํ>าสุด
เป็นหลกั 

   สินคา้เลือกซื/อที>ต่างกนั (Heterogeneous Shopping Goods) เป็นสินคา้ที>
ผูบ้ริโภคเห็นว่ามีลกัษณะต่างกนั จึงตอ้งเปรียบเทียบในดา้นรูปแบบ คุณภาพ และความเหมาะสม 
ซึ> งลกัษณะดงักล่าวมีความสาํคญัมากกวา่ราคา 

   (3) สินค้าเจาะจง (Specialty Goods) เป็นสินคา้ที>มีลกัษณะเฉพาะตวัที>
ลูกคา้ตอ้งการและเต็มใจที>จะใชค้วามพยายามในการไดม้าซึ> งสินคา้นั/น ลูกคา้จะมีความซื>อสัตยใ์น



13 
 

ตราผลิตภณัฑ์ การตดัสินใจซื/อจึงขึ/นอยู่กบัชื>อเสียง คุณภาพ และความภูมิใจที>จะไดรั้บจากการใช้
สินคา้นั/น เช่น รถยนตเ์ฟอร์รารี>  (Ferrari) นาฬิกาโรเล็กซ์ เป็นตน้ หนา้ที>ของนกัการตลาดคือ ทาํการ
ส่งเสริมการตลาดที>มุ่งเนน้การรักษาภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์และเพิ>มคุณค่าทางจิตใจแก่ผูบ้ริโภค 

   (4) สินค้าไม่แสวงซื'อ (Unsought Goods) เป็นสินคา้ที>ผูบ้ริโภคไม่เห็น
ความจาํเป็นที>จะตอ้งซื/อหรือใช ้เช่น ประกนัชีวิตหรือประกนัสุขภาพ เป็นตน้ นกัการตลาดจึงตอ้ง
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงความสาํคญัและเกิดความตอ้งการตวัผลิตภณัฑ ์ 

                  2) สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Goods) เป็นสินคา้หรือบริการที>ผูซื้/อซื/อ
ไปเพื>อใชใ้นการผลิต การใหบ้ริการ หรือการดาํเนินกิจการ แบ่งออกเป็นลกัษณะต่าง ๆ ดงันี/  

                (1) วัตถุดิบ (Raw Material) เป็นผลิตภณัฑ์ที>เกิดขึ/นจากการเกษตรกรรม
หรือเกิดขึ/นเองตามธรรมชาติและยงัไม่มีการแปรรูป เช่น ผลไมส้ําหรับผลิตผลไมก้ระป๋อง ยางดิบ
สาํหรับผลิตยางรถยนต ์เป็นตน้ 

                (2) วัสดุและชิ'นส่วนประกอบในการผลิต (Fabricating Material and 
Part) เป็นสินคา้อุตสาหกรรมที>มีการผา่นกระบวนการมาแลว้ เพื>อใชเ้ป็นส่วนประกอบหนึ>งในการ
ผลิตสินคา้อื>นต่อไป เช่น ชิป (Chip) สาํหรับผลิตคอมพิวเตอร์ เป็นตน้ 

    (3) สิ1 งติดตั'ง (Installation) เป็นสินคา้ประเภททุนที>จาํเป็นต่อการผลิต
สินคา้สําเร็จรูป ไดแ้ก่ สิ>งปลูกสร้าง อาคาร และอุปกรณ์ถาวร เช่น ลิฟต ์คอมพิวเตอร์ เครื>องกาํเนิด
ไฟฟ้า เป็นตน้ 

                (4) อุปกรณ์ประกอบ (Accessory Equipment) เป็นสินคา้ที>อาํนวยความ
สะดวกในการดาํเนินงานการผลิต มีขนาดเล็กกวา่เครื>องจกัร ซึ> งประกอบดว้ยอุปกรณ์และเครื>องมือ
ที>ใชใ้นโรงงานและอุปกรณ์สาํนกังาน 

                (5) วัสดุสิ'นเปลือง (Operating Supplies) เป็นสินคา้ที>มีอายุการใชง้านสั/น 
ใช้แลว้หมดไปในการดาํเนินงาน ราคาสินคา้ค่อนขา้งตํ>า เป็นสินคา้สะดวกซื/อที>จาํหน่ายในตลาด
อุตสาหกรรมซึ>งแบ่งออกเป็นวสัดุบาํรุงรักษา วสัดุซ่อมแซม และวสัดุในการดาํเนินงาน 

                          (6) บริการ (Services)  เป็นงานที>จดัทาํขึ/นมาเพื>ออาํนวยความสะดวกใน
การดาํเนินงานดา้นการผลิต มีเป้าหมายที>ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซึ> งแบ่งออกเป็นบริการบาํรุงรักษา 
บริการซ่อมแซม และบริการใหค้าํแนะนาํธุรกิจ 

 จากที>กล่าวมาสามารถสรุปประเภทของสินคา้บริโภคและสินคา้อุตสาหกรรมไดต้าม
ตารางดงัต่อไปนี/  
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ภาพที> 2.2 ประเภทผลิตภณัฑ์ 
  

        1.1.4 ตราผลิตภัณฑ์ 

           มีผูใ้หค้าํนิยามความหมายของตราผลิตภณัฑ์ (Brand) ไวอ้ยา่งหลากหลายดงั
ตวัอยา่งต่อไปนี�   

           “ตราผลิตภัณฑ์  คือ ชื� อ การให้ความหมายหรือนิยาม การออกแบบ 
สัญลกัษณ์ หรือรูปลกัษณ์ใด ๆ ที�บ่งบอกถึงสินคา้หรือบริการของผูข้ายหนึ� ง ๆ ว่ามีความแตกต่าง
จากผูอื้�น ซึ� งภาษาทางกฎหมาย ตราผลิตภัณฑ์ หมายถึง เครื� องหมายการค้า (Trademark) ตรา
ผลิตภัณฑ์หนึ� งอาจบ่งบอกถึงผลิตภัณฑ์หนึ� งรายการหรือผลิตภัณฑ์ทั� งหมดของผู ้ขายก็ได้” 
(American Marketing Association : “Branding-Definition” from http://www.esp-
conference.de/handouts.pdf) 

           “ตราผลิตภณัฑ์ เป็นภาพรวมของความรู้สึก ความนึกคิด และการรับรู้ ทั�งใน
ทางบวกและลบ ที�ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายมีต่อบริษทั ผลิตภณัฑ์ หรือการบริการ” ( Steve McNamara, 
‘Brand Definitions’ from   http://www.adcracker.com/brand/Brand_Definition.htm ) 

           “ตราผลิตภณัฑ ์คือ การรับรู้ที>สะสมภายในจิตใจของผูบ้ริโภค” ( Colin Bates 
, “What is a Brand ? from   http://www.sideroad.com/Branding/what_is_brand.html)   

 

 

    
 

สินคา้บริโภค สินคา้อุตสาหกรรม 
• สินคา้สะดวกซื/อ 
   - สินคา้หลกั 
   - สินคา้ซื/อฉบัพลนั 
   - สินคา้ซื/อในยามฉุกเฉิน 
• สินคา้เลือกซื/อ 
   - สินคา้เลือกซื/อที เหมือนกนั 
   - สินคา้เลือกซื/อที>ต่างกนั 
• สินคา้เจาะจงซื/อ 
• สินคา้ไม่แสวงซื/อ 

• วตัถุดิบ 
• วสัดุและชิ/นส่วนประกอบ 
   ในการผลิต 
• สิ>งติดตั/ง 
• อุปกรณ์ประกอบ 
• วสัดุสิ/นเปลือง 
• บริการ 
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   1.1.5 การบรรจุภัณฑ์ 

          บรรจุภณัฑ์ (Package) คือภาชนะที�ใช้ห่อหุ้มสินค้า โดยการบรรจุภณัฑ ์
(Packaging) มีวตัถุประสงคส์าํคญัคือ 

           1) เพื�อบรรจุและป้องกนัตวัสินคา้ 
           2) เพื�อสะดวกต่อการใชง้านและการเคลื�อนยา้ย 
           3) เพื�อใชเ้ป็นการติดต่อสื�อสารไปยงัผูบ้ริโภค   โดยการแจง้ขอ้มูลเกี�ยวกบัตวั

ผลิตภณัฑ์โดยระบุถึงตราผลิตภณัฑ์ วตัถุดิบที�ใช้ในการผลิต ปริมาณหรือนํ� าหนกั วิธีการใช้และ
วธีิการเก็บรักษา 

           4) เพื�อช่วยในการวางแผนพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ การปรับปรุงผลิตภณัฑ์ใหม่ 
โดยการออกแบบบรรจุภณัฑใ์หมี้ความแตกต่างกนัไป 

           5) เพื�อการแบ่งส่วนตลาด โดยออกแบบบรรจุภณัฑ์ให้เหมาะสมกบัแต่ละ
ส่วนตลาด 

           6) เพื�อสร้างภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑแ์ละบริษทั 
           7) เพื�อดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะการขายแบบบริการตนเอง  

       1.1.6 ป้ายฉลาก 

          ป้ายฉลาก (Label) เป็นส่วนหนึ� งของสินค้าหรือบรรจุภณัฑ์ที�ทาํหน้าที�ให้
ขอ้มูลเกี�ยวกบัสินคา้หรือผูข้ายดงันี�  

                     1) ระบุผลิตภัณฑ์หรือตราผลิตภัณฑ์ (Brand Identity) แสดงชื�อและโลโกที้�
เป็นอตัลกัษณ์แสดงตวัตนของผลิตภณัฑ ์

                2) แสดงคุณภาพ (Grade) ของผลิตภัณฑ์ เช่น ผลไมก้ระป๋องที�ทาํดว้ยผลไม้
สดเกรด A เป็นตน้ 

                3) แสดงรายละเอียดผลิตภัณฑ์ (Describe) ได้แก่ ผูผ้ลิต สถานที�ผลิต วนั 
เดือน ปีที�ผลิต ส่วนผสม วธีิการใช ้

                4) โฆษณาหรือแนะนาํสินค้า (Promote) โดยผ่านการออกแบบที�น่าสนใจ
ของฉลาก 

               ป้ายฉลากตอ้งมีความกะทดัรัด ชดัเจน เขา้ใจง่าย ให้รายละเอียดครบถว้น เป็น
ขอ้เท็จจริงที�สามารถพิสูจน์ได ้และหากมีเครื�องหมายประกนัคุณภาพจากหน่วยงานที�เกี�ยวขอ้ง จะ
ทาํให้สร้างความน่าเชื�อถือไดม้ากยิ�งขึ�น เช่น องค์การอาหารและยา (อย.) มาตรฐานอุตสาหกรรม
(มอก.) ซึ� งเป็นขอ้กาํหนดตามกฎหมายที�บงัคบัให้ผลิตภณัฑ์บางประเภทตอ้งผ่านการรับรองจาก
หน่วยงานดงักล่าว และตอ้งแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนเพื�อสามารถตรวจสอบได้ นอกจากนี�  การ
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ได้รับการรับรองจากหน่วยงานอื�น ๆ ที�เป็นที�ยอมรับจากคนทั�วไป จะช่วยสร้างความน่าเชื�อถือ
เพิ�มขึ�นได ้เช่น เชลลช์วนชิม แม่ชอ้ยนางรํา เป็นตน้  (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2549: 106-120)            

 1.2  ราคา (Price)  

        ราคา หมายถึง มูลค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน อนัเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ใน
การตดัสินใจซื�อ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งมูลค่า (Value) กบัราคาของผลิตภณัฑ์ ถา้มูลค่าสูง
กวา่หรือเหมาะสมกบัราคา ลูกคา้ก็จะตดัสินใจซื�อ ดงันั�นผูก้าํหนดกลยุทธ์ดา้นราคาจะตอ้งคาํนึงถึง
ปัจจยัดงัต่อไปนี�  

       • การยอมรับของลูกคา้ในมูลค่าผลิตภณัฑว์า่สูงหรือเหมาะสมกบัผลิตภณัฑน์ั/น 
       • ตน้ทุนผลิตภณัฑแ์ละค่าใชจ่้ายที>เกี>ยวขอ้ง 
       • การแข่งขนัในตลาด 
       • ปัจจยัอื>น ๆ เช่น กลยุทธ์การตั/งราคาของคู่แข่งขนั สภาพเศรษฐกิจ และนโยบาย

ของธุรกิจ เป็นตน้ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2549: 23) 
       1.2.1 กลยทุธ์การตั!งราคา 

           เพื>อให้สอดคล้องกบันโยบาย กลยุทธ์หลกั และกลยุทธ์ทางการตลาดของ
บริษทั เราสามารถกาํหนดนโยบายและกลยทุธ์ดา้นราคาไดด้งันี/  

           1) การตั'งราคาตามเขตภูมิศาสตร์ (Geographical Pricing) เป็นการตั/งราคา 
โดยอาศยัเขตภูมิศาสตร์เป็นเกณฑ์ในการตั/ งราคา เนื>องจากการกระจายสินค้าไปตาม

ภูมิศาสตร์ต่าง ๆ ตอ้งมีค่าใช้จ่ายที>เป็นตน้ทุนของสินคา้เกิดขึ/น ซึ> งการตั/งราคาตามเขตภูมิศาสตร์
สามารถทาํได ้ดงันี/  

                (1) การตั'งราคาสินค้าแบบ FOB ณ จุดผลิตหรือจุดเริ>มตน้ (FOB Pant or 
FOB Origin Pricing) เป็นการตั/งราคาที>ยงัไม่รวมค่าขนส่ง โดยผูซื้/อตอ้งรับภาระค่าขนส่งนั/น ผูข้าย
จะรับภาระเฉพาะค่าขนยา้ยสินคา้ลงสู่พาหนะเท่านั/น ซึ> ง FOB (Free On Board) ในการจดัส่งสินคา้
อาจเป็นที>จุดผลิตหรือจุดที>ตั/งของผูข้าย การตั/งราคาแบบนี/ เหมาะสําหรับสินคา้ที>มีขนาดใหญ่และมี
นํ/าหนกัมาก 

                (2) การตั%งราคาส่งมอบราคาเดียว (Uniform Delivered Pricing) เป็นการ
ตั�งราคาสินคา้เท่ากนัสําหรับผูซื้�อทุกราย ไม่ว่าจะใกลห้รือไกล โดยรวมค่าขนส่งไวใ้นราคาสินคา้
แลว้ เหมาะสาํหรับสินคา้ที�มีนํ�าหนกัเบา มีค่าขนส่งค่อนขา้งตํ�า 

   (3) การตั%งราคาตามเขต (Zone Delivered Pricing)   เป็นการตั�งราคาให้
แตกต่างกนัตามเขตภูมิศาสตร์ โดยคิดราคาสําหรับลูกคา้ในเขตเดียวกนัราคาเท่ากนั และสําหรับ
ลูกคา้ต่างเขตในราคาต่างกนั ซึ� งเป็นราคาที�รวมค่าขนส่งไวแ้ลว้ 
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   (4) การตั%งราคาแบบผู้ขายรับภาระค่าขนส่ง (Freight-point Pricing) เป็น

การตั�งราคาที�ผูข้ายรับภาระค่าขนส่งจริงทั�งหมดหรือบางส่วนโดยยอมให้ผูซื้�อหกัค่าขนส่งออกจาก
ใบเสร็จรับเงิน ดงันั�นจาํนวนเงินสุทธิที�ผูข้ายจะไดรั้บจะเปลี�ยนแปลงไปตามจาํนวนเงินค่าขนส่ง 
การตั�งราคาจะใชร้าคาสินคา้ ณ โรงงานของผูข้ายบวกดว้ยค่าขนส่งของคู่แข่งขนัที�อยูใ่กลลู้กคา้มาก
ที�สุด ค่าขนส่งที�นอ้ยกวา่ค่าขนส่งจริงที�ผูข้ายรับภาระนี� เรียกวา่ Freight Absorption นโยบายนี� เหมาะ
สาํหรับพื�นที�ที�มีการแข่งขนัสูงหรือเหมาะสาํหรับการเขา้สู่ตลาดใหม่ 

   (5) การตั%งราคาจากจุดฐานที1กาํหนด (Base-point Pricing) เป็นการตั�ง
ราคาโดยกาํหนดเมืองหนึ�งขึ�นมาเป็นเมืองจุดฐานในการคิดค่าขนส่งสําหรับผูซื้�อในบริเวณนั�น เมือง
ที�เป็นจุดฐานมกัจะเป็นแหล่งผลิตที�สําคญั ซึ� งราคาส่งมอบสําหรับผูซื้�อจะประกอบด้วยราคา ณ 
โรงงานบวกค่าขนส่งจากจุดฐานที�ใกล้ผูซื้� อมากที�สุด นิยมใช้ในอุตสาหกรรมเหล็กไม ้นํ� าตาล
ปูนซีเมนต ์เป็นตน้ 

           2) กลยุทธ์การตั%งราคาเพื1อการส่งเสริมการตลาด (Promotional Pricing) เป็น
กลยทุธ์การตั�งราคาเพื�อจูงใจผูบ้ริโภคใหซื้�อสินคา้มากขึ�น ซึ� งมีวธีิที�แตกต่างกนัดงันี�  

   (1) การตั%งราคาล่อใจ (Loss Leader Pricing) เป็นการลดราคาสินคา้ตวัใด
ตวัหนึ�งใหมี้ราคาใกลเ้คียงหรือตํ�ากวา่ราคาตน้ทุน เพื�อล่อใจให้ผูบ้ริโภคเขา้ร้าน เพื�อหวงัวา่ผูบ้ริโภค
จะซื�อสินคา้อื�น ๆ ในร้านดว้ย 

   หากตั�งราคาสินค้าราคาใกล้เคียงหรือตํ�ากว่าทุนไว ้แต่กลบัมีเจตนาไม่
ตอ้งการใหผู้บ้ริโภคไดสิ้นคา้นั�นเรียกวา่ การตั�งราคาเหยื�อล่อ (Bait Pricing) ซึ� งถือวา่เป็นการกระทาํ
ที�ผดิจริยธรรม ซึ� งในบางประเทศถือวา่เป็นการผดิกฎหมาย 

   (2) การตั%งราคาในเทศกาลพิเศษ (Special-event Pricing) เป็นการตั�งราคา
ของผูค้า้ปลีกที�กาํหนดราคาใหต้ํ�ากวา่ปกติเป็นพิเศษเนื�องในเทศกาลต่าง ๆ เช่น ปีใหม่ ปิดเทอม เปิด
เทอม รับลมร้อน ตา้นลมหนาว ครบรอบวนัเปิดกิจการ เป็นตน้ เพื�อกระตุน้ใหเ้กิดการซื�อมากขึ�น 

                (3) การขายเชื1อแบบคิดดอกเบี%ยตํ1า (Low-interest Financing) เป็นกลยุทธ์
การขายสําหรับผูค้า้ปลีกที�ตอ้งการกระตุน้ยอดขาย โดยการให้ดอกเบี�ยตํ�าในการซื�อสินคา้ซึ� งเป็น
สินคา้ราคาปกติ 

                (4) สัญญาการรับประกันและการให้บริการ (Warranties and Services 
Contract) การตั/งราคาสินค้าที>มีการให้สัญญาการรับประกันและการให้บริการ ผูผ้ลิตจะบวก
ค่าใชจ่้ายในการใหบ้ริการซึ> งออกมาในรูปค่าใชจ่้ายในการดาํเนินงานไวใ้นราคาสินคา้ โดยจะไม่คิด
ค่าใชจ่้ายในการใหบ้ริการสาํหรับการรับประกนัในระยะเวลาที>อยูใ่นเวลารับประกนัที>กาํหนด 
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                (5) การลดราคาเพื1อส่งเสริมการขาย (Cents-off Promotion Pricing) เป็น

การลดราคาลงมาจากราคาเดิมเพียงเล็กนอ้ย เพื>อเป็นการกระตุน้ให้เกิดการซื/อมากขึ/น ส่วนใหญ่จะ
ใชก้บัผูค้า้ปลีกสาํหรับสินคา้สะดวกซื/อ เช่น แชมพขูวดละ 30 บาท ลดเหลือ 28.25 บาท เป็นตน้ 

   (6) การคืนเงิน (Rebates) เป็นกลยุทธ์การตั/งราคาที>ให้ผูบ้ริโภคมีสิทธิh รับ
เงินคืนจาํนวนหนึ> งหลงัจากการซื/อสินคา้ในระยะเวลาที>กาํหนด วิธีนี/ จะทาํให้ผูค้า้ปลีกไม่ตอ้งลด
ราคาสินคา้ที>กาํหนดไว ้ผูบ้ริโภคจะขอเงินคืนจากผูผ้ลิตโดยตรง 

   (7) การรับประกันคืนเงิน (Money Refund) เป็นกลยุทธ์ที>สร้างความมั>นใจ
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคคืนเมื>อไม่พอใจในตวัผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคสามารถขอเงินคืนเตม็จาํนวนจากผูผ้ลิตได ้

          3) การตั'งราคาให้แตกต่างกัน (Discrimination Pricing) เป็นการตั/งราคาให้
แตกต่างตามลกัษณะหรือความตอ้งการของลูกคา้ ซึ> งความแตกต่างของราคาจะขึ/นอยู่กบัปัจจยัที>
แตกต่างกนัดงันี/  

   (1) การตั'งราคาตามกลุ่มลูกค้า (Customer Segment Pricing) พิจารณาจาก
รายไดข้องลูกคา้ ลกัษณะทางเศรษฐกิจ สังคม อายุและเพศ ทาํเลที>ตั/งของลูกคา้ ความสามารถใน
การหารายไดจ้ากตวัสินคา้ของลูกคา้ 

   (2) การตั'งราคาตามรูปแบบผลิตภัณฑ์ (Product-form Pricing) พิจารณา
จากคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ตราผลิตภณัฑ ์ขนาดผลิตภณัฑ ์และการใหบ้ริการ 

   (3) การตั'งราคาตามภาพลักษณ์ (Image Pricing) ภาพลักษณ์ของ
ผลิตภณัฑใ์นสายตาของผูบ้ริโภค หากภาพลกัษณ์ดี มีมูลค่า ก็จะตั/งราคาสูง 

   (4) การตั'งราคาตามทาํเลที1ตั'งของผู้ขาย (Location Pricing) สถานที>ที>
หรูหรา อยูใ่นยา่นที>มีชื>อเสียง มีตน้ทุนสูง ก็จะตั/งราคาสูงกวา่ผลิตภณัฑใ์นทาํเลทั>วไป 

   (5) การตั'งราคาตามเวลา (Time Pricing) ช่วงเวลาที>ผูซื้/อตอ้งการมาก ช่วง
ที>นอกเหนือฤดูกาลผลิต ก็จะมีราคาสูง เช่น ผลไมน้อกฤดูกาล โรงแรมในฤดูการท่องเที>ยว เป็นตน้ 

   (6) การตั'งราคาตามคู่แข่งขัน (Competitor Pricing) สินคา้ที>มีคู่แข่งขนั
มากจะตั/งราคาค่อนขา้งตํ>ากวา่สินคา้ที>มีคู่แข่งนอ้ย 

                     4) การตั'งราคาสําหรับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix Pricing) เป็น
นโยบายสาํหรับผูที้>มีสินคา้มากกวา่หนึ>งชนิด ซึ> งการตั/งราคาจะตอ้งคาํนึงถึงการทาํให้เกิดกาํไรรวม
สูงสุดการตั/งราคาสินคา้แต่ละชนิดจะขึ/นอยู่กบัลกัษณะของสินคา้ ตน้ทุน ความตอ้งการของลูกคา้ 
สภาพการแข่งขนั ซึ> งการตั/งราคาสาํหรับส่วนประสมผลิตภณัฑส์ามารถทาํไดด้งันี/  
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                (1) การตั'งราคาสําหรับสายผลิตภัณฑ์ (Product Line Pricing) เป็นการตั/ง

ราคาให้แตกต่างกนัไปสําหรับแต่ละสายผลิตภณัฑ์ ซึ> งแต่ละสายผลิตภณัฑ์อาจจะมีความแตกต่าง
กนั โดยจะแยกพิจารณาการตั/งราคาดงันี/  

         ก. การตั'งราคาสินค้าที1แตกต่างกันด้านขนาด ตอ้งคาํนึงถึงตน้ทุนและ
ความยืดหยุน่ของอุปสงคต่์อราคาสําหรับกลุ่มเป้าหมายของสินคา้แต่ละขนาดเช่น ราคาถูกสําหรับ
สินคา้ขนาดทดลองใช ้ราคาประหยดัสาํหรับสินคา้ขนาดครอบครัว เป็นตน้  

                        ข. การตั'งราคาสินค้าที1แตกต่างกันด้านคุณภาพ     การแบ่งระดบัของ
คุณภาพจะคาํนึงถึงกลุ่มเป้าหมาย ตน้ทุนและการแข่งขนั ซึ> งส่วนใหญ่จะแบ่งออกเป็น 3 ระดบัคือ 
ระดบัสูง ระดบักลาง ระดบัตํ>า 

                          ค. การตั'งราคาสินค้าที1ใช้ร่วมกัน ตอ้งคาํนึงถึงความสัมพนัธ์ระหว่าง
สินคา้ ส่วนใหญ่จะตั/งสินคา้หลกั ราคาตํ>าเพื>อกระตุน้ให้เกิดการซื/อ   สินคา้ที>ใช้ร่วมกนัจะตั/งราคา
ค่อนขา้งสูงเพราะจาํเป็นตอ้งซื/อสินคา้ประกอบใชอ้ยา่งต่อเนื>อง เช่น พรินเตอร์กบัหมึกพิมพ ์กลอ้ง
ถ่ายรูปกบัฟิลม์ เป็นตน้ 

        ง. การตั'งราคาเชิงระดับและแนวระดับราคา   เป็นการเสนอผลิตภณัฑ์
หลายชนิดหลายระดบัราคา เพื>อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในหลายกลุ่มเป้าหมาย การมี
สินคา้หลายรูปแบบใหลู้กคา้ เปรียบเทียบจะทาํใหลู้กคา้เกิดความมั>นใจในการตดัสินใจเลือกซื/อ 

                     (2) การตั'งราคาสําหรับผลิตภัณฑ์ส่วนประกอบ (Optional Feature 
Pricing) การตั/งราคาสินค้าหลกักบัสินคา้ประกอบออกจากกนั ทาํให้สินค้าหลักมีราคาถูกลง 
สามารถแข่งกบัคู่แข่งได ้เช่น รถยนตจ์ะใชส่้วนประกอบมาตรฐานที>ทาํให้ราคาสินคา้หลกัราคาตํ>า 
และแยกผลิตภณัฑส่์วนประกอบ ไดแ้ก่ เครื>องปรับอากาศ วทิย ุถุงลมนิรภยั ไฟตดัหมอก เป็นตน้ 

   (3) การตั'งราคาผลิตภัณฑ์ผลพลอยได้ (Byproduct Pricing) เป็นสินคา้ที>
เป็นผลพลอยได้หรือขยะจากผลิตภณัฑ์หลกั ซึ> งจะมีตน้ทุนในการทาํลายหรือการแปรรูป สินคา้
ประเภทนี/จะตั/งราคาตํ>าเพื>อให้คุม้ทุนในการกาํจดั เช่น เศษกระดาษจากโรงพิมพ ์แกลบและรําจาก
โรงสีขา้ว เป็นตน้ 

   (4) การตั'งราคาสองส่วน (Two-part Pricing) เป็นการตั/งราคาสําหรับ
ผลิตภณัฑป์ระเภทบริการซึ> งแยกค่าบริการออกเป็นสองส่วนคือ ค่าธรรมเนียมคงที>กบัค่าธรรมเนียม
ผนัแปร เช่น ค่าโทรศพัทที์>คิดค่าบริการรายเดือน 100 บาท ค่าบริการโทรภายในพื/นที> 3 บาทต่อครั/ ง 
เป็นตน้  
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   (5) การตั'งราคาผลิตภัณฑ์ขายรวมห่อ (Product-bundling Pricing) เป็น

การตั/งราคาสินคา้ที>ขายรวมกนัหลายชนิดในแพก็เกจเดียว จะตั/งราคาให้ถูกกวา่แยกซื/อทีละชิ/น เพื>อ
กระตุน้ใหซื้/อมากขึ/น เช่น บา้นพร้อมตกแต่ง รถแต่งพร้อมขบั เป็นตน้ 

     (6) การตั'งราคาสินค้าสําหรับผลิตภัณฑ์ควบคู่กับผลิตภัณฑ์หลัก (Captive 
Product pricing) กิจการที>ขายผลิตภณัฑ์ควบคู่กบัผลิตภณัฑ์หลกัมกัจะตั/งราคาผลิตภณัฑ์ประกอบ
ให้มีราคาสูงและตั/งราคาผลิตภณัฑ์หลกัให้มีราคาตํ>าเพื>อกระตุน้ให้เกิดการซื/อผลิตภณัฑ์หลกัแต่
กิจการที>ไม่ไดผ้ลิตผลิตภณัฑป์ระกอบมกัจะตั/งราคาผลิตภณัฑห์ลกัใหมี้ราคาสูง 

           5) กลยุทธ์การตั'งราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological Pricing) เป็นการตั/ง
ราคาที>คาํนึงถึงความรู้สึกของผูบ้ริโภคตามหลกัจิตวทิยา สามารถแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบดงันี/  

   (1) การตั'งราคาตามความเคยชิน (Customary Pricing) เป็นการตั/งราคา
ตามความคุน้เคยของผูบ้ริโภค เช่น ราคาหนงัสือพิมพ ์ราคานํ/ าอดัลม เป็นตน้ หากตั/งราคาสูงกว่า
ราคาทอ้งถิ>นจะทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ผลิตภณัฑร์าคาแพง 

   (2) การตั'งราคาเลขคี1หรือเลขคู่ (Odd or Even Pricing) การตั/งราคาแบบ
เลขคี>จะทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่สินคา้ราคาถูก ทาํให้ตดัสินใจง่ายกวา่ เช่น เสื/อยืดตวัละ 99 บาท เป็น
ตน้ ส่วนการตั/งราคาแบบเลขคู่จะตั/งราคาที>เต็มจาํนวน เหมาะสําหรับสินคา้ที>มีชื>อเสียง คุณภาพดี 
ผูบ้ริโภคไม่มีขอ้มูลเปรียบเทียบ สินคา้ประเภทนี/ ผูซื้/อจะเชื>อวา่สินคา้ราคาแพงเป็นสินคา้คุณภาพดี 
เช่น รองเทา้คู่ละ 1,200 บาท กระเป๋าถือใบละ 3,500 บาท เป็นตน้ 

   (3) การตั'งราคาผลิตภัณฑ์ที1มีชื1อเสียง (Prestige Goods Pricing) เป็นการ
ตั/งราคาสินคา้ราคาสูง (Skimming Pricing) เพื>อสร้างภาพลกัษณ์แก่ผลิตภณัฑ์ สายผลิตภณัฑ์ และ
กิจการ โดยเชื>อว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะตดัสินใจซื/อไดม้ากกวา่ เพราะเชื>อมั>นวา่เป็นผลิตภณัฑ์
คุณภาพดี 

         6) การตั'งราคาสําหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Pricing) ผลิตภณัฑ์
สามารถจาํแนกออกเป็นผลิตภณัฑ์นวตักรรมใหม่ ผลิตภณัฑ์ปรับปรุง และผลิตภณัฑ์เลียนแบบ ซึ> ง
การตั/งราคาจะอยู่ในระดบัสูงหรือตํ>าขึ/นอยู่กบัลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ความยืดหยุ่นของอุปสงค ์
ตน้ทุนของผลิตภณัฑน์ั/น และลกัษณะการแข่งขนัในตลาด การตั/งราคาสินคา้สําหรับผลิตภณัฑ์ใหม่
สามารถตั/งราคาไดด้งันี/  

    (1) การตั'งราคาระดับสูง (Skimming Pricing) การตั/งราคาสูงในการนาํ
สินคา้เขา้สู่ตลาดจะทาํใหคื้นตน้ทุนไดเ้ร็ว แลว้สามารถลดราคาลงไดใ้นภายหลงั การตั/งราคาแบบนี/
เหมาะสําหรับสินคา้ที>มีลกัษณะพิเศษแตกต่างจากคู่แข่งขนั มีลกัษณะใหม่แบบริเริ>ม เป็นสินคา้
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เจาะจงซื/อ เป็นสินคา้ลิขสิทธิh คุม้ครอง เป็นผลิตภณัฑที์>เลียนแบบยาก หรือความยืดหยุน่ของอุปสงค์
ต่อราคานอ้ย 

   (2) การตั'งราคาสินค้าเพื1อเจาะจงตลาด (Penetration Pricing)   เป็นการตั/ง
ราคาในการนาํสินคา้เขา้สู่ตลาด เพื>อครอบคลุมตลาดส่วนใหญ่ไดร้วดเร็ว เหมาะสําหรับสินคา้ที>
สามารถทดแทนไดง่้าย สินคา้ไม่มีลกัษณะเด่นเฉพาะตวั ไม่มีการเปลี>ยนแปลงในสินคา้มากนกั การ
ป้องกนัการเขา้สู่ตลาดของคู่แข่งขนั สินคา้สะดวกซื/อและสินคา้เลือกซื/อ ตน้ทุนลดลงเนื>องจากเป็น
การผลิตเป็นจาํนวนมาก (Mass Production) สินคา้ที>มีความยืดหยุน่ของอุปสงคต่์อราคาสูง หรือมี
การแข่งขนัอยา่งรุนแรง 

          7) กลยุทธ์การตั'งราคาสําหรับผลิตภัณฑ์ที1 เสื1 อมความนิยม (Declining 
Pricing) ธุรกิจสามารถเลือกวธีิการตั/งราคาที>เหมาะสม 

   (1) รักษาระดบัราคาเดิม เนื>องจากหากลดราคา คู่แข่งจะลดตาม หากขึ/น
ราคาลูกคา้ก็จะไม่ซื/อ 

    (2) ขึ/ นราคา สําหรับสินค้าที> ลูกค้าบางส่วนย ังมีความภักดีต่อราคา
ผลิตภณัฑสู์ง 

   (3) ลดราคาอยา่งมาก เพื>อดึงลูกคา้ไม่ใหซื้/อสินคา้ของคู่แข่งขนั 
   (4) ลดราคาในสัดส่วนเดียวกับลดการส่งเสริมการตลาดอื>น ๆ เมื>อลด

ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาดลง ทาํให้ตน้ทุนการดาํเนินงานลดลง และส่งผลให้สามารถลด
ราคาตํ>าลงได ้

   (5) เปลี>ยนตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ใหม่แลว้ขึ/นราคา   ปรับตาํแหน่งผลิตภณัฑ์
ใหมี้ความเฉพาะสาํหรับตลาดเฉพาะส่วน แลว้ปรับราคาใหสู้งขึ/น 

          8) กลยุทธ์การลดราคา (Markdown Strategy)  เป็นการลดราคาตาม
สภาพแวดลอ้มที>เปลี>ยนแปลงไป ซึ> งอาจเกิดไดจ้ากคุณภาพของผลิตภณัฑ์ที>ไม่ไดม้าตรฐานหรือ
ลา้สมยั จึงตอ้งระบายออก ราคาที>ตั/งครั/ งแรกสูงเกินไป การส่งเสริมการขายเพื>อตดัสินใจซื/อไดง่้าย
ขึ/น หรือคู่แข่งขนัลดราคาจึงตอ้งลดราคาตาม 

          9) กลยุทธ์การแสดงราคาต่อหน่วย (Unit Pricing) เป็นการแสดงราคา
ผลิตภณัฑ์ต่อหน่วยนอกเหนือจากป้ายราคาปกติ เพื>อให้ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาได ้เช่น 
นํ/าหนกัต่อกรัม เป็นตน้ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2549: 140-145) 
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 1.3  การจัดจําหน่าย (Distribution)  

        การจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ> ง
ประกอบด้วยสถาบัน และกิจกรรมการเคลื>อนยา้ยผลิตภณัฑ์ไปยงัตลาด ส่วนกิจกรรมในการ
กระจายสินคา้นั/นจะประกอบด้วยการขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั เรา
สามารถแบ่งองคป์ระกอบหลกัของการจดัจาํหน่ายออกเป็น 2 ส่วนดงันี/  

  ส่วนที> 1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึงเส้นทาง
ผลิตภณัฑ์และ/หรือกรรมสิทธิh ของผลิตภณัฑ์ถูกเปลี>ยนมือไปยงัตลาด โดยเริ>มตน้จากแหล่งผลิต 
ผ่านผูข้ายไปสู่ผูซื้/อ ดงันั/นในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง และ
ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

  ส่วนที> 2 การกระจายสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที>เกี>ยวขอ้ง
กบัการเคลื>อนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายสินคา้
จึงประกอบดว้ยการขนส่ง การเก็บรักษา การคลงัสินคา้ และการบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory 
Management) (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2549: 24) 

             ในช่องทางการจดัจาํหน่าย ผูผ้ลิตอาจจะใชค้นกลางเขา้มาช่วยทาํหนา้ที>ในการจดั
จาํหน่ายและกระจายผลิตภณัฑ์หรือไม่ก็ไดต้ามความเหมาะสมและนโยบายของธุรกิจ ซึ> งคนกลาง
ในช่องทางการจดัจาํหน่ายสามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบหลกั ๆ คือ 

  ช่องทางที> 1 คือ ทางตรง (Direct Channel) เป็นช่องทางที>ผูผ้ลิตติดต่อกบัผูบ้ริโภค
หรือผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ทางอุตสาหกรรมโดยตรง ช่องทางที> 2 คือ ทางออ้ม (Indirect Channel) เป็น
ช่องทางที>ผูผ้ลิตใช้คนกลางในการทาํหน้าที>ทางการตลาดแทน โดยที>คนกลางอาจจะเป็นตวัแทน 
ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก หรือตวัแทนจาํหน่าย ซึ> งช่องทางออ้มแบ่งออกเป็นช่องทาง 1 ระดบั ช่องทาง 2 
ระดบั ช่องทาง 3 ระดบั และมากกวา่ 3 ระดบั 
ช่องทางตรง 

 
ช่องทาง 1 ระดบั 

 
ช่องทาง 2 ระดบั 

 
ช่องทาง 3 ระดบั 

 
ภาพที> 2.3 รูปแบบช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ผูผ้ลิต 

ผูผ้ลิต 

ผูผ้ลิต 

ผูผ้ลิต ผูค้า้ส่ง ผูค้า้อิสระ 

ผูค้า้ส่ง 

ผูค้า้ปลีก 

ผูค้า้ปลีก 

ผูค้า้ปลีก 

ลูกคา้ 

ลูกคา้ 

ลูกคา้ 

ลูกคา้ 
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        1.3.1 การตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจําหน่าย 

            การที>ผูผ้ลิตจะตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจาํหน่ายในรูปแบบใดบ้าง 
จะตอ้งคาํนึงถึงหลกัเกณฑใ์นการพิจารณาปัจจยัต่าง ๆ ดงันี/  

                 1) โครงสร้างของช่องทางการจัดจาํหน่ายที1 เหมาะสม   ในโครงสร้างของ
ช่องทางการจดัจาํหน่ายจะประกอบไปด้วยสถาบนัการตลาดที>มีหน้าที>ในการขาย การส่งเสริม
การตลาด การจดัจาํหน่าย และการกระจายผลิตภณัฑ์ไปยงัผูซื้/อ ซึ> งสถาบนัการตลาดในโครงสร้าง
ของช่องทางการจดัจาํหน่ายประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง และผูซื้/อหรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ซึ> งธุรกิจ
แต่ละประเภทจะมีโครงสร้างของช่องทางการจดัจาํหน่ายที>เหมาะสมแตกต่างกนัไป ธุรกิจตอ้ง
พิจารณาวา่ ในโครงสร้างจะมีใครเขา้มาเกี>ยวขอ้งในการดาํเนินการจดัจาํหน่ายบา้ง หากเป็นธุรกิจที>
ผลิตผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค สามารถเลือกใช้ช่องทางน้อยมาก ลักษณะการกระจายตวัของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ลกัษณะความเน่าเสียง่ายของผลิตภณัฑ์ ศกัยภาพในการดาํเนินงานและการ
กระจายผลิตภณัฑ ์และความเร่งด่วนของผลิตภณัฑ ์

            ช่องทางการจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ์บริโภคและผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรมมี
ความแตกต่างกนั และแต่ละช่องทางมีความเหมาะสมกบัแต่ละลกัษณะผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัดงันี/  

            ช่องทางการจัดจําหน่ายสําหรับผลิตภัณฑ์บริโภค ด้วยธรรมชาติของ
ผลิตภัณฑ์ที>มีความหลากหลายและกลุ่มเป้าหมายที>มักบริโภคเป็นหน่วยย่อย ช่องทางการจัด
จาํหน่ายสาํหรับผลิตภณัฑส์าํหรับผูบ้ริโภคจึงมีความหลากหลายและตอ้งการกระจายตวัมากกวา่ ซึ> ง
ช่องทางการจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑส์าํหรับผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น  

            • ช่องทางตรง เหมาะสําหรับผลิตภณัฑ์ไม่แสวงซื/อ ผลิตภณัฑ์ที>ตอ้งบริโภค
ทนัทีที>ผลิตเสร็จ ลูกคา้มีรายไดสู้งและอยูร่วมกลุ่มทางภูมิศาสตร์ และผลิตภณัฑที์>มีมูลค่าสูง 

            • ช่องทาง 1 ระดบั 
      - ผูผ้ลิต       ผูค้า้ปลีก         ผูบ้ริโภค เหมาะสําหรับผลิตภณัฑ์ขายผ่าน

ห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ลูกโซ่ ร้านลิขสิทธิh ผลิตภณัฑ์เน่าเสียง่ายหรือลา้สมยัเร็ว ผลิตภณัฑ์เลือกซื/อ 
ผลิตภณัฑเ์จาะจงซื/อ และผูผ้ลิตรายใหญ่ 

      - ผูผ้ลิต        ตวัแทน          ผูบ้ริโภค เหมาะสําหรับผูผ้ลิตที>ไม่สะดวกจะ
จดัจาํหน่ายเองจึงทาํการเลือกตวัแทนที>ตั/งหน่วยงานขายตรงหรือสํานักงานขาย เหมาะสําหรับ
ผลิตภณัฑไ์ม่แสวงซื/อ ผลิตภณัฑเ์จาะจงซื/อ 
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            • ช่องทาง 2 ระดบั 
      - ผูผ้ลิต          ผูค้ ้าส่ง          ผูค้ ้าปลีก          ผูบ้ริโภค เหมาะสําหรับ

ผลิตภณัฑ์ที>ตอ้งการร้านคา้ปลีกช่วยในการกระจายผลิตภณัฑ์มาก ผลิตภณัฑ์สะดวกซื/อ และผูผ้ลิต
ขนาดเล็ก 

         - ผูผ้ลิต          ตวัแทน          ผูค้า้ปลีก          ผูบ้ริโภค เหมาะสําหรับผูผ้ลิต
ที>ไม่สะดวกจะจดัจาํหน่ายเอง และผูบ้ริโภคอยูก่ระจดักระจาย และเหมาะสําหรับผลิตภณัฑ์เลือกซื/อ
และผลิตภณัฑ ์เจาะจงซื/อ 

            • ช่องทาง 3 ระดบั 
   - ผูผ้ลิต         ผูค้า้ส่ง          ผูค้า้อิสระ          ผูค้า้ปลีก          ผูบ้ริโภค 

เหมาะสาํหรับผลิตภณัฑที์>อาศยัการผา่นร้านคา้ปลีกจาํนวนมาก  เหมาะสําหรับผลิตภณัฑ์สะดวกซื/อ
ที>มีลูกคา้กลุ่มเป้าหมายมากและเหมาะสาํหรับผูผ้ลิตขนาดเล็ก ซึ> งผูค้า้ส่งอิสระจะบริหารการกระจาย
ผลิตภณัฑแ์ละช่วยเหลือในการตกแต่งใหแ้ก่ผูค้า้ปลีกดว้ย 

      - ผูผ้ลิต          ตวัแทน         ผูค้า้ส่ง          ผูค้า้ปลีก          ผูบ้ริโภค เหมาะ
สําหรับผูผ้ลิตที>ไม่สะดวกจะทาํการจดัจาํหน่ายเอง และผลิตภณัฑ์ตอ้งอาศยัการคา้ปลีกจาํนวนมาก 
เหมาะสําหรับผลิตภณัฑ์สะดวกซื/อและมีลูกคา้เป้าหมายจาํนวนมากซึ> งอยู่กระจดักระจาย เหมาะ
สาํหรับผูผ้ลิตรายเล็ก มีผลิตภณัฑน์อ้ยรายการ และฐานะการเงินไม่ดีพอ 
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ช่องทางตรง 
 

ช่องทาง 1 ระดบั 
 

ช่องทาง 1 ระดบั 
 

ช่องทาง 2 ระดบั 
 

ช่องทาง 2 ระดบั 
 

ช่องทาง 3 ระดบั 
 

ช่องทาง 3 ระดบั  
 

ภาพที> 2.4 รูปแบบช่องทางการจดัจาํหน่ายสาํหรับผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภค 
 
          2) ประเภทและจาํนวนของคนกลาง หลงัจากพิจารณาถึงโครงสร้างของช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายแลว้ ก็ตอ้งวางแผนเกี>ยวกบัประเภทและจาํนวนของคนกลางที>เหมาะสม ซึ> งการ
พิจารณาวา่จะใชค้นกลางรูปแบบใด สามารถพิจารณาไดด้งันี/  

   (1) คนกลางในระดับค้าส่ง ทาํหน้าที>ในการรับสินค้าจากผูผ้ลิตไปจดั
จาํหน่ายให้แก่ผูค้า้ปลีกอีกทอดหนึ> ง เป็นธุรกิจที>ดาํเนินงานในลกัษณะซื/อมาขายไป ซึ> งแบ่งเป็น
ประเภทออกตามลกัษณะการดาํเนินการและการเป็นเจา้ของ ไดแ้ก่ 

        • ตวัแทนผูผ้ลิต ทาํหน้าที>ในการดูแลควบคุมการจดัจาํหน่ายให้แก่
ผูผ้ลิต ไม่มีความเป็นเจา้ของสินคา้ 

        • ตวัแทนขาย ดาํเนินการภายใตร้ะเบียบกฎเกณฑ์ของบริษทัเจา้ของ
ตราผลิตภณัฑ์ อาจขึ/นตรงกบับริษทัผูผ้ลิตโดยตรง หรือตวัแทนผูผ้ลิตอีกทอดหนึ> งก็ได ้ซึ> งจะเป็น
หนา้ที>ในการขายสินคา้เพียง อยา่งเดียว สินคา้ที>เหลือหรือเสียหายสามารถเปลี>ยนหรือคืนได ้

        • พ่อค้าส่ง ซึ> งจะซื/ อผลิตภัณฑ์จากผู ้ผลิต จึงมีความเป็นเจ้าของ
ผลิตภณัฑ ์และทาํการบริหารจดัการสินคา้เอง 

ผูผ้ลิต ลูกคา้ ผูค้า้ปลีก 

ผูผ้ลิต ตวัแทน ลูกคา้ 

ผูค้า้ส่ง ผูผ้ลิต ลูกคา้ ผูค้า้ปลีก 

ผูค้า้ส่ง ผูค้า้อิสระ 

ผูผ้ลิต ลูกคา้ 

ผูผ้ลิต 

ผูผ้ลิต 

ผูผ้ลิต ตวัแทน ผูค้า้ส่ง 

ตวัแทน ผูค้า้ปลีก 

ผูค้า้ปลีก 

ผูค้า้ปลีก 

ลูกคา้ 

ลูกคา้ 

ลูกคา้ 
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   (2) คนกลางในระดับการค้าปลีก ซึ> งรูปแบบของร้านคา้ปลีกในประเทศ

ไทยสามารถแบ่งออกเป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่ 
         ก. ร้านโชว์ห่วยหรือร้านขายของเบด็เตลด็ ร้านคา้ปลีกประเภทนี/จะตั/ง

กระจายอยู่ทั>วไปตามแหล่งชุมชนต่าง ๆ โดยขายสินคา้ประเภทของใช้ประจาํวนั เช่น สบู่ แชมพ ู
ขา้วสาร อาหารกระป๋อง  

ฯลฯ ไม่มีการตกแต่งหนา้ร้าน ระบบการบริหารเป็นแบบเถา้แก่ ดูแลร้านคอยหยิบของให ้
ส่วนลูกคา้ไม่สามารถเลือกดูสินคา้หรือหยิบเองได ้อาศยัความใกลชิ้ดคุน้เคยกบัลูกคา้ในละแวก
ใกลเ้คียง ทาํการขายสินคา้เตม็ราคาบนบรรจุภณัฑ ์บางครั/ งอาจมีการใหเ้งินเชื>อ 

         ข.ร้านสะดวกซื'อ (Convenience Store) เป็นร้านที>มีวิวฒันาการมาจาก
ร้านโชวห่์วย มีสินคา้ประเภทเดียวกนั แต่มีการตกแต่งร้านอยา่งเป็นระเบียบสวยงาม คาํนึงถึงความ
สะดวกสบายของลูกคา้มากขึ/นลูกคา้สามารถเดินเลือกสินคา้เองได ้

         ค. ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) มีลกัษณะคลา้ยกบัร้านสะดวกซื/อ 
แต่มีขนาดใหญ่กวา่ มีสินคา้ หลากหลายกวา่ และมีสินคา้ประเภทของสดเขา้มาเพิ>มดว้ย 

         ง. ไฮเปอร์มาร์ท/ซูเปอร์เซ็นเตอร์/ซูเปอร์สโตร์  เป็นรูปแบบเดียวกนั
กบัซูเปอร์มาร์เก็ต แต่มีขนาดใหญ่กวา่และมกัมีราคาถูกกวา่ เนื>องจากมีอาํนาจในการต่อรองในการ
ซื/อสินคา้ในปริมาณมาก  

         จ.ห้างสรรพสินค้า (Department Store) จดัจาํหน่ายสินคา้หลากหลาย 
ส่วนใหญ่เป็นประเภทที>ไม่ใช่อาหาร (Nonfood) จะมีตั/งแต่ของใช้ส่วนบุคคลอยา่งเสื/อผา้ กระเป๋า 
รองเทา้ เครื>องเรือน ของตกแต่งบา้น ของใชใ้นครัว เครื>องกีฬา ฯลฯ 

         ฉ.ร้านขายของเฉพาะอย่าง ร้านคา้ปลีกที>จาํหน่ายสินคา้เฉพาะอย่าง 
เช่น HomePro ที>ขายเฉพาะอุปกรณ์เครื>องมือเกี>ยวกบัการตกแต่งและสร้างบา้น หรือ Office Depot ที>
ขายเฉพาะสินคา้ที>ใชใ้นสาํนกังาน เป็นตน้   

   (3) ทาํเลที1ตั'ง ในที>นี/หมายถึงทาํเลที>ตั/งของคนกลาง ทาํเลที>ดีตอ้งเป็นทาํเล
ที>อยูใ่กลก้บักลุ่มเป้าหมาย ทาํเลที>กลุ่มเป้าหมายสามารถเดินทางและติดต่อไดโ้ดยสะดวก ซึ> งการมี
คนกลางที>มีทาํเลที>เหมาะสมจะช่วยให้กระบวนการในการจดัจาํหน่ายและการติดต่อสื>อสารกบั
ผูบ้ริโภคสะดวกขึ/น ตลอดจนช่วยประหยดัค่าใชจ่้ายในการขนส่ง 

   (4) การจัดการช่องทางการจัดจาํหน่าย หนา้ที>ในการจดัการช่องทางการจดั
จาํหน่ายประกอบดว้ยการวางแผนช่องทางการจดัจาํหน่าย การจดัรูปแบบองคก์ารในช่องทางการจดั
จาํหน่าย การประสานงานในช่องทางการจดัจาํหน่าย และการควบคุมและประเมินช่องทางการจดั
จาํหน่าย (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2549: 152-157)  
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 1.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)      

    การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื> อสารเกี>ยวกับข้อมูล
ผลิตภณัฑ์ระหวา่งผูซื้/อกบัผูข้าย (ดูรายละเอียดเพิ>มเติมใน Roger A.Kerin, Steven W. Hartley, 
William Rudelius, 2009: 10) เพื>อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื/อ การติดต่อสื>อสารอาจใช้
พนกังานขายทาํการขายโดยตรง (Personal Selling) หรือใชสื้>อเป็นเครื>องมือในการติดต่อสื>อสาร 
(Nonpersonal Selling) การส่งเสริมการตลาดสามารถแบ่งออกเป็น 5 ประการใหญ่ ๆ (ฉัตยาพร 
เสมอใจ, 2549: 24) ตามแผนภาพดงันี/  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           

ภาพที� 2.5 การส่งเสริมการตลาด 
 
  1.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวสารเกี�ยวกบัรายละเอียดของ

ผลิตภณัฑ์ บุคคล หรือองคก์ร โดยสร้างสรรคง์านโฆษณาและโฆษณาผา่นสื�อต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ 
วทิย ุสิ�งพิมพต่์าง ๆ สื�อเคลื�อนที�ต่าง ๆ และป้ายโฆษณา เป็นตน้ โดยมีค่าใชจ่้ายการใชสื้�อในรูปแบบ
ของผูอุ้ปถมัภ ์ 

  1.4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการแจง้ข่าวสารและจูง
ใจตลาด เพื�อขายแบบซึ� งหนา้ (Face-to-face Selling) โดยใชบุ้คคล ซึ� งมีงานที�เกี�ยวขอ้งดงันี�  คือ กล
ยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย และการบริหารทีมขาย 

การเผยแพร่ข่าวและ
การประชาสัมพนัธ์ 

การส่งเสริมการขาย 
การขายโดยใช้
พนกังานขาย 

การตลาดทางตรง 
 
                 การส่งเสริม 

        การตลาด 

การโฆษณา 
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  1.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการกระตุน้ให้เกิด

ความสนใจ และตดัสินใจซื�อผลิตภณัฑ์ที�นอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการ
ขายโดยใชพ้นกังานขาย โดยการส่งเสริมการขายแบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะคือ   

                1) การส่งเสริมการขายมุ่งที�ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) 
                2) การส่งเสริมการขายมุ่งที�คนกลาง (Trade Promotion) 
                3) การส่งเสริมการขายมุ่งที�พนกังานขาย (Sale force Promotion) 
  1.4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นการ

ใหข้อ้มูลผลิตภณัฑแ์ละ/หรือบริษทั โดยผา่นสื�อซึ� งการใหข้่าวมีลกัษณะที�แตกต่างจากการ 
ประชาสัมพนัธ์สามารถอธิบายไดด้งันี�  
                1) การใหข่้าว เป็นการใหข้อ้มูลความจริงหรือแกข้่าวเกี�ยวกบัผลิตภณัฑห์รือ
องคก์ร โดยที�ไม่เสียค่าใชจ่้ายสาํหรับสื�อแต่อยา่งใด  
               2) การประชาสัมพนัธ์ เป็นการวางแผนในการใหข้อ้มูลเพื�อสร้างทศันคติที�ดี
ต่อผลิตภณัฑห์รือองคก์รการประชาสัมพนัธ์อาจตอ้งมีค่าใชจ่้ายสาํหรับสื�อ  
        1.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื�อสารกบั
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพื�อการกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจไดท้นัที ซึ� งเราสามารถทาํการตลาด
ทางตรงผา่นสื�อต่าง ๆ ไดด้งันี�  

                 1) การขายทางโทรศพัท ์(Telemarketing) 
             2) การขายโดยใชแ้คต็ตาล็อก (Catalog) 
             3) การขายทางโทรทศัน์ (Direct Response TV) 
             4) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (Direct Mail) 
              5) การขายทางอินเตอร์เน็ต (Internet) 
   1.4.6 การส่งเสริมการตลาดโดยใช้กิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) หรือ

การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึงการจดักิจกรรมทางการตลาดให้สอดคลอ้งกบัสถานการณ์พิเศษที�อยู่
ในความสนใจของผูค้น หรือสร้างกิจกรรมทางการตลาดใหเ้ป็นเหตุการณ์พิเศษ เพื�อเป็นการกระตุน้
ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจเข้ามาร่วมกิจกรรม และมีประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์ เมื�อ
กลุ่มเป้าหมายได้รับขอ้มูลและรู้จกัผลิตภณัฑ์อย่างเพียงพอระดบัหนึ� ง จะสามารถปิดการขาย ณ 
บริเวณจดักิจกรรมได้ทนัที จึงเป็นกิจกรรมทางการตลาดที�สร้างยอดขายได้ทนัที อีกทั�งสามารถ
ดาํเนินกิจกรรมได้หลายรูปแบบ เช่น การจดัแสดง การแข่งขนั การเฉลิมฉลอง การสัมมนา การ
ประกวดฯลฯ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549: 24-25) (และดูรายละเอียดเรื�อง 4Ps เพิ�มเติมใน Roger 
A.Kerin, Steven W. Hartley, William Rudelius, 2009: 10,13, 237) 
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2.  แนวคดิเกี�ยวกบัอาหารญี�ปุ่ นสําเร็จรูป 

 
  แนวโน้มการรับประทานอาหารสําเร็จรูปพร้อมทานเริ>มเป็นที>นิยมมากขึ/นเรื>อย ๆ ใน

กลุ่มผูบ้ริโภคยุคปัจจุบนั เนื>องจากอาหารสําเร็จรูปสามารถ ตอบสนองพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
สมยัใหม่ที>เปลี>ยนแปลงไปตามสภาพสังคม และวิถีการดาํรงชีวิตที>ปรับเขา้สู่ความเป็นเมืองมากขึ/น 
ทาํให้ผูบ้ริโภคเพิ>มความสําคญักบัดา้นความสะดวกสบายรวดเร็วในการบริโภคพกพาไดส้ะดวก 
นอกเหนือไปจากการคาํนึงถึงเรื>องความสะอาดปลอดภยัและคุณค่าทางโภชนาการดงัเช่นในอดีต 
      ด้วยเหตุนี/   ทาํให้อาหารสําเร็จรูปกลายเป็นผลิตภณัฑ์ที>มีโอกาสในการขยายตลาด
อยา่ง  ต่อเนื>องในอนาคต โดยเฉพาะตลาดส่งออก เนื>องจากผลิตภณัฑ์อาหารสําเร็จรูปมีระยะเวลา
ในการเก็บรักษาได้นานกว่าอาหารสด ขนาดและนํ/ าหนักเบา ซึ> งสะดวกต่อการขนส่งและการ
กระจายสินคา้ต่อไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่สินคา้อาหารสด อีกทั/งการส่งออกผลิตภณัฑ์อาหาร
สาํเร็จรูป ยงัช่วยลดแรงกดดนัจากการเผชิญกบัมาตรการสุขอนามยัของตลาดปลายทาง ไดม้ากกวา่
การส่งออกผลิตภณัฑ์อาหารในรูปสินคา้สดแช่เยน็ นอกจากนี/  การส่งออกอาหารสําเร็จรูปยงัเป็น
การสร้างมูลค่าเพิ>มใหก้บัอุตสาหกรรมอาหารของไทยมากยิ>งขึ/นอีกดว้ย 

 
 2.1 ความหมายของอาหารสําเร็จรูป     

  อาหารเป็นสิ>งสาํคญัในการดาํรงอยูข่องชีวติ เป็นปัจจยัพื/นฐานที>ขาดไม่ได ้ร่างกาย
จะเจริญเติบโตแขง็แรงเพราะไดคุ้ณค่าจากอาหาร และในทางตรงกนัขา้มร่างกายที>ขาดสารอาหารก็
จะทาํใหเ้กิดความเสื>อมหรือเจบ็ป่วยได ้ 

        คาํว่า อาหาร คือ ของกินหรือเครื> องคํ/ าจุนชีวิตทั/งนี/ ไม่รวมยาวตัถุออกฤทธิh จิต
ประสาท ยาเสพติดใหโ้ทษ ซึ> งสามารถจาํแนกอาหารออกเป็น 3 จาํพวกคือ  

        1. อาหารควบคุมเฉพาะ เช่น นํ/ าแร่ นํ/ าผึ/ง นมโค นมเปรี/ ยว เนยแข็ง ชา อาหาร 
สาํหรับผูที้>ตอ้งการควบคุมนํ/าหนกั 

        2. อาหารกาํหนดคุณภาพหรือมาตรฐาน เช่น ไข่เยี>ยวมา้ ผลิตภณัฑ์ปรุงรสที>ไดจ้าก
การยอ่ยโปรตีนของถั>วเหลือง 

        3. อาหารทั>วไป เป็นอาหารที>มีประกาศกาํหนดเกี>ยวกับการแสดงฉลาก  เช่น  
อาหารที>มีวตัถุประสงคพ์ิเศษ เช่น ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร  แป้งขา้วกลอ้ง และอาหารนอกเหนือจาก
ที>กล่าวมา(ที>มา พระราชบญัญติัอาหาร 2522 อา้งใน ศิริวรรณ  สุทธิจิตต,์ 2548: 14) 

        คาํวา่ “อาหารสําเร็จรูป” เป็นอาหารที>อาํนวยความสะดวกอีกประเภทหนึ> ง ไดแ้ก่ 
อาหารสําเร็จรูปประเภทต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นอาหารแปรรูปที>ใช้บริโภคเป็นอาหารมื/อหลกั จาํพวก
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เนื/อสัตว ์หรืออาหารทะเลบรรจุภาชนะกระป๋องปิดสนิท หรือใช้บริโภคร่วมกบัอาหารหลกั เช่น 
พืชผกัดองกระป๋อง เครื>องดื>ม หรือบริโภคเป็นอาหารวา่ง หรืออาหารขบเคี/ยวระหวา่งมื/ออาหารหลกั 
เช่น ขนมปังกรอบ ถั>วอบ วุน้สาํเร็จรูป ขนมหวาน และขนมเยลลี> 

        คาํว่า “อาหารสําเร็จรูปที>พร้อมบริโภคทนัที” หมายถึง อาหารที>ผลิตเรียบร้อย
พร้อมบริโภคที>บรรจุในภาชนะพร้อมบริโภคไดท้นัที โดยแบ่งประเภทอาหารสาํเร็จรูปออกได ้ดงันี/   

            1. นํ�าพริกสาํเร็จรูป ไดแ้ก่ นํ�าพริกเผา นํ�าพริกตาแดง นํ�าพริกสวรรค ์เป็นตน้ 
       2. ขนมต่าง ๆ ไดแ้ก่ ขา้วแต๋น ขนมรังแตน กระยาสารท ทองมว้น ทองพบั เป็นตน้ 
       3. พืชผกัและผลไมแ้ปรรูป ไดแ้ก่ กลว้ยตาก กลว้ยฉาบ ผกัดอง มะม่วงดอง เป็นตน้ 
       4. ผลิตภณัฑจ์ากสัตว ์ไดแ้ก่ หมูหย๋อง ไข่เคม็ตม้สุก ปลาแผน่  หมูแผน่ เป็นตน้ 
       5. แกงถุงสาํเร็จรูป เป็นอาหารสาํเร็จรูปที>เป็นสินคา้วางจาํหน่ายโดยทั>วไปหรือเป็น

กล่องพร้อมบริโภค (คณะกรรมการอาหารและยา,2552 : 1 อา้งใน ดวงใจ หทยัวิวฒัน์กุล, 2554: 17)
       อาหารสําเร็จรูปที>พร้อมบริโภคทนัที เป็นอาหารที>ผลิตเรียบร้อยพร้อมบริโภคที>
บรรจุในภาชนะพร้อมจาํหน่ายไดท้นัที อาหารแช่เยือกแข็ง (frozen food) จดัเป็นอาหารที>อาํนวย
ความสะดวกชนิดใหม่ที>ผลิตขึ/นในประเทศไทย ซึ> งเป็นที>รู้จกักนัมานานแลว้ในต่างประเทศ เพราะ
เป็นอาหารสาํหรับผูที้>ไม่มีเวลา แมก้ระทั>งจะออกจากบา้น จึงมีผูคิ้ดคน้พฒันาอาหารจานด่วนให้เก็บ
รักษาไดน้าน โดยการนาํไปแช่เยือกแข็งเมื>อปรุงผสมเสร็จแล้ว นาํกล่องกระดาษใส่อาหารที>ปรุง
สาํเร็จรูปแช่เยอืกแขง็ไว ้เมื>อจะรับประทานจะนาํมาใส่เตาไมโครเวฟเพียงเวลาไม่กี>วินาทีก็สามารถ
นําออกมารับประทานได้ทันที สําหรับภาชนะบรรจุของอาหารประเภทนี/  อาจเป็นแผ่นหรือ
ถุงพลาสติก กล่องกระดาษ หรือโฟม หรือกระป๋องตามความเหมาะสมของสภาพอาหารและการ
จาํหน่าย  (พิมพเ์พญ็ พรเฉลิมพงศ ์และนิธิยา รัตนาปนนท,์ศูนยเ์ครือข่ายขอ้มูลอาหารครบวงจร” 

แหล่งที>มาจาก : http://www.foodnetworksolution.com/wiki/word/6620) 
 2.2 ประเภทของอาหารสําเร็จรูป 

       ปัจจุบัน อาหารสําเร็จรูปพร้อมทานที>วางจาํหน่ายในท้องตลาด มีการพัฒนา
ผลิตภณัฑเ์พื>อเพิ>มความหลากหลายของประเภทอาหาร และรูปแบบบรรจุภณัฑ์ นอกจากนี/  ยงัมีการ
พฒันาเมนูใหม่ๆ มากมาย เพื>อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค และวตัถุประสงคใ์นการ
รับประทานที>แตกต่างกนั เช่น อาหารสําหรับรับประทานเล่น อาหารรับประทานอิ>ม/มื/อหลกั และ
ขนมหวาน ทั/งนี/  หากพิจารณาประเภทของอาหารสําเร็จรูปพร้อมทาน สามารถจาํแนกออกตาม
ลกัษณะการผลิตและการเก็บรักษาได ้ 4 ประเภทหลกั ๆ ดงันี/  คือ 



31 
 
        2.2.1.อาหารแช่เย็น (Chilled Ready Meals) หมายถึง ผลิตภณัฑ์อาหารสําเร็จรูปที>

มีจุดเด่นดา้นความสะอาด และความสดใหม่ เนื>องจากเป็นอาหารที>ผลิตเพื>อวางจาํหน่ายวนัต่อวนั 
ช่องทางจดัจาํหน่ายจะมีแพร่หลายทั/งในซุปเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซื/อ 

        2.2.2 อาหารแช่แข็ง (Frozen Ready Meals) หมายถึง อาหารที>มีอายุการเก็บที>ได้
นานกวา่อาหารแช่เยน็ และคงคุณค่าดา้นโภชนาการและรสชาติไวไ้ด ้สามารถซื/อมาเก็บไวใ้นตูเ้ยน็
นาํมาอุ่นร้อนและทานไดท้นัที ปัจจุบนัมีเมนูหลากหลายประเภทมากขึ/น เช่น อาหารประจาํทอ้งถิ>น 
ขนมหวาน อาหารเพื>อสุขภาพที>ใชว้ตัถุดิบที>เป็นออร์แกนิก (organics) 

        2.2.3 อาหารบรรจุกระป๋อง (Canned Ready Meals) หมายถึง อาหารบรรจุใน
กระป๋องที>เก็บรักษาได้นานในอุณหภูมิห้อง ไม่ต้องแช่เย็น สามารถเปิดกระป๋องและอุ่นแล้ว
รับประทานทนัที  

        2.2.4 อาหารแห้ง (Dried Ready Meals) หมายถึง อาหารที>แปรรูปทาํให้แห้ง ไม่มี
ความสด และขาดรสชาติที>แทจ้ริงของอาหาร สามารถเก็บรักษาไวไ้ดน้าน และนาํมารับประทานได้
ทั/งในรูปของอาหารหลกัหรือเป็นอาหารจานเคียงและกบัแกลม้ (แหล่งที>มา :  ศูนยว์ิจยักสิกรไทย
“ตลาดอาหารสาํเร็จรูปพร้อมทาน...โอกาสในการขยายตลาดสู่อาเซียน”  จาก 

http://www.ksmecare.com/Article/82/28871) 
 2.3 เปรียบเทยีบข้อดีและข้อเสียระหว่างอาหารสดกบัอาหารสําเร็จรูป 

       ในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือในร้านอาหารเพื>อสุขภาพ เมื>อสํารวจฉลากอาหารจะพบว่า
อาหารแทบทุกชนิดมีส่วนประกอบบางอยา่งที>ไม่ใช่อาหารตามธรรมชาติ การไดรั้บสารแต่งอาหาร
เหล่านี/แค่ในระยะสั/นอาจปลอดภยั แต่มีบางคนที>แพส้ารปรุงแต่งอาหารบางชนิด และเมื>อเทียบกบั
อาหารจากธรรมชาติ ซึ> งเป็นอาหารที>เหมาะกบัร่างกายของเราแลว้ อาหารสําเร็จรูปเหล่านี/ ย่อมมี
คุณค่าทางโภชนาการนอ้ยกวา่  

  แมว้า่ที>จริงแลว้ไม่มีใครอยากกินสารปรุงแต่งอาหารสีผสมอาหาร หรือเครื>องปรุง
รสสังเคราะห์เหล่านี/ เลย แต่อาหารต่าง ๆ ที>เรากินในปัจจุบนัมีอาหารสําเร็จรูปเป็นส่วนประกอบ
มากขึ/ นเรื> อย ๆ โดยเฉพาะอาหารจาํพวกขนมขบเคี/ ยว และเครื> องดื>มรสหวานสําหรับเด็ก จาก
งานวิจยัล่าสุดพบวา่ เมื>อปี พ.ศ. 2524 เราใชเ้วลาโดยเฉลี>ย 1 ชั>วโมงสําหรับเตรียมอาหารแต่ละมื/อ 
แต่เมื>อถึงพ.ศ. 2542 เวลาเตรียมอาหารของคนยุคนี/ เหลือเพียง 20 นาทีต่ออาหารหนึ> งมื/อ จึงไม่น่า
แปลกใจเลยที>ยอดอาหารสดค่อยๆลดลง ขณะที>อาหารสําเร็จรูปมียอดจําหน่ายสูงขึ/ นเรื> อยๆ 
เนื>องจากผูบ้ริโภคเนน้ความสะดวกสบาย 

       กระบวนการผลิต กระบวนการที>สําคัญที>สุดของอาหารแปรรูปและอาหาร
สําเร็จรูปคือ การปรุงแต่งรสชาติในห้องทดลองโดยนกัเคมีอาหาร ซึ> งมีวตัถุประสงคใ์ห้อาหารเก็บ
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ไวไ้ดน้านที>สุด และมีรสชาติโดดเด่นที>สุด จากนั/นเป็นกระบวนการผลิตอนัซับซ้อน และเนื>องจาก
ตอ้งการใหผู้บ้ริโภคติดใจรสชาติ และซื/อเป็นประจาํ อาหารสําเร็จรูป/แปรรูปจึงมกัเติมสารให้ความ
หวาน เกลือ สารปรุงแต่งรสชาติ ไขมนัสังเคราะห์ สารถนอมอาหาร สีผสมอาหาร และสารเคมีสาร
ปรุงแต่งลกัษณะอาหารปริมาณมาก แล้วจนถึงขึ/ นสุดท้ายคือ การใส่บรรจุภณัฑ์ที>สวยงาม เพื>อ
กระตุน้ให้คุณอยากซื/อสินคา้ กระบวนการผลิตอนัซบัซ้อนนี/ เกิดขึ/นในโรงงานที>ทนัสมยั ปัจจุบนั
อุตสาหกรรมอาหารแปรรูปและอาหารสาํเร็จรูปเป็นธุรกิจที>มีกาํไรมหาศาล  

  ขอ้เสียของอาหารสําเร็จรูปไม่ใช่สารเคมีต่าง ๆ ที>เติมลงไปเท่านั/น ยงัเกิดจากสิ>งที>
ถูกสกดัออกไปดว้ย เช่น ใยอาหารชนิดละลายนํ/ า สารตา้นอนุมูลอิสระ และไขมนัชนิดดี ซึ> งเป็น
สารอาหารที>มีประโยชน์ต่อร่างกาย  

  ในอาหารสาํเร็จรูปประกอบดว้ยสารปรุงแต่ง เช่น นํ/าตาล เกลือโซเดียม และไขมนั
ชนิดทรานส์ ซึ> งเป็นสารอันตรายต่อระบบหัวใจและหลอดเหลือของคุณ เมื>อปีพ.ศ. 2548 ใน
ประเทศองักฤษพบวา่สารปรุงแต่งอาหารที>ชื>อวา่ “ซูดาน-1” (Sudan-1) อาจเพิ>มความเสี>ยงต่อมะเร็ง 
นี>คือตวัอยา่งหนึ>งที>น่ากลวัจากการกินอาหารสาํเร็จรูปและสารเคมีที>เราไม่รู้จกัดีพอ 

        อาหารสําเร็จรูปบรรจุหีบห่อสวยงามน่ากินที>เห็นตามซูเปอร์มาเก็ตนั/น มีสภาพ
แตกต่างจากธรรมชาติดั/งเดิมอยา่งสิ/นเชิง ภาพที>เห็นจนชินชาก็คือ อาหารกระป๋องแช่แข็ง บรรจุขวด
หรือกล่อง เช่น ซีเรียล ไอศกรีม ซุป พิซซ่าแช่แขง็ ขนมหวานรสอร่อยชนิดต่าง ๆ  

  อยา่งไรก็ตาม อาหารสําเร็จรูปไม่ไดมี้แต่ขอ้เสียเสมอไป นม โยเกิร์ต และเนยแข็ง
หลายชนิดที>วางขายในซูเปอร์มาร์เก็ต จาํเป็นตอ้งผ่านกระบวนการฆ่าเชื/อ (พาสเจอร์ไรส์) ก่อน
บรรจุกระป๋องและส่งมาวางขาย นอกจากนี/ ซอส สปาเก็ตตี/ หลายชนิด ธัญพืชอัดแท่ง แม้ผ่าน
กระบวนการผลิตแต่ยงัมีประโยชน์ต่อสุขภาพ และยงัมีสารเจือปนนอ้ยมาก  

  อาหารที>เป็นปัญหาส่วนใหญ่คือ อาหารที>แปรสภาพจากธรรมชาติอยา่งสิ/นเชิงเพื>อ
ความสะดวก อร่อย และเก็บไดน้านขึ/น อาหารเหล่านี/ มกัมีส่วนประกอบบนฉลากยาวเหยียด และ
เต็มไปดว้ยสารเคมีที>เราไม่เคยไดย้ินชื>อมาก่อน สารปรุงแต่งที>เรากินเป็นประจาํ ไดแ้ก่ สารถนอม
อาหาร สารปรับสภาพอาหาร สารทาํละลาย สารควบคุมความเป็นกรด และสารอื>น ๆ อีกมากมาย  

  อย่างไรก็ตาม ในการผลิตอาหารสําเร็จรูป ตอ้งมีหน่วยงานควบคุมสารปรุงแต่ง
อาหารและผา่นการรับรองจากหน่วยงานที>รับผดิชอบ ในประเทศไทยคือ คณะกรรมการอาหารและ
ยา (อย.) หรือ กองควบคุมอาหาร (จาก :  www.qmaker.com/fda/new/web_cms/) 
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สรุปข้อดีและข้อเสียระหว่างอาหารสดกบัอาหารสําเร็จรูป 

 
อาหารสด               อาหารสาํเร็จรูป 

 ขอ้ดี 

- ผูจ้าํหน่ายกาํหนดราคา 
- สารอาหารค่อนขา้งจะครบถว้น 
- ผูบ้ริโภคมั>นใจในคุณภาพอาหาร 
- สามารถเพิ>มสิ>งที>ตนชอบไดต้าม 
  สะดวก 

- ราคามาตรฐาน ราคาถูก 
- สะดวก หาซื/อง่าย 
- สามารถเก็บไวไ้ดน้าน 
- ไม่ตอ้งดูแลมากนกั 

ขอ้เสีย 

- เสียเวลาในการประกอบอาหาร 
- มีโอกาสที>จะไดรั้บสารปนเปื/ อน 
- เก็บไวไ้ดไ้ม่นาน 

- สารอาหารนอ้ยกวา่เนื>องจากผา่นกระบวนการ 
  ต่างๆ 
- มีโอกาสที>จะไดรั้บสารปนเปื/ อนมากกวา่ 
- ตอ้งมีความรอบคอบในการคดัเลือกอาหาร 
   สาํเร็จรูป 
- คุณค่าสารอาหารเป็นมาตรฐานเดียวกนั 

(บทความ “ประโยชน์และโทษของอาหารสาํเร็จรูป” 
จาก  http://umbrella001.exteen.com/20110118/entry-7) 

 
  2.4 ความนิยมในการบริโภคอาหารสําเร็จรูป 

       ธุรกิจอาหารญี>ปุ่นในประเทศญี>ปุ่นเริ>มอิ>มตวั เนื>องจากอตัราการเกิดของประชากร
ลดลงส่งผลให้ผูป้ระกอบการร้านอาหารญี>ปุ่นหันมาขยายตลาดในต่างประเทศมากขึ/น ซึ> งไทยถือ
เป็นอีกประเทศหนึ> งที>มีศกัยภาพ   เพราะคนไทยนิยมบริโภคอาหารญี>ปุ่น โดยติดอบัดบั 5 ของ
ร้านอาหารญี>ปุ่นที>เขา้ไปทาํตลาดในต่างประเทศ ขณะที>อนัดบั 1 เป็นของสหรัฐฯ อนัดบั 2 จีน และ
อนัดบั 3 อินเดีย 

  เนื>องจากคนไทยยงัคงนิยมบริโภคอาหารญี>ปุ่น โดยยอมรับในแง่ที>เป็นอาหารที>มี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ และมีรสชาติถูกปากลูกคา้กลุ่มเป้าหมายคือ กลุ่มลูกค้าคนไทยที>ชื>นชอบ
รสชาติของอาหารญี>ปุ่น รวมไปถึงชาวญี>ปุ่นที>อยู่ในประเทศไทยกว่า 60,000 คนกระแสนิยม
รับประทานอาหารญี>ปุ่นในเมืองไทยพุ่งขึ/นอย่างรวดเร็ว เพราะพฤติกรรมของคนไทยยงัให้ความ
สนใจในรูปลกัษณ์ รสชาติ และกระแสนิยมสําหรับผูที้>ยงัไม่เคยลิ/มลอง ปี 2542 โดยเฉพาะในกลุ่ม
คนรุ่นใหม่ 
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       เอซี นีลเส็น เผยผลการสํารวจทางออนไลน์ที>ถูกจดัทาํขึ/นในปลายเดือนพฤษภาคม

ถึงตน้เดือนมิถุนายน จากผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตประมาณ 22,780 คน ใน 41 ประเทศ จากทวีปยุโรป เอเชีย
แปซิฟิก อเมริกาเหนือ รวมถึงประเทศในแถบบอลติก ขอ้มูลในประเทศไทยมาจากการสัมภาษณ์
ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 500 คน ที>มีอายุมากกวา่ 15 ปีขึ/นไป เกี>ยวกบัอาหารปรุงสําเร็จพบวา่ ผูบ้ริโภคชาว
ไทยติดลาํดบัแรกของโลกที>นิยมซื/ออาหารปรุงสําเร็จมากกวา่ปรุงอาหารเอง ดูเหมือนวา่ “เวลา” ที>
เร่งรีบ 24 ชั>วโมงสําหรับใครหลายคนอาจไม่เพียงพอ เหตุผลหลกัคือ ผูบ้ริโภคจาํนวน 75% อา้งวา่
ไม่มีเวลาที>จะประกอบอาหารรับประทานดว้ยตวัเอง นบัเป็นโอกาสอนัดีของอาหารปรุงสาํเร็จ 

             ประเภทต่างๆ ที>จะแข่งขันกันทําตลาดเพื>อมัดใจกลุ่มผู ้บริโภคชาวไทยที> มี
พฤติกรรมโดดเด่นและชดัเจนเช่นนี/  

       จนัทิรา ลือสกุล กรรมการผูจ้ดัการ เอซี นีลเส็น (ประเทศไทย) บอกว่า “โลกยุค
ปัจจุบนัที�มีแต่ความเร่งรีบ การซื�อวตัถุดิบมาประกอบอาหารเป็นสิ�งที�ปฏิบติัยาก ร้านอาหาร กลุ่ม
ผูผ้ลิตอาหาร และซูเปอร์มาร์เก็ต มีส่วนช่วยทาํให้ชีวิตของผูบ้ริโภคง่ายขึ�น โดยการเตรียมอาหาร
ปรุงสําเร็จนานาชนิดให้เลือกสรรตามความตอ้งการอยา่งสะดวก และเนื�องจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนั
สนใจอาหารเพื�อสุขภาพมากขึ�น แนวโน้มของอาหารก็อาจจะครบวงจรมากขึ�น โดยจะเห็นไดจ้าก
ผกัสลัดที�หั�นและล้างเสร็จเรียบร้อยแล้วที�วางขายในปัจจุบนั นอกจากนี�  ผูบ้ริโภคอาจตอ้งการ
วตัถุดิบในการประกอบอาหารที�ถูกเตรียมเรียบร้อยและสามารถนาํกลบับา้นเพื�อไปประกอบเป็น
อาหารเพื�อสุขภาพ” ประเทศไทยมีพฤติกรรมสูงสุดเกี�ยวกบั “ความถี�” ในการซื�ออาหารปรุงสําเร็จ 
โดย 43% ซื�อเป็นประจาํ และ 44% ซื�อเป็นครั� งคราว โดยมีเพียง 1% เท่านั�นไม่เคยซื�ออาหารปรุง
สําเร็จมารับประทาน โดยตวัเลขความถี�ของพฤติกรรมนี� ของคนไทยเหนือชนชาติอื�นๆ อย่างจีน 
ไตห้วนั หรือแมก้ระทั�งองักฤษและฮ่องกง (จาก  http://www.nielsen.com) 

       มีผลสาํรวจพฤติกรรมของคนไทยกบัการบริโภคอาหารสาํเร็จรูปในประเด็นคาํถาม
ต่อไปนี�  (1) คนไทยทานอาหารปรุงสําเร็จมื�อไหนมากที�สุด พบวา่ มื�อเที�ยง 53% มื�อคํ�า 48% และ
อาหารวา่ง 40% (2) ความนิยมในอาหารจานเดียวที�ปรุงสาํเร็จ พบวา่ คนไทย 74% ฝรั�งเศส 55%    

             สวิสเซอร์แลนด์ 50%  และ (3) มีความสะดวกในการบริโภค พบวา่ ผูบ้ริโภคชาว
ไทยจาํนวนมากถึง 75% เห็นตรงกนัวา่อาหารปรุงสําเร็จเป็นประโยชน์และสะดวกมากในเมื�อไม่มี
เวลาที�จะปรุงอาหาร ซึ� งเป็นความคิดเห็นที�สอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคจาํนวนมากทั�วโลก 87% โดยชาว
นิวซีแลนด์กว่า 85% ซื�ออาหารปรุงสําเร็จเพราะเหตุผล “ไม่มีเวลา” นี� เช่นกนั นบัเป็นตวัเลขที�สูง
ที�สุดในโลก และขณะที� 40% ของผูบ้ริโภคชาวไทยให้เหตุผลว่าซื� อเพราะราคาถูกกว่าทํา
รับประทานเองและ (4) แหล่งซื%ออาหารปรุงสาํเร็จยอดนิยมของคนไทย พบวา่ ร้านขายอาหารทั�วไป 
59% ร้านสะดวกซื�อ 50%ซูเปอร์มาร์เก็ต 47% ส่วนผูบ้ริโภคชาวจีน 74% ชาวองักฤษ 68% และชาว
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ดตัช์ 63% นิยมซื�อในซูเปอร์มาร์เก็ต (บทความ “ผูบ้ริโภคชาวไทยติดลาํดบัแรกของโลกที�นิยมซื�อ
อาหารปรุงสาํเร็จเป็นประจาํ”  จาก  http://www.nautilus.co.th/) 

       นอกจากนั/นศูนยว์ิจยักสิกรไทยไดส้ํารวจ “พฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูป
ของคนกรุงเทพฯ” โดยสํารวจจากกลุ่มตวัอยา่ง 1,243 ครัวเรือน ในเดือนกรกฎาคม 2544 โดยแยก
สํารวจตามอาชีพ และเนน้การสัมภาษณ์คนที>ซื/อของเขา้บา้น ซึ> งจากการสํารวจพบประเด็นสําคญั
ดงันี/  

       ผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯไดใ้หค้วามเห็นวา่ มีปัญหา 3 อยา่งในการซื/ออาหารสําเร็จรูป 
คือ อาหารหมดอายุ รสชาติของอาหารเปลี>ยนไป และอาหารเปลี>ยนสีหรือสีไม่เป็นธรรมชาติ โดย
ประเภทของอาหารสําเร็จรูปที>พบปัญหามากที>สุดคือ อาหารกระป๋อง เมื>อพบปัญหาแล้วมีคน
กรุงเทพฯเพียงร้อยละ 38.3 เท่านั/นที>ทิ/งอาหารสําเร็จรูปนั/นทนัที โดยเฉลี>ยคนกรุงเทพฯ ทิ/งอาหาร
สําเร็จรูปคิดเป็นมูลค่าปีละ 100-200 บาทต่อครัวเรือน มูลค่าของอาหารสําเร็จรูปที>ทิ/งเฉพาะใน
กรุงเทพฯเกือบ 60 ลา้นบาทต่อปี 

       ประเด็นที>น่าสนใจ คือ   มีคนกรุงเทพฯเพียงร้อยละ 1.9 เท่านั/นที>จะแจง้สํานกังาน
คณะกรรมการอาหารและยาถึงปัญหาที>พบ โดยส่วนใหญ่จะแกปั้ญหาเพียงการหลีกเลี>ยงการซื/อจาก
สถานที>จาํหน่ายที>พบปัญหาและใชค้วามระมดัระวงัมากยิ>งขึ/นในการซื/ออาหารสําเร็จรูปครั/ งต่อไป 
แหล่งซื/ออาหารสาํเร็จรูปที>คนกรุงเทพฯ    พบปัญหาในการเลือกซื/ออาหารสําเร็จรูป  3  อนัดบัแรก  
คือ  ตลาดสด ตลาดนดัและห้างสรรพสินคา้ คนกรุงเทพฯตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการซื/อยาหรือไปพบ
แพทยเ์มื>อมีปัญหาในการรับประทานอาหารสาํเร็จรูปโดยเฉลี>ยปีละ 100-300 บาท ค่าใชจ่้ายรวมของ
คนกรุงเทพฯในการซื/อยาหรือไปพบแพทยเ์มื>อมีปัญหาในการรับประทานอาหารสําเร็จรูปเกือบ 10 
ลา้นบาทต่อปี ขอ้มูลในฉลากอาหารที>คนกรุงเทพฯสนใจอ่าน คือ วนัหมดอายุ วนัที>ผลิต และตรา
รับรองของสาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา อยา่งไรก็ตาม จากการสาํรวจในครั/ งนี/พบวา่ มีคน
กรุงเทพฯเพียงร้อยละ 52.1 เท่านั/น ที>สนใจอ่านฉลากอาหารก่อนการตดัสินใจซื/อ แมว้า่รัฐบาลจะมี
การกาํหนดกฎเกณฑแ์ละระเบียบในเรื>องการดูแลในเรื>องการสุขาภิบาลทั/งการควบคุมการผลิต และ
ขั/นตอนการติดฉลากแลว้ รวมทั/งยงัมีมาตรการที>จะให้ผูผ้ลิตอาหารตอ้งปฏิบติัตามเกณฑ์ GMP ซึ> ง
น่าจะมีผลทาํให้การผลิตอาหารในประเทศไทยมีมาตรฐานที>ดีขึ/น แต่ปัญหาในเรื>องการสุขาภิบาล
อาหารก็ยงันบัวา่เป็นปัญหาใหญ่และปัญหาหนึ> งที>รัฐบาลตอ้งดาํเนินการควบคุมให้รอบคอบและ
รัดกุมกวา่ที>เป็นอยูใ่นปัจจุบนั  
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3.   ข้อมูลทั�วไปเกี�ยวกบัยูเอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ (UFM Fuji Super)    
 

 ยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ เป็นบริษทัร่วมทุนระหวา่ง กลุ่มบริษทั ศรีกรุงวฒันา จาํกดั และ
บริษทั ฟูจิ ซิตี�โอะ จาํกดั ดาํเนินธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย บริษทั ฟูจิ ซิตี�โอะ จาํกดั เป็นบริษทัที�
มีประสบการณ์ดา้นธุรกิจคา้ปลีกในประเทศญี�ปุ่นมายาวนาน กวา่ 40 ปี มีสํานกังานใหญ่อยูที่�เมือง
โยโกฮามา ประเทศญี�ปุ่น ปัจจุบนับริษทั ฟูจิ ซิตี�โอะ จาํกดั มีซูเปอร์มาร์เก็ตมากกวา่ 50 สาขา มีร้าน
สะดวกซื�อในเครือ (ใชชื้�อวา่ “ทรี-เอฟ”) มากกวา่ 600 สาขา และมีพนกังานรวมทั�งสิ�นกวา่ 6,000 
คน 

 ปัจจุบนั ยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ในประเทศไทย มีทั�งสิ�น 4 สาขา สาขาแรกเปิดให้บริการ
เมื�อเดือนธนัวาคมพ.ศ.2528 นบัวา่เป็นซูเปอร์มาร์เก็ตญี�ปุ่นที�เก่าแก่ที�สุดในประเทศไทย สาขาต่างๆ 
ของยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์   คือ  

 สาขา 1 ตั�งอยูใ่นซอยสุขุมวิท 33/1 มีขนาดพื�นที�ขาย 900 ตร.ม.ไดเ้ปิดบริการอยา่งเป็น
ทางการ เดือนธนัวาคม 2528 การเดินทางจากสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส พร้อมพงษใ์ชเ้วลาประมาณ 5 
นาที   

 สาขา 2 ตั�งอยูที่�ชั�น 1 อาคารซิตี� รีสอร์ท 39 ซอยสุขุมวิท 39 มีขนาดพื�นที�ขาย 1,400 
ตรม.ไดเ้ปิดบริการอยา่งเป็นทางการเดือนพฤษภาคม 2539 สามารถเดินทางเขา้ดา้นถนนเพชรบุรีตดั
ใหม่ ซอย 38/1 ประมาณ 200 เมตร  

 สาขา 3 (เอก็ซ์เพรส) ตั�งอยูที่�ชั�น 1 อาคารซิตี� รีสอร์ท สุขมุวทิ 39 แอนเน็กซ์ เลขที� 181/9 
ซอยสุขุมวิท 39 ขนาดพื�นที�ขาย 300 ตร.ม.ไดเ้ปิดบริการอย่างเป็นทางการ เดือนเมษายน 2551 
เดินทางจากสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส พร้อมพงษ ์ใชเ้วลาเดินทางประมาณ 15 นาที  

 สาขา 4 ตั�งอยูที่�ชั�น 1 อาคารซิตี� รีสอร์ท สุขุมวิท 49 เลขที� 39 ซอยสุขุมวิท 49 มีขนาด
พื�นที�ขาย 500 ตร.ม. ไดเ้ปิดบริการอยา่งเป็นทางการเดือนพฤศจิกายน 2553 เดินทางจากสถานี
รถไฟฟ้าบีทีเอสทองหล่อใชเ้วลาประมาณ 15 นาที 
(จาก  :http://www.ufmfujisuper.com/jp/thai/contact.html) 
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4.งานวจิัยที�เกี�ยวข้อง 
  

 ดวงใจ หทยัววิฒัน์กุล (2553) “พฤติกรรมการซื�ออาหารสาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสุราษฎร์ธานี” 
             ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ21 -30 ปี เป็นโสด การศึกษา
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังาน/ลูกจา้งเอกชน รายได ้ 5,001-10,000 บาทต่อเดือน จาํนวน
สมาชิกในครอบครัว 3-5 คน พฤติกรรมการซื�ออาหารสาํเร็จรูป พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซื�ออาหาร
สาํเร็จรูป มากกวา่ 10 ครั� งต่อเดือน ซื�ออาหารสาํเร็จรูปในวนัจนัทร์-ศุกร์ ซื�ออาหารสาํเร็จรูปหลงั 

 จาก 16.00 นาฬิกา ใช้เวลาในการซื�อ 10-20 นาที มีค่าใช้จ่าย 100-200 บาท ซื�อที�ร้าน
ขายอาหารใกลบ้า้น เหตุผลที�เลือกซื�ออาหารสาํเร็จรูปคือมีความสะดวกในการซื�อทราบแหล่งขอ้มูล
อาหาสาํเร็จ 

 รูปด้วยตนเอง ปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อพฤติกรรมการซื�ออาหารสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี โดยรวมอยู่ในระดบัการตดัสินใจมาก เรียงตามลาํดบั คือ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นสิ�งแวดลอ้มทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ
ให้บริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านพนักงาน/บุคลากร และด้านราคา ตามลําดับ 
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื�ออาหารสําเร็จรูป พบว่า เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื�ออาหารสําเร็จรูปของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดกบัการซื�ออาหาร
สําเร็จรูปพบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ด้านพนักงาน/บุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ� งแวดล้อมทางกายภาพ มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื�ออาหารสําเร็จรูปของผูบ้ริโภค ในสุราษฎร์ธานีอยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 ปิ� นปินทัธ์ แสงดี (2552) “ปัจจยัที�มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารญี�ปุ่นของ
นกัศึกษาปริญญาตรีมหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี” 

 ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคเป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 19-21 
ปี นกัศึกษาที�กาํลงัศึกษาชั�นปีที� 4 และมีรายไดที้�ไดรั้บต่อเดือน 7,001-10,000 บาท และผูบ้ริโภคให้
ระดบัความสําคญัของปัจจยัดา้นจิตวิทยาในดา้นการเรียนรู้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยส่วนใหญ่
ผูบ้ริโภครับรู้จากสื�อประเภทรายการโทรทศัน์ (การแข่งขนัทาํอาหารญี�ปุ่น) ในด้านการเรียนรู้
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคพึงพอใจในอาหารญี�ปุ่นมาก่อน ในดา้นความเชื�อ
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โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมีความมั�นใจในคุณค่าทางโภชนาการ และในดา้น
ทศันคติโดยรวมอยู่ในระดบัมาก  โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในการตดัสินใจบริโภค
อาหารญี�ปุ่น และในส่วนของการให้ระดบัความสําคญัของพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารญี�ปุ่น
ในดา้นการตดัสินใจบริโภคโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือก
บริโภคร้านอาหารร้านนั� นมีชื�อเสียงได้รับความนิยมจึงเชื�อในคุณภาพ และในด้านพฤติกรรม
ภายหลงัการบริโภคโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคพึงพอใจในรสชาติอาหาร 

 วิโรจน์ ตระกูลสุขสันต์ และ ผศ.ดร.อิทธิกร ขาํเดช (2556) “ปัจจัยที�มีผลต่อการ
ตดัสินใจซื�ออาหารสาํเร็จรูปแช่แขง็จากร้านสะดวกซื�อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 พบว่า ผูที้�ตดัสินใจซื�ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งจากร้านสะดวกซื�อ ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายรุะหวา่ง 20-30 ปี มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่มี
อาชีพเป็นพนกังานเอกชน ซึ� งมีรายไดต่้อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท สมมติฐานที� 1 ปัจจยั
ส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนที�แตกต่างกนั มีผล
ต่อการตดัสินใจซื�ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งจากร้านสะดวกซื�อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที� 2 ปัจจยัด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที�แตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซื�ออาหาร
สําเร็จรูปแช่แข็งจากร้านสะดวกซื�อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั�ง วตัถุประสงค์ในการ
ซื�อ ความถี�ในการซื�อ ปริมาณในการซื�อและช่วงเวลาในการซื�อ สมมติฐานที� 3 ปัจจยัด้านส่วน
ประสมการตลาดที�แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซื�ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งจากร้าน
สะดวกซื�อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ยกเวน้ ดา้นราคา ที�แตกต่างกนั ไม่มีความสัมพนัธ์
กบัการตดัสินใจซื�ออาหารสาํเร็จรูปแช่แขง็จากร้านสะดวกซื�อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 นุจรีย ์  เลี�ยมแจ่ม (2549) “ปัจจยัทางการตลาดที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
อาหารสาํเร็จรูปแช่แขง็ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 ผลการวจิยัพบวา่     ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย โดย
มีอายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดต้่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
ส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน/หา้งร้านลกัษณะที�พกัอาศยัโดยทั�วไป เป็นบา้นเดี�ยว และอาศยั
อยูร่วมกนั 3-4 คน เหตุผลในการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง   เพราะความสะดวกในการเลือก
ซื�อและหาซื�อง่ายโดยบริโภคในช่วงเวลา มื�อเยน็ (17.00 - 20.00 น.) พฤติกรรมดา้นความถี�ในการ
บริโภค 1-2 ครั� ง/เดือน ปริมาณการบริโภคต่อครั� งเฉลี�ยอยู่ที� 1 กล่อง บุคคลที�มีอิทธิพลต่อการ
บริโภคอาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง คือ ตวัเอง สมาชิกในครอบครัว พนักงานขาย ผูบ้ริโภคให้
ความสําคญักบัปัจจยัทางการตลาดของอาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้น
สถานที� หรือการจดัจาํหน่าย อยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง และ
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ปัจจยัทางการตลาดที�ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง ในดา้น
ความถี�ในการบริโภคต่อเดือน คือ ดา้นสถานที� หรือการจดัจาํหน่าย และมีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง ในดา้นปริมาณการบริโภคต่อครั� ง คือ ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 
 อาริษา  พลบัใจบุญ  (2555)    “ปัจจยัการตดัสินใจเลือกซื/ออาหารสาํเร็จรูปของผูบ้ริโภค 
ในชุมชนหมู่บา้นกรุงนนทอ์าํเภอบางกรวย จงัหวดันนทบุรี” 
 ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคจาํนวน 250 ราย ซึ> งเครื> องมือที>ใช้ คือ 
แบบสอบถาม ที>มีค่าความเชื>อมั>น 0.9 โดยสถิติที>ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ, ค่าเฉลี>ย, 
ส่วนเบี>ยงเบนมาตรฐาน, ค่า t - test, ค่า f - test ผลการศึกษาพบวา่  1. กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 250 ราย 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 150 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 มีอายุระหวา่ง 18 - 25 ปี จาํนวน 70 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.0 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 มีอาชีพลูกจา้งหรือ
พนกังานบริษทั จาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 มีรายไดร้ะหวา่ง 5,001 - 8,000 บาท จาํนวน 83 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 2. ปัจจยัการตดัสินใจเลือกซื/ออาหารสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในชุมชน 
หมู่บา้นกรุงนนท์ อาํเภอบางกรวย จงัหวดันนทบุรี ที>เป็นกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ผูบ้ริโภคมีปัจจยัการ
ตดัสินใจเลือกซื/ออาหารสําเร็จรูป อนัดบัแรก คือ ดา้นสถานที>คือตอ้งหาซื/อไดง่้าย อนัดบัสอง ดา้น
ราคา คือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ อนัดบัสาม ดา้นผลิตภณัฑ์ คือ ผลิตภณัฑ์สะอาด และอนัดบั
สุดทา้ย ดา้น ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา่ ผูบ้ริโภคที>มีเพศ และการศึกษาต่างกนั มีปัจจยัในการ
ตดัสินใจเลือกซื/ออาหารสําเร็จรูปไม่แตกต่างกนั ส่วนผูบ้ริโภคที>มีอายุ อาชีพ และรายไดต่้างกนั มี
ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซื/ออาหารสาํเร็จรูปแตกต่างกนั        อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที>ระดบั .05   
การส่งเสริมทางตลาด คือ มีการลดราคา หรือให้ส่วนลดพิเศษ 3. ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า 
ผูบ้ริโภคที>มีเพศ และการศึกษาต่างกนั มีปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซื/ออาหารสําเร็จรูปไม่แตกต่าง
กนั ส่วนผูบ้ริโภคที>มีอาย ุอาชีพ และรายไดต่้างกนั มีปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซื/ออาหารสําเร็จรูป
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที>ระดบั .05 
 สุภมาส ศรีวบิูลย(์2552) “พฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที>ส่งผลต่อการ
เลือกซื/ออาหารสาํเร็จรูปแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 64.50 มีอายุ
ระหวา่ง 26-35 ปี ร้อยละ 29.75 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 50.50 เป็นผูมี้การศึกษาในระดบัปริญญา
ตรี ร้อย 50.50 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนร้อยละ 33.25 มีรายได ้20,001-30,000 บาท 
ร้อยละ 26.00 ปัจจัยทางการตลาดที>มีอิทธิพลต่อการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแช่แข็งพร้อม
รับประทานในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัมาก เมื>อพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นช่องทางการจดั
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จาํหน่ายมากที>สุด รองลงมา คือ ดา้นบุคลากร ราคา การสงเสริมการจดัจาํหน่าย ผลิตภณัฑ์  ลกัษณะ
ทางกายภาพ และกระบวนการ ตามลาํดบั การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง
พร้อมรับประทานของคนกรุงเทพ พบว่า ส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซื/ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง คือ 
ตอ้งการความสะดวกรวดเร็ว ซึ> งส่วนใหญ่ซื/ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งจาก Convenience Store หรือ
ร้านสะดวกซื/อ และอาหารที>ซื/อส่วนใหญ่เป็นอาหารคาวจาํพวกอาหารฝรั>ง เป็นอาหารมื/อเชา้ ผูที้>มี
อิทธิพลในการตดัสินใจซื/อ อาหารแช่แขง็สาํเร็จรูปคือตนเอง โดยเฉลี>ยมีความถี>ในการซื/อ 2 ครั/ งต่อ
สัปดาห์ โดยมีค่าใชจ่้ายในการซื/ออาหารแช่แขง็ 51-100 บาท ต่อครั/ ง 

 นาฏยา พนัธเสน (2550) “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการซื�ออาหาร

สาํเร็จรูปแช่แขง็ของลูกคา้ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในกรุงเทพมหานคร”  
 ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการซื/อส่วนใหญ่ ตดัสินใจซื/อ

อาหารสําเร็จรูปแช่แข็งดว้ยตนเอง ประเภทของอาหารที>ซื/อบ่อยที>สุด คือ อาหารทะเลสําเร็จรูปแช่
แข็ง ส่วนเหตุผลในการซื/อเพราะตอ้งการความสะดวกในการบริโภค ขอ้พิจารณาในการซื/อ ไดแ้ก่ 
รสชาติ มีความถี>ในการซื/อเป็นแบบไม่แน่นอน และจาํนวนเงินที>ใชซื้/อต่อครั/ งไม่เกิน 100 บาท ส่วน
ประสมการตลาดมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื/ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของผูต้อบแบบสอบถาม
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ส่วนประสมการตลาดรายปัจจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา
และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มี>ความสําคญัต่อการตดัสินใจซื/ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของ
ผูต้อบแบบสอบถามในระดบัมากตามลาํดบั ในขณะที>ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสําคญั
ต่อการตดัสินใจซื/อของผูต้อบแบบสอบถามในระดบัปานกลาง สําหรับความสําคญัของปัจจยัย่อย
ของแต่ละปัจจยั ส่วนประสมการตลาดที>มีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื/ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง
เป็นอนัดบัแรก มีดงันี/  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัย่อยที>มีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื/ออาหาร
สําเร็จรูปแช่แข็งของผูต้อบแบบสอบถามเป็นอนัดบัแรก คือ ความสะอาด ความปลอดภยัในการ
บริโภค ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัย่อยที>มีความความสําคญัต่อการตดัสินใจซื/ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง
ของผูต้อบแบบสอบถามเป็นอนัดบัแรก คือ มีป้ายแสดงราคาบนบรรจุภณัฑ์ชดัเจน ปัจจยัดา้นช่อง
ช่องทางการจดัจาํหน่าย ปัจจยัย่อยที>มีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื/ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของ
ผูต้อบแบบสอบถามเป็นอนัดบัแรก คือ สถานที>จาํหน่ายใกลที้>ทาํงาน/ที>พกัอาศยั  ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจยัย่อที>มีความความสําคญัต่อการตดัสินใจซื/ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของ
ผูต้อบแบบสอบถามเป็นอนัดบัแรก คือ การส่งเสริมการตลาด เช่น ลดราคาในช่วงเทศกาลต่าง ๆ 



 

บทที� 3 

วธีิดาํเนินการศึกษา 

 

  ในการวิจยัเรื�อง การศึกษาส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร มีวิธีการดาํเนินการศึกษา
ดงัต่อไปนี�  
  1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
  2. เครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั 
  3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

                 1.1 ประชากร (Population)  

                 ประชากรในที�นี�  คือ กลุ่มผูบ้ริโภคที�ซื� ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ 
ซูเปอร์ สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร เนื�องจากไม่ทราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน จึงได้
กาํหนดขนาดตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรคาํนวณหาขนาดตวัอยา่งที�ไดคื้อ จาํนวน 385 คน 
  1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Simple Size)  

            กลุ่มตวัอยา่งที�ใช้ในการศึกษาครั� งนี�    คือ  กลุ่มผูบ้ริโภคที�ซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป
ในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขมุวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร แต่เนื�องจากไม่ทราบจาํนวนประชากร
ที�แน่นอนจึงได้กาํหนดขนาดตวัอย่าง โดยใช้สูตรคาํนวณหาขนาดตวัอย่างกรณีไม่ทราบจาํนวน
ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546: 14) 

 

                          n   =     

เมื�อ 
       n  =   จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งที�ใชท้าํการวจิยั 

                                       P  =   สัดส่วนของประชากรที�สุ่ม 
                                       e  =   ค่าความคลาดเคลื�อนของการสุ่มตวัอยา่งที�ยอมรับได ้
                                       Z =    ค่ามาตรฐาน ณ ระดบัความเชื�อมั�นที�ผูว้จิยักาํหนดไว ้
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  สําหรับการวิจยัครั� งนี�  ผูว้ิจยักาํหนดสัดส่วนของประชากร เท่ากบั 0.50 ซึ� งมีค่าสูงสุด 
เมื�อ P=0.50 ตอ้งการที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% และยอมรับให้ความคลาดเคลื�อนได ้+ 5% โดย 
P=0.50 ณ ระดบัความเชื�อมั�น 95% ดงันั�น Z=1.96 

 สัดส่วนความคลาดเคลื�อนที�ยอมรับใหเ้กิดขึ�นได ้ 5% ดงันั�น e=0.05 
 ดงันั�น  

   n   =    

            

                                                    =    385 ตัวอย่าง 

  ดงันั�น  เมื�อคาํนวณขนาดตวัอย่าง จะได้จาํนวนตวัอย่างจาํนวน  385 คน โดยสุ่ม
ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Random Sampling) 

 

2.  เครื�องมอืที�ใช้ในการวจิัย 
 

  เครื�องมือที�ใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน 
ไดแ้ก่ 
  ตอนที� 1 ขอ้มูลทั�วไปเกี�ยวกบัผูต้อบแบบสอบถาม ซึ� งเป็นคาํถามแบบปิด (Close-ended 
Questions) ที�มีหลายตวัเลือกใหเ้ลือกตอบ 
  ตอนที� 2 ขอ้มูลการใชบ้ริการยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร 
ซึ� งเป็นคาํถามแบบปิด (Close-ended Questions) ที�มีหลายตวัเลือกใหเ้ลือกตอบ 
  ตอนที� 3 ขอ้มูลส่วนประสมการตลาดต่อการตดัสินใจซื�ออาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปของผู ้
บริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร ซึ� งเป็นแบบสอบถามลกัษณะ
ปลายปิด ชนิดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ตามแบบลิเคอร์ท (Likert Rating Scale) โดยกาํหนด
นํ�าหนกัคะแนน ดงันี�  
               5   คะแนน   หมายถึง มากที�สุด 
          4   คะแนน   หมายถึง มาก 
          3   คะแนน   หมายถึง ปานกลาง 
          2   คะแนน   หมายถึง นอ้ย 
          1   คะแนน   หมายถึง นอ้ยที�สุด  
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  ผูว้จิยัใชเ้กณฑใ์นการแปลความหมายของช่วงค่าเฉลี�ยดงันี�  

ช่วงค่าเฉลี7ย   การแปลความหมาย 
  ค่าเฉลี7ยตัAงแต่   4.21 - 5.00     อยูใ่นระดบั มากที7สุด 
  ค่าเฉลี7ยตัAงแต่   3.41 - 4.20     อยูใ่นระดบั มาก 
  ค่าเฉลี7ยตัAงแต่   2.61 - 3.40    อยูใ่นระดบั ปานกลาง 
  ค่าเฉลี7ยตัAงแต่   1.81 - 2.60    อยูใ่นระดบั นอ้ย   
  ค่าเฉลี7ยตัAงแต่   1.00 -1.80   อยูใ่นระดบั นอ้ยที7สุด  
                            (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2541 : 75) 
  ตอนที� 4   ขอ้มูลการเสนอความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพิ�มเติม ซึ� งเป็นแบบสอบถาม
ลกัษณะปลายเปิด    นอกจากนี�ผูว้ิจยัไดท้ดลองใช ้(Try out) กบัผูบ้ริโภคในยา่นสุขุมวิทจาํนวน 30 
คน แลว้นาํมาคาํนวณหาความเชื�อมั�นของแบบสอบถามโดยวธีิการของครอนบาคไดค้่าความเชื�อมั�น
เท่ากบั 0.99  

 

3.   การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

  การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาครั� งนี�  ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขั�นตอน ดงันี�  
             3.1 นาํแบบสอบถามไปทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างคือกลุ่มผูบ้ริโภคที�
ซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร โดยสุ่ม
ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Random Sampling) โดยทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง 
             3.2 เมื�อไดรั้บแบบสอบถามคืน ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการตรวจสอบความถูกตอ้งของการ
ตอบแบบสอบถาม เพื�อนาํผลการตอบไปจดัทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป  
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4.  การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

  ผูว้ิจยันาํขอ้มูลมาประมวลผลการวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป SPSS 
โดยใชว้ธีิทางสถิติที�นาํมาวเิคราะห์ขอ้มูล ดงันี�     
  4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลทั�วไปเกี�ยวกบัผูต้อบแบบสอบถามสถิติที�ใชคื้อความถี�และ 
ร้อยละ 
  4.2 การวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่น
สําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร สถิติที�ใช้คือ 
ค่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
  4.3 การทดสอบสมมติฐาน ลกัษณะทางประชากรที�แตกต่างกนัการศึกษาส่วนประสม
การตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขุมวิท 33/1 
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั สถิติที�ใช ้คือ t-test F-test และการทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance)  



 

บทที�  4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
  
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกับการวิจยัการศึกษาส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ อ
อาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร ที�
ไดจ้ากแบบสอบถามที�มีความสมบูรณ์ถูกตอ้ง และครบถว้นจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยเสนอรายละเอียด
ตามลาํดบั คือ การเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล และการแปลความหมาย
ขอ้มูล 
  การเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลผูว้จิยัเสนอเป็น 4 ส่วนตามลาํดบัดงันี$  
  ส่วนที� 1 ผลการวิเคราะห์จาํนวนร้อยละจาํแนกตามลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซึ� งไดแ้ก่ เพศ อาย ุชนชาติ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 

  ส่วนที� 2  ผลการวิเคราะห์จาํนวนร้อยละจาํแนกตามพฤติกรรมการซื$ออาหารญี�ปุ่น
สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขมุวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร 
  ส่วนที� 3  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี�ย และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานระดบัความสําคญัของ
ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ สาขา
สุขมุวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร 
  ส่วนที� 4  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี�ย และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบระดบั
ความสาํคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ 
ซูเปอร์ จาํแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล   
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ส่วนที� 1  ผลการวเิคราะห์จํานวนร้อยละจําแนกตามลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ซึ�ง            

                 ได้แก่  เพศ  อายุ  ชนชาติ  อาชีพ  ระดับการศึกษา  และรายได้เฉลี�ยต่อเดือน 

 
ตารางที� 4.1 จาํนวนร้อยละจาํแนกตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์     
             สาขาสุขมุวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร 
 

ลกัษณะส่วนบุคคล 
จาํนวน 
(n=385) 

ร้อยละ 
(100.00) 

เพศ    
 ชาย 150 39.0 
 หญิง 235 61.0 
อาย ุ    
 ต ํ�ากวา่ 20 ปี  50 13.0 
 21 - 30 ปี 115 29.9 
 31 - 40 ปี 126 32.7 
 40 ปีขึ$นไป 94 24.4 
ชนชาติ    
 ไทย 260 67.5 
 อื�นๆ 125 32.5 
อาชีพ    
 ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 50 13.0 
 พนกังานบริษทัเอกชน 153 39.7 
 ธุรกิจส่วนตวั 47 12.2 
 นกัเรียน/นกัศึกษา 62 16.1 
 อื�น ๆ 73 19.0 
ระดบัการศึกษา    
 ต ํ�ากวา่ปริญญาตรี 98 25.5 
 ปริญญาตรี 218 56.6 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 69 17.9 
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ตารางที� 4.1 (ต่อ) 
 

ลกัษณะส่วนบุคคล 
จาํนวน 
(n=385) 

ร้อยละ 
(100.00) 

รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน    
 ต ํ�ากวา่ 10,000 บาท 76 19.7 
 10,001 - 30,000 บาท 148 38.4 
 30,001 – 50,000 บาท 118 30.6 
 มากกวา่ 50,000 บาท 43 11.2 

 
  จากตารางที� 4.1 พบว่า การแสดงจาํนวนร้อยละจาํแนกตามลกัษณะส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภค มีรายละเอียดดงันี$  
  เพศ พบวา่ ผูบ้ริโภคเพศหญิงมากกวา่เพศชาย ซึ� งเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 61.0 และเพศ
ชาย คิดเป็นร้อยละ 39.0  
  อาย ุพบวา่ ผูบ้ริโภคที�มีอาย ุ31-40 ปี มีมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 32.7 รองลงมาอายุ 21-
30 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.9 อายุ 40 ปีขึ$นไป คิดเป็นร้อยละ 24.4 และอายุต ํ�ากว่า 20 ปี นอ้ยที�สุด คิด
เป็นร้อยละ 13.0  
  ชนชาติ พบวา่ ผูบ้ริโภคชนชาติไทยมากกวา่ชนชาติอื�นๆ ซึ� งชนชาติไทยคิดเป็นร้อยละ 
67.5 และชนชาติอื�นๆ คิดเป็นร้อยละ 32.5 
  อาชีพ พบวา่ ผูบ้ริโภคประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมีมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 
39.7 รองลงมาอาชีพอื�นๆ คิดเป็นร้อยละ 19.0 นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 16.1 อาชีพ
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 13.0 และอาชีพธุรกิจส่วนตวั นอ้ยที�สุด คิดเป็นร้อยละ 12.2 
 ระดบัการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 56.6 
รองลงมา ตํ�ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 25.5 และสูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 17.9 
  รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือน 10,001-30,000 บาท มี
มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 38.4 รองลงมา 30,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.6 ตํ�ากว่า 10,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 19.7 และมากกวา่ 50,001 บาท มีนอ้ยที�สุด คิดเป็นร้อยละ 11.2 
 
 
 



48 
 

ส่วนที� 2  ผลการวเิคราะห์จํานวนร้อยละจําแนกตามพฤติกรรมการซื2ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ 

                    ผู้บริโภคในยูเอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขุมวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที� 4.2 จาํนวนร้อยละประเภทของอาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปที�เลือกซื$อเป็นประจาํของผูบ้ริโภคใน 
                 ยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์    
 

ประเภทของอาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูป 
จาํนวน 
(n=385) 

ร้อยละ 
(100.00) 

 ผกัดอง 74 19.2 
 สาหร่ายปรุงรส 107 27.8 
 เนื$อปลาปรุงรส 93 24.2 
 ไข่ปลา 62 16.1 
 เตา้หูญี้�ปุ่น 103 26.8 
 ซุปเตา้เจี$ยวญี�ปุ่น 71 18.4 
 อาหารประเภทเส้น 95 24.7 
 ขา้วปั$ นญี�ปุ่น 122 31.7 
 ถั�วหมกัญี�ปุ่น 50 13.0 
 สลดัญี�ปุ่น 140 36.4 
 ซูชิ หรือปลาดิบ 221 57.4 
 อื�น ๆ  9 2.3 

 
 จากตารางที� 4.2 พบวา่  ประเภทของอาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปที�ท่านเลือกซื$อเป็นประจาํ
ของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ซูชิหรือปลาดิบ มีมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 57.4 รองลงมา สลดั
ญี�ปุ่น คิดเป็นร้อยละ 36.4 ขา้วปั$ นญี�ปุ่น คิดเป็นร้อยละ 31.7 สาหร่ายปรุงรส คิดเป็นร้อยละ 27.81 
เตา้หูญี้�ปุ่น คิดเป็นร้อยละ 26.8 อาหารประเภทเส้น คิดเป็นร้อยละ 24.7 เนื$อปลาปรุงรส คิดเป็นร้อย
ละ 24.2 ผกัดอง คิดเป็นร้อยละ 19.2 ซุปเตา้เจี$ยวญี�ปุ่น คิดเป็นร้อยละ 18.4 ไข่ปลา คิดเป็นร้อยละ 
16.1 ถั�วหมกัญี�ปุ่น คิดเป็นร้อยละ 13.0 และอื�น ๆ  นอ้ยที�สุด คิดเป็นร้อยละ 2.3  
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ตารางที� 4.3 จาํนวนร้อยละ ความถี�ของการมาใชบ้ริการเลือกซื$อสินคา้ของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ  
                 ซูเปอร์  
                     

ความถี�ของการมาใชบ้ริการ 
จาํนวน 
(n=385) 

ร้อยละ 
(100.00) 

1 ครั$ งต่อสัปดาห์ 
2 ครั$ งต่อสัปดาห์ 
3 ครั$ งต่อสัปดาห์ 
มากกวา่ 3 ครั$ งต่อสัปดาห์ 

143 
115 
85 
42 

37.1 
29.9 
22.1 
10.9 

 
 จากตารางที� 4.3  พบวา่ ความถี�ของการมาใชบ้ริการเลือกซื$อสินคา้ของผูบ้ริโภคในยู
เอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ 1 ครั$ งต่อสัปดาห์ มีมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 37.1 รองลงมา 2 ครั$ งต่อสัปดาห์ คิด
เป็นร้อยละ 29.9  3 ครั$ งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 22.1 และมากกวา่ 3 ครั$ งต่อสัปดาห์ นอ้ยที�สุด คิด
เป็นร้อยละ 10.9 
  
ตารางที� 4.4 จาํนวนร้อยละของช่วงวนัระหวา่งสัปดาห์การมาใชบ้ริการเลือกซื$อสินคา้ของผูบ้ริโภค 
                 ใน ยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์  
        

ช่วงวนัระหวา่งสัปดาห์ของการมาใชบ้ริการ 
จาํนวน 
(n=385) 

ร้อยละ 
(100.00) 

วนัจนัทร์ - วนัศุกร์ 
วนัเสาร์ - วนัอาทิตย ์
วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์  

209 541.3 
151 39.2 
25 6.5 

 
 จากตารางที�  4.4   พบวา่    ช่วงวนัระหวา่งสัปดาห์ของการมาใชบ้ริการเลือกซื$อสินคา้
ของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ มีมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมา 
วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์คิดเป็นร้อยละ 39.2 และวนัหยดุนกัขตัฤกษ ์นอ้ยที�สุด คิดเป็นร้อยละ 6.5 
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ตารางที� 4.5   จาํนวนร้อยละของช่วงเวลาการมาใชบ้ริการเลือกซื$อสินคา้ของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็  
                    ฟูจิ ซูเปอร์  

         

ช่วงเวลาการมาใชบ้ริการ 
จาํนวน 
(n=385) 

ร้อยละ 
(100.0) 

09.00 - 12.00 น. 
12.01 - 13.00 น. 
13.01 - 17.00 น. 
17.01 - 21.00 น. 

33 8.6 
41 10.6 

147 38.2 
164 42.6 

 
 จากตารางที� 4.5  พบวา่  ช่วงเวลาการมาใชบ้ริการเลือกซื$อสินคา้ของผูบ้ริโภคใน ยเูอฟ
เอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์  ช่วง 17.01- 21.00 น. มีมากที�สุด  คิดเป็นร้อยละ 42.6  รองลงมา ช่วงเวลา 13.01- 
17.00 น. คิดเป็นร้อยละ 38.2 ช่วงเวลา 12.01 - 13.00 น. คิดเป็นร้อยละ 10.6  และช่วงเวลา 09.00- 
12.00 น. นอ้ยที�สุด คิดเป็นร้อยละ 8.6  
  
ตารางที� 4.6 จาํนวนร้อยละของระยะเวลาในการเลือกซื$อสินคา้ของผูบ้ริโภคใน ยเูอฟเอม็ ฟูจิ      
                    ซูเปอร์   
         

ระยะเวลาในการเลือกซื$อสินคา้ 
จาํนวน 
(n=385) 

ร้อยละ 
(100.00) 

30 นาทีหรือนอ้ยกวา่ 
1 ชั�วโมง 
2 ชั�วโมง 
มากกวา่ 2 ชั�วโมง 

210 54.5 
154 40.0 
16 4.2 
5 1.3 

  
                จากตารางที� 4.6 พบว่า ระยะเวลาในการเลือกซื$อสินคา้ของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ
ซูเปอร์ 30 นาทีหรือนอ้ยกวา่ มีมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมา 1 ชั�วโมง คิดเป็นร้อยละ  
40.0   2 ชั�วโมง คิดเป็นร้อยละ 4.2   และมากกวา่ 2 ชั�วโมง นอ้ยที�สุด คิดเป็นร้อยละ 1.3 
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ตารางที� 4.7 จาํนวนร้อยละของการใชจ่้ายต่อครั$ งของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ 
  

การใชจ่้ายต่อครั$ ง 
จาํนวน 
(n=385) 

ร้อยละ 
(100.00) 

ตํ�ากวา่ 1,000 บาท 
1,000 - 2,000 บาท 
2,000 - 3,000 บาท 
3,000 บาทขึ$นไป 

245 63.6 
104 27.0 
27 7.0 
9 2.3 

  
 จากตารางที� 4.7 พบวา่ การใชจ่้ายต่อครั$ งของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ตํ�ากว่า 
1,000 บาท   มีมากที�สุด   คิดเป็นร้อยละ 63.6    รองลงมา    1,000 - 2,000 บาท   คิดเป็นร้อยละ 27.0  
2,000 - 3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 7.0 และ 3,000 บาทขึ$นไป นอ้ยที�สุด คิดเป็นร้อยละ 2.3 
  
ตารางที� 4.8 จาํนวนร้อยละของระยะเวลาการเป็นลูกคา้ของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์  
 

ระยะเวลาการเป็นลูกคา้ 
จาํนวน 
(n=385) 

ร้อยละ 
(100.00) 

นอ้ยกวา่ 1 ปี 
1 - 2 ปี 
3 - 4 ปี 
มากกวา่ 4 ปี 

157 40.8 
119 30.9 
70 18.2 
39 10.1 

   
 จากตารางที� 4.8 พบวา่ ระยะเวลาการเป็นลูกคา้ของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์  
นอ้ยกวา่ 1 ปี มีมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมา 1-2 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.9  3 - 4  ปี คิดเป็น
ร้อยละ 18.2 และมากกวา่ 4 ปี นอ้ยที�สุด คิดเป็นร้อยละ 10.1 
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ส่วนที� 3 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานระดับความสําคญัของส่วน  

              ประสมการตลาดต่อการซื2ออาหารญี�ปุ่ นสําเร็จรูปของผู้บริโภคในยูเอฟเอม็ ฟูจิ  

              ซูเปอร์ สาขาสุขุมวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที�  4.9 ผลการวเิคราะห์ระดบัความสาํคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 
                     สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นผลิตภณัฑ์  
 

ส่วนประสมการตลาด x  SD. การแปลผล 
ดา้นผลิตภณัฑ ์    
    ประกอบดว้ยวตัถุดิบมีคุณภาพ 4.54 .549 มากที�สุด 
    มีประโยชน์ต่อร่างกาย 4.41 .632 มากที�สุด 
    ผลิตภณัฑส์ะอาด สดใหม่ 4.55 .557 มากที�สุด 
    ผลิตภณัฑมี์รสชาติอร่อย 4.43 .605 มากที�สุด 
    ผลิตภณัฑมี์ความหลากหลาย 4.26 .658 มากที�สุด 
    ผลิตภณัฑมี์เพียงพอต่อความตอ้งการ 4.17 .659 มาก 
    ผลิตภณัฑมี์ความแตกต่างจากที�อื�น 4.16 .688 มาก 
    ตราผลิตภณัฑมี์ชื�อเสียงและเป็นที�รู้จกั 3.91 .813 มาก 
    บรรจุภณัฑเ์ปิดสะดวกและสวยงาม 4.28 .663 มากที�สุด 
    ป้ายฉลากแสดงรายละเอียดชดัเจน 4.42 .628 มากที�สุด 
    ระบุวนัผลิตและวนัหมดอายชุดัเจน 4.58 .603 มากที�สุด 

รวม 4.34 .429 มากที�สุด 

  
 จากตารางที� 4.9 พบว่า ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหาร
ญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที�สุด 

( x = 4.34) เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ส่วนใหญ่ อยูใ่นระดบัมากที�สุด ไดแ้ก่ ระบุวนัผลิตและ

วนัหมดอายุชดัเจน ( x = 4.58) ผลิตภณัฑ์สะอาดสดใหม่ ( x = 4.55) ประกอบดว้ยวตัถุดิบมี

คุณภาพ ( x = 4.54) ผลิตภณัฑมี์รสชาติอร่อย ( x = 4.43) ป้ายฉลากแสดงรายละเอียดชดัเจน ( x = 

4.42) มีประโยชน์ต่อร่างกาย ( x = 4.41)  บรรจุภณัฑ์เปิดสะดวกและสวยงาม ( x = 4.28) 

ผลิตภณัฑ์มีความหลากหลาย ( x = 4.26) ตามลาํดับ และอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ผลิตภณัฑ์มี
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เพียงพอต่อความตอ้งการ ( x = 4.17) ผลิตภณัฑ์มีความแตกต่างจากที�อื�น ( x = 4.16) ตรา

ผลิตภณัฑมี์ชื�อเสียงและเป็นที�รู้จกั  ( x = 3.91)  ตามลาํดบั 
 

ตารางที� 4.10 ผลการวเิคราะห์ระดบัความสาํคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 
                      สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นราคา  
                     

ส่วนประสมการตลาด x  SD. การแปลผล 
ดา้นราคา    

  ราคาแพง 4.08 .756 มาก 
    ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.16 .614 มาก 
    ราคามีหลายระดบัใหเ้ลือก 4.14 .665 มาก 
    ติดป้ายราคาชดัเจน 4.38 .705 มากที�สุด 

รวม 4.19 .466 มาก 
 

 จากตารางที� 4.10 พบวา่ ระดบัความสาํคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหาร

ญี�ปุ่นสาํเร็จรูปในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.19) เมื�อพิจารณา

เป็นรายดา้นพบวา่ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมากที�สุด ไดแ้ก่ ติดป้ายราคาชดัเจน ( x = 4.38) และอยูใ่น

ระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ ( x = 4.16) ราคามีหลายระดบัใหเ้ลือก ( x = 

4.14) และ ราคาแพง ( x = 4.08) ตามลาํดบั   
  

ตารางที� 4.11 ผลการวเิคราะห์ระดบัความสาํคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 
                      สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นการจดัจาํหน่าย 
  

ส่วนประสมการตลาด x  SD. การแปลผล 
ดา้นการจดัจาํหน่าย    

  หาซื$อไดง่้าย 4.04 .761 มาก 
  สะดวกในการเดินทางไปซื$อ 3.92 .780 มาก 
  มีผลิตภณัฑจ์าํหน่ายทั�วทุกสาขา 3.93 .715 มาก 
  มีผลิตภณัฑว์างจาํหน่ายตลอดเวลา 3.99 .703 มาก 

รวม 3.97 .637 มาก 
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  จากตารางที� 4.11 พบวา่ ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหาร
ญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นการจดัจาํหน่าย โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

( x = 3.97) เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ หาซื$อไดง่้าย ( x = 4.04) 

มีผลิตภณัฑ์วางจาํหน่ายตลอดเวลา ( x = 3.99) มีผลิตภณัฑ์จาํหน่ายทั�วทุกสาขา ( x = 3.93) และ 

สะดวกในการเดินทางไปซื$อ ( x = 3.92) ตามลาํดบั   
 

ตารางที� 4.12 ผลการวเิคราะห์ระดบัความสาํคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 
                     สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
 

ส่วนประสมการตลาด x  SD. การแปลผล 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด    
  การโฆษณาทางวทิย ุโทรทศัน์ ฯลฯ     2.49 .998 นอ้ย 
  การแจกโบชวัร์ แคตตาล็อค ฯลฯ 2.82 .912 ปานกลาง 
  การลดราคาสินคา้ 2.97 .963 ปานกลาง 
  การแถมสินคา้ 2.98 .965 ปานกลาง 
  การแจกตวัอยา่งสินคา้   3.07 .960 ปานกลาง 
  การจดัชิมสินคา้ 3.24 .990 ปานกลาง 
  การมีพนกังานขายคอยบริการใหข้อ้มูลเกี�ยวกบัสินคา้ 3.76 .784 มาก 

รวม 3.05 .733 ปานกลาง 

 
 ตารางที� 4.12 พบว่า ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหาร
ญี�ปุ่นสาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบั 

ปานกลาง ( x = 3.05) เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่  การมีพนกังานขาย

คอยบริการให้ขอ้มูลเกี�ยวกบัสินคา้ ( x = 3.76) และอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่  การจดัชิมสินคา้ 

( x =3.24)  การแจกตวัอย่างสินคา้ ( x = 3.07) การแถมสินคา้ ( x = 2.98) การลดราคาสินคา้ 

( x = 2.97) การแจกโบชวัร์ แคตตาล็อค ฯลฯ ( x = 2.82) ตามลาํดบั และอยูใ่นระดบันอ้ย ไดแ้ก่  

การโฆษณาทางวทิย ุโทรทศัน์ ฯลฯ  ( x = 2.49) ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4.13 สรุประดบัความสาํคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูป 
                      ของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขมุวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร 
  

ส่วนประสมการตลาด x  การแปลผล ลาํดบัที� 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.34 มากที�สุด 1 
ดา้นราคา 4.19 มาก 2 
ดา้นการจดัจาํหน่าย 3.97 มาก 3 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.05 ปานกลาง 4 

รวม 3.89 มาก  

 
 จากตารางที� 4.13 สรุปไดว้า่ ในภาพรวมระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาด

ต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.89) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์อยูใ่นระดบัมากที�สุด ( x = 4.34) ดา้นราคา อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.19) ดา้นการจดั

จาํหน่าย อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.97) และดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง ( x = 
3.05) ตามลาํดบั 
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ส่วนที� 4  ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี�ย และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทยีบระดับ 

               ความสําคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื2ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ 

               ผู้บริโภคในยูเอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ จําแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล   

 
ตารางที� 4.14 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 
                     สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์  จาํแนกตามเพศ 

 

ส่วนประสมการตลาด เพศ n x  SD. t Sig. 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ชาย 150 4.27 .427 2.611 .009** 
 หญิง 235 4.38 .425   
ดา้นราคา ชาย 150 4.14 .466 1.720 .086 
 หญิง 235 4.22 .464   
ดา้นการจดัจาํหน่าย ชาย 150 3.87 .638 2.624 .009** 
 หญิง 235 4.04 .628   
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ชาย 150 3.24 .729 -4.253 .000*** 
 หญิง 235 2.92 .710   

รวม ชาย 150 3.88 .406 .353 .724 
 หญิง 235 3.89 .342   

 
 จากตารางที� 4.14 พบว่า ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ จาํแนกตามเพศ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติที�ระดบั .05 เมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น
สําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการจดัจาํหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05  
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ตารางที� 4.15 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 
                      สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นการจดัจาํหน่าย 
                      และดา้นการส่งเสริมการตลาด  จาํแนกตามเพศ 
 

    เพศ  x  ชาย หญิง 
ดา้นผลิตภณัฑ ์  4.27 4.38 
     ชาย 4.27  -0.11 
     หญิง 4.38   
ดา้นการจดัจาํหน่าย 
     ชาย 
    หญิง 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
    ชาย 
    หญิง 

 
3.87 
4.04 

 
3.24 
2.92 

3.87 
 
 

3.24 

4.04 
-0.17 

 
2.92 
0.32 

  

 
 จากตารางที� 4.15 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$อ
อาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นการจดัจาํหน่าย 
พบว่า เพศชายมีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ น้อยกว่า เพศ
หญิง ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ เพศชายมีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟ
เอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ มากกวา่ เพศหญิง 
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ตารางที� 4.16 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 
                     สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์  จาํแนกตามอายุ 

 

ส่วนประสมการตลาด      อาย ุ n x  SD. F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ต ํ�ากวา่ 20 ปี 50 4.20 .534 2.128 .096 

 21 - 30 ปี 115 4.33 .450   
 31 - 40 ปี 126 4.38 .378   
 40 ปีขึ$นไป 94 4.37 .398   

ดา้นราคา ต ํ�ากวา่ 20 ปี 385 4.34 .429 1.617 .185 

 21 - 30 ปี 50 4.07 .612   
 31 - 40 ปี 115 4.17 .431   
 40 ปีขึ$นไป 126 4.22 .408   

ดา้นการจดัจาํหน่าย ต ํ�ากวา่ 20 ปี 94 4.23 .486 1.145 .331 

 21 - 30 ปี 385 4.19 .466   

 31 - 40 ปี 50 3.88 .760   

 40 ปีขึ$นไป 115 3.95 .614   

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

 
ต ํ�ากวา่ 20 ปี 

 
126 

 
4.05 

 
.583 

 
4.460 

 
.004* 

 21 - 30 ปี 94 3.94 .662   

 31 - 40 ปี 385 3.97 .637   

 40 ปีขึ$นไป 50 3.22 .847   

รวม ตํ�ากวา่ 20 ปี 115 3.19 .729 .390 .760 

 21 - 30 ปี 126 2.90 .712   

 31 - 40 ปี 94 2.98 .657   

 40 ปีขึ$นไป 385 3.05 .733   
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 จากตารางที� 4.16 พบว่า ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ จาํแนกตามอายุ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติที�ระดบั .05 เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น
สําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05  
 
ตารางที� 4.17 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 
                      สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด   

        จาํแนกตามช่วงอาย ุ
 

อาย ุ x  
ต ํ�ากวา่ 20 ปี 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 40 ปีขึ$นไป 

3.22 3.19 2.90 2.98 
ตํ�ากวา่ 20 ปี 3.22  0.03 0.32* 0.24 
21 - 30 ปี 3.19   0.29* 0.21* 
31 - 40 ปี 2.90    -0.08 
40 ปีขึ$นไป 2.98      

 
  จากตารางที� 4.17  เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$อ
อาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํแนกตาม
ช่วงอายุ พบว่า กลุ่มอายุต ํ�ากวา่ 20 ปี มีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ 
ซูเปอร์ มากกวา่ กลุ่มอายุ 31- 40 ปี  กลุ่มอายุ 21- 30 ปี มีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภค
ในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ มากกวา่กลุ่มอายุ 31-40 ปี และกลุ่มอายุ 40 ปีขึ$นไป แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05  
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ตารางที� 4.18 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 

                      สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์  จาํแนกตามชนชาติ 
 

ส่วนประสมการตลาด   ชนชาติ n x  SD. t Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ชนชาติไทย 260 4.32 .439 1.331 .184 

  ชนชาติอื�น 125 4.38 .408   
ดา้นราคา ชนชาติไทย 260 4.16 .495 1.531 .127 

  ชนชาติอื�น 125 4.24 .396   
ดา้นการจดัจาํหน่าย ชนชาติไทย 260 3.87 .689 4.677 .000*** 

  ชนชาติอื�น 125 4.18 .445   
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ชนชาติไทย 260 3.13 .707 -3.093 .002* 

  ชนชาติอื�น 125 2.88 .761   
รวม ชนชาติไทย 260 3.87 .381 1.321 .187 

  ชนชาติอื�น 125 3.92 .337   

  
  จากตารางที�  4.18 พบว่า    ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ จาํแนกตามชนชาติ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติที�ระดบั .05 เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น
สําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
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ตารางที� 4.19   เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 
                       สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์   ดา้นการจดัจาํหน่าย 
                       และดา้นการส่งเสริมการตลาด  จาํแนกตามชนชาติ 
 

      ชนชาติ x  ชนชาติไทย ชนชาติอื�น 
ดา้นการจดัจาํหน่าย  3.87 4.18 
     ชนชาติไทย 3.87  -0.31 
     ชนชาติอื�น 4.18   
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
     ชนชาติไทย 
     ชนชาติอื�น 

 
3.13 
2.88 

3.13 
 
 

2.88 
0.25 

 

 
 จากตารางที� 4.19 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$อ
อาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นการจดัจาํหน่าย พบวา่ ชนชาติไทยมี
การซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ น้อยกว่า ชนชาติอื�น ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด พบว่า ชนชาติไทยมีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ 
ซูเปอร์ มากกวา่ชนชาติอื�น 
   
ตารางที� 4.20 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 
                      สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์  จาํแนกตามอาชีพ 
 

ส่วนประสมการตลาด              อาชีพ n x  SD. F Sig. 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 50 4.50 .297 7.972 .000*** 
  พนกังานบริษทัเอกชน 153 4.37 .415   
  ธุรกิจส่วนตวั 47 4.45 .321   
  นกัเรียน/นกัศึกษา 62 4.11 .537   
  อื�น ๆ  73 4.27 .416   
 ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 50 4.22 .517 4.276 .002** 
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ตารางที� 4.20 (ต่อ)          
       

ส่วนประสมการตลาด อาชีพ n x  SD. F Sig. 
ดา้นราคา พนกังานบริษทัเอกชน 153 4.24 .446   

  ธุรกิจส่วนตวั 47 4.30 .430   
  นกัเรียน/นกัศึกษา 62 3.99 .552   
  อื�น ๆ  73 4.16 .362   
ดา้นการจดัจาํหน่าย 
 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 

50 
153 

4.03 
4.04 

.647 

.599 
4.158 

 
003** 

. 
  ธุรกิจส่วนตวั 47 3.86 .720   
  นกัเรียน/นกัศึกษา 62 3.71 .759   
  อื�น ๆ 73 4.09 .459   
ดา้นการส่งเสริม         
 การตลาด ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

พนกังานบริษทัเอกชน 
50 

153 
3.06 
3.12 

.719 

.742 
2.770 

 
.027* 

 
  ธุรกิจส่วนตวั 47 2.99 .677   
  นกัเรียน/นกัศึกษา 62 3.18 .778   
  อื�น ๆ 73 2.82 .681   
       

รวม ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 50 3.95 .328 3.857 .004** 
  พนกังานบริษทัเอกชน 153 3.94 .367   
  ธุรกิจส่วนตวั 47 3.90 .301   
  นกัเรียน/นกัศึกษา 62 3.75 .466   
  อื�น ๆ  73 3.84 .305   

 

  จากตารางที� 4.20 พบว่า ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ จาํแนกตามอาชีพ โดยภาพรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติที�ระดบั .05 เมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น
สําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
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ตารางที� 4.21   เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 
                       สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  

          ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และค่าเฉลี�ยรวม จาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ ค่าเฉลี�ย 
ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั นกัเรียน/
นกัศึกษา 

อื�น ๆ 

ด้านผลติภัณฑ์  4.50 4.37 4.45 4.11 4.27 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 4.50  0.13 0.05 0.39* 0.23* 
พนกังานบริษทัเอกชน 4.37   -0.08 0.26* 0.10 
ธุรกิจส่วนตวั 4.45    0.34* 0.18* 
นกัเรียน/นกัศึกษา 4.11     -0.16 
อื�น ๆ 4.27      
ด้านราคา  4.22 4.24 4.30 3.99 4.16 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 4.22  -0.02 -0.08 0.23* 0.06 
พนกังานบริษทัเอกชน 4.24   -0.06 0.25* 0.08 
ธุรกิจส่วนตวั 4.30    0.31* 0.14 
นกัเรียน/นกัศึกษา 3.99     -0.17* 
อื�น ๆ 4.16      
ด้านการจดัจาํหน่าย  4.03 4.04 3.86 3.71 4.09 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 4.03  -0.01 0.17 0.32* -0.06 
พนกังานบริษทัเอกชน 4.04   0.18 0.33* -0.05 
ธุรกิจส่วนตวั 3.86    0.15 -0.23* 
นกัเรียน/นกัศึกษา 3.71     -0.38* 
อื�น ๆ 4.09      
ด้านการส่งเสริม

การตลาด 

  

3.06 

 

3.12 

 

2.99 

 

3.18 

 

2.82 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.06  -0.06 0.07 -0.12 0.25 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.12   0.13 -0.06 0.30* 
ธุรกิจส่วนตวั 2.99    -0.19 0.17 
นกัเรียน/นกัศึกษา 3.18     0.36* 
อื�น ๆ 2.82      
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ตารางที� 4.21 (ต่อ) 
 

อาชีพ ค่าเฉลี�ย 
ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั นกัเรียน/
นกัศึกษา 

อื�น ๆ 

รวม  3.95 3.94 3.90 3.75 3.84 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.95  0.01 0.05 0.20* 0.11* 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.94   0.04 0.19* 0.10* 
ธุรกิจส่วนตวั 3.90    0.15* 0.06 
นกัเรียน/นกัศึกษา 3.75     -0.09 
อื�น ๆ 3.84      

 
  จากตารางที� 4.21 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$อ
อาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ดา้นการจดั
จาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และโดยภาพรวม จาํแนกตามอาชีพ แตกต่างกนัดงันี$   
  ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป
มากกว่ากลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและกลุ่มอื�น ๆ กลุ่มอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีการซื$ออาหาร
ญี�ปุ่นสําเร็จรูปมากกว่ากลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา   กลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีการซื$ออาหารญี�ปุ่น
สาํเร็จรูปมากกวา่ กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา และกลุ่มอื�น ๆ  
  ด้านราคา พบว่า กลุ่มอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป
มากกว่ากลุ่มนักเรียน/นักศึกษา กลุ่มอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป
มากกวา่กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา กลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปมากกวา่กลุ่ม
นกัเรียน/นักศึกษา และกลุ่มอาชีพอื�น ๆ มีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปน้อยกว่า กลุ่มนกัเรียน/
นกัศึกษา  
  ดา้นการจดัจาํหน่าย พบว่า กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการซื$ออาหารญี�ปุ่น
สําเร็จรูปมากกว่ากลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา กลุ่มอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีการซื$ออาหารญี�ปุ่น
สําเร็จรูปมากกว่าลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา กลุ่มธุรกิจส่วนตวัมีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปน้อยกว่า
กลุ่มอาชีพอื�นๆ   กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา มีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปนอ้ยกวา่กลุ่มอาชีพอื�น ๆ      
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีการซื$ออาหาร
ญี�ปุ่นสําเร็จรูปมากกว่ากลุ่มอาชีพอื�นๆ กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา มีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป
มากกวา่กลุ่มอาชีพอื�น ๆ  
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  โดยภาพรวม พบวา่ กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป
มากกว่ากลุ่มนักเรียน/นักศึกษาและกลุ่มอาชีพอื�นๆ กลุ่มอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีการซื$อ
อาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปมากกวา่กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและกลุ่มอาชีพอื�นๆ   กลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวั 
มีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปมากกวา่ กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา 
 
ตารางที� 4.22 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 
                   สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์  จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ส่ส่วนประสมการตลาด ระดบัการศึกษา n x  SD. F Sig. 
ดา้นผลิตภณัฑ ์    ตํ�ากวา่ ปริญญาตรี 98 4.28 .469 2.129 .120 
     ปริญญาตรี 218 4.34 .424   
     สูงกวา่ ปริญญาตรี 69 4.42 .376   
ดา้นราคา    ตํ�ากวา่ ปริญญาตรี 98 4.09 .456 3.023 .050* 
     ปริญญาตรี 218 4.21 .477   
     สูงกวา่ ปริญญาตรี 69 4.26 .430   
ดา้นการจดั
จาํหน่าย 

 
   ต ํ�ากวา่ ปริญญาตรี 

 
98 

 
3.88 

 
.570 

 
1.706 

 
.183 

     ปริญญาตรี 218 3.99 .657   
     สูงกวา่ ปริญญาตรี 69 4.05 .653   
ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

 
   ต ํ�ากวา่ ปริญญาตรี 

 
98 

 
2.97 

 
.753 

 
2.226 

 
.109 

     ปริญญาตรี 218 3.12 .724   
     สูงกวา่ ปริญญาตรี 69 2.94 .721   

รวม    ตํ�ากวา่ ปริญญาตรี 98 3.81 .379 3.206 .042* 
     ปริญญาตรี 218 3.91 .361   
     สูงกวา่ ปริญญาตรี 69 3.92 .360   
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 จากตารางที� 4.22 พบว่า ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ จาํแนกตามระดับการศึกษา โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$อ
อาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นราคา แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติที�ระดบั .05 
 
ตารางที� 4.23 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 
                     สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์  ดา้นราคา และค่าเฉลี�ยรวม     
                     จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 
ระดบัการศึกษา ค่าเฉลี�ย ตํ�ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

ด้านราคา  4.09 4.21 4.26 
ตํ�ากวา่ปริญญาตรี 4.09  -0.12* -0.17* 
ปริญญาตรี 4.21   -0.05 
สูงกวา่ปริญญาตรี 4.26    
รวม  3.81 3.91 3.92 
ตํ�ากวา่ปริญญาตรี 3.81  -0.10* -0.11* 
ปริญญาตรี 3.91   -0.01 
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.92    

 
  จากตารางที� 4.23 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$อ
อาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นราคา และค่าเฉลี�ยรวม จาํแนกตาม
ระดบัการศึกษา พบว่า กลุ่มตํ�ากว่าปริญญาตรีมีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟ
เอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นราคา นอ้ยกวา่ กลุ่มปริญญาตรีและกลุ่มสูงกวา่ปริญญาตรี 
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ตารางที� 4.24 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 

                   สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์  จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 
 

ส่วนประสมการตลาด  รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน n x  SD. F Sig. 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ตํ�ากวา่ 10,000 บาท 76 4.21 .524 3.316 .020* 
  10,001 - 30,000 บาท 148 4.36 .404   
  30,001 - 50,000 บาท 118 4.35 .394   
  มากกวา่ 50,001 บาท 43 4.45 .387   
ดา้นราคา ตํ�ากวา่ 10,000 บาท 76 4.08 .538 1.862 .136 
  10,001 - 30,000 บาท 148 4.19 .419   
  30,001 - 50,000 บาท 118 4.23 .460   
  มากกวา่ 50,001 บาท 43 4.24 .486   
ดา้นการจดัจาํหน่าย ตํ�ากวา่ 10,000 บาท 76 3.94 .690 .166 .919 
  10,001 - 30,000 บาท 148 3.98 .600   
  30,001 - 50,000 บาท 118 4.00 .596   
  มากกวา่ 50,001 บาท 43 3.93 .776   
ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

 
ตํ�ากวา่ 10,000 บาท 

 
76 

 
3.26 

 
.730 

 
3.128 

 
.026* 

  10,001 - 30,000 บาท 148 2.95 .714   
  30,001 - 50,000 บาท 118 3.06 .741   
  มากกวา่ 50,001 บาท 43 2.98 .726   

รวม ตํ�ากวา่ 10,000 บาท 76 3.87 .426 .333 .802 
  10,001 - 30,000 บาท 148 3.87 .340   
  30,001 - 50,000 บาท 118 3.91 .356   
  มากกวา่ 50,001 บาท 43 3.90 .391   
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 จากตารางที� 4.24 พบว่า ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคใน ยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$อ
อาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน ยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
 

ตารางที� 4.25 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$ออาหารญี�ปุ่น 
                     สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริม       
                     การตลาด   จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน  
 

รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน ค่าเฉลี�ย 
ตํ�ากวา่ 10,000 

บาท 

10,001 - 30,000 
บาท 

30,001 - 50,000 
บาท 

มากกวา่ 50,001 

บาท 

ด้านผลติภัณฑ์  4.21 4.36 4.35 4.45 
ตํ�ากวา่ 10,000 บาท 4.21  -0.15* -0.14* -0.24* 
10,001 - 30,000 บาท 4.36   0.01 -0.09 
30,001 - 50,000 บาท 4.35    -0.10 

มากกวา่ 50,001 บาท 4.45     
ด้านการส่งเสริมการตลาด  3.26 2.95 3.06 2.98 
ตํ�ากวา่ 10,000 บาท 3.26  0.31* 0.20* 0.28* 
10,001 - 30,000 บาท 2.95   -0.11 -0.03 
30,001 - 50,000 บาท 3.06    0.08 

มากกวา่ 50,001 บาท 2.98     

 
 จากตารางที� 4.25 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ส่วนประสมการตลาดต่อการซื$อ
อาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์  ดา้นผลิตภณัฑ ์ และดา้นการส่งเสริม
การตลาด จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน  ดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ กลุ่มรายได ้ตํ�ากวา่ 10,000 บาท มี
การซื$ออาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ นอ้ยกวา่ กลุ่มรายได ้ 10,001 - 
30,000 บาท กลุ่มรายได ้ 30,001 - 50,000 บาท และกลุ่มรายได ้ มากกวา่ 50,001 บาท   ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด พบวา่ กลุ่มรายได ้ตํ�ากวา่ 10,000 บาทมีการซื$ออาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปของผูบ้ริโภค
ในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ นอ้ยกวา่ กลุ่มรายได ้10,001-30,000 บาท กลุ่มรายได ้30,001-50,000 บาท 
และกลุ่มรายได ้มากกวา่  50,001  บาท  
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ตารางที�  4.26 ขอ้เสนอแนะอื�น ๆ 
 

ขอ้เสนอแนะ จาํนวน 
1. ผลิตภณัฑมี์ราคาแพง 3 
2. ปริมาณสินคา้ไม่เหมาะสมกบัราคา 4 
3. บรรจุภณัฑไ์ม่สวยงาม 1 
4. ควรระบุทั1งวนัผลิตและวนัหมดอายขุองผลิตภณัฑ ์ 3 
5. สินคา้มีรสชาติดี 1 
6. ไม่มั4นใจคุณค่าทางโภชนาการ 1 
7. รู้จกัสินคา้จากการจดัชิม 3 

  
 จากตารางที4 4.26  เป็นความเห็นอยา่งอิสระของผูบ้ริโภคที4มีต่อส่วนประสมการตลาด

ในการใชบ้ริการในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์  โดยมี 7 ประเด็นและจาํนวน 16 คน 



 

 

บทที�  5 

สรุปการวจิัย  อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
  การวิจยัเรื� อง “การศึกษาส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร” ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ดา้นการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด จากการวจิยัสามารถสรุปและอภิปรายผลไดด้งันี�  
 

1.  สรุปผลการวจิัย 

 
  1.1 วตัถุประสงค์การวจัิย 

        เพื�อศึกษาพฤติกรรมการซื� ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็มฟูจิ 
ซูเปอร์ สาขาสุขมุวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร   
        เพื�อศึกษาระดับความสําคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่น
สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน ยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขมุวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร   
         เพื�อเปรียบเทียบระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหาร
ญี�ปุ่นสาํเร็จรูปจาํแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล 
  1.2  สรุปผลการวจัิย 
         กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 31 - 40 ปี ชนชาติไทย อาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน ระดบัการศึกษาปริญญาตรี รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 10,001 - 30,000 บาท    
         พฤติกรรมการซื�ออาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน ยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ สาขา
สุขมุวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เลือกซื�อประเภทของอาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป ที�เลือกซื�อเป็น
ประจาํมากที�สุดคือ ซูชิหรือปลาดิบ ความถี�ในการมาใชบ้ริการมากที�สุดคือ 1 ครั� งต่อสัปดาห์ ในช่วง
วนัจนัทร์-ศุกร์ เวลา 17.01-21.00 น. ระยะเวลาในการเลือกซื�อส่วนใหญ่คือ 30 นาทีหรือน้อยกว่า 
ค่าใชจ่้ายในการซื�อต่อครั� งตํ�ากวา่ 1,000 บาท และเป็นลูกคา้หรือรู้จกั ยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ระยะเวลา
นอ้ยกวา่ 1 ปี  
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        ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ดา้นผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัมากที�สุด ดา้น
ราคาและดา้นการจดัจาํหน่ายอยูใ่นระดบัมาก  และดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง 
ตามลาํดบั ดงัรายละเอียดต่อไปนี�  
        ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมากที�สุด เมื�อพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมากที�สุด ไดแ้ก่ ระบุวนัผลิตและวนัหมดอายุชดัเจน ผลิตภณัฑ์
สะอาดสดใหม่ ประกอบด้วยว ัตถุดิบมีคุณภาพ ผลิตภัณฑ์มีรสชาติอร่อย ป้ายฉลากแสดง
รายละเอียดชดัเจน มีประโยชน์ต่อร่างกาย บรรจุภณัฑ์เปิดสะดวกและสวยงาม ผลิตภณัฑ์มีความ
หลากหลาย ตามลาํดบั และอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์มีเพียงพอต่อความตอ้งการ ผลิตภณัฑ์
มีความแตกต่างจากที�อื�น ตราผลิตภณัฑมี์ชื�อเสียงและเป็นที�รู้จกัตามลาํดบั 
        ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่
ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมากที�สุด ไดแ้ก่ การติดป้ายราคาชดัเจน และอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคามี
ความเหมาะสมกบัคุณภาพ ราคามีหลายระดบัใหเ้ลือก และ ราคาแพงตามลาํดบั   
        ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นการจดัจาํหน่าย โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบว่าทุกด้านอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ หาซื�อได้ง่าย มีผลิตภณัฑ์วางจาํหน่ายตลอดเวลา มี
ผลิตภณัฑจ์าํหน่ายทั�วทุกสาขา และ สะดวกในการเดินทางไปซื�อตามลาํดบั   
        ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื�อ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่  การมีพนกังานขายคอยบริการให้ขอ้มูลเกี�ยวกบั
สินคา้ และอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่  การจดัชิมสินคา้ การแจกตวัอยา่งสินคา้ การแถมสินคา้ การ
ลดราคาสินคา้ การแจกโบชวัร์ แคตตาล็อค ฯลฯ ตามลาํดบั และอยูใ่นระดบันอ้ย ไดแ้ก่  การโฆษณา
ทางวทิย ุโทรทศัน์ ฯลฯ  ตามลาํดบั 
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        การเปรียบเทียบระดบัความสาํคญัของส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่น
สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์  สาขาสุขุมวิท 33/1 กรุงเทพมหานคร ดงัรายละเอียด
ต่อไปนี�  

        ส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน ยู เอฟ เอ็ม     
ฟูจิ ซูเปอร์ จาํแนกตามเพศ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 ทั�งนี�
เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ผูที้�มีเพศต่างกนัมีผลต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
         ส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน ย ูเอฟ เอ็ม ฟู
จิซูเปอร์ จาํแนกตามอายุ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 ทั�งนี� เมื�อ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูที้�มีอายุต่างกนัมีผลต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป ดา้นการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
         ส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน ย ูเอฟ เอ็ม ฟู
จิ ซูเปอร์ จาํแนกตามชนชาติ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 ทั�งนี�
เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูที้�มีชนชาติต่างกนั มีผลต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป ดา้นการ
จดัจาํหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05  

         ส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน ย ูเอฟ เอ็ม ฟู
จิ ซูเปอร์   จาํแนกตามอาชีพ โดยภาพรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 ทั�งนี� เมื�อ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูที้�มีอาชีพต่างกนั มีผลต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�
ระดบั .05  
         ส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน ย ูเอฟ เอ็ม ฟู
จิ ซูเปอร์  จาํแนกตามระดบัการศึกษา โดยภาพรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
ทั� งนี� เมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผูที้� มีระดับการศึกษาต่างกัน มีผลต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่น
สาํเร็จรูป ดา้นราคา แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
         ส่วนประสมการตลาดต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน ย ูเอฟ เอ็ม ฟู
จิ ซูเปอร์  จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�
ระดบั.05 ทั�งนี� เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูที้�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่างกนั มีผลต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่น
สาํเร็จรูป ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
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2.   การอภิปรายผล 

 

  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 31-40 ปี ชนชาติไทย อาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน ระดบัการศึกษาปริญญาตรี รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 10,001-30,000 บาท ซึ� งสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ดวงใจ หทยัวิวฒัน์กุล (2553) เรื�อง พฤติกรรมการซื�ออาหารสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสุราษฎร์ธานี โดยพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง การศึกษาปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนกังาน/ลูกจา้งเอกชน 
  พฤติกรรมการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยูเอฟเอ็ม ฟูจิ ซูเปอร์ สาขา
สุขมุวทิ 33/1 กรุงเทพมหานคร  ส่วนใหญ่เลือกซื�อประเภทของอาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป ที�เลือกซื�อเป็น
ประจาํมากที�สุดคือ ซูชิหรือปลาดิบ ความถี�ในการมาใชบ้ริการมากที�สุดคือ 1 ครั� งต่อสัปดาห์ ในช่วง
วนัจนัทร์-ศุกร์ เวลา 17.01-21.00 น. ระยะเวลาในการเลือกซื�อส่วนใหญ่คือ 30 นาทีหรือน้อยกว่า 
ค่าใชจ่้ายในการซื�อต่อครั� งตํ�ากวา่ 1,000 บาท และเป็นลูกคา้หรือรู้จกั ยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ ระยะเวลา
นอ้ยกวา่ 1 ปี ซึ� งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดวงใจ หทยัวิวฒัน์กุล (2553)  เรื�อง พฤติกรรมการซื�อ
อาหารสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี โดยพบวา่ พฤติกรรมการซื�ออาหารสําเร็จรูป  
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซื�ออาหารสําเร็จรูป ในวนัจนัทร์-ศุกร์ และซื�ออาหารสําเร็จรูปหลงัเวลา 16.00 
นาฬิกา โดยใชเ้วลาในการซื�อ 10-20 นาที  
  ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาด      ต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ดา้นผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัมากที�สุด ดา้น
ราคาและดา้นการจดัจาํหน่ายอยูใ่นระดบัมาก และดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง 
ตามลาํดบั ซึ� งสอดคล้องกับงานวิจยัของนาฏยา พนัธเสน (2550) เรื� อง  ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที�มีผลต่อการซื�ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของลูกคา้ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในกรุงเทพฯ  โดย
พบว่า ส่วนประสมการตลาดมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื�ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ส่วนประสมการตลาดรายปัจจยัพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ปัจจยัด้านราคาและปัจจยัด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย มีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื�ออาหาร
สําเร็จรูปแช่แข็งของผูต้อบแบบสอบถามในระดบัมากตามลาํดบั ในขณะที�ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาดมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื�อของผูต้อบแบบสอบถามในระดบัปานกลาง ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัยอ่ยที�มีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื�ออาหารสาํเร็จรูปแช่แขง็ของผูต้อบแบบสอบ 
ถามเป็นอนัดบัแรก คือ ความสะอาด ความปลอดภยัในการบริโภค ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัย่อยที�มี
ความความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื�ออาหารสาํเร็จรูปแช่แขง็ของผูต้อบแบบสอบถามเป็นอนัดบัแรก 
คือ มีป้ายแสดงราคาบนบรรจุภณัฑช์ดัเจน และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของอาริษา พลบัใจบุญ (2555) 
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เรื�อง ปัจจยัการตดัสินใจเลือกซื�ออาหารสําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในชุมชนหมู่บา้นกรุงนนทอ์าํเภอบาง
กรวย จงัหวดันนทบุรี  โดยพบวา่ ผูบ้ริโภคมีปัจจยัการตดัสินใจเลือกซื�ออาหารสําเร็จรูป อนัดบัแรก 
คือ ดา้นสถานที�คือตอ้งหาซื�อไดง่้าย 
  ผูที้� มีเพศต่างกันมีผลต่อการซื� ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัด
จาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 ทั�งนี� อาจ
เป็นเพราะวา่ เพศมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป โดยเฉพาะเพศหญิง เนื�องจาก
เป็นเพศที�มีค่านิยมพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี�ปุ่นมากกวา่เพศชาย เป็นตน้  

  ผูที้� มีอายุต่างกันมีผลต่อการซื� ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป ด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 ทั�งนี� อาจเป็นเพราะวา่ กลุ่มอายุนอ้ยมีพฤติกรรม
การบริโภคอาหารญี�ปุ่นมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคที�มีอายุมาก อาจเป็นเพราะค่านิยมตามกลุ่มวยัหรือ
ความแตกต่างดา้นอาย ุเป็นตน้  
  ผูที้�มีชนชาติต่างกนั มีผลต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 ทั�งนี� อาจเป็นเพราะว่า ชน
ชาติอื�นอาจมีค่านิยมในอาหารญี�ปุ่นมากกวา่อาหารไทย ส่วนชนชาติไทยนั�นอาจมีค่านิยมในอาหาร
ไทยมากกวา่อาหารชาติอื�น เป็นตน้  
  ผูที้�มีอาชีพต่างกนั มีผลต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
การจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
ทั�งนี�อาจเป็นเพราะวา่ ผูป้ระกอบอาชีพมีกาํลงัซื�อแตกต่างกนั เช่น กลุ่มผูที้�มีอาชีพรับราชการ อาจมี
ความมั�นคงและมีกาํลงัซื�อมากกวา่อาชีพอื�น ๆ เป็นตน้  
  ผูที้�มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีผลต่อการซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป ดา้นราคา แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 ทั�งนี�อาจเป็นเพราะวา่ ผูที้�มีระดบัการศึกษาสูงอาจมีทศันคติ
ที�ดีต่ออาหารญี�ปุ่นมากกวา่ กลุ่มผูที้�มีการศึกษานอ้ยกวา่  
  ผูที้� มีรายได้เฉลี�ยต่างกัน  มีผลต่อการซื� ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูป ด้านการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 ทั�งนี� อาจเป็นเพราะวา่ กลุ่มผูที้�มีรายได้
นอ้ย เมื�อไดรั้บการกระตุน้จากการส่งเสริมการขาย อาจมีส่วนทาํให้มีการตดัสินใจซื�ออาหารญี�ปุ่น
เพิ�มขึ�น ส่วนผูที้�มีรายไดม้ากอาจมีทศันคติ ค่านิยมที�จะซื�อหรือไม่ซื�ออาหารญี�ปุ่นอยูแ่ลว้  
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3. ข้อเสนอแนะ 
 

 3.1 ข้อเสนอแนะเพื�อการพฒันา 

       1. ควรส่งเสริมส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อการตัดสินใจซื� ออาหารญี� ปุ่น
สาํเร็จรูปของผูบ้ริโภคในยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ คือ มีการส่งเสริมการตลาดใหม้ากขึ�น  
       2. ควรส่งเสริมส่วนประสมการตลาดดา้นเพศที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�ออาหาร
ญี�ปุ่นสําเร็จรูปฯ โดยเฉพาะเพศหญิง เนื�องจากเป็นเพศที�มีค่านิยมการบริโภคอาหารญี�ปุ่นมากกว่า
เพศชาย  
       3. ควรส่งเสริมส่วนประสมการตลาด ในกลุ่มผูมี้อายนุอ้ยที�มีพฤติกรรมการบริโภค 
อาหารญี�ปุ่นมากกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคที�มีอายุมาก เพราะมีทศันคติค่านิยมอาหารญี�ปุ่นมากกวา่กลุ่มอายุ
มาก  
       4. ควรส่งเสริมส่วนประสมการตลาด ในกลุ่มผูป้ระกอบอาชีพมีกาํลงัซื�อแตกต่าง
กนัเช่นกลุ่มผูที้�มีอาชีพรับราชการ อาจมีความมั�นคงและมีกาํลงัซื�อมากกวา่อาชีพอื�น ๆ เป็นตน้  
       5. ควรส่งเสริมส่วนประสมการตลาด ในผูที้�มีระดบัการศึกษาสูง เพราะอาจมี
ทศันคติ ค่านิยมที�ดีต่ออาหารญี�ปุ่นมากกลุ่มผูมี้การศึกษานอ้ย  
       6. ควรส่งเสริมส่วนประสมการตลาด ในกลุ่มผูที้�มีรายไดน้อ้ย เพราะเมื�อไดรั้บการ
กระตุน้การส่งเสริมการขาย อาจมีส่วนทาํใหมี้การตดัสินใจซื�ออาหารญี�ปุ่นเพิ�มขึ�น  
 3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาครั-งต่อไป 
       1. การศึกษาวจิยัเชิงสัมพนัธ์เปรียบเทียบ ปัจจยัทางพฤติกรรม ลกัษณะภายในของผู ้
ซื�อมีผลต่อการตดัสินใจซื�ออาหารญี�ปุ่นหรือไม่ 
       2. ควรศึกษาวจิยัเชิงทดลอง เปรียบเทียบกลุ่มทดลองและกลุ่มกลุ่มควบคุม มีผลต่อ
การตดัสินใจซื�ออาหารญี�ปุ่นหรือไม่ 
       3. ควรศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งที�มีการตดัสินใจซื�ออาหารญี�ปุ่นสําเร็จรูปของผูบ้ริโภค
ใน ยเูอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาอื�น ๆ เป็นตน้  
       4. ควรศึกษาความเห็นของผูบ้ริโภคเกี�ยวกบัรูปแบบบรรจุภณัฑ์และราคาจาํหน่าย
วา่มีความพึงพอใจหรือไม่ 
       5. ควรมีการวิจยัคุณค่าโภชนาการของอาหารสําเร็จรูปวา่ มีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค
อยา่งไร 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  การศึกษาส่วนประสมการตลาดต่อการซ้ืออาหารญี่ปุ่นส าเร็จรูปของผู้บริโภคใน  
               ยูเอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์  สาขาสุขุมวทิ 33/1  กรุงเทพมหานคร 
 

ค าช้ีแจง  แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับใชป้ระกอบการท าวจิยัการคน้ควา้
อิสระ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาวทิยาการจดัการ 
มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  
  ผูว้จิยัขอความกรุณาท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง โดยจะน าขอ้มูลไปวเิคราะห์
สรุปผลและน าเสนอในภาพรวมเท่านั้นโดยไม่ระบุถึงตวับุคคลแต่ประการใด  
 

ตอนที่ 1      ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง      โปรดท าเคร่ืองหมาย  หนา้ขอ้ความท่ีท่านเลือกหรือเติมขอ้ความในช่องวา่ง 
          1. เพศ 
 (   ) 1.   ชาย    (   ) 2.   หญิง 
          2. อายุ 
 (   ) 1.   ต ่ากวา่ 20 ปี   (   ) 2.   21 - 30 ปี 
 (   ) 3.   31 - 40 ปี   (   ) 4.   40 ปีข้ึนไป 
          3. ชนชาต ิ
             (   ) 1. ไทย                               (   ) 2.   อ่ืน ๆ (ระบุ.................................)           
          4. อาชีพ 
 (   ) 1.   ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ  (   ) 2.   พนกังานบริษทัเอกชน 
 (   ) 3.   ธุรกิจส่วนตวั   (   ) 4.   นกัเรียน/นกัศึกษา 
              (   ) 5.   อ่ืน ๆ (ระบุ.................................) 
          5. ระดับการศึกษา 
 (   ) 1.   ต ่ากวา่ ปริญญาตรี  (   ) 2.   ปริญญาตรี 
 (   ) 3.   สูงกวา่ ปริญญาตรี 
          6. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 (   ) 1.   ต  ่ากวา่ 10,000 บาท               (   ) 2.   10,001 – 30,000 บาท 
 (   ) 3.   30,001 – 50,000 บาท  (   ) 4.   มากกวา่ 50,001 บาท 
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ตอนที ่2      ข้อมูลการใช้บริการยูเอฟเอม็ ฟูจิ ซูเปอร์ สาขาสุขุมวทิ 33/1  กรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง      โปรดท าเคร่ืองหมาย  หนา้ขอ้ความท่ีท่านเลือกหรือเติมขอ้ความในช่องวา่ง 
          1. ประเภทของอาหารญีปุ่่นส าเร็จรูปทีท่่านเลอืกซ้ือเป็นประจ ามากทีสุ่ดคืออะไร  

 (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
              (   ) 1.    ผกัดอง                                        (   ) 2.    สาหร่ายปรุงรส               
              (   ) 3.    เน้ือปลาปรุงรส                           (   ) 4.    ไข่ปลา   
              (   ) 5.    เตา้หูญ่ี้ปุ่น                                   (   ) 6.    ซุปเตา้เจ้ียวญ่ีปุ่น   
              (   ) 7.    อาหารประเภทเส้น                     (   ) 8.    ขา้วป้ันญ่ีปุ่น   
              (   ) 9.    ถัว่หมกัญ่ีปุ่น                               (   ) 10.   สลดัญ่ีปุ่น  
              (   ) 11.  ซูชิ หรือปลาดิบ                           (   ) 12.   อ่ืน ๆ (ระบุ.................................) 
          2. ท่านมาใช้บริการเลอืกซ้ือสินค้าทียู่เอฟเอม็ฟูจิ ซูเปอร์ กีค่ร้ังต่อสัปดาห์ 
 (   ) 1.  1 คร้ังต่อสัปดาห์ (   ) 2.   2 คร้ังต่อสัปดาห์ 
 (   ) 3.  3 คร้ังต่อสัปดาห์ (   ) 4.   มากกวา่ 3 คร้ังต่อสัปดาห์ 
          3. ท่านมาใช้บริการเลอืกซ้ือสินค้าที ่ยูเอฟเอม็ฟูจิ ซูเปอร์ ในช่วงวนัใดของสัปดาห์ 
 (   ) 1.   วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ (   ) 2.   วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์
 (   ) 3.   วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ 
         4. ท่านมาใช้บริการเลอืกซ้ือสินค้าที ่ยูเอฟเอม็ฟูจิ ซูเปอร์ ในช่วงเวลาใดมากทีสุ่ด 
 (   ) 1.   09.00 – 12.00 น. (   ) 2.   12.01 – 13.00 น. 
 (   ) 3.   13.01 – 17.00 น. (   ) 4.   17.01 – 21.00 น. 
         5. ท่านใช้เวลาในการเลือกซ้ือสินค้าทียู่เอฟเอม็ฟูจิ ซูเปอร์  เป็นเวลาเท่าไร 
 (   ) 1.   30 นาทีหรือนอ้ยกวา่               (   ) 2.   1 ชัว่โมง  
 (   ) 3.   2 ชัว่โมง    (   ) 4.   มากกวา่ 2 ชัว่โมง 
         6. ท่านใช้จ่ายต่อคร้ังที ่ยูเอฟเอม็ฟูจิ ซูเปอร์ เป็นจ านวนเท่าไหร่ 
 (   ) 1.   ต  ่ากวา่ 1,000 บาท   (   ) 2.   1,000 – 2,000 บาท 
 (   ) 3.   2,000 – 3,000 บาท  (   ) 4.   3,000 บาทข้ึนไป 
         7. ท่านเป็นลูกค้าของ ยูเอฟเอม็ฟูจิ ซูเปอร์ มานานเท่าไหร่ 
 (   ) 1.   นอ้ยกวา่ 1 ปี   (   ) 2.   1 - 2 ปี 
 (   ) 3.   3 - 4 ปี    (   ) 4.   มากกวา่ 4 ปี 
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ตอนที ่3      ส่วนประสมการตลาดต่อการซ้ืออาหารญีปุ่่ นส าเร็จรูปของผู้บริโภคในยูเอฟเอม็ ฟูจิ                                                                      
                   ซูเปอร์  สาขาสุขุมวทิ 33/1  กรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง      โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีท่านเลือกท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
   

ส่วนประสมการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

มากทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

1.  ด้านผลติภัณฑ์      

     1.1   ประกอบดว้ยวตัถุดิบมีคุณภาพ      

     1.2   มีประโยชน์ต่อร่างกาย      

     1.3   ผลิตภณัฑส์ะอาด สดใหม่      

     1.4   ผลิตภณัฑมี์รสชาติอร่อย      

     1.5   ผลิตภณัฑมี์ความหลากหลาย      

     1.6   ผลิตภณัฑมี์เพียงพอต่อความตอ้งการ      

     1.7   ผลิตภณัฑมี์ความแตกต่างจากท่ีอ่ืน      

     1.8   ตราผลิตภณัฑมี์ช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั      

     1.9   บรรจุภณัฑเ์ปิดสะดวกและสวยงาม      

     1.10  ป้ายฉลากแสดงรายละเอียดชดัเจน      

     1.11  ระบุวนัผลิตและวนัหมดอายชุดัเจน      

2.  ด้านราคา      

     2.1   ราคาแพง      

     2.2   ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ      

     2.3   ราคามีหลายระดบัใหเ้ลือก      

     2.4   ติดป้ายราคาชดัเจน      
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ส่วนประสมการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

มากทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

3.  ด้านการจัดจ าหน่าย      

     3.1   หาซ้ือไดง่้าย      

     3.2   สะดวกในการเดินทางไปซ้ือ      

     3.3   มีสิผลิตภณัฑจ์ าหน่ายทัว่ทุกสาขา      

     3.4   มีผลิตภณัฑว์างจ าหน่ายตลอดเวลา      

4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด      

     4.1  การโฆษณาทางวทิย ุโทรทศัน์ ฯลฯ          

     4.2  การแจกโบชวัร์ แคตตาล็อค ฯลฯ      

     4.3  การลดราคาสินคา้      

     4.4  การแถมสินคา้      

     4.5  การแจกตวัอยา่งสินคา้        

     4.6  การจดัชิมสินคา้      

     4.7  การมีพนกังานขายคอยบริการใหข้อ้มูล 
            เก่ียวกบัสินคา้ 

     

 
ตอนที ่4     ข้อเสนอแนะอืน่ ๆ 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
 

ขอบพระคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 
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