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บทคดัย่อ 

 

 การค้นคว้าอสิระนี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจ
เลือกซื้ออาหารพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และเพื่อ
ศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคที่มผีลต่อการเลอืกซื้ออาหารพรอ้มทาน การวจิัยนี้เป็นการ
วจิยัเชงิปรมิาณ โดยเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้ออาหารพรอ้มทานจากรา้นสะดวก
ซือ้ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการ
เกบ็รวบรวมขอ้มลูและวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนา และสถติเิชงิอนุมาน  
 ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-29 ปี มกีารศกึษา
ระดบัปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
โดยรวมแลว้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้อาหาร
พรอ้มทานในรา้นสะดวกซื้ออยู่ในระดบั "มากทีสุ่ด" โดยปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผลติภณัฑ ์และ
ราคา มคีวามส าคญัในระดบัสูง ขณะทีก่ารส่งเสรมิการตลาดกม็ผีลต่อการตดัสนิใจเช่นกนั นอกจากนี้ เพศมี
ผลต่อปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ และอายุมผีลต่อปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างไรก็ตาม ไม่พบความ
แตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติเิมื่อจ าแนกตามระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ 
 ผลการวจิยัน้ีชีใ้หเ้หน็ว่า ผูป้ระกอบการรา้นสะดวกซือ้และผูผ้ลติอาหารพรอ้มทานควรใหค้วามส าคญั
กับการพฒันาช่องทางจดัจ าหน่าย ปรบัปรุงคุณภาพสินค้า และวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะกับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะตามเพศและอายุ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคอย่างยัง่ยนื 
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Abstract 
 
 This independent study aimed to investigate the influence of marketing mix factors on 
consumers' decision to purchase ready-to-eat food in convenience stores in Bangkok and its vicinity, 
and to examine the demographic characteristics affecting their purchasing decisions. This quantitative 
research collected data from a sample of 400 consumers in Bangkok and its vicinity who had 
experience purchasing ready-to-eat food from convenience stores. The research used an online 
questionnaire as the data collection instrument and analyzing the data with descriptive and inferential 
statistics. 
 The findings revealed that the majority of respondents were female, aged between 20-29 
years, held a Bachelor's degree, had an average monthly income of 20,001-30,000 Baht, and were 
employed as private company employees. Overall, consumers' opinions regarding the marketing mix 
factors influencing their decision to purchase ready-to-eat food in convenience stores were at the 
"highest" level. Place, product, and price factors were highly significant, while promotion also 
influenced purchasing decisions. Furthermore, gender influenced product factors, and age influenced 
promotion factors. However, no statistically significant differences were found in opinions regarding 
marketing mix factors when categorized by education level, occupation, and income. 
 The research suggests that convenience store operators and ready-to-eat food manufacturers 
should prioritize developing distribution channels, improving product quality, and formulating 
marketing strategies tailored to target demographics, particularly by gender and age, to enhance the 
effectiveness of meeting consumer demands sustainably. 
 
Keywords: Ready-to-Eat Food, Convenience Store, Marketing Mix, Purchase Decision, Bangkok 
Metropolitan Area 
 

บทน า 
 

ความเป็นมา และความส าคญัของปัญหา  
 ปัจจุบันประเทศไทย โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ก าลังเผชิญกับการ
เปลีย่นแปลงทางเศรษฐกจิ สงัคม และเทคโนโลยอีย่างรวดเรว็ ผูค้นมวีถิชีวีติทีเ่ร่งรบี ตอ้งจดัการกบัขอ้จ ากดั
ดา้นเวลา ปัญหาการจราจร และภาระงาน สง่ผลใหผู้บ้รโิภคกลุ่มคนท างานใหค้วามส าคญักบัความสะดวกใน
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การใชช้วีติ โดยเฉพาะการบรโิภคอาหาร ท าใหม้แีนวโน้มเลอืกอาหารทีไ่ม่ต้องเตรยีมเอง เช่น อาหารจาน
ด่วน อาหารกึง่ส าเรจ็รปู และอาหารพรอ้มรบัประทาน ซึง่พฒันาเพือ่ตอบโจทยว์ถิชีวีติยุคใหม่  
 อาหารพร้อมทานจงึกลายเป็นตวัเลอืกหลกัของผู้บรโิภคในยุคนี้ โดยเฉพาะเมื่อสามารถเขา้ถึงได้
งา่ยผ่านรา้นสะดวกซื้อ ซึง่มบีทบาทส าคญัในการอ านวยความสะดวกใหก้บัชวีติคนเมอืง ปัจจยัน้ีน าไปสู่การ
ขยายตัวอย่างรวดเร็วของธุ รกิจร้านสะดวกซื้อ  เช่น 7-Eleven, Lotus's go fresh, Big C mini และ 
FamilyMart ทีก่ระจายสาขาครอบคลุมทุกพืน้ทีใ่นเขตเมอืง โดยมจี านวนสาขารวมหลายหมื่นแห่งทัว่ประเทศ 
ธุรกจิคา้ปลกีสมยัใหม่ โดยเฉพาะรา้นสะดวกซือ้ มอีตัราการเตบิโตเฉลีย่ราว 6.6% ต่อปีในช่วงปี 2559-2563 
ขณะเดยีวกนั อุตสาหกรรมอาหารพรอ้มทานเองกเ็ตบิโตอย่างแขง็แกร่ง โดยมอีตัราการเตบิโตเฉลีย่ 6-7% 
ต่อปี ผู้ประกอบการจึงปรบัตัวด้วยการพฒันาเมนูอาหารที่หลากหลาย ทัง้อาหารนานาชาติและอาหาร
สุขภาพ เพือ่ตอบสนองรสนิยมและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค  
 พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในสงัคมเมอืงมแีนวโน้มใหค้วามส าคญักบัคุณค่าทางโภชนาการควบคู่ไปกบั
เวลา กลุ่มเป้าหมายส าคญั เช่น วยัท างาน ครอบครวัเดีย่ว และนกัเรยีนนกัศกึษา ต่างมองหาอาหารทีง่า่ยต่อ
การบรโิภค รวดเรว็ และปลอดภยั การตดัสนิใจซื้ออาหารพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อจงึไม่ไดข้ึ้นอยู่กบัแค่
ราคาเท่านัน้ แต่รวมถงึความสะดวก คุณภาพ ความหลากหลายของเมนู ความคุ้มค่า รวมถงึแรงจูงใจทาง
สงัคมและส่วนบุคคล ปัจจยัเหล่านี้ ท าใหก้ารแข่งขนัในตลาดอาหารพรอ้มทานต้องอาศยัการท าความเขา้ใจ
พฤติกรรมของผู้บรโิภคในการเลือกซื้ออย่างลึกซึ้ง ด้วยเหตุผลข้างต้น ผู้วจิยัจึงเล็งเห็นความส าคญัของ
การศึกษา “ปัจจยัที่มผีลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้ออาหารพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล” โดยผลการศกึษาไม่เพยีงแต่จะสามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นการวางแผนกล
ยุทธ์ของธุรกจิร้านสะดวกซื้อหรอืผูผ้ลติอาหารเท่านัน้ แต่ยงัช่วยให้เขา้ใจการเปลีย่นแปลงของผู้บรโิภคใน
บรบิทเมอืงทีม่คีวามซบัซอ้นมากขึน้อกีดว้ย  
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  
 1. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้อาหารพรอ้มทานในรา้น
สะดวกซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  
 2. เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภคที่มผีลต่อการเลอืกซื้ออาหารพร้อมทานใน
รา้นสะดวกซือ้  
 
สมมติฐานของการวิจยั  
 1. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P (Marketing Mix) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
อาหารพรอ้มทานในรา้นสะดวกซือ้  
 2. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ รายได้ ระดบัการศึกษา และอาชีพ) ของผู้บริโภคมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้อาหารพรอ้มทานในรา้นสะดวกซือ้  
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ขอบเขตของการวิจยั  
 การศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มขีอบเขตดงันี้ 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา การวจิยันี้เป็นการศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารพรอ้ม
ทานในรา้นสะดวกซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล โดยตวัแปรอสิระแบ่งเป็น 2 ปัจจยั 
ได้แก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิ
การตลาด) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์(เพศ อายุ รายได ้ระดบัการศกึษา และอาชพี) และตวัแปรตาม (การ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้อาหารพรอ้มทานในรา้นสะดวกซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล)  
 2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง กลุ่มตวัอย่างคอื ผู้บรโิภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯ 
และปรมิณฑล ทีม่พีฤตกิรรมการซือ้อาหารพรอ้มทานในรา้นสะดวกซือ้ จ านวน 400 คน 
 3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา เริม่ตัง้แต่เดอืนกุมภาพนัธ ์- เดอืนมถิุนายน 2568 เป็นระยะเวลา 5 เดอืน 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

 ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัมุ่งศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารพรอ้มทานในรา้น
สะดวกซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยไดร้วบรวมแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้งจากแหล่งต่าง ๆ เพือ่ใชเ้ป็นกรอบแนวคดิในการศกึษา ดงันี้ 
 1. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) E. Jerome McCarthy (2500) ได้กล่าวถึง
แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด หรอื Marketing Mix ซึ่งเป็นเครื่องมอืส าคญัที่ใช้ส าหรบัวางแผนกลยุทธ์
ด้านการตลาดขององค์กร เพื่อเขา้ถงึผู้บรโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพ ตอบสนองต่อความต้องการของตลาด 
และสามารถแข่งขนัได้ในสภาวะแวดล้อมทางธุรกจิที่มคีวามซบัซ้อน แนวคดินี้ประกอบด้วยองค์ประกอบ
ส าคญั 4 ประการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการ
สง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
 2. แนวคิดและทฤษฎีด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ Hanna และ Wozniak (2001) กล่าวว่า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ รายได้ การศกึษา อาชพี และเชื้อชาต ิเป็นปัจจยัพื้นฐานที่มี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยสามารถจ าแนกกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจน และช่วยใหธุ้รกจิ
สามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดไดเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย Pride และ Ferrell (2016) ไดเ้น้นย ้าว่า 
การศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ถอืเป็นพื้นฐานของการท าการตลาดยุคใหม่ เนื่องจากผู้บรโิภคมคีวาม
หลากหลายทางด้านสงัคม วฒันธรรม และพฤตกิรรม ปัจจยัที่ส าคญัได้แก่ เพศ, อายุ, รายได้, การศกึษา, 
อาชพี, เชือ้ชาตแิละชาตพินัธุ์, สถานภาพสมรสและวงจรชวีติครอบครวั, ภูมศิาสตร ์
 3. ทฤษฎแีละแนวคดิเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อ การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Consumer Decision-
Making) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคใช้พิจารณาและตดัสนิใจว่าจะซื้อสนิค้าใด  ตามแนวคิดของ Engel, 
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Blackwell และ Miniard (1995) กระบวนการตดัสนิใจซื้อประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนหลกั ดงันี้ การรบัรูปั้ญหา, 
การคน้หาขอ้มูล, การประเมนิทางเลอืก, การตดัสนิใจซื้อ, ผลลพัธ์หลงัการซื้อ นอกจากนี้ Kotler, Kartajaya 
และ Setiawan (2016) ยงัเสนอแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทลั โดยอธิบายว่า ปัจจุบัน
ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะค้นคว้าขอ้มูลจากสื่อออนไลน์ก่อนตดัสนิใจซื้อมากขึ้น  ผู้บรโิภคในยุคนี้จะตดัสนิใจ
ผ่านขัน้ตอนที่เรียกว่า 5As โมเดลนี้ประกอบด้วย Aware (การรับรู้), Appeal (ความสนใจ), Ask (การ
สอบถาม/คน้ควา้), Act (การตดัสนิใจซือ้/ลงมอืซือ้), Advocate (การบอกต่อ/แนะน า)  
 4. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
 พชิญา วฒันโชต ิ(2565) ศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซื้ออาหารแช่เยน็ของนักศกึษามหาวทิยาลยัใน
เขตกรุงเทพฯ พบว่านักศกึษาให้ความส าคญักบัวนัหมดอายุที่ระบุชดัเจน บรรจุภณัฑ์ที่ปิดสนิท และการ
แสดงขอ้มลูโภชนาการบนฉลากสนิคา้ 
 ศิวะพร กล้าหาญ (2564) ศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อความพงึพอใจของผู้บรโิภคต่อผลิตภณัฑ์อาหาร
กล่องในรา้น 7-Eleven ในเขตปรมิณฑล พบว่าความสะอาดของบรรจุภณัฑแ์ละพืน้ทีจ่ดัวางสนิคา้ รสชาตทิี่
สม ่าเสมอ และความหลากหลายของเมนูมผีลต่อความพงึพอใจ 
 วรากร นิตวิงศ์ (2564) ศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซื้ออาหารพร้อมรบัประทานของคนวยัท างานใน
กรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มวยัท างานใหค้วามส าคญักบัความรวดเรว็ในการหยบิสนิคา้ ความสะดวกในการ
อุ่นอาหาร และระบบการช าระเงนิแบบไรส้มัผสั 
 ชุตมิา วฒันปัญญา (2563) ศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภคต่ออาหารพรอ้มทานในรา้นสะดวกซือ้
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัความคุ้มค่าเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคอืความ
สะดวก และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
 Sato, M. & Tanaka, H. (2020) ศึกษาความตัง้ใจในการซื้ออาหารพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อใน
เมอืงโตเกยีว ประเทศญี่ปุ่ น พบว่าความสะดวกเป็นปัจจยัหลกั รองลงมาคอืคุณภาพของอาหารที่ไว้วางใจ
จากแบรนด ์และความพงึพอใจทีเ่กดิจากประสบการณ์ในการซือ้ครัง้ก่อน 
 Kim, J. & Lee, S. (2021) ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้อาหารพรอ้มทานในรา้นสะดวกซื้อของ
ผู้บรโิภคชาวเกาหลีใต้ พบว่าปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อมากที่สุดคอื รสชาติและความสดใหม่ของ
อาหาร ตามดว้ยราคา และความสะดวกในการเขา้ถงึรา้นคา้ 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 

 งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารพร้อมทานในร้าน
สะดวกซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณทีใ่ชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง และขอ้มูลทีไ่ด้จะน ามาวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรมสถติเิพือ่
ศกึษาความสมัพนัธแ์ละทดสอบสมมตฐิานการวจิยั ดงันี้ 
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 1. การก าหนดกลุ่มประชากรการวจิยั และกลุ่มตวัอย่าง ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภค
ที่เคยมปีระสบการณ์ซื้ออาหารพร้อมทานจากร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล กลุ่ม
ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัจ านวน 400 คน ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างตามสตูรของ Cochran (1977) ซึง่เหมาะ
ส าหรบักรณีทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน หรอืมจี านวนประชากรจ านวนมาก 
 2. วธิกีารสุ่มตวัอย่าง การวจิยันี้ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) จากผู้ที่
อาศยัในกรุงเทพมหานครหรอืปรมิณฑล (นนทบุร ีปทุมธานี สมุทรปราการ)  และเคยมปีระสบการณ์ซื้อ
อาหารพร้อมทานจากร้านสะดวกซื้อ การเก็บขอ้มูลด าเนินการผ่านแบบสอบถามออนไลน์ที่เผยแพร่ผ่าน
ช่องทางโซเชยีลมเีดยี เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ และอนิสตาแกรม 
 3. การสร้างเครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยั และการทดสอบคุณภาพเครื่องมอื  เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยั
ครัง้นี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจยัได้พฒันาขึ้นเพื่อใช้เป็นเครื่องมือหลักในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างทีม่ปีระสบการณ์เลอืกซือ้อาหารพรอ้มทานจากรา้นสะดวกซือ้ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงันี้ 

สว่นที ่1: ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2: ความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) โดยออกแบบเป็นแบบ
มาตราสว่นประมาณค่าแบบลกิเคริต์ 5 ระดบั 
สว่นที ่3: ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ  

ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอื ผู้วจิยัพจิารณาความเหมาะสมของเนื้อหาจากทฤษฎี แนวคดิ และ
งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง รวมถงึปรกึษาอาจารยท์ีป่รกึษาก่อนปรบัปรุงแบบสอบถาม จากนัน้ด าเนินการ Pre-test 
กบักลุ่มตวัอย่างเบื้องต้น 30 คน เพื่อตรวจสอบความเขา้ใจและวเิคราะหค์่าความเชื่อมัน่ดว้ยค่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟาของครอนบาค ซึง่พบว่าค่าความเชื่อมัน่รวมเท่ากบั 0.892 และในแต่ละดา้นอยู่ระหว่าง 0.807–0.901 
แสดงถงึความเชื่อมัน่ของเครื่องมอืในระดบัสงู 
 4.วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  การเก็บข้อมูลในการวิจัยครัง้นี้ประกอบด้วยข้อมูลปฐมภูมิจาก
แบบสอบถามออนไลน์ทีเ่ผยแพร่ผ่านไลน์ เฟซบุ๊ก และอนิสตาแกรม ไปยงักลุ่มตวัอย่าง 400 คน และขอ้มลู
ทุตยิภูมจิากงานวจิยั บทความ และสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อใช้สนับสนุนการวเิคราะห์และจดัท ากรอบ
แนวคดิ 
 5.วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล ข้อมูลที่รวบรวมได้จะถูกตรวจสอบความครบถ้วนและวิเคราะห์ด้วย
โปรแกรมสถติสิ าเรจ็รูป เพื่อตอบวตัถุประสงคแ์ละทดสอบสมมตฐิานของการวจิยั โดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา 
ไดแ้ก่ ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน เพือ่อธบิายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง สว่น
สถติเิชงิอนุมานใชใ้นการทดสอบความแตกต่างและความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ประกอบดว้ย การทดสอบ
ค่าท ี(t-test) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ระหว่างสองกลุ่ม การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way 
ANOVA) ส าหรับกลุ่มตัง้แต่สามกลุ่มขึ้นไป การหาค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) เพื่อ
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ตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยั และการวเิคราะห์ถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อวดั
อทิธพิลของแต่ละปัจจยัต่อการตดัสนิใจซือ้ 
 

ผลการวิจยั 
 

 จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งเป็นผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยมีประสบการณ์ซื้ออาหารพร้อมทานจากร้านสะดวกซื้อ พบว่า  
 1. ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 20–29 ปี ระดบัการศกึษาส่วนใหญ่อยู่ที่
ปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 20,001–30,000 บาท 
 2. ผลการวเิคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัโดยรวมใน
ระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยรวม 4.29) โดยให้ความส าคัญสูงสุดกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (4.41) 
รองลงมาคอืผลติภณัฑ ์(4.37) ราคา (4.33) และการสง่เสรมิการตลาด (4.00) 
 3. การทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรส์่วนใหญ่ไม่มผีลต่อความคดิเหน็อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิยกเวน้เพศ ซึง่มผีลต่อความคดิเหน็ดา้นผลติภณัฑ ์(p = 0.011) และอายุ ซึง่มผีลต่อความ
คดิเหน็ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (F = 2.798, p = 0.017) ส่วนระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดอืนไม่พบความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัในทุกดา้นของสว่นประสมทางการตลาด 
 

อภิปรายผล 
 
 จากการวเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวยั
ท างานตอนต้นที่มไีลฟ์สไตล์เร่งรบี และมกัไม่มเีวลาประกอบอาหารเอง จงึนิยมเลอืกซื้ออาหารพร้อมทาน
จากรา้นสะดวกซื้อเป็นประจ า ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ภทัราพร ศรไีชยวงศ์ (2564) และ วรญัญา ธนา
ภรณ์ (2562) นอกจากนี้ ความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) โดยรวมอยู่ในระดบั “มาก
ที่สุด” (4.29) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ที่ได้คะแนนสูงสุด และด้าน
ผลติภณัฑ์ (Product) ซึ่งสะท้อนให้เหน็ว่าผู้บรโิภคให้ความส าคัญกบัความสะดวกในการเขา้ถงึร้าน ความ
หลากหลายของสนิค้า ความสะอาด และบรรจุภณัฑ์ที่เชื่อถอืได้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Kotler และ 
Keller (2016) รวมถงึ Zeithaml (1988) ส าหรบัปัจจยัดา้นราคา (Price) ผูบ้รโิภคมมุีมมองว่าราคาเหมาะสม
กับคุณภาพและประโยชน์ที่ได้รบั ซึ่งสอดคล้องกับแนวคดิของ Monroe (1990) ขณะที่ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) แมว้่าจะไดร้บัค่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ดในบรรดา 4Ps แต่ยงัคงอยู่ในระดบั “มาก” โดยเฉพาะ
ในกลุ่มผูบ้รโิภคอายุน้อยทีม่คีวามสนใจต่อสว่นลดและกจิกรรมทางการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์เป็นพเิศษ 
เมื่อวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบความคดิเหน็ตามลกัษณะประชากรศาสตร ์พบว่า เพศมคีวามคดิเหน็แตกต่าง
กนัอย่างมนีัยส าคญัต่อปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์โดยเพศหญงิใหค้วามส าคญักบัคุณภาพ ความหลากหลาย และ
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บรรจุภัณฑ์ของอาหารมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของปรียานุช ขวัญดี ( 2563) 
ขณะเดยีวกนั อายุมคีวามคดิเหน็ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัต่อปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด โดยกลุ่ม
ผู้บรโิภคอายุน้อยมีแนวโน้มตอบสนองต่อโปรโมชัน่ได้ดีกว่าผู้สูงอายุ ซึ่งเป็นผลมาจากความคุ้นเคยกับ
เทคโนโลยดีิจิทลั และสอดรบักบัข้อค้นพบของปรยีานุช ขวญัดี (2563) อย่างไรก็ตาม ในส่วนของระดบั
การศกึษา รายได ้และอาชพี ไม่พบความแตกต่างของความคดิเหน็ทีม่นีัยส าคญัทางสถติิ ส าหรบัระดบัการ
ตดัสนิใจเลือกซื้ออาหารพร้อมทาน พบว่าอยู่ในระดบั “มากที่สุด” (4.29) ซึ่งสะท้อนถึงความพงึพอใจใน
ประสบการณ์ที่ได้รบั และสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิด Expectation-Confirmation Theory ของ Oliver 
(1980) โดยสรุปแล้ว ปัจจยัทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิง่ผลติภณัฑ์และช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็น
ปัจจยัหลกัที่มอีทิธพิลอย่างชดัเจนต่อการตดัสนิใจซื้อ ขณะเดยีวกนั ลกัษณะประชากรศาสตร์บางประการ 
โดยเฉพาะเพศและอายุ กม็คีวามเกีย่วขอ้งกบัทศันคตแิละพฤตกิรรมการเลอืกซือ้อย่างมนียัส าคญั 
 

ข้อเสนอแนะ 
 

 ขอ้เสนอแนะเชงิกลยุทธส์ าหรบัผูป้ระกอบการรา้นสะดวกซือ้ 
 1. ขยายช่องทางการจดัจ าหน่าย: ควรเพิม่สาขาในพื้นทีศ่กัยภาพ เช่น ใกลชุ้มชนหรอืสถานศกึษา 
และปรบัปรุงการจดัวางสนิคา้ใหง้่ายต่อการคน้หา 
 2. รกัษาคุณภาพผลติภณัฑ์: ให้ความส าคญักบัความสะอาด ความสดใหม่ ความหลากหลายของ
เมนู และพฒันาบรรจุภณัฑใ์หป้ลอดภยัและน่าสนใจ 
 3. ปรบักลยุทธก์ารตลาดตามกลุ่มเป้าหมาย: เน้นโปรโมชัน่ส าหรบักลุ่มอายุน้อย และพฒันาคุณภาพ
สนิคา้ใหต้อบโจทยก์ลุ่มเพศหญงิทีใ่สใ่จรายละเอยีด 
 4. ตัง้ราคาคุม้ค่ากบัคุณภาพ: รกัษาสมดุลระหว่างตน้ทุนกบัคุณภาพสนิคา้ เพือ่สรา้งความคุม้ค่าและ
ความภกัดจีากลูกคา้ 
 ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัในอนาคต 
 1. ขยายพื้นที่ศกึษา: ควรศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภคในพื้นที่นอกเขตเมอืง เพื่อเปรยีบเทยีบความ
ตอ้งการทีแ่ตกต่าง 
 2. ศกึษามุมมองเชงิลกึ: เสนอใหใ้ชก้ารวจิยัเชงิคุณภาพเพือ่เขา้ใจแรงจูงใจและทศันคตขิองผูบ้รโิภค
ใหช้ดัเจนยิง่ขึน้ 
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