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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ 1) เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหาร 

Junk Food ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพือ่ศกึษาแรงจงูใจทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้อาหาร Junk Food ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพือ่ศกึษาปัจจยั

สว่นประสมการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหาร Junk Food ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาคอืผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน 

โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื

แบบสอบถาม สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน การ

ทดสอบค่าท ี (t-test) การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) และการวเิคราะห์

การถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 21-30 ปี จบการศกึษา

ระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ 20,001-30,000 บาทต่อ

เดอืน พฤตกิรรมการบรโิภคพบว่านิยมอาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ด (Fast Food) มากทีสุ่ด โดย

ช่องทางหลกัในการเลอืกซือ้คอืรา้นสะดวกซือ้ และมคีวามถีใ่นการบรโิภคเฉลีย่ 3-4 ครัง้ต่อสปัดาห ์



ในดา้นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) พบว่าในภาพรวมมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อยู่ในระดบั

มาก โดยดา้นผลติภณัฑม์คี่าเฉลีย่สงูสุด รองลงมาคอืดา้นราคาและดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผล

การทดสอบสมมตฐิานพบว่าปัจจยัประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อแรงจงูใจในการซือ้

แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 นอกจากนี้ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้น

ผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลเชงิ

บวกต่อการตดัสนิใจซือ้อาหาร Junk food ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญั 

ค าส าคญั : อาหาร Junk Food พฤตกิรรมผูบ้รโิภค สว่นประสมทางการตลาด การตดัสนิใจซือ้ 

 

Abstract 

This research aimed to 1) study the consumption behavior of junk food among consumers 

in Bangkok; 2) examine marketing mix factors (4Ps) affecting purchase decisions; and 3) 

analyze the differences in demographic factors on consumption motivation. The sample 

consisted of 400 consumers in Bangkok, selected through convenience sampling. Data 

were collected via questionnaires and analyzed using percentage, mean, standard 

deviation, t-test, One-way ANOVA, and Multiple Regression Analysis. 

The results revealed that the majority of respondents were female, aged 21-30, holding a 

bachelor's degree, employed as private company employees, with an average monthly 

income of 20,001-30,000 Baht. Regarding consumption behavior, fast food was the most 

preferred type, primarily purchased through convenience stores with a frequency of 3-4 

times per week. The marketing mix (4Ps) overall had a high impact on purchase decisions, 

with the product factor ranking highest, followed by price and place, respectively. 

Hypothesis testing showed that different demographic factors significantly influenced 

purchase motivation at a 0.05 level. Additionally, marketing mix factors, specifically product, 

place, and promotion, had a significant positive influence on purchase decisions for junk 

food among consumers in Bangkok. 



Keywords : Junk Food, Consumer Behavior, Marketing Mix, Purchase Decision 

 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ในยุคโลกาภวิตัน์และการขยายตวัของความเป็นเมอืง (Urbanization) เขตกรุงเทพมหานคร

กลายเป็นศูนยก์ลางของวถิชีวีติทีเ่ร่งรบี การแขง่ขนัทางเศรษฐกจิทีส่งูขึน้สง่ผลใหโ้ครงสรา้งทาง

สงัคมและพฤตกิรรมการด ารงชวีติเปลีย่นแปลงไป โดยเฉพาะพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารทีเ่ปลีย่น

จากการปรุงอาหารทานเองในครอบครวั มาเป็นการพึง่พาอาหารที ่"สะดวก รวดเรว็ และเขา้ถงึงา่ย"

อาหาร Junk Food หรอือาหารทีม่คีุณค่าทางโภชนาการต ่าแต่มพีลงังานสงู เช่น เบอรเ์กอร ์ไก่ทอด 

และเครื่องดื่มอดัลม จงึกลายเป็นทางเลอืกหลกั แมว้่าในปัจจุบนักระแสการรกัสุขภาพจะเพิม่มากขึน้ 

แต่ยอดขายและอตัราการขยายตวัของรา้นอาหารประเภทน้ีกลบัไม่ไดล้ดลง ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะ

ศกึษาว่าปัจจยัใดทีเ่ป็นตวัขบัเคลื่อนพฤตกิรรมดงักล่าว โดยมุ่งเน้นไปทีส่ว่นประสมทางการตลาด 

(4Ps) และปัจจยัทางจติวทิยาทีเ่กีย่วขอ้งกบัประชากรศาสตร ์เพือ่น าขอ้มลูมาวเิคราะหถ์งึอทิธพิลที่

สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อย่างแทจ้รงิ 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหาร Junk Food ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพือ่ศกึษาแรงจูงใจทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหาร Junk Food ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหาร Junk Food ของ

ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานของการวิจยั 

1. แรงจูงใจทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหาร Junk Food ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร มคีวามแตกต่างกนัเมื่อจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 



2. ปัจจยัสว่นประสมการตลาดทีม่ผีลต่อแรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้อาหาร Junk Food ของ

ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. แรงจูงใจทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหาร Junk Food ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร มคีวามแตกต่างกนัเมื่อจ าแนกตามพฤตกิรรมการบรโิภค 

ขอบเขตของการวิจยั 

1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

งานวจิยัน้ีมุ่งศกึษาองคป์ระกอบทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหาร Junk Food ของ ผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมอีงคป์ระกอบดงันี้ 

1.1 ปัจจยัประชากรศาสตร ์ 

1.2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด  

1.3 แรงจงูใจในการซือ้  

1.4 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

2. ขอบเขตดา้นพืน้ที่ 

การวจิยัน้ีจ ากดัพืน้ทีเ่ฉพาะเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มประชากร คอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 

การเกบ็รวบรวมขอ้มลูจะด าเนินการระหว่างเดอืนสงิหาคมถงึเดอืนพฤศจกิายน พ.ศ. 2568 

ซึง่ครอบคลุมระยะเวลาทีเ่พยีงพอส าหรบัการส ารวจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิ

ลกึ 

 

 

 



แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดเก่ียวกบัอาหาร Junk Food 

อาหาร Junk Food หรอื "อาหารขยะ" เริม่เป็นทีรู่จ้กัตัง้แต่ปี 1970 หมายถงึอาหารที ่อุดม

ไปดว้ยพลงังานแต่ขาดสารอาหารจ าเป็น (Energy-rich but nutrient-poor) โดยมลีกัษณะร่วมคอืมี

ไขมนั น ้าตาล และโซเดยีมสงู ปัจจุบนัถูกจดัอยู่ในกลุ่ม อาหารแปรรปูขัน้สงู (Ultra-Processed 

Foods: UPFs) ตามเกณฑ ์NOVA Classification ซึง่ผ่านการปรุงแต่งทางเคมใีหม้รีสชาต ิ"ถูกใจ

เกนิจรงิ" (Hyper-palatable) เพือ่กระตุน้ใหเ้กดิการบรโิภคเกนิความจ าเป็น การจ าแนกแบ่งตาม

สารอาหารวกิฤต หมวดอาหาร (ฟาสตฟ์ู้ด เครื่องดื่มหวาน ขนมขบเคีย้ว เบเกอรี ่อาหารแช่แขง็) 

และระดบัการแปรรปูมติสิงัคมในไทย Junk Food สะทอ้นภาพลกัษณ์ความทนัสมยัและวถิชีวีติทีเ่ร่ง

รบี แต่กม็กีารตา้นทานเชงิวฒันธรรมในบางกลุ่มทีย่งัคงใหค้วามส าคญักบัอาหารพืน้บา้น 

แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัประชากรศาสตร ์

ปัจจยัประชากรศาสตรเ์ป็นตวัแปรพืน้ฐานทีใ่ชแ้บ่งกลุ่มผูบ้รโิภคเพือ่สะทอ้นอ านาจซื้อและ

รปูแบบการใชช้วีติทีแ่ตกต่างกนั ประกอบดว้ยเพศและอายุสง่ผลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมการใช้

จ่ายทีต่่างกนั เช่น Gen Y มกัใหค้วามส าคญักบัการพฒันาทกัษะและไลฟ์สไตล ์การศกึษาและ

รายได ้ผูท้ีม่กีารศกึษาสงูมกัมทีกัษะการวเิคราะหข์อ้มลูสนิคา้ไดด้กีว่า ขณะทีร่ายไดส้่งผลโดยตรง

ต่อศกัยภาพในการบรโิภคและการออม อาชพีและสถานภาพสมรสสะทอ้นถงึบทบาททางสงัคมและ

ความรบัผดิชอบทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ 

 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคครอบคลุมตัง้แต่การรบัรูค้วามตอ้งการจนถงึพฤตกิรรมหลงัการซื้อ แบ่ง

ตามระดบัการมสีว่นร่วมได ้4 ประเภท 

- Complex ซือ้แบบซบัซอ้น ขอ้มลูเยอะ 

- Dissonance-Reducing ซื้อเพือ่ลดความกงัวลหลงัการซือ้ 

- Habitual ซือ้ตามความเคยชนิ (มกัพบใน Junk Food) 



- Variety-Seeking ซือ้เพือ่แสวงหาความหลากหลายปัจจยัทีม่อีทิธพิลประกอบดว้ยปัจจยั

ภายใน (จติวทิยา สว่นบุคคล) และปัจจยัภายนอก (วฒันธรรม สงัคม และสภาพแวดลอ้มดจิทิลั เช่น 

รวีวิออนไลน์) 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมอืทีใ่ชต้อบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้รโิภคเป้าหมาย 4Ps (ดัง้เดมิ) ประกอบดว้ย Product (คุณภาพ/บรรจุภณัฑ)์ Price (ความคุม้ค่า) 

Place (ความสะดวกในการเขา้ถงึ) Promotion (การสือ่สารทีต่รงกลุ่ม) 7Ps (บรกิาร) เพิม่ People 

(บุคลากร) Process (ขัน้ตอนการบรกิาร) Physical Evidence (หลกัฐานทางกายภาพ) ยุคดจิทิลั 

ปรบัสู ่4Cs (เน้นทางออกของลูกคา้และความสะดวก) และ 4Es (เน้นประสบการณ์และคุณค่า)  

ทฤษฎีแรงจงูใจในการซ้ือ 

แรงจงูใจคอืพลงัขบัเคลื่อนทีเ่กดิจากความตอ้งการลดช่องว่างระหว่าง สถานะปัจจุบนั และ 

สถานะทีต่อ้งการ แบ่งไดเ้ป็นแรงจงูใจเชงิอรรถประโยชน์ (Utilitarian) เน้นเหตุผล ความคุม้ค่า และ

ความสะดวก แรงจงูใจเชงิเฮโดนิก (Hedonic) เน้นความสุข ความเพลดิเพลนิ และประสบการณ์ 

แรงจงูใจเชงิสงัคม (Social) เน้นการยอมรบัและสถานะทางสงัคมทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งทีส่ าคญัคอื 

ทฤษฎลี าดบัขัน้ความตอ้งการของ Maslow และ ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (TPB)  

ทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนหลกั 1. การรบัรูปั้ญหา 2. การคน้หาขอ้มลู 

3. การประเมนิทางเลอืก 4. การตดัสนิใจซือ้ 5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้การตดัสนิใจซื้อ Junk Food 

มกัเป็นรปูแบบ Routinized Response Behavior (RRB) หรอืการซือ้แบบเคยชนิ เนื่องจากเป็น

สนิคา้ทีร่าคาไม่สงูและซือ้ซ ้าเป็นประจ า 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

สุวรรณา น้าน าโชค (2559) ศกึษาเรื่องปัจจยัทางการตลาดขนมขบเคีย้วทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภค โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลและปัจจยัทางการตลาด

ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ขนมขบเคีย้วของบุคลากรกรมอนามยั กระทรวงสาธารณสุขซึง่ใชก้ลุ่ม

ตวัอย่างคอืบุคลากรกรมอนามยัจ านวน 300 คน โดยผลการวจิยัพบว่าปัจจยัสว่นบุคคลทีแ่ตกต่างกนั



ท าใหม้คีวามตอ้งการบรโิภคขนมขบเคีย้วทีแ่ตกต่างกนั และพบว่าปัจจยทัางการตลาด (8Ps) ใน

ภาพรวมมคีวามสมัพนัธก์บัความตอ้งการของผบูร้โิภคบุคลากรกรมอนามยักระทรวงสาธารณสุขซึง่

ดา้นราคามคีวามสมัพนัธผ์ูบ้รโิภคมากทีสุ่ดอนัดบั 1 ดา้นผลติภณัฑอ์นัดบั 2 และดา้นการจดัจ าหน่าย

อนัดบั 3  

พงษ์พฒัน์ รุนลา (2563) ศกึษาเรื่องปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้อาหารรมิ

ทางของผูบ้รโิภคชาวไทยในตลาดนดัรถไฟรชัดา โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาลกัษณะ

ประชากรศาสตรแ์ละสว่นประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคในตลาดนัดรถไฟรชัดาเพือ่ศกึษา

ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีส่มัพนัธก์บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เกบ็และประมวลความคดิเหน็ของ

ผูป้ระกอบการเกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด และวเิคราะหค์วามคดิเหน็ของผูป้ระกอบการที่

สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค งานวจิยันี้ใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัแบบผสมทัง้เชงิปรมิาณจาก

แบบสอบถาม 400 ตวัอย่าง และเชงิคุณภาพจากการสมัภาษณ์เชงิลกึผูป้ระกอบการ 15 ราย 

ผลการวจิยัพบว่า เพศไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในทุกดา้น ขณะทีร่ะดบัการศกึษา 

อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอย่างมนียัส าคญั นอกจากนี้ 

ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัไม่สง่ผลใหก้ารรบัรูต้่อสว่นประสมทางการตลาดแตกต่างกนั 

สว่นพฤตกิรรมดา้นความถีใ่นการมารบัประทานอาหารและการกลบัมาซ ้าทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อ

ปัจจยัการตดัสนิใจเลอืกซือ้อาหารรมิทางแตกต่างกนั โดยสว่นประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจในระดบัปานกลางและมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั มุมมองของผูป้ระกอบการสะทอ้น

ว่าผูบ้รโิภคเป็นเพศชายและหญงิในสดัสว่นใกลเ้คยีงกนั สว่นใหญ่อยู่ในวยัท างาน มกัมาเป็นกลุ่ม     

2 – 6 คนในช่วงวนัหยุดสุดสปัดาห ์โดยจุดแขง็ทีด่งึดดูลูกคา้คอืคุณภาพวตัถุดบิและเมนูทีแ่ปลกใหม่ 

และใหค้วามส าคญักบัดา้นผลติภณัฑแ์ละกระบวนการใหบ้รกิารมากทีสุ่ด ขณะทีก่จิกรรมสง่เสรมิการ

ขายมคีวามส าคญัน้อยทีสุ่ด 

 

วิธีด าเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมและ

ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหาร Junk Food ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี

รายละเอยีดการด าเนินการดงันี้ 



ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ผูบ้รโิภคทีเ่คยบรโิภคอาหาร Junk Food ในเขตกรุงเทพมหานคร ก าหนดขนาดตวัอย่าง

โดยใชส้ตูรของ Cochran (1977) ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ณ ระดบัความเชื่อมัน่ 

95% และความคลาดเคลื่อนไม่เกนิ 5% ค านวณไดข้นาดตวัอย่าง 384 คน เพือ่ความสมบูรณ์ของ

ขอ้มลูผูว้จิยัจงึเกบ็ขอ้มลูรวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยแบ่งพืน้ทีต่ามเขตเศรษฐกจิ

และศูนยก์ลางการคา้ในกรุงเทพมหานครทีม่คีวามหนาแน่นของรา้นอาหารฟาสตฟ์ู้ดและรา้นสะดวก

ซือ้ (เช่น เขตปทุมวนั บางกะปิ ราชเทว)ี เพือ่ใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นตวัแทนประชากรอย่าง

ครอบคลุมและลดขอ้จ ากดัดา้นเวลาและทรพัยากร 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัและการทดสอบคณุภาพ 

เครื่องมอืหลกัคอื แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 4 ตอน ไดแ้ก่ 1) ปัจจยั

ประชากรศาสตร ์2) พฤตกิรรมการบรโิภค 3) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) และแรงจงูใจ 

โดยใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale 5 ระดบั และ 4) ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ 

 

การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ 

- ความเทีย่งตรง (Validity) ผ่านการตรวจสอบดชันีความสอดคลอ้งเชงิเนื้อหา (IOC) จาก

ผูเ้ชีย่วชาญ โดยมคี่าอยู่ระหว่าง 0.50 - 1.00 ทุกขอ้ 

- ความเชื่อมัน่ (Reliability) ทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างน าร่อง (Try-out) 30 คน พบว่าค่า

สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ของทุกตวัแปรอยู่ระหว่าง 0.801 – 0.945 

ซึง่สงูกว่าเกณฑท์ีย่อมรบัได ้(0.70) แสดงว่าเครื่องมอืมคีวามเชื่อมัน่สงู 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ด าเนินการเกบ็ขอ้มลูแบบผสมผสานเพือ่ความครอบคลุม ออนไลน์แจกผ่าน Google Form 

กระจายในสือ่สงัคมออนไลน์ ออฟไลน์แจกแบบสอบถามในพืน้ทีห่า้งสรรพสนิคา้และสถานีรถไฟฟ้า



ตามพืน้ทีท่ีสุ่่มไว ้ผูว้จิยัท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มลู (Data Screening) ก่อนน าไป

วเิคราะหเ์พือ่ป้องกนัความคลาดเคลื่อน 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 

วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิโดยใชส้ถติดิงันี้ สถติเิชงิพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ค่าความถี ่(Frequency) รอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และสว่น

เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) t-test และ One-

way ANOVA เพือ่ทดสอบความแตกต่างของปัจจยัประชากรศาสตร ์(หากพบความแตกต่างอย่างมี

นยัส าคญัจะทดสอบรายคู่ดว้ยวธิ ีLSD หรอื Tukey) Pearson’s Correlation เพือ่หาความสมัพนัธ์

ระหว่างปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค Multiple Regression Analysis เพือ่

วเิคราะหอ์ทิธพิลของปัจจยัต่างๆ ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ผลการวิจยั 

ปัจจยัประชากรศาสตร ์

กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 53.50) มชี่วงอายุระหว่าง 21–30 ปี (รอ้ยละ 

70.75) ส าเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 71.50) มสีถานภาพโสด (รอ้ยละ 87.00) ประกอบ

อาชพีพนกังานบรษิทั (รอ้ยละ 50.00) และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 20,001–30,000 บาท 

(รอ้ยละ 25.50) 

พฤติกรรมผู้บริโภคและแรงจงูใจในการตดัสินใจซ้ือ 

พฤตกิรรมการบรโิภคประเภทอาหารทีน่ิยมมากทีสุ่ดคอื อาหารฟาสตฟ์ู้ด (รอ้ยละ 38.00) 

โดยเลอืกซือ้ผ่านรา้นสะดวกซือ้เป็นหลกั (รอ้ยละ 44.00) ช่วงเวลาทีน่ิยมซือ้คอืช่วงบ่าย (รอ้ยละ 

40.50) และมคีวามถีใ่นการบรโิภคเฉลีย่ 3–4 ครัง้ต่อสปัดาห ์(รอ้ยละ 44.00) แรงจูงใจในการซือ้ใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.19) โดยแรงจูงใจส าคญัทีสุ่ดคอื ความสะดวกและ

ประหยดัเวลา (Mean = 4.44) รองลงมาคอืเพือ่ความเพลดิเพลนิและผ่อนคลาย    (Mean = 4.43) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 



ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดย

เรยีงล าดบัความส าคญัไดด้งันี้ ดา้นผลติภณัฑ ์(Mean = 4.09) ใหค้วามส าคญักบัรสชาตอิาหารเป็น

อนัดบัหนึ่ง (Mean = 4.39) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Mean = 3.93) ใหค้วามส าคญักบัการมสีาขา

ทีห่าง่ายและใกลท้ีพ่กั/ทีท่ างาน (Mean = 4.14) ดา้นราคา (Mean = 3.83) ใหค้วามส าคญักบัความ

เหมาะสมของราคากบัคุณภาพ (Mean = 4.10) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Mean = 3.79) ให้

ความส าคญักบัการจดักจิกรรมพเิศษ เช่น การทดลองชมิ (Mean = 4.10) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบแรงจงูใจทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ จ าแนกตามลกัษณะ

ประชากรศาสตร ์ณ ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 พบว่า (ปัจจยัทีแ่ตกต่าง) ผูบ้รโิภคทีม่ ีอาย ุ 

ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกตา่งกนั มแีรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้อาหาร 

Junk Food แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั โดยเฉพาะกลุ่มอายุ 31-40 ปี และกลุ่มทีม่รีายได ้20,001-

30,000 บาท มรีะดบัความคดิเหน็สงูกว่ากลุ่มอื่น (ปัจจยัทีไ่ม่แตกต่าง) เพศ และสถานภาพสมรส ไม่

สง่ผลใหแ้รงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 

 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

สรปุผลการวิจยั 

กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 21–30 ปี จบปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทั 

และมรีายได ้20,001–30,000 บาท นิยมบรโิภคอาหาร       ฟาสตฟ์ู้ดมากทีสุ่ด โดยซือ้ผ่านรา้น

สะดวกซือ้และแอปพลเิคชนัเดลเิวอร ีความถีเ่ฉลีย่ 3–4 ครัง้ต่อสปัดาห ์ในช่วงเวลาบ่ายและเยน็ 

แรงจงูใจหลกัคอื ความสะดวกและประหยดัเวลา (Mean = 4.44) และเพือ่ความผ่อนคลาย ดา้น

ปัจจยั 4Ps ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัดา้นผลติภณัฑ ์(รสชาต)ิ มากทีสุ่ด (Mean = 4.09) รองลงมา

คอืดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (ความสะดวกในการเขา้ถงึ) การทดสอบสมมตฐิานพบว่าปัจจยัดา้น 

อายุ การศกึษา อาชพี และรายได ้สง่ผลต่อแรงจงูใจในการซือ้แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.05 ในขณะทีเ่พศและสถานภาพสมรสไม่สง่ผล ปัจจยั 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 



ผลติภณัฑ ์และการสง่เสรมิการตลาด มอีทิธพิลเชงิบวกต่อแรงจงูใจในการซือ้ โดยร่วมกนัพยากรณ์

แรงจงูใจไดร้อ้ยละ 53.20 

อภิปรายผล 

ผลการวจิยัสะทอ้นว่าวถิชีวีติคนเมอืงทีเ่ร่งรบี (Urbanization) เป็นตวัเร่งใหเ้กดิพฤตกิรรม

ความสะดวกนิยม สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Blackwell et al. (2001) ทีว่่าปัจจยัดา้นเวลาเป็น

ตวักระตุน้หลกัในการเลอืกซือ้อาหารทีเ่ขา้ถงึง่าย ความพงึพอใจในรสชาตทิีส่งูสอดคลอ้งกบัทฤษฎี

อาหารรสอร่อยเกนิจรงิ (Hyper-palatable) ของ Boyland et al. (2022) ผนวกกบัอทิธพิลของ 

Social Media Marketing ทีก่ระตุน้ความตอ้งการซือ้ (Purchase Intention) ในกลุ่มคนรุ่นใหม่ได้

อย่างมปีระสทิธภิาพ การซือ้เพือ่ความเพลดิเพลนิชีใ้หเ้หน็ว่า Junk Food ไม่ไดเ้ป็นเพยีงการบรโิภค

เพือ่ความอิม่ แต่เป็นการตอบสนองดา้นจติใจและสถานภาพทางสงัคมในบรบิทของคนกรุงเทพฯ 

ข้อเสนอแนะ 

1. เชงิกลยุทธ ์(ผูป้ระกอบการ) ควรใชก้ลยุทธ ์"Healthy-Tasty" ปรบัปรุงผลติภณัฑใ์หม้ี

คุณค่าโภชนาการดขีึน้แต่ยงัคงรสชาตเิดมิ เน้นท าเลทีต่ ัง้ใกลร้ะบบขนสง่มวลชน และท าโปรโมชัน่

ผ่าน Influencer ในช่วงเวลา Peak Hour (17.00 - 20.00 น.) 

2. เชงินโยบาย (ภาครฐั) ควรผลกัดนัการใช ้ฉลากโภชนาการแบบสสีญัญาณไฟจราจร 

(Traffic Light Labelling) และรณรงคใ์หค้วามรูเ้รื่องภยัเงยีบจากอาหารแปรรปูขัน้สูง (UPFs) 

โดยเฉพาะในกลุ่มพนกังานออฟฟิศ 

3. การวจิยัในอนาคต ควรศกึษาเชงิคุณภาพดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึเพือ่วเิคราะหปั์จจยั

ทางจติวทิยาทีส่ง่ผลต่อการเสพตดิอาหาร Junk Food และศกึษาเปรยีบเทยีบผลกระทบของการ

จดัเกบ็ภาษคีวามหวาน/ไขมนั ต่อการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
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