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งานวิจยันีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

และความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องผูบ้รโิภค กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัคือ ผูบ้รโิภคที่สนใจหรือ
เคยบริโภคผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้ จ านวน 400 ตัวอย่าง  โดยใชเ้ครื่องมือแบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูลไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิจัย
ปัจจัยเพื่อแยกองคป์ระกอบ และการวิเคราะหก์ลุ่มผู้บริโภค ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติวิเคราะหค์่าที สถิติ
วิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว  และสถิติค่าวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหูคูณ  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุ 18-27 ปี มีสถานภาพครอบครวัเป็นโสด มีระดบัการศกึษาสงูสดุอยู่
ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นนิสิตหรือนักศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป เป็นกลุ่ม
ผูบ้รโิภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบผูต้ามสมยั ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรบัรูก้ารส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นการโฆษณา การขายโดยพนักงาน การ
ประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ซึ่งมีการรับรูอ้ยู่ในระดับปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผูบ้รโิภคที่มีเพศ อาย ุสถานภาพครอบครวั อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารแบบรอ้นเองไดท้ี่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตที่แตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดท้ี่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา และดา้นการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องผูบ้ริโภค  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสามารถ
อธิบายไดร้อ้ยละ 31.6 
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This research aims to study the lifestyle, integrated marketing communication, and 

purchasing intentions of consumers on self-heating food. The sample in this research consisted of 400 
consumers who were interested in purchasing or had purchased self-heating food. The data were 
collected using a questionnaire. The statistics for data analysis included percentage, mean, standard 
deviation, factor analysis, and cluster analysis. The hypotheses were tested with t-test statistics, a One-
Way Analysis of Variance, and multiple regression analysis. The research results showed that most 
respondents were female, aged between 18-27, single, held a Bachelor’s degree, and were students, 
with a monthly income of more than or equal to 40,001 baht, and they were Late Majority. The 
perception of integrated marketing communication in terms of sales promotion was at a high level. In 
addition, advertising, personal selling, public relations, and direct marketing were at a moderate level. 
The hypothesis testing was as follows: consumers of a different gender, age, status, occupation, and 
monthly income had a different effect on purchasing intentions for self-heating food with a statistical 
significance of 0.05. Consumers with different lifestyles had a different effect on purchasing intentions 
for self-heating food with a statistical significance of 0.05. The integrated marketing communication in 
terms of advertising, and direct marketing influencing purchasing intentions for self-heating food had 
a statistical significance of 0.05 and could be explained by adjusted R2 is 31.6. 
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เพื่อนๆทกุท่านที่คอยใหค้วามช่วยเหลือ ใหค้ าปรกึษาและก าลงัใจที่ดีมาโดยตลอด 

สุดทา้ยนี  ้ผูว้ิจัยขอขอบคุณตนเองที่มุมานะศึกษาและพยายามท าสารนิพนธ์ฉบับนีด้ว้ย
ความเต็มที่และดว้ยดีมาโดยตลอด จนสามารถจัดท าสารนิพนธ์ฉบบันีไ้ดอ้ย่างลุล่วงสมบูรณล์งได้
ดว้ยดี 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ความกา้วหนา้ทางดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศท าให้การกระจายขอ้มลูข่าวสารเป็นไปอย่าง

รวดเรว็และกวา้งขวาง ดงันัน้เมื่อเกิดวิกฤตการณต่์างๆของประเทศใดประเทศหนึ่งบนโลก ไม่ว่าจะ

เป็นวิกฤตการณ์ดา้นเศรษฐกิจ การเมือง การสงครามหรือการแพร่ระบาดโรคติดต่อ ก็สามารถ

ส่งผลกระทบอย่างต่อเนื่องสู่ประเทศรอบข้างได้อย่างรวดเร็ว  และเมื่อสถานการณ์ในปัจจุบัน

เปลี่ยนแปลงไปหรือไดร้บัผลกระทบ ก็ส่งผลท าใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรม ทศันคติ ความเชื่อ รูปแบบ

การด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงตามไปดว้ย (Brand Buffet, 2563) 

รูปแบบการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปตามวิถีชีวิตที่เร่งรีบและค่าครองชีพที่สงูขึน้ ท าให้

ผูบ้ริโภคส่วนมากไม่ตอ้งการที่จะเสียเวลาในการท าอาหารมากนกั ผลิตภัณฑอ์าหารส าเร็จรูปจึง

เป็นทางเลือกหนึ่งที่ผูบ้ริโภคเลือกบริโภคแทนการเตรียมอาหารที่ต้องใช้เวลา อีกทั้งผลิตภัณฑ์

อาหารส าเร็จรูปมีราคาถูก หลากหลายรสชาติใหเ้ลือก และผูบ้ริโภคทุกเพศทุกวัยสามารถบริโภค

ได ้(Ei Thae Ponnami Mya Tin, 2017) ท าใหผ้ลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูปเป็นสินคา้บริโภคที่ไดร้บั

ความนิยมค่อนขา้งมากและมีการเติบโตมากขึน้เรื่อย ๆ  ในปีพ.ศ. 2562 ตลาดอาหารส าเร็จรูปมี

มลูค่าสงูราว 452,506 ลา้นบาท ซึ่งขยายตวัจากปีก่อนรอ้ยละ 4.7 เนื่องจากสามารถเก็บรกัษาไว้

ไดน้าน มีความสะดวกและง่ายในการบริโภค และมีราคาถูกกว่าสินคา้บริโภคชนิดอ่ืน (สถาบัน

อาหาร ศนูยอ์จัฉริยะเพื่ออตุสาหกรรมอาหาร, 2563) ถึงแมก้ารบริโภคผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูป

จะไดร้บัความนิยมอย่างมาก ไม่จ าเป็นตอ้งใชอ้ปุกรณม์ากมายในการเตรียม แต่ก็ยงัจ าเป็นที่ตอ้ง

อุ่นอาหารใหร้อ้นก่อนรบัประทาน โดยใชอ้ปุกรณท์ี่ท าใหเ้กิดความรอ้น เช่น กระติกน า้รอ้น เตาแก๊ส 

ไมโครเวฟ หรือเตาถ่านส าหรบักรณีออกไปท ากิจกรรมขา้งนอก จึงท าใหก้ารบริโภคผลิตภัณฑ์

อาหารส าเร็จรูปหรืออาหารแช่แข็งยังมีขอ้จ ากัดในการบริโภคอยู่ จากขอ้มูลกรมส่งเสริมการคา้

ระหว่างประเทศ (2020) ดว้ยสถานการณโ์รคระบาดโควิด 19 ผลิตภณัฑท์ี่ไดร้บัความนิยมรองจาก

หนา้กากอนามัยก็คือ ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้ที่ไดก้ าจัดขอ้จ ากัดของผลิตภัณฑอ์าหาร

ส าเร็จรูปที่จ  าเป็นต้องมีสื่อกลางให้ความร้อนก่อนรับประทานอาหารออกไป โดยใช้หลัก

วิทยาศาสตร์ในการท าความร้อนโดยไม่จ าเป็นต้องมีอุปกรณ์ครบครันก็สามารถท าอาหาร

รบัประทานได ้โดยนวตักรรมนีไ้ดร้บัความนิยมอย่างมากในผูบ้ริโภคประเทศจีน มีอตัราการเติบโต
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ที่สงูมากในช่วงที่ผ่านมาและผูป้ระกอบการในประเทศจีนมกัสรา้งกระแสนิยมดว้ยการใชบุ้คคลที่มี

ชื่อเสียงและท าโฆษณาแฝงสินคา้ผ่านละครที่ไดร้บัความนิยมในต่างประเทศจึงท าใหน้วัตกรรม

เป็นที่รูจ้กัมากขึน้โดยเฉพาะในประเทศไทย และมีอิทธิพลอย่างมากกบัผูบ้รโิภคในประเทศไทย ท า

ใหผู้บ้ริโภคในไทยตอ้งการสินคา้นีเ้พิ่มมากขึน้และจ าเป็นที่ตอ้งสั่งสินคา้มาจากต่างประเทศ ถือ

เป็นโอกาสส าคญัของผูป้ระกอบการไทยที่จะพฒันารูปแบบผลิตภณัฑอ์าหารส าเรจ็รูป รว่มกบัการ

ใชน้วัตกรรมทางวิทยาศาสตรพ์ัฒนาผลิตภัณฑใ์หส้ามารถอุ่นอาหารด้วยตัวเอง และสามารถ

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคทัง้ในและต่างประเทศได ้

แม้ว่าผลิตภัณฑ์อาหารแบบร้อนเองได้จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่แปลกใหม่ มีนวัตกรรมที่

น่าสนใจ แต่ก็ยงัไม่รูจ้กักนัแพร่หลายมากนกั ผูป้ระกอบการจึงตอ้งเลือกใชเ้ครื่องมือสื่อสารตลาด

อย่างเหมาะสมบูรณาการร่วมกันและสื่อสารอย่างต่อเนื่อง เพื่อใหผ้ลิตภณัฑเ์ป็นที่รูจ้ักและมีการ

ซือ้สินคา้มากขึน้ น าไปสูค่วามไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในธุรกิจ (ศิระ ศรีโยธิน, 2561) ประกอบกบั

การวิเคราะห์รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่มีแตกต่างกันไป เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้

สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภคทกุรายได ้

จากเหตผุลดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเก่ียวกบั รูปแบบการด าเนินชีวิต การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องผูบ้ริโภค
เพื่อให้ผู ้ประกอบการสามารถน าข้อมูลรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ไป
ประกอบกับการท ากลยุทธ์แผนการตลาด ในด้านการส่งเสริมการขาย ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์เดิมหรือออกแบบผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้สอดคล้องกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค ประกอบกับสามารถเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดให้มี
ความเหมาะสมกบัผูบ้รโิภคที่มีหลายรูปแบบการด าเนินชีวิตไดอี้กดว้ย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัมีความมุ่งหมาย ดงันี ้
1. เพื่อศึกษาความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้จ าแนกตามลักษณะดา้น

ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศึกษาสงูสุด อาชีพ และ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตแตกต่างกนั 



  3 

3. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดย
พนกังาน การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อความตัง้ซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้สามารถน าขอ้มลูไปประกอบการ

ท ากลยทุธ ์ปรบัเปลี่ยนช่องทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค 
2. ผูป้ระกอบการที่ท าธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑอ์าหารส าเรจ็รูป สามารถใชข้อ้มลูเป็น

แนวทางในการรเิริ่มธุรกิจ พฒันา หรือปรบัปรุงกลยทุธ์ 
3. เพื่อเป็นแนวทางและเป็นประโยชนต่์อผูท้ี่ตอ้งการศึกษา คน้ควา้ ประยุกตใ์ช ้และการ

พัฒนาต่อยอดงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้หรืออาหารส าเร็จรูปประเภท
อ่ืน 

ขอบเขตของการวิจัย 
การศกึษางานวิจยั เรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ

ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องผูบ้รโิภค ผูว้ิจยัไดก้ าหนดขอบเขตการวิจยัครัง้นี ้
ไวด้งันี ้ 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือผูบ้ริโภคที่สนใจหรือเคยบริโภคผลิตภณัฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองได ้ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย คือ ผูบ้ริโภคที่สนใจหรือเคยบริโภคผลิตภัณฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองได ้ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจยัจึงก าหนดขนาดกลุ่มประชากรจากการใช้
สูตรค านวณขนาดกลุ่มประชากรแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 
2562) หาขนาดกลุม่ประชากรที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% และค่าความผิดพลาดที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได้
ไม่เกิน 5% ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง เพื่อความสมบรูณแ์ละความแม่นย าในขอ้มลูของ
งานวิจยั ผูว้ิจยัจึงเก็บตวัอย่างเพิ่มขึน้อีก 5% เท่ากบั 15 ตวัอย่าง ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ตอ้งเก็บรวม
ทัง้สิน้จ านวน 400 ตวัอย่าง  

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่  1  การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเลือกแจก

แบบสอบถามใน Facebook Group ของกลุ่มผูบ้ริโภคที่ยินดีตอบแบบสอบถามและสนใจหรือรูจ้ัก
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ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้Facebook Page ของผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องแต่ละ
แบรนด ์และ Account Twitter ติดแฮชแท็กตราสินคา้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดใ้นแต่ละ  
แบรนด ์หรือที่มีความเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการจดัท า
แบบสอบถามออนไลนผ์่าน Google Form  

 
 ตัวแปรทีใ่ช้ในการวิจัย 
 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 
  1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์
  1.1 เพศ 
        1.1.1 ชาย 
       1.1.2 หญิง 
  1.2 อายุ 
       1.2.1 อายุ 18-27 ปี 
       1.2.2 อายุ 28-37 ปี 
       1.2.3 อายุ 38-47 ปี 
       1.2.4 อายุ 48 ปีขึน้ไป 
  1.3 ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
       1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
       1.3.2 ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
      1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 
  1.4 สถานภาพครอบครวั 
       1.4.1 โสด 
       1.4.2 สมรส,อยู่ดว้ยกนั 
       1.4.3 หย่ารา้ง,หมา้ย,แยกทางกนัอยู่ 
  1.5 อาชีพ 

     1.5.1 นิสิต/นกัศึกษา 
       1.5.2 รบัราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
       1.5.3 พนกังานบริษัทเอกชน  
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       1.5.4 ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 
       1.5.5. พ่อบา้น/แม่บา้น 
       1.5.6 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
  1.6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
       1.6.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
       1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
       1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
       1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
       1.6.5 40,001 บาทขึน้ไป 
  1.2. รูปแบบการด าเนินชีวิต 

1.3. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 1.3.1. การโฆษณา 
 1.3.2. การขายโดยพนกังาน 
 1.3.3. การสง่เสรมิการขาย 

1.3.4. การประชาสมัพนัธ์ 
 1.3.5. การตลาดทางตรง 

 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้
ของผูบ้รโิภค 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1. ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้หมายถึง ผลิตภณัฑอ์าหารพรอ้มบรโิภค ไดแ้ก่ อาหาร
ประเภทหมอ้ไฟ บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป ขนม และอาหารส าเร็จรูปอย่างใดอย่างนึง ที่โดยบรรจุใน
ภาชนะพรอ้มจ าหน่ายที่สามารถอุ่นรอ้นเองไดโ้ดยไม่ใชเ้ปลวไฟหรือไมโครเวฟ ซึ่งอาศัยการท า
ปฏิกิรยิาทางเคมีใหเ้กิดความรอ้นแทน 

2. ผูบ้รโิภค หมายถึง ผูบ้รโิภคที่สนใจหรือเคยบรโิภคผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้
3. ลักษณะประชากรศาสตร ์หมายถึง ขอ้มูลทั่วไปของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับ

การศกึษาสงูสดุ สถานภาพครอบครวั อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 4. รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง ลักษณะหรือวิถีความเป็นอยู่ของแต่ละบุคคล ที่
แสดงออกถึงการใชเ้วลาในการท ากิจกรรม การใหค้วามสนใจ หรือความคิดเห็นที่มีต่อสิ่งรอบตวั 
สง่ผลออกมาเป็นพฤติกรรมต่างๆในการใชช้ีวิต ซึ่งจะแตกต่างกนัไปตามแต่ละบคุคล 
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 5. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การผสมผสานเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดหลากหลายรูปแบบสื่อสารออกอย่างต่อเนื่อง สม ่าเสมอ ซึ่งเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ประกอบไปดว้ย 
  5.1. การโฆษณา หมายถึง การใชส้ื่อในการแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองได ้ซึ่งมีค่าใชจ้่ายในการใชส้ื่อโฆษณา เช่น โทรทัศน ์ป้ายโฆษณา สื่อสงัคม
ออนไลน ์เป็นตน้ 

  5.2. การขายโดยพนักงาน หมายถึง การขายผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้
ผ่านพนักงาน เช่น การใหบ้ริการตอบค าถาม ความรูข้องผลิตภัณฑใ์นสื่อสงัคมออนไลน ์
การใชค้ าพดูและสื่อสารกับผูบ้ริโภคจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
แบบรอ้นเองไดท้ัง้ทางตรงและทางออ้ม เช่น การใชค้ าพูดเชือ้เชิญผ่านการโพสตโ์ปรโมท
รูปสินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์

  5.3. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมระยะสัน้ เช่น ส่วนลด การร่วมจัด
โปรโมชั่นกบัซุปเปอรม์าเก็ตต่างๆหรือกิจกรรมผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์เป็นตน้ เพื่อกระตุน้
ยอดขายผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้ดงึดดูผูบ้รโิภคใหม้ีความตัง้ใจซือ้มากขึน้ 

  5.4. การประชาสมัพันธ ์หมายถึง การแจง้ข่าวสาร การเปิดตวัสินคา้ใหม่หรือพรี
เซนเตอรข์องแบรนด์ โดยให้ข้อมูลที่ เก่ียวข้อง วิธีการใช้งาน ข้อควรระวังการใช้งาน
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้ผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อสงัคมออนไลน ์บทความออนไลน์
ต่างๆ เป็นตน้ 

  5.5. การตลาดทางตรง หมายถึง การแจ้งข้อมูลข่าวสารต่างๆ อาทิ ส่วนลด
โปรโมชั่น กิจกรรม การเสนอขายผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดผ้่านสื่อสงัคมออนไลน์
ต่างๆของผูบ้รโิภคโดยตรง เช่น การยิงวีดีโอโฆษณาบน Account Facebook, Instagram 
YouTube TikTok ของผูบ้รโิภค เป็นตน้ 

 6. ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง การท่ีผูบ้รโิภคไดป้ระเมินผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้และ
มีแนวโนม้และความตอ้งการที่จะซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิด 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศึกษา

สงูสดุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้
แตกต่างกนั 

2. กลุม่ผูบ้รโิภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดท้ี่แตกต่างกนั 

3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน 
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้

ความตั้งใจซือ้
ผลิตภัณฑอ์าหาร

ส าเร็จรูปแบบร้อนเอง
ได้ของผู้บริโภค 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

รูปแบบการด าเนินชีวิต  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

- การโฆษณา 

- การขายโดยพนกังาน 

- การสง่เสรมิการตลาด 

- ประชาสมัพนัธ ์

- การตลาดทางตรง 

ลักษณะประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อายุ 
- ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
- สถานภาพครอบครวั 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
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บทที ่2 
เอกสาร และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
ในการวิจยัเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และความ

ตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบรอ้นเองไดข้องผู้บริโภค” ผูว้ิจัยไดศ้ึกษา เอกสารและงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้ง และน าเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี ้
2.1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2.2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
2.3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
2.4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ 
2.5. ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้
2.6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

2.1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
 ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2562) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบไปดว้ย 
เพศ อาย ุรายได ้การศกึษา วฏัจกัรชีวิตครอบครวั เชือ้ชาติ และศาสนา ซึ่งลกัษณะประชากรศาสตร์
ที่ใช้ในการตลาดนั้นไม่จ าเป็นต้องมีครบทุกตัว โดยลักษณะประชากรศาสตร์ที่นิยมใช้กัน
ประกอบดว้ย 
  1. อายุ (Age) ผูบ้ริโภคมกัมีความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์สินคา้ หรือการบริการที่
แตกต่างกนัไปตามช่วงอายุที่แตกต่างกนั เช่น การบริการนวดแผนไทย หรือแมแ้ต่เสือ้ผา้ซึ่งจะเห็น
ไดช้ดัเจนว่าแต่ละช่วงวยัมีการเลือกซือ้หรือใชเ้สือ้ผา้การแต่งกายท่ีแตกต่างกนั 
  2. เพศ (Sex) ผูบ้รโิภคแต่ละเพศทัง้เพศหญิงและชายมีความตอ้งการแตกต่างกนั
ในดา้นต่างๆไม่ว่าจะเป็นเรื่อง เสือ้ผา้ รถยนต ์เครื่องส าอาง เป็นตน้ 
  3. รายได ้(Income) รายไดจ้ะเป็นปัจจัยที่ก าหนดความสามารถและอ านาจใน
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์สินคา้ หรือการบรกิารต่างๆ  

ฐิติมา พงษ์พานทอง (2561) กล่าวว่า ประชากรศาสตรเ์ป็นการศึกษาเชิงปริมาณเก่ียวกบั
ลกัษณะของประชากรโดยขอ้มลูส ามะโนครวัศึกษาจ านวนประชากร ความหนาแน่นของประชากร 
และการกระจายตวัของประชากรซึ่งประกอบดว้ย 
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  1. เพศ ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยเพศ
หญิงมีแนวโน้มและมีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย และเพศชายมี
ความคิดหนกัแน่นมากกว่าเพศหญิงที่จะมีแนวโนม้คลอ้ยตามผูอ่ื้นหรือถกูชกัจงูไดง้่ายกว่า 

2. อายุ เป็นคณุลกัษณะประชากรที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาของการมี
ชีวิตอยู่ โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคลและเป็นเครื่องบ่งชีถ้ึงความสามารในการท าความ
เขา้ใจในเนือ้หาและข่าวสารรวมถึงการรรบัรูข้่าวสารไดม้ากนอ้ยแตกต่างกนั และอายทุี่แตกต่างกนั
ก็บ่งบอกถึงประสบการณท์ี่แตกต่างกนัดว้ย ท าใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจในประเด็นต่างๆแตกต่าง
กนั  

3. ระดบัการศึกษา ระดบัการศึกษาท าใหผู้บ้ริโภคมีความรู ้ความคิด ความเขา้ใจ
ในสิ่งต่างๆที่จะสามารถแยกความเหมาะสมของเนือ้หาหรือตวัอย่างที่นกัการตลาดยกมากล่าวได ้
ทัง้นีย้งัท าใหเ้กิดความแตกต่างทางทศันคติ ค่านิยม และคณุธรรมอีกดว้ย 
  4. ฐานะทางเศรษฐกิจ สถานะความแตกต่างทางฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม
ส่งผลต่อการรับสารที่แตกต่างกัน ด้วยความแตกต่างทางอาชีพ รายได้ ศาสนา รวมไปถึง
สถานภาพสมรสท าใหผู้บ้ริโภคมีการรบัรูข้่าวสารที่แตกต่างกนั ผูท้ี่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจสงูจะ
มีโอกาสที่ดีในการแสวงหาสิ่งต่างๆที่มีประโยชนต่์อการดูแลตนเองมากกว่าผูท้ี่มีสถานภาพทาง
เศรษฐกิจต ่าเพราะมีขอ้จ ากดัในการรบัรูห้รือทางเลือกในการรบัรูน้อ้ยกว่า 
  5. อาชีพ ลกัษณะอาชีพที่แตกต่างกันไปก็จะมีการเลือกเปิดรบัข่าวสารในเรื่องที่
แตกต่างกนัไป โดยเรื่องที่สนใจมกัเป็นเรื่องที่เก่ียวขอ้งกบัการท าอาชีพของบุคคลนัน้ๆ 
  6. สถานภาพการสมรส ซึ่งหมายถึงการครองเรือนแบ่งออกเป็น คนโสด สมรส 
หมา้ย หย่ารา้งหรือแยกทางกนัอยู่ โดยสถายภาพการสมรสของบคุคลจะบ่งบอกถึงความมีอิสระใน
การตดัสินใจและการมีอิทธิพลต่อกระบวนการความคิดการวิเคราะหข์อ้มลูข่าวสาร 
 ลคันา วฒันะชีวะกุล (2554) กล่าวว่า ประชากรศาสตรคื์อการศึกษาเรื่องประชากรมนษุย์
เก่ียวกบัขนาดของประชากร โครงสรา้งของเพศและอาย ุการกระจายตวั และการเปลี่ยนแปลงของ
ประชากร อาทิเช่น การเกิด การเสียชีวิต และการยา้ยถ่ินฐาน โดยมีรายละเอียดดงันี ้
  1. ขนาดของประชากร หมายถึง จ านวนของผูค้นหรือสมาชิกจนประกอบขึน้เป็น
ประชากรในพืน้ที่ใดพืน้หนึ่งในช่วงเวลาหนึ่ง โดยทราบจ านวนประชากรที่แน่ชดั 
  2. โครงของเพศและอายุ หมายถึง สดัส่วนของประชากรที่จ  าแนกเพศชายและ
หญิงโดยจดักลุม่ตามช่วงอายแุตกต่างกนั 
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  3. การกระจายตวั หมายถึง การกระจายตวัของประชากรที่อาศยัอยู่ ในพืน้ที่ตาม
ภมูิศาสตรซ์ึ่งอาจจะแบ่งตามหน่วยการปกครองหรือหน่วยบริหารเช่น เขตเมือง ชนบท เป็นตน้ 
  4. การเปลี่ยนแปลงประชากร หมายถึง การเปลี่ยนแปลงขนาด โครงสรา้ง และ
การกระจายตวัของประชากร โดยการเปลี่ยนแปลงประชากรมีผลมาจากการเกิด การเสียชีวิต และ
การยา้ยถ่ินฐานอาศยัของประชากร 

จากขอ้มูลที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยสรุปไดว้่า ลกัษณะประชากรศาสตรคื์อการศึกษาเชิง
ปริมาณโดยเป็นการศึกษาเรื่องประชากรมนุษย ์ซึ่งประกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศึกษา โดยในงานวิจยัการศึกษารูปแบบการด าเนินชี วิต 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบรอ้นเองได้ของ
ผูบ้ริโภคจะน าทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตรข์อง ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2562) มาใช้
ประกอบการท าวิจยั 

2.2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 2.2.1. ความหมายของรูปแบบการด าเนินชีวิต 

Michael (2016) ได้ให้ค านิยามว่า รูปแบบการบริโภคของบุคคลคนหนึ่งสามารถ
แสดงออกใหเ้ห็นถึงค่านิยม ความชอบ หรือรสนิยมในการด าเนินชีวิตของบุคคลคนนัน้ ผ่านการ
บริโภคสินคา้ต่างๆ โดยบุคคลมักจะเลือกอยู่รวมกลุ่มกับบุคคลที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตเหมือน
ตนเอง มีค่านิยม ความชอบ รสนิยมที่คลา้ยกัน ท ากิจกรรมที่คลา้ยคลึงกัน หรือมีการซือ้สินคา้ที่
คลา้ยคลงึกนั เป็นตน้  

กงัสดาล ศิษยธ์านนท ์(2558) ไดใ้หค้วามหมายของรูปแบบการด าเนินชีวิตไวว้่า รูปแบบ
การด าเนินชีวิตคือวิธีที่บุคคลเลือกใชใ้นชีวิตของตนเอง ซึ่งแตกต่างจากความชอบ โดยวิธีการใช้
ชีวิตเหล่านัน้จะถูกแสดงผ่านกิจกรรม หรืองานอดิเรกต่างๆที่บุคคลนัน้ๆท า โดยเลือกท าระหว่าง
เวลาว่าง ซึ่งการใชช้ีวิตในแบบของตนเองก็จะส่งผลต่อทศันคติ ความคิด ประสบการณ ์และความ
คาดหวงัต่างๆ 

พงศอิ์ศเรศ ไทยสะเทือน (2558) กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตเกิดจากปัจจัยหลาย
ประการประกอบกนั ซึ่งไดแ้ก่ ประสบการณ ์ลกัษณะที่ติดตวัมาตัง้แต่เกิด และสถานการณปั์จจุบนั 
โดยสิ่งเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคลนั้นๆ ซึ่งจะแตกต่างกันไป
แลว้แต่ตวับคุคล และจะไดร้บัการขดัเกลา ปรุงแต่งโดยผ่านการปฏิสมัพนัธท์างสงัคม 
 Del (2010) ได้ให้ความหมายของรูปแบบการด าเนินชีวิตว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต
หมายถึง ลักษณะการใชช้ีวิตของแต่ละบุคคล ซึ่งรูปแบบการด าเนินชีวิตจะถูกหล่อหลอมจาก
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ปัจจยัต่างๆ เช่น สงัคม ที่อยู่อาศยั ซึ่งจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวงจรชีวิตของแต่ละบุคคล ทัง้นี ้
รูปแบบการด าเนินชีวิตจะไดร้บัอิทธิพลจากหลายปัจจยั อนัไดแ้ก่ วฒันธรรม ค่านิยม ลกัษณะทาง
ประชากร และสิ่งเหลา่นีจ้ะมีผลต่อพฤติกรรมและการบรโิภคของบุคคล ดงัต่อไปนี ้

 
ภาพประกอบ 2 Lifestyle determinants and Behavior  

(แหลง่ที่มา: (Del, 2010) 

 จากภาพประกอบ 2 สามารถอธิบายไดว้่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคลไดร้บั
อิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆไม่ว่าจะเป็นปัจจัยภายใน หรือภายนอก เช่น ลักษณะทางประชากร 
วัฒนธรรม ระดับชนชัน้ทางสงัคม แรงจูงใจ บุคลิก อารมณ ์ค่านิยม ประสบการณท์ี่เคยไดร้บัใน
อดีต เป็นตน้ ซึ่งจะส่งผลใหต้วับุคคลมีรูปแบบการด าเนินชีวิต มีการใชช้ีวิตที่แตกต่างกนัไป ไม่ว่า
จะเป็นการท ากิจกรรม ความสนใจ ความชอบหรือไม่ชอบ ทศันคติ การบริโภคของใชต่้างๆ ความ
คิดเห็น และสิ่งเหล่านีจ้ะส่งผลใหบุ้คคลนัน้ๆเกิดพฤติกรรม ดงันัน้การที่แต่ละบุคคลมีรูปแบบการ

องคป์ระกอบของ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต  
(Lifestyle determinants) 

- ลกัษณะประชากร
(Demographics) 

- วฒันธรรมย่อย
(Subculture) 

- ระดบัชนชัน้ทางสงัคม
(Social Class) 

- แรงจงูใจ (Motives) 
- บคุลิกส่วนตวั

(Personality) 
- อารมณ ์(Emotions) 
- ค่านิยม (Values) 
- วงจรชีวติครอบครวั

(Household life cycle) 
- วฒันธรรม (Culture) 
- ประสบกาณใ์นอดตี

(Past experiences) 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 
Lifestyle (How we live) 

- กิจกรรม (Activities) 
- ความสนใจ (Interests) 
- ความชอบ/ไม่ชอบ

(Likes/dislikes) 
- ทศันคติ (Attitudes) 
- การอปุโภค/บรโิภค

(Consumption) 
- ความคาดหวงั

(Expectations) 
- ความรูส้กึ (Feelings) 

พฤติกรรมทีไ่ด้รับ
ผลกระทบ(Impact on 

behavior) 

การตดัสินใจซือ้ (Purchases) 
- อย่างไร 
- เมื่อไร 
- ที่ไหน 
- อะไร 
- กบัใคร 

การบรโิภค (Consumption) 

- ที่ไหน 
- กบัใคร 
- อย่างไร 
- เมื่อไร 
- อะไร 
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ด าเนินชีวิต ทัง้การท ากิจกรรม ความสนใจ การบรโิภค ความคิดเห็น แตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรม
การบรโิภคสินคา้หรืออาหารท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย 
 2.2.2. การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิต 
  การวัดรูปแบบการรูปแบบการด าเนินชีวิต คือการแบ่งลักษณะประชากรตาม
รูปแบบการด าเนินชีวิตของบคุคล โดยสามารถวดัได ้3 แบบ ไดแ้ก่ การวดัเชิงปรมิาณ (Quantities) 
ในรูปแบบของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinion) เรียนการ
วดันีว้่า AIOs การวดัเพื่อแบ่งส่วนตลาดและพฒันากลยุทธผ์ลิตภณัฑ ์เรียกการวดันีว้่า VALs และ
การวดัเพื่อแบ่งตามลกัษณะประชากร เรียกการวดันีว้่า LOV (Srihadi, Hartoyo, Sukandar, และ 
Soehadi, 2016) 
  2.2.2.1. การวัดแบบ AIOs (Activities Interests and Opinions) 
  การวดัรูปแบบเชิงปรมิาณแบบ AIOs ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมากเนื่องจากเป็น
มาตราวัดที่มีความยืดหยุ่น เป็นการวัดโดยใชแ้บบสอบถามดว้ยขอ้ค าถามจ านวนมาก ซึ่งเป็น
ค าถามเก่ียวกับกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นในดา้นต่างๆ โดยขอ้มูลที่ไดจ้ากการตอบ
แบบสอบถามเป็นขอ้มลูทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคลที่ไม่สามารถสงัเกตได ้Del (2010) และดารา 
ทีปะปาล, 2546 อา้งถึงใน ชลวิกา อาจองค ์(2555) อธิบายความหมายไดด้งันี ้
 A (Activities) คือ กิจกรรมหรือการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือปฏิกิริยาที่แสดงออกมาในแต่
ละตวับุคคล เช่น การดโูทรทศัน ์การอ่านหนงัสือ การไปเที่ยว การเดินทาง การเลือกซือ้สินคา้เพื่อ
อุปโภคบริโภค การเล่นอินเทอร์เน็ต เป็นต้น แม้ว่าเป็นการกระท าที่แสดงออกมาชัดเจน 
บคุคลภายนอกสามารถเห็นและรบัรูไ้ด ้แต่ก็ไม่สามารถรบัรูถ้ึงเหตผุลของการกระท าจรงิๆ 
 I (Interests) คือ ความสนใจในเดา้นต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราว กิจกรรม เหตกุารณ ์หรือ
วัตถุสิ่งของต่างๆของแต่ละบุคคลซึ่งมีความแตกต่างกันไป ซึ่งความสนใจนี ้แสดงถึงระดับ
ความชอบ ความต่ืนเตน้ การใสใ่จหรือตัง้ใจเป็นพิเศษ สามารถจดัล าดบัความส าคญัออกมาได ้
 O (Opinion) คือ ความคิดเห็นของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีต่อตนเอง สถานการณ ์เรื่องราว 
สิ่งของ โลกภายนอกโดยสามารถอธิบาย แปลความหมาย เขา้ใจ คาดเดา และประเมินค่าได ้เช่น 
ความเชื่อหรือทัศนคติที่มีต่อแบรนด์สินค้า ความเชื่อเก่ียวกับเรื่องราวในอนาคต การประเมิน
ทางเลือกในชีวิตต่างๆ เป็นตน้ 
 ซึ่งการวัดแบบ AIOs เป็นการวัดโดยใช้แบบสอบถามด้วยข้อค าถามจ านวนมาก และ
ค าถามมกัไม่มีค  าถามตายตวั ทัง้นีข้อ้ค าถามส่วนใหญ่มกัขึน้อยู่กบัวตัถปุระสงคข์องงานวิจยัในแต่
ละครัง้ ซึ่งมีลกัษณะ ดงันี ้
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ตาราง 1 การจดั AIOs เพื่อการศกึษารูปแบบการด าเนินชีวิต 

กิจกรรม  
(Activities) 

ความสนใจ  
(Interests) 

ความคดิเหน็ (Opinions) 
ลักษณะประชากร 
(Demographics) 

การท างาน (Work) ครอบครวั (Family) ตนเอง (Themselves) เพศ (Sex) 
งานอดเิรก (Hobbies) บา้น (Home) ปัญหาสงัคม (Social issues) อาย ุ(Age) 
กิจกรรมทางสงัคม 
(Social Event) 

อาชีพ (Job) การเมือง (Politics) 
การศกึษา 
(Education) 

การพกัรอ้น (Vacation) ชมุชน (Community) ธุรกิจ (Business) รายได ้(Income) 
ความบนัเทงิ 
(Entertainment) 

การผ่อนคลาย 
(Recreation) 

เศรษฐกิจ (Economy) 
อาชีพ 
(Occupation) 

สมาชิกชมรม/คลบั  
(Club Member) 

ความนิยม (Fashion) การศกึษา (Education) 
ขนาดครอบครวั 
(Family size) 

การซือ้ของ (Shopping) อาหาร (ifood.tv) ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ที่อยู่อาศยั 
(Dwelling) 

กีฬา (Sport) ส่ือ (Media) อนาคต (Future) 
ภมูิล าเนา 
(Geography) 

การรว่มกิจกรรมชมุชน 
(Community) 

การประสบความส าเรจ็ 
(Achievement) 

  

(แหลง่ที่มา: (Plummer, 1974) 

  การศึกษาลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตตามแบบ AIOs 
 โดยทั่วไปสามารถแบ่งการศึกษาลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตตามแบบ AIOs 

สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ประกอบดว้ย (1) การศึกษาแบบโดยรวม และ (2) การศึกษา
แบบเฉพาะเจาะจง (ปภาภรณ ์ไชยหาญชาญชยั, 2564) 

(1) การศกึษารูปแบบการด าเนินชีวิตแบบโดยรวม (Generalized AIOs Inventories) เป็น
การศึกษาการเก็บขอ้มูลแบบกวา้งๆ โดยรวม ไม่เจาะจงผลิตภณัฑ ์สินคา้ บริการ พฤติกรรมหรือ
กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง จากการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตดว้ยวิธีนี ้นกัการตลาดสามารถน า
ขอ้มลูรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคที่ไดไ้ปพฒันาสินคา้หรือการบริการใหม่ วางต าแหน่งตรา
สินค้าตลอดจนสามารถออกแบบกลยุทธ์การโฆษณาและสามารถก าหนดสื่อให้เหมาะสมกับ
เปา้หมายของแบรนดไ์ด ้ 

(2) การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเฉพาะเจาะจง (Product Specific AIOs 
Inventories) เป็นการศึกษาที่มีการเก็บขอ้มูลโดยระบุประเภทสินคา้ หรือการบริการอย่างชดัเจน
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โดยจะเห็นผู้บริโภคตอบค าถามเก่ียวกับทัศนคติ และความคิดเห็นต่างๆที่มีต่อตราสินค้า ตัว
ผลิตภัณฑห์รือการบริการโดยตรง การศึกษานีเ้ป็นการศึกษาที่ท าใหน้ักการตลาดทราบขอ้มูลที่
แคบลง และตรงจดุมากกว่าการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตแบบโดยรวม และสามารถน าขอ้มลูที่
ไดไ้ปพฒันาสินคา้หรือเปลี่ยนแปลงจดุขาย หรือโฆษณา เป็นตน้ 
  2.2.2.2. การวัดแบบ VALs (Value and Lifestyles) 

 การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ VALs เป็นการวัดทางจิตวิทยาที่คิดคน้โดย
สถาบนัวิจยัสแตนฟอรด์ในปี พ.ศ. 2521 และมีการแกไ้ขเพิ่มเติมในปี พ.ศ, 2532 นั่นคือ VALs2 ที่
ใหค้วามส าคญักบักิจกรรมและความสนใจนอ้ยลง และเนน้ทางดา้นจิตวิทยาที่มีต่อผลิตภณัฑห์รือ
การบริการมากขึน้ เพื่อที่จะสามารถเขา้ถึงทัศนคติและค่าที่นิยมเชิงลึกไดม้ากขึน้ ซึ่งทัง้ 2 วิธีเป็น
วิธีที่นักการตลาดวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคทางจิตวิทยาและน ามาแบ่ งส่วนตลาด 
เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑแ์ละการบริการ ดึงดูดผูท้ี่มีแนวโน้มจะซือ้มากที่สุด โดยที่ผูบ้ริโภคจะถูก
แบ่งกลุ่มตามลกัษณะที่มีความแตกต่างทางลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละทางจิตวิทยา ซึ่งทัง้สอง
องค์ประกอบมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยวิธีนีจ้ะจัดกลุ่มผู้บริโภคบนพืน้ฐาน 2 ปัจจัย 
(Solomon, 2017 อา้งถึงใน ปภาภรณ ์ไชยหาญชาญชยั, 2564) ไดแ้ก่  

1) ดา้นทรพัยากรที่มี (Resource) และ นวตักรรม (Innovation) ของผูบ้ริโภค เช่น รายได ้
การศกึษา ระดบัพลงังาน ความมั่นใจ ความฉลาดรอบรู ้และความกระตือรือรน้ที่จะบรโิภค 

2) การใหค้วามส าคัญกับสิ่งต่างๆ (Self-orientation) หรือแรงจูงใจขัน้พืน้ฐาน (Primary 
Motivation) รวมไปถึงกิจกรรมและค่านิยม ได้แก่ อุดมคติ  (Ideals) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เชื่อใน
ความคิดของตนเองเมื่อจะตัดสินใจบริโภคสินค้า โดยไม่สนใจความคิดของบุคคลรอบข้าง 
ความส าเร็จ (Achievement) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ชอบแข่งขันกับผู้อ่ืน และให้ความส าคัญกับ
ความคิดของผูอ่ื้นว่าจะคิดกับตนเองอย่างไร และค านึงสินคา้ที่ใชใ้นการสะทอ้นตัวตน และการ
แสดงความเป็นตัวเอง (Self-Expression) เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคัญในเรื่องของอารมณ์
และความพอใจในการบรโิภคสินคา้หรือบรกิาร 
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ภาพประกอบ 3 มาตราวดัรูปแบบการด าเนชีวิตทางจิตวิทยา VALs (Value and Lifestyle) 

(แหลง่ที่มา: (Hanna N, 2001 #55@@author-year) 

  Strategic Business Insights ได้กล่าวถึงแนวคิดและแรงจูงใจขั้นพื ้นฐาน 

(Primary Motivation) ไดจ้ดักลุ่มไว ้3 กลุ่ม 1) กลุ่มเนน้อดุมคติ (Ideals) 2) กลุ่มเนน้ความส าเร็จ 

(Achievement) 3) กลุ่มเนน้การแสดงความเป็นตัวเอง (Self-Expression) ซึ่งแต่ละกลุ่มแบ่งย่อย

ไดอี้กรวมทัง้สิน้ 8 รูปแบบการด าเนินชีวิต ดงันี ้(ณฐัฐ์วฒัน ์สทุธิโยธิน, 2557) 

  1) กลุ่มนักนวัตกรรม (Innovators) เป็นกลุ่มที่อยู่เหนือกลุ่มอ่ืนในทุกๆดา้นไม่ว่า

จะเป็นเรื่องของการมีทรพัยากรสงู นวตักรรมสงู และการประสบความส าเรจ็ในทุกๆดา้น มีปรชัญา

ในการด าเนินชีวิต ค านึงถึงประเด็นที่เกิดขึน้ในสงัคมต่างๆ และเปิดใจยอมรบัการเปลี่ยนแปลงไดดี้  

  2) กลุ่มนักคิด (Thinkers) เป็นกลุ่มที่พอใจในสิ่งที่ตนเองมี สามารถถ่ายทอด

ความคิดไดดี้ เป็นกลุม่คนที่มีความเป็นผูใ้หญ่น่านบัถือ มีการศกึษาและมีความรบัผิดชอบสงู ชอบ

ท างานที่ใชค้วามคิดและเปิดรบัความคิดใหม่ๆอยู่เสมอ 

  3) กลุ่มนักไขว่คว้าความส าเร็จ (Achievers) เป็นกลุ่มที่ชอบการท างาน ให้

ความส าคญักับระดับชนชัน้ทางสงัคม ตดัสินใจเลือกสิ่งต่างๆเพื่อส่งเสริมต าแหน่ง หรือเพื่อเลื่อน

ขัน้ในหนา้ที่การงานใหส้งูขึน้ หรือเพื่อเลื่อนระดบัชัน้ทางสงัคมใหส้งูขึน้ มีความภาคภมูิใจในตนเอง
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เมื่ออยู่ในระดับชั้นที่สูง ชื่นชอบการซือ้สินค้าและใช้บริการการบริการที่มีราคาสูง หรูหรา เพื่อ

สะทอ้นภาพลกัษณค์วามส าเรจ็ของตนเองใหบ้คุคลภายนอกรบัรู ้

  4) กลุ่มนักประสบการณ ์(Experiencers) เป็นกลุ่มที่มีอารมณร์อ้น และชื่นชอบ

การท ากิจกรรมทา้ทายเพื่อเพิ่มประสบการณใ์หม่ๆ แสวงหาคณุค่าของการใชช้ีวิต ความแปลกใหม่ 

ความต่ืนเตน้ เป็นกลุม่ที่อายคุ่อนขา้งนอ้ยกว่ากลุ่มอ่ืน และมีสถานภาพการสมรสเป็นโสด เบื่อง่าย

และไม่มีความแน่นอน ชื่นชอบการใชก้ าลงัในการท ากิจกรรมต่างๆ รายไดส้ว่นใหญ่หมดไปกับการ

ซือ้เสือ้ผา้เครื่องแต่งกาย 

5) กลุม่นกัเชื่อ (Believers) เป็นกลุม่ที่มีหลกัการคิดหนกัแน่น มีความอนรุกัษนิยม

สงู ยึดมั่นในเรื่องขนบธรรมเนียม ครอบครวั ศาสนา ชุมชน มีการศึกษาและรายไดป้านกลาง เป็น

กลุ่มคนที่อยู่ศูนยก์ลางครอบครวั คอยจดัการเรื่องในครอบครวัรวมทัง้สงัคมรอบขา้งดว้ย ชื่นชอบ

ตราสินคา้ที่ไดร้บัการรบัรองหรือพิสจูนม์าแลว้ 

  6) กลุม่นกัพยายาม (Strivers) เป็นกลุม่ที่มกัมองหาแรงจงูใจใหแ้ก่ตนเอง มองหา

ความมั่นคงในชีวิต มีความตอ้งการเป็นที่ยอมรบัในสังคม จึงมักชอบท าตามบุคคลอ่ืนเพื่อการ

ยอมรบั ไม่มีความเชื่อมั่นในตนเอง จึงมักจะซือ้สินคา้ตามบุคคลเสมอเลียนแบบการใชช้ีวิตของ

บคุคลอื่นที่มีระดบัชนชัน้ทางสงัคมสงูกว่า 

  7) กลุ่มนกัประดิษฐ์ (Makers) เป็นกลุ่มที่ชื่นชอบการลงมือท า มีทกัษะงานฝีมือ 

มีค่านิยมการด าเนินชีวิตแบบสมถะพอเพียง แบบดัง้เดิมทัง้ดา้นครอบครวั การงาน และสนัทนา

การต่างๆ ไม่นิยมสินคา้หรูหราฟุ่ มเฟือยหรือการใชส้ินคา้ที่ไม่จ าเป็นต่อการน าไปใช ้

  8) กลุ่มนักดิน้รน (Survivors) เป็นกลุ่มที่ต่อสูดิ้น้รนเพื่อความอยู่รอด เป็นกลุ่มที่

รายไดแ้ละนวตักรรมต ่ามากกว่าทุกๆกลุ่ม มีความตอ้งการความปลอดภยัและความมั่นคงในชีวิต

มากกว่าความตอ้งการของตนเอง เป็นกลุ่มตัวแทนตลาดขนาดใหญ่ที่สุดส าหรบัสินคา้และการ

บรกิาร สินคา้หรือการบรกิารท่ีเลือกจึงเป็นสินคา้หรือการบริการท่ีจ าเป็นการด ารงชีวิต มีความภกัดี

ต่อตราสินคา้ที่ตนเองชื่นชอบ 

 2.2.2.3. การวัดแบบ LOV (List of Values) 

 เป็นมาตราวดัที่มีจุดมุ่งหมายเพื่อใชว้ัดค่านิยมหลกัๆ โดยที่จดักลุ่มผูบ้ริโภคตามลักษณะ

ทางความคิดและค่านิยมได้ทั้งหมด 9 รูปแบบ ภายใต้ 3 มิติดังนี ้ (Bearden, Netemeyer and 

Mobley, 1993 อา้งถึงใน กงัสดาล ศิษยธ์านนท,์ 2558) 
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 มิติที่ 1 การใหค้วามส าคัญกับสิ่งภายนอก (External Orientation) เป็นกลุ่มที่ตอ้งการมี

ความเป็นตวัเองมีเอกลกัษณเ์ป็นของตน ประกอบไปดว้ยค่านิยม 4 ประการ 

  1) ค่านิยมที่เติมเต็มใหต้นเอง (Self-Fulfillment) คือ ค่านิยมที่ตอ้งการเติมเต็ม

ดว้ยฐานะการศึกษาและความตอ้งการของตนเองใหไ้ดม้ากที่สุด เป็นกลุ่มคนที่มีอายุนอ้ยท างาน

อยู่ในเมือง ใสใ่จเรื่องสขุภาพและมีความมั่นใจในตนเองสงู 

  2) ค่านิยมความต่ืนเตน้ (Excitement) คือค่านิยมที่ชื่นชอบความต่ืนเตน้ การทา้

ทายต่างๆ 

  3) ค่านิยมความตอ้งการความส าเรจ็ (Sense of Accomplishment) คือค่านิยมที่

ชื่นชอบการประสบความส าเร็จในชีวิต ทั้งเรื่องหน้าที่การงาน ครอบครัวและฐานะ ส่วนใหญ่

ผูบ้รโิภคในกลุม่นีม้นัเป็นผูบ้รโิภคเพศชายท่ีมีฐานะประสบความส าเรจ็ในดา้นต่างๆ 

  4) ค่านิยมเคารพตวัเอง (Self-Respect) คือค่านิยมรกัในความเป็นตวัของตวัเอง 

เชื่อมั่นในสิ่งที่ตนเองคิดแสดงออกมาใหบุ้คคลอื่นยอมรบั เป็นค่านิยมที่คนอเมริกนัใหค้วามส าคญั

มากที่สดุ 

 มิติที่ 2 การใหค้วามส าคญักบัสิ่งภายใน (Internal Orientation) เป็นกลุ่มที่ใหช้ื่นชอบการ

ควบคมุชีวิตของตนเองใหเ้ป็นไปตามธรรมเนียม ประกอบไปดว้ยค่านิยม 3 ประการ 

  1) ค่านิยมความเป็นเจา้ของ (Sense of Belonging) เป็นกลุ่มที่ใหค้วามส าคัญ

กับบา้นและครอบครัว มีการศึกษาและรายได้ไม่สูง ส่วนใหญ่ผู้บริโภคที่มีค่านิยมนีม้ักจะเป็น

ผูห้ญิง ลกัษณะค่านิยมของคนกลุ่มนีเ้ป็นค่านิยมที่มีลกัษณะพึ่งพาพึ่งอาศยักนั เช่น ผูบ้ริโภคที่ท า

อาชีพ แม่บา้นหรือเสมียน เป็นตน้ 

  2) ค่านิยมการเป็นที่น่าเคารพนับถือ (Being Well-Respected) เป็นกลุ่มคนที่

ตอ้งการเคารพนับถือจากบุคคลรอบขา้ง ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนที่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป มีรายไดแ้ละ

การศกึษาสงู เช่น ชาวนา ช่างฝีมือ พนกังานตอ้นรบั เป็นตน้ 

  3) ค่านิยมความมั่นคง (Security) เป็นกลุ่มคนที่ตอ้งการความมั่นใจและความ

มั่นคงในชีวิต เพราะเป็นกลุม่คนที่ขาดความมั่นคงทางการเงินและจิตใจ 
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 มิติที่  3 การให้ความส าคัญระหว่างบุคคล (Interpersonal Orientation) เป็นกลุ่มที่ให้

ความส าคญักบัการปฏิสมัพนัธ์กบัผูอ่ื้น มีความสมัพนัธท์ี่ดีกบับุคคลอ่ืนในสงัคม ประกอบไปดว้ย

ค่านิยม 2 ประการ 

  1) ค่านิยมการมีความสนุกสนาน (Fun and Enjoyment) เป็นกลุม่คนที่ไม่ค่อยให้

ความส าคญักบัครอบครวัและศาสนา ชื่นชอบการท ากิจกรรมต่างๆ ทัง้บนัเทิง และกีฬา เป็นกลุ่ม

คนอายนุอ้ยที่มองโลกในแง่ดี ไม่ไดท้ างานหรือท างานที่ไม่มีความมั่นคง เช่น พนกังานพารท์ไทม ์ 

  2) ค่านิยมการมีมนุษยส์มัพันธ์ที่ดีกับบุคคลอ่ืน (Warm Relations with Others) 

เป็นกลุม่คนที่ชื่นชอบการปฏิสมัพนัธก์บับคุคลอื่น ชอบเขา้สงัคม  

การวดั VALs และ LOV มีขอ้จ ากดับางประการ นั่นคือ การวดัรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ 
VALs มีปัญหาในเรื่องของค าถามที่ไม่เป็นกลาง จึงท าให้ยากต่อการวัดผล ดังเช่น Daniel 
Yankelovich (1924-2017) กล่าวว่า การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ VALs เป็นการวัดที่
ค่อนขา้งอ่อนแอ เนื่องจากเป็นการวัดจิตวิทยา ซึ่งยากต่อการท านายรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผูบ้ริโภค อีกทัง้ค าถามทัง้หมดเป็นลิขสิทธิ์ของสถาบนัวิจยัสแตนฟอรด์ซึ่งบุคคลทั่วไปไม่สามารถ
ใชไ้ด ้จึงยากต่อการทดสอบความเที่ยงตรง (Mowen and Minor, 2544 อา้งถึงใน ชลวิกา อาจองค,์ 
2555) อีกทัง้การใช ้VALs ไม่เหมาะส าหรบัการวดัค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเจาะจง
สินคา้ เนื่องจากเป็นการวดัภาพรวมของค่านิยมและการด าเนินชีวิตมากกว่า 

จากขอ้มลูที่กล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงเลือกใชก้ารวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตดว้ยวิธีการแบบ 
AIOs ที่มีความยืดหยุ่นสามารถปรับประโยคค าถามใหส้อดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างได ้และเป็น
แนวคิดที่รว่มสมยัมีความนิยมมากกว่า เพื่อศกึษาเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เฉพาะเจาะจงผู้
ที่สนใจและรูจ้ักสินคา้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้เพื่อวิเคราะหก์ิจกรรม ความสนใจ และ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดผู้บ้รโิภค 

2.3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 2.3.1. ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 ศุภิสรา เกตุกลัด (2561) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การ
ผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ เพื่อใชใ้นการสื่อสารอย่างต่อเนื่องโดยมุ่งไปยงั
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ใหร้บัรูข้่าวสาร ขอ้มลูของสินคา้หรือการบริการ น าไปสู่ความคุน้เคยและ
เชื่อมั่นในตราสินค้า เกิดความสัมพันธ์ที่ดีและท าให้ผู ้บริโภคเปลี่ยนทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
น าไปสูค่วามภกัดีของแบรนด ์
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Keller (2013) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดว่าหมายถึง การสื่อสารที่มี
เป้าหมายเพื่อแจง้ขอ้มลู ข่าวสาร ชกัชวน ผูบ้ริโภคใหเ้ขา้มามีส่วนร่วมโดยมีการสื่อสารทัง้ทางตรง
และทางออ้ม โดยขอ้มลูที่สื่อสารเป็นขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์องคก์ร  
 Bilal (2013) ไดใ้หค้  านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไวว้่า คือแนวคิดการ
ผสมผสานและประเมินบทบาทการใชเ้ครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ สื่อสารออกมาให้
ชดัเจน สม ่าเสมอ และส่งผลต่อการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่เป็นเป้าหมายมากที่สดุ โดยการสื่อสารตอ้ง
เป็นไปตามวตัถปุระสงคแ์ละกระบวนการสื่อสาร 
 ชื่นจิตต ์แจง้เจนกิจ (2556) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการคือกระบวนการ
น าเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายๆเครื่องมือ ที่มีความเหมาะสมกับสินคา้ ผลิตภัณฑ ์หรือการ
บรกิารมาผสมผสานกนั สื่อสารใหแ้ก่ผูบ้รโิภคอย่างต่อเนื่อง เพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรู ้และสามารถดงึดดู
ใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิารสินคา้มากที่สดุ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือการผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลาย
รูปแบบรว่มกนั สื่อสารออกมาอย่างชดัเจน สม ่าเสมอ สอดคลอ้งและต่อเนื่อง เพื่อใหผู้บ้รโิภคที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายเกิดการรบัรูถ้ึงขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือการบริการได ้จนน าไปสู่ความคุน้เคย
และความเชื่อมั่น ความภกัดีในตราสินคา้  
 2.3.2. เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

รัตน์ชนก มากะพันธ์ (2563) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การ
วางแผนการตลาดโดยใชเ้ครื่องมือการสื่อสารกระบวนการต่างๆเขา้มาช่วยผสมผสานกนั เช่น การ
โฆษณา การประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง ซึ่งเป็น
ขั้นตอนท าให้ผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรู้จักแบรนด์และแบรนด์สามารถสื่อสารกับผู้บริโภค
กลุม่เปา้หมายไดต้รงตามวตัถปุระสงค ์

 1. การโฆษณา เป็นการสื่อสารที่ท าใหผู้บ้ริโภครบัรูแ้ต่ไม่มีการตอบกลบัในทนัที 
และกระบวนการท างานของเครื่องมือนีคื้อการท าใหเ้ห็นซ า้ๆและเห็นพรอ้มๆกนัในช่วงเวลาหนึ่ง มี
ค่าใชจ้่ายค่อนขา้งสงูแต่โฆษณาสามารถสื่อสารไดต้รงตามวตัถปุระสงค ์

 2. การประชาสัมพันธ์ เป็นแนวทางในการสร้างความสัมพันธ์ที่ ดีในทางบวก
ระหว่างองคก์รและผูบ้รโิภค ใหเ้ป็นที่รูจ้กัมากขึน้ในผูบ้รโิภคกลุม่ใหม่ หรือสนใจไดเ้ขา้ถึงขอ้มลูของ
องคก์ร 
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 3. การส่งเสริมการขาย เป็นกลยุทธ์เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซือ้
และซือ้ได้ง่ายมากขึน้ เพื่อการกระตุ้นยอดขาย ซึ่งการส่งเสริมการขายไม่ควรท าบ่อยๆเพราะ
อาจจะท าใหเ้กิดภาพลกัษณใ์นแง่ลบได ้

 4. การขายโดยบุคคล เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย เป็น
การสื่อสารในลกัษณะแบบ 2 ทาง สามารถชกัจงูและโนม้นา้วใหผู้ซ้ือ้หรือผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมได้
ในทนัที. 

 5. การตลาดทางตรง เป็นการสื่อสารการขายได้โดยตรงและสามารถเข้าถึง
กลุม่เปา้หมายที่สนใจไดโ้ดยสะดวก โดยไม่จ าเป็นตอ้งมาสถานที่หรือรา้นคา้ของแบรนด ์

 สถาบันการศึกษาแบบเปิด Lumen Learning (2020) กล่าวว่า การสื่อสาร
การตลาดเป็นกระบวนการใชว้ิธีการสื่อสารที่แตกต่างกันท างานร่วมกัน ซึ่งหัวใจส าคัญของการ
สื่อสารแบบบรูณาการคือเพื่อโนม้นา้ว ชกัชวน ใหผู้บ้รโิภคกลุม่เปา้หมายเชื่อหรือเกิดความตอ้งการ
ในสินคา้หรือการบริการขึน้ การจะท าให้การสื่อสารการตลาดมีความประสิทธิภาพนั้นจะต้อง
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และกลยุทธ์การตลาดขององค์กร ซึ่งวัตถุประสงค์คือเพื่อต้องการ
เปลี่ยนแปลงทศันคติ การรบัรูห้รือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการท าใหก้ารตลาดขององคก์รมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึน้ เนื่องจากเป็นการใช้
เครื่องมือหลากหลายรูปแบบและสามารถสง่สาร ขอ้ความ ข่าวสารต่างๆใหก้ลุม่ผูบ้ริโภคเป้าหมาย
ไดเ้จาะจง ซึ่งแบ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการออกเป็น 5 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

 1. การโฆษณา เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่จ่ายเพื่อต้องการน าเสนอความคิด 
สินค้า หรือการบริการขององค์กร ในอดีตข้อความที่อยู่บนการโฆษณามักจะเป็นข้อความที่
ปรบัแต่งและสื่อสารใหแ้ค่เฉพาะบุคคลเท่านัน้ และใชส้ื่อมวลชนในการเป็นเครื่องมือสื่อสาร เช่น 
โทรทัศน ์วิทยุ หนังสือพิมพ ์นิตยสาร โดยการโฆษณาสามารถสื่อสารไดต้รงตามลักษณะหรือ
พฤติกรรมของกลุม่เป้าหมาย 

 2. การประชาสมัพันธ์ มีจุดประสงคเ์พื่อสรา้งภาพลักษณท์ี่ดีระหว่างองค์กรกับ
สาธารณะหรือผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งภาพลกัษณท์ี่ถูกสรา้งขึน้จ าเป็นที่จะตอ้งมีทิศทางการ
สื่อสารเหมือนกับช่องทางอ่ืนๆ ซึ่งการประชาสมัพันธ์ไม่ไดม้ีผลต่อยอดขายโดยตรง แต่สามารถ
สรา้งความน่าเชื่อถือใหก้บัองคก์รจวบจนมีผลต่อยอดขายที่จะเพิ่มขึน้จากภาพลกัษณท์ี่ผูบ้รโิภคได้
เห็นและมีทศันคติไปในทิศทางบวก 

 3. การขายโดยบุคคล คือการใช้บุคคลหรือพนักงานพัฒนาความสัมพันธ์กับ
กลุม่เปา้หมาย โดยมีจดุประสงคเ์พื่อขายสินคา้และการบรกิาร การขายโดยบคุคลจะตอ้งมีความใส่
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ใจ การแสดงสีหนา้ที่เป็นมิตร เขา้ใจความตอ้งการของผูบ้รโิภค และสามารถอธิบายการใชง้านหรือ
วิธีการของสินคา้หรือการบรกิารได ้

 4. การสง่เสรมิการขาย เป็นกิจกรรมการตลาดที่มุ่งหวงักระตุน้ยอดขายสินคา้หรือ
การบริการชั่วคราว โดยการเพิ่มคุณค่าใหน้่าสนใจมากขึน้ เช่น การซือ้ 1 ฟรี 1 น าเสนอผูบ้ริโภค 
หรือซือ้ 12 ลงัรบัสว่นลด 10 เปอรเ์ซ็นต ์ส าหรบัผูค้า้สง่ รา้นคา้ปลีก หรือผูจ้ัดจ าหน่าย เป็นตน้ และ
ไม่ควรท าบ่อยเกินไปเพราะอาจจะท าใหก้ าไรต่อหน่วยลดลง 

 5. การขายทางตรง เป็นเครื่องมือที่มุ่งเนน้การขายสินคา้หรือการบริการโดยตรง
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคมากกว่าที่จะขายใหร้า้นคา้ปลีก แค็ตตาล็อก การตลาดทางโทรศัพท ์โบชัวรท์าง
ไปรษณีย ์หรือการขายผ่านช่องทางโทรทศัน ์เครื่องมือทัง้หมดลว้นเป็นการขายทางตรงทัง้สิน้ 
 ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2562) และ เสรี วงษม์ณฑา, 2547 อา้งถึงในศภุิสรา เกตกุลดั 
(2561) กลา่วว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการเป็นกลยทุธใ์นการประสานงาน โดยผ่าน
การเลือกเครื่องมือการสื่อสารมาใช้อย่างเหมาะสม เพื่อใหข้อ้มูล ภาพลักษณ์ของแบรนด์และ
ผลิตภณัฑส์อดคลอ้งกนั ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบเดิมจะใชเ้พียงโฆษณาอย่างเดียว ซึ่งท าใหไ้ม่
สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากพอ นักการตลาดจึงตอ้งใชเ้ครื่องมือหลายตวั
รว่มกนัเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดพฤติกรรมทางบวก ซึ่งเครื่องมือสว่นใหญ่ที่นกัการตลาดมกัใชคื้อ 
  1. การโฆษณา เป็นเครื่องมือการสื่อสารขอ้มลูหรือข่าวสารซึ่งมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
แจง้ข่าวสารขอ้มลู เพื่อจงูใจใหผู้บ้รโิภคสนใจซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิารโดยอาศยัสื่อต่างๆ ไดแ้ก่  

1.1. สื่อกระจายเสียง เช่น โทรทศัน ์วิทย ุ 
1.2. สื่อสิ่งพิมพ ์เช่น นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์โบรชวัร ์ 
1.3. สื่อดิจิทลัหรือสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, Instagram 
1.4. สื่อกลางแจง้ เช่น ปา้ยโฆษณาบิลบอรด์  
1.5. สื่อเคลื่อนที่ เช่น การประกาศตามรถประจ าทาง รถกระจายเสียง 

หอกระจายข่าว 
  2. การขายโดยใชพ้นกังาน เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่ผูส้่งสารสามารถสื่อสารไป
ยงัผูร้บัสารไดโ้ดยตรง ผูส้ง่สารสามารถประเมินหรือรบัรูพ้ฤติกรรมผูร้บัสารไดท้นัที ซึ่งเครื่องมือการ
สื่อสารการขายโดยพนกังานมกัใชใ้นกรณีสินคา้ ดงันี ้
  2.1. เมื่อสินคา้เหมาะกบัการขายโดยพนักงานโดยตรง เช่น สินคา้ที่ขาย

ตามบา้น เช่น ประกนัชีวิต เครื่องใชไ้ฟฟ้า เครื่องส าอาง  
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  2.2. เมื่อสินคา้นัน้จ าเป็นตอ้งอาศยัการใหค้วามรูท้ี่เก่ียวขอ้ง สว่นใหญ่มกั
เป็นสินคา้ที่มีความซบัซอ้น โดยไม่สามารถขายผ่านสื่อที่ไม่ใช่ตวับุคคลพนักงาน
ขายได ้ซึ่งสินคา้นีจ้ะตอ้งอาศยัพนกังานใหค้วามรู ้หรืออธิบายวิธีใชง้าน การดแูล
รกัษา เป็นตน้ เช่น พนักงานขายเครื่องส าอางหรืออุปกรณ์ความสวยความงาม 
เครื่องจกัรในโรงงาน รถยนต ์สินคา้อตุสาหกรรมต่างๆ 

  2.3. เมื่อสินค้านั้นจ าเป็นต้องมีบริการที่ดีเสริม เป็นสินค้าที่จะต้องใช้
พนักงานให้บริการประกอบกับการขายสินค้านั้นๆด้วย เช่น การบริการติดตั้ง
อินเทอรเ์น็ตท่ีบา้น การบรกิารหลงัการขายการซ่อมบ ารุง เป็นตน้ 

  3. การส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มีวัตถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดการซือ้มากขึน้ ซึ่งเครื่องมือนีจ้  าเป็นจะตอ้งใชเ้ครื่องการสื่อสารประเภทโฆษณาและ
การขายโดยพนกังานรว่มดว้ย จึงจะสามารถท าใหเ้กิดการซือ้ขายมากขึน้ 
  4. การประชาสมัพันธ ์เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มีวัตถุประสงคใ์นการสรา้งหรือ
ปกป้องภาพลักษณ์ของแบรนด์ โดยมุ่งเน้นการสรา้งทัศนคติที่ ดี ความน่าเชื่อถือ ของแบรนด์
แสดงออกใหผู้บ้ริโภครบัรู ้ตลอดจนเป็นการใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือแกไ้ขเรื่องผิดพลาดที่
เกิดขึน้ไดด้ว้ย ซึ่งเครื่องมือการประชาสมัพนัธจ์ะใชแ้ตกต่างกนัในกรณีดงัต่อไปนี ้
  4.1. เพื่อตอ้งการสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดี หรือสรา้งภาพลกัษณใ์หแ้ตกต่างดู

เหนือกว่าคู่แข่ง โดยใชเ้รื่องราว ประวติัความเป็นมาของบรษิัทหรือของผลิตภณัฑ ์
  4.2. เพื่อต้องการให้ความรู้หรือต้องอธิบายเก่ียวกับผลิตภัณฑ์กับ

ผู้บริโภค ในกรณีที่ผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่จ  าเป็นต้องมีข้อมูลความรูก้่อน 
ผูบ้รโิภคจึงจะสามารถตดัสินใจซือ้สินคา้ได ้

  4.3. กรณีที่ขอ้มูลในการสื่อสารเป็นข้อมูลจ านวนมาก จนไม่สามารถ
สื่อสารโดยใช้เครื่องมือประเภทโฆษณาหรืออธิบายข้อมูลโดยใช้การขายโดย
พนกังานได ้

  5. การตลาดทางตรง เป็นเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่สามารถสื่อสารกบัผูบ้ริโภค
ไดโ้ดยตรงเพื่อตอ้งการใหผู้บ้ริโภคเกิดการตอบสนองทนัที มุ่งเนน้การสรา้งความสมัพนัธย์าวนาน
และต่อเนื่อง เช่น การขายผ่านการคยุทางโทรศพัท ์จดหมาย อีเมล เป็นตน้ 

Kotler (2009) กล่าวว่า การสื่อสารที่ได้ผลดี และบรรลุวัตถุประสงค์จ าเป็นต้องใช้
เครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบร่วมกัน ซึ่งประกอบไปดว้ยเครื่องมือการสื่อสารหลักส าคัญ 5 
อย่างคือ 
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 1. การโฆษณา หมายถึง การน าเสนอแนวคิดขององคก์ร แบรนด ์สินคา้ หรือการ
บริการ โดยผ่านสื่อที่ไม่ใช่ตัวบุคคล โดยผูท้ี่ตอ้งการเผยแพร่จะตอ้งเสียค่าใชจ้่ายในการเผยแพร่
ขอ้มลู (Keller, 2013; Russell, 1996) โฆษณาเป็นเครื่องมือที่มีอิทธิพลอย่างมากที่สามารถส่งผล
ต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กร แบรนด ์สินคา้หรือการบริการ ขอ้ดีของการใชเ้ครื่องมือ
โฆษณาในการสื่อสารคือ องคก์รสามารถควบคมุขอ้มลูข่าวสารได ้และสามารถสื่อสารไดร้ะดบัวง
กวา้ง ผูบ้ริโภคสามารถรบัสารไดอ้ย่างทั่วถึง ขอ้เสียคือ มีค่าใชจ้่ายที่ค่อนขา้งสูง ซึ่งหัวใจหลัก
ส าคัญของการท าใหเ้ครื่องมือการสื่อสารนีม้ีประสิทธิภาพมากที่สุดขึน้อยู่กับการเลือกสื่อที่ใชใ้น
การโฆษณาใหเ้หมาะสม ซึ่งสื่อที่ใชใ้นการโฆษณานัน้ ไดแ้ก่ 

  1.1. โทรทัศน ์ซึ่งจุดเด่นของการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศนคื์อ เป็นสื่อที่มี
ทัง้ภาพเคลื่อนไหวและเสียง สามารถดึงดดูความสนใจของผูร้บัสารได ้ซึ่งขอ้ดีของการใช้
สื่อนีคื้อ สามารถท าใหผู้ร้บัสารสามารถเขา้ใจคณุสมบติัหรือวิธีการใชง้านสินคา้หรือการ
บรกิารท่ีเป็นรูปธรรมได ้และขอ้เสียคือไม่สามารถควบคมุใหผู้ร้บัสารสามารถเลือกที่ชมสื่อ
ไดต้ลอดเวลา เนื่องจากผู้รบัสารสามารถเปลี่ยนช่องไดต้ามความตอ้งการของผูร้บัสาร 
และดว้ยอิทธิพลจากช่องทางสื่ออินเทอรเ์น็ตท่ีผูร้บัสารสามารถเลือกรบัชมไดต้ามสะดวก 
  1.2.  วิทยุ  ข้อดีของการโฆษณาผ่านสื่ อวิทยุ คือ สามารถเข้าถึ ง
กลุ่มเป้าหมายผู้รับสารได้หลากหลาย มีค่าใช้จ่ายที่ไม่แพงในแง่ทั้งการผลิตและการ
เผยแพร ่แต่เป็นสื่อขาดความน่าสนใจ 
  1.3. สื่อสิ่งพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ซึ่งขอ้ดีของการโฆษณาผ่าน
สื่อนีคื้อสามารถเผยแพรข่อ้มลูข่าวสารไดจ้ านวนมากเหมาะกบักลุม่เปา้หมายที่มีเวลาและ
ชื่นชอบการเสพข่าวผ่านทางการอ่าน ขอ้เสียคือมีอายสุัน้ 
  1.4. สื่อออนไลน ์เป็นเครื่องมือสื่อสารที่มีอัตราการเติบโตมากที่สุดใน
ปัจจุบนั  สามารถมีปฏิสมัพันธ์กับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายหรือผูร้บัสารไดท้ันที สามารถ
ควบคมุสื่อหรือขอ้มลูไดแ้ละมีราคาต ่ากว่าเครื่องมือสื่อสารชนิดอ่ืน 
 2. การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมที่จดัขึน้เพื่อดึงดดูความสนใจ หรือเพิ่ม

ความตอ้งการของกลุม่เป้าหมายหรือผูร้บัสารใหเ้กิดความตอ้งการซือ้มากขึน้ มีการตดัสินใจซือ้เร็ว
ขึน้ เช่น การแจกคปูอง แจกสินคา้ตวัอย่าง สว่นลด การแข่งขนัการชิงโชค เป็นตน้ 

 3. การประชาสมัพนัธ ์หมายถึง การสื่อสารเพื่อสรา้งความสมัพันธร์ะหว่างองคก์ร
และผูท้ี่เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ลูกคา้ ผูข้ายที่เป็นตัวกลาง ผูถื้อหุน้ พนักงานในองคก์ร เป็นการแจง้ให้
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ทราบ ชีแ้จงท าความเขา้ใจใหถ้กูตอ้ง หรือเป็นการแกไ้ข ปกปอ้งภาพลกัษณข์ององคก์ร โดยเปลี่ยน
ทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของผูร้บัข่าวสารที่มีต่อองคก์รใหเ้ป็นไปในทางที่ดี 

 4. การขายโดยบุคคล หมายถึง การสื่อสารแบบตัวต่อตัวระหว่างพนักงานและ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยพนักงานขายจะคอยใหค้วามช่วยเหลือ หรือเชือ้เชิญใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความตอ้งการซือ้สินคา้มากขึน้ ขอ้ดีของเครื่องมือการสื่อสารการขายโดยบุคคลนีคื้อขอ้มูลข่าวสาร
ที่น าเสนอสามารถยืดหยุ่น ปรบัใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้สามารถรบัรูก้ารตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดท้นัที ขอ้เสียคือ ค่าใชจ้่ายในการสื่อสารต่อบุคคลค่อนขา้งสงู ถา้หาก
กลุ่มเป้าหมายขององคก์รมีขนาดใหญ่ เนื่องจากจ าเป็นตอ้งใชพ้นักงานขาย 1 คนต่อผูบ้ริโภค
กลุม่เปา้หมาย 1 คน 

 5 การตลาดแบบเจาะจง หมายถึง การสื่อสารที่ ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายหรือผูร้บัสารไดโ้ดยตรงผ่านทางเครื่องมือการสื่อสารต่างๆ เช่น จดหมาย การคุย
ผ่านโทรศพัท ์จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์ขอ้ความอิเล็กทรอนิกส ์เป็นตน้  

จากขอ้มูลที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยสรุปไดว้่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การที่นิยมใชใ้นการสื่อสารสว่นใหญ่ประกอบไปดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การขายโดย
พนักงาน การส่งเสริมการขาย และการขายทางตรง โดยน าข้อมูลที่สรุปได้มาใช้เป็นแนวทาง
การศึกษางานวิจยัรูปแบบการด าเนินชีวิต การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องผูบ้ริโภค ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2562) และ (เสรี วงษ์
มณฑา, 2547 อา้งถึงในศภุิสรา เกตกุลดั, 2561) 

2.4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซือ้ 
 Murat (2021) กลา่วว่า ความตัง้ใจซือ้เป็นเป็นความพยายามในการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค 
โดยมีหลายปัจจัยเป็นองคป์ระกอบ คือ ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ ์การบริการต่างๆ เวลาในการ
ตดัสินใจซือ้ ประสบการณท์ี่เคยซือ้ ท าใหเ้กิดความรูส้ึกที่มีต่อผลิตภณัฑ ์เช่น ความพงึพอใจ ความ
ตัง้ซือ้เกิดหลงัจากผูบ้ริโภคไดป้ระเมินทางเลือกจากขอ้มูลที่ไดร้บัรู ้เช่น ประโยชนใ์ชส้อย คุณค่า
ของผลิตภณัฑห์รือการบรกิารท่ีไดร้บัรูจ้ากทางใดทางหนึ่ง 
 Kotler & Keller, 2554 อ้างถึงในศิวฤทธิ์ สุทธแสน (2560) กล่าวว่า ความตั้งใจซือ้คือ
แนวโนม้ของพฤติกรรมที่มีต่อตราสินคา้ ซึ่งมีความแตกต่างทศันคติ โดยทศันคติคือการประเมินผล
โดยรวม แต่ความตัง้ใจซือ้คือแรงจูงใจของบุคคลที่มีความพยายามในเรื่องต่างๆกับผลิตภัณฑท์ี่
ตนเองสนใจ นั่นคือ การตระหนกัถึงปัญหา ความตอ้งการ การแสวงหาขอ้มลู ดงันัน้ นกัการตลาด
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จะตอ้งใหข้อ้มลูที่เพียงพอต่อผูบ้ริโภคที่จะสามารถน าไปประเมินขอ้มลูได ้จนผูบ้ริโภคเกิดการรบัรู ้
และตดัสินใจซือ้ในที่สดุ 
 อดลุย ์จาตรุงคกุล, 2549 อา้งถึงใน ณัฐวรร ์คณูอเนกสิน (2561) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้
สินคา้คือความรูส้ึกหรือความส าคญัที่ผูบ้ริโภคมีใหก้บัสินคา้หรือการบริการ โดยความตัง้ใจซือ้จะ
เป็นโอกาสที่ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซือ้สินคา้จริง ดงันัน้ ความตัง้ใจซือ้จึงเป็นตวักลางที่อยู่ระหว่าง
การประเมินทางเลือกกับการตัดสินใจซือ้ ซึ่งโดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้สินคา้ที่ตนเองชอบ
มากที่สดุแต่ก็มีปัจจยั 2 ปัจจยัที่มีสว่นเก่ียวขอ้งก่อนการตดัสินใจซือ้อยู่ ดงัภาพ 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

 จากภาพขา้งตน้ จะเห็นไดว้่ามี 2 ปัจจัยที่อยู่ระหว่างความตัง้ใจซือ้และการตัดสินใจซือ้ 
นั่นคือ ทศันคติของผูอ่ื้นที่เขา้มามีผลการที่ผูบ้ริโภคก าลงัจะตัดสินใจซือ้ เช่น มีความตัง้ใจที่จะซือ้
กระเป๋าแบรนดเ์นม แต่กลัวจะโดนคนอ่ืนมองว่าเป็นคนใชเ้งินฟุ่ มเฟือย ในที่สุดจึงไม่ซือ้กระเป๋า 
เป็นต้น หรือปัจจัยที่สอง คือ ปัจจัยทางสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง เช่น มีความตั้งใจซือ้กระเป๋า       
แบรนดเ์นม สดุทา้ยเมื่อเดินทางไปถึงที่รา้นปรากฏว่าสินคา้หรือกระเป๋าหมด จึงท าใหไ้ม่สามารถ
ซือ้กระเป๋าได ้เป็นตน้  
 ซึ่งความตัง้ใจซือ้ยังเกิดจากความตอ้งการหรือแรงจูงใจ โดยพฤติกรรมทุกอย่างลว้นเกิด
จากความตอ้งการซึ่งมีอิทธิพลอย่างมากต่อการเกิดความตัง้ใจหรือไม่ตัง้ใจซือ้ก็ตาม โดยผูบ้ริโภค
จะยอมใหส้ื่อเขา้สูจ่ิตส านึกเพื่อตอบสนองความตอ้งการในขณะนัน้ 

สนุิฏฐา ภู่พงศพ์นัธ์ (2555) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง การประเมินสินคา้และการ
บริการของผูบ้ริโภค และเกิดความพึงพอใจที่มีต่อสินคา้และการบริการนัน้ๆ รวมถึงทศันคติที่มีต่อ
สว่นประสมการตลาดของสินคา้และการบรกิาร ท าใหส้ง่ผลเกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมขึน้ 

การประเมินทางเลือก ความตัง้ใจซือ้ ปัจจยัทาง

สถานการณท์ี่

คาดไม่ถึง 

ทศันคติผูอ่ื้น 

การตดัสินใจ

ซือ้ 
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จากขอ้มูลที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยสรุปไดว้่า ความตัง้ใจซือ้คือแนวโนม้พฤติกรรมที่มีต่อ
สินคา้หรือการบริการ ที่เกิดจากการที่ผูบ้รโิภคมีประสบการณเ์ชิงบวกต่อสินคา้หรือการบริการนัน้ๆ 
ที่ท าใหเ้กิดความพึงพอใจขึน้ ซึ่งเกิดจากหลายปัจจัยเป็นองคป์ระกอบ เช่น ขอ้มูลของสินค้าที่
น าเสนอในแง่ของประโยชนใ์ชส้อย คณุค่าของผลิตภณัฑ ์การใชง้านของสินคา้ ความสวยงาม หรือ
ตราสินคา้ เป็นตน้  

2.5. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑอ์าหารแบบร้อนเองได้ 
ผลิตภณัฑอ์าหารส าเรจ็รูปแบบอุ่นรอ้นเองได ้เป็นนวตักรรมที่คิดคน้และใชง้านโดยกองทพั

สหรฐั โดยผลิตภัณฑอ์าหารนีถู้กเรียกว่า MREs หรือ Meal, Ready to Eat ซึ่งใชเ้ทคโนโลยี Self-
Heating Packaging หรือ Flameless Ration Heaters (FRH) คือ ผลิตภณัฑท์ี่สามารถอุ่นรอ้นเอง
ไดโ้ดยไม่ใชเ้ปลวไฟหรือไมโครเวฟ ซึ่งอาศยัการท าปฏิกิริยาทางเคมีใหเ้กิดความรอ้นแทน(Smart 
SME, 2562) 

ส าหรบัจุดก าเนิดของนวตักรรมอาหารดงักล่าว ถูกประดิษฐ์ครัง้แรกโดยวิศวกรชาวรสัเซีย
ชื่อ Fedorov ตัง้แต่ในปีค.ศ. 1897 โดยเริ่มมาจากการเริ่มคิดคน้อาหารที่ใชบ้ริโภคในยามฉุกเฉิน 
หรือสถานการณภ์ยัพิบติัต่างๆ ท าใหภ้าวะที่ขาดแคลนอาหาร หรือเพื่อเป็นเสบียงส าหรบันกัส ารวจ
และนกัปีนเขา ต่อมาจึงน าไปใชก้บัเสบียงในกองทพั แต่ยงัไม่เป็นที่รูจ้กัมากเท่าไห่รนกั จนกระทั่ง
ในปีค.ศ. 2006 จึงเริ่มมีการน าผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูปแบบอุ่นรอ้นเองไดม้าใชใ้นเชิงพาณิชยใ์น
สหรฐัอเมริกา หรือเป็นถุงยงัชีพของทหารในภาวะสงคราม รวมทัง้เป็นนวตักรรมอาหารเพื่อนกับิน
อวกาศ ก่อนจะมีการน ามาพฒันาเป็นนวตักรรมอาหาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการในยุคปัจจุบนั 
ส าหรบันกัท่องเที่ยว และเพื่อตอบรบักบัสภาพสงัคมที่เร่งรีบในยุคปัจจุบนั  (ifood.tv, 2020; Mark 
Lorch, 2018) 

หลักการของผลิตภัณฑ์ คือ การท าให้เกิดปฏิกิริยาเคมีที่มีการคายความรอ้นออกมา 
(Exothermic Chemical Reaction) ซึ่งพบได้ทั่วไปในธรรมชาติ เช่น ปฏิกิริยาการเผาไหม้ของ
สารอินทรีย ์ซึ่งนอกจากจะท าใหส้ารอินทรียท์ าปฏิกิรยิากบัออกซิเจนกลายเป็นคารบ์อนไดออกไซด์
และน า้แลว้ ก็ยังเกิดการปลดปล่อยพลังงานออกมาด้วยทั้งในรูปความรอ้นและแสงสว่าง  ซึ่ง
สารเคมีที่ใชใ้นการใหค้วามรอ้นคือ ผงแมกนีเซียมใส่ในซองและเติมน า้เพื่อท าปฏิกิริยาให้เกิด
ความรอ้น ซึ่งอณุหภูมิสามารถรอ้นไดถ้ึง 100 องศาเซลเซียสสามารถท าใหอ้าหารสกุหรือน า้เดือด
ได ้โดยปฏิกิริยานีจ้ะท าใหเ้กิดแก๊สไฮโดรเจนออกมา ซึ่งแก๊สนีส้ามารถระเบิดและติดไฟไดง้่าย  
ต่อมาจึงเปลี่ยนเป็นสารชนิดอ่ืน เช่น แคลเซียมออกไซด ์(CaO) หรือผงคอปเปอรซ์ลัเฟต (CuSO4) 
ผสมสงักะสี หรือแคลเซียมคลอไรด ์ซึ่งเมื่อละลายในน า้แลว้จะเกิดปฏิกิริยาคายความรอ้นเช่นกัน 
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(Hu Min, 2019) การบรรจุอาจจะใส่อยู่ในถุง หรือท าเป็นถว้ยสองชัน้ อย่างไรก็ตาม ความน่าวิตก
กงัวลของนวตักรรมดงักล่าวคือ ระบบการขนส่ง ที่จะตอ้งมีความระมัดระวงัสงู เนื่องจากสารเคมี
สามารถท าปฏิกิรยิากบัน า้เปลา่ และความชืน้ไดไ้ว นอกจากนีส้ารเคมีดงักลา่วยงัสามารถจุดชนวน
ไดด้ว้ยความรอ้น และประกายไฟ นี่คือสิ่งควรระวงัส าหรบัผูป้ระกอบการไทยที่มีแนวความคิดที่จะ
ผลิตและสง่ออกผลิตภณัฑด์งักลา่ว (Niran Kasri, 2564) 

ซึ่งแบรนดใ์นประเทศไทยก็น านวตักรรมนีม้าใชผ้ลิตสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูปแบบ
อุ่นรอ้นเองได ้เช่น บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป ก๋วยเตี๋ยวน า้ตก หมอ้ไฟ กวยจั๊บญวน อดุง้ หรือเมนขูา้วต่างๆ 
ดงัตาราง 2    
ตาราง 2 รายชื่อตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ชื่อตราสินค้า 
ราคา/ชิน้ 
(บาท) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1. กสัจงัหมอ้ไฟเกาหลี 
(กสัจงัหมอ้ไฟเกาหลี, 2565) 

33 ตวัแทนจดัจ าหน่ายตามช่องทางออนไลน ์เช่น 
Shopee, Lazada 

2. ถว้ยรอ้น 
(ถว้ยรอ้น, 2565) 

35 Lotus, 7-Eleven, Tops market, Family 
Mart, 108 Shop ช่องทางจดัจ าหน่าย official 
และตวัแทนจดัจ าหน่ายตามช่องทางออนไลน ์
เช่น Facebook, Shopee, Lazada  

3. หมอ้รอ้นแม่อีพิม  
(พิมรี่พายขายทกุอย่าง, 2565) 

59 Facebook Page พิมพี่พายขายทกุอย่างและ
ตวัแทนจดัจ าหน่ายตามช่องทางออนไลน ์เช่น 
Shopee, Lazada 

4. ชิมด ู
(Chimdoo office, 2565) 

75 Tops market ช่องทางจดัจ าหน่าย official 
และตวัแทนจดัจ าหน่ายตามช่องทางออนไลน ์
เช่น Facebook, Line, Instagram, Shopee, 
Lazada 

5. MIKU 
(บกุแปรรูป โมคิ, 2565) 

 ช่องทางออนไลน ์เช่น Facebook, Shopee, 
Lazada, Line และ TokTok  

6. OISHI 
(Market Think, 2564) 

199 หนา้รา้น OISHI และช่องทางออนไลน ์
oishidelivery.com หรือแอพพลิเคชั่น 
foodpanda, GrabFood หรือ LINE MAN 
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2.6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 Murat (2021) ศึกษา เ รื่ อ ง  Understanding the impacts of lifestyle segmentation & 
perceived value on brand purchase intention: An empirical study in different product 
categories โดยวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตดว้ยวิธี AIOs และศึกษาผลิตภัณฑ ์4 ประเภทคือ 1) 
โทรศพัทส์มารต์โฟน 2) รองเทา้กีฬา 3) กระดาษช าระ และ 4) ช็อกโกแลตแท่ง โดยมีวตัถุประสงค ์
1) เพื่อศกึษาความแตกต่างของรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลความตัง้ใจซือ้สินคา้แต่ละประเภท 
2) เพื่อศกึษาความแตกต่างของรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่าของสินคา้แต่ละ
ประเภท 3) เพื่อศึกษาการรบัรูคุ้ณค่าของสินคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้สินคา้แต่ละประเภท  
ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้แต่ละ
ประเภทที่แตกต่างกัน กล่าวคือ รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคไม่มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สินคา้ประเภท โทรศพัทส์มารต์โฟน รองเทา้กีฬา กระดาษช าระ และช็อกโกแลตแท่ง
ที่แตกต่างกนั แต่รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกนัจะมีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่าของสินคา้แต่
ละประเภทที่แตกต่างกันก็ต่อเมื่อ สินคา้นัน้เป็นสินคา้ที่อยู่ในประเภทเดียวกัน ซึ่งความแตกต่าง
ระหว่างประเภทสินคา้ไม่มีอิทธิพลต่อกนั กล่าวคือสินคา้ที่อยู่ในประเภทสินคา้เดียวกนั ผูบ้ริโภคที่
มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน มีการรบัรูคุ้ณค่าสินคา้ที่แตกต่างกัน และการรบัรูคุ้ณค่าร
สินคา้มีอิทธิพลต่อความตัง้ซือ้สินคา้แต่ละประเภทที่แตกต่างกัน โดยขึน้อยู่กบัการรบัรูค้ณุค่าของ
สินคา้ในดา้น ราคา อารมณ ์สงัคม และคณุภาพที่มีต่อสินคา้แต่ละประเภท 
 Hala (2021) ศึกษา เ รื่ อ ง  Effect of IMC Strategies on The Purchase Intention in A 
Multi-Cultural Society ซึ่งเก่ียวกบัสินคา้ประเภทอาหาร ศกึษาวฒันธรรม การใชช้ีวิตของผูบ้ริโภค
ที่มีต่อการรบัรูค้วามแตกต่างของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยเป็นการศึกษา
แบบเชิงปริมาณ ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 229 ราย ซึ่ง  ผลการวิจยัพบว่าเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารของผูบ้รโิภคมากท่ีสดุคือ การโฆษณา
ผ่านโทรทศัน ์และผลของการวิจัยยงัแสดงผลอีกว่าผูบ้ริโภคมักมองหาสินคา้ที่มีคุณภาพเพื่อที่จะ
ตัดสินใจซือ้และ ประโยชนแ์ละการน าไปใชข้องสินคา้ก็เป็นแรงจูงใจที่ท าใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้
เช่นกัน ส่วนใหญ่แลว้ผูต้อบแบบสอบถามจะรูส้ึกต่ืนเตน้ที่จะลองอาหารต่างประเทศหรืออาหาร
ต่างประเพณีมากกว่าการได้รับอิทธิพลจากการโฆษณาอาหาร จึงเป็นเหตุผลที่ ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุนอ้ยและมีรายไดส้งู ดงันัน้การก าหนดค่านิยมของวฒันธรรมจึงเป็น
สิ่งส าคัญ เพื่อจัดการจิตส านึกทางวัฒนธรรมผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการมี
ความรูเ้ก่ียวกบัวฒันธรรมต่างประเทศ จะน าไปสูก่ารมีการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพกบัลกูคา้ทั่วโลก 
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 Sunita (2020) ศึกษา เ รื่ อ ง  Consumer’s Motivation to Purchase Frozen Food in 
Kathmandu งานวิจยันีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาแรงจูงใจในการซือ้อาหารแช่แข็งของผูบ้ริโภคใน  
Kathmandu ซึ่งงานวิจยันีม้ีระเบียบวิธีการวิจยัเป็นแบบผสมมีทัง้งานวิจยัเชิงปริมาณและงานวิจยั
เชิงคุณภาพมีผู้ตอบแบบสอบถามด้วยกันทั้งสิ ้น  156 ราย ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อาย ุเพศ และอาชีพไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารแช่แข็ง อย่างไร
ก็ตามระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารแช่แข็ง ในท านองเดียวกนัผลของ
การวิจัยพบอีกว่า แรงจูงใจที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารแช่แข็งผูบ้ริโภคขึน้อยู่กับปัจจัยภายใน
เป็นอย่างมากไดแ้ก่ รสชาติ สว่นผสม คณุค่าทางโภชนาการ ความคุม้ค่าและปัจจยัภายนอกไดแ้ก่ 
แบรนดห์รือยี่หอ้ การโฆษณา ความสะดวกสบายและการศกึษา 
 Daniel (2020 )  Medan customer perception of instant noodle influence towards 
customers purchase intention งานวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยของคุณค่าการรับรู ้
สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปของผูบ้ริโภคใน Wakaka Medan โดยระเบียบวิธีการวิจยั
นีเ้ป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยพบว่า การรบัรูคุ้ณค่ามีความสมัพันธ์ค่อนขา้งต ่ากับความ
ตัง้ใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปของผูบ้รโิภคใน Wakaka Medan 
 Wartaka และ Sumardjono (2020) ศึกษาเรื่อง  Analysis of consumer behavior in 
buying instant noodles (case studies in the Bogor City Area) งานวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาปัจจัยที่ส่งต่อการตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปและเพื่อทราบทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค โดยงานวิจัยนี ้มีผู ้ตอบแบบสอบด้วยกันทั้งสิ ้น 167 รายที่อาศัยอยู่ที่ เมือง Bogor  
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไดแ้ก่ ดา้นจ านวนของ
รสชาติที่มีหลากหลาย ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้สินคา้ ดา้นผลิตภณัฑท์ี่เป็นฮาลาล ดา้น
ความรวดเร็วสามารถใชไ้ดจ้ริง ดา้นมีประโยชนต่์อสุขภาพมีสารอาหารครบถ้วนและดา้นความ
สวยงาม ตามล าดับ ทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบรนดเ์รียงล าดับจากมากไปนอ้ยสุดไดแ้ก่ แบ
รนด ์Indomie, Mie Sedap และ Pop Mie โดยทัศนคติที่มีต่อแบรนดท์ั้ง 3 แบรนดอ์ยู่ในระดับดี
ทั้งหมด ส่วนพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์เรียงล าดับจากมากไปน้อยได้แก่ แบรนด์  
Indomie, Mie Sedap และ Pop Mie โดยมีความสมัพนัธเ์ป็นบวกทัง้หมด 
 พิชศาล พนัธุว์ฒันา (2019) ศึกษาเรื่อง การบริโภคอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งของประชาชน
ในพืน้ที่สวนหลวง โดยการวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการบริโภคอาหารของ
ประชาชนในพืน้ที่สวนหลวง 2) ความคิดเห็นที่มีต่ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งของประชาชนในพืน้ที่
สวนหลวง และ 3) การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ของอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งของประชาชนในพืน้ที่สวน
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หลวง ซึ่งงานวิจยันีใ้ชร้ะเบียบการวิจยั 2 วิธีคือการวิจยัเชิงปรมิาณที่ใชแ้บบสอบถามกบัประชาชน
ในพืน้ที่สวนหลวงจ านวนทัง้สิน้ 197 รายและการวิจยัเชิงคณุภาพแบบสมัภาษณถ์ามประชาชนใน
พืน้ที่สวนหลวงจ านวน 16 ราย ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมของประชาชนในพืน้ที่ส่วนหลวงที่มีต่อ
การบริโภคอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งหรืออาหารแช่เย็นในจ านวนครัง้ที่บริโภคบ่อย อีกทั้งยังชอบ
รบัประทานอาหารนอกบา้นและมักซือ้อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งมาบริโภคค่อนขา้งบ่อยเช่นกัน แต่
พฤติกรรมการท าอาหารรบัประทานเองของประชาชนในพืน้ที่สวนหลวงไม่บ่อย สว่นความคิดเห็นที่
มีต่ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งของประชาชนในพืน้ที่สวนหลวงมีความพึงพอใจเป็นอย่างมากในดา้น
ของรสชาติอาหาร ด้านความหลากหลายของอาหาร ด้านตราสินค้าที่ เป็นที่นิยม ด้านความ
สะดวกสบายในการบริโภค ดา้นการใหข้อ้มลูเช่นราคาหรือขอ้มลูโภชนาการอาหารที่ชัดเจน และ
ดา้นการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และดา้นที่ประชาชนในพืน้ที่สวนหลวงไม่พอใจคือดา้นการลด
ราคาอาหารและจัดโปรโมชั่นซือ้หนึ่งแถมหนึ่ง และประชาชนในพืน้ที่สวนหลวงรบัรูคุ้ณค่าตรา
สินคา้ของอาหารส าเรจ็รูปแช่แข็ง 

ลภสัดาศรณ ์โชคหิรญัธนากูล (2562) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรม
การบรโิภคตราสินคา้ของเจเนอเรชั่นมี โดยพิจารณาการวดัรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยใชว้ิธีการวดั
แบบ AIOs นั่นคือพิจารณาดา้นกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ซึ่งในงานวิจัยนีส้ามารถ
แบ่งรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นมีไดท้ัง้หมด 7 รูปแบบ ดงันี  ้

1. รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบมองโลกในแง่ดี  (Positive Thinking) เป็นกลุ่มที่
ชอบท ากิจกรรมที่เก่ียวกับศาสนา วัฒนธรรม รวมไปการท าความดี ท าประโยชน์เพื่อ
สว่นรวม การเป็นจิตอาสา ถือคติคิดดี ท าดี และมีคณุธรรม 

2.  รูปแบบการด า เนินชีวิตแบบดู ดีมีสไตล์ (Fashionista)  เ ป็นกลุ่มที่ ให้
ความส าคญักบัรูปลกัษณภ์ายนอก เครื่องแต่งกาย การดแูลเอาจใส่ตัวเองใหดู้ดีอยู่เสมอ 
และมกัเลือกสินคา้หรือใชบ้รกิารท่ีท าใหต้วัเองดดีูเสมอ 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบคนดีรุ่นใหม่ (Good Young Blood) เป็นกลุ่มคนที่
มีความรบัผิดชอบต่อหนา้ที่การงานของตัวเองเป็นอย่างดี รวมทัง้ใหค้วามส าคัญกับการ
เป็นคนดี มีความรบัผิดชอบต่อสงัคม 

4. รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบมุ่งมั่นเพื่อความส าเร็จ (Earnestness) เป็นกลุ่มที่
ใหค้วามส าคญักบัการประสบความส าเรจ็ในหนา้ที่การงาน เพื่อบรรลเุปา้หมายในอนาคต 
กลุม่นีจ้ึงมกัวางแผนในการด าเนินชีวิตเพื่อใหบ้รรลเุป้าหมายเสมอ 
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5. รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเฮฮาปารตี์ ้(Party Retreats) เป็นกลุม่คนที่ชอบท า
กิจกรรมบนัเทิง สงัสรรค ์เขา้สงัคม ชอบความสนกุสนาน พบปะผูค้น 

6. รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบไม่มีโรคคือลาภอนัประเสริฐ (Salubrity) เป็นกลุ่ม
คนที่ใหค้วามส าคญัในเรื่องของการดแูลสขุภาพ ทัง้เรื่องการออกก าลงักาย ใสใ่จเรื่อง 

7. รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเสพติดสื่อ (Media Addiction) เป็นกลุ่มคนที่มี
รูปแบบการด าเนินชีวิตท ากิจกรรมต่างๆผ่านสื่อ เช่น การอปัเดตขอ้มลูข่าวสารบนสื่อสงัคม
ออนไลน ์การถ่ายรูปหรือวิดีโอลงบนสื่อสงัคมออนไลน ์เป็นตน้ 

  ผลการวิจยัพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตทัง้ 7 รูปแบบมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
แตกต่างกนัออกไปตามพฤติกรรมของเจเนอเรชั่นมี นั่นคือการใหค้วามส าคญักบัตนเองเป็นอนัแรก
และรองลงมาคือเรื่องที่ใกลต้วั ชอบท ากิจกรรมที่รวดเร็ว และใหค้วามสะดวกสบาย ดงันัน้กิจกรรม
ส่วนใหญ่จึงเป็นกิจกรรมที่ท าบนสื่อสงัคมออนไลน ์ซึ่งพฤติกรรมการบริโภคตราสินคา้ของเจเนอ
เรชั่นมีส่วนใหญ่จะเลือกใชต้ราสินคา้เดียวกันกับตราสินคา้ที่ตนเองชื่นชอบ และถา้หากประเภท
สินคา้มีระดบัความเก่ียวพนัสงูซึ่งเป็นสินคา้ประเภทที่มลูค่าสงูและมีความถ่ีในการซือ้สินคา้ต ่า ซือ้
ครัง้เดียวสามารถใชไ้ด้ในระยะยาวเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ อารมณ์ และมีคุณค่าทางจิตใจที่
สะทอ้นความเป็นตวัตนของผูบ้รโิภคไดอี้กดว้ย 
 สิริรตัน ์สิริวงศน์าม และ สุมาลี รามนัฎ (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยดา้นองคก์รและคุณค่า
ตราสินคา้ในฐานะปัจจัยเชื่อมโยงการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
อาหารแช่แข็งของผูบ้ริโภคในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคคื์อเพื่อศึกษา 1) 
ปัจจยัดา้นองคก์ร การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คณุค่าตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
อาหารแช่แข็ง และ 2) ศึกษาปัจจัยดา้นองคก์ร และคณุค่าตราสินคา้ในฐานะปัจจยัเชื่อมโยงการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารแช่แข็งของผูบ้ริโภคในเขตบาง
แค กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คณุค่าตรา
สินค้า ปัจจัยด้านองค์กรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารแช่แข็งของผู้บริโภคซึ่งมีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ในระดบัมาก ส่วนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการผ่านปัจจยัดา้นองคก์รไม่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้อาหารแช่แข็งของผูบ้ริโภค ดงันัน้การปรบัตัวหรือสรา้งกลยุทธท์ี่เหมาะสมผ่านตัว
แปรที่มีอิทธิพลเหล่านี ้ก็สามารถช่วยใหผู้ป้ระกอบการที่เก่ียวขอ้งสรา้งความไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขนัของผลิตภณัฑท์างการตลาดได ้
 Deepika (2019)  ศึกษาเรื่ อง  Study of Consumer Behavior Towards Instant Food 
Products โดยการศกึษางานวิจยันีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา 1) พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
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ส าเร็จรูปของผู้บริโภค และ 2) รูปแบบการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคในเรื่องของ
รสนิยมและความชอบ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจุบันผูบ้ริโภคตระหนักรูเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑอ์าหาร
ส าเร็จรูปมากขึน้ เนื่องจากผูบ้ริโภคเพศหญิงเริ่มหันออกมาท างานนอกบา้นกันมากขึน้นั่นเอง 
ดงันัน้เพื่อการไม่ตอ้งการที่จะเสียเวลาและเงินในการเตรียมวตัถุดิบ ผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูปจึง
ตอบโจทยค์วามตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดดี้ที่สุด เพราะมีความสะดวกสบายและใช้
เวลาในการจัดเตรียมน้อยซึ่งสามารถท าอาหารไดห้ลากหลายเช่น อาหารเพื่อสุขภาพ เป็นต้น 
อย่างไรก็ตามพฤติกรรมหรือความตอ้งการของผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลงไปขึน้อยู่กับการผลิตภัณฑ์
อาหาร 
  Panawichienwut (2019)  ศึกษา เ รื่ อ ง  Factors Influencing Consumer Purchase 
Decision of Japanese Frozen Ready Meals Food in Thailand ในปัจจุบันรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของผูบ้ริโภคคนไทยมีชีวิตที่เร่งรีบและชื่นชอบความสะดวกสบาย ดงันัน้ความตอ้งการอาหาร
แช่แข็งพรอ้มรบัประทานของผูบ้ริโภคจึงสงูขึน้เรื่อย ๆ ถึงแมจ้ะมีโอกาสในการขายสินคา้ประเภทนี ้
มาก แต่การขายอาหารญ่ีปุ่ นแช่แข็งพรอ้มรบัประทานยังคงประสบปัญหาในการเพิ่มมูลค่าและ
ปริมาณการขายในตลาดของไทย โดยวตัถุประสงคข์องวิจยัคือเพื่อศึกษาปัจจยัที่ประกอบไปดว้ย 
คุณภาพของสินคา้ ราคา ตราสินคา้ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การส่งเสริมการขาย 
ความรูค้วามเขา้ใจที่มีผลิตภัณฑ ์และบรรจุภัณฑส์ินคา้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารญ่ีปุ่ นแช่
แข็งพรอ้มรับประทาน โดยงานวิจัยในครั้งนีม้ีผูต้อบแบบสอบถามทั้งสิน้ 895 รายซึ่งเป็นกลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยซือ้อาหารญ่ีปุ่ นแช่แข็งพรอ้มรบัประทานยี่หอ้ใดก็ได ้ผลการวิจัยพบว่า การรรบัรู ้
คณุค่าของผลิตภณัฑ ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้อาหารญ่ีปุ่ นแช่แข็งพรอ้มรับประทาน อย่างไรก็ตามปัจจัยอ่ืนๆแสดงใหเ้ห็นว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักจะทานอาหารเป็นอาหารค ่าที่รา้นอาหารเพราะดว้ยขนาดของ
ครอบครวัและความหลากหลายหรือจ านวนของอาหารที่รบัประทานไดเ้ป็นแรงจูงใจในการออกไป
รบัประทานอาหารนอกบา้นมากกว่าบริโภคอาหารแช่แข็ง ซึ่งค าแนะน าส าหรบัผู้ประกอบการหรือ
นักการตลาดคือควรจัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์น่าสนใจมากขึน้ เช่น การทดลองชิม
อาหาร จา้งผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์นะน าสินคา้แก่ผูบ้ริโภคทางออนไลน ์หรือการจัด
กิจกรรมสง่เสรมิการขายใหแ้ก่สินคา้ที่เฉพาะ เช่น สินคา้ที่มีเฉพาะเดือนหรือฤดู เป็นตน้ 

Vita (2019) ศึกษา เ รื่ อ ง  Antecedents and outcome of brand preference towards 
purchase intention instant noodle. The case of millennial consumer in Jakarta Indonesia 
โดยงานวิจยันีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อวิเคราะหปั์จจยัไดแ้ก่ คณุค่าการรบัรู ้ประกอบไปดว้ย คณุค่าราคา
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ของผลิตภัณฑ ์ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ์คุณค่าทางอารมณ์และคุณค่าทางสังคม ความพึง
พอใจต่อแบรนด ์และทศันคติที่มีแบรนดท์ี่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
แบรนด ์Indomie ในจาการต์า ซึ่งมีผูต้อบแบบสอบถามดว้ยกนัทัง้สิน้จ านวน 201 ราย ผลการวิจยั
พบว่า คณุค่าของราคาผลิตภณัฑ ์ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑแ์ละคณุค่าทางอารมณม์ีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจผลิตภณัฑบ์ะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปแบรนด ์Indomie ส่วนคณุค่าทางสงัคมไม่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจผลิตภณัฑบ์ะหมี่ก่ีงส าเร็จรูปแบรนด ์ Indomie และทศันคติที่มีต่อแบรนดม์ีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปแบรนด ์Indomie ส่วนความพึงพอใจต่อแบรนดไ์ม่มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปแบรนด ์Indomie 
 Nagy (2018)  ศึกษา เ รื่ อ ง  Influential Factors on Consumer Purchase Intentions: 
Cases of Instant Noodle Products in the Hungarian Market โดยงานวิจัยนีเ้ป็นงานวิจัยเพื่อ
ศกึษาปัจจยัประกอบไปดว้ย ดา้นภาพลกัษณบ์รรจภุณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการขาย และ
ดา้นความสะดวกสบายที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปในตลาดของผูบ้ริโภคชา
ฮงัการี โดยมีผูต้อบแบบสอบถามทัง้สิน้จ านวน 386 ราย เป็นผู้ตอบแบบสอบถามชายรอ้ยละ 42 
และเป็นหญิงรอ้ยละ 58 ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคเพศชายและหญิงมีความตัง้ใจซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็มากดว้ยกนัทัง้คู่ซึ่งเพศหญิงมีความตัง้ใจซือ้สงูกว่าเพศชายโดยมีรอ้ยละ 3.3 และปัจจยัดา้น
ภาพลกัษณบ์รรจุภัณฑข์องบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปที่น่าดึงดูดและสะดุดตาผูบ้ริโภคชาวฮังการี ปัจจัย
ดา้นราคาของผลิตภัณฑ ์ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการขายและปัจจัยความสะดวกสบายในแง่ของ
สถานที่ซือ้สินคา้ หรือความสะดวกสบายในการบริโภคทั้ง 4 ปัจจัยลว้นส่งผลต่อความตั้งใจซือ้
บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป 
 Prajakta Mandelkar (2018)  ศึกษา เ รื่ อ ง  Intrinsic and extrinsic factors affecting 
consumer purchase intention for ready-to-eat food in Bangkok and its vicinity งานวิจัยนีม้ี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัภายในประกอบไปดว้ย ดา้นความสะดวกสบาย ดา้นจิตส านึกที่มีต่อ
สุขภาพ ดา้นรสชาติอาหาร ดา้นคุณภาพอาหาร และปัจจัยภายนอกประกอบไปดว้ย ดา้นราคา 
ดา้นโฆษณาผลิตภณัฑแ์ละดา้นความพรอ้มจ าหน่ายของผลิตภณัฑท์ี่น าไปสู่ความตัง้ใจซือ้อาหาร
พรอ้มรบัประทานของผูบ้ริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล โดยใชเ้ครื่องมือแบบสอบถามในการเก็บ
ข้อมูลมีจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิน้ 250 รายในเขตกรุงเทพและปริมณฑลเป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-40 ปีโดยจ านวนเพศหญิงและชายมีจ านวนที่ใกลเ้คียง
กนั ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัภายในดา้นความสะดวกสบายมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารพรอ้ม
รบัประทานมากที่สุด รองลงมาคือดา้นความพรอ้มในการจัดจ าหน่ายผลิตภณัฑแ์ละการโฆษณา
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ผลิตภณัฑต์ามล าดบั ปัจจยัอ่ืนๆไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา ดา้นคณุภาพของอาหาร ดา้นจิตส านึกที่มี
ต่อสุขภาพและดา้นรสชาติของอาหารไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารพรอ้มรบัประทานของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล 
 ชญรรคก์ร ทิพยม์ณ (2559) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้
อาหารเพื่อสขุภาพของผูบ้รโิภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยงานวิจยันีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อ
ศกึษาการสื่อสารการตลาดประกอบไปดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยพนักงาน 
การสง่เสรมิการขาย การตลาดทางตรง การสื่อสารแบบปากต่อปากและปัจจยัอ่ืนไดแ้ก่ทศันคติที่มี
ต่ออาหารสุขภาพและการคลอ้ยตามกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยที่กล่าวมาต่างส่งผลต่อความตั้งใจซือ้
อาหารเพื่อสขุภาพของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยระเบียบวิธีวิจยัใชเ้ครื่องมือ
เป็นแบบถามสอบในการเก็บขอ้มลูเป็นจ านวนทัง้สิน้ 385 ราย  ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้มากที่สดุไดแ้ก่ทศันคติที่มีต่ออาหารสขุภาพ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงและการขาย
โดยใชพ้นกังาน ตามล าดบั ซึ่งสามารถท านายความตัง้ใจซือ้อาหารเพื่อสขุภาพไดร้อ้ยละ 52.5 
 Rakic (2015) ศกึษาเรื่อง The influence of integrated marketing communications on 
the process of creating a healthy lifestyle บทบาทหลักของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การคือแจง้หรือสื่อสารใหผู้บ้ริโภคทราบถึงขอ้มูลต่างๆที่ตอ้งการน าเสนอซึ่งขอ้มูลข่าวสารในที่นี ้
ของงานวิจัยคือ เพื่อใหผู้บ้ริโภคทราบถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบมีสุขภาพที่ดี โดยสามารถ
ชกัชวนหรือแจง้เตือนใหผู้บ้ริโภคซือ้ จดัเตรียมและบริโภคอาหารเพื่อสขุภาพหรือท ากิจกรรมต่างๆ 
เช่น การออกก าลงักาย เป็นตน้ โดยงานวิจัยในครัง้นีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อกระบวนการสรา้งนิสัยการกินอาหารเพื่อสุขภาพและการ
ออกก าลงัออกก าลงักาย โดยระเบียบวิธีการวิจยัเป็นวิจัยเชิงคุณภาพใชก้ารสมัภาษณแ์บบตัวต่อ
ตัวและแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิน้ 400 ราย โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุ
ระหว่าง 16-74 ปี ผลการวิจยัพบว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลมาก
ที่สดุในการสื่อสารเพื่อสรา้งรูปแบบการด าเนินชีวิตเพื่อสขุภาพมากที่สดุไดแ้ก่ เครื่องมือการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก โดยพืน้ฐานของเครื่องมือนีคื้อผูบ้ริโภคจะตอ้งมีการศึกษา ความรู ้ความเขา้ใจ
และมีวัฒนธรรมหรือสิ่งแวดลอ้มรอบขา้ง เช่น การมีรูปแบบการด าเนินชีวิตรกัสุขภาพ การออก
ก าลงักาย บคุคลรอบขา้งใหค้วามสนใจกบัการรกัสขุภาพ เป็นตน้  
 Srinivasan (2014) ศกึษาเรื่อง A Study on Consumer Behavior towards Instant Food 
Products (With Special References to Kanchipurm Town) การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมี
ความส าคัญในการช่วยพยากรณ์และสามารถเขา้ใจผลิตภัณฑ์ของแบรนด์มากขึน้ โดยสิ่งที่มี
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อิทธิพลอย่างมากคือลักษณะประชากรศาสตรแ์ละความตอ้งการของสินคา้ ดังนั้นงานวิจัยนีม้ี
วตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาการตระหนักรูเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑอ์าหารส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเมือง 
Kanchipurm 2) วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านความถ่ีในการซื ้อผลิตภัณฑ์อาหาร
ส าเร็จรูป 3) ตอ้งการเลือกใชส้ื่อใหเ้หมาะสมกบัผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูป และ 4) ศึกษาตัวแปร
อ่ืนๆที่มีอิทธิพลต่อผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูป ผลการวิจยัพบว่า อตัราการบริโภคที่เพิ่มขึน้ของการ
ซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูปนัน้ขึน้อยู่กับการขยายตวัของเมืองและการเสียวฒันธรรมดัง้เดิมไป 
ไม่ว่าจะเป็น ระบบ เวลา ความสะดวกสบายหรือรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปและการ
มีฐานะที่ เพิ่มมากขึ ้นของกลุ่มรายได้ปานกลาง กล่าวคือ ทุกครอบครัวในอินเดียที่ตอบ
แบบสอบถามมีผลิตภัณฑอ์าหารส าเร็จรูปประเภทบะหมี่ในทุกครวัเรือน ทุกครอบครวัตระหนักรู ้
และรูจ้กัผลิตภณัฑน์ี ้เพราะเป็นผลิตภณัฑท์ี่เตรียมง่ายและประหยดัเวลา โดยสื่อที่มีอิทธิพลอย่าง
มากในการสรา้งความตระหนกัรูแ้ละยอดขายของผลิตภณัฑน์ั่นคือการโฆษณาผ่านโทรทัศน ์และ
การสง่เสรมิการขายที่ควรเนน้การลดราคาของสินคา้ไม่ควรใหร้าคาของสินคา้สงูจนเกินไป 
 Lin (2555) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปของผูบ้ริโภคใน
เมืองเซินเจิน้มณฑลกวางตุง้ สาธารณะประชาชนจีน โดยงานวิจัยนีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษา
พฤติกรรมการซื ้อบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ ้นมณฑลกวางตุ้ง 
สาธารณะประชาชนจีน 2) ศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรม์ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้บะหมี่
กึ่งส  าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิน้มณฑลกวางตุง้ สาธารณะประชาชนจีน 3) 
ศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจยัดา้นส่วนประสม
การตลาดและปัจจยัความกงัวลเก่ียวกบับะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปกบัพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ของผูบ้ริโภควยัท างานในเมืองเซินเจิน้มณฑลกวางตุง้ สาธารณะประชาชนจีน ระเบียบวิธีการวิจยั
ใชแ้บบผสมคือใชก้ารสัมภาษณ์ผูบ้ริโภค 10 ราย และแบบสอบถามโดยมีผูต้อบแบบสอบถาม
ดว้ยกันทัง้สิน้ 400 ราย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้บะหมี่ส  าเร็จรูปของ
ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิน้มณฑลกวางตุ้ง สาธารณะประชาชนจีนได้แก่ ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร ์ดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นการส่วนประสมการตลาด และดา้นความกงัวล
ของผูบ้รโิภคเก่ียวกบับะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

  
การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และความ

ตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องผูบ้ริโภค” ระเบียบวิธีการวิจัยเป็นวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้เครื่องมือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอ้มลู ซึ่งผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

3.1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
3.2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
3.4. การจดัการและวิเคราะหข์อ้มลู 
3.5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผูบ้ริโภคที่สนใจหรือเคยบริโภคผลิตภณัฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองได ้ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย คือ ผูบ้ริโภคที่สนใจหรือเคยบริโภคผลิตภัณฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองได ้ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจยัจึงก าหนดขนาดกลุ่มประชากรจากการใช้
สูตรค านวณขนาดกลุ่มประชากรแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 
2562) หาขนาดกลุ่มประชากรที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% และค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัไดไ้ม่
เกิน 5% ซึ่งมีสตูรค านวณดงันี ้

n = 
Z2pq

e2 . 

n = 
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.05)2
 

n =  
(3.8416)(0.5)(0.5)

0.0025
 

n =  386.14 หรือ 385 ตวัอย่าง 
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  เมื่อ n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
   Z แทน ค่ามาตรฐานของระดบัความเชื่อมั่น 95% ซึ่งมีค่าเท่ากบั 1.96 
   p แทน ค่ารอ้ยละที่ตอ้งการสุ่มประชากรทัง้หมด 
   q แทน 1-p 
   e แทน ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได ้5% 
 จากการค านวณไดก้ลุม่ตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และเพื่อความสมบรูณแ์ละความแม่นย าใน
ขอ้มูลของงานวิจัย ผูว้ิจัยจึงเก็บตัวอย่างเพิ่มขึน้อีก 5% เท่ากับ 15 ตัวอย่าง ดังนั้นขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างที่ตอ้งเก็บรวมทัง้สิน้จ านวน 400 ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่  1  การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเลือกแจก

แบบสอบถามใน Facebook Group ของกลุ่มผูบ้ริโภคที่ยินดีตอบแบบสอบถามและสนใจหรือรูจ้กั
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้Facebook Page ของผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องแต่ละ
แบรนด ์และ Account Twitter ติดแฮชแท็กตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดใ้นแต่ละแบ
รนด ์หรือที่มีความเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการจดัท า
แบบสอบถามออนไลนผ์่าน Google Form  

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซึ่งสรา้งขึน้
เพื่อศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องผูบ้ริโภค โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน จ านวนทัง้หมด 5 ขอ้ ดงันี ้

  1. เพศ ลกัษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) โดย
มีค าตอบให้เลือกเพียงสองค าตอบ (Dichotomous question) โดยใช้มาตรวัดนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) ดงันี ้

   1.1. ชาย 
   1.2. หญิง 
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  2 อายุ ลกัษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) โดย
มีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple choice question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบมาตรา
วดัแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้
   2.1. อาย ุ18-27 ปี 
   2.2 อาย ุ28-37 ปี 
   2.3 อาย ุ38-47 ปี 
   2.4 อาย ุ48 ปีขึน้ไป 
  3. ระดับการศึกษาสูงสุด ลักษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-

Ended Question) โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple choice question) โดยใชร้ะดับ

การวดัขอ้มลูแบบมาตราวดัแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

   3.1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 

   3.2 ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 

   3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี  

  4. สถานภาพครอบครวั ลกัษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended 

Question) โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple choice question) โดยใชม้าตรวัดนาม

บญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

   4.1 โสด 
   4.2 สมรส,อยู่ดว้ยกนั 
   4.3 หย่ารา้ง,หมา้ย,แยกทางกนัอยู่ 
  5 อาชีพ ลักษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) 

โดยมีค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choice question) โดยใช้มาตรวัดนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) ดงันี ้

 5.1 นิสิต/นกัศกึษา 
   5.2 รบัราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
   5.3 พนกังานบรษิัทเอกชน  
   5.4 ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
   5.5. พ่อบา้น/แม่บา้น 
   5.6 อื่นๆ (โปรดระบ)ุ 
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  6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ลกัษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended 

Question) โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple choice question) โดยใชร้ะดับการวัด

ขอ้มลูแบบมาตราวดัแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

   6.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 

   6.2 10,001 – 20,000 บาท 

   6.3 20,001 – 30,000 บาท 

   6.4 30,001 – 40,000 บาท  

   6.5 40,001 บาทขึน้ไป. 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม โดยลักษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิด 
(Close-Ended Question) แบบสอบถามแต่ละองคป์ระกอบมีรายละเอียด ดงันี ้

ดา้นกิจกรรมมีจ านวน 12 ขอ้ เป็นค าถามแบบ Rating Scale โดยใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผูต้อบแบบสอบถามเลือกค าตอบเพียง 1 ค าตอบ 
แบ่งเกณฑร์ะดบัการตอบเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

คะแนน  ระดับความถ่ี 
5 หมายถึง เป็นประจ า 
4 หมายถึง ท าค่อนขา้งบ่อย 
3 หมายถึง ท าบา้งไม่ท าบา้ง 
2 หมายถึง นานๆครัง้ 
1 หมายถึง ไม่ท าเลย 

ซึ่งผูว้ิจยัใชเ้กณฑก์ารประเมินผล โดยใชส้ตูรค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2562) ดงันี ้

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
จ านวนชัน้ 

 = 5 - 1 
 

  5 
 = 0.8 
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เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ดงันี ้

ค่าเฉล่ีย  ระดับการท ากิจกรรม 
4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ 
3.41 – 4.20 หมายถึง มาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง นอ้ย 
1.00 – 1.80 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ดา้นความสนใจมีจ านวน 15 ขอ้ เป็นค าถามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดับการ
วัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูต้อบแบบสอบถามเลือกค าตอบเพียง 1 
ค าตอบ แบ่งเกณฑร์ะดบัการตอบเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

คะแนน  ระดับความความคิดเหน็ 
5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดว้ย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ซึ่งผูว้ิจยัใชเ้กณฑก์ารประเมินผล โดยใชส้ตูรค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2562) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ - คะแนนต ่าสดุ 

จ านวนชัน้ 
 

= 
5 - 1  

 5  
 = 0.8 
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เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ดงันี ้

ค่าเฉล่ีย  ระดับความสนใจ 
4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ 
3.41 – 4.20 หมายถึง มาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง นอ้ย 
1.00 – 1.80 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ดา้นความคิดเห็นมีจ านวน 11 ขอ้ เป็นค าถามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการ
วัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูต้อบแบบสอบถามเลือกค าตอบเพียง 1 
ค าตอบ แบ่งเกณฑร์ะดบัการตอบเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

คะแนน  ระดับความคิดเหน็ 
5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดว้ย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ซึ่งผูว้ิจยัใชเ้กณฑก์ารประเมินผล โดยใชส้ตูรค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2562) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ - คะแนนต ่าสดุ 

จ านวนชัน้ 
 

= 
5 - 1  

 5  
 = 0.8 
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เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ดงันี ้

ค่าเฉล่ีย  ระดับความคิดเหน็ 
4.21 – 5.00 หมายถึง ดีมาก 
3.41 – 4.20 หมายถึง มาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ไม่ด ี
1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่ดีมาก 

ส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการตลาด การประชาสมัพันธ ์และการตลาดทางตรง 
จ านวน 13 ข้อ โดยลักษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) เป็น
ค าถามแบบ Likert Scale ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกค าตอบเพียง 1 ค าตอบ แบ่งเกณฑร์ะดบัการตอบเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

คะแนน  ระดับการรับรู้ 
5 หมายถึง มากที่สดุ 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึง ปานกลาง 
2 หมายถึง นอ้ย 
1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ซึ่งผูว้ิจยัใชเ้กณฑก์ารประเมินผล โดยใชส้ตูรค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2562) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ - คะแนนต ่าสดุ 

จ านวนชัน้ 
 

= 
5 - 1  

 5  
 = 0.8 
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เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ดงันี ้

ค่าเฉล่ีย  ระดับการรับรู้ 
4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ 
3.41 – 4.20 หมายถึง มาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง นอ้ย 
1.00 – 1.80 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบร้อนเองได้ 
จ านวน 2 ขอ้โดยลกัษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) เป็นค าถาม
แบบ Likert Scale ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผูต้อบแบบสอบถาม
เลือกค าตอบเพียง 1 ค าตอบ แบ่งเกณฑร์ะดบัการตอบเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

คะแนน  ระดับความความคิดเหน็ 
5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดว้ย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ซึ่งผูว้ิจยัใชเ้กณฑก์ารประเมินผล โดยใชส้ตูรค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2562) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ - คะแนนต ่าสดุ 

จ านวนชัน้ 
 

= 
5 - 1  

 5  
 = 0.8 
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เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ดงันี ้

ค่าเฉล่ีย  ระดับความตั้งใจซือ้ 
4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ 
3.41 – 4.20 หมายถึง มาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง นอ้ย 
1.00 – 1.80 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้งานวิจัย 

  1. ศึกษา คน้ควา้หาขอ้มลูจากต ารา หนงัสือ เอกสาร บทความอินเตอรเ์น็ต และ
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามใหม้ีประสิทธิภาพ 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดของงานวิจัย ซึ่ง
ไดแ้ก่ ลกัษณะประชากรศาสตร ์รูปแบบการด าเนินชีวิต การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ และความตัง้ใจซือ้ 

3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถาม ทัง้หมด 4 สว่น ประกอบไปดว้ย  
   สว่นที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
   สว่นที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูต้อบแบบสอบถาม 
   สว่นที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
   สว่นที่ 4 ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้

4. น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึน้ เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา พิจารณาความ
ถูกต้องของแบบสอบถาม เพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้องและ
เรียบรอ้ย 

5. น าแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารยท์ี่
ปรึกษา เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื ้อความ (Content 
Validity) และตรวจสอบความเขา้ใจในภาษาใหถ้กูตอ้ง  

6. น าแบบสอบถามที่ได้รับการตรวจสอบความเที่ยงตรง มาทดสอบเบือ้งต้น 
(Pre-test) หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม กบักลุม่ตวัอย่าง 30 ตวัอย่าง ดว้ยการหา
ค่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient) ของ Cronbach ซึ่งค่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่าจะ
แสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม ถ้าหากมีค่าใกล้เคียง 1 หมายความว่า
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แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสงูมาก โดยเกณฑค์วามเชื่อมั่นที่สามารถยอมรบัได ้ควรมีค่า
มากกว่า 0.70 ซึ่งค่าความเชื่อมั่นจากการทดสอบแบบสอบถามในงานวิจัยนีม้ีค่าความ
เชื่อมั่น (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2562) 

แบบสอบถาม ค่าความเชื่อมั่น 
รูปแบบการด าเนินชีวิต 0.814 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
การโฆษณา 0.830 
การขายโดยพนกังาน 0.875 
การสง่เสรมิการตลาด 0.861 
การประชาสมัพนัธ ์ 0.899 
การตลาดทางตรง 0.876 

ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารส าเรจ็รูปแบบรอ้นเองได ้ 0.874 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาและเก็บรวบรวมขอ้มลูต่างๆที่เก่ียวขอ้งกบังานวิจยัเรื่องรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดข้องผูบ้รโิภค จากแหลง่ขอ้มลู 2 แหลง่คือ 
  1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าข้อมูลที่ ได้จาก

เอกสารอา้งอิงของทัง้ภาครฐัและเอกชน ไดแ้ก่ หนงัสือวิชาการ บทความ รายงานวิจยัที่
เก่ียวขอ้ง วิทยานิพนธ ์และขอ้มลูจากอินเทอรเ์น็ตเพื่อประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 

  2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการรวบรวมขอ้มูลที่ไดจ้ากการแจก
แบบสอบถามใหก้ลุ่มตัวอย่างผูบ้ริโภคที่รูจ้กัหรือสนใจผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้
จ านวน 400 ตวัอย่าง เมื่อไดข้อ้มลูครบแลว้จึงท าการตรวจสอบความถูกตอ้งและความ
สมบรูณข์องแบบสอบถามและด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลูต่อไป 

การจัดการและวิเคราะหข์้อมูล 
 การจัดการข้อมูล  
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจัยตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามเพื่อคดักรองแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 
 2. การลงรหัส (Coding) ผูว้ิจัยน าแบบสอบถามที่มีความถูกตอ้งและสมบูรณม์าลงรหัว
ตามที่ก าหนดไวใ้นแต่ละสว่นของแบบสอบถาม 
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 3. การประมวลขอ้มลู (Processing) ผูว้ิจยัน าขอ้มลูที่ลงรหสัแลว้มาบนัทกึลงคอมพิวเตอร์
เพื่อวิเคราะหข์อ้มลูเชิงสถิติตามสมมติฐานที่ตัง้ไวโ้ดยใชโ้ปรแกรม SPSS (Statistical Package for 
Social Sciences) 
 การวิเคราะหข์้อมูล 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบาย
ลกัษณะต่างๆของกลุม่ตวัอย่าง โดยใชส้ถิติดงันี ้
  1.1. วิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และแสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage)  
  1.2. วิเคราะหข์อ้มูลรูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ
และความคิดเห็น รวมทัง้วิเคราะหก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบดว้ย การโฆษณา 
การขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ ์และการตลาดทางตรง โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. การวิเคราะหปั์จจัย (Factor Analysis) เพื่อลดตัวแปร (Data Reduction) รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้วยการจัดกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันไว้ด้วยกัน โดยวิเคราะห์ปัจจัยดว้ยวิธี
องคป์ระกอบหลัก (Principal Component) ซึ่งตอ้งมีค่า Eigenvalue มากกว่า 1 และค่าน า้หนัก
องคป์ระกอบ (Factor Loading) ตอ้งมากกว่า 0.3 โดยหมนุแกนแบบมมุฉากดว้ยวิธี Varimax ซึ่ง
แบ่งเป็น 2 ขัน้ตอน (สภุมาส องัศโุชติ และคณะ, 2552) ดงันี ้
  ขัน้ตอนที่ 1: วิเคราะหอ์งคป์ระกอบโดยแยกค าถามของกิจกรรม ความสนใจ และ

ความคิดเห็นออกจากกนัเพื่อท าการจดักลุม่ของแต่ละตวัแปร 
  ขัน้ตอนที่ 2: วิเคราะหอ์งคป์ระกอบรวมของกลุ่มกิจกรรม กลุ่มความสนใจ และ

กลุม่ความคิดเห็น เพื่อจดักลุม่รูปแบบการด าเนินชีวิต 
 3. การวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) เพื่อจัดกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเดียวกนัหรือคลา้ยกนัไวด้ว้ยกัน ใชว้ิธีในการวิเคราะหก์ลุ่มดว้ยวิธี K-
means Clustering และประเมินผลค่าเฉลี่ยของรูปแบบการด าเนินชีวิตในแต่ละกลุ่ม ซึ่งผูว้ิจัยใช้
เกณฑก์ารประเมินผลค่าเฉลี่ย โดยใชสู้ตรค านวณความกวา้งของอันตรภาคชัน้ (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2562) ดงันี ้
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ - คะแนนต ่าสดุ 

จ านวนชัน้ 
 

= 
5 - 1  

 5  
 = 0.8 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ดงันี ้

ค่าเฉล่ีย  ระดับ 
4.21 – 5.00 หมายถึง สงูที่สดุ 
3.41 – 4.20 หมายถึง สงู 
2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ต ่า 
1.00 – 1.80 หมายถึง ต ่าที่สดุ 

4. การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อสมมติฐานของ
งานวิจยั โดยใชส้ถิติดงันี ้
  4.1. สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent sample – t-test) เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
ของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 เป็นอิสระต่อกันใช้ทดสอบข้อมูลลักษณะ
ประชากรศาสตรเ์ฉพาะเพศ 
  4.2. สถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One–way analysis of variance) 
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป ใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 
1 ไดแ้ก่ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีความตัง้ซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่าง
กนั และสมมติฐานขอ้ที่ 2 ไดแ้ก่กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกนัมีความตัง้ใจ
ซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดท้ี่แตกต่างกนั 
  4.3. สถิติค่าวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression) ใช้หา
สมการความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกนั ใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 3 การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการชาย 
การประชาสมัพันธ์ และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้น
เองได ้
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิจยัในครัง้นีผู้ว้ิจบัไดว้ิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติ ดงันี  ้
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 
 1.1. ค่ารอ้ยละ (Percentage) 

    P =
f

n
× 100 

  โดย P แทน ค่าสถิติรอ้ยละ 
   f  แทน ความถ่ีของขอ้มลู 
   n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 1.2. ค่าเฉลี่ย (Mean หรือ x̅) 

    x̅ =
∑X

n
 

  โดย x̅ แทน ค่าเฉลี่ยของขอ้มลู 

   ∑X แทน ผลรวมของขอ้มลู 
   n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 1.3. ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

S. D. = √
nΣx2 − (Σx)2

n(n − 1)
 

  โดย S.D. แทน ค่าเบี่ยงมาตรฐานของกลุม่ตวัอย่าง 
   x แทน คะแนนแต่ละตวัของกลุ่มตวัอย่าง 
   ∑X

2 แทน ผลรวมคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   (∑X)2 แทน ผลรวมคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
   n แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 
   n-1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

2. สถิติที่ใชท้ดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยการหาค่าสมัประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient ,α) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2562) 
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Cronbach′s alpha,α =
k × (Convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅)

1 + (k − 1) × (Convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅)
 

  โดย  α   แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  
   k  แทน จ านวนค าถาม  
   Convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรวมระหว่างค าถาม  
   Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

3. การวิเคราะหปั์จจัย (Factor Analysis) เพื่อลดตัวแปร (Data Reduction) ดว้ยการจัดกลุ่มตัว
แปรที่มีความสมัพนัธก์นัไวด้ว้ยกนั เป็นการวิเคราะหปั์จจัยประเภทการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิง
ส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) (ฐณฐั วงศส์ายเชือ้, 2560) 

   Xi = ai1F1 + ai2F2 + ⋯+ aimFim + ei 

  โดย Xi แทน ค่าสงัเกตที่วดัไดจ้ากตวัอย่างที่ i  
   ai  แทน ค่าสมัประสิทธิ์ Factor Loading 
   F แทน ค่าตวัประกอบ Factor 
   e แทน ค่าเฉพาะของตวัอย่างที่ 1 
   m แทน จ านวนปัจจยัรว่ม 
  และ r คือค่าสมัประสิทธิ์ความเชื่อมั่นตอ้งมีค่ามากกว่า 0.7 

สกัดปัจจัย (Factor Extraction) โดยใช้วิ ธีองค์ประกอบหลัก (Principal Component 
Method) และหมุนแกนปัจจัยร่วม (Factor Rotation) โดยวิธีหมุนแกนปัจจัยร่วมให้ตั้งฉากกัน 
(Orthogonal Rotation) ด้วยวิธี Varimax เป็นเทคนิคที่ท าให้มีจ านวนตัวแปรที่น้อยที่สุด มีค่า 
Factor loading มากในแต่ละปัจจยั 

4. การวิเคราะหก์ลุม่ขอ้มลูดว้ยเทคนิค (Cluster Analysis) เพื่อการแบ่งกลุม่ตวัอย่างออกเป็นอย่าง
นอ้ย 2 กลุ่ม เทคนิคในกรแบ่งกลุ่มใชเ้ทคนิค K-Means เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนมากกว่า
หรือเท่ากบั 200 ตวัอย่าง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552) 

ESS =  ∑(xi − x̅c(i)
)(xi − x̅c(i)

)

n

i=1

 



  50 

โดย    ESS    แทน ผลบวกของระยะห่างจากแต่ละหน่วยในกลุ่มไปยังจุดกลาง

กลุ่มรวมทุกกลุ่ม กลุ่มใดที่มีค่า ESS ต ่า แสดงว่าหน่วยที่อยู่

ในกลุม่นัน้มีความคลา้ยคลงึกนั 

Xi       แทน ตวัแปรที่วิเคราะห ์i 
C(i)      แทน กลุม่ของหน่วยที่ i 

และ     n         แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
5. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Analysis) เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐาน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2562) 
 5.1. สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent sample – t-test) เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอย่าง 2 กลุม่ โดยกลุม่ตวัอย่างทัง้ 2 เป็นอิสระต่อกนั  
  5.1.1. กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั (S1

2 = S2
2) 

 

 t =
𝑥1̅̅̅ − 𝑥2̅̅ ̅ 

𝑆𝑝√(
1
n1

+
1
n2

)

 

 สถิติที่ใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ df = n1 + n2 − 2 

 โดย x̅ แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 1 , 2  

           Sp แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่  

           n    แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1, 2 

       Sp
2   แทน ค่าแปนปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ 1, 2 

Sp
2 =

(n1 − 1)S1
2 + (n2 − 1)S2

2

n1 + n2 − 2
 

5.1.2. กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (S1
2 ≠ S2

2) 

t =
x1̅ − x2̅

S1
2

n1
+ 

S2
2

n2

 

 สถิติที่ใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ = V  

df =

[
 
 
 
 
 
 

S1
2

n1
+

S2
2

n2

(
S1

2

n1
)

n1 − 1 + 

(
S2

2

n2
)

n2 − 1 ]
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  โดย  t  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution  

     𝑥1̅̅̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

   𝑥2̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

   S1
2  แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที่ 1 

   S2
2 แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที่ 2 

    n1  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

    n2  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

   df    แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 

5.2. สถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One–way analysis of variance) ทดสอบ

ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุม่ขึน้ไป  

 5.2.1. กรณีความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่ทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test 

ตาราง 3 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

แหลง่ความแปรปรวน df SS MS F 

ระหว่างกลุม่ (B) k-1 SS(B) MS(B) =
SS(B)
k − 1

 MS(B)
MS(W)

 
ภายในกลุม่ (W) n-k SS(W)  MS(w) =

SS(w)
n − k

 

รวม (T) n-k SS(T)  

F =
MSb
MSw

 

โดย F แทน ค่าสถิติที่ ใชพ้ิจารณา F-distribution 

  df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่  

   ระหว่างกลุม่ (k-1) และภายในกลุม่ (n-k)  

  k       แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 

  n      แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 

  SS(B) แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่ 
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  SS(W) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่  

  MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

  MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

 กรณีการทดสอบดว้ย F-test มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต้องท า

การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่เพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Fisher’s Least 

Significant Difference (LSD) 

  LSD = tα

2
,df√MSE(

1

ni
+

1

nj
)  เมื่อ ni ≠ nj 

และ  LSD = tα

2
,df

√
2MSE

𝑛
   เมื่อ ni = nj 

5.2.2. ความแปรปรวนไม่เท่ากนัทกุกลุม่ทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

   β =
MSb
MSw

 

 ซึ่ง  MSw = ∑ (1 −
n1

N
)Si

2k
i=1  

โดย β แทน ค่าสถิติที่ ใชพ้ิจารณา Brown-Forsythe 

  MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

  MS(w) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

  k        แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

  ni   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  

  N        แทน ขนาดประชากร 

  St
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

  กรณีการทดสอบด้วย Brown-Forsythe มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติต้องท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี 

Dunnett’s T3 

    dD =
√2(MSs

a
)qd

√S
 

  โดย dD แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Dunnett’s T3 
   qd แทน ค่าจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
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   MSs

a
 แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 

   S แทน ค่าของกลุม่ตวัอย่าง 

 5.3. สถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เป็นการ

วิเคราะหข์อ้มูลเพื่อหาความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent variable) หนึ่งตัว แปรกับ

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการ ทดสอบ

สมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ใน สมการ

เชิงเสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้ 

Ŷ = a + b1x1 + b2x2 + ⋯+ bkxk 

โดย Ŷ แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม  

a แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ  

b1…bk  แทน น า้หนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร 

อิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั  

x1…xk  แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k  

k แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

   5.3.1. การตรวจสอบ Multicollinearity เกณฑ์การตรวจสอบค่า Variance 

Inflation Factor (VIF) ที่เหมาะสมไม่ควรมากกว่า 10 และค่า Tolerance มีค่าตัง้แต่ 0 ถึง 

1 โดยถา้หากค่า Tolerance มีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่าตัวแปรเป็นอิสระจากกัน แต่ถา้หาก 

Tolerance มีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงว่าเกิดปัญหา Multicollinearity ดงันัน้ Tolerance ไม่ควร

มีค่าต ่ากว่า 0.1 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 

การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

และความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องผูบ้ริโภค” โดยการวิเคราะหข์อ้มลูและการ

แปลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อต่างๆที่ใชใ้น

การวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 

x̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

B แทน สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์
Beta แทน สมัประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน 

t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t-Distribution 
F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา D-Distribution 

SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df แทน ระดบัชัน้ความอิสระ (Degree of Freedom) 

LSD แทน Least Significant Different 
r แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์

P-value (2-tailed) แทน ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัทางสถิติ 
H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
* แทน นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 ในการน าเสนอการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของงานวิจัยครัง้นี ้
ผูว้ิจัยไดน้ าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลในรูปแบบของตารางประกอบค าบรรยาย โดยแบ่งการ
น าเสนอเป็น 2 สว่น ตามล าดบัต่อไปนี ้
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 8 ตอนดงันี ้
 ตอนที ่1 ผลการวเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 ผลการวิเคราะหต์วัแปรและจดักลุม่กิจกรรม (Activities) 
 ตอนที ่3 ผลการวิเคราะหต์วัแปรและจดักลุม่ความสนใจ (Interests) 
 ตอนที ่4 ผลการวิเคราะหต์วัแปรและจดักลุม่ความคิดเห็น (Opinions) 
 ตอนที ่5 ผลการวิเคราะหปั์จจยัเพื่อจดักลุม่รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
 ตอนที ่6 ผลการวิเคราะหก์ลุม่เพื่อจดักลุม่ผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่7 ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 ตอนที ่8 ผลการวิเคราะหค์วามตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐานจ านวน 3 ขอ้ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกันมีความตั้งใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดท้ี่แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที ่3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การขาย
โดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพันธ์ และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 7 ตอนดงันี  ้

ตอนที ่1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั การศึกษา 
อาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ
การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) ดงัตาราง 4 
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ตาราง 4 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 147 36.8 

  หญิง 253 63.2 

  รวม 400 100.0 

2. อายุ อาย ุ18-27 ปี 193 48.2 

  อาย ุ28-37 ปี 56 14.0 

  อาย ุ38-47 ปี 35   8.8 

  อาย ุ48 ปีขึน้ไป 116 29.0 

  รวม 400 100.0 

3.สถานภาพครอบครัว โสด 249 62.2 

  สมรส,อยู่ดว้ยกนั 123 30.8 

  หย่ารา้ง,หมา้ย,แยกทางกนัอยู่ 28   7.0 

  รวม 400 100.0 

4.ระดับการศึกษาสูงสุด ต ่ากว่าระดบัปรญิญาตรี 52 13.0 

  ระดบัปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 254 63.5 

  ระดบัสงูกว่าปรญิญาตรี 94 23.5 

  รวม 400 100.0 

5. อาชีพ นิสิต/นกัศึกษา 126 31.5 

  รบัราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 56 14.0 

  พนกังานบรษิัทเอกชน 124 31.0 

  ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 67 16.8 

  พ่อบา้น/แม่บา้น 27   6.8 

  รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ต่อ)    

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน  ร้อยละ 
6.รายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 88 22.0 

  10,001 – 20,000 บาท 86 21.5 

  20,001 – 30,000 บาท 75 18.8 

 30,001 – 40,000 บาท 42 10.5 

  40,001 บาทขึน้ไป 109 27.2 

  รวม 400 100.0 

จากตาราง 4 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบ

แบบสอบถามจ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี ้

 เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 253 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 63.2 และเพศชาย จ านวน 147 คิดเป็นรอ้ยละ 36.8 

 อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 18-27 ปี ซึ่งมีจ านวน 193 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 48.2 รองลงมาคือ อายุ 48 ปีขึน้ไป จ านวน 116 คิดเป็นรอ้ยละ 29 อายุ 28-37 ปี จ านวน 

56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14 และ 38-47 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.8 ตามล าดบั 

 สถานภาพครอบครัว พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่โสด ซึ่งมีจ านวน 249 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 62.2 รองลงมาคือ สมรส,อยู่ดว้ยกนั จ านวน 123 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.8 และหมา้ย
,หย่ารา้ง,แยกทางกนัอยู่ จ านวน 28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาสงูสุดอยู่
ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ซึ่งมีจ านวน 254 คน คิดเป็นรอ้ยละ 63.5 รองลงมาคือ อยู่ใน
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 94 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.5 และระดับต ่ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13 ตามล าดบั 
 อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท าอาชีพนิสิต/นกัศึกษา ซึ่งมีจ านวน 126 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 31.5 รองลงมาคือท าอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีจ านวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
31 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.8 อาชีพรบัราชการ/
พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14 และอาชีพพ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 27 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 6.8 ตามล าดบั 
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 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
40,001 บาทขึน้ไป ซึ่งมีจ านวน 109 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.2 รองลงมาคือมีรายไดเ้ฉลี่ต่อเดือนต ่า
กว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  มีจ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.8 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 
จ านวน 42 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.5ตามล าดบั 

ตอนที ่2 ผลการวิเคราะหต์วัแปรและจดักลุม่กิจกรรม (Activities) 
 แสดงผลการวิเคราะห์โดยน าเสนอค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  กิจกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามและการวิ เคราะห์ปัจจัย (Factor 
Analysis) เพื่อลดจ านวนตวัแปรและจดักลุม่กิจกรรม ดงัตารางต่อไปนี ้

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการท ากิจกรรมของผูต้อบแบบสอบถาม 

กิจกรรม �̅� S.D. ระดับการท ากิจกรรม 
ออกก าลงักายหรือเลน่กีฬา 3.21 1.044 ปานกลาง 
ทานอาหารเพื่อสขุภาพ 3.29 0.956 ปานกลาง 
ไปสปาหรือเขา้รบับริการเสริมความงาม 2.28 1.034 นอ้ย 
พกัผ่อนอยู่บา้นกบัครอบครวัในวนัหยุด 4.19 0.883 มาก 
ท าอาหารรบัประทานเองที่บา้น 3.76 1.049 มาก 
นอนหลบัพกัผ่อนนอ้ยกว่า 6-8 ชั่วโมงต่อวนั 3.81 0.983 มาก 
ถ่ายรูป/วิดีโออพัเดทชีวิตประจ าวนัในสื่อสงัคม
ออนไลน ์

2.87 1.192 ปานกลาง 

แชทหรือคยุโทรศพัทก์บัเพื่อน 3.91 0.986 มาก 
นดัพบเพื่อนใหม่จากอินเตอรเ์น็ต 1.89 1.095 นอ้ย 
เที่ยวกลางคืนหรือสถานบนัเทิง 2.15 1.053 นอ้ย 
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ 2.42 1.136 นอ้ย 
สบูบหุรี่ 1.66 1.053 นอ้ยที่สดุ 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการท ากิจกรรมของผูต้อบแบบสอบถาม เมื่อพิจารณา

เป็นรายขอ้ พบว่า กิจกรรมที่ผูต้อบแบบสอบถามจดัสรรเวลาในการท ากิจกรรมอยู่ในระดบัมาก คือ 

พกัผ่อนอยู่บา้นกับครอบครวัในวันหยุด แชทหรือคยุโทรศพัทก์ับเพื่อน นอนหลบัพกัผ่อนนอ้ยกว่า 
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6-8 ชั่วโมงต่อวัน และท าอาหารรบัประทานเองที่บา้น ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 3.91 3.81 และ 

3.76 โดยมีค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.883 0.986 0.983 และ 1.049 ตามล าดบั 

ในขณะที่กิจกรรมที่ผูต้อบแบบสอบถามจัดสรรเวลาในการท ากิจกรรมอยู่ในระดับปาน

กลาง คือ ทานอาหารเพื่อสขุภาพ ออกก าลงักายหรือเลน่กีฬา และถ่ายรูป/วิดีโออพัเดทชีวิตประจ า

วนัในสื่อสงัคมออนไลน ์ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.29 3.21 และ 2.87 โดยมีค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากบั 0.956 1.044 และ 1.192 ตามล าดบั 

และกิจกรรมที่ผูต้อบแบบสอบถามจัดสรรเวลาในการท ากิจกรรมอยู่ระดับน้อย คือ ด่ืม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ไปสปาหรือเขา้รบับริการเสริมความงาม เที่ยวกลางคืนหรือสถานบนัเทิง นดั

พบเพื่อนใหม่จากอินเตอรเ์น็ต ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.42 2.28 2.15 และ 1.89 โดยมีค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.136 1.034 1.053 และ 1.095 ตามล าดับ และกิจกรรมที่ ผู ้ตอบ

แบบสอบถามจดัสรรเวลาในการท ากิจกรรมอยู่ระดบันอ้ยที่สดุ คือ สบูบุหรี่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1.66 

โดยมีค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.053 

และน าตัวแปร 12 ตัวแปรมาจัดกลุ่มกิจกรรม โดยใช้สถิ ติที่ ใช้ในการตรวจสอบ

ความสมัพนัธ์ตวัแปร คือ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นสถิติที่วดัความเหมาะสมของขอ้มูลว่า

ตัวแปรกิจกรรม 12 ตัวแปรมีความสมัพันธ์กันมากหรือมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญที่จะ

สามารถวิเคราะห์องค์ประกอบหรือสามารถใช้เทคนิค  Factor Analysis ได้ โดยเกณฑ์การ

ตรวจสอบความสมัพนัธข์องขอ้มลูที่สามารถยอมรบัได ้ควรมีค่ามากกว่า 0.5 

ตาราง 6 KMO and Bartlett’s Test ของตวัแปรกิจกรรม 12 ตวัแปร 

KMO Measure of Sampling Adequacy 0.733 
Bartlett’s Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 1117.289 
 df 66 
 P-value <0.001 

 จากตาราง 6 ผลการตรวจสอบความสมัพนัธข์องตวัแปรกิจกรรม 12 ตวัแปร พบว่า KMO 

(Kaiser-Meyer-Olkin) มีค่าเท่ากับ 0.733 ซึ่งมีค่ามากค่า 0.5 มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมี

ค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่าตัวแปรกิจกรรม 12 ตัวแปร มีความเหมาะสมที่จะใชเ้ทคนิควิธี

วิเคราะหอ์งคป์ระกอบ Factor Analysis และมีความสมัพนัธก์นัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 เมื่อน าตัวแปรกิจกรรม 12 ตัวแปร มาวิเคราะหปั์จจัย (Factor Analysis) เพื่อลดตัวแปร 

(Data Reduction) ดว้ยการจัดตัวแปรที่มีความสมัพนัธก์ันไวด้ว้ยกันและมี Eigenvalue มากกว่า 

1 จึงสามารถจดักลุม่กิจกรรมไดท้ัง้สิน้ 4 กลุม่ ดงันี ้ 

2.1 กลุ่มใช้ชีวิตให้คุ้ม 

ตาราง 7 แสดงตวัแปรกิจกรรมและค่าน า้หนกัปัจจยัของกลุม่ใชช้ีวิตใหคุ้ม้ 

กิจกรรม น ้าหนักองคป์ระกอบ 
สบูบหุรี่ 0.828 
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ 0.824 
เที่ยวกลางคืนหรือสถานบนัเทิง 0.791 
นดัพบเพื่อนใหม่จากอินเตอรเ์น็ต 0.534 

Eigenvalue 3.188 
Variance 26.57% 

 จากตาราง 7 พบว่า กลุ่มใชช้ีวิตใหคุ้ม้ เป็นกลุ่มที่จดัสรรเวลาในการท ากิจกรรมส่วนใหญ่

ในการสบูบุหรี่ ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์เที่ยวกลางคืนหรือสถานบนัเทิง และมกันดัพบเพื่อนใหม่

จากอินเตอรเ์น็ต 

2.2 กลุ่มชอบเข้าสังคม 

ตาราง 8 แสดงตวัแปรกิจกรรมและค่าน า้หนกัปัจจยัของกลุม่ชอบเขา้สงัคม 

กิจกรรม น ้าหนักองคป์ระกอบ 
ถ่ายรูป/วิดีโออพัเดทชีวิตประจ าวนัในสื่อสงัคมออนไลน ์ 0.742 
แชทหรือคยุโทรศพัทก์บัเพื่อน 0.717 
ไปสปาหรือเขา้รบับริการเสริมความงาม 0.487 
นอนหลบัพกัผ่อนนอ้ยกว่า 6-8 ชั่วโมงต่อวนั 0.421 

Eigenvalue 1.840 
Variance 15.33% 
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 จากตาราง 8 พบว่า กลุม่ชอบเขา้สงัคม เป็นกลุม่ที่จดัสรรเวลาในการท ากิจกรรมสว่นใหญ่

ในการถ่ายรูป/วิดีโออัพเดทชีวิตประจ าวันในสื่อสังคมออนไลน ์แชทหรือคุยโทรศัพท์กับเพื่อน 

ไปสปาหรือเขา้รบับรกิารเสรมิความงาม และนอนหลบัพกัผ่อนนอ้ยกว่า 6-8 ชั่วโมงต่อวนั 

2.3 กลุ่มรักสุขภาพ 

ตาราง 9 แสดงตวัแปรกิจกรรมและค่าน า้หนกัปัจจยักลุม่รกัสขุภาพ 

กิจกรรม น ้าหนักองคป์ระกอบ 
ออกก าลงักายหรือเลน่กีฬา 0.838 
ทานอาหารเพื่อสขุภาพ 0.827 

Eigenvalue 1.198 
Variance 9.99% 

 จากตาราง 9 พบว่า กลุ่มรกัสขุภาพ เป็นกลุ่มที่จดัสรรเวลาในการท ากิจกรรมส่วนใหญ่ใน

การออกก าลงักายหรือเลน่กีฬา และทานอาหารเพื่อสขุภาพ 

2.4 กลุ่มติดบ้าน 

ตาราง 10 แสดงตวัแปรกิจกรรมและค่าน า้หนกัปัจจยัของกลุม่ติดบา้น 

กิจกรรม น ้าหนักองคป์ระกอบ 
ท าอาหารรบัประทานเองที่บา้น 0.809 
พกัผ่อนอยู่บา้นกบัครอบครวัในวนัหยุด 0.764 

Eigenvalue 1.150 
Variance 9.58% 

 จากตาราง 10 พบว่า กลุ่มติดบา้น เป็นกลุ่มที่จัดสรรเวลาในการท ากิจกรรมส่วนใหญ่ใน

การท าอาหารรบัประทานเองที่บา้น และพกัผ่อนอยู่บา้นกบัครอบครวัในวนัหยุด  

ตอนที ่3 ผลการวิเคราะหต์วัแปรและจดักลุม่ความสนใจ (Interests) 
แสดงผลการวิเคราะห์โดยน าเสนอค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) ความสนใจของผู้ตอบแบบสอบถามและการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor 
Analysis) เพื่อลดจ านวนตวัแปรและจดักลุม่ความสนใจ ดงัตารางต่อไปนี ้
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานความสนใจของผูต้อบแบบสอบถาม 

ความสนใจ �̅� S.D. ระดับความสนใจ 
ฉนัรกัษารูปรา่งของตวัเองใหด้ดีูอยู่เสมอ 3.79 0.874 มาก 
ฉนัชื่นชอบการออกก าลงักาย 3.53 1.021 มาก 
ฉนัใหค้วามส าคญักบัการเลือกรบัประทานอาหารที่มี
ประโยชน ์

3.92 0.817 มาก 

ฉนัมกัอ่านโภชนการอาหารที่ฉลากก่อนตดัสินใจซือ้ 3.61 0.985 มาก 
เมื่อมีปัญหา ฉนัมกัปรกึษาเพื่อนเป็นคนแรก 3.31 1.049 ปานกลาง 
ฉนัมกัใชห้รือซือ้ของตามคนอ่ืน เช่น ครอบครวั เพื่อนหรือผู้
มีชื่อเสียง 

3.01 1.092 ปานกลาง 

ฉนัเป็นคนติดโทรศพัท ์ 3.63 1.147 มาก 
ถา้มีเวลาว่างฉนัมกัเลือกที่จะนอนแทนการท ากิจกรรมอ่ืน 3.58 1.141 มาก 
ฉนัชื่นชอบการท าอาหารเองที่บา้น 3.55 1.103 มาก 
การไดก้ินอ่ิมนอนหลบัเป็นเรื่องที่ดีที่สดุของฉนั 4.40 0.769 มากที่สดุ 
ฉนัใหค้วามส าคญักบัครอบครวัเป็นอนัดบัแรก 4.46 0.696 มากที่สดุ 
ฉนัมกัโทรศพัทค์ยุกบัที่บา้นเป็นประจ าเมื่อตอ้งไกลบา้น 3.88 0.982 มาก 
ฉนัมกัซือ้สินคา้ลดราคาหรือสินคา้ราคาถกู 3.94 0.869 มาก 
ฉนักลา้ทดลองผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ถึงแมว้่าจะไม่ทราบขอ้มลู
ของผลิตภณัฑม์าก่อน 

3.03 1.111 ปานกลาง 

ฉนัชอบซือ้ของทางออนไลน ์ 3.65 1.075 มาก 

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลความสนใจของผูต้อบแบบสอบถาม เมื่อพิจารณา

เป็นรายขอ้ พบว่า ประเด็นความสนใจที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุมี 

2 ประเด็น คือ ฉันใหค้วามส าคญักบัครอบครวัเป็นอนัดบัแรก และการไดก้ินอ่ิมนอนหลบัเป็นเรื่อง

ที่ดีที่สดุของฉนั ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.46 และ 4.40 โดยมีค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.696 

และ 0.769 ตามล าดบั  

ประเด็นความสนใจรองลงมาที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก คือ ฉนัมกัซือ้สินคา้ลดราคา

หรือสินคา้ราคาถูก ฉันใหค้วามส าคญักบัการเลือกรบัประทานอาหารที่มีประโยชน ์ฉันมกัโทรศพัท์

คยุกบัที่บา้นเป็นประจ าเมื่อตอ้งไกลบา้น ฉันรกัษารูปร่างของตวัเองใหด้ดีูอยู่เสมอ ฉันชอบซือ้ของ
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ทางออนไลน ์ฉันเป็นคนติดโทรศัพท ์ฉันมักอ่านโภชนาการอาหารที่ฉลากก่อนตัดสินใจซือ้ ถา้มี

เวลาว่างฉันมกัเลือกที่จะนอนแทนการท ากิจกรรมอ่ืน ฉันชื่นชอบการท าอาหารเองที่บา้น และฉัน

ชื่นชอบการออกก าลงักาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94 3.92 3.88 3.79 3.65 3.63 3.61 3.58 3.55 และ 

3.53 โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.869 0.817 0.982 0.874 1.075 1.147 0.985 

1.141 1.103 และ 1.021 ตามล าดบั 

ในขณะที่ประเด็นความสนใจที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

คือ เมื่อมีปัญหา ฉันมักปรึกษาเพื่อนเป็นคนแรก ฉันกลา้ทดลองผลิตภัณฑใ์หม่ๆ  ถึงแมว้่าจะไม่

ทราบขอ้มลูของผลิตภณัฑม์าก่อน และฉันมกัใชห้รือซือ้ของตามคนอ่ืน เช่น ครอบครวั เพื่อนหรือผู้

มีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.31 3.03 และ 3.01 โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.049 

1.111 และ 1.092 ตามล าดบั 

และน าตัวแปร 15 ตัวแปรมาจัดกลุ่มความสนใจ โดยใช้สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบ

ความสมัพนัธ์ตวัแปร คือ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นสถิติที่วดัความเหมาะสมของขอ้มูลว่า

ตวัแปรความสนใจ 15 ตวัแปรมีความสมัพนัธก์นัมากหรือมีความสมัพนัธก์นัอย่างมีนยัส าคญัที่จะ

สามารถวิเคราะห์องค์ประกอบหรือสามารถใช้เทคนิค  Factor Analysis ได้ โดยเกณฑ์การ

ตรวจสอบความสมัพนัธข์องขอ้มลูที่สามารถยอมรบัได ้ควรมีค่ามากกว่า 0.5 

ตาราง 12 KMO and Bartlett’s Test ของตวัแปรความสนใจ 15 ตวัแปร 

KMO Measure of Sampling Adequacy 0.737 
Bartlett’s Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 1249.583 
 df 105 
 P-value <0.001 

 จากตาราง 12 ผลการตรวจสอบความสมัพันธ์ของตัวแปรความสนใจ 15 ตัวแปร พบว่า 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) มีค่าเท่ากบั 0.737 ซึ่งมีค่ามากค่า 0.5 มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 

ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าตัวแปรความสนใจ 15 ตัวแปร มีความเหมาะสมที่จะใช้

เทคนิควิธีวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ Factor Analysis และมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.05 
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 เมื่อน าตวัแปรความสนใจ 15 ตวัแปร มาวิเคราะหปั์จจยั (Factor Analysis) เพื่อลดตวัแปร 

(Data Reduction) ด้วยการจัดกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันไว้ด้วยกันและมี Eigenvalue 

มากกว่า 1 จึงสามารถจดักลุม่ความสนใจไดท้ัง้สิน้ 4 กลุม่ ดงันี ้ 

3.1 กลุ่มคนรักตัวเอง 

ตาราง 13 แสดงตวัแปรความสนใจและค่าน า้หนกัปัจจยัของกลุม่คนรกัตวัเอง 

ความสนใจ น ้าหนักองคป์ระกอบ 
ฉนัใหค้วามส าคญักบัการเลือกรบัประทานอาหารที่มีประโยชน ์ 0.802 
ฉนัชื่นชอบการออกก าลงักาย 0.750 
ฉนัมกัอ่านโภชนาการอาหารที่ฉลากก่อนตดัสินใจซือ้ 0.747 
ฉนัรกัษารูปรา่งของตวัเองใหด้ดีูอยู่เสมอ 0.671 

Eigenvalue 2.964 
Variance 19.76% 

 จากตาราง 13 พบว่า กลุ่มคนรักตัวเอง เป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจในเรื่องของการให้

ความส าคัญกับการเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ ชื่นชอบการออกก าลังกาย มักอ่าน

โภชนาการอาหารท่ีฉลากก่อนตดัสินใจซือ้ และรกัษารูปรา่งของตวัเองใหด้ดีูอยู่เสมอ 
3.2 กลุ่มตามกระแสสังคม 

ตาราง 14 แสดงตวัแปรความสนใจและค่าน า้หนกัปัจจยัของกลุม่ตามกระแสสงัคม 

ความสนใจ น ้าหนักองคป์ระกอบ 
ฉนัมกัใชห้รือซือ้ของตามคนอ่ืน เช่น ครอบครวั เพื่อนหรือผูม้ีชื่อเสียง 0.695 
ฉนัเป็นคนติดโทรศพัท ์ 0.657 
ฉนักลา้ทดลองผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ถึงแมว้่าจะไม่ทราบขอ้มลูของ
ผลิตภณัฑม์าก่อน 

0.656 

ฉนัชอบซือ้ของทางออนไลน ์ 0.655 
ฉนัมกัซือ้สินคา้ลดราคาหรือสินคา้ราคาถกู 0.528 
เมื่อมีปัญหา ฉนัมกัปรกึษาเพื่อนเป็นคนแรก 0.450 

Eigenvalue 2.635 
Variance 17.57% 
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 จากตาราง 14 พบว่า กลุ่มตามกระแสสงัคม เป็นกลุ่มที่ใหค้วามสนใจในเรื่องของการใช้

หรือซือ้ของตามคนอ่ืน เช่น ครอบครัว เพื่อนหรือผู้มีชื่อเสียง เป็นคนติดโทรศัพท์ กล้าทดลอง

ผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ถึงแมว้่าจะไม่ทราบขอ้มลูของผลิตภณัฑม์าก่อน ชอบซือ้ของทางออนไลน ์มกัซือ้

สินคา้ลดราคาหรือสินคา้ราคาถูก และเมื่อมีปัญหา ฉนัมกัปรกึษาเพื่อนเป็นคนแรก 

3.3 กลุ่ม Slow Life 

ตาราง 15 แสดงตวัแปรความสนใจและค่าน า้หนกัปัจจยัของกลุม่ Slow Life 

ความสนใจ น ้าหนักองคป์ระกอบ 
การไดก้ินอ่ิมนอนหลบัเป็นเรื่องที่ดีที่สดุของฉนั 0.699 
ถา้มีเวลาว่างฉนัมกัเลือกที่จะนอนแทนการท ากิจกรรมอ่ืน 0.632 
ฉนัชื่นชอบการท าอาหารเองที่บา้น 0.492 

Eigenvalue 1.444 
Variance 9.63% 

 จากตาราง 15 พบว่า กลุ่ม Slow Life เป็นกลุ่มที่ใหค้วามสนใจในเรื่องของการไดก้ินอ่ิม

นอนหลบัเป็นเรื่องที่ดีที่สุดของฉัน ถา้มีเวลาว่างฉันมกัเลือกที่จะนอนแทนการท ากิจกรรมอ่ืน และ

ชื่นชอบการท าอาหารเองที่บา้น 

3.4 กลุ่มรักครอบครัว 

ตาราง 16 แสดงตวัแปรความสนใจและค่าน า้หนกัปัจจยัของกลุม่รกัครอบครวั 

ความสนใจ น ้าหนักองคป์ระกอบ 
ฉนัมกัโทรศพัทค์ยุกบัที่บา้นเป็นประจ าเมื่อตอ้งไกลบา้น 0.785 
ฉนัใหค้วามส าคญักบัครอบครวัเป็นอนัดบัแรก 0.700 

Eigenvalue 1.203 
Variance 8.02% 

 จากตาราง 16 พบว่า กลุม่รกัครอบครวั เป็นกลุม่ที่มกัโทรศพัทค์ยุกบัที่บา้นเป็นประจ าเมื่อ

ตอ้งไกลบา้น และใหค้วามส าคญักบัครอบครวัเป็นอนัดบัแรก 
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ตอนที ่4 ผลการวิเคราะหต์วัแปรและจดักลุม่ความคิดเห็น (Opinions) 
แสดงผลการวิเคราะห์โดยน าเสนอค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และการวิเคราะหปั์จจัย (Factor Analysis) เพื่อลดจ านวนตัวแปรและจัด
กลุม่ความคิดเห็น ดงัตารางต่อไปนี ้

ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 

ความคิดเหน็ �̅� S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ฉนัภมูิใจในตวัเอง 4.19 0.728 มาก 
อินเทอรเ์น็ตเป็นสิ่งส าคญัในชีวิตประจ าวนั 4.33 0.734 มากที่สดุ 
การซือ้สินคา้ออนไลนเ์ป็นเรื่องปกติในปัจจุบนั 4.32 0.790 มากที่สดุ 
อาหารเชา้ถือเป็นมือ้ส  าคญั 4.35 0.845 มากที่สดุ 
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเป็นสินคา้ที่ปลอดภยั 3.23 0.885 ปานกลาง 
อาหารส าเรจ็รูปหรืออาหารแช่แข็งในปัจจบุนัมีคณุค่า
ทางโภชนาการเทียบเท่าอาหารปรุงสด 

2.84 1.003 ปานกลาง 

การไม่ตามกระแสถือเป็นคนลา้สมยั 2.62 1.048 ปานกลาง 
สินคา้ที่มีคณุภาพดีคือสินคา้ที่มีราคาแพง 2.82 1.103 ปานกลาง 
เราควรซือ้แต่สินคา้ที่จ  าเป็นเท่านัน้ 3.88 0.926 มาก 
ในอนาคตจะเกิดสงัคมไรเ้งินสดขึน้ 4.18 0.804 มาก 
ในอนาคตจะมีเทคโนโลยีเพื่อการอ านวยความสะดวก
เพิ่มมากขึน้ 

4.56 0.662 มากที่สดุ 

ตาราง 17 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม เมื่อพิจารณาเป็น

รายขอ้ พบว่า ประเด็นความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด 

คือ ในอนาคตจะมีเทคโนโลยีเพื่อการอ านวยความสะดวกเพิ่มมากขึน้ อาหารเชา้ถือเป็นมือ้ส  าคญั 

อินเทอรเ์น็ตเป็นสิ่งส าคญัในชีวิตประจ าวนั และการซือ้สินคา้ออนไลนเ์ป็นเรื่องปกติในปัจจบุนั ซึ่งมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.56 4.35 4.33 และ 4.32 โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.662 0.845 

0.734 และ 0.790 ตามล าดบั 

ประเด็นรองลงมาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ ฉันภูมิใจใน

ตัวเอง ในอนาคตจะเกิดสังคมไรเ้งินสดขึน้ และเราควรซือ้แต่สินค้าที่จ  าเป็นเท่านั้น มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.19 4.18 และ 3.88 โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.728 0.804 และ 0.926 

ตามล าดบั 

 ในขณะที่ประเด็นที่ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง คือ 

ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเป็นสินคา้ที่ปลอดภยั อาหารส าเร็จรูปหรืออาหารแช่แข็งในปัจจบุนัมีคณุค่า

ทางโภชนาการเทียบเท่าอาหารปรุงสด สินคา้ที่มีคณุภาพดีคือสินคา้ที่มีราคาแพง และการไม่ตาม

กระแสถือเป็นคนลา้สมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23 2.84 2.82 และ 2.62 โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากบั 0.885 1.003 1.103 และ1.048 ตามล าดบั 

และน าตัวแปร 11 ตัวแปรมาจัดกลุ่มความคิดเห็น โดยใช้สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบ

ความสมัพนัธ์ตวัแปร คือ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นสถิติที่วดัความเหมาะสมของขอ้มูลว่า

ตวัแปรความคิดเห็น 11 ตวัแปรมีความสมัพนัธ์กนัมากหรือมีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนัยส าคัญที่

จะสามารถวิเคราะห์องค์ประกอบหรือสามารถใช้เทคนิค  Factor Analysis ได้ โดยเกณฑ์การ

ตรวจสอบความสมัพนัธข์องขอ้มลูที่สามารถยอมรบัได ้ควรมีค่ามากกว่า 0.5 

ตาราง 18 KMO and Bartlett’s Test ของตวัแปรความคิดเห็น 11 ตวัแปร 

KMO Measure of Sampling Adequacy 0.703 
Bartlett’s Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 830.186 
 df 55 
 P-value <0.001 

 จากตาราง 18 ผลการตรวจสอบความสมัพนัธข์องตวัแปรความคิดเห็น 11 ตวัแปร พบว่า 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) มีค่าเท่ากบั 0.703 ซึ่งมีค่ามากค่า 0.5 มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 

ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าตัวแปรความคิดเห็น 11 ตัวแปร มีความเหมาะสมที่จะใช้

เทคนิควิธีวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ Factor Analysis และมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.05 

 เมื่อน าตัวแปรความคิดเห็น 11 ตัวแปร มาวิเคราะหปั์จจัย (Factor Analysis) เพื่อลดตัว

แปร (Data Reduction) ดว้ยการจดักลุ่มตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์กนัไวด้ว้ยกันและมี Eigenvalue 

มากกว่า 1 จึงสามารถจดักลุม่ความสนใจไดท้ัง้สิน้ 3 กลุม่ ดงันี ้ 
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4.1 กลุ่มยอมรับนวัตกรรม 

ตาราง 19 แสดงตวัแปรกิจกรรมและค่าน า้หนกัปัจจยัของกลุม่ยอมรบันวตักรรม 

ความคิดเหน็ น ้าหนักองคป์ระกอบ 
ในอนาคตจะมีเทคโนโลยีเพื่อการอ านวยความสะดวกเพิ่มมากขึน้ 0.774 
การซือ้สินคา้ออนไลนเ์ป็นเรื่องปกติในปัจจุบนั 0.771 
ในอนาคตจะเกิดสงัคมไรเ้งินสดขึน้ 0.707 
อินเทอรเ์น็ตเป็นสิ่งส าคญัในชีวิตประจ าวนั 0.611 
ฉนัภมูิใจในตวัเอง 0.446 

Eigenvalue 2.670 
Variance 24.28% 

จากตาราง 19 พบว่า กลุ่มยอมรับนวัตกรรม เป็นกลุ่มที่มีความคิดว่าในอนาคตจะมี

เทคโนโลยีเพื่อการอ านวยความสะดวกเพิ่มมากขึน้ การซือ้สินคา้ออนไลนเ์ป็นเรื่องปกติในปัจจบุนั 

ในอนาคตจะเกิดสงัคมไรเ้งินสดขึน้ อินเทอรเ์น็ตเป็นสิ่งส าคญัในชีวิตประจ าวนั และมีความภูมิใจ

ในตวัเอง 

4.2 กลุ่มคนทันสมัย 

ตาราง 20 แสดงตวัแปรกิจกรรมและค่าน า้หนกัปัจจยัของกลุม่คนทนัสมยั 

ความคิดเหน็ น ้าหนักองคป์ระกอบ 
อาหารส าเรจ็รูปหรืออาหารแช่แข็งในปัจจบุนัมีคณุค่าทาง
โภชนาการเทียบเท่าอาหารปรุงสด 

0.788 

สินคา้ที่มีคณุภาพดีคือสินคา้ที่มีราคาแพง 0.753 
การไม่ตามกระแสถือเป็นคนลา้สมยั 0.749 
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเป็นสินคา้ที่ปลอดภยั 0.662 

Eigenvalue 2.036 
Variance 18.51% 



  69 

จากตาราง 20 พบว่า กลุม่คนทนัสมยั เป็นกลุม่ที่มีความคิดว่าอาหารส าเรจ็รูปหรืออาหาร

แช่แข็งในปัจจุบนัมีคณุค่าทางโภชนาการเทียบเท่าอาหารปรุงสด สินคา้ที่มีคณุภาพดีคือสินคา้ที่มี

ราคาแพง การไม่ตามกระแสถือเป็นคนลา้สมยั และผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเป็นสินคา้ที่ปลอดภยั 

4.3 กลุ่มจารีตนิยม 

ตาราง 21 แสดงตวัแปรกิจกรรมและค่าน า้หนกัปัจจยัของกลุม่จารีตนิยม 

ความคิดเหน็ น ้าหนักองคป์ระกอบ 
เราควรซือ้แต่สินคา้ที่จ  าเป็นเท่านัน้ 0.795 
อาหารเชา้ถือเป็นมือ้ส  าคญั 0.776 

Eigenvalue 1.178 
Variance 10.71% 

จากตาราง 21 พบว่า กลุ่มจารีตนิยม กลุ่มมีความคิดว่าควรซือ้แต่สินคา้ที่จ  าเป็นเท่านัน้ 

และมีความคิดว่าอาหารเชา้ถือเป็นมือ้ส  าคญั 

ตอนที ่5 ผลการวิเคราะหปั์จจยัเพื่อจดักลุม่รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบรวมของกลุ่มกิจกรรม 4 กลุ่ม กลุ่มความสนใจ 4 กลุ่ม 

และกลุ่มความคิดเห็น 3 กลุ่ม รวมทัง้สิน้ 11 ตวัแปรมาจดักลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยใช้สถิติ

ที่ใชใ้นการตรวจสอบความสมัพันธ์ตัวแปร คือ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นสถิติที่วัดความ

เหมาะสมของขอ้มูลว่าตัวแปร 11 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมากหรือมีความสมัพันธ์กันอย่างมี

นัยส าคัญที่จะสามารถวิเคราะห์องค์ประกอบหรือสามารถใช้เทคนิค  Factor Analysis ได้ โดย

เกณฑก์ารตรวจสอบความสมัพนัธข์องขอ้มลูที่สามารถยอมรบัได ้ควรมีค่ามากกว่า 0.5 ดงัตาราง

ต่อไปนี ้

ตาราง 22 KMO and Bartlett’s Test ของ 11 กลุม่ตวัแปร 

KMO Measure of Sampling Adequacy 0.522 
Bartlett’s Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 842.337 
 df 55 
 P-value <0.001 
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 จากตาราง 22 ผลการตรวจสอบความสมัพนัธข์องกลุ่ม 11 ตวัแปร พบว่า KMO (Kaiser-

Meyer-Olkin) มีค่าเท่ากับ 0.522 ซึ่งมีค่ามากค่า 0.5 มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ย

กว่า 0.05 หมายความว่าทัง้ 11 ตวัแปร มีความเหมาะสมที่จะใชเ้ทคนิควิธีวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 

Factor Analysis และมีความสมัพนัธก์นัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 เมื่อน ากลุ่ม 11 ตัวแปร มาวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพื่อลดตัวแปร (Data 

Reduction) ดว้ยการจดักลุ่มตวัแปรที่มีความสมัพันธ์กนัไวด้ว้ยกนัและมี Eigenvalue มากกว่า 1 

จึงสามารถจดัรูปแบบการด าเนินชีวิตไดท้ัง้สิน้ 4 รูปแบบ ดงันี ้ 
5.1 รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตามกระแสสังคมไฮเทค 

ตาราง 23 แสดงค่าวิเคราะหปั์จจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตามกระแสสงัคมไฮเทค 

รูปแบบที ่1 รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตามกระแสสังคมไฮเทค 
น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 
กลุม่ตามกระแสสงัคม 0.824 
กลุม่ชอบเขา้สงัคม 0.767 
กลุม่ยอมรบันวตักรรม 0.679 

Eigenvalue 2.082 
Variance 18.93% 

 จากตาราง 23 พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตามกระแสสงัคมไฮเทค ประกอบดว้ย

กลุ่มตามกระแสสงัคม กลุ่มชอบเขา้สงัคม และกลุ่มยอมรบันวตักรรม ซึ่งรูปแบบการด าเนินชีวิตนี ้

มักใชห้รือซือ้ของตามคนอ่ืน เช่น ครอบครวั เพื่อนหรือผูม้ีชื่อเสียง ชอบซือ้ของทางออนไลนแ์ละ

กลา้ทดลองผลิตภัณฑใ์หม่ๆ ถึงแมว้่าจะไม่ทราบขอ้มูลของผลิตภณัฑม์าก่อนท าใหก้ารซือ้สินคา้

ออนไลนเ์ป็นเรื่องปกติในปัจจุบัน เป็นคนติดเพื่อน แชทหรือคุยโทรศัพท์กับเพื่อนบ่อยครัง้ ติด

โทรศัพทห์รือสื่อสงัคมออนไลน ์มักจะถ่ายรูป/วิดีโออัพเดทชีวิตประจ าวนัในสื่อสงัคมออนไลนจ์น

รูส้กึว่าอินเทอรเ์น็ตเป็นสิ่งส าคญัในชีวิตประจ าวนั มกัไปสปาหรือเขา้รบับรกิารเสรมิความงาม และ

จะนอนหลับพักผ่อนน้อยกว่า 6-8 ชั่วโมงต่อวัน เป็นคนที่ภูมิใจในตัวเองและทันสมัยทันต่อโลก

ปัจจบุนัมีความคิดว่าในอนาคตจะมีเทคโนโลยีเพื่อการอ านวยความสะดวกเพิ่มมากขึน้และจะเกิด

สงัคมไรเ้งินสดขึน้ 
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5.2 รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบการมีสุขภาพทีด่ี 

ตาราง 24 แสดงค่าวิเคราะหปั์จจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบการมีสขุภาพที่ดี 

รูปแบบที ่2 รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบการมีสุขภาพทีด่ี น ้าหนักองคป์ระกอบ 
กลุม่รกัสขุภาพ 0.893 
กลุม่คนรกัตวัเอง 0.852 

Eigenvalue 1.887 
Variance 17.15% 

 จากตาราง 24 พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบการมีสขุภาพที่ดี ประกอบดว้ย กลุ่มรกั

สุขภาพและกลุ่มคนรักตัวเอง ซึ่งรูปแบบการด าเนินชีวิตนี ้มักจะให้ความส าคัญกับการเลือก

รบัประทานอาหารที่มีประโยชนเ์พื่อสขุภาพของตน อ่านโภชนาการอาหารที่ฉลากก่อนตดัสินใจซือ้ 

และรกัษารูปรา่งของตวัเองใหด้ดีูอยู่เสมอ ชอบออกก าลงักายหรือเลน่กีฬา 

5.3 รูปแบบการด าเนินชีวิตให้ความส าคัญกับครอบครัว 

ตาราง 25 แสดงค่าวิเคราะหปั์จจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตใหค้วามส าคญักบัครอบครวั 

รูปแบบที ่3 รูปแบบการด าเนินชีวิตให้ความส าคัญกับครอบครัว 
น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 
กลุม่ติดบา้น 0.727 
กลุม่ Slow life 0.709 
กลุม่จารีตนิยม 0.29 
กลุม่รกัครอบครวั  0.317 

Eigenvalue 1.614 
Variance 14.677% 

 จากตาราง 24 พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตใหค้วามส าคัญกับครอบครวั ประกอบดว้ย 

กลุ่มติดบา้น กลุ่ม Slow life กลุ่มจารีตนิยม และกลุ่มรกัครอบครวั ซึ่งรูปแบบการด าเนินชีวิตนี ้จะ

ใหค้วามส าคัญกับครอบครวัเป็นอันดับแรก และมักโทรศัพทค์ุยกบัที่บา้นเป็นประจ าเมื่อตอ้งไกล

บา้น ชื่นชอบการท าอาหารรบัประทานเองที่บา้นร่วมกับคนในครอบครวัและใหค้วามส าคัญกับ

อาหารเชา้ พกัผ่อนอยู่บา้นกบัครอบครวัในวนัหยุด มีความคิดว่าการได้กินอ่ิมนอนหลบัเป็นเรื่องที่
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ดีที่สดุของตน ถา้มีเวลาว่างก็จะนอนแทนการท ากิจกรรมอ่ืน เมื่อซือ้สินคา้ก็จะซือ้แต่สินคา้ที่จ  าเป็น

เท่านัน้ 

5.4 รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอินเทรนดแ์ละรักการสังสรรค ์

ตาราง 26 แสดงค่าวิเคราะหปั์จจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอินเทรนดแ์ละรกัการสงัสรรค ์

รูปแบบที ่4 รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอินเทรนดแ์ละรักการสังสรรค ์
น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 
กลุม่ใชช้ีวิตใหคุ้ม้ 0.723 
กลุม่คนทนัสมยั 0.642 

Eigenvalue 1.309 
Variance 11.90% 

 จากตาราง 26 พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอินเทรนด์และรักการสังสรรค์  

ประกอบด้วย กลุ่มชีวิตให้คุ้มและกลุ่มคนทันสมัย ซึ่งรูปแบบการด าเนินชีวิตนี ้มักจะไปเที่ยว

กลางคืนหรือสถานบนัเทิงกบัเพื่อนหรือนดัพบเพื่อนใหม่จากอินเตอรเ์น็ต ทัง้ดื่มแอลกอฮอลแ์ละสบู

บุหรี่ และมักตามกระแสในสงัคมใหเ้ป็นคนที่ทันสมยัตลอดเวลา มีความคิดว่าการไม่ตามกระแส

ถือเป็นคนลา้สมยั สินคา้ที่มีคณุภาพดีคือสินคา้ที่มีราคาแพง ในเรื่องของผลิตภณัฑอ์าหารต่างๆก็มี

ความคิดว่าอาหารส าเร็จรูปหรืออาหารแช่แข็งในปัจจุบนัมีคณุค่าทางโภชนาการเทียบเท่าอาหาร

ปรุงสดและผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเป็นสินคา้ที่ปลอดภยั 

ตอนที ่6 ผลการวิเคราะหก์ลุม่เพื่อจดักลุม่ผูต้อบแบบสอบถาม 
การวิเคราะหก์ลุม่ (Cluster Analysis) เพื่อจดักลุม่ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 ราย ที่

มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเดียวกันหรือคลา้ยกันไวด้ว้ยกัน ซึ่งวิเคราะหก์ลุ่มดว้ยวิธี K-means 

Clustering โดยการวิเคราะหแ์ละเกณฑใ์นการแบ่งกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามคือรูปแบบการด าเนิน

ชีวิต 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตามกระแสสงัคมไฮเทค รูปแบบการด าเนินชีวิต

ใหค้วามส าคญักบัครอบครวั รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบการมีสขุภาพที่ดี  และรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตแบบอินเทรนดแ์ละรกัการสงัสรรค ์ 

โดยผู้วิจัยเลือกก าหนดการแบ่งกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเป็น 3 กลุ่ม หลังจากการ
เปรียบเทียบจ านวนกลุ่ม 2 4 และ 5 กลุ่มแลว้ พบว่า การก าหนดการแบ่งกลุ่ม 3 กลุ่ม สามารถ
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อธิบายลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตและจ านวนของผูต้อบแบบสอบถามไดอ้ย่างเหมาะสม โดย
แต่ละกลุม่มีจ านวนสมาชิกดงัตาราง 27  

ตาราง 27 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละผูต้อบแบบสอบถามในแต่ละกลุม่ 

กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

กลุม่ที่ 1 149 37.3 

กลุม่ที่ 2 154 38.5 

กลุม่ที่ 3 97 24.3 

รวม 400 100.0 

 จากตาราง 28 แสดงจ านวนความถ่ีและค่าร้อยละผู้ตอบแบบสอบถามในแต่ละกลุ่ม

จ านวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ 2 จ านวน 154 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

38.5 รองลงมาคือกลุ่มที่ 1 จ านวน 149 คิดเป็นรอ้ยละ 37.3 และกลุ่มที่ 3 จ านวน 97 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 24.3 

พิจารณารูปแบบการด าเนินชีวิตของผูต้อบแบบสอบถามแต่ละกลุ่ม โดยวิเคราะหจ์าก
ค่าเฉลี่ย (Mean) แสดงดงัตาราง 28 

ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหค่์าเฉลี่ยรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูต้อบแบบสอบถามแต่ละกลุม่ 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 

กลุ่มที ่
1 2 3 

�̅� �̅� �̅� 
รูปแบบการด าเนินชีวิต 
แบบตามกระแสสังคมไฮเทค 

3.55 
(สงู) 

3.51 
(สงู) 

4.06 
(สงู) 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 
แบบการมีสุขภาพทีด่ี 

3.99 
(สงู) 

2.83 
(ปานกลาง) 

3.73 
(สงู) 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 
ให้ความส าคัญกับครอบครัว 

4.14 
(สงู) 

3.84 
(สงู) 

4.16 
(สงู) 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 
แบบอินเทรนดแ์ละรักการสังสรรค ์

2.10 
(ต ่า) 

2.27 
(ต ่า) 

3.31 
(สงู) 
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จากตาราง 28 ค่าเฉลี่ยรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูต้อบแบบสอบถาม เมื่อพิจารณาเป็น
รายกลุม่ พบว่า 

กลุม่ที่ 1 หรือกลุม่ผูน้  าสมยั มรูีปแบบการด าเนินชีวิตใหค้วามส าคญักบัครอบครวั รูปแบบ
การด าเนินชีวิตแบบการมีสขุภาพที่ดีและรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตามกระแสสงัคมไฮเทคอยู่ใน
ระดบัสงู โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 3.99 และ 3.55 ตามล าดบั และมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
อินเทรนดแ์ละรกัการสงัสรรคอ์ยู่ในระดบัต ่ามีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.10 

กลุ่มที่ 2 หรือกลุ่มผูต้ามสมัย มีรูปแบบการด าเนินชีวิตใหค้วามส าคัญกับครอบครวัและ
รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตามกระแสสงัคมไฮเทคอยู่ในระดบัสงู โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 และ 
3.51 ตามล าดบั มรูีปแบบการด าเนินชีวิตแบบการมีสขุภาพที่ดีอยู่ในระดบัปานกลาง ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.83 และมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอินเทรนด์และรักการสังสรรค์อยู่ในระดับต ่ามี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.10 

กลุ่มที่ 3 หรือกลุ่มผูบุ้กเบิก มีรูปแบบการด าเนินชีวิตใหค้วามส าคญักบัครอบครวั รูปแบบ
การด าเนินชีวิตแบบการมีสุขภาพที่ดี รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตามกระแสสงัคมไฮเทค และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอินเทรนดแ์ละรกัการสงัสรรค์ยู่ในระดับสูงทุกรูปแบบ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.16 4.06 3.73 และ 3.31 ตามล าดบั 

ตอนที ่7 ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 การวิเคราะหก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดย
พนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง โดยน าเสนอค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตาราง 29 

ตาราง 29 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
โดยรวม 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ �̅� S.D. ระดับการรับรู้ 
การโฆษณา 3.29 1.160 ปานกลาง 
การขายโดยพนกังาน 3.31 1.134 ปานกลาง 
การสง่เสรมิการขาย 3.41 1.199 มาก 
การประชาสมัพนัธ ์ 3.25 1.224 ปานกลาง 
การตลาดทางตรง 3.24 1.234 ปานกลาง 

รวม 3.30 1.190 ปานกลาง 
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 จากตาราง 29 ผลวิ เคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณการโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.190 เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า 

การส่งเสริมการขาย ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 

และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.199 รองลงมาเป็นการขายโดยพนกังาน การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูอ้ยู่ในระดับปาน

กลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.31 3.29 3.25 และ 3.24 โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.134 

1.160 1.224 และ 1.234 ตามล าดบั 

ตาราง 30 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
จ าแนกเป็นรายดา้น 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ �̅� S.D. ระดับการรับรู้ 
การโฆษณา    

ท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดใ้นรูปแบบวีดีโอหรือรูปภาพผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์
เช่น Facebook, TikTok, YouTube เป็นตน้ 

3.78 1.050 มาก 

ท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดผ้่านทางโทรทศัน ์

2.98 1.235 ปานกลาง 

ท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดผ้่านปา้ยโฆษณากลางแจง้ เช่น ตาม
หา้งสรรพสินคา้หรือตารา้นอาหาร 

3.10 1.196 ปานกลาง 

รวม 3.29 1.160 ปานกลาง 
การขายโดยพนักงาน    

ท่านรบัรูไ้ดถ้ึงการบรกิารที่ดีจากพนกังาน เช่น ใช้
ค าพดูที่เหมาะสมในการน าเสนอขายผลิตภณัฑ์
อาหารแบบรอ้นเองไดผ้่านการเขียนโพสตโ์ปรโมท
สินคา้ 

3.24 1.127 ปานกลาง 
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ตาราง 30 (ต่อ)    

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ �̅� S.D. ระดับการรับรู้ 

การขายโดยพนักงาน    

ท่านรบัรูไ้ดว้่าพนกังานมีความรูแ้ละสามารถตอบ
ค าถามวิธีการใชง้านผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ได ้

3.32 1.126 ปานกลาง 

ท่านรบัรูไ้ดถ้ึงบุคลิกที่ดีของพนกังานจากการไลฟ์สด
ขายผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์เช่น การไลฟ์สดขายหม่าลา่หมอ้ไฟของพิม
รี่พาย หรือการไลฟ์สดขายถว้ยรอ้นหมอ้ไฟของ 
Ready Cup Thailand 

3.37 1.150 ปานกลาง 

รวม 3.31 1.134 ปานกลาง 

การส่งเสริมการขาย    

ท่านเคยเห็นการจดัโปรโมชั่น เช่น ซือ้ 3 ชิน้ในราคา 
100 บาท ร่วมกบัซูเปอรม์ารเ์ก็ตต่างๆ เช่น ท็อป หรือ 
7-Eleven เป็นตน้ 

3.55 1.149 มาก 

ท่านเคยเห็นการจดักิจกรรมสง่เสรมิการตลาดผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน ์ติดแฮชแท็กรว่มกิจกรรมรีวิวหรือ
โปรโมทสินคา้ของแบรนด ์เช่น #ถว้ยรอ้น #จอยมาร์
ชเมลโล ่เป็นตน้ 

3.40 1.183 ปานกลาง 

ท่านเคยเห็นกิจกรรมการแจกสินคา้ในไลฟ์ขาย
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดผ้่านสื่อสงัคม
ออนไลนต่์างๆ เช่น Facebook หรือ TikTok เป็นตน้ 

3.32 1.202 ปานกลาง 

ท่านเคยเห็นการแจกโคด้สว่นลด หรือ โคด้สง่ฟรีจาก
รา้นคา้ที่ขายผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดใ้น 
Shopee, Lazada  

3.37 1.262 ปานกลาง 

รวม 3.41 1.199 มาก 
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ตาราง 30 (ต่อ)    

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ �̅� S.D. ระดับการรับรู้ 

การประชาสัมพันธ ์    
ท่านไดร้บัข่าวสารหรือขอ้ความประชาสมัพนัธ์
เก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดผ้่านสื่อ
สงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, TikTok, YouTube 
เป็นตน้ 

3.50 1.180 มาก 

ท่านเคยเห็นข่าวสารการใหส้มัภาษณข์องพรีเซน
เตอรผ์ลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดเ้ช่น คณุติก๊ 
เจษฎา หรือพิมรี่พาย เป็นตน้ 

3.16 1.245 ปานกลาง 

ท่านเคยเห็นการรีวิว หรือการสาธิตการใชง้าน
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดจ้ากผูใ้ชง้านจรงิ
หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงทางออนไลน ์

3.36 1.234 ปานกลาง 

ท่านเคยเห็นข่าวประชาสมัพนัธเ์ปิดตวัผลิตภณัฑ์
อาหารแบบรอ้นเองได ้เช่น การเปิดตวัผลิตภณัฑ์
ใหม่ NABE ของ OISHI หรือของ Haidilao เป็นตน้ 

3.01 1.238 ปานกลาง 

รวม 3.25 1.224 ปานกลาง 
การตลาดทางตรง    

ท่านเคยไดร้บัการยิงโฆษณาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
อาหารแบบรอ้นเองไดโ้ดยตรง ขณะที่ท่านก าลงัเลน่
สื่อสงัคมออนไลนป์ระเภท Facebook หรือ 
Instagram  

3.14 1.252 ปานกลาง 

ท่านเคยเห็นวิดีโอรีวิวผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ได ้ผ่านสื่อออนไลน ์เช่น TikTok หรือ YouTube 
แทรกขึน้ขณะท่านรบัชมวิดีโออ่ืน  

3.34 1.215 ปานกลาง 

รวม 3.24 1.234 ปานกลาง 

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยพิจารณาในแต่ละ

ดา้นจ าแนกเป็นรายขอ้ ดงันี ้
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 การโฆษณา 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดใ้น

รูปแบบวีดีโอหรือรูปภาพผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, TikTok, YouTube เป็นตน้ ผูต้อบ

แบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 1.050 และในขอ้ท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดผ้่านป้ายโฆษณา

กลางแจง้ เช่น ตามหา้งสรรพสินคา้หรือตารา้นอาหาร และท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองไดผ้่านทางโทรทัศนผ์ูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดบัปานกลางทุกขอ้ โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.10 และ 2.98 มีค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.196 และ 1.235 ตามล าดบั 

 การขายโดยพนักงาน 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านรบัรูไ้ดถ้ึงบุคลิกที่ดีของพนักงานจากการไลฟ์สดขาย

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้ผ่านช่องทางออนไลน ์เช่น การไลฟ์สดขายหม่าลา่หมอ้ไฟของพิม

รี่พาย หรือการไลฟ์สดขายถ้วยรอ้นหมอ้ไฟของ Ready Cup Thailand ท่านรบัรูไ้ดว้่าพนักงานมี

ความรูแ้ละสามารถตอบค าถามวิธีการใชง้านผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้และท่านรบัรูไ้ดถ้ึง

การบริการที่ดีจากพนักงาน เช่น ใชค้  าพูดที่เหมาะสมในการน าเสนอขายผลิตภัณฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองไดผ้่านการเขียนโพสตโ์ปรโมทสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับปานกลาง

ทุกขอ้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 3.32 และ 3.24 ซึ่งมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.150 

1.126 และ 1.127 ตามล าดบั 

 การส่งเสริมการขาย 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านเคยเห็นการจัดโปรโมชั่น เช่น ซือ้ 3 ชิน้ในราคา 100 

บาท ร่วมกับซูเปอรม์ารเ์ก็ตต่างๆ เช่น ท็อป หรือ 7-Eleven เป็นตน้ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบั

รูอ้ยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.55 และค่าส่วยเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.149 และในขอ้

ท่านเคยเห็นการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ติดแฮชแท็กร่วมกิจกรรมรีวิว

หรือโปรโมทสินคา้ของแบรนด ์เช่น #ถว้ยรอ้น #จอยมารช์เมลโล่ เป็นตน้ ท่านเคยเห็นการแจกโคด้

ส่วนลด หรือ โคด้ส่งฟรีจากรา้นคา้ที่ขายผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดใ้น Shopee, Lazada 

และท่านเคยเห็นกิจกรรมการแจกสินคา้ในไลฟ์ขายผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดผ้่านสื่อสงัคม

ออนไลนต่์างๆ เช่น Facebook หรือ TikTok เป็นตน้ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับปาน
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กลางทุกขอ้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.40 3.37 และ 3.32 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  1.183 

1.262 และ 1.202 ตามล าดบั 

 การประชาสัมพันธ ์

 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านไดร้บัข่าวสารหรือขอ้ความประชาสัมพันธ์เก่ียวกับ

ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดผ้่านสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, TikTok, YouTube เป็น

ตน้ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 และค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากบั 1.180 และในขอ้ท่านเคยเห็นการรีวิว หรือการสาธิตการใชง้านผลิตภณัฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองไดจ้ากผูใ้ชง้านจริงหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงทางออนไลน ์ท่านเคยเห็นข่าวสารการให้

สมัภาษณข์องพรีเซนเตอรผ์ลิตภณัฑอ์าหารแบบร้อนเองไดเ้ช่น คณุติ๊ก เจษฎา หรือพิมรี่พาย เป็น

ตน้ และท่านเคยเห็นข่าวประชาสมัพนัธเ์ปิดตัวผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้เช่น การเปิดตัว

ผลิตภณัฑใ์หม่ NABE ของ OISHI หรือของ Haidilao เป็นตน้ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ใน

ระดับปานกลางทุกขอ้ โดบมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 3.16 และ 3.01 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากบั 1.234 1.245 และ 1.238 ตามล าดบั 

 การตลาดทางตรง 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านเคยเห็นวิดีโอรีวิวผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้ 

ผ่านสื่อออนไลน ์เช่น TikTok หรือ YouTube แทรกขึน้ขณะท่านรบัชมวิดีโออ่ืน และท่านเคยไดร้บั

การยิงโฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดโ้ดยตรง ขณะที่ท่านก าลงัเล่นสื่อสังคม

ออนไลนป์ระเภท Facebook หรือ Instagram ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดบัปานกลาง

ทุกขอ้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.34 และ 3.14 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.215 และ 1.252 

ตามล าดบั 

ตอนที ่8 ผลการวิเคราะหค์วามตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้
การวิเคราะหค์วามตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาแบบรอ้นเองได ้โดยน าเสนอค่าเฉลี่ย (Mean) 

และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตาราง 31 
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ตาราง 31 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงมาตรฐานของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้น
เองได ้

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร 
แบบร้อนเองได้ 

�̅� S.D. ระดับความตั้งใจซือ้ 

ถา้มีโอกาสท่านจะเลือกซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
แบบรอ้นเองไดม้ารบัประทานแทนอาหาร
ส าเรจ็รูปแบบปกติ 

3.58 0.920 มาก 

ท่านมีความยินดีที่จะซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
แบบรอ้นเองไดม้ารบัประทาน 

3.73 0.886 มาก 

รวม 3.65 0.903 มาก 

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหค์วามตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบรอ้นเองได ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณการโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65 และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.903 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ท่าน
มีความยินดีที่จะซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ารบัประทานและถา้มีโอกาสท่านจะเลือกซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ารบัประทานแทนอาหารส าเรจ็รูปแบบปกติ ผูต้อบแบบสอบถาม
มีระดับการรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 และ 3.58 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.886 และ 0.920 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐานจ านวน 3 ขอ้ดงันี  ้
สมมติฐานข้อที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครวั ระดบั
การศึกษาสงูสดุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที ่1.1 ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 

H0: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบร้อนเองได้ไม่
แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่าง
กนั 
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สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค่้าสถิติการทดสอบโดยใชก้ลุม่ตวัอย่างสองกลุม่ที่เป็นอิสระ
ต่อกนั (Independent Sample t-test) ไดแ้ก่เพศชายและหญิง ที่ระดบัความเชื่อมั่น รอ้ยละ 95 ซึ่ง
จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อค่า P-value (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 ท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s Test ซึ่ง
สามารถตัง้สมมติฐานได ้ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักลา่ว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัทุกกลุม่ ซึ่งจะ
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่ามากกว่า 0.05 
ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากัน
ทุกกลุ่มซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed 

ตางราง 32 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้น
เองไดจ้ าแนกตามเพศ 

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
แบบร้อนเองได้ 

Levene's Test for Equality of Variances 
F P-value 

5.532* 0.019 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากาตาราง 32 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองไดจ้ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test พบว่า ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองไดม้ีค่า P-value เท่ากับ 0.019 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของ

ขอ้มูลแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 

ดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 31 
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ตาราง 33 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้
จ าแนกตามเพศ 

 เพศ 
t-test for Equality of Means 

�̅� S.D. t df 
P-value 
(2-tailed) 

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารแบบร้อนเองได้ 

ชาย 3.50 0.757 -2.929* 347.327 0.004 

หญิง 3.74 0.897    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองไดจ้ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบ พบว่า ความ

ตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ีค่า ค่า P-value (2-tailed) เท่ากับ 0.004 ซึ่งนอ้ยกว่า 

0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภค

ที่มีเพศแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผูบ้ริโภคเพศหญิงมีความตัง้ใจซือ้

มากกว่าผูบ้รโิภคเพศชาย 

สมมติฐานข้อที ่1.2 ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 

H0: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบร้อนเองได้ไม่
แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่าง
กนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-27 ปี 28-37 ปี 38-47 ปี และ 48 ปีขึน้ไป ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็

ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05  
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หากความแปรปรวนของขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ

หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้

สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่าง

นอ้ย 1 คู่ที่แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) 

โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย

รายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05  

ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดจ้ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
แบบร้อนเองได้ 

Levene Statistic df1 df2 P-value 
0.412 3 396 0.745 

 จากตาราง 34 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดจ้ าแนกตามอายุ พบว่า ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ีค่า 

P-value เท่ากับ 0.745 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่ม

เท่ากัน นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้นจะทดสอบ

สมมติฐานดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 33 
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ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดจ้ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ F-test 

ความตั้งใจซือ้
ผลิตภัณฑ์
อาหารแบบ
ร้อนเองได้ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

Between Groups 35.093 3 11.698 18.017* <0.001 

Within Groups 257.104 396 0.649     

Total 292.198 399       

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตาราง 35 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองไดจ้ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ F-test พบว่า ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้น

เองไดม้ีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความตั้งใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ดังนั้นจึ งต้องน าผลการวิ เคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซ้อน (Multiple 

Comparison) โดยใชว้ิธี LSD เพื่อดคูวามแตกต่างรายคู่ ดงัตาราง 34 

ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุกบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้น
เองได ้โดยใช ้LSD 

อายุ  18-27 ปี 28-37 ปี 38-47 ปี 48 ปีขึน้ไป 
 �̅� 3.90 3.78 3.47 3.23 
18-27 ปี 3.90 - 0.127 0.433* 0.676* 

  (0.298) (0.004) (<0.001) 
28-37 ปี 3.78 - - 0.305 0.548* 

   (0.079) (<0.001) 
38-47 ปี 3.47 - - - 0.243 

    (0.119) 
48 ปีขึน้ไป 3.23 - - - - 



  85 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตาราง 36 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุกับความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองได ้โดยใช ้LSD พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-27 ปีกบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 38-47 ปี มีค่า P-value เท่ากบั 0.004 ซึ่งมี

ค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ18-27 ปีมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองได้แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีอายุ 38-47 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

กลา่วคือ ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ18-27 ปี มีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่า

ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ38-47 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.433 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-27 ปีกับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 48 ปีขึน้ไป มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 

ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-27 ปีมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 48 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 

0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-27 ปีมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้

มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ48 ปีขึน้ไปโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.676 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 28-37 ปีกับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 48 ปีขึน้ไป มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 

ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 28-37 ปีมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 48 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 

0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 28-37 ปีมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้

มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ48 ปีขึน้ไปโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.548 

สว่นคู่ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ18-27 ปีกบัผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ28-37 ปี ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ28-37 ปีกบั

ผู้บริโภค 38-47 ปีและผู้บริโภคที่มีอายุ 38-47 ปีกับผู้บริโภคที่มีอายุ 48 ปีขึน้ไป ไม่พบความ

แตกต่างรายคู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยแต่ละคู่มีค่า P-value เท่ากับ 0.298 

0.079 และ 0.119 ตามล าดบั ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 

สมมติฐานข้อที ่1.3 ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพครอบครวัแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 

H0: ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพครอบครวัแตกต่างกัน มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดไ้ม่แตกต่างกนั 
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H1: ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพครอบครวัแตกต่างกัน มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพครอบครวัโสด สมรม,อยู่ดว้ยกนั และหมา้ย,หย่ารา้ง,แยกทางกนัอยู่ ที่ระดบั

ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05  

หากความแปรปรวนของขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ

หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้

สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่าง

นอ้ย 1 คู่ที่แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) 

โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย

รายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05  

ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดจ้ าแนกตามสถานภาพครอบครวัโดยใช ้Levene’s test 

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
แบบร้อนเองได้ 

Levene Statistic df1 df2 P-value 
0.310 2 397 0.733 

 จากตาราง 37 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดจ้ าแนกตามสถานภาพครอบครวั พบว่า ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองไดม้ีค่า P-value เท่ากับ 0.733 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของ

ขอ้มลูแต่ละกลุ่มเท่ากนั นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดงันัน้

จะทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 36 
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ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดจ้ าแนกตามสถานภาพครอบครวั โดยใชส้ถิติ F-test 

ความตั้งใจซือ้
ผลิตภัณฑ์
อาหารแบบ
ร้อนเองได้ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

Between 
Groups 

31.272 2 15.636 23.790* <0.001 

Within Groups 260.926 397 0.657   

Total 292.198 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตาราง 38 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองไดจ้ าแนกตามสถานภาพครอบครวั โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์

อาหารแบบร้อนเองได้มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ

ครอบครัวแตกต่างกันมีความตั้งใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารแบบร้อนเองได้แตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิ เคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซ้อน (Multiple 

Comparison) โดยใชว้ิธี LSD เพื่อดคูวามแตกต่างรายคู่ ดงัตาราง 37 
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ตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างสถานภาพครอบครวักบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารแบบรอ้นเองได ้โดยใช ้LSD 

สถานภาพครอบครัว  โสด 
สมรส,อยู่
ด้วยกัน 

หม้าย,หย่าร้าง
,แยกทางกันอยู่ 

 �̅� 3.87 3.26 3.50 
โสด 3.87 - 0.609* 0.365* 

  (<0.001) (0.024) 
สมรส,อยู่ด้วยกัน 3.26 - - -0.244 

   (0.152) 
หม้าย,หย่าร้าง,แยก
ทางกันอยู่ 

3.50 - - - 
    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตาราง 39 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างสถานภาพครอบครวักับความตัง้ใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้โดยใช ้LSD พบว่า  

ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพครอบครวัโสดกบัผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพครอบครวัสมรส,อยู่ดว้ยกนั 

มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ

ครอบครัวโสดมีความความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบรอ้นเองได้แตกต่างกับผู้บริโภคที่มี

สถานภาพครอบครวัสมรส,อยู่ดว้ยกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูบ้รโิภคที่

มีสถานภาพครอบครวัโสดมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภค

ที่มีสถานภาพครอบครวัสมรส,อยู่ดว้ยกนั โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.609 

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพครอบครวัโสดกับผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพครอบครวัหมา้ย,หย่ารา้ง

,แยกทางกันอยู่ มีค่า P-value เท่ากับ 0.024 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี

สถานภาพครอบครัวโสดมีความความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบร้อนเองได้แตกต่างกับ

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพครอบครวัหมา้ย,หย่ารา้ง,แยกทางกนัอยู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 

0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวโสดมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพครอบครวัหมา้ย,หย่ารา้ง,แยกทางกันอยู่ โดยมีผลต่าง

ของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.365 
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ส่วนคู่ผู ้บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวสมรส,อยู่ด้วยกันกับผู้บริโภคที่มีสถานภาพ

ครอบครวัหมา้ย,หย่ารา้ง,แยกทางกันอยู่ ไม่พบความแตกต่างรายคู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดบั 0.05 โดยแต่ละคู่มีค่า P-value เท่ากบั 0.152 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 

สมมติฐานข้อที ่1.4 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 

H0: ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดไ้ม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดแ้ตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า และสงูกว่าปริญญาตรี ที่

ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05  

หากความแปรปรวนของขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ

หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้

สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่าง

นอ้ย 1 คู่ที่แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) 

โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย

รายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05  
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ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดจ้ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบ
ร้อนเองได้ 

Levene Statistic df1 df2 P-value 
0.989 2 397 0.373 

 จากตาราง 40 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดจ้ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้น

เองไดม้ีค่า P-value เท่ากบั 0.373 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่

ละกลุม่เท่ากนั นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดงันัน้จะทดสอบ

สมมติฐานดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 33 

ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดจ้ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติ F-test 

ความตั้งใจซือ้
ผลิตภัณฑ์
อาหารแบบ
ร้อนเองได้ 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Between Groups 2.035 2 1.018 1.392* 0.250 

Within Groups 290.162 397 0.731   

Total 292.198 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตาราง 41 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองไดจ้ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบร้อนเองได้มีค่า P-value เท่ากับ 0.250 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา

แตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดไ้ม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที ่1.5 ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 
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H0: ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดไ้ม่
แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบร้อนเองได้
แตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ นิสิต/นักศึกษา รบัราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจ

ส่วนตัว/เจา้ของกิจการ และพ่อบา้น/แม่บา้น ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบ

ความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับ

นยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05  

หากความแปรปรวนของขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ

หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้

สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่าง

นอ้ย 1 คู่ที่แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) 

โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย

รายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05  

ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดจ้ าแนกตามอาชีพโดยใช ้Levene’s test 

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
แบบร้อนเองได้ 

Levene Statistic df1 df2 P-value 
1.796 4 395 0.129 

 จากตาราง 42 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดจ้ าแนกตามอาชีพพบว่า ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ีค่า 
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P-value เท่ากับ 0.129 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่ม

เท่ากัน นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้นจะทดสอบ

สมมติฐานดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 41 

ตาราง 43 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดจ้ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test 

ความตั้งใจ
ซือ้

ผลิตภัณฑ์
อาหารแบบ
ร้อนเองได้ 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Between Groups 19.544 4 4.886 7.079* <0.001 

Within Groups 272.653 395 0.690   

Total 292.198 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 43 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองไดจ้ าแนกตามอาชีพโดยใชส้ถิติ F-test พบว่า ความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองไดม้ีค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความตั้งใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ดังนั้นจึ งต้องน าผลการวิ เคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซ้อน (Multiple 

Comparison) โดยใชว้ิธี LSD เพื่อดคูวามแตกต่างรายคู่ ดงัตาราง 37 
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ตาราง 44 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพกบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองได ้โดยใช ้LSD 

อาชีพ  
นิสิต/
นักศึกษ

า 

รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
เจ้าของ
กิจการ 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

 �̅� 3.96 3.48 3.59 3.44 3.37 
นิสิต/นักศึกษา 3.96 - 0.482* 0.376* 0.524* 0.594* 

  (<0.001) (<0.001) 
(<0.001

) 
(0.001) 

รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.48 - - -0.107 0.042 0.112 

   (0.426) (0.781) (0.566) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.59 - - - 0.148 0.218 
    (0.239) (0.217) 

ธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการ 

3.44 - - - - 0.070 
     (0.712) 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

3.37 - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตาราง 44 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพกบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองได ้โดยใช ้LSD พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษากับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพรบัราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ มี

ค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ

นิสิต/นักศึกษามีความความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้แตกต่างกับผู้บริโภคที่มี

อาชีพรบัราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูบ้รโิภคที่

มีอาชีพนิสิต/นกัศึกษากบัมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภค

ที่มีอาชีพรบัราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.482 
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ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพนิสิต/นกัศกึษากบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน มีค่า P-value 

เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีผูบ้รโิภคที่มีอาชีพนิสิต/นกัศึกษา

มีความความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนักงาน

บรษิัทเอกชน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพนิสิต/นกัศกึษากับ

มีความความตั้งใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารแบบร้อนเองได้มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน

บรษิัทเอกชน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.376 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษากับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจา้ของกิจการ มีค่า 

P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนิสิต/

นักศึกษามีความความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบรอ้นเองได้แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีอาชีพ

ธุรกิจส่วนตัว/เจา้ของกิจการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ

นิสิต/นักศึกษากับมีความความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผู้บริโภคที่มี

อาชีพธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.524 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษากับผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน มีค่า P-value 

เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีผูบ้รโิภคที่มีอาชีพนิสิต/นกัศึกษา

มีความความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกับผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน/

แม่บา้น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษากับมี

ความความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพ่อบา้น/แม่บา้น 

โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.594 

ส่วนคู่ผู ้บริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจ

ส่วนตัว/เจา้ของกิจการ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพรบัราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจกับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ

พ่อบา้น/แม่บ้าน ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพรับพนักงานบริษัทเอกชนกับผู้บริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/

พนกังานรฐัวิสาหกิจ ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพรบัพนกังานบรษิัทเอกชนกบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสว่นตวั/

เจา้ของกิจการ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพรบัพนกังานบริษัทเอกชนกับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพ่อบา้น/แม่บา้น 

และผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจา้ของกิจการกับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพ่อบา้น/แม่บา้น ไม่พบ

ความแตกต่างรายคู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยแต่ละคู่มีค่า P-value เท่ากับ 

0.781 0.566 0.426 0.239 0.217 และ 0.712 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
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สมมติฐานข้อที ่1.6 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 

H0: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดไ้ม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 

บาท 30,001- 40,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการ

ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ

ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05  

หากความแปรปรวนของขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ

หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้

สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่าง

นอ้ย 1 คู่ที่แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) 

โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย

รายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05  

ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดจ้ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test 

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
แบบร้อนเองได้ 

Levene Statistic df1 df2 P-value 
0.749 4 395 0.559 
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 จากตาราง 45 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดจ้ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองไดม้ีค่า P-value เท่ากับ 0.559 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของ

ขอ้มลูแต่ละกลุ่มเท่ากนั นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดงันัน้

จะทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 44 

ตาราง 46 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดจ้ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ F-test 

ความตั้งใจซือ้
ผลิตภัณฑ์
อาหารแบบ
ร้อนเองได้ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

Between 
Groups 

27.068 4 6.767 10.082* <0.001 

Within Groups 265.129 395 .671   

Total 292.198 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตาราง 46 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองไดจ้ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์

อาหารแบบร้อนเองได้มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ

เดือน แตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิ เคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่าง เชิงซ้อน (Multiple 

Comparison) โดยใชว้ิธี LSD เพื่อดคูวามแตกต่างรายคู่ ดงัตาราง 47 
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ตาราง 47 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน กบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารแบบรอ้นเองได ้โดยใช ้LSD 

รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 

 
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

40,001 
บาทขึน้ไป 

 �̅� 3.93 3.92 3.62 3.50 3.30 
ต ่ากว่า หรือ
เท่ากบั 10,000 
บาท 

3.93 - 0.008 0.306* 0.426* 0.623* 

  (0.952) (0.018) (0.006) (<0.001) 

10,001-
20,000 บาท 

3.92 - - 0.299* 0.419* 0.616* 
   (0.022) (0.007) (<0.001) 

20,001-
30,000 บาท 

3.62 - - - 0.120 0.317* 
    (0.448) (0.010) 

30,001-
40,000 บาท 

3.50 - - - - 0.197 
     (0.186) 

40,001 บาท
ขึน้ไป 

3.30 - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตาราง 47 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกับความตัง้ใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้โดยใช ้LSD พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทกับผูบ้ริโภคที่มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-30,000 บาทมีค่า P-value เท่ากบั 0.018 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความ

ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10 ,000 บาทมีความความตั้งใจซื ้อ

ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20 ,001-30,000 

บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือ

เท่ากับ 10,000 บาทมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มี

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.306 
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ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทกับผูบ้ริโภคที่มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 30 ,001-40,000 บาท มีค่า P-value เท่ากับ 0.006 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาทมีความความตัง้ใจ

ซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 

บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า หรือ

เท่ากับ 10,000 บาทมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มี

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.426 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทกับผูบ้ริโภคที่มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีค่า P-value เท่ากบั 0.006 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความ

ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10 ,000 บาทมีความความตั้งใจซื ้อ

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40 ,001 บาทขึน้ไป 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า หรือ

เท่ากับ 10,000 บาทมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มี

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.623 

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทกบัผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

20,001-30,000 บาท มีค่า P-value เท่ากบั 0.022 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่

มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้

แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทมีความความตัง้ใจซือ้

ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 

โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.299 

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทกบัผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

30,001-40,000 บาท มีค่า P-value เท่ากบั 0.007 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่

มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้

แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทมีความความตัง้ใจซือ้
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ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30 ,001-40,000 บาท 

โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.419 

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทกบัผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

40,001 บาทขึน้ไป มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่

มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้

แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 

0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทมีความความตั้งใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป โดย

มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.616 

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาทกบัผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

40,001 บาทขึน้ไป มีค่า P-value เท่ากบั 0.010 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้

แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาทมีความความตัง้ใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป โดย

มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.317 

ส่วนคู่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10 ,000 บาทกับผูบ้ริโภคที่มี

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท

กับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

30,001-40,000 บาทกบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป ไม่พบความแตกต่าง

รายคู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยแต่ละคู่มีค่า P-value เท่ากบั 0.952, 0.448 และ 

0.186 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 

สมมติฐานข้อที ่2 กลุม่ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดท้ี่แตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: กลุม่ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดท้ี่แตกต่างกนั 
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H1: กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองไดท้ี่แตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
กลุ่มผู้น าสมัย กลุ่มผู้ตามสมัย และกลุ่มผู้บุกเบิก ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการ

ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ
ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05  

หากความแปรปรวนของขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ

หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้

สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่าง

นอ้ย 1 คู่ที่แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) 

โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย

รายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05  

ตาราง 48 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดจ้ าแนกตามกลุม่รูปแบบการด าเนิน โดยใช ้Levene’s test 

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
แบบร้อนเองได้ 

Levene Statistic df1 df2 P-value 
6.162* 2 397 0.002 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตาราง 48 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองไดจ้ าแนกตามกลุม่รูปแบบการด าเนินชีวิต พบว่า ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้น

เองไดม้ีค่า P-value เท่ากบั 0.002 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่
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ละกลุ่มไม่เท่ากัน นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้นจะ

ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 49 

ตาราง 49 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้น
เองไดจ้ าแนกตามกลุม่รูปแบบการด าเนินชีวิต โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

ความตั้งใจซือ้
ผลิตภัณฑ์
อาหารแบบ
ร้อนเองได้ 

แหล่งความแปรปรวน SS df1 df2 P-value 

Brown-Forsythe 20.443* 2 393.
343 

<0.001 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตาราง 49 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดจ้ าแนกตามกลุม่รูปแบบการด าเนินชีวิต โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า 

ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ีค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มผูบ้ริโภค

ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดท้ี่แตกต่าง

กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิ เคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซ้อน (Multiple 

Comparison) โดยใชว้ิธี Dunnett’ T3 เพื่อดคูวามแตกต่างรายคู่ ดงัตาราง 50 
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ตาราง 50 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่กับความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารแบบรอ้นเองได ้โดยใช ้Dunnett’ T3 

กลุ่มผู้บริโภค  ผู้น าสมัย  ผู้ตามสมัย  ผู้บุกเบิก  
 �̅� 3.40 3.66 4.06 

ผู้น าสมัย 3.40 - -0.256* -0.654* 
  (0.028) (<0.001) 

ผู้ตามสมัย 3.66 - - -0.398* 
   (<0.001) 

ผู้บุกเบิก 4.06 - - - 
    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 50 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตกบั

ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้โดยใช ้Dunnett’ T3 พบว่า 

กลุ่มผู้น าสมัยกับกลุ่มผู้ตามสมัย มีค่า P-value เท่ากับ 0.028 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า กลุ่มผูน้  าสมัยมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกับ

กลุม่ผูต้ามสมยั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ กลุม่ผูน้  าสมยัมีความความตัง้ใจ

ซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้น้อยกว่ากลุ่มผูต้ามสมัย โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

0.256 

กลุ่มผู้น าสมัยกับกลุ่มผู้บุกเบิก มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า กลุ่มผูน้  าสมัยมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกับ

กลุม่ผูบ้กุเบิก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ กลุม่ผูน้  าสมยัมีความความตัง้ใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดน้อ้ยกว่ากลุม่ผูบ้กุเบิก โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.654 

กลุ่มผู้ตามสมัยกับกลุ่มผูบุ้กเบิก มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า กลุ่มผูต้ามสมยัมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกับ

กลุ่มผูบุ้กเบิก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ กลุ่มผูต้ามสมยัมีความความตัง้ใจ

ซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดน้อ้ยกว่ากลุม่ผูบุ้กเบิก โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.398 
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สมมติฐานข้อที ่3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ขายโดยพนกังาน การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนกังาน 
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้

H1: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนกังาน 

การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใชร้ะดับความเชื่อมั่น

รอ้ยละ 95 ดังนั้นจะยอมรบัสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) ต่อเมื่อค่า P-

value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ดงัตาราง 46 

X1  = การโฆษณา 

X2  = การขายโดยพนกังาน 

X3  = การสง่เสรมิการขาย 

X4  = การประชาสมัพนัธ ์

X5  = การตลาดทางตรง 

Y1  = ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้

ตาราง 51 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 
Regression 94.742 5 18.948 37.809 <0.001b 
Residual 197.455 394 0.501     
Total 292.198 399       

 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองได ้พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
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หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และ

การตลาดทางตรง อย่างนอ้ย 1 ดา้นมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้

อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ตาราง 52 แสดงผลการวิเคราะหค์วามตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้โดยใชก้ารวิเคราะห์

ความถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) โดยวิธี Enter 

ตัวแปร B Std. Error t P-value Tolerance VIF 
(Constant) 1.944 0.138 14.114* <0.001 0.399 2.505 
การโฆษณา 0.201 0.057 3.519* <0.001 0.422 2.368 
การขายโดยพนกังาน 0.059 0.053 1.114 0.266 0.393 2.547 
การสง่เสรมิการขาย 0.017 0.056 0.312 0.755 0.247 4.052 
การประชาสมัพนัธ ์ 0.116 0.066 1.744 0.082 0.326 3.071 
การตลาดทางตรง 0.128 0.053 2.411* 0.016 0.399 2.505 

R = 0.569a Adjusted R2 = 0.316 

R2 = 0.324 Std. Error of the Estimate = 0.708 

 จากตาราง 52 แสดงผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบรอ้นเองได้ 

พบว่า ค่า VIF สงูที่สดุมีค่า 4.052 ซึ่งไม่เกิน 10 และค่า Tolerance นอ้ยที่สดุมีค่า 0.247 ซึ่งมีค่า

น้อยกว่า 0.1 หมายความว่าตัวแปรเป็นอิสระจากกัน ไม่มีความสัมพันธ์ในระดับสูงหรือไม่เกิด 

Multicollinearity และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา และ

การตลาดทางตรง สามารถรว่มท านายความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดร้อ้ยละ 31.6 

 น าค่าสมัประสิทธิ์ของตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านาย มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์ความ

ตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้โดยใชค้ะแนนดิบดงันี ้

Y1  = 1.944+0.201X1 +0.128X5 

ผลการศกึษา สรุปไดว้่า 

 ตวัแปรที่มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดค่้า ค่าคงที่ (Constant) การโฆษณา (X1) และการตลาดทางตรง 
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(X5) ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 1.944 0.201 และ 0.128 โดยทั้ง 3 ตัวแปรเป็นปัจจัยท่ีก าหนด

ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้(Y1) ซึ่งสามารถอธิบายไดด้งันี ้

 ถ้าหากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทุกด้านมีค่าคงที่ จะท าให้ความตั้งใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้(Y1) เพิ่มขึน้ 1.944 หน่วย  

 ทัง้นีถ้า้หากการโฆษณา (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย และก าหนดใหก้ารสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาทั้ง 4 ด้านมีค่าคงที่ จะส่งผลท าให้ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบรอ้นเองได้ (Y1) 

เพิ่มขึน้ 0.201 หน่วย 

 ถา้หากการตลาดทางตรง (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย และก าหนดใหก้ารสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาทั้ง 4 ด้านมีค่าคงที่ จะส่งผลท าให้ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบรอ้นเองได้ (Y1) 

เพิ่มขึน้ 0.128 หน่วย 

ตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้(Y1) มี 3 ตวั

แปรไดแ้ก่ การขายโดยพนกังาน (X2) การสง่เสรมิการขาย (X3) และการประชาสมัพนัธ ์(X4)  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 53 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครวั 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อที ่1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน t-test 

สมมติฐานข้อที ่1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 53 (ต่อ)   
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานข้อที ่1.3 ผูบ้ริโภคที่มี
สถานภาพครอบครวัแตกต่างกนัมี
ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานข้อที ่1.4 ผูบ้ริโภคที่มี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีความ
ตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดแ้ตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานข้อที ่1.5 ผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานข้อที ่1.6 ผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมี
ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน F-test 
 

สมมติฐานข้อที ่2 กลุม่ผูบ้รโิภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดท้ี่แตกต่างกนั 
 สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Brown-Forsythe 

สมมติฐานข้อที ่3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การขายโดยพนกังาน การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้

 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน ความถดถอยพหุคณู 

(Multiple 
Regression) 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการศึกษาครัง้นี ้ผูว้ิจัยศึกษาเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการ และความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องผูบ้รโิภค” เพื่อศกึษาความตัง้ใจ
ซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้โดยเปรียบเทียบจากขอ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน รวมทั้งศึกษาความแตกต่างในแต่ละกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีต่อความตั้ งใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ละศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มี
อิทธิพลต่อความตั้งซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบรอ้นเองได้ เพื่อผลการศึกษาที่เป็นประโยชน์แก่
ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้สามารถน าขอ้มลูไปประกอบการท ากลยุทธ์  
ปรับเปลี่ยนช่องทางการตลาดให้สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค  หรือ
ผูป้ระกอบการที่ท าธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑอ์าหารส าเรจ็รูป สามารถใชข้อ้มลูเป็นแนวทางใน
การริเริ่มธุรกิจ พัฒนา หรือปรบัปรุงกลยุทธ์ หรือใชเ้พื่อเป็นเป็นแนวทางและเป็นประโยชนต่์อผูท้ี่
ตอ้งการศึกษา คน้ควา้ ประยุกตใ์ช ้และการพัฒนาต่อยอดงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งผลิตภัณฑอ์าหาร
แบบรอ้นเองได ้หรืออาหารส าเรจ็รูปประเภทอ่ืน 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัมีความมุ่งหมาย ดงันี ้
1. เพื่อศึกษาความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้จ าแนกตามลักษณะดา้น

ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศึกษาสงูสุด อาชีพ และ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตแตกต่างกนั 

3. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดย
พนกังาน การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อความตัง้ซื ้อ
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้สามารถน าขอ้มลูไปประกอบการ

ท ากลยทุธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้รโิภค 
2. ผูป้ระกอบการที่ท าธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑอ์าหารส าเรจ็รูป สามารถใชข้อ้มลูเป็น

แนวทางในการรเิริ่มธุรกิจ พฒันา หรือปรบัปรุงกลยทุธ์ 
3. เพื่อเป็นแนวทางและเป็นประโยชนต่์อผูท้ี่ตอ้งการศึกษา คน้ควา้ ประยุกตใ์ช ้ และการ

พัฒนาต่อยอดงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้หรืออาหารส าเร็จรูปประเภท
อ่ืน 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศึกษา

สงูสดุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้
แตกต่างกนั 

2. กลุม่ผูบ้รโิภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดท้ี่แตกต่างกนั 

3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน 
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้

สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 ผลการศึกษาคน้ควา้เรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
และความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องผูบ้ริโภค” กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
สามารถสรุปผลการวิเคราะหข์อ้มลูไดด้งันี ้
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 7 ตอนดงันี ้
 ตอนที ่1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อายุ
สถานภาพครอบครวั ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมีจ านวน 253 คน คิดเป็นรอ้ยละ 63.2 มีอายุ 18-27 ปีจ านวน 193 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 48.2 สถานภาพครอบครวัเป็นโสดจ านวน 249 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.2 มีระดับ
การศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจ านวน 254 คน คิดเป็นรอ้ยละ 63.5 ท า
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อาชีพนิสิต/นักศึกษามีจ านวน 126 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.5 และมี่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
40,001 บาทขึน้ไปมีจ านวน 109 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.2 
 ตอนที ่2 ผลการวิเคราะหต์วัแปรและจดักลุม่กิจกรรม (Activities) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลการท ากิจกรรมของผูต้อบแบบสอบถาม เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า กิจกรรมที่ผูต้อบแบบสอบถามจดัสรรเวลาในการท ากิจกรรมอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ พกัผ่อน
อยู่บา้นกับครอบครัวในวันหยุด แชทหรือคุยโทรศัพท์กับเพื่อน นอนหลับพักผ่อนน้อยกว่า 6-8 
ชั่วโมงต่อวนั และท าอาหารรบัประทานเองที่บา้น ตามล าดบั 

ในขณะที่กิจกรรมที่ผูต้อบแบบสอบถามจัดสรรเวลาในการท ากิจกรรมอยู่ในระดับปาน

กลาง ได้แก่ ทานอาหารเพื่อสุขภาพ ออกก าลังกายหรือเล่นกีฬา และถ่ายรูป/วิดีโออัพเดท

ชีวิตประจ าวนัในสื่อสงัคมออนไลน ์ตามล าดบั 

กิจกรรมที่ผู ้ตอบแบบสอบถามจัดสรรเวลาในการท ากิจกรรมอยู่ระดับน้อย  ได้แก่ ด่ืม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ไปสปาหรือเขา้รบับริการเสริมความงาม เที่ยวกลางคืนหรือสถานบนัเทิง นดั

พบเพื่อนใหม่จากอินเตอรเ์น็ต ตามล าดบั และกิจกรรมที่ผูต้อบแบบสอบถามจดัสรรเวลาในการท า

กิจกรรมอยู่ระดบันอ้ยที่สดุ คือ สบูบหุรี่ 
 การจัดกลุ่มกิจกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิ เคราะห์ปัจจัยขิงตัวแปรกิจกรรม สามารถจัดกลุ่มกิจกรรมของผู้ตอบ
แบบสอบถามไดท้ัง้สิน้ 4 กลุม่ ดงันี ้ 

1. กลุ่มใชช้ีวิตใหคุ้ม้ เป็นกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่จัดสรรเวลาในการท ากิจกรรมส่วน

ใหญ่ในการสบูบุหรี่ ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์เที่ยวกลางคืนหรือสถานบนัเทิง และมกันดัพบเพื่อน

ใหม่จากอินเตอรเ์น็ต 

2. กลุ่มชอบเขา้สงัคม เป็นกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่จัดสรรเวลาในการท ากิจกรรมส่วน
ใหญ่ในการถ่ายรูป/วิดีโออพัเดทชีวิตประจ าวนัในสื่อสงัคมออนไลน ์แชทหรือคยุโทรศพัทก์บัเพื่อน 
และไปสปาหรือเขา้รบับรกิารเสรมิความงาม และนอนหลบัพกัผ่อนนอ้ยกว่า 6-8 ชั่วโมงต่อวนั 

3. กลุ่มรกัสขุภาพ เป็นกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่จดัสรรเวลาในการท ากิจกรรมส่วนใหญ่

ในการออกก าลงักายหรือเลน่กีฬา และทานอาหารเพื่อสขุภาพ 

4. กลุ่มติดบา้น เป็นกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่จดัสรรเวลาในการท ากิจกรรมส่วนใหญ่ใน

การท าอาหารรบัประทานเองที่บา้น พกัผ่อนอยู่บา้นกบัครอบครวัในวนัหยุด  

ตอนที ่3 ผลการวิเคราะหต์วัแปรและจดักลุม่ความสนใจ (Interests) 
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การวิเคราะหข์อ้มูลความสนใจของผูต้อบแบบสอบถาม เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ประเด็นความสนใจที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุมี 2 ประเด็น คือ ฉัน

ใหค้วามส าคัญกับครอบครวัเป็นอันดับแรก และการไดก้ินอ่ิมนอนหลับเป็นเรื่องที่ดีที่สุดของฉัน 

ตามล าดบั  

ประเด็นความสนใจรองลงมาที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก คือ ฉนัมกัซือ้สินคา้ลดราคา

หรือสินคา้ราคาถูก ฉันใหค้วามส าคญักบัการเลือกรบัประทานอาหารที่มีประโยชน ์ฉันมกัโทรศพัท์

คยุกบัที่บา้นเป็นประจ าเมื่อต้องไกลบา้น ฉันรกัษารูปร่างของตวัเองใหด้ดีูอยู่เสมอ ฉันชอบซือ้ของ

ทางออนไลน ์ฉันเป็นคนติดโทรศัพท ์ฉันมักอ่านโภชนาการอาหารที่ฉลากก่อนตัดสินใจซือ้ ถา้มี

เวลาว่างฉันมกัเลือกที่จะนอนแทนการท ากิจกรรมอ่ืน ฉันชื่นชอบการท าอาหารเองที่บา้น และฉัน

ชื่นชอบการออกก าลงักาย ตามล าดบั 

ในขณะที่ประเด็นความสนใจที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

คือ เมื่อมีปัญหา ฉันมักปรึกษาเพื่อนเป็นคนแรก ฉันกลา้ทดลองผลิตภัณฑใ์หม่ๆ  ถึงแมว้่าจะไม่

ทราบขอ้มลูของผลิตภณัฑม์าก่อน และฉันมกัใชห้รือซือ้ของตามคนอ่ืน เช่น ครอบครวั เพื่อนหรือผู้

มชีื่อเสียง ตามล าดบั 

การจัดกลุ่มความสนใจของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยขิงตัวแปรความสนใจ สามารถจัดกลุ่มกิจกรรมของผู้ตอบ
แบบสอบถามไดท้ัง้สิน้ 4 กลุม่ ดงันี ้ 

1. กลุ่มคนรักตัวเอง เป็นกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ให้ความสนใจในเรื่องของการให้

ความส าคัญกับการเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ ชื่นชอบการออกก าลังกาย มักอ่าน

โภชนาการอาหารท่ีฉลากก่อนตดัสินใจซือ้ และรกัษารูปรา่งของตวัเองใหด้ดีูอยู่เสมอ. 

2. กลุ่มตามกระแสสงัคม เป็นกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่ใหค้วามสนใจในเรื่องของการใช้

หรือซือ้ของตามคนอ่ืน เช่น ครอบครัว เพื่อนหรือผู้มีชื่อเสียง เป็นคนติดโทรศัพท์ กล้าทดลอง

ผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ถึงแมว้่าจะไม่ทราบขอ้มลูของผลิตภณัฑม์าก่อน ชอบซือ้ของทางออนไลน ์มกัซือ้

สินคา้ลดราคาหรือสินคา้ราคาถูก และเมื่อมีปัญหา ฉนัมกัปรกึษาเพื่อนเป็นคนแรก 

3. กลุ่ม Slow life เป็นกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่ใหค้วามสนใจในเรื่องของการไดก้ินอ่ิม

นอนหลบัเป็นเรื่องที่ดีที่สุดของฉัน ถา้มีเวลาว่างฉันมกัเลือกที่จะนอนแทนการท ากิจกรรมอ่ืน และ

ชื่นชอบการท าอาหารเองที่บา้น 
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4. กลุ่มรกัครอบครวั เป็นกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่มักโทรศัพทค์ุยกับที่บา้นเป็นประจ า

เมื่อตอ้งไกลบา้น และใหค้วามส าคญักบัครอบครวัเป็นอนัดบัแรก 

ตอนที ่4 ผลการวิเคราะหต์วัแปรและจดักลุม่ความคิดเห็น (Opinions) 

การวิเคราะหข์อ้มลูความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ประเด็นความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ คือ ในอนาคต

จะมีเทคโนโลยีเพื่อการอ านวยความสะดวกเพิ่มมากขึน้ อาหารเชา้ถือเป็นมือ้ส  าคญั อินเทอรเ์น็ต

เป็นสิ่งส าคญัในชีวิตประจ าวนั และการซือ้สินคา้ออนไลนเ์ป็นเรื่องปกติในปัจจบุนั ตามล าดบั 

ประเด็นรองลงมาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ ฉันภูมิใจใน

ตวัเอง ในอนาคตจะเกิดสงัคมไรเ้งินสดขึน้ และเราควรซือ้แต่สินคา้ที่จ  าเป็นเท่านัน้ ตามล าดบั 

ในขณะที่ประเด็นที่ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง คือ 

ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเป็นสินคา้ที่ปลอดภยั อาหารส าเร็จรูปหรืออาหารแช่แข็งในปัจจบุันมีคณุค่า

ทางโภชนาการเทียบเท่าอาหารปรุงสด สินคา้ที่มีคณุภาพดีคือสินคา้ที่มีราคาแพง และการไม่ตาม

กระแสถือเป็นคนลา้สมยั ตามล าดบั 
การจัดกลุ่มความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยของตัวแปรความคิดเห็น สามารถจัดกลุ่มกิจกรรมของผู้ตอบ
แบบสอบถามไดท้ัง้สิน้ 3 กลุม่ ดงันี ้ 

1. กลุ่มยอมรบันวัตกรรม เป็นกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่มีความคิดว่าในอนาคตจะมี

เทคโนโลยีเพื่อการอ านวยความสะดวกเพิ่มมากขึน้ การซือ้สินคา้ออนไลนเ์ป็นเรื่องปกติในปัจจบุนั 

ในอนาคตจะเกิดสงัคมไรเ้งินสดขึน้ อินเทอรเ์น็ตเป็นสิ่งส าคญัในชีวิตประจ าวนั และมีความภูมิใจ

ในตวัเอง 

2. กลุ่มคนทันสมัย เป็นกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความคิดว่าอาหารส าเร็จรูปหรือ

อาหารแช่แข็งในปัจจุบนัมีคุณค่าทางโภชนาการเทียบเท่าอาหารปรุงสด สินคา้ที่มีคุณภาพดีคือ

สินคา้ที่มีราคาแพง การไม่ตามกระแสถือเป็นคนลา้สมัย และผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเป็นสินคา้ที่

ปลอดภยั 

3. กลุ่มจารีตนิยม เป็นกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที่มีความคิดว่าควรซือ้แต่สินคา้ที่จ  าเป็น

เท่านัน้ และมีความคิดว่าอาหารเชา้ถือเป็นมือ้ส  าคญั 
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ตอนที ่5 ผลการวิเคราะหปั์จจยัเพื่อจดัรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 

จากการวิเคราะหปั์จจยัโดยการน ากลุ่มกิจกรรม กลุ่มความสนใจ และกลุ่มความคิดเห็น 

มาวิเคราะห์ปัจจัยเพื่อลดตัวแปรด้วยการจัดกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันไว้ด้วยกัน โดย

สามารถจดัรูปแบบการด าเนินชีวิตไดท้ัง้สิน้ 4 รูปแบบ ดงันี ้

1. รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกระแสสังคมไฮเทค มักใช้หรือซือ้ของตามคนอ่ืน เช่น 

ครอบครวั เพื่อนหรือผูม้ีชื่อเสียง ชอบซือ้ของทางออนไลนแ์ละกลา้ทดลองผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ถึงแมว้่า

จะไม่ทราบขอ้มลูของผลิตภัณฑม์าก่อนท าใหก้ารซือ้สินคา้ออนไลนเ์ป็นเรื่องปกติในปัจจุบนั เป็น

คนติดเพื่อน แชทหรือคุยโทรศัพท์กับเพื่อนบ่อยครั้ง ติดโทรศัพท์หรือสื่อสังคมออนไลน์ มักจะ

ถ่ายรูป/วิดีโออัพเดทชีวิตประจ าวันในสื่อสังคมออนไลนจ์นรูส้ึกว่าอินเทอรเ์น็ตเป็นสิ่งส าคัญใน

ชีวิตประจ าวัน มักไปสปาหรือเขา้รับบริการเสริมความงามและนอนหลับพักผ่อนน้อยกว่า 6-8 

ชั่วโมงต่อวัน เป็นคนที่ภูมิใจในตัวเองและทันสมัยทนัต่อโลกปัจจุบนัมีความคิดว่าในอนาคตจะมี

เทคโนโลยีเพื่อการอ านวยความสะดวกเพิ่มมากขึน้และจะเกิดสงัคมไรเ้งินสดขึน้ 

 2. รูปแบบการด าเนินชีวิตใหค้วามส าคัญกับครอบครวั จะใหค้วามส าคัญกับครอบครวั

เป็นอันดับแรก และมักโทรศัพทค์ุยกับที่บา้นเป็นประจ าเมื่อตอ้งไกลบา้น ชื่นชอบการท าอาหาร

รบัประทานเองที่บา้นร่วมกบัคนในครอบครวัและใหค้วามส าคญักบัอาหารเชา้ พกัผ่อนอยู่บา้นกบั

ครอบครวัในวนัหยุด มีความคิดว่าการไดก้ินอ่ิมนอนหลบัเป็นเรื่องที่ดีที่สุดของตน ถา้มีเวลาว่างก็

จะนอนแทนการท ากิจกรรมอื่น เมื่อซือ้สินคา้ก็จะซือ้แต่สินคา้ที่จ  าเป็นเท่านัน้ 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบการมีสุขภาพที่ ดี  มักจะให้ความส าคัญกับการเลือก

รบัประทานอาหารที่มีประโยชนเ์พื่อสขุภาพของตน อ่านโภชนาการอาหารที่ฉลากก่อนตดัสินใจซือ้ 

และรกัษารูปรา่งของตวัเองใหด้ดีูอยู่เสมอ ชอบออกก าลงักายหรือเลน่กีฬา 

4. รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอินเทรนดแ์ละรกัการสงัสรรค ์มักจะไปเที่ยวกลางคืนหรือ

สถานบนัเทิงกบัเพื่อนหรือนดัพบเพื่อนใหม่จากอินเตอรเ์น็ต ทัง้ดื่มแอลกอฮอลแ์ละสบูบุหรี่ และมกั

ตามกระแสในสังคมใหเ้ป็นคนที่ทันสมัยตลอดเวลา มีความคิดว่าการไม่ตามกระแสถือเป็นคน

ลา้สมยั สินคา้ที่มีคณุภาพดีคือสินคา้ที่มีราคาแพง ในเรื่องของผลิตภณัฑอ์าหารต่างๆก็มีความคิด

ว่าอาหารส าเรจ็รูปหรืออาหารแช่แข็งในปัจจบุนัมีคณุค่าทางโภชนาการเทียบเท่าอาหารปรุงสดและ

ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเป็นสินคา้ที่ปลอดภยั 
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ตอนที ่6 ผลการวิเคราะหก์ลุม่เพื่อจดักลุม่ผูต้อบแบบสอบถาม 

ผลการวิ เคราะห์กลุ่มเพื่ อจัดกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถแบ่งกลุ่มผู้ตอบ

แบบสอบถามไดท้ัง้สิน้ 3 กลุม่ ดงันี ้

1.  กลุม่ที่ 1 หรือกลุม่ผูน้  าสมยั มรูีปแบบการด าเนินชีวิตใหค้วามส าคญักบัครอบครวั รูปแบบ
การด าเนินชีวิตแบบการมีสขุภาพที่ดีและรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตามกระแสสงัคมไฮเทคอยู่ใน
ระดบัสงู และมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอินเทรนดแ์ละรกัการสงัสรรคอ์ยู่ในระดบัต ่า 

2.  กลุ่มที่ 2 หรือกลุ่มผูต้ามสมยั มีรูปแบบการด าเนินชีวิตใหค้วามส าคัญกับครอบครวัและ
รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตามกระแสสงัคมไฮเทคอยู่ในระดับสงู มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
การมีสุขภาพที่ดีอยู่ในระดับปานกลาง และมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอินเทรนดแ์ละรกัการ
สงัสรรคอ์ยู่ในระดบัต ่า 

3.  กลุม่ที่ 3 หรือกลุม่ผูบ้กุเบิก มรูีปแบบการด าเนินชีวิตใหค้วามส าคญักบัครอบครวั รูปแบบ
การด าเนินชีวิตแบบการมีสุขภาพที่ดี รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตามกระแสสงัคมไฮเทค และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอินเทรนดแ์ละรกัการสงัสรรคย์ู่ในระดบัสงูทกุรูปแบบ 

ตอนที ่7 ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรูก้ารสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณการโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า การส่งเสริม

การขาย ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก รองลงมาเป็นการขายโดยพนักงาน 

การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรบัรูอ้ยู่

ในระดบัปานกลาง ตามล าดบั 

 พิจารณารายดา้นสามารถสรุปผลการววิเคราะหไ์ดด้งันี ้

การโฆษณา พบว่า ท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดใ้นรูปแบบวีดีโอ

หรือรูปภาพผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, TikTok, YouTube เป็นตน้ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมากและในขอ้ท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดผ้่านป้าย

โฆษณากลางแจง้ เช่น ตามหา้งสรรพสินคา้หรือตารา้นอาหาร และท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภณัฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดผ้่านทางโทรทศันผ์ูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับปานกลางทุกขอ้ 

ตามล าดบั 

 การขายโดยพนักงาน พบว่า ท่านรบัรูไ้ดถ้ึงบุคลิกที่ดีของพนักงานจากการไลฟ์สดขาย

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้ผ่านช่องทางออนไลน ์เช่น การไลฟ์สดขายหม่าลา่หมอ้ไฟของพิม
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รี่พาย หรือการไลฟ์สดขายถ้วยรอ้นหมอ้ไฟของ Ready Cup Thailand ท่านรบัรูไ้ดว้่าพนักงานมี

ความรูแ้ละสามารถตอบค าถามวิธีการใชง้านผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้และท่านรบัรูไ้ดถ้ึง

การบริการที่ดีจากพนักงาน เช่น ใชค้  าพูดที่เหมาะสมในการน าเสนอขายผลิตภัณฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองไดผ้่านการเขียนโพสตโ์ปรโมทสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับปานกลาง

ทกุขอ้ ตามล าดบั 

 การส่งเสริมการขาย พบว่า ท่านเคยเห็นการจัดโปรโมชั่น เช่น ซือ้ 3 ชิน้ในราคา 100 

บาท ร่วมกับซูเปอรม์ารเ์ก็ตต่างๆ เช่น ท็อป หรือ 7-Eleven เป็นตน้ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบั

รูอ้ยู่ในระดับมากและในขอ้ท่านเคยเห็นการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  

ติดแฮชแท็กร่วมกิจกรรมรีวิวหรือโปรโมทสินคา้ของแบรนด ์เช่น #ถว้ยรอ้น #จอยมารช์เมลโล่ เป็น

ตน้ ท่านเคยเห็นการแจกโคด้ส่วนลด หรือ โคด้ส่งฟรีจากรา้นคา้ที่ขายผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้น

เองไดใ้น Shopee, Lazada และท่านเคยเห็นกิจกรรมการแจกสินคา้ในไลฟ์ขายผลิตภัณฑอ์าหาร

แบบร้อนเองได้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook หรือ TikTok เป็นต้น ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดบัปานกลางทกุขอ้ ตามล าดบั 

 การประชาสัมพันธ์ พบว่า ท่านได้รับข่าวสารหรือข้อความประชาสัมพันธ์เก่ียวกับ

ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดผ้่านสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, TikTok, YouTube เป็น

ตน้ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมากและในขอ้ท่านเคยเห็นการรีวิว หรือการสาธิต

การใชง้านผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดจ้ากผูใ้ชง้านจริงหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงทางออนไลน ์

ท่านเคยเห็นข่าวสารการใหส้มัภาษณข์องพรีเซนเตอรผ์ลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดเ้ช่น คณุติ๊ก 

เจษฎา หรือพิมรี่พาย เป็นตน้ และท่านเคยเห็นข่าวประชาสมัพันธ์เปิดตัวผลิตภัณฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองได ้เช่น การเปิดตัวผลิตภัณฑใ์หม่ NABE ของ OISHI หรือของ Haidilao เป็นตน้ ผูต้อบ

แบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดบัปานกลางทกุขอ้ ตามล าดบั 

 การตลาดทางตรง พบว่า ท่านเคยเห็นวิดีโอรีวิวผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้ผ่านสื่อ

ออนไลน ์เช่น TikTok หรือ YouTube แทรกขึน้ขณะท่านรบัชมวิดีโออ่ืน และท่านเคยไดร้บัการยิง

โฆษณาเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดโ้ดยตรง ขณะที่ท่านก าลงัเล่นสื่อสงัคมออนไลน์

ประเภท Facebook หรือ Instagram ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับปานกลางทุกขอ้ 

ตามล าดบั 
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 ตอนที ่8 ผลการวิเคราะหค์วามตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้

 การวิเคราะหค์วามตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณการโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า 

ท่านมีความยินดีที่จะซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ารบัประทานและถ้ามีโอกาสท่านจะ

เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแบบรอ้นเองไดม้ารับประทานแทนอาหารส าเร็จรูปแบบปกติ ผูต้อบ

แบบสอบถามมีระดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครวั 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั ผลการวิเคราะหพ์บว่า 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองไดแ้ตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

โดยผูบ้รโิภคเพศหญิงมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้รโิภคเพศชาย 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองไดแ้ตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  

โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-27 ปี มีความความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่า

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 38-47 ปีและผูบ้ริโภคที่มีอายุ 48 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.433 

และ 0.676 ตามล าดบั และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 28-37 ปีมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ48 ปีขึน้ไปโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.548 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวแตกต่างกันมีความตั้งใจซื ้อ

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง

กับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพครอบครวัโสดมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพครอบครวัสมรส,อยู่ดว้ยกันและผูบ้ริโภคที่มี

สถานภาพครอบครวัหมา้ย,หย่ารา้ง,แยกทางกันอยู่  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.609 และ 

0.365 ตามล าดบั 
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สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดไ้ม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที ่1.5 ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองไดแ้ตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

โดยผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษากับมีความความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้

มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน ผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ และผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน/

แม่บา้น โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.482 0.376 0.524 และ 0.594 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความตั้งใจซื ้อ

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10 ,000 บาทมีความ

ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20 ,001-

30,000 บาท ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาทและผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย

ต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.306 0.426 และ 0.623 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ผูบ้ริโภคที่มี

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท และผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึน้

ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.299 0.419 และ 0.616 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาทมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40 ,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่าง

ของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.317 

สมมติฐานข้อที่ 2 กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้

ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดท้ี่แตกต่างกัน พบว่า กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกันมี

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดท้ี่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยกลุ่มผูน้  าสมยัมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองไดน้อ้ยกว่ากลุ่มผูต้ามสมยัและกลุ่มผูบุ้กเบิก โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.256 
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และ 0.654 ตามล าดบั และกลุ่มผูต้ามสมยัมีความความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้

นอ้ยกว่ากลุม่ผูบ้กุเบิก โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.398 

 สมมติฐานข้อที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพันธ์ และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้ผลการวิจยัพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การในดา้นการโฆษณา และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดข้องผูบ้รโิภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมสมติฐานที่ตัง้ไว ้
โดยสามารถพยากรณค์วามตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้ ไดร้อ้ยละ 31.6 และถา้หาก
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการทุกดา้นมีค่าคงที่ จะท าใหค้วามตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดเ้พิ่มขึน้ 1.944 หน่วย ทัง้นี ้
 ถา้หากการโฆษณาเพิ่มขึน้ 1 หน่วย และก าหนดใหก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาทัง้ 4 

ดา้นมีค่าคงที่ จะสง่ผลท าใหค้วามตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดเ้พิ่มขึน้ 0.201หน่วย 

 และถา้หากการตลาดทางตรงเพิ่มขึน้ 1 หน่วย และก าหนดใหก้ารสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาทัง้ 4 ดา้นมีค่าคงที่ จะส่งผลท าใหค้วามตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดเ้พิ่มขึน้ 

0.128 หน่วย 

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในดา้นการขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย 

และการประชาสมัพนัธ ์ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องผูบ้ริโภค 

ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมสมติฐานที่ตัง้ไว ้

การอภปิรายผล 
จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

และความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดข้องผูบ้ริโภค สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครวั 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั ผลการวิจยัพบว่า 

เพศ ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่าง

กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยเพศหญิงมีความ

ตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่าเพศชาย เนื่องจากเพศหญิงส่วนใหญ่มกับริโภค
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สินคา้เพื่อความสบายใจ ชอบตามกระแสสงัคมใหม่ตลอดและผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้

เป็นสินคา้ที่ผูป้ระกอบการแต่ละแบรนดม์ักจะน าเสนอเมนูอาหารใหม่ๆอยู่เสมอ จนโด่งดังเป็น

กระแสในสื่อสงัคมออนไลน ์ท าใหด้ึงดดูความสนใจของผูบ้ริโภคเพศหญิงมากกว่า อย่างค ากล่าว

ดงัในสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ว่า “ของมนัตอ้งมี” ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วชัระ สขุเกษม (2565) ที่

ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารแช่เย็นพรอ้มรบัประทานผ่านรา้นสะดวกซือ้ของ

กลุม่คนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร กลา่วว่า เพศสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารแช่เย็น โดยเพศ

หญิงให้ความส าคัญในการตัดสินใจซือ้อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน และมีการพิจารณา

ตัดสินใจซือ้อาหารแช่เย็นพรอ้มรบัประทานมากกว่าเพศชาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความตั้งใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารแบบร้อนเองได้

แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดย

ผูบ้ริโภคที่มีอายุตัง้แต่ 18-37 ปี มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้มากกว่าผูบ้รโิภค

ที่มีอายุ 38 ปีขึน้ไป ซึ่งเป็นช่วงอายุที่เติบโตมาพรอ้มกบัเทคโนโลยีจึงท าใหม้ีความสามารถในการ

ใชเ้ทคโนโลยีไดดี้ เรียนรูไ้ดเ้ร็ว ยอมรบัไดง้่ายและมีทศันคติที่เปิดกวา้ง จึงมีแนวโนม้ที่จะเปิดรบัสิ่ง

ใหม่ๆ ไดดี้กว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุตัง้แต่ 38 ปีขึน้ไป ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ถวิลจิตร ปิยะวงษ์ 

(2564) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจยัทางประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ขา้วกล่องแช่แข็งเจใน

รา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ระดบัอายุที่แตกต่างกนั ส่งผล

ต่อการเลือกซือ้ขา้วกล่องแช่แข็งเจในรา้นคา้ปลีกสมัยใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

สถานภาพครอบครัว ผู้บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวแตกต่างกันมีความตั้งใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพโสดมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง

ไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสหรืออยู่ดว้ยกัน และหมา้ย หย่ารา้งหรือแยกทางกันอยู่ 

เพราะผูบ้ริโภคสามารถตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑไ์ดด้ว้ยตัวเอง โดยไม่มีปัจจัยภายนอกเขา้มา

เก่ียวขอ้ง เช่น สามีหรือภรรยา บตุร พ่อแม่ ท าใหผู้บ้รโิภคกลุม่นีเ้กิดความตอ้งการและมีความตัง้ใจ

ที่จะซือ้ผลิตภัณฑไ์ดม้ากกว่าผูบ้ริโภคสถานภาพครอบครวัแบบอ่ืน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 

ธิติมา พัดลม (2558) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื ้ออาหารคลีนฟู้ดส์ผ่ านสื่อ
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อิเล็กทรอนิกสใ์นเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพการสมรสที่แตกต่างกัน มี

พฤติกรรมตัดสินใจซือ้อาหารคลีนฟู้ดสผ์่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์ดา้นความถ่ีในการซือ้ที่แตกต่างกัน 

อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

อาชีพ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้

แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดย

ผูบ้ริโภคที่เป็นนิสิต นกัศึกษามีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้มากที่สุด เทียบกับ

ผูบ้รโิภคที่ท าอาชีพอ่ืน เนื่องจากนิสิตหรือนกัศึกษาส่วนใหญ่พกัอาศยัอยู่คนอ่ืนหรือมกัอยู่กบัเพื่อน 

และที่พกัสว่นใหญ่เป็นเพียงหอ้งพกั ไม่มีครวั หรืออปุกรณใ์นการท าที่พรอ้มเพรียงมากนกั จึงท าให้

ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดเ้ป็นที่ตอ้งการมากกว่าผูบ้ริโภคที่ท าอาชีพอ่ืน เพราะว่าสะดวก

และง่ายต่อการรับประทาน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ บุษกร ค าโฮม (2564) ที่ศึกษาเรื่อง 

พฤติกรรมการซือ้อาหารปลอดภยัของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอุบลราชธานี กล่าวว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ

ต่างกนัใหค้วามส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารปลอดภยัแตกต่าง

กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่เป็นนักเรียนใหค้วามส าคัญกับปัจจัย

ทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความตั้งใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดแ้ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท และมี

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีความตัง้ใจซือ้มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ

เดือนมากกว่า 20,000 บาทขึน้ไป เนื่องจากผลิตภัณฑม์ีราคาที่ค่อนขา้งถูกจนถึงปานกลาง ถา้

เทียบกบัราคาของอาหารตามรา้นอาหารหรือการซือ้อปุกรณห์รือวตัถุดิบมาท าอาหารเองที่บา้น ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลธิชา, (2560) ที่ศึกษาเรื่อง องค์ประกอบผลิตภัณฑ์และความ

ตระหนักของผูบ้ริโภคที่มีความสมัพนัธก์ับพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปที่มีตราฮาลาลของ

ผูบ้ริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ผูบ้ริโภคชาวมุสลิมที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปที่มีตราฮาลาล แตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคที่มี

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าและเท่ากับ 10,000 บาท และผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนเท่ากับ 

10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปที่มีตราฮาลาลในดา้นความถ่ีมากกว่า
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ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาทขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ระดับการศึกษา ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแบบรอ้นเองไดไ้ม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคทุก

ระดับการศึกษามีการรับรู ้ข่าวสารที่เหมือนกัน สามารถเข้าใจเนือ้หาได้อย่างเท่ากัน มีความ

ตอ้งการหรือทัศนคติต่อข่าวสารที่เหมือนกัน ซี่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ศศิธร มะธิมะเนาว์ 

(2563) ที่ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจบริโภคบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มี

กระบวนการตดัสินใจบรโิภคบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปโดยภาพรวมไม่ต่างกนั เนื่องจากมีการ 

สมมติฐานข้อที่ 2 กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดท้ี่แตกต่างกนั ผลการวิจยัพบว่า  

กลุม่รูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดท้ี่

แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยกลุ่มผู้

บกุเบิก มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากกว่ากลุม่ผูต้ามสมยัและกลุม่ผูน้  าสมยั 

เนื่องจากกลุ่มผูบุ้กเบิก เป็นผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตในดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตให้

ความส าคญักบัครอบครวั แบบตามกระแสสงัคมไฮเทค และแบบอินเทรนดแ์ละรกัการสงัสรรค์สูง

ทุกรูปแบบ ซึ่งกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของผู้บริโภคกลุ่มนี ้จะมีลักษณะคือรัก

ครอบครัว มักใชห้รือซือ้ของตามคนอ่ืน เช่น ครอบครัว เพื่อนหรือผูม้ีชื่อเสียง ชอบซือ้ของทาง

ออนไลนแ์ละกลา้ทดลองผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ถึงแมว้่าจะไม่ทราบขอ้มลูของผลิตภณัฑม์าก่อน ท าให้

การซือ้สินคา้ออนไลนเ์ป็นเรื่องปกติในปัจจุบนั เป็นผูบ้ริโภคที่สามารถยอมรบัการเปลี่ยนแปลงได้

รวดเร็ว ประกอบกบัผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดเ้ป็นนวัตกรรมใหม่ที่ทนัสมยัตอบโจทยค์วาม

ตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้และในขณะที่กลุ่มผูน้  าสมยัมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง

ไดน้อ้ยกว่ากลุ่มผูต้ามสมยัและกลุม่ผูบุ้กเบิก เนื่องจากกลุ่มผูน้  าสมยั มกัท าอาหารรบัประทานเอง

ที่บา้น ใหค้วามส าคญัในการดแูลตวัเองและการเลือกรบัประทานอาหารที่มีประโยชนเ์พื่อสขุภาพ

ของตน อ่านโภชนาการอาหารที่ฉลากก่อนตดัสินใจซือ้ และรกัษารูปร่างของตัวเองใหด้ดีูอยู่เสมอ 

ท าใหค้วามตอ้งการหรือความตัง้ใจที่จะซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดน้อ้ยที่สุด ซึ่งแตกต่าง

จากกลุ่มผูต้ามสมัยที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอินเทรนดแ์ละรกัการสงัสรรค์มากกว่า ตาม
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กระแสในสงัคมใหเ้ป็นคนที่ทันสมัย มีความคิดว่าการไม่ตามกระแสถือเป็นคนลา้สมัย สินคา้ที่มี

คณุภาพดีคือสินคา้ที่มีราคาแพง ในเรื่องของผลิตภณัฑอ์าหารต่างๆก็มีความคิดว่าอาหารส าเร็จรูป

หรืออาหารแช่แข็งในปัจจุบนัมีคณุค่าทางโภชนาการเทียบเท่าอาหารปรุงสด ซึ่งท าใหผู้บ้รโิภคกลุ่ม

ผูต้ามสมัยเกิดความตัง้ใจซือ้มากกว่าผูบ้ริโภคกลุ่มน าสมัย ซึ่งสอดคลอ้งกับทฤษฎีของ Rogers 

(2003) กล่าวว่า กลุ่มผูบุ้กเบิกหรือกลุ่มรับแรกสุด เป็นกลุ่มที่ชอบลองของใหม่ กลา้เสี่ยงกล้า

ทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่ เสมอ สามารถยอมรับและใช้นวัตกรรมใหม่ๆได้ง่าย ถ้าหากเป็น

ผลิตภณัฑห์รือการบริการรูปแบบใหม่ กลุ่มนีจ้ะมีแรงจูงใจในการซือ้มากกว่ากลุ่มผูต้ามสมัยและ

กลุม่ผูน้  าสมยั และยงัสอดคลอ้งงานวิจยัของ ปรนมน ปัญญาไตรรตัน ์(2565) ที่ศกึษาเรื่อง รูปแบบ

การด าเนินชีวิตและนวตักรรมที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหาร Meal Kit ของผูบ้รโิภคในยุคฐานวิถี

ชีวิตใหม่ (New Normal) ในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตใน

การซือ้อาหาร Meal Kit เป็นประจ านัน้จะเกิดความพึงพอใจและการตัดสินใจซือ้เพิ่มมากขึน้ ถา้

หากอาหาร Meal Kit มีนวัตกรรมที่หลากหลายทัง้ในรูปแบบ กระบวนการบริโภค คุณภาพ และ

ความทันสมัย ซึ่งตรงกับลักษณะผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้จึงท าใหผู้บ้ริโภคทุกกลุ่มคือ 

กลุ่มผูบุ้กเบิก กลุ่มผูต้ามสมยั และกลุ่มผูน้  าสมยั มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้

ตามล าดบั และยงัสอดคลอ้งงานวิจยัของ จนัทรจ์ิรา ฉตัราวานิช (2563) ที่ศกึษาเรื่อง การวิเคราะห์

กลุ่มผูบ้ริโภคตามพฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารส าเร็จรูปพรอ้ม

รบัประทานรูปแบบใหม่ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี จังหวัดนนทบุรี กล่าวว่า  กลุ่มผูบ้ริโภคที่

แตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูปพรอ้มรบัประทานที่แตกต่างกนั โดยใช้

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดเป็นเกณฑก์ารวิเคราะห ์โดยกลุ่มริเริ่มคน้หา ( Innovators) และกลุ่ม

เช็คก่อนใชแ้ลว้ซือ้ (Early Majorities) เป็นกลุม่ที่มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารส าเรจ็รูปพรอ้ม

รบัประทานมากที่สดุ รองลงมาเป็นกลุม่ถา้ดีจรงิเด๋ียวใชต้าม (Late Majorities) 

สมมติฐานข้อที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพันธ์ และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อ

ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้ผลการวิจยัพบว่า 

การโฆษณาและการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบ

รอ้นเองได ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจาก

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทัง้สองประเภท เป็นเครื่องมือที่สามารถสื่อสารไดไ้ป
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พรอ้มๆกันและสามารถส่งสารใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดร้วดเร็ว สามารถกระจายข่าวสารหรือขอ้มูลของ

ผลิตภณัฑไ์ดก้วา้งและตรงเปา้หมายมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบนัที่เทคโนโลยีเริ่มเขา้มาเป็น

สว่นหนึ่งของการใชช้ีวิตของผูบ้รโิภคทัง้การกิน เที่ยว บรโิภคสินคา้ การท าธุรกรรมทางการเงิน การ

ผ่อนคลายยามว่าง ท าให้ผู ้ประกอบการสามารถสื่อสารข้อมูลเข้าถึงและเจาะกลุ่มผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายไดง้่ายขึน้ ซึ่งผูบ้ริโภคสามารถรบัรูก้ารสื่อสารไดท้ัง้ออฟไลนแ์ละออนไลน ์ไม่ว่าจะ

เป็น ทางโทรทัศน ์ป้ายโฆษณาตามหา้งหรือหนา้รา้นต่างๆ และตามสื่อสารสงัคมออนไลน ์เช่น 

Facebook TikTok YouTube Instagram เป็นตน้ ซึ่งในงานวิจัยนีเ้ครื่องมือการสื่อสารที่สามารถ

ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรบัรูข้่าวสารมากที่สุดคือ Facebook TikTok YouTube รองลงมาเป็นการ

โฆษณาตามหา้งสรรพสินคา้หรือตามรา้นอาหาร และในโทรทัศน ์ตามล าดับ ซึ่งสอดคลอ้งกับ

งานวิจยัของ ปารมิตา สทุธปรีดา (2564) ที่ศกึษาเรื่อง กลยทุธก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสขุภาพในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย กล่าวว่า ตวั

แปรที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคมากที่สุดคือดา้นอินเทอรเ์น็ตออนไลน ์ รองลงมา

คือ ดา้นการโฆษณา และมีอิทธิพลนอ้ยที่สดุคือ ดา้นการตลาดทางตรง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ

ที่ระดบั 0.05  

การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ ์ไม่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  เนื่องจาก

บรเิวณ ณ จดุขายสินคา้หรือสื่อสารสงัคมออนไลนข์องทุกๆแบรนด ์พนกังานใหข้อ้มลู ตอบค าถาม

วิธีการใชง้านผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้ หรือประชาสมัพันธ์ข่าวสารไดไ้ม่แตกต่างกัน และ

ผูบ้รโิภคสามารถศกึษาหาขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑไ์ดด้ว้ยตนเองทางอินเทอรเ์น็ตท าให้

ผูบ้รโิภคไม่จ าเป็นตอ้งการค าแนะน าเพื่อประกอบการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้

จากผลงานวิจัยผูป้ระกอบการผลิตภัณฑ์อาหารแบบรอ้นเองไดส้ามารถน าเสนอโปรโมชั่นเพื่อ

ดึงดูดกลุ่มผูบ้ริโภค จนท าใหผู้บ้ริโภคสามารถรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการ

ส่งเสริมการขายโดยรวมมากก็ตาม แต่ดว้ยความแตกต่างกันของเมนูต่างๆของผลิตภัณฑอ์าหาร

แบบรอ้นเองไดใ้นแต่ละแบรนด ์ท าใหปั้จจยัในการเกิดความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง

ไดข้องผูบ้ริโภคเกิดจากความตอ้งการของตวัผูบ้ริโภคเอง ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สิริรตัน ์

สิริวงคน์าม (2562) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจยัดา้นองคแ์ละคณุค่าตราสินคา้ในฐานะปัจจยัเชื่อมโยงการ

สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ส่งผลการตัดสินใจซือ้อาหารแช่แข็งของผูบ้ริโภคในเขตบางแค 
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กรุงเทพมหานคร กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทุกดา้น ไดแ้ก่ การโฆษณา การ

ประชาสมัพันธ์ การใชพ้นักงาน การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมและการตลาดทางตรงผ่าน

คณุค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารแช่แข็ง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จิลมิกา เจรญิทนงั (2551) ที่ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการที่มีผลต่อการซือ้อาหารแช่แข็งพรอ้มรับประทาน กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการใช้พนักงานขาย ด้านการส่ งเสริมการขาย และด้านการ

ประชาสมัพนัธ ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารแช่แข็งพรอ้มรบัประทาน โดยดา้นการประชาสมัพนัธ์

มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารแช่แข็งพรอ้มรบัประทานมากที่สุด รองลงมาเป็นการส่งเสริมการ

ขาย และการใชพ้นกังานขาย ตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
1. ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้ควรใหค้วามส าคญักบัผูบ้ริโภคนิสิต

หรือนักศึกษาเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 18-27 ปี หรือกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z เนื่องจากเป็น
ผูบ้รโิภคกลุม่นีม้ีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้ากที่สดุ 

2. ผูป้ระกอบการควรพิจารณาราคาของผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดใ้หม้ีราคาที่ไม่สูง
มากนักถ้าเทียบกับราคาอาหารปรุงสุกหรืออาหารตามสั่งทั่วไปที่มีราคาเฉลี่ยอยู่ที่ 55-60 บาท 
(PPTV Online, 2565) เนื่องจากในงานวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท มีความตัง้ใจซือ้มากที่สดุ 

3. ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้ควรใหค้วามส าคญัแก่กลุ่มผูบุ้กเบิก 
เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี ้อาจจะกลายเป็นลูกค้าประจ าและส่วนใหญ่จะเป็นผู้บริโภคที่ ให้
ความส าคัญและชื่นชอบท ากิจกรรมกับคนในครอบครวั อีกทัง้ยังเป็นผูบ้ริโภคที่มักบริโภคสินคา้
ตามกลุ่มอา้งอิงต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเพื่อน คนในครอบครวัหรือผูม้ีชื่อเสียง กลา้ทดลองสินคา้ใหม่ๆ
เสมอ และชื่นชอบการท ากิจกรรมนอกบา้น ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรน าเสนอกลยทุธก์ารตลาดของ
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดท้ี่ท าใหม้ีกิจกรรมที่ท าร่วมกนัในครอบครวัได ้เช่น จดัโปรโมชั่นชุด
แคมป์ปิงส าหรบัครอบครวัในราคาที่ถูกกว่า กรณีไปท ากิจกรรมขา้งนอก และสินคา้ที่น าเสนอตอ้ง
มีความหลากหลายแปลกใหม่เหมาะกบัครอบครวัที่มีผูบ้ริโภคหลายคน มีความทา้ทายตอบโจทย์
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคกลุม่นี ้เช่น กลอ่งสุม่อาหาร เป็นตน้  

4.  ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้ที่ตอ้งการขยายกลุ่มผูบ้ริโภค ควร
เจาะกลุ่มเป้าหมายไปที่กลุ่มผู้บริโภครูปแบบการด าเนินชีวิตแบบผู้น าสมัยและกลุ่มผู้บริโภค
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รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบผูต้ามสมยั นอกจากจะเพิ่มกลุม่ผูบ้ริโภคยงัสามารถสรา้งลกูคา้ประจ า
เพิ่มขึน้อีกดว้ย เช่น  

ส าหรบักลุ่มผู้ตามสมัย น าเสนอขอ้มูลต่างๆผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ที่เน้นความกระชับ 
เขา้ใจง่าย เช่น น าเสนอวิธีใชผ้ลิตภณัฑผ์่านวีดีโอ 30 วินาทีในสื่อสงัคมออนไลน ์TikTok หรือการ
น าเสนอขอ้มลูกิจกรรมต่างๆ เป็นตน้ และท าใหผู้บ้ริโภคมีส่วนรว่มกบัผูอ่ื้นในการท ากิจกรรมต่างๆ
ในสื่อสังคมออนไลน ์สามารถถ่ายหรืออัปโหลดผ่านสื่อสังคมออนไลนไ์ด ้เช่น การประกวดรีวิว
ผลิตภณัฑท์ี่มียอดรบัชมมากท่ีสดุ เป็นตน้ 

ส าหรบักลุม่ผูน้  าสมยั น าเสนอใหข้อ้มลูดา้นโภชนาการ สว่นประกอบ หรือขัน้ตอนกรรมวิธี
การ เพื่อผูบ้ริโภคสามารถรบัรูค้ณุค่าทางโภชนาการที่เทียบเท่าหรือเท่ากนักบัอาหารที่ปรุงสกุดว้ย
ตนเอง หรือออกผลิตภัณฑใ์หม่ที่เพิ่มคุณค่าทางโภชนาการมากขึน้ จ าพวกสุกีเ้พิ่มผักพิเศษ ชาบู
อกไก่ หรืออาหารคลีน เป็นตน้  

5. ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้ควรใหค้วามส าคญักบัเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประเภท การโฆษณา และการตลาดทางตรง เนื่องจากทั้งสอง
ประเภทเป็นเครื่องมือที่ผูบ้ริโภคทุกกลุ่มมีการรบัรูเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดม้าก
ที่สุด ซึ่งท าไดด้ว้ยการเพิ่มการโฆษณาประกอบกับท าการตลาดทางตรงผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ประเภท  Facebook, TikTok, YouTube เช่น การท าวี ดีโอสั้นน าเสนอข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 
วิธีการใชง้านหรือการรีวิวสินคา้จากผูใ้ชง้านหรือผูม้ีอิทธิพลต่างๆ เป็นตน้ พรอ้มกับลงทุนเพิ่มใน
การยิงโฆษณาโดยตรงไปยังผู้บริโภคที่ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ประเภท  Facebook, TikTok, 
YouTube 
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ศึกษางานวิจัยด้วยตัวแปรอ่ืนๆ เพื่อที่จะทราบถึงความต้องการและสามารถเข้าใจ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ได ้ยกตัวอย่างตัวแปรเช่น การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงทั้งปัจจัย
ภายในและปัจจยัภายนอก หรือเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน ์หรือการยอมรบันวตักรรม 
ที่มีต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 2. เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนีเ้ป็นการศึกษาลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้บริโภคทั้ง
ประเทศไทยในโดยรวมเท่านั้น ไม่มีการระบุหรือทราบจ านวนประชากรในแต่ละเขตพืน้ที่อย่าง
แน่นอน ดังนั้น จึงควรเจาะจงพืน้ที่ของกลุ่มตัวอย่าง และท าการเปรียบเทียบพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้ในแต่ละเขตหรือจังหวัด เพื่อให้
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งานวิจยัมีความหลากหลายมากยิ่งขึน้ ครอบคลมุกลุ่มผูบ้ริโภค ทราบความแตกต่างของผูบ้ริโภค
ในแต่พืน้ที่ และมีความชดัเจนมากยิ่งขึน้  

3. ศึกษางานวิจัยเชิงเปรียบเทียบ โดยการเปรียบเทียบผลิตภณัฑท์ี่เป็นคู่แข่งทางการคา้
กัน เปรียบเทียบเก่ียวกับ ตราสินคา้ องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ที่มีต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารแบบรอ้นเองไดอ้งผูบ้รโิภค เป็นตน้ 

4. ศกึษางานวิจยัเชิงลกึ เช่น การใชรู้ปแบบการสงัเกตพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
แบบรอ้นเองไดข้องผูบ้ริโภคโดยตรง ในรา้นสะดวกซือ้ หรือการสมัภาษณก์ลุม่ผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เร่ือง: รูปแบบการด าเนินชีวิต การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑอ์าหารแบบร้อนเองได้ของผู้บริโภค 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาค้นคว้าอิสระตามหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโวฒ โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ
ความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้ของผูบ้ริโภค ซึ่งขอ้มลูที่ไดร้บัจากท่านจะ
ถูกเก็บรวบรวมไวเ้ป็นความลบัและใชเ้พื่อการศึกษาเท่านัน้ ผูว้ิจยัจึงขอความอนุเคราะห์
จากท่านโปรดตอบแบบสอบถามทกุขอ้ตามขอ้เท็จจรงิ 

แบบสอบถามประกอบดว้ย 4 สว่น ดงันี ้
 สว่นที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 สว่นที่ 4 ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้
 

**ขอขอบพระคณุท่านผูต้อบแบบสอบถามเป็นอย่างสงูที่กรุณาใหค้วามรว่มมือมา ณ โอกาสนี*้* 
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ส่วนที ่1 ลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านเพียงค าตอบเดียว 

1. เพศ 

(  ) ชาย     (  ) หญิง 

2. อายุ 

(  ) 18-27 ปี    (  ) 28-37 ปี 

(  ) 38-47 ปี    (  ) 48 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพครอบครวั 

(  ) โสด     (  ) สมรส / อยู่ดว้ยกนั 

(  ) หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกทางกนัอยู่ 

4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

(  ) ต ่ากว่าปรญิญาตรี   (  ) ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 

(  ) สงูกว่าปรญิญาตรี 

5. อาชีพ 

(  ) นิสิต / นกัศกึษา   (  ) รบัราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

(  ) พนกังานบรษิัทเอกชน  (  ) ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ 

(  ) พ่อบา้น / แม่บา้น   (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ............... 

6. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

 (  ) ต ่ากว่า 10,000 บาท   (  ) 10,001 – 20,000 บาท 

 (  ) 20,001 – 30,000 บาท  (  ) 30,001 – 40,000 บาท 

 (  ) 40,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที ่2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัตวัท่านมากที่สดุ 

2.1 กิจกรรม:  ท่านจดัสรรเวลาส าหรบักิจกรรมต่อไปนี ้มากนอ้ยเพียงใด 

กิจกรรม 

ระดับความถ่ี 

ท า
เป็
นป

ระ
จ า

 

ท า
ค่อ

นข
้าง
บ่อ

ย 

ท า
บ้า

งไ
ม่ท

 าบ
้าง

 

นา
นๆ

ครั้
ง 

ไม
่ท า

เล
ย 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ออกก าลงักายหรือเลน่กีฬา      
ทานอาหารเพื่อสขุภาพ      
ไปสปาหรือเขา้รบับริการเสริมความงาม      
พกัผ่อนอยู่บา้นกบัครอบครวัในวนัหยุด      
ท าอาหารรบัประทานเองที่บา้น      
นอนหลบัพกัผ่อนนอ้ยกว่า 6-8 ชั่วโมงต่อวนั      
ถ่ายรูป/วิดีโออพัเดทชีวิตประจ าวนัในสื่อสงัคมออนไลน ์      
แชทหรือคยุโทรศพัทก์บัเพื่อน      
นดัพบเพื่อนใหม่จากอินเตอรเ์น็ต      
เที่ยวกลางคืนหรือสถานบนัเทิง      
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์      
สบูบหุรี่      
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2.2 ความสนใจ: ท่านมีความคิดเห็นในเรื่องที่สนใจต่อไปนีอ้ย่างไร 

ความสนใจ 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด

้วย
 

ไม
่แน่

ใจ
 

ไม
่เห
น็ด

้วย
 

ไม
่เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ฉนัรกัษารูปรา่งของตวัเองใหด้ดีูอยู่เสมอ      
ฉนัชื่นชอบการออกก าลงักาย      
ฉนัใหค้วามส าคญักบัการเลือกรบัประทานอาหารที่มี
ประโยชน ์

     

ฉนัมกัอ่านโภชนาการอาหารที่ฉลากก่อนตดัสินใจซือ้      
เมื่อมีปัญหา ฉนัมกัปรกึษาเพื่อนเป็นคนแรก      
ฉนัมกัใชห้รือซือ้ของตามคนอ่ืน เช่น ครอบครวั เพื่อน
หรือผูม้ีชื่อเสียง 

     

ฉนัเป็นคนติดโทรศพัท ์      
ถา้มีเวลาว่างฉนัมกัเลือกที่จะนอนแทนการท ากิจกรรม
อ่ืน 

     

ฉนัชื่นชอบการท าอาหารเองที่บา้น      
การไดก้ินอ่ิมนอนหลบัเป็นเรื่องที่ดีที่สดุของฉนั      
ฉนัใหค้วามส าคญักบัครอบครวัเป็นอนัดบัแรก      
ฉนัมกัโทรศพัทค์ยุกบัที่บา้นเป็นประจ าเมื่อตอ้งไกลบา้น      
ฉนัมกัซือ้สินคา้ลดราคาหรือสินคา้ราคาถกู      
ฉนักลา้ทดลองผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ถึงแมว้่าจะไม่ทราบ
ขอ้มลูของผลิตภณัฑม์าก่อน 

     

ฉนัชอบซือ้ของทางออนไลน ์      
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2.3. ความคิดเหน็: ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกบัขอ้ความต่อไปนี ้

ความคิดเหน็ 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด

้วย
 

ไม
่แน่

ใจ
 

ไม
่เห
น็ด

้วย
 

ไม
่เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

(5) (4) (5) (2) (5) 
ฉนัภมูิใจในตวัเอง      
อินเทอรเ์น็ตเป็นสิ่งส าคญัในชีวิตประจ าวนั      
การซือ้สินคา้ออนไลนเ์ป็นเรื่องปกติในปัจจุบนั      
อาหารเชา้ถือเป็นมือ้ส  าคญั      
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเป็นสินคา้ที่ปลอดภยั      
อาหารส าเรจ็รูปหรืออาหารแช่แข็งในปัจจบุนัมีคณุค่า
ทางโภชนาการเทียบเท่าอาหารปรุงสด 

     

การไม่ตามกระแสถือเป็นคนลา้สมยั      
สินคา้ที่มีคณุภาพดีคือสินคา้ที่มีราคาแพง      
เราควรซือ้แต่สินคา้ที่จ  าเป็นเท่านัน้      
ในอนาคตจะเกิดสงัคมไรเ้งินสดขึน้      
ในอนาคตจะมีเทคโนโลยีเพื่อการอ านวยความสะดวก
เพิ่มมากขึน้ 
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ส่วนที ่3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ค าชีแ้จง: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัตวัท่านมากที่สดุ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับการรับรู้ 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การโฆษณา 
ท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้
ในรูปแบบวีดีโอหรือรูปภาพผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น 
Facebook, TikTok, YouTube เป็นตน้ 

     

ท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้
ผ่านทางโทรทศัน ์

     

ท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได้
ผ่านปา้ยโฆษณากลางแจง้ เช่น ตามหา้งสรรพสินคา้
หรือตารา้นอาหาร 

     

การขายโดยพนักงาน 
ท่านรบัรูไ้ดถ้ึงการบรกิารที่ดีจากพนกังาน เช่น ใชค้  าพดู
ที่เหมาะสมในการน าเสนอขายผลิตภณัฑอ์าหารแบบ
รอ้นเองไดผ้่านการเขียนโพสตโ์ปรโมทสินคา้ 

     

ท่านรบัรูไ้ดว้่าพนกังานมีความรูแ้ละสามารถตอบ
ค าถามวิธีการใชง้านผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้

     

ท่านรบัรูไ้ดถ้ึงบุคลิกที่ดีของพนกังานจากการไลฟ์สด
ขายผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์เช่น การไลฟ์สดขายหม่าลา่หมอ้ไฟของพิมรี่
พาย หรือการไลฟ์สดขายถว้ยรอ้นหมอ้ไฟของ Ready 
Cup Thailand 
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับการรับรู้ 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การส่งเสริมการตลาด 
ท่านเคยเห็นการจดัโปรโมชั่น เช่น ซือ้ 3 ชิน้ในราคา 
100 บาท ร่วมกบัซูเปอรม์ารเ์ก็ตต่างๆ เช่น ท็อป หรือ 7-
Eleven เป็นตน้ 

     

ท่านเคยเห็นการจดักิจกรรมสง่เสรมิการตลาดผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน ์ติดแฮชแท็กร่วมกิจกรรมรีวิวหรือโป
รโมทสินคา้ของแบรนด ์เช่น #ถว้ยรอ้น #จอยมารช์เมล
โล ่เป็นตน้ 

     

ท่านเคยเห็นกิจกรรมการแจกสินคา้ในไลฟ์ขาย
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดผ้่านสื่อสงัคมออนไลน์
ต่างๆ เช่น Facebook หรือ TikTok เป็นตน้ 

     

ท่านเคยเห็นการแจกโคด้สว่นลด หรือ โคด้สง่ฟรีจาก
รา้นคา้ที่ขายผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดใ้น 
Shopee, Lazada  

     

การประชาสัมพันธ ์
ท่านไดร้บัข่าวสารหรือขอ้ความประชาสมัพนัธเ์ก่ียวกบั
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดผ้่านสื่อสงัคมออนไลน ์
เช่น Facebook, TikTok, YouTube เป็นตน้ 

     

ท่านเคยเห็นข่าวสารการใหส้มัภาษณข์องพรีเซนเตอร์
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดเ้ช่น คณุติก๊ เจษฎา 
หรือพิมรี่พาย เป็นตน้ 
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับการรับรู้ 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การประชาสัมพันธ ์
ท่านเคยเห็นการรีวิว หรือการสาธิตการใชง้าน
ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองไดจ้ากผูใ้ชง้านจรงิหรือ
บคุคลที่มีชื่อเสียงทางออนไลน ์

     

ท่านเคยเห็นข่าวประชาสมัพนัธเ์ปิดตวัผลิตภณัฑ์
อาหารแบบรอ้นเองได ้เช่น การเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ 
NABE ของ OISHI หรือของ Haidilao เป็นตน้ 

     

การตลาดทางตรง 
ท่านเคยไดร้บัการยิงโฆษณาเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหาร
แบบรอ้นเองไดโ้ดยตรง ขณะที่ท่านก าลงัเลน่สื่อสงัคม
ออนไลนป์ระเภท Facebook หรือ Instagram  

     

ท่านเคยเห็นวิดีโอรีวิวผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเองได ้
ผ่านสื่อออนไลน ์เช่น TikTok หรือ YouTube แทรกขึน้
ขณะท่านรบัชมวิดีโออ่ืน  
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ส่วนที ่4 ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแบบร้อนเองได้ 

ค าชีแ้จง: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัตวัท่านมากที่สดุ 

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารส าเร็จรูป 
แบบร้อนเองได้ 

 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด

้วย
 

ไม
่แน่

ใจ
 

ไม
่เห
น็ด

้วย
 

ไม
่เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ถา้มีโอกาสท่านจะเลือกซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้น
เองไดม้ารบัประทานแทนอาหารส าเรจ็รูปแบบปกติ 

     

ท่านมีความยินดีที่จะซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารแบบรอ้นเอง
ไดม้ารบัประทาน 

     

 

 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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