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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps)ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารปรุงสดพร้อมทาน ในร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วน
บุคคลในด้านเพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ จ านวนผู้ร่วมอาศัย อาชีพ และรายได้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอาหารปรุงสดพร้อมทาน ในร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด(7Ps)ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือออาหารปรุงสดพร้อมทาน ในร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายวิธี (Multi-stage Sampling) 
แบ่งเป็น 6 กลุ่มโดยแบ่งเขตตามการบริหารงานในเขตกรุงเทพมหานคร น ามาจับสลากเลือกเขตโดยน าเขต
ทั้งหมดใน 6 กลุ่มมาจับสลากเลือกเขตกลุ่มละ 1 เขต (Simple random sampling) ท าการสุ่มตัวอย่างแบบ
ชั้นภูมิ (Proportional Stratified Random Sampling) ตามจ านวนสัดส่วนประชากรในแต่ละเขต และ 
คัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive selection) แบบสอบถามมุ่งเน้นการเก็บข้อมูลเฉพาะผู้ที่มีอายุ 20 ปี
ขึ้นไป เก็บรวบรวมข้อมูลโดยโดยใช้ QR Code Google Forms แล้วให้ท าแบบสอบถามผ่านโทรศัพท์มือถือ 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตัวอย่า 2 กลุ่ม (t-test) และ ทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง ที่มีมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป (One-way ANOVA) โดยกรณีที่พบความแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะท าการทดสอบเป็นรายคู่ที่ระดับนัยส าคัญร้อยละ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นร้อย
ละ 95 โดยใช้วิธี Fisher’s Least-Significant Difference (LSD) และทดสอบสมมติฐานของการวิจัยโดยการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบขั้นตอนเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม 
(Stepwise Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ สถานภาพ 
จ านวนผู้อยู่อาศัย การศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ยกเว้นปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสด
พร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซ้ือในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 5 ด้าน คือ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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ABSTRACT 
 The objective of this study is to investigate the factors of the marketing mix ( 7Ps)  that 
affect the purchasing decision of ready- to-eat meals in convenience stores in Bangkok.  The 
study aims to 1)  Examine personal factors such as gender, age, education, marital status, 
household size, occupation, and income that influence the decision to purchase ready- to-eat 
meals in convenience stores in Bangkok. 2) Investigate the marketing mix factors (7Ps) that affect 
the purchasing decision of ready- to-eat meals in convenience stores in Bangkok.  A sample of 
400 respondents was selected using a multi- stage sampling method.  The process involved 
dividing the city into six administrative districts, drawing a random sample from these districts 
(simple random sampling), and then applying proportional stratified random sampling to ensure 
representation according to the population proportions in each district. and purposive sampling 
was applied to focus specifically on individuals aged 20 years and above.  Data collection was 
conducted via Google Forms accessed through QR codes, with respondents completing the 
survey on their mobile phones. Descriptive statistics used for data analysis included frequency, 
percentage, mean, and standard deviation. Inferential statistics employed for hypothesis testing 
included t- tests for comparing the means between two groups and one- way ANOVA for 
comparing means among more than two groups. In cases where significant statistical differences 
were found, post-hoc pairwise comparisons were performed at a 0. 05 significance level using 
Fisher’ s Least- Significant Difference (LSD) .  Hypotheses were tested using Stepwise Multiple 
Regression Analysis to determine the relationship between independent and dependent 
variables. Findings revealed that personal factors such as gender, age, marital status, household 
size, and education did not significantly affect the decision to purchase ready- to-eat meals in 
convenience stores in Bangkok. However, occupation did have a significant impact on purchasing 
decisions. Among the 7Ps of the marketing mix, five factors were found to significantly influence 
purchasing decisions process, people, promotion, physical evidence, and place, with a 
significance level of 0.05. 
 
Keywords : Marketing mix factors(7Ps), Freshly prepared ready to eat food,  
                Purchasing decisions 
 
บทน า 
 อาหารเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่จ าเป็นส าหรับการด ารงชีวิตของมนุษย์ เป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ที่ไม่สามารถ
ขาดได้ ทุกชนชาติและวัฒนธรรมต้องการอาหารเพ่ือให้ร่างกายแข็งแรงและมีคุณภาพชีวิตที่ดี อาหารยังเป็น
สัญลักษณ์ของพลังงาน การจัดเตรียมอาหารมักมีการจัดสรรรูปแบบที่หลากหลาย มีสีสัน ให้ดึงดูดน่า
รับประทาน รวมถึงวิธีการปรุงแต่งรสชาติและกลิ่นตามความนิยมของผู้บริโภค ซึ่งอาหารควรอุดมไปด้วย
คุณค่าทางโภชนาการและต้องค านึงถึงผลกระทบต่อสุขภาพ (ปรมัตถ์ คงแก้ว , 2563) จนในปัจจุบันมีการ
พัฒนาการของอาหารไปในหลายรูปแบบเพ่ือยืดอายุในการเป็นรักษาและเพ่ือความสะดวกในการ
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รับประทาน เช่น อาหารพร้อมทาน (Ready-to-eat Food) ต่าง ๆ ที่มีการบริโภคกันอย่างแพร่หลายทั่วโลก
และมีแนวโน้มการบริโภคเติบโตเพิ่มข้ึนทุกปีอีกด้วย 
 ในตลาดต่างประเทศความต้องการอาหารพร้อมรับประทานในอเมริกาเหนือเพ่ิมขึ้น โดยมีการ
คาดการณ์ว่าตลาดอาหารพร้อมรับประทานในอเมริกาเหนือจะมีอัตราการเติบโตประมาณร้อยละ 3.36 
CAGR (อัตราการเติบโตต่อปีแบบทบต้นหรือในระยะสั้น) ในช่วงระยะเวลาปี ค.ศ. 2022-2027 ตลาดอาหาร
พร้อมรับประทานในอเมริกาเหนือมีส่วนแบ่งรายได้มากท่ีสุดในปี ค.ศ. 2021 และคาดว่าจะยังคงครองตลาด
ต่อไประหว่างปี ค.ศ. 2022  ถึง ค.ศ. 2027 เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคที่เพ่ิมขึ้น ส าหรับอาหาร
พร้อมรับประทานและอาหารแช่แข็งในภูมิภาคมีการเพ่ิมขึ้นเนื่องจากการขยายตัวของจ านวนประชากรที่
เพ่ิมขึ้นและมีการท างานหนักขึ้น ลูกค้าจึงนิยมรับประทานอาหารพร้อมรับประทานเพ่ือประหยัดเวลา 
(Intelligence™ Industry Reports, 2023) อาหารปรุงสดพร้อมทาน (freshly prepared ready to eat 
food) ในต่างประเทศเป็นตลาดขนาดใหญ่และมีการเติบโตสูงก่อนเกิดโรคระบาด โดยมียอดขายที่ปรับตัว
สูงขึ้นร้อยละ 7-10 เมื่อเทียบในช่วงปีผ่านมาก่อนเกิดโรคระบาด ตลาดยังได้รับประโยชน์จากผู้บริโภคที่
เพ่ิมขึ้นในช่วงโควิด-19 เนื่องจากร้านอาหารทั่วไปได้ปิดตัวลงแต่ความต้องการยังคงสูงขึ้นถึงแม้ในเวลานี้ที่
ธุรกิจบริการด้านอาหารได้กลับมาเปิดด าเนินการอีกครั้งแล้วก็ตาม (L.E.K. Consulting, 2023) 
 ด้านตลาดในประเทศการเติบโตของตลาดอาหารพร้อมทานในประเทศไทยปี 2565-2566 การ
เปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตและผลกระทบจากการแพร่ระบาดของ COVID-19 ได้ส่งผลต่อการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
อาหารพร้อมทานในประเทศไทยอย่างชัดเจน ในปี 2565 การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมทานเติบโตขึ้น
ทั้งในเชิงปริมาณและเชิงมูลค่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเติบโตและคาดการณ์การเปลี่ยนแปลงในปี 2566 การ
เติบโตของตลาดในปี 2565 จากการขยายตัวของชุมชนเมืองในประเทศไทย ท าให้วิถีชีวิตของผู้บริโภค
เปลี่ยนไปสู่ความเร่งรีบและต้องการความสะดวกสบายมากขึ้น คนเมืองมีเวลาในการเตรียมอาหารน้อยลง 
ท าให้หันมาเลือกบริโภคอาหารพร้อมทานที่สามารถอุ่นและรับประทานได้ทันที การขยายตัวของชุมชนเมือง
ยังท าให้การเข้าถึงร้านสะดวกซื้อที่จ าหน่ายอาหารพร้อมทานสะดวกขึ้น ในผลกระทบจากการแพร่ระบาด
ของ COVID-19 ส่งผลให้ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงสถานที่ที่ มีความหนาแน่นของผู้คน เช่น ตลาดสดและ
ห้างสรรพสินค้า และหันมาซื้ออาหารพร้อมทานจากร้านสะดวกซื้อมากขึ้นเนื่องจากอาหารพร้อมทานยังมี
อายุการเก็บรักษานาน ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อในช่วงการแพร่ระบาด การเปลี่ยนแปลง 
ผู้บริโภคที่ใช้ชีวิตในเมืองต้องการความสะดวกสบายและรวดเร็วในทุกด้านของชีวิต ซึ่งรวมถึงการเตรียม
อาหาร อาหารพร้อมทานแช่แข็งจึงกลายเป็นทางเลือกที่เหมาะสม เนื่องจากสามารถอุ่นและรับประทานได้
ทันทีไม่ต้องใช้เวลานานในการเตรียมอาหารนาน ในเรื่องของคุณค่าทางโภชนาการอาหารพร้อมทานใน
ปัจจุบันถูกพัฒนาให้มีคุณค่าทางโภชนาการที่ดีกว่าในอดีต 
 อาหารปรุงสดพร้อมทาน (Freshly prepared ready to eat food) คือ การน าเอาวัตถุดิบที่มีอยู่แล้ว
ภายในร้านสาขาหรือสั่งเพ่ิมเติม และน ามาประกอบกันภายในร้านสะดวกซ้ือจนเกิดเมนูอาหารใหม่ที่พร้อม
รับประทาน เช่น FOOD PLACE และ HOT SERVED ในร้านเซเว่นอิเลฟเว่น และท าให้ร้านสะดวกซ้ือต่าง ๆ 
เช่น ร้านลอว์สัน 108 (Lawson 108) แฟมิลี่มาร์ท (Family mart) มินิบิ๊กซี (Mini big C) เทสโก้ โลตัส เอ็กซ์
เพรส (TESCO otus express) เข้าร่วมในธุรกิจอาหารปรุงสดพร้อมทานนี้ด้วย สาเหตุที่ท าให้ธุรกิจอาหารปรุง
สดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อน่าสนใจ คือกลุ่มอาหารปรุงสดพร้อมทานนั้นมีก าไรมากกว่าการขายสินค้ากลุ่ม 
Non–Food ที่มีเหมือนกันทุกร้าน และด้วยมีพนักงานอยู่แล้วท าให้ต้นทุนในการท าถูกลง (ฉลองศักดิ์ สุขใจ
ธรรม Marketeer Team, 2560)  
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 จากข้อมูลข้างต้น การขยายของชุมชนและการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู้บริโภค  ที่ชอบความ
สะดวกสบายมากขึ้น ท าให้มีผู้บริโภคอาหารพร้อมทานมากขึ้นส่งผลให้ความต้องการของตลาดโดยรวม
เพ่ิมขึ้น และธุรกิจอาหารปรุงสดพร้อมทานยังมีแนวโน้มและโอกาสที่เติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ เป็นโอกาสที่ดีของผู้ประกอบการหากได้มีการปรับกลยุทธ์ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ(7Ps) เพ่ือให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปและยังเป็นการเปิดตลาด
ผลิตภัณฑ์เมนูอาหารใหม่ในร้านสะดวกซื้อ ในธุรกิจอาหารประเภทปรุงสดพร้อมทานนี้เข้ามาจ าหน่ายใน
ร้านสาขามากขึ้น เพ่ือที่จะสร้างยอดขายและก าไรให้เติบโตอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งเพ่ือรองรับอัตราการเติบโต
ของชุมชนที่ขยายตัวเพ่ิมขึ้น และเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในยุคที่เร่งรีบนี้ให้สอดคล้องในแต่
ล่ะพ้ืนที่ จากเหตุผลทั้งหมดนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารปรุงสดพร้อมทาน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps)ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสด
พร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ผลการศึกษาวิจัยสามารถน าไปปรับปรุงและ
พัฒนาธุรกิจเพ่ือยกระดับให้ดียิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังช่วยในการรักษาฐานลูกค้าเก่าสร้างฐานลูกค้าใหม่ภายใน
ร้านมากขึ้น และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า อีกทั้งยังเป็นข้อมูลที่ เป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจธุรกิจ
อาหารปรุงสดพร้อมทานในการประกอบการตัดสินใจต่อไป 
  
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ จ านวนผู้ร่วมอาศัย อาชีพ และ
รายได้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทาน
ในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  การก าหนดประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มประชากร คือ ผู้
ที่มีอิทธิพลหรือเคยตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนด
ขอบเขตเชิงพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร อันเนื่องมาจากขนาดความหนาแน่นของประชากรที่มีความ
หลากหลาย ทั้งมีประชากรมากที่สุดในประเทศไทย(ส านักทะเบียนกลาง, 2566). ที่มีความส าคัญเชิงธุรกิจและ
การตลาด และเพ่ือความสะดวกในการเก็บข้อมูล จึงก าหนดกลุ่มประชากรโดยใช้วิธีการการสุ่มตัวอย่างแบบ
หลายขั้นตอน (Multi-Step sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 แบ่งพ้ืนที่ตามการบริหารงานเป็น 6 กลุ่ม คือ กลุ่ม
กรุงเทพกลาง กลุ่มกรุงเทพใต้ กลุ่มกรุงเทพเหนือ กลุ่มกรุงเทพตะวันออก กลุ่มกรุงธนเหนือ และกลุ่มกรุงธนใต้
(กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2566) ขั้นตอนที่ 2 น ามาจับสลากเลือกเขตกลุ่มละ 1 เขต (Simple 
random sampling) ในแต่ละกลุ่ม ซึ่งผลการจับฉลาก เขตที่ได้คือ เขตราชเทวี เขตวัฒนา เขตลาดพร้าว เขต
บางกะปิ เขตบางกอกใหญ่และเขตทุ่งครุ ขั้นตอนที่ 3 ท าการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูม ิ(Proportional Stratified 
Random Sampling) ตามจ านวนสัดส่วนประชากรในแต่ละเขต(กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2566) 
ขั้นตอนที่ 4 คัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive selection) แบบสอบถามมุ่งเน้นการเก็บข้อมูลเฉพาะผู้ที่
มีอายุ 20 ปีขึ้นไปที่เป็นผู้ที่ตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซ้ือ ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้
สูตรไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนของ (Cochran, W.G. 1997) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ยอมให้
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ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ผลที่ได้ คือ จ านวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ได้ขนาดตัวอย่าง 
385 ตัวอย่าง และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงมีการส ารอง
ตัวอย่างเพ่ิมเป็น 400 ตัวอย่าง จึงก าหนดกลุ่มประชากรโดยใช้วิธีการการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Step sampling) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยโดยใช้ QR Code Google Forms แล้วให้ท าแบบสอบถาม
ผ่านโทรศัพท์มือถือ สถานที่เก็บข้อมูล คือ ร้านสะดวกซื้อต่างๆ ตลาด ป้ายรถเมล์ สถาบันการศึกษา ส านักงาน
ราชการและเอกชน 
 
ตารางที่ 1 แสดงผลการจับฉลาก (Simple random sampling) ทั้งหมด 6 เขต และจ านวนสัดส่วนประชากร
ในแต่ละเขต 

ที ่ เขต 
จ านวน กลุ่มตัวอย่าง 

100% = 400 ประชากร สัดส่วนของประชากร 
1 เขตบางกะปิ 141,489 24% 96 
2 เขตทุ่งครุ 123,761 21% 83 
3 เขตลาดพร้าว 114,275 19% 76 
4 เขตวัฒนา 80,830 14% 56 
5 เขตราชเทวี 66,279 12% 48 
6 เขตบางกอกใหญ่ 61,579 10% 40 
รวมจ านวนประชากรทั้ง 6 เขต 588,213 100.00% 400 

   
 จากตารางที่ 1 แสดงกลุ่มตัวอย่างของประชากรทั้งหมด 6 เขต ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ และสุ่มตัวอย่าง
แบบชั้นภูมิ (Proportional Stratified Random Sampling) ตามจ านวนสัดส่วนประชากรในแต่ละเขต 
(กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2566) โดยเก็บตัวอย่างในเขตบางกะปิจ านวน 96 คน เขตทุ่งครุจ านวน 
83 คน เขตลาดพร้าวจ านวน 76 คน เขตวัฒนาจ านวน 56 คน เขตราชเทวีจ านวน 48 คน และเขตบางกอก
ใหญ่ จ านวน 40 คน รวมทั้งหมดจ านวน 400 คน  
 
 2. เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยการศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
  ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง ประกอบด้วยค าถาม 2 ข้อย่อย 
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ สถานภาพ จ านวนผู้อาศัย 
อาชีพ การศึกษา และรายได้มีลักษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check list) ประกอบด้วยค าถาม 2-4 ข้อ
ย่อย 
  ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ประกอบด้วยค าถาม 3-4 ข้อย่อย 
  ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อ 
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  สร้างแบบสอบถามและตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามว่าครอบคลุมวัตถุประสงค ์(Index 
of item objective congruence (IOC)) โดยน าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่านประเมินความ
สอดคล้องโดยได้ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ 1.0 และทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) กับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวนทั้งสิ้น 30 ชุด ค านวณหาค่าความเชื่อมั่นด้วยวิธี Cronbach (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่า
เท่ากับ 0.978 มากกว่า 0.700 ตามมาตรฐาน (บุญชม ศรีสะอาด, 2560) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามฉบับ
นี้มีความเที่ยงตรง (Reliability) สามารถน าแบบสอบถามไปใช้เป็นข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยระยะเวลาการเก็บข้อมูลระหว่าง เดือนกันยายน พ.ศ. 2566 ถึง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2566 
  
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อม
ทาน ในร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลดังต่อไปนี้ 
  การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการศึกษาข้อมูลที่ได้ผู้วิจัยก าหนดกลุ่ม
ประชากรทั้ง 6 เขต กระจายตามเขตที่ก าหนด สถานที่เก็บข้อมูลคือ ร้านสะดวกซื้อต่าง ๆ ตลาด ป้ายรถเมล์ 
สถาบันการศึกษา ส านักงานราชการและเอกชน โดยใช้ QR Code แล้วให้ท าแบบสอบถามผ่านโทรศัพท์มือถือ 
เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้ที่มีอิทธิพลหรือเคยตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทาน
ในร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครอายุตั้งแต่ 20 ปี ขั้นไป จ านวน 400 ชุด 
  การเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่มาจากการศึกษาค้นคว้าและ
เก็บรวบรวม ข้อมูลทฤษฎีจากหนังสือ บทความ และวรรณกรรมต่าง ๆ และเรื่องที่เกี่ยวข้องที่มีผู้ท าการ
รวบรวมไว้ เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ 
 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  สถิติที่ ใช้ ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่  (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตัวอย่า 2 กลุ่ม (t-
test) และ ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง ที่มีมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป (One-way 
ANOVA) โดยกรณีท่ีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะท าการทดสอบเป็นรายคู่ที่ระดับนัยส าคัญ
ร้อยละ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยใช้วิธี Fisher’s Least-Significant Difference (LSD) 
และทดสอบสมมติฐานของการวิจัยโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบขั้นตอนเพ่ือหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม (Stepwise Multiple Regression Analysis)   
 
ผลการวิจัย 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานสมมติฐานที1่. ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ 
จ านวนผู้ร่วมอาศัย อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้าน
สะดวกซื้อในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ดังตารางที่ 2 ตะรางที ่3 และตะรางที่ 4 ดังนี้ 
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ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบเพศกับการตัดสินใจชื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจซื้อ เพศ 𝒙̅ S.D t Df Sig. (2-tailed) 
 ชาย 4.27 .441 

-1.171 398 0.242* 
 หญิง 4.32 .350 

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 2 ผลการเปรียบเทียบเพศกับการตัดสินใจชื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวก
ซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.=0.242 มากกว่า 0.05 หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีเพศ
แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 
ตารางที่ 3 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน อายุ การศึกษา สถานภาพ จ านวนผู้ร่วมอาศัย อาชีพ 
และรายได้ 

การตัดสินใจซื้อ SS df MS F Sig. 

อายุ 
ระหว่างกลุ่ม .872 3 .291 2.102 .099 
ภายในกลุ่ม 54.798 396 .138   

การศึกษา      
ระหว่างกลุ่ม .408 2 .204 1.465 .232 
ภายในกลุ่ม 55.262 397 .139   

สถานพภาพ      
ระหว่างกลุ่ม .133 3 .044 .315 .814 
ภายในกลุ่ม 55.537 396 .140   

จ านวนผู้ร่วมอาศัย      
ระหว่างกลุ่ม .360 3 .120 .858 .463 
ภายในกลุ่ม 55.310 396 .140   

อาชีพ      
ระหว่างกลุ่ม 1.524 3 .508 3.715 .012** 
ภายในกลุ่ม 54.146 396 .137   

รายได้      
ระหว่างกลุ่ม .934 3 .311 2.252 .082 
ภายในกลุ่ม 54.736 396 .138   

รวม 55.670 399    
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Fisher’s Least-Significant Difference (LSD) 
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 จากตารางที่ 3 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุ สถานภาพ จ านวนผู้อยู่อาศัย 
การศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร
ไม่แตกต่างกัน ยกเว้นปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานใน
ร้านสะดวกซ้ือ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และเมื่อทดสอบการตัดสินใจชื้ออาหารปรุงสดพร้อมทาน
ในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ด้วยวิธีการ LSD พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นแตกต่างกัน จากทุกกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ และกลุ่มตัวอย่างที่ มีธุรกิจส่วนตัว 
นอกนั้นมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 
ตารางที่ 4 แสดงผลสรุปสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ จ านวนผู้ร่วม
อาศัย อาชีพ และรายได้ 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
1.1 เพศท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้าน
สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.2 อายุที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้าน
สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.3 สถานพภาพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานใน
ร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.4 จ านวนผู้อยู่อาศัยมีการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้าน
สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.5 การศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานใน
ร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.6 อาชีพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้าน
สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.7 รายได้ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้าน
สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน  

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
 จากตารางที่ 4 แสดงผลสรุปสมมติฐาน พบว่าสมมติฐานที่1. ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ 
สถานภาพ จ านวนผู้อยู่อาศัย การศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวก
ซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ยกเว้นปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
อาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานสมมติฐานที่ 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามตารางที่ 5 ตารางที่ 6 
และตารางท่ี 7 ดังนี้ 



 
JOURNAL OF MANAGEMENT SCIENCE UDON THANI RAJABHAT UNIVERSITY 

Vol. 7 No. 3 (MAY – JUNE 2025) 
 

48 
 

ตารางที่ 5 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ภายในระหว่างตัวแปรตาม (Y) กับตัวแปรอิสระ (X) และระหว่างตัว
แปรอิสระด้วยกัน ( X1–X7 ) 

ตัวแปรอิสระ (X1) (X2) (X3) (X4) (X5) (X6) (X7) 

Y .273 .194 .181 .378 .425 .542 .457 

ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 1.000 .395** .234** .226** .189** .222** .129** 

ด้านราคา (X2) .395** 1.000 .437** 0.090 0.085 .124* 0.001 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) .234** .437** 1.000 .167** 0.015 0.063 0.090 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) .226** 0.090 .167** 1.000 .181** .346** .307** 

ด้านบุคคล (X5) .189** 0.085 0.015 .181** 1.000 .331** .336** 

ด้านกระบวนการ (X6) .222** .124* 0.063 .346** .331** 1.000 .499** 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) .129** 0.001 -0.090 .307** .336** .499** 1.000 

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). *Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
  
 

 จากตารางที่ 5 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เปรียบเทียบเป็นรายคู่ของตัวแปรอิสระพบว่า มี
ค่าอยู่ระหว่าง 0.124** ถึง 0.499** แสดงให้เห็นว่า ลักษณะความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ศึกษาเป็น
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงซึ่งอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 0.80 และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่สูง
เกินจึงน าไปทดสอบเพ่ือหาสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis; MRA) ต่อไป (ยุทธ 
ไกยวรรณ์, 2561)  
 

 ตารางที่ 6 ค่าสถิติพยากรณ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps)ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานครโดยวิธีขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression) 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error  Beta  

ค่าคงท่ี .849 .221  3.835 .000 

ด้านกระบวนการ (X6) .230 .034 .310 6.762 .000 

ด้านบุคคล (X5) .156 .028 .229 5.569 .000 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) .109 .031 .144 3.463 .001 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) .160 .038 .195 4.252 .000 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) .118 .030 .152 3.895 .000 
R=0.660,R2=0.436,Adjusted R2=0.429 Std. Error of the Estimate=0.282,F=60.942,Sig=0.000** 
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จากตารางที่ 6 แสดงค่าสถิติพยากรณ์การตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression) พบว่า ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.660 ( R = 
0.660) สามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตามร้อยละ 43.6 มีค่า R2 = 0.436 และมีค่า F = 60.942 
ซึ่งแสดงว่าตัวแปรอิสระข้างต้นดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อใน
เขตกรุงเทพมหานครได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีค่าอิทธิพลที่ร้อยละ 42.9 มีค่า 
Adjusted R2=0.429 และเขียนเป็นสมการเชิงพหุคูณเพ่ือท านายผลการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อม
ทานในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานครได้ ได้ดังนี้ Z = 0.310 (ด้านกระบวนการ) + 0.229 (ด้าน
บุคคล) + 0.144 (ด้านการส่งเสริมการตลาด) + 0.195 (ด้านลักษณะทางกายภาพ) + 0.152 (ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย) สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามได้ดังนี้ หากค่า Beta ของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด(7Ps)ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอ่ืน ๆ คงที่ การตัดสินใจชื้อ
อาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นตามค่า Beta ของแต่ล่ะด้าน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 7 แสดงผลสรุปสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps)มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปรุง
สดพร้อมทานในร้านสะดวกซ้ือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีผลการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานใน
ร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

2.2 ด้านราคา (Price) มีผลการตัดสินใจซ้ืออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้าน
สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีผลการตัดสินใจซ้ืออาหารปรุงสด
พร้อมทานในร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

2.4 ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผลการตัดสินใจซ้ืออาหารปรุงสด
พร้อมทานในร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

2.5 ด้านบุคคล (People) มีผลการตัดสินใจซ้ืออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้าน
สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

2.6 ด้านกระบวนการ (Process) มีผลการตัดสินใจซ้ืออาหารปรุงสดพร้อมทาน
ในร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

2.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidences) มีผลการตัดสินใจซื้อ
อาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
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 จากตารางที่ 7 แสดงผลสรุปสมมติฐาน พบว่าสมมติฐานที่2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Places) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotions) ด้านพนักงาน (People) 
ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidences) มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด(7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) และด้านราคา (Price) ไมม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปรุง
สดพร้อมทานในร้านสะดวกซ้ือในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีเพศ อายุ สถานภาพ จ านวนผู้อยู่อาศัย การศึกษา และรายได้ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ยกเว้นปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านอาชีพ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซ้ือ ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัย ของ พิภักดิ์ จรูญลักษณ์คนา. (2565) ที่ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารญี่ปุ่นทานเย็นในร้านสะดวกซื้อ ของผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพฯ และเขตปริมณฑล 
โดยผลการศึกษา พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ และรายได้ต่อเดือนต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารญี่ปุ่นทานเย็น
ในร้านสะดวกซ้ือที่ ไม่แตกต่างเป็นเพราะสินค้าประเภทอาหารในร้านสะดวกซ้ือมีความปลอดภัย มีคุณภาพ 
และความสะดวกในร้านสะดวกซื้อ ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิราภา ยัง
ลือ. (2562) ได้ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
พบว่า คนวัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ และรายได้ต่อเดือนต่างกันท าให้การตัดสินใจซื้อ
อาหารเพ่ือสุขภาพโดยรวมไม่ต่างกัน จะเห็นได้ว่าไม่ว่าผู้บริโภคจะเป็นเพศไหนล้วนให้ความส าคัญในการดูแล
สุขภาพ ซึ่งอาจเนื่องจากอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นอาหารที่มีความต้องการคุณค่าสารอาหารเหมือนกันทุกปัจจัย
ส่วนบุคคล โดยไม่จ าเป็นต้องแยกความต้องการบริโภคเฉพาะปัจจัยส่วนบุคคลใดปัจจัยหนึ่ง สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กนกวรรณ คงธนาคมธัญกิจ. (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ืออาหาร
เพ่ือสุขภาพในรูปแบบพร้อมทานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศและอายุที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพในรูปแบบพร้อมทานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
เนื่องจากไม่ว่าเพศชายหรือเพศหญิง รวมถึงผู้บริโภคในช่วงอายุที่ต่างกันต่างก็ให้ความส าคัญกับสุขภาพไม่
แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคทั้งสองกลุ่มต่างก็สามารถรับรู้และเข้าถึงข้อมูลการตลาด และประโยชน์ของการ
รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพได้อย่างเท่าเทียมกัน จึงส่งผลให้การตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพในรูปแบบ
พร้อมทานไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ อริยชัย สังข์สุวรรณ. (2561). ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านอาหารลุงใหญ่ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า เพศและอายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพใน
รูปแบบพร้อมทานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  
 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน จากการศึกษา กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีความ
คิดเห็นแตกต่างจากผู้บริโภคที่มี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ และธุรกิจส่วนตัว 
เนื่องจากการท างานในแต่ละสถานที่แตกต่างกัน เรื่องของเวลาเวลาพัก และเวลาเข้างานเลิกงาน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กัญญาภัทร เสน่ห์หา. (2561) ได้ท าการศึกษา เรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ที่มี
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อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษาร้านใส่
ใจคุณ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นแตกต่างจาก
ผู้บริโภคที่มี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ และธุรกิจส่วนตัว สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ บุญชัย วงศ์พรชัย. (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่อบสดในร้านสะดวกซ้ือพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านอาชีพ มีความสัมพันธ์ กับสถานที่ตั้งร้าน ที่สะดวก และใกล้ร้านเกอรี่อบสด จะซื้อเบเกอรี่อบสดมากท่ีสุด 
และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัชระ สุขเกษม. (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารแช่เย็นพร้อมรับประทานผ่านร้านสะดวกซื้อของกลุ่มคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีการพิจารณาการตัดสินใจซื้อและความเต็มใจที่จะซื้ออาหารแช่เย็นพร้อม
รับประทานผ่านร้านสะดวกซื้อมีความแตกต่างกัน 
 จากการวิจัยการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปรุง
สดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้ข้อมูลจากการทดสอบด้วยวิธีวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุคูณ (Stepwise Multiple Regression) สามารถอภิปรายเรียงตามน้ าหนักของการวิเคราะห์สถิติ Multiple 
Regression ได้ดังนี้ ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายข้อมีทั้งหมด 5 ด้าน ซึ่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี้ คือ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ 
และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ (Process) มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสด
พร้อมทานในร้านสะดวกซ้ือ ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 การเตรียมอาหารที่รวดเร็ว การมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายและหลายรูปแบบ การคิดเงินที่
รวดเร็วถูกต้อง มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร การท าสินค้าพร้อมให้บริการอย่างทันท่วงทีเป็นปัจจัยส าคัญที่ผู้บริโภคต้องการและการมี
ช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายและหลายรูปแบบท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกใช้วิธีการช าระเงินที่สะดวก
และเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคและการคิดเงินที่รวดเร็วและถูกต้อง ท าให้การท ารายการสามารถ
ด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ โดยไม่ต้องพึงกังวลเกี่ยวกับปัญหาทางการเงิน สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กนกวรรณ คงธนาคมธัญกิจ. (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพใน
รูปแบบพร้อมทานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ความกระตือรือร้น และเต็มใจให้บริการ รวมถึงขั้นตอน
การรับค าสั่งซื้อ การท าอาหาร และช าระเงินที่มีความรวดเร็ว ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพในรูปแบบพร้อมทานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล (People) มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อม
ทานในร้านสะดวกซ้ือ ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
พนักงานมีการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย พนักงานพูดจาสุภาพเรียบร้อย พนักงานสามารถแนะน าลูกค้าได้ และ
การที่พนักงานมีความเอาใจใส่ลูกค้า มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ 
ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญญาภัทร เสน่ห์หา. (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษาร้านใส่ใจคุณ ปัจจัยด้านพนักงาน ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับพนักงานที่
สามารถแนะน าสินค้าภายในร้านได้ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ คงธนาคมธัญกิจ. (2563) ได้
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ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพในรูปแบบพร้อมทานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยพนักงานจะต้องมีความรู้ด้านอาหารเพ่ือสุขภาพ สามารถน าเสนอสินค้าเมื่อลูกค้าร้องขอ
ได้ จ านวนพนักงานเหมาะสม กับการให้บริการ ให้บริการด้วยความสุภาพ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจการ
เลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพในรูปแบบพร้อมทานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารปรุงสดพร้อมทาน ในร้านสะดวกซ้ือ ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 การสะสมคะแนนสมาชิก การมีส่วนลดหรือมีการลดราคาพิเศษในโอกาสต่าง ๆ มีการ
ประชาสัมพันธ์และให้ข้อมูลข่าวสารโปรโมชั่น การมีโฆษณา สื่อสิ่งพิมพ์รายการอาหาร(เมนูอาหาร) มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซ้ือ ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อริยชัย สังข์สุวรรณ. (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตัดสินใจ เข้าใช้บริการร้านอาหารลุงใหญ่ของบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การ
แนะน าร้านผ่านสื่อต่าง ๆ เช่นเว็บไชต์แนะน าร้านอาหาร แผ่นพับ หรือแผ่นป้ายหน้าร้าน มีผลกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ วัชระ สุขเกษม. (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่เย็นพร้อมรับประทานผ่านร้านสะดวกซื้อของกลุ่มคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในเรื่องของการให้ส่วนลดและสิทธิพิเศษอย่างหลากหลายและเหมาะสมย่อม
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่เย็นพร้อมรับประทานผ่านร้านสะดวกซื้อ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ
กนกวรรณ คงธนาคมธัญกิจ. (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพใน
รูปแบบพร้อมทานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจเช่นการลด 
แลก แจก แถมสินค้า รวมถึงการโฆษณาประชาสัมพันธ์ร้านที่น่าสนใจท าให้สินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างต่อเนื่อง 
การแนะน าสินค้าใหม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพในรูปแบบพร้อมทานของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidences) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 การตกแต่งร้าน กลิ่นและความสะอาดภายในร้าน บรรยากาศภายในร้ าน มีโต๊ะให้
รับประทานอาหาร (โดยรวมเรียกว่าภาพลักษณ์ของร้าน) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อม
ทานในร้านสะดวกซื้อในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของอริยชัย สังข์สุวรรณ. (2561) ได้
ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่ อกระบวนการตัดสินใจเข้าใช้บริการ
ร้านอาหารลุงใหญ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจัยด้านลั กษณะทางกายภาพ 
ภาพลักษณ์ของร้านและชื่อเสียงของร้าน มีผลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กนกวรรณ คงธนาคมธัญกิจ. (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพในรูปแบบพร้อมทานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การจัดสรรพ้ืนที่ส าหรับนั่งรับประทานอาหาร
ในร้านรวมถึงมีขั้นตอนการให้บริการเป็นระบบ เพ่ือความรวดเร็วและถูกต้องในการให้บริการ สนใจและ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า มีผลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Places) มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อ ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
การมีท าเลที่ตั้งสะดวกหาได้ง่าย มีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ การมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลาย 
(Delivery) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานในร้านสะดวกซื้อในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 



 
วารสารวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธาน ี
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ อริยชัย สังข์สุวรรณ. (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ
ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านอาหารลุงใหญ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีช่องทางให้สามารถติดต่อได้สะดวก(หาร้านได้ง่าย)มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญญาภัทร เสน่ห์หา. (2561) 
ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ(7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีกรณีศึกษาร้านใส่ใจคุณ ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ การหาซื้อง่าย สะดวกในการเดินทาง และการจัดเรียงสินค้าง่ายต่อการเลือกซ้ือ มี
ผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ (Process) ควรค านึงถึง การจัด
พ้ืนที่ท างานของร้านหรือระบบการท างานที่พนักงานสามารถเตรียมอาหารได้รวดเร็ว การคิดเงินที่รวดเร็ว
ถูกต้อง มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายและหลายรูปแบบ เช่น การจ่ายเงินด้วยบัตรเคดิตเดบิต พร้อมเพย์ 
หรือ e-Paymen ต่าง ๆ  
  1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล (People) ควรค านึงถึง พนักงานที่
ให้บริการต้องแต่งกายสะอาดเรียบร้อย พูดจาสุภาพเรียบร้อยเป็นมิตรต่อลูกค้าที่มาใช้บริการ พนักงานสามารถ
แนะน าลูกค้าได้ และควรมีการจัดสัมมนา พนักงานเพ่ือเพ่ิมความรู้และเพ่ิมทักษะ 
  1.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions) ควร
ค านึงถึง การจัดให้มีการสะสมคะแนนสมาชิกเพ่ือให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ า มีการลดราคาพิเศษในโอกาสต่าง ๆ 
กิจกรรมที่ก าลังเป็นกระแสในขณะนั้น ให้ข้อมูลข่าวสารโปรโมชั่นในหลายๆ ช่องทาง และการมีโฆษณาสื่อ
สิ่งพิมพ์เกี่ยวกับรายการอาหาร(เมนูอาหาร) 
  1.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidences) 
ควรค านึงถึง การตกแต่งร้านที่โดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่งการควบคุมกลิ่นภายในร้านไม่ให้มีกลิ่นไม่พึงประสงค์
ต่าง ๆ รวมถึงการดูแลความสะอาดภายในร้าน ให้เรียบร้อย บรรยากาศภายในร้านครวมีอุณหภูมิที่เหมาะสม
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า และที่ส าคัญควรจัดเตรียมโต๊ะส าหรับให้รับประทานอาหารเพ่ืออ านวยความ
สะดวกให้แก่ลูกค้า 
  1.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Places) ควร
ค านึงถึง ท าเลที่ตั้งของร้านเพ่ือให้ลูกค้าเดินทางได้สะดวก ต้องมีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอต่อลูกค้าที่มาใช้
บริการในทุกช่วงเวลา และมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลาย เช่น Delivery เพ่ือตอบเสนองความต้องการ
ของลูกค้า 
  
 
 
 
 
 



 
JOURNAL OF MANAGEMENT SCIENCE UDON THANI RAJABHAT UNIVERSITY 

Vol. 7 No. 3 (MAY – JUNE 2025) 
 

54 
 

 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 ควรศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการในร้านสะดวกซื้อ ที่ซื้อสินค้า
ประเภทอาหารปรุงสดพร้อมทาน เปรียบเทียบกับอาหารประเภทอ่ืน ๆ เพ่ือวางแผนในการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มีผลต่อความต้องการของผู้บริโภค 
  2.2 ควรศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าประเภทอาหารปรุงสดพร้อมทานในร้าน
สะดวกซื้อผ่านช่องทางหน้าร้าน เปรียบเทียบ ช่องทางออนไลน์ (Delivery) เพ่ือวางแผนในการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
  2.3 ควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อม
ทานในร้านสะดวกซื้อ เช่น ปัจจัยด้านค่านิยม ปัจจัยด้านพฤติกรรม ปัจจัยด้านสุนทรียภาพ และปัจจัยการซื้อ
ซ้ า เป็นต้น 
  2.4 เพ่ือให้ได้ข้อมูลของการวิจัยในเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงสดพร้อมทานใน
ร้านสะดวกซ้ือ ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลในลักษณะของการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิง การ
สนทนากลุ่ม เพ่ิมเติมเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากข้ึนจะท าให้สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมการและตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น เพ่ือวางแผนในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อความต้องการของผู้บริโภค 
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