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บทคัดยอ 
 
 การคนควาแบบอิสระน้ี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในอําเภอเมือง
เชียงใหมในการบริโภคผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูป โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 300 ตัวอยาง โดยใชวิธีในการเก็บตัวอยางแบบตามสะดวก 
การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย และสถิติเชิงอนุมาน 
ไดแก สถิติ F-test 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวงอายุต่ํากวา
หรือเทากับ 30 ปและอายุ 31-40 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีสถานภาพสมรส  

ดานพฤติกรรมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ีในการทําอาหารรับประทานเอง     
ทุกวัน ตนเองเปนผูทําอาหารในครอบครัว ใชผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูปเปนบางคร้ังในการปรุง
อาหาร ตนเองเปนผูซ้ือผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จในครอบครัว ใชผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จลักษณะ
แบบผง  ใชบรรจุภัณฑแบบซอง ใชยี่หอเดิมตลอด รูจักและใชผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูปยี่หอคนอร
มากท่ีสุด ซ้ือแบบเจาะจงยี่หอ สวนใหญใชผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูปประเภทผลิตภัณฑประเภท  
ตม แกง น้ําซุปเปนประจํา วัตถุประสงคในการใชผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูปเพ่ือเพิ่มความอรอย 
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูปดวยตนเอง  จะซ้ือผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูปเม่ือ            
จําเปนตองใช ซ้ือผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูปจากรานคาปลีกสมัยใหม ซุปเปอรมารเก็ต สวนใหญใช
ผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูปประกอบอาหารม้ือเย็น มีคาใชจายโดยเฉลี่ยแตละคร้ัง  20 - 40 บาท     



จ 
 

ซ้ือโดยเฉล่ีย 1 คร้ังตอเดือน ซ้ือ 2 หนวย / คร้ัง มียี่หอท่ีตั้งใจซ้ือตั้งแตแรก ไดรับขอมูลขาวสารของ
ผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูปจากโทรทัศน  

จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภค
ผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูป พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดยอยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือก
บริโภคผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูป เรียงลําดับจากคาเฉล่ียมากไปนอย 10 ลําดับ คือ 1.การไดรับการ
รับรองมาตรฐานจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  2.รสชาติของผลิตภัณฑปรุงรส
สําเร็จรูป 3.ระบุวันท่ีผลิตหรือวันหมดอายุท่ีชัดเจน 4.หาซ้ือไดสะดวก 5.สะดวกในการปรุงอาหาร 
6.มีการบอกรายละเอียดวิธีการปรุงท่ีชัดเจน 7.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 8.มีอายุการเก็บไดนาน    
9.มีสินคาวางจําหนายเพียงพอ ไมขาดตลาด และ10.ตรายี่หอ 

ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูป
แตกตางกัน ในเร่ืองผูทําอาหารในครอบครัว จํานวนยี่หอผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูปท่ีใช การซ้ือ
ผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูปโดยเฉล่ียคร้ังตอเดือน และการซ้ือผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูปโดยเฉล่ีย
หนวยตอคร้ัง ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูปแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ       
ท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 

 The aim of this independent study is to study behavior of consumers in Mueang Chiang 
Mai District toward consuming instant seasonings by using the questionnaires in collecting the 
data from 300 sampling group: convenience sampling and descriptive statistics such as frequency, 
percentage, average and inferential statistics such as F-test statistic. 
 The results of the study were found that the sampling group was females whose age 
were lower than or equivalent to 30 years old – they were 31 – 40 years old and graduated from  
bachelor degrees. They are working in a private company and gaining lower than or equivalent to 
10,000 Baht each month. They were married. 
 In an aspect of behavior, most of the sampling group frequently cooked their own meal. 
They were the cook, used instant seasoning sometimes and bought the instant seasoning for their 
houses. The same brand of packaged powder instant seasonings were commonly picked up which 
specifically was Knorr. The sampling group usually uses the instant seasoning for boiling food, 
curry and soup. The main objective of its usage was to enhance deliciousness. The buying 
decision came out from themselves who would buy it when needed and buy it from a modern 
retail stores or supermarket. The instant seasonings were mostly used for the dinner with an 
average expense of 20 – 40 Baht each time. They bought it once a month and couple units a time. 
They had a brand in mind before buying. The channel receiving the information about the instant 
seasonings was from Television. 



ช 
 

From the study of the marketing mix technique that affects decision to buy an instant 
seasoning, it found that; the factors of minor marketing mix affects making decision of choosing 
an instant seasoning of the average from maximum to minimum are 1.The standard guarantee 
from Food and Drug Administration 2.Taste of the instant seasoning 3.Identify the manufactured 
date and best before date 4.Convenience of buying 5.Convenience of cooking 6.How to cook 
instruction 7.The optimal of price and quality 8.Long holding time 9.Be in long supply 10. Brand  
 The sampling group with different age had different behaviors consuming instant 
seasonings regardless of the cooks for the family, brand, monthly buying frequency, and buying 
amount each time. The age of sampling group was different shared different marketing mix that 
affects the decision of buying instant seasonings at statistical significance of 0.05 


