
 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรม 
 

การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมของผูบริโภคในอําเภอเมือง
เชียงใหมในการบริโภคผลิตภัณฑปรุงรสสําเร็จรูป ไดกลาวถึง แนวคิดทฤษฎี งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
ทฤษฎี และแนวคิดท่ีใชในการศึกษาประกอบดวย 

- แนวคิดดานพฤติกรรม และการวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
- ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 

 แนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค และการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546:192) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซ้ือ การใช การประเมินผล ในสินคาและ
บริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา หรือเปนข้ันตอนซ่ึงเกี่ยวกับ
ความคิด ประสบการณ การซ้ือ การใชสินคาและบริการ 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546:193) ไดกลาวถึงการวิเคราะหพฤติกรรม

ผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) วาเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและ
การใชของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุม หรือองคการ เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซ้ือ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ 
คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategy)              
ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

คําถามท่ีใชเพือ่คนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบ 
ดวย Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os 
ซ่ึงประกอบดวย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets และOperations 
ดังตารางท่ี1 แสดงการใชคําถาม 7 คําถามเพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 
รวมท้ังการกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค และ
รูปแสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อ
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
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ตารางท่ี 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค (7Os) 

 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่วของ 
1. ใครอยูในตลาด

เปาหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย(Occupants) 
ทางดาน(1)ประชากรศาสตร             
(2) ภูมิศาสตร  
(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห  
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps)ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product component) 
และความแตกตางทีเหนือกวาคู
แขงขัน(Competitive 
differentiation) 
 
 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจภุัณฑ ตรา
สินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม (3) ผลิตภัณฑควบ 
(4) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (5) ศักยภาพ
ผลิตภัณฑความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน และ
ภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 

 
 
 
 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
(Objective) ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อ
สนองความตองการของเขาดาน
รางกายและดานจิตวิทยาซ่ึงตอง
ศึกษาถึงปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือคือ (1) ปจจัย
ภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา (2) 
ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล  

กลยุทธท่ีใชมาก คือ  
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (2) กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด ประกอบดวย 
กลยุทธการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาว การประชาสัมพันธ  
(3) กลยุทธดานราคา (4) กลยุทธดาน
ชองทางการจดัจําหนาย  
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ตารางท่ี 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค (7Os) (ตอ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่วของ 

1. ใครมีสวนรวม
ในการตัดสินใจ
ซ้ือ (Who 
participates in 
the buying?) 

 

บทบาทของกลุมตาง 
(Organizations) ท่ีมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย  
(1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล  
(3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซ้ือ  
(5) ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณา และ(หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 

2. ผูบริโภคซ้ือ
เม่ือใด (When does 
the consumer buy?) 

 
 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาล
ใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวันโอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวนัสําคัญตางๆ 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซ้ือ 

3. ผูบริโภคซ้ือท่ี
ไหน (Where does 
the consumer buy?) 

 

ชองทาง หรือ แหลง (Outlets) ท่ี
ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

4. ผูบริโภคซ้ือ
อยางไร (How does 
the consumer buy?) 

 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดวย  
(1) การรับรูปญหา  
(2) การคนหาขอมูล  
(3) การประเมินผลทางเลือก (4) 
ตัดสินใจซ้ือ  
(5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เชน พนกังานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง
กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือ 

ท่ีมา : Kotler (2003 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546: 194) 
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ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงปจจัยทางการตลาดท่ีควบคุม

ได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน         
และคณะ, 2546: 53) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ทุกส่ิงทุกอยางท่ีสามารถเสนอใหกับตลาด ซ่ึง 
รวมถึงลักษณะทางกายภาพ บริการ บุคคล สถานท่ี องคกร และความคิด เม่ือมีการออกแบบ 
ผลิตภัณฑนกัการตลาดตองคิดถึงประโยชนหลักของสินคากอน 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของ 
ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง คุณคา ผลิตภัณฑกับราคา อดุลย จาตุรงคกุล (2545: 26) 
กลาววา ราคาเปนองคประกอบสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค โดยเฉพาะ 
ในชวงการประเมินทางเลือกและตัดสินใจซ้ือ 

3. การจัดจาํหนาย (Place) หมายถึง ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง วธีิการหรือ 
กิจกรรมท่ีมีความเหมาะสมในการนําผลิตภัณฑออกไปสูตลาด หรือหมายถึงการกําหนด 
ชองทางในการจัดจําหนาย การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวนดังนี ้

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึงเสนทางท่ี 
ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจะประกอบไปดวยผูผลิต 
คนกลางผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการจัดจําหนายอาจผานคนกลางหรือไมกไ็ด 

3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถึงกิจกรรมท่ี
เกี่ยวของในการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การ
กระจายตัวสินคาจึงประกอบไปดวยงานท่ีสําคัญดังตอไปนี้ การขนสง การเก็บรักษา การคลังสินคา
และการบริการสินคาคงเหลือ 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง 
ผูขาย กับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซ้ือ (Behavior) หรือหมายถึง 
เคร่ืองมือท่ีใชเพื่อแจงขาวสาร เพื่อจูงใจและเตือนความทรงจําตลาดเกี่ยวกับผลิตภณัฑ ซ่ึงถือเปน
สวนหนึ่งของสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยการโฆษณา การขายโดยใชพนกังาน การ
สงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การใหขาวและการประชาสัมพันธ หรืออาจหมายถึงการประสม
ประสานการขายโดยใชพนกังานขายและการขายโดยไมใชพนักงานขาย 
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ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 
ชาลี เจาดูรี (2544) ไดศึกษาเร่ือง “การตัดสินใจของผูซ้ือในการซ้ือเคร่ืองเทศใน

อําเภอเมืองเชียงใหม” กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือ ผูซ้ือท่ีซ้ือเคร่ืองเทศตามรานคาในตลาดสด
และในซุปเปอรมารเก็ตหรือรานคาปลีกขนาดใหญ จํานวน 240 ตัวอยาง พบวา สวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุระหวาง 46-55 ป สถานภาพสมรส มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพ
รับราชการ รายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท ในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองเทศ จะซ้ือในลักษณะ
ท้ังแยกซ้ือ และซ้ือหลายๆ อยางรวมกัน ท้ังแบบท่ีเปนผล เมล็ด และท่ีปนเปนผง โดยเคร่ืองเทศตอง
มีคุณสมบัติดังนี้ ดานคุณภาพตองผลิตไดมาตรฐาน ถูกหลักอนามัย รองลงมาตองสะอาด ปราศจาก
ส่ิงเจือปน และไดรับการรับรองคุณภาพจาก อย. (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา) ดาน
รูปลักษณะตองมีกล่ินหอม รองลงมาตองมีฉลากระบุวิธีใชหรือสูตรอาหาร และบรรจุในภาชนะ
หรือหีบหอท่ีสวยงามและสะอาด การเลือกตราสินคาผูซ้ือใหความสําคัญระดับมากในดานผลิตได
มาตรฐาน รองลงมาคือ มีคุณสมบัติตรงตามตองการ หาซ้ือไดสะดวก ราคาเหมาะสม และความ
นาเช่ือถือในตราสินคา การเลือกผูขายหรือรานคาผูซ้ือใหความสําคัญระดับมากในดานสินคามีความ
ใหมเช่ือถือได รองลงมาคือ สะดวกในการหาซ้ือ มีบริการท่ีดี และมีสินคาหลากหลาย การเลือกเวลา
ในการซ้ือโดยเฉล่ียเดือนละคร้ัง และจะซ้ือเม่ือตองการใช 

บุษบง ขําแปง (2549) ไดทําการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคอาหารพรอม
ปรุงของผูบริโภคในหางสรรพสินคา กรุงเทพมหานคร”  กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือ ผูบริโภค
อายุ 18 ปข้ึนไป ท่ีซ้ืออาหารพรอมปรุงในหางสรรพสินคา กรุงเทพมหานครจํานวน 600 คน พบวา 
สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21 –30 ป สถานภาพโสด มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี 
เปนพนักงานบริษัท มีรายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท ซ้ืออาหารพรอมปรุงเพื่อเปนอาหารของ
ครอบครัว ประเภทเน้ือสัตว และผัก ซ้ือปรุงโดยวิธีการผัดและทําแกงจืด โดยซ้ือเดือนละ 2 – 3 คร้ัง 
คาใชจายประมาณ 50 – 100 บาท เฉล่ียนอยกวา 500 บาทตอเดือน ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือ
อาหารพรอมปรุง โดยอานฉลากวัน เดือน ปท่ีผลิต และวันหมดอายุ กอนตัดสินใจซ้ือมีการเทียบ
ราคา ใชเวลานอยในการปรุง ผูบริโภคเลือกซ้ืออาหารพรอมปรุง เพราะมีความสะดวกสบาย ใชเวลา
นอย มีหลากหลายชนิดงายตอการเลือกซ้ือและมีคุณภาพไดมาตรฐาน มีราคาถูก และประหยัดกวา
ซ้ือมาปรุงเอง โดยผูบริโภคมีเจตคติตอการเลือกซ้ือท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารพรอม
ปรุงตางกัน ท้ังการซ้ืออาหารพรอมปรุง และการปรุงอาหารพรอมปรุงท่ีถูกสุขลักษณะ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผูบริโภคมีเง่ือนไข คือ หาซ้ือไดสะดวกตามหางสรรพสินคา มี
หลากหลายชนิดใหเลือกซ้ือ ใชเปนอาหารในเวลาท่ีเรงรีบ เพราะใชเวลาเตรียมอาหารนอย คํานึงถึง
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ความปลอดภัย เปนอาหารท่ีสมาชิกในครอบครัวชอบรับประทาน บรรจุในภาชนะท่ีเหมาะสม
สวยงาม มีการลดราคา มีเอกสารแนะนําใหซ้ือ ซ่ึงผูบริโภคมีเง่ือนไขในการเลือกซ้ือท่ีตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารพรอมปรุงตางกัน ท้ังการซ้ืออาหารพรอมปรุง และการปรุงอาหาร
พรอมปรุงท่ีถูกสุขลักษณะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

อาริษา พลับใจบุญ (2549) ไดทําการศึกษาเร่ือง “ปจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปของผูบริโภคในชุมชน หมูบานกรุงนนท อําเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี” กลุมตัวอยางท่ี
ใชในการศึกษาคือ ผูบริโภค จํานวน 250 คน พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 18 - 25 ป 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพลูกจางหรือพนักงานบริษัท มีรายไดระหวาง 5,001 - 8,000 บาท 
ปจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปของผูบริโภคในชุมชน หมูบานกรุงนนท อําเภอบาง
กรวย จังหวัดนนทบุรี ท่ีเปนกลุมตัวอยาง พบวา ผูบริโภคมีปจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหาร
สําเร็จรูป อันดับแรก คือ ดานสถานท่ีคือตองหาซ้ือไดงาย อันดับสอง ดานราคา คือ ราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ อันดับสาม ดานผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑสะอาด และอันดบัสุดทาย การสงเสริมทาง
ตลาด คือ มีการลดราคา หรือใหสวนลดพิเศษ ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ 
และการศึกษาตางกัน มีปจจยัในการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปไมแตกตางกัน สวนผูบริโภค
ท่ีมีอาย ุอาชีพ และรายไดตางกัน มีปจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

อังควรา รัตนสะอาด (2551)ไดทําการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ืออาหารสําเร็จ 
รูปแชแข็งพรอมรับประทานของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม” กลุมตัวอยางท่ีใชใน
การศึกษาคือ ผูบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทานของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม จํานวน 350 คน พบวา สวนใหญเปนเพศชายหญิงในสัดสวนใกลเคียงกัน มีสถานภาพ
โสด อายุอยูในชวง 21 – 30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยสวนใหญเปนพนกังานบริษัท 
เอกชนและนักเรียนหรือนกัศึกษา และมีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,001 – 15,000 บาท ผลการ 
ศึกษาขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภคพบวา ผูตอบแบบสอบถามบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
พรอมรับประทานท่ีผลิตในประเทศ โดยบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งมากท่ีสุด ชนิดวัตถุดิบ
ของอาหารท่ีผูบริโภคซ้ือบอยท่ีสุดคือกุง ซ้ือขนาด 280 กรัม คร้ังละ 1 กลองมากท่ีสุด เนื่องจากเปน
ขนาดท่ีพอเหมาะแกการบริโภคคร้ังเดียว คาใชจายในการซ้ือตอคร้ังตอคนคร้ังละ 60-120 บาท
โอกาสในการซ้ือเนื่องจากชอบทานเปนประจํา ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ 1-3 คร้ังตอเดือน เหตุผล
ท่ีซ้ือเนื่องจากสะดวกในการรับประทาน สถานท่ีซ้ือบอยท่ีสุดคือรานสะดวกซ้ือ ส่ิงมีอิทธิพลตอการ
เลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ ส่ือโฆษณาตางๆและเพ่ือนแนะนํา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญไมมีตรา
สินคาในใจลวงหนาในการซ้ือ และเปล่ียนใจซ้ือตราสินคาอ่ืนเม่ือมีการลดราคาและเม่ือมีการจัด
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รายการสงเสริมการขาย ดานปจจัยสวนประสมการตลาด ท่ีผูบริโภคใหความสําคัญในการเลือกซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญระดับมาก ตอปจจยัสวนประสม
การตลาดทุกดาน โดยใหความสําคัญระดับมากทุกปจจัย โดยปจจยัดานราคามีความสําคัญมากท่ีสุด 
รองลงมาคือปจจัยดานผลิตภณัฑ ปจจัยดานการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

เพชรรัตน จาดหนู(2549) ไดทําการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองปรุง
อาหารสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือผูบริโภค
เคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูปในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูปสวนใหญ
เปนเพศ มีอายอุยูในชวง 26 ถึง 36 ป การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัท รองลงมาคือ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ ผูบริโภคมีรายไดตอเดือน 5,000 ถึง 10,000 บาท และมีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือเคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูป ประเภทผลิตภัณฑเคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูปท่ีซ้ือเปนประจําคือ
เคร่ืองตมยําสําเร็จรูป สถานท่ีท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูปเปนประจําคือ ซุปเปอร
มารเก็ตในหางสรรพสินคา ปริมาณคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูปในแต
ละคร้ัง 20 ถึง 50 บาท รูปแบบบรรจุภัณฑท่ีเลือกซ้ือสวนใหญเปนแบบซอง ปกติชอบใชผลิตภัณฑ
เคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูปประกอบอาหารเปนประจํา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสวนบุคคลท่ีตางกันจะ
มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน 


