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การวเิคราะหก์ลุม่ผูบ้รโิภคตามพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารส าเรจ็รปู
พรอ้มรบัประทานรปูแบบใหมข่องนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจงัหวดันนทบุร ี

กลุ่มประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้คอื นักศึกษาระดบัปรญิญาตรจีงัหวดันนทบุร ีค านวณขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างด้วยโปรแกรม G*power ได้จ านวน 305 คน เก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์ ได้
แบบสอบถามมาทัง้สิ้น จ านวน 341 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้คอืแบบสอบถาม สถิติที่เชงิ
พรรณนาที่ใชว้เิคราะห ์ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วเิคราะหก์ารจดักลุ่ม
ผู้บรโิภคด้วยวธิ ีCluster Analysis ใช้เทคนิคการวเิคราะห์กลุ่มแบบไม่เป็นขัน้ตอน (Nonhierarchical 
Cluster) ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน ANOVA ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการยอมรบั
นวตักรรมอาหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม่ทีม่คี่าเฉลีย่สงูสดุ ไดแ้ก่ เมื่อมผีลติภณัฑอ์าหาร
ส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหม่วางจ าหน่ายฉันจะตดัสนิใจซื้อเมื่อเพื่อนหรอืคนรอบขา้งแนะน า 
ค่าเฉลีย่ 2.98 (S.D. 0.82) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ พบว่า ผูบ้รโิภค
จะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม่โดยพจิารณาจาก รบัประทานได้
สะดวกกว่าเดมิมากทีสุ่ด ค่าเฉลีย่ 3.22 (S.D. 1.27) ราคาเหมาะสม ค่าเฉลีย่ 3.24 (S.D. 0.71) เมื่อมี
จ าหน่ายในรา้นสะดวกซือ้ ค่าเฉลีย่ 3.15 (S.D. 0.77) และเมื่อมสีว่นลด 3.05 (S.D. 0.84) การวเิคราะห์
การจดักลุ่มผูบ้รโิภคตามพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมผลติภณัฑน์ัน้ แบ่งผูบ้รโิภคได ้5 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
กลุ่มยอมรบัเรว็ (Early Adopters) กลุ่มดงัแลว้ไงใครแคร ์ (Laggards) กลุ่มถ้าดจีรงิเดีย๋วใชต้าม (Late 
Majority)  กลุ่มริเริ่มค้นหา ( Innovators)  และกลุ่มเช็คก่อนใช้ใช่แล้วซื้อ  (Early Majority)  การ
เปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหว่างกลุ่มผูบ้รโิภคกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4 C’s พบว่า 
ผูบ้รโิภคเมื่ออยู่ต่างกลุ่มกนัใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4 C’s ทุกปัจจยัแตกต่าง
กนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 การพฒันาผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม่
ต้องมุ่งเน้นสื่อสารปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4 C’s ให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค เพื่อช่วยการเพิ่ม
ยอดขายและการยอมรบัของผูบ้รโิภคในกลุ่มสนิคา้ใหม่ 
 
ค าส าคญั: การวเิคราะหก์ารจดักลุ่มผูบ้รโิภค, การยอมรบันวตักรรม, อาหารส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทาน, 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
 
ABSTRACT 
 
 This research aimed to study 1) acceptance behavior of a new ready-to-eat innovation 
product  2) effects of marketing mix on buying decision of a new ready-to-eat product 3) cluster 
analysis of acceptance behavior of a new ready- to-eat product 4)  comparison between cluster 
and marketing mix of a new ready- to- eat product.  The population used in this research was 
undergraduate students in Nonthaburi Province.  The sample size was calculated as 305 using 
G*power program. The data were collected from 341 respondents using an online questionnaire 
which was the tool in this research. The descriptive statistics used in this study were frequency, 
percentage, mean and standard deviation.  The cluster analysis was done using the 
nonhierarchical cluster. The pair comparison was   conducted using ANOVA. The results showed 
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that the highest acceptance score was the recommendations from friends or others ( Average 
2.98) (S.D. 0.82). The effects of marketing mix on buying decision showed that the consumers 
would buy a product because it is more convenient to eat (Average 3.22) (S.D. 1.27), the price 
is suitable (Average 3.24) (S.D. 1.27), it is sold in a convenience store (Average 3.15) (S.D. 
0.77), and the discount is given (Average 3.05) (S.D. 0.84). Five groups of consumers which 
were Early Adopters, Laggards, Late Majority, Innovators and Early Majority were obtained from 
the cluster analysis.  The pair comparison revealed that the importance of Marketing Mix 4 C’ s 
considered by cluster was significantly different, statistically significant at 0. 05.  This research 
suggested that development of a new ready- to- eat product need to communicate about the 
marketing mix to the consumers in order to increase the sales and consumers’  acceptance of 
the new product. 
 
Keywords: Consumer's Cluster Analysis, Acceptance of innovation, Ready-to-eat, Marketing mix 
 

บทน า 
 
 ปัจจุบนัภาครฐัให้ความส าคญักบัการสร้างนวตักรรมเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากนวตักรรมเป็น
เครื่องมอืในการขบัเคลื่อนระบบเศรษฐกจิของประเทศ การด าเนินการของภาครฐัครอบคลุมในหลาย
กิจกรรม ได้แก่ การพัฒนาสงัคมผู้ประกอบการ เทคโนโลยีและนวัตกรรมของประเทศ มีการเริ่ม
โครงการพฒันาธุรกิจนวตักรรมเกิดใหม่ที่มกีารเติบโตสูง ( Innovative Startup) การผลิตและพฒันา
บุคลากร รองรบัการพฒันานวตักรรม  โครงการศูนย์นวตักรรมแห่งอนาคต (Futurism) การปรบัปรุง
กฎระเบยีบทีเ่กีย่วขอ้ง และการสรา้งแรงจงูใจใหเ้อกชนเขา้มาลงทุนวจิยัและพฒันานวตักรรม เร่งรดัให้
มีการออก (ร่าง) พระราชบัญญัติ ส่งเสริมการใช้ประโยชน์ผลงานวิจัยและนวัตกรรม การพัฒนา
โครงสร้างพื้นฐาน เพื่อรองรบันวตักรรมในอนาคต หรอื การพฒันานวตักรรมเชงิพื้นที่และการสร้าง
เครอืขา่ยการวจิยัระหว่างภาครฐัและเอกชน โครงการเมอืงนวตักรรมอาหาร (Food Innopolis) โครงการ
ยกระดบัและพฒันาเขตนวตักรรมระเบยีง เศรษฐกจิภาคตะวนัออก (EEC) เพื่อพฒันาความไดเ้ปรยีบ
ทางการแขง่ขนัทางธุรกจิในยุคเศรษฐกจิฐานความรูซ้ึง่ใชค้วามรูเ้ป็นปัจจยัขบัเคลื่อนในการด าเนินธุรกจิ 
ดว้ยการน าผลงานวจิยัและเทคโนโลยมีาสรา้งนวตักรรมในรูปของผลติภณัฑแ์ละการบรกิารทีส่ามารถ
ตอบสนองความต้องการของตลาดโดยการจดัตัง้โครงการเครอืข่ายการส่ง เสรมินวตักรรมไปใชใ้นเชงิ
พาณิชย ์
 ประเทศไทยเป็นประเทศผู้ส่งออกอาหารอนัดบัต้นๆ ของโลก นายวศิษิฐ์ ลิ้มลอืชา ประธาน
กลุ่มอุตสาหกรรมอาหาร สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย กล่าวว่า การสง่ออกอาหารของไทยตัง้แต่ปี 
2558 - 2561 เป็นต้นมา มกีารขยายตวัเพิม่ขึน้ในทุกๆ ปี เฉลีย่ปีละประมาณรอ้ยละ 3 โดยการส่งออก
สนิค้าอาหารของไทยปี 2561 มมีูลค่าการส่งออก 1,148,278 ล้านบาท ขยายตวัเพิม่ขึน้ร้อยละ 1.43 
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หรอืมมีลูค่า 35,822 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ ขยายตวัเพิม่ขึน้รอ้ยละ 7.05 เมื่อเทยีบกบัช่วงเดยีวกนัของปีที่
ผ่านมา ส าหรบัในไตรมาสที ่1 ของปี 2562 (มกราคม-มนีาคม) การส่งออกอาหารมมีูลค่าการส่งออก 
275,119 ล้านบาท ขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 0.47 หรือมีมูลค่า 8,708.6 ล้านเหรียญสหรฐัฯ ขยายตวั
เพิม่ขึน้รอ้ยละ 0.92 เมื่อเทยีบกบัช่วงเดยีวกนัของปีทีผ่่านมา โดยแบ่งเป็นสนิคา้กลุ่มเกษตรอาหาร คดิ
เป็นสดัส่วนรอ้ยละ 50.1 เมื่อเทยีบกบัการส่งออกอาหารทัง้หมด มมีูลค่าการส่งออก 137,818 ลา้นบาท 
ขยายตวัเพิม่ขึน้ร้อยละ 1 เมื่อเทยีบกบัช่วงเดยีวกนัของปี 2561 อุตสาหกรรมการแปรรูปอาหารจงึมี
บทบาทส าคัญในการขบัเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศและจากความมุ่งมัน่ของรัฐบาลที่จะพฒันา
เศรษฐกจิของประเทศดว้ยโมเดลไทยแลนด ์4.0 “นวตักรรมอาหาร” จงึมคีวามส าคญัยิง่ในการเปลีย่น
จากการผลติผลติภณัฑอ์าหารทัว่ไป สู่การผลติผลติภณัฑอ์าหารเชงินวตักรรม หรอืกล่าวไดว้่ามุ่งเน้น
การสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัสนิคา้นัน้เอง  

ความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะความมนีวตักรรมของผู้บริโภคจะช่วยให้
ผู้ประกอบการประสบความส าเรจ็ในการน าผลติภณัฑ์และบรกิารที่เป็นนวตักรรมใหม่ออกสู่ตลาดได้ 
นักวชิาการหลายท่านชีว้่าความมนีวตักรรมของผูบ้รโิภคสมัพนัธโ์ดยตรงกบัการยอมรบัผลติภณัฑใ์หม่ 
(Ling and Choo, 2004; Schiffman and Kanuk, 2000; Glodsmith and Flynn, 1992) ซึ่งในปัจจุบัน
ความมีนวตักรรมของผู้บริโภคเป็นประเด็นที่ส าคญัในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจาก
การตลาดในยุคปัจจุบนัได้ขยายตวัเขา้สู่ระดบัโลกเพิ่มมากขึน้ องค์กรธุรกิจจ าเป็นต้องเขา้ใจความ
เหมือน ความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละกลุ่มในตลาดว่าเป็นอย่างไร และในตลาดยงัมี
ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่เขา้สู่ตลาดโลกเพิ่มมากขึน้ การเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภคที่ดนีัน้ย่อมเป็น
ช่องทางใหธุ้รกจิสรา้งความไดเ้ปรยีบและสามารถรกัษาทรพัยากรทีม่คีวามส าคญัเพื่อใชใ้นการแนะน า
ผลติภณัฑเ์ขา้สู่ตลาดได ้อกีทัง้นวตักรรมยงัเขา้มามบีทบาทส าคญัทางการตลาดและเป็นส่วนส าคัญใน
การเพิม่อรรถประโยชน์ให้แก่ผลติภัณฑ์หรอืบรกิาร ซึ่งความส าเรจ็ดงักล่าวจะต้องขึ้นอยู่กบัความมี
นวตักรรมของผู้บรโิภคด้วยดงันัน้ความมนีวตักรรมของผู้บรโิภคจงึเป็นปัจจยัส าคญัทีช่่วยขบัเคลื่อน
ก้าวหน้าและสามารถแข่งขนัในระดับโลกได้ (Tellis et al., 2009) การศึกษาความมีนวตักรรมของ
ผู้บรโิภคเป็นประเดน็หลกัในการศกึษาเพื่อแบ่งแยกความแตกต่างของผูบ้รโิภคระหว่างกลุ่มผูบุ้กเบกิ 
(Innovator) กบัการกลุ่มไม่ใช่ผู้บุกเบิก และน าไปศึกษาความแตกต่างในประเด็นอื่นด้วย เช่น การ
เปรียบเทียบทศันคติในการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารใหม่ของกลุ่มผู้บุกเบิก (Ling et al., 2004) 
พบว่า กลุ่มผู้บุกเบกิให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ที่หลากหลาย มกีารตอบสนองต่อ
กจิกรรมส่งเสรมิการขายมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑท์ีห่ลากหลาย และมคีวามสนใจในการหาขอ้มลู
เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ที่จะซื้อจากโฆษณา ซึ่งสอดคล้องกบักบัผลการวจิยัของ Gold Smith and Flynn 
(1992) ซึง่พบว่าผูล้ ้าสมยั (Early Adopter) ใหค้วามสนใจในการศกึษาขอ้มลูของผลติภณัฑท์ีส่นใจจาก
สือ่ต่างๆ และมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑต์ามสือ่ต่างๆ และตอบสนองต่อกจิกรรมการสง่เสรมิการขาย
ทีแ่ตกต่างจากผูล้า้สมยั (Laggard) จากผลการวจิยันี้ชีใ้หเ้หน็ว่าพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์
กบัความมนีวตักรรมทีแ่ตกต่างกนั จากความแตกต่างดงักล่าวนี้เองที่ท าใหผู้้วจิยัต่างกเ็สนอว่าควรมี
การศึกษาความมีนวตักรรมต่อผลิตภัณฑ์ที่เฉพาะเจาะจงเพื่อให้การศึกษาความมีนวัตกรรมของ
ผูบ้รโิภคมคีวามชดัเจนยิง่ขึน้ (Goldsmith and Flynn, 1992; Goldsmith et al., 1998) 
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 ปัจจุบนัความหลากลายในอาหารส าเรจ็รูปพร้อมรบัประทาน( Ready-to-Eat ) มมีากขึน้ ใน
รูปแบบของอาหารที่เป็นนวตักรรมใหม่ การน าเทคโนโลยเีขา้มาใช้ในกระบวนการผลิต ได้แก่ การ
ปรบัเปลีย่นขนาด  หรอืปรมิาณบรรจุอาหารใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย การพฒันารูปร่าง ลกัษณะ
ภายใน ภายนอก ของสนิค้าให้มคีวามน่ารบัประทานมากยิ่งขึ้น มีรสชาติและกลิ่นใหม่ๆ การรกัษา     
รสสมัผสัของอาหาร หรอืการรกัษาคุณค่าทางโภชนาการอาหารไวไ้ม่ใหส้ญูเสยีไปในการกระบวนการ
แปรรูป การพฒันาบรรจุภณัฑแ์ละฉลากสนิคา้ใหม้คีวามสวยงามและสามารถรกัษาคุณภาพของอาหาร
รวมทัง้ระบุรายละเอยีดทีส่ าคญัใหก้บัผูบ้รโิภคได้ การมุ่งเน้นอาหารส าหรบัผู้บรโิภคเฉพาะกลุ่ม เช่น 
อาหารส าหรบัผูส้งูอายุ ผูป่้วยโรคเรือ้รงั เป็นต้น การเปลีย่นแปลงดงักล่าวนี้กระทบโดยตรงต่อรปูแบบ
พฤตกิรรมการบรโิภคของผูบ้รโิภค กล่าวไดว้่าเป็นสิง่ทา้ทายมากต่อการด าเนินกจิกรรมทางการตลาด
ของผูป้ระกอบการ (เอกณรงค ์วรสหีะ, 2558) 
 จากเหตุผลส าคัญดังกล่าวข้างต้น การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในการบริโภคอาหารใน
รปูแบบใหม่ๆ จงึมคีวามส าคญัมากขึน้ต่อตลาดผลติภณัฑอ์าหาร จากการศกึษางานวจิยัทีผ่่านมาพบว่า
การศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารของผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นการศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการ
บรโิภคอาหารเพยีงเท่านัน้ แต่การศกึษาพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรม การแบ่งกลุ่มผู้บรโิภคตาม
พฤตกิรรมการยอมนวตักรรมและการศกึษาความแตกต่างของกลุ่มผูบ้รโิภคกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดนัน้ยงัไม่มกีารศกึษาอย่างแพร่หลายและยงัมงีานวจิยัที่ชดัเจนในประเทศไทยน้อย จงึเป็น
ประเดน็ทีน่่าสนใจในการศกึษา ผลการศกึษาใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดของธุรกจิอาหาร
ส าเรจ็รูปพร้อมรบัประทาน ก าหนดเป้าหมาย วางต าแหน่ง และก าหนดส่วนประสมทางการตลาดได้
ถูกตอ้ง สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค เพื่อรองรบักบัการแขง่ขนัทีส่งูขึน้ต่อไป 
 

ค าถามการวิจยั 

 
 1. พฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมอาหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานของนกัศกึษาอยู่ในระดบั
ใด  
 2. ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4 C’s มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารส าเรจ็รูปรปูแบบ
ใหม่ของนกัศกึษาหรอืไม่  

3. การแบ่งกลุ่มพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมอาหารส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทานแบ่งออกได้
เป็นกีก่ลุ่ม 

4. ผู้บรโิภคทีอ่ยู่ต่างกลุ่มกนัมกีารตดัสนิใจซื้ออาหารส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทานรูปแบบใหม่
ดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4 C’s แตกต่างกนัหรอืไม่ 
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การวเิคราะหก์ลุม่ผูบ้รโิภคตามพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารส าเรจ็รปู
พรอ้มรบัประทานรปูแบบใหมข่องนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจงัหวดันนทบุร ี

วตัถปุระสงค ์

 
1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมอาหารส าเรจ็รูปพร้อมรบัประทานรูปแบบใหม่ 

ของนกัศกึษา จงัหวดันนทบุร ี
2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4 C’s ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารส าเรจ็รปู

พรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม่ของนกัศกึษา จงัหวดันนทบุร ี
3. เพื่อจดักลุ่มผูบ้รโิภคตามพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมอาหารส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทาน

รปูแบบใหม่ของนกัศกึษา จงัหวดันนทบุร ี
4. เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างกลุ่มผูบ้รโิภคกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4 

C’s อาหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม่ของนกัศกึษา จงัหวดันนทบุรี 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 
1. แนวคิดการแบ่งกลุม่ผูบ้ริโภค 

 การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคการแบ่งกลุ่มหรือการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) จะยดึ
หลกัว่า ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกนัจะจดัรวมไวใ้นกลุ่มเดยีวกนัโดยแต่ละกลุ่ม กม็คีวามตอ้งการ
สนิค้าที่แตกต่างกนัไปซึง่ลกัษณะของแต่ละกลุ่มจะมอียู่หลายลกัษณะและหลายตวัแปร การแบ่ งกลุ่ม
ตลาดผูบ้รโิภคเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ สามารถแบ่งไดด้งัต่อไปนี้ 1) ตามลกัษณะ
ทางเศรษฐกจิสงัคมของผู้บรโิภค ได้แก่ อายุ เพศ รายได้ อาชพี สถานภาพทางครอบครวั  2) ทาง
ภูมศิาสตร ์(Geographic Segmentation) เช่น จงัหวดั ภูมภิาค ประเทศ เป็นต้น 3) ตามหลกัจติวทิยา 
(Psychographic Segmentation) โดยจะแบ่งกลุ่มลูกค้า ตามรูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ 
ทศันคตต่ิอชวีติ หรอืค่านิยม  4) การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรม (Behavioral Segmentation) เป็น
การแบ่งส่วน ตลาดโดยอาศัยพื้นฐานของผู้บรโิภคในด้านต่างๆ เช่น การใช้ผลติภณัฑ ์หรอืปฏกิริยิา
ตอบสนองต่อผลติภณัฑ ์(Kotler et al., 2005) 
2. แนวคิดและทฤษฎีด้านนวตักรรม 

นวตักรรม หมายถงึ การน าวธิกีารใหม่ๆ มาปฏบิตัหิลงัจากไดผ้่านการทดลองหรอืไดร้บัการ
พฒันาแลว้ โดยมขีัน้ตอน ดงันี้ ข ัน้การคดิคน้ (Innovation) ขัน้การพฒันา (Development) และขัน้น าไป
ปฏิบัติจริง (ปราณธีร์ รังแก้ว, 2555)  การกระท าต่างๆ ที่น าเอาทรัพยากรต่างๆ มาท าให้เกิดขดี
ความสามารถใหม่ๆ ในทางทีด่ขี ึน้  ใหค้วามหมายของนวตักรรมว่าเป็นกระบวนการสรา้งสรรค ์คดิคน้ 
พฒันา สามารถน าไปปฏบิตัจิรงิและมกีารเผยแพร่ออกสูชุ่มชน ในลกัษณะของการเป็นของใหม่ทีไ่ม่เคย
มีมาก่อน หรือของเก่าที่มีอยู่เดิมแต่ได้รับการปรับปรุงเสริมแต่งพัฒนาขึ้นใหม่ท าให้มีมูลค่าทาง
เศรษฐกจิ สามารถน าไปใชใ้นเชงิพาณิชยไ์ด ้(กรีต ิยศยิง่ยง, 2552) นวตักรรมมรีากศพัทม์าจากภาษา
ลาตนิว่า Innovare หรอื Innovate ซึง่แปลว่า ท าสิง่ใหม่ขึน้  จงึสรุปไดว้่า นวัตกรรม หมายถงึ การน า
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วิธีการใหม่ๆ มาปฏิบตัิ การสร้างสิง่ประดิษฐ์หรือน าทรพัยากรต่างๆ มาพฒันาหรือปรับปรุงเพื่อใช้
ประโยชน์ในดา้นต่างๆ ตามความตอ้งการ (ส านกังานนวตักรรมแห่งชาต,ิ 2549) 
 2.1. ทฤษฎีเก่ียวกบัการแพรก่ระจายนวตักรรม  
 ทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม (The Diffusion of Innovation) เป็นทฤษฎีที่พฒันาจาก
ทฤษฎกีารแพร่กระจายนวตักรรมทางวฒันธรรม นกัทฤษฎคีนส าคญั คอื Everett M. Roger นกัวชิาการ
ชาวอเมรกิา ทฤษฎีนี้เชื่อว่าการเปลี่ยนแปลงสงัคมและวฒันธรรมเกดิขึน้จากการแพร่กระจายของสิง่
ใหม่ๆ จากสงัคมหนึ่งไปยงัอกีสงัคมหนึ่ง และสงัคมนัน้รบัเขา้ไปใช้สิง่ใหม่ๆ กระบวนการแพร่กระจาย
นวตักรรม มอีงคป์ระกอบ 4 ประการ คอื การสื่อสาร ช่วงเวลาและระบบสงัคม โดยในเรื่องของเวลานัน้
สามารถแบ่งประเภทของผูร้บันวตักรรม (Adopter Categories) หมายถึง ลกัษณะของผูร้บันวตักรรม
หรอืสนิคา้ใหม่ ซึง่แบ่งออกไดเ้ป็น 5 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
 1. กลุ่มรบัแรกสดุ (Innovators) เป็นกลุ่มทีย่อมรบันวตักรรมก่อนกลุ่มอื่นๆ เป็นพวกชอบเสีย่ง 
หรอืผจญภยั กลุ่มนี้จะมปีระมาณรอ้ยละ 2.50 ของผูร้บันวตักรรมทัง้หมด 
 2. กลุ่มที่ยอมรบัเรว็ (Early Adopters) เป็นกลุ่มทีย่อมรบันวตักรรมต่อจากกลุ่มแรก จดัเป็น
กลุ่มทีส่ามารถรบันวตักรรมไดเ้รว็เช่นเดยีวกนั สว่นใหญ่เป็นพวกทีไ่ดร้บัการยอมรบันบัถอืหรอืเป็นผูน้ า
สงัคม รอดพูฤตกิรรมการรบัของกลุ่มแรกก่อนทัง้หมด 
 3. กลุ่มใหญ่ที่ร ับก่อน (Early Majority) เป็นกลุ่มคนจ านวนมากกว่ากลุ่มแรกที่ยอมรับ
นวตักรรม คือ มีจ านวนประมาณร้อยละ 34 ของผู้รบันวตักรรมทัง้หมด เป็นพวกที่ต้องไตร่ตรองให้
รอบคอบและรอผลจากการรบันวตักรรมของกลุ่มแรก และกลุ่มที ่2 ก่อน ถา้หากไดผ้ลดจีงึจะไดย้อมรบั 
 4. กลุ่มใหญ่ทีร่บัชา้ (Late Majority) เป็นกลุ่มคนจ านวนมากทีร่บันวตักรรมชา้ คอื มปีระมาณ
รอ้ยละ 34 ของผูร้บันวตักรรมทัง้หมด เป็นพวกทีช่อบสงสยั ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ หวาดระแวง ต้องรอให้
คนส่วนใหญ่ทีร่บันวตักรรมไปแล้วได้รบัประโยชน์หรอืประสบความส าเรจ็จากการน านวตักรรมไปใช้
ก่อน จงึจะยอมรบัซึง่ตอ้งใชร้ะยะเวลานาน 
 5. กลุ่มล้าหลงั (Laggards) เป็นพวกที่เคร่งครดัในขนบธรรมเนียมประเพณี ไม่ยอมรบัการ
เปลี่ยนแปลงง่ายๆ แม้ว่าคนส่วนใหญ่ในสงัคมจะยอมรับและเกิดผลดีแล้วก็ตาม ถ้าจะรับก็อาจจะ
เนื่องมาจากไม่มทีางเลอืกอื่น เมื่อยอมรบักม็กัจะมนีวตักรรมอื่นเขา้มาแทนทีอ่กีแลว้  ซึง่สอดคลอ้งกบั
การส ารวจการเปิดรบันวตักรรมของประเทศไทย โดยทมีวจิยั Momentum Marketing เจาะใจคนชอบ
แชร ์จุดกระแสการตลาด โดยวทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหดิล (CMMU) พบว่า กลุ่มมกี่อนใช้
ก่อน (Early Adopters) มสีดัส่วนรอ้ยละ 16.05 ของผูบ้รโิภคทัง้หมด ส่วนกลุ่มทีไ่ดร้บัอทิธพิลจากกลุ่ม
ดงักล่าวคอื กลุ่มเชค็ก่อนใชใ้ช่แลว้ซือ้ (Early Majority) ซึง่ใชเ้หตุผลในการตดัสนิใจ ถา้สนิคา้มาถงึกลุ่ม
นี้ถอืว่าเป็นกระแสหลกัแลว้ รอ้ยละ 58.20 และกลุ่มถ้าดจีรงิเดีย๋วใชต้าม (Late Majority) ทีย่อมเปิดรบั
สิง่ใหม่ต่อเมื่อคนส่วนใหญ่ยอมรบัแล้ว ร้อยละ 22.97 ตามล าดบั นอกจากนัน้ยงัมี กลุ่มริเริ่มค้นหา 
(Innovators) ผูเ้ปิดรบันวตักรรมใหม่ มคีวามรอบรู้ ชอบทดลองและมคีวามคดิสรา้งสรรค์ รอ้ยละ 1.78 
และกลุ่มดงัแลว้ไงใครแคร ์(Laggards) พอใจกบัสิง่ทีต่วัเองมอียู่แลว้ ไม่อยากเสีย่งกบัสิง่ใหม่ และไมเ่ชือ่
เรื่องกระแส รอ้ยละ 1.00 ดว้ย 
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การวเิคราะหก์ลุม่ผูบ้รโิภคตามพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารส าเรจ็รปู
พรอ้มรบัประทานรปูแบบใหมข่องนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจงัหวดันนทบุร ี

3. แนวคิดเก่ียวกบัความมีนวตักรรมและการวดัระดบัความมีนวตักรรมของผูบ้ริโภค  
 ความมีนวตักรรมของผู้บริโภค (Consumer innovativeness) หมายถึง บุคคลที่มีลักษณะ
แนวโน้มเปิดรบัสนิคา้ใหม่ มคีวามเรว็ในการซือ้สนิคา้ใหม่ และมคีวามถีใ่นการซือ้สนิคา้ใหม่บ่อยและเรว็
กว่าบุคคลอื่น ยิง่ผู้บรโิภคมรีะดบัความมนีวตักรรมมากเท่าไหร่ กจ็ะมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑใ์หม่
ก่อนผูอ้ื่นมากเท่านัน้ (Foxall, 1993) นอกจากนี้  Roehirch (2004)  ไดก้ล่าวว่า ความมนีวตักรรมของ
ผูบ้รโิภคเกดิจากความตอ้งการแปลกใหม่ใหก้บัชวีติ ต้องการความเป็นอสิระทางความคดิ คอืใชต้นเอง
เป็นศนูยก์ลางในการตดัสนิใจมากกว่าทีจ่ะท าตามคนสว่นใหญ่และตอ้งการความเป็นเอกลกัษณ์ ทัง้นี้ได้
มกีารพฒันาและน าเสนอมาตรวดัความมนีวตักรรมของผู้บรโิภคไวห้ลายมาตรวดัแตกต่างกนัไปตาม
แนวคดิทฤษฎขีองนกัวชิาการ โดยที ่Roehrich (2004) ไดท้ าการศกึษาและสรุปเกีย่วกบัมาตรวดัความ
มนีวตักรรมของผูบ้รโิภคได ้2 กลุ่ม คอื มาตรวดัแบบ Life Innovativeness เป็นการวดัความมนีวตักรรม
ทีน่อกเหนือไปจากการยอมรบัผลติภณัฑใ์หม่เพียงอย่างเดยีว แต่จะเน้นทีค่วามคดิสรา้งสรรค ์มากกว่า
การบริโภคความใหม่  ได้แก่  มาตรวัดของ Leavitt และ Walton และมาตรวัดแบบ Adoptive 
Innovativeness เป็นการวดัความมนีวตักรรมซึง่เน้นไปทีแ่นวโน้มการซือ้ผลติภณัฑใ์หม่ มาตราวดักลุ่ม
นี้แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คอืมาตรวดัของความมนีวตักรรมของผูบ้รโิภคในภาพรวม ไดแ้ก่ มาตรวดัของ 
Raju (1980) มาตรวัดของ Baumgartner and Steenkamp (1996) มาตรวัดของ Roehrich (2004) 
มาตรวดัของ Le Louarn (1997) และมาตรวดัความมนีวตักรรมของผู้บริโภคแบบเจาะจงผลติภณัฑ์ 
ไดแ้ก่ มาตรวดัของ Goldsmith and Hofacker การใชม้าตรวดันี้ผูว้จิยัสามารถระบุประเภทผลติภณัฑท์ี่
ต้องการศึกษาได้ และได้พิสูจน์แล้วว่ามีลักษณะเป็นเอกมิติ มีระดับความน่าเชื่อถือสูงและความ
เที่ยงตรงในการท านายสูง ตวัอย่างค าถามที่ใชม้ดีงันี้ โดยทัว่ไปฉันเป็นคนสุดท้ายในกลุ่มเพื่อนทีซ่ือ้
(เตมิชื่อผลติภณัฑท์ีต่อ้งการศกึษา) ทีอ่อกใหม่เมื่อมจี าหน่าย 
4. แนวคิดนวตักรรมด้านอาหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทาน 
 อาหารส าเรจ็รูปทีพ่รอ้มบรโิภคทนัท ีหมายถงึ อาหารทีผ่ลติเรยีบรอ้ยพรอ้มบรโิภคทีบ่รรจุใน
ภาชนะพรอ้มบรโิภคไดท้นัท ีเช่น น ้าพรกิส าเรจ็รปู ขนมต่างๆ  พชืผกัและผลไมแ้ปรรปู ผลติภณัฑจ์าก
เนื้อสตัว ์แกงถุงส าเรจ็รูป เป็นต้น (คณะกรรมการอาหารและยา, 2552) ในปัจจุบนัมกีารใชน้วตักรรม
เกี่ยวกบัอาหารเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เช่น การพฒันาอาหารว่างแบบเลเยอร์ที่
มเีบต้าแคโรทนีจากฟักทอง มนัเทศและแครอท มาพฒันาเป็นอาหารว่างขึน้รูปในรูปแบบชัน้ซึง่ยงัไม่
เคยมีมาก่อน เพื่อให้มีรสชาติและเนื้อสมัผัสที่หลากหลาย และเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ รวมถึงเพิ่ม
ทางเลอืกใหก้บัผูบ้รโิภคอกีทางหนึ่ง (จนัทนี ธรีเวชเจรญิชยั, 2557) หรอืการพฒันาอาหารฟังกช์ัน่จาก
ขา้วส าหรบัผูส้งูอายุ โดยพฒันาจากขา้วเปลอืกปทุมธานี ทีผ่่านกระบวนการอบแหง้ดว้ยเทคนิคฟลอูไิด
เซชัน่ (สริพิชัร์ ไผ่สุวฒัน์, 2558) หรอืการผลติไข่ขาวเคม็ผงโดยการน าไข่ขาวเคม็ดบิทีเ่ป็นของเหลอื
จากการน าไขแ่ดงเคม็ดบิไปใชใ้นผลติภณัฑอ์าหารมาแปรรปูเป็นไขข่าวเคม็ผง เพื่อใชเ้ป็นสว่นประกอบ
ในอาหารโดยน ้าซุปที่เตรียมจากผงปรุงรสหมูที่ใช้ไข่ขาวเค็มผงทดแทนเกลือ  มีคะแนนความชอบ
โดยรวมสงูกว่าน ้าซุปปรุงรสหมูสตูรทีใ่ชเ้กลอื รวมถงึมคีุณค่าทางโภชนาการสงูกว่า (ชลลดา ดวงป่ิน, 
2557) 
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5. ส่วนประสมทางการตลาด 4 C’s  
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด เรื่อง  4 C’s เป็นแนวคิดทางการตลาดแนวใหม่ที่ถูก
พฒันาขึน้มาเพื่อตอบโจทยข์องผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด แทนการใหค้วามส าคญัต่อผูป้ระกอบการและผู้
จดัจ าหน่าย Lauterborn (1990) และ Borden (1964) ไดใ้หค้วามหมายของ ส่วนประสมทางการตลาด 
4 C’s Marketing ดงันี้ 
 1. ความต้องการของผูบ้รโิภค (Consumer Wants and Needs) หมายถงึ ความต้องการของ
ผู้บรโิภคที่มต่ีอสนิค้าปัจจุบนัซึ่งต้องค านึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นหลกัซึ่งสนิค้าทีผู่้บรโิภคซือ้
ตอ้งสามารถใชเ้พื่อแกปั้ญหาใหผู้บ้รโิภคได้ 
 2. ตน้ทุนของผูบ้รโิภค (Consumer’s Cost to Satisfy) หมายถงึ การตัง้ราคาเพื่อใหผู้ผ้ลติและ
ผูจ้ดัจ าหน่ายด าเนินธุรกจิไดน้ัน้ ต้องเปลีย่นไปเป็นการตัง้ราคาโดยการพจิารณาถงึตน้ทุนของผูบ้รโิภค
ที่ต้องจ่ายเพื่อทีจ่ะใหไ้ดส้นิค้ามาใช ้ซึ่งการตัง้ราคานัน้ต้องค านวณถงึค่าใชจ้่ายต่างๆ ที่ผู้บรโิภคต้อง
จ่ายออกไปก่อนทีจ่ะจ่ายเงนิซือ้สนิคา้ ไม่ว่าจะเป็นค่าใชจ้่ายในเรื่องการเดนิทาง ค่าจอดรถ ค่าเสยีเวลา 
เป็นตน้ 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channels) หมายถึง ช่องทางการจัดจ าหน่ายซึ่งแต่เดิมจะ
หมายถึง สถานที่  (Place) แต่ในการตลาดสมัยใหม่เ ป็นเรื่องการบริหารช่องทาง ( Channel 
Management) ผูป้ระกอบการหรอืนักการตลาดจะต้องค านึงถงึ ความสะดวกสบายในการซือ้สนิคา้ของ
ผูบ้รโิภคเป็นส าคญั โดยเพิม่ช่องทางในการซือ้ใหก้บัลกูคา้ ช่องทางการจดัจ าหน่ายสมยัใหม่นัน้ต้องคดิ
เพิม่ความสะดวกในการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค บางครัง้ผลติภณัฑห์นึ่งๆ สามารถทีจ่ะน าสง่
ให้ถึงลูกคา้ เป้าหมายได้หลายช่องทาง อาท ิช่องทางการจ าหน่ายแบบดัง้เดมิ ช่องทางจ าหน่ายผ่าน
โมเดริ์นเทรด ช่องทางด้านขายตรง ช่องทางอนิเทอร์เน็ต ช่องทางด้านโรดโชว์ หรอืการแสดงสนิค้า 
ฯลฯ ดงันัน้ แนวคดิสมยัใหม่จงึถอืว่าการบรหิารช่องทางเป็นเรื่องส าคญัเพราะผูบ้รโิภคจะเป็นผูต้ดัสนิใจ
ว่าจะซือ้ทีไ่หน ซือ้มากเท่าไหร่และซือ้เวลาใด เช่น สัง่ซือ้สนิคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง มากกว่าการซือ้ตาม
ช่องทางทีถู่กก าหนดขึน้จากผูผ้ลติผูจ้ดัจ าหน่าย 
 4. การสื่อสาร (Communication หรือ Integrated Marketing Communication : IMC) เป็น
การบูรณาการ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถงึ จะใชเ้ครื่องมอืทางการตลาดทัง้หมด
เช่น โฆษณา ประชาสมัพนัธ ์พนกังานขาย หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร โทรทศัน์ วทิยุ โบรชวัร ์บลิบอรด์ 
ฯลฯ เพื่อสื่อสารทัง้ 4P’s ใหลู้กคา้ไดร้บัรู ้ซึง่ในปัจจุบนัจะใชเ้ทคโนโลยปีระสมกบัฐานขอ้มูลมาช่วยใน
การจัดท า IMC ให้มีประสิทธิภาพ อาทิ การจัดการความสมัพันธ์กับลูกค้า  (CRM) Call Center ที่
ใหบ้รกิารได ้24 ชัว่โมง 7 วนั การมเีวบ็ไซตท์ีล่กูคา้จะศกึษาขอ้มลูของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร และตดิต่อ
บรษิทัไดท้างอเีมล ์การมโีปรแกรมสมาชกิทีจ่ะใหล้กูคา้จงรกัภกัด ี(Loyalty Program) ซึง่สิง่เหล่านี้ช่วย
ใหก้ารสือ่สารกบัลกูคา้ง่ายขึน้มาก 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นนัน้ พบว่า งานวิจัยที่ผ่านมานัน้ยังมีการศึกษาที่ใช้
พฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมมาเป็นการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคน้อย ซึ่งการเข้าใจกลุ่มผู้บริโภคและ
แบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคใหช้ดัเจนนัน้จะช่วยใหก้ารออกแบบ การพฒันาสนิคา้อาหารทีเ่ป็นนวตักรรมใหเ้ป็นที่
รู้จกักบัผู้บริโภคแต่ละกลุ่มได้ชดัเจนยิง่ขึน้ การศึกษาพฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมของผู้บรโิภค 
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การวเิคราะหก์ลุม่ผูบ้รโิภคตามพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารส าเรจ็รปู
พรอ้มรบัประทานรปูแบบใหมข่องนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจงัหวดันนทบุร ี

การศึกษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 4 C’s จะเป็นประโยชน์ในการวางแผนทางการตลาดให้แก่
ผูผ้ลติไดด้ยีิง่ขึน้ ขอน าเสนอวตัถุประสงคข์องการศกึษาตามกรอบแนวคดิ (รปูที ่1) 
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

รปูท่ี 1: กรอบแนวคดิ 

 
  จากกรอบแนวคิดการวิจัย น าไปสู่การตัง้สมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  น าไปสู่การ
ตัง้สมมตฐิานเพื่อการทดสอบ ดงันี้ 
  1. ผู้บรโิภคต่างกลุ่มกนัตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารส าเรจ็รูปพร้อมรบัประทานที่ออกใหม่ 
ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภคต่างกนั 
 2. ผู้บรโิภคต่างกลุ่มกนัตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารส าเรจ็รูปพร้อมรบัประทานที่ออกใหม่ 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภคต่างกนั 
 3. ผู้บรโิภคต่างกลุ่มกนัตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารส าเรจ็รูปพร้อมรบัประทานที่ออกใหม่ 
ดา้นความสะดวกในการซือ้ต่างกนั 
 4. ผู้บรโิภคต่างกลุ่มกนัตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารส าเรจ็รูปพร้อมรบัประทานที่ออกใหม่ 
ดา้นการสือ่สารต่างกนั 
 

ระเบียบวิธีการวิจยั 

 
1. ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
 การวิจยัครัง้นี้เป็นการวิจยัเชงิปริมาณ ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ คือ นักศึกษาระดบั
ปริญญาตรี  ชัน้ปีที่ 1-4 ในสถาบันการศึกษาแห่งหนึ่งในจงัหวดันนทบุรีจ านวนทัง้สิ้น 14,859 คน 
(ขอ้มูล ณ วนัที ่21 ต.ค. 2562)  ค านวณกลุ่มตวัอย่างดว้ยโปรแกรม G* power ไดจ้ านวน 305 คน ใช้
วธิกีารสุม่แบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น การสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) เฉพาะผู้
ทีเ่ตม็ใจใหข้อ้มลูผ่านระบบออนไลน์จนครบจ านวนกลุ่มตวัอย่างทีต่อ้งการศกึษา น าแบบสอบถามทีเ่กบ็
ไดม้าตรวจสอบความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม ไดแ้บบสอบถามทีส่มบรูณ์จ านวน 341ชุด 
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2. เครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
  แบบสอบถามแบบปลายปิด แบ่งออก 3 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนที ่1 ปัจจยัพืน้ฐานส่วนบุคคล แบบ 
Checklist ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมอาหารส าเร็จรูปพร้อมรบัประทานรูปแบบใหม่ 
ดดัแปลงมาจากมาตรวดัความมนีวตักรรมของผูบ้รโิภค ของ Goldsmith and Hofacker (1991) จ านวน 
12 ขอ้ ส่วนที่ 3 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 4C’s ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารส าเรจ็รูปพร้อม
รบัประทาน จ านวน 14 ขอ้ ลกัษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 4 ระดบั  
(บุญชม ศรสีะอาด, 2546) ใหผู้ต้อบแบบสอบถามแสดงความคดิเหน็ เกณฑท์ีใ่ชใ้นการแปรผล ดงันี้  1 
หมายถงึ เหน็ด้วยน้อยทีสุ่ด 2 หมายถงึ เหน็ด้วยน้อย 3 หมายถงึ เหน็ด้วยมาก 4 หมายถึง เหน็ดว้ย
มากที่สุด แปลผลด้วยค่าเฉลี่ย ดงันี้ คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.75 หมายถึง เหน็ด้วยน้อยที่สุด คะแนน
เฉลีย่ 1.76 – 2.50 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย คะแนนเฉลีย่ 2.51 – 3.25 หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก คะแนน
เฉลีย่ 3.26 – 4.00 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 
3. การสรา้งและพฒันาคณุภาพเครือ่งมือ 
  1. ศกึษาคน้ควา้แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรที่ศกึษา เพื่อเป็นแนวทาง
ในการสรา้งแบบสอบถาม 
  2. ร่างแบบสอบถามใหเ้ป็นไปตามวตัถุประสงคท์างการวจิยั โดยพจิารณาความถูกต้องของ
เน้ือหาและภาษาทีใ่ชใ้นแบบสอบถาม 
  3. ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืโดยน าร่างแบบสอบถาม ให้ผู้ทรงคุณวุฒพิจิารณาจ านวน 3 
ท่าน เพื่อพจิารณาความถูกต้องของโครงสร้างเนื้อหา (Content Validity) โดยเลอืกค าถามเฉพาะขอ้
ค าถาม ที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามแต่ละข้อกับวตัถุประสงค์การศึกษา ( Index of Item 
Objective Congruence : IOC) ทีม่คี่ามากกว่า 0.5  
  4. น าแบบทดสอบทีผ่่านการพจิารณาและปรบัปรุงจากผูท้รงคุณวุฒิ ไปทดสอบความเชื่อมัน่
กบักลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัจ านวน 30 คน แล้วน าไปวเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ 
(Reliability) ก าหนดค่าความเชื่อมัน่ที่ 95% โดยการหาค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟาของครอนบาค ซึ่ง
แบบสอบถามพฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมระดบับุคคลจ านวน 12 ขอ้ ค่าความเชื่อมัน่อยู่ที ่0.878 
แบบสอบถามปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทาน 
จ านวน 14 ขอ้มคีวามเชื่อมัน่อยู่ที ่0.907 
การวิเคราะหข์้อมูล 
  1. ขอ้มลูทัว่ไป วเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ 
  2. พฤตกิรรมดา้นการยอมรบันวตักรรมผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รูปพร้อมรบัประทานรูปแบบ
ใหม่ และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดวเิคราะหด์ว้ย ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
  3. แบง่กลุ่มผูบ้รโิภคตามพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมระดบับุคคลดว้ยเทคนิคการจดักลุ่ม 
(Cluster Analysis) ดว้ยเทคนิคการวเิคราะหก์ลุ่มแบบไม่เป็นขัน้ตอน (K-Means Clustering) 
  4. ทดสอบสมมติฐานโดยการใช้ค่าสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance) ส าหรบักลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ได้แก่ จ านวนกลุ่มผู้บริโภคที่แบ่งด้วยเทคนิคการ
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การวเิคราะหก์ลุม่ผูบ้รโิภคตามพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารส าเรจ็รปู
พรอ้มรบัประทานรปูแบบใหมข่องนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจงัหวดันนทบุร ี

วเิคราะหก์ลุ่มแบบไม่เป็นขัน้ตอน (K-Means Clustering) กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ทีม่ี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทาน 
  5. งานวจิยัชิน้น้ีไดร้บัการรบัรองจรยิธรรมการวจิยัในมนุษย ์หมายเลข PIM-REC006/2563 
 

ผลการวิจยั 

 
1. ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
  กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คดิเป็นร้อยละ 70.7 มอีายุอยู่ระหว่าง 18-28 ปี 
รอ้ยละ 93.3 ศกึษาอยู่ชัน้ปีที ่1 รอ้ยละ 45.2 รองลงมา ศกึษาอยู่ชัน้ปีที ่4 รอ้ยละ 25.2 พฤตกิรรมการ
ซื้อสนิค้าอาหารส าเรจ็รูปนัน้พบว่าส่วนใหญ่เคยซื้ออาหารส าเรจ็รูปพร้อมรบัประทาน คดิเป็นร้อยละ 
94.7 ไม่เคยซือ้ร้อยละ 5.4 และคดิที่จะซื้ออาหารส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทานร้อยละ 96.8 ผู้บรโิภคซือ้
อาหารส าเร็จรูปพร้อมรบัประทาน 3-5 ครัง้ต่อสปัดาห์มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 39.9 นิยมซื้ออาหาร
ส าเรจ็รูปประเภทอาหารมื้อหลกัมากทีสุ่ดคดิเป็นรอ้ยละ 46.3 และเปลีย่นตราสนิคา้ไปเรื่อยๆ คดิเป็น
รอ้ยละ 51.6 
 
2. พฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมอาหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม ่
 
ตารางท่ี 1: ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมระดบับุคคล 

พฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมระดบับคุคล ค่าเฉล่ีย S.D. การแปลผล 
1. ฉนัรูจ้กัผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมก่่อนคนอืน่ 2.88 0.846 เหน็ดว้ยมาก 
2. ฉนัหาขอ้มลูดา้นผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานรปูแบบใหมอ่ยู่
เสมอ 

2.87 0.859 เหน็ดว้ยมาก 

3. เมือ่ฉนัเหน็ผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหม ่          
วางจ าหน่ายฉนัจะซื้อทนัท ี

2.80 0.880 เหน็ดว้ยมาก 

4. เมือ่ฉนัซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหม ่           
ฉนัมกัจะรวีวิสนิคา้ในสือ่ออนไลน์ 

2.53 1.141 เหน็ดว้ยมาก 

5. เมือ่ฉนัซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหม ่            
ฉนัมกัจะแชรใ์นสือ่ออนไลน์ 

2.58 1.099 เหน็ดว้ยมาก 

6. เมือ่ฉนัซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหม ่          
ฉนัจะแนะน าใหเ้พือ่นหรอืคนอื่น ๆ ซือ้ดว้ย 

2.95 0.912 เหน็ดว้ยมาก 

7. เมือ่มผีลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมว่างจ าหน่ายฉนั
มกัจะรอใหเ้พือ่นซือ้ก่อนจงึซื้อ 

2.75 0.972 เหน็ดว้ยมาก 

8. เมือ่มผีลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมว่างจ าหน่ายฉนั
จะหาขอ้มลูใหร้อบคอบก่อนทีจ่ะซือ้ 

2.82 0.895 เหน็ดว้ยมาก 

9. เมือ่มผีลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมว่างจ าหน่ายฉนั
จะตดัสนิใจซือ้เมือ่เพือ่นหรอืคนรอบขา้งแนะน า 

2.98 0.829 เหน็ดว้ยมาก 
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ตารางท่ี 1: (ต่อ) 
พฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมระดบับคุคล ค่าเฉล่ีย S.D. การแปลผล 

10. เมือ่เปรยีบเทยีบกบัเพือ่นฉนัมกัจะไมค่่อยซื้ออาหารส าเรจ็รปูพรอ้ม
รบัประทานทีอ่อกมาใหม ่

2.92 0.910 เหน็ดว้ยมาก 

11. เมือ่มผีลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานออกใหมว่างจ าหน่ายฉนั
จะไมส่นใจซือ้ 

2.69 0.993 เหน็ดว้ยมาก 

12. ฉนัรูจ้กัผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมห่ลงัคนอื่น 2.86 0.889 เหน็ดว้ยมาก 

 
จากตารางที ่1 พฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมอาหารส าเรจ็รูปพร้อมรบัประทานรูปแบบใหม่ 

พบว่า พฤตกิรรมทีม่คี่าเฉลีย่สงูสดู 3 อนัดบั ไดแ้ก่ เมื่อมผีลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานที่
ออกใหม่วางจ าหน่ายฉันจะตดัสนิใจซื้อเมื่อเพื่อนหรอืคนรอบขา้งแนะน า ค่าเฉลี่ย 2.98 (S.D. 0.82) 
รองลงมาได้แก่ ฉันจะแนะน าให้เพื่อนหรือคนอื่นๆ ซื้อด้วย ค่าเฉลี่ย 2.95 (S.D. 0.91) และเมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัเพื่อนฉนัมกัจะไม่ค่อยซือ้อาหารส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทานทีอ่อกมาใหม่ ค่าเฉลีย่ 2.92 
(S.D. 0.91) 
 
3. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดผลิตภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม่
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 
ตารางท่ี 2: ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์
                อาหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานรปูแบบ 

ส่วนประสมปัจจยัทางการตลาด 4C’s ค่าเฉล่ีย S.D. การแปลผล 
 ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Consumer Wants and Needs) 
1. ฉนัจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมเ่มือ่มรีสชาติ
ใหม ่

2.98     0.832 เหน็ดว้ยมาก 

2. ฉนัจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมเ่มือ่มบีรรจุ
ภณัฑท์ีท่นัสมยั สวยงาม 

3.10 0.815 เหน็ดว้ยมาก 

3. ฉนัจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมเ่มือ่
รบัประทานไดส้ะดวกกว่าเดมิ 

3.22 1.274 เหน็ดว้ยมาก 

4. ฉนัจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมเ่มือ่มกีาร
เตมิคุณค่าทางโภชนาการ 

3.16 0.814 เหน็ดว้ยมาก 

ตน้ทุนของผูบ้รโิภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
5. ฉนัจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมเ่มือ่มรีาคา
ต ่ากว่าทีม่อียู่เดมิ 

3.16 0.789 เหน็ดว้ยมาก 

6. ฉนัจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมเ่มือ่ลดราคา 3.13 0.769 เหน็ดว้ยมาก 
7. ฉนัจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมเ่มือ่มรีาคา
เหมาะสม 

3.24 0.712 เหน็ดว้ยมาก 
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ตารางท่ี 2: (ต่อ) 
ส่วนประสมปัจจยัทางการตลาด 4C’s ค่าเฉล่ีย S.D. การแปลผล 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Convenience) 
8. ฉนัจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมเ่มือ่มี
จ าหน่ายในรา้นสะดวกซื้อ 

3.15 0.777 เหน็ดว้ยมาก 

9. ฉนัจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมเ่มือ่มี
จ าหน่ายในซูเปอรม์ารเ์กต 

2.98 0.849 เหน็ดว้ยมาก 

10. ฉนัจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมเ่มือ่มี
จ าหน่ายตลอด 24 ชัว่โมง 

2.90 0.889 เหน็ดว้ยมาก 

11. ฉนัจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมเ่มือ่มี
จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 

2.83 0.996 เหน็ดว้ยมาก 

การสือ่สาร (Communication)    
12. ฉนัจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมเ่มือ่มกีาร
ประชาสมัพนัธผ์่านช่องทางออนไลน์ (Facebook Instragarm twitter Line ฯ) 

3.05 0.838 เหน็ดว้ยมาก 

13.ฉนัจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมเ่มือ่มกีาร
ส่งเสรมิการขาย 

3.01 0.822 เหน็ดว้ยมาก 

14 .ฉนัจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหมเ่มือ่มกีาร
ประชาสมัพนัธผ์่านช่องทางออฟไลน์ (โทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ ์แผ่นโฆษณา ฯ) 

2.97 0.860 เหน็ดว้ยมาก 

 
จากตารางที ่2 ผลการวจิยัพบวา่ 
 1. ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทานรูปแบบใหม่โดยพิจารณาจาก รับประทานได้สะดวก
กว่าเดมิมากทีสุ่ด ค่าเฉลีย่ 3.22 (S.D. 1.27) รองลงมา มกีารเตมิคุณค่าทางโภชนาการ ค่าเฉลีย่ 3.16 
(S.D. 0.86) และเมื่อมบีรรจุภณัฑท์ีท่นัสมยั สวยงาม ค่าเฉลีย่ 3.1 (S.D. 0.81) 
 2. ตน้ทุนของผูบ้รโิภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหาร
ส าเร็จรูปพร้อมรบัประทานรูปแบบใหม่โดยพิจารณาจากต้นทุนของผู้บริโภค ดงันี้ ราคาเหมาะสม 
ค่าเฉลี่ย 3.24 (S.D. 0.71) ราคาต ่ากว่าที่มอียู่เดมิ ค่าเฉลี่ย 3.16 (S.D. 0.76) และลดราคา ค่าเฉลี่ย 
3.13 (S.D. 0.78) 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel) ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รูปพร้อม
รบัประทานรูปแบบใหม่โดยพจิารณาจากด้านการจดัจ าหน่าย ดงันี้ เมื่อมจี าหน่ายในร้านสะดวกซื้อ 
ค่าเฉลีย่ 3.15 (S.D. 0.77) เมื่อมจี าหน่ายในซูเปอรม์ารเ์กต็ 2.98 (S.D. 0.84) และเมื่อมจี าหน่ายตลอด 
24 ชัว่โมง ค่าเฉลีย่ 2.99 (S.D. 0.88) 
  4. การสื่อสาร (Communication) ผู้บริโภคจะตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปพร้อม
รบัประทานรปูแบบใหม่โดยพจิารณาจากการสือ่สารดงันี้ เมื่อมกีารประชาสมัพนัธผ์่านช่องทางออนไลน์
ค่าเฉลีย่ 3.05 (S.D 0.84) เมื่อมกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิทางการตลาด ค่าเฉลีย่ 3.01 (S.D. 0.82) และมี
การประชาสมัพนัธผ์่านช่องทางออฟไลน์ค่าเฉลีย่ 2.97 (S.D. 0.86) 
 



                                 วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร 
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4. การวิเคราะหจ์ดักลุ่มผู้บริโภคจ าแนกตามพฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมผลิตภณัฑอ์าหาร
ส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม่  
 จากการทดสอบตวัแปรทีไ่ด้จากพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมผลติภณัฑ์อาหารส าเรจ็รูป
พร้อมรบัประทานรูปแบบใหม่ ของนักศึกษาระดบัปริญญาตรีจ านวน 341 คน เพื่อต้องการจดักลุ่ม
นักศกึษาระดบัปรญิญาตรทีี่มลีกัษณะคล้ายกนัให้อยู่ในกลุ่มเดยีวกนั จงึได้น าพฤติกรรมการยอมรบั
นวตักรรมมาเป็นตวัแปรในการจดักลุ่มผูบ้รโิภคจ านวน 12 ตวัแปร โดยเลอืกก าหนดการแบ่งกลุ่มที ่5 
กลุ่ม หลกัจากที่ได้เปรยีบเทยีบกบัจ านวนกลุ่ม 2 3 และ 4 กลุ่มแล้ว พบว่า การก าหนดแบ่งกลุ่มที ่5 
นัน้ สามารถอธบิายลกัษณะของกลุ่มตวัแปรไดอ้ย่างเหมาะสม อกีทัง้มจี านวนกลุ่มตวัอย่างในแต่ละกลุ่ม
เหมาะสมดว้ย โดยในการประมวลผลท าการค านวณ ค่าเฉลีย่ หรอืค่ากลางของแต่ละกลุ่ม (Cluster) ที่
เปลี่ยนไปในแต่ละรอบของการค านวณ 7 รอบ (Iteration) ไม่พบการเปลี่ยนแปลงค่าของค่ากลาง 
สมาชกิแต่ละกลุ่ม โดยทีใ่หญ่ทีส่ดุคอื กลุ่มที ่1 มสีมาชกิรวม 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.1 (ตารางที ่3) 
 
ตารางท่ี 3: จ านวนและรอ้ยละของสมาชกิของแต่ละกลุ่ม (Cluster Members (Number and Percentage) 

กลุ่ม จ านวน ร้อยละ 
1 123 36.1 
2 46 13.5 
3 42 12.3 
4 57 16.7 
5 73 21.4 

Total 341 100.0 

 
จากนั ้นจึงพิจารณาถึงลักษณะของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ค่าเฉลี่ยค่ากลางของตัวแปรที่ 

Standardized แล้วในแต่ละกลุ่ม เพื่อน ามาจดัล าดบัพฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมอาหารส าเรจ็รูป
พรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม่ของแต่ละกลุ่ม (แสดงในตารางที ่4)   
 

 
 

ตารางท่ี 4: แสดงค่าเฉลีย่มาตรฐานของตวัแปรแต่ละตวัเมือ่อยู่ต่างกลุ่มกนัและจดัเป็น 5 กลุ่ม  
พฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมอาหาร
ส าเรจ็รปูพร้อมรบัประทานรปูแบบใหม่ 

กลุ่ม 
1 2 3 4 5 

1. ฉนัรูจ้กัผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้ม
รบัประทานทีอ่อกใหมก่่อนคนอืน่ 

0.07402 -0.72519 -1.24528* 0.20959 0.98304** 

2. ฉนัหาขอ้มลูดา้นผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปู
พรอ้มรบัประทานรปูแบบใหมอ่ยู่เสมอ 

0.12630  -1.05491 -1.18045* 0.24667 1.06792** 

3. เมือ่ฉนัเหน็ผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้ม
รบัประทานทีอ่อกใหมว่างจ าหน่าย ฉนัจะซื้อทนัท ี

0.24078 -0.93399 -1.16135* -0.11751 1.01769** 
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ตารางท่ี 4: (ต่อ) 

**ความแตกต่างค่าเฉลีย่กลางสงูสดู , *ค่าเฉลีย่กลางต ่าสุด 
 
 หลงัจากการแบ่งกลุ่มได้ท าการตรวจสอบ ค่าเฉลี่ยก าลงัสอง (Mean Square) ระหว่างกลุ่ม 
(Between – Cluster Mean Square) และค่าเฉลีย่ความผดิพลาดก าลงัสอง(Mean Square Error) หรอื 
ภายในกลุ่ม (Within – Cluster Mean Square) ดว้ยค่าสถติ ิF ในการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลีย่ของแต่ละตวัแปร เมื่ออยู่ต่าง Cluster กนั พบว่า ค่าเฉลีย่ของตวัแปร ของทุกกลุ่มแตกต่างกนั
อย่างมนียัส าคญัที ่0.00 โดยตวัแปร “เมื่อฉันซือ้ผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทานทีอ่อกใหม่ 
ฉันมักจะแชร์ในสื่อออนไลน์” เมื่ออยู่ต่างกลุ่มกันจะมีความแตกต่างกันมากที่สุด  (F = 193.568) 
นัยส าคญัทางสถิต ิ0.05 จากนัน้จงึพจิารณาถึงลกัษณะของแต่ละกลุ่ม โดยใชค้่าเฉลี่ยค่ากลางของตวั

พฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมอาหาร
ส าเรจ็รปูพร้อมรบัประทานรปูแบบใหม่ 

กลุ่ม 
1 2 3 4 5 

4. เมือ่ฉนัซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้ม
รบัประทานทีอ่อกใหม ่ฉนัมกัจะรวีวิสนิคา้ในสือ่
ออนไลน์ 

0.36318 -1.05476 -1.10613* -0.55266 1.16207** 

5. เมือ่ฉนัซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้ม
รบัประทานทีอ่อกใหม ่ฉนัมกัจะแชรใ์นสือ่
ออนไลน์ 

0.30324 -1.1053* -1.10485 -0.41896 1.21294** 

6. เมือ่ฉนัซื้อผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้ม
รบัประทานทีอ่อกใหม ่ฉนัจะแนะน าใหเ้พือ่น หรอื
คนอื่น ๆ ซือ้ดว้ย 

0.20548 -0.87565 -1.31142* 0.07332 0.99050** 

7. เมือ่มผีลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้ม
รบัประทานทีอ่อกใหมว่างจ าหน่าย ฉนัมกัจะรอให้
เพือ่นซือ้ก่อนจงึซื้อ 

0.18107 -0.10268 -1.30216* -0.83700 1.10573** 

8. เมือ่มผีลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้ม
รบัประทานทีอ่อกใหมว่างจ าหน่าย ฉนัจะหาขอ้มลู
ใหร้อบคอบกอ่นทีจ่ะซื้อ 

0.11466 -0.55827 -1.25000* -0.27573 1.13414** 

9. เมือ่มผีลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้ม
รบัประทานทีอ่อกใหมว่างจ าหน่าย  ฉนัจะ
ตดัสนิใจซือ้เมือ่เพือ่นหรอืคนรอบขา้งแนะน า  

-0.02824 -0.08766 -1.23642* -0.38171 1.11359** 

10. เมือ่เปรยีบเทยีบกบัเพือ่นฉนัมกัจะไมค่่อยซื้อ
อาหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานทีอ่อกมาใหม่ 

0.20179 -0.22670 -1.00841* -0.87657 1.01618** 

11. เมือ่มผีลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้ม
รบัประทานออกใหมว่างจ าหน่าย ฉนัจะไมส่นใจ
ซื้อ 

0.26872 -0.63280 -0.88733 -1.03319* 1.23642** 

12. ฉนัรูจ้กัผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้ม
รบัประทานทีอ่อกใหมห่ลงัคนอื่น 

0.28008 -0.15430 -0.70160 -1.35798* 0.98341** 
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แปรที่ Standardized แล้วในแต่ละกลุ่ม เพื่อน ามาจดัล าดบัพฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมอาหาร
ส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม่ของแต่ละกลุ่ม ดงัต่อไปนี้ 
 กลุ่มที่ 1 มจี านวนสมาชกิ 128 คน (ร้อยละ 36.1) มพีฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมอาหาร
ส าเร็จรูปพร้อมรบัประทานรูปแบบใหม่ มีค่าเฉลี่ยกลางด้านการรีวิวในสื่อออนไลน์สูงสุด 0.36318 
รองลงมาคอื การแชรใ์นสื่อออนไลน์ 0.30324 และเมื่อมผีลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทานที่
ออกใหม่วางจ าหน่ายฉันจะตัดสนิใจซื้อเมื่อเพื่อนหรือคนรอบข้างแนะน า  มีค่าเฉลี่ยกลางน้อยสุด -
0.02824 จงึตัง้ชื่อกลุ่มว่า กลุ่มทีย่อมรบัเรว็ (Early Adopters) ซึง่จาก งานวจิยั Momentum Marketing 
เจาะใจคนชอบแชร์ จุดกระแสการตลาด โดยวทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหดิล (2561) พบว่า 
ลกัษณะพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ เป็นกลุ่มคนทีเ่ปิดรบัสิง่ใหม่ไดไ้ว และเป็นคนกลุ่มแรกทีร่บัรูห้รอื
ได้ทดลองให้สนิค้าก่อนใคร จากนัน้มกีารรวีวิสนิค้าและแชร์ต่อในโลกออนไลน์ ผ่านช่องทางโซเซยีล
มเีดยี จนเกดิเป็นกระแสรบัรูไ้ปถงึผูบ้รโิภคกลุ่มทัว่ไป รวมทัง้สะทอ้นกลบัไปยงัผูผ้ลติใหส้ามารถพฒันา
สนิคา้ ใหค้นกลุ่มใหญ่ยอมรบัต่อไปได ้ 
 กลุ่มที่ 2 มีจ านวนสมาชกิ 46 คน (ร้อยละ 13.5) มีพฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมอาหาร
ส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทานรูปใหม่มคี่าเฉลีย่กลางตดิลบในทุกดา้น ค่าเฉลีย่กลางตดิลบสงูสุด 3 อนัดบั
แรก ได้แก่ การหาข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ -1.05491 รองลงมาคือการแชร์ผลิตภัณฑ์ในสื่อออนไลน์-
1.1053 และ การรวีวิสนิคา้ในสื่อออนไลน์ -1.05476 ซึง่จากลกัษณะพฤตกิรรมดงักล่าว จงึตัง้ชื่อกลุ่มนี้
ว่า กลุ่มดงัแลว้ไงใครแคร์ (Laggards) ซึง่เป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีไ่ม่พอใจกบัสิง่ทีต่วัเองมอียู่แลว้ ไม่อยาก
เสีย่งกบัสิง่ใหม่ และไม่เชื่อเรื่องกระแส 
 กลุ่มที ่3 มจี านวนสมาชกิ 42 คน (รอ้ยละ 12.3) ซึง่ใกลเ้คยีงกบัจ านวนในสมาชกิในกลุ่มที ่2 
มพีฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมอาหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม่ ค่าเฉลีย่กลางตดิลบใน
ทุกดา้น ค่าเฉลีย่กลางตดิลบสงูสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ การแนะน าผลติภณัฑร์ูปแบบใหม่ใหเ้พื่อนหรอื
คนอื่นซื้อด้วย -1.31142 รองลงมาคอื มกัจะรอให้เพื่อนซื้อก่อนจงึซื้อ -1.30216 และการหาขอ้มูลให้
รอบคอบก่อนทีจ่ะซือ้ -1.25000 ซึง่จากลกัษณะพฤตกิรรมดงักล่าว จงึตัง้ชื่อกลุ่มนี้ว่า กลุ่มถา้ดจีรงิเดีย๋ว
ใชต้าม (Late Majority) ทีย่อมเปิดรบัสิง่ใหม่ต่อเมื่อคนส่วนใหญ่ยอมรบัแลว้ มกีารหาขอ้มลูใหร้อบก่อน
ตดัสนิใจซือ้ 
 กลุ่มที่ 4 มีจ านวนสมาชิก 57 คน (ร้อยละ16.7) มีพฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมอาหาร
ส าเรจ็รูปพร้อมรบัประทานรูปแบบใหม่ ค่าเฉลี่ยสูงสุด 2 ด้าน ได้แก่ หาขอ้มูลด้านผลติภณัฑร์ูปแบบ
ใหม่อยู่เสมอ 0.24667 การรูจ้กัผลติภณัฑร์ูปแบบใหม่ก่อนคนอื่น 0.20959 จงึตัง้ชื่อกลุ่มนี้ว่า กลุ่มรเิริม่
ค้นหา (Innovators) กลุ่มนี้เป็นผู้เปิดรับนวัตกรรมใหม่ มีความรอบรู้ ชอบทดลองและมีความคิด
สร้างสรรค์ เป็นกลุ่มผู้บรโิภคทีช่อบลองของใหม่ เมื่อมสีนิคา้และบรกิารอะไรออกมาใหม่ๆ จะต้องขอ
ลองใชก้่อนเป็นกลุ่มแรกๆ เหมอืนเป็นด่านทดสอบด่านแรก แต่คนกลุ่มนี้  จะไม่ตอ้งการโฆษณามาก จะ
เป็นคนหนุ่มสาวทีม่กีารศกึษาค่อนขา้งสงู ฐานะด ีใจกวา้ง และเขา้สงัคมไดด้ ี
 กลุ่มที่ 5 มีจ านวนสมาชกิ 73 คน (ร้อยละ 21.4) มีพฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมอาหาร
ส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทานรูปแบบใหม่ ค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ด้าน ได้แก่ เมื่อมผีลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รูป
พรอ้มรบัประทานออกใหม่วางจ าหน่ายฉนัจะไม่สนใจซือ้ 1.23642 แต่ถ้าตดัสนิใจซือ้แลว้กจ็ะแชรใ์นสือ่
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การวเิคราะหก์ลุม่ผูบ้รโิภคตามพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารส าเรจ็รปู
พรอ้มรบัประทานรปูแบบใหมข่องนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจงัหวดันนทบุร ี

ออนไลน์ 1.21294 มกีารหาขอ้มูลใหร้อบคอบก่อนทีจ่ะซือ้ 1.13414 จากลกัษณะพฤตกิรรมดงักล่าวจงึ
ตัง้ชื่อกลุ่มว่า กลุ่มเชค็ก่อนใช้ใช่แล้วซื้อ (Early Majority) ซึ่งกลุ่มนี้เป็นผู้บรโิภคที่จะตามกลุ่ม Early 
Adoptor จะมคีวามระมดัระวงัในการซื้อสนิคา้ มกัจะปรกึษาและขอค าแนะน าจากคนทีม่ปีระสบการณ์
การใช้สินค้าและบริการชนิดนัน้ๆ มาแล้ว คนกลุ่มนี้มีความสุขุม รอบคอบ มีฐานะทางสงัคมและ
เศรษฐกจิดกีว่าผูบ้รโิภคโดยทัว่ไป 
 
5. การทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
อาหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม่ตามกลุ่มผูบ้ริโภค 
 
ตารางท่ี 5: แสดงคะแนนค่าเฉลีย่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม  

 
 จากตารางที ่5 ผลการวจิยัพบว่า  สมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคเมื่ออยู่ต่างกลุ่มกนัจะตดัสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูป ด้านความต้องการของผู้บริโภคแตกต่างกนั เป็นไปตามสมมติฐาน (F 
40.436, Sig 0.00) โดยกลุ่มเชค็ก่อนใชใ้ช่แลว้ซือ้ (Early Majority) มคี่าเฉลีย่สงูสุดเท่ากบั 3.84 (S.D. 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉล่ีย S.D. F P Post hoc 

ความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค (Consumer 
Wants and Needs) 

กลุ่มทีย่อมรบัเรว็ 3.08 0.612 40.436 0.00 5>1>4>3>2 
กลุ่มดงัแลว้ไงใครแคร ์ 2.57 0.663    
กลุ่มถา้ดจีรงิเดีย๋วใชต้าม 2.90 0.681    
กลุ่มรเิริม่คน้หา  2.96 0.699    
กลุ่มเชค็ก่อนใชใ้ช่แลว้ซื้อ 3.84 0.374    

ตน้ทุนของผูบ้รโิภค 
(Consumer’s Cost to 
Satisfy) 

กลุ่มทีย่อมรบัเรว็ 2.99 0.344 216.512 0.00 5>1>3>4>2 
กลุ่มดงัแลว้ไงใครแคร ์ 2.07 0.455    
กลุ่มถา้ดจีรงิเดีย๋วใชต้าม 2.83 0.509    
กลุ่มรเิริม่คน้หา  2.11 0.474    
กลุ่มเชค็ก่อนใชใ้ช่แลว้ซื้อ 3.86 0.355    

ช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Channel) 

กลุ่มทีย่อมรบัเรว็ 3.07 0.457 77.539 0.00 5>1>4>3>2 
กลุ่มดงัแลว้ไงใครแคร ์ 2.27 0.648    
กลุ่มถา้ดจีรงิเดีย๋วใชต้าม 2.46 0.723    
กลุ่มรเิริม่คน้หา  2.72 0.547    
กลุ่มเชค็ก่อนใชใ้ช่แลว้ซื้อ 3.76 0.416    

การสือ่สาร 
(Communication) 
 

กลุ่มทีย่อมรบัเรว็ 3.09 0.441 43.456 0.00 5>1>4>3>2 
กลุ่มดงัแลว้ไงใครแคร ์ 2.40 0.758    
กลุ่มถา้ดจีรงิเดีย๋วใชต้าม 2.56 0.765    
กลุ่มรเิริม่คน้หา  2.88 0.706    
กลุ่มเชค็ก่อนใชใ้ช่แลว้ซื้อ 3.73 0.480    
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0.37) รองลงมาไดแ้ก่ กลุ่มยอมรบัเรว็ ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.08 (S.D. 0.61) และสดุทา้ยคอืกลุ่มรเิริม่คน้หา 
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.88 (S.D 0.706)  

สมมุติฐานที่ 2 ผู้บริโภคเมื่ออยู่ต่างกลุ่มกนัจะตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูป  ด้าน
ต้นทุนผูบ้รโิภคแตกต่างกนั เป็นไปตามสมมตฐิาน (F=216.512 Sig=0.00) โดยกลุ่มเชค็ก่อนใชใ้ช่แลว้
ซือ้ (Early Majority) มคี่าเฉลีย่สงูสดุเท่ากบั 3.86 (S.D. 0.36) รองลงมาไดแ้ก่ กลุ่มยอมรบัเรว็ ค่าเฉลีย่
เท่ากบั 2.99 (S.D. 3.4) และสดุทา้ยคอื กลุ่มถา้ดจีรงิเดีย๋วใชต้าม ค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.83 (S.D. 0.51)  

สมมุตฐิานที ่3 ผูบ้รโิภคเมื่ออยู่ต่างกลุ่มกนัจะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปู ดา้นการ
ความสะดวกในการซือ้แตกต่างกนั ไปตามสมมตฐิาน (F=77.539 Sig=0.00) โดยกลุ่มเชค็ก่อนใชใ้ชแ่ลว้
ซือ้ (Early Majority) มคี่าเฉลีย่สงูสดุเท่ากบั 3.76 (S.D. 0.42) รองลงมาไดแ้ก่ กลุ่มยอมรบัเรว็ ค่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.07 (S.D. 0.45) และสดุทา้ยคอื กลุ่มรเิริม่คน้หา ค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.72 (S.D. 0.55) 

สมมุตฐิานที ่4 ผูบ้รโิภคเมื่ออยู่ต่างกลุ่มกนัจะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปู ดา้นการ
สื่อสารแตกต่างกนั เป็นไปตามสมมตฐิาน (F=43.456 Sig=0.00) โดยกลุ่มเชค็ก่อนใชใ้ช่แลว้ซือ้ (Early 
Majority) มคี่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากบั 3.73 (S.D. 0.48) รองลงมาได้แก่ กลุ่มยอมรบัเรว็ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.09 (S.D. 0.44) และสดุทา้ยคอื กลุ่มรเิริม่คน้หา ค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.72 (S.D. 0.55) 
 

อภิปรายและสรปุผลการวิจยั 

 
  1. ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุอยู่ระหว่าง 18-28 ปี 
ศกึษาอยู่ชัน้ปีที ่1 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้อาหารส าเรจ็รูปนัน้ พบว่า ส่วนใหญ่เคยซือ้อาหารส าเรจ็รปู
พรอ้มรบัประทาน ผูบ้รโิภคซือ้อาหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทาน 3-5 ครัง้ต่อสปัดาห ์ซือ้อาหารส าเรจ็รปู
ประเภทอาหารมือ้หลกัมากทีส่ดุ เปลีย่นตราสนิคา้ไปเรื่อยๆ คดิเป็นรอ้ยละ 51.6  

 2. พฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมอาหารส าเร็จรูปพร้อมรบัประทานรูปแบบใหม่ พบว่า  
พฤติกรรมที่มคี่าเฉลี่ยสูงสูด ได้แก่ เมื่อมผีลติภณัฑ์อาหารส าเรจ็รูปพร้อมรบัประทานที่ออกใหม่วาง
จ าหน่าย ฉันจะตดัสนิใจซื้อเมื่อเพื่อนหรอืคนรอบขา้งแนะน า ซึ่งสอดคล้องกบัการศกึษาของ สาวกิา 
อุณหนันท์ และ คณะ (2558) ภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยัไดศ้กึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคชาวไทยพบว่า พฤติกรรมผู้บรโิภคหญงิวยั 20-29 ปีนัน้ จะ
เป็นกลุ่มวยัเรยีนหรอืท างานตอนต้น ซึ่งมปีระสบการณ์การบรโิภคยงัน้อย ยงัไม่มคีวามเป็นตวัของ
ตวัเองนกั โดยใชส้นิคา้ตามกลุ่มเพื่อนหรอืกระแสสงัคม 
  3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารส าเร็จรูป พบว่า ด้าน
ผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม่โดยพจิารณา
จาก ผลติภณัฑน์ัน้รบัประทานไดส้ะดวกกว่าเดมิ ซึง่สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนัทีม่ี
เวลาในการเตรยีมอาหารน้อย ตอ้งการความสะดวกสบายในการรบัประทานอาหาร ซึง่นวตักรรมอาหาร
ส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม่ ผูผ้ลติควรค านึงถงึความสะดวกสบาย เช่น ขนาดเลก็ลง พกพา
ง่าย ทานได้สะดวก เป็นต้น และการเติมคุณค่าทางโภชนาการที่ส าคัญเหมาะสมกับยุคปัจจุบนัที่
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั โดยเฉพาะนักศกึษาในระดบัปรญิญาตรทีีจ่ดัอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 18-25 ปีที่
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การวเิคราะหก์ลุม่ผูบ้รโิภคตามพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารส าเรจ็รปู
พรอ้มรบัประทานรปูแบบใหมข่องนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจงัหวดันนทบุร ี

จดัอยู่ในช่วงวยัรุ่น ที่ต้องใช้พลงังานเยอะในการท ากจิกรรมต่างๆ การมีผลิตภัณฑ์อาหารส าเรจ็รูป
พร้อมรบัประทานที่เสรมิคุณค่าทางโภชนาการที่จ าเป็นต่อร่างกายและช่วงวยัจะช่วยให้ดงึดูดความ
สนใจของผูบ้รโิภคกลุ่มนี้มากขึน้ อกีทัง้ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ยงัให้ความส าคญักบัการมบีรรจุภณัฑท์ีท่นัสมยั
สวยงามกเ็ป็นส่วนหนึ่งในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค สอดคล้องกบังานวจิยัของ รชันีกร  และ คณะ 
(2560) ที่ได้ท าการศกึษาการยอมรบันวตักรรมที่มต่ีอการยอมรบับรรจุภณัฑ์อาหารส าเรจ็รูปแช่ของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในกลุ่ม Gen Y ยอมรับ
นวตักรรมเกี่ยวกบับรรจุภณัฑใ์นด้านความคดิสร้างสรรค ์ด้านการน าสิง่ของมาใชใ้หม่ ด้านวตัถุนิยม
อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติ ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
ส าเรจ็รปูทีอ่อกใหม่โดยพจิารณาดา้นราคาทีเ่หมาะสม เน่ืองจากกลุ่มบรโิภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มวยัรุ่นทีก่ าลงั
ศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีจงึใหค้วามส าคญักบัราคาอาหารส าเรจ็รูปพร้อมรบัประทานรูปแบบใหม่ 
เมื่อมวีางจ าหน่ายควรก าหนดราคาจ าหน่ายใหเ้หมาะสมค านึงถงึก าลงัซือ้ของผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของอุบล และ คณะ (2013) ที่ได้ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรรมการตัดสนิใจบริโภค
อาหารแช่แขง็ประเภทอาหารส าเรจ็รปูในรา้นสะดวกซือ้เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นราคาเหมาะสม
กบัความสะดวกสบายมคี่าเฉลีย่ในระดบัมากทีส่ดุ ดา้นความสะดวกสบายปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อที่
มคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคอื ผลติภณัฑ์มจี าหน่ายในร้านสะดวกซือ้ ปัจจุบนัธุรกจิร้านสะดวกซื้อมอีตัราการ
เจรญิเตบิโตขึน้ทุกปี จากบทสรุปธุรกจิไทย 2561 “รา้นสะดวกซือ้”  คา้ปลกีพลกิชุมชนนัน้ รายงานว่า 
จ านวนรา้นคา้ปลกีประเภทรา้นสะดวกซื้อ ลกัษณะกลุ่มรา้นย่อยภายใต้บรษิทัเดยีวกนั (Chain Store) 
ในปี 2560 มทีัง้สิน้ 15,883 สาขา เพิม่ขึน้ 1,036 สาขา โดยส่วนใหญ่มาจากการขยายสาขาของรา้น 7-
Eleven ขณะที่ผู้ประกอบการรายอื่นๆ ส่วนใหญ่เป็นการปรบัปรุงร้านสาขาเดมิ ” (วริตัน์ แสงทองค า, 
2562)  ลกัษณะส าคญัของรา้นสะดวกซือ้คอืการเขา้ถงึกลุ่มลกูคา้ไดง้่าย เน่ืองจากเป็นรา้นขนาดเลก็ ใช้
พืน้ทีไ่ม่มากสามารถเปิดธุรกจิในชุมชนเลก็ๆ ไดโ้ดยง่าย ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มวยัรุ่น ซึง่คุน้เคยกบั
ร้านสะดวกซื้อเป็นอย่างดี ผู้ผลติที่ต้องการขายสนิค้าใหก้บัผูบ้รโิภคกลุ่มนี้จงึควรวางจ าหน่ายในรา้น
สะดวกซือ้ แลว้จงึขยายไปวางจ าหน่ายในซูเปอรม์ารเ์กต็ และมชี่องทางใหผู้บ้รโิภคสัง่สนิคา้ไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง  ส่วนด้านการสื่อสาร (Communication) ผู้บริโภคจะตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูป
พรอ้มรบัประทานรูปแบบใหม่โดยพจิารณาจากการประชาสมัพนัธผ์่านช่องทางออนไลน์ค่าเฉลีย่ 3.05 
(S.D 0.84) ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการส ารวจของ smartinsight.com (2561) ทีพ่บว่า ผูบ้รโิภคกว่ารอ้ยละ 
81 จะคน้หาขอ้มูลสนิคา้บนสื่อออนไลน์ เนื่องจากความสะดวก ความง่ายต่อการเขา้ถงึขอ้มูล จากสถติิ
การใช้สื่อสงัคมออนไลน์พบว่า ร้อยละ 98.8 ใช้สื่อ YouTube รองลงมาได้แก่ Line ร้อยละ 98.6 และ 
Facebook ร้อยละ 96.0 ดังนัน้ผู้ผลิตสินค้าอาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทานที่ออกใหม่ ควรเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการสื่อสารช่องทางออนไลน์เพื่อสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภค  เป็นผลให้ผู้บริโภค
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ 

4. การแบ่งกลุ่มผู้บรโิภคตามพฤติกรรมการยอมรบันวตักรรมนัน้แบ่งได้เ ป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 
กลุ่มที ่1 กลุ่มยอมรบั (Early Adopters) มจี านวนสมาชกิ 128 คน (รอ้ยละ 36.1) กลุ่มที ่2 กลุ่มดงัแลว้
ไงใครแคร ์(Laggards) มจี านวนสมาชกิ 46 คน (รอ้ยละ 13.5) กลุ่มที ่3 มจี านวนสมาชกิ 42 คน กลุ่ม
ถ้าดจีรงิเดีย๋วใช้ตาม (Late Majority) (ร้อยละ 12.3) กลุ่มที่ 4 กลุ่มรเิริม่ค้นหา (Innovators) มจี านวน
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สมาชกิ 57 คน (รอ้ยละ16.7) กลุ่มที ่5 กลุ่มเชค็ก่อนใชใ้ช่แลว้ซือ้ (Early Majority) มจี านวนสมาชกิ 73 
คน (รอ้ยละ 21.4) การทดสอบสมมตฐิานพบว่า เมื่อผูบ้รโิภคเมื่ออยู่ต่างกลุ่มกนัจะมปัีจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารส าเรจ็รปูพรอ้มรบัประทานรปูแบบใหม่แตกต่างกนั จากการทดสอบสมมตฐิานสามารถ
อภิปรายผลได้ดงันี้ กลุ่มที่ 5 หรอืกลุ่มเชค็ก่อนใช้ใช่แล้วซื้อ (Early Majority) เป็นกลุ่มที่ตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์อาหารส าเรจ็รูปโดยพจิารณาจากดา้นต้นทุนของผู้บรโิภค มคี่าเฉลี่ยสูงสุดเมื่อเทยีบกบัทุก
กลุ่ม รองลงมาคอืดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย การสื่อสาร และความต้องการของผูบ้รโิภค จ านวนใน
กลุ่มนี้มอียู่ร้อยละ 21.4 ลกัษณะของกลุ่มเชค็ก่อนใชใ้ช่แล้วซือ้ (Early Majority) คอืการไม่ซื้อสนิคา้ที่
ออกใหม่ในทนัท ีแต่ถ้าซื้อแล้วจะแชร์ในโลกออนไลน์ มกีารหาขอ้มูลก่อนตดัสนิใจซื้อ รองลงมา  คอื 
กลุ่มยอมรบัเรว็ ซึง่มจี านวนรอ้ยละ 36.1 ลกัษณะของผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ คอืเมื่อซือ้ผลติภณัฑร์ปูแบบมกัจะ
แชรห์รอืรวีวิในโลกออนไลน์ ซึง่เมื่อรวมแลว้จะมกีลุ่มผูบ้รโิภคทีม่กีารยอมรบันวตักรรมอาหารส าเรจ็รปู
พรอ้มรบัประทานรูปแบบใหม่เป็นจ านวนรอ้ยละ 57.5 การวางแผนการตลาดกบัลูกคา้ 2 กลุ่มนี้ ผูผ้ลติ
ควรใหข้อ้มลูผลติภณัฑท์ีแ่สดงถงึความมนีวตักรรมในผลติภณัฑ ์ทัง้ส่วนผสม บรรจุภณัฑ ์มกีารสื่อสาร
ถึงความมนีวตักรรมในสื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ เพื่อให้สะดวกต่อการหาค้นขอ้มูล มีราคาที่ดงึดูดใจ 
เหมาะสมกบัคุณภาพ มชี่องทางการจดัจ าหน่ายหลายช่องทาง การสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านระบบออนไลน์ การ
สง่เสรมิการตลาด เพื่อใหผู้บ้รโิภคกลุ่มนี้สนใจและตดัสนิใจลองซือ้ผลติภณัฑ ์
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 1. ผูป้ระกอบการ สามารถน าผลจากการวจิยันี้ไปก าหนดกลยุทธก์ารตลาด การวางต าแหน่ง
ผลติภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมการยอมรบันวตักรรมของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะสม 
โดยเฉพาะกลุ่มยอมรบัเรว็ อกีทัง้ควรใหค้วามส าคญักลยุทธท์างตลาดในดา้นราคาผลติภณัฑม์ากทีส่ดุ 
โดยก าหนดใหเ้หมาะสมกบัปรมิาณและคุณภาพเพื่อสรา้งความพงึพอใจใหเ้กดิการแนะน าบอกต่อและ
ใหเ้กดิการซือ้ซ ้าต่อไป 
 2. ผู้ประกอบการควรมขีอ้มูลถงึความมนีวตักรรมในผลติภณัฑ์อาหารสื่อสารใหช้ดัเจน เช่น 
กระบวนการผลิตรูปแบบใหม่ การเพิ่มสารอาหาร เพื่อเป็นข้อมูลให้ผู้บริโภคตัดสินใจทดลองซื้อ
ผลติภณัฑเ์พื่อในธุรกจิด าเนินต่อไปไดอ้ย่างยัง่ยนืต่อไปในอนาคต 
 
ข้อเสนอแนะงานวิจยัครัง้ต่อไป 

การวจิยัครัง้ต่อไปควรมกีารศกึษาพฤตกิรรมความมนีวตักรรมของผู้บรโิภคใหเ้ฉพาะกลุ่มมาก
ขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มยอมรับเร็ว (Early Adopters) และกลุ่มเช็คก่อนใช้ใช่แล้วซื้อ (Early Majority) 
เน่ืองจากทัง้ 2 กลุ่มมจี านวนสมาชกิมากทีส่ดุ และมแีนวโน้มในการทีจ่ะซือ้หรอืทดลองผลติภณัฑอ์าหาร
ส าเรจ็รูปพรอ้มรบัประทานรูปแบบใหม่ก่อนคนอื่น โดยท าการสมัภาษณ์เชงิลกึกบักลุ่มผูบ้รโิภคเพื่อให้
ไดข้อ้มลูเชงิคุณภาพ 
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