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Abstract: The purposes of this research were to study (1 )  General consumers CP ready meals in 

Bang Kapi area and (2) The influence on place, marketing promotion, sale and conditions of price 

involvement to consumers CP ready meals. This study was conducted by applying quantitative 

approach, questionnaire used to collect data from 300  of people over 20  years old in Bang Kapi 

area by Cochran sampling techniques, simple random sampling. The data was analyzed, using 

descriptive statistics and path analysis. The results indicated that (1) Almost all of CP ready meals 

consumers in Bang Kapi area were female, average 4 1 - 60  years old, married, bachelor's degree, 

occupation in private sectors, average 35,001 -45,000 baht per month, relatively highly satisfied 

with CP ready meals although the variety of food was the main reason for them to choose CP 

ready meals and (2) Price had the direct influence on consumption of CP ready meals whiles place 

had the most indirect and total influence on consumption of CP ready meals. 
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บทคัดยอ:  การวิจัยมีวัตถุประสงคศึกษา (1) สภาพท่ัวไปของการบริโภคอาหารพรอมรับประทานตราสินคาซีพีของ

ประชาชนในพ้ืนท่ีเขตบางกะป และ (2) อิทธิพลของสถานท่ีจําหนาย การสงเสริมการตลาด การจัดจําหนาย และ

ราคาท่ีมีตอการบริโภคอาหารพรอมรับประทานตราสินคาซีพีใชแนวทางเชิงปริมาณเปนหลัก โดยใชแบบสอบถาม

เก็บขอมูลจากประชาชนอายุตั้งแต 20 ป ข้ึนไป ท่ีซื้ออาหารพรอมรับประทานตราสินคาซีพีท่ีรานซีพีเฟรชมารทใน

พ้ืนท่ีเขตบางกะปจํานวน 300 ราย ใชสูตรคอแครนกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมอยางงายดวยการ

สํารวจกลุมตัวอยางท่ีรานซีพีเฟรชมารทในพ้ืนท่ีเขตบางกะปท่ีมีท้ังสิ้น 6 สาขา วิเคราะหขอมูลดวยสถิติพรรณนา 

และเทคนิคการวิเคราะหเสนทางผลการศึกษาพบวา (1) ผูบริโภคอาหารพรอมรับประทานสวนใหญเปนเพศหญิง

อายุ 41 – 60 ป สถานภาพสมรส สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพในหนวยงานเอกชน รายไดตอ

เดือนเฉลี่ย 35,001 – 45,000 บาท มีความพอใจตอการซื้ออาหารพรอมรับประทานตราสินคาซีพีเพ่ือบริโภคใน
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ระดับคอนขางสูง และเหตุผลท่ีสําคัญมากท่ีสุดในการเลือกบริโภคอาหารพรอมรับประทานตราสนิคาซีพีคือ ความ

หลากหลายของอาหาร และ (2) ราคามีอิทธิพลทางตรงตอการบริโภคอาหารพรอมรับประทานมากท่ีสุด ขณะท่ี

สถานท่ีจําหนายมีอิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวมตอการบริโภคอาหารพรอมรับประทานมากท่ีสุด 

คําสําคัญ: อาหารพรอมรับประทาน ตราสินคาซีพี อิทธิพล

คํานํา 

สังคมปจจุบันไดแปรเปลี่ยนจากเดิมสืบ 
เน่ืองจากการพัฒนาแบบกาวกระโดดของอุตสาห 
กรรมและเทคโนโลยี สงผลใหรูปแบบดําเนินชีวิตคน
เปลี่ยนแปลงจากครอบครัวใหญท่ีปรับลดขนาด
สมาชิกกลายเปนครอบครัวเชิงเดี่ยวท่ีมีสมาชิกเพียง
ไมก่ีคน รวมถึงคานิยมคนรุนใหมท่ีครองตัวเปนโสด
มากข้ึน อัตราการหยารางท่ีมีเพ่ิมสูง ทําใหหลาย
ครอบครัวเปนพอแมเลี้ยงเดี่ยวท่ีตองออกไปทํางาน
นอกบานสงผลตอเวลาท่ีใชเตรียมและปรุงอาหารให 
กับสมาชิกในครอบครัวลดลงอยางมิอาจปฏิเสธได 
(WHO, 2017) ดวยรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีถูกบีบ
ใหดําเนินไปดวยความเรงรีบ กิจกรรมในแตละวัน
จําตองประหยัดท้ังตนทุน พ้ืนท่ี และเวลาโดยเฉพาะ
อยางยิ่งคนในสังคมเมืองท่ีตางตองเรงรีบออกจาก
บานไปท่ีทํางานเพ่ือหลีกเลี่ยงจราจรติดขัด รวมท้ัง
ภาระการทํางานหรืองานสังคมท่ีมีมากเกินพอดี ทํา
ใหรูปแบบการดําเนินชีวิตในหลายกิจกรรมแปร 
เปลี่ยนรวมถึงพฤติกรรมบริโภคอาหารท่ีมีแนวโนม
นิยมอาหารท่ีจะตองใช เวลาในการปรุงไมนาน 
สะดวก หาซื้ อ ง าย  หรื อ เปนอาหาร ท่ีคุ น เคย  
(Kattiya, 2014) รวมถึงนิยมบริโภคอาหารสําเร็จรูป
อาหารก่ึงสําเร็จรูป (instant foods) อาหารสําเร็จรปู
พรอมรับประทานแชแข็ง (frozen ready meals) 
อาหารพรอมปรุง (ready-to-cook) และอาหาร
พรอมทาน (ready-to-eat) มากข้ึนกวาในอดีต 
(Rivera et al., 2014) 

เมื่อการบริโภคอาหารมีแนวโนมเปลี่ยนไป
สงผลใหธุรกิจอาหารแปรรูปเติบโตข้ึนรวมถึงธุรกิจใน
รูปรานคาปลีกสมัยใหมอยางซีพี เฟรชมารท (CP 
freshmart) ท่ีเริ่มกอตั้งป พ.ศ.2547 ภายใต “ซีพี
เอฟมารท” ซึ่งปจจุบันเปดสาขาบริเวณยานชุมชน

ครอบคลุมหลากหลายพ้ืนท่ีในกรุงเทพ เฉพาะในพ้ืน 
ท่ีเขตบางกะปแหงเดียวมีซีพีเฟรชมารทเปดถึง 6 
สาขา แตละสาขาตั้งอยูริมถนนท่ีเห็นเดนชัด ท้ังมีการ
จัดการสงเสริมการตลาดเพ่ือจูงใจ เชน การจัด
กระตุนสงเสริมการขายดวยการลด แลก หรือแถม 
ซึ่งกระตุนกลุมเปาหมายผานชองทางการจัดจําหนาย 
3 รูปแบบ (1) ชองทางคาปลีก (retail) (2) ชองทาง
คาสง (food shop) และ (3) ซีพีเฟรชมารท ออนไลน 
ท่ีผูบริโภคสั่งซื้อผานโทรศัพทมือถือได รวมถึงบริการ
อ่ืนในการจําหนายอาหารพรอมรับ ประทาน (ready 
meals) และสินคาอ่ืนอีกกวา 2,000 รายการ (CP 
Fresh Mart, 2018) 

อาหารพรอมรับประทานเปนอาหารปรงุสกุ
ท่ีสามารถรับประทานไดทันที หรือเพียงนําไปอุน อบ 
น่ึง หรือเขาเตาไมโครเวฟไมก่ีนาทีก็นําออกมารับ 
ประทานได มีหลากหลายประเภท เชน อาหารพรอม
ปรุง -พรอมทานแช เย็น (chilled ready meals) 
อาหารพรอมปรุง-พรอมทานแชแข็ง (frozen ready 
meals) อาหารพรอมปรุง -พรอมทานแบบแหง 
(dried ready meals) อาหารพรอมปรุง-พรอมทาน
แบบกระปอง (canned ready meals ) เปนตน โดย
ท่ีอาหารพรอมรับประทานตราสินคาซี พีมี ใหผู  
บริโภคเลือกสรรอยางหลากหลาย (CPF Consumer 
Center, 2018) อาหารพรอมรับประทานเหลาน้ีตาง
มีรูปแบบบรรจุภัณฑท่ีเนนเรื่องของความเร็วในการ
บริโภค ความสะดวกสบายและพกพาไดงาย จัด
จําหนายแกผูบริโภคทุกวันไมเวนวันหยุด 

การดําเนินกิจการอาหารพรอมรับประทาน
ของซีพีเฟรชมารทเปนการดําเนินงานท่ีผานสวน
ประสมการตลาด (Marketing mix) ประกอบดวย 
ผลิตภณัฑผานสื่อตาง ๆ  และพัฒนาผลติภณัฑ
อาหารพรอมรับประทาน เพ่ือสรางความแตกตาง
และแปลกใหมแกผูบริโภค ซึ่งสวนประสมการตลาด 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0959652614000171#!
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(4P’s) ท้ัง 4 ดานตางเปนตัวแปรทางการตลาดท่ี
สามารถควบคุมได การดําเนินกิจการจําตองใช
รวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมายหรือผูบริโภค(Constantinides, 
2006)  เพ่ือพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหบังเกิด
การแบงสวนตลาดท่ีเหมาะสมพึงปรารถนาของ
ผูประกอบการ (Bae et al., 2010)  

การวิจัยน้ีเพ่ือศึกษาวาปจจัยดานสถานท่ี
จําหนาย การสงเสริมการตลาด การจัดจําหนาย และ
ราคา  มี อิท ธิพลต อการบริ โภคอาหารพร อม
รับประทานตราสินคาซีพีในระดับใด มีวัตถุประสงค
ของการศึกษาวิจัยเพ่ือศึกษา (1) สภาพท่ัวไปของการ
บริโภคอาหารพรอมรับประทานตราสินคาซีพีของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีเขตบางกะป และ (2) อิทธิพลของ
สถานท่ีจําหนาย การสงเสริมการตลาด การจัด
จําหนาย และราคาท่ีมีตอการบริโภคอาหารพรอม
รับประทานตราสินคาซีพีของประชาชนในพ้ืนท่ีเขต
บางกะป 

อุปกรณและวิธีการ 

ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา 
งานวิจัยใชแนวทางวิจัยเ ชิงปริมาณ 

(quantitative approach) เปนตัวขับเคลื่อนขอมูล 
ประชากรท่ีใชศึกษาคือ ประชาชนอายุตั้งแต 20 ป 
ข้ึนไป ในพ้ืนท่ีเขตบางกะป ท่ีซื้ ออาหารพร อม
รับประทานตราสินคาซีพีท่ีรานซีพีเฟรชมารท (CP 
Fresh Mart) เ พ่ือบริ โภค แต เ น่ืองจากไมทราบ
จํานวนประชากรท่ีชัดเจน รูเพียงแตวามีจํานวนหน่ึง 
จึงไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรคอแครน 
(Cochran) กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 
.05 และความคลาดเคลื่อนไมเกินรอยละ 5 (Pinto 
et al., 2014) ในงานจึงใชขนาดตัวอยางท้ังหมด 
300 คน โดยใชวิธีการสุมอยางงายดวยการสํารวจ
กลุมตัวอยางท่ีรานซีพีเฟรชมารทในพ้ืนท่ีเขตบาง
กะปท่ีมีท้ังสิ้น 6 สาขา รานท่ีตั้งอยูแขวงหัวหมาก
จํานวน 4 แหง (1) เสรีหัวหมาก 15 ซอย 20 ถนน
เสรี 2 (2) ซอยรามคําแหง 29 ถนนรามคําแหง (3) 

ซอยรามคําแหง 24 แยก 29 (4) สินเศรษฐี 373 ซอย
รามคําแหง 52/2 และรานซีพีเฟรชมารทท่ีตั้งอยู
แขวงคลองจั่น 2 แหง (5) บานสวนการเดน2 ซอย 
48 การเคหะฯ และ (6) แฮปปแลนด 671 ซอย
ศูนยการคาแฮปปแลนด 1 โดยทุกสาขาเก็บขอมูล
แหงละ 50 ชุด รวมท้ังสิ้น 300 ราย 

เคร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูล 

เ ก็ บ ข อ มู ล โ ด ย ใ ช แ บ บ ส อ บ ถ า ม 
(questionnaire) ในรูปแบบของการใหประชากร
เปาหมายเลือกระบุรายละเอียดแบบสอบถามเอง 
( self-administrated questionnaire) คํ า ถ า ม ใน
แบบสอบถามเปนขอความเขาใจงายไมสลับซับซอน
ใหผูตอบเกิดขอสงสัย ทุกรายการขอความไมเปน
คําถามช้ีนํา (socially desirable response: SDR) 
(Benedict et al., 2010) มี ก า รแบ งคํ า ถาม เปน
หมวดหมูตามตัวแปรท่ีใชศึกษาเพ่ือใหเกิดความ
สะดวกและครอบคลุมทุกประเด็นของการศึกษา 
แบบสอบถามไดผานการวัดความเช่ือมั่นความคงตัว 
(stability reliability) ใชแบบสอบถามชุดเดียวกัน
ทดลองใช (try out) กับผูบริโภคอาหารพรอมรับ 
ประทานตราสินคาซีพีจํานวน 30 คน ระยะเวลาหาง
กันช วงห น่ึง เรียกว าทดสอบซ้ํ า  ( test – retest 
method) (Resch et al., 2013) คํานวณคาสัม ประ
สิทธ์ิอัลฟาของครอนบราคทุกรายการไดมากกวา 
0.75 แลวจึงนําแบบสอบถามทําการทดสอบ (pre-
test) ตรวจสภาพคําตอบท่ีไดวาแตละขอมีการ
กระจายของขอมูลผิดปกติหรือไม ตัดขอท่ีมีปญหา
และเพ่ิมขอใหมท่ีเหมาะสมเพ่ือความสอดคลองกัน 
(consistency) กอนนําไปใชในสนามจริง (Prasith-
rathasint, 2015) 

การวิเคราะหขอมูล 

วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS เลือกใชสถิติพรรณนา พิจารณาคาต่ําสุด คา 
สูงสุด คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาความเบ 
และคาความโดง รวมถึงคารอยละเพ่ือตอบวัตถุ 
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ประสงคขอท่ี 1 สวนการวิเคราะหอิทธิพลของตัว
แปรอิสระเพ่ือตอบวัตถุประสงคขอท่ี 2 กอนท่ีจะ
วิเคราะหขอมูลไดทําการตรวจสภาพขอมูลวามีการ
ละเมิดขอสมมติท่ีกํากับเทคนิควิธีหรือไม พิจารณา
ตัวแปรอิสระตองไมสัมพันธสูง (muticollinearity) 
ความเปนเสนตรง (linearity) การกระจายปกติตัว
แปรเดียว (univariate normality) ความเหมือนกัน
ของการผันแปร (homoscedasticity) (Prasith-
rathasint, 2015) หลังจากขอมูลอยูในสภาพปกติจึง
ใชเทคนิคการวิเคราะหเสนทาง (path analysis) 
เ พ่ือพิสูจนวาตัวแปรอิสระใดท่ีอิทธิพลทางตรง 
อิทธิพลทางออม และอิทธิพลผล รวมตอการบริโภค
อาหารพรอมรับประทานตราสินคาซีพีของประชาชน
ในพ้ืนท่ีเขตบางกะป 

ผลการศึกษา 

จากตารางท่ี 1 พบวาผูบริโภคอาหารพรอม
รับประทานตราสินคาซีพีในพ้ืนท่ีเขตบางกะปพึงพอ 
ใจการจัดจําหนายมากเปนลําดับแรก (4.75) รองลง 
มาไลเรียงลําดับ ไดแก ราคา สถานท่ี และการสง 
เสริมการตลาดเปนลําดับทาย (4.11) ซึ่งเรื่องของ
ความหลากหลายของอาหารเปนประเด็นสาํคัญท่ีสุด
ในการเลือกรับประทานอาหารพรอมรับประทานตรา
สินคาซีพี (7.81) ซึ่งการท่ีผูบริโภคอาหารพรอม
รับประทานตราสินคาซีพีในพ้ืนท่ีเขตบางกะปพึงพอ 
ใจการจัดจําหนายมากเปนลําดับแรกอาจเน่ืองเพราะ
มีสินคาใหเลือกมากถึง 57 รายการ ไดแก โจกหมู 
เก๊ียวกุงตมยํา ขาวผัดปู สปาเก็ตตี้ไกครีมซอส หรือ
ขาวพะแนงหมู เปนตน (CPF Consumer Center, 
2018) สวนการสงเสริมการตลาดท่ีผูบริโภคพึงพอใจ
นอยท่ีสุดหรือเปนลําดับทายเปนประเด็นของการจัด
โปรโมช่ันประจําเดือน (Monthly promotions = 
2.51 จากคะแนนเต็ม 5) ท่ีการปฏิบัติจริงพบวาราน
ซีพีเฟรชมารทไมไดจัดโปรโมช่ันสินคาทุกรายการท่ี
ไดวางขาย หากแตสินคาท่ีจัดโปรโมช่ันของแตละ
เดือนจะมีการสับเปลี่ยนสินคา ซึ่งการจัดโปรโมช่ัน

ดังกลาวอาจไมตรงตามความตองการของผูบริโภคจึง
เปนเหตุใหพึงพอใจประเด็นน้ีนอยท่ีสุดก็เปนได 

ผลการวิจัยเพ่ือตอบวัตถุประสงคขอท่ี 1 
สรุปสาระไดวา ผูบริโภคอาหารพรอมรับประทาน
สวนใหญเพศหญิง (รอยละ 69.6) มีอายุเฉลี่ย 41 – 
60 ป (รอยละ 42.6) สถานภาพสมรส (รอยละ 52.5) 
สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 48.7) 
ประกอบอาชีพในหนวยงานภาคเอกชน (รอยละ 
71.5) รายไดตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท (รอย
ละ 40.3) มีความพอใจตอการซื้ออาหารพรอม
รับประทานตราสินคาซีพีเพ่ือบริโภคในระดับคอน 
ขางสูง (6.91 จากคะแนนเต็ม 10) ในดานสถานท่ี
จําหนายพึงพอใจการจัดวางสินคามีระเบียบมากท่ีสุด 
(4.13 จากคะแนนเต็ม 5) ดานการสงเสริมการตลาด
พึงพอใจมากท่ีมีประกันคุณภาพองคการอาหารและ
ยา (4.11 จากคะแนนเต็ม 5) ดานการจัดจําหนายพึง
พอใจมากท่ีมีใบเสร็จไวเปนหลักฐาน (4.75 จาก
คะแนนเต็ม 5) ดานราคาพึงพอใจมากท่ีมีการกําหนด
ราคาท่ีชัดเจน (4.55 จากคะแนนเต็ม 5) และเหตุผล
สําคัญมากท่ีสุดในการเลือกบริโภคอาหารพรอมรับ 
ประทานตราสินคาซีพีคือความหลากหลายของ
อาหาร (7.81 จากคะแนนเต็ม 10)
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Table 1. Describe statistics the variables used in the analysis (n=300) 
 
Items 
 

Min Max Mean S.D. Skew 
ness 

Kur 
tosis 

 

Alpha if 
item 

deleted 
Place         Location’s shop 2 5 3.87 1.57 0.71 0.84 0.78 

Shop decoration 1 5 2.98 1.18 0.44 0.57 0.77 
Orderly 2 5 4.13 1.61 0.87 0.61 0.84 
Safe place 1 5 3.67 1.54 0.39 0.21 0.89 
Clean place 2 5 3.84 1.78 0.57 0.64 0.88 
Convenient parking 1 5 3.06 1.42 0.86 0.69 0.84 

Marketing   Quality assurance 2 5 4.11 1.89 0.17 0.26 0.81 
Public relations clear 2 5 3.74 1.64 0.29 0.22 0.92 
Giveaway 1 5 2.87 1.26 0.61 0.67 0.83 
Monthly promotions 1 4 2.51 1.37 0.11 0.23 0.83 
Membership card 1 5 3.43 1.66 0.64 0.59 0.81 
Discount if paid in cash 1 3 2.08 0.97 -0.27 0.06 0.78 

Sale           Fast service 1 5 3.47 1.49 0.51 0.47 0.79 
Delivery 1 5 3.86 1.81 0.53 0.57 0.81 
Internet service 2 5 3.67 1.74 0.28 0.81 0.81 
Daily service 3 5 4.24 1.91 0.14 1.13 0.90 
Have a receipt as evidence 4 5 4.75 1.86 0.81 1.28 0.76 
Has enough staff 2 5 3.81 1.73 0.39 0.27 0.80 
Good service staff 1 5 3.19 1.51 0.88 0.61 0.79 

Price          Convenience per quality 2 5 3.64 1.67 1.21 0.78 0.92 
Convenience per quantity 2 5 3.26 1.68 0.76 0.84 0.93 
Convenience per buy 1 5 3.22 1.24 0.36 0.43 0.89 
Value compares general food 1 4 2.97 1.46 0.87 0.79 0.88 
Clearly price 3 5 4.55 0.99 0.09 0.22 0.94 

Eating        Complete choices  value 1 9 7.18 2.76 0.66 0.71 0.93 
Taste of good food  2 10 7.47 2.93 0.54 0.87 0.86 
Free of impurities 2 8 6.73 2.12 -0.37 0.49 0.84 
Variety of food 2 10 7.81 2.87 0.64 0.81 0.90 
In trend 1 7 5.64 2.19 0.79 1.24 0.86 
Easy to buy 1 10 7.61 2.64 0.63 0.74 0.84 
Personal favorite 2 10 6.83 2.27 0.61 0.89 0.81 
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การตรวจสอบตัวแปรกอนใชวิเคราะห
ปรากฎในตาราง 2 พบวาไมมตีวัแปรอิสระคูใดท่ีมี
ความสัมพันธกันสูงเกินกวา .75 ท่ีกอใหเกิดปญหา 
ละเมิดขอสมมติท่ีกํากับเทคนิควิธี เปนสิ่งบงช้ีเบ้ือง 
ตนวาสามารถนําตัวแปรเหลาน้ีวิเคราะหข้ันตอไปได 
ตัวแปรท้ังหมดกระจายปกติ พิจารณาจากคาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาความเบ คาความโดง เมื่อ
ทดสอบ linearly ตรวจสอบความเปนเสนตรงพบวา 
ตัวแปรอิสระทุกตัวมคีวามสมัพันธเชิงเสนตรงกับการ

บริโภคอาหารพรอมรับประทานตราสินคาซีพี   (F 
test = 1.68 มีนัยสําคญัทางสถิติ) และคา KMO 
(Kaiser – Meyer Olkin) ซึ่งเปนคาท่ีใชวัดความ
เหมาะสมของขอมูลตัวอยางท่ีไดจากวิเคราะหองค 
ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) อยูเกณฑปกติกลาวคือ คา 
KMO มากกวา 0 และเขาใกลไปทาง 1 (Ryu, 2013) 
(คา KMO ท่ีได = 0.797) จึงสรุปวาภาพรวมตัวแปร
ท้ังหมดท่ีใชวิเคราะหอยูในเกณฑใชได ไมการละเมดิ
ขอสมมต ิ

 
Table 2. Correlation coefficient and describe statistics the variables used in the analysis (n=300) 

Variables DELICCP PLACE MARPRO SALE PRICE 
DELICCP 1. 1.00 00.37 0.28 0.33 0.56 
PLACE  . 1.00 0.41 0.46 0.26 
MARPRO   1.00 0.29 0.31 
SALE    1.00 0.44 
PRICE     1.00 
Tolerance - 0.84 0.79 0.82 0.81 
VIF - 1.43 1.37 1.39 1.41 
Max 10 5 5 5 5 
Mean 7.41 3.33 2.84 3.73 3.67 
S.D. 3.37 1.71 1.57 1.83 1.54 
Skewness 0.34 0.27 0.71 0.53 0.76 
Kurtosis 0.46 0.67 0.64 0.49 0.77 

Note:  Min (all) = 1,  Kaiser – Meyer Olkin  = .797,  Sig. F  = .000,  F test = 1.683 

 ขอมูลท่ีผานการตรวจสอบพบวา การจัด

จําหนาย (SALE) เปนตัวแปรอิสระท่ีไดรับคะแนนสูง

ท่ีสุด (3.73 จากคะแนนเต็ม 5) รองลงมาไลเรียง

ตามลาํดับ ไดแก ราคา (3.67 จากคะแนนเตม็ 5) ) 

สถานท่ี (3.33 จากคะแนนเตม็ 5)  และการสงเสริม

การตลาดเปนลําดับทาย (2.84 จากคะแนนเตม็ 5) 

ผูบริโภคอาหารพรอมรับประทานตราสินคาซีพีใน

พ้ืนท่ีเขตบางกะปสวนใหญมีความพึงพอใจระดับ

คอนขางมาก (7.41 จากคะแนนเต็ม 10) ท้ังน้ีขอมูลท่ี

ไดเปนไปในทิศทางเดียวกันกับขอมูลสภาพท่ัวไปของ

การบริโภคอาหารพรอมรับประทานตราสินคาซีพี

ของประชาชนในพ้ืนท่ีเขตบางกะปท่ีปรากฎในตาราง

ท่ี 1  

การวิเคราะหเสนทางเพ่ือหาอิทธิพลทาง 

ตรง ทางออม และผลรวมตัวแปรอิสระท้ัง 4 ท่ีมีตอ

การบริโภคอาหารพรอมรับประทานตราสินคาซีพี 

เพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจยัขอท่ี 2 ปรากฎสมการ

โครงสราง 1 - 4 และภาพท่ี 1 ดังน้ี
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DELICCP   =  ƒ (0.686 PLACE + 0.716 MARPRO + 0.727 SALE + 0.739 PRICE)………..…..............(1) 
R  =  .721          R2 =  .432           F = 14.346          Sig.F = .000 

PRICE   =  ƒ (0.567 PLACE + 0.612 MARPRO + 0.684 SALE)……………........................…………………(2) 
R  =  .657          R2 =  .388           F = 14.274          Sig.F = .000 

MARPRO   =  ƒ (0.646 PLACE + 0.637 SALE)......................................................................................(3) 
R  =  .636          R2 =  .417           F = 13.976          Sig.F = .001 

PLACE   =  ƒ (0.534SALE)………………………........................…….…………………..................…………………...(4) 
R  =  .727          R2 =  .446           F = 14.806          Sig.F = .000 

 
 
                                                                                 0.716 
                                0.646                                                                     
                                                                    0.612 

                                         0.686 
                                             0.567                         0.727 
                           0.534              0.637                                      0.739 
 

                                                              0.684 

Figure 1. Model of relationship between variables (path diagram) 

 
Table 3. The direct, indirect and total influencing to consumers cp ready meals 
                Variables 

 
Causal relationship 

               Direct                Indirect                   Total 
Place (PLACE) 0.686 1.150 1.836 
Market promotion (MARPRO) 0.716 0.452 1.168 
Sale (SALE) 0.727 0.921 1.648 
Price (PRICE) 0.739 - 0.739 

Note: Indirect influence of PLACE from (0.534 x 0.684 x 0.739) + (0.646 x 0.716) + (0.567 x 0.739) = 1.150 and total   
         influence from 0.686 + 1.150 = 1.836 Indirect influence of MARPRO from (0.612 x 0.739) = 0.452 and total  
         influence from 0.716 + 0.452 = 1.168 and Indirect influence of SALE from (0.684 x 0.739) + (0.637x 0.716) =  
         0.921 and total influence from 0.727+ 0.921 = 1.648

PLACE 

MARPRO

 

SALE PRICE 

DELICCP 



วารสารการพัฒนาชุมชนและคุณภาพชีวิต 7(2): 215 – 225 (2562) 

  
 

222 | ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภคอาหารพรอมรับประทานสินคาตราซีพีของประชาชนในพ้ืนที่เขตบางกะป 
 

วิจารณ 

ราคามี อิทธิพลทางตรงตอการบริ โภค
อาหารพรอมรับประทานตราสินคาซี พีมากสุด 
(0.739) (ตารางท่ี 3) รองลงมา ไดแก การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด และสถานท่ีจําหนายลําดับ
ทาย (0.686) สวนสถานท่ีจําหนายมีอิทธิพลทางออม
และอิทธิพลผลรวมตอการบริโภคอาหารพรอมรับ 
ประทานตราสินคาซีพีมากท่ีสุด (1.150/ 1.836) 
รองลงมาไลเรียงตามลําดับ ไดแก การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด และราคาลําดับทาย (-/0.739) 

การท่ีราคามีอิทธิพลทางตรงตอการบริโภค
อาหารพรอมรับประทานตราสินคาซีพีของผูบริโภค
ในพ้ืนท่ีเขตบางกะป สืบเน่ืองจากประชากรกลุม
ตัวอยางสวนใหญทํางานประจํา มีรายไดตอเดือนแน 
นอนท่ีไมมากนัก ตางจากพวกนักธุรกิจหรือเจาของ
กิจการท่ีมักมีรายไดท่ีสูงกวากลุมตัวอยางท่ีศึกษา จึง
จําตองพิจารณาเรื่องราคาประกอบการซื้ออาหาร
พรอมรับประทานตราสินคาซีพีเน่ืองเพราะปจจัย
ดานเศรษฐกิจ เรื่องทํานองน้ีมีงานท่ีศึกษาพฤติกรรม
ของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีไดขอคน
พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในเรื่องของ 
ราคามีผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภค (Manovan, 
2017) ราคายังมีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อตอ
ครั้ง (Vuttisint et al., 2017) ขณะท่ีเรื่องของคาใช 
จายในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอครั้ง
ก็มีความสัมพันธกับปจจัยดานกระบวนการ (Rivera 
et al., 2014) เจาของธุรกิจในรูปรานคาซีพีเฟรช 
มารทจําตองเขาใจวาแมผูบริโภคจะไดรับสินคาท่ีตรง
ความตองการแลวแตยังไมใชปจจัยเพียงพอท่ีจะเกิด
ความพึงพอใจ ท้ังน้ีเพราะผูบริโภคตองการซื้อสินคา
ในระดับราคาท่ีเหมาะสม ผูบริโภคจะยอมจายใน
ราคาท่ีสู งหากสินคา น้ันมีลักษณะพิเศษหรือมี
เ อ ก ลั ก ษ ณ เ ฉ พ า ะ  (Rana and Paul, 2017) 
แนวความคิดเดิมเก่ียวกับผูบริโภคท่ีเช่ือวาสินคาท่ีมี
คุณภาพสูงราคามักจะแพงกําลังจะเปลี่ยน ไปใน
ปจจุบันน้ีดวยกระบวนทัศนใหมในการบริหารคือ 

ยกระดับคุณภาพขณะเดียวกับราคาท่ีถูกลง องคกร
ธุรกิจตองมีการปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิตเพ่ือให
ตนทุนต่ําลง อีกท้ังตองเปลี่ยนยุทธวิธีตั้งราคาใหม
จากเดิมท่ีผลิตสินคาเสร็จแลวจึงคอยมาตั้งราคา แต
กลับตองพิจารณาวาผูบริโภคยอมรับสินคาน้ันดวย
ราคา ณ ระดับใด สามารถลดตนทุนไดหรือ ไมถึงเขา
สูการกําหนดราคาระดับท่ีเหมาะสมท่ีผู บริโภคเต็ม
ใจจะจาย (Lee and Yun, 2014) 

สวนเรื่องสถานท่ีจําหนายท่ีมีอิทธิพลท้ัง
ทางออมและอิทธิพลผลรวมสูงตอการบริโภคอาหาร
พรอมรับประทานตราสินคาซีพีของผูบริโภคในพ้ืนท่ี
เขตบางกะป เปนประเด็นเก่ียวของกับทําเลท่ีตั้งของ
ราน บรรยากาศโดยรอบราน ความปลอดภัยหรือ
ความสะอาดของสถานท่ี (Yoon et al., 2018) ซึ่ง
ปจจัยเหลาน้ีตางสนับสนุนใหประชาชนซื้ออาหาร
พรอมรับประทานท่ีซีพีเฟรชมารท ประเด็นเก่ียวกับ
ความปลอดภัยมีงานวิจัยช้ินหน่ึงระบุวาการรับรูไดถึง
ความปลอดภัยไม ว าจะด านสถานท่ีหรื อด าน
ผลิตภัณฑอาหารข้ึนอยู กับจํานวนครั้ง หากผู น้ัน
เดินทางไปสถานท่ีเดิมบอยครั้งหรือซื้อผลิตภัณฑไม
เปลี่ยนแบบซ้ําแลวซ้ําอีก ผู น้ันจะรับรูไดถึงความ
ปลอดภัยในสถานท่ีหรือผลิตภัณฑน้ันโดยระดับของ
การรับรูถึงความปลอดภัยข้ึนอยูกับความถ่ีท่ีผูน้ันได
ปฏิบัติ (Wang and Menon, 2018) สวนประเด็น
ของทําเลท่ีตั้ง (location) รานคาเปนปจจัยชวยสราง
ขอไดเปรียบทางการแขงขันท่ีมิอาจมองขามไดทําเล
ท่ีตั้งหมายถึง แหลงท่ีสามารถประกอบดวยกิจ กรรม
ทางดานธุรกิจไดโดยพิจารณาถึงกําไรคาใชจาย 
ความสัมพันธกับลูกคา ความสัมพันธกับพนักงาน 
และปจจัยอ่ืน ๆ ตลอดเวลาท่ีผูประกอบการประสงค
จะประกอบธุรกิจน้ัน ซึ่งจะตองเลือกทําเลท่ีตั้งท่ีดีมี
ประสิทธิภาพท่ีสุด มีความเหมาะกับสินคาประเภท
น้ัน ๆ เพ่ือกอประโยชนโดยรวมสูงสุด และมีคาใช 
จายต่ําสุดเทาท่ีจะเปนไปได หลักท่ัวไปในการกําหนด
จุดท่ีตั้งสําหรับรานสะดวกซื้อควรอยูใกลหรือตั้งอยูฝง
เดียวกับชุมชน ตั้งอยูบนถนนหลักของชุมชน ตั้งอยู
ปากซอยหรือบริเวณหัวมุม ตั้งอยูเปนหองแรกหรือ

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0959652614000171#!
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ตนซอย ตั้งอยูบนถนนฝงท่ีมีลูกคามากท่ีสุด มีมุมมอง
ชัดเจน สะดวกและเขาถึงทําเลในพ้ืนท่ีชุมชนมีโอกาส
ขยายตัว อยูใกลทางมาลายหรือสะพานลอยคนขาม 
ตั้งอยูทางเขาออกสถานท่ีสําคัญ เปนท่ีตั้งกลางของ
กิจกรรมหลักของชุมชน รวมถึงการพิจารณาในภาพ 
รวมดานเศรษฐกิจ ดานลูกคา ดานคูแขงขัน ดาน
สาธารณูปโภค ดานนโยบายของรัฐและดานกฎหมาย
(Ghosh-Dastidar et al., 2015) 

ขอคนพบช้ีชัดวาราคาและสถานท่ีเปน
ปจจัยอิทธิพลสูงตอผูบริโภคอาหารพรอมรบัประทาน
ตราสินคาซีพี เชนน้ีจึงมีขอเสนอแนะตอเจาของกิจ 
การซีพีเฟรชมารทประเภทแฟรนไชส (Franchise) 6 
สาขาในพ้ืนท่ีเขตบางกะปเพ่ือสงเสริมใหประกอบกิจ 
การคาขายเจริญรุงเรืองข้ึนโดยขอเสนอแนะพิจารณา
จากรายการท่ีใชวัดท่ีคะแนนสูงสุดและไดคะแนนต่ํา 
สุด มีรายละเอียดดังน้ี  

1. ดานราคา (1.1) มีการกําหนดราคาท่ีชัด 
เจนตองปฏิบัติ 2 สวน สวนแรกคือ ตรวจสอบใหแน
ชัดวาสินคาทุกช้ินท่ีไดวางจําหนายตองมีปายราคา
พรอมบารโคดท่ีอยูในสภาพสมบูรณ ปายราคาท่ี
แสดงมีความถูกตองตรงตามท่ีไดตั้งไว โดยปายดัง 
กลาวควรติดตั้งในตําแหนงมุมลางดานหนาของผลิต 
ภัณฑและสวนท่ีสองคือ การจัดทําปายราคาสินคาให
เห็นตัวเลขของราคาเดนชัด เลือกใชรูปแบบตัวเลข 
อารบิกท่ีอานออกไดงายและเปนท่ีนิยมใชแพรหลาย
ในระดับสากล ควรหลีกเลี่ยงปายราคาสินคาท่ีใชตัว 
เลขภาษาไทย และสีของตัวเลขราคาควรใชหมึกสีดํา
มากกวาหมึกสีนํ้าเงินหรือสีอ่ืน (1.2) คุมคาเมื่อเทียบ
กับอาหารท่ัวไป พิจารณาไดหลายมุมมองในท่ีน้ีระบุ
เฉพาะประเด็น “การรับรูดานความคุมคา” ท่ีหมาย 
ถึงความแตกตางระหวางคุณคาท่ีลูกคาคาดหวังและ
คาใชจายท่ีจายออกไป หรือการท่ีลูกคาซื้อสินคาจะมี
การประเมินผลการซื้อโดยพิจารณาจากสิ่งท่ีคาดวา
จะไดรับ ซึ่งหากนําประเด็นของอาหารพรอมรับ 
ประทานเทียบกับอาหารท่ัวไปวาคุมคาหรือไมอยาง 
ไรน้ัน ผลท่ีไดหรือคําตอบจึงแตกตางกันตามแต
มาตรฐานความคาดหวังของแตละบุคคล  

2. ดานสถานท่ี (2.1) การจัดวางสินคามี
ระเบียบ จัดวางสินคาโดยแบงตามประเภทสินคา 
เลือกวางสินคาในตําแหนงท่ีเหมาะสมโดยเฉพาะ
อยางยิ่งสินคาท่ีมียอดขายดี สินคาท่ีจัดโปรโมช่ัน 
หรือแมแตสินคาท่ีโละสตอกท่ีจําตองไวในตําแหนงท่ี
ประชาชนท่ีเปนลูกคาสามารถเห็นไดชัดในระยะสาย 
ตาพรอมกับสามารถเขาถึงสินคาดังกลาวไดสะดวก 
(2.2) การจัดตกแตงรานใหสวยงาม การออกแบบ
และการตกแตงรานเปนสิ่งสําคัญเน่ืองจากเปนสิ่ง
แรกท่ีลูกคาสามารถมองเห็นไดและความโดดเดน
ของการออกแบบและการตกแตงรานจะชวยสราง
แรงดึงดูดใหลูกคาเขามาใชบริการ อยามองวารานคา
เปนเพียงสถานท่ี (place) เพราะรานคาเปนสิ่งท่ีทํา
ใหลูกคาไดรับการรับรู  เปนจุดสัมผัส (contact 
point) ท่ีกอใหเกิดประ สบการณรวมในช่ือตราราน
และสินคาหรอืบริการ (brand experience) และยัง
เปนสื่อโฆษณาโดยเฉพาะในยานท่ีมีรานคาหนาแนน 
การออกแบบรานคาท่ีดีจะมีสวนชวยดึงดูดความสน 
ใจของลูกคา นอกจากน้ีรานท่ีดูดีและมีการจัดการ
รานดีชวยสงเสริมการตลาดสินคา และภาพลักษณ
ของตราราน (brand image) สงผลตอภาพลักษณ
สินคา ตราสินคา และบุคลิกของรานใหเปนท่ีจดจํา
ของลูกคาไดเปนอยางดี  อยางไรก็ดีการออกแบบ
และการตกแตงรานอาจเปนขอจํากัดท่ีเจาของกิจ 
การซีพีเฟรชมารทประเภทแฟรนไชสไมสามารถ
ดําเนินการไดตามอยางประสงคเน่ืองดวยขอกําหนด
บริษัทแมท่ีสวนมากมักกําหนดรูปแบบจัดรานใหเปน 
ไปในลักษณะเดียวกัน อยางไรก็ดีหากรูปแบบการ
ออกแบบและการตกแตงรานสามารถยึดหยุนได
เบ้ืองตนอาจใชเทคนิค 5 ส. ประยุกต ใชจัดตกแตง
รานดังน้ี (1) ส-สวย ออกแบบหนาราน ใชสีสันตก
แตงหนารานท่ีสวยสะดุดตา ไมตั้งโชวสินคาปดหนา
รานจนลูกคามองไมเห็นสินคาภายในราน (2) ส-
สะอาด ตรวจสอบเริ่มท่ีพ้ืนราน ช้ันวางสินคาจนถึง
เพดาน (3) ส-สวาง ตรวจสอบไฟใหอยูสภาพท่ีใชงาน
ได ความสวางสรางความรูสึกปลอดภัยแกลูกคา (4) 
ส-สะดวก การใหความสะดวกกับลูกคา ทําใหลูกคา
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อยากกลับมาใชบริการอีก และ (5) ส-สบาย อากาศ
ภายในรานตองปลอดโปรงโลงสบายไมอุดอู เมื่อ
ลูกคาเขามาในรานแลวรูสึกสบายก็จะใชเวลาเลือก
ซื้อสินคาไดนานข้ึนทําใหมีโอกาสขายสนิคาไดมากข้ึน 

สรุป 

สรุปผลการศึกษาเพ่ือตอบวัตถุประสงค
การวิจัยขอท่ี 1 ไดความวาผูบริโภคอาหารพรอมรับ 
ประทานสวนใหญเปนเพศหญิงอายุ 41 – 60 ป 
สถานภาพสมรส สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพในหนวยงานเอกชน รายไดตอเดือน
เฉลี่ย 35,001 – 45,000 บาท มีความพอใจตอการ
ซื้ออาหารพรอมรับประทานตราสินคาซีพีเพ่ือบริโภค
ในระดับคอนขางสูง และเหตุผลท่ีสําคัญมากท่ีสุดใน
การเลือกบริโภคอาหารพรอมรับประทานตราสินคาซี
พีคือ ความหลากหลายของอาหาร สวนสรุปผลการ 
ศึกษาเพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 2 ไดความ
วาราคามีอิทธิพลทางตรงตอการบริโภคอาหารพรอม 
รับประทานตราสินคาซีพีมากท่ีสุด ขณะท่ีสถานท่ี
จําหนายมีอิทธิพลท้ังทางออมและผลรวมตอการ
บริโภคอาหารพรอมรับประทานตราสินคาซีพีมากสุด 
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