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การเปรียบเทียบความต้องการปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปสำหรับผู้บริโภคกลุ่มวีเกน 

Marketing Mix Requirements Comparison in Vegan Consumers’ Purchase  
of Instant Seasonings 
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Abstract 

 
This research aimed to examine the basic personal characteristics, acceptance, and needs, and 

to compare the marketing mix factors in the purchase of instant seasoning products among 400 vegan 
consumers.  The data were collected using a questionnaire and analyzed with descriptive statistics 
( frequency, percentage, mean, and standard deviation)  as well as inferential statistics, including the        
t-test and one-way ANOVA (F-test). The results revealed that: 1) most respondents were female, with 
an average age of 39.10 years; they had graduated with a bachelor's degree, were studens, and had an 
average monthly income of 5,001–10,000 Baht. 2) a total of 97.50% of vegan consumers reported that 
they like instant seasoning products because of their appetizing aroma, with the preferred price range 
being 50– 100 Baht, with a product weight of no more than 100 grams per package.  In the future, 
consumers indicated that they might purchase instant seasoning products; 3)  the overall need for 
marketing mix factors in purchasing instant seasoning products was at the highest level (𝑥̅=4.30). When 
considering each aspect, it was found that the sales promotion aspect ( 𝑥̅=4. 33) , product aspect 
(𝑥̅=4.32), packaging aspect (𝑥̅=4.28), and distribution channel aspect (𝑥̅=4.28) had the highest level of 
demand, respectively; 4)  gender, age, product acceptance, product price, and intention to purchase in 
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the future had a significant effect on the marketing mix factors in purchasing instant seasoning products 
at the 0.05 level of significance. Educational level had a significant effect on the need for marketing mix 
factors in purchasing instant seasoning products at the 0.01 level of significance. 
 

Keywords:   vegan consumers,  marketing mix (4Ps),  purchase decision,  product acceptance 
 

บทคัดย่อ 

 
การวิจัยนี ้ม ีว ัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาลักษณะ

พื้นฐานส่วนบุคคล การยอมรับ ความต้องการ และการ
เปร ียบเท ียบความต ้องการป ัจจ ัยส ่วนประสมทาง
การตลาด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหาร
สำเร็จรูปสำหรับผู้บริโภคกลุ ่มวีเกน จำนวน 400 ราย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี ่ย ค่าเบี ่ยงแบนมาตรฐาน และสถิติ     
เชิงอนุมาน ได้แก่ t-test, One-way ANOVA (F-test)            
ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้บริโภคกลุ่มวีเกนส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุเฉลี่ย 39.10 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพนักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001–10,000 บาท 
2) ผู้บริโภคกลุ่มวีเกนชอบผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหาร
สำเร็จรูป ร้อยละ 97.50 เนื่องจากผลิตภัณฑ์มีกลิ่นหอม
น่ารับประทาน ราคา 50–100 บาท ปริมาณน้ำหนัก     
ต่อบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 
กรัม และในอนาคตอาจจะซื ้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรส
อาหารสำเร ็จร ูป 3) ความต้องการส ่วนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหาร
สำเร็จรูปภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.30) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านของส่วนประสมทางการตลาด 
พบว ่า ด ้านส ่งเสร ิมการขาย (ค ่าเฉล ี ่ย 4.33) ด ้าน
ผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.32) ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.28) และ
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (ค่าเฉลี ่ย 4.28) มีความ
ต้องการอยู่ในระดับมากที่สุด ตามลำดับ และ 4) เพศ อายุ 
การยอมรับผลิตภัณฑ์ ราคาของผลิตภัณฑ์ และการซื้อ
ผล ิตภ ัณฑ์ในอนาคต ส ่งผลต ่อความต้องการปัจจัย      

ส่วนประสมทางการตลาด ในการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์
เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
(p<0.05) ส่วนระดับการศึกษา ส่งผลต่อความต้องการ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
(p<0.01) 
  

คำสำคัญ:   ผู้บริโภควีเกน  ส่วนประสมทางการตลาด  
               การตัดสินใจซื้อ  การยอมรับผลิตภัณฑ ์
 

บทนำ 
 

 กระแสการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ (healthy 
eating) และการใส ่ใจส ิ ่งแวดล ้อม (environmental 
concern) กำลังเป็นแนวโน้มสำคัญของผู้บริโภคทั่วโลก 
ปัจจุบันมีกลุ่มผู้บริโภคที่ละเว้นหรืองดการบริโภคเนื้อสัตว์
และผลิตภัณฑ์ที่มาจากสัตว์มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น ซึ่งกลุ่มคน
เหล่านี้เน้นการบริโภคอาหารจำพวกพืช ผัก ผลไม้ และ
ธัญพืชเป็นหลัก สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ใหญ่ ๆ คือ 
กลุ่มคนมังสวิรัติ (vegetarian) กลุ่มคนที่บริโภคอาหารเจ 
(buddhist vegetarians) และกลุ ่มวีเกน (vegan) โดย
กลุ่มวีเกนเป็นกลุ่มที่เคร่งครัดมากที่สุด นอกจากจะไม่
บริโภคเนื้อสัตว์ ยังรวมถึงผลิตภัณฑ์ที่มาจากสัตว์ เช่น นม 
ไข่ ชีส เป็นต้น (Puntaburt, 2024) โดยปัจจัยสำคัญที่ทำให้
แนวโน้มนี้ขยายตัว ได้แก่ ความตระหนักด้านสุขภาพ  
การคำนึงถึงสวัสดิภาพสัตว์ และการลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมจากกระบวนการผลิตอาหาร (Cherry, 2019)  

ปัจจุบันรูปแบบการดำเนินชีวิตของประชากรใน
สังคมไทยมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง



Journal of Agricultural Research and Extension 43(2): 261-275 

263 

การใช้ชีวิตของผู้คนในเมืองหลวง ประชากรทั้งชายและ
หญิงในวัยทำงานต่างก็ต้องทำงานเพื ่อหารายได้เลี ้ยง
ตนเองและครอบครัว การครองโสดที่เพิ่มขึ้นเป็นเหตุให้มี
จำนวนสมาชิกในครอบครัวที่ลดลงตามไปด้วย ตลอดจน
สภาวะเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อค่าครองชีพที่สูงขึ้น หรือสภาพ
การจราจรที่ติดขัดโดยเฉพาะในเวลาเร่งรีบ ล้วนแล้วแต่
เป็นสาเหตุที่ทำให้ประชาชนในเมืองหลวงไม่นิยมการซื้อ
อาหารสดเพื่อทำอาหารรับประทานเอง เนื่องจากไม่มีเวลา
และสิ้นเปลืองมากกว่า ส่งผลให้พฤติกรรมในการซื้อสินค้า
และการบริการได้เปลี่ยนแปลงไป และหันมาพึ่งพาสินค้า
อาหารสำเร็จรูปและกึ่งสำเร็จรูปเพิ่มขึ้น เพื่อความสะดวก
และเหมาะสมกับเวลา ทำให้มีการเปลี ่ยนแปลงความ
ต้องการสินค้าและบริการของลูกค้าที่เป็นไปอย่างรวดเร็ว
ในปัจจุบัน (Jantawatcharagorn, 2016)  

เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปเป็นผลิตภัณฑ์หนึ่ง
ที ่ได้รับความนิยม เนื ่องจากสามารถช่วยให้ผู ้บร ิโภค
ประหยัดเวลาในการปรุงอาหาร แต่ยังคงได้รสชาติที่คงที่
และตรงกับความต้องการของครอบครัว โดยเฉพาะใน
สังคมไทยซึ่งอาหารมีบทบาทสำคัญต่อวัฒนธรรมและวิถี
ชีวิต เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปจึงถือเป็นสินค้าที่ช่วย 
“ย่นระยะเวลา” ในการปรุงอาหารแต่ยังคงเอกลักษณ์ทาง
รสชาติที ่ผู ้บริโภคคาดหวัง (Kotler and Keller, 2016) 
ผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป ถือเป็นปัจจัย
สำคัญในการประกอบอาหาร เนื่องจากช่วยสร้างรสชาติ       
ที่กลมกล่อมและสะดวกต่อการใช้งาน แต่สำหรับผู้บริโภค
วีเกนการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์เหล่านี้มีข้อจำกัดมากขึ้น 
เนื่องจากต้องหลีกเลี่ยงวัตถุดิบหรือส่วนผสมที่มาจากสัตว์ 
เช่น ผงชูรสที่ผลิตจากสัตว์ ซอสหอยนางรม หรือผงปรุงรส 
ที่มีส่วนประกอบจากเนื้อสัตว์ ทั้งนี้อุตสาหกรรมเครื่องปรุงรส 
อาหารสำเร็จรูปในประเทศไทยมีการแข่งขันที ่สูงและ     
มีผู้ผลิตหลายราย ทั้งในระดับอุตสาหกรรมขนาดใหญ่และ
ผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ผลิตภัณฑ์      
ในตลาดมีความคล้ายคลึงกัน ทำให้ผู ้ประกอบการต้อง 
 

อาศัยกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมเพื่อสร้างความแตกต่าง
และจูงใจให้ผู ้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ (Porter, 2008) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) ช่องทางจัด
จำหน่าย (place) และการส่งเสริมการตลาด (promotion)  
มีความสำคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้
ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  
ตรงจุด (Kotler, 2003)  

ดังนั้น การศึกษาที่มุ่งเปรียบเทียบความต้องการ
ของผู้บริโภคต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผล
ต ่อการต ัดส ินใจซ ื ้อผล ิตภ ัณฑ์เคร ื ่องปร ุงรสอาหาร
สำเร็จรูปโดยเฉพาะผู้บริโภคกลุ่มวีเกน จึงมีความจำเป็น
และมีความสำคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากสามารถนำไปใช้เป็น
ข้อมูลสนับสนุนการกำหนดและวางกลยุทธ์ทางการตลาด
ที่มีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับความต้องการที่แท้จริง
ของผู้บริโภค ผลการศึกษายังสามารถใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ การกำหนดส่วนประสมทางการตลาด      
ที่เหมาะสม ตลอดจนการเสริมสร้างขีดความสามารถในการ
แข่งขันของผู้ประกอบการในตลาดอาหารสำเร็จรูป อีกทั้ง  
ยังช่วยให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มวีเกนได้อย่างตรงจุดและยั่งยืนในระยะยาว 

 
วิธีดำเนินการวิจัย  

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ประชากรที่ศึกษา คือ 
ผู้บริโภคกลุ่มวีเกนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง เนื่องจากไม่ทราบ
จำนวนประชากรที ่แน่นอน ดังนั ้นขนาดกลุ ่มตัวอย่าง
สามารถคำนวณได้จากสูตร Cochran (1963) โดยกำหนด
ระดับความเชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน       
ไม่เกิน 5% ในการวิจัยครั้งนี้ต้องใช้กลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 
385 ราย แต่ผู ้ศ ึกษาจึงได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูล 
จำนวน 400 ราย เพื่อความสะดวกในการวิเคราะห์ผล 
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เครื่องมือและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการวิจ ัยน ี ้ใช ้แบบสอบถามเป็นเครื่ องมือ       
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 
3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ลักษณะพื้นฐานส่วนบุคคล เศรษฐกิจ 
และสังคม โดยใช้แบบสอบถามเป็นแบบคำถามปลายเปิด 
(open-ended) และปลายปิด (close-ended)  
 ตอนที่ 2 การยอมรับผลิตภัณฑ์เครื ่องปรุงรส
อาหารสำเร ็จร ูปสำหรับผ ู ้บร ิโภคกลุ ่มว ี เกน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นแบบคำถามปลายเปิด (open-ended) 
และปลายปิด (close-ended)  
 ตอนที่ 3 ความต้องการส่วนประสมทางการตลาด
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นคำถามเป็นมาตรวัดแบบลิเคิร์ท 
( Likert rating scale)  แบ ่ ง ออก เป ็ น  5 ร ะ ด ั บ  คื อ         
ความต้องการมากที่สุด มีคะแนนเท่ากับ 5 ความต้องการ
มาก มีคะแนนเท่ากับ 4 ความต้องการปานกลาง มี
คะแนนเท่ากับ 3 ความต้องการน้อย มีคะแนนเท่ากับ 2 
และความต้องการน้อยที่สุด มีคะแนนเท่ากับ 1 โดยนำ
ข้อมูลที่ได้มาหาค่าเฉลี่ยและแบ่งช่วง เพื่อเป็นการพิจารณา
ระดับความต้องการปัจจัยทางการตลาดในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป ดังต่อไปนี้  
  

คะแนนเฉลี่ย ระดับความต้องการ 
4.21–5.00  ความต้องการมากที่สุด  
3.41–4.20  ความต้องการมาก  
2.61–3.40  ความต้องการปานกลาง  
1.81–2.60  ความต้องการน้อย 
1.00–1.80  ความต้องการน้อยที่สุด 

 
การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ  

เครื ่องมือที ่ใช ้ในการวิจ ัยได้ม ีการวัดความ
เที่ยงตรงของเนื ้อหา (content validity) เพื่อหาความ
สอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
( IOC:  Index of Item Objective Congruence)  โ ด ย
ผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 3 ท่าน พิจารณาและตรวจสอบความ

เที ่ยงตรงตามเนื ้อหา (content validity index) และ
ความเหมาะสมของภาษาที ่ใช ้ (wording) และแก้ไข
ปรับปรุงตามคำแนะนำ จากนั ้นทดสอบคุณภาพด้วย    
การทดสอบความเช ื ่อม ั ่น ( reliability)  โดยการนำ
แบบสอบถามไปทดสอบ (try out) กับผู้บริโภคกลุ่มวีเกน
ในพื้นที่จังหวัดนครศรีธรรมราช ซึ่งมีลักษณะใกล้เคียง แต่
ไม่ใช่ประชากรจริงในการวิจัยจำนวน 30 ราย โดยการหา
ค่าสัมประสิทธิ ์ปแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
alpha coefficient) ได้ค่าความเชื ่อมั ่นทั ้งฉบับเท่ากับ 
0.83 ซึ่งอยู่ระหว่าง 0.80–0.97 อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ 
(Hair et al., 2010) แบบสอบถามถือว่ามีความน่าเชื่อถือ 
ได้รับการรับรองจากคณะกรรมจริยธรรมการวิจัยในคน 
มหาวิทยาลัยทักษิณ (TSU 2025_249 REC No 0502) 
เมื่อวันที่ 7 สิงหาคม พ.ศ. 2568 จากนั้นจึงทำการปรับปรุง
รายละเอียดแล้วนำไปเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัย
ว ิ เคราะห ์ข ้อม ูลด ้วยโปรเกรมว ิ เคราะห ์ข ้อม ูลเชิง
สังคมศาสตร์สำเร็จรูปทางสถิติเพื่อการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (description statistics) 
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะพื ้นฐานส่วนบุคคล 
ลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม การยอมรับ และความ
ต ้องการส ่วนประสมทางการตลาดในการเล ือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป ประกอบด้วย 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าต่ำสุด-ค่าสูงสุด และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

2. การวิเคราะห์เปรียบเทียบความต้องการ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปสำหรับผู้บริโภคกลุ่มวีเกน 
จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล โดยเพศใช้วิธี t-test ในส่วน
ของอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การ
ยอมรับผลิตภัณฑ์ ราคาของผลิตภัณฑ์ ปริมาณน้ำหนักต่อ
บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ การซื้อผลิตภัณฑ์ในอนาคต 
สถานที ่ท ี ่เหมาะสมในการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ ใช้ว ิธี          
F-test หรือ One-way ANOVA 
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ผลการวิจัย 
 

การวิจัยเรื ่อง การเปรียบเทียบความต้องการ
ป ัจจ ัยส ่วนประสมทางการตลาดในการต ัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปสำหรับผู้บริโภค
กลุ่มวีเกน ประกอบด้วยประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ ลักษณะ
พื้นฐานส่วนบุคคล เศรษฐกิจ และสังคมของผู้บริโภคกลุ่ม
วีเกน การยอมรับ ความต้องการส่วนประสมทางการตลาด
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป 
และการเปรียบเทียบความต้องการปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหาร
สำเร็จรูปสำหรับผู้บริโภคกลุ่มวีเกน โดยมีรายละเอียด       
ผลวิจัย ดังนี้ 

 
ลักษณะพื้นฐานส่วนบุคคล เศรษฐกิจ และสังคมของ
ผู้บริโภคกลุ่มวีเกน 

กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค จำนวน 400 คน พบว่า 
ผู้บริโภคกลุ่มวีเกนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 62.00 
อายุเฉลี่ย 39.10 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 
46.30 รองลงมาคือ ระดับประถมศึกษา ร้อยละ 17.50 
อาชีพนักศึกษา ร้อยละ 57.80 รองลงมาคือ รับจ้างทั่วไป 
ร้อยละ 17.30 รายได้เฉลี่ย/เดือน 5,001–10,000 บาท 
ร้อยละ 54.30 รองลงมาคือ 10,001–15,000 บาท ร้อยละ 
18.80 

 
การยอมรับผลิตภัณฑ์เครื ่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป
สำหรับผู้บริโภคกลุ่มวีเกน 
 ผ ู ้บร ิ โภคกล ุ ่มว ี เกนทดลองช ิมผล ิตภ ัณฑ์
เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป พบว่าผู้บริโภคกลุ่มวีเกน
ส่วนใหญ่ชอบผลิตภัณฑ์เครื ่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป 
ร้อยละ 97.50 เหตุผลที ่ชอบผลิตภัณฑ์เครื ่องปรุงรส
อาหารสำเร็จรูป เพราะผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหาร
สำเร็จรูปมีกลิ ่นหอมน่ารับประทานมากที ่สุด ร้อยละ 
47.30 รองลงมาคือ สีสวย รูปลักษณ์ดี ร้อยละ 41.50       
มีประโยชน์ต่อร่างกาย ร้อยละ 41.30 รสชาติดี มีความ

อร่อย ร้อยละ 38.00 มีคุณค่าทางโภชนาการ ร้อยละ 32.
80 มีความแปลกใหม่ น่าสนใจ ร้อยละ 23.80 มีความเป็น
เอกลักษณ์ ร้อยละ 23.50 และภาชนะ/ฉลาก สวยงาม 
เหมาะสม ร้อยละ 11.80 ตามลำดับ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Puntaburt (2024) ได้ศึกษาเรื่องผู้บริโภค
ยุคใหม่: กลุ่มวีเกนและผลิตภัณฑ์อาหารพืช พบว่าการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารในกลุ่มที่มาจากพืช และอาหาร      
วีเกนนอกจากคำนึงถึงคุณค่าโภชนาการแล้ว ยังคำนึงถึง
เรื่องรสชาติ เพราะรสชาติเป็นปัจจัยสำคัญในการเลือก
รับประทานอาหาร และคำนึงถึงเน ื ้อส ัมผัสที ่ต ้องมี  
ลักษณะคล้ายอาหารที่มาจากเนื้อสัตว์ให้มากที่สุด ราคาที่
ผู้บริโภคกลุ่มวีเกนมีความพึงพอใจจะซื้อ เมื่อเปรียบเทียบ
กับราคาทั่วไปในท้องตลาด พบว่า ราคา 50–100 บาท 
มากที่สุด ร้อยละ 77.50 รองลงมาคือ ราคา 101–200 
บาท ร้อยละ 17.80 เนื่องจากผู้บริโภคมีระดับราคาที่       
พึงพอใจแตกต่างกันตามกลุ่มเป้าหมาย และมักเปรียบเทียบ
กับราคาที ่เคยพบหรือราคาตลาด หากราคาพึงพอใจ          
ต ่ำกว่าหรือเท่ากับราคาตลาด จะเพิ ่มโอกาสในการ
ตัดสินใจซื้อ ขณะที่ราคาที่สูงกว่ามักทำให้ผู ้บริโภครอ
โปรโมชั่นหรือเปลี่ยนไปซื้อคู่แข่ง ปริมาณน้ำหนักต่อบรรจุ
ภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 กรัม มาก
ที่สุด ร้อยละ 50.00 รองลงมาคือ 101–200 กรัม ร้อยละ 
40.80 งานวิจ ัยของ Siriporn and Chaiyasit (2018) 
พบว่าผู้บริโภคไทยมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาหาร
สำเร็จรูปที ่มีน้ำหนักต่อบรรจุภัณฑ์เหมาะสม เพราะ
สะท้อนถึงความคุ้มค่าและความมั่นใจในการซื้อ  

นอกจากนี้ผู้บริโภคกลุ่มวีเกนไม่ชอบผลิตภัณฑ์
เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป ร้อยละ 2.50 ด้วยเหตุผลว่า            
หาผลิตภัณฑ์อื ่นมาทดแทนได้มากที่สุด ร้อยละ 90.00 
รองลงมาคือ รสชาติไม่ถูกปาก ร้อยละ 70.00 และชอบผง
ปรุงรสกึ่งสำเร็จรูปรูปแบบอื่นมากกว่า ร้อยละ 60.00 
ตามลำดับ ในอนาคตผู ้บร ิโภคกล ุ ่มว ี เกนอาจจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป ร้อยละ 53.25 
รองลงมาคือ ซื้อมาบริโภคแน่นอน ร้อยละ 44.30 และ   
ไม่ซื้อมาบริโภคแน่นอน ร้อยละ 2.50 สถานที่ที่เหมาะสม
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ในการจำหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป
สำหรับผู้บริโภคกลุ่มวีเกน คือ ร้านค้าชุมชนมากที ่สุด  
ร้อยละ 36.00 รองลงมาคือ ตลาด ร้อยละ 34.30 ร้านค้า
ปลีก/ค้าส่ง ร้อยละ 13.50 ซุปเปอร์มาเก็ต ร้อยละ 10.30 
และห้างสรรพสินค้า ร้อยละ 6.00 สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Schiffman and Wisenblit (2019) ระบุว่าสถานที่
จัดจำหน่ายมีอิทธิพลต่อการเข้าถึงสินค้าและการรับรู้     
แบรนด์ ซึ ่งเป็นส่วนสำคัญของส่วนประสมการตลาด 
(marketing mix) ดังแสดงใน Table 1 

 
Table 1   Acceptance of instant seasoning products for vegan 
 

Acceptance of instant seasoning products for vegan Frequency Percentage 
Acceptance of instant seasoning products 390 97.50  

  Reason for accepting the product* 
     Beautiful and appropriate container/label 47 11.80  

     Unique 94 23.50  

     New and interesting 95 23.80  

     Nutritious 131 32.80  

     Good taste delicious 152 38.00  

     Beneficial to the body 165 41.30  

     Beautiful color, good appearance 166 41.50  

     Delicious aroma 189 47.30  

A price considered satisfactory when compared with prevailing market prices 
       50–100 Baht 310 77.50 

     101–200 Baht 71 17.80 

     201–300 Baht 11 2.75 

     301–400 Baht 3 0.75 

     401–500 Baht 4 1.00 

     More than 500 Baht 1 0.25 

Product weight per unit of packaging 
     100 grams or less 200 50.00 
     101–200 grams 163 40.80 
     201–300 grams 19 4.80 
     301–400 grams 8 2.00 
     401–500 grams 5 1.30 
     More than 500 grams 5 1.30 
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Table 1  (Continued) 
 

Acceptance of instant seasoning products for vegan Frequency Percentage 
No acceptance of instant seasoning products 10 2.50 

  Reason for no accepting the product* 
     I prefer different varieties of instant seasoning products powder. 6 60.00 
     The flavor is not satisfactory. 7 70.00 
     I look for alternative product. 9 90.00 
Future product purchases 
     Definitely don't buy it for consumption 10 2.50 
     May be bought for consumption 213 53.25 
     Definitely buy and consume 177 44.30 

Where should the product be sold? *  
     Department store 24 6.00 
     Supermarket 41 10.30 
     Retail/Wholesale 54 13.50 
     Market 137 34.30 
     Community shop 144 36.00 

 

* Answer more than one question 

 

ความต้องการส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป 
 ความต้องการส่วนประสมทางการตลาดในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปในภาพ 
รวมอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.30) เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่าด้านส่งเสริมการขาย (ค่าเฉลี่ย 4.33) 
รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.32) ด้านราคา 
(ค ่าเฉล ี ่ย 4.28) และด ้านช่องทางการจ ัดจำหน่าย 
(ค่าเฉลี่ย 4.28) โดยมีความต้องการอยู่ในระดับมากที่สุด 
ตามลำดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yaemchuti and 

Muangmee (2025) ศึกษาเรื ่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำสมุนไพรสกัดเย็น
ของผู ้บริโภคบริษัท เอสเอ็มซี จำกัด พบว่าผู ้บริโภค         
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.2) เมื่อพิจารณา
ในรายละเอียด พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.42) 
รองลงมาคือ ด้านการจัดจําหน่าย (ค่าเฉลี่ย 4.35) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.14) อยู่ในระดับมากที่สุด และด้าน
ราคา อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.12) ตามลําดับ (Table 2) 
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Table 2   Demand for marketing mix factors in vegan consumers’ purchase of instant seasonings 
 

Marketing mix factors Mean SD Description 
1. Product 4.32 0.71 Highest 
2. Price 4.28 0.76 Highest 
3. Place 4.27 0.76 Highest 
4. Promotion 4.23 0.77 Highest 

Total 4.32 0.71 Highest 
 
  

ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก
ที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.32) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าคุณค่า
ทางโภชนาการที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย เป็นปัจจัยที่มี
ความสำคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรส
อาหารสำเร็จรูปอยู ่ในระดับมากที ่สุด (ค่าเฉลี ่ย 4.39) 
รองลงมาคือ กระบวนการผลิตตามมาตรฐานอาหาร
ปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย 4.37) ไม่มีวัตถุกันเสีย (ค่าเฉลี่ย 4.33) 
ความสวยงามของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.26) รสชาติของ
ผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.24) โดยมีความต้องการอยู่ในระดับ

มากที่สุด ตามลำดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jutatipat 
and Saichana (2023) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและการรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ต ั ด ส ิ น ใ จ ซ ื ้ อ อ า ห า ร จ า ก พ ื ช ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ใ น
กร ุ ง เทพมหานครและปร ิมณฑล พบว ่ าผ ู ้ บร ิ โภค             
ให้ความสำคัญในระดับมากกับผลิตภัณฑ์ที ่ต้องได้รับ      
การรับรองคุณภาพมาตราฐานจากหน่วยงานที่เชื่อถือได้ 
รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ต้องมีรสชาติอร่อย และมีคุณสมบัติ
ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค (Table 3) 

 
Table 3   Demand for product in vegan consumers’ purchase of instant seasonings 
 

Marketing mix factors Mean    SD Description 
1. Nutritional content that contributes positively  
   to health 

4.39    0.66 Highest 

2. Production process according to food safety  
   standards 

4.37    0.65 Highest 

3. No preservatives 4.33    0.40 Highest 
4. The beauty of the product 4.26    0.76 Highest 
5. Product taste 4.24    0.69 Highest 

Product 4.32   0.71 Highest 
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ด้านราคา โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.28) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าการใช้งานง่าย 
เช่น มีราคาจำหน่ายที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และมีราคา 
ที่คุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับคุณค่าสารอาหารอยู่ในระดับ
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.31) รองลงมาคือ (ค่าเฉลี่ย 4.28) มี

การชำระค่าใช้จ่ายหลากหลายช่องทาง (ค่าเฉลี่ย 4.27) 
ราคาจำหน่ายที่ตรงกับความต้องการของท่าน (ค่าเฉลี่ย 
4.24) มีความต้องการอยู่ในระดับมากที่สุด ตามลำดับ 
(Table 4) 

 
Table 4   Demand for price in vegan consumers’ purchase of instant seasonings 
 

Marketing mix factors Mean SD Description 
1. The product is affordably priced. 4.31 0.67 Highest 
2. Considering its nutritional value, it represents  
    good value for money. 

4.31 0.72 Highest 

3. Prices are clearly displayed for customers. 4.28 0.81 Highest 
4. Multiple payment options are available. 4.27 0.76 Highest 
5. We offer pricing options to meet your needs. 4.24 0.85 Highest 

Price 4.28 0.76 Highest 
 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย โดยภาพรวม    
อยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.27) เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่าสถานที่จำหน่ายสะอาดและถูกหลักอนามัย อยู่ใน
ระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.32) รองลงมาคือ เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย ได้ง่ายและสะดวก (ค่าเฉลี่ย 4.29) 
การจัดวางผลิตภัณฑ์น่าสนใจ น่าดึงดูดใจ (ค่าเฉลี่ย 4.28) 
มีช่องทางการจัดจำหน่ายที่หลากหลายและผลิตภัณฑ์       
มีวางจำหน่ายอยู่ในร้านตลอดเวลา (ค่าเฉลี่ย 4.27) โดยมี
ความต้องการอยู่ในระดับมากที่สุด ตามลำดับ สอดคล้อง
ก ับงานว ิจ ัย Chaola et al. (2025) ศ ึกษาเร ื ่องส ่วน

ประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ข้าวกล่องสำเร็จรูปของผู ้บริโภคเจเนเรชั่น     
ในร้านค้าปลีกประเทศไทย พบว่าควรเน้นการพัฒนาช่อง
ทางการจัดจําหน่ายให้หลากหลายทั้งแบบออฟไลน์และ
ออนไลน์ เช่น การขายผ่านแอปพลิเคชันส่งอาหาร (food 
delivery) และตู้จําหน่ายอัตโนมัติ (vending machine) 
ที่ตั้งอยู่ในจุดยุทธศาสตร์ พร้อมทั้งควรส่งเสริมภาพลักษณ์
ของร้านให้มีความสะอาด ทันสมัย และมีการบริการ        
ที่รวดเร็ว เพื่อตอบสนองความต้องการด้านประสบการณ์
การซื้อแบบครบวงจร (Table 5) 
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Table 5   Demand for place in vegan consumers’ purchase of instant seasonings 
 

Marketing mix factors Mean SD Description 
1. The product is available through different channels. 4.23 0.78 Highest 
2. The sales location is clean and sanitary. 4.32 0.73 Highest 
3. Consumers can purchase the product at points  
   of sale with ease and convenience. 

4.29 0.73 Highest 

4. Product placement is interesting and attractive. 4.28 0.73 Highest 
5. Products are always available in stores. 4.23 0.80 Highest 

Place 4.27 0.76 Highest 

 

ด้านการส่งเสริมการขาย โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากที ่สุด (ค่าเฉลี ่ย 4.27) เมื ่อพิจารณารายข้อ 
พบว่ามีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตามความต้องการ 
อยู ่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี ่ย 4.37) รองลงมาคือ มี
พนักงานขายคอยอธิบายรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ 
(ค่าเฉลี ่ย 4.34) มีสินค้าตัวอย่างการให้ทดลองชิมฟรี     

ทุกเมนูและมีการแสดงสินค้า ณ จุดขาย และมีพนักงาน
ขายแนะนำพร้อมสาธิต (ค่าเฉลี่ย 4.33) และการโฆษณา
ผ ่านช ่องทางต ่าง  ๆ เช ่น Facebook, Line, TikTok 
(ค่าเฉลี่ย 4.28) โดยมีความต้องการอยู่ในระดับมากที่สุด 
ตามลำดับ (Table 6) 

 
Table 6   Demand for promotion in vegan consumers’ purchase of instant seasonings 
 

Marketing mix factors Mean S.D. Description 

1. Advertising through various channels such as  
    Facebook, Line, and TikTok 

4.28 0.79 Highest 

2. Free sample products are available for all  
    menu items 

4.33 0.74 Highest 

3. There are sales staff to explain the details of  
    the products. 

4.34 0.75 Highest 

4. Promotional activities are available that cater  
    to consumer needs. 

4.37 0.75 Highest 

5. Products are displayed at points of sale, and  
   sales staff offer guidance and demonstrations 

4.33 0.77 Highest 

Promotion 4.23 0.77 Highest 
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การเปรียบเทียบความต้องการปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหาร
สำเร็จรูปสำหรับผู้บริโภคกลุ่มวีเกน 

ปัจจัยส่วนบุคคลและการยอมรับผลิตภัณฑ์  
 

เครื ่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปของผู ้บริโภคกลุ ่มวีเกน      
ที่แตกต่างกันจะความต้องการส่วนประสมทางการตลาด
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป     
ที่แตกต่างกัน (Table 7)

Table 7   The comparison of consumer’s marketing mix decisions in instant seasoning products for vegan 

 

Independent variables T-test F-test Sig. Description 

   Gender 1.572         0.000* Different 
   Age - 1.525        0.005* Different 
   Education level - 1.502        0.011** Different 
   Religion - 0.980        0.527 No Different 
   Occupation - 1.302        0.069 No Different 
   Average income/month - 0.857        0.777 No Different 
   Acceptance of instant seasoning products - 3.835        0.000* Different 
   Price of the product - 2.103        0.000* Different 
   Product weight per package - 1.055        0.371 No Different 
   Future product purchases - 1.414        0.026* Different 
   Place to sell products - 0.831        0.821 No Different 

 

* statistical significant level at 0.05 level; ** statistical significant level at 0.01 level 
 

จาก Table 7 พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ 
อายุ การยอมรับผลิตภัณฑ์ ราคาของผลิตภัณฑ์ การซื้อ
ผลิตภัณฑ์ในอนาคตแตกต่างกัน มีความต้องการปัจจัย
ส ่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์
เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ (p<0.05) และระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
ความต้องการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญยิ่งทางสถิติ (p<0.01) ในขณะที่ศาสนา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปริมาณน้ำหนักต่อบรรจุภัณฑ์
ของผลิตภัณฑ์ และสถานที่ที ่เหมาะสมในการจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน มีความต้องการปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดในการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์เครื ่องปรุงรส
อาหารสำเร็จรูปไม่แตกต่างกัน ความต้องการปัจจัย     

ส ่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์
เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปที่แตกต่างกัน มีดังนี้ 

1. ผู้บริโภคกลุ่มวีเกนที่มีเพศแตกต่างกัน มีความ
ต้องการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปแตกต่างกัน อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติ (p<0.05) โดยผู้บริโภคกลุ่มวีเกน    
เพศหญิงมีความต้องการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด      
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป
มากกว่าเพศชาย สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค
ของ Schiffman and Wisenblit (2019) ที ่ระบุว่าเพศ
เป็นปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที ่มีผลต่อทัศนคติและ
แรงจูงใจในการเลือกซื้อสินค้า โดยเพศหญิงมักมีแรงจูงใจ
เชิงอารมณ์ (emotional motives) เช่น ความปลอดภัย 
ความมั่นใจ และภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ขณะที่
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เพศชายมีแรงจูงใจเชิงเหตุผล (rational motives) ได้แก่ 
ราคาและความคุ้มค่า  

2. ผู้บริโภคกลุ่มวีเกนที่มีอายุแตกต่างกันมีความ
ต้องการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปแตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ (p<0.05) โดยผู้บริโภคกลุ่มวีเกน
อายุมากมีความต้องการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป
มากกว่าผ ู ้บร ิโภคกลุ ่มว ีเกนอายุน้อย สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Kharueaweangmol et al. (2019) ศึกษา
เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผัก
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคอำเภอซำสูง จังหวัดขอนแก่น 
พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดด้านราคาและด้านช่องทางการจำหน่าย        
ในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ  (p<0.05) โดยผู ้บร ิโภคที ่ม ีอายุ 31–40 ปี      
มากที่สุด 

3. ผ ู ้บร ิโภคกล ุ ่มว ี เกนที ่ม ีระด ับการศ ึกษา
แตกต่างกัน มีความต้องการปัจจัยส ่วนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหาร
สำเร ็จร ูปแตกต่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญย ิ ่งทางสถิติ            
(p<0.01) โดยผู้บริโภคกลุ่มวีเกนที่มีระดับการศึกษาระดับ
ปร ิญญาตร ีม ีความต ้องการป ัจจ ัยส ่วนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหาร
สำเร็จรูปมากกว่าผู้บริโภคกลุ่มวีเกนที่มีระดับการศึกษา 
ต่ำกว่าปริญญาตรี สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Sangsri 
(2023) ศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที ่มีผลต่อการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของ
ผู ้บร ิโภคอำเภอปะคำ จังหวัดบุร ีร ัมย ์ พบว่าระดับ
การศึกษาต่างกันมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ของผู้บริโภคอำเภอปะคำ จังหวัดบุรีรัมย์ ในด้านช่องทาง
การจัดจำหน่ายและด้านบุคคลต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ (p<0.05) 

 

4. ผู้บริโภคกลุ่มวีเกนที่มีการยอมรับผลิตภัณฑ์
เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปแตกต่างกัน มีความต้องการ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ  (p<0.05) โดยผู ้บร ิโภคกลุ ่มว ีเกนที ่ม ีการ   
ยอมรับผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปมีความ
ต้องการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปมากกว่าผู้บริโภค
กลุ ่มวีเกนที ่ไม่ยอมรับผลิตภัณฑ์เครื ่องปรุงรสอาหาร
สำเร็จรูป 

5. ผู ้บริโภคกลุ ่มวีเกนราคาของผลิตภัณฑ์ที่      
พึงพอใจจะซื้อแตกต่างกัน มีความต้องการปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดในการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์เครื ่องปรุงรส
อาหารสำเร็จรูปแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ       
(p<0.05) โดยผู้บริโภคกลุ่มวีเกนที่มีราคาของผลิตภัณฑ์      
ที่พึงพอใจจะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป
น้อยกว่า 100 บาท มีความต้องการปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหาร
สำเร ็จร ูปมากกว ่าผ ู ้บร ิโภคกลุ ่มว ี เกนที ่ม ีราคาของ
ผลิตภัณฑ์ที่พึงพอใจจะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหาร
สำเร็จรูปมากกว่า 300 บาท  

6. การซื ้อผลิตภัณฑ์ในอนาคตแตกต่างกัน มี
ความต้องการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p<0.05) โดยผู้บริโภคกลุ่ม     
วีเกนที ่มีการซื ้อผลิตภัณฑ์ในอนาคตแน่นอน มีความ
ต้องการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูปมากกว่าผู้บริโภค
กลุ่มวีเกนที่ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์มาบริโภคแน่นอน เช่น กลุ่มที่
ให้ความสำคัญกับสุขภาพอาจเน้นคุณภาพของวัตถุดิบ
และความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ ในขณะที่กลุ่มที่มุ่งเน้น
ความสะดวกสบายอาจให้ความสำคัญกับขนาดบรรจุภัณฑ์
และความง่ายต่อการใช้งาน  
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สรุปผลการวิจัย 

 

 ผู้บริโภคกลุ่มวีเกนให้ความสำคัญต่อผลิตภัณฑ์
เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป โดยพิจารณาจาก กลิ่น รส 
สี และประโยชน์ต่อสุขภาพ เป็นปัจจัยหลักในการเลือกซื้อ 
ขณะที่ ราคาที ่เหมาะสมและปริมาณบรรจุภัณฑ์เป็น
ตัวกำหนดความพึงพอใจในการซื้อ ส่วนปัจจัยด้านบรรจุ
ภ ัณฑ์และความแปลกใหม่ม ีบทบาทรองลงมา การ
วิเคราะห์ด ังกล่าวสามารถนำไปใช้วางแผนกลยุทธ์
การตลาดเชิงผลิตภัณฑ์และการกำหนดราคา สำหรับกลุ่ม
ผู้บริโภควีเกนได้อย่างเหมาะสม นอกจากนี้ ผู้บริโภคกลุ่ม
วีเกนมีแรงจูงใจเชิงคุณค่า (value-based motivation) 
ในการเลือกซื้อ โดยปัจจัยผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการ
ขายที่เน้นคุณภาพและความปลอดภัยมีอิทธิพลสูงสดุ ส่วน
ราคายังคงเป็นตัวแปรสำคัญ แต่ต้องสอดคล้องกับคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ ขณะที่ช่องทางการจัดจำหน่าย มีบทบาท
ในการสร้างความสะดวกและเข้าถึงผู ้บร ิโภคกลุ ่มนี้
ผลการวิจัยยังพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการยอมรับผลิตภัณฑ์ และความพร้อมในการจ่าย  
มีอิทธิพลต่อความต้องการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
อย่างชัดเจนและมีนัยสำคัญทางสถิติ (p<0.05) ซึ ่งบ่งชี้     
ว ่าการวิเคราะห์และออกแบบกลยุทธ์การตลาดควร
พิจารณาลักษณะของผู ้บร ิโภคเฉพาะกลุ ่ม เพื ่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพการตลาด และตอบสนองความต้องการ      
ของกลุ่มเป้าหมายอย่างเหมาะสม 
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากการว ิจ ัยในประเด ็นหัวข ้อเร ื ่อง “การ
เปร ียบเท ียบความต ้องการป ัจจ ัยส ่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เครื ่องปรุงรส
อาหารสำเร ็จร ูปสำหร ับผ ู ้บร ิ โภคกล ุ ่ มว ี เกน” มี
ข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 1. จากผลการวิจัยพบว่า ผู ้บริโภคกลุ่มวีเกน      
มีความต้องการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ 
 

ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เครื ่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป      
ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ด้วยเหตุนี้จึงมีข้อเสนอแนะ
ให้ผู ้ประกอบการ ชุมชน และหน่วยงานที ่เกี ่ยวข้อง
สามารถนำข้อมูลไปใช้ในการวางแผน วางกลยุทธ์ และ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคต่อไป 
 2. จากผลการวิจัยพบว่า ผู ้บริโภคกลุ ่มวีเกน     
มีความต้องการปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการขาย ดังนั้น ควรมีการจัดกิจกรรมชิมสินค้า     
ในงานเกี่ยวกับอาหารเพื่อสุขภาพหรือเทศกาลวีเกน ใช้สื่อ
ออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram และ TikTok เป็นต้น 
เพื่อสร้างการรับรู้ และใช้ Influencer ที่สอดคล้องกับ
แนวคิดรักษ์สิ่งแวดล้อมและวีเกน พร้อมทั้งสื่อสารความ
ใส่ใจต่อสิ ่งแวดล้อมและสุขภาพผ่านเรื ่องราวแบรนด์ 
(brand storytelling) อย่างต่อเน ื ่อง เพื ่อสร้างความ
เชื่อมั่นและความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ เพื่อ
เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์นี้
ต่อไปในอนาคต 
 3. จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มวีเกนมีการ
ยอมรับผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสอาหารสำเร็จรูป ดังนั้น 
ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองรสนิยม ความต้องการ 
และคุณค่าที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญ เช่น ความปลอดภัย
ต ่อส ุขภาพ ว ัตถ ุด ิบจากพ ืช และความย ั ่ งย ืนด ้าน
สิ่งแวดล้อม เพื่อขยายและต่อยอดธุรกิจอย่างยั่งยืน 
 

กิตติกรรมประกาศ 
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การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือและตอบแบบสอบถามมา 
ณ โอกาสนี้ 
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