
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 การศึกษาการรับรูตําแหนงทางการตลาดของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวดัเชยีงใหม  ที่มี
ตอผลิตภัณฑบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูป มีแนวคดิและทฤษฎ ี และวรรณกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของซึ่งใชเปน
แนวทางในการศึกษา โดยมรีายละเอียดดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎ ี
1.   ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับบะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป 
   ความเปนมาของบะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป 
 บะหมี่เปนอาหารหลักชนดิหนึ่งของประชากรชาวเอเชยีมานานแลว เริ่มตั้งแต  500  ปกอน 
คริสตกาล ซ่ึงชาวจีนรูจกัการทําบะหมีจ่นเปนที่นยิมและมีการบริโภคกันแพรหลายไปยังประเทศ
ตางๆในเอเชีย ในปจจุบันมีการผลิตบะหมี่มากมายหลายชนิดบริโภคกันทั่วไปในหมูชนชาวเอเชีย 
รวมทั้งชาวไทยดวย สวนใหญนยิมบริโภคเปนอาหารหลักในมื้อกลางวัน (สถาบันคนควาและ
พัฒนาผลิตภณัฑอาหาร, 2538)  
 บะหมี่มีกรรมวิธีในการผลิตซึ่งสามารถแบงออกเปน 4 ขั้นตอน คือ การผสม การรีดใหเปน
แผนบาง การตัดใหเปนเสน และการทําใหแหงหรือสุก โดยบะหมีแ่บงตามวิธีการผลิตไดเปน 5 
ชนิด คือ  
 1. บะหมี่สด เปนบะหมี่ที่ผานขั้นตอนผสม รีดเปนแผนบาง และทําเสนแลวแตไมไดผาน
การทําใหสุกและการตากแหง ตองบริโภคภายใน 1-2 วัน มีสวนประกอบ คือ แปงสาลี น้าํ 
สารละลายดาง ไข เกลือ สีผสมอาหาร มคีวามเขมขนของโดยประมาณ 35 เปอรเซ็นต พักไว 20 
นาที แลวรีดเปนแผนบางประมาณ 1.5-2.0 มิลลิเมตร ตดัเปนเสนตามตองการ  
 2. บะหมี่สุก เปนบะหมี่ผานการลวกใหสุกโดยเฉพาะผิวนอกเพื่อทําลายจุลินทรีย เหลือตรง
กลางเปนไสดบิเมื่อตองการบริโภคตองนํามาลวกหรือตมอีกครั้งเพื่อใหสุกทั้งเสน  
 3. บะหมี่สดแหง เปนบะหมีท่ี่ผานขั้นตอนทําใหแหง โดยการนําบะหมีส่ดมาตากแดดอยาง
ชาๆ หรือเขาตูอบควบคุมอุณหภูม ิพยายามรักษาเสนไวใหตรง บะหมีช่นิดนีแ้ตกหักงาย และเปราะ
ตองเก็บใสภาชนะที ่ แข็งแรง สามารถเก็บไดนานกวา มีความชื้นประมาณ 8-10 เปอรเซ็นต เมื่อ
ตองการบริโภคตองนํามาแชน้ําและตมน้ําใหคืนตัว  
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 4. บะหมี่แหงกึ่งสําเร็จรูป ทําจากบะหมีส่ด โดยนํามานึ่งใหสุก หรืออบไอน้ําใหสุกกอน
นําไปตาก หรือ อบแหงมคีวามชื้นประมาณ 10-13 เปอรเซ็นต บะหมี่ชนดินี้มีความเหนียวกวา
บะหมี่สดแหง เนื่องจากโปรตีนไดเปล่ียนรูปไป และอยูในรูปที่เหนยีวกวาเดิม เกบ็ไดนาน เมื่อ
ตองการบริโภคตองใชเวลาในการตมใหคืนตัว  
 5. บะหมี่ทอดกึ่งสําเร็จรูป ทําจากบะหมีส่ดแลวนํามาอบไอน้ําแลวจบัเปนกอน ทําใหแหง
โดยการทอดในน้ํามันที่อุณหภูมิเหมาะสม 150  ํ - 160  ํ ซ. ทอดประมาณ 1-2 นาที ลักษณะที่ดีของ
บะหมี่ชนดินี้ คือ คืนตัวไดเร็วเมื่อผสมน้ํารอน ทั้งนี้เพราะเสนบะหมี่มรูีพรุนอยูทั่วไป มีความชื้นอยู
เพียง 3-5% บะหมี่ชนดินี้สะดวกและรวดเร็วในการเตรียมเพื่อบริโภค ซ่ึงนิยมกันแพรหลาย แตเกบ็
ไวไดไมนานเนื่องจากมีน้ํามนัติดอยูเมื่อสัมผัสกับอากาศจึงเกิดการเหม็นหืน 
(ku electronic magazine, 2547 : ออนไลน) 
 
สถานการณการตลาดของบะหมี่ก่ึงสําเร็จรูปในประเทศไทย 
 ปจจุบันตลาดบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปมีมูลคาตลาดรวมประมาณ 9,500 ลานบาท มีอัตราการ
เติบโต 4-5%  มีผูผูกขาดในตลาด 3 ราย คือ มามา ไวไว ยํายํา พบวามามายังเปนผูนําตลาดโดยมี
สวนแบงทางการตลาด 51% ตามมาดวย ไวไว 29-30% และ ยํายํา 15%  สําหรับแนวโนมของบะหมี่     
กึ่งสําเร็จรูปเมอืงไทย คือ ผูผลิตบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปแตละรายพยายามที่จะขยายตลาดใหมมากขึ้น
เนื่องจากตลาดเดิมเริ่มอิ่มตวั โดยตางหนัมามุงเนนทีต่ลาดระดับบนเนื่องจากสามารถตั้งราคาสูงขึ้น 
และจะสงผลใหตรายี่หอมภีาพลักษณทีด่ีขึน้ในอนาคต  
 จากการสํารวจของบริษัทเอซี นีลเส็น ในป 2549 พบวาอัตราการเติบโตของตลาดบะหมี ่ 
กึ่งสําเร็จรูปโดยรวมมีเพยีง 3-4% เทานั้น ทําใหผลิตภัณฑบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปแตละตรายีห่อไม
สามารถทํายอดไดตามเปาหมายที่วางไว โดยผูนําตลาดอยางมามามียอดเติบโตสูงขึ้นเพียง 5% จากที่
ตั้งเปาหมายไว 7% และยํายาํก็มียอดขายเพิ่มขึ้นเพียง 4% จากเปาหมายที่วางไว 10% การที่มูลคา
ทางการตลาดของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปเติบโตต่ํากวาที่คาดการณไว เปนผลมาจากความอิ่มตัวของ
ตลาด ดังเห็นไดจากอัตราการบริโภคบะหมี่เฉลี่ยของคนไทยในปจจบุันอยูที่ 30 ซองตอคนตอป 
ในขณะที่ยอดเฉลี่ยของการบริโภคบะหมี่ทัว่โลกอยูที่ 40 คนตอซองตอป นับเปนคาเฉลี่ยที่คอนขาง
สูงและใกลเคยีงกับคาเฉลี่ยของผูบริโภคทั่วโลกแลว นอกจากนีส้ถานการณดานเศรษฐกจิที่ดขีึ้นก็
สงผลใหยอดการเติบโตของบะหมี่สําเร็จรูปลดต่ําลง ซ่ึงจากการลดลงของอัตราการเติบโตของ
ยอดขายทําใหผูผลิตบะหมี่กึง่สําเร็จรูปแตละตรายี่หอตางก็หากลยุทธใหมๆ เพือ่สรางทางเลือก
ใหกับผูบริโภค โดยใชกลยทุธการตลาดในยุคถดถอย (Recession Marketing) ซ่ึงกลยุทธที่พบใน    
ป 2548 ของสินคาบะหมีก่ึ่งสําเร็จรูป คือ มีการตอยอดนอกเหนือจากการใชราคา ใชนวัตกรรมการ
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ออกรสชาติใหมที่ตางจากรสชาติจากเดิมๆ เชน การออกบะหมีห่ยกชาเขียวของมามาที่ตอบสนอง
กระแสชาเขยีวและการดูแลสุขภาพ หรือการออกบะหมี่กอนกลมของยํายํา และรายการสงเสริมการ
ขายก็ถูกนํามาเปนเครื่องมือในการขยายฐานลูกคาใหเพิ่มมากขึ้น (ตรวจชีพจรบะหมีก่ึง่สําเร็จ       
พรีเมียมตลาดใหมที่รอความทาทาย, 2549 : ออนไลน) 
 
 ขอมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑบะหมี่ก่ึงสําเร็จรูปในแตละตรายี่หอ 
 มามา                                                                                                                                  
 นายพิพัฒ  พะเนยีงเวทย กรรมการผูอํานวยการ บริษัท ไทยเพรซิเดนทฟูดส จํากัด 
(มหาชน) ผูผลิตบะหมี่กึ่งสาํเร็จรูปตรายี่หอ "มามา" ระบุวา สถานการณการแขงขนัของธุรกิจบะหมี ่            
กึ่งสําเร็จรูปในป 2549 จะรุนแรงกวาทกุปที่ผานมาเพราะปจจยัลบตางๆ ที่ตอเนื่องมาจากปที่แลว 
ไมวาจะเปนอตัราเงินเฟอ การปรับขึ้นดอกเบี้ย ราคาน้ํามัน และปญหาความไมสงบใน 3 จังหวัด
ชายแดนภาคใต โดยปญหาสวนใหญยังไมไดรับการแกไขเทาที่ควร และที่สําคัญขณะนี้ กลับมี
ปจจัยลบใหมเพิ่มเขามาคือ วิกฤติทางการเมือง  ทั้งนี้ดวยปจจยัลบตางๆ ทําใหประเมินตลาดบะหมี่
กึ่งสําเร็จรูป ในป 2549 จะมีอัตราการเติบโตประมาณ 5% ทําใหผูประกอบการ 3 รายหลัก ไดแก 
มามา ไวไว และยํายํา ที่มีสวนแบงทางการตลาดรวมกัน 94% จะมีการทุมงบและหนัมาทํากิจกรรม
การสงเสริมการตลาดอยางรุนแรงมากกวาทุกป   ดังนัน้ การดําเนินธุรกิจในป 2549 บริษัทจะเพิ่ม
งบประมาณทีใ่ชในการทําตลาดมากขึ้น โดยจะใชงบประมาณในการทําตลาดถึง 700 ลานบาท 
เพิ่มขึ้นจากป 2548 ถึง 200 ลานบาท ขณะที่การทํากิจกรรมกระตุนตลาดในป 2549 ยงัเนนแคมเปญ
สงเสริมการขายที่เปนการแจกรางวัล โดยเฉพาะทอง เพราะจากการสํารวจพบวาผูบริโภคคนไทย
ชอบการแจกทองมากที่สุด พรอมกับเพิม่ความถี่ของกิจกรรมสงเสริมการตลาดใหมากยิ่งขึ้น และมี
ความตอเนื่องมากกวาปที่ผานมา อีกทั้งจํานวนทองทีแ่จกจะมจีํานวนบาทที่ใหญขึ้นดวย   
 นอกจากนี้แนวทางการทําตลาดยังคงเนนการทําตลาดรสชาติเดิมที่เปนรสชาติหลัก คือ     
รสตมยํากุง ซ่ึงมีสวนแบงตลาดถึง 20% ของตลาดรวม และรสตมยําหมูสับ สวนการออกรสชาติ
ใหมจะเนนเกีย่วกับเรื่องสุขภาพตามกระแสความตองการของผูบริโภคปจจุบัน โดยมามามีสวนแบง
ตลาดมากกวา 50% จากตลาดรวมสิ้นป 2548 ที่มีมูลคาประมาณ 9,500 ลานบาท  
 นายพิพัฒ กลาววา สําหรับแนวทางการลงทุนในปนี้ บริษัทวางไว 2 แนวทางคือ การลงทุน
ขยายกําลังผลิตเดิม ดวยการซื้อเครื่องจักรใหม หรือพิจารณาซื้อบริษัทในกลุมหรือนอกกลุมที่อยูใน
ธุรกิจเดียวกนั แตการลงทนุนอกเหนือจากธุรกิจเดิมทีม่ีความถนัดคอืบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปนั้นคงไมใช
เร่ืองงาย เพราะตองดูสถานการณการเมือง และส่ิงแวดลอมตางๆ ประกอบดวยสวนผลประกอบการ
ในป 2548 มีรายไดรวมทั้งสิ้น 4,900 ลานบาท ต่ํากวาเปาหมายทีว่างไววาจะมีรายได 5,000 ลานบาท 
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ซ่ึงเปนผลมาจากการใหสวนลดเพิ่มกับทางบริษัทสหพัฒนพิบูลผูจําหนายมามา อีก 1.5% เพื่อชดเชย
กับราคาน้ํามันที่เพิ่มขึ้น แตในแงของกําไรแลวสูงขึ้น 22% คิดเปนกําไร 570 ลานบาท เมื่อเทียบกบั
ปกอนที่มีกําไรประมาณ 400 ลานบาท   "กําไรของบริษทัที่เพิ่มขึ้นอยางโดดเดนนั้น เปนผลมาจากที่
สินคาขายดีจากการที่ผูบริโภคซ้ือในชวงเกดิอุทกภยั ภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวทําใหคนบริโภค
บะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปเพิ่มมากขึน้ และตนทุนการผลิตลดลงจากการทีภ่าษีนําเขาแปงสาลีลดลงเหลือ 
5% จากเดิมที่เก็บ 25% โดยแปงสาลีเปนวตัถุดิบหลักที่ใชในการผลิตบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปในสัดสวน 
40% ของวตัถุดิบที่ใชทั้งหมด สวนปนี้บริษัทตั้งเปาอัตราเติบโต 10% และรักษากําไรที่                
500 ลานบาท ไวตอไป" ("มามา"อัดงบ700ล.ทุมแจกทอง-ยิงแคมเปญถี่ยิบ, 2549 : ออนไลน) 
 
 ไวไว 
 ป 2549 ไวไว ไดสรางแคมเปญ “รวยทันใจ ไวไวใหโชค” ออกมาตั้งแตตนป เร่ิมในวันที ่   
1 มกราคม จนถึงวันที่ 22 พฤษภาคม 2549  รวมระยะเวลา 4 เดือนนั้น เปนการสงสัญญาณเตือนใหรู
วาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไวไว จะมีกจิกรรมการสงเสริมการตลาดเพิม่มากขึ้น  ที่สําคัญเพื่อตองการ
สรางรสหมูสับตมยําใหมียอดขายที่สูงขึ้นโดยมองเห็นโอกาสทางการตลาดที่มีอยูในตลาดบะหมี่  
กึ่งสําเร็จรูป  
        ประการแรก เนื่องจากจดุเดนของรสหมูสับตมยํานั้นมีรสชาติใกลเคียงกับรสตมยํากุงของ
มามา ซ่ึงรสชาตินี้มีศักยภาพมากพอที่จะแยงสวนแบงตลาดของคูแขงขันใหมาเปนของไวไวไดไม
ยากมาก เนื่องจากโอกาสที่ผูบริโภคซึ่งชื่นชอบบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปรสตมยํากุงจะเกิดการเปลี่ยนใจใน
บางโอกาส และหนัมาทดลองกินรสหมูสับตมยํานั้นเปนไปไดคอนขางสูง เพราะทั้งสองมีจุดเดน
ดานรสชาติจัดจานที่เหมือนๆกัน ดังนั้นจึงเปนโอกาสของทุกๆตรายี่หอในการทําตลาดใหลูกคาของ
คูแขงกลายมาเปนของลูกคาตัวเอง ถาสามารถออกแคมเปญและพัฒนาสินคาที่นาสนใจออกมา เพือ่
ดึงดูดลูกคาทีพ่รอมจะทดลองสินคาใหม   
ประการที่สอง ตองการสรางความแข็งแกรงและมั่นคงใหกับบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปรสตมยําหมูสับ ซ่ึง
เปนสินคาที่มยีอดขายเปนอนัดับสองของคายไวไว เหตผุลดังกลาว ทําใหสินคาตวันี้เปนความหวัง
และเปนตวัที่จะสรางรายไดเพิ่มขึ้น จากปจจุบันที่มีรสตนตํารับปรุงสําเร็จสรางยอดขายอันดับหนึ่ง
ใหกับบรษิัท ประกอบกับเมือ่มองดูตลาดในแงของสวนผสมรสชาติตางๆที่วางขายในทองตลาดนัน้ 
บะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปรสชาติที่โปรดปรานและเปนทีน่ิยมของลูกคา เมื่อไลเรียงตามลําดับยังคงเปนรส
ตมยํากุง   26%   ตามมาดวยรสหมูสับ    รสปรุงสําเร็จ    และรสหมูสับตมยํา 
    ในจุดนี้เองที่รสหมูสับตมยํากําลังมาแรง โดยใชระยะเวลาเพียง 4 ป ก็สามารถไตลําดับ
ขึ้นมาเปนสัดสวนรสชาติที่มีขนาดตลาดใหญอันดับสี่ของตลาดรวมบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปมูลคา   9,500 
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ลานบาท ปจจัยดังกลาวสงผลทําใหสภาพการแขงขันในปจจุบันนี้คูแขงทั้งสองตรายี่หอคือ มามา 
และยํายํา มาทําการชิงสวนแบงทางการตลาดของรสหมูสับตมยําดวยเชนกัน ดังนั้นจึงมีความสําคญั
อยางมาก ที่ไวไว จะตองรีบออกมาปองกนัตลาดรสหมูสับตมยําอยางตอเนื่อง เพราะรสชาตินี ้ไวไว
เปนผูนําตลาดและมีสวนแบงตลาดเกินครึง่ของตลาดรวม 
 สุชัย ตันติยาสวัสดิกลุ ผูจัดการอาวุโสฝายการตลาด บริษัท โรงงานผลิตภัณฑอาหารไทย 
จํากัด กลาววา รสหมูสับตมยํา ที่มีสัดสวน 8% ของตลาดรวมนัน้ 6% เปนของตรายี่หอไวไว และ
การที่เราจะเปนผูนํารสชาตินี้อยูคือการผลักดันทําใหตลาดนี้ขยายตัวกวางมากขึ้น       ประการตอมา 
เปนการเคลื่อนไหวในการทํากิจกรรมการตลาด อีกทั้งยังเปนการตอยอดการสื่อสารการตลาด 
หลังจากออกหนังโฆษณาหมูสับตมยํา ที่มีจุดเดนในดานความหอมของกลิ่นมะนาวในไตรมาส 3 ป
ที่ผานมา 
 นอกจากนั้น เพื่อเพิ่มความถีข่องการบริโภคบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ภายใตตรายี่หอ “ไวไว”ให
มากขึ้น โดยกิจกรรมทั้งหมดไดรับการตอบรับที่ดีจากผูบริโภค ซ่ึงก็ทําใหสวนแบงตลาดรสตมยํา
หมูสับของไวไว ชวงไตรมาสที่ 4 ขยับเพิ่มขึ้นมาเปน 6% จากเดิมมีสวนแบง 5% 
 สําหรับปนี้ใชงบการตลาด 315 ลานบาท เพิ่มจากปที่ผานมา 8% สวนยอดขายของบริษัทป
2549 ตั้งเปา 3,400 ลานบาท คิดเปนอัตราการเติบโต 7-8% จากปที่ผานมา 3,160 ลานบาท แบงเปน
รายไดจากไวไว 57% ควิกซอง และถวย 27% เสนหมี่อบแหง 14% ซือดะบะหมี่จับตลาดมุสลิม 2% 
        สวนการขยายชองทางจําหนาย ที่มีสัดสวนผานโมเดิรนเทรด 40% เทรดดิชัลนัลเทรด 60% 
จะมีการขยายเขาไปในชองทางรานคาปลีกใหครอบคลุมมากขึ้น สวนฐานลูกคาหลักของไวไวจะอยู
ในพื้นทีก่รุงเทพฯ ภาคกลาง ภาคเหนือ และในสวนภาคอีสาน ก็จะมีการสงทีมขายที่มี 70 หนวยทัว่
ประเทศ เขาไปขยายตลาดใหเพิ่มขึ้น ซ่ึงก็จะทําใหสามารถเขาถึงรานคาได 5 หมื่นแหง จากรานคา
ทั่วประเทศจํานวน 2-3 แสนราย 
  สําหรับการวางตําแหนงสินคานั้น ไวไว ไดความเชื่อถือเรื่องเสนเหนยีวนุม ภาพทีม่ีทั้งรส
เผ็ด รสจืดผสมกันอยู เนนจับกลุมลูกคานักศึกษาใกลจบ คนทํางานรุนใหม พอบานแมบาน อายุ
ระหวาง 20-35 ป ซ่ึงกลุมนี้จะใชกิจกรรมลักษณะประเภทดนตรี การแสดง และเขาไปสนับสนุน
งานประเพณ ีซ่ึงสวนใหญจะเปนกิจกรรมรอบนอกตางจงัหวัด 
 สวน ควกิ การรับรูในใจของผูบริโภคของควิกจะรูวามีรสจัดจาน เผ็ดรอน เนนจับกลุมอายุ
นอยลงมาระหวาง 15-25 ป การสื่อสารตลาดและกิจกรรมจะมุงไปในเรื่องการศึกษา การกีฬา      
ควิกฟุตบอล และโครงการแนะแนวการศึกษากับเดก็มัธยมศึกษาตอนปลายที่เตรียมเอนทรานซ โดย
กิจกรรมการตลาดทั้งหมดสอดคลองกับวถีิชีวิตของกลุมเปาหมายทั้งสองที่แตกตางกัน (“ไวไว” มา
เหนือช้ันปนหมูสับตมยํา ชูแบรนดควิกเขยาบัลลังค “มามา”, 2549 : ออนไลน) 
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 ยํายํา 
 นายมาโคโตะ มูราบายาชิ กรรมการผูจัดการใหญ บริษัท วันไทยอตุสาหกรรมการอาหาร 
จํากัด ผูผลิตบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูป “ยํายํา” เปดเผยวา ในปงบประมาณหนา (เดือนเมษายน 2549 ถึง
มีนาคม 2550) บริษัทฯมแีผนที่จะลงทุนไมต่ํากวา 100 ลานบาท เพื่อขยายกําลังการผลิตบะหมี่      
กึ่งสําเร็จรูปยํายําเพิ่มขึ้นอกีในโรงงานเดิมที่นิคมอุตสาหกรรมบางชัน มีนบุรี เพื่อรองรับกับการ
ขยายตวัของตลาดในประเทศและตลาดสงออกดวย 
        หลังจากสรุปแผนงานและดําเนินการแลว ภายในปลายป 2549 จะเริ่มผลิตได ซ่ึงจะเพิ่ม
กําลังผลิตขึ้นมาอีก 25% จากปจจุบันที่ผลิตไดประมาณ 27,000 ตันตอป ซ่ึงเคยเพิ่มกาํลังผลิตมาแลว
ลาสุดเมื่อประมาณ 2-3 ปที่ผานมา โดยชวงครึ่งปงบประมาณนี ้ บริษัทฯมยีอดขายประมาณ       
1,000 ลานบาท เติบโต 15% มีสวนแบงตลาดประมาณ 20% เพิ่มขึ้น 2% จากชวงเดียวกันปที่แลว 
และคาดวาปนีจ้ะมีการเติบโตไมนอยกวา 15% เปนอันดับสามในตลาดที่มีมูลคาตลาดรวมกวา 
10,000 ลานบาท แตตลาดรวมเติบโตเพยีง 7% เทานั้น  แผนตลาดในปหนาบริษัทฯ ยงัคงมุงเนนการ
ออกรสชาติใหมๆ รวมทั้งการจัดกิจกรรมโปรโมชั่นตลอดเพื่อกระตุนยอดขาย ซ่ึงลาสุดป 2549 ได
ออก 2 รสชาติใหม คือ รสเย็นตาโฟตมยําและตมยําปลากรอบ ภายใตช่ือวา ยํายําจัมโบทูอินวัน ซ่ึง
ถือเปนนวัตกรรมใหมที่สามารถทานได 2 แบบทั้งน้ําและแหงภายในซองเดียวกัน 
   นอกจากนั้นบริษัทฯยังไดรุกตลาดบรรจุภณัฑใหมที่เปน ชาม ช่ือวา ยํายํา พรีเมียรโบวล 
ขายในราคา 28 บาท ขนาด 125 กรัม รสหมูตุน ซ่ึงมีเนื้อสัตวดวย ซ่ึงกอนหนานีเ้มื่อประมาณ 6-7 ป
มาแลว ไดเคยออกบรรจุภัณฑแบบชามมาแลว แตตลาดยังไมตอบรับมากนักเพราะยังเปนเรื่องใหม
มากจึงไดลมเลิกไป สงผลใหปจจุบันบรษิัทฯมีหลายตรายี่หอทั้ง ยํายํา ยํายําจัมโบ ยํายําชางนอย   
นูดเดิ้ลด ีมิกซทูแมทช และพรีเมียรโบวล รวมรสชาติทั้งหมดกวา 16-17 รสชาติ 
  ขณะเดียวกนัจากแคมเปญใหญที่ทํามาเปนปที่ 3 คือ “ลองจัมโบ ลุนวีโกทุกสัปดาห 16 คัน 
16 สัปดาห” ไดรับการตอบรับที่ดีมาก เพียงแค 2 เดอืน มีจํานวนซองเปลาสงเขามาชิงโชคกวา        
2 ลานซอง ซ่ึงขณะนีไ้ดแจกรถวีโกไปแลว 10 คัน มูลคาคันละ 551,000 บาท เหลืออีก 6 คัน และ
รางวัลใหญบานมูลคา 2 ลานบาท 1 หลัง 
 สําหรับตลาดสงออกตางประเทศนัน้ จะขยายตลาดเพิม่มากขึ้น หลังจากที่มีกําลังผลิตมาก
เพียงพอแลว โดยตลาดหลักที่ผานมาจะกระจายไปกวา 40 ประเทศ ซ่ึงมากทีสุ่ดคือที่ยุโรป มี
สัดสวนมากกวา 70% จากการสงออก 20% 
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 นายเทซึโอะ ซูซูกิ กรรมการและผูจัดการทั่วไป ฝายการตลาด กลาววา จากนี้บริษัทฯ
พยายามทีจ่ะปรับตําแหนงของยํายําใหดูสดใสและเปนสินคารุนใหมมากขึ้น มีความสะดวกสําหรับ
คนยุคใหม และมีนวัตกรรมทางดานรสชาติออกมาสม่ําเสมอ เพื่อขยายไปยังกลุมเปาหมายทีเ่ปน
วัยรุนมากขึ้น เนื่องจากกลุมนี้เปนฐานตลาดที่ใหญ และมีความกลาในการตอบรับกับสิ่งใหมๆ 
 ทั้งนี้กลยุทธทีด่ําเนินการเจาะกลุมวยัรุนเชน การเขาเปนสปอนเซอรรายการแฟนซีโดนทาง
ชอง 5 หรือการเขารวมเปนสปอนเซอรรายการอะคาเดมีแฟนตาเซีย 2 ของกลุมยูบีซี ซ่ึงอนาคต
อาจจะตอยอดถึงการนําเอามาเปนพรีเซ็นเตอรใหกับผลิตภัณฑก็ไดหรือไมนั้น นายซูซูกิกลาววา ยงั
ไมไดวางแผนถึงขนาดนั้น รวมไปถึงการทําหนังโฆษณาชุดใหมทีน่ําเอาเดก็วยัรุนผูหญิงกลุมใหญ
มาเปนพรีเซ็นเตอรในหนัง กอนหนานั้นเมื่อปที่แลวยํายาํไดดึงเอา “พลอย เฌอมาลย” มาเปน       
พรีเซ็นเตอรหนังโฆษณารสตมยํากุงมาแลว 
 ขณะเดียวกนัป 2549 จะเพิม่งบการตลาดทั้งโฆษณา กิจกรรม ประชาสัมพันธ และกิจกรรม
ทางการตลาดที่มุงเนนกลุมเปาหมายวัยรุนเปนหลัก เพิม่มากขึ้นจากป 2548 ที่ใชงบประมาณ        
300 ลานบาท และปที่แลวใช 270 ลานบาท (“ยํายํา”เปดแผนบุกบะหมีป่จอ, 2548 : ออนไลน) 
 
2. แนวคิดสวนประสมทางดานการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกัน
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี ้ 
(ศิริวรรณ เสรรัีตน, 2541 : 35-37) 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกจิเพื่อสนองความตองการของลูกคา
ใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภณัฑจึงประกอบดวย 
สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility)          
มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดวย
ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือ ความแตกตาง 
ทางการแขงขนั (Competitive Differentiation) 
  1.2 พิจารณาจากองคประกอบ(คุณสมบัต)ิของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ   (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงทีแ่ตกตางและมคีุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมลัีกษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดยีิ่งขึ้น 
  1.5 กลยุทธเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาด (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวทีส่องที่เกิดถัดขึน้ถัด
มาจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรยีบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนัน้ถาคุณคาสูงกวาราคาเขากจ็ะตัดสินใจซือ้ ดังนั้นผูกําหนด
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงคุณคาการรับรู (Perceived Value) ในสายตาลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวา
การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น ตนทนุสินคา และ
คาใชจายที่เกี่ยวของ การแขงขัน และปจจัยอ่ืนๆ 
 3. การจัดจาํหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบัน และกจิกรรม ใชเพือ่เคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย
สินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสนิคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวนดังนี ้
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถงึ เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑที่ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสูสินคาตลาด (Market Logistic) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกีย่วของกับการเคลื่อนยายตวัผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับ
ผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขายทําการขาย 
(Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal Selling) เครื่องมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) โดยพจิารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครือ่งมือสงเสริมที่
สําคัญดังนี้ 
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  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวเกีย่วกับองคการ และ 
(หรือ) ผลิตภณัฑ บริการ หรือความคิด ทีต่องการจายเงนิโดยผูอุปถัมภรายการ 
  4.2 การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และ
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถงึ กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากโฆษณาการขายโดยใชพนกังาน และการใหขาวและการประชาสัมพันธซ่ึงสามารถ
กระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือ การซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบคุคลอื่นในชองทาง 
  4.4 การใหขาวประชาสัมพนัธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปนการ
เสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสนิคาหรือบริการที่ไมตองการจายเงิน สวนประชาสัมพนัธ หมายถึง 
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกดิกับกลุมใด
กลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกจิกรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Market) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีกรรมตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกดิการตอบสนองในทันท ี
   
3. แนวคิดการตลาดแบบมีเปาหมาย (Target Marketing หรือ STP Marketing) 

 การตลาดที่มีการแบงสวนตลาด โดยผูผลิตจะพจิารณาถงึความแตกตางของผูบริโภคกลุม
ตางๆในตลาด และจะเลือกผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึ่ง หรือมากกวาหนึง่กลุมเปนกลุมลูกคาเปาหมาย
ของกิจการ และทําการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดใหตรงกับความตองการของกลุมลูกคา โดย
มีลําดับขั้นตอนของการตลาดเปาหมายดังตอไปนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541 : 115-137) 
 ขั้นท่ี 1 การแบงสวนทางการตลาด (Market Segmentation) เปนกจิกรรมการแบงสวน
ตลาดออกเปนกลุมผูซ้ือสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งตามลักษณะความตองการ หรือลักษณะเฉพาะอยาง
คลายคลึงกันออกเปนตลาดยอย (Sub market) หรือสวนตลาด (Market segment) เพือ่จะเลือกเปน
ตลาดเปาหมาย (Target market) เพื่อเสนอผลิตภัณฑและสวนประสมทางการตลาดในแตละตลาด
เปาหมายนั้นไดอยางเหมาะสม ตัวอยาง รถยนตแบงสวนตลาดโดยยดึเกณฑชนชัน้ทางสังคม และ
คานิยม 
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 ขั้นท่ี 2 การกําหนดตลาดเปาหมาย (Market targeting) เปนกจิกรรมการประเมิน และ
เลือกหนึ่งสวนตลาดหรือมากกวาเปนเปาหมาย เปนงานที่ตองทําเมื่อมีการแบงสวนตลาดแลว 
ตัวอยาง TOYOTA มีเปาหมายที่มีชั้นสังคมระดับกลางอยางสูง และคานิยมในรถที่มีคุณภาพดี สวน 
MERCEDES BENZ มีเปาหมายที่ชัน้สังคมระดับกลางอยางสูงขึ้นไป และมคีานิยมในรถที่มี
ภาพพจนสูง สรางบุคลิกภาพที่ดีใหกับผูขับขี่ 
 ขั้นท่ี 3 การกาํหนดตาํแหนงผลติภัณฑในตลาด (Market positioning) เปนกิจกรรมการ
สรางตําแหนงทางการแขงขนัสําหรับผลิตภัณฑ และรายละเอยีดของสวนประสมทางการตลาด 
ตัวอยาง ผลิตภัณฑกระเปาจะกําหนดตําแหนงทางการแขงขันสําหรบัผลิตภัณฑของบริษัท และ      
คูแขงขัน โดยถือเกณฑคณุภาพและราคา 
 หลักเกณฑในการกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ มีดังนี ้
 1. การวิเคราะหถึงคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ บริษัท และคูแขงขัน ในที่นี้จะศกึษาถึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑหลัก (Core product) เชน คุณภาพ ลักษณะ รูปแบบ ตราสินคา การบรรจุ
ภัณฑ ฯลฯ เพื่อจะไดทราบวาผลิตภัณฑแตละตวัสินคามีความแตกตางกันทางการแขงขัน อันจะ
นําไปใชในแนวทางการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และลูกคาเปาหมายตอไป 
 2. การวิเคราะหลักษณะตลาดเปาหมาย และการเลือกตลาดเปาหมาย สําหรับผลิตภัณฑของ
บริษัท และคูแขงขัน โดยพิจารณาจาก 
  2.1 การวิเคราะหลักษณะตลาด (Target market analysis) เปนการพิจารณาลักษณะ
กลุมเปาหมายทางดาน ประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และดานพฤติกรรม   
  2.2 การเลือกสวนของตลาด (Selecting the market segment) เปนการเลือกตลาด
เพียงหนึ่งสวนหรือหลายสวนเปนเปาหมายของบริษัท ซ่ึงมีทางเลือก 3 ทาง คือ การตลาดที่ไม
แตกตางหรือตลาดรวม (Undifferentiated marketing or total market) การตลาดที่แตกตาง 
(Differentiated marketing) และการตลาดเฉพาะสวน (Concentrated marketing) 
 3. วิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ หลักเกณฑที่ใชในการสรางภาพลักษณ หรือกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑมีดังนี ้
  3.1 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคณุสมบัติหรือลักษณะตางๆ ของ 
ผลิตภัณฑ เชน มีความเหนยีวนุม ปรุงไดงาย  
  3.2 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผลประโยชน และคุณคาหรือคานิยมของ 
ผลิตภัณฑ  
  3.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามราคา   และ (หรือ) คุณภาพ เชน ราคาถูก
เมื่อเทียบกับคณุภาพทีไ่ดรับ 
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  3.4 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามการใชหรือการนําไปใช เชน หลอด
ประหยดัไฟ ทีก่ินไฟนอยกวา 75% และยังมีอายุการใชงานที่ทนทานกวาถึง 10 เทา  
  3.5 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผูใชผลิตภัณฑ เชน สินคาเหมาะสมสําหรับ
ผูหญิงโดยเฉพาะ 
  3.6 การกําหนดผลิตภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑ เชน Louis Vuitton เปน
ผลิตภัณฑชั้นนําของฝรั่งเศส 
  3.7 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคูแขงขัน โดยอาศัยการเปรียบเทียบ ซ่ึง
โดยมากมกัจะระบุวาเหนือกวาคูแขงขัน 
  3.8 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามสัญลักษณดานวฒันธรรม เชน  
ไทยประกันชวีิต กําหนดตําแหนงผลิตภณัฑโดยเนนถึงความเปนไทย 
  3.9 กําหนดตาํแหนงผลิตภณัฑตามรูปแบบการดํารงชีวติ เชน ผลิตภัณฑสําหรับ
คนที่ชอบออกกําลังกายเปนประจํา 
  3.10 กําหนดตาํแหนงผลิตภณัฑจากหลายวิธีรวมกัน จากวิธีขางตน 
 4. การทดสอบแนวความคิดเกี่ยวกับตําแหนงผลิตภัณฑ เมื่อทําการกําหนดตําแหนง 
ผลิตภัณฑตามลักษณะของจดุเดนของผลิตภัณฑเรียบรอยแลว จะตองนําแนวความคิดนั้นไป
ทดสอบการยอมรับจากกลุมลูกคาเปาหมายดวยคําถามตางๆ ที่ใชในการทดสอบความรูสึกนกึคิด
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
 5. การกําหนดผังแสดงตําแหนงผลิตภณัฑของบริษัท และคูแขงขันในตลาด ยดึเกณฑตาม
ลักษณะจุดเดนของผลิตภัณฑมาทําการเปรียบเทียบตําแหนงของผลิตภัณฑของบริษทั และคูแขง ซ่ึง
ทําใหทราบวา บริษัทอยูในตําแหนงใด มใีครบางที่เปนคูแขงขันทางตรง ใครเปนคูแขงขันทางออม 
และตําแหนงใดบางที่ยังมีคูแขงขัน อันจะเปนโอกาสทางการตลาดของบริษัทในการแขงขันใน
อนาคต 
 6. การเปลี่ยนตําแหนงใหมของผลิตภัณฑ เปนการตัดสินใจเปลีย่นสวนตลาดเปาหมายที่
ตราสินคานั้นเสนอขาย หรือขยายสวนตลาดหรือลดสวนตลาดเพื่อหลีกเลี่ยงปญหา และการแขงขัน 
หรือตําแหนงของผลิตภัณฑเดิมผิดพลาดไมประสบความสําเร็จ เชน เครื่องซักผาอีเลคโทรลักส เดิม
ใชพนักงานขายออกขายตรง ตอนหลังเปลีย่นเปนขายในหางสรรพสินคาโดยพัฒนาคุณภาพใหดีขึ้น 
และมุงกลุมเปาหมายที่มีรายไดสูงขึ้น 
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4. แนวคิดการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) 
 การวิเคราะหปจจัย หรือการวิเคราะหตวัประกอบ เปนเทคนิคที่จะจบักลุมหรือรวมตัวแปร
ที่มีความสัมพนัธไวในกลุมหรือปจจัยเดยีวกัน ตวัแปรที่อยูปจจยัเดยีวกันจะมีความสัมพันธกันมาก 
โดยความสัมพันธนั้นอาจจะเปนในทิศทางบวก (ไปทางเดียวกัน) หรือทิศทางลบ (ไปในทางตรงกนั
ขาม) ก็ได สวนตัวแปรทีอ่ยูคนละปจจยันั้นจะไมมคีวามสัมพันธกนั หรือมีความสัมพันธกันนอย
มาก 
 กลาววาการวิเคราะหองคประกอบหรือการวิเคราะหปจจยันั้น เปนเทคนิคทางสถิติที่ใช
วิเคราะหผลการวัดโดยใชเครื่องมือหรือเทคนิคหลายชุดหรือหลายดาน (อาจใชแบบทดสอบ     
แบบวัด แบบสํารวจ ฯลฯ อาจใชชุดเดยีว แตมกีารแยกเปนหลายดานหรือหลายชุดได) ผลการ
วิเคราะหจะชวยใหทราบวาเครื่องมือหรือเทคนิคเหลานัน้วัดในสิ่งเดยีวกัน หรือที่เรียกวาวัด
องคประกอบรวมกันหรือไม มีกี่องคประกอบ เครื่องมือหรือเทคนิคเหลานั้นวดัแตละองคประกอบ
มากนอยเพียงใด ผูวิจยัจะพิจารณาผลการวิเคราะหแลวใชหลักเหตุผลระบุ (หรือกําหนดชื่อ) 
องคประกอบที่วัดนัน้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2540 : 160) 
 การวิเคราะหองคประกอบจะเปนศูนยรวมความหลากหลายของการวิเคราะหความสัมพันธ
ซ่ึงถูกออกแบบมาเพื่อใชตรวจสอบความสัมพันธภายในระหวางตวัแปรตางๆ ที่สังเกต หรือวัดได 
จากการวิเคราะหองคประกอบทําใหไดตวัประกอบ  ซ่ึงสามารถใชเปนหลักฐานตรวจสอบความ
ตรงเชิงทฤษฎีของเครื่องมือหรือแบบสอบถามไดใน 2 ลักษณะ ไดแก 
 1. แบบสอบนัน้มุงวัดลักษณะไดสอดคลองกับโครงสรางทางทฤษฎีของลักษณะที่มุงวัดนัน้
เพียงไร (วัดตวัประกอบไดครอบคลุมโครงสรางทางทฤษฎีของลักษณะที่สนใจ) 
 2. แบบสอบนั้นมุงวดัลักษณะไดตรงตามลักษณะที่ตองการวัดนั้นเพยีงไร (วัดตวัประกอบ
รวมไดตรงตามลักษณะที่นาสนใจ) (ศิริชัย กาญจนวสี, 2544 : 100) 
 จุดมุงหมายในการวิเคราะหองคประกอบมี 2 ประการ คือ 
 1. เพื่อสํารวจหรือคนหาตวัแปรแฝงที่ซอนภายใตตวัแปรที่สังเกตหรือวัดได เรียกวา การ
วิเคราะหองคประกอบเชิงสาํรวจ (Exploratory factor analysis) 
 2. เพื่อพิสูจนตรวจสอบหรอืยืนยนัทฤษฎทีี่ผูอ่ืนคนพบ เรียกวา การวเิคราะหองคประกอบ
เชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) (ฉัตรศิริ ปยะพมิลสิทธิ์, 2548 : 165) 
  
 
 
 

15 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



วรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 ประยูร ญาสมุทร (2544) ศึกษาปจจัยทีม่ีผลตอการบริโภคบะหมีก่ึ่งสําเร็จรูปของพนักงาน
ในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ  โดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากพนักงานที่ทํางานในเขตนิคม
อุตสาหกรรมภาคเหนือตามโรงงานตางๆ จํานวน 70 โรงงาน ซ่ึงการศึกษาพบวาปจจยัที่มีผลตอการ
เลือกบริโภคมีดังนี้ ปจจัยดานตัวผลิตภณัฑ คือ ผลิตภณัฑมีรสชาติใหเลือกหลายรสชาติ มีคุณภาพ
ตอประสาทสัมผัส (กล่ิน รส) ดูการโฆษณาจากสื่อตางๆ รวมทั้งชื่อเสียงและตราผลิตภัณฑ ปจจยั
ดานราคา คือ ราคาไมแพงเทียบกับเวลาในการปรุงและบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปมีราคาถูกกวาอาหารอืน่
เมื่อเทียบดานปริมาณ ปจจยัดานความสะดวกรวดเรว็ในการปรุง คือ ความรวดเรว็ในการปรุงดวย
การตมโดยใชสวนประกอบที่มีในซองเติมผักกับไขเทานัน้ นอกจากนีย้ังหาซื้องาย ใชอุปกรณใน
การปรุงนอยสะดวกในการพกพา กลุมทีท่ําการศึกษามปีญหาเรื่องการทํางานที่ตองทํางานเปนชวง
และตอดวยการทํางานลวงเวลา ทําใหมีเวลานอยในการประกอบอาหาร กลุมตัวอยางสวนใหญ
เขาใจการเพิ่มคุณคาอาหาร โดยแสดงความคิดเห็นวาควรตองเพิ่มผักและเนื้อสัตวเพือ่เปนประโยชน
แกสุขภาพ 
 บุปผา คําแปง (2541) ศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับอาหารสําเร็จรูปที่พรอม
บริโภคทันที ในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม ซ่ึงจากผลงานวิจัยพบวาการรับรูภายนอกของอาหาร
สําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีของผูบริโภคนั้นรับรูในดานรูปลักษณะอาหารที่มีหลากหลายชนดิให
เลือก ดานความสะอาดของอาหาร ดานความสะดวกในการซื้ออาหารสําเร็จรูปพรอมบริโภคทันที 
ดานการบริการการขายอาหาร และดานความทันสมัยของอาหารสําเร็จรูป สําหรับการรับรูภายใน
ของอาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีของผูบริโภคแบงออกเปน การรับรูดานสารอาหาร
สําเร็จรูปพรอมบริโภค และการรับรูดานคุณคาทางอาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีของ
ผูบริโภค 
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 วรรณภา ศริิพงษ (2547) ศึกษาถึงการรับรูตําแหนงทางการตลาดของผูบริโภคที่มีตอ
รานอาหารฟาสตฟูด ในอาํเภอเมือง จงัหวัดเชียงใหม วิธีการศึกษาไดรวบรวมขอมูลจากการ
สัมภาษณกลุมของบุคคลที่เคยใชบริการฟาสตฟูด ในรานเค เอฟ ซี รานเชสเตอรกริลล ราน        
แมคโดนัลด รานพิซซาฮัท และรานเดอะ พิซซา คอมปะนี หลังจากนัน้ทําการสํารวจผูบริโภคที่เคย
ใชบริการรานอาหารฟาสตฟูดดังกลาวครบ 5 รานเปนจํานวน 200 คน โดยทําการสุมตัวอยาง
โดยสะดวก ซ่ึงการศึกษาพบวาการรับรูตําแหนงทางการตลาดของผูบริโภคประกอบไปดวย 3 ปจจัย
หลัก คือ ปจจัยที่1 ดานบริการที่เสนอขาย ปจจัยที่ 2 ดานการสงมอบบริการ ปจจัยที่ 3 ปจจัยสุดทาย 
คือ ดานคุณคาของบริการ ทั้งนี้พบวา รานเค เอฟ ซี มีตําแหนงทางการตลาดดานคุณคาบริการสูง
กวาดานอื่น มีการเนนใหลูกคาบริการตนเอง รานเชสเตอรกริลล มีตําแหนงทางการตลาดดานการ
สงมอบบริการสูงกวาดานอืน่ เนนถึงความคุมคาของการใชบริการ มีการปรับรสชาติใหถูกปากคน
ไทย รานแมคโดนัลด มีตําแหนงทางการตลาดดานบริการที่เสนอขายมากที่สุด มีจุดเดน คือการลด
แลกแจกของแถม ของเลน และยังใหลูกคาบริการตนเอง รานพิซซา ฮัท มีตําแหนงทางการตลาดใน
ดานการบริการที่เสนอขายสูงกวารานอื่นๆ คือมีเมนูหลากหลาย เนนการสงเสริมการขายโดยการจดั
ชุดเมนูมาแลวทําการลดราคา มีการสั่งซื้อทางโทรศัพท สําหรับรานเดอะ พิซซา คอมปะนี ใกลเคียง
กับรานพิซซา ฮัท 
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