
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 การศึกษาการรับรูตําแหนงทางการตลาดของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวดัเชยีงใหม  ที่มี
ตอผลิตภัณฑบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูป มีแนวคดิและทฤษฎ ี และวรรณกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของซึ่งใชเปน
แนวทางในการศึกษา โดยมรีายละเอียดดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎ ี
1.   ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับบะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป 
   ความเปนมาของบะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป 
 บะหมี่เปนอาหารหลักชนดิหนึ่งของประชากรชาวเอเชยีมานานแลว เริ่มตั้งแต  500  ปกอน 
คริสตกาล ซ่ึงชาวจีนรูจกัการทําบะหมีจ่นเปนที่นยิมและมีการบริโภคกันแพรหลายไปยังประเทศ
ตางๆในเอเชีย ในปจจุบันมีการผลิตบะหมี่มากมายหลายชนิดบริโภคกันทั่วไปในหมูชนชาวเอเชีย 
รวมทั้งชาวไทยดวย สวนใหญนยิมบริโภคเปนอาหารหลักในมื้อกลางวัน (สถาบันคนควาและ
พัฒนาผลิตภณัฑอาหาร, 2538)  
 บะหมี่มีกรรมวิธีในการผลิตซึ่งสามารถแบงออกเปน 4 ขั้นตอน คือ การผสม การรีดใหเปน
แผนบาง การตัดใหเปนเสน และการทําใหแหงหรือสุก โดยบะหมีแ่บงตามวิธีการผลิตไดเปน 5 
ชนิด คือ  
 1. บะหมี่สด เปนบะหมี่ที่ผานขั้นตอนผสม รีดเปนแผนบาง และทําเสนแลวแตไมไดผาน
การทําใหสุกและการตากแหง ตองบริโภคภายใน 1-2 วัน มีสวนประกอบ คือ แปงสาลี น้าํ 
สารละลายดาง ไข เกลือ สีผสมอาหาร มคีวามเขมขนของโดยประมาณ 35 เปอรเซ็นต พักไว 20 
นาที แลวรีดเปนแผนบางประมาณ 1.5-2.0 มิลลิเมตร ตดัเปนเสนตามตองการ  
 2. บะหมี่สุก เปนบะหมี่ผานการลวกใหสุกโดยเฉพาะผิวนอกเพื่อทําลายจุลินทรีย เหลือตรง
กลางเปนไสดบิเมื่อตองการบริโภคตองนํามาลวกหรือตมอีกครั้งเพื่อใหสุกทั้งเสน  
 3. บะหมี่สดแหง เปนบะหมีท่ี่ผานขั้นตอนทําใหแหง โดยการนําบะหมีส่ดมาตากแดดอยาง
ชาๆ หรือเขาตูอบควบคุมอุณหภูม ิพยายามรักษาเสนไวใหตรง บะหมีช่นิดนีแ้ตกหักงาย และเปราะ
ตองเก็บใสภาชนะที ่ แข็งแรง สามารถเก็บไดนานกวา มีความชื้นประมาณ 8-10 เปอรเซ็นต เมื่อ
ตองการบริโภคตองนํามาแชน้ําและตมน้ําใหคืนตัว  
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 4. บะหมี่แหงกึ่งสําเร็จรูป ทําจากบะหมีส่ด โดยนํามานึ่งใหสุก หรืออบไอน้ําใหสุกกอน
นําไปตาก หรือ อบแหงมคีวามชื้นประมาณ 10-13 เปอรเซ็นต บะหมี่ชนดินี้มีความเหนียวกวา
บะหมี่สดแหง เนื่องจากโปรตีนไดเปล่ียนรูปไป และอยูในรูปที่เหนยีวกวาเดิม เกบ็ไดนาน เมื่อ
ตองการบริโภคตองใชเวลาในการตมใหคืนตัว  
 5. บะหมี่ทอดกึ่งสําเร็จรูป ทําจากบะหมีส่ดแลวนํามาอบไอน้ําแลวจบัเปนกอน ทําใหแหง
โดยการทอดในน้ํามันที่อุณหภูมิเหมาะสม 150  ํ - 160  ํ ซ. ทอดประมาณ 1-2 นาที ลักษณะที่ดีของ
บะหมี่ชนดินี้ คือ คืนตัวไดเร็วเมื่อผสมน้ํารอน ทั้งนี้เพราะเสนบะหมี่มรูีพรุนอยูทั่วไป มีความชื้นอยู
เพียง 3-5% บะหมี่ชนดินี้สะดวกและรวดเร็วในการเตรียมเพื่อบริโภค ซ่ึงนิยมกันแพรหลาย แตเกบ็
ไวไดไมนานเนื่องจากมีน้ํามนัติดอยูเมื่อสัมผัสกับอากาศจึงเกิดการเหม็นหืน 
(ku electronic magazine, 2547 : ออนไลน) 
 
สถานการณการตลาดของบะหมี่ก่ึงสําเร็จรูปในประเทศไทย 
 ปจจุบันตลาดบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปมีมูลคาตลาดรวมประมาณ 9,500 ลานบาท มีอัตราการ
เติบโต 4-5%  มีผูผูกขาดในตลาด 3 ราย คือ มามา ไวไว ยํายํา พบวามามายังเปนผูนําตลาดโดยมี
สวนแบงทางการตลาด 51% ตามมาดวย ไวไว 29-30% และ ยํายํา 15%  สําหรับแนวโนมของบะหมี่     
กึ่งสําเร็จรูปเมอืงไทย คือ ผูผลิตบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปแตละรายพยายามที่จะขยายตลาดใหมมากขึ้น
เนื่องจากตลาดเดิมเริ่มอิ่มตวั โดยตางหนัมามุงเนนทีต่ลาดระดับบนเนื่องจากสามารถตั้งราคาสูงขึ้น 
และจะสงผลใหตรายี่หอมภีาพลักษณทีด่ีขึน้ในอนาคต  
 จากการสํารวจของบริษัทเอซี นีลเส็น ในป 2549 พบวาอัตราการเติบโตของตลาดบะหมี ่ 
กึ่งสําเร็จรูปโดยรวมมีเพยีง 3-4% เทานั้น ทําใหผลิตภัณฑบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปแตละตรายีห่อไม
สามารถทํายอดไดตามเปาหมายที่วางไว โดยผูนําตลาดอยางมามามียอดเติบโตสูงขึ้นเพียง 5% จากที่
ตั้งเปาหมายไว 7% และยํายาํก็มียอดขายเพิ่มขึ้นเพียง 4% จากเปาหมายที่วางไว 10% การที่มูลคา
ทางการตลาดของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปเติบโตต่ํากวาที่คาดการณไว เปนผลมาจากความอิ่มตัวของ
ตลาด ดังเห็นไดจากอัตราการบริโภคบะหมี่เฉลี่ยของคนไทยในปจจบุันอยูที่ 30 ซองตอคนตอป 
ในขณะที่ยอดเฉลี่ยของการบริโภคบะหมี่ทัว่โลกอยูที่ 40 คนตอซองตอป นับเปนคาเฉลี่ยที่คอนขาง
สูงและใกลเคยีงกับคาเฉลี่ยของผูบริโภคทั่วโลกแลว นอกจากนีส้ถานการณดานเศรษฐกจิที่ดขีึ้นก็
สงผลใหยอดการเติบโตของบะหมี่สําเร็จรูปลดต่ําลง ซ่ึงจากการลดลงของอัตราการเติบโตของ
ยอดขายทําใหผูผลิตบะหมี่กึง่สําเร็จรูปแตละตรายี่หอตางก็หากลยุทธใหมๆ เพือ่สรางทางเลือก
ใหกับผูบริโภค โดยใชกลยทุธการตลาดในยุคถดถอย (Recession Marketing) ซ่ึงกลยุทธที่พบใน    
ป 2548 ของสินคาบะหมีก่ึ่งสําเร็จรูป คือ มีการตอยอดนอกเหนือจากการใชราคา ใชนวัตกรรมการ
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ออกรสชาติใหมที่ตางจากรสชาติจากเดิมๆ เชน การออกบะหมีห่ยกชาเขียวของมามาที่ตอบสนอง
กระแสชาเขยีวและการดูแลสุขภาพ หรือการออกบะหมี่กอนกลมของยํายํา และรายการสงเสริมการ
ขายก็ถูกนํามาเปนเครื่องมือในการขยายฐานลูกคาใหเพิ่มมากขึ้น (ตรวจชีพจรบะหมีก่ึง่สําเร็จ       
พรีเมียมตลาดใหมที่รอความทาทาย, 2549 : ออนไลน) 
 
 ขอมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑบะหมี่ก่ึงสําเร็จรูปในแตละตรายี่หอ 
 มามา                                                                                                                                  
 นายพิพัฒ  พะเนยีงเวทย กรรมการผูอํานวยการ บริษัท ไทยเพรซิเดนทฟูดส จํากัด 
(มหาชน) ผูผลิตบะหมี่กึ่งสาํเร็จรูปตรายี่หอ "มามา" ระบุวา สถานการณการแขงขนัของธุรกิจบะหมี ่            
กึ่งสําเร็จรูปในป 2549 จะรุนแรงกวาทกุปที่ผานมาเพราะปจจยัลบตางๆ ที่ตอเนื่องมาจากปที่แลว 
ไมวาจะเปนอตัราเงินเฟอ การปรับขึ้นดอกเบี้ย ราคาน้ํามัน และปญหาความไมสงบใน 3 จังหวัด
ชายแดนภาคใต โดยปญหาสวนใหญยังไมไดรับการแกไขเทาที่ควร และที่สําคัญขณะนี้ กลับมี
ปจจัยลบใหมเพิ่มเขามาคือ วิกฤติทางการเมือง  ทั้งนี้ดวยปจจยัลบตางๆ ทําใหประเมินตลาดบะหมี่
กึ่งสําเร็จรูป ในป 2549 จะมีอัตราการเติบโตประมาณ 5% ทําใหผูประกอบการ 3 รายหลัก ไดแก 
มามา ไวไว และยํายํา ที่มีสวนแบงทางการตลาดรวมกัน 94% จะมีการทุมงบและหนัมาทํากิจกรรม
การสงเสริมการตลาดอยางรุนแรงมากกวาทุกป   ดังนัน้ การดําเนินธุรกิจในป 2549 บริษัทจะเพิ่ม
งบประมาณทีใ่ชในการทําตลาดมากขึ้น โดยจะใชงบประมาณในการทําตลาดถึง 700 ลานบาท 
เพิ่มขึ้นจากป 2548 ถึง 200 ลานบาท ขณะที่การทํากิจกรรมกระตุนตลาดในป 2549 ยงัเนนแคมเปญ
สงเสริมการขายที่เปนการแจกรางวัล โดยเฉพาะทอง เพราะจากการสํารวจพบวาผูบริโภคคนไทย
ชอบการแจกทองมากที่สุด พรอมกับเพิม่ความถี่ของกิจกรรมสงเสริมการตลาดใหมากยิ่งขึ้น และมี
ความตอเนื่องมากกวาปที่ผานมา อีกทั้งจํานวนทองทีแ่จกจะมจีํานวนบาทที่ใหญขึ้นดวย   
 นอกจากนี้แนวทางการทําตลาดยังคงเนนการทําตลาดรสชาติเดิมที่เปนรสชาติหลัก คือ     
รสตมยํากุง ซ่ึงมีสวนแบงตลาดถึง 20% ของตลาดรวม และรสตมยําหมูสับ สวนการออกรสชาติ
ใหมจะเนนเกีย่วกับเรื่องสุขภาพตามกระแสความตองการของผูบริโภคปจจุบัน โดยมามามีสวนแบง
ตลาดมากกวา 50% จากตลาดรวมสิ้นป 2548 ที่มีมูลคาประมาณ 9,500 ลานบาท  
 นายพิพัฒ กลาววา สําหรับแนวทางการลงทุนในปนี้ บริษัทวางไว 2 แนวทางคือ การลงทุน
ขยายกําลังผลิตเดิม ดวยการซื้อเครื่องจักรใหม หรือพิจารณาซื้อบริษัทในกลุมหรือนอกกลุมที่อยูใน
ธุรกิจเดียวกนั แตการลงทนุนอกเหนือจากธุรกิจเดิมทีม่ีความถนัดคอืบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปนั้นคงไมใช
เร่ืองงาย เพราะตองดูสถานการณการเมือง และส่ิงแวดลอมตางๆ ประกอบดวยสวนผลประกอบการ
ในป 2548 มีรายไดรวมทั้งสิ้น 4,900 ลานบาท ต่ํากวาเปาหมายทีว่างไววาจะมีรายได 5,000 ลานบาท 
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ซ่ึงเปนผลมาจากการใหสวนลดเพิ่มกับทางบริษัทสหพัฒนพิบูลผูจําหนายมามา อีก 1.5% เพื่อชดเชย
กับราคาน้ํามันที่เพิ่มขึ้น แตในแงของกําไรแลวสูงขึ้น 22% คิดเปนกําไร 570 ลานบาท เมื่อเทียบกบั
ปกอนที่มีกําไรประมาณ 400 ลานบาท   "กําไรของบริษทัที่เพิ่มขึ้นอยางโดดเดนนั้น เปนผลมาจากที่
สินคาขายดีจากการที่ผูบริโภคซ้ือในชวงเกดิอุทกภยั ภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวทําใหคนบริโภค
บะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปเพิ่มมากขึน้ และตนทุนการผลิตลดลงจากการทีภ่าษีนําเขาแปงสาลีลดลงเหลือ 
5% จากเดิมที่เก็บ 25% โดยแปงสาลีเปนวตัถุดิบหลักที่ใชในการผลิตบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปในสัดสวน 
40% ของวตัถุดิบที่ใชทั้งหมด สวนปนี้บริษัทตั้งเปาอัตราเติบโต 10% และรักษากําไรที่                
500 ลานบาท ไวตอไป" ("มามา"อัดงบ700ล.ทุมแจกทอง-ยิงแคมเปญถี่ยิบ, 2549 : ออนไลน) 
 
 ไวไว 
 ป 2549 ไวไว ไดสรางแคมเปญ “รวยทันใจ ไวไวใหโชค” ออกมาตั้งแตตนป เร่ิมในวันที ่   
1 มกราคม จนถึงวันที่ 22 พฤษภาคม 2549  รวมระยะเวลา 4 เดือนนั้น เปนการสงสัญญาณเตือนใหรู
วาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไวไว จะมีกจิกรรมการสงเสริมการตลาดเพิม่มากขึ้น  ที่สําคัญเพื่อตองการ
สรางรสหมูสับตมยําใหมียอดขายที่สูงขึ้นโดยมองเห็นโอกาสทางการตลาดที่มีอยูในตลาดบะหมี่  
กึ่งสําเร็จรูป  
        ประการแรก เนื่องจากจดุเดนของรสหมูสับตมยํานั้นมีรสชาติใกลเคียงกับรสตมยํากุงของ
มามา ซ่ึงรสชาตินี้มีศักยภาพมากพอที่จะแยงสวนแบงตลาดของคูแขงขันใหมาเปนของไวไวไดไม
ยากมาก เนื่องจากโอกาสที่ผูบริโภคซึ่งชื่นชอบบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปรสตมยํากุงจะเกิดการเปลี่ยนใจใน
บางโอกาส และหนัมาทดลองกินรสหมูสับตมยํานั้นเปนไปไดคอนขางสูง เพราะทั้งสองมีจุดเดน
ดานรสชาติจัดจานที่เหมือนๆกัน ดังนั้นจึงเปนโอกาสของทุกๆตรายี่หอในการทําตลาดใหลูกคาของ
คูแขงกลายมาเปนของลูกคาตัวเอง ถาสามารถออกแคมเปญและพัฒนาสินคาที่นาสนใจออกมา เพือ่
ดึงดูดลูกคาทีพ่รอมจะทดลองสินคาใหม   
ประการที่สอง ตองการสรางความแข็งแกรงและมั่นคงใหกับบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปรสตมยําหมูสับ ซ่ึง
เปนสินคาที่มยีอดขายเปนอนัดับสองของคายไวไว เหตผุลดังกลาว ทําใหสินคาตวันี้เปนความหวัง
และเปนตวัที่จะสรางรายไดเพิ่มขึ้น จากปจจุบันที่มีรสตนตํารับปรุงสําเร็จสรางยอดขายอันดับหนึ่ง
ใหกับบรษิัท ประกอบกับเมือ่มองดูตลาดในแงของสวนผสมรสชาติตางๆที่วางขายในทองตลาดนัน้ 
บะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปรสชาติที่โปรดปรานและเปนทีน่ิยมของลูกคา เมื่อไลเรียงตามลําดับยังคงเปนรส
ตมยํากุง   26%   ตามมาดวยรสหมูสับ    รสปรุงสําเร็จ    และรสหมูสับตมยํา 
    ในจุดนี้เองที่รสหมูสับตมยํากําลังมาแรง โดยใชระยะเวลาเพียง 4 ป ก็สามารถไตลําดับ
ขึ้นมาเปนสัดสวนรสชาติที่มีขนาดตลาดใหญอันดับสี่ของตลาดรวมบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปมูลคา   9,500 
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ลานบาท ปจจัยดังกลาวสงผลทําใหสภาพการแขงขันในปจจุบันนี้คูแขงทั้งสองตรายี่หอคือ มามา 
และยํายํา มาทําการชิงสวนแบงทางการตลาดของรสหมูสับตมยําดวยเชนกัน ดังนั้นจึงมีความสําคญั
อยางมาก ที่ไวไว จะตองรีบออกมาปองกนัตลาดรสหมูสับตมยําอยางตอเนื่อง เพราะรสชาตินี ้ไวไว
เปนผูนําตลาดและมีสวนแบงตลาดเกินครึง่ของตลาดรวม 
 สุชัย ตันติยาสวัสดิกลุ ผูจัดการอาวุโสฝายการตลาด บริษัท โรงงานผลิตภัณฑอาหารไทย 
จํากัด กลาววา รสหมูสับตมยํา ที่มีสัดสวน 8% ของตลาดรวมนัน้ 6% เปนของตรายี่หอไวไว และ
การที่เราจะเปนผูนํารสชาตินี้อยูคือการผลักดันทําใหตลาดนี้ขยายตัวกวางมากขึ้น       ประการตอมา 
เปนการเคลื่อนไหวในการทํากิจกรรมการตลาด อีกทั้งยังเปนการตอยอดการสื่อสารการตลาด 
หลังจากออกหนังโฆษณาหมูสับตมยํา ที่มีจุดเดนในดานความหอมของกลิ่นมะนาวในไตรมาส 3 ป
ที่ผานมา 
 นอกจากนั้น เพื่อเพิ่มความถีข่องการบริโภคบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ภายใตตรายี่หอ “ไวไว”ให
มากขึ้น โดยกิจกรรมทั้งหมดไดรับการตอบรับที่ดีจากผูบริโภค ซ่ึงก็ทําใหสวนแบงตลาดรสตมยํา
หมูสับของไวไว ชวงไตรมาสที่ 4 ขยับเพิ่มขึ้นมาเปน 6% จากเดิมมีสวนแบง 5% 
 สําหรับปนี้ใชงบการตลาด 315 ลานบาท เพิ่มจากปที่ผานมา 8% สวนยอดขายของบริษัทป
2549 ตั้งเปา 3,400 ลานบาท คิดเปนอัตราการเติบโต 7-8% จากปที่ผานมา 3,160 ลานบาท แบงเปน
รายไดจากไวไว 57% ควิกซอง และถวย 27% เสนหมี่อบแหง 14% ซือดะบะหมี่จับตลาดมุสลิม 2% 
        สวนการขยายชองทางจําหนาย ที่มีสัดสวนผานโมเดิรนเทรด 40% เทรดดิชัลนัลเทรด 60% 
จะมีการขยายเขาไปในชองทางรานคาปลีกใหครอบคลุมมากขึ้น สวนฐานลูกคาหลักของไวไวจะอยู
ในพื้นทีก่รุงเทพฯ ภาคกลาง ภาคเหนือ และในสวนภาคอีสาน ก็จะมีการสงทีมขายที่มี 70 หนวยทัว่
ประเทศ เขาไปขยายตลาดใหเพิ่มขึ้น ซ่ึงก็จะทําใหสามารถเขาถึงรานคาได 5 หมื่นแหง จากรานคา
ทั่วประเทศจํานวน 2-3 แสนราย 
  สําหรับการวางตําแหนงสินคานั้น ไวไว ไดความเชื่อถือเรื่องเสนเหนยีวนุม ภาพทีม่ีทั้งรส
เผ็ด รสจืดผสมกันอยู เนนจับกลุมลูกคานักศึกษาใกลจบ คนทํางานรุนใหม พอบานแมบาน อายุ
ระหวาง 20-35 ป ซ่ึงกลุมนี้จะใชกิจกรรมลักษณะประเภทดนตรี การแสดง และเขาไปสนับสนุน
งานประเพณ ีซ่ึงสวนใหญจะเปนกิจกรรมรอบนอกตางจงัหวัด 
 สวน ควกิ การรับรูในใจของผูบริโภคของควิกจะรูวามีรสจัดจาน เผ็ดรอน เนนจับกลุมอายุ
นอยลงมาระหวาง 15-25 ป การสื่อสารตลาดและกิจกรรมจะมุงไปในเรื่องการศึกษา การกีฬา      
ควิกฟุตบอล และโครงการแนะแนวการศึกษากับเดก็มัธยมศึกษาตอนปลายที่เตรียมเอนทรานซ โดย
กิจกรรมการตลาดทั้งหมดสอดคลองกับวถีิชีวิตของกลุมเปาหมายทั้งสองที่แตกตางกัน (“ไวไว” มา
เหนือช้ันปนหมูสับตมยํา ชูแบรนดควิกเขยาบัลลังค “มามา”, 2549 : ออนไลน) 
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 ยํายํา 
 นายมาโคโตะ มูราบายาชิ กรรมการผูจัดการใหญ บริษัท วันไทยอตุสาหกรรมการอาหาร 
จํากัด ผูผลิตบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูป “ยํายํา” เปดเผยวา ในปงบประมาณหนา (เดือนเมษายน 2549 ถึง
มีนาคม 2550) บริษัทฯมแีผนที่จะลงทุนไมต่ํากวา 100 ลานบาท เพื่อขยายกําลังการผลิตบะหมี่      
กึ่งสําเร็จรูปยํายําเพิ่มขึ้นอกีในโรงงานเดิมที่นิคมอุตสาหกรรมบางชัน มีนบุรี เพื่อรองรับกับการ
ขยายตวัของตลาดในประเทศและตลาดสงออกดวย 
        หลังจากสรุปแผนงานและดําเนินการแลว ภายในปลายป 2549 จะเริ่มผลิตได ซ่ึงจะเพิ่ม
กําลังผลิตขึ้นมาอีก 25% จากปจจุบันที่ผลิตไดประมาณ 27,000 ตันตอป ซ่ึงเคยเพิ่มกาํลังผลิตมาแลว
ลาสุดเมื่อประมาณ 2-3 ปที่ผานมา โดยชวงครึ่งปงบประมาณนี ้ บริษัทฯมยีอดขายประมาณ       
1,000 ลานบาท เติบโต 15% มีสวนแบงตลาดประมาณ 20% เพิ่มขึ้น 2% จากชวงเดียวกันปที่แลว 
และคาดวาปนีจ้ะมีการเติบโตไมนอยกวา 15% เปนอันดับสามในตลาดที่มีมูลคาตลาดรวมกวา 
10,000 ลานบาท แตตลาดรวมเติบโตเพยีง 7% เทานั้น  แผนตลาดในปหนาบริษัทฯ ยงัคงมุงเนนการ
ออกรสชาติใหมๆ รวมทั้งการจัดกิจกรรมโปรโมชั่นตลอดเพื่อกระตุนยอดขาย ซ่ึงลาสุดป 2549 ได
ออก 2 รสชาติใหม คือ รสเย็นตาโฟตมยําและตมยําปลากรอบ ภายใตช่ือวา ยํายําจัมโบทูอินวัน ซ่ึง
ถือเปนนวัตกรรมใหมที่สามารถทานได 2 แบบทั้งน้ําและแหงภายในซองเดียวกัน 
   นอกจากนั้นบริษัทฯยังไดรุกตลาดบรรจุภณัฑใหมที่เปน ชาม ช่ือวา ยํายํา พรีเมียรโบวล 
ขายในราคา 28 บาท ขนาด 125 กรัม รสหมูตุน ซ่ึงมีเนื้อสัตวดวย ซ่ึงกอนหนานีเ้มื่อประมาณ 6-7 ป
มาแลว ไดเคยออกบรรจุภัณฑแบบชามมาแลว แตตลาดยังไมตอบรับมากนักเพราะยังเปนเรื่องใหม
มากจึงไดลมเลิกไป สงผลใหปจจุบันบรษิัทฯมีหลายตรายี่หอทั้ง ยํายํา ยํายําจัมโบ ยํายําชางนอย   
นูดเดิ้ลด ีมิกซทูแมทช และพรีเมียรโบวล รวมรสชาติทั้งหมดกวา 16-17 รสชาติ 
  ขณะเดียวกนัจากแคมเปญใหญที่ทํามาเปนปที่ 3 คือ “ลองจัมโบ ลุนวีโกทุกสัปดาห 16 คัน 
16 สัปดาห” ไดรับการตอบรับที่ดีมาก เพียงแค 2 เดอืน มีจํานวนซองเปลาสงเขามาชิงโชคกวา        
2 ลานซอง ซ่ึงขณะนีไ้ดแจกรถวีโกไปแลว 10 คัน มูลคาคันละ 551,000 บาท เหลืออีก 6 คัน และ
รางวัลใหญบานมูลคา 2 ลานบาท 1 หลัง 
 สําหรับตลาดสงออกตางประเทศนัน้ จะขยายตลาดเพิม่มากขึ้น หลังจากที่มีกําลังผลิตมาก
เพียงพอแลว โดยตลาดหลักที่ผานมาจะกระจายไปกวา 40 ประเทศ ซ่ึงมากทีสุ่ดคือที่ยุโรป มี
สัดสวนมากกวา 70% จากการสงออก 20% 
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 นายเทซึโอะ ซูซูกิ กรรมการและผูจัดการทั่วไป ฝายการตลาด กลาววา จากนี้บริษัทฯ
พยายามทีจ่ะปรับตําแหนงของยํายําใหดูสดใสและเปนสินคารุนใหมมากขึ้น มีความสะดวกสําหรับ
คนยุคใหม และมีนวัตกรรมทางดานรสชาติออกมาสม่ําเสมอ เพื่อขยายไปยังกลุมเปาหมายทีเ่ปน
วัยรุนมากขึ้น เนื่องจากกลุมนี้เปนฐานตลาดที่ใหญ และมีความกลาในการตอบรับกับสิ่งใหมๆ 
 ทั้งนี้กลยุทธทีด่ําเนินการเจาะกลุมวยัรุนเชน การเขาเปนสปอนเซอรรายการแฟนซีโดนทาง
ชอง 5 หรือการเขารวมเปนสปอนเซอรรายการอะคาเดมีแฟนตาเซีย 2 ของกลุมยูบีซี ซ่ึงอนาคต
อาจจะตอยอดถึงการนําเอามาเปนพรีเซ็นเตอรใหกับผลิตภัณฑก็ไดหรือไมนั้น นายซูซูกิกลาววา ยงั
ไมไดวางแผนถึงขนาดนั้น รวมไปถึงการทําหนังโฆษณาชุดใหมทีน่ําเอาเดก็วยัรุนผูหญิงกลุมใหญ
มาเปนพรีเซ็นเตอรในหนัง กอนหนานั้นเมื่อปที่แลวยํายาํไดดึงเอา “พลอย เฌอมาลย” มาเปน       
พรีเซ็นเตอรหนังโฆษณารสตมยํากุงมาแลว 
 ขณะเดียวกนัป 2549 จะเพิม่งบการตลาดทั้งโฆษณา กิจกรรม ประชาสัมพันธ และกิจกรรม
ทางการตลาดที่มุงเนนกลุมเปาหมายวัยรุนเปนหลัก เพิม่มากขึ้นจากป 2548 ที่ใชงบประมาณ        
300 ลานบาท และปที่แลวใช 270 ลานบาท (“ยํายํา”เปดแผนบุกบะหมีป่จอ, 2548 : ออนไลน) 
 
2. แนวคิดสวนประสมทางดานการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกัน
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี ้ 
(ศิริวรรณ เสรรัีตน, 2541 : 35-37) 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกจิเพื่อสนองความตองการของลูกคา
ใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภณัฑจึงประกอบดวย 
สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility)          
มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดวย
ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือ ความแตกตาง 
ทางการแขงขนั (Competitive Differentiation) 
  1.2 พิจารณาจากองคประกอบ(คุณสมบัต)ิของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ   (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงทีแ่ตกตางและมคีุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมลัีกษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดยีิ่งขึ้น 
  1.5 กลยุทธเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาด (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวทีส่องที่เกิดถัดขึน้ถัด
มาจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรยีบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนัน้ถาคุณคาสูงกวาราคาเขากจ็ะตัดสินใจซือ้ ดังนั้นผูกําหนด
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงคุณคาการรับรู (Perceived Value) ในสายตาลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวา
การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น ตนทนุสินคา และ
คาใชจายที่เกี่ยวของ การแขงขัน และปจจัยอ่ืนๆ 
 3. การจัดจาํหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบัน และกจิกรรม ใชเพือ่เคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย
สินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสนิคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวนดังนี ้
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถงึ เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑที่ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสูสินคาตลาด (Market Logistic) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกีย่วของกับการเคลื่อนยายตวัผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับ
ผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขายทําการขาย 
(Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal Selling) เครื่องมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) โดยพจิารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครือ่งมือสงเสริมที่
สําคัญดังนี้ 
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  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวเกีย่วกับองคการ และ 
(หรือ) ผลิตภณัฑ บริการ หรือความคิด ทีต่องการจายเงนิโดยผูอุปถัมภรายการ 
  4.2 การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และ
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถงึ กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากโฆษณาการขายโดยใชพนกังาน และการใหขาวและการประชาสัมพันธซ่ึงสามารถ
กระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือ การซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบคุคลอื่นในชองทาง 
  4.4 การใหขาวประชาสัมพนัธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปนการ
เสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสนิคาหรือบริการที่ไมตองการจายเงิน สวนประชาสัมพนัธ หมายถึง 
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกดิกับกลุมใด
กลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกจิกรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Market) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีกรรมตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกดิการตอบสนองในทันท ี
   
3. แนวคิดการตลาดแบบมีเปาหมาย (Target Marketing หรือ STP Marketing) 

 การตลาดที่มีการแบงสวนตลาด โดยผูผลิตจะพจิารณาถงึความแตกตางของผูบริโภคกลุม
ตางๆในตลาด และจะเลือกผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึ่ง หรือมากกวาหนึง่กลุมเปนกลุมลูกคาเปาหมาย
ของกิจการ และทําการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดใหตรงกับความตองการของกลุมลูกคา โดย
มีลําดับขั้นตอนของการตลาดเปาหมายดังตอไปนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541 : 115-137) 
 ขั้นท่ี 1 การแบงสวนทางการตลาด (Market Segmentation) เปนกจิกรรมการแบงสวน
ตลาดออกเปนกลุมผูซ้ือสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งตามลักษณะความตองการ หรือลักษณะเฉพาะอยาง
คลายคลึงกันออกเปนตลาดยอย (Sub market) หรือสวนตลาด (Market segment) เพือ่จะเลือกเปน
ตลาดเปาหมาย (Target market) เพื่อเสนอผลิตภัณฑและสวนประสมทางการตลาดในแตละตลาด
เปาหมายนั้นไดอยางเหมาะสม ตัวอยาง รถยนตแบงสวนตลาดโดยยดึเกณฑชนชัน้ทางสังคม และ
คานิยม 
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 ขั้นท่ี 2 การกําหนดตลาดเปาหมาย (Market targeting) เปนกจิกรรมการประเมิน และ
เลือกหนึ่งสวนตลาดหรือมากกวาเปนเปาหมาย เปนงานที่ตองทําเมื่อมีการแบงสวนตลาดแลว 
ตัวอยาง TOYOTA มีเปาหมายที่มีชั้นสังคมระดับกลางอยางสูง และคานิยมในรถที่มีคุณภาพดี สวน 
MERCEDES BENZ มีเปาหมายที่ชัน้สังคมระดับกลางอยางสูงขึ้นไป และมคีานิยมในรถที่มี
ภาพพจนสูง สรางบุคลิกภาพที่ดีใหกับผูขับขี่ 
 ขั้นท่ี 3 การกาํหนดตาํแหนงผลติภัณฑในตลาด (Market positioning) เปนกิจกรรมการ
สรางตําแหนงทางการแขงขนัสําหรับผลิตภัณฑ และรายละเอยีดของสวนประสมทางการตลาด 
ตัวอยาง ผลิตภัณฑกระเปาจะกําหนดตําแหนงทางการแขงขันสําหรบัผลิตภัณฑของบริษัท และ      
คูแขงขัน โดยถือเกณฑคณุภาพและราคา 
 หลักเกณฑในการกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ มีดังนี ้
 1. การวิเคราะหถึงคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ บริษัท และคูแขงขัน ในที่นี้จะศกึษาถึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑหลัก (Core product) เชน คุณภาพ ลักษณะ รูปแบบ ตราสินคา การบรรจุ
ภัณฑ ฯลฯ เพื่อจะไดทราบวาผลิตภัณฑแตละตวัสินคามีความแตกตางกันทางการแขงขัน อันจะ
นําไปใชในแนวทางการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และลูกคาเปาหมายตอไป 
 2. การวิเคราะหลักษณะตลาดเปาหมาย และการเลือกตลาดเปาหมาย สําหรับผลิตภัณฑของ
บริษัท และคูแขงขัน โดยพิจารณาจาก 
  2.1 การวิเคราะหลักษณะตลาด (Target market analysis) เปนการพิจารณาลักษณะ
กลุมเปาหมายทางดาน ประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และดานพฤติกรรม   
  2.2 การเลือกสวนของตลาด (Selecting the market segment) เปนการเลือกตลาด
เพียงหนึ่งสวนหรือหลายสวนเปนเปาหมายของบริษัท ซ่ึงมีทางเลือก 3 ทาง คือ การตลาดที่ไม
แตกตางหรือตลาดรวม (Undifferentiated marketing or total market) การตลาดที่แตกตาง 
(Differentiated marketing) และการตลาดเฉพาะสวน (Concentrated marketing) 
 3. วิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ หลักเกณฑที่ใชในการสรางภาพลักษณ หรือกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑมีดังนี ้
  3.1 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคณุสมบัติหรือลักษณะตางๆ ของ 
ผลิตภัณฑ เชน มีความเหนยีวนุม ปรุงไดงาย  
  3.2 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผลประโยชน และคุณคาหรือคานิยมของ 
ผลิตภัณฑ  
  3.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามราคา   และ (หรือ) คุณภาพ เชน ราคาถูก
เมื่อเทียบกับคณุภาพทีไ่ดรับ 

13 

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



  3.4 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามการใชหรือการนําไปใช เชน หลอด
ประหยดัไฟ ทีก่ินไฟนอยกวา 75% และยังมีอายุการใชงานที่ทนทานกวาถึง 10 เทา  
  3.5 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผูใชผลิตภัณฑ เชน สินคาเหมาะสมสําหรับ
ผูหญิงโดยเฉพาะ 
  3.6 การกําหนดผลิตภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑ เชน Louis Vuitton เปน
ผลิตภัณฑชั้นนําของฝรั่งเศส 
  3.7 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคูแขงขัน โดยอาศัยการเปรียบเทียบ ซ่ึง
โดยมากมกัจะระบุวาเหนือกวาคูแขงขัน 
  3.8 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามสัญลักษณดานวฒันธรรม เชน  
ไทยประกันชวีิต กําหนดตําแหนงผลิตภณัฑโดยเนนถึงความเปนไทย 
  3.9 กําหนดตาํแหนงผลิตภณัฑตามรูปแบบการดํารงชีวติ เชน ผลิตภัณฑสําหรับ
คนที่ชอบออกกําลังกายเปนประจํา 
  3.10 กําหนดตาํแหนงผลิตภณัฑจากหลายวิธีรวมกัน จากวิธีขางตน 
 4. การทดสอบแนวความคิดเกี่ยวกับตําแหนงผลิตภัณฑ เมื่อทําการกําหนดตําแหนง 
ผลิตภัณฑตามลักษณะของจดุเดนของผลิตภัณฑเรียบรอยแลว จะตองนําแนวความคิดนั้นไป
ทดสอบการยอมรับจากกลุมลูกคาเปาหมายดวยคําถามตางๆ ที่ใชในการทดสอบความรูสึกนกึคิด
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
 5. การกําหนดผังแสดงตําแหนงผลิตภณัฑของบริษัท และคูแขงขันในตลาด ยดึเกณฑตาม
ลักษณะจุดเดนของผลิตภัณฑมาทําการเปรียบเทียบตําแหนงของผลิตภัณฑของบริษทั และคูแขง ซ่ึง
ทําใหทราบวา บริษัทอยูในตําแหนงใด มใีครบางที่เปนคูแขงขันทางตรง ใครเปนคูแขงขันทางออม 
และตําแหนงใดบางที่ยังมีคูแขงขัน อันจะเปนโอกาสทางการตลาดของบริษัทในการแขงขันใน
อนาคต 
 6. การเปลี่ยนตําแหนงใหมของผลิตภัณฑ เปนการตัดสินใจเปลีย่นสวนตลาดเปาหมายที่
ตราสินคานั้นเสนอขาย หรือขยายสวนตลาดหรือลดสวนตลาดเพื่อหลีกเลี่ยงปญหา และการแขงขัน 
หรือตําแหนงของผลิตภัณฑเดิมผิดพลาดไมประสบความสําเร็จ เชน เครื่องซักผาอีเลคโทรลักส เดิม
ใชพนักงานขายออกขายตรง ตอนหลังเปลีย่นเปนขายในหางสรรพสินคาโดยพัฒนาคุณภาพใหดีขึ้น 
และมุงกลุมเปาหมายที่มีรายไดสูงขึ้น 
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4. แนวคิดการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) 
 การวิเคราะหปจจัย หรือการวิเคราะหตวัประกอบ เปนเทคนิคที่จะจบักลุมหรือรวมตัวแปร
ที่มีความสัมพนัธไวในกลุมหรือปจจัยเดยีวกัน ตวัแปรที่อยูปจจยัเดยีวกันจะมีความสัมพันธกันมาก 
โดยความสัมพันธนั้นอาจจะเปนในทิศทางบวก (ไปทางเดียวกัน) หรือทิศทางลบ (ไปในทางตรงกนั
ขาม) ก็ได สวนตัวแปรทีอ่ยูคนละปจจยันั้นจะไมมคีวามสัมพันธกนั หรือมีความสัมพันธกันนอย
มาก 
 กลาววาการวิเคราะหองคประกอบหรือการวิเคราะหปจจยันั้น เปนเทคนิคทางสถิติที่ใช
วิเคราะหผลการวัดโดยใชเครื่องมือหรือเทคนิคหลายชุดหรือหลายดาน (อาจใชแบบทดสอบ     
แบบวัด แบบสํารวจ ฯลฯ อาจใชชุดเดยีว แตมกีารแยกเปนหลายดานหรือหลายชุดได) ผลการ
วิเคราะหจะชวยใหทราบวาเครื่องมือหรือเทคนิคเหลานัน้วัดในสิ่งเดยีวกัน หรือที่เรียกวาวัด
องคประกอบรวมกันหรือไม มีกี่องคประกอบ เครื่องมือหรือเทคนิคเหลานั้นวดัแตละองคประกอบ
มากนอยเพียงใด ผูวิจยัจะพิจารณาผลการวิเคราะหแลวใชหลักเหตุผลระบุ (หรือกําหนดชื่อ) 
องคประกอบที่วัดนัน้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2540 : 160) 
 การวิเคราะหองคประกอบจะเปนศูนยรวมความหลากหลายของการวิเคราะหความสัมพันธ
ซ่ึงถูกออกแบบมาเพื่อใชตรวจสอบความสัมพันธภายในระหวางตวัแปรตางๆ ที่สังเกต หรือวัดได 
จากการวิเคราะหองคประกอบทําใหไดตวัประกอบ  ซ่ึงสามารถใชเปนหลักฐานตรวจสอบความ
ตรงเชิงทฤษฎีของเครื่องมือหรือแบบสอบถามไดใน 2 ลักษณะ ไดแก 
 1. แบบสอบนัน้มุงวัดลักษณะไดสอดคลองกับโครงสรางทางทฤษฎีของลักษณะที่มุงวัดนัน้
เพียงไร (วัดตวัประกอบไดครอบคลุมโครงสรางทางทฤษฎีของลักษณะที่สนใจ) 
 2. แบบสอบนั้นมุงวดัลักษณะไดตรงตามลักษณะที่ตองการวัดนั้นเพยีงไร (วัดตวัประกอบ
รวมไดตรงตามลักษณะที่นาสนใจ) (ศิริชัย กาญจนวสี, 2544 : 100) 
 จุดมุงหมายในการวิเคราะหองคประกอบมี 2 ประการ คือ 
 1. เพื่อสํารวจหรือคนหาตวัแปรแฝงที่ซอนภายใตตวัแปรที่สังเกตหรือวัดได เรียกวา การ
วิเคราะหองคประกอบเชิงสาํรวจ (Exploratory factor analysis) 
 2. เพื่อพิสูจนตรวจสอบหรอืยืนยนัทฤษฎทีี่ผูอ่ืนคนพบ เรียกวา การวเิคราะหองคประกอบ
เชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) (ฉัตรศิริ ปยะพมิลสิทธิ์, 2548 : 165) 
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วรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 ประยูร ญาสมุทร (2544) ศึกษาปจจัยทีม่ีผลตอการบริโภคบะหมีก่ึ่งสําเร็จรูปของพนักงาน
ในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ  โดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากพนักงานที่ทํางานในเขตนิคม
อุตสาหกรรมภาคเหนือตามโรงงานตางๆ จํานวน 70 โรงงาน ซ่ึงการศึกษาพบวาปจจยัที่มีผลตอการ
เลือกบริโภคมีดังนี้ ปจจัยดานตัวผลิตภณัฑ คือ ผลิตภณัฑมีรสชาติใหเลือกหลายรสชาติ มีคุณภาพ
ตอประสาทสัมผัส (กล่ิน รส) ดูการโฆษณาจากสื่อตางๆ รวมทั้งชื่อเสียงและตราผลิตภัณฑ ปจจยั
ดานราคา คือ ราคาไมแพงเทียบกับเวลาในการปรุงและบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปมีราคาถูกกวาอาหารอืน่
เมื่อเทียบดานปริมาณ ปจจยัดานความสะดวกรวดเรว็ในการปรุง คือ ความรวดเรว็ในการปรุงดวย
การตมโดยใชสวนประกอบที่มีในซองเติมผักกับไขเทานัน้ นอกจากนีย้ังหาซื้องาย ใชอุปกรณใน
การปรุงนอยสะดวกในการพกพา กลุมทีท่ําการศึกษามปีญหาเรื่องการทํางานที่ตองทํางานเปนชวง
และตอดวยการทํางานลวงเวลา ทําใหมีเวลานอยในการประกอบอาหาร กลุมตัวอยางสวนใหญ
เขาใจการเพิ่มคุณคาอาหาร โดยแสดงความคิดเห็นวาควรตองเพิ่มผักและเนื้อสัตวเพือ่เปนประโยชน
แกสุขภาพ 
 บุปผา คําแปง (2541) ศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับอาหารสําเร็จรูปที่พรอม
บริโภคทันที ในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม ซ่ึงจากผลงานวิจัยพบวาการรับรูภายนอกของอาหาร
สําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีของผูบริโภคนั้นรับรูในดานรูปลักษณะอาหารที่มีหลากหลายชนดิให
เลือก ดานความสะอาดของอาหาร ดานความสะดวกในการซื้ออาหารสําเร็จรูปพรอมบริโภคทันที 
ดานการบริการการขายอาหาร และดานความทันสมัยของอาหารสําเร็จรูป สําหรับการรับรูภายใน
ของอาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีของผูบริโภคแบงออกเปน การรับรูดานสารอาหาร
สําเร็จรูปพรอมบริโภค และการรับรูดานคุณคาทางอาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีของ
ผูบริโภค 
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 วรรณภา ศริิพงษ (2547) ศึกษาถึงการรับรูตําแหนงทางการตลาดของผูบริโภคที่มีตอ
รานอาหารฟาสตฟูด ในอาํเภอเมือง จงัหวัดเชียงใหม วิธีการศึกษาไดรวบรวมขอมูลจากการ
สัมภาษณกลุมของบุคคลที่เคยใชบริการฟาสตฟูด ในรานเค เอฟ ซี รานเชสเตอรกริลล ราน        
แมคโดนัลด รานพิซซาฮัท และรานเดอะ พิซซา คอมปะนี หลังจากนัน้ทําการสํารวจผูบริโภคที่เคย
ใชบริการรานอาหารฟาสตฟูดดังกลาวครบ 5 รานเปนจํานวน 200 คน โดยทําการสุมตัวอยาง
โดยสะดวก ซ่ึงการศึกษาพบวาการรับรูตําแหนงทางการตลาดของผูบริโภคประกอบไปดวย 3 ปจจัย
หลัก คือ ปจจัยที่1 ดานบริการที่เสนอขาย ปจจัยที่ 2 ดานการสงมอบบริการ ปจจัยที่ 3 ปจจัยสุดทาย 
คือ ดานคุณคาของบริการ ทั้งนี้พบวา รานเค เอฟ ซี มีตําแหนงทางการตลาดดานคุณคาบริการสูง
กวาดานอื่น มีการเนนใหลูกคาบริการตนเอง รานเชสเตอรกริลล มีตําแหนงทางการตลาดดานการ
สงมอบบริการสูงกวาดานอืน่ เนนถึงความคุมคาของการใชบริการ มีการปรับรสชาติใหถูกปากคน
ไทย รานแมคโดนัลด มีตําแหนงทางการตลาดดานบริการที่เสนอขายมากที่สุด มีจุดเดน คือการลด
แลกแจกของแถม ของเลน และยังใหลูกคาบริการตนเอง รานพิซซา ฮัท มีตําแหนงทางการตลาดใน
ดานการบริการที่เสนอขายสูงกวารานอื่นๆ คือมีเมนูหลากหลาย เนนการสงเสริมการขายโดยการจดั
ชุดเมนูมาแลวทําการลดราคา มีการสั่งซื้อทางโทรศัพท สําหรับรานเดอะ พิซซา คอมปะนี ใกลเคียง
กับรานพิซซา ฮัท 
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