
 
บทท่ี  2 

แนวคิด  ทฤษฎี  และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

ในการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อไสกรอกของผูบริโภคใน
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ประกอบดวย ทฤษฏี แนวคิด และการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
ดังนี้ 
 
แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 

ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
ทฤษฎีสวนประสมการตลาดของ Philip Kotler (อดุลย จาตุรงคกุล, 2542: 312) ประกอบ 

ดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) โดยสวนประกอบทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน และเทาเทียมกัน ขึ้นอยูกับผูบริหารจะวาง
กลยุทธ โดยเนนน้ําหนักที่สวนใดมากกวากัน เพื่อใหตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย  
ซ่ึงประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) ส่ิงที่ถูกนําเสนอสูตลาด และสรางคุณคาใหเกิดขึ้นอาจเปนในรูป
ของสินคาที่มีตัวตน บริการ หรือความคิด ที่สามารถตอบสนองความตองการ ซ่ึงอาจอยูในรูป
ผลิตภัณฑเบ็ดเสร็จ (Total Product) คือ สินคาที่บวกความพึงพอใจ และผลประโยชนที่ผูบริโภค
ไดรับจากการซื้อสินคานั้น โดยหมายรวมถึงคุณภาพสินคา ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การ
ใหบริการหลังการขาย และบรรจุภัณฑภายนอกของสินคา เครื่องหมายการคา ซ่ึงตองพยายาม
คํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive Differentiation) เปนการกําหนดลักษณะผลิตภัณฑใหแตกตางจากคูแขงขัน
และสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได ซ่ึงการสรางความแตกตางทางการแขงขันสามารถ
ทําไดหลายวิธีการตาง ๆ คือ ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) ความแตกตาง
ดานบริการ (Services differentiation) ความแตกตางดานบคุลากร (Personnel differentiation) ความ
แตกตางดานภาพลักษณ (Image differentiation) 
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1.2 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component)  กลยุทธดานผลิตภัณฑจะ
พิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขันและองคประกอบของผลิตภัณฑ เชน คุณภาพ รูปแบบ 
ตราสินคา การบรรจุภัณฑ ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ
ของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจติใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม และ
ปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

2. ราคา (Price) คือ ตนทุนของสินคาที่ลูกคาตองการสินคาตองจายแลกเปลี่ยนกับสินคา 
หรือบรกิารนั้น ๆ การกําหนดราคาสินคา เกิดจากการตั้งเปาหมายทางการคาวาตองการกําไร ตองการ
ขยายสวนครองตลาด ตองการตอสูกับคูแขง หรือเปาหมายอื่น การตั้งราคาตองไดรับการยอมรับจาก
ตลาดเปาหมาย และสูกับคูแขงได รวมถึงเวลา ความพยายามในการใชความคิด และการกอ
พฤติกรรม ซ่ึงจะตองจายพรอมราคาสินคาที่เปนตัวเงิน  ตองคํานึงถึง 

2.1 การกําหนดราคาขาย มีหลายวิธีดวยกันโดยอาจเลือกใชวิธีใดวิธีหนึ่งหรือหลายวิธี
รวมกันได การจัดประเภทวิธีการตั้งราคาพิจารณาจากปจจัยสําคัญ 3 ประการ คือ 

 2.1.1 ตนทุน (Cost) ซ่ึงเปนเกณฑขั้นต่ําในการกําหนดราคาทําใหเกิดวิธีการตั้ง
ราคาโดยมุงที่ตนทุน (Cost Oriented Pricing) 

 2.1.2 ราคาของคูแขงขันและราคาขายสินคาทดแทน (Competitor’s Prices and The 
Price of Substituted) ทําใหเกิดวิธีการตั้งราคาโดยมุงที่การแขงขัน (Competition Oriented Pricing) 

 2.1.3 การประเมินลักษณะที่เปนเอกลักษณของผลิตภัณฑของลูกคาใชเปนเพดาน
ของการกําหนดราคา (Customer’s Assessment of Unique Product Features) ทําใหเกิดวิธีการตั้ง
ราคาโดยมุงที่อุปสงค (Demand Oriented Pricing) 

2.2 สวนลด (Discount) หมายถึง สวนลดโดยตรงจากราคาขายเมื่อมีการซื้อในระหวาง
ระยะเวลาที่กําหนดไว เชน การใหสวนลดปริมาณ สวนลดการคา สวนลดเงินสด และสวนลดตาม
ฤดูกาล เปนตน 

2.3 สวนยอมให (Allowance) หมายถึง สวนลดที่ผูขายลดใหกับผูซ้ือ เชน สวนยอมให
จากการนําสินคาเกามาแลกสวนยอมใหสําหรับการสงเสริมการตลาด สวนยอมใหสําหรับการเปน
นายหนา 

2.4 ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment Period) หมายถึง ชวงเวลาที่ผูบริโภคชําระคา
สินคาตามเงื่อนไขของแตละบริษัท 
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2.5 ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit Term) หมายถึงชวงเวลาที่ผูขายยอมใหสินเชื่อคา
สินคาตามเงื่อนไขที่ตกลง 

3. การจัดจําหนาย (Place) เปนกระบวนการทํางานที่จะทําใหสินคาหรือบริการไปสูตลาด
เพื่อใหผูบริโภคไดบริโภคสินคาหรือบริการตามที่ตองการ ประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึงกลุมของบุคคลหรือ
ธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑ
จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑและหรือกรรมสิทธิ์ที่
ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด   ในระบบชองทางการจัดจําหนายประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง 
ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Product) 
ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม 
(Indirect Channel) จากผูผลิต (Product) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 

3.2 การกระจายตัวสินคาหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical   
Distribution  หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผนการปฏิบัติการตาม
แผนและการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิตและสินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไปยงัจดุ
สุดทายในการบริโภค  เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร หรือหมายถึง
กิจกรรมที่ เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญคือการขนสง (Transportation) การเก็บรักษา (Storage) 
และการคลังสินคา(Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

4. การสงเสริมการตลาด  (Promotion) เปนกิจกรรมสนับสนุนใหกระบวนการสื่อสาร
ทางการตลาด ใหแนใจวาตลาด และผูบริโภคเขาใจและใหคุณคาในสิ่งที่ผูขายเสนอ โดยมีเครื่องมือ
ที่สําคัญ 4 ชนิด ดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ และ
(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการกลยุทธในการ
โฆษณา  ซ่ึงการใชส่ือโฆษณาประเภทตางๆใหเขาถึงผูบริโภคกลุมใหญ เหมาะกับสินคาที่ตองการ
ตลาดกวาง 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และ
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล เปนการสงเสริมการตลาดที่ดีที่สุดแตมีคาใชจายสูงที่สุด 
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4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจของผูบริโภคใหเกิดความตองการในตัวสินคา 

4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงินใหกับเจาของสื่อ สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ และเปน
การเนนวัตถุประสงคการใหบริการแกสังคม เพื่อเสริมภาพพจน หรือชดเชย เบี่ยงเบนความรูสึกของ
ผูบริโภคตอตัวผลิตภัณฑ 

 
ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (6Ws 1H) 

เพื่อเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึง
ลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการ
ตลาดสามารถจัดกลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม   ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538) ไดทําการวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
หรือการใชของผูบริโภคเพื่อใหทราบถึงลักษณะของความตองการ และพฤติกรรมตลอดจนปจจัย
ตางๆที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค คําถามที่จะชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อคนหาคําตอบ 
7 ประการ ดังนี้ 

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?)  เปนคําถามเพื่อตองการทราบ
ถึงตลาดเปาหมาย  (Target Market)  หรือลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) วาเปนกลุมไหน โดย
การแบงตามเพศ  อายุ  รายได  การศึกษา  และเขตที่พักอาศัย  เปนตน 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?)  เปนคําถามที่ตองการทราบถึงสิ่งที่
ผูบริโภคตองการซื้อและตองการไดจากผลิตภัณฑ (Objects) ซ่ึงไดแก องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  (Why does the consumer buy?)  เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึง
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives)  เหตุผลหรือปจจัยตาง ๆ ในการซื้อซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ ปจจัยทางจิตวิทยา  ปจจัยเฉพาะบุคคล ปจจัยทางสังคม และ
วัฒนธรรม 
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4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ  (Who participates in the buying ?)   เปนคําถามเพื่อ
ตองการทราบถึงผูที่มีสวนเกี่ ยวของในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคซึ่ งอาจเปนบุคคล 
(Organizations) หนวยงาน หรือสถาบันตาง ๆ  เปนตน 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  (When does the consumer buy ?)  เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน  ชวงเดือนใดของป  โอกาสพิเศษ  หรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ
เปนตน 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน  (Where does the consumer buy ?)  เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึง
สถานที่  ชองทางแหลง  (Outlets)  เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต  เปนตน 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy ?)  เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึง             
ขั้นตอน หรือกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ในการซื้อสินคาของผูบริโภคตลอดถึง
อิทธิพลตาง ๆ ซ่ึงจูงใจใหตัดสินใจซื้อ 

 
ความรูเร่ืองไสกรอก 

ไสกรอก มาจากรากศัพทภาษาลาตินวา Salsus หมายถึงเนื้อสัตวที่มีการเก็บรักษาโดยใช
เกลือ สําหรับภาษาเยอรมันมาจากคําวา Wurst หมายถึง เนื้อที่เตรียมไดจากการบดละเอียด ผสมเกลือ 
เคร่ืองเทศ และเครื่องปรุงอื่น ๆ บรรจุลงในไส (เยาวลักษณ สุรพันธพิศิษฐ, 2536) 

ไสกรอก หมายถึง ผลิตภัณฑที่เตรียมโดยผสมเนื้อบดกับเกลือ เครื่องเทศและสวนผสม     
อ่ืน ๆ บรรจุลงในไส หรือพิมพ อาจผานการรมควันและทําใหสุกหรือไมก็ได ความแตกตางของไส
กรอกขึ้นอยูกับชนิดของเครื่องเทศที่ใช ขนาดสัดสวนของเนื้อและไขมัน ตลอดจนวิธีการทํา เนื้อที่
ใชสวนใหญไดมาจากเนื้อวัว เนื้อหมู เนื้อไก และเนื้อปลา (นงลักษณ สุทธิวนิช,2527) 

ผลิตภัณฑไสกรอกแบบตะวันตก หรือไสกรอกอิมัลช่ันสวนใหญที่มีจําหนายในประเทศ
ไทยจะอยูในรูปไสกรอกอิมัลช่ัน ซ่ึงหมายถึงไสกรอกสุกมีเนื้อเนียน ละเอียด เชนไสกรอกเวียนนา 
ไสกรอกแฟรงคเฟอรเตอร และโบโลนา เปนตน ไสกรอกประเภทนี้มีโครงสรางทางกายภาพ และ
คุณสมบัติเปนอิมัลช่ันแบบไขมันน้ํา (Oil-in-Water) อิมัลช่ันที่เกิดขึ้นมีความเสถียร เนื่องจากโปรตีน
ที่ละลายไดของเนื้อ ซ่ึงสวนใหญ คือ ไมโอไฟบริลลารโปรตีน (Myofibrillar Protein) ที่มีโปรตีน
หลักเปนสวนประกอบ 2 ชนิด คือ ไมโอซิน (Myosin) และแอคติน (Actin) ทําหนาที่เปนสารชวยให
เกิดอิมัลช่ัน (Emulsifier) ระหวางไขมันและน้ํา 

ลักษณะอิมัลช่ันที่ไดจากสวนประกอบที่เปนไขมันสัตวในวัตถุดิบที่ใชเปนสวนผสมในการ
ผลิต เชน ไสกรอกอิมัลช่ันที่ทําจากเนื้อหมูมีการเติมไขมันสัตวเขาไปถึงรอยละ 24.4  เพื่อชวยให
ผลิตภัณฑมีลักษณะคุณสมบัติที่ดีของไสกรอกอิมัลช่ัน เชน การมีเนื้อสัมผัสที่ชุมฉ่ํา (Juiciness) 
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ความแนนเนื้อ (Tendeness) สี (Color) และรสชาติ (Flavor) อีกทั้งเกิดความรูสึกที่ดีในปากเมื่อเคี้ยว 
และเปนที่ยอมรับของผูบริโภค (Nantachai และคณะ, 1997)  
 
งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 บุปผา  คําแปง (2541) ไดทําการศึกษาการรับรูของผูบริโภค เกี่ยวกับอาหารสําเร็จรูปที่
พรอมบริโภคทันที ในเขตอําเภอเมือง เชียงใหม ผลการวจิัย พบวา   

1. การรับรูภายนอกของอาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีของผูบริโภค 
1.1 การรับรูดานรูปลักษณะของอาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีของผูบริโภค

พบวา ผูบริโภคมีการรับรูในหลายประเด็น มีหลากหลายรสชาติใหเลือกรับประทาน และมี
หลากหลายชนิดใหเลือก 

1.2 การรับรูดานความสะอาดของอาหาร และสถานประกอบการขายอาหารสําเร็จรูปที่
พรอมบริโภคทันที พบวา ผูบริโภคมีการรับรูในประเด็นผูขายมีการแตงกายสะอาด เปนระเบียบ การ
จัดรานเปนระเบียบ รานมีบรรยากาศดี สภาพทั่วไปของรานสะอาด 

1.3 การรับรูดานความสะดวกในการซื้ออาหารสําเร็จรูปพรอมบริโภคทันทีของ
ผูบริโภค พบวา ผูบริโภคมีการรับรูในประเด็น สามารถหาซื้อรับประทานไดงาย สถานประกอบการ
มีอยูมากมายหลายแหง มีการแสดงรายการ ราคาอาหารอยางเดนชัด สะดวกในการรับประทานไดทกุ
โอกาส ประหยัดเวลาในการบริโภค การบริการสะดวกรวดเร็ว มีความงายในการรับประทาน ไม
ตองใชอุปกรณมาก สถานประกอบการมีทําเลที่ตั้งเหมาะสม และเหมาะสมสําหรับสภาพสังคมไทย
ในปจจุบัน 

1.4 การรับรูดานการบริการการขายอาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีของผูบริโภค
พบวา ผูบริโภคมีการรับรูในประเด็น ผูขายมีการขายดวยแบบฟอรมของการบริการที่เหมาะสม มี
การจัดสงอาหารใหกับลูกคาดวยกริยาที่สุภาพ ผูขายมีการทักทายลูกคาดวยความสุภาพ การบริการ
เปนกันเองกับลูกคา 

1.5 การรับรูดานความทันสมัยของอาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีของผูบริโภค
พบวา ผูบริโภคมีการรับรูในประเด็น จัดตกแตงสถานที่ดึงดูดนาสนใจ ใชสถานประกอบการขาย
อาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีในการนัดพบปะเพื่อน มีการจัดการสงเสริมการขายที่เหมาะสม
กับสภาพสังคมปจจุบัน เปนที่นิยมของคนทุกกลุมวัย ไดรับคําแนะนํา หรือชักชวนจากเพื่อน อาหาร
สําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีถูกกําหนดเปนคานิยมในการบริโภคของคนไทยในปจจุบัน และ
เหมาะสมสําหรับการดํารงชีวิตของคนไทยในปจจุบัน 

2. การรับรูภายในของอาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีของผูบริโภค  
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2.1 การรับรูดานสารอาหารในอาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีขอผูบริโภค พบวา 
อาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีมีคารโบไฮเดรตมาก และมีไขมนัมาก 

        2.2  การรับรูดานคุณคาอาหารของอาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีของผูบริโภค 
พบวา อาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันทีถารับประทานบอย ๆ ทําใหอวน ใหพลังงานมาก และ
รับประทานเปนประจําทําใหเปนโรคขาดสารอาหาร 

ปารีณา เดชฤทธิกุล  (2543) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคไสกรอกปลาดุกรมควันของ
ประชาชนในเขตเทศบาลเมืองกาฬสินธุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยบริโภคไสกรอกปลา
รมควัน เนื่องจากไมทราบขอมูลเกี่ยวกับไสกรอกรมควันราคาแพงกวาไสกรอกสุกรและเนื้อวัว 
นอกจากนั้นไสกรอกปลารมควันยังมีกล่ินคาว  กลุมตัวอยางซึ่งเคยบริโภคไสกรอกปลารมควัน 
สวนมากเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย บริโภคสัปดาหละ 1 คร้ัง เนื่องจากมีประโยชนตอสุขภาพ มี
ไขมันต่ํา และมีโปรตีนสูง สวนมากซื้อไสกรอกปลารมควันจากรานแฟรี่มินิมารทมากที่สุด บางสวน
ซ้ือจากตลาดสด และสั่งซ้ือจากผูขายโดยตรง โดยมากไดรับขอมูลผลิตภัณฑจากรานคา หรือผูแทน
จําหนายมากที่สุด และตองการใหปรับปรุงมากที่สุดในเรื่องราคา รองลงมา ไดแก การโฆษณา และ
สถานที่จําหนาย ตามลําดับ 

สุมาตรา วรรณสูตร (2543) ศึกษาความพึงพอใจของผู ซ้ือตอสวนประสมการตลาด
ผลิตภัณฑขนมบานอาจารย   ผลการศึกษา พบวา ในดานผลิตภัณฑสวนใหญพอใจดานความใหม 
และสด ของผลิตภัณฑสูงที่สุด รองลงมา ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ และดานรสชาติของผลิตภัณฑ
ตามลําดับ  ในดานราคามีความพึงพอใจดานการชําระเงินดวยเงินสดสูงที่สุด รองลงมา ดาน
มาตรฐานของราคา และดานราคาของผลิตภัณฑขนมเปยะ ตามลําดับ  ในดานสถานที่มีความ 
พึงพอใจดานความสะอาดของสถานที่สูงที่สุด รองลงมาสถานที่นั่งพักและนั่งรอ และดานการ
ตกแตงสถานที่ ตามลําดับ  และในดานการสงเสริมการตลาด  มีความพึงพอใจในดานความสุภาพ
และมารยาทของพนักงานขายมากที่สุด รองลงมา ดานพนักงานขายมีมนุษยสัมพันธดียิ้มแยมแจมใส 
และดานบุคลิกของพนักงานขาย ตามลําดับ 

สําหรับปญหาดานผลิตภัณฑสวนใหญพบวา  ประเภทของผลิตภัณฑมีใหเลือกนอยเกินไป 
ขนาดบรรจุหีบหอของผลิตภัณฑ มีใหเลือกนอย เชน มีเพียง 2 ขนาด และอายุการเก็บรักษา
ผลิตภัณฑส้ัน  ปญหาดานราคา  พบวา  ผูซ้ือไมสามารถตอรองราคาผลิตภัณฑได การรับชําระดวย
เงินสดเทานั้น และราคาผลิตภัณฑบางชนิดไมเหมาะสม  ปญหาดานสถานที่  พบวา  สถานที่จอดรถ
แคบ ทําเลสถานที่ตั้งไมเหมาะสมกับการเดินทาง และจํานวนรานคาที่จําหนายผลิตภัณฑ มีนอย หา
ซ้ือลําบาก  และปญหาดานการสงเสริมการตลาด พบวา  การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ นอยเกินไป การ
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สงเสริมการขายมีนอย เชน การไมใหสวนลด หรือการไมมีของแถม และการประชาสัมพันธมีนอย
เกินไป 

จินตนา  กฤษณาเวศน  (2544) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑขนม
ขบเคี้ยวของนักเรียนโรงเรียนสาธิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 
90.32  ไดรับคาใชจายประจําตัวรายวันจากผูปกครองโดยตรง กลุมตัวอยางพักอยูบานพักสวนตัว ไป
โรงเรียนโดยผูปกครองไปสง การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑขนมขบเคี้ยว พบวา กลุมตัวอยางเคย
รับประทานขนมขบเคี้ยวทุกประเภท และชอบผลิตภัณฑจากมันฝรั่ง มากที่สุด ผลิตภัณฑที่ชอบนอย
ที่สุด คือ ผลิตภัณฑจากถั่วชนิดตาง ๆ นอกจากนี้พบวากลุมตัวอยางรับประทานขนมขบเคี้ยวเกือบ
ทุกวัน ในเวลาวาง และหลังอาการกลางวัน กลุมตัวอยางซื้อขนมที่รานคาในโรงเรียนครั้งละ 1 ถุง 
ราคา ถุงละ 5 บาท กลุมตัวอยางเห็นวาราคาในปจจุบันมีความเหมาะสม และปจจัยที่ใชในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ คือ รสชาติ ความสะดวกในการรับประทาน การโฆษณาทางสื่อตาง ๆ นอกจากนี้
ยังคํานึงถึงราคาและปริมาณขนม กลุมตัวอยางเห็นวาการโฆษณาทางสื่อตาง ๆ มีผลตอการเลือกซื้อ
อยูในระดับมาก สวนการโฆษณาทางสื่อตาง ๆ  ไดใหขอมูลที่เปนประโยชนอยูในระดับปานกลาง  
และมีความคิดเห็นวาสารปรุงแตงสี กล่ิน รส ที่มีในขนมขบเคี้ยวมีโทษตอสุขภาพ หากรับประทาน
มาก รวมทั้งขนมขบเคี้ยวมีคุณคาทางโภชนาการอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงแสดงใหเห็นวาปจจัยที่มี
ผลตอการเลือกซื้อของกลุมตัวอยาง ไดแก รสชาติ ความสะดวกในการรับประทาน การโฆษณาทาง
ส่ือตาง ๆ ราคา และปริมาณขนม สวนสุขภาพกลุมตัวอยางไมใหความสําคัญ รวมทั้งคุณคาทาง
โภชนาการตลอดจนขอมูลบนฉลากผลิตภัณฑเทาที่ควร 
 วราลักษณ  เขียววาท (2544) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมการซื้อขนมขบเคี้ยวมันฝร่ังทอด
กรอบของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  การเลือกผลิตภัณฑ  พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามเลือกซื้อขนมขบเคี้ยวมันฝร่ังทอดกรอบ ทั้งสองประเภท คือ ทั้งประเภทแผนเรียบ 
และแผนหยักมากที่สุด รองลงมาซื้อประเภทแผนหยัก สําหรับรสชาติที่ผูตอบสวนใหญเคยซ้ือ ไดแก
รสเกลือ รสบารบีคิว และรสเท็กซัสบารบีคิว ตามลําดับ สวนรสชาติที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
ไมเคยซ้ือเลย ไดแก รสเฟรนซสลัด รสสาหราย รสมะเขือเทศ และรสสไปซี่ชีส ตามลําดับ ราคาที่
เคยเลือกซ้ือมากกวารอยละ 80 ไดแก ราคา 5–6 บาท ตอซอง ราคา 18–25 บาท ตอซอง และราคา 
10–12 บาท ตอซอง ตามลําดับ และไมเคยซื้อท่ีราคา 45– 60 บาทตอกระปอง มากที่สุด โดยมีเหตุผล
ในการเลือกซื้อสินคาที่มีราคาเหมาะสมมากที่สุด รองลงมาจะพิจารณาขนาดที่พอเหมาะตอการ
บริโภคในแตละครั้ง และผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อสินคาที่มีหีบหอแบบซองมากที่สุด การเลือก
ตราสินคาพบวายี่หอที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซื้อ ไดแก เลย เทสโต และมันมัน ตามลําดับ 
และยี่หอที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมเคยซ้ือเลยไดแก ไอดาโฮ  มิสเตอรชิพ สแน็คเคอร และ
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ชิพแชพ ตามลําดับ  การเลือกสถานที่จัดจําหนายพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อสินคา
จาก ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีก ทั่วไป และซุปเปอรมารเก็ต ตามลําดับ  โดย
พิจารณาสถานที่จําหนายที่สะดวกซื้อ ใกลบาน สถานที่ทํางาน หรือสถานที่จอดรถงาย และมีสินคา
อ่ืนใหเลือกซ้ือดวยมากที่สุด รองลงมาพิจารณาสถานที่จัดจําหนายมีสินคาที่ตองการเสมอ และรอย
ละ 50  ไมเคยซื้อเลยจากรานคาสงทั่วไป ความถี่ในการซื้อขนมขบเคี้ยวมันฝร่ังทอดกรอบสัปดาห
ละ 1– 2 ครั้ง มากที่สุด รองลงมามีความถี่ในการซื้อเดือนละ 1–3 ครั้ง ครั้งละ 1–2 ซอง มากที่สุด 
รองลงมาซื้อคร้ังละ 3–4  ซอง 

ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางการตลาดในแตละดาน เปนดังนี้  ดานผลิตภัณฑ  ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญสินคาที่สะอาด ปลอดภัยตอการบริโภค และมีเครื่องหมายรับรองจาก 
อย.ในระดับสําคัญมากที่สุด  ดานสถานที่จําหนายผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ ทําเลที่ตั้ง
สะดวก สามารถซื้อสินคาไดงาย และมีสินคาที่ตองการวางจําหนายอยูเสมอในระดับสําคัญมากที่สุด  
ดานราคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญสินคาที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพในระดับ
สําคัญมากที่สุด  ดานสงเสริมการขาย  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ การมีกิจกรรมอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม กิจกรรมชวยเหลือสังคม และกิจกรรมการลดราคาสินคาในระดับสําคัญมาก  
 ศิริพร   อังอดุลย (2547) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมการซ้ือนมพาสเจอรไรซของสตรีใน
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา พฤติกรรมการซื้อนมพาสเจอรไรซสวนใหญมีลักษณะการซื้อทั้ง
ดื่มเองและซื้อใหผูอ่ืนดื่ม มีการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อไดแก ลูก 
เพื่อน และแมตามลําดับ ส่ือโฆษณาทางโทรทัศนมีผลตอการตัดสินใจซื้อนมพาสเจอรไรซ  นิยมดื่ม
นมพาสเจอรไรซเพื่อสุขภาพ และมีเหตุจูงใจในการซื้อเนื่องจากนมมีคุณคาทางอาหารสูง ตรายี่หอที่
สวนใหญซ้ือบอยที่สุด คือ ดัชมิลค บรรจุภัณฑที่นิยมซื้อไดแก แบบขวด ขนาด 120 ซีซี โดยซ้ือ
สัปดาหละ 1 คร้ัง คร้ังละมากกวา 5 ขวด จากรานคาปลีกสมัยใหม ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่
มีผลตอการตัดสินในซื้อนมพลาสเจอรไรซ โดยเรียงลําดับความสําคัญดังนี้ ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสงเสริมการตลาด และปจจัยดานสถานที่จําหนาย 
              ศิริรัตน  ตรีรัตน (2549) ไดทําการศึกษา ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑนมพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองราชบุรี พบวา ผูบริโภคผลิตภัณฑ
นมพรอมดื่มผูตัดสินใจซ้ือใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานชองทางในการจัดจําหนาย 
และดานราคาในระดับมาก สวนดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญในเรื่องมีการแนะนําสินคา
ผานโฆษณาทางสื่อตาง ๆ และการมีกิจกรรมชวยเหลือสังคม เชน การนํารายไดสวนหนึ่งชวยเหลือ
สังคม ในดานผลิตภัณฑจะใหความสําคัญในดาน มีเครื่องหมายรับรอง อย., ระบุวันหมดอายุ,    
ความสะอาดและความปลอดภัยในการบริโภค, มีชื่อเสียงตรายี่หอนาเชื่อถือ ในดานการจัดจําหนาย
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จะใหความสําคัญในดานการหาซื้องาย สะดวก ใกลบาน ใกลสถานศึกษา ใกลที่ทํางาน จัดรานคา
สวยงามเปนระเบียบสามารถหาสินคาที่ตองการไดอยางรวดเร็ว มีบริเวณที่จอดรถสะดวกเพียงพอ 
และจําหนายในรานคาที่มีสินคาที่ตองการครบครัน ปจจัยทางดานราคาใหความสําคัญในดานราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพ และถาซื้อปริมาณมากจะตองขายราคาถูกมากยิ่งขึ้น  
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