
 
บทท่ี 2 

 
ทฤษฎี แนวคดิ และทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
การศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ําปลาแทของ

ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ไดใชทฤษฎีและแนวคิดประกอบการศึกษาดังตอไปนี้ 

 
ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix Theory) 
 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541:73) กลาววาสวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4ps) 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย ประกอบดวยผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และ
การสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปน หรือ
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสได และสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมี
หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให
ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี้ 

1.1   ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตางทางดาน
การแขงขัน หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑ และคุณสมบัติอ่ืนๆ ที่เหนือกวาคูแขงขัน
ประกอบดวย  

 1.1.1 ความแตกตางกันดานบริการ (Service Differentiation) เปนการสรางความ
แตกตางกันดานการบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน และลูกคาพึงพอใจ หรืออาจเรียกวา ผลิตภัณฑควบ 
ซ่ึงประกอบดวยการติดตั้ง การขนสง การฝกอบรมลูกคา บริการใหคําแนะนําลูกคา การซอมแซม 
และบริการอื่นๆ 

 1.1.2 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปนกิจกรรมการ
ออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑ หรือบริษัท ใหแตกตางจากคูแขงขัน และสามารถสนองความ
พึงพอใจของลูกคา 
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 1.1.3 ความแตกตางกันดานบุคลากร (Personnel Differentiation) เปนการสราง
ความแตกตางกันในคุณสมบัติของบุคลากร ธุรกิจจะมีขอไดเปรียบคูแขงขันโดยการจาง และฝก
พนักงานที่ดีกวาคูแขงขัน การฝกอบรมพนักงานใหมีคุณภาพดีขึ้น 

 1.1.4 ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) เปนการสรางความ
แตกตางกันดานความรูสึกนึกคิดของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ ซ่ึงเนนหนักดานจิตวิทยา หรืออารมณ 
หรือสัญลักษณ แมวาผลิตภัณฑตางๆ จะสามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือไดเหมือนกัน แต
ผูซ้ือจะรูสึกถึงความตองการ ในภาพลักษณของผลิตภัณฑ 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ซ่ึงแบงออกเปน 4 ระดับ คือ 

 1.2.1 ผลิตภัณฑหลัก (Core Component) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานสําหรับ
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 

 1.2.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Component) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่
ผูบริโภคสามารถสัมผัส หรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณ หรือเชิญ
ชวนใหใชยิ่งขึ้น ตัวอยาง รูปรางของผลิตภัณฑ เชน 

 - คุณภาพ (Quality) ดี ปลอดภัย ไดรับการรับรองจากกระทรวงสาธารณสุข 
 - รูปรางลักษณะ (Feature) สี กล่ิน รส 
 - รูปแบบ (Style) ทันสมัย งายตอการบริโภค และสะดวกตอการถือพกพา 
 - การบรรจุภณัฑ (Packaging) เก็บอยูในภาชนะที่บรรจุปลอดภัย 
 - ตราสินคา (Brand) งายตอการจดจํา การออกเสียง มีลักษณะเฉพาะ 

1.2.3 ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือ
บริการที่ผูซ้ือจะไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการกอน และหลังการขาย เชน 
การติดตั้ง การขนสง 

1.2.4 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติ และ
เงื่อนไขที่ผูซ้ือคาดหวงัวาจะไดรับ และใชเปนขอตกลงเมื่อมีการซื้อสินคา 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของผูบริโภค 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสงู
กวาราคาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูกําหนดราคาตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑ ตนทุน และคาใชจายที่เกี่ยวของของผลิตภัณฑตลอดจน
สภาวะการแขงขัน 
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นโยบาย และกลยุทธดานราคา (Price Policies and Strategies) มีดังนี ้
2.1 นโยบายการใหสวนลด (Discount) สวนลด คือ สวนที่ลดใหจากราคาที่กําหนด

ไวในรายการเพื่อใหผูซ้ือกระทําหนาที่ทางการตลาดบางอยางที่เปนประโยชนตอผูขาย เชน สวนลด
ปริมาณ สวนลดการคา สวนลดเงินสด และสวนลดตามฤดูกาล เปนตน 

2.2 กลยุทธการตั้งราคาเพื่อสงเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เปนกลยุทธการ
ตั้งราคาเพื่อจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาของพอคาปลีกมากขึ้น ไดแก การตั้งราคาลอใจ การตั้งราคา
ลอเหยื่อ การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ การขายแบบคิดดอกเบี้ยต่ํา สัญญาการรับประกัน และ การ
ใหบริการ การใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา การลดราคาตามหลักจิตวิทยา การลดราคาเพื่อสงเสริม
การขาย และการคืนเงิน 

2.3 นโยบายระดับราคา (The Level of Prices Policy) ผูผลิตกําหนดราคาของสินคา
จําแนกตามตําแหนงสินคาของธุรกิจ เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ผูผลิตอาจตั้งราคา ณ ระดับราคาที่
เทากัน ต่ํากวา หรือสูงกวาระดับราคาตลาด ไมวาจะเปนการตั้งราคาแบบใดก็ตาม จะมีผลกระทบตอ
การตัดสินใจในราคา และเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจใช 

2.4 นโยบายราคาเดียว (One Price Policy) หมายถึง การที่ผูผลิตคิดราคาสินคาชนิด
หนึ่งสําหรับผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกัน ภายใตสถานการณที่เหมือนกัน นโยบายราคาเดียวไมได
หมายความวา ราคาที่ตั้งไวไมสามารถเปลี่ยนแปลงได แตสามารถเปลี่ยนไดตลอดเวลาที่ตองการ ซ่ึง
เมื่อเปลี่ยนแลวก็ตองยึดหลักการคิดราคาดังกลาว กับผูซ้ือทุกรายเหมือนกัน 

2.5 กลยุทธการลดราคา (Mark Down) เปนวิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมที่กําหนด
ไว เนื่องจากราคาที่กําหนดไวไมจําเปนตองเปลี่ยนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวะการแขงขัน และ
ส่ิงแวดลอมอื่นๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป 

3. ดานการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบัน 
และกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคกรไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑ
ออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา 
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง  

การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภณัฑ 

และกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ
การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ประกอบดวย การขนสง (Transportation)   
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การเก็บรักษา (Storage) คลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงคลังคงเหลือ (Inventory 
Management) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูซ้ือ และผูขายเพื่อ
สรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย ใชส่ือ เครื่องมือในการ
ติดตอมีหลายประเภทซึ่งอาจเลือกใชไดดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร 
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองการ และจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณา
จะเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา และกลยุทธส่ือ 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร 
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย และ
การจัดการหนวยงานขายโดยพนักงานขาย 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาด
ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทาย หรือบุคคลอื่นใน
ชองทาง  

การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
1. การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค 
2. การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง 
3. การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูพนักงานขาย 

4.4 การใหขาว และการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคา หรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
 ในสวนประสมการตลาดทั้ง 4 ประการ ที่กลาวมาแลว มีความสัมพันธกันอยางใกลชิด และ
มีความสําคัญเทากัน นักการตลาดจะตองทําการตัดสินใจในองคประกอบทั้ง 4 ประการ พรอมกนัไป 
และตองปรับปรุงสวนประสมการตลาดเหลานี้ ใหสอดคลองกับสภาวการณทางการตลาดที่
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ทั้งนี้เพื่อจะทําใหลูกคาไดรับความพอใจมากที่สุด นั่นคือ นําผลิตภัณฑที่
เหมาะสม (Right Product) ออกจําหนายในชองทางที่เหมาะสม (Right Place) โดยวิธีการสงเสริม
การตลาดที่ดี (Right Promotion) และจําหนายในราคาที่เหมาะสม และยุติธรรม (Right Price) 
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แนวคิดเกี่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  
 

แนวคิดเกี่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541, หนา 91-100) 
เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน 
(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการผานเขามาในความรู สึกนึกคิดของผู ซ้ือ  ขอมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคจะนําไปใชในการวางแผนเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 4 P’s ซ่ึงการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคและการกําหนดกลยุทธการตลาด สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการ
ใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing 
Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชคนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค คือ 6 Ws และ 1 H ซ่ึงประกอบดวย 
WHO, WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7 
O’s  ซ่ึงประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 
OUTLETS and OPERATIONS ซ่ึงเกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค รวมทั้งการใชกลยุทธการตลาด
ใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
กลุมเปาหมาย (Occupants) การตอบอาศัยเกณฑในการแบงสวนตลาด (Base of market segmentation) 
4 ดาน คือ 

-  ดานประชากรศาสตร 
-  ดานภูมิศาสตร 
-  ดานจิตวิทยา 
-  ดานพฤติกรรมศาสตร 

จากลักษณะกลุมเปาหมายทั้ง 4 ดานนี้ นักการตลาดนําไปใชในการกําหนดกลยุทธ
ทางการตลาด 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ทราบถึงสิ่งที่ตลาด
ตองการจากผลิตภัณฑ (Objects) เปนการกําหนดสิ่งที่ผูบริโภคตองการโดยอาศัยองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ เชน การบรรจุหีบหอ รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม เปนตน 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเพื่อสนองความตองการของเขาทั้ง
ทางดานรางกาย จิตวิทยาในการตอบนี้ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 
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3.1  ปจจัยภายในหรือปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค คือ 

(1) การจูงใจ (Motivation) 
(2) การรับรู (Perception) 
(3) การเรียนรู (Learning) 
(4) ทัศนคติ (Attitude)  
(5) บุคลิกภาพของบุคคล (Personality) 
(6) แนวคิดของตนเอง (Self concept) 

3.2 ปจจัยภายนอก ประกอบดวย ปจจัยดานสังคม และสิ่งแวดลอม ปจจัยภานอกที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย 

(1) ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) 
(2) ปจจัยดานสังคม (Social factor) 
(3) ปจจัยเฉพาะสวนบุคคล (Personal factor) 
(4) ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological factor) 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in buying?) เปนคําถามเพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรรมผูบริโภค ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล 
ผูตัดสินใจซื้อ 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงโอกาส
ในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
ชองทาง หรือแหลงที่ผูบริโภคไปซื้อ เชน ซุปเปอรมารเก็ต รานคาสะดวกซื้อ รานขายของชํา 
รานอาหาร ภัตตาคาร ฯลฯ จากคําถามที่ได นักการตลาดนําไปใชในการกําหนดกลยุทธชองทางการ
จัดจําหนาย 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ หรือกระบวนการซื้อ อันประกอบดวยขั้นตอนตางๆ ดังนี้ 

(1) การรับรูถึงความตองการ เปนขั้นตอนแรกในการตัดสินใจ กลาวคือ 
ผูบริโภคจะรับรูถึงความตองการผลิตภัณฑ หรือ อาจเรียกวาเปนการรับรูปญหา 

(2) การคนหาขอมูลเปนขั้นที่ผูบริโภคคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ดังนั้น
นักการตลาดจึงตองใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาผานคนกลาง พนักงานขาย ส่ือโฆษณา 
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(3) ประเมินผลทางเลือก ในขั้นนี้ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑระหวางสินคาตางๆ 

(4) ตัดสินใจซื้อ เปนขั้นที่ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ หรือทดลองใชสินคา 
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อเปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการซื้อ 

 

ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 
อรจิรา เทพแสง (2546) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

น้ําจิ้มไกตราแมประนอมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 
อายุเฉลี่ย 34 ป รายไดตอเดือนเฉลี่ย เทากับ 16,788 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวนสมาชิก
ในครอบครัวเฉลี่ย 4 คน ในปจจุบันผูบริโภคบริโภคน้ําจิ้มไกตราพันทายนรสิงหมากที่สุด และ
ผูบริโภคจะซื้อน้ําจิ้มไกตราพันทายนรสิงหเปนอันดับแรกถาไมมีตราแมประนอม สาเหตุสําคัญที่ซ้ือ 
คือรสชาติอรอย รองลงมาคือ มีช่ือเสียง และเปนที่รูจัก และราคาถูก ตามลําดับโดยตัวผูบริโภคเอง  
มีอิทธิพลในการซื้อมากที่สุด สวนใหญเคยเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑน้ําจิ้มไก สวนใหญจะซื้อขนาด
นอยกวา หรือเทากับ 300 มิลลิลิตร รองลงมา คือขนาด 301-400 มิลลิลิตร และมากกวา 600 มิลลิลิตร 
ตามลําดับ ปริมาณการซื้อเฉลี่ย 2 ขวดตอคร้ัง สถานที่ที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ ดิสเคาทสโตร เชน 
โลตัส คารฟู ส่ิงสําคัญที่คํานึงถึงในการซื้อผลิตภัณฑน้ําจิ้มไกตราแมประนอม คือ การมีตรารับรอง
มาตรฐาน เชน อย. สําหรับรสชาติที่ชอบรับประทานมากที่สุด คือ รสหวาน 
 อินทิรารัตน บุณยรัตนกลิน (2548) ไดศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครพบวาผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา เปนพนักงาน
บริษัทเอกชนมีรายไดไมเกิน 10,000 บาท พฤติกรรมการบริโภคสวนใหญบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่ม 
100% ที่ผลิตในประเทศ ขนาดบรรจุกลอง 250 มิลลิลิตร โดยสวนใหญซ้ือสัปดาหละ 2 กลอง โดย
ซ้ือน้ําสมบอยสุดปริมาณการซื้อสัปดาหละ 1-2 คร้ังยี่หอที่ซ้ือมากที่สุด คือทิปโก ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
มีคาเฉลี่ยโดยรวมในระดับสําคัญมากทุกปจจัย ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยโดยรวมสําคัญมาก 
โดยปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยความสําคัญเปนอันดับแรก คือ ระบุวันหมดอายุ ปจจัยดานราคา มีคาเฉลี่ย
โดยรวมในระดับสําคัญมาก โดยปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยความสําคัญเปนอันดับแรก คือ ราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยโดยรวมในระดับสําคัญมาก โดยปจจัยยอยที่มี
คาเฉลี่ยความสําคัญเปนอันดับแรก คือ รานที่จําหนายไปมาสะดวก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
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มีคาเฉลี่ยโดยรวมในระดับสําคัญมาก  โดยปจจัยยอยที่มีคาเฉล่ียความสําคัญ เปนอันดับแรก คือ        
มีการโฆษณาผานสื่อทางโทรทัศน   

อรชา โมจาง (2549) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําสลัดตรา Best 
Foods สูตรครูสรรเสริญของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศ
หญิงมากกวาเพศชาย มีอายุระหวาง 21-30 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปน
พนักงานเอกชน รายไดเฉลี่ย คือ ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท และสูงกวา 20,000 บาท มีจํานวน
สมาชิก 3-4 คน โดยมีเหตุผลที่สําคัญที่สุดในการซื้อ รสชาติถูกใจ สถานที่ในการซื้อสวนใหญ คือ 
ดิสเคาทสโตร เชน โลตัส คารฟูร มีเหตุผลในการซื้อ คือบริโภคเอง โดยจะซื้อขนาด 180 กรัม ซ่ึงมี
จํานวนเงินที่ซ้ือเฉลี่ยตอคร้ังเทากับ 59.38 บาท และมีความถี่ในการซื้อตอคร้ัง เทากับ 1.46 คร้ังตอเดือน 
ผูบริโภคน้ําสลัดตรา Best Foods ครูสรรเสริญมีความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑของน้ําสลัด
ในดานประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะทางกายภาพ ความแตกตางของตราสินคา ตราสินคา และ
บรรจุภัณฑ อยูในระดับดี ชอบน้ําสลัดสูตรสลัดครีม และสูตรไขมันต่ําอยูในระดับชอบ สูตรสลัด
ครีมรสแอปเปล และสูตรสลัดครีมเลมอนมีความชอบอยูในระดับเฉยๆ สวนสูตรสลัดครีมรสสตรอเบอรี่ 
และสูตรสลัดครีมรสไทยสไปซี่ มีความชอบอยูในระดับไมชอบ มีความถี่ในการซื้อน้ําสลัดชนิด
ครีม และสูตรไขมันต่ํามีความถี่อยูในระดับ ซ้ือบางครั้ง สวนสูตรสลัดครีมเลมอน สูตรสลัดครีมรส
สตรอเบอรี่ และรสไทยสไปซี่ มีความถี่ในการซื้ออยูในระดับซื้อนานๆ คร้ัง 

 

 

 

 

 

 

 


