
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

  
            ในการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือไขไก ของคนกลางในจังหวัดเชียงใหม มีแนวคิด ทฤษฎี
ท่ีนํามาใชคือ แนวคิดตลาดคนกลาง หรือตลาดผูขายตอ แนวคิดพฤติกรรมการซ้ือของคนกลาง
แนวคิดปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของคนกลาง และแนวคิดสวนประสมทาง
การตลาด  ตลอดจนทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 แนวคิด ตลาดคนกลาง (Middlemen) หรือตลาดผูขายตอ (Reseller Market)  
 ตลาดคนกลาง (Middlemen) หรือตลาดผูขายตอ (Reseller Market) หมายถึง องคการซ่ึงซ้ือ
สินคาและบริการเพื่อใชในการขายตอ คนกลางประกอบดวย ตลาดการคาสง (Wholesaling 
Market) ตลาดคาปลีก (Retailing Market) (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546 : 228)   
 คนกลางท่ีทําการศึกษาในตลาดจําหนายไขไกนี้ประกอบดวย ผูคารายยอยท่ีเขามาซ้ือถึง
ฟารมเอง และลงไขไก หรือคนกลางรายใหญ 
  

แนวคิดพฤติกรรมการซ้ือของคนกลาง  (Business Buying Middlemen) 
พฤติกรรมกรซ้ือของคนกลางเปนขบวนการตัดสินใจโดยคนกลางเกิดความตองการใน

สินคา และบริการข้ึน จากนั้นก็ทําการกําหนดคุณลักษณะของสินคาหรือบริการที่ตองการ ทําการ
ประเมิน และทําการเลือกระหวางตราสินคา และผูขาย มีแนวทางในการพิจารณาเชนเดียวกับตลาด
ผูบริโภคไดแก ใครอยูในตลาดเปาหมาย ผูซ้ือตัดสินใจซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ ผูซ้ือซ้ือเม่ือไร ใครมี
สวนรวมในกระบวนการซ้ือ ปจจัยสําคัญอะไรที่มีอิทธิพลตอผูซ้ือ ผูซ้ือสินคาตัดสินใจซ้ืออยางไร 
(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546 : 227) 
 
 แนวคิดปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของคนกลาง (Major Influences on 
Middlemen) 

Philip Kotler (2000) กลาววาการตัดสินใจซ้ือของคนกลางมีปจจัยท่ีเกี่ยวของหลายอยาง 
ปกติคนกลางจะใหความสําคัญทางดานปจจัยความคุมคาในแงเศรษฐศาสตรมากกวาปจจัยอ่ืนๆ แต
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1.  ปจจัยสภาพแวดลอม (Environmental Factors) 
คนกลางใหความสําคัญตอสถานการณและส่ิงแวดลอม ภายใตหลักการทางเศรษฐศาสตร 

เชนระดับการผลิต การลงทุน ปริมาณการบริโภคของผูบริโภค และอัตราดอกเบ้ีย ในชวงเศรษฐกิจ
ถดถอย คนกลางจะลดปริมาณการลงทุน ในโรงงาน เคร่ืองมือ สินคาคงคลัง และจะติดตามอยาง
ใกลชิดในปจจัยเกี่ยวกับ เทคโนโลยี กฎหมายการเมือง ความเคล่ือนไหวของคูแขง และการอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม  

2.  ปจจัยภายในองคกร (Organizational Factors) 
คนกลางแตละรายจะมีลักษณะเฉพาะตัวเกี่ยวกับการซ้ือ เชน วัตถุประสงค นโยบาย

ข้ันตอนการดําเนินงาน โครงสรางองคกร และระบบท่ีเกี่ยวของ ผูขายควรตองต่ืนตัวเกี่ยวกับ
แนวโนมการเปล่ียนแปลงขององคกรดานการซ้ือ  

3. ปจจัยระหวางบุคคล (Interpersonal Factors) 
ฝายจัดซ้ือของคนกลางมักประกอบดวยผูท่ีเกี่ยวของหลายสวนซ่ึงอาจมีความตางกันใน

เร่ืองผลประโยชน อํานาจหนาท่ี ตําแหนง สถานะ  ความเขาใจซ่ึงกันและกัน และการจูงใจ เปนการ
ยากท่ีผูขายจะทราบวาแตละคนที่เกี่ยวของในการตัดสินใจซ้ือนั้นมีลักษณะอยางไร ดังนั้นขอมูล
เกี่ยวกับลักษณะและความสัมพันธระหวางบุคลากรจะเปนประโยชนตอนักการตลาดในการขาย 

4. ปจจัยเฉพาะบุคคล (Individual Factors) 
คนกลางแตละคนจะมีลักษณะสวนตัวเกี่ยวกับแรงจูงใจ การรับรู และทัศนคติ ซ่ึงข้ึนกับ 

อายุ รายได การศึกษา ตําแหนงงาน บุคลิกสวนตัว ทัศนคติท่ีมีตอความเส่ียง และวัฒนธรรม จาก
ลักษณะสวนตัวของคนกลางท่ีตางกันยอมมีผลตอรูปแบบการซ้ือท่ีตางกัน เชน แบบเรียบงาย แบบ
นักวิชาการแบบตองการส่ิงท่ีดีท่ีสุด แบบเขมงวด เปนตน 
  
 
 
 
 
 
 



 
 
 

8 
 

รูปท่ี 2  แสดงปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินคาของคนกลาง (Major Influences on 
Middlemen) 
 

  ปจจัยส่ิงแวดลอม 

 (Environmental 
Factors) 

• 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา : Philip Kotler (2000). Marketing Management, The Millennium Edition. New Jersey : 
Prentice Hall. P. 197. 

 
 ในธุรกิจจําหนายไขไกปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของคนกลาง อธิบายได
ดังนี้ (พิชิตชัย เวชวินิจ, 2549: สัมภาษณ) 

ระดับความตองการ
ซื้อ (Level of 
Demand) 

• ภาวะเศรษฐกิจ 
(Economic 
Outlook) 

• อัตราดอกเบ้ีย 
(Interest Rate) 

• อัตราการ
เปล่ียนแปลงทาง
เทคโนโลยี (Rate of 
Technological 
Change) 

• การพัฒนาดาน
การเมืองและ
กฎหมาย (Political 
and Regulatory 
Decolopment) 

การพัฒนาการ
แขงขัน 
(Competitive 

ปจจัยภายในองคการ 
(Organizational 
Factors) 

• วัตถุประสงค 
(Objectives) 

• นโยบาย 
(Policies) 

• กระบวนการ 
(Pocedures) 

• โครงสรางของ
องคการ 
(Organizational) 

• ระบบ (Systems) 

ปจจัยระหวางบุคคล 
(Interpersonel 
Factors) 

• ความสนใจ 
(Interests) 

• อํานาจ 
(Authority) 

• สถานะ (Status) 

• ความเห็นอกเห็น
ใจ (Empathy) 

• การชักชวน 
(Persuasiveness) 

• วัฒนธรรม 
(Culture) 

• 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
(Individual 

Factors) 

• อายุ (Age) 

• รายได (Income) 

• การศึกษา 
(Education) 

• ตําแหนงงาน (Job 
Position) 

• บุคลิกภาพ 
(Personality) 

• ความเส่ียง (Risk 
Attitudes) 

คนกลาง 
(Middlemen) 
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ปจจัยสภาพแวดลอม เชนภาวะเศรษฐกิจของประเทศ  ขนาดการเล้ียง มาตรฐานฟารม
ภายใตขอกําหนดของรัฐและเทคโนโลยีท่ีใชในการผลิตของบริษัท หรือฟารมผูขายไขไก 
ภาวการณระบาดของโรคไขหวัดนก ฤดูกาล  เทศกาล คูแขงของคนกลางอ่ืนๆในตลาด 

ปจจัยภายในองคการ เชนวัตถุประสงคของการซ้ือไขไกของคนกลาง นโยบายในการทํา
ตลาดไขไกของคนกลาง  ตลอดจนถึงระบบวิธีการจัดซ้ือของคนกลางดวย ไดแก ระบบการการซ้ือ 
สัญญาการซ้ือ นโยบายการสินคาคงคลังของคนกลาง 

ปจจัยระหวางบุคคล เชนสถานะ และความสัมพันธ ระหวางกันของคนกลางกับฟารมหรือ
บริษัทผูผลิตไขไก 

ปจจัยเฉพาะบุคคล คือขอมูลท่ัวไปของคนกลางไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ปริมาณ
การซ้ือแตละคร้ัง 

แตสําหรับการศึกษาคร้ังนี้จะทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือไขไกของ
คนกลางคือ ปจจัยสภาพแวดลอม ปจจัยภายในองคการ และปจจัยระหวางบุคคล โดยไมรวมถึง
ปจจัยเฉพาะบุคคล เนื่องจากศึกษาในสวนขอมูลท่ัวไป และพฤติกรรมการซ้ือไขไกของผูตอบ
แบบสอบถาม 

แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ี

ควบคุมได ซ่ึงบริษัทไดรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจ แกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือ
ตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 53-54) 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจในผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility)  มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
 1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑทีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลุกคาใหดียิ่งข้ึน 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) 

2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนมา 
ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผูกําหนด
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
 2.1 คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
 2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกีย่วของ 
 2.3 การแขงขัน 

2.4 ปจจัยอ่ืนๆ 
3.  สถานท่ีจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวยสถาบัน 

และกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันท่ีนํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา
ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ี
ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา 
(Storage) การคลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (No personal Selling) เคร่ืองมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่ง หรือหลายเคร่ืองมือตองใชหลักการใชเคร่ืองมือ
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 4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ 
และ (หรือ)ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) ยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) และกลยุทธส่ือ (Media Strategy) 
 4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และ
จูงใจตลาดโดยบุคคล งานในขอนี้ จะเกี่ยวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling 
Strategy) และการจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 
 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาว และการประชาสัมพันธซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนในชองทอง
การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายท่ีมุงสู
ผูบริโภค (Consumer Promotion) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง
(Trade Promotion) และการกระตุนพนักงานขาย เรียกวาการสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย 
(Sales Force Promotion)  
 4.4 การใหขาว และการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผน โดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 
 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การเช่ือมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ
ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง 
การขายโดยใชแคตตาล็อค และการขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามี
กิจกรรมตอบสนอง เชน ใหคูปองแลกซ้ือ 
 ในธุรกิจจําหนายไขไกสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของคน
กลาง อธิบายไดดังนี้ (พิชิตชัย เวชวินิจ, 2549: สัมภาษณ) 



 
 
 

12 
 

ดานผลิตภัณฑ ในธุรกิจจําหนายไขไก เชน สีของไขแดง ขนาดของไขแดง คุณภาพของไข
ขาว สีของเปลือกไขไก ขนาดของฟองไขไก ความสะอาดของไขไก รวมถึงบรรจุภัณฑท่ีใชใสไข
ไกดวย 
 ดานราคาในธุรกิจจําหนายไขไก เชน ราคาขาย นโยบายการเปล่ียนแปลงราคา การให
สินเช่ือการคา 
 ดานสถานท่ีจัดจําหนายในธุรกิจจําหนายไขไก เชน ความสะดวกในการไปซ้ือ ความ
สะอาดของสถานท่ี อัธยาศัยของพนักงานขาย 
 ดานการสงเสริมการตลาดในธุรกิจจําหนายไขไก เชน การใหสวนลดพิเศษตางๆ การให
แลกเปล่ียนสินคา การโฆษณาทาง วิทยุ โทรทัศน ส่ิงพิมพตางๆ 
 แตสําหรับการศึกษาคร้ังนี้จะทําการศึกษาสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือไขไกของ
คนกลางคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย และปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด  
 
2.2 ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 สมคิด ทักษิณาวิสุทธ์ิ (2542) ไดกลาวไววาลักษณะของการตลาดสินคาเกษตรเร่ิมตนจาก 
การที่เกษตรกรขายสินคาเกษตรที่ผลิตไดและไปส้ินสุดเม่ือสินคานั้นไปสูมือผูบริโภค ระหวางชวง
เกษตรกรกับผูบริโภคจะตองมีบุคคลหรือกลุมบุคคลตางๆซ่ึงเรียกวาคนกลาง (Middlemen) เขามา
ทํากิจกรรมทางการตลาดเพ่ือใหเกิดการเคล่ือนยายสินคา โดยบุคคลท่ีเกี่ยวของกับการตลาดสินคา
เกษตรตางก็มีเปาหมายท่ีแตกตางกัน คือเกษตรผูผลิตสินคาตองการผลตอบแทนจากการขายผลผลิต
ใหมากท่ีสุด สวนคนกลางตางๆ ก็มุงหวังผลกําไรสูงสุด จากการดําเนินธุรกิจ ในขณะท่ีผูบริโภคก็
ตองการความพึงพอใจสูงสุดจากตัวสินคาและตองการซ้ือในราคาท่ีต่ําสุดดังนั้นความขัดแยงทาง
เปาหมายของแตละฝายอาจเกิดปญหาการตลาดข้ึนมาไดตลอดเวลา  อันเนื่องมาจากการ
เปล่ียนแปลงสถานการณและส่ิงแวดลอม 
 ปจจัยท่ีกอใหเกิดการเคล่ือนยายและแลกเปล่ียนสินคาเกษตรของเกษตรกรและคนกลางมี
ดังนี้ 

1.  ปจจัยที่สามารถควบคุมได เรียกวาปจจัยสวนประสมการตลาด (Marketing Mix 
variables) หรือ 4 Ps ซ่ึงผูท่ีทํากิจกรรมการตลาดสามารถเปล่ียนแปลงในส่ิงเหลานี้ได  

2. ปจจัยภายนอกหรือส่ิงแวดลอมทางการตลาด ท่ีหนวยธุรกิจไมสามารถควบคุมได ซ่ึง
มักจะมีเปล่ียนแปลงเสมอและมีผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจดวย เชน สถานการณทางการเมือง 
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พีรวุฒิ เชิดสถิรกุล (2546) ไดศึกษาปจจัยดานสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือเนื้อ
สุกรของผูคาปลีกเนื้อสุกรในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม พบวาผูคาปลีกเนื้อสุกรสวนใหญเปนเพศ
ชายมีสถานภาพเปนเจาของกิจการ มีอายุเฉล่ีย 42 ป มีระยะเวลาในการประกอบอาชีพเฉล่ีย 12 ป 
จบการศึกษาข้ันสูงสุดระดับประถมศึกษา หรือเทียบเทา มีรายไดเฉล่ีย 12,530 บาทตอเดือน และผล
การศึกษาปจจัยดานสานประสมการตลาดท่ีมีผลการซ้ือสุกรมีชีวิต และเนื้อสุกรชําแหละของผูคา
ปลีกเนื้อสุกรในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหมพบวา 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูคาปลีกเนื้อสุกรใหความสําคัญในระดับสําคัญมาก โดยปจจัย
องคประกอบดานผลิตภัณฑท่ีผูคาปลีกเนื้อสุกรใหความสําคัญอยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด ไดแก
ความสะอาดของเน้ือสุกร และความสดใหมของเนื้อสุกร 

ปจจัยดานราคา  ผูค าปลีกเนื้อสุกรใหความสําคัญในระดับสําคัญมาก  โดยปจจัย
องคประกอบดานราคาท่ีผูคาปลีกเนื้อสุกรใหความสําคัญอยูในระดับสําคัญมาก ไดแกมีการบอก
ราคาลวงหนาเม่ือมีการเปล่ียนแปลงราคาขาย และราคาเหมาะสมกับสินคา ตามลําดับ 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ผูคาปลีกเนื้อสุกรใหความสําคัญในระดับสําคัญมาก 
โดยปจจัยองคประกอบดานชองทางการจัดจําหนายท่ีผูคาปลีกเนื้อสุกรใหความสําคัญอยูในระดับ
สําคัญมากท่ีสุด ไดแก มีการสงสินคาตรงเวลานัดหมาย 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูคาปลีกเนื้อสุกรใหความสําคัญในระดับสําคัญมาก โดย
ปจจัยองคประกอบดานการสงเสริมการตลาดท่ีผูคาปลีกเนื้อสุกรใหความสําคัญอยูในระดับสําคัญ
มาก ไดแก การมีบริการสงของถึงท่ี มีการรับประกันสินคา ในกรณีที่มีการสงสินคาถึงท่ี มนุษย
สัมพันธของผูขาย มีการขายแบบใหสินเช่ือ และมีการใหสวนลดตามลําดับ 

พันแสง เรืองถิรเศรษฐ (2548) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาด  ท่ีมีผลตอการซ้ือปลา
สวยงามของรานคาปลีกปลาสวยงามในจังหวัดเชียงใหม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศชาย มีอายุระหวาง 30-39 ป วุฒิการศึกษาสูงสุดระดับ อนุปริญญา หรือเทียบเทา และประกอบ
อาชีพจําหนายปลาสวยงามเปนเวลา 3-6 ป มีรายไดจากการจําหนายปลาสวยงาม ต่ํากวา 20,000 
บาทตอเดือน โดยลักษณะของรานเปนรานคาปลีก ซ่ึงปลาท่ีนํามาจําหนายโดยสวนใหญเปนปลา
หางนกยูง และมีการจัดซ้ือในปริมาณมากท่ีสุด คือประมาณ 20,020 ตัวตอเดือน และมีนโยบายใน
การจัดซ้ือปลาสวยงามจากแหลงท่ีซ้ือคือ ตามกระแสนิยม โดยสวนใหญมีการชําระเงิน โดยการ
จายเงินสด และมีความถ่ีในการส่ังซ้ือปลาสวยงาม คือ 4 คร้ังตอเดือน ปจจัยดานสภาพแวดลอมท่ีมี
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จากการศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีผลตอซ้ือปลาสวยงามของรานคาปลีก
ปลาสวยงามมาจําหนายพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญท่ีมีคาเฉล่ียโดยรวมระดับมากตอ
ทุกปจจัย โดยใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ เปนลําดับแรก รองลงมาคือปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  

สําหรับปจจัยยอยท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญเปนลําดับแรก  มีดังนี้ ดาน
ผลิตภัณฑ ไดแกปจจัยยอยดานสุขภาพของปลา  ดานราคาไดแกปจจัยยอยดานสามารถตอรองราคา
ได  ดานสถานท่ีจัดจําหนาย ไดแก ปจจัยยอยดานกระบวนการส่ังซ้ือไมยุงยาก  ดานสงเสริม
การตลาดไดแกปจจัยยอยดานผูเพาะเล้ียงมีความจริงใจ ซ่ือสัตยตอรานคา 


