
บทท่ี  2   
 

แนวคิด  ทฤษฎี  เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎ ี
2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคต ิ

 ทัศนคติ เปนระดับของความมากนอยของความรูสึกดานบวกและลบท่ีมีตอส่ิงหนึง่ ซ่ึง
อาจจะเปนอะไรไดหลายอยาง เปนตนวา ส่ิงของ บุคคล บทความ องคการ ความคิด ฯลฯ ความรูสึก
เหลานี้สามารถบอกความแตกตางวาเห็นดวยหรือไมเหน็ดวย และทัศนคติเปนนามธรรมและเปน
สวนท่ีทําใหเกดิการแสดงออกดานการปฏิบัติ แตทัศนคติมิใชแรงจูงใจ และแรงขับ หากแตเปน
สภาพแหงความพรอมท่ีจะโตตอบ และแสดงใหทราบถึงแนวทางของการสนองตอบของบุคคลตอ
ส่ิงเรา (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2546:42) 
 การเกิดทัศนคติแบงออกเปนดานตาง ๆ  ดังนี้    

1. การเกิดทัศนคติทางดานความรูความเขาใจ   
จากส่ิงแวดลอมในชีวติประจําวัน  บุคคลรับและสัมผัสส่ิงตาง ๆ เปนจํานวนนับไมถวน  

บุคคลมักจะแบงส่ิงท่ีเขามาจากภายนอก  เพื่อใหงายในการใหความหมายหรือความคิดเกี่ยวกับเร่ือง
นั้น  โดยรวมส่ิงท่ีเหมือนกนัหรือคลายกนัเขาดวยกนั  เพราะสมองของบุคคลยอมจะเปนไปไมไดท่ี
จะรับและจําส่ิงตาง ๆ รอบตัวไดหมดทุกอยาง  ขบวนการแบงออกเปนหมวดหมูนี้  เรียกวา  
Categorization  การที่บุคคลจะมีปฏิกิริยาโตตอบสถานการณใด ๆ อยางไรนั้น  บุคคลมักจะโตตอบ
สภาวการณท่ีคลาย ๆ กัน  ดวยปฏิกิริยาท่ีคลายกัน  ความเช่ือบางอยางเชน  “ชาวเม็กซิกันสกปรก
หรือข้ีเกียจ”  จึงมีอิทธิพลมากท่ีทําใหชาวผิวขาวไมจางพวกเม็กซิกันเขาทํางาน  การจัดหมวดหมู
ชวยบุคคลในดานการรับรู  (Perception)  แตในทางตรงกันขามอาจทําใหบุคคลเขาใจส่ิงแวดลอม
ในทางท่ีผิดโดยท่ีบุคคลนั้นสรุปดวยตนเองอยางปราศจากขอมูลท่ีถูกตอง  การรับรูเกี่ยวกับส่ิงเรา
ตาง ๆ นี้  เปนสวนประกอบทางดานความรูของทัศนคติ   

2. การเกิดทัศนคติทางดานความชอบ 
สวนประกอบทางดานทัศนคติทางดานความชอบ  ไดแก  ความรูสึกถึงอารมณท่ีเปนใน

ดานบวกหรือลบ  (Positive  และ  Negative)  ในทางสรีระวิทยาแลว  “อารมณ”  จะเกี่ยวของ
โดยตรงกับภาวการณท่ีมาเรา  หลังจากบุคคลนั้น  “แปลความหมาย”  หรือใหความหมายส่ิงเรานั้น
แลวจะทําใหทราบทิศทางของ  “อารมณ”  หรือ  “ความรูสึก”   วาเปนไปในทางบวกหรือลบได  ซ่ึง
ก็หมายถึงทัศนคติทางดานความชอบน่ันเอง  ตัวอยางเชน  ถาบุคคลหน่ึงมีประสบการณ  โดยผาน
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ส่ิงเราอยางหนึง่  ซ่ึงมีคําอธิบายเกีย่วกับส่ิงนั้นอยางแจมแจง  เชน  รูวาตัวเองฉีด  Adrenaline  บุคคล
นั้นก็จะไมมีความรูสึกกลัว  แตถาไมไดรับคําอธิบายท่ีเพยีงพอ  ก็อาจจะเกดิอารมณกลัว  โดย  Scott  
ไดกลาวเอาไววา  การใหรางวัล  (Reward)  จะมีผลทําใหทัศนคติของบุคคลเปล่ียนมากกวาการทํา
โทษองคประกอบอ่ืนท่ีมีผลทําใหเกิดอารมณในทางท่ีดนีั้น  ไดแกความคุนเคย  (Familiarity) 

3. การเกิดทัศนคติทางดานพฤติกรรม 
 บรรทัดฐานทางสังคม  (Social  Norms)   จะมีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคตทิางดาน
พฤติกรรมมาก  บรรทัดฐานทางสังคมเปนความคิดท่ีกลุมคนเช่ือวา  อะไรเปนส่ิงท่ีไมถูกตอง  เด็ก 
ๆ  จะถูกพอแมอนุญาตใหทําในบางส่ิงและหามไมใหทําในบางส่ิง  บางคร้ังการพูดการหามของพอ
แมจะช้ีใหเห็นถึงส่ิงท่ีสังคมคิดวาดหีรือไมดีได  พอแมอาจพูดวา  “อยาทําอยางนั้นสังคมหรือ
ชาวบานจะซุบซิบกัน”  บรรทัดฐานของสังคมนี้ข้ึนอยูกับแตละประเทศ  เชนในอเมริกา  จะถือเช้ือ
ชาติหรือสีผิวเปนสําคัญ  กรีกจะถือศาสนาเปนตน  บรรทัดฐานเหลานี้จะควบคุมความประพฤติ  
การปฏิบัติหรือการแสดงออกของบุคคล 
 
        2.1.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลท่ี
เกี่ยวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการในการตัดสินใจที่มี
ผลตอการแสดงออก 
 

  ประโยชนของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 

1. ชวยใหนกัการตลาดเขาใจถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพล ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา  ของผูบริโภค 
2. ชวยใหผูเกีย่วของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรม ในการตัดสินใจซ้ือสินคา ของ

ผูบริโภคในสังคมไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน 
3. ชวยใหการพฒันาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑสามารถทําไดดีข้ึน 
4. เพื่อประโยชนในการแบงสวนตลาด เพื่อการตอบสนองความตองการของผูบริโภค ให

ตรงกับชนิดของสินคาท่ีตองการ 
5. ชวยในการปรับปรุงกลยุทธการตลาดของธุรกิจตาง ๆ เพื่อความไดเปรียบคูแขงขัน 

  กระบวนการพฤติกรรมผูบริโภค (Process of Behavior) 
1. พฤติกกรมเกดิข้ึนไดตองมีสาเหตุทําใหเกดิ 
2. พฤติกรรมเกิดข้ึนไดจะตองมีส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุน 
3. พฤติกรรมท่ีเกดิข้ึนยอมมุงไปสูเปาหมาย 
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  ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม เปนปจจัยข้ันพืน้ฐานท่ีสุดในการกาํหนดความตองการและ
พฤติกรรมของมนุษย เชน การศึกษา ความเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมสวนใหญท่ีไดรับการยอมรับ
ภายในสังคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะ 
  ลักษณะชั้นทางสังคม ประกอบดวย 6 ระดับ 

ขั้นท่ี 1 Upper-Upper Class ประกอบดวยผูท่ีมีช่ือเสียงเกาแกเกิดมาบนกองเงินกองทอง 
ชั้นท่ี 2 Lower-Upper Class เปนช้ันของคนรวยหนาใหม บุคคลเหลานี้เปนผูยิ่งใหญใน

วงการบริหาร เปนผูท่ีมีรายไดสูงสุดในจํานวนช้ันท้ังหมด จัดอยูในระดับมหาเศรษฐ ี
ชั้นท่ี 3 Upper-Middle Class ประกอบดวยชายหญิงท่ีประสบความสําเร็จในวิชาอ่ืน ๆ 

สมาชิกช้ันนี้สวนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุมนี้เรียกกันวาเปนตาเปนสมองของสังคม 
ชั้นท่ี 4 Lower-Middle Class เปนพวกท่ีเรียกวาคนโดยเฉล่ีย ประกอบดวยพวกท่ีไมใชฝาย

บริหาร เจาของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานน่ังโตะระดบัตํ่า 
  ชั้นท่ี 5 Upper-Lower Class เปนพวก จนแตซ่ือสัตย ไดแกชนช้ันทํางานเปนช้ันท่ีใหญท่ีสุด
ในช้ันทางสังคม  
  ชั้นท่ี 6 Lower-Lower Class ประกอบดวยคนงานท่ีไมมีความชํานาญกลุมชาวนาท่ีไมท่ีดิน
เปนของตนเองชนกลุมนอย 

2. ปจจัยทางสังคม เปนปจจยัท่ีเกี่ยวของในชีวติประจําวนัและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือ ซ่ึงประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ 

2.1 กลุมอางอิง หมายถึง กลุมใด ๆ ท่ีมีการเกี่ยวของกัน ระหวางคนในกลุม แบงเปน 2 
ระดับ 

- กลุมปฐมภูมิ  ไดแกครอบครัว เพื่อนสนทิ มักมีขอจํากัดในเร่ืองอาชีพ ระดับช้ัน
ทางสังคม และชวงอาย ุ

- กลุมทุติยภูมิ เปนกลุมทางสังคมท่ีมีความสัมพันธแบบตัวตอตัว แตไมบอย มีความ
เหนยีวแนนนอยกวากลุมปฐมภูมิ  

2.1 ครอบครัว เปนสถาบันท่ีทําการซ้ือเพื่อการบริโภคท่ีสําคัญท่ีสุด นักการตลาดจะ
พิจารณาครอบครัวมากกวาพิจารณาเปนรายบุคคล 

2.2 บทบาททางสถานะ บุคคลท่ีจะเกีย่วของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง 
ทําใหบุคคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกตางกันในแตละกลุม 

3. ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ือมักไดรับอิทธิพลจากคุณสมบัติสวนบุคคลตาง 
ๆ  เชน อายุ อาชีพ สภาวการณทางเศรษฐกจิ การศึกษา รูปแบการดําเนนิชีวิต วัฏจักรชีวิตครอบครัว 
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4. ปจจัยทางจิตวทิยา  การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจยัทางจิตวิทยา ซ่ึงจัด
ปจจัยในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและใชสินคา ปจจัยทางจิตวิทยาประกอบดวย
การจูงใจ การรับรู ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
 นักจิตวิยามาสโลวไดกําหนดทฤษฏีลําดับข้ันตอนของความตองการ ซ่ึงกําหนดความ
ตองการข้ันพืน้ฐานของมนษุยไว 5 ระดับ ซ่ึงจัดลําดบัจากความตองการระดับตํ่าไปยังระดับสูงคือ 
1.  ความสําเร็จสวนตัว  2. ความตองการดานอีโก (ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ)  3. ความ
ตองการดานสังคม 4.  ความปลอดภัยและม่ันคง 5.  ความตองการของรายกาย 
 

  กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

 ขั้นท่ี 1 การรับรูถึงปญหา กระบวนการซ่ือจะเกดิข้ึนเม่ือผูซ้ือตระหนักถึงปญหาหรือความ
ตองการของตนเอง 
 ขั้นท่ี 2 การคนหาขอมูล ในข้ันนี้ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเพื่อตัดสินใจ ในข้ันแรกจะ
คนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน เพื่อนํามาใชในการประเมินทางเลือก หากยังไดขอมูลไมเพียงพอ
ก็ตองหาขอมูลเพิ่มจากแหลงภายนอก 
 ขั้นท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลท่ีไดรวบรวมไวมาจัดเปนหมวดหมู
และวเิคราะหขอดี ขอเสีย ท้ังในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุมคามากท่ีสุด 
 ขั้นท่ี 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดท่ีีสุด หลังการประเมิน ผูประเมินจะทราบขอดี 
ขอเสีย หลังจากนัน้บุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการแกปญหา มักใช
ประสบการณในอดีตเปนเกณฑ ท้ังประสบการณของตนเองและผูอ่ืน 
 ขั้นท่ี 5 การประเมินภายหลังการซ้ือ เปนข้ันสุดทายหลังจากการซ้ือ ผูบริโภคจะนํา
ผลิตภัณฑท่ีซ้ือนั้นมาใช และในขณะเดียวกันกจ็ะทําการประเมินผลิตภณัฑนัน้ไปดวย ซ่ึงจะเห็นได
วา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปนกระบวนการตอเนื่อง ไมไดหยุดตรงท่ีการซ้ือ 
         2.1.3 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (The Marketing Mix)  
  Kotler (2000)  สวนประสมทางการตลาด เปนแนวคิดท่ีสําคัญอยางหนึ่งทางการตลาด
สมัยใหม ศาสตราจารย Philip Kotler และ Gary Armstrong ไดใหคํานิยามไวดังนี ้
 “สวนประสมการตลาด หมายถึง ชุดของตัวแปรท่ีสามารถควบคุมได ทางการตลาดซ่ึง
กิจการนํามาประสมกันเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในตลาดเปาหมาย” ซ่ึงประกอบไป
ดวย 4 กลุมภายใตตัว P ส่ีตัว หรือ 4 P ไดแก 
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 1.   ผลิตภณัฑ (Product) 
เปนส่ิงท่ีสามารถสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได ผลิตภัณฑอาจมี

คุณสมบัติท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได หรืออาจกลาวไดวาผลิตภัณฑเปนส่ิงท่ีธุรกิจเสนอขายเพ่ือ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภค ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนกไ็ด
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานท่ี  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาลูกคา จึงทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี ้

 
1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และความแตกตางทางการ

แขงขัน (Competitive Differentiation) 
2) พิจารณาจากองคประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Component) 

เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปราง ลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
3) การกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ 

เพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาทางจิตใจของลูกคากลุมเปาหมาย 
4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ

ปรับปรุงใหดข้ึีน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดยีิ่งข้ึน 

5) กลยุทธเกี่ยวกบัสวนผสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 
Line) 
 2.   ราคา (Price) 

เปนส่ิงท่ีกําหนดคุณคาผลิตภณัฑในรูปตัวเงินท่ีผูบริโภคจะใชแลกเปล่ียนสินคา และ
บริการเพื่อสนองความตองการ โดยผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบคุณคา (Value) กับราคา (Price) 
ของสินคาและบริการ ถาผลิตภัณฑมีคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคจะทําการตัดสินซ้ือ ดังนั้นผู
กําหนดกลยุทธตองคํานึงถึง 

1) การยอมรับในมูลคาผลิตภัณฑของลูกคาวามีคาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ 
2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
3) การแขงขัน 
4) ปจจัยอ่ืนๆ 
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  3.    ดานการจัดจําหนาย (Place) 
เปนการนําผลิตภัณฑท่ีกําหนดไวออกสูตลาดเปาหมาย (Placing the Product) ซ่ึงเปน

การพิจารณาวาสินคาควรจะจัดจําหนายผานชองทางคนกลางตาง ๆ อยางไรจึงจะเหมาะสมรวมทั้ง
พิจารณาวาสินคาควรมีการขนสง การเกบ็รักษาในปริมาณท่ีเหมาะสม และใชคลังสินคาอยางไร 
หรืออาจหมายถึงโครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวยสถาบันและกจิกรรมใชเพื่อเคล่ือนยาย
ผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด ซ่ึงสถาบันท่ีนําผลิตภณัฑออกสูตลาดเปาหมายคือ 
สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวยการขนสง 
การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวน ดงันี้ 

1) ชองทางการจดัจําหนาย (Channel Distribution) หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑและ 
(หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

2) การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกีย่วของกับการ
เคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคาจึง
ประกอบไปดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ 

- การขนสง (Transportation) 
- การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehouse) 
- การบริการสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

  4.    การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและ

พฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานทําการขาย (Personal Selling) และการ
ติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ (Non-personal Selling) เคร่ืองมือติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจ
เลือกใชไดหลายเคร่ืองมือพรอม ๆ กัน ไดแก 

1) การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ หรือ
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธการโฆษณา
เกี่ยวของกับ 

- กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative Strategy) 
- กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ  
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้เกี่ยวของกับ 
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- กลยุทธการขายโดยใชพนกังานขาย (Personal Selling Strategy) 
- การจัดจําหนายหนวยงาน (Sale force Management) 

3) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและประชาสัมพนัธ                  
ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืน                
ในชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

- การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Customer 
Promotion) 

- การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion) 

- การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sale 
force  Promotion) 

4) การใหขาวและประชาสัมพนัธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปนการ
เสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง 
ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใด
กลุมหนึ่ง 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปนการ
ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกดิการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตลาดตาง ๆ ท่ี
นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที เคร่ืองมือนี้
ประกอบดวย 

-     การขายทางโทรศัพท 
-     การขายโดยใชจดหมายทางตรง 
-     การขายโดยการใชแคตตาล็อค 
- การขายทางโทรทัศน วิทย ุ หนงัสือพิมพ ซ่ึงจะจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม

ตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือและนอกจากนั้นยังตองใชแนวคิดทางดานสวนผสมทางการตลาด
สําหรับการตลาดบริการ (The Expanding Marketing for Service) 
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2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 กชกร  ธรรมมิโกมินทร  (2548)  ไดศึกษาเร่ืองทัศนคติการบริโภคเนื้อจระเขของผูบริโภค
ในจังหวดัเชียงใหม  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมีความรู  ความเขาใจตอการบริโภคเนื้อจระเขใน
เร่ืองของเนื้อจระเขและเนื้อจระเขแปรรูปมีราคาแพงกวาเนื้อท่ีบริโภคกนัท่ัวไปและผลิตจากจระเขท่ี
ถูกเพาะเล้ียงในฟารม  ปจจัยดานการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจบริโภคเนื้อจระเขของผูบริโภค  
อันดับหนึ่งคือ  ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย  รองลงมาคือ  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  อันดับ
ท่ีสามคือ  ปจจัยดานผลิตภณัฑ  และอันดับท่ีส่ี  คือ  ปจจัยดานราคา ตามลําดับ  ปจจัยดานสถานท่ี
จัดจําหนายท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค   คือ  รานท่ีจําหนายสะอาด  มีอนามัย  มีท่ีจอดรถ
สะดวกสบาย และทําเลทีต้ั่งรานท่ีจําหนายมีการสัญจรไปมาสะดวก  ปจจยัดานการสงเสริม
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคคือ  การโฆษณาของเน้ือจระเขและรานคาท่ีจําหนาย  
พนักงานขายหรือพนักงานบริการสามารถใหคําแนะนํารายการอาหารเก่ียวกับเนื้อจระเขได  และ
ออกรานจัดเทศกาลอาหาร  ปจจัยดานผลิตภัณฑคือ  เนือ้จระเขมีเนื้อนุม  อรอย  คุณภาพของเนือ้
จระเข  และเนือ้จระเขมีความปลอดภัยจากสารพิษ  ปจจัยดานราคา  คือ  เนื้อจระเขมีราคาแพง  ราคา
เหมาะสมตามเทศกาล  และราคาเหมาะสมตามคุณภาพ  พฤตกิรรมในการบริโภคเนื้อจระเขของ
ผูบริโภค  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญรับประทานอาหารที่มีเนือ้จระเขเปนสวนประกอบจาก
รานอาหารเรนฟลอเรสต  โดยนาน ๆ คร้ังจะส่ังมารับประทาน  การส่ังอาหารแตละคร้ังจะมีรายการ
อาหารที่มีเนื้อจระเขเปนสวนประกอบคร้ังละ  1  รายการ  สวนใหญจะทานเนื้อช้ินจระเขในรูปแบบ
ของสเต็กเปนประจํา  ปญหาท่ีพบคือ  ดานผลิตภัณฑ  เนื้อจระเขสามารถนํามาประกอบอาหารได
นอย  ดานราคา  ราคาไมเหมาะสมตามเทศกาล  ดานสถานท่ีจัดจําหนาย  มีท่ีจอดรถไมเพียงพอ  
และดานการสงเสริมการตลาด  ไมมีการจดัรายการสงเสริมการขาย 
 กิติพงษ  ผูมีคุณ  (2549) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือนมเปร้ียวพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  พบวา  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญนิยมเลือกซ้ือน้ําผลไมเพื่อรับประทานเองเพราะรสชาติอรอย  ส่ือท่ีมี
อิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑนมเปร้ียวพรอมดื่ม  คือ  โทรทัศน  ความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภัณฑนมเปร้ียวพรอมดืม่ทุกวันโดยดืม่เปนประจํา  และซ้ือจากรานสะดวกซ้ือโดยซ้ือผลิตภัณฑ
นมเปร้ียวคร้ังละ  2  ช้ิน  ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนมเปร้ียว
พรอมดื่มโดยรวมมีความสําคัญอยูในระดบัซ่ึงเรียงจากมากไปหานอยดงันี้  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย  ปจจยัดานราคา  ปจจยัดานการสงเสริมการตลาด  ปญหาเกีย่วกบั
ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนมเปร้ียวพรอมดื่ม โดยรวมมี
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ความสําคัญอยูในระดับนอย  ซ่ึงเรียงลําดับจากมากไปหานอย  ดงันี ้  ปจจัยดานราคา  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย 
 ณัฐพร จาหม่ืนไวย (2549) ไดศึกษาเร่ืองทัศนคติของผูบริโภค ท่ีมีตอเคร่ืองดื่มผสม
แอลกอฮอลพรอมดื่มในอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  พบวา  ผูบริโภคไมมีความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับสวนผสมและปริมาณแอลกอฮอลของเคร่ืองดื่มอยางถูกตอง  แตมีความรูเกี่ยวกับสถานที่
จําหนาย  ราคาและบรรจุภณัฑ    และดานความพึงพอใจ  ผูบริโภคสวนใหญมีความพึงพอใจตอ
ปจจัยสวนประสมการตลาดในระดบัมาก  คือ  ดานการจัดจําหนายในเร่ืองหาซ้ืองายสะดวกและมี
จําหนายท่ัวไป  และดานผลิตภัณฑในเร่ืองสีของผลิตภัณฑและความสวยงามทันสมัยของบรรจุ
ภัณฑ  และพึงพอใจในระดับปานกลาง  คือ  ดานราคาในเรื่องราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ  ดานการ
สงเสริมการตลาดในเร่ืองพนักงานขายบริการดี   สุภาพ  เม่ือแยกพจิารณาตามเพศ  อายุ  พบวา  แต
ละกลุมมีความพึงพอใจตอปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน  แตดานราคา  การ
จัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดมีความพึงพอใจคลายคลึงกัน  และเม่ือพจิารณาตามรายได  
พบวา  แตละกลุมมีความพึงพอใจตอปจจยัสวนประสมการตลาดท้ัง  4  ดาน  คลายคลึงกัน  ดาน
พฤติกรรม  พบวา  สวนใหญดื่มเดือนละ  1-2  คร้ัง  คร้ังละ  2-3 ขวด  การซ้ือพิจารณาจากรสชาติ  
ราคาและช่ือเสียงของตราสินคา  ผูบริโภคท่ีชอบตราบาคารดี้บรีซเซอร  มีความภักดีตอตราสินคานี้
มากท่ีสุด  เนือ่งจากรสชาติถูกใจ  ถาไมมีตราสินคาท่ีชอบผูบริโภคจะซ้ือไนทแทนมากท่ีสุด  โดย
ซ้ือจากรานสะดวกซ้ือ  ไฮเปอรมารเกตและสถานบันเทิง  สําหรับพฤติกรรมการดื่มนิยมดื่มกับ
เพื่อนในงานเลี้ยงสังสรรคท่ีสถานบันเทิง  เม่ือจําแนกตามเพศ  อายุและรายไดพบวา  แตละกลุมมี
พฤติกรรมการบริโภคคลายคลึงกัน 
 อรทัย  ใจเอ้ือ  (2549)  ไดศึกษาเร่ืองทัศนคติตอการบริโภคปลากระปองในซอสมะเขือเทศ  
ของพนักงานในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนอื  จังหวัดลําพูน  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง  และทราบวาปลากระปองในซอสมะเขือเทศมีคุณคาทางโภชนาการ  มีรสชาติ  
คุณภาพและราคา  แตกตางกันไปตามผ ู ผลิต   ในดานองคประกอบดานความรูสึกพบวาผูบริโภคมี
ความพึงพอใจเปนอาหาท่ีหาซ้ือไดงายสะดวก  มีจําหนายท่ัวไปและมีเคร่ืองหมายท่ีผานการรับรอง
จากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  และมีการโฆษณาทางวิทย ุ 
โทรทัศน  ส่ิงพิมพ  ในดานพฤติกรรมผ ู บริโภคมีการซ้ือจํานวนคร้ังละ  2  กระปอง    โดยสวนใหญ
ซ้ือจากรานคาปลีกอ่ืน ๆ ท่ีต้ังอยูใกลบานหรือท่ีทํางาน  โดยมีวัตถุประสงคในการซ้ือเพื่อนําไป
ประกอบอาหาร 
 
 


