
    

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรม 

 
ในการศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ํามันพืชของ

ผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม เปนการศึกษาปจจัยการตลาดและพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํามัน
พืชของผูบริโภค ซ่ึงมีการใชแนวคิดและทฤษฎีสวนประสมการตลาด(Marketing Mix  Factors) 
พฤติกรรมผูบริโภค (Buying behavior) และมาใชเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา 

  
   2.1  แนวคิด และทฤษฎี 

 2.1.1 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง กลุมของเคร่ืองมือการตลาดซ่ึง
ธุรกิจใชรวมกันในการวางกลยุทธ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด คือ การตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค ซ่ึงเคร่ืองมือการตลาด 4 ประการ เรียกส้ันๆ วา 4Ps (Kotler, 2006) 
ดังนี้ 

2.1.1.1 ผลิตภณัฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพงึพอใจ ผลิตภัณฑท่ีขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑจะตองมีอรรถประโยชนมีมูลคา
ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลใหผลิตภัณฑนั้นขายได  การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
คํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี ้

             -ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตาง
ทางดานการแขงขัน หมายถึงคุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑและคุณสมบัติอ่ืนๆ ท่ีเหนือกวาคูแขงขัน 

                          -พิจารณาจากองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) เชนประโยชน
พื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา  

             2.1.1.2 ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคา
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคาผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑ ถาผลิตภัณฑนั้นมีมูลคาสูง
กวาราคา ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาจะตองคํานึงถึงการยอมรับของ
ลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑนั้น ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ การแขงขันจากคูแขง     
และปจจยัอ่ืนๆ เชน กฎหมาย ภาวะเศรษฐกิจ ประเพณี เปนตน  

             2.1.1.3 การจัดจําหนาย (Place / Distribution) เปนกจิกรรมการนําผลิตภณัฑท่ีกําหนดไว
ออกสูตลาดเปาหมาย ในสวนประสมนีไ้มไดหมายถึง การพิจารณาเฉพาะสถานท่ีจําหนายเพยีง
อยางเดยีว แตเปนการพิจารณาวาจะจําหนายผานคนกลางตางๆ อยางไร และมีการเคล่ือนยาย
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ผลิตภัณฑอยางไร ดังนัน้ในการนําผลิตภณัฑออกสูตลาดเปาหมาย จึงประกอบดวย 2 สวน         
ซ่ึงเรียกวา  สวนประสมในการจัดจําหนาย (Distribution Mix) ดังนี ้

                     - ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึงสถาบัน องคกร หรือ
บุคคลท่ีทําหนาท่ีหรือกิจกรรมอันจะนําผลิตภัณฑจากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือผูใช ในสวนนี้จะ
พิจารณาวาจะจําหนายผลิตภัณฑโดยผานคนกลางตางๆ อยางไร กลาวคือพิจารณาเสนทางท่ี
ผลิตภัณฑเคล่ือนยายจากผูผลิตผานคนกลางไปยังลูกคานั่นเอง 

 - การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท้ังส้ินท่ีเกีย่วของ
กับการเคล่ือนยายตัวผลิตภณัฑ ท่ีมีปริมาณถูกตองไปยังสถานท่ีท่ีตองการและเวลาท่ีเหมาะสม    
ในสวนนี้จึงประกอบดวยการขนสง การเก็บรักษาสินคาภายในองคกรธุรกิจของตนและในระบบ
ชองทางการคลังสินคา     
            2.1.1.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขายกับผู
ซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานทําการขาย และการ
ติดตอ ส่ือสารโดยการใช ส่ือมีหลายวิ ธี  เชน  การโฆษณา  การขายโดยใชพนักงานขาย                   
การสงเสริมการขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ รวมท้ังการตลาดทางตรง ในการสงเสริม
การตลาดสามารถที่จะเลือกใชไดหลายเคร่ืองมือพรอมๆกัน 

              จากสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ขางตน จะสังเกตไดถึงความจําเปนท่ีจะตองดําเนินการให
สวนประสมตางๆ เหลานี้ มีความสอดคลองไปในทิศทางการดําเนินงานเดียวกัน จึงมีโอกาสสราง
ความนาเช่ือถือและชักจูงใจผูบริโภคใหเกิดความตองการและสนใจท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ 
ในท่ีสุด แตหากนักการตลาดไมสามารถท่ีจะจัดวางสวนประสมทางการตลาดเหลานี้ใหมีความ
กลมกลืนกันในแผนงานทางการตลาดยอมจะเปนเหตุใหการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดของ
องคกรตองประสบกับความลมเหลวไดในท่ีสุด (วิทวัส รุงเรืองผล, 2546) 
 

          2.1.2 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
           ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ(2539) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุ

จูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus)       
ท่ีทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ(Buyer,s Black Box) 
ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซ้ือ แลวหลังจากนั้นจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ(Buyer,s  Re-
sponse) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ(Buyer ,s Purchase Decision) จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้  อยูท่ีมีส่ิง



7 

  

กระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจ
เรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

  2.1.2.1 ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buy-
ing Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจดานจิตวิทยา(อารมณ)ได ส่ิงกระตุน 
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ  

                                 - ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงท่ีนักการตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย 

                                  ก) ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือกระตุน
ความตองการ 

                                 ข) ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

                                 ค) ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย เชน การจดัจําหนายผลิตภณัฑให
ท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค 

                                 ง)  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาอยางสมํ่าเสมอ การลด
แลก แจก  แถม  เปนตน 

                            - ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคกร ซ่ึงทางองคกรไมสามารถควบคุมได คือ  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  ส่ิงกระตุนทาง
เทคโนโลยี  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม 

                 2.1.2.2 กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer, s Black Box)  ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูขายหรือผูผลิตไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของ    
ผูซ้ือ  

                                 -ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) โดยมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัย

ดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวทิยา  
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  โดยศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ(2539) อางอิงจาก Philip Kotler(2000) ไดกลาววา    
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไว   ดังนี ้
           ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) ประกอบดวย   วัฒนธรรมซ่ึงเปนพื้นฐานสําคัญเปน
ตัวกําหนดความตองการ  หรือพฤติกรรมของบุคคลและลําดับช้ันทางสังคม 

                    ปจจัยทางสังคม (Social Factors) ประกอบดวย  กลุมอางอิง ครอบครัว   สถานะทางสังคม 

          ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ประกอบดวย อายุ อาชีพ สภาวะแวดลอมทางเศรษฐกิจ 
วิถีการดําเนนิชีวิต 

                    ปจจัยดานจิตวิทยา (Phychological Factors) ประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู 
ความเช่ือและทัศนคติ 

                        - กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย  

      ข้ันตอนดังนี้ คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล กรประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ  
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  

 

  
               
 

    

 

 

 

 

 

           
 
 

 
 
 
 
ภาพท่ี 1 โมเดลพฤติกรรมของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2539)  

กลองดําหรอื 
ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อ 
    
 

สิ่งกระตุน (Stimulus)  
สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอื่นๆ 
ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ 
ราคา เทคโนโลยี 
การจัดจําหนาย กฎหมาย การเมือง 
การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม 
 

 
การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response=R) 
การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

 

ลักษณะของผูซื้อ 
(buyer s characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
      
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer s decision process) 

   การรับรูปญหา (Problem recognition) 
   การคนหาขอมูล (Information search) 
   การประเมินผลทางเลือก 
   (Evaluation of alternatives) 
   การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
   พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
   (Postpurchase behavior) 
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การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค สุวัฒน ศิรินิรันดร (2550) กลาววา  การวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค มีจุดประสงคเพื่อใหทราบถึงความตองการที่แทจริงในการตัดสินใจซ้ือ และใช
สินคาหรือบริการของผูบริโภค เพื่อนํามาใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหสนองความพึง
พอใจของผูบริโภค โดยการผลิตสินคาท่ีมีคุณสมบัติสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค เปนการ
สรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภคไดตรงจุด ทําในส่ิงท่ีผูบริโภคอยากเห็น อยากฟง อยากได 

พฤติกรรมของผูบริโภคมีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลาไมคงท่ี ไมแนนอน ข้ึนกับปจจัย
หลายอยาง ดังนั้นนักการตลาดตองทําการศึกษาถึงพฤติกรรมเหลานั้นอยางตอเนื่องไมหยุดนิ่ง
เชนกัน มิฉะนั้นส่ิงท่ีเราศึกษาไวก็อาจลาสมัยได ตองทําการศึกษาถึงพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปดวย 
เพื่อท่ีจะมีโอกาสชนะคูแขงขันและเปนผูนําอยู เสมอ มีคําถามมากมายท่ีจะใชในการศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภคได ท่ีสําคัญประกอบดวย 6Ws และ 1H เพื่อหาคําตอบ 7Os ท่ีตองการ            
ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 
คําถาม 

( 6 Ws และ 1 H) 
คําถามท่ีตองการทราบ 

(7 Os) 
กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 

1. Who?  
    ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) 

4 Ps ท่ีสอดคลองกับ
กลุมเปาหมาย 

2. What?  
    ผูบริโภคซ้ืออะไร 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ
(Objects) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

3. Why?  
    ทําไมจึงซ้ือ 

วัตถุประสงคในการซ้ือ         
(Objectives) 

กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

4. Who?  
    ใครมีสวนรวมใน 
     การตัดสินใจซ้ือ 

บทบาทของกลุมตางๆ  
ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
(Organizations) 

กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

5. When?  
     ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 

โอกาสในการซ้ือ  
(Occasions) 

กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

6. Where?  
    ซ้ือท่ีไหน 

ชองทางการท่ีผูบริโภคไปซ้ือ 
(Outlets) 

กลยุทธการจัดจําหนาย 

7. How?  
    ซ้ืออยางไร 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ  
(Operations) 

กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
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             2.2  เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 อรรถกร จัตุกูล(2534) ศึกษาเร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือน้ํามันพืชของกลุม

แมบานในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดบุรีรัมย พบวา ปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือคือ 
คุณภาพ รองลงมาคือ ความปลอดภัย หรือผลที่มีตอสุขภาพเกีย่วกับการปองกันไขมันเพิ่มข้ึนใน
เสนเลือดในดานความคิดเหน็และพฤติกรรมของผูบริโภค ยี่หอท่ีผูบริโภคใชกันมากท่ีสุดคือ     
ตราองุนและเปนผูครองตลาด ผูบริโภคนยิมการลดราคามากท่ีสุด ทางดานการโฆษณา ผูบริโภค
สวนใหญมีความเห็นวาการโฆษณามีสวนชวยในการตดัสินใจซ้ือไดมาก 

  นพพร ประยูรวงศ(2540) ศึกษาเร่ือง การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

น้ํามันพืชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยท่ีใชพิจารณาในการตัดสินใจซ้ือ
น้ํามันพืชท่ีสําคัญ คือ ชนดิของวัตถุดิบท่ีใชสกัดเปนน้ํามันพืช และการมีคุณคาดีตอสุขภาพ สวน
คุณสมบัติน้ํามันพืชท่ีนาสนใจท่ีสุด คือ ไมมีกล่ินหืนและคลอเลสเตอรอล  น้ํามันพืชท่ีใชบอยท่ีสุด
คือ ตราองุนและกุก       โดยรับทราบชนิดของวัตถุดิบจากฉลากและโฆษณา ขนาดของนํ้ามันพืชท่ี
ซ้ือบอยท่ีสุด คือ ขนาด  1 ลิตร ซ้ือคร้ังละ 1 - 2 ขวด สถานท่ีซ้ือสวนใหญคือ ซุปเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคา และมีความเห็นวา คุณภาพน้ํามันพืชท่ีผลิตจากวัตถุดิบตางชนิดกนัจะมีคุณภาพ
ตางกัน โดยน้าํมันถ่ัวเหลืองเปนน้ํามันท่ีมีคุณภาพดีท่ีสุด และมีความเหน็วาน้ํามันพืชท่ีเปนไขเปน
อันตรายตอสุขภาพ ความซ่ือสัตยตอตรายี่หอไมสูงนกั พรอมท่ีจะเปล่ียนตรายีห่อใหมหากไมมี
ตรายี่หอเดิมหรือเม่ือราคาแพงข้ึน สําหรับพฤติกรรมจะเปดรับส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด รองลงมาคือ
หนังสือพิมพและวิทย ุ การจดจําไดและความช่ืนชอบในโฆษณาสงผลถึงการตัดสินใจของ
ผูบริโภค  

 ปจจัยประชากรศาสตรพบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน จะใหความสําคัญตอราคา     การเหน็
โฆษณาและการปรุงอาหารไดอรอยของน้าํมันพืชตางกนั ผูมีรายไดแตกตางกันจะใหความสําคัญ
ตอชนิดวัตถุดบิท่ีใชผลิตและการปรุงอาหารไดอรอยของน้ํามันพืชตางกัน ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาตางกันใหความสําคัญตอการหาซ้ืองาย การเห็นโฆษณา และการปรุงอาหารไดอรอย
ตางกัน  

 ทัศนคติท่ีมีตอคุณสมบัติของน้ํามันพืช พบวาผูหญิงใหความสนใจเรื่องของสีออนใสและ
การไมเปนไขของน้ํามันพืชมากกวาผูชาย ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตางกนัและผูบริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาตางกัน ใหความสนใจตอคุณสมบัติการทอดแลวคงความกรอบนาน และการมี  
ตรารับรอง  ความอรอยของน้ํามันพืชตางกัน  
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ขอเสนอแนะดานสวนผสมทางการตลาดสําหรับการวางกลยุทธการตลาดในเขตกรุงเทพฯ 

ดังนี้ ดานกลุมผูบริโภค ควรแบงจําแนกกลุมดังนี ้ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคนิยมใชน้ํามันพืชท่ีผลิต
จากถ่ัวเหลืองเพราะคิดวามีคุณภาพดีท่ีสุด แตในภาวะเศรษฐกิจซบเซาเชนนี้ น้ํามันพืชราคาถูก
ไดเปรียบมากขึ้น สีของน้ํามันพืชควรประชาสัมพันธใหผูบริโภคทราบวา สารสีสมในน้ํามันพชื
นั้นเปนประโยชนตอรางกาย ดานราคาควรกาํหนดราคาใหเหมาะสม เพราะเปนปจจยัหลักขอหนึ่ง
ท่ีผูบริโภคใชพิจารณาในการตัดสินใจซ้ือ สําหรับดานชองทางการจําหนาย ควรวางจําหนายให
ท่ัวถึงมากท่ีสุด และใหมีสินคาอยูในช้ันเสมอ โดยเฉพาะในซุปเปอรมารเก็ต เพราะผูบริโภคพรอม
ท่ีจะซ้ือตราอ่ืนหากไมมีตราเดิม การออกแบบสีสันของบรรจุภณัฑควรใสรายละเอียดท่ีเปน
ประโยชนตอตัวสินคาในฉลาก การนําเสนอจุดขายใหแตกตางจากคูแขง ควรเสริมกิจกรรมดาน
ประชาสัมพันธเขามาเพื่อลดคาใชจายในการโฆษณา และยังสรางความนาเช่ือถือใหกับสินคามาก
ข้ึน สวนวิธีการสงเสริมการขายท่ีผูบริโภคชอบมากท่ีสุด คือ การลดราคา แตควรระวังไมใหเสีย
ภาพลักษณของสินคา สําหรับน้ํามันพืชตรายี่หอใหม ท่ีเพิ่งวางเขา      สูตลาดอาจตองใชพนักงาน
ขายคอยแนะนาํสินคา ณ จุดขาย  

  จุติ กิ่งพะโยม(2546) ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือน้ํามันพืชของ

ผูบริโภคในอําเภอเมืองสมุทรสาคร พบวา ดานพฤติกรรมผูบริโภค สวนใหญนิยมน้ํามันถ่ัวเหลือง
และตราองุนมากท่ีสุด เนื่องจากเปนน้ํามันท่ีมีคุณภาพ สวนปจจัยท่ีมีผลกระทบตอพฤติกรรมการ
ซ้ือน้ํามันพืชมาจากปจจัยดานคุณภาพของน้ํามันพืชแตละชนิดตางกันสวนใหญซ้ือตรายี่หอเดิมซํ้า 
และถาตรายี่หอเดิมไมมีจะซ้ือตรายี่หอใหมทดแทน และการโฆษณามีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ   
การที่ผูบริโภคจะเปล่ียนไปซ้ือยี่หอใหมเพราะอยากทดลองใชยี่หออ่ืน หรือยี่หออ่ืนราคาถูกกวา 
ท้ังนี้แหลงขอมูลท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจมาจากการโฆษณาและคนในครอบครัว/ญาติพี่นอง 
ปจจัยสวนประสมการตลาด คือ ดานผลิตภัณฑโดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัย
ยอยดานผลิตภัณฑในระดับมาก ไดแก มีขอมูลบอกท่ีบรรจุภัณฑ คุณภาพของสินคา และช่ือเสียง
ของบริษัท ดานราคาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยยอยดานราคาในระดับมาก ไดแก 
ราคาเหมาะสมตามคุณภาพ สวนปจจัยยอยท่ีใหความสําคัญระดับปานกลาง ไดแก มีสวนลดจาก
ราคาท่ีแจงไว และราคาจําหนายตํ่ากวายี่หออ่ืน ดานการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญตอปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนายในระดับมาก ไดแก รานซุปเปอรมารเก็ตหรือ
รานซุปเปอรสโตร รานคาท่ีมีการเดินทางสะดวกและมีท่ีจอดรถ และรานคาของชําใกลบาน     
ดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยยอยดานการสงเสริมตลาด
ในระดับปานกลางซ่ึงถือวานอยกวาปจจัยดานอ่ืนๆ 


