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การศึกษานี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในการซื้อปลากระป๋อง ทําการเก็บ

ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อปลากระป๋อง จํานวน 400 ตัวอย่าง  โดยวิธีการ

กําหนดโควต้าและการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติขั้นพื้นฐาน ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ความถี่ 

และร้อยละ  

ด้านข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายุ 21 – 25 

ปี มีระดับการศึกษาข้ึนสูงสุด  คือ ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทหรือรับจ้างทั่ วไป  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

15,001 – 20,000 มีสถานะภาพ โสด มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว  3 – 4 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว 

30,001 – 40,000 บาท 

ด้านพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานครในการซื้อปลากระป๋องพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ เคยซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง คือ ยี่ห้อสามแม่ครัว ปัจจุบันซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง คือ ยี่ห้อสามแม่ครัว  

มียี่ห้อผลิตภัณฑ์ปลากระปอ๋งที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ สามแม่ครัว สิ่งที่พิจาณาในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระปอ๋ง คือ ยี่ห้อ  

มีเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง คือ รสชาติอร่อย  นําผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องมาทําเป็นเมนูอาหาร คือ  

ยําปลากระป๋อง มีผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง คือ ตัวเอง มีโอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ ์

ปลากระป๋อง คือ รับประทานปกติ ซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องต่อเดือนโดยเฉลี่ย คือ   ไม่เกิน 1 ครั้งต่อเดือน มีจํานวน

ผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องที่ซื้อต่อครั้ง คือ 1 – 3 กระป๋อง  มีสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องเป็นประจํา คือ  

เซเว่น อีเลฟเว่น  มีการศึกษาข้อมูลก่อนซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง มีเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องก่อน

การตัดสินใจซื้อ และมพีฤตกิรรมหลังการซ้ือผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง คือ เลือกซ้ือยี่หอ้เดมิที่เคยซื้อ  

ด้านปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ  ส่วนประสมทาง

การตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่โดยภาพรวมให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยทางด้านผลิตภัณฑ์

ที่กลุ่มผู้บริโภคให้ความสําคัญมาก คือ การมีเคร่ืองหมาย อาหารและยา สําหรับปัจจัยย่อยทางด้านราคาที่กลุ่มผู้บริโภค

ให้ความสําคัญมาก คือ ราคาสอดคล้องกับคุณภาพ ปัจจัยย่อยทางด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่กลุ่มผู้บริโภคให้

ความสําคัญมาก คือ  ความสะอาดของสถานที่จัดจําหน่าย และสําหรับปัจจัยย่อยทางด้านการส่งเสริมการตลาดที่กลุ่ม

ผู้บริโภคให้ความสําคัญมาก คือ การลดราคาสินค้า 

 

                                                            
* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ สําหรับผู้บริหาร จังหวัดสมุทรสาคร คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชียงใหม่ 
** รองศาสตราจารย ์อาจารย์ภาควชิาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม ่
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ABSTRACT 

 The purpose of this independent study was to study the behavior of consumer in Bangkok toward  

purchasing of canned fish. The questionnaire was used to collect data from the consumer who lived in Bangkok and 

bought canned fish from 400 consumers by using quota and convenience sampling method. The collected data was 

statistically analyzed  by using descriptive statistics such as frequency and percentage. 

 The general data was found that the majority of respondents were female, age 21 – 25 years and the 

highest level of education was bachelor’s degree. The majority of respondents worked for private companies or 

employee and earned income average 15,001 – 20,000 baht per month, married status was single. Their families 

has 3 – 4 members and earned income average 30,001 – 40,000 baht. 

 The behavior of canned fish buyer showed that the majority of respondents had ever bought Sam Mae 

Krua brand (Three Lady Cooks) and still bought it at present it was also the most popular brand. The main object of 

buying was brand and the delicious taste of canned fish. The main menu was  Yum Pla Ka Pong  and the 

respondents mainly decision to buy the canned by themselves. The occasion of buying was cooking as normal meal. 

The most of them bought canned fish less than one time per month and 1 – 3 unit per time. The 7 – Eleven was the 

most popular shopping place. The consumer was information search before buying or eating . Furthermore the 

consumer was evaluation of  another brand and the post purchase behavior would choose to buy the same brand 

that was purchased.  

 The marketing mix factor affecting toward purchasing of canned fish was found that   the overall majority of 

respondents were rank at high level of importance. The sub factors that the respondents paid the high level of 

importance were as follows. In the product factor was the label  of food and drug (FDA), the price factor was the 

price comparing to product quality, the place factor was the standard of cleanliness in the convenience store and the 

promotion factor was the discount price of product. 

บทนํา 

 กรุงเทพมหานคร เป็นเมืองหลวงที่มีประชากรมากที่สุดของประเทศไทย  มีจํานวนประชากรทั้งสิ้น 5,687,370 

คน หรือ 2,620,016 ครัวเรือน (กรมการปกครอง, 2557: ออนไลน์) โดยปี 2555  พบว่ารายได้เฉลี่ยต่อหัวของประชากร

ในกรุงเทพมหานคร (Per Capita Income Of Populations: PCI) เท่ากับ 436,479 บาทต่อคนต่อปี (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 

2555: ออนไลน์) หรือคิดเป็น 36,373.25 บาทต่อเดือน จึงถือว่ามีรายได้เฉลี่ยต่อหัวของประชากรและมีกําลังในการซื้อที่

อยู่ในระดับสูงที่สุดในภาคกลางและปริมณฑล สืบเน่ืองด้วยจํานวนประชากรที่มากที่สุดในประเทศไทยจึงส่งผลเกิดความ

หลากหลายของประชากรด้วยเช่นเดียวกัน อาทิ  ลักษณะพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์ ที่มีความจําเป็นและเป็นสิ่งที่สําคัญต่อการดํารงชีวิตหรือผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการข้ันพื้นฐาน ไม่ว่า
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จะเป็นอาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ยารักษาโรคและที่อยู่อาศัย ล้วนแล้วเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีความจําเป็นต้องการบริโภคใน

ชีวิตประจําวันทั้งสิ้น โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารที่ผู้บริโภคมีความจําเป็นในการบริโภคทุกวันเพื่อดํารงชีวิต 

  ปลากระป๋อง  ถือได้ว่าอยู่ในผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารที่สามารถตอบสนองความต้องการข้ันพื้นฐาน  ซึ่งเป็นที่

ยอมรับและเป็นที่นิยมของผู้บริโภคอย่างแพร่หลาย ผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องในตลาดนั้นได้มีการจําแนกผลิตภัณฑ์ปลา

กระป๋องออกเป็น 2 ประเภทหลัก  คือ ผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องในซอสมะเขือเทศ และผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องในน้ํามันผสม

น้ําเกลือหรือเรียกว่าผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องกลุ่มปรุงรส (ปลากระป๋อง, 2551: ออนไลน์)  ภาพรวมตลาดในปี 2556  

ของผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องมีมูลค่า 5,200 ล้านบาท  ซึ่งจะแบ่งออกเป็นผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องในซอสมะเขือเทศ 80% 

หรือเท่ากับ 4,160 ล้านบาท และผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องกลุ่มปรุงรส 20% หรือเท่ากับ 1,040 ล้านบาท โดยทั้งตลาด

ผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องมีสิ่งที่ประสบปัญหาเช่นเดียวกัน คือ การเติบโตของผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องที่มีเติบโตโดยเฉลี่ย

เพียงปีละ 3- 4% (ตลาดปลากระปอ๋งโตอืดแค่3%, 2556: ออนไลน์) โดยในปัจจุบัน มีผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องหลากหลาย

ยี่ห้อที่จัดจําหน่ายมากกว่า 20 ยี่ห้อ อาทิเช่น ตราสามแม่ครัว ตราปุ้มปุ้ย ตราโรซ่า ตราไฮคิว ตราอะยัม ตราซีเล็ค ตรา

ซุปเปอร์ซีเชฟ ตรามงกุฎทะเล และตราสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) ต่างๆ อีกหลากหลายยี่ห้อซึ่งโดยท่ัวไปแล้ว

ผู้บริโภคสามารถ  ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องได้ที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต ไม่ว่าจะเป็น บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Big C 

Supercenter) เทสโก้ โลตัส (Tesco Locus) ท็อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ต (Tops Supermarket)  และฟู้ดแลนด์ซูเปอร์มาร์เก็ต 

(Foodland Supermarket)  

 อีกทั้งยังมีตามร้านสะดวกซื้อ เช่น เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) แฟมิลี่ มาร์ท (Family Mart) ลอว์สัน108 

(Lawson108) และรา้นขายของชําทั่วไป (แมคเคอเรลกับซาร์ดีนต่างกันอยา่งไร, 2556: ออนไลน์)  ผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง

จึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีช่องทางการจัดจําหน่ายหลากหลายช่องทางและสะดวก ต่อผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ปลา

กระป๋องทั้งกลุม่ปลากระปอ๋งในซอสมะเขือเทศและกลุ่มปลากระป๋องปรุงรส ข้อมูลในปีที่ผ่านมาพบว่า ทั้งตลาดผลิตภัณฑ์

ปลากระป๋องไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องในซอสมะเขือเทศและผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องปรุงรสได้มีผู้ประกอบการ

จํานวนมากเข้าสู่ตลาด ซึ่งผู้ประกอบการต่างมกีารกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจที่หลากหลายแตกต่างกันออกไป เป็นตลาดที่

มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงในด้านของต้นทุน อีกทั้งตลาดผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องมีผู้ประกอบการรายใหม่เข้าสู่ตลาด

อย่างต่อเน่ือง จึงทําให้มีผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องหลายยี่ห้อที่นําเสนอแก่ผู้บริโภคที่มากกว่า 20 ยี่ห้อ เพื่อเป็นการสร้าง

ทางเลือกให้แก่ผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง (ตลาดปลากระป๋อง6พันล้าน..., 2555: ออนไลน์) ซึ่งโดย

ปกติแล้วการที่ตลาดแข่งขันกันอย่างเข้มข้นนั้นจะส่งผลให้ตลาดปลากระป๋องเกิดการขยายตัว แต่กลับพบว่าตลาดปลา

กระป๋องน้ันมีอัตราการเติบโตที่ตํ่ากว่าที่ควรจะเป็น อันเน่ืองผู้ประกอบการรายเดิมที่อยู่ในตลาดอยู่เดิมและผู้ประกอบการ

ที่เข้าสู่ตลาดใหม่เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเน่ืองแต่ขาดการให้ความสําคัญในกิจกรรมทางการตลาดที่จะช่วยกระตุ้นพฤติกรรม

ผู้บริโภคให้เกิดความต้องการหรือให้มีความต้องการเพิ่มมากขึ้น ทําให้ผู้บริโภคยังคงมีอัตราการบริโภคผลิตภัณฑ์ปลา

กระป๋องในอัตราที่ตํ่าส่งผลให้ขยายตัวของตลาดไม่เติบโตอย่างที่ควรจะเป็น จึงเป็นสาเหตุและที่มาของตลาดผลิตภัณฑ์

ปลากระป๋องเติบโตช้าก็เพราะว่าในตลาดนี้ยังขาดการกระตุ้นผู้บริโภคเพื่อเพิ่มปริมาณความต้องการบริโภคให้มีอัตราที่

เพิ่มสูงข้ึน (ซีเล็คกวดยอดเต็มเหนี่ยว, 2556 : ออนไลน์) หากเมื่อผู้บริโภคมีอัตราการบริโภคที่เพิ่มสูงขึ้นแล้วนั้นก็จะทําให้

อัตราการเติบโตของตลาดขยายตัวเพิ่มข้ึนตามอัตราการบริโภค ดังนั้นผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรม
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ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ในการซื้อปลากระป๋องเพื่อค้นหาลักษณะของพฤติกรรมผู้บริโภคและนําผลการศึกษาที่ได้

เผยแพร่ให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจในอุสาหกรรมปลากระป๋อง นําไปสู่การปรับใช้ในกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างสูงสุดและสามารถที่จะกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้มีอัตราการ

บริโภคผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องที่เพิ่มสูงขึ้น อันจะนําไปสู่การเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องที่สูงขึ้น 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภค (Analyzing Consumer 

Behavior) เป็นการค้นคว้าหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการ

และพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค คําถามที่ใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6W’s และ 1H เพื่อค้นหา

คําตอบ 7 ประการ หรือ 7O’s ร่วมกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศึกษา         

เนื้อหาในการศึกษาครั้งนี้  ประกอบด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในการซื้อปลากระป๋อง โดยใช้

แนวคิด 6W’s 1H เพื่อหาคําตอบ 7O’s ในการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค อันไดแ้ก่ ใครอยู่ในตลาดเปา้หมาย ผู้บริโภคซ้ือ

อะไร ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ซื้อเม่ือไหร่ ซื้อที่ไหนและซื้ออย่างไร ร่วมกับส่วนประสมทาง

การตลาด ที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญ 

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง        

 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้ปลากระปอ๋ง ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากร

ที่แท้จริง  

3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล          

 ในการศึกษาคร้ังนี้ ไม่ทราบจํานวนประชากร จึงกําหนดขนาดตัวอย่างจํานวน 400 ราย เน่ืองจากเป็นการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากครัวเรือนในท้องถิ่นที่ไม่จําแนกกลุ่มย่อยที่จะวิเคราะห์ข้อมูล (Sudman, 1976, อ้างถึงใน กุณฑลี 

ร่ืนรมย์, 2551: 187) เก็บข้อมูลจากตัวอย่างโดยการจับฉลาก (Simple Random Sampling) เลือก 8 เขตจาก 50 เขต 

ในกรุงเทพมหานคร อันเนื่องสามารถดําเนินการศึกษาผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อปลากระป๋องได้อย่างรวดเร็ว  

และนําเสนอผลการศึกษาได้ทันต่อสถานการณ์ จากนั้นจึงทําการกําหนดโควต้า (Quota) ในการเก็บข้อมูลจาก 8 เขต  

เขตละ 50 ราย  และทําการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) ได้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างรวมทั้งสิ้นจํานวน 

400 ราย ตามตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 จํานวนกลุ่มตัวอย่างแบ่งตามเขต 

เขตที่ในการเก็บข้อมูล จํานวนแบบสอบถาม 

1. เขตบางเขน 50 ชุด 

2. เขตหนองแขม 50 ชุด 

3. เขตจตุจักร 50 ชุด 

4. เขตบางนา 50 ชุด 

5. เขตวัฒนา 50 ชุด 

6. เขตจอมทอง 50 ชุด 

7. เขตปทุมวัน 50 ชุด 

8. เขตหลักสี่ 50 ชุด 

รวมทั้งสิ้น 8 เขต รวมท้ังสิ้น 400 ชุด 

ผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ 

รายได้ ระดับการศึกษา  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  ร้อยละ 66.0   เป็นเพศชาย ร้อยละ 34.0  มีอายุ 

21 – 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 34.8 รองลงมาคือ อายุ 26 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.3 มีระดับการศึกษาขึ้นสูงสุด คือ 

ปริญญาตร ี     คิดเป็นรอ้ยละ 73.5 รองลงมาคือปริญญาโทหรือสูงกวา่ คิดเป็นร้อยละ 15.8 มีอาชีพพนักงานบริษัทหรือ

รับจ้างทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 67.0 รองลงมาคือ นักเรียนหรือนักศกึษา คิดเป็นร้อยละ 15.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-

20,000 บาท    คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมาคือ 10,000-15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.3 มีสถานะภาพสมรส โสด  

คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมาคือ สมรส คิดเป็นร้อยละ 33.0 มีจํานวนสมาชิกใครครอบครัว 3 – 4 คน คิดเป็น ร้อยละ 

28.5 รองลงมาคือ  4 – 5 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว 30,001-40,000 บาท คิดเป็น

ร้อยละ 37.0 รองลงมาคือ 40,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.0 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานครในการซื้อปลากระป๋อง 

ได้แก่ ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย ผู้บริโภคซื้ออะไร ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ ใครมีส่วนร่วม ในการตัดสินใจซื้อ ซื้อ

เมื่อไหร่ ซื้อที่ไหนและซื้ออย่างไร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องยี่ห้อสามแม่ครัว  คิดเป็น

ร้อยละ 73.5 รองลงมาคือ ซีเล็ก คิดเป็นร้อยละ 57.3 ปัจจุบันซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องยี่ห้อสามแม่ครัว คิดเป็นร้อยละ 

70.5 รองลงมาคือ ซีเล็ก คิดเป็นรอ้ยละ 46.5 มียี่ห้อผลิตภัณฑ์  ปลากระป๋องที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ  สามแม่ครัว คิดเป็นร้อย

ละ 46.5 รองลงมาคือ ปุม้ปุย้ คิดเป็นร้อยละ 14.8 สิ่งที่พิจาณาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์ ปลากระปอ๋งมากที่สุด คือ ยี่ห้อ 

คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาคือ ขนาดของชิ้นปลาในกระป๋อง คิดเป็นร้อยละ 39.8 มีเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

ปลากระป๋องมากที่สุด คือ รสชาติอร่อย คิดเป็นร้อยละ 65.5 รองลงมา คือ สะดวกในการนําไปปรุงอาหารต่างๆ คิดเป็น
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ร้อยละ 47.3 นําผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องมาทําเป็นเมนูอาหารมากที่สุด คือ  ยําปลากระป๋อง คิดเป็นเป็นร้อยละ 72.3 

รองลงมา คือ รับประทานกับขา้วเปล่า คิดเป็นร้อยละ 36.8 ใหญ่ มีผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง

มากที่สุด คือ ตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 62.0 รองลงมา คือ สมาชิกในครอบครัว หรือ ญาติพี่น้อง คิดเป็นร้อยละ 22.5   

มีโอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องมากที่สุด คือ รับประทานปกติ คิดเป็นร้อยละ 74.8 รองลงมา คือ เดินทาง

ท่องเที่ยว   คิดเป็นร้อยละ 15.5 ซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องต่อเดือนโดยเฉลี่ยมากที่สุด คือ ไม่เกิน 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น

ร้อยละ 49.5 รองลงมาคือ 2 – 3 คร้ังตอ่เดือน คิดเป็นร้อยละ 29.8 มีจํานวนผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องที่ซื้อต่อครั้งมากที่สุด 

คือ 1 – 3 กระป๋อง คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมาคือ 4 – 6 กระป๋อง คิดเป็นร้อยละ 27.5 มีสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์

ปลากระป๋องเป็นประจํามากที่สุด คือ 7 –Eleven คิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมาคือ ร้านขายของชําทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 

48.8 มีการศึกษาข้อมูลก่อนซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง คิดเป็นร้อยละ 60.2 และไม่ศึกษาข้อมูลก่อนซื้อหรือ

บริโภคผลิตภัณฑ์ ปลากระป๋อง คิดเป็นร้อยละ 39.8 มีเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องก่อนการตัดสินใจซื้อ คิดเป็น

ร้อยละ 72.2 และไม่เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องก่อนการตัดสินใจซื้อ คิดเป็นร้อยละ 27.8 และมีพฤติกรรมหลัง

การซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง คือ เลือกซื้อยี่ห้อเดิมที่เคยซื้อ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 61.8 รองลงมาคือ ลองเปลี่ยนยี่ห้อ

อื่นบา้ง คิดเป็นร้อยละ 21.4 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องของผู้ตอบแบบสอบถาม

เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ด้าน ที่ประเมินจากการให้ความสําคัญของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยด้าน

สินค้า (Product)  ปัจจัยด้านราคา (Price)  ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง โดยรวมมี

มูลค่าเฉลี่ยในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.03)   ในปัจจัยย่อยให้ระดับที่มีความสําคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องของ

ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับมาก เรียงลําดับ คือ การมีเคร่ืองหมาย อย. (ค่าเฉลี่ย 4.23) สีสันของฉลาก (ค่าเฉลี่ย 4.15) 

รสชาติของผลิตภัณฑ์ ปลากระป๋อง (ค่าเฉลี่ย 4.15) ความเช่ือถือของตราสินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.06) ข้อมูลโภชนาการและ

สารอาหารบนฉลากชัดเจนและครบถ้วน (ค่าเฉลี่ย 4.00) ขนาดของชิ้นปลาในกระป๋อง(ค่าเฉลี่ย3.99) ปริมาณของช้ิน          

ปลาในกระป๋อง (ค่าเฉลี่ย3.99) และการมีเคร่ืองหมายฮาลาล (ค่าเฉลี่ย 3.64)     

 ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ ปลากระปอ๋ง โดยรวมมีมูลคา่เฉลี่ยใน

ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.96) ในปัจจัยย่อยให้ระดับที่มีความสําคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องของผู้ตอบ

แบบสอบถามในระดับมาก เรียงลําดับ  คือ ราคาสอดคล้องกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.01) และราคาถูกกวา่ยี่ห้ออื่นเมื่อเทียบ

กับคุณภาพที่ใกล้เคียงกัน (คา่เฉลี่ย 3.91)       

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง 

โดยรวมมีมูลคา่เฉลี่ยในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.74) ในปัจจัยย่อยให้ระดับที่มีความสําคัญตอ่การซื้อผลติภัณฑ์ปลากระป๋อง

ของผู้ตอบแบบสอบถามในระดับมาก เรียงลําดับ คือ ความสะอาดของสถานที่จัดจําหน่าย (ค่าเฉลี่ย 3.96) และการ

จัดเรยีงและวางสินค้าในจุดที่เห็นได้ชัด (ค่าเฉลี่ย 3.92) หาซื้อได้ง่าย หรือ สะดวก (ค่าเฉลี่ย 3.54) และมีที่จอดรถเพียงพอ 

(ค่าเฉลี่ย 3.54)   
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 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง 

โดยรวมมีมูลคา่เฉลี่ยในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.63) ในปัจจัยย่อยให้ระดับที่มีความสําคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง

ของผู้ตอบแบบสอบถามในระดับมาก เรยีงลําดับ คือ การลดราคาสินคา้ (ค่าเฉลี่ย 3.76) โฆษณาโทรทัศน์หรือโฆษณาทาง

วิทยุ (ค่าเฉลี่ย 3.75) โฆษณา ณ จุดขาย (ค่าเฉลี่ย 3.64) โฆษณาทางสื่อออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 3.61) การประชาสัมพันธ์

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 3.58) และในปัจจัยย่อยให้ระดับที่มีความสําคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องของผู้ตอบ

แบบสอบถามในระดับปานกลาง คือ พนักงานแนะนําสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.45) 

 ส่วนที่ 4  ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานครในการซื้อปลากระป๋อง

เป็นคําถามปลายเปิด ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการซื้อและบริโภคผลิตภัณฑ ์

ปลากระป๋อง ดังนี้ ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามได้เสนอแนะว่า การมีเคร่ืองหมายฮาลาลจะสามารถทําให้ผู้บริโภคที่นับ

ถือศาสนาอิสลามสามารถตัดสินใจซื้อได ้อีกทั้งผู้ตอบแบบสอบถามได้เสนอแนะให้ผู้ผลิตลดจํานวนของปริมาณผงชูรสที่ใส่

ในผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องให้น้อยลง และควรระมัดระวังเร่ืองกระปอ๋งบุบ 

อภิปรายผล 

 ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย เพื่อทราบลักษณะกลุ่มเป้าหมาย กลุม่ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ซื้อผลิตภัณฑ์

ปลากระป๋อง ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มอีายุ 21 – 25 ป ีมีระดับการศกึษาข้ึนสูงสุดปริญญาตรี มอีาชีพพนักงานบริษัทหรือ

รับจ้างทั่วไป มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท มีสถานะภาพโสด มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว  3 – 4 คน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว 30,001 – 40,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ กนกพร แม่นธนู (2550) 

สอดคล้องกับผลการศกึษาของอภิชาต นกขมิ้น (2550) สอดคล้องกับผลการศึกษาของ  จนิดา พรธาดาวิทย ์(2552)   

ผู้บริโภคซื้ออะไร เพื่อทราบสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ซื้อผลิตภัณฑ์ปลา

กระป๋อง มียี่ห้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ สามแม่ครัว ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ อภิชาต นกขมิ้น 

(2550) แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ กนกพร แม่นธนู (2550) และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ  

จินดา พรธาดาวิทย์ (2552) ทั้งนี้ความไม่สอดคล้องที่เกิดข้ึนมีสาเหตุมาจาก เร่ืองที่ผู้ศึกษานํามาทบทวนวรรณกรรมได้

ทําการศึกษาประเภทของปลาที่แตกตา่งกัน จึงส่งผลให้สิ่งที่ผู้บริโภคเลือกซื้อมีความแตกต่างกัน 

 ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ เพื่อทราบวัตถุประสงค์ในการซื้อ กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ซื้อผลิตภัณฑ์ปลา

กระป๋อง มีเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง คือ รสชาติอร่อย ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ กนกพร 

แม่นธนู (2550) สอดคล้องกับผลการศึกษาของ อภิชาต นกขมิ้น (2550) และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ                 

จินดา พรธาดาวิทย ์(2552)   

ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ เพื่อทราบบทบาทของกลุ่มต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจกลุม่ผู้บริโภคที่

เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง มีผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง คือ ตัวเอง หรือ 

ตัวของผู้ซื้อเอง ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ กนกพร แม่นธนู (2550) และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ  

จินดา พรธาดาวิทย์ (2552)  แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ อภิชาต นกขมิ้น (2550) ทั้งนี้ความไม่สอดคล้องที่
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เกิดข้ึนมีสาเหตุมาจาก เร่ืองที่ผู้ศึกษานํามาทบทวนวรรณกรรมไม่มีการระบุผลการศึกษาหรือตั้งคําถามเกี่ยวกับผู้ม ี

ส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ จงึเป็นสาเหตุที่ไม่สามารถทําการเปรียบเทียบและอภิปรายผล 

 ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด เพื่อทราบโอกาสในการซื้อ กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง 

มีโอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง คือ รับประทานปกติ ซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องตอ่เดือนโดยเฉลี่ย คือไม่เกิน 1 

ครั้งต่อเดือน มีจํานวนผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องที่ซื้อต่อคร้ัง คือ 1 – 3 กระป๋อง สอดคล้องกับผลการศึกษาของ จินดา  

พรธาดาวิทย์ (2552) แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ กนกพร แม่นธนู (2550) และไม่สอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ 

อภิชาต นกขมิ้น (2550) ทั้งนี้ความไม่สอดคล้องที่เกิดข้ึนมีสาเหตุมาจาก สภาวะทางเศรษฐกิจที่ยังมีความม่ันคงเติบโต

อย่างต่อเนื่องในปี 2550 ทําให้ผู้บริโภคมีความสามารถในการจับจ่ายสินค้าพ้ืนฐานได้มากขึ้น จึงทําให้มีจํานวนและความถี่

สูงกว่าในปัจจุบัน 

 ผู้บริโภคซื้อที่ไหน เพื่อทราบช่องทางการจัดจําหน่าย กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ซื้อผลิตภัณฑ์ปลา

กระป๋อง มีสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องเป็นประจํา คือ 7 –Eleven ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ กนกพร 

แม่นธนู (2550) ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ อภิชาต นกขมิ้น (2550) และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ จินดา 

พรธาดาวิทย์ (2552 ทั้งนี้ความไม่สอดคล้องที่เกิดขึ้นมีสาเหตุมาจาก ร้านสะดวกซื้อ 7 -11 ได้มีสาขาที่ครอบคลุมพ้ืน

เพิ่มข้ึนมากกว่า ในปี 2550 และ 2552 ทําให้ในปี 2557 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑ์  ปลากระป๋องจากร้าน

สะดวกซื้อเนื่องจากเป็นช่องทางการจัดจําหน่ายที่สามารถเข้าถงึได้มากขึ้น 

 ผู้บริโภคซื้ออย่างไร เพื่อทราบข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ ความรู้สึกหลังการซื้อ กลุ่มผู้บริโภคที่เป็น

กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง มีพฤติกรรมหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง คือ เลือกซื้อยี่ห้อเดิมที่             

เคยซ้ือ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ อภิชาต นกขมิ้น (2550) และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ จินดา พรธาดาวิทย ์

(2552)  แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ กนกพร แม่นธนู (2550) ทั้งนี้ความไม่สอดคล้องที่เกิดขึ้นมีสาเหตุมาจาก 

เร่ืองที่ผู้ศึกษานํา มาทบทวนวรรณกรรมไม่มีการระบุผลการศึกษาหรือการต้ังคําถามเกี่ยวกับผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ

ซือ้ จงึเป็นสาเหตุที่ไม่สามารถทําการเปรียบเทียบและอภิปรายผล 

 ปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทาง

การตลาด ทั้ง 4 ด้าน ที่ประเมินจากการให้ความสําคัญของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยด้านสินค้า (Product)  ปัจจัย

ด้านราคา (Price)  ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  โดยภาพรวมให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับผลการศึกษาของ อภิชาต  

นกขมิ้น (2550) และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ กฤตัชญ์ สายโกมล (2555) สําหรับปัจจัยย่อยทางด้านผลิตภัณฑ์ที่

กลุ่มผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุด คือ การมีเคร่ืองหมายอาหารและยา สอดคล้องกับผลการศึกษาของ อภิชาต  

นกขมิ้น (2550 แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ กฤตัชญ์ สายโกมล (2555) ทั้งนี้ความไม่สอดคล้องเกิดข้ึนมีสาเหตุ

มาจาก การศึกษาหัวข้อที่ใช้ชนิดของปลาและประเภทของปลาในการศึกษาที่แตกต่างกัน อาทิ  ปลาซาร์ดีนหรือ 

ปลาแมค เคอเรล  และปลาทูนา่ จงึทําใหมี้ระดับความสําคัญของปัจจัยย่อยในเรื่องที่แตกตา่งกัน   

  



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีที่ 1 ฉบบัที่ 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2558) 

 

Vol. 1 No. 3 (July – September 2015)   196

 

ปัจจัยด้ านราคา   โดยภาพรวมให้ความสําคัญ อยู่ ในระดับมาก  สอดคล้องกับผลการศึกษาของ                    

อภิชาต นกขมิ้น (2550) และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ กฤตัชญ์ สายโกมล (2555) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อปลาทูน่ากระป๋องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับความสําคัญที่ม ี

ผลต่อการเลือกซื้อปลาทูน่ากระป๋องของผู้บริโภคด้านราคาโดยภาพรวมให้ความสําคัญในระดับมาก สําหรับปัจจัยย่อย

ทางด้านราคาที่กลุ่มผู้บริโภคให้ความสําคัญมากมากที่สุด คือ ราคาสอดคล้องกับคุณภาพ สอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ                

อภิชาต นกขมิ้น (2550) และสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของกฤตัชญ ์สายโกมล (2555)   

 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   โดยภาพรวมให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก  สอดคล้องกับผลการศกึษา

ของอภิชาต นกขมิ้น (2550) และสอดคล้องกับผลการศึกษาของกฤตัชญ์ สายโกมล (2555) สําหรับปัจจัยย่อยทางด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่ายที่กลุ่มผู้บริโภคให้ความสําคัญมากคือ ความสะอาดของสถานที่จัดจําหน่าย สอดคล้องกับผล

การศึกษาของอภิชาต นกขมิ้น (2550) และสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของกฤตัชญ ์สายโกมล (2555)  

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยภาพรวมให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 

อภิชาต นกขมิ้น (2550) และสอดคล้องกับผลการศึกษาของกฤตัชญ์ สายโกมล (2555) สําหรับปัจจัยย่อยทางด้านการ

ส่งเสริมการตลาดที่กลุ่มผู้บริโภคให้ความสําคัญมากคือ การลดราคาสินค้าและการโฆษณาโทรทัศน์หรือโฆษณาทางวิทยุ

ตามลําดับ สอดคล้องกับผลการศึกษาของอภิชาต นกขมิ้น (2550)  และสอดคล้องกับผลการศึกษาของกฤตัชญ ์ 

สายโกมล (2555)  

ข้อเสนอแนะ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมผู้บริโภค 3 กลุ่มหลัก มีสิ่งที่พิจารณา และมีเหตุผลประกอบการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง นั้นประกอบ ไปด้วย ความเชื่อม่ันในยี่ห้อหรือตราสินค้า ขนาดของชิ้นปลาที่บรรจุภายในกระป๋อง 

ปริมาณสารอาหารที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการบริโภค เคร่ืองหมายการรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปตาม

มาตรฐานและข้อกําหนดของอาหารและยา สีของซอสที่มีความสดและเข้มข้น อีกทั้งผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องจะต้องมี

รสชาติที่อร่อย  นอกจากนี้ผู้บริโภคมีการนําผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องมาทําเป็นเมนูอาหาร คือ ยําปลากระป๋อง และปลา

กระป๋องราดพริก โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสําคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องมีความสําคัญอยู่ในระดับมาก

ดังนั้น นักการตลาดหรือผู้ประกอบการต้องการที่จะพัฒนาหรือสร้างผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องยี่ห้อใหม่เพื่อเข้าสู่ตลาด

ผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องในซอสมะเขือเทศ ควรประยุกต์ใช้แนวคิดในเร่ืองของระดับของผลิตภัณฑ์ 3 ระดับ (Three Levels 

of a Product) โดยมุ่งเน้นใน 2 ระดับแรกที่กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ อันได้แก่ ระดับของผลิตภัณฑ์หลัก   

(Core Product) นักการตลาดหรือผู้ประกอบการนั้น  ควรให้ความสําคัญในเร่ืองของรสชาติของผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง 

และต้องมีความสะดวกในการนําไปประกอบอาหาร  โดยจะต้องสามารถเปิดบรรจุภัณฑ์ที่สะดวกและง่าย เช่นเป็นฝาดึงที่

ออกแรงน้อย นั้นคือประโยชน์หลัก (Core Benefit) ที่ผู้บริโภคจะได้รับ ต่อมาในระดับของผลิตภัณฑ์ที่แท้จริง (Actual 

Product) นักการตลาดหรือผู้ประกอบการนั้น ควรให้ความสําคัญในเร่ืองของยี่ห้อ ซึ่งจะต้องทําการสร้างความเชื่อม่ันใน

ยี่ห้อหรือตราสินคา้ มีขนาดของชิ้นปลาที่บรรจุภายในกระป๋องหรือปริมาณที่เหมาะสม มีสีของซอสที่มีความสดและเข้มข้น 

มีฉลากหรือข้อความบนฉลากผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องที่สื่อถึงปริมาณสารอาหารที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการบริโภค 
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นอกจากนั้นมีเคร่ืองหมายการรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปตามมาตรฐานและข้อกําหนดของอาหารและยา 

อันจะนําไปสู่การมีองค์ประกอบที่ควรจะเป็นเช่นเดียวกับแบรนด์ชั้นนํา ในขณะเดียวกันนักการตลาดหรือผู้ประกอบการ

สามารถประยุกต์ใช้แนวคิดในเร่ืองของ ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) โดยสามารถที่จะวางแผนในเร่ืองของความ

ลึก (Depth) ของผลิตภัณฑ์ โดยเพิ่มความลึกของสายการผลิตในหนึ่งสายผลิตภัณฑ์ของการผลิตปลากระป๋องในซอส

มะเขือเทศนั้นจะมีจํานวนรูปแบบของผลิตภัณฑ์ 3 รายการ   อันได้แก่  1) กลุ่มผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องในซอสมะเขือเทศ 

2) กลุ่มผลิตภัณฑ์ยําปลากระป๋อง และ 3) กลุ่มผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องราดพริก นอกจากจะทําให้นักการตลาดหรือ

ผู้ประกอบการสามารถที่จะตอบสนองในเร่ืองรูปแบบรสชาติที่ผู้บริโภคนิยม ยังสามารถทําให้กิจการมีจํานวนการผลิตต่อ

ครั้งที่เพิ่มขึ้น นําไปสู่การเกิดการประหยัดต่อขนาดทําให้มีต้นทุนต่อหน่วยที่ลดลงกว่าที่จะผลิต ปลากระป๋องเพียงหนึ่ง

รายการ   ด้านราคา พฤติกรรมผู้บริโภค 3 กลุ่มหลัก มีสิ่งที่พิจารณาในด้านของราคา โดยกลุ่มเร่ิม

ทํางานและกลุ่มวัยทํางานให้ความสําคัญในเร่ืองของ ราคาถูกกวา่ยี่ห้ออื่นเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพที่ใกล้เคียงกัน ส่วน

กลุ่มพ่อบ้านหรือแม่บ้านให้ความสําคัญในเร่ืองของราคาที่สอดคล้องกับคุณภาพ ดังนั้น หากนักการตลาดหรือ

ผู้ประกอบการต้องการที่จะพัฒนาหรือสรา้งผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องยี่ห้อใหม่เพื่อเขา้สู่ตลาดผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องในซอส

มะเขือเทศ  ควรประยุกต์ใช้แนวคิดในเร่ืองของปัจจัยที่มีผลต่อการกําหนดราคาโดยจะต้องคํานึงถึง 4 ปัจจัย อันได้แก่ 1) 

ปัจจัยด้านกิจการ ที่จะต้องตั้งราคาใหส้อดคลอ้งกับตน้ทุนของกจิการ สอดคล้องกับวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ อาทเิชน่ เริ่มแรก

ที่นําผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดใหม่ซึ่งจะอยู่ในส่วนของขั้นแนะนํา (Introduction Stage) โดยยังมีปริมาณของยอดขายที่ไม่มาก

นัก นักการตลาดหรือผูป้ระกอบการจะต้องทําการตั้งราคาที่สูงกว่าต้นทุนที่กิจการ เพราะกิจการน้ันมีต้นทุนในเร่ืองของค่า

โฆษณา ค่าส่งเสริมการขาย ค่าประชาสัมพันธ์สูงในช่วงแรก จึงจําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องทบทวนในเร่ืองของต้นทุนของ

กิจการดังกล่าว ซึ่งตา่งจากแบรนดอ์ื่นหรือแบรนด์ผูน้ําในตลาดที่มีปริมาณยอดขายที่สูงและเติบโตอย่างต่อเนื่อง อยู่ในช่วง

เติบโต (Growth Stage) ซึ่งอาจจะไม่จําเป็นที่จะต้องใช้งบในการสื่อสารทางการตลาดที่สูงเทา่กับแบรนด์ที่เข้าใหม่ สง่ผลให้

มีต้นทุนที่ต่ํากว่าแบรนด์ที่เข้ามาใหม่ สามารถที่จะตั้งราคาที่ตํ่ากว่าหรือปรับราคาให้ตํ่ากว่าได้ตามเทศกาลหรือโอกาส

ต่างๆ 2) ปัจจัยด้านผู้บริโภค จะต้องตั้งราคาถูกกว่ายี่ห้ออื่นเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพที่ใกล้เคียงกัน และเป็นราคาที่

สอดคล้องกับคุณภาพที่ผู้บริโภคจะได้รับคุณค่าจากผลิตภัณฑ์ 3) ปัจจัยด้านการแข่งขัน ราคาจะต้องคํานึงถึงการต้ังราคา

ที่สอดคลอ้งกับโครงสร้างตลาดและสภาพแวดล้อมการแข่งขันอยู่เสมอ อาทิเช่น ไม่ตัดราคาจนเกิดผลกระทบทําให้ราคาที่

อยู่ในโครงสร้างตลาดได้รับผลกระทบในวงกว้างเป็นต้น และ 4) ปัจจัยด้านอื่นๆ การตั้งราคาจะต้องสอดคล้องกับ

เศรษฐกิจและข้อกําหนดทางด้านกฎหมาย          

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พฤติกรรมผู้บริโภค 3 กลุ่มหลัก มีสิ่งที่พิจารณาในด้านของช่องทางการจัด

จําหน่าย คือ เร่ืองการจัดเรียงและวางสินค้าในจุดที่เห็นได้ชัด โดยช่องทางการจัดจําหน่ายที่ผู้บริโภคทั้ง 3 กลุ่มเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง จากประเภทร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store) และประเภทร้านขายของชํา (Traditional Trade) 

เป็นส่วนใหญ่  ดังนั้น หากนักการตลาดหรือผู้ประกอบการต้องการที่จะหาช่องทางในการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ปลา

กระป๋อง ควรประยุกต์แนวคิดในเร่ืองของประเภทของร้านค้าปลีกโดยทําการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องผ่าน

ประเภทร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store) ที่สามารถอํานวยความสะดวกในการซื้อให้กับผู้บริโภคค้าด้วยบริการ 24 

ชั่วโมง และตั้งอยู่ในพื้นที่ครอบคลุมพื้นที่ชุมชน ร้านค้าประเภทนี้จะมีเร่ืองการจัดเรียงและวางสินค้าในจุดที่เห็นได้ชัด 
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สะดวกต่อการเลือกซื้อของผู้บริโภค ระเบียบการตกแต่งภายในร้านดูสะอาดทันสมัยเน้นการให้บริการที่รวดเร็ว มีระบบ

ต่างๆ ในการจัดการ เช่น ณ จุดขาย (Points of Sales) นอกจากนั้นนักการตลาดหรือผู้ประกอบการสามารถจัดจําหน่าย

ผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องผ่านช่องทางประเภทร้านขายของชํา (Traditional Trade) ที่มีการจัดการในเร่ืองของการจัดเรียงและ

วางสินค้าในจุดที่เห็นได้ชัดได้เช่นเดียวกัน เพื่อความสะดวก การกระจายสนิคา้ไดอ้ยา่งทั่วถึงและเข้าถึงผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค 3 กลุ่มหลัก มีสิ่งที่พิจารณาในด้านของการส่งเสริมการตลาด

มากที่สุด คือ เร่ืองของการลดราคา และการมีพนักงานขายแนะนําสินค้า ดังนั้น นักการตลาดหรือผู้ประกอบการ  

ควรประยุกต์ใช้การใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) โดยจะต้องมีการใช้

เค ร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดมากกว่า 1 เค ร่ืองมือในการที่ จะสื่อสารทางการตลาดกับกลุ่ม ผู้บริโภค                        

ทั้ง 3 กลุ่ม โดยเริ่มจากเคร่ืองมือการสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) นักการตลาดหรือผู้ประกอบการอาจจะมีการจัด

ส่วนลดร่วมรายการกับช่องทางการจัดจําหน่าย หรือทําการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) อันได้แก ่

พ่อค้าคนกลาง (Middleman) ผู้จัดจําหน่าย (Distributor) หรือผู้ขาย (Dealer)  รวมถึงพนักงานขาย โดยการ การให้ส่วนลด

เงินสด หรือของแถม เป็นต้น ถือได้ว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) ขณะเดียวกันต้องทําการส่งเสริมการขายที่

มุ่งสูผู่้บริโภค (Consumer Promotion) มุ่งสู่ผู้บริโภคเพื่อจูงใจให้เกิดการซื้อจํานวนมากขึ้น ตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น เกิดการ

ทดลองใช้ เช่น การลดราคา การให้ส่วนลด การแถมผลิตภัณฑ์ทดลอง เป็นต้น ถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) 

อันจะนําไปสู่จูงใจให้เกิดการซื้อจํานวนมากขึ้น  ตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วข้ึน  เกิดการทดลองใช้และเพิ่มความถี่ในการซื้อ 
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