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ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอเมอืง

เชียงใหม่ในการเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด 

Marketing Mix Affecting Noodle Restaurant Entrepreneurs in 

Mueang Chiang Mai District Towards Purchasing Fresh Noodle 

พรกต จงรักษ์สัตย์* และนฤนาถ ศราภัยวานิช** 

บทคัดย่อ 
 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวใน

อ าเภอเมืองเชยีงใหม่ ในการเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด  ประชากรในการศกึษาได้แก่ผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตีย๋วท่ี

อยู่ในเขตอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ และน าก๋วยเตี๋ยวเส้นสดมาประกอบอาหารเพื่อจ าหนา่ยเป็นสินค้าหลัก โดยก าหนดตัวอย่าง

แบบไม่ทราบประชากร ท่ีจ านวน 200 ราย การศึกษานี้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและ

วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและการวเิคราะห์ความแปรปรวน  

 ผลจากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสดจากแหล่งจ าหน่ายท่ีเป็น

โรงงานผู้ผลิต คิดเป็นร้อยละ 46.0 มีหลักในการเลือกแหล่งจ าหน่ายท่ีส าคัญ คือ มีบริการส่งถึงท่ี ราคายุติธรรม และมี

สินค้าให้เลอืกหลากหลาย  

 ส่วนประสมการตลาด ท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสดของผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวอ าเภอ

เมืองเชียงใหม่ ล าดับแรก คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย รองลงมา คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา  

และปัจจัยดา้นการสง่เสริมการตลาด ตามล าดับ  

 ส าหรับปัจจัยย่อย 10 ล าดับแรก ตามล าดับค่าเฉลี่ย ท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสดของ

ผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวอ าเภอเมืองเชียงใหม่ มีดังนี้ ความสด ใหม่ (ด้านผลิตภัณฑ์) ความสะอาด และความ

ปลอดภัยในการบริโภค (ด้านผลิตภัณฑ์) สามารถสั่งซื้อสินค้ามาก-น้อยตามต้องการ (ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย) 

สามารถสั่งสินค้าทางโทรศัพท์ (ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย)   สินค้าท่ีได้รับตรงตามค าสั่งซื้อ(ด้านช่องทางการ 

จัดจ าหน่าย)  มีการส่งสินค้าตรงตามเวลานัดหมาย(ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย)  มารยาทและการบริการของพนักงาน

ขาย (ด้านการสง่เสริมการตลาด) สินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (ด้านราคา) เนื้อสัมผัสของเส้นก๋วยเตี๋ยว (เหนยีว นุม่) 

(ด้านผลิตภัณฑ)์  รสชาติ (ด้านผลิตภัณฑ)์ 

ABSTRACT 

 This independent study aimed to study marketing mix affecting entrepreneurs in Muenag Chiang Mai district 

towards purchasing fresh noodle. Populations of this study were identified, according to the random sampling 

method, to 200 entrepreneurs of noodle shops in Mueang Chiang Mai district who used fresh noodle as an 
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ingredient of their main products. Questionnaires were used as the tool to collect data. Data obtained were, then, 

analyzed by the descriptive statistics, which included frequency, percentage, and means, and the analysis of 

variance. 

 The findings presented that most respondents purchased the fresh noodle from manufacturers (46%).The 

main criteria in choosing product distributor were the delivery service, the fair price, and the variety of products.  

 Marketing mix affecting the entrepreneurs of noodle shops in Mueang Chiang Mai district towards 

purchasing fresh noodle were listed as follows: place, product, price, and promotion, respectively. 

Hereafter were shown the top ten sub-elements, as listed respectively according to the mean values, 

that affected the respondents towards purchasing fresh noodle: the product freshness (product factor), the product 

cleanliness and safety (product factor), the flexibility to determine order quantity as needed (place factor), the 

availability of telephone order (place factor), the accurate product delivery according to the order (place factor), the 

punctuality of product delivery as determined (place factor), the manner and the services of  salesperson (promotion 

factor), the reasonable price comparing to its quality (price factor), the noodle textures (sticky and soft) (product 

factor), and the product taste (product factor). 

บทน า 

 ก๋วยเตี๋ยวเป็นผลิตภัณฑ์จากข้าวเจ้าที่คนไทยนยิมบริโภคเป็นอาหารหลักรองจากข้าว จนอาจกล่าวได้ว่าก๋วยเตี๋ยว

เป็นอาหารหลักของคนไทยประเภทหนึ่งท่ีใชป้รุงอาหารได้หลายชนดิและมีความต้องการบริโภคอยา่งสม่ าเสมอ  ก๋วยเตี๋ยว

มีต้นก าเนิดอยู่ท่ีประเทศจีน เมื่อประมาณ 2,000 ปีมาแล้ว การเดินทางของเส้นก๋วยเตี๋ยวมายังประเทศไทย น่าจะเร่ิมใน

สมัยของสมเด็จพระนารายณ์มหาราช พ.ศ.2199-2231 ชว่งเวลาที่ก๋วยเตี๋ยวเร่ิมมีการกระจายตัวอยา่งกว้างขวางและเป็น

ท่ีรู้จักมากในสมัยจอมพล ป. พิบูลสงครามเป็นนายกรัฐมนตรี ระหว่างปี พ.ศ.2481-2487 ซึ่งในสมัยนั้นภาวะเศรษฐกิจ

โลกตกต่ า ประเทศไทยก็ไม่อาจหลีกเลี่ยงภาวะนี้ได้ ประกอบกับประเทศไทยมีกรณีพิพาทกับฝร่ังเศสและกรณีเขตแดน

กัมพูชา รัฐบาลสมัยนั้นต้องการให้คนในประเทศมีความรักและสามัคคีต่อกัน  จึงปลูกฝังให้รักไทยนิยมไทย ออกโดย

ประกาศส านักงานนายกรัฐมนตรีท้ังหมด 12 ฉบับ ฉบับท่ี 7 กล่าวถึงการร่วมมอืกันสร้างชาติ จึงสงวนอาชีพต่างๆ ไวใ้ห้คน

ไทย และสนับสนุนให้คนไทยรู้จักท ามาค้าขายโดยแนะน าให้ “ขายก๋วยเตี๋ยว”  จอมพล ป. พิบูลสงครามให้เหตุผลว่า 

ก๋วยเตี๋ยวเป็นอาหารท่ีดีมปีระโยชน์กับร่างกาย ได้รสชาตแิละทุกอย่างที่เป็นสว่นประกอบของก๋วยเตี๋ยวมอียูใ่นประเทศไทย 

ถ้าทุกคนช่วยกันกินก๋วยเตี๋ยว ชาวไร่ชาวสวน ชาวประมงก็จะขายผลผลิตได้มากขึ้น เศรษฐกิจก็จะหมุนเวียนมากขึ้น ท้ังนี้

ยังชักชวนให้กระทรวง ทบวง กรมต่าง ขายก๋วยเตี๋ยวให้แก่ข้าราชการเพื่อกระตุ้นให้เกิดกระแสเศรษฐกิจ พร้อมท้ังแนะน า

ให้เพาะถั่วงอก ท าเส้นก๋วยเตี๋ยวและเคร่ืองประกอบอื่นๆ ของก๋วยเตี๋ยว ความส าเร็จในการณรงค์คร้ังนี้ไม่มีตัวเลขใดๆ

แสดงให้เห็น แต่อย่างนอ้ยก็จุดประกายให้คนในชาติมีความรักและสมานสามัคคี เป็นหนึ่งเดียวกัน และที่ส าคัญท่ีสุดคือท า

ให้กว๋ยเตี๋ยวเป็นท่ีรู้จักและนิยมรับประทานมาถึงทุกวันนี้ (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2551) 
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 การผลิตเส้นก๋วยเตี๋ยวเร่ิมจากการผลิตท่ีไม่ใช้เคร่ืองจักรอุปกรณ์ ท าเป็นอุตสาหกรรมในครัวเรือน จนปัจจุบันมี

การน าเทคโนโลยีการใช้เคร่ืองจักรอุปกรณ์มาใช้ ในประเทศไทยมีผู้ประกอบการกว่า 400 ราย ท้ังในระดับโรงงาน

อุตสาหกรรมขนาดใหญ่และอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) กระจายอยู่ท่ัวทุกภูมภิาคของประเทศ มมีูลค่า

การบริโภคภายในประเทศเฉลี่ยต่อปีนับ 10,000 ล้านบาท และมีมูลค่าการส่งออกถึง 1,400 ล้านบาท การผลิตเส้น

ก๋วยเตี๋ยวท่ัวประเทศประมาณ 70,000 กิโลกรัมต่อวัน ธุรกิจเส้นก๋วยเตี๋ยวจึงเป็นธุรกิจที่น่าสนใจ ตั้งแต่กระบวนการผลิต

ในโรงงานการขนส่ง การจ าหน่าย ร้านค้า จนไปถึง ผู้บริโภค  ก๋วยเตี๋ยวท่ีจ าหน่ายในท้องตลาดมีหลายชนดิ อาจแบ่งตาม

ขนาดของเส้นออกเป็น ก๋วยเตีย๋วเส้นเล็กและเส้นใหญ่ หรือแบ่งตามปริมาณความชื้น เป็นเส้นเปียกหรือเส้นสด เส้นหมาด 

และเส้นแห้ง (กาญจนา เศรษฐนันท์, 2551)   

จังหวัดเชียงใหม่ นับเป็นตลาดภายในประเทศอีกแห่งหนึ่งท่ีส าคัญ  เนื่องจากเป็นจังหวัดท่ีมีสถานท่ีท่องเท่ียว

ส าคัญหลายแห่ง ท าให้ได้รับความนิยมในการท่องเท่ียวจากคนในประเทศและชาวต่างชาติ  จึงท าให้ในชว่ง 2-3 ปีน้ีมีร้าน

ขายก๋วยเตี๋ยวเปิดให้บริการกับลูกค้าเป็นจ านวนมาก และร้านเหล่านี้ต่างพยายามหาวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพและต้นทุนต่ า  

เพื่อน ามาปรุงเป็นก๋วยเตี๋ยวให้กับลูกค้าได้รับประทาน  จึงส่งผลให้เกิดสภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรงของผู้ประกอบการผลิต

เส้นก๋วยเตี๋ยว โดยผลิตภัณฑ์เส้นก๋วยเตี๋ยว ส่วนใหญ่เป็นการผลิตเส้นก๋วยเตี๋ยวสด เพื่อจ าหน่ายเฉพาะภายในท้องถิ่น

เท่านั้น เนื่องจากเส้นสดสามารถน ามาเป็นส่วนประกอบหลักของเมนูเส้นก๋วยเตี๋ยวได้หลากหลาย เช่น ก๋วยเตี๋ยวหลอด 

ก๋วยเตี๋ยวลุยสวน ก๋วยเตี๋ยวราดหน้า ก๋วยเตี๋ยวผัดซีอิ้ว ก๋วยเตี๋ยวน้ าต่างๆ เป็นต้น ซึ่งเมนูท่ีหลากหลายเหล่านี้ได้รับความ

นิยมในการรับประทานของผู้บริโภคท่ัวไป (มัลลิกา จงรักษ์สัตย์, 2558: สัมภาษณ์) ก๋วยเตี๋ยวสด เป็นก๋วยเตี๋ยวท่ีได้จาก

การน าแผ่นก๋วยเตี๋ยวมาหั่นเป็นเส้นโดยไม่ผ่านขั้นตอนการท าให้แห้ง เส้นเล็กมีขนาด 0.4-0.5 ซม. ส่วนเส้นใหญ่มีขนาด 

1.5-2.5 ซม. ก๋วยเตี๋ยวเส้นสดมคีวามชื้นประมาณรอ้ยละ 62-64 มีอายุการเก็บ 2-3 วัน (ส านักงานคณะกรรมการอาหาร

และยา, 2551) 

 อุตสาหกรรมเส้นก๋วยเตี๋ยวมีการแข่งขันสูง ท าให้โรงงานผู้ผลิตต้องการแย่งชิงและขยายตลาดในพื้นท่ีใหม่   

เพื่อเพิ่มความพึงพอใจให้กับตัวแทนจ าหน่ายและผู้ค้ารายย่อย ทางโรงงานจ าเป็นต้องมีระบบการผลิตเส้นก๋วยเตี๋ยวสดท่ี

สอดคล้องกับ หลักเกณฑ์และวิธีการท่ีดีในการผลิตอาหาร (good manufacturing practice : GMP) เพราะโรงงานท่ีมีการ

จัดการตามระบบ GMP จะท าให้สินค้าที่ผลิตมีคุณภาพและส่งผลให้อายุของสินค้ายาวนานขึ้น แตย่ังพบว่ามีโรงงานผู้ผลิต

จ านวนมากยังผลิตด้วยวิธีการดั้งเดิม และไม่มีการจัดการกระบวนการผลิตอาหารตามหลักเกณฑ์วิธีการท่ีดีในการผลิต 

จึงท าให้ก๋วยเตี๋ยวเส้นสดมีคุณภาพต่ า ส่วนระบบการตลาดของก๋วยเตี๋ยวเส้นสดจ าเป็นต้องมีสินค้ าเพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกค้าแตล่ะวันให้ได้  จึงท าให้โรงงานผู้ผลิตจ าเป็นต้องส่งมอบสินค้าให้กับผู้ค้ารายยอ่ยคร้ังละมากๆ และเผื่อ

ไวใ้นวันท่ีทางโรงงานไม่สามารถน าสินคา้มาส่งมอบสินค้าให้ได้  (กาญจนา เศรษฐนันท์, 2551) 

  ด้วยเหตุนี้ผู้ศึกษามีความประสงค์ท่ีจะศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวใน

อ าเภอเมอืงเชียงใหม่ในการเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด เนื่องจากร้านก๋วยเตี๋ยวเป็นตัวกลางในการจัดจ าหน่าย มีโอกาส

ตดิตอ่ใกล้ชิดกับผู้บริโภคโดยตรง และสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับความตอ้งการและปัญหาของผู้บริโภคได้ดี เพื่อจะได้ทราบ

ถึงปัจจัยในดา้นตา่งๆ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้และน ามาก าหนดนโยบายกลยุทธ์ทางการตลาดและเพื่อเพิ่มยอดขายให้กับ

ทางผู้ผลิตและขยายฐานลูกค้าต่อไป  
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วัตถุประสงค ์

เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการ

เลอืกซือ้เส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด 

ประโยชน์ที่ได้รับ 

1. ท าให้ทราบถึงส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการ

เลอืกซือ้เส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด 

 2. สามารถน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ส าหรับผู้สนใจและผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเส้นก๋วยเตี๋ยว  เป็นแนวทางใน

การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้มปีระสิทธิภาพและตรงกับความตอ้งการของตลาดตอ่ไป 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยได้ท าการศกึษาโดยอยู่บนพืน้ฐานของกรอบแนวคิดดา้นแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องคือ  

 1) ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 

 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใช้หรือการบริโภคท่ี

สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจประกอบ ด้วยสิ่งท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ  

ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี  บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ท่ี

เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มตีัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ตอ้งมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า  

จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑส์ามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

 1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน 

(Competitive Differentiation)  

                       1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่าง

ลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ์ตราสินคา้ เป็นต้น 

  1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อ

แสดงต าแหนง่ท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น 

(New and Improved) ซึ่งตอ้งค านงึถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าได้ดยีิ่งขึน้  

1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับสว่นประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ ์(Product Line) 

 2.  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่าท้ังหมดท่ีลูกค้ารับรู้

เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินท่ีจ่ายไป หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคา

เป็น P ตัวท่ีสองท่ีเกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 2 (เมษายน – มถิุนายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 2 (April – June  2016)   75 

 

(Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนด

กลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านงึถึง  

  2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิภัณฑ์ว่าสูง

กว่าผลิตภัณฑน์ัน้ 

  2.2 ต้นทุนสนิค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้อง 

   2.3 การแขง่ขัน 

2.4 ปัจจัยอื่น ๆ 

 3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ

กิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถานบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ

สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษา

สินค้าคงคลัง การจัดจ าหนา่ยจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

  3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความ

เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค  หรือ หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์  

และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง 

ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง

อุตสาหกรรม และใชช้อ่งทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

  3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด  (Physical distribution หรือ 

Market logistics) หมายถงึ งานท่ีเกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏบัิตกิารตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ 

ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

โดยมุ่งหวังก าไร หรือ หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนยา้ยตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใชท้าง

อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าท่ีส าคัญมีดังนี้การขนส่งการเก็บรักษาสินค้า การคลังสินค้าและการบริหารสินค้า

คงเหลอื 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ 

หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชจู้งใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาด

วา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤตกิรรมการซื้อ หรือ เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหวา่งผู้ขายกับ 

ผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย  (Personal selling) ท าการขาย และ

การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้

หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้ เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน  [Integrated 

Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมาย

ร่วมกันได้ เคร่ืองมอืการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มดีังนี้ 

  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็น กิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร และส่งเสริมการตลาด

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการกลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ
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กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) และกลยุทธ์สื่อ (Media 

strategy) 

  4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็น การสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคลเพื่อ

พยายามจูงใจผู้ซื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้า หมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้ หรือเป็น

การเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ 

กลยุทธ์การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling strategy) และการบริหารหนว่ยงานขาย (Sales force management) 

  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือ

ขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซื้อท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน

ขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอื่นในช่องทางการ  

จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือการกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค

(Consumer Promotion) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) การกระตุ้น

พนักงานขาย เรียกว่า การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Sales force Promotion) 

  4.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิด

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัทท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) 

โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพมิพส์่วนการประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสาร

ท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติท่ีดี ตอ่องค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือตอ่นโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 

มจีุดมุ่งหมายเพื่อสง่เสริมหรือป้องกันภาพพจนห์รือผลิตภัณฑข์องบริษัท 

  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการ

ตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) 

มคีวามหมายต่างกันดังนี้การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับ

กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง

กับผู้ ซือ้และ ท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ท้ังนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่างๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า 

เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อคการโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct response advertising)  

เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือป้าย

โฆษณาส่วนการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อสื่อสาร 

ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุง่หวังผลก าไรและการค้า เคร่ืองมือท่ีส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วยการขายทาง

โทรศัพท์การขายโดยใช้จดหมายตรงการขายโดยใช้แคตตาล็อคการขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้

ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 

  2) การท าธุรกจิระหว่าง ธุรกจิ กับ ธุรกจิ [Business-to-Business (B2B)]  

 การท าธุรกิจระหว่าง ธุรกิจ กับ ธุรกิจ เป็นลักษณะของการค้าส่งหรือการค้าในรูปของตัวแทนจ าหน่าย (Dealer) 

ซึ่งจะกระท าระหว่างเจ้าของสินค้าที่เป็นผู้ผลิตกับตัวแทนจ าหน่ายสินค้า หรือระหวา่งองค์กรกับองค์กรโดยมีปริมาณการ
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ซึ่งขายกันคราวละมากๆ เพื่อน าไปจ าหน่ายต่อยังลูกค้าปลีก (Retailer) อีกทอดหนึ่ง ดังแสดงในภาพท่ี 2.1 (ศิริวรรณ  

เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

 

 

   

 

 ภาพท่ี 2.1 การท าธุรกิจระหวา่ง ธุรกิจ กับ ธุรกิจ [Business-to-Business (B2B)] 

  

  3) การจัดการโซ่อุปทาน และการกระจายของธุรกจิก๋วยเตี๋ยวเส้นสด 

 การบริหารและจัดการห่วงโซ่อุปทานหรือ Supply Chain Management เป็นการบริหารการท างานรว่มกันระหว่าง

กิจการท่ีอยู่ในสายการผลิตตลอดสายตัง้แตต่้นกระบวนการผลิตไปจนจบกระบวนการท่ีผู้บริโภค โดยการแบ่งปันข่าวสาร

ข้อมูลท่ีจ าเป็นและใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่อย่างจ ากัดร่วมกัน  เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการลดต้นทุนให้ต่ าท่ีสุด  

และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้สูงสุด ผลท่ีได้รับจะท าให้ผู้ประกอบการตลอดสายสามารถใช้ประโยชน์จาก

ทรัพยากรของตนได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ได้รับผลตอบแทนจากการด าเนินงานท่ีดีขึ้นและสามารถแข่งขันใน

ตลาดได้ดขีึน้ 

 การกระจายของธุรกจิก๋วยเตี๋ยวเส้นสด ประกอบด้วย 

  1. โรงงานผู้ผลิต 

 โรงงานผู้ผลิต หมายถึง สถานท่ีท่ีผู้ประกอบการท าการผลิตเส้นก๋วยเตี๋ยวเพื่อจัดจ าหน่าย  ซึ่งลักษณะการ

ประกอบรวมท้ังท่ีเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็กหรืออุตสาหกรรมในครัวเรือน 

  2. ศูนย์กระจายเส้นก๋วยเตี๋ยว 

 ศูนย์กระจายเส้นก๋วยเตี๋ยว หมายถึง สถานท่ีท่ีมีการจัดเก็บเส้นก๋วยเตี๋ยวโดยรับมาจากโรงงานผู้ผลิตและท า

หน้าที่กระจายสินค้าตอ่ให้กับผู้ค้าถัดไปอยา่งผู้จ าหนา่ยรายยอ่ยหรือลูกค้ารายย่อย ซึ่งรูปแบบการจัดตั้งศูนยก์ระจายเส้น

ก๋วยเตี๋ยวประกอบด้วย 2 รูปแบบ คือ  

  (1) ศูนย์กระจายเส้นก๋วยเตี๋ยวของโรงงาน เป็นการจัดตั้งร้านค้าหรือศูนย์ค้าส่งส าหรับขายสินค้าเส้น

ก๋วยเตี๋ยว โดยมียุทธศาสตร์การจัดตั้งในย่านตลาดหลักๆ ของจังหวัด ซึ่งมุ่งจัดตั้งในย่านตลาดหลักๆ ของจังหวัด  

เพื่อจัดแสดงสินค้า พร้อมจะให้บริการขอ้มูลและจัดกิจกรรมสง่เสริมการตลาดให้กับบริษัทท่ีผลิตเส้นก๋วยเตี๋ยว 

  (2) ศูนย์กระจายเส้นก๋วยเตี๋ยวของผู้สัมปทาน เป็นการจัดตั้งร้านค้าหรือศูนย์ค้าส่งเพื่อกระจายสินค้า

ภายในจังหวัดท่ีตั้งและจังหวัดรอบๆ ตามความต้องการของตลาด การเลอืกท าเลท่ีตั้งจะเลือกศูนย์กลางการค้าในจังหวัด

ส าคัญของแตล่ะภูมภิาคเพื่อความสะดวกในการกระจายสินค้าไปสู่จังหวัดตา่งๆ 

 

 

 

 

ผู้ผลิต (Producer) 

 

 

คนกลางหรือผู้ ค้าปลีก 

(Middleman) 

 

ผู้บริโภค (Consumer) 
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  3. ผู้จ าหน่ายรายย่อย 

  ผู้จ าหน่ายรายย่อย หมายถึง ผู้ค้าที่รับสินค้ามาจากโรงงานหรือศูนยก์ระจายเส้นก๋วยเตี๋ยวและท าหน้าท่ี

จ าหนา่ยเส้นก๋วยเตี๋ยวให้กับลูกค้ารายย่อยต่อไป ซึ่งผู้จ าหนา่ยรายยอ่ยในการศกึษาคร้ังน้ีมลีักษณะเป็นผู้ค้าส่ง หรือเป็นท้ัง

ผู้คา้ส่งและปลีกในเวลาเดียวกัน  

  4. ลูกค้ารายย่อย 

  ลูกค้ารายย่อย หมายถึง ผู้ค้าท่ีรับสินค้าจากโรงงาน ศูนย์กระจายเส้นก๋วยเตี๋ยว หรือผู้จ าหนา่ยรายย่อย 

และท าหน้าที่ขายสินค้าให้กับผู้บริโภคท้ังครัวเรือนและร้านอาหาร ลูกค้ารายย่อยโดยท่ัวไปจะเป็นผู้ค้าปลีก ซึ่งมีลักษณะ

เป็นร้านคา้ย่อยหรือแผงตามตลาดตา่งๆ 

 การกระจายของธุรกิจก๋วยเตี๋ยวเส้นสดในการศกึษาคร้ังนี้จะประกอบด้วยโรงงานผู้ผลิตเส้นก๋วยเตีย๋ว ผู้จ าหน่าย

รายย่อย (ตลาดค้าส่งและตลาดใกล้บ้าน) โดยผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวสามารถเลอืกซือ้เส้นก๋วยเตี๋ยวจากแหลง่จัด

จ าหน่ายตามความเหมาะสมของแต่ละร้าน ซึ่งผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวสามารถสั่งซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวโดยตรงจาก

โรงงานผู้ผลิตถึงร้านขายก๋วยเตี๋ยวของตนเอง หรือผ่านการซื้อขายโดยอาศัยผู้จ าหน่ายรายย่อย (ตลาดค้าสง่หรือตลาดใกล้

บ้าน)  

 4) แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บรโิภค 

 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท าของผู้บริโภคท่ีแสดงออกได้แก่ การค้นหา 

การเลอืกซือ้ การเลอืกใช ้การประเมินผลในการใชส้อยผลิตภัณฑ์ รวมถึงการบริการท่ีผู้บริโภคได้รับ ซึ่งการกระท าเหล่านี้

สามารถจะสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค คือการศึกษาถึงกระบวนการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคลเกี่ยวกับการเลือกซื้อ การเลือกใชผ้ลิตภัณฑ์ รวมถึงการรับบริการว่าควรใช้ทุนทรัพยท่ี์มี

อยู่ ได้แก่ เงิน เวลา และแรงงานนั้นอย่างไร รวมท้ังศึกษาด้วยว่าผู้บริโภคมีความต้องการท่ีจะซื้อสินค้าอะไรท าไมถึง

ตัดสินใจซื้อสินค้าและจะไปซื้อท่ีไหน อย่างไรและเมื่อใดท่ีจะตัดสินใจซื้อสินค้าและจะซื้อสินค้าบ่อยแค่ไหน (ศิริวรรณ 

เสรัรัตน์และคณะ, 2546: 126)  

 ค าถามท่ีให้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้ซื้อ หรือ ผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่ง ประกอบด้วย Who, 

What, Why, Whom, When, Where, และ How เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants, 

Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets and Operations การใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพื่ อหาค าตอบ 7 

ประการเกี่ยวกับผู้บริโภค มีรายละเอยีดดังตอ่ไปน้ี   

 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อท าให้ทราบถึงลักษณะ

กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมศิาสตร์ จิตวทิยาและพฤตกิรรมศาสตร์ 

 2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าให้ทราบถึงสิ่งท่ีผู้บริโภค

ต้องการซื้อ (Objects) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณสมบัติหรือท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อ (Product 

component) และความแตกตา่งที่เหนอืกวา่คู่แข่งขัน (Competitive Differentiation) 
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 3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าให้ทราบถึงวัตถุประสงค์ใน

การซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ือสนองความตอ้งการของเขาด้านร่างกาย และจิตวิทยา ซึ่งตอ้งศึกษาถึงปัจจัยท่ี

มอีทิธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ คือ  

3.1  ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยดา้นจิตวิทยา 

3.2  ปัจจัยภายนอก ประกอบด้วยปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม 

3.3  ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามเพื่อท าให้ทราบถึง

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organization) ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย ผู้ริเร่ิม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจ

ซื้อ ผู้ซือ้ และผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าให้ทราบถึงโอกาสในการซื้อ 

(Occasions) เช่น ชว่งเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูใดของปี ชว่งวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือ

เทศกาลส าคัญต่างๆ 

6. ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าให้ทราบถึงช่องทางหรือ

แหลง่ (Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น อาหารสด ห้างสรรพสนิค้า ซุปเปอร์มารเ์ก็ต รา้นขายของช า ฯลฯ  

  7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าให้ทราบถึงขั้นตอนในการ

ตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ  

และพฤตกิรรมภายหลังการซื้อ 

 ในการศึกษานี้ ได้น าเพยีงบางส่วนของทฤษฎีนี้มาใช้ประกอบการศกึษาส่วนประสมการตลาดเท่านั้น (ไม่ได้ศึกษา

ท้ังหมดทุกตัว) 

วธิีการศึกษา 
1. ขอบเขตการศกึษา  

 ขอบเขตเนื้อหาของการศึกษาจะเป็นส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอ

เมอืงเชยีงใหม่ในการเลอืกซือ้เส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  

2. ขั้นตอนการศกึษา 

การศึกษาครัง้นี้ประกอบด้วยขัน้ตอนท่ีส าคัญ ดังนี้  

 ขั้นตอนท่ี 1  ผู้ศึกษาได้ท าการทบทวนวรรณกรรมและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งทุตยิภูมเิพื่อใช้เป็นกรอบ

ในการพัฒนาค าถาม 

 ขั้นตอนท่ี 2 ผู้ศึกษาได้ท าการพัฒนาแบบสอบถามโดยทดสอบแบบสอบถาม  (Pretest) เพื่อให้

แบบสอบถามมีความชัดเจน และครอบคลุมประเด็นต่างๆ ท่ีต้องการศึกษา  

ขั้นตอนท่ี 3 ผู้ศึกษาได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้ได้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 ราย  

โดยเลอืกวธีิคัดเลอืกตัวอย่างตามความสะดวก 
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 ขั้นตอนท่ี 4 หลังจากนั้นผู้ศึกษาได้น ามาท าการวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูลและอภิปรายผลการศึกษา

พร้อมขอ้เสนอแนะ ตามล าดับ 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวท่ีอยูใ่นเขตอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่และน าก๋วยเตี๋ยว

เส้นสดมาประกอบอาหารเพื่อจ าหนา่ยเป็นสนิค้าหลัก 

ขนาดตัวอย่างและวิธีการคัดเลือกตัวอย่าง 

 เนื่องจากไมส่ามารถระบุจ านวนประชากรเป็นจ านวนท่ีแนน่การศึกษานีจ้ึงได้อ้างองิการก าหนดขนาดตัวอย่างของ 

Sudman ซึ่งในการศึกษาหน่วยตัวอยา่งระดับคน ท าการศึกษาในระดับท้องถิ่น จึงก าหนดขนาดตัวอย่างตามการเปิดตาราง

กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดังตารางท่ี 3.1 เพื่อใช้ในการศึกษาคร้ังนี้จ านวน 200 ราย (Sudman; 1967:87 

อ้างใน กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2551: 187) โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเก็บแบบสอบถามตาม

ความสะดวกของผู้เก็บขอ้มูลหรือตามความเหมาะสมของสถานการณ์ 

ตารางที่ 1 ตารางขนาดตัวอยา่งในการศึกษาที่ใชห้นว่ยตัวอยา่งเป็นคนและสถาบัน 

จ านวนกลุ่มย่อยที่จะวิเคราะห ์ คนหรือครอบครัว สถาบัน 

ประเทศ ท้องถิ่น ประเทศ ท้องถิ่น 

ไมม่เีลยหรือมนีอ้ย 1,000-1,500 200-500 200-500 50-22 

มบ้ีางแตไ่มม่าก 1,500-2,000 500-1,000 500-1,000 200-500 

มมีาก 2,500+ 1,000+ 1,000+ 500+ 

ท่ีมา : Sudman; 1967 อา้งอิงใน กุณฑลี รื่นรมย์ 

4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการร้านขาย

ก๋วยเตี๋ยวในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 200 ราย เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม 200 

ชุด โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่  

     ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืน ประเภทเส้นท่ีซือ้ ความถี่ในการซื้อ  

 ส่วนท่ี 2  ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมผีลต่อผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตีย๋วในอ าเภอเมือง

เชยีงใหม่ในการเลอืกซือ้เส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด 

 ส่วนท่ี 3 ข้อมูลปัญหาและข้อเสนอแนะท่ีพบในการเลอืกซือ้เส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด 
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ผลการศึกษา 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 63.5 มีอายุ  41-50 ปี ร้อยละ 33.5  

มสีถานภาพเป็นเจ้าของร้าน รอ้ยละ 76.0 มกีารศึกษา อนุปริญญาหรือปวส. ร้อยละ 25.5 มยีอดขายเฉลี่ยตอ่เดอืนเท่ากับ 

25,001– 40,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 30.5 ด าเนินกิจการมาแล้วตั้งแต่ 10 ปีขึ้นไป ร้อยละ 41.0 ส่วนใหญ่เลือกซื้อเส้น

ก๋วยเตี๋ยวย่ีหอ้อิสริยะผล คิดเป็นร้อยละ 79.5 ราคาเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสดท่ีซือ้ 16-20 บาทต่อกิโลกรัม คิดเป็นร้อยละ 56.0 

ปริมาณท่ีซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสดคร้ังละ 5-10 กิโลกรัม คิดเป็นร้อยละ 46.0 มีความถี่ในการซื้อทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 

64.0 ช าระเงินด้วยเงินสด คิดเป็นร้อยละ 69.0 แหลง่จ าหน่ายท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้เส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด 

คือ  โรงงานผู้ผลิต คิดเป็นร้อยละ 46.0 โดยมีหลักในการเลือกแหล่งจ าหน่ายท่ีส าคัญ  คือ มีบริการส่งถึงท่ี  

ราคายุติธรรม และมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ในการตัดสินใจซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด  คือ 

ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 78.0 

 ส่วนที่ 2 ส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอเมืองเชยีงใหม่ในการ

เลือกซือ้เส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด 

 จากการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ใน

การเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด เป็นอันดับแรก คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย รองลงมา คือ ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านราคา ตามล าดับ โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยว

เส้นสดเป็นอันดับสุดท้าย คือปัจจัยดา้นการสง่เสริมการตลาด  

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด

โดยรวมมคี่าเฉลี่ยในระดับมาก มคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.08 ในปัจจัยย่อยให้ระดับท่ีมีผลมีคา่เฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรกคือ ให้

ความส าคัญต่อความสด ใหม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 รองลงมาคือ ความสะอาด และความปลอดภัยในการบริโภค  

มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 และเนื้อสัมผัสของเส้นก๋วยเตี๋ยว (เหนยีว นุม่) มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34   

 ปัจจัยด้านราคา  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด โดยรวมมี

ค่าเฉลี่ยในระดับมาก มคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.02 ปัจจัยยอ่ยให้ระดับท่ีมีผลมคี่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรกคือ สินค้ามีราคา

เหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 รองลงมาคือ มสีินค้ามีราคาคงท่ี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 และสินค้า

มหีลายราคาให้เลอืก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 

 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยว

เส้นสด โดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.38 ในปัจจัยย่อยให้ระดับท่ีมีผลมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 

ล าดับแรกคือ สามารถสั่งซื้อสินค้ามาก-น้อยตามต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 รองลงมาคือ สามารถสั่งสินค้าทาง

โทรศัพท์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 และสินค้าท่ีได้รับตรงตามค าสั่งซื้อ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 

  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซือ้เส้นก๋วยเตี๋ยวเส้น

สด โดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 ในปัจจัยย่อยให้ระดับท่ีมีผลมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรกคือ 
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มารยาทและการบริการของพนักงานขาย มคี่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.36 รองลงมา คือ มีการรับประกันคุณภาพสินค้า มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.10 และมีการให้ข้อมูลข่าวสารในเร่ืองการตลาดกับผู้ซื้อ เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่, การปรับราคา, การ

ส่งเสริมการขาย เป็นต้น มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.7 

   ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอเมือง

เชียงใหม่ในการเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด จ าแนกตามช่วงอายุ ยอดขายเฉลี่ยต่อเดือน และแหล่งจ าหน่าย

เส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด 

    3.1 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสดของ

ผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวอ าเภอเมอืงเชียงใหม่จ าแนกตามช่วงอายุ 

 โดยการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติค่าเฉลี่ยและการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA)  

การวเิคราะห์ขอ้มูลมดีังตอ่ไปน้ี 

  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ผลการทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉลี่ยระดับท่ีมีผลตอ่การตัดสนิใจของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนก

ตามช่วงอายุ พบว่า ชว่งอายุต่างกัน ให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกตา่งกันอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

มผีลดังนี ้

  1. สีสันของเส้นก๋วยเตี๋ยว พบว่า กลุ่มอายุต่ ากว่า 30 ปี และกลุ่มอายุ 31-40 ปี ให้ปัจจัยย่อยน้ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้มากกวา่กลุ่มอายุ 51 ปี 

  2. ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตและตรายี่ห้อ พบว่า กลุ่มอายุ 41-50 ปี ให้ปัจจัยย่อยนี้มีผลต่อการ

ตัดสนิใจซื้อมากกวา่กลุ่มอายุ 31-40 ป ี  

  3. การระบุวันท่ีผลิตและวันหมดอายุ พบวา่ กลุ่มอายุ ต่ ากว่า 30 ป ีให้ปัจจัยย่อยน้ีมผีลตอ่การตัดสนิใจ

ซื้อมากกวา่กลุ่มอายุ 31-40 ป ี  41-50 ป ีและ 51 ปีขึน้ไป 

 4. สามารถเก็บรักษาไว้ได้นาน พบว่า กลุ่มอายุ 31-40 ปี ให้ปัจจัยย่อยนี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

มากกวา่กลุ่มอายุ 51 ปีขึน้ไป 

  ปัจจัยด้านราคา   

ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมผีลตอ่การตัดสินใจของปัจจัยดา้นราคา จ าแนกตาม

ช่วงอายุ  พบว่า ช่วงอายุต่างกัน ให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

มผีลดังนี ้

  1. สามารถต่อรองราคาได้ พบว่า กลุ่มอายุ ต่ ากว่า 30 ปี กลุ่มอายุ 31-40 ปี และกลุ่มอายุ 41-50 ปี 

ให้ปัจจัยย่อยน้ีมผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อมากกวา่กลุ่มอายุ 51 ปีขึน้ไป   

  2. มสี่วนลดเมื่อซือ้ในปริมาณมาก พบวา่ กลุ่มอายุ 31-40 ปี และ กลุ่มอายุ 41-50 ปี ให้ให้ปัจจัยย่อยน้ี

มผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อมากกวา่กลุ่มอายุ 51 ปีขึน้ไป   
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  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   

  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของปัจจัยด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย จ าแนกตามช่วงอายุ สรุปได้ว่า ชว่งอายุไมม่ีผลต่อคา่เฉลี่ยระดับท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจต่อปัจจัยด้านช่องทางการ

จัดจ าหนา่ยท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05    

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาดจ าแนกตามช่วงอายุ สรุปได้ว่า ช่วงอายุไม่มีผลต่อค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจต่อปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาดที่ระดับนัยส าคัญ 0.05    

  3.2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอ

เมืองเชยีงใหม่ในการเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด จ าแนกตามยอดขายเฉลี่ยต่อเดือน 

โดยการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติค่าเฉลี่ยและการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 

การวเิคราะห์ขอ้มูลมดีังตอ่ไปน้ี 

  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ผลการทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉลี่ยระดับท่ีมีผลตอ่การตัดสนิใจของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนก

ตามยอดขายเฉลี่ยต่อเดือน พบว่ายอดขายเฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีผลดังนี้ 

1. ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตและตรายี่ห้อ พบว่า ยอดขายเฉลี่ยต่อเดือน 10,001-25,000 บาท 25,001-

40,000บาท และ 40,001 บาทขึ้นไป ให้ปัจจัยย่อยนี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่ากลุ่มยอดขายเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 

10,000 บาท และกลุ่มยอดขายเฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึ้นไป ให้ปัจจัยย่อยนี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่ากลุ่ม

ยอดขายเฉลี่ยตอ่เดอืน 25,001-40,000 บาท 

2. สามารถเก็บรักษาไว้ได้นาน พบว่า ยอดขายเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ให้ปัจจัยย่อยนี้มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อมากกว่ากลุ่มยอดขายเฉลี่ยต่อเดือน 25 ,001-40,000 บาท และ 40, 001 บาทขึ้นไป และกลุ่มยอดขาย

เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 -25,000 บาท ให้ปัจจัยย่อยนี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่ากลุ่มยอดขายเฉลี่ยต่อเดือน 40,001 

บาทขึ้นไป     

3.มีขนาดบรรจุหลากหลาย พบว่า ยอดขายเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ให้ปัจจัยย่อยนี้มีผลต่อการ

ตัดสนิใจซื้อมากกวา่กลุ่มยอดขายเฉลี่ยตอ่เดอืน 10,001-25,000 บาท 25,001-40,000 บาท และ 40,001 บาทขึ้นไป   

ปัจจัยด้านราคา   

ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของปัจจัยด้านราคา จ าแนกตาม

ยอดขายเฉลี่ยตอ่เดอืน พบวา่ยอดขายเฉลี่ยตอ่เดอืนตา่งกัน ให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้แตกต่างกันอยา่งมีนัยส าคัญ

ทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 มีผลดังนี้ 

 1. สินค้ามีหลายราคาให้เลือก ยอดขายเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท และ 25,001-40,000 บาท  

ให้ปัจจัยย่อยน้ีมผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อมากกวา่กลุ่มยอดขายเฉลี่ยตอ่เดอืน 40,001 บาทขึ้นไป    
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 2. สามารถต่อรองราคาได้ และส่วนลดเมื่อซื้อในปริมาณมาก พบวา่ ยอดขายเฉลี่ยต่อเดอืนไม่เกิน 10,000 

บาท 10,001-25,000 บาท และ 25,001-40,000 บาท ให้ปัจจัยยอ่ยนี้มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อมากกว่ากลุ่มยอดขายเฉลี่ย

ตอ่เดอืน 40,001 บาทขึ้นไป   

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   

 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของปัจจัยด้านช่องทางการ 

จัดจ าหน่าย จ าแนกตามยอดขายเฉลี่ยต่อเดือน สรุปได้ว่า ยอดขายเฉลี่ยต่อเดือนไม่มีผลต่อค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อการ

ตัดสนิใจตอ่ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหนา่ยท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05    

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

ผลการทดสอบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

จ าแนกตามช่วงอายุท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ยอดขายเฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

แตกตา่งกันอย่างมนีัยส าคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 มีผลดังนี ้

  1. มีการให้ส่วนลดหรือแถมสินค้า พบว่า ยอดขายเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท 10,001-25,000

บาท และ 25,001-40,000 บาท ให้ปัจจัยย่อยน้ีมผีลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่ากลุ่มยอดขายเฉลี่ยตอ่เดอืน 40,001 บาท

ขึน้ไป   

2. มีการขายแบบให้สินเชื่อ พบว่า  ยอดขายเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท และ 25,001-40,000

บาท ให้ปัจจัยย่อยน้ีมผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อมากกวา่กลุ่มยอดขายเฉลี่ยตอ่เดอืน 40,001 บาทขึ้นไป   

3.3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอ

เมืองเชยีงใหม่ในการเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด จ าแนกตามแหล่งจ าหน่ายเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด 

โดยการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติค่าเฉลี่ยและการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: 

ANOVA) การวิเคราะห์ขอ้มูลมดีังตอ่ไปน้ี 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ผลการทดสอบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของปัจจยัดา้นผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม

แหล่งจ าหน่าย พบว่า แหล่งจ าหน่ายต่างกัน ให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 มีผลดังนี ้

 1. สีสันของเส้นก๋วยเตี๋ยว พบว่า แหล่งจ าหน่ายโรงงานผู้ผลิต ให้ปัจจัยย่อยนี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

มากกวา่แหล่งจ าหนา่ยตลาดค้าส่ง   

2. ไม่ใส่วัตถุกันเสีย ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตและตรายี่ห้อ และมีการระบุส่วนผสมของผลิตภัณฑ์  พบว่า 

แหลง่จ าหน่ายโรงงานผู้ผลิต ให้ปัจจัยย่อยน้ีมผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อมากกวา่แหล่งจ าหนา่ยตลาดใกล้บ้าน  

3. มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ พบว่า แหล่งจ าหน่ายโรงงานผู้ผลิต และตลาดค้าส่ง ให้ปัจจัยย่อยนี้มีผล

ตอ่การตัดสนิใจซื้อมากกวา่แหล่งจ าหนา่ยตลาดใกล้บ้าน 

4. สามารถเก็บรักษาไวไ้ด้นาน พบวา่ แหล่งจ าหนา่ยตลาดใกล้บ้าน ให้ปัจจัยยอ่ยน้ีมีผลตอ่การตัดสินใจซื้อ

มากกวา่แหล่งจ าหนา่ยโรงงานผู้ผลิตและตลาดค้าสง่    
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5. มีการระบุผู้ผลิต และตรายี่ห้อชัดเจนและมีบริการส่งสินค้า พบว่า แหล่งจ าหน่ายโรงงานผู้ผลิต  

ให้ปัจจัยย่อยน้ีมผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อมากกวา่แหล่งจ าหนา่ยตลาดค้าส่ง และแหล่งจ าหนา่ยตลาดใกล้บ้าน 

 ปัจจัยด้านราคา   

ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของปัจจัยด้านราคา จ าแนกตาม

แหล่งจ าหน่าย พบว่า แหล่งจ าหน่ายต่างกัน ให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 มีผลดังนี ้

 1. สามารถต่อรองราคาได้และ มีส่วนลดเมื่อซื้อในปริมาณมาก พบว่า แหล่งจ าหน่ายตลาดค้าส่ง และแหล่ง

จ าหนา่ยตลาดใกล้บ้านให้ปัจจัยย่อยน้ีมผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อมากกวา่แหล่งจ าหนา่ยโรงงานผู้ผลิต     

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   

ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของปัจจัยด้านช่องทางการ 

จัดจ าหนา่ย  จ าแนกตามแหลง่จ าหน่าย พบวา่ แหลง่จ าหน่ายตา่งกัน ให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้แตกต่างกันอยา่งมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีผลดังนี้ 

 2. สถานท่ีจ าหน่ายมีท่ีจอดรถ พบว่า แหล่งจ าหน่ายตลาดค้าส่ง ให้ให้ปัจจัยย่อยนี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

มากกวา่แหลง่จ าหน่ายโรงงานผู้ผลิต    

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

ผลการทดสอบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

จ าแนกตามแหล่งจ าหน่าย พบว่า แหล่งจ าหน่ายต่างกัน ให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 มีผลดังนี้ 

 1. มกีารให้ส่วนลด หรือแถมสินค้า พบวา่ แหลง่จ าหน่ายตลาดค้าส่ง ให้ปัจจัยย่อยน้ีมผีลต่อการตัดสนิใจซื้อ

มากกวา่แหล่งจ าหนา่ยโรงงานผู้ผลิต     

2. มารยาทและการบริการของพนักงานขาย และมีการรับประกันคุณภาพสินค้า พบว่า แหล่งจ าหน่าย

โรงงานผู้ผลิต ให้ปัจจัยย่อยน้ีมผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อมากกว่าแหลง่จ าหน่ายตลาดค้าส่ง และแหลง่ตลาดใกล้บ้าน 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

อภปิรายผล 

 การศึกษานี ้สามารถอภปิรายผลการศึกษาตามทฤษฎีสว่นประสมการตลาดได้ ดังนี้ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด จากการศกึษาพบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม เห็นว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด ล าดับแรกคือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของพุทธชาติ 

ค ามูล (2549) ได้ศึกษาปัจจัยด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากโรงงานก๋วยเตี๋ยวบุญญะศานต์ของ 

ผู้ซื้อในอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญล าดับแรกคือ ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ ์ และไมส่อดคล้องกับผลการศกึษาของฐิตวิัฒน์ ตุวพลางกูร (2550) ได้ศึกษาปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มผีล

ต่อการตัดสินใจซื้อลูกชิ้นหมูของผู้ประกอบการร้านก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอเมืองเชียงใหม่  ผลการศึกษาพบว่า  
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ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญล าดับแรกคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ท้ังนี้ผลการศึกษาที่ไม่สอดคล้องกันกับการศกึษา

ของพุทธชาต ิค ามูล (2549) และการศกึษาของ ฐิตวิัฒน ์ตุวพลางกูร (2550) อาจเน่ืองจากในปัจจุบันวิถีการด าเนนิชีวิตได้

เปลี่ยนแปลงไป และส่งผลให้การซื้อขายในยุคปัจจุบันได้มคีวามสะดวกสบายและรวดเร็วให้ลูกค้าสามารถตดิตอ่กับผู้ขาย

ได้งา่ยขึน้ ท าให้สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ตามท่ีตอ้งการ การมีช่องทางในการจัดจ าหนา่ยท่ีสะดวกและเอื้ออ านวยจะสามารถ

ท าให้เข้าถึงลูกค้าได้รวดเร็วตอบสนองกับวิถีการด าเนินชีวิตท่ีเปลี่ยนไปและผลิตภัณฑ์ท่ีท าการศึกษาเป็นผลิตภัณฑ์ท่ี

ต้องการความสดใหม่ ซึ่งแตกต่างจากการศึกษาท่ีผ่านมา จึงให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมี

ความส าคัญมากกว่าด้านอื่นๆ 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยว

เส้นสดในระดับมาก สอดคล้องกับผลการศึกษาของพุทธชาติ ค ามูล (2549) ได้ศึกษาปัจจัยด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากโรงงานก๋วยเตี๋ยวบุญญะศานต์ของผู้ซื้อในอ าเภอเมือง  จังหวัดอุตรดิตถ์ ท่ีผลการศึกษาพบว่า  

ให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก  สอดคล้องกับผลการศึกษา ฐิติวัฒน์  ตุวพลางกูร (2550) ได้ศึกษา

ปัจจัยส่วนประสมการ ตลาดท่ีมผีลตอ่การตัดสินใจซื้อลูกชิ้นหมูของผู้ประกอบการร้านก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ท่ี

ผลการศึกษาพบว่า ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก และสอดคล้องกับผลการศึกษา ธิติมา  

ตั้งนนทพัทธ์ (2551)  ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นเล็กชนิดกึ่งแห้งของร้าน

ก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ ผลการศึกษาพบวา่ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยดา้นผลิตภัณฑใ์นระดับมาก 

 ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสดในปัจจัยด้าน

ราคาในระดับมาก สอดคล้องกับผลการศกึษาพุทธชาติ ค ามูล (2549) ท่ีผลการศึกษาพบว่า ให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยด้าน

ราคาในระดับมาก สอดคล้องกับผลการศึกษาของฐิติวัฒน์ ตุวพลางกูร (2550) ท่ีผลการศึกษาพบว่า ให้ความส าคัญต่อ

ปัจจัยด้านราคาในระดับมาก และสอดคลอ้งธิติมา ตัง้นนทพัทธ์ (2551) ท่ีผลการศกึษาพบว่า ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้าน

ราคาในระดับมาก  

 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจเลอืกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยว

เส้นสดในปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในระดับมากท่ีสุด  ไมส่อดคล้องกับผลการศึกษาของพุทธชาติ ค ามูล (2549) 

ท่ีผลการศกึษาพบวา่ ให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยในระดับมาก และไมส่อดคล้องกับผลการศึกษา

ฐิตวิัฒน์ ตุวพลางกูร (2550) ผลการ ศกึษาพบวา่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับมาก และไม่

สอดคล้องกับผลการศึกษาของธิติมา ตั้งนนทพัทธ์ (2551) ท่ีผลการศึกษาพบว่า ให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยด้านช่องทางการ

จัดจ าหนา่ยในระดับมาก  

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจเลอืกซือ้เส้นก๋วยเตี๋ยวเส้น

สดในปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับมาก  ท่ีผลการศึกษาพบว่า ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของพุทธชาติ  

ค ามูล (2549) ท่ีผลการศึกษาพบว่าให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับนอ้ย และไม่สอดคล้องกับ

ผลการศึกษาฐิตวิัฒน์ ตุวพลางกูร (2550) ผลการศึกษาพบวา่ ให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยด้านการสง่เสริมการตลาดในระดับ

ปานกลาง และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของธิติมา ตั้งนนทพัทธ์ (2551) ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการส่งเสริม
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การตลาด ในระดับปานกลาง อาจเนื่องจากกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาต่างกัน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษานี้เป็นผู้ประกอบการท่ีมี

อ านาจในการตัดสนิใจ ดังนั้นความตอ้งการด้านการส่งเสริมการตลาด จึงแตกตา่งกัน 

ตารางที่ 2 แสดงการเปรียบเทียบผลการศึกษากับการศึกษาที่ผ่านมา 

 การศึกษา 

พรกต จงรักษ์

สัตย์ (2558) 

พุทธชาต ิค ามูล 

(2549) 

ฐิตวิัฒน์ ตุวพลางกูร 

(2550) 

ธิตมิา ตั้งนนทพัทธ์

(2551) 

หัวขอ้การศึกษา 

ส่วนประสมการ 

ตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตัดสนิใจเลอืกซือ้

ก๋วยเตี๋ยวเส้นสด

ผู้ประกอบการร้าน

ขายก๋วยเตี๋ยวใน

อ าเภอเมอืง

เชยีงใหม่ 

ปัจจัยดา้น

การตลาดที่มผีลตอ่

การตัดสิน ใจซื้อ

ผลิตภัณฑจ์าก

โรงงานก๋วยเตี๋ยว

บุญญะศานตข์องผู้

ซื้อในอ าเภอเมอืง 

จังหวัดอุตรดิตถ์ 

ปัจจัยสว่นประสม

การตลาดที่มผีลตอ่การ

ตัดสนิใจซื้อลูกชิ้นหมู

ของผู้ ประกอบการร้าน

ก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอ

เมอืงเชยีงใหม ่

ปัจจัยดา้นการตลาดที่

มผีลตอ่การเลอืกซือ้

เส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นเล็ก

ชนิดกึ่งแหง้ของร้าน

ก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอ

เมอืงเชยีงใหม่ 

ปัจจัยสว่นประสม

การตลาดที่มคีวาม 

ส าคัญล าดับแรก 

ด้านช่องทางจัด

จ าหนา่ย 
ด้านผลิตภัณฑ ์ ด้านผลิตภัณฑ ์ ด้านผลิตภัณฑ ์

ระดับของปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑท่ี์มี

ผลตอ่การเลอืกซือ้ 

ระดับมาก ระดับมาก ระดับมาก ระดับมาก 

ระดับของปัจจัย

ด้านราคาท่ีมีผลต่อ

การเลอืกซือ้ 

ระดับมาก ระดับมาก ระดับมาก ระดับมาก 

ระดับของปัจจัย

ด้านช่องทางการ

จัดจ าหนา่ยท่ีมีผล

ตอ่การเลอืกซือ้ 

ระดับมากที่สุด ระดับมาก ระดับมาก ระดับมาก 

ระดับของปัจจัย

ด้านการส่งเสริม

การ ตลาดท่ีมีผล

ตอ่การเลอืกซือ้ 

ระดับมาก ระดับน้อย ระดับปานกลาง ระดับปานกลาง 
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ข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการ

เลอืกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด โดยมขี้อเสนอแนะ เรียงตามล าดับส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่การเลอืกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยว

เส้นสด ดังนี ้

 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมีผลต่อการเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด

เป็นอันดับแรก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากท่ีสุดคือการสั่งซื้อสินค้ามาก-น้อยตามต้องการและ

สามารถสั่งสินค้าทางโทรศัพท์ได้ ดังนั้น ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า ควรให้ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ตามปริมาณท่ีต้องการ

โดยมีการก าหนดปริมาณขั้นต่ าในการซื้อสินค้า รวมถึงควรมรีะบบการตดิตอ่สื่อสารให้เพยีงพอ  

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์   

 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มผีลตอ่การเลือกซือ้เส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสดเป็นอันดับที่ 

2  โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากท่ีสุดในเร่ือง ความสด ใหม่ ความสะอาด และความปลอดภัยใน

การบริโภค และเนื้อสัมผัสของเส้นก๋วยเตี๋ยว  ดังนั้นทางโรงงานผู้ผลิต ควรให้ความส าคัญในด้านของคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์เส้นก๋วยเตี๋ยวให้ได้มาตรฐานตามท่ีกฎหมายก าหนดและคงท่ีอยู่เสมอ  โดยเฉพาะในด้านความสดใหม ่ 

ความสะอาดและความปลอดภัยในการบริโภค เพื่อท าให้ผู้ซื้อเกิดความมั่นใจ  และควรมีการตรวจสอบคุณภาพสินค้าอยู่

สม่ าเสมอ เพื่อให้ได้สินค้าตามความต้องการของผู้บริโภค ส่วนในด้านบรรจุภัณฑ์ ไม่ตอ้งให้ความส าคัญกับบรรจุภัณฑ์ท่ีมี

สีสันสวยงาม เนื่องจากผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวจะน าเส้นก๋วยเตีย๋วมาประกอบเป็นอาหารก่อนจ าหน่ายเป็นสินค้า

หลักให้แก่ลูกค้า จึงไม่มีความจ าเป็นต้องมีบรรจุภัณฑ์ท่ีสีสันสวยงาม แต่สิ่งท่ีต้องการ คือ บรรจุภัณฑ์ท่ีสามารถห่อหุ้ม

ป้องกันเส้นก๋วยเตี๋ยว ไมใ่ห้เกิดความเสียหายและปลอดภัยจากโรงงานผู้ผลิตถึงผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวเท่านัน้ 

 ปัจจัยด้านราคา   

 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีผลต่อการเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด เป็นอันดับท่ี 3  

โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด ในเร่ือง สินคา้มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ และสินค้า

มรีาคาคงที่ ดังนั้น ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า  ควรแจ้งลูกค้าล่วงหนา้ หากจ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนราคา   

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมผีลตอ่การเลือกซื้อเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสด

เป็นล าดับสุดท้าย โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากท่ีสุดในเร่ือง มารยาทและการบริการของพนักงาน

ขาย ดังนั้น ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า  ควรมีการฝึกอบรมพนักงานมีความรู้ท่ีสามารถแนะน าในผลิตภัณฑ์ได้ตรงตามความ

ตอ้งการของลูกค้า รวมท้ังควรฝึกให้มีกิริยา วาจาสุภาพ และสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้  
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ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมส าหรับผู้จัดจ าหน่ายเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสดตามแหล่งจ าหน่ายสินค้า 

 ผู้ศึกษามีขอ้เสนอแนะส าหรับผู้จัดจ าหน่ายเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสดตามแหลง่จ าหน่ายสนิค้า โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่มดังนี้  

 ผู้จัดจ าหน่ายเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสดตามแหล่งจ าหน่ายตลาดค้าส่ง และแหล่งจ าหน่ายตลาดใกล้บ้าน  

  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์   

 ผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวท่ีซื้อก๋วยเตี๋ยวเส้นสดจากแหล่งจัดจ าหน่ายตลาดค้าส่งและตลาดใกล้บ้าน    

ให้ความส าคัญในเร่ือง สินค้าสามารถเก็บได้นาน ดังนัน้ ผู้จัดจ าหน่ายจากตลาดค้าส่งและตลาดใกล้บ้าน  ควรจะสั่งสินค้า

ท่ีน ามาขายใหม่สดอยู่สม่ าเสมอ  และควรจัดระเบียบการวางสินค้าให้เป็นหมวดหมู่ให้มีความสะอาด โดยอาจน าระบบ 5 ส 

เข้ามาควบคู่ ซึ่งจะชว่ยให้อายุการเก็บรักษาเส้นก๋วยเตี๋ยวยาวนานขึ้นด้วย และอาจเสนอแนะกับทางโรงงานผู้ผลิต ในเร่ือง

การวจิัยและพัฒนาสินค้าให้สามารถเก็บได้นานมากขึ้น   

 ปัจจัยด้านราคา   

 ผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวท่ีซื้อก๋วยเตี๋ยวเส้นสดจากแหล่งจัดจ าหน่ายตลาดค้าส่งและตลาดใกล้บ้าน  

ให้ความส าคัญในเร่ือง สินค้าสามารถตอ่รองราคาได้และมีสว่นลดเมื่อซือ้ปริมาณมาก และมีการให้สว่นลดหรือแถมสินค้า  

ดังนั้น ผู้จัดจ าหน่ายจากตลาดค้าส่งและตลาดใกล้บ้าน ควรท าการส่งเสริมการขาย ราคาโปรโมชั่น หรือการใช้ 

กลยุทธ์สว่นลดตอ่ปริมาณซือ้ โดยมีการก าหนดการซื้อขั้นต่ า เชน่ ถ้าซือ้สนิค้า 10 กิโลกรัม ให้ส่วนลด 5 บาท ซื้อสินค้า 15 

กิโลกรัม ให้ส่วนลด 10 บาท ซื้อสินค้า 20 กิโลกรม้ ให้ส่วนลด 18 บาท เป็นต้น ในกรณีท่ีลูกค้ามกีารสั่งซื้อในปริมาณมาก 

ซื้อสินค้าครบ 1,000 บาท ให้ส่วนลด 2 % เป็นต้น โดยมีทางโรงงานผู้ผลิตสินค้าอาจให้ความร่วมมอืและส่วนสนับสนุน   

  ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 

 ผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวท่ีซื้อก๋วยเตี๋ยวเส้นสดจากแหล่งจัดจ าหน่ายตลาดค้ าส่งและตลาดใกล้บ้าน  

ให้ความส าคัญในเร่ือง สถานท่ีจอดรถสะดวก ดังนั้น ผู้จัดจ าหน่ายจากตลาดค้าส่งและตลาดใกล้บ้าน  ดังนั้นควรอ านวย

ความสะดวกให้ลูกค้า โดยมีการจัดช่องทางจอดรถด่วนพเิศษส าหรับลูกค้าที่มาซื้อสินค้า ไมเ่กิน 10 นาท ี 

 ผู้จัดจ าหน่ายเส้นก๋วยเตี๋ยวเส้นสดตามแหล่งจ าหน่ายจากโรงงานผู้ผลิต   

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์   

 ผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวท่ีซื้อก๋วยเตี๋ยวเส้นสดจากแหล่งจ าหน่ายโรงงานผู้ผลิต   ให้ความส าคัญในเร่ือง 

สีสันของเส้นก๋วยเตี๋ยว ก๋วยเตี๋ยวไม่ใส่วัตถุกันเสีย ระบุชื่อผู้ผลิตและตรายี่ห้อชัดเจน ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตและตรา

ยี่ห้อ มีการระบุส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ ดังนั้น ผู้จัดจ าหน่ายจากโรงงานผู้ผลิต    

ควรให้ความส าคัญกับกระบวนการผลิตเส้นก๋วยเตี๋ยวให้มีสีมาตรฐานเดียวกันสม่ าเสมอ คือ มีสีขาวนวล สม่ าเสมอ ไม่มี

สิ่งเจือปนหรือสิ่งแปลกปลอมปนมาในเส้นก๋วยเตี๋ยว ตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมก๋วยเตี๋ยว และมีบรรจุภัณฑ์ท่ี

ห่อหุ้มสินค้าที่มดิชดิและปลอดภัย ควรปรับปรุงฉลากข้อความบนบรรจุภัณฑ์และข้อความบนรถขนส่งสินค้า เชน่ การเน้น

ค าว่า “ไมใ่ส่วัตถุกันเสีย”และตรายี่ห้อของตนเอง และมีการระบุสว่นผสมของผลิตภัณฑ์ โดยใชต้ัวอักษรให้เด่นชัด เพ่ือเป็น

การตอกย้ าคุณภาพของสนิค้าและตรายี่ห้อของผู้ผลิต และควรให้ขอ้มูลข่าวสารในดา้นคุณภาพความปลอดภัยของสนิค้าท่ี

ได้มาตรฐานเป็นประจ าสม่ าเสมอ 

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
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  ผู้จ าหน่ายผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวท่ีซื้อก๋วยเตี๋ ยวเส้นสดจากแหล่งจ าหน่ายโรงงานผู้ผลิต    

ให้ความส าคัญในเร่ือง  มีบริการส่งสินค้า มารยาทและการบริการของพนักงานขายท่ีดี และ มีการรับประกันคุณภาพ

สินค้า  ดังนั้น ผู้จัดจ าหนา่ยจากโรงงานผู้ผลิต ควรให้ความส าคัญด้านการรับประกันคุณภาพสินค้า เพื่อให้ผู้ประกอบการ

ร้านก๋วยเตี๋ยวมั่นใจในการใชส้ินค้าจะไม่มผีลกระทบตอ่มาตรฐานร้านของตนเองและควรมกีารฝึก อบรมพนักงานมคีวามรู้

ท่ีสามารถแนะน าในผลิตภัณฑ์ได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า รวมท้ังควรฝึก ให้มีกิริยา  วาจาสุภาพ และสร้างความ

ประทับใจให้กับลูกค้าได้  

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมส าหรับผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวโดยจ าแนกตามยอดขาย 

 ผู้ศึกษามีขอ้เสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวโดยจ าแนกตามยอดขาย โดยแบ่งเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 

 ผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวที่มยีอดขายเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกนิ 10,000 บาท 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์    

 ผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวท่ีมียอดขายเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ให้ความส าคัญในเร่ือง สินค้า

สามารถเก็บรักษาไวไ้ด้นาน มีขนาดบรรจุหลากหลาย ดังนัน้ ทางโรงงานผู้ผลิต ควรให้ความส าคัญกับการวจิัยและพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้น เพื่อยืดอายุการเก็บรักษาให้ได้นานขึ้นและควรมีขนาดบรรจุภัณฑ์หลากขนาด เช่น ขนาด 500 กรัม 

หรือ ขนาด 800 กรัมเป็นตน้ เพื่อให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตามความเหมาะสม ส่วนทางผู้จัดจ าหนา่ย ควรจะสั่ง

สินค้าท่ีน ามาขายใหม่สดอยู่สม่ าเสมอ  และควรจัดระเบียบการวางสินค้าให้เป็นหมวดหมู่ ให้มีความสะอาด ซึ่งจะช่วยให้

อายุการเก็บรักษาเส้นก๋วยเตี๋ยวยาวนานขึ้นด้วย 

 ปัจจัยด้านราคา   

 ผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวท่ีมียอดขายเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ให้ความส าคัญในเร่ือง  สินค้า

สามารถต่อรองราคาสินค้าได้ ดังนั้น ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า ควรท าการส่งเสริมการขาย ราคาโปรโมชั่น โดยมีการก าหนด

ปริมาณการซื้อขั้นต่ า เช่น ถ้าซือ้สนิค้า 5 กโิลกรัม ให้ส่วนลด 5 บาท ซื้อสินค้า 10 กิโลกรัม ให้ส่วนลด 10 บาท เป็นต้น  

 ผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวที่มียอดขายเฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 40,001 บาทขึ้นไป 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์   

 ผู้ประกอบการร้านขายก๋วยเตี๋ยวท่ีมียอดขายเฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 40,001 บาทขึ้นไป ให้ความส าคัญ ในเร่ือง 

ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตและตรายี่ห้อ ดังนัน้ผู้จัดจ าหนา่ย ควรมกีารประชาสัมพันธ์ร่วมกับทางโรงงานผู้ผลิต โดยการให้

ข้อมูลข่าวสาร ด้านการผลิตท่ีมีคุณภาพ ไม่ว่าจะเป็น ระบบมาตรฐานการผลิตสากลต่างๆ ท่ีได้รับรองจากหน่วยงานท่ีมี

ชื่อเสียงและได้รับการยอมรับ เช่น ระบบหลักเกณฑ์วธีิการท่ีดใีนการผลิต GMP (Good Manufacturing Practice) มาตรฐาน

ฮาลาล เป็นต้น 
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