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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคใน
จังหวัดนครปฐม 2) เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม 
จ าแนกตามพฤติกรรม 3) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อ
สุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อ
สุกรในจังหวัดนครปฐม จ านวน 385 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล คือ 
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น มีค่าความตรงด้านเนื้อหาระหว่าง 0.67 – 1.00 และมีค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม คือ ค่าความเชื่อมั่นของปัจจัยส่วนประสมการตลาด เท่ากับ 0.74 และค่าความเชื่อมั่นของการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เท่ากับ 0.81 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD การวิเคราะห์การถดถอยพหุ 
ด้วยวิธี Enter  

ผลการวิจัยพบว่า  
1. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม ในภาพรวม พบว่า 

ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการรับรู้
ปัญหา/ความต้องการ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินผล และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ตามล าดับ 
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2. การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม จ าแนก
ตามพฤติกรรม พบว่า ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อ และช่วงเวลาที่ซื้อแตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม โดยภาพรวม แตกต่างกัน ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ส่วนผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ สถานที่ซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ และวันที่ซื้อแตกต่างกัน จะมี
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม โดยภาพรวม ไม่แตกต่างกัน 
 3. ส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัด
นครปฐม โดยภาพรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทุกด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจาก
เนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม สามารถเขียนสมการได้ดังนี้  
Ŷtot = 1.00 + 0.21 (ด้านผลิตภัณฑ์ X1) ** + 0.15 (ด้านราคา X2) ** + 0.14 (ด้านการจัดจ าหน่าย X3) **  
+ 0.24** (ด้านการส่งเสริมการตลาด X4) **  
 โดยสมการดังกล่าวสามารถร่วมกันพยากรณ์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมได้ร้อยละ 51 
 
ค าส าคัญ : : พฤติกรรมการซื้อ ส่วนประสมการตลาด การตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์แปรรูป เนื้อสุกร 
 

ABSTRACT 
 

 This research aimed to: 1) study the consumers’ purchasing decision for processed pork 
products in Nakhon Pathom Province; 2) compare the consumers’ purchasing decision for 
processed pork products in Nakhon Pathom Province as classified by purchasing behavior; &  3) 
study the marketing mix factors affecting purchasing decision for processed pork products of 
consumers in Nakhon Pathom Province. The sample was 385 consumers of processed pork in 
Nakhon Pathom Province derived by quota sampling. The research instrument was a 
questionnaire constructed by the researcher with the content validity between 0.67 &  1.00. The 
internal consistency reliability coefficients were 0.74 for marketing mix, &  0.81 for consumers’ 
purchasing decision. Data were analyzed with percentage, mean, standard deviation, one-way 
ANOVA, least significant difference, enter method of multiple regression &  content analysis. 
 The research results revealed as follows: 

1. Overall the level of purchasing decision for processed pork of consumers in Nakhon 
Pathom Province was at a high level. When considering each aspect, all aspects were at a high 
level. The aspects, in the descending order, were purchasing decision, information searching, 
perception of problem or need, result evaluation, &  post-purchase behavior. 
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2. The comparison of purchasing decision for processed pork in Nakhon Pathom 
Province as classified by consumers’ behavior revealed that the consumers with differences in 
purchasing frequency &  purchasing time had different purchasing decision with significant 
difference at .05 level.  

3. All aspects of marketing mix factors affected the purchasing decision for processed pork 
of consumers in Nakhon Pathom Province. The equation was 
 Ŷtot = 1.00 + 0.21(Product X1)** + 0.15 (Price X2)** + 0.14 (Place X3)** + 0.24 (Promotion X4)**.  

The marketing mix factors together predicted the purchasing decision for processed port 
of consumers in Nakhon Pathom Province with the percentage of 51. 

 
Keywords : purchasing behavior, marketing mix, purchasing decision, processed products, pork 
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1. บทน า 
การเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในปี พ.ศ. 2558 สร้างความตื่นตัวให้ธุรกิจไทยอย่างมาก ธุรกิจ

หนึ่งที่ประเทศไทยมีความเข้มแข็งและเห็นโอกาส คือ ธุรกิจอาหารแปรรูป ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรม
อาหารที่สร้างรายได้ส่งออกกว่า 2 หมื่นล้านดอลลาร์ต่อปีหรือประมาณหกหมื่นหกพันล้านบาทต่อปี ภายใต้
โครงการครัวไทยสู่ครัวโลก ซึ่งมีกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์เป็นหลักส าคัญในการ
รณรงค์ให้มีการส่งออกอาหารแปรรูปไทยไปยังต่างประเทศและมีการมอบเครื่องหมายรับรอง “ไทยซีเล็คท์ 
(Thai Select)” ให้แก่ร้านอาหารไทยและผลิตภัณฑ์อาหารไทยที่ผ่านการรับรองคุณภาพ ทั้งรสชาติ และ
รูปลักษณ์ท่ีมีความเป็นไทย (เนตรนภา ไวทย์เลิศศักดิ์, 2559)  
 ผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปครอบคลุมกลุ่มผลิตภัณฑ์หลากหลายประเภท เช่น อาหารทารกและเด็ก     
เบเกอรี่ (Bakery) อาหารกระป๋อง อาหารแปรรูปแช่เย็น ขนมหวานจากน ้าตาล ผลิตภัณฑ์จากนม อาหารแปร
รูปแห้ง อาหารแปรรูปแช่แข็ง ไอศกรีม อาหารทดแทน (meal replacement) อาหารประเภทเส้น น ้ามันและ
ไขมัน พาสต้า อาหารพร้อมรับประทาน ซอส/น ้าสลัด/เครื่องปรุง ขนมขบเคี้ยวชนิดแท่ง ซุป อาหารที่ใช้ทา
ขนมปัง และขนมขบเค้ียว เป็นต้น (พณัฐ กิตติพัฒนบวร, 2562)  
 การเลี้ยงสุกรเป็นอาชีพทางเกษตรกรรมที่มีอยู่ในประเทศไทยมาเป็นเวลานาน เพราะเป็นสินค้าเกษตร
พ้ืนฐานเพ่ือการบริโภค การผลิตสุกรส่วนใหญ่เป็นไปเพ่ือการบริโภคภายในประเทศเป็นหลักกว่าร้อยละ 95 
ส่วนใหญ่เป็นการบริโภคเนื้อสุกรสด ส่วนการบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปจากสุกร เช่น ลูกชิ้น กุนเชียง หมูแผ่น 
หมูหยอง  หมูทุบ แหนม ไส้กรอก แฮม เบคอน ฯลฯ นครปฐมเป็นจังหวัดหนึ่งในภาคกลางที่มีทรัพยากรใน
ด้านต่าง ๆ ที่อุดมสมบูรณ์ มีฐานทางสภาพชุมชน สังคมและเศรษฐกิจที่ ชาวนครปฐมมีการประกอบอาชีพที่
แตกต่างกันออกไปตามลักษณะชาติพันธุ์และสิ่งแวดล้อม โดยมีอาชีพ ท านา ท าไร่ ท าสวน และเลี้ยงสัตว์เป็น
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อาชีพหลัก การเลี้ยงสัตว์ที่ส าคัญ ได้แก่ การเลี้ยงสุกร ซึ่งจังหวัดนครปฐม เป็นจังหวัดที่มีเกษตรกรผู้เลี้ยงสุกร 
จ านวน 793 ราย และมีการเลี้ยงสุกร จ านวน 202,082 ตัว  (ส านักงานปศุสัตว์จังหวัดนครปฐม , 2558: 
ออนไลน์) นับเป็นจังหวัดที่เป็นแหล่งผลิตสุกรส าคัญของประเทศ สามารถส่งไปขายทั่วประเทศ น าเงินเข้า
จังหวัดไม่น้อยในแต่ละปี ในปัจจุบันอุตสาหกรรมสุกรของจังหวัดนครปฐม มีการขายในรูปของเนื้อสุกรสด
ช าแหละเป็นส่วนใหญ่ ส่วนการแปรรูปเนื้อสุกรเป็นผลิตภัณฑ์ มีเพียงร้อยละ 9.44 ของการผลิตเนื้อสุกร
ทั้งหมด และเมื่อพิจารณาถึงสัดส่วนก าไรต่อปริมาณการผลิตที่เกิดขึ้น การแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์มีสัดส่วนที่
มากกว่าการขายเนื้อสุกรช าแหละหน้าเขียง ผลิตภัณฑ์เนื้อสุกรแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์มี 2 กลุ่มหลัก คือ 
ผลิตภัณฑ์พ้ืนเมืองประเภทหมูแผ่น หมูหยอง และผลิตภัณฑ์ตะวันตกประเภทไส้กรอก แฮม สามารถจ าแนก
สายการผลิตเป็นธุรกิจต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า ดังนี้ ธุรกิจต้นน้ า ได้แก่ ฟาร์มเลี้ยงสุกร และธุรกิจที่
เกี่ยวข้อง เช่น อาหารสัตว์ เวชภัณฑ์ และอุปกรณ์ที่ใช้เลี้ยงสุกร ส่วนธุรกิจกลางน้ า ได้แก่ ธุรกิจค้าส่ง โรงฆ่า 
โรงช าแหละและตัดแต่งชิ้นส่วน และธุรกิจปลายน้ า ได้แก่ การแปรรูปผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ 
คือ การแปรรูปขั้นต้น เป็นการน าเนื้อสุกรผ่านความร้อนเพ่ือให้เป็นเนื้อสุกรสุกแล้วจึงส่งออกยังต่างประเทศ 
เช่น ประเทศญี่ปุ่น ฮ่องกง และสิงคโปร์ เป็นต้น และการแปรรูปขั้นสูง เป็นการเพ่ิมมูลค่าเนื้อสุกรด้วยการแปร
รูปเป็นสินค้าเพ่ือการบริโภคชนิดอ่ืน ๆ เช่น ลูกชิ้น แหนม กุนเชียง หมูแผ่น หมูหยอง หมูทุบ ใส้กรอก แฮม 
เบคอน เป็นต้น (วรินธร มณีรัตน์, 2562) 
 เนื่องจากจังหวัดนครปฐมเลี้ยงสุกรเป็นจ านวนมาก ชาวบ้านในชุมชนจึงรวมกลุ่มกันท าผลิตภัณฑ์แปร
รูปจากเนื้อสุกรขึ้น โดยมีวิวัฒนาการการผลิตโดยเฉพาะการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาสร้างสรรค์สินค้าให้เกิด
ความเป็นเอกลักษณ์ รูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่แต่ละผู้ผลิตได้สร้างความแตกต่างเพ่ือสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค รวมถึงการแข่งขันกันในตลาดอุตสาหกรรมเดียวกันที่ยังคงอาศัยความได้เปรียบทางด้านทุนทาง
ปัญญาและเทคโนโลยี โดยการปรับโครงสร้างการผลิตใหม่ที่มุ่งเน้นสู่ การเพ่ิมผลิตภัณฑ์และคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ เชื่อมโยงกับองค์ความรู้ดั้งเดิมและการใช้นวัตกรรมเชิงพาณิชย์ ซึ่งการท าผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อ
สุกรชาวบ้านในชุมชนได้ใช้กระบวนการและวิธีที่สืบทอดจากภูมิปัญญาจากรุ่นสู่รุ่น  
 จากข้อมูลข้างต้น จะเห็นได้ว่าสินค้าประเภทอาหารแปรรูปเป็นสินค้าที่ท ารายได้หลักของชุมชนที่
ประกอบอาชีพเกษตรกรรมแล้ว ยังเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นที่ต้องการของตลาดทั้งในปัจจุบันและในอนาคต ผู้วิจัย
มีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมและส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกร
ของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม เพื่อเป็นข้อมูลส าหรับผู้วิจัย ผู้ประกอบการ และผู้ที่สนใจทั่วไปในการน าข้อมูล
ที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดส่งเสริมการบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม 
2. เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม 

จ าแนกตามพฤติกรรม 
3. เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของ

ผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม 
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สมมติฐานในการศึกษา 
 1. พฤติกรรมผู้บริโภคที่ต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคใน
จังหวัดนครปฐมแตกต่างกัน 

2. ส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัด
นครปฐม 
 

2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
2.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  

ความหมายของพฤติกรรมการซื้อ 
 Peter & Olson (2010: 5) ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การมีปฏิกิริยาต่อกัน

ที่มีผลต่อการรับรู้ พฤติกรรม และสิ่งแวดล้อม โดยมนุษย์เป็นผู้กระท าการเปลี่ยนแปลงลักษณะชีวิตของตนเอง   
วันดี รัตนกาย (2554) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง พฤติกรรมการ

ตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ และใช้บริการสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการ
และความพึงพอใจของเขา การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
และบริการต่างๆ เพ่ือให้ได้รับความพอใจสูงสุดจากงบประมาณท่ีมีอยู่อย่างจ ากัด 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
   สุปัญญา ไชยชาญ (2551 : 51-57) ได้อธิบายถึง พฤติกรรมการซื้อ (buying behavior) ของ

ผู้บริโภคจะต่างกันไปตามชนิดของการตัดสินใจซื้อ อาการที่แสดงออกในการซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 
ประเภท ดังต่อไปนี้  

 1. พฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน (complex buying behavior) เป็นการซื้อสินค้าที่ต้องการใช้
เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคในการซื้อมาก และตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างชัดเจนเนื่องจากสินค้ามีราคาแพง 
จ านวนครั้งที่ซื้อไม่บ่อย มีความเสี่ยงในการซื้อสูง และเป็นสินค้าที่สามารถแสดงถึงตัวผู้ซื้อได้ เช่น การซื้อ
เครื่องคอมพิวเตอร์ รถยนต์ เป็นต้น ซึ่งพฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อนนี้จะประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

 1.1 ผู้ซื้อจะสร้างความเชื่อม่ันในตัวสินค้าหรือบริการ 
 1.2 ผู้ซื้อจะสร้างเจตคติท่ีดีต่อสินค้าหรือบริการ 
 1.3 ผู้ซื้อจะใช้ความคิดในการตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการ 
ดังนั้น นักการตลาดจะต้องเข้าใจถึงพฤติกรรมการเก็บรวบรวมข้อมูล และการประเมินสินค้าหรือ

บริการของผู้บริโภคแบบนี้ เพ่ือที่จะสร้างกลยุทธ์ เพ่ือสนับสนุนให้ผู้ซื้อสามารถเรียนรู้ถึงคุณค่าและความส าคัญ
ของสินค้าหรือบริการ รวมทั้งจะต้องสามารถสร้างความแตกต่างของตราสินค้าให้มีความโดดเด่นเพื่อจูงใจผู้ซื้อ 

 2. พฤติกรรมผู้ซื้อที่ลดการไม่ลงรอยกัน (dissonance-reducing buyer behavior) เป็น
พฤติกรรมของผู้ซื้อที่ต้องการความเกี่ยวข้องในการซื้อสูง แต่ตราสินค้ามีลักษณะที่แตกต่างกันน้อยมากหรือ
แทบจะไม่แตกต่างกันเลย สินค้าหรือบริการจะเป็นประเภทที่มีราคาสูง มีการซื้อไม่บ่อยและมีความเสี่ยงในการ
ซื้อ ผู้ซื้อจะใช้เวลาเดินเลือกซื้อเพ่ือเปรียบเทียบราคาและคุณภาพของสินค้า และตัดสินใจซื้ออย่างรวดเร็ว 
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ภายหลังการซื้อแล้วผู้ซื้ออาจต้องการข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าที่ซื้อมา ซึ่งมีผลให้ผู้ซื้อมีความเชื่อมั่น
และเจตคติต่อสินค้านั้น ๆ ในทางที่ดีข้ึน และม่ันใจว่าสิ่งที่ตนเองตัดสินใจนั้นถูกต้อง 

     3. พฤติกรรมการซื้อที่เป็นนิสัย (habitual buying behavior) เป็นการซื้อสินค้าที่ไม่มี
ความแตกต่างที่ส าคัญระหว่างตราสินค้าและมีระดับความเกี่ยวข้องในการซื้อต่ า เช่น การซื้อน้ าตาลทราย ซึ่ง
ตราสินค้าไม่มีความส าคัญมากนักและผู้ซื้อไม่ต้องใช้ความพยายามในการเลือกซื้อ เนื่องจากสิ นค้ามีราคาต่ า 
ดังนั้น กลยุทธ์ทางการตลาดจะต้องเน้นในด้านการโฆษณาบ่อย ๆ เพื่อสร้างความคุ้นเคยในตราสินค้าให้แกผู่้ซื้อ 

     4. พฤติกรรมการเลือกซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย ( variety-seeking - buying 
behavior) เป็นพฤติกรรมการซื้อที่มีการเกี่ยวข้องในการซื้อต่ า และมีความแตกต่างระหว่างตราสินค้าสูง ผู้ซื้อ
มีอัตราการเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อระหว่างตราสินค้าสูง เช่น การเลือกซื้อคุกกี้ ซึ่งใช้เวลาในการซื้ออย่าง
รวดเร็ว และประเมินคุณภาพได้ขณะบริโภค ซึ่งในครั้งต่อไปผู้ซื้ออาจเลือกซื้อตราอ่ืน เนื่องจากต้องการทดลอง
รสชาติใหม่ ๆ ดังนั้นการเปลี่ยนตราสินค้า (brand  switching) มีผลมาจากความหลากหลายของสินค้า มิใช่
มาจากความไม่พอใจของผู้ซื้อ เป็นต้น 

2.2  แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด  
Kotler &  Armstrong (2006: 66-68) ได้คิดตัวแบบเพ่ืออธิบายถึงส่วนประสมการตลาดไว้ดังนี้ 

เมื่อกิจการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการแข่งขันแล้วนั่นหมายความว่า กิจการพร้อมที่จะวางแผนใน
รายละเอียดของส่วนประสมการตลาด ซึ่งเป็นส่วนส าคัญส าหรับการตลาดยุคใหม่ ส่วนประสมทางการตลาด 
(marketing mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้
สามารถตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด
ประกอบด้วย ทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการมีอิทธิพลในการโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมทางการตลาด
แบ่งเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ 4 P’s อันได้แก ่

ผลิตภัณฑ์ (product) หมายถึง การผสมผสานของสินค้าและบริการที่กิจการเสนอต่อตลาด
เป้าหมาย 

ราคา (price) หมายถึง จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ 
การจัดจ าหน่าย (place) หมายถึง กิจกรรมของกิจการที่ท าให้ผลิตภัณฑ์ไปสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
การส่งเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง กิจกรรมเพ่ือสื่อสารถึงข้อดีของผลิตภัณฑ์และชักชวน

ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายซื้อผลิตภัณฑ์ 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ความหมายของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
Kotler (2006: 176-178) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน คือแรงจูงใจ 

การรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ และตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือก
มากมาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มาและสุดท้าย
คือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 
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ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550: 23) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใด
สิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ
ในชีวิตประจ าวัน โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็น
กระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีความเสี่ยงจากการตัดสินใจคือ นอกจากสิ่งที่เขา
คาดหวังจะได้รับ ผู้บริโภคต้องยอมรับในสิ่งที่เขาไม่พึงปรารถนาจากการตัดสินใจซื้อนั้น ๆ ด้วย 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
       Kotler & Armstrong (2006: 147-150) ได้กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ  
  2.1 การตระหนักถึงความต้องการที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการของตนเอง 

ความต้องการจะได้รับการกระตุ้นจากภายในและภายนอก เช่น เมื่อหิวต้องการอาหารหรือความต้องการที่สูง
กว่า เมื่อได้รับสิ่งกระตุ้นท าให้เกิดความต้องการ เช่น การโฆษณา 

     2.2 การเสาะหาข้อมูล เมื่อผู้บริโภคยอมรับถึงความต้องการจะพยายามค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์
มาเป็นทางเลือก เพ่ือประกอบในการตัดสินใจซื้อ 

  2.3 การประเมินผลทางเลือก หลังจากที่ผู้บริโภคแสวงหาข้อมูลได้ตามท่ีต้องการแล้วผู้บริโภค
จะประเมินทางเลือกจากข้อมูลเหล่านั้น โดยเปรียบเทียบข้อดี  ข้อเสีย ราคา ตรายี่ห้อและผู้ให้บริการหรือ
ร้านค้า 

  2.4 การตัดสินใจซื้อเมื่อประเมินทางเลือกและเลือกตรายี่ห้อที่ต้องการได้แล้วจะเข้าสู่ขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อและระบุตราที่ชอบมากที่สุด 

  2.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ เป็นขั้นตอนของการประเมินคุณค่าหรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่
ได้ซื้อมา ซึ่งขั้นตอนนี้จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไปของผู้บริโภค และการแนะน า ไปยังผู้ใกล้ชิดให้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หรืออาจจะบอกปากต่อปากไม่ให้ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หากไม่ได้รับความพึงพอใจจากการใช้
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  ชมพูนุท กิตติดุลยการ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคเป็นเพศหญิง 62.6 % และเพศชาย 37.4 
% อายุส่วนใหญ่ 20-30 ปี 51.5 % และมีรายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่ 15,001-25,000 บาท 23.9% ผลจากการหา
ความสัมพันธ์โดยใช้การทดสอบทางสถิติ Chi-square พบว่า เพศ ช่วงอายุ และช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอน ดังนี้ ขั้นการตระหนักถึงปัญหา (เหตุผลที่ซื้อ ข้อมูลที่จูงใจ และกลุ่ม
บุคคลที่มีอิทธิพล) ขั้นการแสวงหาข้อมูล (แหล่งข้อมูล และข้อมูลที่ค้นหา) ขั้นการประเมินทางเลือก (เกณฑ์ที่ใช้) 
ขั้นการตัดสินใจซื้อ (กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด) และขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (พฤติกรรมหลังจากรับประทาน
ได้ผลและไม่ได้ผล) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และพบว่า ช่วงอายุ และช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับขั้น
แสวงหาข้อมูล (ปัจจัยเสี่ยงที่เพ่ิมการค้นหาข้อมูล) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
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จากการศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยน าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการ
ตัดสินใจซื้อตามแนวคิดของ Kotler &  Armstrong (2006) มาใช้ในการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและส่วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม โดยผู้วิจัยก าหนดตัว
แปรต้น ดังนี้ 1) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกร ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และ 2) พฤติกรรมผู้บริโภค 
ประกอบด้วย วัตถุประสงค์ในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ สถานที่ซื้อ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อ วันที่ซื้อ 
และช่วงเวลาที่ซื้อ ส่วนตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกร ประกอบด้วย การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มาก าหนด
เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยดังมีรายละเอียดดังแผนภาพที่ 1 ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการท าวิจัย 
 

3. วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกร ในจังหวัดนครปฐม ซึ่งมีอยู่ 7 อ าเภอ คือ อ าเภอเมืองนครปฐม อ าเภอ
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ก าแพงแสน อ าเภอนครชัยศรี อ าเภอดอนตูม อ าเภอบางเลน อ าเภอสามพราน และอ าเภอพุทธมณฑล ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนที่แน่นอน 
 ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ Cochran (1974, อ้างถึงใน กัลยา  
วาณิชย์บัญชา, 2550: 74) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 
จ านวน 385 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยค านึงถึง
สัดส่วนองค์ประกอบของประชากร คือ สุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรในจังหวัดนครปฐม 
จ านวน 7 อ าเภอ อ าเภอละ 55 คน คือ อ าเภอเมืองนครปฐม อ าเภอก าแพงแสน อ าเภอนครชัยศรี อ าเภอดอนตูม 
อ าเภอบางเลน อ าเภอสามพราน และอ าเภอพุทธมณฑล เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
แบ่งออกเป็น 4 ตอน การทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (try out) กับ
ประชากรซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คนแล้วน าแบบสอบถามมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของ

แบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - coefficient)  
   การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อ
สุกร ใช้ค่าความถี่ (frequency) และค่าร้อยละ (percentage) และน าเสนอในรูปตารางประกอบค าบรรยายการ
วิเคราะห์ส่วนประสมการตลาด และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปเนื้อสุกร ในจังหวัดนครปฐม ใช้การหา
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยจ าแนกระดับส่วนประสมทางการตลาดโดยใช้แนวคิดของ Best 
(1998: 182) การเปรียบเทียบความแตกต่างในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคใน
จังหวัดนครปฐม จ าแนกตามพฤติกรรม ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เมื่อพบความแตกต่างจะน ามา
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยสถิติ LSD (Least Significant Difference) และ ส่วนประสมการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภค ในจังหวัดนครปฐม ใช้การวิเคราะห์ถดถอย
แบบพหุ ด้วยวิธี Enter 
 

4. ผลการวิจัย 

 1. กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เป็นผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 30 - 40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพสมรส มีอาชีพค้าขาย และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 10,000 - 20,000 บาท   
 2. ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อ
เพ่ือเป็นของฝาก โดยซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกร 1-5 ครั้งต่อเดือน สถานที่ซื้อส่วนใหญ่ซื้อที่ตลาดนัด 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อน้อยกว่า 1,000 ส่วนใหญ่ซื้อในวัน เสาร์ – อาทิตย์ และซื้อในช่วงเวลา เวลา 
9.00 – 12.00 น. 

 3. ส่วนประสมการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัด
นครปฐม ในภาพรวม พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย
ด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ตามล าดับ 
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   4. ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม ใน
ภาพรวม พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้าน
การค้นหาข้อมูล ด้านการรับรู้ปัญหา/ความต้องการ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินผล และด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1: พฤติกรรมผู้บริโภคที่ต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปร
รูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมแตกต่างกัน  
 การวิเคราะห์ความแตกต่างในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัด
นครปฐม จ าแนกตามพฤติกรรมผู้บริโภค ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (one way analysis of 
variance) เมื่อพบความแตกต่างจะน ามาทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยสถิติ LSD (Least Significant 
Difference) 
ตารางท่ี 1 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัด 
     นครปฐม จ าแนกตามพฤติกรรมผู้บริโภค 
             ตัวแปรต้น  
               
ตัวแปรตาม 

วัตถุประ
สงค์ใน
การซ้ือ 

ความถี่ใน
การซ้ือ 

สถานที่ซ้ือ ค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือ 

วันที่ซ้ือ ช่วงเวลาที่ซ้ือ 

1. ด้านการรับรู้ปัญหา/ความต้องการ √ √ √ √ x √ 
2. ด้านการค้นหาข้อมูล √ √ x x x √ 
3. ด้านการประเมินผลทางเลือก x x x x x √ 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ x √ x x x x 
5. ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ x √ x x x √ 

โดยภาพรวม x √ x x x √ 

√ = แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ,  x = ไม่แตกต่าง 
 จากตารางที่ 1 สรุปผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคใน
จังหวัดนครปฐม จ าแนกตามพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อ และช่วงเวลาที่
ซื้อแตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม โดยภาพรวม 
แตกต่างกัน ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 ส่วนผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ สถานที่ซื้อ ค่าใช้จ่าย
ในการซื้อ และวันที่ซื้อแตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัด
นครปฐม โดยภาพรวม ไม่แตกต่างกัน  
 

  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2: ปัจจัยส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม  

   การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อ
สุกรของผู้บริโภค ในจังหวัดนครปฐม ด้วยการหาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ เพ่ือตรวจสอบ
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ปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้น (multicollinearity) โดยก าหนดให้ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรเหตุต้องไม่เกิน 0.80 
จากนั้นจึงน าไปวิเคราะห์การถดถอยพหุ (multiple analysis) ด้วยวิธี Enter 
  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคใน
จังหวัดนครปฐม โดยภาพรวม ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด สามารถน ามาสร้างสมการการวิเคราะห์ถดถอยพหุได้ดังนี้ Ŷtot = 1.00 + 0.21 (ด้านผลิตภัณฑ์ X1) ** 
+ 0.15 (ด้านราคา X2) ** + 0.14 (ด้านการจัดจ าหน่าย X3) ** + 0.24** (ด้านการส่งเสริมการตลาด X4) **  
โดยสมการดังกล่าวสามารถร่วมกันพยากรณ์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปร
รูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมได้ ร้อยละ 51 
 

5. สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 5.1. สรุปและอภิปรายผล 
   1. ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ือเป็นของฝาก โดยซื้อผลิตภัณฑ์
แปรรูปจากเนื้อสุกร 1 - 5 ครั้งต่อเดือน สถานที่ซื้อส่วนใหญ่ซื้อที่ตลาดนัด ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อน้อย
กว่า 1,000 ส่วนใหญ่ซื้อในวัน เสาร์ – อาทิตย์ และซื้อในช่วงเวลา เวลา 9.00 – 12.00 น. สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ มัทวัน  กุศลอภิบาล (2555) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคกาแฟสด
ระหว่าง 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ ในช่วงเวลา 9.00-12.00 น. สอดคล้องกับงานวิจัยของนภารัตน์  วัฒนา (2554) ที่
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารประเภทสลัดของนักศึกษาระดับปริญญาตรีคณะ
เศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  ผลการศึกษาพบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่มักบริโภคสลัด จ านวน 1-2 ครั้งต่อ
เดือน สอดคล้องกับงานวิจัยของ มไหศวรรย์ มหัทธนาภิวัฒน์ (2554) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าข้าวกล้องงอกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า 
ผู้บริโภคซื้อน้ าข้าวกล้องงอก 1 สัปดาห์/ครั้ง และสอดคล้องกับงานวิจัยของกมลรัตน์  แสงจันทร์ (2551) ที่ศึกษา
เรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อข้าวหอมมะลิบรรจุถุง ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการศึกษา
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อข้าวหอมมะลิ ในระดับราคาที่ซื้อ 150–200 บาท ซื้อเดือนละ 2 ครั้ง 
  2. ผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านการจัดจ าหน่าย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  นัทธมน 
เดชประภัสสร (2558) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต โดยเรียงล าดับจากมาก
ไปน้อย คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านตราผลิตภัณฑ์และลักษณะบรรจุภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
จันทกานต์  รติชน (2557) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพสปาฟู้ดส์
ของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
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ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก สอดคล้อง
กับงานวิจัยของมัทวัน กุศลอภิบาล (2555) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดโดยรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของดวงใจ หทัยวิวัฒน์กุล 
(2553) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปของผู้บริโภค ในจังหวัดสุราษฎร์
ธานี โดยรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก เรียงตามล าดับ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านพนักงาน/
บุคลากร และด้านราคา ตามล าดับ และสอดคล้องกับงานวิจัยของปรีชา มีนาค (2550) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตราดอยค า ในอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตราดอย
ค า โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการ
จัดจ าหน่าย 
  3. ผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจาก
เนื้อสุกรในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการรับรู้ปัญหา/ความต้องการ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการ
ประเมินผล และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ตามล าดับ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของจิตตวุฒิ  รัตตกุล (2559) ที่
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและทัศนคติท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของ
พนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ด้านการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ 
พบว่า ผู้บริโภคมีแรงจูงใจด้านการตระหนักถึงปัญหามากที่สุด ตามด้วยด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และด้านการค้นหาข้อมูล เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับด้านการรับรู้ปัญหา/ความต้องการ
มากกว่าด้านการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรรนพ เรืองกัลป์ปวงศ์ (2558) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า การตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ดวงใจ หทัยวิวัฒน์กุล (2553) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการซื้ออาหาร
ส าเร็จรูปในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการซื้ออาหาร
ส าเร็จรูปของผู้บริโภค ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก เรียงตามล าดับ คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านพนักงาน/บุคลากร และด้านราคา ตามล าดับ 
  4. ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซื้อ และช่วงเวลาที่ซื้อแตกต่างกัน จะ
มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม โดยภาพรวม แตกต่างกัน ณ 
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ส่วนผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ สถานที่ซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
และวันที่ซื้อแตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม 
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โดยภาพรวม ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคของ ธนวรรณ 
แสงสุวรรณ และคณะ (2548: 273-274) ได้อธิบายถึง พฤติกรรมการซื้อ ของผู้บริโภคจะต่างกันไปตามชนิด
ของการตัดสินใจซื้อ จะที่มีลักษณะพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจะ
แตกต่างกันตามระดับความเกี่ยวข้องในการซื้อ (buyer involvement) และระดับความแตกต่างกันของตรา
สินค้า (degree of differences among brands) 
  5. ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทุกด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป
จากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของ มไหศวรรย์  มหัทธนาภิวัฒน์ (2554) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าข้าวกล้องงอกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทุกขั้นตอน 
ตั้งแต่ขั้นการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรีชา มีนาค (2550) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตราดอยค า ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดมีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตราดอยค า โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการจัดจ าหน่าย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
 
 5.2 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
       1. ผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรในจังหวัดนครปฐม ควรเน้นส่วนประสม
การตลาดทุกด้าน โดยเฉพาะด้านการจัดจ าหน่าย เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการจัดจ าหน่ายมากท่ีสุด 
ผู้บริโภคที่นิยมการบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกร จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรอยู่แล้ว 
แต่โอกาสในการเข้าถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายมีน้อย เพราะมีผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์ประเภทนี้จ านวนน้อย
ราย ดังนั้น หากมีการเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายให้สามารถเข้ าถึงได้ง่าย จะส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรเพิ่มมากขึ้นและต่อเนื่อง 
        2. ผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรในจังหวัดนครปฐม ควรเน้นกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดให้เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกันในด้านความถี่ในการซื้อ และ
ช่วงเวลาที่ซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีความแตกต่างในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม ควรส่งเสริมส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด เพื่อเพ่ิมความถ่ีใน
การซื้อและเพ่ิมช่วงเวลาในการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมให้เพ่ิมมากข้ึน 
        3. ผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรในจังหวัดนครปฐม ควรเน้นการส่งเสริมปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดในทุกด้าน เนื่องจากสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม อันได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด เนื่องจากปัจจัยส่วนประสมการตลาดในทุกด้าน สามารถส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อใน
ภาพรวม โดยมีการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพมากยิ่งขึ้น ควบคู่กับการส่งเสริมทางการตลาดใน
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รูปแบบต่าง ๆ และโดยเฉพาะด้านการจัดจ าหน่าย เพ่ือเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย
และสะดวกมากขึ้น เช่น การจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ ส่วนด้านราคาสามารถก าหนดได้  เนื่องจากตลาด
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกร เป็นตลาดเฉพาะกลุ่ม ผู้บริโภคเต็มใจซื้อแม้มีราคาสูง เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรเพิ่มมากขึ้น และกลับมาซื้อซ้ าอีกอย่างต่อเนื่อง 
 
 5.3 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
        1. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปจากพืชหรือสัตว์ประเภทอ่ืน ๆ 
นอกเหนือจากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปจากสุกร เช่น ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากผลไม้ ผัก 
เนื้อวัว เนื้อไก่ เป็นต้น เพ่ือท าวิจัยเปรียบเทียบ 
        2. ควรมีการศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค
นอกพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม เพ่ือท าวิจัยเปรียบเทียบ 
        3. ควรขยายไปศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารประเภทอ่ืน
นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์แปรรูป เช่น อาหารแช่แข็ง อาหารส าเร็จรูป เพ่ือท าวิจัยเปรียบเทียบ 
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