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ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่ผลิตในนครหลวงเวียงจันทน์ 

ในโครงการหน่ึงอ าเภอหน่ึงผลิตภัณฑ์ 

Marketing Mix Affecting Consumers Towards Purchasing Food Products Manufactured 

in Vientiane from One District One Product Project 

พรแก้ว มติรดาวงค์* และวรรณัย สายประเสริฐ**   

บทคัดย่อ  

การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารท่ีผลิตในนครหลวงเวียงจันทน์ในโครงการหนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเทศสาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชน

ลาว โดยใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (4P) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

และด้านส่งเสริมการตลาด ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือ ลูกค้าท่ี เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารของโครงการ  

ภายในระยะเวลา 6 เดือน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ราย 

เก็บโดยตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในนครหลวงเวยีงจันทน ์การวิเคราะห์ข้อมูลใชส้ถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ 

ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิติอนุมานได้แก่ การทดสอบค่า t (Independent Sample t-test) การวิเคราะห์ความ

แปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA)  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพสมรส  

อาชีพข้าราชการ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1,500,001- 3,000,000 กีบ (6,000 - 12,000 บาท) มีการศึกษาในระ ดับ

ปริญญาตรี ประเภทของผลิตภัณฑ์อาหารท่ีซื้อคือ ผลไม้แปรรูป โดยมูลค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคือ 25, 001-

100,000 กีบ (100-400 บาท) มีความถี่ในการซื้ออยู่ท่ี นานๆคร้ัง (2-3 เดือน / คร้ัง) วันท่ีมาเลือกซื้อส่วนใหญ่เป็นวัน 

เสาร์-อาทิตย์ ช่วงเวลาที่ซื้อคือ 15.01 – 18.00 น แหลง่ท่ีเลือกซื้อ คือ ศูนย์การค้าลาว- ITECC รูปแบบการสั่งซื้อโดยส่วน

ใหญ่จะมาเลอืกซือ้เอง และมีการช าระเงนิแบบเงินสด  ส่วนประสมการตลาดมีผลตอ่การตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถาม

ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารจากร้านค้าในนครหลวงเวียงจันทน์ ในระดับปานกลางทุกปัจจัย โดยเรียงล าดับได้ดังนี้ ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ล าดับแรกคือ เวลาเปิด-ปิดของร้านสะดวกต่อการใช้บริการ (09.00 น. -20.00 น.) ด้านราคา 

ล าดับแรกคือ การคิดเงินรวด เร็ว ถูกต้อง ด้านผลิตภัณฑ์ ล าดับแรกคือ ความสดใหม่ของสินค้า และด้านการส่งเสริม

การตลาด ล าดับแรกคือ การแต่งกายของพนักงานมีความสุภาพเหมาะสม และมีอัธยาศัยดี ตามล าดับ  ผลการศึกษา

ปัจจัยย่อย 10 ล าดับแรกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมีดังนี้ 1) เวลาเปิด-ปิดของร้านสะดวกต่อการใช้บริการ (09.00 น. - 

20.00 น.) 2) การแต่งกายของพนักงานมีความสุภาพเหมาะสม 3) พนักงานมีความ รู้ความสามารถในการให้ข้อมูล

                                                           
* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
** ดร. อาจารย์ประจ าภาควิชาการจัดการ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชียงใหม่ 
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เกี่ยวกับสินค้าได้ 4) พนักงานดูแลเอาใจใส่และมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 5) ความซื่อสัตย์ของพนักงาน 6) 

พนักงานมีจ านวนเพียงพอในการให้บริการ 7) การคิดเงินรวดเร็ว ถูกต้อง 8) ลูกค้าสามารถเลือกซื้อ และหยิบดูสินค้าใน

ร้านได้เองอย่างอิสระ โดยไม่จ าเป็นต้องให้พนักงานหยิบให้ทุกคร้ังไป 9) สินค้าของร้าน มีการจัดเรียงสินค้าสวยงาม เป็น

ระเบียบเป็นหมวดหมูง่่ายต่อการเลือกซื้อ 10) ความสะอาด และความเป็นระเบียบเรียบร้อยของร้าน เมื่อท าการวเิคราะห์

ข้อมูลแยกตามเพศ อายุ รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมผีลตอ่การตัดสนิใจในการซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารแตกตา่งกันในบางปัจจัยย่อยท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 

ABSTRACT  

The objective of this independent study was to study marketing mix affecting consumers towards 

purchasing food products manufactured in Vientiane from One District One Product Project in Lao People Democratic 

Republic , The analysis was based on the Marketing Mix 4P factors namely product, price, place or distribution and 

promotion. The data was collected from 400 customers who had purchased food products manufactured in Vientiane 

from One District One Product Project in the past six month. The data was analyzed using frequency, percentage, 

and mean, as well as inferential statistics namely Independent Sample t-test and One-way ANOVA. 

The results of the study showed that most of the respondents were female, 31-40 years old, marital. Most 

were government official with monthly income of 1,500,001- 3,000,000 kip (6,000 - 12,000 baht) .  Most held 

Bachelor’s degree. The type of food product they bought the most was processed fruit, and they spent 25,000 - 

100,000 kip (100 - 400 baht) for each purchase. Respondents bought food product (2-3 months / time), mostly 

during weekends, between 13: 00-17:00 hrs.  The most place to buy food product was Lao International Trade 

Exhibition and Convention Center ( Lao-ITECC) .  Mostly they purchased by themselves, and used cash for the 

purchase. From the study of marketing mix, it was found that the respondents ranked all factors at the medium 

level, in the following order, with the highest ranked sub-factor for each: place, the opening and closing time of the 

shop is easy to use (09.00 am -20.00 pm) ; price, The charged, fast, accurate; product, the freshness of the 

product; and promotion, the salespeople dress properly and were friendly, respectively. Hereafter were presented 

the top ten elements affecting their purchasing decision: 1) the opening and closing time of the shop is easy to use 

(09.00 am -20.00 pm), 2) the sales staff dress properly and were friendly, 3) the sales staff ability to provide 

information about their products, 4) the sales staff is attentive and enthusiastic in service, 5) the sales staff loyalty, 

6) adequate sales staff, 7) quick and accurate charged, 8) customers can browse and take a look at the goods  

freely, 9) Beautiful arrangement of goods. organized into categories for easy selection, and 10) the cleanliness and 

orderliness of the shop. When analyzing the data based on the differences in gender, age, and with monthly income, 

it was found that market mix influenced their decision making differently in some of the sub-factors at the 

significance level of 0.05. 
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บทน า  

เพื่อบรรลุได้วสิัยทัศน์แห่งชาติในการหลุดพน้ออกจากสถานภาพประเทศด้อยพัฒนาในปี 2020 และเป้าหมายใน

การบรรเทาความยากจนของประเทศ รัฐบาลสาธารฌรัฐประชาธิปไตย ประชาชนลาว (สปป. ลาว) ได้จัดตั้งปฏบัิติบรรดา

เป้าหมายบุริมสิทธิในการหลุดพ้นจากความยากจนท่ีได้ก าหนดไว้อยู่ในแผนพัฒนาเศรษฐกิจ สังคมแห่งชาติคร้ังท่ี 8           

(8th NESDP, 2559-2563 (กระทรวงการวางแผน และการลงทุน, 2559) รัฐบาล สปป. ลาว ได้มุ่งเน้นไปท่ีการลดความ

ยากจนโดยการพัฒนาชนบท อุตสาหกรรมขนาดเล็กและการส่งเสริมผู้ประกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน

การผลิตเป็นสินค้า เพื่อสร้างรายได้แก่ชุมชน  โดยหนึ่งในนโยบายเร่งด่วนท่ีรัฐบาลเร่งพัฒนาคือ มุ่งแก้ไขปัญหาความ

ยากจนของชุมชนระดับรากหญ้า ซึ่งได้ถูกถ่ายทอดเพื่อน าไปปฏิบัติอย่างเป็นรูปธรรม คือมุ่งเสริมสร้างความเข้มแข็งของ

ชุมชน โดยการน าแนวคิดการพัฒนาสินค้าพื้นบ้านของจังหวัดโออติะประเทศญี่ปุ่นมาเป็นแนวทางในการริเร่ิมโครงการหนึ่ง

อ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์ One District One Product (ODOP) เพื่อสร้างความเจริญด้านเศรษฐกิจในชุมชนของ สปป.ลาว  

โดยก าหนดให้แต่ละชุมชนเลอืกผลิตภัณฑ์ท่ีเด่นอย่างนอ้ยหนึ่งผลิตภัณฑจ์ากทรัพยากรท่ีมีอยูใ่นท้องถิ่น พัฒนาเป็นสนิค้าท่ี

มีคุณภาพขึ้นมามีเอกลักษณ์สอดคล้องกับวัฒนธรรมของท้องถิ่นตน และสามารถน ามาออกจ าหน่ายเพื่อสร้างรายได้ท้ัง

ตลาดภายในประเทศ และตลาดต่างประเทศ  

 นครหลวงเวียงจันทน์เป็นอีกหนึ่งจังหวัดท่ีให้ความส าคัญ และสนับสนุนส่งเสริมผู้ประกอบการธุรกิจหนึ่งอ าเภอ

หนึ่งผลิตภัณฑ์ให้ผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐาน และส่งเสริมให้สินค้าสู่สากลเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากเขตนครหลวง

เวยีงจันทนเ์ป็นจังหวัดท่ีเป็นศูนยก์ลางทางเศรษฐกิจการตดิตอ่ค้าขายภายในประเทศ และประเทศเพื่อนบ้าน เชน่ ประเทศ

พม่า ประเทศไทย  ประเทศเวียดนาม ประเทศจีน เป็นต้น ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจหนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์  

จึงมุ่งพัฒนากลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มยอดขาย โดยพยายามยกระดับฐานะผลิตภัณฑ์ ให้สามารถแข่งขันภายในตลาด

ระดับภายในและสากลมากขึ้น ในปี 2560 นครหลวงเวียงจันทน์ มีผลิตภัณฑ์ ODOP จ านวน 175 ผลิตภัณฑ์ โดยเป็น

ผลิตภัณฑ์อาหารถึง 17 ผลิตภัณฑ์ มียอดจ าหน่ายเป็นท่ี 2 จากผลิตภัณฑ์ ODOP 3 ประเภท และมียอดจ าหน่ายเฉลี่ยสูง

ถึง 1,020,000 บาทต่อเดือน สามารถสร้างรายได้ให้กับครอบครัวและชุมชน หากเทียบก่อนและหลังเข้าร่วมโครงการเช่น

ผู้ประกอบการธุรกิจหนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์ มียอดขายเพิ่มขึ้น 2 - 3 เท่าตัว เดือนหลังจากเข้าร่วมโครงการแล้ว 

(ส านักงานอุตสาหกรรมและการพาณิชย์ นครหลวงเวียงจันทน์, 2560) จากความส าเร็จโดยภาพรวมของโครงการ  

ส่งผลให้ผู้ผลิตและผู้ประกอบการสนใจมาลงทะเบียนเป็นสินค้า โครงการหนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์ของนครหลวง

เวียงจันทน์เป็นจ านวนมาก  จึงท าให้เกิดปัญหาในเร่ืองผลิตภัณฑ์ท่ีแต่ละกลุ่มผลิตออกมามีความคล้ายคลึงกัน เกิดการ

ลอกเลียนแบบกัน เมื่อน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดก็มีการขายตัดราคากันเกิดขึ้น นอกจากนั้นการโฆษณาสินค้าการ 

บรรจุภัณฑ์ การออกแบบผลิตภัณฑ์ไม่มีความหลากหลายเพื่อปรับให้เข้ากับความตอ้งการของตลาดในปัจจุบัน ส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลอืกซือ้สนิค้าของผู้บริโภค  

ด้วยเหตุผลดังกล่าว ผู้ศึกษาจึงสนใจท่ีจะศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมผีลต่อผู้บริโภคในการชื้อสินค้าประเภท

ผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหนึ่งอ าเภอ หนึ่งผลิตภัณฑ์ ท่ีผลิตในนครหลวงเวียงจันทน์ เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการ
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ก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคในนครหลวงเวียงจันทน์ ได้อยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด

อย่างย่ังยนื  

แนวคดิและทฤษฎี  

ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) อธิบายว่าส่วนประสมการตลาด  (Marketing Mix)หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดท่ีควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย โดยท่ัวไปส่วนประสมทาง

การตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place  หรือ  Distribution) และการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) หรอืเรียกว่า 4Ps  

             1.ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของ

ลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะเป็นสินค้ามีตัวตนหรือเป็นบริการซึ่งไม่มีตัวตนก็ได้ คุณสมบัติ

ผลิตภัณฑป์ระกอบด้วย ประโยชน ์คุณภาพ รูปร่างลักษณะ บรรจุภัณฑ ์ตราสินคา้  

            2.ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ ์ในรูปตัวเงินหรือสิ่งท่ี ตอ้งจ่ายส าหรับการได้มาซึ่งบางสิง่ ซึ่งเป็นราคา

ของสนิค้าในรายการผลิตภัณฑร์วมต้นทุน ส่วนลดส่วนยอมให้ ระยะเวลาการช าระเงิน และระยะเวลาการให้สินเชื่อ ฯลฯ 

            3.ด้านสถานท่ี  หรือ การจัดจ าหน่าย (Place  หรือ  Distribution) โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบไปด้วย

สถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดประกอบด้วย- ช่องทางการ 

จัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึงการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจใน

ระบบชอ่งทางการจัดจ าหนา่ยประกอบด้วย ผู้ผลิตคนกลางผู้บริโภคหรือผู้ใชท้างอุตสาหกรรม  การสนับสนุนการกระจาย

สินค้า  และการกระจายสินค้า        

         4.การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดตอ่สื่อสารข่าวสารเกี่ยวกับข้อมูลระหวา่งผู้ขายและผู้ซื้อ เพื่อสร้าง

ความเชื่อถอื เพื่อสร้างทัศนคติท่ีด ี เพื่อแจ้งข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อเตอืนความทรงจ าในผลิตภัณฑ์โดย

คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ ถือหรือพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดได้แก่การโฆษณา

(Advertising) การขายโดยพนักงานขาย(Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การให้ข่าวและการ

ประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations)  

 

วิธีการด าเนินการศึกษา 

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์ ในนคร

หลวงเวียงจันทน์ ในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling)  

ในการศกึษาคร้ังน้ี ก าหนดขนาดตัวอยา่งเพื่อท าการศึกษาท้ังสิน้จ านวน 400 ตัวอยา่ง  เครื่องมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล

คือแบบสอบถาม โดยผู้ศึกษาพัฒนาแบบสอบถามเป็นภาษาไทยแล้วจากนั้นแปลเป็นภาษาลาว หลังจากนั้นแปลกลับมา
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เป็นภาษา ไทย (back translation)โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนท่ี  1  ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถาน ภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และภูมีล าเนา เป็นค าถามแบบ

เลอืกตอบ ส่วนท่ี 2  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์ในนครหลวง

เวยีงจันทนป์ระกอบด้วย ความถี่ในการซื้อ วันและเวลาท่ีซือ้ สาขาที่ซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ ประเภทผลิตภัณฑอ์าหารท่ีซื้อ 

บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ รู้จักผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์ จากแหล่งใด วัตถุประสงค์

ของการซื้อ เหตุผลท่ีใชพ้ิจารณาเลือกซือ้ ในอนาคตจะกลับมาซือ้และจะแนะน าให้ผู้อื่นซือ้หรือไม่ เป็นต้น เป็นค าถามแบบ

เลอืกตอบ และส่วนท่ี  3  ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีผลิตในนคร

หลวงเวียงจันทน์ในโครงการหนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์ในด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านสถานท่ีหรือช่องทางจ าหน่าย  

และ ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า Rating Scale โดยแต่ละข้อค าถามมีค าตอบให้

เลอืก  5 ระดับ โดย 5 หมายถึงมผีลในระดับมากที่สุด และ 1 หมายถึงมผีลในระดับนอ้ยท่ีสุด 

ผลการศึกษา 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีอายุ 31 – 40 ปี  มีสถาน ภาพสมรส ระดับการศึกษา

คือ ปริญญาตรี 8 มีอาชีพข้าราชการ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน คือ 1,500,001- 3,000,000 กีบ (6,000 - 12,000 บาท) 

ส่วนใหญ่มภีูมิล าเนาอยู่นครหลวงเวยีงจันทน ์ 

ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่ผลิตในนครหลวงเวียงจันทน์ในโครงการหนึ่งอ าเภอหนึ่ง

ผลิตภัณฑ ์

การซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารท่ีผลิตในนครหลวงเวยีงจันทนใ์นโครงการหนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ ์ของผู้ตอบแบบสอบ 

ถามคือ ในรอบหกเดือนท่ีผ่านมาคือ นานๆคร้ัง (2- 3 เดือน / ครั้ง) ช่วงเวลาท่ีซื้อคือ 15.01-18.00 น. วันท่ีซื้อคือวันเสาร์  

- อาทิตย์  สถานท่ีซื้อคือ ศูนย์การค้าไอเต็ก ประเภทของผลิตภัณฑ์อาหารท่ีซื้อคือ ผลไม้แปรรูป ค่าใช้จ่ายในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ 25,001-100,000 กีบ (100-400 บาท)ตอ่คร้ัง ตัดสนิใจในเลอืกซื้อด้วยตนเอง ซื้อเพื่อรับประทานเอง เหตุผลท่ี

ใชพ้จิารณาเลือกซือ้คอื สินค้ามีรสชาติอร่อย และจะกลับมาซือ้ จะแนะน าให้ เพื่อน/คนรู้จักมาซื้อสินค้า  

ส่วนที่ 3 ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บรโิภคในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่ผลิตในนครหลวง

เวียงจันทน์ในโครงการหนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ ์

ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารโดยรวมในระดับ

ปานกลางเรียงล าดับคอื ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 3.49) ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 3.32) ด้านผลิตภัณฑ ์(ค่าเฉลี่ย 

3.11) และด้านการสง่เสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 2.83) 
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ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มผีลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีผลิตในนครหลวงเวียงจันทน์ใน

โครงการหนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.11) ในปัจจัยย่อยให้ระดับท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อในระดับมากเรียงล าดับ คือ ความสดใหม่ของสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.61) รองลงมาคือ มีรสชาตขิองผลิตภัณฑ์

อร่อย ถูกปาก (ค่าเฉลี่ย 3.54) สินคา้มีคุณภาพ นา่รับประทาน (ค่าเฉลี่ย 3.53)  

ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.32) ในปัจจัย

ย่อยให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากคือ การคิดเงินรวดเร็ว ถูกต้อง และให้ระดับท่ีมีผลในระดับปานกลาง

ได้แก่ตดิป้ายบอกราคาชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 3.49)  

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง 

(ค่าเฉลี่ย 3.49) ในปัจจัยย่อยให้ระดับท่ีมผีลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากเรียงล าดับ คือ เวลาเปิด-ปิดของร้านสะดวก

ตอ่การใช้บริการ (09.00 น. -20.00 น.) (ค่าเฉลี่ย 4.27) รองลงมาคือ ลูกค้าสามารถเลือกซื้อ และหยิบดูสินค้าในร้านได้

เองอยา่งอิสระ โดยไม่จ าเป็นต้องให้พนักงานหยิบให้ทุกครัง้ไป (ค่าเฉลี่ย 3.75)  

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 

2.83) ในปัจจัยยอ่ยให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากเรียงล าดับ คือการแต่งกายของพนักงานมีความสุภาพ

เหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.01) รองลงมาคือ พนักงานมีความรู้ความ สามารถในการให้ขอ้มูลเกี่ยวกับสนิค้าได้ (ค่าเฉลี่ย 4.00)    

ส่วนที่ 4 ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บรโิภคในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่ผลิตในนครหลวง

เวียงจันทน์ในโครงการหนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเพศ อายุ และรายได้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อผู้ตอบ

แบบสอบถามในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีผลิตในนครหลวงเวยีงจันทน์ในโครงการหนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์ไม่แตกต่าง

กัน เมื่อจ าแนกตามเพศ  แต่เมื่อจ าแนกตามอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ปัจจัยด้าน ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  

และด้านชอ่งทางการจัดจ าหน่าย มีผลตอ่ผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแตกต่างกัน และเมื่อจ าแนกตาม

รายได้พบวา่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดมีผลตอ่ผู้ตอบแบบสอบถามใน

การซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารแตกตา่งกัน 

อภิปรายผลการศึกษา 

การศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารท่ีผลิตในนครหลวง

เวยีงจันทนใ์นโครงการหน่ึงอ าเภอหน่ึงผลิตภัณฑ ์สามารถอภปิรายผลการศึกษาดังนี้ 

ส่วนประสมการตลาด ในการศึกษาคร้ังนี้ ปัจจัยด้านชอ่งทางการจัดจ าหน่าย มีผลตอ่การซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

ท่ีผลิตในนครหลวงเวียงจันทน์ในโครงการหนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์เป็นล าดับแรกซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ  

อาภร  สุนทรชัย และคณะ (2558) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
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ปลาร้าบองท่าตูม (OTOP) ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี  ของนิธิดา พระยาลอ และล าปาง แม่นมาตย ์

(2558) เร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์

ของผู้บริโภคท่ีผลิตในจังหวัดขอนแก่นและ ของจตุพร ดวงกลาง และ ชนิสรา แก้วสวรรค์ (2559) เร่ืองแนวทางพัฒนากล

ยุทธ์การตลาดสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์กรณีศึกษาประเภทอาหารอ าเภอเมืองจังหวัดชลบุรี ท่ีผลการศึกษาพบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากล าดับแรกคือด้านผลิตภัณฑ ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ในการศึกษาครั้งนี้ ความสดใหมข่องสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเป็นล าดับ

แรก ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของจตุพร ดวงกลาง และชนิสรา แก้วสวรรค์ (2559) และนิธิดา พระยาลอ และ 

ล าปาง แม่นมาตย์ (2558) ท่ีผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญล าดับแรกคือผลิตภัณฑ์อาหารดูสด

ใหม่ สะอาดและปลอดภัย แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของอาภร  สุนทรชัย และคณะ (2558) ที่ผลการศึกษาพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญล าดับแรกคือ ความมชีื่อเสียงและความนยิมในตัวผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารล าดับแรก คือการคิดเงิน

รวดเร็ว ถูกต้อง รองลงมาคือติดป้ายบอกราคาชัดเจน ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของอาภร  สุนทรชัย และคณะ 

(2558) นิธิดพระยาลอ และล าปาง แม่นมาตย์ (2558) และจตุพร ดวงกลาง และชนิสรา แก้วสวรรค์  (2559)  

ท่ีผลการศกึษาพบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญล าดับแรกคือราคามคีวามเหมาะสมกับคุณภาพ และปริมาณของ

ผลิตภัณฑ ์

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยย่อยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารล าดับแรกคือ เวลาเปิด-ปิดของร้านสะดวกต่อการใช้บริการ (09.00 น. -20.00 น.) รองลงมาคือลูกค้าสามารถ

เลือกซื้อ และหยิบดูสินค้าในร้านได้เองอย่างอิสระ โดยไม่จ าเป็นต้องให้พนักงานหยิบให้ทุกคร้ังไป ซึ่งไม่สอดคล้องกับผล

การศึกษาของ    อาภร  สุนทรชัย และคณะ (2558) นิธิดา พระยาลอ และล าปาง แม่นมาตย์ (2558) และจตุพร  

ดวงกลาง และ ชนสิรา แก้วสวรรค์ (2559) ท่ีผลการศกึษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญล าดับแรกคือสถานท่ี

จัดจ าหนา่ยหรือร้านคา้ที่ตัง้อยู่ในจุดที่สังเกตได้อยา่งชัดเจน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารล าดับแรก

คือ การแตง่กายของพนักงานมคีวามสุภาพเหมาะสม รองลงมาคือพนักงานมีความรู้ความสามารถในการให้ขอ้มูลเกี่ยวกับ

สินค้าได้ แต่ไมส่อดคล้องกับผลการศกึษาของอาภร  สุนทรชัย และคณะ (2558) นิธิดา พระยาลอ และล าปาง แม่นมาตย ์

(2558) จตุพร ดวงกลาง และชนิสรา แก้วสวรรค์ (2559) ท่ีผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญล าดับ

แรกคือมีการจัดแสดงสินค้า OTOP ประจ าปขีองจังหวัด 

ข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่ผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑอ์าหารท่ีผลิตในนครหลวง

เวยีงจันทนใ์นโครงการหน่ึงอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ ์มีข้อเสนอแนะดังนี้ 
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ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ผลิตและผู้ประกอบการอาหารที่ผลิตในนครหลวงเวียงจันทน์ในโครงการหนึ่ง

อ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์ เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ผลิต  

 ผู้ผลิตจะตอ้งให้ความส าคัญในเร่ืองคุณภาพของอาหาร ผลิตภัณฑท่ี์ผลิตขึ้นควรได้รับการรับรองคุณภาพจาก 

มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.) หรือมาตรฐานการรับรองคุณภาพอื่นๆ เช่น องค์การอาหารและยา (อย.) บรรจุภัณฑ์

จะต้องแสดงส่วนประกอบส าคัญทางโภชนาการ/สุขภาพ/วันผลิต/วันหมดอายุ อย่างชัดเจน ควรน าแนวคิดเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ (Creative Economy) เขา้มาพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้น เชน่ การเพิ่มเร่ืองราวให้ผลิตภัณฑ์ 

2. ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 

ร้านค้า การจัดวางสินค้า การจัดร้าน จะต้องมีความระเบียบ สะอาด ถูกสุขลักษณะ ผู้ประกอบการควรมีการ

โฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านทางหน้าเว็บไซตอ์ย่างต่อเนื่อง และควรมีการพัฒนาเว็บไซต์ให้มีความนา่สนใจ หรือ

เลือกใช้สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายขึ้น ผู้ประกอบการและผู้ผลิต ควรมีการร่วมมือกันในการจัดท า 

Display ตกแตง่ช้ันวางจ าหนา่ยสนิค้า เพ่ือแสดงถึงเอกลักษณ์ และเพิ่มความโดดเด่นของสนิค้า 

3. ข้อเสนอแนะในเชงิการตลาดส าหรับผู้ผลิต ผู้ประกอบการ และผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 

ด้านผลิตภัณฑ์ควรมกีารพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารให้มีความแปลกใหม่ และเป็นผลิตภัณฑ์อาหารท่ีสามารถเก็บ

รักษาได้ในระยะเวลาท่ีนานขึ้น แต่เนื่องจากผู้ผลิตอาจยังไม่มีความช านาญ จึงอาจมีการแลกเปลี่ยนความรู้กับนักการ

ตลาดและนักพัฒนาผลิตภัณฑ์เพิ่มเตมิ เพื่อพัฒนาตนเองจากผู้ผลิตท่ีตอบสนองตอ่ความต้องการระดับท้องถิ่น สู่ผู้ผลิตท่ี

สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ในระดับสากล สร้างเครือข่ายโดยใช้จุดขายมาจากประเพณี 

วัฒนธรรมในท้องถิ่น มาด าเนินการทางการตลาด ซึ่งจะต้องเป็นสินค้าท่ีมีชื่อเสียงเป็นท่ียอมรับของท้องถิ่นนั้นๆ  ด้วย  

โดยการเพิ่มเร่ืองราวความเป็นมาท่ีแสดงถึงเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เพื่อให้เกิดการสร้างคุณค่าในตัวผลิตภัณฑ์ และให้

เป็นท่ีน่าจดจ าของผู้บริโภค การปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้ทันสมัยสวยงาม มีความหลากหลาย มีขนาดให้เลอืกมีความสะดวก

ตอ่การพกพา ผู้บริโภคสามารถบริโภคได้ง่าย เช่น บรรจุภัณฑ์อยูใ่นรูปแบบกล่อง กระป๋อง ที่สามารถพร้อมทาน หรือเป็น

บรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมการปรับปรุงฉลากมีข้อมูลส าคัญเป็นภาษาอังกฤษเพื่อยกระดับแสดงถึงความเป็น

สากล เหมาะสมเป็นของฝากแก่ชาวตา่งชาตซิึ่งสิ่งเหลา่นีจ้ะเป็นตัวท่ีช่วยเพิ่มมูลคา่ให้แกผ่ลิตภัณฑไ์ด้เป็นอยา่งมาก   

ด้านราคา เนื่องจากผลิตภัณฑ์หนึ่งอ าเภอหนึ่งผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าที่ยังผลิตด้วยมือเป็นส่วนใหญ่ปริมาณท่ีผลิต

ออกมาแต่ละคร้ังจึงมีน้อย ท าให้ไม่สามารถก าหนดราคาได้ง่ายเหมือนสินค้าท่ัวๆ ไป ดัง นั้นการท าการตลาดจึงต้อง

ค านึงถึงตลาดท่ีมีการแข่งขันกันสูงๆ คือ ให้เหมาะสมกับความต้องการของตลาดเป้าหมายท่ีมีผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก

ท่ีสุดและก าหนดราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ การก าหนดราคาแบบสามารถให้ลูกค้าต่อรองได้ เป็นเครื่องมือ

อกีอย่างหนึ่งท่ีใช้ในการสร้างความสัมพันธ์ระหวา่งผู้ประกอบการกับลูกค้าได้ในระยาว แต่อาจมีข้อจ ากัดในร้านค้าใหญ่ๆ 
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ท่ีได้ก าหนดราคาสินค้าที่ไม่สามารถตอ่รองได้ การตั้งราคาที่สามารถตอ่รองได้จึงเหมาะสมกับร้านค้าที่จ าหนา่ยสินค้า ณ 

แหลง่ผลิต หรอืร้านค้าปลีกตามงานออกรา้นของโครงการ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่จ าเป็นต้องอยู่ในห้างสรรพสินค้า แต่ท่ีตั้งของร้าน

จะตอ้งหาง่าย สามารถเข้าถึงได้สะดวก และมท่ีีจอดรถท่ีเพียงพอ ผู้ประกอบการอาจเพ่ิมชอ่งทางการจัดจ าหน่าย โดยท า

การกระจายสนิค้าผ่านชอ่งทางตามร้านสะดวกซื้อตา่งๆ ซึ่งนอกจากจะเป็นการกระจายสินค้าให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้งา่ยแล้ว 

ยังเป็นการเพิ่มยอดขายให้แก่ผู้ประกอบการอีกช่องทางหนึ่ง มีการขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยการท าเป็นธุรกิจใน

รูปแบบแฟรนไชส์ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย และผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักมากขึ้น  ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ในบริเวณร้านค้า หรือบริเวณจุดจ าหน่ายสินค้า ควรมีผลิตภัณฑ์อาหารให้ทดลองชิม เพราะจะชว่ยผู้บริโภคตัดสนิใจซื้อได้

ง่ายขึ้น ในบริเวณร้านค้า หรือบริเวณจุดจ าหน่ายสินค้า ควรมีการสาธิตถึงขั้นตอนกระบวน การผลิต เพราะจะท าให้

ผู้บริโภครับรู้ว่า ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับกระบวนการผลิตท่ีมีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ การจัดโปรโมชั่น  

ลด แลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลส าคัญต่างๆ เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการมีอุปสงค์ (Demand)  

ตอ่ตัวผลิตภัณฑ์มากขึน้ 
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