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 การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษา
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาด ปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคม 
ความภักดีตอสินคาเปปทีน กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุ 15 ปขึ้น
ไป ที่เคยซื้อและเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมเปปทีนในกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ขอมูลจํานวน 400 ตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 24 - 32 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มี
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน และสวนใหญมีรายไดระหวาง 10,001 - 20,000 บาทตอ
เดือน 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดของเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม อยูในระดับมากทุกดานและ
มีความคิดเห็นตอสภาพแวดลอม ดานวัฒนธรรม และดานสังคมโดยรวม อยูในระดับมาก ผูบริโภคมี
ความภักดีตอสินคาเครื่องด่ืมเปปทีนโดยรวม อยูในระดับปานกลาง 
 ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซ้ือเปปทีนเพ่ือบํารุงสมอง โดยซื้อจากรานสะดวกซื้อบอยที่สุด 
ซื้อเปปทีนเพ่ือบริโภคเอง ผูมีอิทธิพลในการซื้อเปปทีนมากที่สุด คือ ตนเอง และสวนใหญด่ืมเปปทีน 
1 ขวด / สัปดาห 
 ผูบริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ปจจัยสภาพแวดลอม ดานวัฒนธรรม และดานสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภค ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณ
การด่ืมเปปทีน มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาเปปทีน ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 The research aimed to study demographic factors affecting consumers’ buying 
decision behavior on Peptein in Bangkok metropolitan area and to study the relationship 
between marketing mix factors, environment factors on culture and social, loyalty on Peptein 
drink and consumers’ buying decision behavior in Bangkok metropolitan area. 
 Sample size in this research was 400 male and female consumers aging 15 years 
and older who had bought and drunk Peptein drink.  The results were as follows:  
 Most consumers were female aging between 24 and 32 years old, holding bachelor 
degree, working as private company employees and having monthly income between 10,001 
and 20,000 baht. 
 Consumers had opinions toward marketing mix factors of Peptein drink in category 
of product, price, distribution channel and promotion at the high levels.  Moreover, 
consumers’ opinions toward environment on culture and social were at the high levels. 
Consumers had overall loyalty on Peptein drink at the moderate levels. 
 Most consumers had buying decision behaviors as follows: buying Peptein drink for 
brain enriching supplement; buying from convenience stores; buying for their own 
consuming; influencing by their own; and drinking Peptein drink 1 bottle per week.  
 Consumers with different age, education levels and income influenced buying 
decision behavior on Peptein drink differently in category of drinking quantity  with statistical 
significance of 0.05 levels. 
 Marketing mix factors such as product, price, distribution channel and  promotion 
had positively very low related to consumers’ buying decision behavior on Peptein drink in 
Bangkok metropolitan area in category of drinking quantity with statistical significance of 
0.05 levels. 
 Environment factors on culture and social had positively very low related to 
consumers’ buying decision behavior on Peptein drink in Bangkok metropolitan area in 
category of drinking quantity with statistical significance of 0.05 levels. 
 Consumers’ buying decision behavior on Peptein drink in category of drinking 
quantity had positively very low related to loyalty on Peptein drink with statistical significant 
of 0.05 levels. 



ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดีเน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางยิ่งจาก
รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ   ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคานับตั้งแต
เร่ิมตนดําเนินการจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคําแนะนํา ชวยเหลือ  ตลอดจนแกไขปรับปรุง
ขอบกพรองเพ่ือใหสารนิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณ   ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงในความกรุณา  จึงขอกราบ
ขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสน้ี 
 ตลอดจนขอขอบพระคุณรองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน และรองศาสตราจารยดร.ณักษ 
กุลิสรและคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิ
โรฒ และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตที่ไดอบรม สั่งสอน ประสิทธิ์ประสาทวิชา
ความรูที่เห็นประโยชนอยางยิ่งแกผูวิจัย 
 ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามซึ่งมีสวนทําใหการวิจัยสําเร็จลุลวงดวยดีขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลัยทุกทานตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัยนี้ทุกทานขอกราบ
ขอบพระคุณบิดา มารดา พ่ีชายที่คอยดูแลเอาใจใส และเปนกําลังใจในการทําวิจัยคร้ังนี้พรอมทั้งให
การอบรม เลี้ยงดูและสั่งสอนใหผูวิจัยเปนคนดี มีมานะ ขยันอดทนและขอบคุณเพ่ือนๆ และพ่ีๆ ที่
ทํางานทุกคนที่แนะนําส่ิงตางๆ และเพื่อนๆ ในกลุม และรวมชั้นเรียนทุกคน ที่ทําใหผูวิจัยสามารถ
จัดทําวิจัยฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี 
 

 ทายสุดน้ี คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอนอมบูชาบิดา
มารดา และครูอาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทความรู อบรมสั่งสอน และวางรากฐานแหง
การศึกษาแกผูวิจัย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง  
 ปจจุบันแนวโนมผูบริโภคมีความตระหนักและเอาใจใสการเลือกสรรบริโภคมากขึ้นเนื่อง

ดวยสถานการณแหงปญหาดานการใชชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมตั้งแตวัยนักเรียน วัยนักศึกษา 
จนถึงวัยทํางานที่ตองเผชิญหนากับการแขงขันทางสังคมที่ซับซอน กอปรกับการเปลี่ยนแปลงดาน
วัฒนธรรม เทคโนโลยีและนโยบายสาธารณะ ที่เปนแรงผลักดันใหผูบริโภคคัดสรรสินคาตางๆมาเพื่อ
การบริโภคไมไดเปนไปเพียงแตการดํารงชีวิต แตเปนการบริโภคเพื่อการเสริมศักยภาพของรางกาย  
การบริโภคเพ่ือปองกันปญหาดานสุขภาพ การบริโภคเพ่ือบํารุงรักษาสุขภาพและความสวยงาม รวม
ไปถึงการบริโภคเพ่ือเสริมศักยภาพใหกับสมอง ดังจะเห็นไดจากการมีจํานวนสินคาที่ผลิตออกมา
จําหนายที่มากมายเพ่ือสนองตอความตองการของผูบริโภค โดยสินคาเหลาน้ันตางมุงเนนให
คุณประโยชนสําคัญเพ่ือบํารุงรักษาและเสริมสรางประสิทธิภาพรางกาย การมีสถานที่เพ่ือออกกําลัง
กาย  การมีสถานพยาบาลเชิงพาณิชยเพ่ือการดูแลเอาใจใสตอสุขภาพและความงาม เหลาน้ีลวนเปน
นวัตกรรมที่มีลักษณะเปนพลวัตรตอการเปลี่ยนแปลงคานิยมและวิถีชีวิตของผูบริโภค(ที่มาจาก 
www.marketeer.co.th) 
 ดวยกระแสการรักและเอาใจใสสุขภาพของผูบริโภค ดังน้ัน บริษัท โอสถสภา จํากัด ซึ่งถือ
ไดวาเปนผูนําตลาดเครื่องด่ืมของประเทศไทยที่มีจํานวนสินคาครองสวนแบงตลาดอันดับแรกๆหลาย
ชนิด เชน เคร่ืองด่ืมM 150 เคร่ืองด่ืม SHARK เปนตน ไดเล็งเห็นโอกาสทางธุรกิจจึงไดนําเสนอ
นวัตกรรมของผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมเพ่ือตอบสนองความตองการผูบริโภค จึงไดจัดจําหนายเครื่องด่ืม
เปปทีนที่ไดจากสารเปปไทดจากถั่วเหลืองภายใตชื่อเคร่ืองด่ืมเปปทีนโดยฝายวิจัยและพัฒนา
ผลิตภัณฑสุขภาพ บริษัท โอสถสภา จํากัด ไดวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑที่สามารถชวยเสริมสราง
ประสิทธิภาพการทํางานของสมองที่เนนเสริมสรางประสิทธิภาพการทํางานของสมอง ถึงแมวาใน
ตลาดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจะมีเคร่ืองด่ืมใหโปรตีน ลักษณะซุปไกสกัดอยูในตลาดเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพอยูแลวและมีลักษณะใกลเคียงกันนั้นก็ตาม โดยเปปทีนถูกวางตําแหนงสินคาเปนเครื่องด่ืม
บํารุงสมองที่มุงเนนการดูดซึมไปสูสมองไดรวดเร็ว โดยอางอิงผลการศึกษาวิจัยถึงผลการทํางานของ
เคร่ืองด่ืมที่มีตอการเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานของสมองใหดีขึ้น (ที่มาจากwww.peptideworld.org)  
ซึ่งบริษัท โอสถสภา จํากัด ไดทุมเงินมหาศาลจํานวน 400 ลานบาทในการทําโฆษณาเคร่ืองด่ืมบํารุง
สมองเปปทีนควบคูไปกับการใหความรูกับผูบริโภคเก่ียวกับสารสกัดออริจินัล ซอย เปปไทด ซึ่งเปน
สารประกอบหลักของเคร่ืองด่ืม ผานทางสื่อโทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพ เว็บไซต รวมถึงการทําการตลาด
ตามสถาบันการศึกษาตางๆ จนเกิดเปนกรณีทอลคออฟเดอะทาวน หรือการพูดปากตอปากเปน
ทอดๆ ไป  อีกทั้งชองทางการขายของเปปทีนน้ันก็มีมากมาย ทั้งรานสะดวกซื้อ ดิสเคาทสโตร หรือ
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แมกระท่ังหางสรรพสินคาชั้นนําทั่วไป เพ่ือใหผูบริโภคท่ีใสใจสุขภาพและตองการเครื่องด่ืมบํารุง
สมองสามารถหาซื้อเปปทีนไดอยางสะดวกสบาย ที่มา: www.marketeer.co.th, www.osotspa.co.th  
 นับตั้งแตเคร่ืองด่ืมเปปทีนไดนําเสนอตั้งแตกลางป พ.ศ. 2551 จนถึงปจจุบันรวมระยะเวลา
เกือบ 3 ปที่มีการออกผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมเปปทีนสูผูบริโภค หากพิจารณาจากยอดการจําหนายและ
สวนแบงทางการตลาด การซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนมาบริโภค การรับรูในสินคาและตราสินคา รวมไป
จนถึงความภักดีตอสินคาเปปทีน เปนไปในทิศทางตรงกันขามกับงบประมาณที่ผูประกอบการไดใช
ไป เหตุใดผูบริโภคที่ปจจุบันมีแนวโนมเอาใสใจตอการดูแลสุขภาพเปนหลักแตกลับมองขามและให
การตอบรับตอเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองเปปทีนนอยมาก แลวปจจัยใดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภค เชน ปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตร ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดหรือปจจัยสภาพแวดลอมทางดานวัฒนธรรมและสังคม  
 จากเหตุผลดังกลาวขางตน  ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคกรุงเทพมหานคร วามีปจจัยใดบางที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ  เพ่ือเปนขอมูลที่ผูประกอบและนักการตลาดนํามาใชเปนแนวทางในการปรับปรุงเพ่ิม
คุณภาพสินคาและเพ่ือวางแผน รวมถึงกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหตรงตามความตองการของ
ผูบริโภคอยางสูงสุด และยังผลเปนความรูตอผูบริโภคที่สนใจเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองและนักการศึกษาที่
ใหความสนใจตอไปได 
 
ความมุงหมายของการวิจัย  
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้  
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานลักษณะสวนบุคคลทางประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
เปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคมกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความภักดีตอสินคาเปปทีนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 



  3

ความสําคัญของการวิจัย  
 งานวิจัยครั้งน้ีจะเปนประโยชนแกผูที่เกี่ยวของดังนี้  
 1.  เปนประโยชนตอผูประกอบการและเจาหนาที่ดานการตลาด โดยสามารถนําผล
การศึกษาของงานวิจัยไปใชในการปรับปรุงแนวทางในวางแผนกลยุทธของสินคาใหตรงกับความ
ตองการของผูบริโภค  
 2.  เปนประโยชนตอผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคไดรับความรูและทราบวามีปจจัยอะไรบางที่
ควรจะนํามาพิจารณาในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมบํารุงสมอง  
 3.  เปนประโยชนตอบุคคลทั่วไปที่สนใจศึกษาขอมูลทางดานเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองและ
นําไปใชเปนแนวทางการศึกษาตอไปได 
 
ขอบเขตของการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุ 15 ปขึ้นไปที่
เคยซ้ือและเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมเปปทีนในกรุงเทพมหานคร เพราะกรุงเทพมหานครมีจํานวนของ
ประชากรที่อาศัยอยูจํานวนมาก มีความหลากหลายของสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคม และ
ผูบริโภคที่มีอายุ 15 ปขึ้นเปนกลุมที่มีอํานาจตัดสินใจดวยตนเอง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน  
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย หมายถึง ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุ 15 ปขึ้น
ไป ที่เคยซื้อและเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมเปปทีนในกรุงเทพมหานครและเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน จึงใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545: 25-26) ไดกลุมตัวอยาง 385 
ตัวอยาง และไดเพ่ิมตัวอยาง 15 คน ไดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ีเทากับจํานวน 400 คน 
               การหาขนาดตัวอยาง 
 

             
2

2

( )Z pq
n

e
  

  
 โดยที่ n =  ขนาดตัวอยาง 
   Z =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score)  
    ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไวคือ 95% นั่นคือ ความคลาด 
    เคลื่อน    = 0.05 หรือ  
    1-   / 2  = 0.975 เปดตาราง Z ได 1.96   
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   p = สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากรที่สนใจศึกษา 
   q = สัดสวนของประชากรที่ไมไดสนใจศึกษา = 1-p 
   e = ระดับของความคลาดเคลื่อนของตัวอยางที่ยอมใหเกิดขึ้น = 5% = 0.05 
 
 ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางตามลําดับดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับ
ฉลากเลือก 1 เขตของแตละกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีทั้งหมด 6 กลุม ไดแก เขต
วัฒนา เขตลาดพราว เขตบางเขน เขตบางแค เขตธนบุรี และเขตหัวหมาก  
 ขั้นตอนที่  2 วิธีโควตา (Quota Sampling)ในแตละเขตที่สุมไดจากขอที่ 1 โดยมีทั้งหมด 6 
เขต ซึ่งเก็บเขตละ 70 แบบสอบถาม จนครบ 400 ตัวอยางตามที่ตองการ 
 ขั้นตอนที่ 3 วิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปท่ี
หางสรรพสินคาเน่ืองจากวาในหางสรรพสินคาเปนชองทางการจัดจําหนายที่สามารถพบกับกลุม
ผูบริโภคเปาหมาย โดยหางสรรพสินคาที่เจาะจงทั้งหมดใน 6 เขตเพื่อเก็บแบบสอบถามมีดังน้ี เขต
วัฒนา เก็บแบบสอบถามที่หางเอ็มโพเรียม เขตลาดพราว เก็บแบบสอบถามที่หางเดอะมอลลบาง
กะป  เขตบางเขน เก็บแบบสอบถามที่หางเดอะมอลลงามวงศวาน เขตบางแค เก็บแบบสอบถามที่
หางเดอะมอลลบางแค เขตธนบุรี เก็บแบบสอบถามที่หางเดอะมอลลทาพระ และเขตหัวหมาก เก็บ
แบบสอบถามที่หางเดอะมอลลรามคําแหง 
 ขั้นตอนที่ 4  วิธีสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคา ตามในขั้นตอนที่ 3  
จนครบ 400 ตัวอยาง ตามที่ตองการ  
 
ตัวแปรที่ศึกษา  
 1.  ตัวแปรอิสระ  (Independent Variables) 
 แบงเปนดังนี้  
  1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร  
   1.1.1 เพศ  
    1.1.1.1 ชาย  
    1.1.1.2 หญิง  
   1.1.2  อายุ  
    1.1.2.1   15-23 ป  
    1.1.2.2   24-32 ป  
    1.1.2.3   33-41 ป  
    1.1.2.4   42-50 ป  
    1.1.2.5   51 ปขึ้นไป  
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   1.1.3  ระดับการศึกษา 
    1.1.3.1  ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน 
    1.1.3.2  มัธยมศึกษาตอนปลาย  
    1.1.3.3  อนุปริญญา  
    1.1.3.4  ปริญญาตรี 
    1.1.3.5  สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.4  อาชีพ  
    1.1.4.1 นักเรียน / นักศึกษา  
    1.1.4.2  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
    1.1.4.3  พนักงานบริษัทเอกชน หางราน  
    1.1.4.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว   
    1.1.4.5  อ่ืนๆโปรดระบุ (..........................) 
   1.1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1.1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
1.1.5.2  10,001 – 20,000 บาท  
1.1.5.3 20,001 – 30,000 บาท  
1.1.5.4  30,001 – 40,000 บาท  
1.1.5.5  40,001 บาทขึ้นไป 

  1.2  ปจจัยสวนประสมการตลาด 
   1.2.1 ผลิตภัณฑ 
   1.2.2  ราคา 
   1.2.3  การจัดจําหนาย 
   1.2.4  การสงเสริมการตลาด 
  1.3  ปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคม 
   1.3.1 ดานวัฒนธรรม 
    1.3.1.1 วัฒนธรรมหลัก 
    1.3.1.2 วัฒนธรรมยอย 
   1.3.2 ดานสังคม 
    1.3.2.1 กลุมอางอิง 
    1.3.2.2 ครอบครัว 
    1.3.2.3 สถานะและบทบาททางสังคม 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก 
  2.1  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
   2.1.1  เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
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   2.1.2  วิธีการซ้ือ 
   2.1.3  ลักษณะแหงการซ้ือไป 

 2.1.4  ความถี่ในการด่ืม 
 2.1.5  บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ 

  2.2  ความภักดีตอสินคาเครื่องด่ืมเปปทีน 
 
นิยามศัพทเฉพาะ  
 การศึกษาคร้ังน้ีผูวิจัยไดใชคําศัพทเฉพาะบางคําที่จําเปนในการศึกษาครั้งน้ี เพ่ือใหการใช
ภาษาที่มีความชัดเจนและรัดกุม ดังน้ันผูวิจัยจึงขอกําหนดนิยามศัพทเฉพาะเพื่อใหเกิดความเขาใจ
ตรงกันในการอานการวิจัยฉบับน้ี 
 1. ผูบริโภคหมายถึงผูที่เคยซื้อและเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมเปปทีนที่พักอาศัยในกรุงเทพมหานคร 
 2. สวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ผูประกอบการเคร่ืองด่ืม
เปปทีนสามารถควบคุมไดเพ่ือสนองตอความตองการผูบริโภคอยางสูงสุดประกอบดวย4 ดานคือ 

 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง คุณประโยชนของเคร่ืองด่ืมเปปทีน ขนาดและรูปแบบ 
 รสชาติ ความนาเชื่อถือของเครื่องด่ืมเปปทีน 

 ราคา หมายถึง ความคุมคาตอตนทุนของผูบริโภคของเครื่องด่ืมเปปทีน 
  ดานการจัดจําหนายหมายถึง ความสะดวกสบายในการซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ 
ผูบริโภค 
  ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณาประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมสงเสริม
การขาย การใชคนที่มีชื่อเสียงมาแนะนําเครื่องด่ืมเปปทีน  
 3.  ปจจัยสภาพแวดลอมทางดานวัฒนธรรมและสังคม หมายถึง  ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภค ไดแก ความตองการเปนที่ยอมรับของคน
สวนใหญในสังคม การสอบถามความคิดเห็นของคนในครอบครัว การเปรียบเทียบความคิดเห็นของ
ผูอ่ืน การคํานึงถึงภาพลักษณทางสังคมของตนเองกอนการซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีน  
 4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนในดานตางๆ ไดแก เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน วิธีการซื้อเคร่ืองด่ืม
เปปทีน ลักษณะแหงการซ้ือไป เชน บริโภคเอง หรือใหบุคคลในครอบครัวบริโภค ความถี่ในการซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีน และผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
 5. ความภักดีตอสินคา หมายถึง ความพึงพอใจตอสินคารวมถึงการตั้งใจที่จะซ้ือสินคา
เครื่องด่ืมเปปทีนน้ีตอไปแมจะมีเครื่องด่ืมในลักษณะเดียวกันน้ีออกจําหนาย และจะบอกตอใหกับ
บุคคลอ่ืนๆ ดวย 
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กรอบแนวคิดในการทําวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 
 
 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
1.  เพศ  
2.  อายุ  
3.  ระดับการศึกษา 
4.  อาชีพ 
5.  รายได 

 
 

พฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อ 

เครื่องด่ืม 
เปปทีน 
ของ 

ผูบริโภค 
ใน 

กรุงเทพมหานคร 

ปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

1.  ดานผลิตภัณฑ 
2.  ดานราคา 
3.  ดานการจัดจําหนาย 
4.  ดานการสงเสริมการตลาด 

ปจจัยสภาพแวดลอม 
ดานวัฒนธรรมและสังคม (Schiffman 

and Kanuk. 2007) 
1.  ดานวัฒนธรรม 
-  วัฒนธรรมหลัก 
-  วัฒนธรรมรอง 
2.  ดานสังคม 
-  กลุมอางอิง 
-  ครอบครัว 
-  บทบาทและสถานะทางสังคม 

ความภักดี 
ตอตราสินคา 

เปปทีน 
(Schiffman and Kanuk. 

2007) 
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สมมติฐานในการวิจัย 
     1.  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรอันไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน แตกตางกัน 
     2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอันไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปที
นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
     3. ปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมอันไดแก วัฒนธรรมหลักและวัฒนธรรมรองและดาน
สังคมอันไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะทางสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
     4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาเปปทีน 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูลกอนที่จะทําการวิจัยโดยอาศัยพื้นฐานจาก

แนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับเน้ือหาของงานวิจัย เพ่ือใชประกอบการทํางาน
และชวยชี้นําทิศทางในการทําวิจัย  โดยมีประเด็นสําคัญในการนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 

 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 5.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจของผูบริโภค 

 6.  แนวคิดเก่ียวกับวัฒนธรรมและสังคม 
 7.  แนวคิดเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคา 
 8.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 

 ลักษณะดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว 
สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลาน้ีเปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด 
ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาด
เปาหมาย ขอมูลทางดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมายตลอดจนงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังตอไปน้ี 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน 2538: 53-55) 
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางของ
สวนตลาดนักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche market) โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 

 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญ นักการตลาดตองศึกษาตัวแปรนี้
อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค การ
เปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมาจากสตรีที่ทํางานมีมากขึ้น ซึ่งมีผลกระทบตอการทํางานของสินคากลุมน้ี
มาก ผูหญิงที่ทํางานไมมีเวลาดูโทรทัศน ไมมีเวลาไปเลือกซ้ือสินคา หรือฟงวิทยุ ผูโฆษณาอาจใช
นิตยสารเพื่อเขาถึงตลาดกลุมนี้ พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลง คือ ผูชายไปเลือกซ้ือสินคาที่ซุปเปอร
มารเกตแทน 
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 3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึ้นใน
สวนที่เก่ียวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช
สินคาใดสินคาหน่ึงและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานส่ือที่
จะเก่ียวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 

 4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income education and occupation) เปนตัวแปรที่
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แต
อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญใน
การแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไม มี
ความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑ รูปแบบการ
ดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการ
ตลาดจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรทางดานประชากรศาสตรหรืออ่ืน ๆ เพ่ือใหการกําหนดตลาด
เปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น เชนกลุมรายไดสูงที่มีอายุตาง ๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุ 
เปนเกณฑที่นิยมใชกันมากขึ้น เกณฑรายไดอาจจะเกี่ยวของกับอายุและอาชีพรวมกัน เชนกลุมผู
บริหารธุรกิจที่ม่ังคั่งรุนเยาว(Yuppies)ถือวาเปนกลุมที่มีอิทธิพลสูง 
 การศึกษา อาชีพ และรายได มีแนวโนมความสัมพันธกันอยางใกลชิดในความสัมพันธเชิง
เหตุและผล ในแตละระดับจะสามารถผลิตในราคาสูง และสวนใหญเปนกลุมที่มีการศึกษาสูงดวย 
บุคคลที่มีการศึกษาต่ําโอกาสที่จะหางานระดับสูงยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา เน่ืองจากความสัมพันธ 
ระหวาง 3 ลักษณะคือ รายได การศึกษา และอาชีพ 

 อดุลย  จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววาลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด 
เพราะเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่สําคัญดังนี้ 

 1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายุดวย 

 2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ นักการตลาด
ตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ันบทบาท
ของสตรีและบุรุษบางสวนที่ซ้ํากัน 

 3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่
สําคัญของพฤติกรรม 

 4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด
ขึ้นกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งที่สําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนมี 
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จากแนวคิดทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดใชแนวคิดน้ีมาเปนแนวทางในการคนหาคําตอบเก่ียวกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือขาวกลองหรือไม อยางไร 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 ศุภกร เสรีรัตน (2544: 7) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เก่ียวของ
กับการซ้ือ การใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตอง
ตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว 

 ธงชัย สันติวงษ (2549: 27) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคล
หน่ึงซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการทั้งน้ีหมายรวมถึง 
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลวซึ่งมีสวนกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

 ประเด็นสําคัญคือกระบวนการตัดสินใจที่มีมาอยูกอนแลวส่ิงที่มีมากอนเหลาน้ี หมายถึง 
ลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีวา ในขณะใดขณะหนึ่งที่ผูบริโภคซื้อสินคาน้ัน เขาจะมี
กระบวนการทางจิตวิทยา และสังคมวิทยาตาง ๆที่มีสวนสรางสมขัดเกลาทัศนคติและคานิยมของเขา
มาอยูกอนแลวเสมอตั้งแตเล็กจนโตจนถึง ณ จุดที่ซื้อดังกลาว 

  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธงชัย สันติวงศ (2525: 17) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การวิเคราะห เพ่ือให

ทราบถึง สาเหตุทั้งปวงทีมีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการซ่ึงโดยการ
เขาใจถึงสาเหตุตาง ๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจของผูบริโภคน่ีเองที่จะทําใหนักการตลาด
สามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคาซ้ือสินคาและมี
ความจงรักภัคดีที่จะซ้ือซ้ําคร้ังตอเน่ืองเร่ือยไป 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 193-194) การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค (Analyzing 
consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค ทั้งที่
เปนบุคคล กลุม หรือองคกร เพ่ีอใหทราบถึงความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือก
บริการ แนวคิด หรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาด
สามารถสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได
อยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6WS และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
WHO, WHAT, WHY, WHOM, WHEN, WHERE และ HOW เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 
7Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS OBJECT, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASIONS, OUTLETS and OPERATIONS มีตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหา
คําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบ
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เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เก่ียวของกับ
พฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) เก่ียวกับพฤตกิรรม  
      ผูบริโภค 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4PS) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ
คุณสมบัติหรอื 
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวา
คูแขง (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategy) 
ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
รูปแบบ การบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ 
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตาง 
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน
และภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ
(Objectives) 
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ือสนอง
ความตองการของเขาดาน
รางกายและดานจิตวิทยาซึง่
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
1.ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
2.ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 
3.ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 
1.กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) 
2.กลยุทธการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการ
โฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย
การ 
สงเสริมการขาย และการ 
ประชาสัมพันธ 
3.กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 
4.กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย 
(Distribution strategies) 

4.ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the 
buying? 

บทบาทของกลุมตาง
(Organization)มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อประกอบดวย 
1.ผูริเร่ิม 
2.ผูมีอิทธิพล 
3.ผูตัดสินใจซือ้ 
4.ผูซื้อ 
5.ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ
การโฆษณาและกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5.ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the customer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ เชน ชวง
เดือนใดของป ชวงฤดูกาลใด
ของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใด ชวงโอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวนัสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด เชน ทํา
การตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (70s) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

6.ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 
(Where does the customer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภค
ไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคาซุปเปอร
มารเกต รานขายของชํา 

กลยุทธชองทางการจัด
จําหนาย 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะสู
คนกลางอยางไร 

7.ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the customer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย 
1.การรับรูปญหา 
2.การคนหาขอมูล 
3.การประเมินผลทางเลือก 
4.การตัดสินใจซื้อ 
5.ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด
ประกอบดวยการโฆษณาขาย
โดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว 
และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง และจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
 
 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 142. 
 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 196-199) โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior 
Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนที่เกิดสิ่ง
กระตุน ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black 
box) ซึ่งจะเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) 
หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer ‘ s purchase decision) 
 จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนองดังนั้น โมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนที่อาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside stimulus) และ
สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดสินคา (Buying 
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stimulus) ซึ่งอาจใหเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่ เ ก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 

        1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
ความสวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

         1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

          1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution /Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 

          1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดี กับบุคคลทั่วไปเหลาน้ี ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 

         1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

        1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
         1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพ่ิม

หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
         1.2.4 สิ่งกระตุนวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ใน

เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนให ผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black block) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black block) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

   2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

   2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอน คือ การ
รับรู ความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลัง 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
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  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือ
ประเภทของผลิตภัณฑหนึ่งๆ 

      3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) คือ การท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือตรา
สินคาของผลิตภัณฑประเภทหนึ่งๆ 

      3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขาย เพื่อซื้อ
สินคาหน่ึงๆ ซึ่งผูบริโภคมักจะคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 

      3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
ระยะเวลาเพื่อซ้ือสินคาหน่ึงๆ ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือ เย็น ในการซ้ือ 

      3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
ปริมาณสินคาที่ตองการซ้ือครั้งหนึ่งๆ ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหน่ึง
โหล 
 จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคท่ีกลาวมา ผูวิจัยจะไดนํามาใชเปนแนวทางใน
การกําหนดประเด็นคําถาม เพ่ือวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซ้ือขาวกลองบรรจุถุง 
ตลอดจนใชเปนแนวทางในการกําหนดปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

 ความหมายของผลิตภัณฑ (Product) 
 พิบูล ทีปะปาล (2537: 222) ไดใหความหมายไววา สิ่งใด ๆก็ไดที่สามารถนําเสนอขาย

ใหแกตลาด เพ่ือใหเกิดความสนใจ ความตองการเปนเจาของ การนําไปใชหรือนําไปบริโภค ซึ่ง
อาจจะทําใหความตองการและความจําเปน (ของผูซื้อ) ไดรับการตอบสนองทําใหไดรับความพอใจ 

 เสรี วงษมณฑา (2542: 11) ไดใหความหมายไววา การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการ
ของลูกคากลุมเปาหมายได 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ(2543: 11) ไดใหความหมายไววา สิ่งใด ๆที่เสนอออกสูตลาด
เพ่ือการรูจัก การเปนเจาของ การใชหรือการบริโภคเพ่ือสามารถสนองตอบความจําเปน และความ
ตองการของตลาดได (Kotler and Armstrong.1996: 429) ดังนั้นผลิตภัณฑ จึงอาจเปนส่ิงใดก็ไดที่
สามารถตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของมนุษย ซึ่งถือวาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการ
แลกเปลี่ยน เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ องคกร ขอมูล และความคิด 

  
 ผลิตภัณฑประกอบดวย 
 1.  ผลิตภัณฑมีตัวตน (Tangible Goods) 
 2.  ผลิตภัณฑ ไมมีตัวตน (Intangible Goods) 
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 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติ ของผลิตภัณฑที่สามารถ

จูงใจตลาดได โดยถือเกณฑ คุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบของผลิตภัณฑ นั้นเปนแนวทางใน
การกําหนดนโยบาย ซึ่งตองคํานึงถึงคุณสมบัติกลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจ
ตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกัน
การตั้งราคานั้นถือเกณฑที่ลูกคารับรู ซึ่งการกําหนดผลิตภัณฑ ตองคํานึงถึงประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
 1.  ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of Market Offering) ใน
ประเด็นน้ี ผลิตภัณฑจะตองสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดเหนือคูแขงขัน 

 2.  รูปลักษณะ (Feature) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑ
จะตองสนองตอบความจําเปนและความตองการของผูบริโภคเปนอยางดีตลอดจนมีคุณภาพ
ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขง 

 3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Service Mix and Quality) ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุน นอกจากคํานึงถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวาจะตอง
จัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 

 4. ราคาเชื่อถือเกณฑคุณคา (Value – Based Price) ในการจัดตั้งราคานี้จะตองยึดถือ
คุณคาการรับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสราง
มูลคาเพ่ิม (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ 

  
 ลักษณะผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) 
 เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาลูกคาเรียกวาเปนลําดับ

ขั้นตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer Value Hierarchy) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  ประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึงประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคจะ
ไดรับจากการซ้ือสินคาโดยตรง 

 2.  รูปลักษณะของผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic Product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่
ไดสมบูรณขึ้น หรือ เชิญชวนใหใชมากขึ้นประกอบดวย 

  2.1 ระดับคุณภาพ 
  2.2 รูปรางลักษณะ 
  2.3 รูปแบบ 
  2.4 การบรรจุภัณฑ 
  2.5 ชื่อตราสินคา 
  2.6 ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ เชน รูปลักษณของโรงแรม 



  18

 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู
ซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ
คํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 

 4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพ่ิมเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลักและผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย 

  4.1 การขนสง 
  4.2 การใหสินเชื่อ 
  4.3 การรับประกัน 
  4.4 การบริการหลังการขาย 
  4.5 การติดตั้ง 
  4.6 การใหบริการอ่ืนๆ 

 5.  ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไป เพ่ือความตองการของลูกคาในอนาคต 

  
 กลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑ (สินคา) บริโภค 

 ผลิตภัณฑ (สินคา) บริโภค [Consumer product (goods)] เปนสินคาที่ผูซื้อตองการไปใช
สอยสวนบุคคล ซึ่งถือเปนการบริโภคขั้นสุดทาย ไมใชการซ้ือเพ่ือเอาไปผลิตตอหรือขายตอ เรา
สามารถจําแนกสินคาบริโภคตามอุปนิสัยการซ้ือหรือพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคได โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 1.  สินคาสะดวกซ้ือ [Convenience goods (product)] เปนสินคาที่ผูบริโภคซ้ือบอยและซื้อ
กะทันหันโดยใชความพยายามในการเลือกซื้อนอย เชนบุหร่ี สบู หนังสือพิมพ ฯลฯ สินคาสะดวกซ้ือ
สามารถจัดประเภทไดเปน 3 ชนิด คือ 

  1.1  สินคาหลัก (Staple goods) เปนสินคาที่ใชเปนปกติในชีวิตประจําวัน ราคาไมแพง 
มีการใชบอย เชน น้ํามันพืช ผงซักฟอก สบู ยาสีฟน ฯลฯ 

   1.2  สินคาที่ซื้อฉับพลัน [Impulse goods (product)] เปนสินคาสะดวกซ้ือที่ผูซื้อไมได
วางแผนการซื้อสําหรับการซื้อในแตละคร้ัง แตซื้อเพราะไดรับแรงกระตุนใหเกิดการซ้ือทันทีทันใด 
เปนการซ้ือแบบฉับพลัน แบงออกได 4 ประเภท คือ 
        1.2.1 การซื้อฉับพลันโดยไมไดตั้งใจ (Pure impulse buying) เปนการตัดสินใจซื้อ
สินคาโดยผูบริโภคไมไดมีความคิดที่จะไดซื้อสินคามากอนที่จะเห็นสินคาเปนการตัดสินใจซื้อจากแรง
กระตุนจริงๆ เชน จากการสาธิต การจัดแสดงสินคา 

         1.2.2 การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการระลึกได (Reminder impulse buying) การ
ตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคนึกไดในระหวางเดินซ้ือของ เม่ือเห็นสินคาและระลึกไดวา สินคาที่บานหมด
พอดีหรือพบสินคาและระลึกถึงการโฆษณาที่พูดถึงประโยชนของสินคา จึงอยากทดลองใช 



  19

        1.2.3 การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการเสนอแนะ (Suggestion impulse buying) เปน
การตัดสินใจการซื้อสินคาเพราะการเห็นสินคาชนิดหนึ่งแลวทําใหเกิดความตองการซื้อสินคาอีกชนิด
หนึ่ง 

         1.2.4 การซ้ือฉับพลันที่กําหนดเง่ือนไขไว (Planned impulse buying) เปนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาโดยมีการวางแผนไวในใจ กลาวคือ จะตัดสินซ้ือสินคาก็ตอเม่ือมีของแถม หรือราคา
ถูกเปนพิเศษ 
  1.3  สินคาที่ซื้อในยามฉุกเฉิน [Emergency goods (product)] เปนสินคาสะดวกซ้ือที่
ไมไดวางแผนการซื้อไวกอนแตซื้อเพราะมีความจําเปนตองใชสินคาน้ันอยางฉับพลัน ดังน้ันผูซื้อจะ
ตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงราคาและคุณภาพของสินคา เพราะซื้อเพื่อแกไขเหตุการณเฉพาะหนา เชน 
ผาอนามัย ยาแกปวดศีรษะ เปนตน 
 2.  สินคาเลือกซ้ือ [Shopping goods (product)] เปนสินคาที่ผูซื้อมักจะเปรียบเทียบกอน
การตัดสินใจซื้อ ปจจัยที่ใชในการเปรียบเทียบ ไดแก ความเหมาะสม คุณภาพ ราคา และรูปแบบ 
เปนตน 

   2.1  สินคาเลือกซ้ือที่เหมือนกัน [Homogeneous shopping goods (product)] หมายถึง
สินคาเลือกซ้ือที่ผูบริโภคเห็นวามีลักษณะพ้ืนฐานทั่วไปเหมือนกัน ดังน้ันการตัดสินใจซื้อจะขึ้นอยูกับ
ราคาต่ําสุดของสินคาเปนหลัก เชน ตูเย็น โทรทัศน รองเทานักเรียน เปนตน 

   2.2  สินคาเลือกที่ตางกัน [Heterogeneous shopping goods (product) หมายถึง สินคา
เลือกซ้ือที่ผูซื้อเห็นวามีลักษณะตางกัน จึงตองเปรียบเทียบดานรูปแบบ คุณภาพ ความเหมาะสม ซึ่ง
ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญมากกวาราคา เชน เฟอรนิเจอร เสื้อผา เปนตน 

 3.  สินคาเจาะจงซื้อ [Specialty goods (product)] เปนสินคาที่มีลักษณะเฉพาะตัวที่ลูกคา
ตองการและเต็มใจที่จะใชความพยายามในการไดมาซึ่งสินคาน้ัน อีกทั้งลูกคามีความซื่อสัตยตอตรา
สินคา ดังน้ัน การตัดสินใจซื้อจึงขึ้นอยูกับชื่อเสียง คุณภาพ และความภาคภูมิใจที่จะไดรับจากการใช
สินคาน้ันมากกวาราคา เชน เคร่ืองสําอางคลินิก กลองถายรูปนิคอน น้ําหอมชาแนล เปนตน 
 4.  สินคาไมแสวงซ้ือ [Unsought goods (product)] เปนสินคาที่ผูบริโภคยังไมรูจักหรือรูจัก
แตไมคิดจะซ้ือ หรือไมมีความจําเปนตองซื้อหรือเปนสินคาเกาที่ผูบริโภครูจักแตไมมีความจําเปนตอง
ใชสินคาน้ัน เชนประกันชีวิต หรือเปนสินคาใหม เชน เคร่ืองปนอาหาร เคร่ืองกรองควันบุหรี่  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 11-14) กลยุทธการตลาด (Marketing strategy) หมายถึง
โปรแกรมของบริษัทในการเลือกตลาดเปาหมายเฉพาะอยางและตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคท่ีเปนเปาหมายน้ัน โดยการใชสวนประสมทางการตลาด 
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 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง กลุมของเคร่ืองมือทางการตลาด ซึ่ง

ธุรกิจใชรวมกันเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย เคร่ืองมือทางการตลาด 4 
ประการ ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place or distributing) และการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) เรียกส้ันๆวา 4 Ps นักการตลาดจําเปนตองมีความรู เก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบริโภคในสวนที่เก่ียวกับการตัดสินใจ 4 Ps ดังนี้ 
 1. ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่นําเสนอกับตลาดเพ่ือความสนใจ (Attention) 
ความอยากได (Acquisition) การใช (Using)หรือการบริโภค(Consumption)ที่สามารถตอบสนอง
ความตองการหรือความจําเปนการตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑและบริการ อิทธิพลจาก
พฤติกรรมผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติอะไรบาง แลวนักการตลาดจึงนํามา
กําหนดกลยุทธผลิตภัณฑดานตางๆ 
 2.  ดานราคา (Price) หมายถึงสิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมาซ่ึงแสดงถึงมูลคาในรูปของ
เงินตราหรืออาจหมายถึงจํานวนเงินและสิ่งอ่ืนที่จําเปนตองใชเพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑและบริการ 
ลักษณะของผลิตภัณฑและความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค ทําใหเกิด
มูลคา (Value) ในตัวสินคา 
 3.  ดานการจัดจําหนาย (Place or distributing) หมายถึงการเลือกและการใชผูเชี่ยวชาญ
ทางการตลาดประกอบดวยคนกลาง บริษัทขนสง และบริษัทเก็บรักษาสินคาที่เหมาะสมกับลูกคา
เปาหมายโดยสรางอรรถประโยชนดานเวลา สถานที่ ความเปนเจาของ การจัดจําหนายจึงเก่ียวของ
กับกลไกในการเคลื่อนยายสินคาและบริการไปยังผูบริโภค ซึ่งตองพิจารณาถึงวิธีการที่นําเสนอ
ผลิตภัณฑเพ่ือขาย 
 4.  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูล
ระหวางผูขายและผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ (Buying behavior) 
วัตถุประสงคของการติดตอสื่อสารเพื่อแจงขาวสาร เพ่ือจูงใจ เพ่ือเตือนความทรงจํา ลูกคาเปาหมาย
ที่เก่ียวกับบริษัทและสงเสริมการตลาด 

 
 รูปแบบของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร หรือ IMC (โกสีย รุงกําจัด. 2550: 
24) 
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนทุกกิจกรรมในการเสนอขาวสารโดยใชสื่อที่เก่ียวกับ
องคการ และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ เชน 
การโฆษณาสินคา หรือบริการผานสื่อวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร 
 2. การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการจูงใจใหซื้อสินคาโดยบุคคลมี
จุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการขาย และสรางสัมพันธอันดีกับลูกคา 
 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซื้อที่ใช
สนับสนุนการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาว ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การ
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ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาขั้นสุดทาย หรือคนกลางในชองทาง ตัวอยาง การสงเสริมการขายที่
กระตุนผูบริโภค เชน การลด แลก แจก แถม การกระตุนคนกลาง และพนักงาน เชน สวนลดปริมาณ 
การจัดประชุม และการแขงขันการขาย 
 4. การประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations (PR) เปนการใหขาวเปนรูปแบบ
หนึ่งของการประชาสัมพันธเก่ียวของกับองคการ ผลิตภัณฑ หรือนโยบาย ผานส่ือโดยไมตองมีการ
จายเงินจากองคการที่ไดรับประโยชน แตในทางปฏิบัติจริงน้ันจะตองมีการจายเงินแกสื่อมวลชนเพื่อ
จูงใจใหเผยแพรขาวสารให เชน การใหขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บุคคล การจัดประชุม สัมมนาแก
สื่อมวลชน สวนการประชาสัมพันธเปนการติดตอส่ือสารกับกลุมตาง ๆ เชน ประชาชนทั่วไป ผูถือหุน 
หนวยราชการ ลูกคา วิธีการประชาสัมพันธทําไดหลายวิธี เชน การตีพิมพ การใหขาวเกี่ยวกับบุคคล 
ผลิตภัณฑของบริษัท การจัดเหตุการณพิเศษตาง ๆ อาทิ การประชุม การสัมมนา จัดงานกีฬา หรือ
เปนสปอนเซอร การใหบริการชุมชน อาทิ การบริจาค การสนับสนุนกีฬา การอนุรักษวัฒนธรรม และ
สิ่งแวดลอม 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจของผูบริโภค 

 การตัดสินใจซื้อ(Decision making) 
 ผูบริโภคสวนใหญมีความเฉื่อยในการตัดสินใจ ทั้งน้ีทั้งน้ันก็เพราะเหตุวาในการที่ผูบริโภค

ตัดสินใจซ้ือน้ัน เขาตองเสี่ยงวาสินคาที่เขาซ้ือจะดีเหมือนโฆษณาหรือไม จะมีคุณภาพคุมคาราคาที่
เขาจายไปหรือไม ผูบริโภคสวนใหญจะติดอยูกับสินคาที่ตนเองมีความเคยชิน ดังน้ันสินคาใหม ๆ ที่
จะนําเสนอตัวเองแกผูบริโภคน้ันตองหาหนทางในการเรงรัดใหผูบริโภคเปลี่ยนใจ และตัดสินใจซื้อ
สินคาของตัวเอง 
  
 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

 วิมล จิโรจพันธุและอุดม เชยกีวงศ (2538: 72) ไดแบงกระบวนการออกเปน 5 ขั้นตอน 
 1. การรับรูความตองการ ความตองการของผูบริโภคจะเกิดขึ้นไดจากส่ิงกระตุนทั้งภายใน

และภายนอก สิ่งกระตุนภายในไดแกความตองการทางดานรางกาย และจิตใจ สิ่งกระตุนภายนอก
ไดแก ความตองการทางดานสังคม เศรษฐกิจการเมือง สิ่งเหลาน้ีเม่ือเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งแลวจะ
กลายเปนตัวกระตุนใหบุคคลมีพฤติกรรมตอบสนองซึ่งบุคคลจะสามารถเรียนรูถึงวิธีการตอบสนองตอ
การกระตุนเหลาน้ีโดยอาศัยการเรียนรูและประสบการณในอดีต 
 2. การคนหาคนหาขอมูลเพ่ือสนองตอบความตองการ ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ
และสิ่งที่สนองความตองการอยูใกลตัว ผูบริโภคจะดําเนินการตอบสนองความตองการของตนเอง 
เชน บุคคลที่รูสึกหิวก็จะมองหารานอาหารแลวเขาไปซื้อบริโภคทันที แตบางครั้งความตองการที่
เกิดขึ้นไมสามารถตอบสนองความตองการไดทันที ความตองการน้ันจะถูกสะสมเอาไวเพ่ือสนองตอบ
ภายหลัง เม่ือความตองการที่ถูกกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหภาวะอยางหน่ึง คือ ความตั้งใจให
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ไดรับการตอบสนองความตองการ โดยผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลเพ่ือสนองความตองการที่
สะสมไว เชน ผูบริโภคที่มีความตองการซื้อรถยนตจะพยายามคนหาขอมูลจากการโฆษณา หรือจาก
คําแนะนําจากเพ่ือนที่ใชรถอยูแลว โดยผูบริโภคจะหาขอมูลจากแหลงขอมูลเหลาน้ี 
  2.1 แหลงบุคคล ไดแค ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจัก เปนตน 

  2.2 แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคาการบรรจุหีบหอ 
  2.3 แหลงชุมชน ไดแก สื่อมวลชน และองคการคุมครองผูบริโภค 
  2.4 แหลงทดลอง ไดแก หนวยสํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ 
 3. พฤติกรรมการประเมินผล เม่ือผูบริโภครับขอมูลเขามาก็จะเกิดความเขาใจแลวทําการ

ประเมินผลขอมูลที่เขามาเหลาน้ันเพื่อพิจารณาทางเลือก  
  โดยมีวิธีการประเมินที่นิยมใช 6 ชนิด คือ 

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑที่เดนที่สุด โดยการเปรียบเทียบผลิตภัณฑแลวตัดออกจนเหลือ
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเห็นวาดีที่สุด 

  3.2 การจัดกลุมผลิตภัณฑ เปนกลุมที่ยอมรับ และกลุมที่ไมยอมรับโดยพิจารณาจาก
กลุมที่ยอมรับอีกทีหนึ่ง 

  3.3 การตั้งกฎเกณฑเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑทางดานคุณภาพ ปริมาณ ราคา 
แลวนํามาเปรียบเทียบกับเกณฑที่สรางไว ผลิตภัณฑใดมีเกณฑใกลเคียงกับที่ตั้งไวจะไดรับการ
คัดเลือก 

  3.4 การใหคะแนนจากการจัดลําดับความสําคัญของคุณสมบัติ แลวใหคะแนนกับ
คุณสมบัติแตละประการ ซึ่งผลิตภัณฑใดไดรับคะแนนรวมมากที่สุดก็จะไดรับการคัดเลือก 

  3.5 การคาดคะเนมูลคา โดยกําหนดนํ้าหนักความสําคัญของคุณสมบัติแตละประเภท
แลวนําไปคูณกับคะแนนความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอคุณสมบัติของแตละประการในตราผลิตภัณฑ 
หนึ่ง ๆ จะไดเปนคาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราผลิตภัณฑ ตราใดมีคาทัศนคติสูงก็จะไดรับเลือก 

  3.6 การเปรียบเทียบตราผลิตภัณฑในอุดมคติ ตราใดใกลเคียงก็จะไดรับเลือก 
 4.  การตัดสินใจซ้ือ เม่ือทําการประเมินผลแลวจะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจ
ระหวางผลิตภัณฑตาง ๆที่เปนทางเลือก ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบที่สุด ซึ่งกอน
ตัดสินใจจะตองพิจารณา 3 ประการคือ 

  4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน ที่มีผลตอผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองการซ้ือ ซึ่งเปนทั้งทัศนคติ
ที่เปนทั้งดานบวกและดานลบ ที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

  4.2 สถานการณที่ไดคาดคะเนไว ความตั้งใจซ่ึงไดรับอิทธิพลจากระดับรายได ขนาด
ของครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทุน การคาดคะเนถึงประโยชนที่จะไดรับจาก
ผลิตภัณฑ 

  4.3 สถานการณที่ไมไดคาดคะเน ขณะที่ผูบริโภคกําลังจะซ้ืออาจมีปจจัยบางอยางมา
กระทบกระเทือนความตั้งในซื้อ เชน ความไมพอใจในพนักงานขาย 
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 5. ความรูสึกหลังการซ้ือ ภายหลังการซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะมีประสบ-
การณเก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑ 

 
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 มีการตัดสินใจดวยเรื่องหลายเร่ืองดวยกันซ่ึงประกอบดวยการตัดสินใจยอย 9 ประการดังน้ี 
(ณัฐวรรณ พานิชพันธ.  2545: 11-12) 

 1.  การตัดสินใจเก่ียวกับระดับความตองการ 
 2. การตัดสินใจเก่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑ 
 3. การตัดสินใจเก่ียวกับชนิดของผลิตภัณฑ 
 4. การตัดสินใจเก่ียวกับรูปแบบของผลิตภัณฑ 
 5. การตัดสินใจเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ 
 6. การตัดสินใจเก่ียวกับผูขาย 
 7. การตัดสินใจเก่ียวกับปริมาณที่จะซ้ือ 
 8. การตัดสินใจเก่ียวกับเวลา 
 9. การตัดสินใจเก่ียวกับวิธีการชําระเงิน 

 ซึ่งจากขอมูลดังกลาวขางตนนักการตลาดเห็นวาไมจําเปนที่ผูบริโภคตองมีการคิดกอน
ลวงหนาหรือตองมีการตัดสินใจตามลําดับขั้นตอนแตเพ่ือตองการทราบความตองการของผุบริโภค
เพ่ือจัดกิจกรรมทางการตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (ตุลยลักษณ อูไพจิตร 2550: 28-30) 
 ไดรับอิทธิพลมากจากลักษณะของผูซื้อ และลักษณะการตัดสินใจของผูซื้อ 
 1.  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ ไดแก 
     1.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น และ

เปนที่ยอมรับจากคนรุนหนึ่งไปสูคนอีกรุนหนึ่ง โดยทําหนาที่เปนตัวกําหนด และควบคุมพฤติกรรม
มนุษยในสังคม นักการตลาดจึงตองคํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําการเปลี่ยนแปลง
ไปใชในการกําหนดโปรแกรมการตลาด 

    1.2  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อ ปจจัยดานสังคม ประกอบดวยกลุมอางอิงและครอบครัว 

          1.2.1 กลุมอางอิง เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเก่ียวของดวย ซึ่งจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ 
ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุม กลุมอางอิงแบงเปน 2 ระดับ คือ กลุมปฐมภูมิ ไดแก 
ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบาน กลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพ 
บุคคลตาง ๆ ในสังคม 

         1.2.2 ครอบครัว ซึ่งบุคคลในครอบครัวถือไดวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ และ
ความคิดเห็น คานิยมบุคคล ซึ่งสิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อส้ินคาของครอบครัวแตละ
ครอบครัว 
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  1.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ไดแก 
           ก. อายุ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน เชน วัยรุนชอบสินคาแฟชั่น ชอบทดลองส่ิง

แปลกใหม ในขณะที่ผูใหญมักจะซ้ือสินคาคงทนถาวร เพ่ือความม่ันคงของตนเอง และครอบครัว 
           ข. ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวนั้น เปนขั้นตอนในการดํารงชีวิตของบุคคลใน

ลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลเก่ียวกับความตองการ 
ทัศนคติคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมซื้อที่แตกตางกัน 

           ค. อาชีพ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความตองการสินคา 
และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจะตองศึกษาวาผลิตภัณฑ ของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหน
สนใจ เพ่ือที่จะไดจัดกิจกรรมทางการตลาดสนองความตองการใหเหมาะสม 

           ง. โอกาสทางเศรษฐกิจจะกระทบตอสินคา และบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ โอกาส
เหลาน้ีประกอบดวยรายได การเก็บออมอํานาจซ้ือและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน นักการตลาดตอง
สนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออม อัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา
กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การตั้งราคา การจัดจําหนาย ลดการผลิต และสินคาคงคลัง และ
หาวิธีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

           จ. การศึกษา ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี
มากกวา ผูที่มีการศึกษาระดับต่ํา 

           ฉ. รูปแบบการดํารงชีวิต แบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และ
กลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับการดํารงชีวิต 
เชน คนที่ฟุมเฟอยจะชอบซ้ือของสวยงามมากกวาคํานึงถึงความจําเปน รานจําหนายขนมจึงควร
ปรับปรุงผลิตภัณฑใหสวยงามแปลกตา สะดุดตาเพ่ือผูบริโภคกลุมน้ี 
  1.4  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ และการใชสินคา ประกอบดวย 

          ก. การจูงใจ เปนพลังกระตุนภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ แมการจูง
ใจจะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลก็ตาม แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอกอ่ืน ๆ เชน กิจกรรมทาง
การตลาดที่มีนักการตลาดใชเพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ สิ่งเหลาน้ีจะสามารถผลักดันใหผูบริโภค
เกิดความตองการสินคา และบริการได 

          ข. การรับรู เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ และ
ตีความหมายของขอมูลเพ่ือที่จะสรางความหมาย หรืออาจหมายถึงกระบวนการของความเขาใจ หรือ
การปรับตัวของบุคคลท่ีมีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายน้ีจะเห็นวาการรับรูขึ้นอยูกับปจจัย
ภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ อารมณ และยังขึ้นกับลักษณะปจจัยภายนอก 
คือ สิ่งกระตุน ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก 

         ค. การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงโดยพฤติกรรมที่เปนการเปลี่ยนโดยถาวร
อันสืบเน่ืองมาจากผลของการไดเคยทดลองกระทํา หรือการมีประสบการณ การเรียนรูจะเกิดโดย
แทจริงไดตอเม่ือมีการเปลี่ยนแปลงเจตคติ ความเขาใจ อารมณ ความชอบคอ บุคลิกทาทาง หรือ
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อุปนิสัยในสวนลึกของผูบริโภค ฉะนั้นการจัดส่ิงเรา หรือสิ่งกระตุนเพื่อใหมีอิทธิพลตอการเรียนรู คือ 
ไดรูรสชาติของสินคา ซึ่งวิธีนี้อาจจะดีกวาการใหสวนลดปริมาณ เพราะลูกคาอาจไมกลาตัดสินใจซื้อ 
ถาไมแนใจในรสชาติ 

        ง. ความเชื่อ เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต 

        จ. ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจที่
เก่ียวของกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยเฉพาะประกอบดวย 3 สวนคือ สวนของความเขาใจ (Cognitive) สวน
ของความรูสึก (Affective) สวนของพฤติกรรม (Behavior) 
 2.  ลักษณะการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) (Kotler.1994 : 193-199) 
พบวากระบวนการตัดสินใจของผูซื้อมี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

     2.1  การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) หมายถึงการที่บุคคลรับรูถึงความ
ตองการของตนเอง ซึ่งความตองการอาจจะเกิดจาก สัญชาติญาณภายในรางกายมนุษย หรือเกิดจาก
สิ่งเราภายนอกก็ได และเม่ือเกิดความตองการถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนพลังกระตุนที่จะหาส่ิงที่มา
บําบัดความตองการเหลาน้ัน 

    2.2  การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือมนุษยเกิดความตองการก็จะพยายาม
คนหาขอมูลเพื่อสนองตอบความตองการที่ถูกกระตุน ปริมาณขอมูลที่ตองการขึ้นอยูกับวาบุคคลนั้น
เผชิญกับการแกปญหามากหรือนอย เชน การซ้ือสินคาที่ใชเปนประจํา อาจจะไมตองคนหาขอมูล
เพ่ิมเติม ไมตองใชความคิดและเวลาในการซื้อมากนัก 

    2.3  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เปนการประเมินผล
ทางเลือกตาง ๆ จากขอมูลที่ไดมาจากขั้นที่สอง 

    2.4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เปนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ชอบมาก
ที่สุดหลังจากที่ไดประเมินผลในทางเลือกตาง ๆ แลว 

   2.5  ความรูสึกภายหลังการซ้ือ (Post purchase Feeling) หลังจากซ้ือ และทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับความพอใจ หรือไมพอใจผลิตภัณฑ และจะเก็บ
ไวเปนขอมูลในการตัดสินใจซื้อครั้งตอไป 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) จะเปนอยางไรขึ้นอยูกับลักษณะการ
ตัดสินใจของผูบริโภคที่อยูภายใตอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ ดังกลาวแลวขางตน และขั้นตอนการ
ตอบสนองผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

   3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เปนการเลือกชนิดของผลิตภัณฑที่จะซ้ือ 
   3.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เปนการเลือกตราผลิตภัณฑที่จะซ้ือ 
   3.3  การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เปนการตัดสินใจวา จะเลือกซ้ือจากผูขายรายใด 
   3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา กลางวัน 

หรือเย็นในการซื้อสินคา 
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  3.5  การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เปนการตัดสินใจวาจะซ้ือสินคา
มากนอยแคไหน ถาตองการใหผูบริโภคซ้ือสินคาครั้งละมาก ๆ นักการตลาดจะตองใชการสงเสริม
การขายเขาชวย เชน ใหสวนลดปริมาณ หรือใหของแถม เปนตน 
 
แนวคิดเก่ียวกับวัฒนธรรมและสังคม 
 การศึกษาลักษณะดานวัฒนธรรมเปนสิ่งที่สําคัญมากและเปนองคประกอบของพฤติกรรม
เกือบทั้งหมดของสังคมในบทน้ีจะอธิบายถึงแนวความคิดพ้ืนฐานของวัฒนธรรมซ่ึงมุงที่ลักษณะของ
วัฒนธรรมที่มีบทบาทตอพฤติกรรมผูบริโภคโดยสํารวจลักษณะเฉพาะอยางของวัฒนธรรมที่มีอํานาจ
ในการควบคุมของมนุษย  การสํารวจอาจใชการวิจัยเพ่ือใหเขาใจผลกระทบของวัฒนธรรมตอ
พฤติกรรมผูบริโภค  โดยจะศึกษาประเด็นตางๆ  ดังตอไปน้ี   
 1.  ลักษณะทั่วไปของวัฒนธรรม   
 2.  ลักษณะทั่วไปของวัฒนธรรม   
 3.  ลักษณะทั่วไปของคานิยมในวัฒนธรรม   
 4.  คานิยมในวัฒนธรรมไทย   
 5.  ความเชื่อถือของคนไทย   
 6.  ขนบธรรมเนียมประเพณีในประเทศไทย   
 7. คานิยมในวัฒนธรรมตามรูปแบบการดํารงชีวิตและพฤติกรรมผูบริโภค 
 วัฒนธรรม  (Culture)  หมายถึง  ผลรวมของการเรียนรู  (Learning)  ความเชื่อถือ  
(Beliefs)  คานิยม  (Values)  และขนมธรรมเนียมประเพณี  (Customs)  ซึ่งกําหนดพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในสังคมใดสังคมหน่ึง  (Schiffman and kanuk.  2007 : 380)  หรือหมายถึง  สวนรวม
ทั้งหมด  ซึ่งประกอบดวยความรู  (Knowledge)  ความเชื่อ  (Beliefs)  ศิลปะ  (Art)  ศีลธรรม  
(Moral)  กฎหมาย  (Law)  ขนบธรรมเนียมประเพณี  (Customs)  ความสามารถ  (Capacity)  และ
อุปนิสัย  (Habit)  ของมนุษยซึ่งเปนสมาชิกของสังคม  หรือหมายถึง  ลักษณะที่แสดงความเจริญงอก
งามความเปนระเบียบ  ความกลมเกลียวกาวหนาของชาติ  และศีลธรรมอันดีงามของประชาชน  โดย
สรุปแลววัฒนธรรมมีความหมายครอบคลุมถึงทุกอยางอันเปนแบบแผนในความคิดและการกระทําที่
แสดงออกถึงวิถีชีวิตของมนุษยในสังคมของกลุมใดกลุมหน่ึง  มนุษยไดคิดสรางระเบียบ  กฎเกณฑ  
วิธีการในการปฏิบัติ  การจัดระเบียบตลอดจนระบบความเชื่อ  คานิยม   ความรู  และเทคโนโลยี
ตางๆ  ในการควบคุมและใชประโยชนจากธรรมชาติ 
 ประเภทของวัฒนธรรม  วัฒนธรรมอาจจําแนกออกเปน  2  ประเภท  คือ  วัฒนธรรมที่เปน
วัตถุธรรมและวัฒนธรรมที่ไมเปนวัตถุธรรม  ดังตอไปน้ี 
 1. วัฒนธรรมที่เปนวัตถุธรรม (Material Culture) เปนวัฒนธรรมที่เกิดจากการประดิษฐ
คิดคนของมนุษยในรูปที่สามารถนํามาใชเพ่ืออํานวยความสะดวกสบายตอการดําเนินชีวิตประจําวัน 
เชน วัฒนธรรมเก่ียวกับเคร่ืองแตงกาย ที่อยูอาศัย  เปนตน 
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 2.  วัฒนธรรมที่ไมเปนวัตถุธรรม  (Nonmaterial  Culture)  เปนวัฒนธรรมที่ไมมีรูปรางเปน
ตัวตน  เชน  คานิยม  ความเชื่อถือ   บรรทัดฐาน  ขนบธรรมเนียมประเพณี  อุดการณ  ศาสนา  
ความสนใจ  ความรู  ความสามารถ  เปนตน 

 ตามประกาศของกระทรวงวัฒนธรรม  พ.ศ. 2548  ไดแบงวัฒนธรรมไว  4  ประเภท
ดวยกัน  และถือวาเปนการแบงประเภทในทางปฏิบัติ   
 1. คติธรรม  คือ  วัฒนธรรมที่เก่ียวกับหลักดําเนินชีวิต  สวนใหญเปนเร่ืองของจิตใจและ
ไดมาจากทางศาสนา 
 2.  เนติธรรม  คือ  วัฒนธรรมทางกฎหมาย  รวมทั้งระเบียบประเพณีที่ยอมรัยนับถือวามี
ความสําคัญพอๆ  กับกฎหมาย 
 3. วัตถุธรรม  คือ  วัฒนธรรมทางวัตถุ  เชน  เครื่องนุงหม  บานเรือน  ยารักษาโรค  
เคร่ืองมือเคร่ืองใช 
 4. สหธรรม  คือ  วัฒนธรรมทางสังคม  หมายถึง  คุณธรรมตางๆ  ที่ทําใหคนอยูรวมกัน
อยางผาสุก  รวมทั้งกิริยามารยาทที่จะติดตอเก่ียวกับสังคม  เชน  การแสดงความเคารพ  การแตง
กายในโอกาสตางๆ 
 วัฒนธรรมกลุมยอย  (Subculture)  หมายถึง  วัฒนธรรมของกลุมที่แตกตางกันซ่ึงเปนสวน
ที่ปรากฏชัดเจนในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  เปนที่ยอมรับของบางกลุม  หรือเปนความจริง
ทั้งมวลที่อยูรอบๆ  ตัวเรา  (Schiffman and kanuk.  2007 : G – 10) 
 ความเชื่อ  (Beliefs)  หมายถึง  ความคิดที่เปนที่ยอมรับและยึดถือ  ซึ่งอาจเปนความคิดที่
เปนสากลหรือเปนที่ยอมรับของบางกลุม  หรือเปนความทั้งมวลที่อยูรอบๆ  ตัวเรา 
 คานิยม  (Value)  หรือคานิยมในวัฒนธรรม  (Cultural Value)  หมายถึง  สิ่งที่คนกลุมหนึ่ง
เห็นวา  อะไรก็ตามที่คนในสังคมสวนใหญชอบหรือปรารถนาอยากใหเปน  หรือเปนสิ่งที่ถือวาคนตอง
ทําตองปฏิบัติ  เปนสิ่งที่ถือวาคนตองทําตองปฏิบัติ  เปนสิ่งที่คนบูชายกยอง  มีความสุขที่จะไดเห็น 
ไดฟง  และไดเปนเจาของ 
 ขนบธรรมเนียมและขนบประเพณี  คําวา  ขนบธรรมเนียม  หมายถึง  แบบแผนที่นิยมและ
ปฏิบัติกัน  สวน  คําวา  ขนบประเพณี  หมายถึง  แบบแผนที่นิยมสืบเนื่องกันมาแตโบราณกาล  คํา
วา  ขนบธรรมเนียมประเพณี  (Customs  หรือ  Tradition)  หมายถึง  ความเช่ือที่มีอยูในใจ  ถามี
การแสดงออกมาเม่ือไรก็จะกลายเปนรูปธรรม  (คือ  พฤติกรรมหรือประเพณีที่แสดงออกมา)  เปนส่ิง
ที่สังคมยึดถือปฏิบัติตอๆ  กันมา  เปนเรื่องของความรูสึกเกี่ยวกับประเพณีสืบตอๆ  กันมา  
Tradition)  เปนแงของ  ความรูสึก  หรือ  นามธรรม  Customs  เปนแงของ  การแสดงออก  หรือ  
รูปธรรม 
 ศิลปะ  (Art)  หมายถึง  การประดับ  การทําใหวิจิตรพิสดารตางๆ  การชาง  การฝมือ  การ
แสดง 
 ศีลธรรมหรือจารีตประเพณี  (Mores)  หมายถึง  ประเพณีทีมีศีลธรรมเขามารวมดวย  จึง
เปนกฎที่มีความสําคัญตอสวัสดิภาพของสังคม  สังคมมีการบังคับใหปฏิบัติตาม  และมีความรูสึก
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รุนแรงถาใครฝาฝน  บุคคลจะตองปฏิบัติเพ่ือผลประโยชนของสังคม  เปนเรื่องของความผิดถูก  
ไดแก  ระเบียบแบบแผนที่บุคคลในสังคมจะตองปฏิบัติตามหากฝาฝาฝนถือเปนการกระทําผิด
ศีลธรรม 
 กฎหมาย  (Law)  คือ  ขอบังคับของบานเมือง  กฎเกณฑการปฏิบัติที่รัฐบาลตราขึ้น 
 บรรทัดฐาน  (Norms)  เปนแนวทางความประพฤติที่สมาชิกกลุมหรือสังคมยึดถือเปน
มาตรฐานรวมกัน  เปนกฎและแนวทางของสังคมซึ่งกําหนดพฤติกรรมที่เหมาะสมและไมเหมาะสมแต
ละสถานการณ  ตัวอยางกฎของอเมริกาที่วา  มากอนบริการกอน  (First-come, First Served)  กฎ
ขอน้ีมีผลกระทบตอพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา 
 วิถีประชา  (Folkways)  เปนวิธีหรือแนวทางปฏิบัติที่กลุมทําสิ่งตางๆ  จนเปนนิสัยปกติ
เสมอ  เชน  การด่ืมนํ้าโดยใชแกว  การรับประทานอาหารดวยจานและชอนสอม  เปนตน 
 แฟชั่น  (Fashion)  คือความเชื่อของบุคคลซึ่งมีการยอมรับอยางแพรหลายจากบุคคล
ภายในระยะเวลาสั้นๆ 
 ความเหอ  (Fads)  คือความเชื่อถือของกลุมใดกลุมหน่ึงในระยะเวลาที่สั้นมากและมีการ
ยอมรับโดยกลุมเล็กๆ  เปนความพิลึกพิลั่นหรือความคลั่งไคล  (Crazy)  เชน  ความเหอดารา 
 ภาษา  (Language)  เปนถอยคําที่ใชพุดจากันของชาติหนึ่งๆ 
 สัญลักษณในสังคม (Symbol in Society) เปนสิ่งที่แสดงความหมายของอีกส่ิงหน่ึง ซึ่งใชใน
สังคม 
 ขอหาม (Taboos) เปนขอหามดานวัฒนธรรมเก่ียวกับการใชสิ่งใดส่ิงหน่ึง เชน  คําพูด  สี  
หรือสัญลักษณ 
  
 ลักษณะทั่วไปของวัฒนธรรม  มีดังนี้ 
 1. วัฒนธรรมมีการคนพบส่ิงใหม  (Culture is Invented)  ระบบการคนพบส่ิงใหม  
ประกอบดวย  3  สวน  คือ  บุคคลจะสรางวัฒนธรรมใหม  ลักษณะการเปลี่ยนแปลงกับวัฒนธรรม  
ไดแก  เปน  1.  ระบบความคิดหรือสวนประกอบดานจิตใจ  ซึ่งประกอบดวยความคิด  (Idea)  
คานิยม  (Value)  วัฒนธรรม  และวีการใหเหตุผล  ซึ่งมนุษยใชการเรียนรูที่จะยอมรับถึงสิ่งที่
ปรารถนาและไมปรารถนา  2.  ระบบเทคโนโลยี  (Technological System)  ประกอบดวย  ทักษะ  
(Skill)  ความมีฝมือ  (Craft)  และศิลปะ  (Art)  ซึ่งทําใหมนุษยสามารถผลิตสิ้นคาที่เกิดจาก
สิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ  3.  ระบบองคกร  (Organization System)  เชน  ระบบครอบครัวและ
ระบบสังคมซึ่งทําใหมนุษยประสานพฤติกรรมของเขาไดอยางมีประสิทธิผลรวมกับการทํางานของ
บุคคลอ่ืน 
 2. วัฒนธรรมมีการเรียนรู (Culture is Learned) วัฒนธรรมไมไดอยูภายในและไมใชจาก
สัญชาตญาณแตเกิดจากการเรียนรูชีวิตและเก่ียวกับอารมณ จุดแข็งของวัฒนธรรมจากการถายทอด
จากรุนหนึ่งไปยังอีกรุนหนึ่ง เด็กๆ จะมีการเรียนรูวัฒนธรรมจากการกระทํา ความคิด  และความรูสึก  
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สิ่งเหลาน้ีเปนการประยุกตใชที่สําคัญสําหรับพฤติกรรมของผูบริโภค  เพราะวาเปนสภาพซ่ึงกําหนด
พฤติกรรมอันเนื่องมาจากวัฒนธรรม 
 3. วัฒนธรรมเปนกิจกรรมรวมทางสังคม  (Culture Socially Shared)  วัฒนธรรมเปนกลุม
ของเหตุการณซึ่งมีสวนรวมโดยมนุษยที่อยูในสังคมน้ันไดกําหนดใหอยูในรูปแบบโดยอิทธิพลของ
สังคม  กลุมตางๆ  ที่มีสวนรวมอาจจะเปนกลุมสังคมทั้งหมด  จนกระทั้งถึงหนวยที่เล็ก  เชน  
ครอบครัว  ตัวอยาง  ผลิตภัณฑ  แมคโดนัลด  โคก  ลีวายส  สินคาเหลาน้ีมีการยอมรับและใชกันทั่ว
โลก  ซึ่งถือวาเปนวัฒนธรรมดานการบริโภคและการแตงกาย 
 4. วัฒนธรรมจะคลายคลึงกันแตมีเฉพาะของแตละสังคม  (Cultures are Similar but 
Different)  วัฒนธรรมทั้งหมดจะแสดงออกคลายคลึงกันในทุกสังคม  เชน  การเลนกีฬา  การบริโภค
อาหาร  การเตนรํา  การแตงกาย  กฎหมาย  การเมือง  แตลักษณะเหลาน้ีในแตละสังคมจะมี
รายละเอียดแตกตางกัน  เชน  ควรบริโภคอาหารที่มีรสชาติหรือมรการปรุงแตงที่แตกตางกัน  และ
รูปแบบการแตงการที่แตกตางกันในแตสังคม  เปนตน 
 5. วัฒนธรรมกอใหเกิดความพึงพอใจและมีลักษณะคงทนตอเน่ือง (Culture is Gratifying 
and Persistent)  วัฒนธรรมสามารถตอบสนองความตองการดานรางกายและตอบสนองความ
ตองการที่เกิดจากการเรียนรูประกอบดวย  พฤติกรรมสมํ่าเสมอ  ใชมานาน  และทํากิจกรรมความพึง
พอใจ  ทําใหเกิดการถายทอดจากรุนหนึ่งไปยังอีกรุนหนึ่ง  เนื่องจากบุคคลมีความสะดวกที่จะกระทํา
สิ่งซ่ึงมีความคุนเคยหรือเปนประเพณีนิยม  ดังน้ันจึงเปนสิ่งที่ยากลําบากในการเปลี่ยนแปลง
วัฒนธรรมด้ังเดิม 
 6. วัฒนธรรมมีการปรับตัว  (Culture is Adaptive)  วัฒนธรรมมีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลาและคอยๆ  เปลี่ยนแปลง  บางสังคมจะเปลี่ยนแปลงชา  หรือไมเปลี่ยนแปลงเลย  เชน  
วัฒนธรรมประเทศลาว  ในขณะที่บางสังคมมีการเปลี่ยนแปลงที่เร็วมาก  น  ประเทศไทยมีการ
ยอมรับวัฒนธรรมจากทั่วโลกไดรวดเร็วมาก 
 7. วัฒนธรรมมีการจัดโครงสรางและมีการประสมประสานหรือบูรณาการ (Culture is 
Organized and Integrated) วัฒนธรรมมีการจัดรวมกันเพื่อใหมีความเหมาะสม  แมวาวัฒนธรรม
หลายอยางจะมีความสอดคลองกันแตในที่สุดจะเกิดการประสมประสาน 
 8. วัฒนธรรมเปนสิ่งที่ถูกวางเง่ือนไขใหปฏิบัติ (Culture is Prescriptive)  วัฒนธรรมจะ
เก่ียวของกับมาตรฐานหรือพฤติกรรมในอุดมคติซึ่งกําหนดไวในสังคมถึงความเหมาะสมในวิธีการคิด  
ความรูสึกหรือการกระทํา 
 อิทธิพลของวัฒนธรรมซึ่งมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค  (Culture’s Influence on Behavior)   
เน่ืองจากลักษณะบุคลิกภาพ  และวัฒนธรรมกลุมยอย  (Subjective Culture)  ไดแก  ทองถิ่น  
(Regional)  ชาติพันธุวรรณนา  (Ethnic)  ศาสนา  (Religions)  ภาษา  (Linguistic)  ประเทศ  
(National)  ลักษณะความเปนมืออาชีพ  (Professional)  องคการ  (Organization)  และกลุม  
(Group)  ปจจัยเหลาน้ีสงผลตอความรูความเขาใจ  การปฏิบัติ และคานิยม  แลวสงผลตอไปยัง
บรรทัดฐานทางสังคม  ทัศนคติ  ความตั้งใจทางดานพฤติกรรม  และพฤติกรรม  ตามลําดับ   
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       ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลทฤษฏีอิทธิพลของวัฒนธรรมซึ่งมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ที่มา: Schiffman; & Kanuk. 2007: A Theoretical Model of Culture’s Influence on 
Behavior.  P. 82. 
 
วัฒนธรรมกลุมยอย 
 วัฒนธรรมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  บุคคลจะมีอิทธิพลที่สอดคลองกับความเชื่อถือ  
คานิยม  และขนบธรรมเนียมประเพณีของสังคม  และหลีกเลี่ยงพฤติกรรมที่ขัดแยงกับส่ิงเหลาน้ัน  
ในการแบงสวนการตลาดตามวัฒนธรรมนักการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดสวนการตลาดจากสังคม
ใหญออกเปนวัฒนธรรมกลุมยอย  ซึ่งแตละกลุมยอยจะมีความคลายคลึงกันทางดานวัฒนธรรม
ขนบธรรมเนียมประเพณีและวิธีปฏิบัติเฉพาะอยาง  วัฒนธรรมเหลาน้ีถือวาเปนโอกาสทางการตลาด
สําหรับนักการตลาดในการกําหนดกลยุทธการตลาดที่สอดคลองกับความตองการของวัฒนธรรมกลุม
ยอย  ในบทน้ีจะสํารวจความเชื่อถือ  คานิยม  และขนบธรรมเนียมประเพณีในแตละวัฒนธรรมกลุม
ยอยในสังคม  การแบงวัฒนธรรมกลุมยอยถือเกณฑความหลากหลายของตัวแปรดานสังคม
วัฒนธรรม (Sociocultral)  และประชากรศาสตร (Demographic)  เชน  เชื้อชาติ  ศาสนา  ภูมิศาสตร  
อายุ เพศ  และอาชีพ 
 

วัฒนธรรมกลุมยอย 
ทองถ่ิน  (Regional)  
ชาติพันธุวรรณนา  
(Ethnic)  ศาสนา  
(Religions)  ภาษา  
(Linguistic)  ประเทศ  
(National)  ลักษณะ
ความเปนมืออาชีพ  
(Professional) 
องคการ (Organization) 
กลุม  (Group) 

ลักษณะบุคลิกภาพ 
(Personality traits) 

ความเช่ือถือดาน
ความรูความเขาใจ 
(Cognitive beliefs) ทัศนคติ 

(Attitude) 

ความต้ังใจ
ทางดาน
พฤติกรรม 
(Behavoral 
intention) 

 
พฤติกรรม 
(Behavior) 

บรรทัดฐานทาง
สังคม 

(Social norms) 

การปฏิบัติ 
(Practices) 

คานิยม 
(Value) 
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 ลักษณะของวัฒนธรรมกลุมยอย 
 วัฒนธรรมกลุมยอย  (Subculture)  หมายถึง  กลุมวัฒนธรรมที่แตกตางกันซ่ึงเปนสวนที่
ปรากฏชัดเจนในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  (Schiffman; & Kanuk, 2007: 408)  หรืออาจ
หมายถึง  วัฒนธรรมที่ใชกลุมที่มีอาชีพ  เชื้อชาติ  และสภาพแวดลอมตางกัน  ซึ่งอาจจะมีความ
คลายคลึงกันหรือตางกับวัฒนธรรมของกลุมอ่ืนไมมากก็นอย  โดยบุคคลแตละคนสามารถเลือกที่จะ
รวมกับกลุมที่ตนชอบ  หรืออาจหมายถึง  ความรูสึกนึกคิดและการกระทําของกลุมสมาชิกในสังคมซึ่ง
แตกตางไปจากสมาชิกสวนใหญของสังคมน้ัน  เชน  สําเนียง  ภาษา คานิยม  ศาสนา  หรือวิถีการ
ดํารงชีวิตอ่ืนๆ  สมาชิกของวัฒนธรรมกลุมยอยแตละกลุมจะยึดม่ันในความเชื่อถือ  (Beliefs)  
คานิยม  (Value)  และประเพณี  (Custom)  ที่แตกตางกับวัฒนธรรมกลุมยอยในสังคมเดียวกัน  
โครงสรางวัฒนธรรมของสังคมประกอบดวยลักษณะที่สําคัญ  2  ประการ  คือ  1.  ความเชื่อถือ  
(Beliefs)  คานิยม  (Values)  และประเพณี  (Customs)  ซึ่งเปนเอกลักษณและยอมรับโดยสมาชิก
ในกลุมน้ัน  2.  แนวคิดหลักดานวัฒนธรรม  กําหนดโดยคนสวนใหญของสังคมนี้   

  
 ประเภทของวัฒนธรรมกลุมยอย 

 1. วัฒนธรรมกลุมยอยดานเชื้อชาติ  (Nationality Subculture)  ของคนเชื้อชาติตางๆ  ที่
อยูในประเทศไทย 
  1.1 วัฒนธรรมกลุมยอยของคนจีน 
  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอยของคนมอญ 
  1.3 วัฒนธรรมกลุมยอยของคนลาว 
  1.4 วัฒนธรรมกลุมยอยของคนญวน 
 2. วัฒนธรรมกลุมยอยดานศาสนา  (Religious  Subculture) 
  2.1 วัฒนธรรมกลุมยอยดานศาสนาพุทธ 
  2.2 วัฒนธรรมกลุมยอยดานศาสนาคริสต 
  2.3 วัฒนธรรมกลุมยอยดานศาสนาอิสลาม 
 3. วัฒนธรรมกลุมยอยดานทองถิ่น  (Region Subculture) 
  3.1 วัฒนธรรมยอยภาคเหนือ 
  3.2 วัฒนธรรมกลุมยอยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
  3.3 วัฒนธรรมกลุมยอยภาคกลาง 
  3.4 วัฒนธรรมกลุมยอยภาคใต 
  3.5 วัฒนธรรมกลุมยอยในชนบท 
  3.6 วัฒนธรรมกลุมยอยในกรุงเทพมหานคร 
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 4. วัฒนธรรมกลุมยอยดานอาชีพ  (Occupational Subculture) 
  4.1 วัฒนธรรมกลุมยอยของเกษตรกร 
  4.2 วัฒนธรรมกลุมยอยนักธุรกิจ  และเจาของกิจการ 
  4.3 วัฒนธรรมกลุมยอยของพนักงาน  สวนราชการ  และรัฐวิสาหกิจ 
  4.4 วัฒนธรรมกลุมยอยของกลุมผูใชแรงงาน 
  4.5 กลุมอาชีพอ่ืนๆ  ไดแก  แพทย  นักกฎหมาย  ครู  เปนตน 
 5. วัฒนธรรมกลุมยอยดานอายุ  (Age  Subculture) 
  5.1 วัฒนธรรมกลุมยอยสําหรับทารกและเด็ก 
  5.2 วัฒนธรรมกลุมยอยสําหรับกลุมวัยรุน 
  5.3  วัฒนธรรมกลุมยอยสําหรับผูใหญวัยทํางานและผูสูงอายุ 
 6. วัฒนธรรมกลุมยอยดานเพศ  (Sex Subculture) 
  6.1 วัฒนธรรมกลุมยอยสําหรับเพศหญิง 
  6.2 วัฒนธรรมกลุมยอยสําหรับเพศชาย 
 การจัดประเภทวัฒนธรรมกลุมยอยในแตละกลุมยอยมีลักษณะเฉพาะทางดานตางๆ  คือ   
1. คานิยม (Values) 2.  ความเชื่อถือ(Beliefs) 3.ประเพณี (Customs) 4. เชื้อชาติ  (Nationality)   
5. ศาสนา (Religious) 6. ทองถิ่น (Region) 7.อาชีพ (Occupation) 8. อายุ(Age)  9.  เพศ  (Sex) 
การวิเคราะหวัฒนธรรมกลุมยอย 
 
แนวคิดเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคา 
 ความภักดีตอตราสินคา  (Brand Loyalty) หมายถึง การซื้อตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของ
บริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Schiffman; & kanuk. 2007 : 220) การศึกษาถึงอุปนิสัยการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคพบวาตราสินคาที่มีสวนครองการตลาดมากขึ้นจะเปนสวนเดียวกันกับกลุมของผูซื้อที่ภักดี
ตอตราสินคา     
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    ความผูกพันดานจิตวิทยา (Psychological attachment) 
      ต่ํา   สูง 
ความสมํ่าเสมอดาน             ต่ํา       
ต่ําพฤติกรรมการซื้อซํ้า                 
(Behavior Consistency)             
 
 
 
 
    สูง 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงประเภทของความจงรักภักดี (Loyalty’s Typology) 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 160. 
 
 1.  ผูที่มีความจงรักภักดีต่ํา (Low Loyalty) กลุมน้ีจะมีความสมํ่าเสมอทางดานพฤติกรรมใน
ระดับต่ําแตจะมีความผูกพันดานจิตวิทยาในระดับต่ํา 
 2.  ผูที่มีความจงรักภักดีแบบซอนเรน (Latent Loyalty) กลุมน้ีจะมีความผูกพันดาน
จิตวิทยาสูงแตจะมีความสมํ่าเสมอทางดานพฤติกรรมในระดับต่ํา 
 3.  ผูที่มีความจงรักภักดีแบบจอมปลอม (Spurious Loyalty) กลุมนี้จะมีความสมํ่าเสมอ
ทางดานพฤติกรรมในระดับสูง แตจะมีความผูกพันทางดานจิตวิทยาในระดับต่ํา 
 4. ผูที่มีความจงรักภักดีสูง (High Loyalty) กลุมนี้จะมีทั้งความสมํ่าเสมอทางดาน
พฤติกรรมในระดับสูงและความผูกพันดานจิตวิทยาในระดับสูง 
 การพัฒนาความภักดีตอตราสินคา  (Developing brand Loyalty)  นักทฤษฏีพฤติกรรม
ศาสตรผูพอใจในการทฤษฏีการวางเงื่อนไขในการปฏิบัติเชื่อวาความภักดีตอตราสินคาเปนผลจาก
การทดลองใชผลิตภัณฑในเบื้องตนจึงเสริมสรางแรงผานความพึงพอใจและนําไปสูการซื้อซํ้า  ในทาง
ตรงกันขามผูวิจัยความเขาใจไดเนนกระบวนการในการสรางความภักดีตอตราสินคา  เขาเชื่อวา
ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบตราสินคาตราสินคาและนําไปสูความพึงพอใจในตราสินคาที่เขมแข็ง  
และเกิดพฤติกรรมซื้อซํ้า  ทฤษฏีความสลับวับซอนเสนอแนะวาการเปดรับความถี่ตอการโฆษณาทาง
โทรทัศนซึ่งมีมากในสิ่งบอกเหตุดานภาพและสัญลักษณ  (การโฆษณาดวยภาพ)  ชวงสั้นรวมกับการ
แสดงสินคาในรานคาเปนการสรางความภักดีตอตราสินคาสําหรับการซ้ือที่มีความสลับซับซอนต่ํา 
การวัดความจงรักภักดี  (Measurement of Loyalty)   
 ความจงรักภักดีวัดได  3 วิธี ดังนี้ 

1.ผู มีความจงรักภักดี
ต่ํา 

(Low Loyalty) 

2. ผูมีความจงรักภัคดีแบบ
ซอนเรน 

(Latent Loyalty) 
3. ผูมีความจงรักภัคดี
แบบจอมปลอม  

(Spurious Loyalty) 

4. ผูที่มีความจงรักภักดีสูง 
(High Loyalty) 
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 1. ทัศนะพฤติกรรมศาสตร (The Behavioral Approach) มีลักษณะการปฏิบัติการโดย
ยึดถือหลักการซ้ืออยางตอเน่ือง มีสัดสวนของการอุปถัมภ หรือความนาจะเปนการซ้ือ ความถี่ในการ
ซื้อ  โดยคิดเปนสัดสวนของสวนครองการตลาด  ทัศนะนี้มีการโตแยงถึงการผลิตผลลัพธแบบคงที่
จากขั้นตอนที่มีการเปลี่ยนแปลง 
 2. ทัศนะดานทัศนคติ (The Attitudinal Approach) เกิดขึ้นจอกเหนือจากพฤติกรรม และ
การแสดงความจงรักภักดีในรูปของความผูกพันดานจิตวิทยาหรือความพึงพอใจ ดังน้ันก็จะมีการวัด
ระดับความรูสึกที่มีตอสินคาหรือผลิตภัณฑ ซึ่งเปนการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคาหรือผลิตภัณฑ 
 3. ทัศนะการใชประกอบกัน (The composite Approach) มีขอโตแยงวา ระดับที่มีความ
จงรักภักดีแทจริงนั้นผูบิดภคจะตองมีทัศนคติที่พอใจตอตราสินคารวมกับพฤติกรรมการซ้ือซํ้าดวย 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 อัฐพล  นันทขวาง  (2552)  ไดศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติตอผลิตภัณฑ พฤติกรรม และ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งการวิจัยคร้ัง
นี้มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติตอผลิตภัณฑ  ไดแก  ประโยชนหลัก
ของผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ ความคาดหวังของผลิตภัณฑ ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ และ
ความสัมพันธของพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงคกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม
กลุมบิวตี้ดริงค ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
 ผลการวิจัย  พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงค ดานประโยชนหลักของ
ผลิตภัณฑ ความคาดหวังตอผลิตภัณฑ และศักยภาพของผลิตภัณฑในระดับปานกลาง และ
รูปลักษณผลิตภัณฑในระดับดี  ผูบริโภคสวนใหญซื้อเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงค 2  ขวดตอคร้ัง 4  ครั้ง
ตอเดือน  เครื่องด่ืมกลุมบิวตี้ดริงคที่ผูบริโภคเคยด่ืมมากที่สุด คือ  เปปทีน ผูบริโภคที่มีเพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงค 
ดานคาใชจายในการซื้อเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงค และ ดานความถี่ในการซื้อเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงค
แตกตางกัน และในสวนของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีคาใชจายในการซื้อเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ด
ริงค ปริมาณการซื้อเครื่องด่ืมกลุมบิวตี้ดริงค และดานความถี่ในการซื้อเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงค
แตกตางกัน 

 นงคราญ  ไชยบาล (2550)  ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภค
เคร่ืองด่ืมที่ผสมสมุนไพรกระชายดํา  (Kaempferia Parviflora Wall)  บรรจุขวดพรอมด่ืมของ
ผูบริโภคในเขตพื้นที่เทศบาลนครเชียงราย  การศึกษามีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยในสวนของ
สวนผสมทางการตลาด  คือ  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานการจัดจําหนาย  และดานสงเสริม
การตลาดผลการศึกษา  พบวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑในภาพรวมอยูระดับมาก  เม่ือพิจารณาแตละ
ปจจัยพบวา  ปจจัยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดไดแก  ดานความสะอาดของสินคา  รองลงมา  ไดแกดานความ
เหมาะสมของบรรจุภัณฑ  และประโยชนทางดานสุขภาพ  กับประโยชนที่ไดรับหลังการด่ืม  ปจจัย
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ดานราคา  ในภาพรวมอยูระดับความพึงพอใจมาก  เม่ือพิจารณาแตละปจจัย  พบวา  ปจจัยที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุด  ไดแก  ดานการตั้งราคาตามราคาตลาด/ราคาเทากับคูแขงขัน   
 ยุวดี  ปนแกว,  ศิริวุฒิ  ขุนชํานาญ,  ไอดา  รุงเรืองผล  (2546)  ไดศึกษาเรื่อง  การศึกษา
ความภักดีตอตรายี่หอของผูบริโภคในตลาดรานกาแฟพรีเม่ียมในกรุงเทพมหานคร  โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟในตลาดรานกาแฟพรีเม่ียม และปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการเกิดความภักดีตอตรายี่หอของผูบริโภคกาแฟในรานกาแฟพรีเม่ียม    
 ผลการศึกษา  พบวา  ผูบริโภคในตลาดรานกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร มีเพศ
ชายรอยละ  52.2  เพศหญิงรอยละ  47.8   กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ  ระหวาง  20 – 29 ป  มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีและสูงกวา  ใหความสําคัญในเรื่องปจจัยดานราคามากเปนพิเศษ 
ปานฤทัย  เลิศไตรภพ  (2544)  ไดทําการศึกษาสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมชูกําลังยี่หอกระทิงแดงในเขตกรุงเทพมหานคร  จากการศึกษา  พบวา  ผูที่ด่ืมเคร่ืองด่ืม
กระทิงแดงสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 26-35 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 
สวนใหญประกอบอาชีพรับจางทั่วไป แรงงาน พนักงานขับรถและมีรายไดระหวาง 5,000 - 10,000 
บาท ซึ่งเหตุผลในสวนของการตัดสินใจซ้ือมีดังตอไปน้ี ในดานผลิตภัณฑผูบริโภคสวนใหญเห็นวา
เคร่ืองด่ืมกระทิงแดงมีรสชาติดี ด่ืมแลวชวยบํารุงรางกายและชวยใหเกิดกําลังงาน รูปแบบบรรจุ
สะดวกในการดื่ม สวนในเรื่องราคาน้ันไมไดมีอิทธิพลมากนักในการเขามามีสวนตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค ในดานของการจัดจําหนายผูบริโภคสวนใหญเห็นวาเคร่ืองด่ืมกระทิงแดงหาซ้ืองายจึง
สะดวกที่จะบริโภค ในดานของการสงเสริมการตลาด สวนน้ีถือไดวาเปนสวนที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค
ในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด โดยการพบเห็นโฆษณาจากสื่อตางๆ และการใชสื่อโฆษณาที่จูงใจเปน
สวนของการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมากในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมกระทิงแดง  
 เรืองยศ วิทวัสการเวช (2547) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมนํ้าเสาวรสพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยนี้มีความมุง
หมายเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดและปจจัยบุคลิกภาพที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องด่ืมเสาวรสพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือประชากรที่ด่ืมหรือเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมนํ้าเสาวรสพรอมด่ืมในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา ในดานการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมนํ้าเสาวรสพรอมด่ืม ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมเสาวรสพรอมด่ืม 1 
คร้ังตอเดือน โดยซ้ือผลิตภัณฑคร้ังละ 1 ขวด/กระปอง สถานที่ซื้อมากที่สุดคือ ซุปเปอรมารเก็ต สวน
เหตุผลที่เลือกซื้อ คือ มีประโยชนตอสุขภาพ ทั้งน้ีจะเลือกด่ืมดวยตนเองและแนวโนมในการซื้อใน
อนาคต คือ ซื้อมากขึ้น สําหรับการทดสอบสมมติฐานดานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําเสาวรสพรอมด่ืมพบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมนํ้าเสาวรสพรอมด่ืม ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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 วธู ปนจิตร (2548) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคนํ้าผัก
ผลไมพรอมด่ืมตรายูนิฟของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยนี้มีความมุงหมายที่จะศึกษา
ถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคน้ําผักผลไมพรอมด่ืมตรายูนิฟของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ประชาชนที่บริโภคนํ้าผักผลไมพรอมด่ืมตรา
ยูนิฟในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคสวน
ใหญมีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าผักผลไมพรอมดื่มตรายูนิฟ คือ มีความถี่ในการบริโภค 1.31 คร้ัง/
สัปดาหมีจํานวนซื้อ 2 กลอง/คร้ัง ขนาดที่นิยมบริโภคคือ 200 มิลลิลิตร สถานที่ที่กลุมตัวอยางนิยม
ซื้อน้ําผักผลไมพรอมด่ืมตรายูนิฟ คือ รานสะดวกซื้อ ชนิดนํ้าผักผลไมที่นิยมบริโภค คือ น้ําผักผลไม
รวม100% และเหตุผลในการซื้อน้ําผักผลไม คือ มีประโยชนตอสุขภาพ นอกจากน้ีพบวา ปจจัยดาน
แรงจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ เพ่ือสุขภาพ รองลงมา
คือ ชื่นชอบในรสชาติ และแกกระหาย ตามลําดับ สวนปจจัยดานความจงรักภักดีในตราผลิตภัณฑ
ของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมอยูในระดับปานกลาง นอกจากน้ีจากการทดสอบสมมติฐานยังพบวา
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคน้ําผักผลไมพรอมด่ืมตรายูนิฟในดาน
จํานวนที่ซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนํ้าผักผลไมพรอมด่ืมตรายูนิฟในดานความถี่ในการซื้อ และ
จํานวนที่ซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 อีกทั้งพบวาผูบริโภคมีพฤติกรรมการ 
บริโภคนํ้าผักผลไมพรอมด่ืมตรายูนิฟของผูบริโภคในดานความถี่ในการซ้ือมีความสัมพันธอยูในระดับ
ปานกลาง และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอผลิตภัณฑ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคน้ําผักผลไมพรอมด่ืมตรายูนิฟ
ของผูบริโภคในดานจํานวนที่ซื้อมีความสัมพันธอยูในระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันกับความจงรักภักดีตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 พรชนก กฤษณรุงเรือง. (2549). ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมผสม
แอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปจจัยดาน
ประชากรศาสตร ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ ปจจัยดานการติดตอส่ือสาร
ทางการตลาดแบบประสมประสาน ปจจัยดานแรงจูงใจ ปจจัยดานความรู ความเขาใจ และปจจัยดาน
สังคมและวัฒนธรรม ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอ
เฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชใน 
 ผลการวิจัยสรุปได ดังนี้ 
 1.  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป ระดับการศึกษาอยู 
ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. อาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา รายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000
บาท และมีสถานภาพโสด 
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ ไดแก ดานประโยชน 
ผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห), ดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง (ขวดตอครั้ง) และ
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ดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง (บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 โดยตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 3.  ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ผูตอบแบบสอบถาม 
มีความคิดเห็นในการซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ดังนี้ 
  3.1  ปจจัยดานการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ไดแกการโฆษณา 
การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายู
นิฟไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
  3.2  ปจจัยดานการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ไดแก การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายู
นิฟไอเฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง (ขวดตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
  3.3  ปจจัยดานการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ไดแก การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมผ สมแอล-คารนิทีนตรายู
นิฟไอเฟรม ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง (บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 4.  ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมผสมแอล- 
คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ในดานความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ดานจํานวนที่ซื้อในแต
ละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) และดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 5.  ปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
เคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อ(ขวดตอครั้ง) และดาน
มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอครั้ง)แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ.01 
 6.  ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมไดแก กลุมวัฒนธรรม กลุมสังคม มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ดานความถี่ในการซ้ือตอ
สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห), ดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) และดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง
(บาทตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ,.01 และ.01 ตามลําดับ 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของไดนํามาใชในการวิจัยคร้ังนี้ 
 1. แนวความคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร อางอิงแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 
53-55) ใชเปนหลักการในการออกแบบสอบถามตอนที่5 เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได 
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 2. แนวความคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด อางอิงแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2539: 11-14) ใชเปนหลักการในการออกแบบสอบถามตอนที่ 1 ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ความ
คุมคาตอราคา การจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด 
 3.  แนวความคิดเก่ียวกับสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคม อางอิงแนวคิด เชฟแมน 
และคานุค (Schiffman; & kanuk. 2007: 380) ใชเปนหลักในการออกแบบสอบถามตอนที่2 การ
ยอมรับของคนสวนใหญในสังคม การสอบถามความคิดเห็นของคนในครอบครัวกอนตัดสินใจซื้อ การ
คํานึงถึงภาพลักษณทางสังคมของตนเองกอนการตัดสินใจซื้อ 
 4. แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค อางอิงแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546:193-
194) ใชเปนหลักในการออกแบบสอบถามตอนที่3 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ ลักษณะแหงการซ้ือ 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ  
 5. แนวความคิดเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคา อางอิงแนวคิดเชฟแมน และคานุค 
(Schiffman; & kanuk. 2007: 220) ใชเปนหลักในการออกแบบสอบถามตอนที่ 4 การซื้อซํ้า การ
แนะนําใหบุคคลอ่ืนซ้ือ การเจาะจงซื้อ  
 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research Method) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูวิจัย
ไดกําหนดแนวทางในการดําเนินการวิจัยตามรายละเอียด ดังตอไปน้ี 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
 5.  สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ทําการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุ 15 ปขึ้นไปที่
เคยซื้อและเคยด่ืมเครื่องด่ืมเปปทีนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
สาเหตุที่เลือกประชากรกลุมน้ีเน่ืองจากวา กรุงเทพมหานครมีจํานวนของประชากรที่อาศัยอยูจํานวน
มาก มีความหลากหลายของสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคม และผูบริโภคที่มีอายุ 15 ปขึ้น
ไปเปนกลุมที่มีอํานาจการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย หมายถึง ผูบริโภคท้ังเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุ 15 ปขึ้น
ไปที่เคยซื้อและเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมเปปทีนในกรุงเทพมหานครและเนือ่งจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน จึงใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25-26) ไดกลุมตัวอยาง 385 
ตัวอยาง และไดเพ่ิมตัวอยาง 15 คน ไดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ีเทากับจํานวน 400 คน 
  
 ขนาดกลุมตวัอยาง 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการ
คํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และ
กําหนดคาระดับความเชื่อม่ัน 95% (กัลยา วานิชยบัญชา 2545: 25-26) ดังนี้ 
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    n   =       Z 2 
         4e2 
  
 เม่ือ  n แทน  จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
   Z แทน  คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไวคือ 95 %   
              ฉะน้ันจะมีคา Z1 - α /2 = Z.975 = 1.96 
   e  แทน  คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นไดโดยกําหนดใหคาความ 
     คลาดเคลื่อน 5 % = 0.05 
 
 โดยแทนคาจะได 
          n   =      (1.96) 2     =   384.16 หรือ 385 คน 
                       4(0.05)2 
  
 ขนาดของตัวอยางที่คํานวณไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน และเพิ่มจํานวนกลุมตัวอยาง
อีก 15 คน รวมประชากรในการวิจัยทั้งสิ้น 400 คน 
 
 การสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอน โดยมีขั้นตอน
ดังนี้ 
 ข้ันตอนที่ 1  วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับ
ฉลากเลือก 1 เขตของแตละกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีทั้งหมด 6 กลุม ไดแก เขต
วัฒนา เขตลาดพราว เขตบางเขน เขตบางแค เขตธนบุรี และเขตหัวหมาก  
 ข้ันตอนที่ 2  วิธีโควตา (Quota Sampling) ในแตละเขตที่สุมไดจากขอที่ 1 โดยมีทั้งหมด 
6 เขต ซึ่งเก็บเขตละ 70 แบบสอบถาม จนครบ 400 ตัวอยางตามที่ตองการ 
 ข้ันตอนที่ 3 วิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งในการเก็บ
แบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสินคาที่มีขนาดใหญ และมีผูใชบริการจํานวนมากในแตละ
เขตที่สุมไดในขั้นตอนที่1โดยกลุมเปาหมายน้ันจะถูกคัดเลือกกอนที่จะทําการสอบถามวาเคยซื้อและ
เคยด่ืมเครื่องด่ืมเปปทีนมากอนหรือไมซึ่งถาเคยจึงจะเปนกลุมเปาหมายท่ีจะทําการสํารวจผูบริโภค
เปาหมาย โดยหางสรรพสินคาที่เจาะจงทั้งหมดใน 6 เขตเพื่อเก็บแบบสอบถามมีดังนี้  
 เขตวัฒนา   เก็บแบบสอบถาม  ที่หางเอ็มโพเรียม  
 เขตลาดเพราว  เก็บแบบสอบถาม  ที่หางเดอะมอลลบางกะป   
 เขตบางเขน   เก็บแบบสอบถาม  ที่หางเดอะมอลลงามวงศวาน  
 เขตบางแค   เก็บแบบสอบถาม  ที่หางเดอะมอลลบางแค  
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 เขตธนบุรี   เก็บแบบสอบถาม  ที่หางเดอะมอลลทาพระ  
 เขตหัวหมาก     เก็บแบบสอบถาม  ที่หางเดอะมอลลรามคําแหง 
 
 ข้ันตอนที่ 4   วิธีสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคา ตามในขั้นตอนที่ 3 
จนครบ 400 ตัวอยาง ตามที่ตองการ  
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึ่งผูวิจัยสรางขึ้นโดยการศึกษาคนควาจากหนังสือและเอกสารตางๆโดยลักษณะแบบสอบถามแบง
ออกเปน 5 ตอนดังน้ี 
 ตอนที่ 1 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา  ชองทาง
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนคําถามแบบ ลิเคอรท สเกล (Likert Scale) โดยเปนการให
คะแนนในแตละระดับตั้งแต 1 คะแนน ถึง 5 คะแนน ตามลําดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคช้ัน (Interval scale) จํานวน 15 ขอ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 คะแนน 5  หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
 คะแนน 4  หมายถึง  เห็นดวย 
 คะแนน 3  หมายถึง  ไมแนใจ 
 คะแนน 2  หมายถึง  ไมเห็นดวย 
 คะแนน 1  หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
  
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29)  
 จากสูตร  
 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  

 จํานวนชั้น  
 

 
= 

5 – 1 
=  0.8 

 5 
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 โดยมีเกณฑการประเมินผลดังนี้  
 คะแนนเฉลี่ย   4.21 – 5.00   หมายถึง  มีความสําคัญตอการตัดสินใจมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย   3.41 – 4.20   หมายถึง  มีความสําคัญตอการตัดสินใจมาก 
 คะแนนเฉลี่ย   2.61 – 3.40   หมายถึง  มีความสําคัญตอการตัดสินใจปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย   1.81 – 2.60   หมายถึง  มีความสําคัญตอการตัดสินใจนอย 
 คะแนนเฉลี่ย   1.00 – 1.80   หมายถึง  มีความสําคัญตอการตัดสินใจนอยที่สุด 
 
 ตอนที่ 2   เปนคําถามเก่ียวกับสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคมที่มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน เปนคําถามแบบลิเคอรท สเกล (Likert Scale) โดยเปนการให
คะแนนในแตละระดับตั้งแต 1 คะแนน ถึง 5 คะแนน ตามลําดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน คือ การคํานวณหาอันตรภาคชั้นเพ่ือ
แปรผลคะแนนในแตละชวง   โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
  
 คะแนน 5  หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
 คะแนน 4  หมายถึง เห็นดวยมาก 
 คะแนน 3  หมายถึง ไมแนใจ 
 คะแนน 2  หมายถึง เห็นดวยนอย 
 คะแนน 1  หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
  
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29)  
 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  

 จํานวนชั้น  
 

 
= 

5 – 1 
=  0.8 

 5 
 
 โดยมีเกณฑการประเมินผลดังนี้  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มีความสําคัญตอการตัดสินใจมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถึง  มีความสําคัญตอการตัดสินใจมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีความสําคัญตอการตัดสินใจปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีความสําคัญตอการตัดสินใจนอย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีความสําคัญตอการตัดสินใจนอยที่สุด 
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 ตอนที่ 3   เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ไดแก  เหตุผล
ในการตัดสินใจซื้อ  วิธีการซ้ือ  ลักษณะแหงการซื้อไป  รวมถึงความถี่ในการซ้ือ  และบุคคลที่มี
อิทธิพลในการซื้อ  โดยเปนลักษณะแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-Ended Question) จํานวน 5 
ขอ  ซึ่งจะใหผูตอบแบบสอบถามเลือกคําตอบ   
 ขอที่ 1 ถึงขอที่ 4 ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 5 ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scales) 
 ตอนที่  4    เปนคําถามเก่ียวกับความภักดีตอสินคาเครื่องด่ืมเปปทีน  ไดแก  ความตั้งใจ
ซื้อ   การซ้ือซ้ํา  และการแนะนําบุคคลอ่ืนๆ ใหทดลองซ้ือ  โดยเปนลักษณะแบบสอบถามแบบปลาย
ปด (Close-Ended Question) จํานวน 5 ขอ  ซึ่งจะใหผูตอบแบบสอบถามเลือกคําตอบโดย  การให
คะแนนในแตละระดับตั้งแต 1 คะแนน ถึง 5 คะแนน ตามลําดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน คือ การคํานวณหาอันตรภาคชั้นเพ่ือ
แปรผลคะแนนในแตละชวง    
 ตอนที่ 5 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามเก่ียวกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ซึ่งเปน
คําถามแบบปลายปด (Close-Ended Question) จํานวน 5 ขอ 
 ขอที่ 1  เพศ เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   - เพศชาย 
   - เพศหญิง 
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
   - 15-23 ป 
   - 24-32 ป 
   - 33-41 ป 
   - 42-50 ป 
   - 51 ปขึ้นไป 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   - ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน 
   - มัธยมศึกษาตอนปลาย 
   - อนุปริญญา 
   - ปริญญาตรี 
   - สูงกวาปริญญาตรี 
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 ขอที่ 4  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
   - นักเรียน / นักศึกษา 
   - ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
   - พนักงานบริษัทเอกชน หางราน 
   - ประกอบธุรกิจสวนตวั   
   - อ่ืนๆ (ระบุ)   ....................... 
 ขอที่ 5  รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   - ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
   - 10,001 -  20,000 บาท 
   - 20,001 -  30,000 บาท 
       - 30,001 -  40,000 บาท 
   - 40,001 บาทขึ้นไป 
 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม ซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เคร่ืองมือตามลําดับตอไปน้ี  
 1. ศึกษาทฤษฏีจากเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของเก่ียวกับเนื้อหาของงานวิจัยเพื่อเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม  
 2. สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เก่ียวของกับดานประชากรศาสตร ปจจัย
สวนประสมการตลาด   ปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคม  รวมถึงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ  และความภักดีตอสินคา 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มี
ขอความตามวัตถุประสงคของการวิจัย  
 4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา  
 5. นําแบบสอบถามที่แกไขเสนอผูเชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา         
(Content Validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษา  
 6. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางใน
กรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะห 
หาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับ ดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Alpha co - efficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) คาแอลฟาที่ไดจะแสดง
ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีคา
ความเชื่อม่ันสูง 
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 โดยไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดังนี้ 
 แบบสอบถามตอนที่ 1 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดคาความ
เชื่อม่ันโดยรวมเทากับ 0.859 ซึ่งหมายความวาแบบสอบถามดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดมี
ความนาเชื่อถือไดคอนขางสูง 
 แบบสอบถามตอนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคมไดคา
ความเชื่อม่ันโดยรวมเทากับ 0.826 ซึ่งหมายความวาแบบสอบถามดานสภาพแวดลอมวัฒนธรรมและ
สังคมมีความนาเชื่อถือไดคอนขางสูง 
 แบบสอบถามตอนที่ 4 เปนคําถามเก่ียวกับความภักดีตอสินคาเครื่องด่ืมเปปทีนไดคาความ
เชื่อม่ันโดยรวมเทากับ 0.837 ซึ่งหมายความวาแบบสอบถามดานความภักดีตอสินคาเคร่ืองด่ืม
เปปทีน มีความนาเชื่อถือไดคอนขางสูง 
 สําหรับคาความเชื่อม่ันโดยรวมของแบบสอบถามทั้งฉบับ เทากับ 0.888 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้มีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ 
  ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยการใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ในกรุงเทพมหานคร ตามพื้นที่ที่ไดกําหนดไวจนครบตามจํานวน โดยขอ
ความรวมมือจากกลุมผูบริโภคในสถานที่ที่ไปเก็บรวบรวมขอมูลซึ่งผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยาง
เขาใจวัตถุประสงคและอธิบายวิธีตอบแบบสอบถาม การเร่ิมตนทํา และทําการรวบรวมแบบสอบถาม
ดวยตนเอง 
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ 
  ไดมาจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไว  ประกอบดวย  หนังสือพิมพธุรกิจ 
วารสารตางๆ หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ  รายงานวิจัยที่เก่ียวของ และขอมูลจาก
อินเตอรเน็ต  
  
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ตอไปน้ี 
 1. การตรวจแกขอมูล (Editing) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจแกความ
ถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม เพ่ือคัดแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก  
 2. การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่มีความถูกตองและความสมบูรณ
เรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่กําหนดรหัสไวในแตละสวนของแบบสอบถาม 



  46

 3. การลงขอมูล (Data entry) นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลว มาบันทึกลงใน
คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS for Window (Statistical pack for the social 
science for windows) 
 4. การตรวจสอบขอมูล (Data cleaning) นําขอมูลทั้งหมดที่บันทึกลงในคอมพิวเตอรมา
ตรวจสอบรายขอ เพ่ือแกไขความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นระหวางการลงขอมูล 
 5. การประมวลผล (Data processing) เพ่ือใชในการวิเคราะหขอมูลตางๆ  
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
  เปนหลักที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและคํานวณคาสถิติเบื้องตน ซึ่งเปนการ
อธิบายหรือบรรยายของขอมูลที่เก็บรวบรวม แตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะประชากรได จึงเปน
การสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา อันประกอบไปดวย  (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 127)   
  1.1  คาสถิติรอยละ (Percentage)  
     

       P =  
n

f )100(  

            
    เม่ือ   P  แทน  คารอยละหรือเปอรเซ็นต 
       f    แทน  ความถี่หรือจํานวนที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
      n   แทน  จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 
  
  1.2  คาเฉลี่ย (Arithmetic Mean)  
 

       X      =     
n

X  

 
   เม่ือ X  แทน คาเฉลี่ย 
     X   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือ  
 

    S.D.  =  
)1(

)( 22


 
nn

XXn  
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      เม่ือ S.D.       แทน  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
                 2X   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                )( 2 X  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
      n     แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติสําหรับการวิเคราะหคุณภาพแบบสอบถาม  
  ใชวธิีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของคอนบรัค (Cronbachs' alpha Coefficient) โดยใช
สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบญัชา. 2548 : 35 ) 
      

       =  
ianceariancek

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


 

   
   เม่ือ    แทน  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
    k   แทน  จํานวนคําถาม 
          ariancecov   แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ 
     iancevar   แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics)  
  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือใชในการทดสอบ 
สมมติฐาน ไดแก 

  3.1 สถิต ิ Two Independent Sample t-Test ทดสอบสมมติฐานของผลตางระหวาง
คาเฉลี่ย 2 ประชากรที่เปนอิสระกัน (Independent Samples) หรือการทดสอบความแตกตางของตัว
แปร 2 ตัว โดยตัวแปรอิสระเปนตวัแปรเชิงกลุมที่สนใจศึกษาความแตกตางของ 2 กลุมยอย สวนตวั
แปรตามเปนตัวแปรเชิงปรมิาณ โดยใชวิธีทางสถิติ Independent Sample t-test (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2549: 108) 
   ซึ่งมีขั้นตอนดังตอไปน้ี ตรวจสอบความแปรปรวน โดยดูจากคา Sig. ที่ตาราง 
Levene’s Test for Equality of Variances หากพบวา มีคาสูงกวา .05 การพิจารณา คา t จะ
พิจารณาจากตาราง Equal variances assumed หรือหากพบวา มีคาต่ํากวา .05 การพิจารณา คา t 
จะพิจารณาจากตาราง Equal variances not assumed แลวจึงพิจารณาคา 2-tailed Prop. (p) ตอไป
เพ่ือที่จะดูวาผลการทดสอบสมมติฐานจะยอมรับสมมติฐานหลักเม่ือมีคาสูงกวา .05 หรือยอมรับ
สมมติฐานรองเม่ือมีคาต่ํากวา .05 โดยใชสูตรดังนี้ 
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   3.1.1  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (S2
1  S2

2) 
 
    t    =          Х 1 - Х 2 
 
                 1   +   1   

            Sp      n1      n2  

     
   เม่ือ t  แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    Х1 แทน  คาเฉลีย่ตัวอยางกลุมที่ 1  
    Х2 แทน  คาเฉลีย่ตัวอยางกลุมที่ 2 
    Sp  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทัง้ 2 กลุม 
    n1   แทน  ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1  
    n2  แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 2   
     
   Sp2 =  (n1 - 1 ) S1

2 + ( n2 - 1 ) S2
2 

               ( n1 + n2 ) 

                         Si2       แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางกลุมที่ i ; i = 1, 2 
 

   3.1.2 กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (S2
1 ≠ S2

2) 
 
        t   =   Х 1 - Х 2 
                                                

       S2
1   +   S2

2 

                                               n1
          n2   

 
 

      สถิติทีใ่ชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ = V 
 
          S2

1          +      S2
2        

2 
    V  =  n1                  n2   
          S2

1   
                  S2

2   
                 n1        +         n2   
              n1-

1   n2-
1 
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   เม่ือ         t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

     Х 1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1  
     Х 2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
     S2

1 แทน คาความแปรปรวนรวมของกลุมตัวอยางที่ 1 
     S2

2 แทน คาความแปรปรวนรวมของกลุมตัวอยางที่ 2 
     n1 แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1  
     n2 แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 2 
     V แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 
 
  3.2 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: 
One Way ANOVA) ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้นไปเพ่ือ
ใชทดสอบสมมติฐาน โดยมีสูตรการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (F) ดังนี้ (ชูศรี วงศ
รัตนะ.  2541: 249) 
   
     F  =  MSB 
                                                 MSW 

 
   เม่ือ   F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
    MSB  แทน คาประมาณการของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean  
             Square between groups) 
    MS w   แทน คาประมาณการของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean  
             Square  within groups) 
 
   โดยกําหนดคาความอิสระ (Degree of Freedom: DF) ระหวางกลุม คือ k-1 
ภายในกลุม n-k และรวมทั้งกลุม คือ n-1 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการ
ทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 333) 
 
   LSD =   t1

-α l 2; n-k       MSE        1 +    1   

                                             ni     nj   

 
   โดยที่       ni ≠  nj 
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  เม่ือ LSD แทน  ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j              
      t1-α l 2; n-k   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจง t-distribution  
      ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม  
      = n – k 
   MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSW)  
   ni  แทน จํานวนตัวอยางของกลุม i  
   nj แทน จํานวนตัวอยางของกลุม j  
   α แทน คาความคลาดเคลื่อน 
 
 4.  คาสหสัมพันธอยางงาย (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
  เพ่ือทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน ในการทดสอบสมมุติฐาน
ขอที่ 2-3 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วาณิชยบัญชา.  2545: 311-312) 
 

    XYr   = 
])(][)([

))((
2222 

 




YYnXXn

YXXYn
 

 
  เม่ือ XYr   แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
               X   แทน  ผลรวมของคะแนน X  
              Y   แทน ผลรวมของคะแนน Y 
              2 X    แทน  ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง 
              2Y     แทน  ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกําลังสอง 
              XY  แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y ทุกคู 
   n   แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธสหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ซึ่งความหมายของคา r เปนดังน้ี 
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2544: 437) 
 1. ถาคา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพ่ิม 
Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิมขึ้น 
 2. ถาคา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะเพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดลง 
 3. ถาคา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
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 4. ถาคา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และ
ความสัมพันธกันมาก 
 5. ถาคา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6. ถาคา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
  
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ  
 คาระดับความสัมพันธ  ระดับความสัมพันธ 
 0.81 ถึง 1.00              ถือวา  มีความสัมพันธสูงมาก  
 0.61 ถึง   0.80            ถอืวา  มีความสัมพันธคอนขางสูง  
 0.41 ถึง   0.60            ถอืวา  มีความสัมพันธปานกลาง  
 0.21 ถึง   0.40            ถอืวา  มีความสัมพันธคอนขางต่ํา  
 0.01 ถึง   0.20            ถอืวา  มีความสัมพันธต่ํามาก 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห
ขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล   
 n  แทน จํานวนผูบริโภคท่ีเปนกลุมตัวอยาง 
 x   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D. แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 MS  แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df   แทน  ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 t   แทน  คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 
 F  แทน    คาความนาจะเปน / คานัยสําคัญทางสถิติ (ในตาราง F-test) 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 Sig. แทน คานัยสําคัญทางสถิติ 
 *  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังน้ี
ผูวิจัยไดวิเคราะห และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 6 
สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาด 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคม 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานความภักดีตอสินคาเครื่องด่ืมเปปทีน 
 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยผลจากการวิเคราะหขอมูลจะทําการแจกแจงเปน
จํานวนและคาคารอยละ ดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ   
ชาย 160 40.0 
หญิง 240 60.0 

รวม 400 100.0 
อายุ   
15 - 23 ป 108 27.0 
24 - 32 ป 205 51.3 
33 - 41 ป 69 17.2 
42 - 50 ป 12 3.0 
51 ปขึ้นไป 6 1.5 

รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา   
ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน 35 8.8 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 76 19.0 
อนุปริญญา 40 10.0 
ปริญญาตรี 203 50.7 
สูงกวาปริญญาตร ี 46 11.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
อาชีพ   
นักเรียน/นักศกึษา 131 32.8 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 50 12.5 
พนักงานบริษทัเอกชน/หางราน 143 35.7 
ประกอบธุรกิจสวนตวั 68 17.0 
อ่ืน ๆ 8 2.0 

รวม 400 100.0 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 162 40.5 
10,001 – 20,000 บาท 177 44.2 
20,001 – 30,000 บาท 39 9.8 
30,001 – 40,000 บาท 16 4.0 
40,001 บาทขึ้นไป 6 1.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 2 แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน 
400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 
 เพศ   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.0 
รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.0 
 อายุ   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 24 - 32 ป มีจํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 
51.2 รองลงมา คือ อายุระหวาง 15 - 23 ป จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 อายุระหวาง 33 - 
41 ป จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.2 อายุระหวาง 42 - 50 ป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 
และอายุ 51 ปขึ้นไป จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

ระดับการศึกษา   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 
50.8 รองลงมา คือ มัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 สูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 อนุปริญญา จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และต่ํากวาหรือ
เทากับมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 
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 อาชีพ   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน จํานวน 143 คน คิดเปน
รอยละ 35.8 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 ประกอบธุรกิจ
สวนตัว จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 50 คน คิดเปน
รอยละ 12.5 และอาชีพอ่ืน ๆ เชน ทนายความ และครีเอทีฟ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดระหวาง10,001 – 20,000 บาท จํานวน 177 คน คิด
เปนรอยละ 44.2 รองลงมาคือ ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 
รายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 รายไดระหวาง 30,001 – 
40,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และรายได 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 6 คน คิด
เปนรอยละ 1.5  
 

 เน่ืองจากอันตรภาคชั้นของขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร ดานอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม มีความถี่นอยกวาเกณฑที่กําหนดไว ดังน้ัน
ผูวิจัยไดทําการรวมชั้นใหมเพื่อเปนการใชในการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

รวมชั้นใหม 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
อายุ   
15 - 23 ป 108 27.0 
24 - 32 ป 205 51.2 
33 ปขึ้นไป 87 21.8 

รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา   
ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย 111 27.8 
อนุปริญญา 40 10.0 
ปริญญาตรี 203 50.7 
สูงกวาปริญญาตร ี 46 11.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
อาชีพ   
นักเรียน/นักศกึษา 131 32.8 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 50 12.5 
พนักงานบริษทัเอกชน/หางราน 143 35.7 
ประกอบธุรกิจสวนตวั / อ่ืน ๆ 76 19.0 

รวม 400 100.0 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 162 40.5 
10,001 – 20,000 บาท 177 44.2 
20,001 บาทขึ้นไป 61 15.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร รวมชั้น
ใหม จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 
 อายุ   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 24 - 32 ป มีจํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 
51.2 รองลงมา คือ อายุระหวาง 15 - 23 ป จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 และอายุ 33 ปขึ้น
ไป 87 6 คน คิดเปนรอยละ 21.8 
 ระดับการศึกษา   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 
50.8 รองลงมา คือ ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 
สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 และอนุปริญญา จํานวน 40 คน คิดเปนรอย
ละ 10.0  
 อาชีพ   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน จํานวน 143 คน คิดเปน
รอยละ 35.8 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 ประกอบธุรกิจ
สวนตัว / อ่ืน ๆ เชน ทนายความ และครีเอทีฟ จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5  
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 รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดระหวาง10,001 – 20,000 บาท จํานวน 177 คน คิด
เปนรอยละ 44.2 รองลงมาคือ ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 
และรายได 20,001 บาทขึ้นไป จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาด 
 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด โดยแจกแจงเปนคาเฉลี่ยและ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาดของ

ผูตอบแบบสอบถาม ดานผลิตภัณฑ 
 

ปจจัยสวนประสมการตลาด x  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ    
1. เปปทีนเปนเคร่ืองด่ืมที่มีประโยชนครบครัน 3.99 0.82 มาก 
2. ขวดเปปทีนมีขนาดที่เหมาะมือและสะดวกในการใช 3.92 0.93 มาก 
3. รูปแบบของเปปทีนโดดเดน สะดุดตา 3.60 1.00 มาก 
4. เปปทีนมีรสชาติดี ด่ืมงาย อรอย 3.71 0.95 มาก 
5. เปปทีนผลิตจากบริษัทโอสถสภาซึ่งมีความนาเชื่อถือทําใหเกิด

ความไววางใจตอสินคา 
4.09 0.84 มาก 

รวมปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลติภัณฑ 3.86 0.66 มาก 
 
 จากตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับขอมูลปจจัยสวนประสม
การตลาดของผูตอบแบบสอบถาม ดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.86 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา เปปทีนผลิตจากบริษัทโอสถสภาซ่ึงมีความนาเชื่อถือทําให
เกิดความไววางใจตอสินคา,  เปปทีนเปนเคร่ืองด่ืมที่มีประโยชนครบครัน, ขวดเปปทีนมีขนาดที่
เหมาะมือและสะดวกในการใช, เปปทีนมีรสชาติดี ด่ืมงาย อรอย และรูปแบบของเปปทีนโดดเดน 
สะดุดตา มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.09, 3.99, 3.92, 3.71 และ 3.60 ตามลําดับ 
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาดของ
ผูตอบแบบสอบถาม ดานราคา 

 

ปจจัยสวนประสมการตลาด x  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ดานราคา    
1. ราคาของเปปทีนไมแพงเกินไป 3.47 1.05 มาก 
2. ราคาเปปทีนมีความเหมาะสมและคุมคากับเงินที่จายออกไป 3.62 1.02 มาก 
3. ราคาเปปทีนไมสงผลกระทบตอรายจายในสวนอ่ืนๆ 3.53 1.07 มาก 

รวมปจจัยสวนประสมการตลาด ดานราคา 3.54 0.91 มาก 
 
 จากตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับขอมูลปจจัยสวนประสม
การตลาดของผูตอบแบบสอบถาม ดานราคา โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.54 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ราคาเปปทีนมีความเหมาะสมและคุมคากับเงินที่จาย
ออกไป,  ราคาเปปทีนไมสงผลกระทบตอรายจายในสวนอ่ืนๆ และราคาของเปปทีนไมแพงเกินไป มี
ความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.62, 3.53 และ 3.47 ตามลําดับ 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาดของ

ผูตอบแบบสอบถาม ดานชองทางจําหนาย 
 

ปจจัยสวนประสมการตลาด x  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ดานชองทางจําหนาย    
1. เปปทีนมีจําหนายในรานคายอยตามแหลงชุมชนทั่วไป 3.77 0.91 มาก 
2. เปปทีนมีจําหนายในซุปเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคา 4.18 0.78 มาก 
3. เปปทีนมีจําหนายในรานสะดวกซื้อที่สามารถซื้อไดตลอด 24 
ชั่วโมง 

4.37 0.80 มากที่สุด 

รวมปจจัยสวนประสมการตลาด ดานชองทางจําหนาย 4.11 0.66 มาก 
 
 จากตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับขอมูลปจจัยสวนประสม
การตลาดของผูตอบแบบสอบถาม ดานชองทางจําหนายโดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา เปปทีนมีจําหนายในรานสะดวกซื้อที่สามารถซ้ือไดตลอด 
24 ชั่วโมง มีความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.37 เปปทีนมีจําหนายในซุปเปอรมาร
เก็ตตามหางสรรพสินคา และเปปทีนมีจําหนายในรานคายอยตามแหลงชุมชนทั่วไป มีความคิดเห็น
อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.18 และ 3.77 ตามลําดับ 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาดของ

ผูตอบแบบสอบถาม ดานการสงเสริมการตลาด 
 

ปจจัยสวนประสมการตลาด x  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ดานการสงเสริมการตลาด    
1. เปปทีน มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อที่หลากหลาย เชน 

วิทย ุโทรทัศน หนังสือพิมพ  และอินเตอรเน็ต  เปนตน 
4.26 0.82 มากที่สุด 

2. เปปทีนมีการใชคนที่มีชือ่เสียงเพ่ือแนะนําสินคา ทําใหสามารถ
จดจําไดเปนอยางดี 

3.54 0.94 มาก 

3. เปปทีนมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเน่ืองและ
ทั่วถึงทุกพ้ืนที่ เชน กิจกรรมเตรียมสมองติวเขมเขา
มหาวิทยาลัย 

4.00 0.91 มาก 

4. เปปทีนมีการสงเสริมภาพลักษณที่ดีขององคกรเพ่ือใหผูบริโภค
เกิดความม่ันใจ 

3.91 0.90 มาก 

รวมปจจัยสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 3.93 0.67 มาก 
 
 จากตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับขอมูลปจจัยสวนประสม
การตลาดของผูตอบแบบสอบถาม ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา เปปทีน มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานส่ือที่หลากหลาย 
เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ  และอินเตอรเน็ต  เปนตน มีความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด โดย
มีคาเฉลี่ย 4.26 เปปทีนมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเน่ืองและทั่วถึงทุกพ้ืนที่ เชน 
กิจกรรมเตรียมสมองติวเขมเขามหาวิทยาลัย, เปปทีนมีการสงเสริมภาพลักษณที่ดีขององคกรเพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความมั่นใจและเปปทีนมีการใชคนที่มีชื่อเสียงเพ่ือแนะนําสินคา ทําใหสามารถจดจําได
เปนอยางดี มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.00, 3.91 และ 3.54 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคม 
 การวิเคราะหขอมูลดานสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคม ไดแก ดานวัฒนธรรมและ
ดานสังคม โดยแจกแจงเปนคาเฉลี่ยและ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานดังนี้ 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลดานสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรม 
 

สภาพแวดลอม x  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ดานวัฒนธรรม    
1. ในการตัดสินใจซื้อแตละคร้ัง จะคํานึงถึงความถูกตอง

เหมาะสมของเปปทีนวาเปนที่ยอมรับของคนสวนใหญในสังคม
อยูเสมอ 

3.71 0.97 มาก 

2. ใหความสําคัญกับวัฒนธรรมยอยในสังคม กอนตัดสินใจซื้อ
เปปทีนเสมอ เชน สอบถามความคิดเห็นคนในครอบครัวกอน
ตัดสินใจซื้อ 

3.66 1.12 มาก 

รวมสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรม 3.68 0.92 มาก 
 
 จากตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับขอมูลสภาพแวดลอมดาน
วัฒนธรรมโดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในการตัดสินใจซื้อแตละครั้ง จะคํานึงถึงความถูกตอง
เหมาะสมของเปปทีนวาเปนที่ยอมรับของคนสวนใหญในสังคมอยูเสมอและใหความสําคัญกับ
วัฒนธรรมยอยในสังคม กอนตัดสินใจซื้อเปปทีนเสมอ เชน สอบถามความคิดเห็นคนในครอบครัว
กอนตัดสินใจซื้อ มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.71 และ 3.66 ตามลําดับ 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลดานสภาพแวดลอมดานสังคม 
 

สภาพแวดลอม x  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ดานสังคม    
1. การตัดสินใจซื้อเปปทีน มักจะเกิดจากบุคคลรอบขางเสมอ 3.57 1.27 มาก 
2. กอนตัดสินใจซื้อเปปทีน มักจะเปรียบเทียบความคิดเห็นของ

ผูอ่ืนกอนเสมอ 
3.58 1.21 มาก 

3. จะคํานึงถึงภาพลักษณทางสังคมของตนเองกอนการซื้อ
เปปทีน อยูเสมอ 

3.41 1.10 มาก 

รวมสภาพแวดลอมดานสังคม 3.52 1.06 มาก 
 
 จากตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับขอมูลสภาพแวดลอมดาน
สังคม โดยรวม มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กอนตัดสินใจซื้อเปปทีน มักจะเปรียบเทียบความคิดเห็น
ของผูอ่ืนกอนเสมอ, การตัดสินใจซื้อเปปทีน มักจะเกิดจากบุคคลรอบขางเสมอและจะคํานึงถึง
ภาพลักษณทางสังคมของตนเองกอนการซื้อเปปทีน อยูเสมอ มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ย 3.58, 3.57 และ 3.41 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีน 
 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีน ไดแก เหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อเปปทีน แหลงที่ซื้อเปปทีนบอยที่สุด ลักษณะแหงการซ้ือเปปทีน บุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ซื้อเปปทีนมากที่สุดและปริมาณการด่ืมเปปทีน/สัปดาห โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังนี้ 
 
ตาราง 10 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลดานพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน จํานวน (คน) รอยละ 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเปปทีน     
เพ่ือบํารุงสมอง 240 60.0 
ตามความนิยมของสังคม 61 15.2 
ตามคําแนะนาํของบุคคลใกลชิด 91 22.8 
อ่ืนๆ 8 2.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 10 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน จํานวน (คน) รอยละ 
แหลงที่ซื้อเปปทีนบอยที่สดุ   
ซื้อที่รานคาในชุมชมที่อาศยั 43 10.8 
ซื้อในรานสะดวกซ้ือ 268 67.0 
ซื้อในซูเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคา 89 22.2 

รวม 400 100.0 
ลักษณะแหงการซื้อเปปทีน     
เพ่ือบริโภคเอง 310 77.5 
เพ่ือใหบุคคลในครอบครัวบริโภค 84 21.0 
อ่ืนๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 
บุคคลที่มีอิทธพิลในการซื้อเปปทีนมากทีสุ่ด     
ตนเอง 232 58.0 
ญาติหรือคนในครอบครัว 78 19.5 
เพ่ือน 48 12.0 
พนักงานขาย 9 2.3 
พรีเซ็นเตอรโฆษณา 28 7.0 
อ่ืนๆ 5 1.2 

รวม 400 100.0 
ปริมาณการด่ืมเปปทีนตอสัปดาห   
1 ขวด/สัปดาห 155 38.8 
2 ขวด/สัปดาห 100 25.0 
3 ขวด/สัปดาห 64 16.0 
4 ขวด/สัปดาห 48 12.0 
5 ขวด/สัปดาห 21 5.1 
6 ขวด/สัปดาห 2   .5 
7 ขวด/สัปดาห 7 1.8 
8 ขวด/สัปดาห 3   .8 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 10 แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีน จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 
 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเปปทีน   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซื้อเปปทีนเพ่ือบํารุงสมอง  มีจํานวน 240 คน คิด
เปนรอยละ 60.0 รองลงมา ตัดสินใจซื้อเปปทีนตามคําแนะนําของบุคคลใกลชิด จํานวน 91 คน คิด
เปนรอยละ 22.8 ตัดสินใจซื้อเปปทีนตามความนิยมของสังคม จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 
และตัดสินใจซื้อเปปทีนเพื่อทดลองด่ืม จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 
 แหลงที่ซื้อเปปทีนบอยที่สุด 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเปปทีนในรานสะดวกซ้ือ มีจํานวน 268 คน คิดเปนรอยละ 
67.0 รองลงมา ซื้อในซูเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคา จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.2 และซื้อ
ที่รานคาในชุมชมที่อาศัย จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 
 ลักษณะแหงการซื้อเปปทีน   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเปปทีนเพ่ือบริโภคเอง มีจํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 
77.5 รองลงมา เพ่ือใหบุคคลในครอบครัวบริโภค จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และซื้อเปปทีน
เพ่ือตนเองและครอบครัว จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
 บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อเปปทีนมากที่สุด     
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีผูมีอิทธิพลในการซื้อเปปทีนมากที่สุด คือ ตนเอง มีจํานวน 
232 คน คิดเปนรอยละ 58.0 รองลงมา คือ ญาติหรือคนในครอบครัว จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 
19.5 เพ่ือน จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 พรีเซ็นเตอรโฆษณา จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 
7.0 พนักงานขาย จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.2 และอ่ืน ๆ เชน การโฆษณา จํานวน 6 คน คิด
เปนรอยละ 1.2 
 ปริมาณการดื่มเปปทีนตอสัปดาห     
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญด่ืมเปปทีน 1 ขวด / สัปดาห มีจํานวน 155 คน คิดเปนรอย
ละ 38.8 รองลงมา คือ 2 ขวด / สัปดาห จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 3 ขวด / สัปดาห 
จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 4 ขวด / สัปดาห จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 5 ขวด / 
สัปดาห จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 7 ขวด / สัปดาห จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 8 ขวด 
/ สัปดาห จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 และ6 ขวด / สัปดาห จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 
 เน่ืองจากอันตรภาคชั้นของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อเปปทีน ลักษณะแหงการซ้ือเปปทีน บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซื้อเปปทีนมากที่สุดและ
ปริมาณการด่ืมเปปทีนตอสัปดาหของผูตอบแบบสอบถาม มีความถี่นอยกวาเกณฑที่กําหนดไว 
ดังนั้นผูวิจัยไดทําการรวมชั้นใหมเพื่อเปนการใชในการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
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ตาราง 11 แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนรวม
ชั้นใหม 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน จํานวน (คน) รอยละ 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเปปทีน     
เพ่ือบํารุงสมอง 240 60.0 
ตามความนิยมของสังคม 61 15.2 
ตามคําแนะนาํของบุคคลใกลชิด / อ่ืนๆ 99 24.8 

รวม 400 100.0 
ลักษณะแหงการซื้อเปปทีน     
เพ่ือบริโภคเอง 310 77.5 
เพ่ือใหบุคคลในครอบครัวบริโภค / อ่ืนๆ 90 22.5 

รวม 400 100.0 
บุคคลที่มีอิทธพิลในการซื้อเปปทีนมากทีสุ่ด     
ตนเอง 232 58.0 
ญาติหรือคนในครอบครัว 78 19.5 
เพ่ือน 48 12.0 
พนักงานขาย / พรีเซ็นเตอรโฆษณา / อ่ืนๆ 42 10.5 

รวม 400 100.0 
ปริมาณการด่ืมเปปทีนตอสัปดาห   
1 ขวด/สัปดาห 155 38.8 
2 ขวด/สัปดาห 100 25.0 
3 ขวด/สัปดาห 64 16.0 
มากกวา 3 ขวดตอสัปดาห 81 20.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 11 แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีน รวมชั้นใหม จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 
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 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเปปทีน   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซื้อเปปทีนเพ่ือบํารุงสมอง  มีจํานวน 240 คน คิด
เปนรอยละ 60.0 รองลงมา ตัดสินใจซื้อเปปทีนตามคําแนะนําของบุคคลใกลชิด / ตัดสินใจซื้อเปปที
นเพ่ือทดลองด่ืม จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 และตัดสินใจซื้อเปปทีนตามความนิยมของ
สังคม จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2  
 ลักษณะแหงการซื้อเปปทีน   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเปปทีนเพ่ือบริโภคเอง มีจํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 
77.5 รองลงมา เพ่ือใหบุคคลในครอบครัวบริโภค / เพ่ือตนเองและครอบครัว จํานวน 90 คน คิดเปน
รอยละ 22.5 
 บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อเปปทีนมากที่สุด     
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีผูมีอิทธิพลในการซื้อเปปทีนมากที่สุด คือ ตนเอง มีจํานวน 
232 คน คิดเปนรอยละ 58.0 รองลงมา คือ ญาติหรือคนในครอบครัว จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 
19.5 เพ่ือน จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 และพพนักงานขาย / พรีเซ็นเตอรโฆษณา / อ่ืนๆ 
เชน การโฆษณา จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 
 ปริมาณการดื่มเปปทีนตอสัปดาห     
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญด่ืมเปปทีน 1 ขวด / สัปดาห มีจํานวน 155 คน คิดเปนรอย
ละ 38.8 รองลงมา คือ 2 ขวด / สัปดาห จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 มากกวา 3 ขวด / 
สัปดาห จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 และ 3 ขวด / สัปดาห จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 
16.0 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานความภักดีตอสินคาเครื่องด่ืมเปปทีน 
 ขอมูลดานความภักดีตอสินคาเครื่องด่ืมเปปทีน โดยผลจากการวิเคราะหขอมูลจะทําการ
แจกแจงเปนคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานดังน้ี 
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ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีตอสินคาเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
 

ความภักดีตอสินคาเครื่องด่ืมเปปทีน x  S.D. 
ระดับความ

ภักดี 
1. ในการซ้ือเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองทุกคร้ัง ทานตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองด่ืม

ตราเปปทีนเสมอ   
3.53 1.10 มาก 

2. ทานจะซ้ือเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนถึงแมวาราคาจะสูงขึน้ 3.26 1.22 ปานกลาง 
3. ทานจะแนะนําใหคนอ่ืนซ้ือเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนเม่ือทานมีโอกาส 3.42 1.14 มาก 
4.ถึงแมวาเครือ่งด่ืมบํารุงสมองตราอ่ืนๆราคาจะถูกลง ทานจะซื้อ

เคร่ืองด่ืมตราเปปทีนหรือไม 
3.23 1.12 ปานกลาง 

5. หากมีเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองตราอ่ืนๆออกมาจําหนาย (คูแขงขัน
รายใหม) ทานจะเจาะจงซื้อเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนหรือไม 

3.26 1.10 ปานกลาง 

รวมความภักดีตอสินคาเครือ่งด่ืมเปปทีน 3.34 0.95 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีตอสินคาเครื่องด่ืม
เปปทีน โดยรวม มีความภักดีอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในการซื้อเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองทุกคร้ัง ทานตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองด่ืม
ตราเปปทีนเสมอและทานจะแนะนําใหคนอ่ืนซื้อเครื่องด่ืมตราเปปทีนเม่ือทานมีโอกาส มีความภักดี
อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.53 และ 3.42 ตามลําดับ สวนทานจะซ้ือเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนถึง
แมวาราคาจะสูงขึ้น, หากมีเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองตราอ่ืนๆออกมาจําหนาย (คูแขงขันรายใหม) ทานจะ
เจาะจงซื้อเครื่องด่ืมตราเปปทีนหรือไมและถึงแมวาเครื่องด่ืมบํารุงสมองตราอ่ืนๆราคาจะถูกลง ทาน
จะซื้อเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนหรือไม มีความภักดีอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.26 และ 3.23 
ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรอันไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
เปปทีน แตกตางกัน 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน วิเคราะหในปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมตฐิานยอยได 5 สมมติฐาน ดังนี้ 
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 เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม
เปปทีน แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนไมแตกตางกัน 
 H1: เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบ (Independent Simple t-test) ระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคา
นัยสําคัญทางสถิติที่มากกวา 0.05 ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนเทากัน
ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และถา
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่นอยกวา 0.05 ให
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนไมเทากัน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง
ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแปรปรวน และ คา t-test ที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองด่ืมเปปทีน โดยจําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มเปปทีน 
คาความ 
แปรปรวน 

Levene's test for Equality of Variances 
F Sig. 

ปริมาณการดื่มเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เทากัน 1.581 0.209 
 ไมเทากัน   

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม
เปปทีน เพศ x  S.D. t  df Sig. (2-tailed) 

ปริมาณการดื่มเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ชาย 2.21 1.45 -1.284 398 0.200 
หญิง 2.40 1.50    

 
 จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน โดยจําแนกตามเพศ จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา Levene's test for 
Equality of Variances คา Sig. ของปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคาเทากับ 0.209 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนเทากัน ดังนั้นจะใชคา Equal variances assumed สําหรับ
คา t-test for Equality of Means  
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 การทดสอบสมมติฐานเพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการ
ด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Probability เทากับ 0.200 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 อายุ 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม
เปปทีน แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนไมแตกตางกัน 
 H1: อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่มากกวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง F-test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และ ถาทดสอบความ
แปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ต่ํากวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง
Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
0.05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแปรปรวนที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืม

เปปทีน โดยจําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มเปปทีน 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ปริมาณการดื่มเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 6.213* 2 397 0.002 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มเปปทีน Statistic df1 df2 Sig. 
ปริมาณการดื่มเปปทีน 

(ขวด/สัปดาห) 
Brown-Forsythe 6.822* 2 261.418 0.001 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน โดยจําแนกตามอายุ ผลการทดสอบ Levene test พบวา ปริมาณการด่ืมเปปทีน 
(ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. จึงใชคา Brown-Forsythe อธิบายไดดังนี้ 
 ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) โดยจําแนกตามอายุ ใชสถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe เม่ือพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา Sig. ที่ไดเทากับ 0.001 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูวิจัยไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparisons) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ตามตาราง ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลีย่รายคูของผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สปัดาห) 
 

อายุ x  
15 - 23 ป 24 - 32 ป 33 ปขึ้นไป 

1.93 2.38 2.68 
15 - 23 ป 1.93 - -0.46* -0.75* 

   (0.009) (0.001) 
24 - 32 ป 2.38  - -0.30 

    (0.388) 
33 ปขึ้นไป 2.68   - 

     

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 ากตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 
แตกตางกัน 2 คู ไดแก 
 บริโภคที่มีอายุ 15 - 23 ป และ 24 - 32 ป มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ทั้ง 2 ชวงอายุ มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 23 ป มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 
นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 24 - 32 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.46 
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ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15 - 23 ป และ 33 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 
ชวงอายุ มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 23 ป มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอย
กวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 33 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.75 
 วนรายคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ระดับการศึกษา 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมเปปทีน แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนไมแตกตาง
กัน 
 H1: ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน แตกตาง
กัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่มากกวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง F-test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และ ถาทดสอบความ
แปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ต่ํากวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง
Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
0.05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังตอไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 



  71

ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแปรปรวนที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืม
เปปทีน โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม

เปปทีน 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ปริมาณการดื่มเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) 

3.554* 3 396 0.015 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มเปปทีน Statistic df1 df2 Sig. 
ปริมาณการดื่มเปปทีน 

(ขวด/สัปดาห) 
Brown-Forsythe 6.548* 3 164.170 0.000 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน โดยจําแนกตามระดับการศึกษา ผลการทดสอบ Levene test พบวา ปริมาณ
การด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. จึงใชคา Brown-Forsythe อธิบายไดดังนี้ 
 ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) โดยจําแนกตามระดับการศึกษา ใชสถิติการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe เม่ือพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา Sig. ที่ได
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูวิจัยไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparisons) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ตามตาราง ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) 

 

ระดับการศึกษา x  

ต่ํากวาหรือเทากับ
มัธยมศึกษาตอนตน / 
มัธยมศึกษาตอน

ปลาย 

อนุปริญญา ปริญญาตรี 
สูงกวา 

ปริญญาตรี 

2.05 2.03 2.33 3.20 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

2.05 - 0.03 -0.28 -1.14
*
 

  (1.000) (0.428) (0.002) 
อนุปริญญา 2.03  

 -0.31 -1.17
*
 

    (0.753) (0.008) 
ปริญญาตรี 2.33   - -0.87

*
 

     (0.025) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.20    - 
      

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน 
(ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน 3 คู ไดแก 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลายและสูงกวาปริญญา
ตรี มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 ชวงระดับการศึกษา มีคาเฉลี่ยปริมาณ
การด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.14 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาและสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 ชวงระดับการศึกษา มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา มีคาเฉลี่ย
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.17 
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 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.025 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 ชวงระดับการศึกษา มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
คาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา
ตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.87 
สวนรายคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
เปปทีน แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนไมแตกตางกัน 
 H1: อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน แตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene 
test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่มากกวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง F-test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และ ถาทดสอบความแปรปรวน
จากตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ต่ํากวา 0.05 ใหทดสอบจากตารางBrown-
Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแปรปรวนที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืม
เปปทีน โดยจําแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม

เปปทีน 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 4.949* 3 396 0.002 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน Statistic df1 df2 Sig. 
ปริมาณการด่ืมเปปทีน 

(ขวด/สัปดาห) 
Brown-Forsythe 3.993* 3 222.582 0.009 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน โดยจําแนกตามอาชีพ ผลการทดสอบ Levene test พบวา ปริมาณการด่ืม
เปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. จึงใชคา Brown-Forsythe อธิบายไดดังนี้ 
 ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) โดยจําแนกตามอาชีพ ใชสถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe เม่ือพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา Sig. ที่ไดเทากับ 0.009 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูวิจัยไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparisons) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ตามตาราง ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 

 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 
แตกตางกัน 1 คู ไดแก 
 ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มีคา Sig. เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 ชวงอาชีพ มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีคาเฉลี่ย
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.55 
 สวนรายคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมเปปทีน แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนไม
แตกตางกัน 

อาชีพ x  

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

หางราน 

ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว 

/ อื่น ๆ 
1.98 2.70 2.52 2.29 

นักเรียน/นักศึกษา 
 

1.98 - -0.72 -0.55* -0.31 
  (0.057) (0.005) (0.586) 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2.70   0.18 0.41 
   (0.989) (0.707) 

พนักงานบริษัทเอกชน/หางราน 2.52   - 0.24 
    (0.866) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / อื่น ๆ 2.29    - 
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 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่มากกวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง F-test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และ ถาทดสอบความ
แปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ต่ํากวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง
Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
0.05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแปรปรวนที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม

เปปทีน โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
เปปทีน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 4.415* 2 397 0.013 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน Statistic df1 df2 Sig. 
ปริมาณการด่ืมเปปทีน 

(ขวด/สัปดาห) 
Brown-Forsythe 5.540* 2 189.458 0.005 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลการทดสอบ Levene test พบวา 
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. จึงใชคา Brown-Forsythe อธิบายไดดังนี้ 
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชสถิติการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe เม่ือพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา Sig. ที่ไดเทากับ 
0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ผูวิจัยไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตาม
ตาราง ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน x  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 

บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 บาทขึ้น
ไป 

2.07 2.37 2.84 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 

บาท 
2.07  -0.30 -0.76* 

  (0.145) (0.007) 
10,001 – 20,000 บาท 2.37  - -0.46 

   (0.178) 
20,001 บาทขึ้นไป 2.84   - 

     
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน 
(ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน 1 คู ไดแก 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และ 20,001 บาทขึ้นไป 
มีคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 ชวงรายได มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน 
(ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวา
ผูบริโภคท่ีที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.76 
 สวนรายคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอันไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร วิเคราะหปริมาณการ
ด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห)  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอันไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
เปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอันไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปที
นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 22 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอันไดแก 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม

เปปทีน(ขวด/สัปดาห) 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ 0.122* 0.014 ต่ํามาก 
ดานราคา 0.182* 0.000 ต่ํามาก 

ดานการจัดจําหนาย 0.193* 0.000 ต่ํามาก 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.232* 0.000 คอนขางต่ํา 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 22 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดอันไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เปปทีน (ขวด/สัปดาห) พิจารณาเปนรายดานดังน้ี 
 1.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.014 นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
0.122 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑดีขึ้น จะมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
เปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000 นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.182 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 3.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.193 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายดี
ขึ้น จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณ
การด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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 4.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.232 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
การสงเสริมการตลาดดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 
ตาราง 23 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ดานปริมาณการ

ด่ืมเปปทีน(ขวด/สัปดาห) 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1. เปปทีนเปนเคร่ืองด่ืมที่มีประโยชนครบครัน 0.097 0.052 ไมสัมพันธ 
2. ขวดเปปทีนมีขนาดที่เหมาะมือและสะดวก

ในการใช 
0.047 0.346 ไมสัมพันธ 

3. รูปแบบของเปปทีนโดดเดน สะดุดตา 0.038 0.452 ไมสัมพันธ 
4. เปปทีนมีรสชาติดี ด่ืมงาย อรอย 0.072 0.150 ไมสัมพันธ 
5. เปปทีนผลิตจากบริษัทโอสถาภาซึ่งมีความ

นาเชื่อถือทําใหเกิดความไววางใจตอสินคา 
0.207* 0.000 ต่ํามาก 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 0.122* 0.014 ต่ํามาก 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 23 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
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เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.014 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอัน ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.122 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือวา ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑดีขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก พิจารณาเปน
รายขอ ดังนี้ 
 1. เปปทีนเปนเคร่ืองด่ืมที่มีประโยชนครบครันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
เปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.052 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เปปทีนเปนเคร่ืองด่ืมที่มีประโยชนครบครัน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 2.  ขวดเปปทีนมีขนาดที่เหมาะมือและสะดวกในการใชกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.346 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ขวดเปปทีนมีขนาดที่เหมาะมือและสะดวกในการใช ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 3.  รูปแบบของเปปทีนโดดเดน สะดุดตากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนข
องผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.452 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รูปแบบของเปปทีนโดดเดน สะดุดตา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 4.  เปปทีนมีรสชาติดี ด่ืมงาย อรอยกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.150 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เปปทีนมีรสชาติดี ด่ืมงาย อรอย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
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 5.  เปปทีนผลิตจากบริษัทโอสถาภาซ่ึงมีความนาเชื่อถือทําใหเกิดความไววางใจตอสินคา
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เปปทีนผลิตจากบริษัทโอสถาภา
ซึ่งมีความนาเชื่อถือทําใหเกิดความไววางใจตอสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.207 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือเปปทีนผลิตจากบริษัทโอสถสภาซ่ึงมี
ความนาเชื่อถือทําใหเกิดความไววางใจตอสินคาดีขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืม
เปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับ
ต่ํามาก 
 
ตาราง 24 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณ
การด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ดานปริมาณการ

ด่ืมเปปทีน(ขวด/สัปดาห) 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1. ราคาของเปปทีนไมแพงเกินไป 0.079 0.116 ไมสัมพันธ 
2. ราคาเปปทีนมีความเหมาะสมและคุมคากับ

เงินที่จายออกไป 
0.189* 0.000 ต่ํามาก 

3. ราคาเปปทีนไมสงผลกระทบตอรายจายใน
สวนอ่ืนๆ 

0.207* 0.000 ต่ํามาก 

ดานราคาโดยรวม 0.182* 0.000 ต่ํามาก 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 24 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
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คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดอัน ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนข
องผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.182 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอัน ดานราคาดี
ขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก พิจารณาเปนรายขอ ดังนี้ 
 1.  ราคาของเปปทีนไมแพงเกินไปกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.116 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ราคาของเปปทีนไมแพงเกินไป ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 2.  ราคาเปปทีนมีความเหมาะสมและคุมคากับเงินที่จายออกไปกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาเปปทีนมีความเหมาะสมและคุมคากับเงินที่จายออกไป มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.189 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
กลาวคือ เม่ือราคาเปปทีนมีความเหมาะสมและคุมคากับเงินที่จายออกไปดีขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) เพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 
 3.  ราคาเปปทีนไมสงผลกระทบตอรายจายในสวนอ่ืนๆกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาเปปทีนไมสงผลกระทบตอรายจายในสวนอ่ืนๆ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.189 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
กลาวคือ เม่ือราคาเปปทีนไมสงผลกระทบตอรายจายในสวนอ่ืนๆดีขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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ตาราง 25 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการจัด
จําหนาย กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการ
จัดจําหนาย 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ดานปริมารการด่ืม

เปปทีน(ขวด/สัปดาห) 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1. เปปทีนมีจําหนายในรานคายอยตามแหลง
ชุมชนทั่วไป 

0.045 0.374 ไมสัมพันธ 

2. เปปทีนมีจําหนายในซุปเปอรมารเก็ตตาม
หางสรรพสินคา 

0.191* 0.000 ต่ํามาก 

3. เปปทีนมีจําหนายในรานสะดวกซ้ือที่
สามารถซื้อไดตลอด 24 ชั่วโมง 

0.237* 0.000 คอนขางต่ํา 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม 0.193* 0.000 ต่ํามาก 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 25 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด ดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอัน ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.193 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือวา ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดอัน ดานการจัดจําหนายดีขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
เปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับ
ต่ํามาก พิจารณาเปนรายขอ ดังนี้ 
 1.  เปปทีนมีจําหนายในรานคายอยตามแหลงชุมชนทั่วไปกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.374 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เปปทีนมีจําหนายในรานคายอยตามแหลงชุมชนทั่วไป ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 2.  เปปทีนมีจําหนายในซุปเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เปปทีนมีจําหนายในซุปเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.191 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
กลาวคือ เม่ือเปปทีนมีจําหนายในซุปเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคาดีขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 3.  เปปทีนมีจําหนายในรานสะดวกซื้อที่สามารถซ้ือไดตลอด 24 ชั่วโมงกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เปปทีนมีจําหนายในรานสะดวกซื้อที่สามารถซ้ือได
ตลอด 24 ชั่วโมง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.237 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือเปปทีนมีจําหนายในรานสะดวกซื้อที่สามารถซ้ือไดตลอด 24 
ชั่วโมงดีขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ดานปริมารการด่ืม

เปปทีน(ขวด/สัปดาห) 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1.เปปทีน มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานส่ือ
ที่หลากหลาย เชน วิทยุ โทรทัศน 
หนังสือพิมพ  และอินเตอรเน็ต  เปนตน 

0.249* 0.000 คอนขางต่ํา 

2. เปปทีนมีการใชคนที่มีชื่อเสียงเพ่ือแนะนํา
สินคา ทําใหสามารถจดจําไดเปนอยางดี 

0.090 0.072 ไมสัมพันธ 

3. เปปทีนมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย
อยางตอเน่ืองและทั่วถึงทุกพ้ืนที่ เชน กิจกรรม
เตรียมสมองติวเขมเขามหาวิทยาลัย 

0.173* 0.001 ต่ํามาก 

4. เปปทีนมีการสงเสริมภาพลักษณที่ดีของ
องคกรเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจ 

0.191* 0.000 ต่ํามาก 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 0.232* 0.000 คอนขางต่ํา 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.232 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือวา ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
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เปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับ
คอนขางต่ํา พิจารณาเปนรายขอ ดังนี้ 
 1.  เปปทีนมีจําหนายในรานคายอยตามแหลงชุมชนทั่วไปกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.374 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เปปทีนมีจําหนายในรานคายอยตามแหลงชุมชนทั่วไป ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 2.  เปปทีนมีจําหนายในซุปเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เปปทีนมีจําหนายในซุปเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.191 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
กลาวคือ เม่ือเปปทีนมีจําหนายในซุปเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคาดีขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 3.  เปปทีนมีจําหนายในรานสะดวกซื้อที่สามารถซ้ือไดตลอด 24 ชั่วโมงกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เปปทีนมีจําหนายในรานสะดวกซื้อที่สามารถซ้ือได
ตลอด 24 ชั่วโมง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.237 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือเปปทีนมีจําหนายในรานสะดวกซื้อที่สามารถซ้ือไดตลอด 24 
ชั่วโมงดีขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 
 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและดานสังคม มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร วิเคราะห
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห)  
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 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและดานสังคม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและดานสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและดาน

สังคม กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 

 

ปจจัยสภาพแวดลอม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน 

(ขวด/สัปดาห) 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ดานวัฒนธรรม 0.134* 0.007 ต่ํามาก 
ดานสังคม 0.112* 0.025 ต่ํามาก 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสภาพแวดลอมดาน
วัฒนธรรมและดานสังคมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) พิจารณาเปนรายดานดังน้ี 
 1.  ปจจัยสภาพแวดลอม ดานวัฒนธรรมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.007 นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสภาพแวดลอม ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.134 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือปจจัยสภาพแวดลอม ดานวัฒนธรรมดี
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ขึ้น จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณ
การด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 2.  ปจจัยสภาพแวดลอม ดานสังคมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.025 นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสภาพแวดลอม ดานสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.112 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือปจจัยสภาพแวดลอม ดานสังคมดีขึ้น 
จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการ
ด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสภาพแวดลอม ดานวัฒนธรรมกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการ
ด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 

 

ปจจัยสภาพแวดลอม ดานวัฒนธรรม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่ม

เปปทีน (ขวด/สัปดาห) 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1. ในการตัดสินใจซื้อแตละคร้ัง จะคํานึงถึงความ
ถูกตองเหมาะสมของเปปทีนวาเปนท่ียอมรับของคน
สวนใหญในสังคมอยูเสมอ 

0.127* 0.011 ต่ํามาก 

2. ใหความสําคัญกับวัฒนธรรมยอยในสังคม กอน
ตัดสินใจซื้อเปปทีนเสมอ เชน สอบถามความคิดเห็น
คนในครอบครัวกอนตัดสินใจซื้อ 

0.111* 0.026 ต่ํามาก 

ดานวัฒนธรรมโดยรวม 0.134* 0.007 ต่ํามาก 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสภาพแวดลอม ดาน
วัฒนธรรมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสภาพแวดลอม 
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ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.134 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือวา ปจจัยสภาพแวดลอม ดานวัฒนธรรมดีขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก พิจารณาเปนรายขอ ดังนี้ 
 1.  ในการตัดสินใจซื้อแตละครั้ง จะคํานึงถึงความถูกตองเหมาะสมของเปปทีนวาเปนที่
ยอมรับของคนสวนใหญในสังคมอยูเสมอกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.011 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ในการตัดสินใจซื้อแตละครั้ง จะคํานึงถึงความถูกตองเหมาะสมของเปปทีนวาเปนที่ยอมรับของคน
สวนใหญในสังคมอยูเสมอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.127 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อแตละ
คร้ัง จะคํานึงถึงความถูกตองเหมาะสมของเปปทีนวาเปนที่ยอมรับของคนสวนใหญในสังคมอยูเสมอ
ดีขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 2.  ใหความสําคัญกับวัฒนธรรมยอยในสังคม กอนตัดสินใจซื้อเปปทีนเสมอ เชน สอบถาม
ความคิดเห็นคนในครอบครัวกอนตัดสินใจซื้อกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ใหความสําคัญกับวัฒนธรรมยอยในสังคม กอนตัดสินใจซื้อเปปทีนเสมอ เชน 
สอบถามความคิดเห็นคนในครอบครัวกอนตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.111 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการให
ความสําคัญกับวัฒนธรรมยอยในสังคม กอนตัดสินใจซื้อเปปทีนดีขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสภาพแวดลอม ดานสังคมกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน 
(ขวด/สัปดาห) 

 

ปจจัยสภาพแวดลอม ดานสังคม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ดานปริมาณการ

ด่ืมเปปทีน(ขวด/สัปดาห) 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1. การตัดสินใจซื้อเปปที มักจะเกิดจากบุคคล
รอบขางเสมอ 

0.098* 0.050 ต่ํามาก 

2. กอนตัดสินใจซื้อเปปทีน มักจะเปรียบเทียบ
ความคิดเห็นของผูอ่ืนกอนเสมอ 

0.039 0.436 ไมสัมพันธ 

3. จะคํานึงถึงภาพลักษณทางสังคมของตนเอง
กอนการซ้ือเปปทีนอยูเสมอ 

0.167* 0.001 ต่ํามาก 

ดานสังคมโดยรวม 0.112* 0.025 ต่ํามาก 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสภาพแวดลอม ดานสังคมกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เปปทีน (ขวด/สัปดาห) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสภาพแวดลอม ดานสังคม 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.112 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสภาพแวดลอม ดานสังคมดีขึ้น ผูบริโภคมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก พิจารณาเปนรายขอ ดังนี้ 
 1.  การตัดสินใจซื้อเปปทีน มักจะเกิดจากบุคคลรอบขางเสมอกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.050 ซึ่งเทากับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การตัดสินใจซื้อเปปที มักจะเกิดจากบุคคลรอบขางเสมอ มี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.098 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเปปทีน มักจะเกิดจากบุคคลรอบขาง
เสมอดีขึ้น ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 2.  กอนตัดสินใจซื้อเปปทีน มักจะเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู อ่ืนกอนเสมอกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.436 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กอนตัดสินใจซื้อเปปทีน มักจะ
เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูอ่ืนกอนเสมอ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05  
 3.  จะคํานึงถึงภาพลักษณทางสังคมของตนเองกอนการซื้อเปปทีนอยูเสมอกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา จะคํานึงถึงภาพลักษณทางสังคมของตนเองกอนการ
ซื้อเปปทีนอยูเสมอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.137 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคคํานึงถึงภาพลักษณทางสังคมของตนเองกอนการซ้ือเปปทีนอ
ยูเสมอดีขึ้น ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาเปปทีน 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร วิเคราะห
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห)  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไมมี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาเปปทีน 
 H1: พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไมมี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาเปปทีน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) กับความภักดีตอตรา
สินคาเปปทีน 

 

ความภักดีตอตราสินคาเปปทีน 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่ม

เปปทีน(ขวด/สัปดาห) 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1. การซื้อเคร่ืองดื่มบํารุงสมองทุกคร้ัง ตั้งใจท่ีจะซื้อ
เครื่องด่ืมตราเปปทีนเสมอ   

0.361* 0.000 คอนขางตํ่า 

2. จะซื้อเคร่ืองดื่มตราเปปทีนถึงแมวาราคาจะสูงขึ้น 0.376* 0.000 คอนขางตํ่า 
3. จะแนะนําใหคนอื่นซื้อเคร่ืองดื่มตราเปปทีนเมื่อมี

โอกาส 
0.295* 0.000 คอนขางตํ่า 

4.ถึงแมวาเคร่ืองดื่มบํารุงสมองตราอื่นๆราคาจะถูกลง 
จะซื้อเคร่ืองด่ืมตราเปปทีน 

0.321* 0.000 คอนขางตํ่า 

5. หากมีเครื่องด่ืมบํารุงสมองตราอื่นๆออกมา
จําหนาย (คูแขงขันรายใหม) จะเจาะจงซื้อ
เครื่องด่ืมตราเปปทีน 

0.250* 0.000 คอนขางตํ่า 

ความภักดีตอตราสินคาเปปทีนโดยรวม 0.385* 0.000 คอนขางตํ่า 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) กับ
ความภักดีตอตราสินคาเปปทีน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาเปปทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.385 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํามาก กลาวคือ เม่ือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ดีขึ้น ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาเปปทีนเพ่ิมขึ้นใน
ระดับต่ํามาก พิจารณาเปนรายขอ ดังนี้ 
 1.  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) กับการซ้ือเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองทุกคร้ัง ตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองด่ืม
ตราเปปทีนเสมอ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีความสัมพันธกับในการ
ซื้อเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองทุกคร้ัง ตั้งใจที่จะซ้ือเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.361 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ดีขึ้น จะมีการซื้อเคร่ืองด่ืม
บํารุงสมองทุกคร้ัง ตั้งใจที่จะซ้ือเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนเสมอเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 2.  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) กับจะซ้ือเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนถึงแมวาราคาจะสูงขึ้น มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีความสัมพันธกับจะซื้อเคร่ืองด่ืมตรา
เปปทีนถึงแมวาราคาจะสูงขึ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.376 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ เม่ือพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ดีขึ้น จะมีการซื้อเครื่องด่ืมตราเปปทีนถึงแมวาราคาจะสูงขึ้น
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 3.  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) กับจะแนะนําใหคนอ่ืนซ้ือเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนเม่ือมีโอกาส มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีความสัมพันธกับจะแนะนําใหคนอ่ืน
ซื้อเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนเม่ือมีโอกาส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.295 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ เม่ือพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ดีขึ้น จะมีจะแนะนําใหคนอ่ืนซื้อเครื่องด่ืมตราเปปทีนเม่ือมี
โอกาสเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 4.  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) กับถึงแมวาเครื่องด่ืมบํารุงสมองตราอ่ืนๆราคาจะถูกลง จะซื้อ
เคร่ืองด่ืมตราเปปทีน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปที
นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีความสัมพันธกับ
ถึงแมวาเครื่องด่ืมบํารุงสมองตราอ่ืนๆราคาจะถูกลง จะซ้ือเคร่ืองด่ืมตราเปปทีน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.321 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ดีขึ้น จะมีถึงแมวาเครื่องด่ืม
บํารุงสมองตราอ่ืนๆราคาจะถูกลง จะซ้ือเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 5.  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) กับหากมีเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองตราอ่ืนๆออกมาจําหนาย (คู
แขงขันรายใหม) จะเจาะจงซื้อเคร่ืองด่ืมตราเปปทีน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 นอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) มีความสัมพันธกับหากมีเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองตราอ่ืนๆออกมาจําหนาย (คูแขงขันรายใหม) 
จะเจาะจงซื้อเคร่ืองด่ืมตราเปปทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.250 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ เม่ือพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ดีขึ้น จะมีหากมีเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองตราอ่ืนๆออกมาจําหนาย 
(คูแขงขันรายใหม) จะเจาะจงซื้อเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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ตาราง 31 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1. ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรอันไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
แตกตางกัน 
1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีน แตกตางกัน 
- ดานปริมาณการด่ืมเปปทีนตอสัปดาห t - test ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
1.2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีน แตกตางกัน 
- ดานปริมาณการด่ืมเปปทีนตอสัปดาห Brown-

Forsythe 
เปนไปตามสมมติฐาน 

1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน แตกตางกัน 
- ดานปริมาณการด่ืมเปปทีนตอสัปดาห Brown-Fors เปนไปตามสมมติฐาน 
1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน แตกตางกัน 
- ดานปริมาณการด่ืมเปปทีนตอสัปดาห Brown-Fors เปนไปตามสมมติฐาน 
1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน แตกตาง
กัน 
- ดานปริมาณการด่ืมเปปทีนตอสัปดาห Brown-Fors เปนไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สถิติทีใ่ชPearsonProduct MomentCorrelation Coefficient 
ดานปริมาณการด่ืมเปปทีนตอสัปดาห 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอันไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนข
องผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
ดานราคา มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 

ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 

ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
3. ปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและดานสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
ดานสังคม มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
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ตาราง 31(ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับความภักดีตอตราสินคาเปปทีน 

โดยรวม มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนขอมูลที่ผูประกอบการและนักการตลาดนํามาใชเปนแนวทางใน
การปรับปรุงเพ่ิมคุณภาพสินคาและเพื่อวางแผน รวมถึงกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหตรงตาม
ความตองการของผูบริโภคอยางสูงสุด และยังผลเปนความรูตอผูบริโภคที่สนใจเคร่ืองด่ืมบํารุงสมอง
และนักการศึกษาที่ใหความสนใจศึกษาตอไปได 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานลักษณะสวนบุคคลทางประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
เปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคมกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความภักดีตอสินคาเปปทีนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย  
 งานวิจัยครั้งน้ีจะเปนประโยชนแกผูที่เกี่ยวของดังนี้  
 1. เปนประโยชนตอผูประกอบการและเจาหนาที่ดานการตลาด โดยสามารถนําผล
การศึกษาของงานวิจัยไปใชในการปรับปรุงแนวทางในวางแผนกลยุทธของสินคาใหตรงกับความ
ตองการของผูบริโภค  
 2.  เปนประโยชนตอผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคไดรับความรูและทราบวามีปจจัยอะไรบางที่
ควรจะนํามาพิจารณาในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมบํารุงสมอง  
 3.  เปนประโยชนตอบุคคลทั่วไปที่สนใจศึกษาขอมูลทางดานเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองและ
นําไปใชเปนแนวทางการศึกษาตอไปได 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรอันไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน แตกตางกัน 
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอันไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปที
นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  ปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมอันไดแก วัฒนธรรมหลักและวัฒนธรรมรองและดาน
สังคมอันไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะทางสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4.  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาเปปทีน 
  
สรุปผลการวิจัย 
 ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคกรุงเทพมหานคร 
 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคกรุงเทพมหานคร ที่ไดทํา
การตอบแบบสอบถาม พบวา 
 เพศ   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.0 
รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.0 
 อายุ   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 24 - 32 ป มีจํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 
51.2 รองลงมา คือ อายุระหวาง 15 - 23 ป จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 และอายุ 33 ปขึ้น
ไป 87 6 คน คิดเปนรอยละ 21.8 
 ระดับการศึกษา   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 
50.8 รองลงมา คือ ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน / มัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 111 คน 
คิดเปนรอยละ 27.8 สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 และอนุปริญญา จํานวน 
40 คน คิดเปนรอยละ 10.0  
 อาชีพ   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน จํานวน 143 คน คิดเปน
รอยละ 35.8 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 ประกอบธุรกิจ



 

 

100

สวนตัว / อ่ืน ๆ เชน ทนายความ และครีเอทีฟ จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดระหวาง10,001 – 20,000 บาท จํานวน 177 คน คิด
เปนรอยละ 44.2 รองลงมาคือ ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 
และรายได 20,001 บาทขึ้นไป จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 
 
 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาด 
 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นของผูบริโภคกรุงเทพมหานคร ที่มีตอปจจัยสวน
ประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑของเคร่ืองด่ืมเปปทีน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นตอ ดานผลิตภัณฑโดยรวมของเคร่ืองด่ืมเปปทีน อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 
 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นของผูบริโภคกรุงเทพมหานคร ที่มีตอปจจัยสวน
ประสมการตลาด ดานราคาของเครื่องด่ืมเปปทีน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอ 
ดานราคาโดยรวมของเครื่องด่ืมเปปทีน อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 
 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นของผูบริโภคกรุงเทพมหานคร ที่มีตอปจจัยสวน
ประสมการตลาด ดานชองทางจําหนายของเครื่องด่ืมเปปทีน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นตอ ดานชองทางจําหนายโดยรวมของเครื่องด่ืมเปปทีน อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.11 
 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นของผูบริโภคกรุงเทพมหานคร ที่มีตอปจจัยสวน
ประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดของเครื่องด่ืมเปปทีน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นตอ ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมของเครื่องด่ืมเปปทีน อยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.93 
 
 การวิเคราะหขอมูลดานสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคม 
 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นของผูบริโภคกรุงเทพมหานคร ที่มีตอ
สภาพแวดลอม ดานวัฒนธรรม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอ ดานวัฒนธรรม
โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 
 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นของผูบริโภคกรุงเทพมหานคร ที่มีตอ
สภาพแวดลอม ดานสังคม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอ ดานสังคมโดยรวม อยู
ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 
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 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีน 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา 
 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเปปทีน   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซื้อเปปทีนเพ่ือบํารุงสมอง  มีจํานวน 240 คน คิด
เปนรอยละ 60.0 รองลงมา ตัดสินใจซื้อเปปทีนตามคําแนะนําของบุคคลใกลชิด / ตัดสินใจซื้อเปปทีน 
เพ่ือทดลองด่ืม จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 และตัดสินใจซื้อเปปทีนตามความนิยมของสังคม 
จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 
 แหลงที่ซื้อเปปทีนบอยที่สุด 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเปปทีนในรานสะดวกซื้อ มีจํานวน 268 คน คิดเปนรอยละ 
67.0 รองลงมา ซื้อในซูเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคา จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.2 และซื้อ
ที่รานคาในชุมชมที่อาศัย จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 
 ลักษณะแหงการซื้อเปปทีน   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเปปทีนเพ่ือบริโภคเอง มีจํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 
77.5 รองลงมา เพ่ือใหบุคคลในครอบครัวบริโภค / เพ่ือตนเองและครอบครัว จํานวน 90 คน คิดเปน
รอยละ 22.5 
 บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อเปปทีนมากที่สุด     
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีผูมีอิทธิพลในการซื้อเปปทีนมากที่สุด คือ ตนเอง มีจํานวน 
232 คน คิดเปนรอยละ 58.0 รองลงมา คือ ญาติหรือคนในครอบครัว จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 
19.5 เพ่ือน จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 และพพนักงานขาย / พรีเซ็นเตอรโฆษณา / อ่ืนๆ 
เชน การโฆษณา จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 
 ปริมาณการดื่มเปปทีนตอสัปดาห     
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญด่ืมเปปทีน 1 ขวด / สัปดาห มีจํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 
38.8 รองลงมา คือ 2 ขวด / สัปดาห จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 มากกวา 3 ขวด / สัปดาห 
จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 และ 3 ขวด / สัปดาห จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 
 
 การวิเคราะหขอมูลดานความภักดีตอสินคาเครื่องด่ืมเปปทีน 
 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความภักดีของผูบริโภคกรุงเทพมหานคร ที่มีตอสินคาเคร่ืองด่ืม
เปปทีน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความภักดีตอสินคาเคร่ืองด่ืมเปปทีนโดยรวม อยูในระดับปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 
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 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผูวิจัยกําหนดระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถสรุป
ไดวา 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรอันไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
เปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
แตกตางกัน 
 เม่ือพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
เปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน กลาวคือ เพศชายและเพศหญิงมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ไมแตกตาง
กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีน 
แตกตางกัน 
 เม่ือพิจารณาพบวา ผูที่มีอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีน 
ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 23 ป มี
คาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 24 - 32 ป และผูบริโภคที่มี
อายุ 15 - 23 ป มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 33 ปขึ้น
ไป ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
เปปทีน แตกตางกัน 
 เม่ือพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน กลาวคือ ระดับ
การศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน / มัธยมศึกษาตอนปลาย มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืม
เปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาอนุปริญญา มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืม
เปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
แตกตางกัน 
 เม่ือพิจารณาพบวา ผูที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มี
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คาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หาง
ราน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีน แตกตางกัน 
 เม่ือพิจารณาพบวา ผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีคาเฉลี่ยปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 
นอยกวาผูบริโภคท่ีที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 บาทขึ้นไป ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอันไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาพบวา 
 1. ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํามาก กลาวคือ เม่ือปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.  ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
กลาวคือ เม่ือปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3.  ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํามาก กลาวคือ เม่ือปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายดีขึ้น จะมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 4.  ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปที
นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) กลาวคือ เม่ือปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) 
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและดานสังคม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาพบวา 



 

 

104

 1. ปจจัยสภาพแวดลอม ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือปจจัยสภาพแวดลอม ดานวัฒนธรรมดีขึ้น จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เปปทีน (ขวด/สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.  ปจจัยสภาพแวดลอม ดานสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
เปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือปจจัยสภาพแวดลอม ดานสังคมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่  4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อง ด่ืมเปปทีนของผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาเปปทีน 
 เม่ือพิจารณาพบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีความสัมพันธกับความภักดีตอตรา
สินคาเปปทีน ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
เปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ดีขึ้น ผูบริโภคมี
ความภักดีตอตราสินคาเปปทีนเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภค
กรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผล ไดดังนี้ 
 1.  ผลการทดสอบสมมติฐาน ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร
อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน พบวา 
  1.1  เพศท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดาน 
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของอัฐพล นันทขวาง 
(2552) พบวา เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเครื่องด่ืมกลุมบิวตี้ดริงคของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงคไมแตกตางกัน  
           1.2  อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการ
ด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 23 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 24 - 32 ป 
และผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 23 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืม
เปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 33 ปขึ้นไป อาจเนื่องจากผูที่มีอายุก็ตองการสิ่งที่จะ
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เขามาเสริมสรางสุขภาพภายในรางกายใหแข็งแรงและใชงานไดดีอยูเสมอ และยิ่งอายุมากขึ้นก็ตองมี
การบํารุงที่มากกวาคนอายุนอยหรือเด็กๆ ซึ่งเคร่ืองด่ืมเปปทีนเปนเครื่องด่ืมประเภทเสริมสุขภาพ
โดยเฉพาะดานสมอง และคนที่มีอายุมากๆ ก็จะมีอาการหรือประสบปญหาทางดานนี้เยอะ พฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห)ของผูบริโภคที่มีอายุ 24 
- 32 ปและอายุ 33 ปขึ้นไปจึงมีมากกวาผูที่มีอายุ15 - 23 ปสอดคลองกับงานวิจัยของอัฐพล      
นันทขวาง (2552) พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีคาใชจายในการซื้อเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงค 
ปริมาณการซื้อเครื่องด่ืมกลุมบิวตี้ดริงค และดานความถี่ในการซื้อเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงคแตกตาง
กัน 
          1.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือ
เทากับมัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษาตอนปลาย อนุปริญญา และปริญญาตรีมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี   
          อาจเนื่องจากผูที่มีการศึกษาสูงก็จะมีความรูในเรื่องตางๆ ที่มากกวาผูที่มีการศึกษา
ในระดับต่ํากวา รวมถึงเรื่องสุขภาพรางกาย ดังน้ันผูที่มีการศึกษาที่สูงก็จะมีการเลือกหรือคนหาส่ิงที่
เปนประโยชนกับตนเองมากกวา จึงทําใหผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มากกวาผูที่มีระดับ
การศึกษาที่ต่ํากวา สอดคลองกับงานวิจัยของอัฐพล นันทขวาง (2552) พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงค ดานคาใชจายในการซื้อเคร่ืองด่ืม
กลุมบิวตี้ดริงค และ ดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงคแตกตางกัน 
           1.4  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนดานปริมาณการ
ด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคที่เปน
พนักงานบริษัทเอกชน/หางราน อาจเนื่องจากเคร่ืองด่ืมเปปทีนมีราคาคอนขางสูงทําใหนักเรียน/
นักศึกษาที่ยังไมสามารถหาเงินใชไดเองมีการตัดสินใจซ้ือนอยกวาคนที่ทํางานแลวและสามารถ
ทํางานหาเงินใชเองได ก็ตองมีการปรึกษากอนที่ซ้ือ จึงทําใหผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) นอยกวา
ผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน สอดคลองกับงานวิจัยของ  อัฐพล นันทขวาง (2552) 
พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงค ดานคาใชจายใน
การซ้ือเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงค และ ดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงคแตกตางกัน 
         1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน 
(ขวด/สัปดาห) นอยกวาผูบริโภคท่ีที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 บาทขึ้นไป อาจเน่ืองจาก
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เคร่ืองด่ืมเปปทีนเปนเคร่ืองด่ืมบํารุงสมอง ซึ่งตางจากอาหารหรือนํ้าด่ืมที่คนเราจําเปนตองบริโภคทุก
วัน ผูที่มีรายไดนอยจึงมีเงินเหลือจากคาใชจายที่จําเปนตองใชนอยทําใหมีความสามารถในการซื้อ
เคร่ืองด่ืมเสริมสุขภาพในปริมาณที่นอย ตางจากผูที่มีรายไดมากและมีอํานาจหรือความสามารถใน
การบริโภคอาหารหรือเครื่องด่ืมบํารุงสมองมากกวา จึงทําใหผูบริโภคที่ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท สอดคลองกับ
งานวิจัยของ  อัฐพล นันทขวาง (2552) พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงคดานคาใชจายในการซื้อเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงคและความถี่
ในการซื้อเคร่ืองด่ืมกลุมบิวตี้ดริงคแตกตางกัน 
 2.  ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอันไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
   2.1 ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํามาก โดยปจจัยดานผลิตภัณฑในเรื่องที่เปปทีนผลิตจากบริษัทโอสถสภาซ่ึงมีความนาเชื่อถือทําให
เกิดความไววางใจตอสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ในระดับต่ํามาก อาจ
เน่ืองจากเปปทีนเปนผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมที่ตองบริโภคเขาไปในรางกาย ไมใชสินคาอุปโภคที่ใชกันใน
ครัวเรือน ซึ่งความนาเชื่อถือและความไววางใจตอบริษัทผูผลิตจึงมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค การมีความเชื่อม่ันในบริษัทผูผลิตยิ่งมากก็จะยิ่งทําใหผูบริโภคมีปริมาณการซื้อที่มาก
ขึ้น เพราะความมั่นใจในประโยชนและความปลอดภัยของผลิตภัณฑนั่นเอง สอดคลองกับงานวิจัย
ของ  พรชนก กฤษณรุงเรือง (2549) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ ไดแก 
ดานประโยชนผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห), ดานจํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง 
(ขวดตอคร้ัง) และดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง (บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยทุกตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
  2.2  ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีน ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํามาก โดยปจจัยดานราคา ในเรื่องของราคาเปปทีนมีความเหมาะสมและคุมคากับเงินที่จายออกไป 
และเรื่องของราคาเปปทีนไมสงผลกระทบตอรายจายในสวนอ่ืนๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) ในระดับต่ํามาก อาจเนื่องจากคนทุกคนก็ยอมที่จะมีคาใชจายที่จําเปนกันทุกคน เปปทีนเปน
เคร่ืองด่ืมบํารุงสมองและมีราคาสูง ซึ่งคนเราเม่ือเสียคาใชจายกับอะไรไปแลวก็ยอมที่จะตองการไดรับ
ประโยชนจากสิ่งน้ันๆ ที่คุมคากับเงินที่เสียไป และหากคาใชจายน้ันไมกระทบกับคาใชจายสวนอ่ืนๆ 
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ดวยแลว ปริมาณการซื้อก็จะมีมากขึ้นดวย สอดคลองกับงานวิจัยของ   เรืองยศ วิทวัสการเวช 
(2547) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในสวนราคา ไดแก ราคามีความเหมาะสมและคุมคา
กับเงินที่จายไป และราคาไมสงผลกระทบตอคาใชจายอ่ืนๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมนํ้าเสาวรสพรอมด่ืม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  
  2.3  ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํามาก โดยปจจัยดานการจัดจําหนาย ในเรื่องที่เปปทีนมีจําหนายในรานสะดวกซื้อที่สามารถ
ซื้อไดตลอด 24 ชั่วโมง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ในระดับคอนขางต่ํา สวนเรื่องที่เปปทีน
มีจําหนายในซุปเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ใน
ระดับต่ํามาก อาจเนื่องจากในปจจุบันวิถีการดํารงชีวิตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครสวนใหญแลว
ก็จะมีความเรงรีบตองการความสะดวกสบาย อีกทั้งเวลาวางที่มีอยางจํากัดกับการที่จะตองไปซื้อ
เคร่ืองด่ืมบํารุงสมองในหางสรรพสินคา สอดคลองกับงานวิจัยของ   เรืองยศ วิทวัสการเวช (2547) 
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในสวนชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมนํ้าเสาวรสพรอมด่ืม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01  
   2.4  ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
เปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) โดยปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาด ในเรื่องที่เปปทีนมีการโฆษณาประชาสัมพันธผานส่ือที่หลากหลาย เชน วิทยุ 
โทรทัศน หนังสือพิมพ และอินเตอรเน็ต เปนตน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ใน
ระดับคอนขางต่ํา สวนในเรื่องที่เปปทีนมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเน่ืองและทั่วถึงทุก
พ้ืนที่ เชน กิจกรรมเตรียมสมองติวเขมเขามหาวิทยาลัย และเรื่องที่เปปทีนมีการสงเสริมภาพลักษณ
ที่ดีขององคกรเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
เปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ในระดับต่ํามาก   
            อาจเนื่องจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ หรือการจัดกิจกรรมตางๆ เก่ียวกับ
เคร่ืองด่ืมเสริมสุขภาพถือเปนการกระตุนใหผูบริโภคมีการรับรูและสรางใหเกิดความตองการในตัว
สินคาจากการทําการตลาดดังกลาว อีกทั้งยังสรางใหเกิดการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑดังกลาว
อยางสมํ่าเสมอ  สอดคลองกับงานวิจัยของ  พรชนก กฤษณรุงเรือง (2549) พบวา ปจจัยดานการ
สื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน คือ การโฆษณา การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอ
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สัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
 3.  ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและดานสังคม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
  3.1  ปจจัยสภาพแวดลอม ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยปจจัยสภาพแวดลอม ดานวัฒนธรรมในเรื่องที่ในการตัดสินใจซื้อ
แตละครั้ง จะคํานึงถึงความถูกตองเหมาะสมของเปปทีนวาเปนที่ยอมรับของคนสวนใหญในสังคมอยู
เสมอ และเรื่องการใหความสําคัญกับวัฒนธรรมยอยในสังคม กอนตัดสินใจซ้ือเปปทีนเสมอ เชน 
สอบถามความคิดเห็นคนในครอบครัวกอนตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ใน
ระดับต่ํามาก อาจเนื่องจากคนสวนใหญจะมีการคํานึงถึงสุขภาพของตัวเองจากกระแสการรักสุขภาพ 
โดยถือไดวาเปนคานิยมของคนในหมูมาก สอดคลองกับงานวิจัยของ  พรชนก กฤษณรุงเรือง. 
(2549) พบวา ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมไดแก กลุมวัฒนธรรม กลุมสังคม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ดานความถี่ในการซ้ือตอ
สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห), ดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) และดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง
(บาทตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  3.2  ปจจัยสภาพแวดลอม ดานสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยปจจัยสภาพแวดลอม ดานสังคมในเรื่องการตัดสินใจซื้อ
เปปทีนมักจะเกิดจากบุคคลรอบขางเสมอ และเรื่องที่จะคํานึงถึงภาพลักษณทางสังคมของตนเองกอน
การซ้ือเปปทีนอยูเสมอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) ในระดับต่ํามาก อาจเน่ืองจาก
ผลิตภัณฑบํารุงสมองมีใหเลือกหลากหลายตรายี่หอ ซึ่งมีคุณประโยชนทั้งเหมือนและใกลเคียงกัน จึง
ทําใหผูบริโภคเองอาจเกิดความไม ม่ันใจในการตัดสินใจดวยตนเอง จึงตองมีการหาขอมูล
ประกอบการตัดสินใจซึ่งจะเปนสิ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ปจจัยสภาพแวดลอม 
ดานสังคม จึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) สอดคลองกับแนวคิดของงานวิจัยของ  
พรชนก กฤษณรุงเรือง (2549) พบวา ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมไดแก กลุมวัฒนธรรม กลุม
สังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม 
ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห), ดานจํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอครั้ง) และ
ดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4.  ผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาเปปทีน พบวา 
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  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/สัปดาห) มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาเปปทีน ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา โดยรวมในทุกเรื่อง ไดแก เรื่องการซ้ือเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองทุกคร้ัง ผูบริโภคตั้งใจ
ที่จะซื้อเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนเสมอ เร่ืองที่จะซื้อเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนถึงแมวาราคาจะสูงขึ้น เร่ืองที่จะ
แนะนําใหคนอ่ืนซื้อเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนเม่ือมีโอกาส เร่ืองที่ถึงแมวาเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองตราอ่ืนๆ
ราคาจะถูกลง จะซื้อเคร่ืองด่ืมตราเปปทีน และเรื่องที่หากมีเครื่องด่ืมบํารุงสมองตราอ่ืนๆ ออกมา
จําหนาย (คูแขงขันรายใหม) จะเจาะจงซื้อเคร่ืองด่ืมตราเปปทีน ลวนแตมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเปปทีน (ขวด/
สัปดาห) ในระดับคอนขางต่ํา  
             อาจเนื่องจากการซื้อในปริมาณที่มากข้ึนของผูบริโภคก็แสดงใหเห็นวาผูบริโภคไดรับ
คุณประโยชนจากการด่ืมจริงๆ จึงทําใหบริโภคในปริมาณที่เพ่ิมขึ้น ซึ่งเม่ือผูบริโภคไดรับประโยชนก็
จะทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ืออยางสมํ่าเสมอ และสงผลตอความภักดีตอตราสินคาดวย สอดคลองกับ
แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) ที่กลาววา ผูที่มีความจงรักภักดีสูง (High Loyalty) กลุมน้ีจะมี
ทั้งความสมํ่าเสมอทางดานพฤติกรรมในระดับสูงและความผูกพันดานจิตวิทยาในระดับสูง และยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของวธู ปนจิตร (2548) พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าผักผลไม
พรอมด่ืมตรายูนิฟของผูบริโภคในดานความถี่ในการซ้ือมีความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง และ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 และผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าผักผลไมพรอมด่ืมตรายูนิฟของผูบริโภคในดาน
จํานวนที่ซื้อมีความสัมพันธอยูในระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันกับความ
จงรักภักดีตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย  
 จากผลการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเปปทีนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ ผูประกอบการควรวางแผนกลยุทธ
ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองตอความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย ไดแก  
 1. ผูบริโภคที่มีอายุ 33 ปขึ้นไป ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 บาทขึ้นไป ซึ่งมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเปปทีน ดานปริมาณการด่ืม (ขวด:/สัปดาห) มากกวากลุมอ่ืน  
 2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
เปปทีน ผูวิจัยมีขอเสนอแนะจากผลการวิจัย ดังนี้ 
   2.1 ดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการควรออกแบบส่ือโฆษณามุงเนนการสรางและตอกย้ํา
ความนาเชื่อถือในตัวบริษัท และมีการนําขอมูลงานวิจัยจากสถาบันที่รับรองคุณประโยชนตัวสินคามา
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นําเสนอตอผูบริโภคเพื่อเพ่ิมความไววางใจในผลิตภัณฑ ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดความไววางใจตอ
สินคา 
          2.2  ดานราคา พบวาในเรื่องราคาของเปปทีนมีความเหมาะสมและคุมคากับเงินที่จาย
ออกไป และราคาไมมีผลตอคาใชจายสวนอ่ืนๆ ผูประกอบการควรเพ่ิมอํานาจการซื้อใหผูบริโภค โดย
การใหสวนลดเงินสดกรณีซื้อมากกวา 1 โหล ณ จุดจําหนายในรานสะดวกซื้อ และหางสรรพสินคา 
ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเห็นวาราคามีความเหมาะสมและคุมคากับเงินที่จายออกไป 
     2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูประกอบการควรมีการเขาไปตกลงทางการคากับ
ทางรานคาเพ่ือสงเสริมการขาย โดยการปรับปรุงการจัดวางสินคาบนชั้นวางใหสามารถมองเห็น
ผลิตภัณฑไดสะดวกและควรเพิ่มจุดขายสินคาที่เคานเตอรแคชเชียรเพ่ือกระตุนการซ้ือของผูบริโภคที่
ซุปเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคาและรานคาสะดวกซื้อที่สามารถซื้อไดตลอด 24 ชั่วโมง 
            2.4  ดานการสงเสริมการตลาด ผูประกอบควรวางแผนกลยุทธการใชสื่อโดยมุงเนนการ
สงเสริมภาพลักษณและคุณประโยชนสินคา โดยการใชสื่อหนังสือพิมพเพ่ือใหขาวบริษัท การใชสื่อ
วิทยุเพ่ือตอกย้ําสินคาใหเกิดการจดจําและคุนเคย การใชสื่อโทรทัศนเพ่ือโฆษณาพรีเซ็นเตอรสินคา 
และการใชอินเตอรเน็ตเพ่ือสรางการรับรูและเขาใจในคุณประโยชนหลักของสินคา เปนตน 
 3.  ปจจัยสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและดานสังคม 
   ดานวัฒนธรรม  ผูประกอบการควรมีการใหขาวโดย มีนักวิชาการและมีผลการวิจัยจาก
สถาบันที่นาเชื่อถือมานําเสนอเพ่ือใหสังคมเกิดการรับรูและเขาใจตอผลิตภัณฑวาเปนเครื่องด่ืมบํารุง
สมองที่มีคุณคาและเหมาะกับผูบริโภคในสังคมปจจุบัน  ผูประกอบการควรมีพรีเซ็นเตอรสินคาโดย
คัดเลือกบุคคลท่ีมีความเหมาะสม เปนบุคคลผูมีชื่อเสียง มีภาพลักษณเปนคนรุนใหมที่เฉลียวฉลาด
และไดรับการยอมรับในสังคม เชน ดร.นาวิน เยาวพลกุล หรือ นาวิน ตา ดารา/นักรอง/อาจารย  
    ดานสังคม ผูประกอบการควรมีการวางแผลกลยุทธการใชสื่อ ดวยการวางตําแหนง
สินคาเปนเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองสําหรับคนรุนใหมที่ใสใจสุขภาพ ควรเนนใหสินคาโดดเดนและไดรับ
การยอมรับทางสังคม เชน การกําหนดตารางเวลาในการใชสื่อตางๆ ควรจะเลือกชวงเวลาและ
ประเภทสื่อที่เหมาะสมกับสินคา โดยควรเปนรายการประเภทสงเสริมสังคมและวัฒนธรรม  
 4.  ความภักดีตอตราสินคาเปปทีน 
  ผูประกอบการควรมีการทํากิจกรรมทางการตลาดอยางตอเน่ือง โดยเนนการดูแลกลุม
ลูกคาเดิมและขยายฐานลูกคาใหม โดยการสรางสังคมออนไลนเพ่ือการติดตอสื่อสารระหวาง
ผูประกอบการกับผูบริโภค การมีระบบสมาชิกเพ่ือสรางกลุมลูกคาแบบยั่งยืนโดยมีการใหรางวัลใน
รูปแบบกิจกรรมกับครอบครัว การใหสวนลดในการซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีนกับสมาชิก การใหสิทธิใน
เร่ืองขาวสารสิทธิประโยชน ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองด่ืมตราเปปทีนเพ่ิมขึ้น
โดยแนะนําผูอ่ืนใหซื้อและมีความภักดีตอสินคาเปปทีนถึงแมราคาจะสูงขึ้นก็ตั้งใจซื้อเปปทีน 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป  
 1. ควรศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นของทัศนคติหรือความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ
เคร่ืองด่ืมเปปทีนดวย ทั้งน้ีก็เพื่อจะไดผลการวิจัยที่มีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

 2. ควรศึกษาเปรยีบเทียบคุณคาตราสินคาเครื่องด่ืมเปปทีนกับคุณคาตราสินคาเครื่องด่ืม
เพ่ือเปนประโยชนแกผูประกอบการ ในการวางแผนกลยุทธใหกับสินคา 
 3. ควรศึกษาเพิม่เติมในประเด็นการตลาดแบบบูรณาการของเคร่ืองด่ืมเปปทีน ทั้งน้ีก็เพื่อ
จะไดผลการวจัิยที่มีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
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                                                                               มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
                                                                               สุขุมวิท 23 เขตวฒันา 
                                                                               กรุงเทพฯ 10110 
                                                                    
                                                                    มีนาคม   2554 
 
เรื่อง  ขอความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถาม 
เรียน  ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ/เคยด่ืมเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
 
ดวยขาพเจา นาย ณัฏฐ นิธิวัฒนวโรดม เปนนิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา
การตลาด มหาวิทยาลยัศรนีคริทรวิโรฒ กําลังทําสารนิพนธเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การรวบรวมขอมูล 
ขอมูลที่ไดรับในคร้ังนี้ จะเปนประโยชนในการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเปปทีน และคําตอบของทาน ผูวจัิยจะเก็บเปนความลบั โดยจะนําเสนอขอมูลในภาพรวม 
เพ่ือจะไดเปนประโยชนตอการวางกลยุทธและการวางแผนทางการตลาดตอองคกรธุรกิจตอไป 
 
                                                                ขอแสดงความนับถือ 
 
 
 
                                                             (นาย ณัฏฐ นิธิวัฒนวโรดม) 
                                              นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
                                                          มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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แบบสอบถามเพื่อใชในการวิจัย 
                              

                                                                                                 เลขที่แบบสอบถาม__________ 
แบบสอบถาม 

โครงการวิจยัเร่ือง 
“ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเปปทีนของผูบริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร” 

 
คําชี้แจง  แบบสอบถามนี้แบงออกเปน  5  ตอน ดังนี้ 
ตอนที ่1 ขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาด 
ตอนที่ 2 ขอมูลดานสภาพแวดลอมดานวฒันธรรมและสังคม 
ตอนที ่3 ขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
ตอนที ่4 ขอมูลดานความภักดีตอสินคาเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
ตอนที ่5 ลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 1   ขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาด 
คําชี้แจงโปรดทําเครื่องหมาย(√) ลงหนาขอความที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ปจจัยสวนประสมการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็น
ดวย 
(4) 

ไม
แนใจ 

(3) 

ไม
เห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 
(1) 

ผลิตภัณฑ  

1. เปปทีนเปนเครื่องด่ืมที่มีประโยชนครบ
ครัน 

     

2. ขวดเปปทนีมีขนาดที่เหมาะมือและสะดวก
ใน   การใช 

     

3. รูปแบบของเปปทีนโดดเดน สะดุดตา      
4. เปปทีนมีรสชาติดี ด่ืมงาย อรอย      
5. เปปทีนผลติจากบริษทัโอสถาภาซ่ึงมี

ความนาเชื่อถอืทําใหเกิดความไววางใจ
ตอสินคา 
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ปจจัยสวนประสมการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็น
ดวย 
(4) 

ไม
แนใจ 

(3) 

ไม
เห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 
(1) 

ราคา  

6. ราคาของเปปทีนไมแพงเกินไป      
7. ราคาเปปทนีมีความเหมาะสมและคุมคา

กับเงินที่จายออกไป 

     

8. ราคาเปปทนีไมสงผลกระทบตอรายจายใน

สวนอ่ืนๆ 

     

ชองทางจําหนาย  

9. เปปทีนมีจําหนายในรานคายอยตามแหลง

ชุมชนทั่วไป 

     

10.เปปทีนมีจําหนายในซุปเปอรมารเก็ตตาม

หางสรรพสินคา 

     

11. เปปทีนมีจําหนายในรานสะดวกซ้ือที่

สามารถซื้อไดตลอด 24 ชั่วโมง 

     

การสงเสริมการตลาด  

12.เปปทีน มีการโฆษณาประชาสัมพันธผาน

สื่อที่หลากหลาย เชน วิทยุ โทรทัศน 

หนังสือพิมพ  และอินเตอรเน็ต  เปนตน 

     

13.เปปทีนมีการใชคนที่มีชือ่เสียงเพ่ือแนะนํา

สินคา ทําใหสามารถจดจําไดเปนอยางดี 
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ปจจัยสวนประสมการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็น
ดวย 
(4) 

ไม
แนใจ 

(3) 

ไม
เห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 
(1) 

14. เปปทีนมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย

อยางตอเน่ืองและทัว่ถึงทุกพ้ืนที่ เชน 

กิจกรรมเตรียมสมองติวเขมเขา

มหาวิทยาลัย 

     

15. เปปทีนมีการสงเสริมภาพลักษณที่ดีของ

องคกรเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจ 

     

 

ตอนที่ 3 ขอมูลดานสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและสังคม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย (√) ลงหนาขอความทีต่รงกับระดับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

สภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและ
สังคม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย
อยางยิ่ง    

(5) 

เห็น
ดวย 
(4) 

ไม
แนใจ 

(3) 

ไม
เห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 
(1) 

ดานวัฒนธรรม  

1. ในการตัดสินใจซื้อแตละคร้ังทานจะ
คํานึงถึงความถูกตองเหมาะสมของ
เปปทีนวาเปนที่ยอมรับของคนสวนใหญ
ในสังคมอยูเสมอ 

     

2. ทานใหความสําคัญกับวฒันธรรมยอยใน
สังคมของทานกอนตัดสินใจซื้อเปปทีน
เสมอ เชน สอบถามความคดิเห็นคนใน
ครอบครัวกอนตัดสินใจซื้อ 
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สภาพแวดลอมดานวัฒนธรรมและ
สังคม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย
อยางยิ่ง    

(5) 

เห็น
ดวย 
(4) 

ไม
แนใจ 

(3) 

ไม
เห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 
(1) 

ดานสังคม  

3. การตัดสินใจซื้อเปปทีนของทานมักจะ
เกิดจากบุคคลรอบขางเสมอ 

     

4. กอนตัดสินใจซื้อเปปทีนทานมักจะ
เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูอ่ืนกอน
เสมอ 

     

5. ทานจะคํานึงถึงภาพลักษณทางสังคม
ของตนเองกอนการซ้ือเปปทีนอยูเสมอ 

     

 

ตอนที่ 4  ขอมูลทางดานขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเปปทีน 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย (√) ลงหนาขอความที่มีผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจของทาน 
 มากที่สุด  โดยเลือกตอบเพียง 1 ขอเทาน้ัน 
 
1. เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเปปทีน   
  เพ่ือบํารุงสมอง     ตามความนิยมของสังคม    
  ตามคําแนะนาํของบุคคลใกลชิด    อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................... 
 
2. แหลงใดทีท่านซื้อเปปทีนบอยที่สุด  
  ซื้อที่รานคาในชุมชมที่อาศยั   
  ซื้อในรานสะดวกซ้ือ 
  ซื้อในซูเปอรมารเก็ตตามหางสรรพสินคา    
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................................... 
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3. ลักษณะแหงการซื้อเปปทีน   
  เพ่ือบริโภคเอง  เพ่ือใหบุคคลในครอบครัวบริโภค  
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................................. 
 
4. บุคคลใดที่มีอิทธิพลในการซื้อเปปทีนของทานมากที่สุด   
  ตนเอง  ญาติหรือคนในครอบครัว 
  เพ่ือน  พนักงานขาย     
  พรีเซ็นเตอรโฆษณา  อ่ืนๆ (ระบุ) ................................ 
 
5. ทานดื่มเปปทีนประมาณ …………………………… ขวดตอสัปดาห 
 
ตอนที่ 5   ขอมูลดานความภักดีตอสินคาเครื่องด่ืมเปปทีน 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  (√)  ลงหนาขอความที่มีผลกับความภักดีตอสินคาเคร่ืองด่ืมเปปทีน  

   ของทานมากที่สุด โดยเลือกตอบเพียง1 ขอเทาน้ัน 
 
1.ในการซื้อเครื่องด่ืมบํารุงสมองทุกคร้ัง ทานตั้งใจที่จะซื้อเครื่องด่ืมตราเปปทีนเสมอ   

 เห็นดวยอยางยิ่ง :____:____:____:____:____: ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  
        5      4      3     2      1 
 
 
2. ทานจะซื้อเครื่องด่ืมตราเปปทีนถึงแมวาราคาจะสูงข้ึน 

    ซื้อแนนอน  :____:____:____:____:____: ไมซื้อแนนอน  
              5     4      3      2       1 

3. ทานจะแนะนําใหคนอ่ืนซื้อเครื่องด่ืมตราเปปทนีเม่ือทานมีโอกาส 
แนะนําแนนอน  :____:____:____:____:____: ไมแนะนําแนนอน 
              5      4     3      2      1 

 
4. ถึงแมวาเคร่ืองด่ืมบํารงุสมองตราอ่ืนๆราคาจะถูกลง ทานจะซื้อเครื่องด่ืมตราเปปทนี 
    หรือไม 
 ซื้อแนนอน  :____:____:____:____:____: ไมซื้อแนนอน  

           5       4       3       2        1 
 
 



 

 

122

5. หากมีเครื่องด่ืมบํารุงสมองตราอ่ืนๆออกมาจําหนาย (คูแขงขันรายใหม) ทานจะเจาะจงซื้อ 
    เครื่องด่ืมตราเปปทีนหรือไม 
 เจาะจงแนนอน  :____:____:____:____:____: ไมเจาะจงแนนอน  

               5     4      3      2     1 
 
ตอนที่ 5      ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง     โปรดทําเครื่องหมาย  (√) ลงหนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงของทาน 
 
1. เพศ     
  ชาย   หญิง 
 
2. อายุ  
   15-23 ป  24-32 ป 
  33-41 ป   42-50 ป  
  51 ปขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษา 
  ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน    
  มัธยมศึกษาตอนปลาย  

 อนุปริญญา 
 ปริญญาตรี 

  สูงกวาปริญญาตร ี
 
4. อาชีพ 
  นักเรียน/นักศกึษา ( ) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงานบริษทัเอกชน/หางราน ( ) ประกอบธุรกิจสวนตัว  
  อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ...................... 
 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  10,001 – 20,000 บาท        
  20,001 – 30,000 บาท                       30,001 – 40,000 บาท   
  40,001 บาทขึ้นไป 
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ประวัติยอผูทําวิจัย 
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วันเดือนปเกิด  19 เมษายน 2520 
สถานที่เกิด  จังหวัดนครราชสีมา 
สถานที่อยูปจจุบัน  98/166 หมูบานชวนชม ซอย 43 ถนนกาญจนาภิเษกบางบัวทอง  
   อําเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 11110 
ตําแหนงหนาที่งานปจจุบัน กรรมการผูจัดการ 
สถานที่ทํางานปจจุบัน บริษัท ณัฏฐนธิิวัฒน จํากัด 
  Vender at true อาคาร ทรูทาวเวอร  อาคารเลขที่ 18 ชั้นที่ 29  
  ถนนรัชดาภิเษก แขวงหวยขวาง เขตหวยขวาง  
  กรุงเทพฯ 10310 
ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ. 2544  ปริญญาศิลปะศาสตรบัณฑติ สาขาวชิารฐัประศาสนศาสตร 
  จาก  มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
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