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 การวิจัยคร้ังนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือหรือเคยซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโก จํานวน 420 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใช
วิเคราะหขอมูล คือ การหาคาความถี่และคารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คา t-test การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) คาไคสแควร (Chi-Square) และการ
วิเคราะหความสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ในกรณีพบคาความแตกตาง จะทําการทดสอบความ
แตกตางเปนรายคูโดยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ผลการวิจัยพบวา 
 1. การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถาม
เปนเพศหญิง อายุ 20-29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉล่ีย
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และมีสถานภาพโสด 
 2. การวิเคราะหทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม
และรายดานอยูในระดับเห็นดวย 
 3. การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกเฉล่ีย 2 ครั้งตอ
เดือน โดยซื้อผลิตภัณฑเฉล่ียครั้งละ 2 กลอง คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเฉล่ียตอครั้งเทากับ 84 
บาท สถานที่ท่ีซ้ือบอย คือ ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา เหตุผลท่ีเลือกซื้อ คือ มีประโยชนตอ
สุขภาพ ประเภทนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีซ้ือเปนประจํา คือ ทิปโกนํ้าสม 100% 
  4. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา 
  4.1 ผูบริโภคที่เพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกันทุกดาน 
  4.2 ผูบริโภคท่ีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันทุกดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  4.3 ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด เหตุผล
สําคัญท่ีเลือกซื้อ ประเภทของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีซ้ือ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 สวนดานอื่นๆไมแตกตางกัน 



       
    

 

  4.4 ผูบริโภคที่อาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน คาใชจายในการซื้อตอคร้ัง สถานที่
ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด เหตุผลสําคัญท่ีเลือกซื้อ และประเภทของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนดานปริมาณการซื้อตอคร้ังไมแตกตางกัน 
  4.5 ผูบริโภคท่ีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันทุกดาน 
  4.6 ผูบริโภคท่ีสถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อตอคร้ัง สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุดและ
เหตุผลสําคัญท่ีเลือกซื้อ แตกตางกัน สวนดานอื่นๆไมแตกตางกัน 
  4.7 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ใน
การซื้อตอเดือน ดานปริมาณการซื้อตอครั้งและดานคาใชจายในการซื้อตอคร้ัง  
  4.8 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ใน
การซื้อตอเดือน ดานปริมาณการซื้อตอครั้งและดานคาใชจายในการซื้อตอคร้ัง  
  4.9 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง อยาง
มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 สวนดานความถี่ในการซื้อตอคร้ังและดานปริมาณการซื้อตอครั้งไมมี
ความสัมพันธกัน 
  4.10 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ดานปริมาณการซื้อตอครั้งและดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  
 
 
  



A STUDY ON ATTITUDES IN MARKETING MIX RELATED TO  
BUYING BEHAVIOR OF TIPCO’S READY-TO DRINK FRUIT JUICE  

OF CONSUMERS IN BANGKOK METROPOLITAN AREA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT  
BY 

MS. AJAREE THANEERANANONT 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented in partial fulfillment of the requirements for the  
Master of Business Administration degree in Management 

At Srinakharinwirot University 
May 2005 



Ajaree  Thaneerananont. (2005). A study on attitudes in marketing mix related to buying 
behavior of Tipco’s ready-to drink fruit juice of consumers in Bangkok metropolitan 
area. Master’s Project, M.BA. (Management). Bangkok: Graduate School, 
Srinakharinwirot University. Project Advisor: Dr. Paiboon Archarungroj. 

 
 This research aimed at studying the attitudes in marketing mix related with buying 
behavior of Tipco’s ready-to drink fruit juice of consumers in Bangkok metropolitan area. 
Sample used in the research was 420 people living in Bangkok metropolitan area who had 
purchased Tipco’s brand ready-to drink fruit juice. Questionnaire was used as the tool in 
collecting data. Statistics used in analyzing data were frequency, percentile, means, 
standard deviation, t-test, One Way ANOVA, Chi-Square and Pearson’s correlation. In case 
that the difference was found using One Way ANOVA, Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) would be used to test for paired difference. 
 It was found from the research that 
 1. It was found from general analysis of the respondent that most of them were 
female with the age of 20 – 29 years old, having bachelor’ s degree, working as private 
company’s employee, having average income of lower than or equal to 10,000 baht and 
were single.  
 2. It was found from analysis of attitude on marketing mix of fruit juice of Tipco 
that the respondents had attitudes concerning marketing mix in overall and individual 
aspects at “agree” level.  
 3. It was found from the analysis of purchasing behavior of ready-to-drink fruit juice 
of Tipco’s brand of the consumer within Bangkok metropolitan area that the frequency of  
purchasing Tipco ready-to-drink fruit juice was twice a month, quantity of purchasing was 2 
boxes a time; expenses in purchasing product was about 84 baht; the place of purchase 
was supermarket in the department store. The reason of purchase was that it was beneficial 
to the health. The type of Tipco ready-to-drink fruit juice that was most popular was Orange 
Tipco 100 %.  
 4. It was found from the hypothesis test that  
  4.1 The consumers with different gender had no different behavior in 
purchasing Tipco ready-to-drink fruit juice in Bangkok Metropolitan area for all aspects.  

4.2 The consumers with different ages had different behavior in purchasing 
Tipco ready-to-drink fruit juice in Bangkok Metropolitan area for all aspects at statistical 
significance level of 0.01.  



       
    

 

4.3 The consumers with different educational level had different behavior of 
purchasing Tipco ready-to-drink fruit juice in Bangkok Metropolitan area on the aspects of 
purchasing expense per time, place from which to buy most often, reason of buying, and 
type of Tipco ready-to-drink fruit juice at statistical significance level of 0.01; but no 
difference on other aspects.  

4.4 The consumers with different occupations had different behavior of 
purchasing Tipco ready-to-drink fruit juice in Bangkok Metropolitan area on the aspects of 
purchasing expense per time, place from which to buy most often, most reason of buying, 
and type of Tipco ready-to-drink fruit juice at statistical significance level of 0.01; but no 
difference on the amount of purchase per time. 

4.5 The consumers with different income per month had different behavior of 
purchasing Tipco ready-to-drink fruit juice in Bangkok Metropolitan area on every aspects. 

4.6 The consumers with different marital status had different behavior of 
purchasing Tipco ready-to-drink fruit juice within Bangkok Metropolitan area on the aspects 
of purchasing expense per time, place from which to buy most often, reason of buying, and 
type of Tipco ready-to-drink fruit juice; but no difference on other aspects.  

4.7 Attitude on marketing mix in product aspect had no relationship with the 
behavior of purchasing Tipco ready-to-drink fruit juice in Bangkok Metropolitan area in terms 
of frequency of purchase per month, the amount of purchase per time, and purchasing 
expense per time.  

4.8 Attitude on marketing mix in price aspect had no relationship with the 
behavior of purchasing Tipco ready-to-drink fruit juice in Bangkok Metropolitan area in terms 
of frequency of purchase per month, the amount of purchase per time, and purchasing 
expense per time.  

4.9 Attitude on marketing mix in distribution channel aspect had relationship 
with the behavior of purchasing Tipco ready-to-drink fruit juice in Bangkok Metropolitan area 
in purchasing expense per time at statistical significance level of 0.01; but no relationship in 
term of frequency of purchase per time and the amount of purchase per time  
   4.10 Attitude on marketing mix in marketing promotion aspect had no 
relationship with the behavior of purchasing ready-to-drink fruit juice in Bangkok 
Metropolitan area in terms of frequency of purchase per month, the amount of purchase per 
time, and purchasing expense per time.  
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ความสําเร็จในวันนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ประเทศไทย เปนประเทศที่มีผลไมมากมายหลากหลายชนิด โดยเฉพาะอยางย่ิงในชวงท่ี
ผลผลิตผลไมสดมีปริมาณมากเกินความตองการของตลาด ซ่ึงทําใหระดับราคาตกต่ํา และเกิดความ
สูญเปลาจากการเนาเสียไดงาย ฉะนั้นการทําใหผลไมสด มีราคาสูงข้ึน จึงตองมีการเพิ่มมูลคาในตัว
ผลไมเอง โดยการแปรรูปเปนผลิตภัณฑตาง ๆ หน่ึงในผลิตภัณฑแปรรูป ท่ีเปนท่ีตองการของตลาด
ภายในประเทศและตางประเทศก็คือ นํ้าผลไม ซ่ึงในปจจุบันผูประกอบการกับรัฐบาลไดสนับสนุนให
คนไทยหันมาดื่มน้ําผลไมกันมากข้ึน (ท่ีมา : กรมสงเสริมอุตสาหกรรม www.dip.go.th) 
            ตั้งแตอดีตตลาดน้ําผลไมพรอมดื่มในประเทศไทยมีอัตราการขยายตัวไมสูงมากนัก ดวย
เหตุผลท่ีวาผลไมสดในประเทศมีอยูมากมายหลายชนิด และมีใหรับประทานตลอดทั้งป เมื่อตองการ
ดื่มนํ้าผลไม ผูบริโภคสามารถนําผลไมสดมาคั้นดื่มเองได แตดวยภาวะเศรษฐกิจและสภาพความ
เปนอยูท่ีเปล่ียนแปลงไป ความเรงรีบในการดําเนินชีวิต และความเครงเครียดจากการทํางาน ความ
หวงใยในสุขภาพ และตองการความสะดวกสบาย กลายเปนปจจัยสําคัญท่ีกระตุนใหธุรกิจน้ําผลไม
พรอมดื่มในประเทศเติบโตอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะในปจจุบันกระแสการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ
อนามัยขยายตัวอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะในกลุมผูรักสุขภาพท้ังหลาย นอกจากการออกกําลังกาย 
การเลนกีฬา เลนโยคะ การฝกควบคุมรางกายและอารมณ ผูบริโภคไดหันมาสนใจในเร่ืองการ
บริโภคอาหารและเครื่องดื่มท่ีเปนประโยชนตอรางกายกันมากข้ึน โดยในอดีตพบวาผูบริโภคมักนิยม
ดื่มน้ําอัดลมแทนนํ้า ซ่ึงมีกาซคารบอนไดออกไซดผสมอยู ดังนั้นเมื่อดื่มในขณะทองวางจะทําใหเกิด
อาการทองอืด ทองเฟอ หรืออาจทําใหเปนโรคกระเพาะอาหาร แตในปจจุบันยอดจําหนายน้ําอัดลม
ลดลง เนื่องจากผูบริโภคไดรูถึงผลเสียจากการดื่มน้ําอัดลม ซ่ึงไมมีประโยชนและคุณคาทาง
โภชนาการตอรางกาย จึงไดหันมาดื่มน้ําผลไมเพ่ือสุขภาพกันมากขึ้น ซ่ึงจะไดรับแรธาตุรวมท้ังสาร
ตานอนุมูลอิสระมากกวาการดื่มน้ําอัดลม   
   ในปจจุบันตลาดน้ําผลไมพรอมดื่มมีมูลคาตลาดรวมประมาณ 3,000 ลานบาท และยังมี
แนวโนมของเครื่องดื่มแปรรูปจากผลไมจะขยายตัวไดเฉล่ียประมาณรอยละ 5-10 ตอป ซ่ึงมีการ
เจริญเติบโตอยางมาก โดยเฉพาะในตลาดน้ําผลไมพรอมดื่ม และจะแบงตลาดออกเปน 3 สวน
ดวยกัน โดยแบงตามความเขมขนของน้ําผลไม คือ  ตลาดน้ําผลไม 100% มีขนาดของตลาดอยูท่ี 
1,200 ลานบาท มีอัตราการเติบโต 13% ตลาดน้ําผลไม 25-40% มีขนาดของตลาดอยูท่ี 600-700 
ลานบาท มีอัตราการเติบโต 44% และท่ีเหลือเปนตลาดนํ้าผลไมต่ํากวา 25% (ท่ีมา : 
www.brandagemag.com) โดยที่มีตราทิปโกเปนผูนําในตลาดนํ้าผลไม 100% ดวยสวนแบงตลาด
ถึง 31% และในตลาดนํ้าผลไม 40% ทิปโกมีสวนแบงตลาด 34% เปนอันดับท่ีสองรองจากตรายูนิฟ 
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ซ่ึงมีสวนแบงตลาด 42% (ท่ีมา : www.kelive.com) จากขอมูลดังกลาวจะเห็นไดวาตลาดน้ําผลไม
พรอมดื่มมี มูลคาตลาดสูงมากทําให เ กิดการแขง ขันกันสูงมากจากหลายผูประกอบการ
ภายในประเทศ และทามกลางกระแสการแขงขันและการกีดกันทางการคาอยางรุนแรงในปจจุบัน 
ประเทศไทยกําลังดําเนินการเจรจาเปดเขตการคาเสรี (Free Trade Area : FTA) กับหลายประเทศ 
ซ่ึงมีเปาหมายเพื่อลดภาษีศุลกากรระหวางกันใหเหลือนอยท่ีสุด หรือเปน 0% โดยมุงท้ังการเปดเสรี
ดานสินคา และเปดเสรีดานบริการ รวมท้ังการลงทุน ซ่ึงจะสงผลกระทบตอประชาชนคนไทย 
ผูบริโภค ผูผลิต อุตสาหกรรม และผูประกอบการ (ท่ีมา : www.settrade.com) ซ่ึงจะสงผลตอ
ผูประกอบการน้ําผลไมในประเทศไทย เน่ืองจากจะทําใหผูผลิตน้ําผลไมจากตางประเทศเขามาขาย
ในประเทศไทยมากขึ้นและมีราคาถูกลง เน่ืองจากอัตราภาษีนําเขาลดลง ดังนั้นผูประกอบการจะตอง
มีการปรับเปล่ียนกลยุทธใหม และมุงเนนในการทําใหตนทุนการผลิตลดลงและจัดการสงเสริมการ
ขายโดยการใชกลยุทธทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด เพ่ือตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใหมากท่ีสุด  

ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา “ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
เพ่ือจะไดทราบถึงพฤติกรรมและหลักเกณฑ ตลอดจนทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด สามารถนําขอมูลท่ีไดไปใชในการวางแผนการ
พัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคได และใชปรับกลยุทธ
การแขงขันและสวนประสมทางการตลาดใหสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพ และ
สามารถรักษาสวนแบงการตลาดและขยายตลาดใหมากขึ้น 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
  1. เพ่ือศึกษาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไม
พรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

2. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน และสถานภาพสมรส  

3. เพ่ือศกึษาความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก  
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



 3

ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีมีความสําคัญชองการศึกษาคนควา ดังนี้ 
 1. ใชเปนแนวทางในการปรับปรุงผลิตภัณฑนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกใหสอดคลองกับ
ความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค 

2. ใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการปรับหรือเปล่ียนแปลงกลยุทธทางการ 
ตลาดในธุรกิจนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด 
  3. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการรายอื่นในธุรกิจนํ้าผลไมพรอมดื่ม ท่ีสนใจศึกษา
คนควาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม และเพื่อปรับกลยุทธของตนเองใหเหมาะสมกับ
ความตองการของตลาด 

  
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
              ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีซ้ือหรือ
เคยซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก  

  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและเปนผู
ท่ีซ้ือหรือเคยซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงคํานวณ
ขนาดกลุมตัวอยาง จากสูตร (กัลยา วานิชบัญชา.  2538: 74) ไดกลุมตัวอยาง 385 คน และผูวจิยัขอ
กําหนดกลุมตัวอยางเปน 420 คน โดยการเก็บขอมูลแบบสอบถามดวยวิธีเลือกตัวอยางแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) 
  
 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 ต่ํากวา 20 ป 
  1.1.2.2 20 - 29 ป 
  1.1.2.3 30 - 39 ป 
  1.1.2.4 40 ปข้ึนไป 
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  1.1.3 ระดับการศึกษา 
  1.1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
  1.1.3.2 ปริญญาตรี 
  1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตร ี

  1.1.4 อาชีพ 
  1.1.4.1 นักเรียน/ นักศึกษา 
  1.1.4.2 ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  1.1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
  1.1.4.4 เจาของธุรกิจสวนตัว /คาขาย 

  1.1.5 รายไดต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  มากกวา 30,000 บาท ข้ึนไป  

  1.1.6 สถานภาพสมรส 
  1.1.6.1 โสด 
  1.1.6.2 สมรส 
  1.1.6.3 หยาราง/ หมาย 

  1.2 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด  
  1.2.1 ผลิตภัณฑ (Product) 
  1.2.2 ราคา (Price) 
  1.2.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
  1.2.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 

  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตรา 
ทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย ความถี่ในการซ้ือตอเดือน ปริมาณการซื้อ
ตอครั้งครั้ง คาใชจายในการซื้อตอครั้ง สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด เหตุผลในการซื้อ ประเภทของน้ําผลไม
พรอมดื่มท่ีซ้ือ  
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง การซื้อหรือเคยซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เชน ความถี่ในการซื้อตอเดือน ปริมาณในการซื้อตอครั้ง คาใชจาย
ในการซื้อตอครั้ง สถานที่ท่ีซ้ือในการซื้อ เหตุผลท่ีซ้ือ ประเภทน้ําผลไมท่ีซ้ือ 
 2. ผูบริโภค หมายถึง ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเปนผูท่ีซ้ือ หรือเคยซื้อนํ้า 
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
 3 .  ลักษณะดานประชากรศาสตร  หมายถึง  คุณลักษณะของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส 
 4. ทัศนคติ หมายถึง ลักษณะความนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
อาจจะเห็นดวยหรือไมเห็นดวย ซ่ึงเปนผลชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อไมซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก โดยแบงทัศนคติท่ีมีตอนํ้าผลไมพรอมดื่ม เปน 4 ดาน ดังนี้ 

 4.1  ดานผลิตภัณฑ หมายถึง รูปรางของบรรจุภัณฑ และลักษณะตางๆ ของน้ําผลไม 
พรอมดื่มตราทิปโก ไดแก รสชาติ สี กล่ิน คุณภาพ คุณประโยชน  
  4.2 ดานราคา หมายถึง ราคาจําหนายน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก และความ
เหมาะสมของราคาในการจําหนาย 
  4.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ความสะดวก สบาย ความงาย ความ
เพียงพอของชองทางและทําเลที่ตั้งจําหนาย การจัดซื้อ จัดหา และบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิป
โกโดยผานชองทางตางๆ ไดแก พนักงานขาย รานคาท่ัวไป รานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเก็ต  
  4.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอสื่อสารระหวางผูผลิตหรือผูจัด
จําหนายกับผูบริโภคเกี่ยวกับน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ และกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงประกอบดวย 
   4.4.1 การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารขอมูลดานผลิตภัณฑ  บริการ หรือแนวคิด
ของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกไปยังลูกคา โดยมีจุดประสงคเพ่ือใหรับรู รับทราบ โดยผานสื่อตางๆ 
อันไดแก โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ แผนพับ เพ่ือกระจายขาวไปยังผูรับสารซึ่งเปน
มวลชน 
   4.4.2 การประชาสัมพันธ หมายถึง การสื่อสารเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก โดยมีจุดประสงคเพ่ือสรางความพึงพอใจ สรางภาพลักษณ และสรางทัศนคติท่ีดี
ตอบริษัทผูผลิต นอกจากนี้ยังถือเปนการสรางความเขาใจอันดีใหเกิดแกผูบริโภค ประชาชนทั่วไป 
และพนักงานดวย 
   4.4.3 การขายโดยใชพนักงานขาย หมายถึง การสื่อสารโดยตรงแบบตัวตอตัว
ระหวางพนักงานขายกับผูบริโภค เปนการขายตรง โดยไดแก พนักงานขายที่ซุมจําหนาย ท่ี
พยายามชักจูงผูบริโภคใหเกิดความตองการและซื้อ 
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   4.4.4 การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการตลาดที่บริษัทผูผลิตจัดข้ึนเพ่ือ
การกระตุนใหผูบริโภคไดรูจัก รับรู ทดลอง และซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ไดแก ตั้งซุมเชิญ
ชวนใหทดลองดื่ม (ชิม) ฟรี การจัดรายการการชิงรางวัลโดยการสงสลากชิงรางวัล การลดราคา การ
แจกของแถม 
 5. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก หมายถึง นํ้าผลไมท่ีผานกระบวนการผลิตโดยนําหัวเช้ือ
มาเจือจาง เพื่อใหไดความเขมขนของน้ําผลไมตามที่ตองการ ประกอบดวย นํ้าผลไมพรีเม่ียม 
100%, นํ้าผลไมพรอมดื่ม 100%, นํ้าผลไมพรอมดื่ม 40%, นํ้าผลไมพรอมดื่ม 25% และมีการปรุง
แตงรสชาติใหใกลเคียงกับน้ําผลไมสด มีความสะดวกในการดื่มและเก็บรักษาไดนานกวาน้ําผลไมคั้น
สด  
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมีกรอบ
แนวความคิดการวิจัย ดังนี้  
 

ตัวแปรอิสระ                                                                            ตัวแปรตาม 
                                         

 ตัวแปรอิสระ 
         
 
  
 
 
 
 
 
 
                                                                                                                          
                                                                                          
                                                                                      
                                                                                          
                                                                                      
                                                                                      

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศกึษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
6. สถานภาพสมรส 

 

พฤติกรรมการซ้ือนํ้าผลไม
พรอมด่ืมตราทิปโกของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ความถี่ในการซื้อตอเดือน 
2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง 
3. คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
4. สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด 
5. เหตุผลในการซื้อ 
6. ประเภทของน้ําผลไมพรอมดื่มท่ี
ซ้ือ 

 
 

ทัศนคติทางดานสวนประสม
ทางการตลาด 

1. ดานผลิตภณัฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่เพศตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. ผูบริโภคที่อายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 3. ผูบริโภคท่ีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 4. ผูบริโภคท่ีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 5. ผูบริโภคท่ีรายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 6. ผูบริโภคท่ีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 7. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 8. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 9. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 10. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 การวิจัยเร่ือง ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดคนควาแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของดังนี้ 
   1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
   2. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  3. ทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
  4. ประเภทของน้ําผลไม 
  5. ประวัติและความเปนมาของ บริษัท ทิปโกฟูดส (ประเทศไทย) จํากัด 
  6. ผลิตภัณฑของนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
  7. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude)  
 คอตเลอร (Kotler. 1999: 184)ไดกลาวถึงทัศนคติ (Attitudes) วาเปนตัวท่ีทําใหเกิด
การตอบ สนองในระหวางบุคคลออกมาแตกตางกัน ซ่ึงหมายถึง ความโนมเอียงท่ีเกิดจากการ
เรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางท่ีสมํ่าเสมอ ทัศนคติเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ
ความเชื่อในขณะเดียวกัน ความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ และความเชื่อเปนพลังโดยตรงท่ี
สงผลกระทบถึงการรับรูของผูบริโภคพฤติกรรมในการซื้อและการรับรูของบุคคล โดยการเลือก
กล่ันกรองเอาตัวกระตุนใด ๆ ท่ีไมขัดแยงกับทัศนคติท่ีมีอยูของบุคคล นอกจากนี้ยังสามารถ
บิดเบือนการรับรูขาวสารและสงผลกระทบตอระดับความทรงจําของบุคคล 
 คอตเลอร (Kotler. 1997: 188) กลาววาทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมิน
ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึก ดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติท่ีมีผล
ตอความคิดหรือสิ่งใดส่ิงหนึ่ง หรือหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  
 สแตนตันและฟูเทรล (Stanton and Futrell. 1987: 126) กลาววาทัศนคติเปนสิ่งท่ีมี
อิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวา
ทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน  
 ชิฟแมนและคานุก (Schiffman and Kanuk. 1994: 657) กลาววาลักษณะของทัศนคติ 
(Attitudes) หมายถึง ความโนมเอียงท่ีเรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึง
พอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอน
วาบุคคลมีความโนมเอียง) 
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 เสรี วงษมณฑา (2542: 106) กลาววาทัศนคติเปนความรูสึกนึกคิดของบุคคล ท่ีมีตอ
บุคคล สิ่งของหรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งท่ีจะชักนําบุคคลใหเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ซ่ึง
นักการตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือการตลาดเพ่ือกําหนดทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑหรือชักนําให
เกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑซ่ึงจะมีผลชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ
สินคา 
 คําวา Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน
ความหมายของศัพท คือ ความพรอมท่ีจะปฏิบัติ (Rediness to act) ถาเรามี ทาทีความรูสึกหรอื
ทัศนคติในเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็
ปฏิบัติออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 
 ก. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act 
Positively) 
 ข. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act 
Negatively) 
 พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีข้ันตอนดังนี้  
 K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบไหมวาสินคาตัวนี้ขายที่ใด ภาพยนตร
เรื่องนี้ฉายที่ใด เม่ือเราทราบแลว ข้ันตอไปของพฤติกรรม คือ 
 A = Attitude   เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูในข้ันตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ
หรือไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม เชน ทราบวา นักรองดังจะมารองเพลง ชอบหรือไม ซ่ึง
ความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitudes) จะสงผลไปท่ีการกระทํา (Practice) 
 P = Practice เปนการเกิดการกระทํา หลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว จะเกิด 
การกระทํา  เชนไปซ้ือตั๋วเพ่ือดูภาพยนตรหรือคอนเสิรต เปนตน 
 1. ทัศนคติท่ีมีตอส่ิงหนึ่ง คําวา ส่ิงหน่ึง (Object) ในความหมายของทัศนคติท่ีมุงสู
ผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง 
หรือแนวความคิดท่ีสัมพันธกับตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ 
ความเปนเจาของ การใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรือผูคาปลีก 
 2. ทัศนคติเปนเรื่องของส่ิงสะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา (Attitudes are a Learned 
Predisposition) ส่ิงท่ีสมองสะสม ไดแก ความรูความเชื่อ คานิยม มีการตกลงกันวาทัศนคติมี
การเรียนรูได ซ่ึงหมายความวา ทัศนคติเก่ียวของกับพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลจาก
ประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลท่ีไดรับจากกบุคคลอ่ืนและการเปดรับจาก
สื่อมวลชน 
 3. ทัศนคติไมเปล่ียนแปลงมีแนวโนมจะคงเสนคงวา (Attitudes have Consistency) 
คือ ทัศนคติในทุกๆ เรื่องมีความสอดคลองกันเปนไปในทางเดียวกัน เชน ถาเชื่อเรื่องความ
อิสระเสรีก็จะไมชอบใหใครบังคับ และเม่ือใดก็ตามที่ทัศนคติเกิดความไมสอดคลองกันเขาจะเกิด
หงุดหงิด ถาไมเกิดความหงุดหงิดพฤติกรรมกับทัศนคติตองสอดคลองกันและมีผลตอจิตใจมาก 
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ลักษณะของทัศนคติก็คือความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่แต
ทัศนคติไมจําเปนตองถาวรเสมอไปสามารถเปลี่ยนแปลงได 
 4. ทัศนคติเกิดข้ึนภายใตสภาวะแวดลอม (Attitudes Occur within a Situation) 
ทัศนคติเกิดข้ึนภายใตเหตุการณและสถานการณท่ีสิ่งแวดลอมถูกกระทบโดยสถานการณ 
สถานการณ (Situation) หมายถึง เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะดานเวลา มีอิทธิพล
ตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมสถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ได 
 จากความหมายทัศนคติดังกลาวขางตน สรุปไดวา ทัศนคติ คือ ความคิดเห็นของ
บุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงและมีผลตอการตอบสนองตอส่ิงนั้น ซ่ึงอาจจะเปนการสนับสนุนหรือ
คัดคานก็ได 

   
องคประกอบทัศนคติ 

 ชิฟแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk.1994: 667) ไดกลาวไววาโมเดล
องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  (Tricomponent Attitude Model) หมายถึง โมเดลทัศนคติซ่ึง
ประกอบดวย 3 สวน 
 (1) สวนของความเขาใจ (Cognitive) หรือความรู (Knowledge)   
 (2) สวนของความรูสึก (Affective   หรือ Feeling Learning)   
 (3) สวนของพฤติกรรม (Conative หรือ Doong หรือ Behavior   
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 141) กลาววานักการตลาดตองทําการศึกษาวาทัศนคติน้ัน
เกิดข้ึนมาไดอยางไรและเปล่ียนแปลงอยางไรการเกิดของทัศนคติน้ันเกิดจากขอมูลท่ีแตละคน
ไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณท่ีเรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคาหรือความนึกคิดของบุคคล 
และเกิดจากความสัมพันธท่ีมีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพื่อน บุคคลชั้นนําในสังคมเปนตน ถา
นักการตลาดตองการใหผูบริโภคซ้ือสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติ
ของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร 
แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใด
สอดคลองกับทัศนคติทําไดงายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการ
ในสินคา เพราะตองใชเวลานานและใชเครื่องมือในการติดตอส่ือสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของบุคคลได   
 นักการตลาดตองยึดหลักองคประกอบของการเกิดทัศนคติ ซ่ึงมี 3 สวน 

1. สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) ประกอบดวย ความรูหรือความ
เชื่อถือ 
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เก่ียวกับตราสินคาหรือผลิตภัณฑของผูบริโภค คือ เกิดความเขาใจวาถานําคูปองน้ีไปแลกซื้อ
โทรศัพทติดตามตัวจะไดรับสิทธิพิเศษ เชน ฟรีคาบริการรายเดือนถึงส้ินป ฟรีคาเปดใชบริการ 
เปนตน 
 2. สวนของความรูสึก (Affective Component) หมายถึงสิ่งท่ีเก่ียวกับอารมณซ่ึงเปน
ความพอใจและไมพอใจเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน เกิดความรูสึกพอใจ หรือไมพอใจเกี่ยวกับ
รูปลักษณะและเงื่อนไขท่ีเสนอ 
    3. สวนพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนมของการกระทําท่ีเกิด
จากทัศนคติ หรือ เปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งท่ีมีตอผลิตภัณฑหรือตราสินคา 
เชนกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการแลกซื้อตามที่เสนอเง่ือนไข 
 จากแนวคิดทัศนคติขางตน องคประกอบของทัศนคติในการวิจัยประกอบดวย ความรู 
ความคิดสวนของความรูสึก เห็นดวย ไมเห็นดวย หรือความรูสึก ชอบ ไมชอบท่ีมีตอการบริโภค
นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 108) การเปล่ียนแปลงทัศนคติ (Attitudes Change) เปนเร่ืองท่ี
สําคัญมากสําหรับนักการตลาด เชน บริษัทตองการนําสินคาใหมออกจําหนายโดยบริษัทมีสินคา
เดิมท่ีผูบริโภครูจักอยูแลวและเปนท่ีชื่นชอบของผูบริโภค ถือเปนหนาท่ีของบริษัทท่ีจะตอง
พยายามรักษาความรูสึกท่ีดีน้ันไว แตถาผูบริโภคใชสินคาย่ีหออ่ืนอยูกอนแลว บริษัทจะมีหนาท่ี
ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค โดยพยายามทําใหผูบริโภค มองเห็นความสําคัญของ
สินคาใหมท่ีบริษัทนําออกจําหนายเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากทดลองใชหรือทําใหเกิด
ความรูสึกอยากจะเปลี่ยนมาใชสินคาของบริษัทถึงแมวาทัศนคติจะมีลักษณะที่คงเสนคงวา 
(Consistency) แตทัศนคติก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงได ถาหากนักการตลาดใชเครื่องมือทาง
การตลาดหลาย ๆ เครื่องมือรวมกันเปนไปอยางเหมาะสม    
  
 หนาท่ีและกลไกของทัศนคติ (The Function of Consumer Attitudes) 
 ทัศนคติมีหนาท่ีและกลไกหลายอยางตอการแสดงออกของทัศนคติท่ีมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภค หนาท่ีหรือกลไกของทัศนคติ ไดแก 
 1. หนาท่ีในการปรับตัว (Adjustment Function) เปนหนาท่ีท่ีเก่ียวของกับวิธีการที่
ผูบริโภคจะเกี่ยวของกับสิ่งแวดลอมไดอยางไร ซ่ึงหนาท่ีการปรับตัวนี้บุคคลจะพยายามใหไดรับ
ความพอใจสูงสุด หรือรางวัลตอบแทนมากสุดจากสิ่งแวดลอม 
 2. หนาท่ีในการปองกันตน (Ego-defensive Function) คือ การที่คนเราจะใชเครื่องมือ
ในการลดความกังวล หรือในการปองกันตนเองจากสิ่งท่ีเขาไมยอมรับหรือจากแรงกดดันรอบๆ 
ตัวเขา 
             3. หนาท่ีในการแสดงออกซึ่งคานิยม (Value-expressive Function) การแสดงซึ่ง
คานิยมท่ีมีของบุคคล คือ การแสดงออกซึ่งทัศนคติซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงประเภทบุคคลที่เรามอง 
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              4. หนาท่ีในการแสดงออกซึ่งความรู (Knowledge Function) ประกอบดวยวิถีทางที่
บุคคลจะใหความหมายตอสิ่งตางๆ ท่ีกระจายอยูรอบตัวเรา 
  
 คุณสมบัติของทัศนคติ (Properties of Consumer Attitudes) 
   คุณสมบัติของทัศนคติเปนพื้นฐานที่แสดงออกถึงกลไกการทํางานของทัศนคติหรือ
หนาท่ีของ 
ทัศนคติ ไดแก 
 1. ความพรอมท่ีจะกระทํา (Readiness to Act) ทัศนคติจะเปนตัวเริ่มของการ
แสดงออกของผูบริโภค และยังเปนเคร่ืองมือในการแสดงออกอยางงายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. ทัศนคติของผูบริโภคอยางมีทิศทาง (Consumer Attitude have Polarity) ทัศนคติ
สามารถเกิดในแงบวกหรือลบก็ได ทัศนคติในแงบวก คือ ความโนมเอียงของบุคคลตอการ
กระทําหรือตอบสนองในทางที่ดีตอสินคาหรือรานคา ทัศนคติในแงลบ คือ ความโนมเอียงของ
บุคคลในการหลีกเล่ียงสถานการณตอการกระทํา หรือสนองตอสินคาหรือรานคา 
    3. ทัศนคติของผูบริโภคมีความเขมขนท่ีแตกตางกัน (Consumer Attitude vary in 
Intensity) ทัศนคติของผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับระดับช้ันความรูสึก ไมวาทัศนคติน้ันจะมี
ทิศทางไปทางไหนก็ตาม บางครั้งแนวโนมของความรูสึกของการเกิดทัศนคติอาจมีสภาพเปน
กลางคือเฉยๆ (Neutral) น่ันคือ ความรูสึกท่ีไมรุนแรงหรือเขมขน 
            4. ทัศนคติมีรูปแบบในการแสดงออก (Attitude Display Structure) ทัศนคติของ
ผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเสมอ รูปแบบของทัศนคติจะเปนตัวช้ีใหเห็นถึง
พฤติกรรมของผูบริโภค 
              5. ความสมบูรณของทัศนคติมีไมเหมือนกัน (Completeness of Attitudes Varies) 
ทัศนคติของผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะแสดงออกถึงคุณสมบัติท่ีอาจเรียกวาความสมบูรณได 
ทัศนคติบางครั้งอาจเกิดข้ึนจากการมีขอมูลท่ีไมสมบูรณก็ได ซ่ึงจากขอเท็จจริงดังกลาวผูบริโภค
ถือวาทัศนคติท่ีเกิดข้ึนนั้นถูกตองแลวและนําไปสูการกระทํา (ศุภร.  2537) 
  
 วิธีสรางทัศนคติใหเกิดการเรียนรู 
  จากการที่เกิดทัศนคติ (Attitudes) ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง แลวเกิดการเรียนรู 
(Learning) โดยการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงเกิดจากทฤษฎีการเรียนรู  3  ทฤษฎี  ดังนี้ 
   1. ทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical Conditioning) จากการทดลอง
ของ Pavlov โดยการใหอาหารสุนัขพรอมกับการสั่นกระดิ่ง สุนัขจะเกิดการเรียนรูวา เม่ือไดยิน
เสียงกระดิ่งก็จะไดกินอาหาร ดังนั้นในลําดับตอมา เม่ือสั่นกระดิ่ง โดยไมมีอาหาร สุนัขก็จะ
นํ้าลายไหล ตัวอยางของการประยุกตใชทฤษฎีน้ีของนักการตลาดเมื่อเกิดความพึงพอใจตรา
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สินคา ก็จะเกิดการจดจําตราสินคานั้นไวในภายหลังเมื่อพบตราสินคานั้น เราก็จะทราบวาเปน
ตราสินคาท่ีเราชอบ ซ่ึงจะนําไปสูการซื้อสินคานั้น 
  2. ทฤษฎีการวางเงื่อนไขในการปฏิบัติ  (Instrumental Conditioning) ในกรณีน้ี
ถาผูบริโภคทดลองใชและซื้อผลิตภัณฑแลว มีความพึงพอใจ เขาก็จะซื้อสินคานั้นซํ้าอีก การ
เรียนรูของทฤษฎีน้ีเกิดข้ึนจากการลองผิดลองถูก ถาไดรับการเสริมแรงดานความพอใจ ก็จะมี
ผลกระทบตอการกระทําซ้ํา แตในกรณีท่ีเปนการเสริมแรงดานลบ (ความไมพึงพอใจ) จะไม
สามารถกระตุนพฤติกรรมนั้นได นักการตลาดใชการเสริมแรงดานลบเพื่อแสดงสิ่งบอกเหตุท่ี
ไมพึงพอใจจากการไมใชผลิตภัณฑ 
  3. ทฤษฎีการเรียนรูความเขาใจ (Cognitive Learning Theory) เปนทฤษฎีซ่ึงเปน
ผลจากการเปลี่ยนแปลงความรูและความเขาใจของบุคคล จากการเกิดความรู กระบวนการ
ความติด ตลอดจนการแกปญหาของผูบริโภค และการเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
  
 แหลงอิทธิพลซึ่งมีผลตอการกําหนดทัศนคติ 
  การกําหนดทัศนคติตอบุคคล ส่ิงของ หรือความคิดใดความคิดหนึ่งนั้น ไดรับ
อิทธิพลจากสิ่งตาง ๆ  ดังนี้ 
  1. ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต (Direct and Past Experience) 
ทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑ จะไดรับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณในการใชผลิตภัณฑน้ัน 
ตัวอยางการทดลองใชผลิตภัณฑถือวาเปนประสบการณตรงของผูบริโภค ดังนั้น แมวานักการ
ตลาดจะใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดชี้วาผลิตภัณฑเย่ียมยอดเทาใดก็ตามแตเม่ือผูบริโภคได
ทดลองใชกับตัวเองแลวพบวาผลิตภัณฑมีปญหาผูบริโภคก็จะไมซ้ือสินคานั้นอีก 
  2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน (Influence of Family and Friends) 
ครอบครัวและเพื่อนเปนแหลงท่ีสําคัญตอการสรางคานิยมและความเชื่อถือของบุคคล ซ่ึงจะมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคาโดยเฉพาะในวัยเด็กและวัยรุน 
  3. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) เปนวิธีการซึ่งนักการตลาดใชเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดเจาะกลุมเปาหมายสวนเล็ก เพ่ือใหเกิดการตอบสนองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซ้ือ เชน การใชจดหมายตรง โทรศัพท อินเตอรเน็ท เปนตน เครื่องมือน้ีจะชวยใหนักการ
ตลาดสามารถกําหนดกลยุทธไดเหมาะสมกับความตองการของแตละบุคคล และสามารถเขาถึง
เปาหมายและเกิดผลกระทบ (Impact) ไดดีกวาการตลาดมวลชน 
  4. การเปดรับตอสื่อมวลชน (Exposure to Mass Media) สื่อมวลชนตาง ๆ เชน 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ ผานสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ สื่อเหลานี้เปน
แหลงขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติ 
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 แหลงขอมูลท่ีสําคัญเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภค (Formation of Consumer 
Attitudes) มีดังนี้ 
  1. ความรู (Knowledge) ซ่ึงสามารถเกิดข้ึนไดจากการอาน การไดยินไดฟงขอมูล
ขาวสาร การโฆษณา การประชาสัมพันธตาง ๆ 
  2. ประสบการณสวนตัวของผูบริโภค (Personal Experience) สิ่งท่ีเปนปจจัยท่ี
สําคัญท่ีสุดในแงของการใชหลักประสบการณสวนตัวของผูบริโภคนั้น คือ นักการตลาดสามารถ
ใชการโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย  (Sales Promotion) จูงใจใหคนซื้อสินคา
อยางไรก็ได แตในแงของประสบการณข้ันสุดทายแลวนั้นข้ึนอยูกับผูบริโภความีความพึงพอใจ
ในสินคาท่ีซ้ือไปหรือไม ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจจะมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาแตถาผูบริโภคไม
เกิดความพึงพอใจในสินคาก็จะทําใหเกิดทัศนคติท่ีไมดีกับสินคา ดังรูป 

 
 
 

การรับรู(Awareness) 
 
การยอมรับทัศนคติ (Acceptance Attitudes) 
 
การคนหา(Search) 
 
การเลือก (Select) 
 
การใช (Use) 
 
ความพึงพอใจหรือไมพอใจ (Satisfaction or   
Dissatisfaction) 
 
ทัศนคติหลังใช (Post-Attitudes) 

 
ภาพประกอบ  1 แผนภูมิประสบการณสวนตวัของผูบริโภค (Personal Experience)
ท่ีมา : เสรี วงษมณฑา. (การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. 2542: 116). 

 
  

ประสบการณตรง 
(Direct Experience) 

   เกิดทัศนคติ 
(Post-Attitudes) 

ทัศนคติกอนใช 
(Pre-Attitudes) 

บวก หรือ ลบ 
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 จากรูป เริ่มจากผูบริโภครับรู (Awareness) วาสนิคานัน้มีขายอยูแลวจึงเกิดการยอมรับ 
(Acceptance)  ซ่ึงสิ่งนี้คือทัศนคต ิ(Attitude)   เม่ือผูบริโภคเริ่มยอมรบัแลวทําการคนหา (Search) 
วาสินคานัน้มีขายที่ไหน มีคณุสมบัติอยางไร เม่ือไดขอมูลจากการคนหาแลวผูบริโภคจะเลือก 
(Select)  วาจะซื้อหรือไมซ้ือ  เม่ือซ้ือก็จะนําไปใช (Use) จากนั้นผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ 
(Satisfaction) หรือไมพึงพอใจ ( Dissatisfaction) หลังจากใชสินคานั้น ซ่ึงสิ่งเหลานี้ก็จะมีผล
กลับไปท่ีการยอมรับ (Acceptance) วาจะชอบมากขึ้น หรือลดลง (บวกหรือลบ)  การยอมรับ
หรือทัศนคติของผูบริโภคเกิดจากขอมูล (Information) ท่ีไดรับเปนทัศนคติกอนการใช ( Pre – 
Attitude ) แตความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนหลังจากการใชสินคา (Post – Attitude) 
เปนประสบการณสวนตัว (Direct Experience ) ของผูบริโภคเองจะเปนสวนท่ีสําคัญมากกวา
ทัศนคติกอนใช เม่ือนักการตลาดนําหลักการนี้มาพิจารณาในแงของการตลาดจะทราบวา
ถึงแมนักการตลาดจะพยายามสื่อสารกับผูบริโภคโดยการโฆษณา (Advertising) 
ประชาสัมพันธ (Public Relations ) แลวก็ตาม ถาสินคาไมเปนท่ียอมรับของผูบริโภคก็จะไมมี
การซื้อซํ้าเกิดข้ึน 
  3. ทัศนคติท่ีเกิดจากอิทธิพลของผูทรงคุณวุฒิ (External Authorities Effect 
Attitude Formation) บางครั้งการตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซ้ือหรือไมซ้ือสินคาอาจจะฟงคํา
ชี้แนะของผูทรงคุณวุฒิตาง ๆ เชนนักการเมือง นักวิชาการ แพทย พยาบาล นักแสดง เปนตน 
ซ่ึงจากอิทธิพลเหลานี้ทําใหการตลาดเกิดมีผูแสดง (Presenter) มาเปนผูนําเสนอสินคาของ
บริษัท 
  4. ทัศนคติท่ีเกิดจากอิทธิพลของบุคคลอื่นท่ีมีความสําคัญกับชีวิต (Significance 
Others Effect  Attitude Formation) บุคคลที่มีความสําคัญกับชีวิตคนเรามักเปนพอแม สามี
ภรรยา บุตร ซ่ึงทัศนคติท่ีเกิดจากปจจัยขอน้ีจะเปล่ียนแปลงไปตามชวงของอายุ เชน ถาอยูใน
วัยหนุมสาวบุคคลที่มีความสําคัญกับชีวิตคือ คูรัก  แตถาอยูในวัยผูใหญบุคคลที่มีความสําคัญ
กับชีวิตอาจเปนลูก เปนตน 
  5. การไดรับวัฒนธรรมของสังคมแตละสังคม (Cultural  Effects  on  Attitude  
Formation)  แตละประเทศจะมีลักษณะของวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน  เชน ส่ิงท่ีคนไทยชอบชน
ชาติอ่ืนอาจจะชอบหรือไมชอบก็ได  เพราะตางก็เติบโตมาจากวัฒนธรรมท่ีแตกตางกันซึ่งความ
แตกตางของวัฒนธรรมไมไดมีเพียงแตในวัฒนธรรมระดับชาติ (National Culture) เทานั้นแต
อาจเกิดข้ึนในวัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) ซ่ึงบางครั้งอาจมีความสําคัญย่ิงกวาวัฒนธรรม
ระดับชาติ (National Culture)  เชน  สิ่งท่ีวัยรุนชอบ ผูใหญอาจจะไมชอบ ดังนั้นนักการตลาด
จะตองเขาใจถึงวัฒนธรรมของแตละสังคมเพื่อนําไปกําหนดกลุมเปาหมาย (Target Group) ของ
องคการไดอยางถูกตอง 
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2. แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบรโิภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการ
คนหา การคดิ การซื้อ การใช การประเมิน ในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความ
ตองการของเขา หรือเปนข้ันตอนซ่ึงเก่ียวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและ
บริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเก่ียวของการซื้อและการใชสินคา (ศริิวรรณ เสรีรตัน. 
2546: 192) นักการตลาดจําเปนตองศกึษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลาย
ประการ กลาวคือ 
    1. พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
   2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing concept) คือการทําให
ลูกคาพึงพอใจดวยเหตุน้ีเราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรือกล
ยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวของกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑท้ังนั้น หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซ่ึงเกิดข้ึนกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําประเด็นสําคญัของคําจํากัดความ
ขางตนก็คือ กระบวนการตัดสินใจท่ีมีอยูกอน (Precede) หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในขณะใดขณะหนึง่ท่ีผูบริโภคซื้อสินคานั้น (ปริญ ลักษติานนท. 2544: 54-55) 
  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง ปฏิกิรยิาของบุคคลที่
เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับหรือใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการตาง ๆ 
ของการตัดสนิใจซึ่งกอนเกิดและเปนตวัปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543: 5) 
  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่
เก่ียวของกับการซื้อ และการบริการ โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนท่ีบุคคลตองมีการตัดสินใจ
ท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาว   (ศภุร เสรีรตัน. 2540: 5-6) 
  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมตางๆ ท่ีบุคคลเขาไปมี
สวนเก่ียวของในการเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชสอย
ผลิตภัณฑและบริการ เพ่ือสนองความตองการและความปรารถนาอยากไดใหไดรับความพอใจ 
(Belch and Belch 1993:115)  
  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช 
การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา 
(Schiffman and Kanuk. 2000: 5) 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใช
ของผูบริโภค คําถามท่ีใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H เพ่ือคนหาคําตอบ 
7 ประการ หรอื 7Os รายละเอียดตามตาราง 
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤติกรรม

ผูบริโภค 
 
  คําถาม (6Ws และ 1H)  คําตอบที่ตองทราบ (7Os) 
1. Who constitutes the market?  Occupants ลักษณะของผูบริโภคทางดาน 
    ใครอยูในตลาดเปาหมาย   1. ประชากรศาสตร  2. ภูมิศาสตร 
        3. จิตวิทยา           4. พฤติกรรม 
2. What does the market buy?  Objects สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซื้อ 
    ผูบริโภคตองการซื้ออะไร   1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
        2. องคประกอบของผลิตภัณฑ 
3. Why does the market buy? Objectives เพ่ือสนองความตองการของเขาไมวา 
    ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ   จะเปนทางดานรางกาย หรือจิตวิทยา 
4. Who participates in the buying?  Organizations บทบาทของกลุมท่ีมีอิทธิพล 
    ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ  1. ผูเริ่มใช    2. ผูมีอิทธิพล    3. ผูตดัสินใจ 
        4. ผูซ้ือ        5. ผูใช 
5. When does the consumer buy?              Occasions โอกาสในการซื้อ เชน ชวงใดของ  

ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด  เดือน ชวงใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาล                        
                                                             ตางๆ 
6. Where does the consumer buy? Outlest ชองทางหรือแหลงท่ีผูบริโภคไปทําการ 

ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน  ซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเกต็ ราน
ของชํา เปนตน                          

7. How does the market buy?  Operations ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
   ผูบริโภคซื้ออยางไร    1. การรับรูปญหา  2. การคนหาขอมูล 
         3. ประเมินทางเลือก 4. ตัดสินใจซื้อ 

       5. ความรูสึกหลังการซื้อ 
ท่ีมา : ศิรวิรรณ เสรีรตัน และคณะ. (2546). พฤติกรรมผูบริโภค .หนา108. 



 18

 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึง

เหตุจูงใจ ท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน 
(Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s 
black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึก
คิดของผู ซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผู ซ้ือ และจะมีการตอบสนองของผู ซ้ือ 
(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) (ศิริวรรณ เสรี
รัตน 2546:196) 
  จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูท่ีมีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลว
ทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎีดังนี ้
  1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่ง
กระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิง่กระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจให
เกิดการซื้อสินคา ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่ง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
   1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการ
ตลาด สามารถควบคุม และและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix) ซ่ึงประกอบดวย 
    1.1.1 สิ่งกระตุนทางดานผลิตภัณฑ เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อเพ่ือกระตุนความตองการซื้อ 

   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
      1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย  เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑ
ใหท่ัวถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
      1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลดแลก แจก แถม การสรางความสัมพันธดันดีกับ
บุคคลทั่วไป  
    1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่
อยูภายนอก องคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
     1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได
ของผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

  1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน 
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ฝากเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
  1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน  

กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
  1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี 

ไทยในเทศกาลตางๆ จะมีกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
    2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer charactertics) มีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ 
ปจจัยทางดานวฒันธรรม ดานสังคม ดานสวนบุคคล และดานจิตวทิยา 
    2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process) 
ประกอบดวยข้ันตอนคือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
  3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ 
ดังน้ี 
   3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เชน การเลือกผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มพรอมดื่มมีทางเลือกคือ นํ้าอัดลม นํ้าผลไม ชากาแฟ ฯลฯ สมมุติวา ผูบรโิภคเลือกน้ํา
ผลไม 
   3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน ถาผูบริโภคเลือกน้ําผลไม จะ
เลือกตราทิปโก มาลี ฯลฯ 
   3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เชน ผูบริโภคจะเลือกจาก
หางสรรพสินคาใด หรือรานคาใกลบานรานใด 
   3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา
เชา กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
   3.5 การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เชน ผูบริโภคจะเลือก
วาจะซื้อหนึ่งกลอง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 
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ภาพประกอบ 2 แสดงรปูแบบจําลองพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
ท่ีมา : ศิรวิรรณ เสรีรตัน และคณะ. 2541: 129; อางอิงจาก Kotler. 2000 

 
 
 
 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics)  

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยดานบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ(Buyer’s decision process) 

การรับรูปญหา (Problem recognifion) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ  (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) 

การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 
                                 
การเลือกผลิตภัณฑ     

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) 
1. การลดลง (Trial) 
2. การซื้อซ้ํา (Repeat 
Purchase) 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุนทางการ     ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ  

ผลิตภัณฑ            
เศรษฐกิจ 
ราคา                        เทคโนโลยี
การจัดจําหนาย           การเมือง 
การสงเสริมการ             วัฒนธรรม 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือ 

ปจจัยภายนอก ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยภายใน 

1.ปจจัยดานวัฒนธรรม             2. ปจจัยดานสังคม   
     (Cultural)                             (Social) 

- วัฒนธรรมพ้ืนฐาน                 - กลุมอางอิง 
- วัฒนธรรมยอย                      - ครอบครัว 
- ช้ันสังคม                          - บทบาทและสถานะ 
 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 
(Personal) 

- อายุ 
- วงจรชีวิตครอบครัว 
- อาชีพ 
- โอกาสทางเศรษฐกิจ  
   หรือรายได 
- คานิยมและรูปแบบการ 
  ดําเนินชีวิต 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา 
(Psychological) 

- การจูงใจ 
- การรับรู 
- การเรียนรู 
- ความเช่ือถือ 
- ทัศนคติ 
- บุคลิกภาพ 
- แนวคิดของตนเอง 
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กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
  กระบวนการซื้อของผูบริโภค จะพิจารณาในประเดน็ตางๆ ไดแก การเลือก

ผลิตภัณฑ (Product choice) การเลือกตราสินคา (Brand choice) การเลือกผูขาย (Dealer 
choice) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) และการเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase 
amount) โดยผานกระบวนการตัดสินใจ ประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้  

 
 
                                                 
 
                                                                                                        
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงโมเดล 5 ข้ันตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Kotler: 2003: 
204) 

ท่ีมา : ศิรวิรรณ เสรีรตัน และคณะ. 2541: 145-151 
 
  1. การรับรูถึงความตองการ หรือการรับรูปญหา (Need recognition & Problem 
recognition) การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการของคนซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน 
ความตองการภายในของบุคคล เม่ือเกิดข้ึนถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรู
ถึงวิธีท่ีจะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะสนองสิ่งกระตุนอยางไร 
สวนความตองการที่เกิดจากสิ่งกระตุนภายนอกนั้น จะเกิดก็ตอเม่ือไดรับการกระตุนจากสิ่ง
ภายนอก เชน จากการดูโฆษณาโทรทัศน ดังนั้น นักการตลาดจึงตองพยายามกระตุนความ
ตองการของผูบริโภคเพ่ือใหเกิดความตองการ 
  2. การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ 
และส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพ่ือใหเกิด
ความพอใจทันที แตในบางครั้งความตองการที่เกิดข้ึนไมสามารถตอบสนองความตองการได
ทันที ความตองการจะถูกจดจําไวเพื่อหาการสนองความตองการภายหลัง เมื่อความตองการท่ี
ถูกกระตุนไดสะสมไวมาก จะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่งคือ ความตั้งใจใหไดรับการ
สนองความตองการ เขาจะพยายามคนหาขอมูลเพ่ือหาการสนองความตองการที่ถูกกระตุน 

การรับรูถึง
ความตองการ 
(Need 
recognition)
หรือการรับรู
ปญหา 
(Problem 

การคนหา
ขอมูล 

(Informati
on 

search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

(Purchase 
decision) 

พฤติกรรม
ภายหลัง
การซื้อ 

(Postpurch
ase 

behavior) 



 22

  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบริโภคไดขอมูล
มาแลวจากขั้นท่ี 2 ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาด
จําเปนตองรูถึงวิธีการตางๆ ท่ีผูบริโภคใชในการประเมนิผลทางเลือก 
  4. การตดัสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในข้ันท่ี 3 
จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ท่ีเปนทางเลือก โดยทั่วไป
ผูบริโภคจะตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากที่สดุ 
  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซ่ึง
นักการตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ เพราะถาผู
ซ้ือมีความพอใจภายหลังการซื้อสินคาจะทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑอีก 
 
3. ทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด
ท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรี
รัตน 2546: 53) 
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              ตลาดเปาหมาย 
             (Target Marget) 

(ความตองการ และพฤติกรรม 
           ของผูบริโภคท่ีเปนเปาหมาย)   
           
            
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 4 แสดงสวนประสมทางการตลาด  
ท่ีมา : ศิรวิรรณ เสรีรตันและคณะ (2542: 34) 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ ราคา 

• สินคาใหเลือก 
• คุณภาพสินคา 
• ลักษณะ 
• การออกแบบ 
• ตราสินคา 
• การบรรจุหีบหอ 
• ขนาด 
• บริการ 
• การรับประกัน 
• การรับคืน 

• ราคาสินคาในรายการ 
• สวนลด 
• สวนยอมให 
• ระยะเวลาการชําระเงิน 
• ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด
หรือการสื่อสาร

การตลาดแบบประสม
ประสาน 

ชองทาง 
• ความครอบคลุม 
• การเลือกคนกลาง 
• ทําเลท่ีต้ัง 
การสนับสนุนการกระจาย
สินคาสูตลาด 
♦ สินคาคงเหลือ 
♦ การขนสง 
♦ คลังสินคา 

• การโฆษณา 
• การขายโดยพนักงานขาย 
• การสงเสริมการขาย 
• การใหขาวประชาสัมพันธ 
• การตลาดทางตรงและ

การตลาดเชื่อมตรง 
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 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง การมีสินคาท่ีตอบสนองความ
ตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจาย
เพราะมองวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหา
เพ่ือใหความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิด
พฤติกรรมอยางถูกตอง (เสรี วงษมณฑา 2542:11) ซ่ึงประกอบดวย 4Ps ดังนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความ 
จําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งท่ีสัมผัสไดหรือสัมผัส
ไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑ
อาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด (Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-
9) ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา 
บริการ สถานที่ ความคิด องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มีคุณคา ในสายตา
ของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี้ 
  ความแตกตางของผลิตภัณฑ และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน 
   1.1 องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ เชนประโยชนพ้ืนฐาน รูปลักษณ 
คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
   1.2 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือ
แสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
   1.3 การพัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน ซ่ึง
ตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหดีย่ิงข้ึน 

1.4 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ และสายการผลิต 
 2. ราคา (Price) หมายถึงจํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพื่อให 

ไดผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนทุนของลูกคา ซ่ึงผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบคุณคาของผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑน้ัน ๆ ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภค
ก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
   2.1   คุณคาท่ีรับรูในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาใน
คุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน 
    2.2   ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 

 2.3   การแขงขัน 
 2.4   ปจจัยอ่ืน ๆ  

   3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยัง
ตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยใน
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การกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
  3.1   ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หรือ (Marketing  
Channel) หมายถึงกลุมของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยายกรรมสิทธใน
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึงเสนทางท่ีผลิตภัณฑ และ 
(หรือ) กรรมสิทธท่ีผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย 
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางทางตรง
จากผูผลิต ไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม และใชชองทางออม จากผูผลิต ผานคน
กลาง ไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2  การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด  
(Phisical distribution หรือ Marketing logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวของกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป 
จากจุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวัง
กําไร หรือหมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 
หรือใชทางอุตสาหกรรม เชนการขนสง การเก็บรักษา การคลังสินคา และการบริหารสินคา
คงเหลือ 
  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึง
พอใจตอตราของสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจใหเกิดความ
ตองการเพื่อเตือนความทรงจําในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายการผูซ้ือเพ่ือสราง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการ
ขาย และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน  (Nonpersonal selling) เคร่ืองมือติดตอสื่อสารมีหลาย
ประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication “IMC”) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 
เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 

   4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการ และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 
กลยุทธการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) 
และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media strategy) 

   4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวาง
บุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือมี
ปฏิกิริยาตอความคิด หรือเปนการเสนอขายเพื่อใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา  



 26

   4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสงจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่
กระตุนหนวยงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือผูบริโภคคนสุดทาย โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการ
ขายในทันทีทันใด (Belch and belch. 2001 : GL11) เปนเคร่ืองมือกระตุนความสนใจ การ
ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาคนสุดทายหรืบุคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การขายมี 3 รูปแบบคือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer promotion)  (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
(Trade promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวาการสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงาน
ขาย (Sales force promotion) 

   4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations (PR)) 
หมายถึง (1) การใหขาว เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตราสินคา โดย
ผานส่ือกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ (2) การประชาสัมพันธ หมายถึงความพยายามในการ
สื่อสารท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอ
นโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง มีจุดมุงหมายเพื่อปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 

   4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) 
หมายถึงการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง
วิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนอง
ทันที ท้ังนี้ตองอาศัยฐานขอมูลของลูกคาและการใชสื่อตางๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกคา 

 
4. ประเภทของน้ําผลไม (ฝายวิจัยธุรกิจกรุงไทย. 2544) 
 การผลิตน้ําผลไมในประเทศไทยมีอยูหลายประเภท ดังนี้ 
  1. นํ้าผลไมเขมขน (Concentrate Fruit Juice) คือ นํ้าผลไมท่ีผานกรรมวิธีการระเหย
นํ้าออกจนเขมขน และไมมีการปรุงแตงหรือเจือปนน้ําตาล หรือวัตถุอ่ืนใด จึงเปนผลิตภัณฑท่ี
เหมาะสมสําหรับการสงออก เพราะปริมาณและน้ําหนักเอ้ืออํานวยตอการขนสง นํ้าผลไมเขมขน
สวนใหญจะนําไปแปรรูปเปนน้ําผลไมบรรจุภาชนะพรอมดื่ม โดยเฉพาะน้ําสับปะรดเขมขน
สามารถนําไปผสมกับน้ําผลไมอ่ืน ๆ เพ่ือทําใหตนทุนการผลิตต่ําลง เน่ืองจากมีราคาคอนขางต่ํา
เมื่อเทียบกับน้ําผลไมอ่ืน ๆ นอกจากนี้นํ้าผลไมเขมขนยังใชเปนวัตถุดิบในอุสาหกรรมอาหาร
และเคร่ืองดื่มตาง ๆ เชน ไอศกรีม โยเกิรต เบเกอรี่ และลูกอม 
  2. นํ้าผลไมพรอมดื่ม (Fruit Juice) เปนน้ําผลไมท่ีดื่มไดทันที ซ่ึงมีสวนผสมของน้ํา
ผลไมแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับชนิดผลไมท่ีนําของผลไมท่ีนํามาเปนวัตถุดิบและวิธีการผลิตของ
โรงงาน โดยทั่วไปจะแบงเปน 2 ประเภทยอ ไดแก 
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 2.1 นํ้าผลไมเจือจางพรอมดื่ม (Ready to Drink) เปนน้ําผลไมท่ีผูบริโภค 
สามารถดื่มไดทันทีสวนใหญท่ีวางจําหนายตามทองตลาดจะเปนน้ําผลไมพรอมดื่มท่ีมีสวนผสม
ของน้ําผลไมชนิดเขมขนระหวางรอยละ 25-50 ตัวอยางผลิตภัณฑท่ีวางจําหนายตามทองตลาด
เชน มาลี, ยูเอฟซี เปนตน 

2.2  นํ้าผลไมพรอมดื่ม 100% (Pure Fruit Juice) เปนน้ําผลไมเขมขนประมาณ  
90-97% ซ่ึงมีสวนแบงการตลาดประมาณรอยละ 40 ปจจุบันน้ําผลไมชนิดนี้ไดรับความสนใจทั้ง
จากผูประกอบการ และจากผูบริโภคเปนอยางมาก ตัวอยางที่วางจําหนายตามทองตลาด เชน 
มาลี,ทิปโก และไอวี่ เปนตน 

3. นํ้าผลไมผงสําเร็จรูป ผลิตโดยน้ําผลไมมาคั้นและระเหยน้ําออก ปนใหแหงเปนผง 
บรรจุลงซอง ถุงชง หรือภาชนะตาง ๆ  
 4. นํ้าผลไมปรุงแตงกล่ิน (Fruit Squashes) เปนน้ําผลไมท่ีผลิตโดยนํากลิ่นหรือ 
รสชาติของผลไมชนิดตาง ๆ มาผสมกับน้ําตาลและกรดมะนาว แลวปรุงแตงสี มีท้ังชนิดพรอม
ดื่มและชนิดท่ีทําใหเขมขน นํ้าผลไมประเภทนี้มีราคาถูกเนื่องจากมีสัดสวนน้ําผลไมอยูเพียง 5-
10 % 
 5. นํ้าผลไมผสมเนื้อผลไม (Fruit Pure) ซ่ึงมีลักษณะขนเหมือนซุป ทําเปนอาหาร 
สําหรับเด็กทารก หรือใชในอุตสาหกรรมทําขนมเคก ผลิตภัณฑนม นํ้าผลไม และอ่ืน ๆ ผลไม
ชนิดท่ีเหมาะสําหรับผลิตภัณฑชนิดนี้ เชน กลวย แอปเปล แพร และผักตาง ๆ 
  
 วัตถุดิบของน้ําผลไม 
  วัตถุดิบหลักในการผลิตน้ําผลไมของไทยคือ ผลไมสดในประเทศชนิดตาง ๆ เชน 
สับปะรด สม ฝร่ัง เสาวรส มะนาว มะพราว ล้ินจี่ มะเขือเทศ บวย กระเจ๊ียบ มะมวง และแหว 
เปนตน แตโดยที่ประเทศไทยถือวาเปนผูผลิตสับปะรดกระปองท่ีสําคัญรายหนึ่งของโลก การ
ผลิตน้ําสับปะรดก็มีการผลิตจํานวนมากซึ่งเปนผลผลิตพลอยไดจากการผลิตสับปะรดกระปองจึง
มีปริมาณมากที่สุดเม่ือเทียบกับน้ําผลไมอ่ืน ๆ สําหรับผลผลิตสับปะรดท่ีใชเปนวัตถุดิบนั้น ใน
แตละปประเทศไทยสามารถผลิตไดมากกวา 2 ลานตัน จากพื้นท่ีเพาะปลูกท่ัวประเทศ ประมาณ 
6 แสนไร โดยพื้นท่ีเพาะปลูกสวนใหญ (รอยละ 60) อยูในแถบจังหวัดประจวบคีรีขันธ โดยมี
ผลผลิตมากในชวงเดือนมีนาคมถึงพฤษภาคม และชวงเดือนตุลาคมถึงธันวาคม 
  สําหรับวัตถุดิบผลไมอ่ืน ๆ จะมีแหลงเพาะปลูกท่ีสําคัญอยูในภาคกลางและ
ภาคเหนือ ผลผลิตเหลานี้จะมีฤดูกาลเก็บเกี่ยวไลเรียงกันไปตลอดทั้งป ซ่ึงเปนผลใหผูผลิตน้ํา
ผลไมสามารถดําเนินธุรกิจตลอดท้ังปเชนกัน 
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5. ประวัติและความเปนมาของ บริษัท ทิปโกฟูดส (ประเทศไทย) จํากัด 
 บริษัท ทิปโกฟูดส (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) เดิมช่ือ บริษัท สับปะรดไทย จํากัด 
(มหาชน) จัดตั้งข้ึนเมื่อ วันท่ี 22 มีนาคม 2519 โดยมีทุนจดทะเบียนเริ่มแรก 10 ลานบาท 
ปจจุบันมีทุนจดทะเบียน 500 ลานบาท มีทุนชําระแลว 429.77 ลานบาท โดยมีท่ีตั้งสํานักงาน
ใหญท่ี 118/1 ถนนพระราม 6 แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพมหานคร และโรงงานตั้งอยู
ท่ีอําเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ การดําเนินงานของบริษัทไดรับการสงเสริมการลงทุนจาก
คณะกรรมการสงเสริมการลงทุนสําหรับกิจการผลิตน้ําสับปะรดเขมขน สับปะรดบดละเอียดและ
นํ้าสับปะรดกระปองเพื่อการสงออก ตอมาบริษัทไดจดทะเบียนเปนบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพยแหงประเทศไทยในป 2532 ดังนั้นโครงสราง  ผูถือหุนจึงมีการเปล่ียนแปลงไปจาก
เดิมท่ีเริ่มกอตั้งเม่ือ พ.ศ.2519 โดยมีการกระจายหุนสูประชาชนท่ัวไป อยางไรก็ตามกลุมผูถือ
หุนใหญของบริษัทยังคงเปนกลุมบุคคลเดิม แตสัดสวนการถือครองหุนจะเปลี่ยนแปลงในป 
2536 โดยมีการขยายการลงทุนในบริษัทยอย บริษัท ทิปโก เอฟแอนดบี จํากัด เดิมช่ือ บริษัท 
ทิปโกฟูดส จํากัด ทําใหมีการขยายสายการผลิต เขาไปในตลาดนํ้าผลไมพรอมดื่ม ซ่ึงผลิตภัณฑ
นํ้าผลไมของบริษัทฯ ไดรับความยอมรับจากตลาดผูบริโภคเปนอยางดี และบริษัทไดมีการวิจัย
และพัฒนาผลิตภัณฑของบริษัทใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาโดยตลอด  บริษัทมี
นโยบายจะเพ่ิมผลิตภัณฑอยางนอยปละ 1 ผลิตภัณฑ  ท้ังนี้เริ่มตั้งแตป 2540  เปนตนไป แต
ผลิตภัณฑของบริษัทยังเปนสินคาบริโภคที่มีคุณคาทางอาหารและมีประโยชนตอการบริโภคสูง 
เม่ือเทียบกับสินคาชนิดอื่นในกลุมเดียวกัน โดยที่ป 2544 ไดออกสินคาใหม ผลิตภัณฑนํ้าผลไม
พรอมดื่ม 40% ขนาด 250 ml และ 1,000 ml ตอมาในป 2545 ไดออกผลิตภัณฑใหม 3 
ประเภท ไดแก ชาเขียวพรอมดื่ม นํ้าผลไมพรอมดื่ม 100%  TIPCO Junior สําหรับเด็ก และน้ํา
ผกัและ ผลไมคั้นสดคุณภาพสูง 100% ย่ีหอ TIPCO SQUEEZE แบบพาสเจอรไรส ตามลําดับ 
นอกจากนี้ยังไดมีการพัฒนาเพื่อ เพ่ิมเติมรสชาติใหมเขาไปใน     สายผลิตภัณฑเดิม เชนในป 
2545 ไดขยายสายผลิตภัณฑ นํ้าผลไมพรอมดื่ม 40% เพ่ิมเติมอีก 3 รสชาติ ไดแก Lychee 
Mix, Orange Mix และ Apple Mix    ในป 2546 เพ่ิมเติมอีก 2 รสชาติ  ไดแก SALA MIX  และ  
GRAPE MIX พรอมท้ังขยายสาย   ผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่มอีก 2 รสชาติ ไดแก ชาเขียว
พรอมดื่มไมใสนํ้าตาลและรสเก็กฮวย นอกจากนี้ยังไดขยายสาย  ผลิตภัณฑนํ้าผักและผลไมคั้น
สดคุณภาพสูง 100% ย่ีหอ TIPCO SQUEEZE แบบพาสเจอรไรส อีก 1 รสชาติ ไดแก Carrot 
เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑใหมากขึ้น ในป 2537 ไดลงทุนเพ่ิม ในบริษัท ทิปโก
เกษตรกรรม จํากัด เพ่ือผลิตและจําหนายนมพรอมดื่มและสงเสริมการเล้ียงโคนมและศูนยรับซ้ือ
นํ้านมดิบ อยางไรก็ตามบริษัทไดหยุดดําเนินธุรกิจบริษัท ดังกลาวตั้งแตป 2543 เน่ืองจากไม
สามารถแขงขันไดและมีปจจัยภายนอก ท่ีทําใหไมสามารถดํารงสถานะของธุรกิจอยูได และได
จําหนายหุนท้ังหมดท่ีบริษัทถืออยูใหกับบุคคลภายนอกที่ไมมีความเกี่ยวของกับบริษัทในวันท่ี 
28 กุมภาพันธ 2546 อน่ึงการขายหุนของบริษัท ทิปโกเกษตรกรรม จํากัด ไมกระทบตอผลการ
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ดําเนินงานในป 2546 เนื่องจากไดมีการ    ตั้งสํารองการดอยคาของทรัพยสินและการลงทุนไว
หมดแลวในป 2545  
 
6. ผลิตภัณฑของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
 1. เครื่องดื่มน้ําผลไมพรีเม่ียม 100 % (พาสเจอรไรส ) 
  1.1 ทิปโกสควีซ นํ้าสมคั้นสด 100% พาสเจอรไรส (100% Pasteurization 
Orange Juice) หน่ึงในนวัตกรรมลาสุดจากทิปโก คือนํ้าผลไมท่ีผลิตโดยกรรมวิธีการพาสเจอร
ไรส ซ่ึงเปนระบบที่ดีท่ีสุดในการกําจัดเชื้อจุลินทรียท่ีเปนโทษแกรางกาย แตรักษาคุณคาความ
สดใหมและรสชาติของนํ้าผลไมคั้นสดไวไดมากที่สุด มี 3 รสชาติ คือ 

     1.1.1 นํ้าสมโชกุนคั้นสด  
     1.1.2 นํ้าสมเชงคั้นสด 
     1.1.3 นํ้าสมวาเลนเซีย 

 2. เครื่องดื่มน้ําผลไม 100 % 
  2.1 ทิปโก นํ้าสม 100% (100% Orange Juice) นํ้าสมทิปโก ความอรอย 
แบบคั้นสด 100 % จากธรรมชาติ ท่ีใหคุณคาทางวิตามินสูง และความอรอย แบบมีเน้ือสมและ
เกล็ดสม จากผลธรรมชาติโดยตรง ผานกระบวนการผลิตดวยระบบ UHT บรรจุในกลองแบบ
ปลอดเช้ือ ม่ันใจไดในรสชาติ และคุณภาพที่ครบถวนสูผูบริโภค มี 3 รสชาติ คือ 

      2.1.1 นํ้าสมเขียวหวาน 100% 
      2.1.2 นํ้าสมวาเลนเซีย 100% 
      2.1.3 นํ้าสมสีทอง 100% 

   2.2 ทิปโก นํ้าผลไม 100% (100% Fruit Juice) คัดสรรแตผลไมเกรดดี ไมมี 
สารพิษตกคาง ไดคุณภาพสูง และผานการผลิตท่ีไดมาตรฐานโลก รสชาติจึงสด อรอยถูกใจและ
ใหคุณคาสูง มี 4 รสชาติ คือ 
      2.2.1 นํ้าฝรั่ง 100% 
      2.2.2 นํ้าแอปเปล 100% 
      2.2.3 นํ้าสัปปะรด 100% 
      2.2.4 นํ้าองุนแดง 100% 
   2.3 นํ้าผลไม 100% สําหรับเด็ก (100% Tipco Junior) ท่ีอุดมไปดวย วิตามินเอ ซี 
ไฟเบอร และแคลเซียม เพ่ือชวยเสริมสรางพลังสําหรับวัยเรียนรูมี 3 รสชาติ คือ 
      2.3.1 นํ้าสมสายน้ําผึ้ง 100% 
      2.3.2 นํ้าองุนแดง 100% 
      2.3.3 นํ้าแอปเปล 100% 
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 3. เครื่องดื่มน้ําผลไม 40 % 
   ทิปโกคูล นํ้าผลไมรวม 40% (40% Tipco Cool) ท่ีนํารสชาติและคุณคาจากผลไม
หลากชนิดมามิกซรวมกันเกิดเปนน้ําผลไมใหม ท่ีนาตื่นเตน เราใจ ดวยความอรอยแบบมิกซท่ี
ไมมีใครเหมือนสูงดวยวิตามิน เอ, ซี, อี และสารอาหารตางๆ ชวยใหรูสึกสดชื่น สดใส รางกาย
แข็งแรง มี 8 รสชาติ คือ 
    3.1 ออเรนจ มิกซ 
    3.2 แอปเปล มิกซ 
    3.3 กีวี มิกซ 
    3.4 สละ มิกซ 
    3.5 เชอรี่ มิกซ 
    3.6 ล้ินจ่ี มิกซ 
    3.7 เวจจี้ มิกซ 
    3.8 เบอรรี่ มิกซ  
  4. เครื่องดื่มน้ําผลไม 25% 
   เตเต นํ้าผลไม 25% (25% Tete) มี 3 รสชาติ คือ 
      4.1 นํ้าสตรอเบอรี่ 
      4.2 นํ้าสม 
      4.3 นํ้าองุน 
 
7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 จากการศึกษาคนควา งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับทัศนคติทางดานสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก และงานวิจัย
ทางการตลาดที่สอดคลอง ซ่ึงศึกษาเกี่ยวกับทางดานพฤติกรรมผูบริโภคดังนี้ 
 จรัล ปตวิวัฒนานนท และคณะ. (2540: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีมีผล
ตอการเลือกซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มผสมวิตามิน A-C-E โดยไดศึกษาพฤติกรรมและวิเคราะห
ทัศนคติท่ีมีตอปจจัยตางๆในการเลือกบริโภค นํ้าผลไมพรอมดื่มผสมวิตามิน A-C-E พบวาใน
ดานพฤติกรรมผูบริโภคมีความนิยมดื่มน้ําผลไมเพิ่มข้ึนโดยใหเหตุผลวาชอบดื่มเพราะรสชาติถูก
ปาก แหลงท่ีผูบริโภคเลือกซื้อนํ้าผลไมมากที่สุดคือ หางสรรพสินคา ผูบริโภคเกือบท้ังหมดเคย
ดื่มน้ําผลไมพรอมดื่ม 2 ย่ีหอข้ึนไป หากผูบริโภคไมสามารถหาซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มรสชาติและ
ย่ีหอท่ีตองการไดในขณะน้ันก็จะหันไปซ้ือเครื่องดื่มอยางอื่นทดแทน โดยเครื่องดื่มท่ีผูบริโภคซื้อ
ทดแทนมากที่สุดก็คือ นํ้าดื่มบริสุทธิ์ สําหรับความเชื่อถือไดในตราผลิตภัณฑพบวา หากมี
ผลิตภัณฑใหมออกจําหนายในตราเดิมท่ีผูบริโภคชื่นชอบอยูแลว ผูบริโภคสวนใหญจะใหความ
เช่ือถือในตรายี่หอเดิม และผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ ในการบริโภค 2-3 วันตอครั้ ง 
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ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ พบวา ปจจัยสวนบุคคลในดานเพศและอายุ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มผสมวิตามิน A-C-E ในดานอื่นๆไม
มีความสัมพันธกัน 
 คงเดช พรหมขัดแกว. (2541: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภค
นํ้าผลไมพรอมดื่มปรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม พบวา ผูบริโภคใน
เขตเทศบาลนครเชียงใหมสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 16-30 ป เปนโสด เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดนอยกวา 9,000 บาท ตอเดือน ผูบริโภค
สวนใหญเคยบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มบรรจุกระปอง โดยซ้ือมาจากซุปเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคา ซ่ึงเปนการซื้อไปเพ่ือการบริโภคเอง ผูบริโภคนิยมดื่มน้ําสม และเปนน้ําผลไม
แท 100% เพื่อวัตถุประสงคในการดับการะหายแตไมแนนอนวาจะดื่มก่ีครั้งหรือดื่มเม่ือไร มี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติของปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ อาชีพ และรายได 
กับพฤติกรรมการบริโภคนํ้าผลไมพรอมดื่มบรรจุกระปองคือพฤติกรรมการเคยดื่มและไมเคยดื่ม 
สถานท่ีจําหนาย วัตถุประสงคในการซื้อและความถี่ในการบริโภค ซ่ึงเปนการยอมรับสมมติฐาน 
ณ ระดับนัยสําคัญ 0.01 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีคาคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมากตอ
พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มบรรจุกระปอง โดยมีปจจัยดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ
สุขภาพ และความสะอาดเปนปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคมากที่สุด สวนปจจัยดานสวน
ประสมทางดานการตลาดอื่นๆ มีคาคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมากและปานกลาง ปญหาท่ี
ผูบริโภคประสบในการบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มบรรจุกระปอง สวนใหญประสบปญหารสชาติไม
ถูกใจ ระดับราคาของแตละย่ีหอไมเทากัน รานคาหรือตัวแทนจําหนายสินคาใหเลือกนอยและไม
มีการประชาสัมพันธอยางเพียงพอ โดยผูบริโภคเพศหญิงและเพศชาย ประสบปญหาในการ
บริโภคที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เฉพาะปญหาเรื่องรานคาหรือตัวแทนจําหนาย มี
ทําเลที่ตั้งไมสะดวกซื้อเทานั้น สวนปญหาอื่นๆ ประสบปญหาไมแตกตางกัน 
  พุทธชาด บาลมงคล. (2544: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อนํ้าผลไม 100% ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวากลุม
ตัวอยางเพศหญิงดื่มน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% มากกวาเพศชาย สวนใหญจะดื่มชวงเย็นสัปดาห
ละ 2-3 คร้ัง ในการตัดสินใจซื้อกลุมตัวอยางสวนใหญจะเลือกซื้อเอง สถานที่ท่ีกลุมตัวอยางไป
ซ้ือมากที่สุดคือ ซุปเปอรมารเก็ต โดยมีความถี่ในการซื้อ 1 ครั้งตอสัปดาห ขนาดกลอง 1000 ซี
ซี. และเจาะจงย่ีหอ ซ่ึงย่ีหอท่ีดื่มเปนประจําคือ ทิปโก โดยน้ําสมเปนรสชาติท่ีชอบมากที่สุด สวน
แรงจูงใจอันดับแรกที่ดื่ม คือ อยากทดลองโดยเหตุผลการดื่มเพ่ือสุขภาพ สําหรับปจจัยท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด คือรสชาติอรอยคุณคาทางโภชนาการและ
ราคาเหมาะสม ระดับสําคัญมากคือสะดวกในการบริโภค หาซื้องาย รูปแบบและขนาดบรรจุ
ภัณฑ การสงเสริมการขาย และการโฆษณา ตามลําดับ สวนระดับสําคัญนอย คือ คนอื่นแนะนํา 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอปจจัยในการตัดสินใจซ้ือดาน
ผลิตภัณฑและราคาที่แตกตางกัน ปจจัยดานอายุท่ีแตกตางกันมีผลตอปจจัยในการตัดสินใจซื้อ
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ดานการสงเสริมการตลาดที่แตกตางกัน จึงมีขอเสนอแนะใหสรางความแตกตางกันดาน
ผลิตภัณฑท่ีรสชาติ คุณคาทางโภชนาการใหสอดคลองกับราคา โดยพิจารณาเพศเปนหลัก 
รวมถึงการสรางความแตกตางในการสงเสริมการตลาด โดยพิจารณาอายุเปนหลัก 
   ศศิธร คงมั่น. (2545: บทคัดยอ) ไดศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นตอการเลือก
ซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค 
พบวา มีความถี่ในการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มเดือนละคร้ัง โดยซื้อคร้ังละ 1-5 กระปอง โดยมีความ
คิดเห็นในดานผลิตภัณฑวา รสชาติหลากหลายชนิด รับประทานไดสะดวก/ทันทีตามตองการ ใน 
ดานการจัดจําหนาย สถานที่ท่ีเลือกซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มมากท่ีสุด คือ ซุปเปอรมารเก็ต ดาน
การสงเสริมการตลาด ใหความคิดเห็นวา มีความตองการซื้อโดยทราบจากโฆษณาทางโทรทัศน 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับการศึกษาที่ตางกันจะมีพฤติกรรมในการซื้อดานความถี่ 
จํานวนน้ําผลไมท่ีซ้ือ และสถานท่ีท่ีซ้ือ แตกตางกัน อาชีพท่ีตางกันจะมีพฤติกรรมการซื้อ
แตกตางกันทุกดาน สถานภาพสมรสที่ตางกันจะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนท่ีซ้ือ สถานที่ท่ี
ซ้ือ แตกตางกัน 
 เรืองยศ วิทวัสการเวช. (2547: บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําเสาวรสพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภค
มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ คือ 1 ครั้งตอเดือนมากที่สุด และจะซื้อครั้งละ 1ขวด/กระปอง 
สถานที่นิยมซื้อ คือ ซุปเปอรมารเก็ต เหตุผลท่ีซ้ือ คือ มีประโยชนตอสุขภาพ ดานผลิตภัณฑ
สวนใหญ ผูบริโภคจะเห็นความสําคัญมากในเรื่องของบรรจุภัณฑไดรับการรับรองจากองคการ
อาหารและยาสูงสุด ดานราคา จะใหความสําคัญมากในเร่ืองคุณภาพปานกลาง-ราคาต่ํา  ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย จะใหความสําคัญมากในเรื่องมีขายในซุปเปอรมารเก็ต ดานการสงเสริม
การตลาด จะใหความสําคัญมากในเร่ืองมีสินคาตัวอยางใหทดลองดื่ม ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดานความถี่ในการซื้อและดาน
จํานวนที่ซ้ือ ไมแตกตางกัน สําหรับดานตราสินคาท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ ประเภทที่ซ้ือและแนวโนม
การซื้อ แตกตางกัน  ผูบริโภคท่ีรายไดตางกัน จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อและจํานวน
ท่ีซ้ือ แตกตางกัน สําหรับดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมทางการตลาด จะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ 
   



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินงานวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีสาระสําคัญในการ
ดําเนินการตามลําดับสาระดงันี้ 

  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
  5. สถติิท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีซ้ือหรือ
เคยซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก  
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึง
กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรในการคํานวณ (กัลยา วานิชยบัญชา 2538: 74) ดังนี้ 
 
      n  =  Z2 1-α/2 pq 
                E2 
 
  เมื่อ      n      แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
         p      แทน   สดัสวนของประชากรท่ีผูวิจัยกําหนดไว 
         q     แทน   สดัสวน 1-p 
 ในกรณีไมทราบคา p แตเนือ่งจาก pq จะมีคาสูงสุดเม่ือ p = .5 และ 0 ≤ p, q ≤ 1 
    
        Z2 1-α/2   แทน   ระดับความเชื่อมั่นท่ีกําหนดไว 
                        Z มีคาเทากับ 1.96 ท่ีระดับความเชื่อมั่น รอยละ 95 
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         E          แทน   สัดสวนความคลาดเคลื่อนท่ียอมใหเกิดข้ึนได 
                          กําหนดให E มีคาเปน .05 
   ดังนั้น     n   =     (1.962)(.5)(.5)/(.052) 
                       =     384.16 คนหรือ 385 คน 
  
  การเลือกกลุมตัวอยาง 
   ผูศึกษาวิจัยจะสุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช
แบบสอบถามกับผูตอบแบบสอบถามที่เปนผูซ้ือหรือเคยซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ตามสถานที่
ตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบตัวอยางตามที่ตองการ คือ 420 คน 

  
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือวัด
ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 
  สวนท่ี 1 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 
(Close-Ended Response Question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ จํานวน 6 ขอ  
  สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 23 ขอ โดยแบงออกเปน 4 ดานไดแก ดานผลิตภัณฑ จํานวน 9 ขอ ดานราคา จํานวน 3 ขอ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน 3 ขอ และดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 8 ขอ ซ่ึงมี
ลักษณะเปนคําถามในรปูมาตราลิเคอรท (Likert Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) 
  ลักษณะคําถามแบบมาตราลิเคอรท (Likert Scale) แบงเปน 5 ระดบัโดยมีหลักเกณฑ
การใหคะแนนดังนี ้
   เห็นดวยอยางย่ิง  5 คะแนน 
   เห็นดวย   4 คะแนน 
   ไมแนใจ   3 คะแนน 
   ไมเห็นดวย   2 คะแนน 
   ไมเห็นดวยอยางย่ิง  1 คะแนน 
  สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Response 
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Question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ จํานวน 3 ขอ และเปนขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio Scale) มี
ลักษณะเปนคาํถามปลายเปด 3 ขอ  
    
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
  1. ศึกษาตํารา เอกสาร ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เพ่ือกําหนดขอบเขตของการวิจัย และการสรางเครื่องมือในการวิจัย 
ใหครอบคลุมตามความมุงหมายการวิจัย       
  2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถาม จากเอกสาร สัมภาษณผูท่ีเก่ียวของ เพ่ือกําหนด
ขอบเขตและเนื้อหาแบบทดสอบ จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัยย่ิงข้ึน  
      3. นําขอมูลท่ีไดมาสรางแบบสอบถาม โดยสรางแบบสอบถามทั้งหมด 3 สวน คือ 
          สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
         สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มี 
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
           สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     4. นําแบบสอบถามฉบับรางที่ได ไปขอคําแนะนําจากประธานและกรรมการควบคุม
สารนิพนธพิจารณา ตรวจสอบ และเสนอแนะเพิ่มเติม 
  5. ทําการหาคุณภาพของเครื่องมือ 
 วิธกีารหาคุณภาพของเครื่องมือ 

1. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงไปใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา  
(Validity) จากนั้นนํามาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือปรับปรุงใหความชดัเจนกอน
นําไปทดลองใช 

2. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขเสร็จแลว นําไปทดลองใช (Try Out) กับท่ี 
ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 50 คน เพ่ือนําไปหาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวธิีหาคา
สัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน (Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน. 2538: 125-
126) จะไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.8139 และปรับปรงุแบบสอบถามเพื่อใชในงานวิจัย 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 1.  ขอมูลจากเอกสาร ศึกษาจากตํารา เอกสาร ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 2.  ผูวิจัยจะดาํเนินการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง โดยมีการเก็บรวบรวมขอมูลดวย
ตนเองเพ่ือจะสามารถช้ีแจงขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามได โดยกําหนดกลุมตัวอยาง จํานวน 
420 ตวัอยาง 
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3. เมื่อผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดท้ังหมดแลว ทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ  
ของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนตอไป 
 
4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
    ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี ้

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถาม ท่ีถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา  

3. การประมวลผลขอมูล ขอมูลท่ีลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกเขา file โดยใช
ไมโครคอมพิวเตอรเพื่อทําการประมวลผล ซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS ในการคํานวณคา 
สถิติ โดยกําหนดนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

4. นําขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด และ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูตอบแบบสอบถามมาคิดดวยสถิติเชิงพรรณนา 
กลาวคือ คารอยละ (Percentage), คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ซ่ึงการเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตางๆนั้นจัดอยูในรูปตารางประกอบความเรียง
เก่ียวกับ ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไม
พรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. การวิเคราะหเปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมการซื้อนํ้า
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูตอบแบบสอบถาม มาคิดดวยสถิติเชิงอนุมาน โดยใชสถิติ t-test 
เปรียบเทียบคาเฉล่ีย 2 กลุม ในเรื่อง เพศ และระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป โดยใช
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of variance) ถามีความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญจะทดสอบตอรายคู โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) และใชสถิติ 
Chi-Square (χ2 – test)  เพ่ือทดสอบความเปนอิสระ (Tests for independence) หาความแตกตาง
ระหวางตัวแปร 2 ตัว  
 6. การวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผูวิจัย
กําหนดเกณฑความหมายของคะแนนเฉลี่ยของคําตอบ  โดยอาศัยขอบเขตของคะแนน 1,2,3,4 และ 
5  แลว  แปลความหมายตามเกณฑท่ีกําหนดโดย Best John W (1981: 179-187)  ดงัตอไปน้ี 
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 คาเฉล่ีย 1.00-1.49 หมายถึง ผูซ้ือมีทัศนคติตอการพิจารณาดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ใน
ระดับไมเห็นดวยอยางย่ิง  

 คาเฉล่ีย 1.50-2.49 หมายถึง ผูซ้ือมีทัศนคติตอการพิจารณาดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ใน
ระดับไมเห็นดวย        

 คาเฉล่ีย 2.50-3.49 หมายถึง ผูซ้ือมีทัศนคติตอการพิจารณาดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ใน
ระดับไมแนใจ        

 คาเฉล่ีย 3.50-4.49 หมายถึง ผู ซ้ือมีทัศนคติตอการพิจารณาดานผลิตภัณฑ ดาน   
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
ในระดับเห็นดวย         

 คาเฉล่ีย 4.50-5.00 หมายถึง ผูซ้ือมีทัศนคติตอการพิจารณาดานผลิตภัณฑ ดาน   
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาด 
ในระดับเห็นดวยอยางย่ิง        

 
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชสถิติ
พ้ืนฐาน ไดแก 
   1.1 คารอยละ (Percentage) ใชสตูรดังนี ้ (บุญชม  ศรสีะอาด. 2538: 101) 

 

P = x100n
f   

  เมื่อ P แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
   f แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 

1.2 คาเฉล่ียเลขคณิต (Mean) โดยใชสตูร (ชูศรี  วงศรตันะ. 2541: 40) 
 

X  = n
x∑   
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 เม่ือ X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
  ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

   n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตร (ชูศร ี วงศรัตนะ.2541:65) 
 

S.D. = 
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−  

เม่ือ S แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม
ตัวอยาง 

      ∑x
2  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 

      ∑ 2x)( แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

2. สถิติท่ีใชหาคณุภาพของแบบสอบถาม 
  หาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวธิีสัมประสทิธิ์แอลฟา (α-Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) โดยมีสูตรดังนี ้

 

    α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+

 

 
เม่ือ α  แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

            k  แทน จํานวนคําถาม 
  covariance แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
  variance แทน คาเฉล่ียของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 

 คาแอลฟาท่ีไดจะแสดงถึงระดับของความคงท่ีของแบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ 
α ≤ 1  คาท่ีใกลเคียง 1 มาก  แสดงวามีความเช่ือม่ันสูง 

    
3. สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน 

3.1 การทดสอบสมมติฐานขอ 1 และขอ 6 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ  
กลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร t-test แบบ Independent (กัลยา  วานิชยบัญชา.2544: 135) 
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2n

2
2S

1n

2
1S

2x1xt
+

−=   

 
เม่ือ  t แทน  คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน t-Distribution 

    1Χ  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2Χ  แทน  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 
    2

1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2

2S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1 
    2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2  
    df  แทน ช้ันแหงความเปนอิสระ  ( 1n + 2n - 2)    
 

3.2 การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2,3,4 และขอ 5 ใชทดสอบความแตกตางระหวาง 
คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมีมากกวา 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance) ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 135) 
     

      F = 
w

b

MS
MS  

 
เม่ือ F  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน F-Distribution 

 bMS  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    wMS  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  
    Df          แทน ช้ันแหงความเปนอิสระ ไดแก  ระหวางกลุม (k-1)  ภายใน

กลุม      (n-k) 
   
 และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ
เปนรายคูตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางท่ีแตกตางกัน  โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) 
 

   LSD = 
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

−− jikn;/1 n
1

n
1MSEt

2α
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เม่ือ kn/2;1t −−α        แทน คาท่ีใชพิจารณาในการแจกแจงแบบt-testท่ีระดับ
ความ  เช่ือม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระ
ภายในกลุม 

 MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( wMS ) 
 

i
n   แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

    
j

n   แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
 

3.3 สถิติ Chi-Square (χ2 – test) ใชในการทดสอบความเปนอิสระ (Tests for  
Independence) ซ่ึงเปนการทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัว และตัวแปรแตละตัว
แบงเปนกลุมยอยๆ ตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอ 1-6 โดยแสดงสูตรไดดังนี้ 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 297)                                   
                    
                                       r   c   
  χ2   =  ∑  ∑   (Oij – Eij) 2  ,df = (r-1) (c-1) 
                                    i=1 j=1     Eij 
 
กําหนดให        χ2     แทน คา Chi-Square 
                     Oij     แทน คาความถีท่ี่ไดจากขอมูลแถวท่ี I คอลัมนท่ี j 
                     Eij     แทน คาความถีท่ี่คาดหวังของแถวท่ี I คอลัมนท่ี j 
ซ่ึง                 Eij     = (ผลรวมของความถี่แถวท่ี I) *(ผลรวมของความถี่คอลัมนท่ี j ) 
                                                   ผลรวมของความถี่ท้ังหมด    
                     Df       แทน ชั้นความเปนอิสระ 
                     r          แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 
                     c         แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 
 
 จาก χ2  - test for independent เม่ือทดสอบแลวพบวามีนัยสําคัญทางสถิติ แตไม
สามารถบอกไดวา ตัวแปร 2 ตัวนั้นสัมพันธมากนอยเพียงใด จึงมีการวัดความสัมพันธระหวางตัว
แปร (Measuring Association) ซ่ึงเพียงแตบอกถึงระดับความสัมพันธ แตไมสามารถบอกทิศทาง
ของความสัมพันธได โดยสถิติท่ีนํามาวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรคือ Contigency Coeffcient 
โดยแสดงสูตรไดดังนี(้กัลยา วานิชยบัญชา.2545: 299) 
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                   C  =             X 2   
                                          X  + n   
 
 โดยที่  0 < C > 1 
 ถา  C = 0 แสดงวาตวัแปร 2 ตัวนั้นเปนอิสระกัน หรือไมมีความสัมพันธกัน 
 ถา  C เขาใกล 1 แสดงวาตัวแปร 2 ตวั ดังกลาวมีความสัมพันธกันมาก 
 คา  C จะมาก หรือนอยนั้นข้ึนอยูกับตาราง (r x c) 
 
  3.4 สถติิสหสมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชทดสอบสมมติฐานขอ 7,8,9 และขอ 10 ในการหาความสัมพันธระหวางตวัแปรใน
สมมติฐาน ท่ีคําถามมีลักษณะเปน Ratio Scale (บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 107) 
 

rxy  = 
( ) ( ) ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y ︶x ︶ ︵︵xyn  

 
เม่ือ rxy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

         ∑ x  แทน ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตัวอยาง 
           ∑ y  แทน ผลรวมคะแนนรวมของทั้งกลุม 
           2x∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 
           2y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
           ∑ xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y 
         n           แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 

 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r 

(กัลยา วานิชยปญญา. 2544: 437) คือ 
1) คา r เปนลบ  แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
2) คา r เปนบวก  แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
3) ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

และมีความสัมพันธกันมาก 
4) ถา r  มีคาเขาใกล –1 หมายถึง x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรง

ขามกันและมีความสัมพันธกันมาก 
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5) ถา  r  =  0  แสดงวา x และ y  ไมมีความสัมพันธกัน 
6) ถา  r  เขาใกล  0 แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธกันนอย 

 
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (ชูศร ีวงศรตันะ. 2541: 324) 

 
  คาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ            ระดบัความสัมพันธ 
   0.91 – 1.00                                 มีความสัมพันธสูงมาก 
   0.71 – 0.90    มีความสัมพันธสูง 
   0.31 – 0.70    มีความสัมพันธปานกลาง 
   0.01 – 0.30    มีความสัมพันธต่ํา 

   0.00     ไมมีความสัมพันธ  
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

    
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานศึกษาคนควาเรื่อง "ทัศนคติทางดานสวน
ประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร" ในการวิเคราะหและนําเสนอขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และอักษร
ยอในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปน้ี 
 

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

   X    แทน คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
 S.D.  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n   แทน จํานวนตวัอยางของผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
 maximum แทน คาสูงสุด 
 minimum แทน คาต่ําสดุ 
 t   แทน คาสถิติท่ีใชพจิารณาใน t-distribution 
 F   แทน คาสถิติท่ีใชพจิารณาใน F-distribution 
 P   แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ(Probability) 

  df   แทน ระดับช้ันของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS   แทน คาเฉล่ียของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean Square) 
 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 χ2   แทน คาไคสแควร 
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 **   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 Ho   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูลแบงเปน 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส  

_ 
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 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อนํ้า
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหพฤตกิรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคท่ีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคท่ีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 3 ผูบริโภคท่ีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคท่ีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 5 ผูบริโภคท่ีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 6 ผูบริโภคท่ีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 7 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 8 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธตอ
พฤตกิรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 9 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 10 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอ
เดือน สถานภาพสมรส โดยวิเคราะหความถี่และรอยละ ดังปรากฏในตาราง 2 
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ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลท่ัวไปดานลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูบริโภคน้ํา 
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโกในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน)   รอยละ 
  1. เพศ   
                         ชาย 108 25.7  
                         หญิง 312 74.3  

รวม 420       100.0 
  2. อายุ   
                         ต่ํากวา 20 ป                          41  9.8 
                         20-29  ป 176 41.9 
                         30-39 ป 130 31.0 
                         40 ป ข้ึนไป  73 17.4 

รวม 420 100.0 
  3. ระดับการศึกษา   
                         ต่ํากวาปริญญาตร ี 122 29.0 
                         ปริญญาตร ี 228 54.3 
                         สูงกวาปริญญาตรี  70 16.7 

รวม 420 100.0 
  4. อาชีพ   
                         นักเรียน / นักศึกษา 92 21.9 
                         ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 104 24.8 
                         พนักงานบริษัทเอกชน 163 38.8 
                         เจาของธุรกิจสวนตวั / คาขาย  49 11.7 
                         อ่ืน ๆ* 12  2.9 

รวม 420      100.0 
  5. รายไดเฉล่ียตอเดือน   
                         ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 141 33.6 
                         10,001-20,000 บาท 121 28.8 
                         20,001-30,000 บาท  72  17.1 
                         มากกวา 30,000 บาท ข้ึนไป  86 20.5 

รวม 420 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

  

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน)   รอยละ 
  6. สถานภาพสมรส   
                          โสด 285 67.9 
                          สมรส 130 31.0 
                          หยาราง / หมาย*   5   1.2 

รวม 420 100.0 
 
* ไมนํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากจํานวนผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ท่ีมี
อาชีพ อ่ืน ๆ และมีสถานภาพสมรส หยาราง / หมาย มีจํานวนนอย 
 

จากตาราง 2 แสดงลักษณะท่ัวไปทางประชากรศาสตรของผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโกในเขตกรุงเทพมหานคร จากผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 420 คน โดยสามารถจําแนก
ตามตัวแปร ไดดังนี้  

 ผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกสวนใหญเปนเพศหญิง รองลงมาเปนเพศชาย สวน
ใหญอายุ 20-29 ป รองลงมาคือ อายุ 30-39 ป อายุ 40 ปข้ึนไป และอายุต่ํากวา 20 ป ตามลําดับ 
สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมาคือระดับต่ํากวาปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญา
ตรี ตามลําดับ สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ นักเรียน/นักศึกษา เจาของธุรกิจสวนตัว/คาขาย และอาชีพอ่ืน ๆ ตามลําดับ สวนใหญมี
รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท รองลงมาคือรายได 10,001-20,000 บาท รายไดมากกวา 
30,000 บาทข้ึนไป และรายได 20,001-30,000 บาท ตามลําดับ สวนใหญมีสถานภาพสมรส โสด 
จํานวน รองลงมาคือ สมรส และหยาราง/หมาย ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะหทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เปนการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ใชคาเฉล่ียและคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 
ตาราง 3 แสดงคาเฉล่ียและคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามทัศนคติทางดานสวนประสมทาง

การตลาดของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด _ 
X 

 
S.D. 

ระดับความคดิเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 3.91 0.35 เห็นดวย 
ดานราคา 3.61 0.51 เห็นดวย 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.88 0.51 เห็นดวย 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.65 0.50 เห็นดวย 

รวม 3.76 0.32 เห็นดวย 
 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติทางดานสวน

ประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.76 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
0.32 โดยจําแนกดานที่ใหความสําคัญมี 4 อันดับ โดยเรียงลําดับไดดังนี้ ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียสูงสุด เทากับ 3.91 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.35 รองลงมาเปน ดานชองทาง
การจัดจําหนายมีคาเฉล่ียเทากับ 3.88 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.51 ดานการสงเสริมการตลาด มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.65 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.50 และดานราคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 สวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.51 ตามลําดับ 
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ตาราง 4 แสดงคาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามทัศนคติทางดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ  

 

ดานผลิตภัณฑ _ 
X 

 
S.D. 

ระดับความคดิเห็น 

1. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีรสชาติใหเลือก
หลากหลาย 

4.13 
 

0.57 
 

เห็นดวย 
 

2. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีรสชาตอิรอย 3.88 0.62 เห็นดวย 
3. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกใหวติามินสูง
และมีคุณคาทางโภชนาการ 

3.78 
 

0.63 
 

เห็นดวย 
 

4. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีความเขมขน
ของน้ํา  ผลไมสูง  

3.75 
 

0.66 
 

เห็นดวย 
 

5. ชื่อตราย่ีหอของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
มีชื่อ เสียงและเปนท่ียอมรับ 

3.95 
 

0.57 
 

เห็นดวย 
 

6. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกแสดง วัน เดือน 
ป ท่ีผลิตและหมดอายุอยางชัดเจน 

4.03 
 

0.58 
 

เห็นดวย 
 

7.  นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกไดรับการ
รับรองคุณ ภาพจากองคการอาหารและยา 

3.94 
 

0.62 
 

เห็นดวย 
 

8. บรรจุภัณฑของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ให ความสะดวกในการบริโภค 

4.04 
 

0.54 
 

เห็นดวย 
 

9. บรรจุภัณฑของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
มีสีสัน ลวดลายสวยงามทําใหดึงดดูความสนใจ
ในการเลือกซื้อ 

3.90 
 
 

0.66 
 
 

เห็นดวย 
 
 

10. ขนาดบรรจุภัณฑของนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกมีความหลากหลาย 

3.70 
 

0.72 
 

เห็นดวย 
 

รวม 3.91 0.35 เห็นดวย 
 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภค มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติทางดาน
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ท่ีผูบริโภคใหความคดิเหน็ 10 อันดับ โดยเรียงลําดับได
ดังน้ี นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีรสชาติใหเลือกหลากหลาย มีคาเฉล่ียสูงสุด เทากับ 4.13 
รองลงมา คือ บรรจุภัณฑของนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกใหความสะดวกในการบริโภค มีคาเฉล่ีย 
4.04 นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกแสดง วัน เดือน ป ท่ีผลิตและหมดอายุอยางชัดเจน มีคาเฉล่ีย 
4.03 ชื่อตราย่ีหอของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีชื่อเสียงและเปนท่ียอมรับ มีคาเฉลี่ย 3.95 นํ้า
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ผลไมพรอมดื่มตราทิปโกไดรับการรับรองคุณภาพจากองคการอาหารและยา มีคาเฉล่ีย 3.94 บรรจุ
ภัณฑของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีสีสันลวดลายสวยงาม ทําใหดึงดดูความสนใจในการเลือกซื้อ 
มีคาเฉล่ีย 3.90 นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีรสชาติอรอย มีคาเฉล่ีย 3.88 นํ้าผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโกใหวิตามินสูงและมีคุณคาทางโภชนาการ มีคาเฉล่ีย 3.78 นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีความ
เขมขนของน้ําผลไมสูง มีคาเฉล่ีย 3.75  และขนาดบรรจุภัณฑของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมี
ความหลากหลาย มีคาเฉล่ีย 3.70 ตามลําดับ 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามทัศนคติทางดานสวนประสมทาง       

การตลาดดานราคา 
 

ดานราคา 
_ 
X 

 
S.D. 

ระดับความคดิเห็น 

1. ราคาน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกไมแตกตางจาก
ย่ีหออ่ืน 

3.56 
 

0.67 
 

เห็นดวย 
 

2. ราคาของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกเหมาะสม
กับคุณภาพ 

3.65 
 

0.64 
 

เห็นดวย 
 

3. ราคาของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกเหมาะสม
เม่ือเทียบกับปริมาณที่บรรจุ 

3.63 
 

0.67 
 

เห็นดวย 
 

รวม 3.61 0.51 เห็นดวย 
 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภค มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติทางดาน
สวนประสมทางการตลาดดานราคา ใหความคิดเห็น 3 อันดับ โดยเรียงลําดับไดดังนี้ ราคาน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโกเหมาะสมกับคุณภาพ มีคาเฉล่ียสูงสุด เทากับ 3.65 รองลงมา คือ ราคาของน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโกเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณที่บรรจุ มีคาเฉล่ีย 3.63 และราคาน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโกไมแตกตางจากยี่หออ่ืน มีคาเฉล่ีย 3.56 ตามลําดับ 
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ตาราง 6 แสดงคาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามทัศนคติทางดานสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย _ 
X 

 
S.D. 

ระดับความคดิเห็น 

1. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีปริมาณใน
การจําหนายเพียงพอไมขาดตลาด 

3.74 
 

0.64 
 

เห็นดวย 
 

2. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกสามารถหาซื้อ
ไดงาย 

4.02 
 

0.60 
 

เห็นดวย 
 

รวม 3.88 0.51 เห็นดวย 
 

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภค มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติทางดาน
สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ท่ีผูบริโภค ใหความคดิเห็น 2 อันดับ โดย
เรียงลําดับไดดังนี้ นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกสามารถหาซื้อไดงาย มีคาเฉล่ียสูงสุด เทากับ 4.02 
รองลงมา คือ นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีปริมาณในการจําหนายเพียงพอไมขาดตลาด มีคาเฉล่ีย 
3.74  

 
ตาราง 7 แสดงคาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามทัศนคติทางดานสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
 

ดานการสงเสริมการตลาด _ 
X 

 
S.D. 

ระดับความคดิเห็น 

1.  การแจกสินคาตัวอยางใหทดลองชิมทําให
ทานสนใจยากซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 

3.70 
 

0.86 
 

เห็นดวย 
 

2.  สื่อโฆษณาน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกทาง
วิทยุและโทรทัศนนาสนใจ 

3.57 
 

0.80 
 

เห็นดวย 
 

3. เม่ือเห็นโฆษณาน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
จากส่ือตางๆ ทําใหทานรูสึกอยากซื้อนํ้าผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก 

3.48 
 
 

0.77 
 
 

ไมแนใจ 
 
 

4. การประชาสัมพันธท่ีเนนคุณประโยชนของน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ทําใหทานสนใจอยาก
ซ้ือ 

3.72 
 
 

0.74 
 
 

เห็นดวย 
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ตาราง 7 (ตอ) 
 

   

ดานการสงเสริมการตลาด _ 
X 

 
S.D. 

ระดับความคดิเห็น 

5. ทานรูสึกสนใจจะซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิป
โกเม่ือไดทราบรายละเอียดชัดเจนจากพนักงาน
ขาย 

3.57 
 
 

0.78 
 
 

เห็นดวย 
 
 

6. พนักงานขายที่มีบุคลิกภาพดี ทําใหทานรูสึก
นาเชื่อถือในการแนะนําน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก 

3.56 
 
 

0.83 
 
 

เห็นดวย 
 
 

7. ทานสนใจซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ี
แพ็ครวมเปนคูขายในราคาถูก 

3.91 
 

0.78 
 

เห็นดวย 
 

8. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดชวยใหอยากซื้อ 

3.65 
 

0.76 
 

เห็นดวย 
 

รวม 3.65 0.50 เห็นดวย 
 

 จากตาราง 7  ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภค มีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติทางดาน
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ใหความคิดเห็น 8 อันดับ โดยเรียงลําดับไดดังนี้ 
ทานสนใจซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีแพ็ครวมเปนคูขายในราคาถูก มีคาเฉล่ียสูงสุด เทากับ 
3.91  รองลงมา คือ การประชาสัมพันธท่ีเนนคุณประโยชนของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ทําให
ทานสนใจอยากซื้อ  มีคาเฉล่ีย 3.72 การแจกสินคาตัวอยางใหทดลองชิมทําใหทานสนใจอยากซื้อนํ้า
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก มีคาเฉล่ีย 3.70 นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดชวยใหอยากซื้อ มีคาเฉล่ีย 3.65 สื่อโฆษณาน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกทางวิทยุและโทรทัศน
นาสนใจ มีคาเฉล่ีย 3.57 ทานรูสึกสนใจจะซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกเม่ือไดทราบรายละเอียด
ชัดเจนจากพนักงานขาย มีคาเฉลี่ย 3.57 พนักงานขายที่มีบุคลิกภาพดี ทําใหรูสึกนาเชื่อถือในการ
แนะนําน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก มีคาเฉล่ีย 3.56 และเม่ือเห็นโฆษณาน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
จากส่ือตางๆ ทําใหทานรูสึกอยากซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก มีคาเฉล่ีย 3.48 ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 3.1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง และ
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ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง โดยผลจากการวิเคราะหจะทําการแจกแจงเปนคาคะแนนเฉลี่ย และ
คาเบ่ียงเบนมาตรฐานตามตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 8 แสดงคาคะแนนเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ

นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
 

พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก Minimum  Maximum   _ 
X 

S.D. 

1. โดยเฉล่ีย ทานซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิป
โกประมาณกี่ครั้งตอเดือน 

1 20 2.26 1.94 

2. ทานซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ประมาณกี่กลองตอครั้ง 

1 18 2.34 2.23 

3. คาใชจายในการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก โดยเฉล่ียเปนจํานวนเงินก่ีบาทตอครั้ง 

10 300 84.57 62.35 

  
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภค สวนใหญมีดานความถี่ในการซื้อนํ้าผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก นอยท่ีสุดจํานวน 1 ครั้งตอเดือน มากท่ีสุด 20 ครั้งตอเดือน โดยมีคาเฉล่ียในการ
ซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกตอเดือนเทากับ 2.26 ครั้ง และมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.94 
 ดานปริมาณการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกนอยท่ีสุดจํานวน 1 กลองตอครั้ง มากที่สุด 
18 กลองตอครั้ง โดยมีคาเฉล่ียในการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกตอครั้งเทากับ 2.34 กลองตอ
ครั้ง และมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 2.23    
 ดานคาใชจายในการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกตอครั้งนอยท่ีสุดเปนจํานวนเงิน 10 
บาท มากที่สุด 300 บาทตอคร้ัง โดยมีคาเฉล่ียในการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกตอครั้งเปน
จํานวนเงิน 84.57 บาท และมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 62.35 
 
 ตอนที่ 3.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโก 

 

พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก จํานวน (คน)    รอยละ 

1. โดยปกติทานซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกจากสถานที่  
ใดมากท่ีสุด 

  

                รานคาใกลบาน 27 6.4 
                ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 164 39.0 
                รานคาสะดวกซื้อ เชน 7-11 123 29.3 
                ดิสเคานสโตร เชน Tesco Lotus, Big C 103 24.5 
                อ่ืนๆ   3  0.7 

รวม 420 100.0 

2. เหตุผลสําคัญท่ีสุด ท่ีทานเลือกซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก 

  

                รสชาติอรอย 138 32.9 
                มีประโยชนตอสุขภาพ 228 54.3 
                แกกระหายน้ํา  45 10.7 
                ตามแฟชั่น   6  1.4 
                อ่ืนๆ   3  0.7 

รวม 420         100.0 

3. ประเภทของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีทานซื้อเปน
ประจํา 

  

                 ทิปโกสควีซ นํ้าสมคั้นสด 100% พาสเจอรไรส   97 23.1 
                 ทิปโก นํ้าสม 100% 146 34.8 
                 ทิปโกจูเนียร นํ้าผลไม 100% สําหรับเด็ก   7  1.7 
                 ทิปโก นํ้าผลไม 100%  134          31.9 
                 ทิปโกคูล นํ้าผลไมรวม 40%  32 7.6 
                 เตเต นํ้าผลไม 25%          4 1.0 

รวม 420 100.0 
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 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ในเขตกรุงเทพมหานครจากผูจากผูบริโภคท้ังหมดจํานวน 420 คน สามารถอธิบาย ไดดังนี้    

 ดานสถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด ผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกสวนใหญจะซื้อจาก
ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 39.0 รองลงมาคือ ซ้ือจาก
รานคาสะดวกซื้อ เชน 7-11 จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 29.3 ซ้ือจากดิสเคานสโตร เชน Tesco  
Lotus, Big C จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ซ้ือจากรานคาใกลบาน จํานวน 27 คน คิดเปน
รอยละ 6.4 และซื้อจากที่อ่ืนๆ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 

 ดานเหตุผลสําคัญท่ีสุดในการเลือกซื้อ ผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกสวนใหญจะซื้อ
ดวยเหตุผลมีประโยชนตอสุขภาพ จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 54.3 รองลงมาคือซ้ือดวยเหตุผล
มีรสชาติอรอย จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 32.9 ซ้ือดวยเหตุผลแกกระหายน้ํา จํานวน 45 คน 
คิดเปนรอยละ 10.7 ซ้ือดวยเหตุผลตามแฟชั่น จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.4 และซื้อดวยเหตุผล
อ่ืนๆ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 

 ดานประเภทของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกสวน
ใหญจะซื้อประเภททิปโก นํ้าสม 100% จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 34.8 รองลงมาคือซ้ือ
ประเภททิปโกนํ้าผลไม 100% จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 31.9 ซ้ือประเภททิปโกสควีซ นํ้าสม
คั้นสด 100% พาสเจอรไรซ จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 23.1 ซ้ือประเภททิปโกคูลน้ําผลไมรวม 
40% จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 7.6 ซ้ือประเภททิปโกจูเนียร 100% จํานวน 7 คน คิดเปนรอย
ละ 1.7 และเตเต นํ้าผลไม 25%  จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคท่ีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
H0 : ผูบริโภคท่ีเพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคท่ีเพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับคาสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 
 คา t-test ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานความถี่
ในการซื้อตอเดือน ดานปริมาณการซื้อตอครั้งและดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  
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 คา Chi-Square ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกใน
ดานสถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด ดานเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อและดานประเภทของน้ําผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกท่ีทานซื้อเปนประจํา  
 
ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก

ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง และดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
จําแนกตามเพศ 

  
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางเพศของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อนํ้า
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโกเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคที่เพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมในทุก
ดานไมแตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโก 

ชาย 
(n = 108) 

หญิง 
(n = 312) 

 
 

 
_ 
X 

 

 
S.D. 

_ 
X 
 

S.D. 
 
t P 

ความถีใ่นการซื้อนํ้าผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโกตอเดือน  

2.40 2.279 2.21 1.81 0.846 0.398 

ปริมาณการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตอครั้ง  

2.24 3.080 2.20 1.90 1.780 0.077 

คาใชจายในการซื้อนํ้าผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโกตอครั้ง 
 

93.50 60.10 81.47 62.91 1.732 0.084 
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ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดาน
สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด จําแนกตามเพศ 

 
สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด เพศ χ2 P 

 ชาย หญิง   
รานคาใกลบาน 9 18 2.518 0.641 
ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 41 123   
รานคาสะดวกซื้อ เชน 7-11  29 94   
ดิสเคานสโตร เชน Tesco Lotus, Big C 29 74   
อ่ืนๆ - 3   

รวม 108 312   
 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
เพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานสถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด ไมแตกตางกัน  
 
ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดาน

เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ จําแนกตามเพศ 
 

เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ เพศ χ2 P 
 ชาย หญิง   
มีรสชาติอรอย 34 104 7.174 0.127 
มีประโยชนตอสุขภาพ 64 164   
แกกระหายน้ํา  6 39   
ตามแฟชั่น 2 4   
อ่ืนๆ 2 1   

รวม 108 312   
 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
เพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ ไมแตกตาง
กัน  
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ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดาน
ประเภทของนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีซ้ือเปนประจํา จําแนกตามเพศ 

 
ประเภทของน้ําผลไมท่ีซ้ือเปนประจํา เพศ χ2 P 

 ชาย หญิง   
ทิปโกสควีซ นํ้าสมคั้นสด 100% พาส
เจอรไรส 

29 68 3.765 0.584 
 

ทิปโกนํ้าสม 100% 37 109   
ทิปโกจูเนียร นํ้าผลไม 100% สําหรับ
เด็ก  

3 4   

ทิปโกนํ้าผลไม 100% 33 101   
ทิปโกคูล นํ้าผลไมรวม 40% 5 27   
เตเตนํ้าผลไม 25% 1 3   

รวม 108 312   
  
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
เพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานประเภทของนํ้าผลไมท่ีซ้ือเปนประจํา ไม
แตกตางกัน  
 
สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคที่อายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
H0 : ผูบริโภคที่อายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่อายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับคาสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 

 คา One Way ANOVA ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมในการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโกดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ดานปริมาณในการซื้อตอครั้งและดานคาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เช่ือม่ัน 95%  
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 คา Chi - Square ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกใน
ดานสถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด ดานเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อและดานประเภทของน้ําผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกท่ีทานซื้อเปนประจํา 

 
ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความถี่ในการซื้อตอ

เดือน ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง และดานคาใชจายในการซื้อตอคร้ัง จําแนกตามอายุ  
  

พฤติกรรมการซื้อนํ้า
ผลไมพรอมดื่มตราทิป

โก 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

ระหวาง
กลุม 

3     55.09      18.36  5.012 0.002** 

ภายในกลุม 416 1524.10        3.66   

ความถีใ่นการซื้อตอ
เดือน 

รวม 419 1579.19    
ระหวาง
กลุม 

3     95.97       31.99  6.701 0.000** 

ภายในกลุม 416 1986.02         4.77   

ปริมาณการซ้ือตอครั้ง 

รวม 419 2081.99    
คาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง 

ระหวาง
กลุม 

3 366582.04 122194.01 40.268 0.000** 

  ภายในกลุม 416 1262369.09    3034.54   
  รวม 419 1628951.13    
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระหวางอายุของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกแตกตางกันทุกดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01  
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
ใชวิธีทดสอบแบบการหาคาความแตกตางนัยสําคัญนอยท่ีสุด (Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 ตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ดวยวิธี LSD  

 

อายุ ความถีใ่นการ
ซ้ือตอเดือน 

ต่ํากวา 20 ป 20-29  ป 30-39 ป 40 ปข้ึนไป 

 X  1.93 2.69 1.94 2.00 
ต่ํากวา 20 ป 1.93  -0.76* -0.01 -0.07 

(n = 41)   (0.022) (0.973) (0.845) 
20-29  ป 2.69      0.75** 0.69* 
(n = 176)    (0.001) (0.010) 
30-39 ป 1.94    -0.06 
(n = 130)     (0.826) 
40 ปข้ึนไป 2.00     
(n = 73)      

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 ป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้า
ผลไมดานความถี่ในการซื้อตอเดือนมากกวาผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 และผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 ป มีพฤตกิรรมการซื้อนํ้าผลไมดานความถีใ่นการซื้อตอ
เดือนมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป และผูบริโภคท่ีมีอายุ 40 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01  
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ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง ดวยวิธี LSD  

 

อายุ ปริมาณการ
ซ้ือตอคร้ัง 

ต่ํากวา 20 ป 20-29  ป 30-39 ป 40 ปข้ึนไป 

 X  1.51 2.20 2.25 3.27 
ต่ํากวา 20 ป 1.51  -0.69 -0.74 -1.76** 

(n = 41)   (0.068) (0.059) (0.000) 
20-29  ป 2.20   -0.05 -1.07** 
(n = 176)    (0.845) (0.000) 
30-39 ป 2.25    -1.02** 
(n = 130)     (0.002) 
40 ปข้ึนไป 3.27     
(n = 73)      

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 40 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้า
ผลไมดานปริมาณการซื้อตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ป อายุ 20-29 ปและอายุ 30-39 
ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ดวยวิธี LSD  

 

อายุ คาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง 

ต่ํากวา 20 ป 20-29  ป 30-39 ป 40 ปข้ึนไป 

 X  37.27 63.64 101.47 131.48 
ต่ํากวา 20 ป 37.27  -26.37** -64.20** -94.21** 

(n = 41)   (0.006) (0.000) (0.000) 
20-29  ป 63.64   -37.83** -67.84** 
(n = 176)    (0.000) (0.000) 
30-39 ป 101.47    -30.01** 
(n = 130)     (0.000) 
40 ปข้ึนไป 131.48     
(n = 73)      

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวา 40 ปข้ึนไป อายุ 30-39 ป 
และอายุ 20-29 ป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มี
อายุต่ํากวา 20 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนผูบริโภคท่ีมีอายุ 40 ปข้ึนไป และอายุ 
30-39ป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 20-29 
ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และผูบริโภคท่ีมีอายุ 40 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้า
ผลไมดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 
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ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดาน
สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด  จําแนกตามอาย ุ

 
 อายุ   

สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด 
 

ต่ํากวา 
20 ป 

20-29 
ป 

30-39 
ป 

40 ป
ข้ึนไป 

χ2     P 

รานคาใกลบาน 7 10 7 3 72.446 0.000** 
ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 9 54 68 33   
รานคาสะดวกซื้อ เชน 7-11  23 74 14 12   
ดิสเคานสโตร เชน Tesco Lotus, 
Big C 

2 37 40 24   

อ่ืนๆ - 1 1 1   
รวม 41 176 130 73   

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
อายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานสถานท่ีท่ีซ้ือบอยท่ีสุดแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
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ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดาน
เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก จําแนกตามอายุ 

 
 อายุ   

เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ 
 

ต่ํากวา 
20 ป 

20-29 
ป 

30-39 
ป 

40 ป
ข้ึนไป 

χ2     P 

มีรสชาติอรอย 15 59 43 21 36.279 0.000** 
มีประโยชนตอสุขภาพ 13 90 76 49   
แกกระหายน้ํา 10 25 9 1   
ตามแฟชั่น 3 1 1 6   
อ่ืนๆ - 1 1 1   

รวม 41 176 130 73   
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
  
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
อายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดาน
ประเภทของนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีซ้ือเปนประจํา จําแนกตามอายุ 

 

 อายุ   

ประเภทของน้ําผลไมท่ีซ้ือเปน
ประจํา 

ต่ํากวา 
20 ป 

20-29 
ป 

30-39 
ป 

40 ป
ข้ึนไป 

χ2     P 

ทิปโกสควีซ นํ้าสมคั้นสด 100% 
พาสเจอร ไรส 

7 34 31 25 47.318 0.000** 

ทิปโกนํ้าสม 100% 11 64 47 24   
ทิปโกจูเนียร นํ้าผลไม 100% 
สําหรับเด็ก 

1 3 1 2   

ทิปโกนํ้าผลไม 100% 9 58 49 18   
ทิปโกคูล นํ้าผลไมรวม 40% 11 15 2 4   
เตเตนํ้าผลไม 25% 2 2 - -   

รวม 41 176 130 73   
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0 .01  
 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
อายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานประเภทของน้ําผลไมท่ีซ้ือเปนประจํา
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 
สมมติฐาน 3 ผูบริโภคท่ีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
H0 : ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับคาสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 

 คา One Way ANOVA ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมในการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโกดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ดานปริมาณในการซื้อตอครั้งและดานคาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 



 

 

65

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เช่ือม่ัน 95%  

 คา Chi - Square ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกใน
ดานสถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด ดานเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อและดานประเภทของน้ําผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกท่ีทานซื้อเปนประจํา 
 
ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความถี่ในการซื้อตอ

เดือน ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง และดานคาใชจายในการซื้อตอคร้ัง จําแนกตามระดับการศึกษา 
  

พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

ระหวาง
กลุม 

2 21.726 10.86 2.908  0.056 

ภายในกลุม 41
7 

1557.46 3.73   

ความถีใ่นการซื้อตอเดือน 

รวม 41
9 

1579.19    

ระหวาง
กลุม 

2 10.19 5.09 1.025  0.360 

ภายในกลุม 41
7 

2071.80 4.97   

ปริมาณการซ้ือตอครั้ง 

รวม 41
9 

2081.99    

ระหวาง
กลุม 

2 248238.32 124119.16 37.486 0.000** คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

ภายในกลุม 41
7 

1380712.82    3311.06   

  รวม 41
9 

1628951.13    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระหวางระดับการศึกษาของผูบริโภคกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทุกดานไมแตกตางกัน ยกเวนดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งมี
พฤติกรรมการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
ใชวิธีทดสอบแบบการหาคาความแตกตางนัยสําคัญนอยท่ีสุด (Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 ตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับ

พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานคาใชจายในการซ้ือตอครั้ง ดวยวิธี LSD  
 

ระดับการศึกษา คาใชจายในการ
ซ้ือตอครั้ง 

ต่ํากวา ปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ี

 X   48.54 94.23 115.87 
ต่ํากวาปริญญาตรี 48.54  0.52* 0.24 

(n = 122)   (0.018) (0.410) 
ปริญญาตร ี 94.23   -0.03 
(n = 228)    (0.295) 

สูงกวาปริญญาตร ี 115.87    
(n = 70)     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมี
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมตราทิปโก ดาน
สถานที่ซ้ือบอยท่ีสุด จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
 ระดับการศึกษา   

 
สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด 

 

ต่ํากวา
ปริญญา
ตร ี

ปริญญาตร ี
 

 

สูงกวา
ปริญญาตร ี

χ2 P 

รานคาใกลบาน 15 10 2 58.995 0.000** 
ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 38 93 33   
รานคาสะดวกซื้อ เชน 7-11  60 52 11   
ดิสเคานสโตร เชน Tesco Lotus, 
Big C 

9 71 23   

อ่ืนๆ - 2 1   
รวม 122 228 70   

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานสถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
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ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดาน
เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
 ระดับการศึกษา   

เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ 
 

ต่ํากวา
ปริญญา
ตร ี

ปริญญาตร ี
 

สูงกวา
ปริญญาตร ี

χ2 P 

มีรสชาติอรอย 28 80 30 27.999 0.000** 
มีประโยชนตอสุขภาพ 65 126 37   
แกกระหายน้ํา 23 20 2   
ตามแฟชั่น 5 1 -   
อ่ืนๆ 1 1 1   

รวม 122 228 70   
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  
  จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคที่
ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานเหตผุลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดาน
ประเภทของนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีซ้ือเปนประจํา จําแนกตามระดับการศกึษา 

 

 ระดับการศึกษา   

ประเภทของน้ําผลไมท่ีซ้ือเปน
ประจํา 

ต่ํากวา
ปริญญา
ตร ี

ปริญญาตร ี
 

 

สูงกวา
ปริญญาตร ี

χ2 P 

ทิปโกสควีซ นํ้าสมคั้นสด 100% 
พาสเจอร ไรส 

31 50 16 39.049 0.000** 

ทิปโกนํ้าสม 100% 39 92 15   
ทิปโกจูเนียร นํ้าผลไม 100% 
สําหรับเด็ก 

4 3 -   

ทิปโกนํ้าผลไม 100% 27 70 37   
ทิปโกคูล นํ้าผลไมรวม 40% 18 12 2   
เตเตนํ้าผลไม 25% 3 1 -   

รวม 122 228 70   
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานประเภทของน้ําผลไมท่ีซ้ือ
เปนประจําแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 
สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคที่อาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
H0 : ผูบริโภคท่ีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคท่ีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับคาสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 

 คา One Way ANOVA ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมในการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโกดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ดานปริมาณในการซื้อตอครั้งและดานคาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
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(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เช่ือม่ัน 95%  

 คา Chi - Square ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกใน
ดานสถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด ดานเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อและดานประเภทของน้ําผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกท่ีทานซื้อเปนประจํา 
 
ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง และดานคาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการซื้อนํ้า
ผลไมพรอมดื่มตรา

ทิปโก 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

ระหวางกลุม 3 50.78     16.93 4.593  0.004** 
ภายในกลุม 404     1489.01       3.69   

ความถีใ่นการซื้อตอ
เดือน 

รวม 407     1539.80    
ระหวางกลุม 3 2.12       0.71 0.139 0.937 
ภายในกลุม 404     2055.84       5.09   

ปริมาณการซ้ือตอ
ครั้ง 

รวม 407 2057.96    
ระหวางกลุม 3 304487.41 101495.80 32.258 0.000** คาใชจายในการซื้อ

ตอครั้ง ภายในกลุม 404 1271139.70 3146.38   
 รวม 407 1575627.10    
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระหวางอาชีพของผูบริโภคกับพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าผลไม พบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกทุกดาน
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ยกเวนดานปริมาณการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน 
  ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใช
วิธีทดสอบแบบการหาคาความแตกตางนัยสําคัญนอยท่ีสุด (Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 ตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันกับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ดวยวิธี LSD 

 

อาชีพ ความถีใ่น
การซื้อตอ
เดือน 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ขาราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 

เจาของธุรกิจ
สวนตัว/ คาขาย 

 
 X  2.85 1.88 2.17 2.00 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

2.85  0.96** 0.68** 0.85* 

(n = 92)   (0.001) (0.007) (0.013) 
ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

1.88   -0.28 -0.12 

(n = 104)    (0.244) (0.729) 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
2.17    0.17 

(n = 163)     (0.597) 
เจาของธุรกิจ
สวนตัว/ คาขาย 

2.00     

(n = 49)      
 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรม
การซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานความถี่ในการซื้อตอเดือนมากกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพเจาของธุรกิจสวนตัว/คาขาย และพนักงานบริษัทเอกชน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับต่ํากวา 0.05  
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานคาใชจายในการซ้ือตอครั้ง ดวยวิธี LSD  

 

อาชีพ คาใชจายใน
การซื้อตอ

ครั้ง 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ขาราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจาของธุรกิจ
สวนตัว/ คาขาย 

 X  36.54 85.85 103.78 110.12 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

36.54  -49.30** -67.24** -73.58** 

(n = 92)   (0.000) (0.000) (0.000) 
ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

85.85   -17.93* -24.28* 

(n = 104)    (0.011) (0.013) 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
103.78    -6.34 

(n = 163)     (0.488) 
เจาของธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย 

110.12     

(n = 49)      
 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
พนักงานบริษัทเอกชน และขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกดานคาใชจายในการซื้อตอคร้ังมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของธุรกิจสวนตัว/คาขายและพนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง
มากกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ดานสถานที่ซ้ือบอยท่ีสุด จําแนกตามอาชีพ 

 

 อาชีพ   

สถานที่ท่ีซ้ือบอย
ท่ีสุด            

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 

 

เจาของ
ธุรกิจ
สวนตัว
/คาขาย 

 

χ2 

 

P 

รานคาใกลบาน 9 7 7 1 65.493 0.000** 
ซุปเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคา 

22 44 76 21   

รานคาสะดวกซื้อ 
เชน    7-11  

53 26 30 9   

ดิสเคานสโตร เชน 
Tesco Lotus, Big C 

8 27 47 18   

อ่ืนๆ - - 3 -   
รวม 92 104 163 49   

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
อาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานสถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุดแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
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ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดาน
เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ จําแนกตามอาชีพ 

 

 อาชีพ   

เหตุผลสําคัญท่ีสุด 
ท่ีเลือกซื้อ 

                                 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 
 
 

เจาของ
ธุรกิจ
สวนตัว
/คาขาย 

 
χ2 

 
P 

มีรสชาติอรอย 22 35 60 20 22.540 0.032* 
มีประโยชนตอสุขภาพ 47 60 87 25   
แกกระหายน้ํา 18 7 15 3   
ตามแฟชั่น 4 1 - 1   
อ่ืนๆ 1 1 1 -   

รวม 92 104 163 49   
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
อาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดาน
ประเภทของนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีซ้ือเปนประจํา จําแนกตามอาชีพ 

 

 อาชีพ   

ประเภทของน้ําผลไมท่ี
ซ้ือเปนประจํา 

 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
 

เจาของ
ธุรกิจ
สวนตัว
/คาขาย 

 
χ2 

 
P 

ทิปโกสควีซ นํ้าสมคั้น
สด 100% พาสเจอร 
ไรส 

22 28 38 9 33.484 0.004** 

ทิปโกนํ้าสม 100% 28 35 56 21   
ทิปโกจูเนียร นํ้าผลไม 
100% สําหรับเด็ก 

1 5 1 -   

ทิปโกนํ้าผลไม 100% 22 31 57 18   
ทิปโกคูล นํ้าผลไมรวม 
40% 

17 4 10 1   

เตเตนํ้าผลไม 25% 2 1 1 -   
รวม 92 104 163 49   

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
อาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานประเภทของน้ําผลไมท่ีซ้ือเปนประจํา
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
สมมติฐานที่ 5 ผูบริโภคที่รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิป
โกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
H0 : ผูบริโภคท่ีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคท่ีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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 สําหรับคาสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 
 คา One Way ANOVA ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมในการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตรา

ทิปโกดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ดานปริมาณในการซื้อตอครั้งและดานคาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เช่ือม่ัน 95%  

  คา Chi - Square ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกใน
ดานสถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด ดานเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อและดานประเภทของน้ําผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกท่ีทานซื้อเปนประจํา  
 
ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความถี่ในการซื้อตอ

เดือน ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง และดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 

 

พฤติกรรมการซื้อนํ้า
ผลไมพรอมดื่มตรา

ทิปโก 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

ระหวางกลุม 3 36.07       12.02  3.241  0.022* 

ภายในกลุม 416     1543.12         3.71   

ความถีใ่นการซื้อตอ
เดือน 

รวม 419  1579.19    
ระหวางกลุม 3     65.95        21.98 4.536  0.004** 
ภายในกลุม 416  2016.04         4.85   

ปริมาณการซ้ือตอ
ครั้ง 

รวม 419  2081.99    
ระหวางกลุม 3 466995.81 155665.27 55.731 0.000** คาใชจายในการซื้อ

ตอครั้ง ภายในกลุม 416 1161955.33    2793.16   
  รวม 419 1628951.13    
 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูบริโภคกับ
ความถี่ในการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่รายไดเฉล่ียตอ
เดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทุกดานแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับต่ํากวา 0.05  
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 ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใช
วิธีทดสอบแบบการหาคาความแตกตางนัยสําคัญนอยท่ีสุด (Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน

กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ดวยวิธี LSD  
 

รายไดเฉล่ียตอ
เดือน 

ความถีใ่น
การซื้อ
ตอเดือน 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

 

20,001-30,000 
บาท 

 

มากกวา 
30,000 

บาทขึ้นไป 

 X  2.67 2.08 1.94 2.12 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

2.67  0.58* 0.72** 0.55* 

(n = 141)   (0.015) (0.009) (0.037) 
10,001-20,000 
บาท 

2.08      0.14 -0.03 

(n = 121)    (0.630) (0.902) 
20,001-30,000 
บาท 

1.94    0.17 

(n = 72)     (0.577) 
มากกวา 30,000 
บาทขึ้นไป 

2.12     

(n = 86)      
 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานความถี่ในการซื้อตอเดือนมากกวา
ผูบริโภคที่มีรายได 10,000-20,000 บาท และมากกวา 30,000 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานความถี่ในการซื้อตอเดือนมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001-
30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียรายคูของผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตาง
กันกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง ดวยวิธี LSD  

 

รายไดเฉล่ียตอ
เดือน 

ปริมาณการ
ซ้ือตอครั้ง 

 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

 

20,001-30,000 
บาท 

 

มากกวา 
30,000 

บาทขึ้นไป 

 X  2.01 2.07 2.99 2.71 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 
บาท 

2.01  -0.07 -0.98** -0.70* 

(n = 141)   (0.805) (0.002) (0.020) 
10,001-20,000 
บาท 

2.07   -0.91** -0.63* 

(n = 121)    (.006) (.041) 
20,001-30,000 
บาท 

2.99    -0.28 

(n = 72)     (0.432) 
มากกวา 
30,000 บาทขึ้น
ไป 

2.71     

(n = 86)      
 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 
บาท และมากกวา 30,000 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานปริมาณ
การซื้อตอครั้งมากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-
30,000 บาท และมากกวา 30,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดาน
ปริมาณการซื้อตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ  
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ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดาน
สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน   

สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด 
 

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 
10,000 
บาท 

10,001
-

20,000 
บาท 

 

20,001
-

30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาทขึ้น
ไป 

 
χ2 

 
P 

รานคาใกลบาน 12 8 4 3 73.065 0.000** 
ซุปเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคา 

38 59 24 43   

รานคาสะดวกซื้อ เชน 7-11  72 27 14 10   
ดิสเคานสโตร เชน Tesco 
Lotus, Big C 

19 26 30 28   

อ่ืนๆ - 1 - 2   
รวม 141 121 72 86   

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานสถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
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ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดาน
เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน   

เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือก
ซ้ือ 

 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 
10,000 
บาท 

10,001
-

20,000 
บาท 

 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาทขึ้น
ไป 

 
χ2 

 
P 

มีรสชาติอรอย 34 48 22 34 31.997 0.001** 
มีประโยชนตอสุขภาพ 74 63 44 47   
แกกระหายน้ํา 28 10 3 4   
ตามแฟชั่น 4 - 2 -   
อ่ืนๆ 1 - 1 1   

รวม 141 121 72 86   
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
  
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ี
เลือกซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดาน
ประเภทของนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีซ้ือเปนประจํา จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน         

ประเภทของน้ําผลไมท่ีซ้ือ
เปนประจํา 

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 
10,000 
บาท 

10,001
-

20,000 
บาท 

 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาทขึ้น
ไป 

 
χ2 

 
P 

ทิปโกสควีซ นํ้าสมคั้นสด 
100% พาสเจอร ไรส 

27 22 24 24 32.587 0.005** 

ทิปโกนํ้าสม 100% 50 45 28 23   
ทิปโกจูเนียร นํ้าผลไม 
100% สําหรับเด็ก 

4 2 - 1   

ทิปโกนํ้าผลไม 100% 38 44 16 36   
ทิปโกคูล นํ้าผลไมรวม 
40% 

19 8 3 2   

เตเตนํ้าผลไม 25% 3 - 1 -   
รวม 141 121 72 86   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานประเภทของน้ําผลไมท่ี
ซ้ือเปนประจําแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
สมมติฐานที่ 6 ผูบริโภคท่ีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
H0 : ผูบริโภคที่สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคท่ีสถานภาพสมรสตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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 สําหรับคาสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 
 คา t-test ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานความถี่
ในการซื้อตอเดือน ดานปริมาณการซื้อตอครั้งและดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  

 คา Chi-Square ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกใน
ดานสถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด ดานเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อและดานประเภทของน้ําผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกท่ีทานซื้อเปนประจํา 
 
ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความถี่ในการซื้อตอ

เดือน ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง และดานคาใชจายในการซื้อตอคร้ัง จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโก 

โสด 

(n = 108) 

สมรส 

(n = 312) 

 
 

 _ 
X 

 
S.D. 

_ 
X 

 
S.D. 

 
t 

 
p 

ความถีใ่นการซื้อนํ้าผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโกตอเดือน  

2.34 2.16 2.11 1.35 1.311 0.191 

ปริมาณการซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตอครั้ง  

2.29 2.43 2.34 1.59 -0.203 0.839 

คาใชจายในการซื้อนํ้าผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโกตอครั้ง 

72.89 57.94 107.65 63.86 -5.489 0.000** 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางสถานภาพสมรสของผูบริโภคกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานความถี่ในการซื้อ
ตอเดือนและดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน 
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ตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดาน
สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด สถานภาพสมรส χ2 P 

 โสด สมรส   
รานคาใกลบาน 23 4 28.454 0.000** 
ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 103 58   
รานคาสะดวกซื้อ เชน 7-11  102 20   
ดิสเคานสโตร เชน Tesco Lotus,Big C 56 46   
อ่ืนๆ 1 2   

รวม 285 130   
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา มี ผูบริโภค
ท่ีสถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานสถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 
ตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดาน

เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก จําแนกตามสถานภาพสมรส 
  

เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ สถานภาพสมรส χ2 P 

 โสด สมรส   
มีรสชาติอรอย 88 50 11.240 0.024* 
มีประโยชนตอสุขภาพ 151 73   
แกกระหายน้ํา 39 5   
ตามแฟชั่น 4 2   
อ่ืนๆ 3 -   

รวม 285 130   
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 41 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดาน
ประเภทของนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีซ้ือเปนประจํา จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
ประเภทของน้ําผลไมท่ีซ้ือเปนประจํา สถานภาพสมรส χ2 P 

 โสด สมรส   
ทิปโกสควีซ นํ้าสมคั้นสด 100% พาส
เจอร ไรส 

62 34 2.872 0.720 

ทิปโกนํ้าสม 100% 98 45   
ทิปโกจูเนียร นํ้าผลไม 100% สําหรับ
เด็ก 

4 2   

ทิปโกนํ้าผลไม 100% 94 40   
ทิปโกคูล นํ้าผลไมรวม 40% 23 9   
เตเตนํ้าผลไม 25% 4 -   

รวม 285 130   
 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) พบวา ผูบริโภคท่ี
สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดานประเภทของน้ําผลไมท่ีซ้ือ
เปนประจําไมแตกตางกัน   
 
สมมติฐานขอท่ี 7 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson Product Moment CorrelatIon CoeffIcIent) เพ่ือวัดความสัมพันธระหวาง
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ปริมาณการซื้อตอ
ครั้ง และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน (H0) ก็ตอเม่ือความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานในแตละดานแสดงดังตอไปนี้ 
H0 : ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 : ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 42 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

พฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ 

 r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
ความถีใ่นการซื้อตอเดือน 0.040 0.408 ไมมีความสัมพันธ 
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง 0.020 0.687 ไมมีความสัมพันธ 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 0.073 0.135 ไมมีความสัมพันธ 
  
 จากตาราง 42 ผลจากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร พบวา ทัศนคติทางดานสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทุกดาน  
 
สมมติฐานขอที่ 8 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson Product Moment CorrelatIon CoeffIcIent) เพ่ือวัดความสัมพันธระหวาง
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ปริมาณการซื้อตอ
ครั้ง และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน (H0) ก็ตอเม่ือความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานในแตละดานแสดงดังตอไปนี้ 
H0 : ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้า
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 : ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการการตลาดดานราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้า
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 43 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
พฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

 r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
ความถีใ่นการซื้อตอเดือน 0.032 0.513 ไมมีความสัมพันธ 
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง 0.009 0.857 ไมมีความสัมพันธ 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 0.008 0.866 ไมมีความสัมพันธ 
   
 จากตาราง 43 ผลจากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร พบวา ทัศนคติทางดานสวน
ประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทุกดาน  
  
สมมติฐานขอท่ี 9 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson Product Moment CorrelatIon CoeffIcIent) เพ่ือวัดความสัมพันธระหวาง
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ปริมาณการซื้อตอ
ครั้ง และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน (H0) ก็ตอเม่ือความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานในแตละดานแสดงดังตอไปนี้ 
H0 : ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 : ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 44 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

พฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทาง
การจัดจําหนาย 

 r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
ความถีใ่นการซื้อตอเดือน 0.011 0.816 ไมมีความสัมพันธ 
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง 0.005 0.913 ไมมีความสัมพันธ 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
 

   0.192** 0.000 มีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
    
 จากตาราง 44 ผลจากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร พบวา ทัศนคติทางดานสวน
ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทุกดาน ยกเวนดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
กลาวคือ คาใชจายในการซื้อตอครั้งของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกจะมากข้ึนเม่ือเม่ือชองทางการจัด
จําหนายมากข้ึน 
 
สมมติฐานขอท่ี 10 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson Product Moment CorrelatIon CoeffIcIent) เพ่ือวัดความสัมพันธระหวาง
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ปริมาณการซื้อตอ
ครั้ง และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน (H0) ก็ตอเม่ือความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานในแตละดานแสดงดังตอไปนี้ 
H0 : ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 : ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 45 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

พฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด 

 r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
ความถีใ่นการซื้อตอเดือน 0.080 0.100 ไมมีความสัมพันธ 
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง -0.038 0.438 ไมมีความสัมพันธ 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง  0.001 0.980 ไมมีความสัมพันธ 
   
 จากตาราง 45 ผลจากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร พบวา ทัศนคติทางดานสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทุกดาน  
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาครั้ งนี้ ผู วิ จัยไดศึกษาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไม 
พรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

2. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส  

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทศันคติทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน 
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มีความสําคัญชองการศึกษาคนควา ดังน้ี 

1. ใชเปนแนวทางในการปรับปรุงผลิตภัณฑนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกใหสอดคลองกับ 
ความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค 

2. ใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการปรับหรือเปล่ียนแปลงกลยุทธทางการ 
ตลาดในธุรกิจนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด 

3.   เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการรายอื่นในธุรกิจนํ้าผลไมพรอมดื่ม ท่ีสนใจศึกษา
คนควาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม และเพื่อปรับกลยุทธของตนเองใหเหมาะสมกับ
ความตองการของตลาด 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีซ้ือหรือเคย
ซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก  
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 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ผูศึกษาวิจัยจะสุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 
โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแบบสอบถามกับ
ผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนผูซ้ือหรือเคยซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ตามสถานท่ีตางๆ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จนครบตัวอยางตามที่ตองการ คอื 420 คน 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่เพศตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. ผูบริโภคที่อายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 3. ผูบริโภคที่การศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 4. ผูบริโภคท่ีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 5. ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 6. ผูบริโภคที่สถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 7. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 8. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 9. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 10. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือวัด
ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 3 สวนดังน้ี 
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 สวนที่  1  แบบสอบถามที่เก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และสถานภาพสมรส มีลักษณะเปนคําถามปลาย
ปด (Close-Ended Response Question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ จํานวน 6 ขอ  
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 23 ขอ โดยแบงออกเปน 4 ดานไดแก ดานผลิตภัณฑ จํานวน 9 ขอ ดานราคา จํานวน 3 ขอ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน 3 ขอ และดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 8 ขอ ซ่ึงมี
ลักษณะเปนคําถามในรูปมาตราลิเคอรท (Likert Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) และนําไปทดสอบความเชื่อม่ัน(Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ความ
เช่ือม่ัน (Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.9541 
 สวนที่  3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Response 
Question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ จํานวน 3 ขอ และเปนขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio Scale) มี
ลักษณะเปนคําถามปลายเปด 3 ขอ  
  
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 1. ผูวิจัยไดนําเก็บรวบรวมขอมูลเบ้ืองตน จากกลุมท่ีไมใชกลุมตัวอยางโดยการแจก
แบบสอบถามจํานวน 50 ชุด เพื่อใหไดขอมูลสําหรับนํามาปรับปรุงแกไขขอบกพรองของ
แบบสอบถามเพื่อใหมีความถูกตองและมีความชัดเจนย่ิงข้ึน 
 2. ผูวิจัยจะดําเนินการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง โดยมีการเก็บรวบรวมขอมูลดวย
ตนเองเพ่ือจะสามารถชี้แจงขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามได โดยกําหนดกลุมตัวอยาง จํานวน 
420 ตัวอยาง 
 3. เม่ือผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดท้ังหมดแลว ทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ 
ของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนตอไป 
 
การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 1. ผูวิจัยไดทดสอบแบบสอบถาม โดยนําไปทดลองใช (Try Out) กับท่ีไมใชกลุมตัวอยาง 
จํานวน 50 คน เพ่ือใหไดขอมูลสําหรับนํามาปรับปรุงแกไขขอบกพรองของแบบสอบถามเพื่อใหมี
ความถูกตองและมีความชัดเจนย่ิงข้ึน และและนําไปทดสอบความเชื่อม่ัน(Reliability) โดยใชวิธีหา
คาสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน (Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 
0.8139 
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2. นําแบบสอบถามท่ีไดรับท้ังหมด จํานวน 420 ชุด มาตรวจสอบความถูกตองและความ
สมบูรณและนําไปวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS for Windows Version 11.5 
  
 การวิเคราะหขอมูล 

1. นําขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด และ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูตอบแบบสอบถามมาคิดดวยสถิติเชิงพรรณนา 
กลาวคือ คารอยละ (Percentage), คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ซ่ึงการเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตางๆนั้นจัดอยูในรูปตารางประกอบความเรียง
เก่ียวกับ ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไม
พรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. การวิเคราะหเปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมการซื้อนํ้า
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูตอบแบบสอบถาม มาคิดดวยสถิติเชิงอนุมาน โดยใชสถิติ t-test 
เปรียบเทียบคาเฉล่ีย 2 กลุม ในเรื่อง เพศ และระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป โดยใช
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of variance) ถามีความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญจะทดสอบตอรายคู โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) และใชสถิติ 
Chi-Square (χ2 – test)  เพื่อทดสอบความเปนอิสระ (Tests for independence) หาความแตกตาง
ระหวางตัวแปร 2 ตัว  
 3. การวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลได 
ดังนี้ 
 1. การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปทางประชากรศาสตรของผูบริโภคนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากการวิจัยคร้ังนี้ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามทัศนคติทางดานสวนประสม
ทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 420 คน สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-29 ป มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท และมีสถานภาพโสด 
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 2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดของน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.76 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
  2.1 ดานผลิตภัณฑ 
   จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับเห็นดวยทุกขอ 

2.2 ดานราคา 
 จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคาโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ
เห็นดวยทุกขอ 

2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดดาน

ชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยทุกขอ 

2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
 จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดดาน

การสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ยกเวนเม่ือเห็นโฆษณาจากสื่อตางๆ ทําใหรูสึกอยากซื้อนํ้าผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโก ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ 
 3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกต่ําสุด
ประมาณ 1 คร้ังตอเดือน และสูงสุด คือ 20 ครั้งตอเดือน โดยปริมาณการซื้อต่ําสุด คือ 1 กลองตอ
ครั้ง และสูงสุด คือ 18 กลองตอครั้ง คาใชจายในการซื้อต่ําสุด คือ 10 บาทตอครั้ง และสูงสุด คือ 300 
บาทตอครั้ง สถานที่ซ้ือท่ีนิยมซื้อมากที่สุด คือ ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา เหตุผลท่ีเลือก
มากที่สุด คือ มีประโยชนตอสุขภาพ และประเภทของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีซ้ือเปนประจํา
เปนทิปโกนํ้าสม 100% 
 4. การวิเคราะหผลทดสอบสมมติฐาน 
   4.1 สมมติฐาน ขอท่ี 1 ผูบริโภคท่ีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
   จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ผูบริโภคทั้งเพศหญิงและเพศชายมีพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกันในทุกดาน 
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   4.2 สมมติฐาน ขอท่ี 2 ผูบริโภคที่อายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
   จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไม
พรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันในทุกดาน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
   4.3 สมมติฐาน ขอท่ี 3 ผูบริโภคท่ีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไม
พรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
   จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันทุกดาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ยกเวนดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและดานปริมาณการซื้อตอครั้ง 
มีพฤติกรรมการซ้ือไมแตกตางกนั 
   4.4 สมมติฐาน ขอท่ี 4 ผูบริโภคท่ีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
   จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือนํ้า
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันทุกดาน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับต่ํากวา 0.05 ยกเวนดานปริมาณการซื้อตอครั้ง มีพฤติกรรมการซื้อไมแตกตางกัน 
   4.5 สมมติฐาน ขอท่ี 5 ผูบริโภคท่ีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือนํ้า
ผลไมพรอมดื่มตราทปิโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
   จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันทุกดาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับต่ํากวา 0.05 
   4.6 สมมติฐาน ขอท่ี 6 ผูบริโภคที่สถานภาพสมรสตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อนํ้าผลไม
พรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
   จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันในดานคาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุดและเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับต่ํากวา 0.05 สวนพฤติกรรมในการซื้อดานอื่นๆ ไมแตกตางกัน 
   4.7 สมมติฐาน ขอท่ี 7 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกในทุกดาน ไมมี
ความสัมพันธกัน 
   4.8 สมมติฐาน ขอท่ี 8 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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   จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานสวนประสม
ทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกในทุกดาน ไมมี
ความสัมพันธกัน 
   4.9 สมมติฐาน ขอท่ี 9 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานสวนประสม
ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดาน
ความถี่ในการซื้อตอครั้งและปริมาณการซื้อตอครั้งไมมีความสัมพันธกัน สวนดานคาใชจายในการซื้อ
ตอคร้ังมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธ
กันนอยและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
 
อภิปรายผล 
 จากการวิเคราะห ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปราย
ไดดังนี้ 
 1. ลักษณะขอมูลท่ัวไปทางประชากรศาสตรของผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-29 ป มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีสถานภาพโสด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิธร คงม่ัน. (2545: บทคัดยอ) ท่ี
พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป มีสถานภาพโสด ไดรับการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเทา มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท 

 2. การศึกษาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ัง 4 ดาน พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
ในทุกดาน โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยระดับทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดของน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก เรียงลําดับจากมากไปหานอยไดดังนี้ ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา
เปน ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา ตามลําดบั 

     2.1 ดานผลิตภัณฑ พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกอยู
ในระดับเห็นดวย จําแนกตามดานตางๆ คือ มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย ใหความสะดวกในการ
บริโภค แสดงวันเดือนปท่ีผลิตและหมดอายุชัดเจน ตราย่ีหอมีชื่อเสียงและเปนท่ียอมรับ ไดรับการ
รับรองคุณภาพจากองคการอาหารและยา บรรจุภัณฑมีสีสัน ลวดลายสวยงาม มีรสชาติอรอย ให
วิตามินสูงและมีคุณคาทางโภชนาการ มีความเขมขนสูง ขนาดมีความหลากหลาย ตามลําดับ ท้ังนี้
อาจเนื่องมาจากการที่กลุมคนของผูบริโภคสวนใหญเปนกลุมของคนท่ีทํางานเปนพนักงาน
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บริษัทเอกชน ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีเวลาจํากัด ทําใหตองอาศัยการบริโภคท่ีใชความรวดเร็ว สะดวก อีกท้ัง
ผูบริโภคกลุมนี้เปนผูท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีทําใหการบริโภคจะคํานึงถึง ความสะอาด 
คุณภาพและรสชาติเปนหลัก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ พุทธชาด บาลมงคล. (2544: 60) ท่ีพบวา 
กลุมผูดื่มน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% โดยการซื้อคํานึงถึงย่ีหอ และมีปจจัยหลักสําคัญมากที่สุด ไดแก 
รสชาติอรอย และมีคุณคาทางโภชนาการ และสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิธร คงม่ัน. (2545: 
บทคัดยอ) ท่ีพบวา กลุมผูดื่มน้ําผลไมพรอมดื่ม โดยการซื้อจะคํานึงถึง รสชาติหลากหลาย 
รับประทานไดสะดวก/ทันทีตามตองการ และสอดคลองกับงานวิจัยของ ภาวิณี พิทักษภากร. (2546: 
บทคัดยอ) พบวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการบริโภคนํ้านมขาวในระดับมาก 
คือ การแสดงวัน เดือน ป ท่ีผลิต และวันหมดอายุอยางชัดเจน การมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 
รูปแบบบรรจุภัณฑสะดวกตอการบริโภค และมีบรรจุภัณฑใหเลือกหลากหลาย 
   2.2 ดานราคา พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกอยูใน
ระดับเห็นดวย จําแนกตามดานตางๆ คือ เหมาะสมกับคุณภาพ เหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณที่
บรรจุ ราคาไมแตกตางจากยี่หออ่ืน ตามลําดับ เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญมีระดับรายไดไมสูงมาก
นัก จึงเลือกท่ีจะซื้อสินคาท่ีมีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ปริมาณ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
พุทธชาด บาลมงคล. (2544: 60) ท่ีพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงผูบริโภคให
ความสําคัญมาก คือ ราคาเหมาะสม โดยผูบริโภคเห็นวาน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% ราคาเหมาะสม
แลวเม่ือเทียบกับคุณภาพสินคา เพราะราคาตามทองตลาดของน้ําผลไมพรอมดื่มท่ีมีระดับความ
เขมขนตั้งแต 40% ข้ึนไป มักจะมีระดับราคา 10-13 บาทตอกระปอง 
   2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกอยูในระดับเห็นดวย จําแนกตามดานตางๆ คือ สามารถหาซื้อไดงาย มีปริมาณการ
จําหนายเพียงพอไมขาดตลาด ราคาไมแตกตางจากย่ีหออ่ืน ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ศศิธร คงม่ัน. (2545: บทคัดยอ) ท่ีพบวาผูบริโภคสวนใหญสามารถหาซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มได
สะดวก และซ้ือท่ีซุปเปอรมารเก็ต 
   2.4 ดานการสงเสริมการตลาด พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอนํ้าผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโกอยูในระดับเห็นดวย จําแนกตามดานตางๆ คือ สนใจซื้อท่ีแพ็ครวมเปนคูขายในราคาถูก การ
ประชาสัมพันธท่ีเนนคุณประโยชน การแจกสินคาตัวอยางใหชิม การจัดกิจกรรมทางการตลาด ส่ือ
โฆษณานาสนใจ ไดทราบรายละเอียดจากพนักงานขาย พนักงานขายมีบุคลิกภาพดี ตามลําดับ สวน
ดานเม่ือเห็นโฆษณาจากสื่อตางๆ ทําใหรูสึกอยากซื้อ ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ 
เนื่องจากน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกไมคอยไดมีการโฆษณาทางสื่อตางๆมากนัก แตจะไปเนนท่ี
การสงเสริมการตลาดในดานอ่ืนๆแทน เน่ืองจากเปนตราสินคาท่ีผูบริโภคสวนใหญรูจักกันดีอยูแลว 
ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของ พุทธชาด บาลมงคล. (2544: 61) ท่ีพบวา การโฆษณาทางโทรทัศน
มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม 100% มากที่สุด และเปนสื่อท่ีผูบริโภครับรูมากที่สุด 
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 3. การศึกษาพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขต  
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อโดยเฉล่ีย 2 ครั้งตอเดือน โดยซื้อครั้งละ
ประมาณ 2 กลอง เปนจํานวนเงินโดยเฉลี่ย 84 บาท ผูบริโภคจะซ้ือจากซุปเปอรมารเก็ตมากที่สุด 
เหตุผลสําคัญท่ีสุดในการซื้อ คือ มีประโยชนตอสุขภาพ และจะซื้อทิปโก นํ้าสม 100% มากที่สุด ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิธร คงม่ัน. (2545: บทคัดยอ) ท่ีพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ใน
การซื้อเดือนละครั้ง ซ้ือครั้งละ 1-5 กระปอง และสถานท่ีท่ีเลือกซื้อมากที่สุด คือ ซุปเปอรมารเก็ต/
หางสรรพสินคา และเลือกซื้อเพราะคุณประโยชนของสินคาท่ีคิดวาดีตอสุขภาพ 
 4. การเปรียบเทียบความแตกตาง ระหวางพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน และสถานภาพสมรส ตามสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว ปรากฏ ดังนี้ 
  4.1 ผูบริโภคท่ีเพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกในดาน
ความถี่ในการซื้อตอเดือน ปริมาณการซื้อตอคร้ัง คาใชจายในการซื้อตอครั้ง สถานท่ีท่ีซ้ือบอยท่ีสุด 
เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ และประเภทของน้ําผลไมท่ีซ้ือ ไมแตกตางกัน เนื่องจากในปจจุบันเพศ
หญิง ไดมีการออกไปทํางานนอกบานมากข้ึนทําใหกิจกรรมตางๆมีความคลายคลึงกัน จึงสงผลให
พฤติกรรมในการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกในทุกดานไมแตกตางกัน   ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของ เรืองยศ วิทวัสการเวช (2547: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําเสาวรสพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มี
เพศหญิงและเพศชาย มีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ในการซื้อและจํานวนที่ซ้ือในแตละคร้ัง ไม
แตกตางกัน และไมสอดคลองกับงานวิจัยของ เรืองยศ วิทวัสการเวช (2547: บทคัดยอ) ซ่ึงพบวา 
ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานตราสินคาท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ ประเภทท่ีซ้ือ และ
แนวโนมการซื้อ แหลงท่ีซ้ือ แตกตางกัน  
     4.2 ผูบริโภคที่อายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกในดาน
ความถี่ในการซื้อตอเดือน ปริมาณการซื้อตอคร้ัง คาใชจายในการซื้อตอครั้ง สถานท่ีท่ีซ้ือบอยท่ีสุด 
เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ และประเภทของน้ําผลไมท่ีซ้ือ แตกตางกัน เน่ืองจากเมื่อผูบริโภคมี
อายุมากข้ึนก็จะมีรายไดเพ่ิมข้ึนทําใหมีกําลังซื้อมากกวาผูบริโภคที่อายุนอย ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ จรัล และคณะ (2540: 4-25) ซ่ึงพบวา กลุมอายุ 25-29 ป จะซื้อมากท่ีสุด รองลงไปคือ
กลุมอายุ 20-24 ป เนื่องมาจากเมื่อผูบริโภคมีอายุมากข้ึนจะมีรายไดเพิ่มข้ึนในขณะเดียวกันก็จะมี
ความรับผิดชอบตอครอบครัวมากขึ้น การซื้อตอครั้งจึงมีจํานวนมากขึ้น แตผูท่ีมีอายุนอยจะซื้อตอ
ครั้งนอย เนื่องจากยังไมตองรับผิดชอบตอครอบครัวจึงซื้อตอครั้งเพ่ือการดื่มเฉพาะตนมากกวาการ
ซ้ือเพ่ือกักตุนคราวละมากๆ โดยมีปจจัยสําหรับการเลือกซื้อแตกตางกันไป  
  4.3 ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
ในดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ และประเภท
ของนํ้าผลไมท่ีซ้ือ แตกตางกัน สวนพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มดานความถี่ในการซื้อตอ
เดือน และปริมาณการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน เน่ืองจากผูท่ีมีการศึกษาสูงจะไตรตรองในการซื้อ
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มากกวาผูท่ีมีระดับการศึกษาต่ํา แตความถี่และปริมาณการซื้ออาจเกิดจากความอยากรับประทานที่
เกิดข้ึนทุกขณะของผูบริโภค ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิธร คงม่ัน. (2545: บทคัดยอ) พบวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจะซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มบอยกวาและซ้ือในจํานวนที่มากกวา
ในระดับการศึกษาอื่น เนื่องจากผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูงจะหวงใยในสุขภาพและเริ่มจะพิจารณาใน
คุณคาของเครื่องดื่มมาก รวมท้ังมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับน้ําผลไมมากขึ้นจึงทําใหเกิดการเลือก
ซ้ือในอัตราท่ีถี่ข้ึนและจํานวนมากขึ้น  
  4.4 ผูบริโภคที่อาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกในดาน 
ความถี่ในการซื้อตอเดือน คาใชจายในการซื้อตอครั้ง สถานที่ท่ีซ้ือบอยท่ีสุด เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ี
เลือกซื้อ และประเภทของน้ําผลไมท่ีซ้ือ แตกตางกัน สวนพฤติกรรมการซ้ือนํ้าผลไมพรอมดื่มดาน
ปริมาณการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิธร คงม่ัน. (2545: บทคัดยอ) 
ท่ีพบวา อาชีพทําใหสถานที่ท่ีซ้ือมีความแตกตางกัน เนื่องจากในทุกอาชีพจะเนนท่ีความสะดวกของ
การซื้อ จากสถานที่ท่ีใกลตนเองมากท่ีสุดหรือสะดวกตอการจับจายมากที่สุด และสอดคลองกับ
งานวิจัยของ เรืองยศ วิทวัสการเวช (2547: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําเสาวรสพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูท่ี
ประกอบอาชีพตางกันจะมีพฤติกรรมการซื้อแตกตางกันในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน เหตุผล
สําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ และประเภทของน้ําผลไมท่ีซ้ือ โดยกลุมท่ีเปนเจาของกิจการจะมีพฤติกรรม
การซื้อสูงสุด 

4.5 ผูบริโภคที่รายไดตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกดาน
ความถี่ในการซื้อตอเดือน ปริมาณการซื้อตอคร้ัง คาใชจายในการซื้อตอครั้ง สถานท่ีท่ีซ้ือบอยท่ีสุด 
เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ และประเภทของน้ําผลไมท่ีซ้ือ แตกตางกัน เน่ืองจากรายไดเพ่ิมข้ึนก็จะ
มีการพิจารณาปจจัยอ่ืนในการซื้อมากขึ้นตามไปดวย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ เรืองยศ วิทวัส
การเวช. (2547: บทคัดยอ) พบวารายไดท่ีแตกตางกันทําใหพฤติกรรมการซ้ือในเรื่อง ความถี่ท่ีซ้ือ 
จํานวนท่ีซ้ือ แหลงท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ ประเภทผลิตภัณฑ แตกตางกัน ท้ังนี้อาจจะมีผลมาจาก
ความสัมพันธท่ีมีตอกลุมอางอิงอ่ืนๆ ดวย เชน ญาติพี่นอง เพ่ือนและสอดคลองกับงานวิจัยของศศิธร 
คงม่ัน. (2545: บทคัดยอ) ท่ีกลาววา รายไดตางกันทําใหพฤติกรรมในเรื่องของจํานวนน้ําผลไม
พรอมดื่มท่ีซ้ือและสถานที่ท่ีเลือกซื้อตางกัน  

4.6 ผูบริโภคที่สถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
ในดานคาใชจายในการซื้อตอคร้ัง สถานท่ีท่ีซ้ือบอยท่ีสุด และเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกซื้อ แตกตาง
กัน สวนพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มดานความถี่ในการซื้อ ปริมาณการซื้อ ประเภทของน้ํา
ผลไมท่ีซ้ือไมแตกตางกัน เนื่องจากผูบริโภคที่สมรสแลว การซื้อสินคาจะซื้อเผ่ือบุคคลในครอบครัว
ดวย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิธร คงม่ัน. (2545: บทคัดยอ) พบวา ผูบริโภคท่ีสมรสแลวมี
ครอบครัวท่ีตองดูแลจึงมีแนวโนมการซื้อสินคาในจํานวนที่มากกวาคนโสดและจะคํานึงถึงรสชาติและ
ราคา ควบคูกับสถานที่ท่ีซ้ือในขณะท่ีคนโสดจะพิจารณาจากรสชาติและความสะดวกมากกวา  
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4.7 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือนํ้าผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโกดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ปริมาณการซื้อตอครั้ง คาใชจายในการซื้อตอครั้ง สวน
ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มในดานคาใชจาย
ในการซื้อตอครั้ง ซ่ึงอาจเกิดจากน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกเปนผลิตภัณฑท่ีมีชื่อเสียงและเปนท่ี
ยอมรับอยูแลว ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญรูจัก มีราคาไมแตกตางจากย่ีหออ่ืน หาซื้อไดงาย มีการจัด
กิจกรรมทางการตลาดเปนประจํา จึงทําใหผูบริโภคไมตองซื้อทีละมากๆ เพ่ือกักตุนสินคา ซ่ึงไม
สอดคลองกับงานวิจัยของ เรืองยศ วิทวัสการเวช (2547: 100) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําเสาวรสพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด เปนตัวแปรท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มน้ํา
เสาวรสพรอมดื่ม ในดานจํานวนที่ซ้ือในแตละครั้ง ตราสินคาท่ีซ้ือ แหลงท่ีซ้ือผลิตภัณฑ เหตุผลใน
การซื้อ ประเภทผลิตภัณฑท่ีซ้ือ  
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

 1. การกําหนดกลุมเปาหมาย ควรใหความสําคัญเกี่ยวกับการกําหนดกลุมผูบริโภคที่เปน
กลุมเปาหมาย จากการวิจัยพบวา กลุมผูบริโภคท่ีเปนผูซ้ือสวนใหญเปนเพศหญิง ผูประกอบการควร
กําหนดใหชัดเจนวาควรจําหนายสินคาท่ีสอดคลองกับความตองการของเพศหญิงหรือมีการวางแผน
การตลาดเพื่อเพิ่มตลาดเปาหมายที่เปนเพศชายใหมีความตองการสินคาเพ่ิมมากขึ้น 

 2. สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมากที่สุด คือ 
ดานผลิตภัณฑ ดังนั้นผูผลิตควรใหความสําคัญตอการแสดงวัน เดือน ปท่ีผลิตและหมดอายุท่ีบรรจุ
ภัณฑอยางชัดเจน นอกจากนี้ผูบริโภคยังใหความสําคัญตอนํ้าผลไมพรอมดื่มในดานมีรสชาติให
เลือกหลากหลาย บรรจุภัณฑใหความสะดวกในการบริโภค ผลิตภัณฑมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ 
บรรจุภัณฑสวยงามทําใหดึงดูดความสนใจในการเลือกซื้อ ทําใหทราบวาผูประกอบการควรคํานึงถึง
เรื่องดังกลาวใหมาก เพื่อสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดมากที่สุด ซ่ึงจะสงผลตอ
สวนแบงตลาดที่เพิ่มข้ึน  

 3. สวนประสมทางการตลาดดานราคา ควรมีการวางแผนการตลาดในดานราคา โดย
กําหนดราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพและคํานึงถึงราคาของน้ําผลไมพรอมดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณที่
บรรจุ เพ่ือใหผูบริโภคม่ันใจวาน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพและ
ปริมาณท่ีบรรจุ และราคาใกลเคียงกับน้ําผลไมพรอมดื่มย่ีหออ่ืน 
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 4. สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย จะเห็นไดวาน้ําผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกสามารถหาซื้อไดงายตามสถานที่ตางๆ ปริมาณการจําหนายเพียงพอไมขาดตลาด และถา
ผูประกอบการมีการเพิ่มชองทางการจัดจําหนายใหมากขึ้น เพ่ือใหผูบริโภคสามารถมีชองทางการซื้อ
เพ่ิมข้ึน และสามารถอํานวยความสะดวกในการซื้อ เชน รานคาในสถานออกกําลังกาย รานคาใน
ศูนยสุขภาพ เนื่องจากเหตุผลสวนใหญท่ีผูบริโภคเลือกซื้อคือ มีประโยชนตอสุขภาพ 

 5. สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา 
ผูบริโภคไมแนใจเม่ือเห็นโฆษณาจากสื่อตางๆ แลวจะทําใหรูสึกอยากซื้อ ดังนั้นบริษัทควรจะมีการ
โฆษณาตามสื่อตางๆ ใหเปนไปอยางตอเนื่องเพ่ือใหเกิดการจดจําและเปนตัวกระตุนใหเกิดการซื้อ
มากข้ึน เชน การโฆษณาผานนิตยสารเพ่ือสุขภาพ การนําดาราที่ผูบริโภคชื่นชอบมาเปนแบบ
โฆษณา และการจัดรายการสงเสริมการขายใหมีมากข้ึน คือ มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดตาม
อาคารสํานักงานตางๆ มีการแจกของแถมเมื่อซ้ือยกแพ็ค มีการแจกตัวอยางใหทดลองชิมไปตาม
สถานท่ีตางๆ และในดานแพ็ครวมเปนคูขายในราคาถูก มีจํานวนผูบริโภคเห็นดวยมากที่สุด ดังนั้น
ผูประกอบการควรนําวิธีน้ีไปใชเพ่ิมมากขึ้นเพ่ือเรงใหเกิดการซื้อมากขึ้น 

 6. ผลการวิจัยพบวา เหตุผลสําคัญท่ีผูบริโภคซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก เพราะ 
ตองการดื่มเพื่อสุขภาพ ดังนั้นผูผลิต จึงควรมุงเนนและปรับปรุงสูตรการผลิตตางๆ ใหตรงกับความ
ตองการของผูบริโภค เชน มีการเพิ่มวิตามินตางๆที่จําเปนลงไปเพ่ือใหมีคุณคาทางโภชนาการ
เพ่ิมข้ึน 

  7. พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ผูบริโภคสวนใหญจะนิยมซื้อทิปโกนํ้าสม 
100% ดังนั้นทางผูจําหนายหรือผูประกอบการควรนําน้ําผลไมพรอมดื่มรสชาติดังกลาวมาจําหนาย
ใหกับลูกคาอยางเพียงพอหรือวางแผนทางการตลาดใหตรงกับความตองการของผูบริโภค และจาก
ผลการวิจัยเตเต นํ้าผลไม 25% ไมคอยเปนท่ีนิยมของผูบริโภค ดังนั้นทางผูจําหนายหรือ
ผูประกอบการควรตองมีการปรับปรุงแผนการตลาดหรือวิจัยเพ่ิมเติมถึงสาเหตุท่ีไมเปนท่ีนิยมของ
ผูบริโภค 

 

ขอเสนอแนะในงานวิจัยครั้งตอไป 
 1. งานวิจัยครั้งนี้มุงเนนศึกษากลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานครเทานั้น ซ่ึงหากทําการวิจัย
ครั้งตอไป ผูวิจัยเสนอแนะใหทําการวิจัยในกลุมตัวอยางที่แตกตางกันทางลักษณะภูมิประเทศในแต
ละภูมิภาค เพ่ือจะไดนําผลการวิจัยท่ีแตกตางกันมากทําการศึกษาเปรียบเทียบกันไดอีกแนวทาง
หน่ึง อันจะเปนประโยชนตอธุรกิจมากยิ่งข้ึนและสามารถขยายกลุมลูกคาเปาหมายออกไป 

 2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มระหวางย่ีหอทิปโก
กับย่ีหออ่ืนๆ เพ่ือพัฒนากลยุทธใหเหมาะสมกับตลาดน้ําผลไมพรอมดื่มในอนาคต 
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 3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มท่ีผลิตในประเทศ
ไทยกับน้ําผลไมพรอมดื่มท่ีนําเขาจากตางประเทศ เพื่อจะไดนํามาวางแผนและปรับเปล่ียนกลยุทธ
ทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคได เพ่ือสามารถแขงขันกับผูประกอบการ
ท่ีมาจากตางประเทศ 

  4. ศึกษาดัชนีวัดความสําเร็จของธุรกิจประเภทน้ําผลไมพรอมดื่ม เพ่ือใหผูประกอบการใช
เปนขอมูลในการพัฒนาธุรกิจตอไป 
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                                                                         เลขท่ีแบบสอบถาม           
 

แบบสอบถามโครงการวิจัยในการทําสารนิพนธ 
 

เรื่อง ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไม
พรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 
         

แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อการรวบรวมขอมูลเพ่ือทําสารนิพนธของนักศึกษาปริญญาโท 
สาขาวิชาการจัดการ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ จึงใครขอความรวมมือจาก
ทาน ในการตอบแบบสอบถามฉบับน้ีทุกขอความเปนจริงดวยตัวทานเอง ท้ังนี้จะไมมีการระบุช่ือ
ผูตอบ ผูวิจัยจะเก็บคําตอบของทานไวเปนความลับและนํามาใชในการวิเคราะหเชิงสถิติในภาพรวม
เทานั้น จึงหวังเปนอยางย่ิงวา จะไดรับความกรุณาและความรวมมือจากทาน และขอขอบคุณมา ณ 
ท่ีน้ีดวย 

 
        ผูวิจัย 

 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามมีจํานวนท้ังหมด 4 หนา แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดของน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงใน         ตามความเปนจริงมากที่สุด 
 
1. เพศ  
                                           
              ชาย                                                   หญิง 
 
2. อายุ 

 
   ต่ํากวา 20 ป                                20 – 29  ป 

 
              30 – 39 ป        40 ปข้ึนไป   
 
3.  ระดับการศึกษา 

 
         ต่ํากวาปริญญาตร ี                                   ปริญญาตร ี
                     
         สูงกวาปริญญาตร ี                                             
        

4. อาชีพ 
 
         นักเรียน/ นักศึกษา       ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 
         พนักงานบริษัทเอกชน             เจาของธุรกิจสวนตวั/ คาขาย 
 
         อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………………………………. 

 
5. รายไดตอเดือน 

           
         ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท                   10,001 – 20,000 บาท 
 
         20,001 – 30,000 บาท                              มากกวา 30,000 บาท ข้ึนไป 
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6. สถานภาพสมรส 
          
         โสด                                                     สมรส 
               
         หยาราง/ หมาย 
          

 
สวนที่ 2  ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √   ลงในชองวางเพียงขอเดียวท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานที่
เปนจริง 
 
ทานใหความสําคัญกับประเด็นตางๆ ตอไปนี้มากนอยเพียงไรในการเลือกซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโกของผูบริโภค 

   

  ระดับความคิดเห็น 

ทัศนคติทางดานสวนประสมทาง
การตลาด 

เห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ  

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

ดานผลิตภัณฑ 
1. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีรสชาติให
เลือกหลากหลาย           

2. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีรสชาตอิรอย      
3. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกใหวติามินสูง
และมีคุณคาทางโภชนาการ      
4. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีความเขมขน
ของนํ้าผลไมสูง      
5. ช่ือตราย่ีหอของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิป
โกมีชื่อเสียงและเปนท่ียอมรับ      
6. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกแสดง วัน 
เดือน ป ท่ีผลิตและหมดอายุอยางชัดเจน      
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  ระดับความคิดเห็น 

ทัศนคติทางดานสวนประสมทาง
การตลาด 

เห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ  

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

7. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกไดรับการ
รับรองคุณภาพจากองคการอาหารและยา      
8. บรรจุภัณฑของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ใหความสะดวกในการบริโภค      
9. บรรจุภัณฑของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
มีสีสัน ลวดลายสวยงาม ทําใหดึงดูดความ
สนใจในการเลือกซื้อ      
10. ขนาดบรรจุภัณฑของนํ้าผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโก มีความหลากหลาย      

ดานราคา 
11. ราคาน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกไม
แตกตางจากย่ีหออ่ืน      
12นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีราคาแพงเมื่อ
เทียบกับคุณภาพ      
13. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีราคาแพง
เมื่อเทียบกับปริมาณท่ีบรรจุ      

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
14. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีปริมาณใน
การจําหนายเพียงพอไมขาดตลาด      
15. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกสามารถหาซื้อ
ไดงาย       

ดานการสงเสริมการตลาด 
16. การแจกสนิคาตวัอยางใหทดลองชิมทําให
ทานสนใจอยากซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิป
โก      
17. สื่อโฆษณาน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ทางวิทยุและโทรทัศนนาสนใจ      
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  ระดับความคิดเห็น 

ทัศนคติทางดานสวนประสมทาง
การตลาด 

เห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ  

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

18. เม่ือเห็นโฆษณาน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิป
โกจากสื่อตางๆ ทําใหทานรูสึกอยากซ้ือนํ้า
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก      
19. การประชาสัมพันธท่ีเนนคุณประโยชน
ของนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ทําใหทาน
สนใจอยากซื้อ      
20. ทานรูสึกสนใจจะซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก เมื่อไดทราบรายละเอียดชัดเจนจาก
พนักงานขาย      
21. พนักงานขายที่มีบุคลิกภาพดี ทําใหทาน
รูสึกนาเชื่อถือในการแนะนําน้ําผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโก      
22. ทานสนใจซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ท่ีแพ็ครวมเปนคูขายในราคาถูก      
23. นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีการจัด
กิจกรรมทางการตลาดชวยใหอยากซื้อ      

 
 
สวนที่ 3  พฤติกรรมการซือ้นํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง  โปรดเติมคําตอบลงในชองวาง และทําเครื่องหมาย √  ลงใน         ท่ีตรงกับความเปน
จริงมากที่สุด 
 
1. โดยเฉล่ีย ทานซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกประมาณ ……………………. ครั้งตอเดือน 
 
2. ทานซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกประมาณ ………………………. กลองตอคร้ัง 
 
3. คาใชจายในการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก โดยเฉล่ียเปนจํานวนเงิน …………. บาทตอครั้ง 
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4. โดยปกติทานซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกจากสถานท่ีใดมากที่สุด (ใหเลือกตอบเพียง 1 ขอ)  
   
            รานคาใกลบาน       ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 
                      
            รานคาสะดวกซื้อ เชน 7-11      ดิสเคานสโตร เชน Tesco Lotus, Big C 
 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………………………………………………..  
 
5. เหตุผลสําคัญที่สุด ท่ีทานเลือกซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก (ใหเลือกตอบเพียง 1 ขอ )  
 
 รสชาติอรอย         มีประโยชนตอสุขภาพ 
                    
            แกกระหายน้ํา            ตามแฟชัน่ 
                   
            อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………………………………………………….. 
 
6. ประเภทของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีทานซื้อเปนประจํา (ใหเลือกตอบเพียง 1 ขอ)  
                        
              ทิปโกสควีซ นํ้าสมคั้นสด 100% พาสเจอรไรส            ทิปโก นํ้าสม 100% 
 
            ทิปโกจูเนียร นํ้าผลไม 100% สําหรับเด็ก                  ทิปโก นํ้าผลไม 100% 
     
            ทิปโกคูล นํ้าผลไมรวม 40%                                  เตเต นํ้าผลไม 25% 
                                                                                     



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

หนังสือขอเชิญเปนผูเช่ียวชาญ 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

     รายชื่อ          ตําแหนงและสถานทีท่าํงาน 
 

1. รองศาสตราจารย ดร. สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์    อาจารยประจํา 
  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย จิตอุษา ขันทอง       อาจารยประจํา 
  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
3. อาจารย ลํ่าสัน เลิศกูลประหยัด   อาจารยประจํา 
  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 

 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนพินธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ช่ือ ชื่อสกุล นางสาวอาจารีย ธานีรณานนท 

วันเดือน ป เกิด 11 พฤศจิกายน 2514     

สถานที่เกิด จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน 52/22 ซอยโปรงใจ ถนนศรบํีาเพ็ญ  

 เขตสาทร กรงุเทพฯ 10120 

ตําแหนงหนาท่ีการงานปจจุบัน Tax Associate 

สถานที่ทํางานปจจุบัน บริษัท สํานักภาษีและกฎหมาย เคพีเอ็มจี ภูมิไชย  

 จํากัด 

 195 อาคารเอ็มไพรทาวเวอร ช้ัน 48 

 ถนนสาทรใต แขวงยานนาวา 

 เขตสาทร กรงุเทพฯ 10120 

 

ประวตัิการศึกษา 

   พ.ศ. 2529         มัธยมศึกษาตอนตน โรงเรียนราชินี 

 พ.ศ. 2532  มัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนสามเสนวิทยาลัย 

  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 พ.ศ. 2536 บัญชีบัณฑิต สาขาการเงิน (บช. บ.) 

  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

 พ.ศ. 2548 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ 

  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร 
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