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  การวิจยัครั้งนี้ มีความมุงหมายเพื่อศึกษาระดับแรงจงูใจของการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 

แตละประเภทของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตทัง้หมด 8 ประเภท ไดแก บูธแสดงสินคาและชง

ชิม แผนปายโฆษณา ปายติดที่ชั้นวางของ แผนพับ ปายโฆษณาแบบหอย จอโทรทศันขนาดเลก็ ปาย

โฆษณาที่เคลือ่นไหวได และวิทยุกระจายเสียงในหาง นอกจากนีย้ังศึกษาถงึพฤตกิรรมการซื้อน้าํผลไม

พรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุงสื่อ

ใหตรงกับการรับรูของผูบริโภค 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซือ้น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร 

มารเก็ตตางๆ ที่มีอายุ 15 ปข้ึนไป จํานวน 385 ราย ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมอืสําหรับเก็บขอมูล

แลวนํามาวิเคราะหขอมูลดวยสถิติ คารอยละ คาคะแนนเฉลีย่ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห

ความแตกตางใชการทดสอบคาท ีคาความแปรปรวนทางเดียว และ เพียรสัน  

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 28 ป มีสถานภาพโสด 

มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 

30,000 บาทขึน้ไป ผลการศึกษาพบวา 

 1.  ส่ือบูธแสดงสินคาและชงชิมของน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตสามารถจูงใจ

ผูบริโภคในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมมากทีสุ่ด เพราะเนื่องมาจากความนาสนใจของสนิคาทดลองที่

ผูบริโภคสามารถจับตองได  

 2. ลูกคาที่มสีถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 

 3. ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย คือ  ส่ือปายติดทีช่ั้นวางของ ส่ือแผนพับ 

ส่ือปายโฆษณาแบบหอย และสื่อปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้น้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 
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  In this research, the researcher aims to study the motivation of 8 different types of 

point of purchases affecting in consumers’ ready to drink juice buying behavior including 

demonstration booth, poster, shelf - talker, leaflet, hanging mobile, VDO display, kinetic 

boards, and radio in store. Moreover, the researcher studies ready to drink juice buying 

behavior at supermarkets in Bangkok. This would be a guideline for media improvement to 

reach consumers. 

 The sample of this research are 385 consumers who are 15 years old and over. 

Questionnaire is used as a tool to collect the data. Information is analyzed by using 

statistical methods of frequency, means, standard deviation, Independent Sample t-test, 

One-way Analysis of Variance and Product Moment Pearson Correlation Coefficient. 

  Most of respondents are women, age less than or equal to 28 years old. They are 

single and have earned a bachelor’s degree. They are also working in private company and 

have monthly salary more than 30,000 Baht.  The results are as follows: 

1.  Demonstration booth at supermarket is the best way to reach consumers because 

of its interesting presentation.  

2.  The consumers with different marital status, education, occupation and monthly 

income have difference ready to drink juice buying behavior at supermarkets in Bangkok at 

statistically significant level of 0.05. 

3.  Point of purchases which are shelf-talker, leaflet, hanging mobile and kinetic 

boards have relationship with consumers’ ready to drink juice buying behavior at 

supermarkets in Bangkok at statistically significant level of 0.05. 



ประกาศคุณปูการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้ เสร็จสมบูรณลงไดดวยความกรุณาของอาจารย ดร. วรางคณา อดิศร

ประเสริฐ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาเพื่อใหคําแนะนํา ตรวจสอบ แกไข และ

ติดตามความคืบหนาในการทําสารนิพนธฉบับนี้จนลุลวง ขอกราบขอบพระคุณ อาจารยภัคภร สกล

รักษ และผูชวยศาสตราจารยสุวิชา โกมลทัต ที่ใหคําปรึกษาขอเสนอแนะตางๆ เพื่อปรับปรุงสาร

นิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณยิ่งขึ้น 

 ผูวิจัยขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการทุกทานที่ใหความชวยเหลือ คําแนะนําที่ดี และ

ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้  ซึ่งมีสวนชวยให

สารนิพนธสําเร็จลงได 

 ผูวิจัยตองขอขอบคุณ ผูจัดการศูนยการคา และพนักงานขายทุกทานที่ไดใหความ

อนุเคราะห ตลอดจนความสะดวกอยางดียิ่ง ในการใหขอมูลและการจัดเก็บแบบสอบถาม 

 ผูวิจัยขอขอบคุณเพื่อนๆ ทุกทานที่มีความหวังดี เอ้ืออาทร พรอมทั้งเปนกําลังใจจน

สามารถทําใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณ 

 คุณคาและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับนี้  ผูวิจัยขอมอบคุณงามความดีทั้งหลาย   

ทั้งปวงใหแกบุพการี และคุณยา ผูซึ่งใหความรัก ความอบอุน และทุนการศึกษา จนทําใหผูวิจัย

สามารถประสบความสําเร็จในการศึกษาไดตามที่คาดหวัง 

 ผูวิจัยหวังวา สารนิพนธฉบับนี้จะเปนแนวทางหนึ่งที่เปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจน้ํา

ผลไมพรอมดื่ม และนักการตลาดที่จะนําขอมูลไปเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงสื่อการ

สงเสริมการขาย ณ จุดขาย ในซุปเปอรมารเก็ตใหมีประสิทธิภาพ และตอบสนองความตองการของ

ลูกคาไดมากขึ้น รวมถึงอาจเปนประโยชนสําหรับผูที่สนใจศึกษาในเรื่องการสงเสริมการขาย ณ จุด

ขาย  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ อน้ํ าผลไมพรอม ด่ืมในซุปเปอรมาร เก็ตของผูบ ริ โภคใน

กรุงเทพมหานคร บางไมมากก็นอย ถาหากมีขอผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขอนอมรับดวยความเต็ม

ใจ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ประเทศไทยเปนประเทศทีม่ีผลไมมากมายหลากหลายชนิด โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงที่

ผลผลิตผลไมสดมีปริมาณมากเกนิความตองการของตลาด ซึ่งทําใหระดับราคาตกต่ํา และเกิดความ

สูญเปลาจากการเนาเสียไดงาย ฉะนั้นการทําใหผลไมสด มีราคาสงูขึ้น จงึตองมีการเพิ่มมูลคาในตัว

ผลไมเอง โดยการแปรรูปเปนผลิตภัณฑตางๆ หนึง่ในผลิตภัณฑแปรรูป ที่เปนที่ตองการของตลาด

ภายในประเทศและตางประเทศก็คือ น้าํผลไมพรอมด่ืม โดยในประเทศไทยมีการแบงประเภทน้ําผลไม

พรอมด่ืมออกเปน 3 ประเภทใหญๆ คือ 1.ประเภท Premium คือ น้ําผลไมแท 100% 2.ประเภท 

Medium คือ น้ําผลไม 40%  และ 3.ประเภท Economy คือ น้าํผลไม 10 - 25% ที่มา : (Online : 2550) 

ประกอบกับทางภาครัฐไดออกมารณรงคใหผูบริโภคคนไทยดื่มน้ําผลไมเพื่อสุขภาพกันมากขึ้น ดวยการ

จัดโครงการสงเสริม และประชาสัมพันธใหคนไทยดื่มน้าํผลไมเพื่อสุขภาพ ทั้งน้าํผลไมสด และน้ําผลไม

กลอง เพราะจากการวิจยัขอมูลเบื้องตนของภาครัฐพบวา คนไทยมอัีตราการบริโภคน้ําผลไมเฉลี่ย 3 

ลิตรตอคนตอป ซึ่งถือวาเปนจํานวนที่นอยมาก เมื่อเทยีบกับประเทศในแถบยุโรป ที่มกีารบริโภคอยูที่ 

22 ลิตรตอคนตอป ที่มา : (Online : 2550) ภาครัฐจึงไดออกมากระตุนการดื่มน้ําผลไมของคนไทยให

มากขึ้น และในปจจุบนัผูบริโภคเริ่มใหความสาํคัญกบัการดูแลสุขภาพของตนเอง โดยจะคาํนงึถงึ

คุณประโยชนตอรางกายเปนอยางแรก ตามมาดวยการดูแลผิวพรรณ  รวมถงึรักความสวยความงาม 

เพราะจากการสํารวจพฤตกิรรมการบริโภคของคนไทยพบวา จะใหความสนใจเกีย่วกับการดูแลสุขภาพ

ของตนเอง ทัง้ภายในและภายนอกมากยิง่ขึ้น จึงทาํใหเวลาเลือกซื้อสินคาจะคาํนงึถึงคุณประโยชนตอ

รางกาย และผิวพรรณ ทั้งนีท้ําใหถือเปนโอกาสทางการตลาดสําหรับผูเลนในตลาดน้ําผลไม ในการเพิ่ม

ยอดขาย และขยายฐานลกูคาเปาหมาย โดยเฉพาะกลุมเปาหมายทีผู่หญิงทํางาน อายุตั้งแต 25 ปข้ึน

ไป และแมบานที่เอาใจใสในการดูแลสุขภาพใหมากขึน้ 

 สําหรับมูลคาตลาดรวมน้าํผลไมของป 2550 มีมูลคาประมาณ 5,400 ลานบาท แบงเปน

ตลาดน้ําผลไม 100% มีมูลคาประมาณ 2,900 ลานบาท มีผูนาํตลาดเปนทปิโก มีสวนแบงตลาด

ประมาณ 27% รองลงมาเปนมาล ี 16% และยูนิฟ 15% สวนตลาดน้ําผลไม 40% มีมูลคาอยูที่ 500 

ลานบาท มีผูนําตลาดเปนยูนฟิ มีสวนแบงตลาดประมาณ 36% รองลงมาเปนทปิโก มีสวนแบงตลาด

อยูที่ 30% และมาล ีมีสวนแบง 13% สวนตลาดน้ําผลไม 25% มีมูลคาประมาณ 2,000 ลานบาท ยัง

ไมมีผูนําตลาดที่ชัดเจนที่มา : (Online : 2550)  
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 อยางไรก็ตามถึงแมวาการหนัมาบริโภคน้าํผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคจะมีปริมาณมากขึ้นก็

ตาม แตภาระหนักจะตกอยูที่ผูประกอบการ ที่จะตองเผชิญกับความยากลําบากมากขึน้ เนือ่งจาก

ภาวะการแขงขันที่มีแนวโนมทวีความรนุแรงมากขึ้นเรื่อยๆ จากการเขามาชวงชงิ และ/หรือขยายสวน

แบงตลาดน้าํผักผลไมของผูประกอบการทัง้รายเดิมและรายใหม ทาํใหผูประกอบการตองมีการนํากล

ยุทธทางการตลาดในรูปแบบตางๆ มาใช  รวมทัง้การคนหานวัตกรรมใหมๆ เพื่อพฒันาผลิตภัณฑใหดู

แปลกใหมและทนัสมัยตางจากคูแขงอยูเสมอ ตลอดจนการจัดกิจกรรมทางการตลาดแบบผสมผสาน

เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคทุกกลุมเปาหมาย อันจะชวยกระตุนความตองการของผูบริโภคใหหันมานยิมดื่ม

น้ําผลไมพรอมด่ืมเพิ่มมากขึ้นทามกลางภาวะการแขงขันที่รุนแรงเชนนี้ ซึง่เครื่องมือการตลาดที่สําคัญ

ที่จะชวยจงูใจใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคา และมีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ในขั้น

สุดทายที่ใกลตัวผูบริโภคมากที่สุดเครื่องมอืหนึง่ คือ การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย (Point of 

Purchase Communications) การทําการสงเสริมการขาย ณ จุดขายของตลาดน้าํผลไมพรอมดื่มทํา

หนาที่ใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู จดจําในตราสินคา และเกิดการตดัสินใจซื้อสินคาอยางทนัททีันใด

ในหางสรรพสนิคา หรือ ซปุเปอรมารเกต็ตางๆ เพราะวามีผูบริโภคบางกลุมที่อาจไมไดวางแผนในการ

ซื้อสินคาหรือบริการ   และตัดสินใจซื้อสินคาดังกลาวโดยไมไดตั้งใจมากอน โดยการสงเสริมการขาย ณ 

จุดขายของน้าํผลไมพรอมด่ืม มีเครื่องมือหลากหลาย อาท ิ ปายโฆษณา การสาธิตและชงชิมสินคา 

การจัดแสดงสนิคา หีบหอของสินคา เปนตน โดยมีวตัถุประสงคหลัก เพื่อดึงดูดความสนใจและย้ํา

เตือนความทรงจําของผูบริโภค ใหขอมูลขาวสารและการโนมนาวผูบริโภค การสรางภาพลักษณใหกับ

สินคาหรือบริการ โดยสนับสนุนใหเกิดการซื้อสินคา และดวยยุคเศรษฐกิจแบบนี ้ การทาํโฆษณาแบบ 

Mass Media เชน ทวีี วทิย ุนิตยสาร จาํเปนตองใชเงินจํานวนมากในการวางแผนสือ่ และยังเปนการ

หวานขอมูล อาจจะไมไดครอบคลุมกลุมเปาหมายที่วางไว   

 จากขางตนทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ทีม่ีผลตอพฤติกรรม

การซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อตองการทราบวา

เครื่องมือส่ือสารชนิดใดที่มสีวนในการตัดสินใจซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภค

มากที่สุด เพื่อใชในการวางแผนกลยทุธทางการสื่อสารทางตลาดของน้าํผลไมพรอมดื่มและสามารถนํา

ใชในการปรับปรุงเครื่องมือทางการตลาดใหมีประสิทธภิาพเหมาะกบัยุคสมัยมากยิ่งขึ้นอกีดวย และ

เพื่อที่จะจูงใจผูบริโภคใหตัดสินใจซื้อสินคาไดงายและเร็วที่สุด   

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาระดับแรงจูงใจของการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย แตละประเภทของน้าํผลไม

พรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ 
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 2. เพื่อศึกษาประเภทของสือ่การสงเสริมการขาย ณ จุดขายที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้าํ

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภค โดยจําแนก

ตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชพี และรายได

เฉล่ียตอเดือน 

  

ความสําคัญของการวิจัย 
1.  ผูประกอบการสามารถรูถงึสวนประสมการตลาดประเภทตางๆ ที่จงูใจ และพฤติกรรมการ

ซื้อที่เกีย่วกับน้าํผลไมพรอมดื่มของผูบริโภคในยุคปจจุบนั เพื่อนาํไปพัฒนาการสงเสริมการขายของ

ผลิตภัณฑน้ําผลไมพรอมด่ืมตามความตองการของผูบริโภคได 

2.  นักการตลาดสามารถใชผลเปนแนวทางสาํหรับการปรับหรือเปลี่ยนแปลงกลยทุธทาง
การตลาดในธรุกิจน้ําผลไมพรอมด่ืมใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคในยคุปจจุบันใหไดมาก

ที่สุด 

3.  ซุปเปอรมารเก็ตสามารถนาํผลที่ไดไปปรับปรุง เปลี่ยนแปลง การจดัวางสื่อการสงเสริม

การขาย ณ จดุขาย หรือ ชัน้วางสนิคา ใหเหมาะกับพฤติกรรมการซือ้น้ําผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคใน 

ซุปเปอรมารเก็ต 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของเนื้อหา 
 การศึกษาครั้งนี้จะศึกษาถงึการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้าํ

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครเทานั้น 
 ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 

1.1  ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อน้าํผลไมพรอมดื่มจาก 

ซุปเปอรมารเก็ตตางๆ ซึง่ไมสามารถระบจุํานวนประชากรที่แนนอนได 

1.2  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา หมายถงึ ผูบริโภคที่เคยซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร 

มารเก็ตตางๆ ทีม่ีอาย ุ 15 ปข้ึนไป เนือ่งจากไมทราบจํานวนที่แนนอน จงึคํานวณใชสูตรหากําหนด

ขนาดตัวอยาง  n = z2/4e2 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5% ไดขนาด

ตัวอยางจํานวน 385 คน (กลัยา วานิชยบญัชา. 2545: 26) 



 4 

 เนื่องจากผูวิจยัไดรับความรูในสวนนี้มาจากการทํางานวา การวิจยัเกี่ยวกับเร่ืองพฤติกรรม

การบริโภคน้ําผลไมพรอมด่ืมนั้น ควรเริม่ศึกษาที่ระดบัอายุ 15 ปข้ึนไป เพราะถาอายุต่าํกวานี้ 

ประมาณ 10 – 14 ป ยังไมเร่ิมด่ืมน้าํผลไมพรอมด่ืมทีม่ีประโยชน ใหคุณคาสูง สวนมากจะพบวาดื่ม

น้ําหวาน หรือ น้าํอัดลม ที่ไมมีประโยชนมากกวา เพราะคํานึงถึงแตความอรอยเทานัน้ โดยจะทาํการ

สุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ตามซุปเปอรมารเก็ตตางๆ ซึง่กําลังจัดการสงเสริม

การขาย ณ จดุขาย เชน Tops Supermarket, Food Land, Food Lion, Jusco, Home Fresh Mart 

และ Villa Market เปนตน 
  ตัวแปรที่จะศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ แบงไดดังนี ้

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 

1.1.1.2 หญิง 
1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1  15-21 ป 

1.1.2.2   22-28 ป 

1.1.2.3   29-35 ป 

1.1.2.4   ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 

1.1.3 สถานภาพสมรส 

1.1.3.1   โสด 

1.1.3.2   สมรส 

1.1.3.3   หยาราง / หมาย 

1.1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 

1.1.4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
1.1.4.2  ปริญญาตรี 
1.1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.5 อาชีพ 

1.1.5.1 นักเรียน / นักศึกษา 

1.1.5.2  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

1.1.5.3  พนักงานบริษทัเอกชน 
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1.1.5.4  ประกอบธุรกจิสวนตวั  

1.1.5.5  แมบาน 

1.1.6 รายไดตอเดือน 

1.1.6.1  ต่ํากวา หรือเทียบเทากับ 10,000 บาท 

1.1.6.2  10,001 – 20,000 บาท 

1.1.6.3  20,001 – 30,000 บาท 

1.1.6.4  มากกวา 30,000 ข้ึนไป 

1.2  ประเภทของการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 

1.2.1 บูธแสดงสินคาและชงชมิ (Demo Booth) 

1.2.2 แผนปายโฆษณา (Poster) 

1.2.3 ปายติดที่ชัน้วางของ (Shelf-talker) 

1.2.4 แผนพับ (Leaflet) 

1.2.5 ปายโฆษณาแบบหอย (Hanging) 

1.2.6 จอโทรทัศนขนาดเล็ก (Video Display) 

1.2.7 ปายโฆษณาทีเ่คลื่อนไหวได (Kinetic Boards) 

1.2.8 วิทยกุระจายเสียงในสโตร (Radio In Store) 

2. ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
1.  พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม หมายถึง ลักษณะการซือ้น้ําผลไมพรอมด่ืมใน

ซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภค ไดแก รสชาติของน้าํผลไมพรอมด่ืม ประเภทน้าํผลไมพรอมด่ืมทีซ่ือ้ ตรา

สินคาที่ซื้อบอยที่สุด เหตุผลในการซื้อสถานทีท่ี่ซื้อบอยทีสุ่ด เหตุผลในการเลือกสถานที ่ ความถี่ในการ

ซื้อตอเดือน และ ขนาดและปริมาณในการซื้อตอครั้ง  

2. ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย หมายถงึ ชนดิของสื่อการสงเสริม

การขาย ณ จดุขาย ที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเกิดการซื้อ โดยแบงประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย 

ณ จุดขายไวดงันี ้

2.1  บูธแสดงสินคาและชงชมิ (Demo Booth) หมายถงึ การจัดแสดงสินคาน้าํผลไม

พรอมด่ืมเปนคอกที่ออกแบบ และตกแตงขึ้นเปนพิเศษ โดยมีผูเชีย่วชาญคอยแนะนําและมอบสินคา

ตัวอยางใหผูบริโภคทดลองชิม หรือใช เพื่อเกิดการประทบัใจในรสชาต ิหรือ ตัวสินคา และซื้อสินคาใน

ที่สุด อาจจะมกีารใชแผนพบัแนะนาํสินคาควบคูไปดวย 
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2.2  แผนปายโฆษณา (Poster) หมายถงึ แผนปายโฆษณา หรือ ใบปด  เปนสื่อส่ิงพิมพ

โฆษณา ที่กลาวถงึสรรพคณุ คุณประโยชน จุดแข็ง และขอมูลรายละเอยีดเกีย่วกับสินคาน้าํผลไม

พรอมด่ืมทีน่าสนใจตางๆ ทีต่องการบอกผูบริโภค โดยใชภาษาที่เขาใจงาย ส้ัน และกระชับ ทําใหเกิด

การจดจําในเวลาที่ส้ันได เนนการนําเสนอที่โดดเดน ดงึดูดความสนใจ มีรูปภาพ ตัว Presenter การ

ออกแบบที่สวยงามโดยเฉพาะ เนื้อเร่ืองจะมีการบอกหวัขอเร่ือง วัน เวลา สถานที ่และราคาขาย ใชปด

ตามสถานที่ตางๆ มีขนาดใหญ 

2.3  ปายโฆษณาที่ชั้นวางของ (Shelf-talker) หมายถงึ แผนปายโฆษณาขนาดเลก็ที่ติด

อยูกับช้ันวางน้ําผลไมพรอมด่ืม เพื่อบอกรายละเอยีดหรือแนะนําสนิคาใหม โดยสวนมากจะมีรูปแบบ

ในการนําเสนอสินคาหลายแบบ รวมไปถงึการออกแบบที่ส้ันกระชับไดใจความ และสีสันนาดึงดูดใจตอ

ผูบริโภค 

2.4  แผนพับ (Leaflet) หมายถึง แผนพบัที่บอกขอมูลรายละเอียดของสินคาน้ําผลไม

พรอมด่ืมทีน่าสนใจอยางชัดเจน เชน สรรพคุณ คุณประโยชน จุดแข็ง สวนประกอบ วิธกีาร สวนผสม 

รวมไปถึงกระบวนการผลิตที่นารูและมีคณุคากับผูบริโภค โดยสวนมากจะแตกตางกนัดวยรูปภาพ 

วิธีการพับ การออกแบบ และสีสันที่นาสนใจ 

2.5  ปายโฆษณาแบบหอย (Hanging Mobile) หมายถงึ แผนปายโฆษณาขนาดเลก็ที่

หอยลงมาจากเพดาน เพื่อการดึงสายตา ดึงความสนใจ ใหผูบริโภคหยุดดู และเกิดนึกถึงตราสินคา

และตัดสินใจซื้อสินคาในทีสุ่ด โดยทาํหนาที่กลาวถึงจุดแข็งของสินคาน้ําผลไมพรอมด่ืมตางๆ แบบงาย 

ส้ัน ไดใจความ โดยมีจุดเดนอยูที่หวัขอทีน่าสนใจของสนิคา รูปทรง การออกแบบ และสีสันที่ดงึดูดใจ

ผูบริโภค 

2.6  จอโทรทัศนขนาดเล็ก (Video Display) หมายถงึ การโฆษณาสนิคาน้ําผลไมพรอม

ดื่มดวยจอ TV ขนาดเล็ก ติดอยูตามที่ตางๆ ที่ผูบริโภคเห็นไดชัดในระยะใกล เชน ติดทีช่ั้นวางสินคา 

และ จุดรอชาํระเงนิ สามารถบอกรายละเอียดเรื่องราวของสนิคาทีน่าสนใจ สาธิตวิธีการทาํหนาที่

เหมือนโฆษณาโทรทัศน และเมื่อผูบริโภคทราบถงึคุณสมบัติที่ครบถวนแลว อาจจะเกิดการตัดสินใจซื้อ

ไดในฉับพลัน 

2.7  ปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได (Kinetic Boards) หมายถึง ปายโฆษณาทีท่ําขึ้นมาโดย

เฉพาะที่เกี่ยวกับน้าํผลไมพรอมด่ืม ไดมีการติดเครื่องกลไวภายในเพื่อการเคลื่อนไหว เสริมความ

นาสนใจ และเพื่อการหยุดมองของผูบริโภค เหมาะกบัสินคาที่มีการทดลองใช (กอนใช – หลังใช) 

ผูบริโภคสามารถเห็นการเปลี่ยนแปลงเมื่อใชสินคาแลว โดยจุดเดนอยูที่เร่ืองราวของสินคา และเทคนิค

การเคลื่อนไหว 
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2.8  วทิยุกระจายเสียงในหาง (Radio In Store) หมายถึง เสยีง Spot หรือ เพลงที่เปดใน 

สโตร ดวยวิธกีารนาํเสนอ และเสียงที่โดดเดน เพื่อโฆษณาสินคาน้าํผลไมพรอมด่ืม โดยกลาวถงึสินคา 

เพื่อเตือนความจําของผูบริโภคใหเกิดจดจําในสนิคา และเกิดการซื้อในที่สุด 

3. น้ําผลไมพรอมดื่ม หมายถึง  น้ําผลไมชนิดที่สามารถดื่มไดทันท ี ซึ่งมีสวนผสมของน้ํา

ผลไมแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับชนิดของผลไมทีน่ํามาเปนวัตถุดิบและวิธีการผลิตของโรงงาน โดย

สามารถแบงออกไดเปนอีก 3 ประเภทยอย คือ 

3.1  น้าํผลไม 100% เชน น้าํสม และน้ําสับปะรด เปนตน 

3.2  น้าํผลไม 25 – 50% เชน น้าํฝร่ัง และน้ํามะมวง ซึง่ไมสามารถผลิตเปนน้าํผลไม 

พรอมด่ืม 100% ได ตองนํามาเจือจางและปรุงแตงรสชาติกอน 

  5.3 น้าํผลไม 10% เชน น้ําสมที่เปนน้าํอดัลม เปนตน 

 4. ซุปเปอรมารเก็ต หมายถงึ รานคาปลีกขนาดใหญที่เนนจาํหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่

จําเปนตอชีวิตประจําวนั  สินคาที่ขายสวนใหญ ไดแก อาหารสด เครื่องกระปอง ของชํา และส่ิงจําเปน

ที่ใชในบาน ตวัอยางซุปเปอรมารเก็ต เชน Top Supermarket, Food Land, Food Lion, Jusco, 

Home Fresh Mart และ Villa Market เปนตน 

  5.  ขวดPET หมายถึง PET (Poly Ethylene Terephthalate) Bottle 

ขวดโพลีเอทธลีินเทเรฟทาเลต เปนขวดที่มนี้ําหนกัเบา มคีวามสามารถในการซึมผานของกาซต่ํา และ มี

ความตานทานแรงกระแทกดี เนื่องจากขวด PET มีความสามารถในการซึมผานของกาซ CO2  และ O2 

ต่ํานัน้  มาจากการจัดเรียงโมเลกุลแบบ  Biaxial Orientation  ซึ่งเปนการจัดเรียงโมเลกุลทัง้แนวตั้ง และ

แนวนอน คลายรางแห และยังสงผลใหมีความแข็งแรงเพิ่มข้ึนดวย ทีม่า : (Online : 2551) 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมีกรอบแนวความคิดการวิจยั ดังนี ้

 
                  ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม
 
      ลักษณะประชากรศาสตร   พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม  
                                                                          ในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 

     เพศ              

     อาย ุ                 รสชาติของน้าํผลไมที่ซือ้ 

     สถานภาพสมรส              ประเภทของน้ําผลไมทีซ่ื้อ 

     ระดับการศึกษา              ตราสินคาที่ซื้อบอยที่สุด 

     อาชีพ                เหตุผลในการซื้อ 

     รายไดตอเดือน              ประเภทของสถานทีท่ีซ่ื้อบอยที่สุด 

                  เหตุผลในการเลือกสถานที ่

                  ความถี่ในการซื้อตอเดอืน 

                  ขนาดและปริมาณการซื้อตอครั้ง 
ประเภทของการสงเสริมการขาย 
               ณ จุดขาย 
 

บูธแสดงสินคาและชงชมิ 

แผนปายโฆษณา  

ปายติดที่ชัน้วางของ  

แผนพับ  

ปายโฆษณาแบบหอย  

จอโทรทัศนขนาดเล็ก 

ปายโฆษณาทีเ่คลื่อนไหวได  

วิทยกุระจายเสียงในหาง 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ

รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ตางกนั  

2.  ประเภทของสื่อการสงเสรมิการขาย ณ จุดขาย ไดแก บูธแสดงสินคาและชงชมิ แผนปาย

โฆษณา ปายติดที่ชั้นวางของ แผนพับ ปายโฆษณาแบบหอย จอโทรทัศนขนาดเล็ก ปายโฆษณาที่

เคลื่อนไหวได วทิยุกระจายเสียงในหาง มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมดื่มใน

ซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของและไดนําเสนอตาม หวัขอดังตอไปนี ้

 

1. แนวคิดเกี่ยวกบัการสงเสริมการขาย ณ จดุขาย 

2. ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3. แนวคิดเกี่ยวกบัการคาปลีก 

4. ตลาดน้ําผลไมพรอมด่ืม 

5. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดเก่ียวกับการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2528:217) กลาววาการจัดโชวสินคา ถือเปนการสงเสริมการ

ขายอยางหนึง่ งานการจัดโชว เปนงานจัดตกแตงวัสดุใหเปนรูปเปนรางชวนมอง ณ มุมใดมุมหนึ่งหรือ

ที่ใดทีห่นึง่ในรานคาปลกี เชนการจัดโชว ณ หองโชวหนาราน เปนตน รานคาปลีกอาจเปนแหลง

สุดทายกอนทีสิ่นคาจะเดนิทางไปถงึผูบริโภค จะเรียกวามันเปนจุดซือ้ (Point-Of-Purchase) ก็ได การ

จัดโชวสินคา ที่รานคาปลีกมีความสําคญัตรงที่วา ในปจจุบนัคนเรามักซื้อเพราะสะดุดตา (Buy on 

Impulse) กันมากขึ้น มันเปนโอกาสสุดทายที่จะจูงใจผูซือ้หรือผูชมตลาดทั้งหลาย สินคาที่นยิมจัดโชว 

ไดแก อาหาร เครื่องดื่มประเภทสุราและเบยีร เครื่องสําอาง เสื้อผา เวชภัณฑ และผลิตภัณฑกระดาษ 
 ส่ิงทีน่ํามาใชในการจัดโชวสินคาม ี

• นิตยสารโฆษณา (จัดพิมพใหม) 

• โปสเตอร 

• รูปลอก 

• หิ้งวาง 

• ขาตั้ง 

• กลอง ลัง ถัง และภาชนะบรรจุอ่ืนๆ 

• หุนจาํลอง ของเทยีม 

• ตัวผลิตภัณฑเอง 

• สายรุงและสิง่ประดับอ่ืนๆ 
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วัสดุตกแตงประกอบอาจมีแผนบอรด โลหะ พลาสติก ไม โฟม สําหรบัเร่ืองการจัดที่ไหน อาจมีการจัด 

ณ ที่ 

• ภายนอกราน เชน ในลักษณะของผืนผาขึง ธง ร้ิว หรือเครื่องตกแตงอยางอื่นอกี ณ 

 บริเวณหนาราน

• ภายในรานทีม่ี หองโชวสินคา เคานเตอร หิ้ง โตะ ฝา พื้นใกลลิฟท จุดตรวจตรง 

ทางออก ที่โลงระหวางพืน้กบัเพดาน 

การใช ผูผลิตใชเพื่อใหผูคาปลีกสนใจในผลิตภัณฑใหม ยี่หอใหมของเขา สวนผูคาปลีกใช

เพื่อใหคนเดินผานสนใจ หยดุชะงักหันมามอง และหนักลับมาซื้อ 

 

 เสรี วงษมณฑา (2542:200) สรุปไววาเปน การจัดชั้นโชว และวัสดุที่ใช ณ จุดขาย (Display 

and Point-of-Purchase Materials) เปนวิธกีารสงเสริมการขายทีสํ่าคัญมากในระดับรานคาปลีก 

โดยเฉพาะอยางยิง่ รานคาที่ตองบริการตนเอง หรือรานคาที่ขายสนิคาในราคาพิเศษ  เนื่องจากผูผลิต

เชื่อวา การจัดชั้นโชวตลอดการใชวัสดุ ณ จุดขายมีผลตอยอดขายของสินคา ผูผลิตจึงไดให

ความสาํคัญตอวิธีการสงเสรมิการขายนี้ แตตองเสียคาใชจายเพิ่มเตมิ เพราะถามีสินคาหลายยี่หอที่

เปนทีน่ิยมพอๆกัน และใหผลตอบแทนไลเลี่ยกัน รานคาอาจตัดสนิใจไมถูกวาควรตั้งโชวยี่หอใด ให

เดนกวายีห่อใด ดังนัน้ถาชวงใดที่ผูผลิตมีสินคาใหม หรือคูแขงออกสินคาตัวใหม ผูผลิตก็ควรจะใหคา

ตั้งโชว และใหวัสดุแกรานคา เพื่อต้ังโชวสินคายี่หอนัน้ใหเดน เพื่อกอใหเกิดแรงจูงใจในการซือ้ แบบ

การซื้อที่ไมไดวางแผนการซือ้มากอน นอกจากนี้การใหเงินรางวัลในการตั้งโชว ยังเปนการกีดกันสินคา

ของคูแขงใหเขาทางการจัดจําหนายลําบากขึ้น อีกทั้งชวยยืดระยะเวลาการยอมรบัสินคาของคูแขงขัน

ใหยาวนานออกไป จะเหน็ไดวาสินคาที่เปนเครื่องอุปโภค บริโภค ไดใชเทคนิคการสงเสริมการขาย

แบบนี้มาก จนบางครั้งตองเชาเนื้อทีพ่ิเศษเพื่อจัดชัน้โชวใหสวยงาม แมวาจะตองเสียคาใชจายเพิ่มข้ึน

ก็ตาม แตก็เปนเครื่องประกนัไดวาจะมีสินคาสนองความตองการของผูบริโภคอยูตลอดเวลา วัสดุที่ใช 

ณ จุดขาย ไดแก สต๊ิกเกอร โปสเตอร ธงราว ธงริ้ว โมบาย กลองตั้งโชว แบนเนอร จะเหน็ไดวาถา

หากรานคาไดรับการสนับสนุนในดานคาใชจายที่ใชในการตั้งโชว และวัสดุที่ใช ณ จุดขายแลว ยอม

มั่นใจไดวาสามารถเพิ่มยอดขายได ซึ่งผูผลิตสินคาใหความรวมมืออยูแลว ในทางตรงขามผูผลิตมัก

ไมไดรับความรวมมือจากรานคาในเรื่องการจัดชั้นโชว และวัสดุที่ใช ณ จุดขาย ทั้งที่ผูผลิตตองเสีย

คาใชจายในวสัดุที่ใชตั้งโชว  แตปรากฏวา รานคาไมยนิยอมใชวัสดุเหลานั้นในการกระตุนการขาย ทํา

ใหผูผลิตเสียคาใชจายไปโดยเปลาประโยชน  ดังนัน้ผูจัดการสงเสริมการขาย จําตองหาวัสดุที่คิดวา

นาจะเปนวัสดุที่ใช ณ จุดขายที่ดี  และทําอยางไรจึงทาํใหรานคายินยอมใชวัสดุเหลานั้น  เพราะ

ถึงแมวาวัสดุทีใ่ชสงเสริมการขายจะเลิศลอยเพียงใด  แตถาไมถูกนําไปใชวัสดุเหลานั้นก็ไมกอเกิด
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ประโยชนใดทัง้สิ้น  ขอเสนอแนะในการเลือกวัสดุ เพื่อใหเกิดความมัน่ใจวา วัสดุเหลานัน้จะถกู

นําไปใช คือ 

 1. จะตองออกแบบใหเหมาะกับพื้นทีท่ี่จะใช จะตองทราบถงึขนาด รูปราง แบบ และ

โครงสรางของวัสดุที่รานคาสามารถใชและเคยใช  เมื่อนํามาใชสามารถหาเนื้อที่ที่จะใชไดเหมาะสมกับ

ขนาดของวัตถ ุ

 2.    จะตองมั่นใจวาวัสดุนัน้เหมาะทีจ่ะนาํมาตกแตงราน  ไมทําใหเมื่อนํามาใชแลวเกิด

ความ รูสึกฉูดฉาด หรูหรา ฟุมเฟอยจนเกนิไป จนทาํใหรานคาไมกลาใช 

 3.   วัสดุที่ใช ณ จุดขายควรงายตอการใช เพื่อจูงใจใหเกิดการใชหรือในทางตรงขาม เมื่อใช

แลวไมทําใหลดภาพพจนของรานคาลง 

 4.     วัสดุที่ใชควรสามารถนาํไปใชรวมกับสินคาอื่นๆ ในการจัดชั้นโชวแตละครั้ง 

 5.   ควรทําใหพนักงานขายยอมรับวัสดุที่ใช ณ จุดขาย  เพราะมฉิะนัน้เปนการยากที่จะให

พนกังานขายกระตุนใหรานคาใชวัสดุนัน้ 

 6.      ควรใหผูจัดการรานคายอมรับวัสดุนั้นดวย มิฉะนั้นวัสดุนัน้จะถูกกองเอาไวเฉยๆ 

 7.  ควรใหวสัดุนั้นสามารถขายผูบริโภคได  ใหผูบริโภคถูกกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ

สินคาชนิดนัน้ 

 

   ธีรพันธ โลหทองคํา (2545 : 33) กลาวไววา การสือ่สารทางการตลาด ณ จุดซื้อ (Point-of 

Purchase Communications) หรือการสื่อสาร ณ จุดซื้อเปนเครื่องมือหนึง่ของไอเอม็ซี  โดยรวมถงึการ

จัดแสดงสินคา (Display)  การติดโปสเตอร (Poster)  การใชสัญลักษณ (Symbol) ตางๆ แทนสินคา

หรือแมกระทัง่ปายโฆษณา (Banner)  แผนปายติดที่ชัน้วางของ (Shelf-Talker)  บัตรวางที่เคานเตอร 

(Counter Card)  และรูปแบบอ่ืนๆ ที่นกัการตลาดตองการสื่อสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมายในรานคา  

ซึ่งออกแบบเพือ่กระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ ณ จุดซื้อสินคา  

 

 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2528:94) ไดสรุปวาการจัดแสดงสินคา (Shows) เปนวิธีการจัด

ตกแตงสินคาใหเดนชัด สวยงาม โดยอาศัยวัสดุตกแตง การจัดราน และทางเดินภายในบริเวณที่จัด

แสดงสินคา 

 

  วนิัย ปล่ังพินจิกิจการ (2543 : 82) ไดกลาววาการสือ่สาร ณ จุดขาย คือ การโฆษณาจุดที่

สินคาวางขายอยู โดยมหีนาทีห่ลักอนัที่จะชวยเตือนความจําถึงสนิคาที่จะตองซื้อ  และกระตุนความ
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ตองการซื้อสินคาไปยังกลุมเปาหมาย และชวยสรางสสัีนในพื้นที่ขาย สรางบรรยากาศการเลอืกซื้อ

สินคาและสามารถสรางวาระหรือโอกาสพิเศษในพื้นทีข่าย 

 การสื่อสาร ณ จุดขายถือไดวาเปนกระบวนการสื่อสารตัวสุดทายกอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ

สินคา และจากการศึกษาพบวาผูบริโภคมากกวาสองในสามตัดสินใจซื้อสินคาในพื้นที่ขาย  เปนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาโดยไมไดวางแผนซื้อไวลวงหนา (Unplanned Buying Behavior) 

 ดังนัน้การสื่อสาร ณ จุดขาย จงึมีความสําคัญอยางยิง่ที่จะสรางแรงจูงใจ ใหขอมูล หรือ แม 

กระทัง่สรางความสนุกสนานแกลูกคากลุมเปาหมาย ซึ่งเชื่อวาจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของกลุม 

เปาหมาย 

 สถาบนัการโฆษณา ณ จุดขาย (Point of Purchase Advertising Institute (POPAI)) ได

ศึกษาและพบวาสื่อโฆษณา ณ จุดขาย มอิีทธิพลตอการซื้อสินคา ณ พื้นที่ขายของกลุมลูกคา อันที่จะ

ชวยใหลูกคาสามารถที่จะทําการตัดสินใจจะซื้อสินคาใดสนิคาหนึง่ 

 

             สรุปแนวคิดเรื่องการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย คือ การที่ใชวัสดุเพื่อสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion Materials) ซึ่งใชภายในหรือรอบๆ รานคา  เพื่อเรียกรองความสนใจตอสินคาหรือบริการ  

โดยเฉพาะอยางยิง่สนิคาที่รานคาตองการสงเสริม  เชน รายการลดราคาเปนพิเศษ  การแสดงความ

แตกตางทีเ่ปนจุดเดนของสินคา  และรานคาที่มนีโยบายใหผูบริโภคบริการตนเอง วัสดุ ณ จุดขายจะ

เปนตัวใหขอมลูและราคาสินคาที่จัดแสดงในรานคา  กอนการตัดสินใจขั้นสุดทาย ณ จุดซื้อ  การ

สงเสริมการขายดวยวิธีนีเ้ปนการรวมมือกันระหวางผูผลิตและรานคาที่จะสงเสริมผลักดันตัวสินคาไป

ยังผูบริโภคที่มคีวามพรอมในการซื้อ 

 

 วัตถุประสงคของการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 
 วินัย ปล่ังพนิิจกิจการ (2543 : 82) กลาวถงึ วัตถุประสงคของการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย

ไววา 

 1.  เตือนความจําและกระตุนความตองการสินคาไปยงัลูกคากลุมเปาหมาย 

 2. เปนการโฆษณาตอเนื่องจากการใชส่ือโฆษณาหลัก เชน โทรทัศน วทิยุ และหนังสอืพิมพ 

 3.  สรางความสนใจไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 4.  ทําใหการจัดแสดงสินคาสวยงามขึ้น 

 5.  เปนเครื่องมือพื้นฐานในการสงเสริมการขาย อันที่จะประกาศถงึการลด แลก แจก แถมของ

สินคา 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2528:94) กลาววา วัตถุประสงคของการสงเสริมการขายดวยวิธี

นี้ คือ เพื่อสรางสิ่งกระตุนจากตัวสนิคา เพื่อเปนจูงใจใหลูกคาเกิดความสะดุดใจ สนใจ เกิดความ

ตองการสินคาในที่สุด  และยังเปนการสรางภาพพจนที่ดีตอตราผลิตภัณฑและบริษัท รวมทั้งยังเปน

การใหความรูในดานผลิตภณัฑ ความเพลิดเพลิน และความสะดวกแกผูบริโภคดวย 

 

   ธีรพันธ โลหทองคํา (2545 : 33) กลาวไววาวัตถุประสงคของการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 

คือ  

 1.  ดงึดูดความสนใจของผูบริโภค (Attract Attention)  การดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ณ 

จุดซื้อนั้นเปนพลังอาํนาจทีน่ักสื่อสารการตลาดตองการหยุดผูบริโภค ใหเกิดความสนใจในตัวสนิคา ณ 

จุดซื้อ  อาจจะดวยรูปลักษณและสีสันรวมถึงการออกแบบของหีบหอ  หรือแมกระทั่งการติดแผนปายที่

ชั้นวางของ ลวนแลวแตตองการสรางความสนใจกับผูบริโภคที่ผานไปมาที่จุดซื้อ 

 2.  ย้าํเตือนความทรงจาํของผูบริโภค (Remind) ผูบริโภคอาจเคยเหน็โฆษณาสนิคาทางสื่อใด

ส่ือหนึง่มากอน เมื่อมาเหน็รูปนายแบบที่โฆษณาสินคานัน้อีกครั้ง ซึ่งติดอยูที่รถเข็นชอปปงทีร่านคา 

หรือมีโอกาสไดเห็นโฆษณานั้นอกีครั้ง โดยพนักงานนาํสปอตโฆษณามาฉายที่ซุมขายสินคา ก็จะสงผล

ใหเกิดการย้ําเตือนความทรงจํากับผูบริโภค ณ จุดซื้อได 

 3.  ใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภค (Inform) วัตถุประสงคหนึง่ที่สําคัญของการสื่อสาร ณ จุดซื้อ 

ก็คือการใหขอมูลขาวสารเกีย่วกับสินคา หรือบริการแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย ไมวาจะเปนการติด

โปสเตอร ปายตลอดจนการติดตั้งคอมพิวเตอรใหผูบริโภคกลุมเปาหมายสามารถคนดูขอมูลเกี่ยวกับ

สินคาที่ตองการไดดวยตนเอง ทั้งสิน้ 

 4.  พยายามโนมนาวผูบริโภค (Persuade) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ ที่ตองการโนมนาวใจผูบริโภค

จะตองพยายามสรางความนาเชื่อถือและศรัทธาในตัวสนิคาหรือบริการใหกับผูบริโภค  โดยการสราง

ทัศนคติที่ด ี  ดวยการบอกถึงคุณสมบัติของสินคา ที่แตกตาง และเหนือคูแขงขัน  โดยการสาธิตการใช

สินคา  เพื่อใหผูบริโภคมีโอกาสเหน็คุณประโยชนและประสิทธิภาพของสินคา หรือใชสปอตวิทย ุในการ

ชวยโนมนาวผูบริโภค ณ จุดซื้อ ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาใหได 

 5.  สรางภาพลักษณใหกับสินคาหรือบริการ (Create Image) ดวยการใชรูปแบบ ที่แปลกใหม 

ที่ทนัสมัยดวยเทคโนโลย ี เปนปจจัยในการสรางทัศนคติที่ดีกบัผูบริโภคอาจจะใชการแตงกายของ

พนกังานรานเปนการสื่อสารตัวสินคา เพื่อสรางเอกลกัษณเฉพาะและภาพลักษณทีด่ีใหกับสินคา  หรือ

การติดตั้งเครื่องคอมพวิเตอรเพื่อบริการขอมูลแกลูกคาแทนที่จะใหคนหาขอมูลของสินคาจากการเปด

แคตตาล็อกบริเวณหนาราน หรืออาจใชการตกแตงดวยไฟประดับ เพือ่ใหเกิดความแปลกใหมโดยเพิ่ม

อักษรวิ่ง เปนตน ส่ิงเหลานีท้ี่กลาวมาจะชวยสงเสริมภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาหรือบริการ 
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 6.  สนับสนนุใหเกิดการซื้อสินคา (Encourage)  การสื่อสาร ณ จุดซื้อ ที่ดีจะตองชวยกระตุน

ใหผูบริโภคซื้อสินคาจายเงิน ณ จุดซื้อ ซึ่งเปาหมายของการออกแบบ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ ก็คือ ชวย

สนับสนนุใหเกิดแรงจูงใจ และโนมนาวใจกับผูบริโภคจนทาํใหซื้อสินคาทั้งที่ไมไดวางแผนไวลวงหนา 

 7.  การใชส่ิงของตางๆ เปนสื่อ (Merchandise)  ส่ิงของที่ผลิตในประเด็นนี้มกัจะมตีราสินคา 

สัญลักษณ คําขวัญ ของสินคานั้นๆ ติดอยู ซึ่งสิ่งของเหลานี้จะทําหนาที่ส่ือสารตราสินคา ไปยัง

กลุมเปาหมาย เชน ที่คั่นหนังสือ แกวน้าํ จานรองแกว ดินสอ ปากกา เปนตน นอกจากนี้ส่ิงของตางๆ 

ยังสามารถทําหนาทีเ่ปนสื่อเคลื่อนที่ อีกดวย ไดแก ชุดแบบฟอรมของพนกังาน หมวก รม เข็มกลัด พวง

กุญแจ กระเปา ตางก็ทาํหนาที่ชวยเพิม่การเปดรับ และสรางความถี่ในการพบเห็นตราสนิคาและชวย

สงเสริมการขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมายในที่สุด 

 

 ประเภทของการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 
   ธีรพนัธ โลหทองคํา (2545 : 33) สรุปวาการสื่อสาร ณ จุดซื้อมหีลายประเภทใหเลอืกใชตาม

ความเหมาะสมโดยสามารถแบงไดเปน 3 กลุมดังนี ้

 1.  การสื่อสาร ณ จุดซื้อที่มคีวามถาวร (Permanent P.O.P materials) มักจะมีการออกแบบ

สําหรับการใชงานประมาณ 6 เดือน หรือมากกวานั้น 

 2.  การสื่อสาร ณ จุดซื้อที่ใชงานชั่วคราว (Temporary P.O.P materials) โดยปกติจะมีอายุ

การใชงานนอยกวา 6 เดือน 

 3.  ส่ือภายในรานคา (In-store media) ซึง่จะรวมทัง้สื่อโฆษณาและสงเสริมการขาย อันไดแก 

ส่ือที่รถเข็นชอปปงที่รานคา (Shopping-cart advertising)  แผนปายติดที่ชั้นวางของ (Shelf-Talker) 

หรือสปอตวิทยุที่จุดซื้อ (P.O.P radio) เปนตน 

 ซึ่งทัง้ 3 กลุมสามารถแบงไดดังนี ้

  1.  ส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ เชน 

   1.1  แผนปายขนาดใหญทีม่ีการระบุถงึตราสินคาอาจทาํดวยผา หรือพลาสติกก็

ได  โดยสามารถติดตั้งไดทัง้ภายในและภายนอกรานคา (Banner indoor and outdoor)  ปายที่ใช

ติดตั้งบริเวณสวนบนของชัน้วางสนิคาเพือ่บอกถึงบริเวณหรือช้ันที่มีสินคานั้นๆ วางจําหนายอยู (Case 

header) 

   1.2     การติดปายที่เปนลกัษณะสองดาน สามารถทีจ่ะพลกิกลับมาดูดานหลงัได 

ใชติดตั้งไดหลายลักษณะ อาทิ เพดาน หรือจุดใหบริการตางๆ ขาวสารที่อยูในปายทั้งสองดานจะ

เหมือนกนั หรืออาจตอเนื่องกันกไ็ด (Double faced headers) 
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   1.3 ปายที่ทาํการติดตั้งไวบริเวณชั้นวางสนิคา (Flagging devices) ในสวนนี้

รวมถึงปายติดบริเวณดานหนาที่วางสนิคา ปายแขวนบริเวณชัน้วางสินคาและการจัดตกแตงชั้นวาง

สินคา  โดยเปนการแจงใหผูบริโภคทราบถงึการสงเสริมการขายของทางรานคา หรือตัวสินคาเอง 

   1.4  ส่ือโทรทศัน หรือส่ือวทิยุ ณ จุดซื้อ ทีป่จจุบันมกัจะติดตั้งเพื่อแนะนําสนิคาให

ลูกคารูจักสินคาดียิ่งขึ้น 

   1.5  แผนพับทีว่างตามจุดจาํหนายตางๆ  

   1.6  การใชสต๊ิกเกอรทดแทนตราสินคา  โดยอาจจะเปนการติดตั้งทีช่ั้นวางสนิคา

ก็ได 

   1.7  ส่ิงที่ใชวางบนชั้นวางของหรือบนโตะทีม่ีขอความเชิญชวนใหซื้อสินคา 

(Table tents) 

  2.  ชื่อตราสินคา (Brand name) แบรนด คือ ชื่อคําสัญลักษณ เครื่องหมาย หรือการ

ออกแบบที่ตั้งใจเพื่อแยกแยะหรือบอกวาสนิคาหรือบริการนั้นคืออะไรและแตกตางจากคูแขงอยางไร 

การตั้งชื่อตราสินคามหีลักการดังนี ้

   2.1  มีความแตกตางอยางชดัเจนจากคูแขงในสนิคาประเภทเดียวกัน 

   2.2  สามารถอธิบายถึงประโยชนของสินคาหรือบริการไดเปนอยางด ี

   2.3  มีความสมัพันธหรือเขากันได 

   2.4  ส้ัน จาํงายและสะดวกในการออกเสียง 

   2.5  บงบอกถงึภาพพจนที่ดขีองสินคาหรือบริการ 

  3.  บรรจุภัณฑ หรือ หีบหอสินคา (Packaging)  หีบหอของสินคาในปจจุบนัไมเพียงมี

หนาทีเ่ปนแคบรรจุภัณฑและทําการปกปองสินคาเทานัน้ แตยงัมีหนาที่พิเศษอืน่ๆ ดงันี ้

   3.1  ทําหนาทีเ่รียกรองความสนใจของผูบริโภค 

   3.2  สรางความแตกตางของสินคาออกจากคูแขง 

   3.3  อธิบายถงึเหตุผลในเรื่องคุณคาและราคาของสนิคากับผูบริโภค 

   3.4  กระตุนพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค 

   3.5  เปนสัญลกัษณใหกับตราสินคานัน้ๆ 

  4.  การตกแตงรานคาหรือจุดจําหนาย  การจัดตกแตงรานคาหรือสถานที่จาํหนายใหมี

เอกลักษณเฉพาะ เพื่อใหเกิดบรรยากาศในการกระตุนความนาสนใจของผูบริโภค  โดยอาจจะจดัใน

ลักษณะตามเทศกาล หรือจะจัดตามแนวความคิดของรานคาแตละรานตามอิสระก็ได (Concept shop) 

เชน 
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   4.1  การจัดตกแตงประตูหนาตางของราน  อาจจะดวยการติดโปสเตอรหรือต้ัง

โชวภาพตางๆ ที่สามารถมองเหน็ไดจากภายนอกราน  เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดความสนใจ 

และเดินเขามาในราน (Door and window interior) 

   4.2  ภาพตั้งของสินคาหรือตัวแสดง (Figures)  ซึ่งสวนใหญมกัจะพบเห็นตาม

สถานทีท่ี่คอนขางมพีื้นที่มาก  หรือเปนการติดตั้งนอกสถานทีม่ักนิยมใชกันตามโรงภาพยนตรทั่วไป  

โดยทาํจากวัสดุหลายประเภททัง้กระดาษ พลาสติก ไฟเบอรแลวแตความเหมาะสม 

   4.3  การจัดตกแตงดวยการนําไฟเขามาประดับ (Sign lighted indoor and 

outdoor) เพื่อใหเกิดความแปลกใหมและนาสนใจ โดยใชตัวอักษรไฟวิ่ง  การใชหลอดไฟเขามาตกแตง

เปนตราสินคา หรือการจัดตกแตงบริเวณรานคาตามโอกาสในเทศกาลตางๆ เปนตน 

   4.4    การใชรูปภาพขนาดใหญในการตกแตง  อาจจะใชตดิฝาผนังหรือกําแพง  

ซึ่งรูปภาพดงักลาวอาจทาํเปนตราสินคา หรือรูปสินคาก็ได (Super Graphic) 

  5. การจัดแสดงสินคา เปนการจัดวางสนิคาที่จําหนายภายในรานใหเหมาะสมกบัสินคา 

เชน 

   5.1  การนาํสินคามาวางในกระบะที่แยกสวนออกมาจากสนิคาปกติอยางชัดเจน 

(Dump bin) สวนใหญจะเปนของที่มีการลดราคาที่มักจะถูกกวาปกติ 

   5.2   การใชตัวสินคาเปนสื่อในการสื่อสารกับผูบริโภค (Merchandising) เชน 

การนาํสินคามาเรียงตอกันเปนยีห่อสินคา หรือการจดัแสดงสินคาใหมีลักษณะเดยีวกนัทัง้หมดโดยใช

สินคามาเปนองคประกอบสําคัญในการตกแตง 

  6.  จดัใหมีการสาธิตการใชสินคา  เพือ่ใหผูบริโภคไดเห็นถึงขั้นตอนตางๆ อันเปนการ

กระตุนการรับรูถึงอรรถประโยชนของการใชสินคา  และพฤติกรรมการซื้อไดทางหนึง่  ซึง่การสาธิตนี้จะ

ใชพนกังานเปนผูสาธิต หรือวาจะใชอุปกรณอ่ืน อาทิ ส่ือโทรทัศน ณ จดุซื้อ ก็ไดเชนกัน 

  7.  ใชการแตงกายของพนกังานในรานในการสื่อสารถงึตราสินคา  โดยอาจมีการใชตรา

สินคาติดไปบนเครื่องแตงกาย  หรือการใชเครื่องแตงกายทีม่ีเอกลกัษณเฉพาะ เพื่อเปนการสรางการ

จดจํากับผูบริโภคใหระลึกถึงตราสินคา (Uniform) 

  8.  อ่ืนๆ เชน การติดตั้งคอมพิวเตอรใหผูบริโภคกลุมเปาหมายสามารถเขามากดดูขอมูล

ของสินคาที่ตองการไดดวยตนเอง การจําลองสินคาใหมีขนาดใหญกวาปกต ิ(Product jumbo)  เพื่อให

ผูบริโภคมองเห็นไดงายและยังสามารถดงึดูดความสนใจไดอีกดวย  นอกจากนี้ยงัชวยใหผูบริโภคทั้ง

ภายในรานและภายนอกรานสามารถมองเห็นไดวามีสินคาดังกลาววางจําหนายอยู  การจําลองสินคา

ใหมีขนาดเล็กลงกวาความเปนจริง (Product Miniature) เพื่อใหเกิดความนาสนใจตองลดขนาดลง ตัว

สินคาจาํลองนี้เพื่อใหเหมาะสมกับสถานที่ที่มบีริเวณไมกวางนัก  ภาพของตวัสินคา มักทําลงบนแผนที่
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มีการตัดเขารูปและมีขนาดบาง สามารถติดตั้งตามทีต่างๆ ไดตามความตองการ สวนมากจะมีการ

ติดตั้งบริเวณที่สินคาวางจาํหนายอยู ซึง่นยิมทาํใหสามารถเคลื่อนไหวได เพื่อใหเกดิความนาสนใจมาก

ข้ึน 

 

 รูปแบบของการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2528:94) กลาววารูปแบบของการสงเสรมิการขาย ณ จุดขายมี

ทั้งหมด 3 รูปแบบคือ 
 1.  การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เปนการแสดงสินคาที่รวบรวมเอาสินคาชนิดเดียวกนัหรือ

หลายชนิด มาแสดงไว ณ ที่แหงเดียวกัน ทั้งนีเ้พือ่ดึงดูดกลุมเปาหมายใหเขาชมการแสดงนั้น  

โดยทัว่ไปมักมขีอเสนอพิเศษขณะที่จัดนทิรรศการ เชน การจัดเจาหนาที่ทีม่ีความชํานาญเฉพาะดาน

มาใหความรูหรือสาธิตวิธีการใช หรือจะมีการจําหนายสินคาในราคาพิเศษ  เทคนิคนีจ้ะประสบ

ความสาํเร็จถามีการเตรียมการลวงหนา ในดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ 

 2.  การจัดตกแตง ณ จุดซื้อ (Point of Purchase Displays) มักเปนการจัดเรียงสินคาบน

ชั้นวางสนิคา หรือการจัดพืน้ที่แยกตางหากใหกับสินคายี่หอใดยีห่อหนึง่ เพื่อใหสินคานั้นมจีุดเดนเหนือ

สินคาอื่นๆ ทีเ่ปนประเภทเดียวกนั  การสงเสริมการขายวิธนีี้จัดทาํขึน้ระหวางผูผลิตและรานคาปลีก 

โดยผูผลิตตกลงใหผลประโยชนแกรานคาปลีก ที่ยินยอมใหเนื้อที่และจัดเรียงสนิคาแกผลิตภัณฑของ

ตนในระยะเวลาหนึ่ง  วัตถุประสงคของการจัดแสดงนี้ คือ ตองการสรางอารมณและดึงดูดใจให

ผูบริโภคเขามาเยี่ยมชม ตลอดจนเปนการอํานวยความสะดวกใหผูบริโภคในการซื้อสินคาอีกดวย 

 3.  การจัดตกแตงทางหนาตาง (Window Displays) เปนการจัดตกแตงดวยวัสดุตางๆ ทาง

หนาตาง เพือ่ใชแสดงสินคาวัสดุทีน่าํมาใชมักจะชวยสรางเสริมภาพพจนในทางที่ดีแกสินคา การจัด

แสดงสินคาทางหนาตางสามารถจัดทาํได 3 ลักษณะ ดังนี้ คือ 

  3.1 แบบเปดหลังหมด (Opened Window Displays) ใหความรูสึกโลงสบายตา และ

จัดทํางาย ดูแลสะดวก 

  3.2 แบบกึ่งปดกึ่งเปด (Semi-Closed Displays) เปดสวนที่อยูในระดับสายตา และปด

สวนอืน่ๆ ใหความรูสึกสบายตอการชมสินคา 

  3.3 แบบปดหลังหมด (Closed-Closed Displays) ใหความรูสึกในดานแรงกระทบ และ

พุงความสนใจไปที่จุดใดจุดหนึง่ 
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 วินัย ปล่ังพินจิกิจการ (2543 : 82) กลาววา การสื่อสาร ณ จุดขาย สามารถแบงออกเปน 5 

รูปแบบ ดังนี ้

 1.  การจัดกลุมสินคา (Merchandisers) ซึ่งไดแก การจัดเรียงสินคาเปนพิเศษ แยกจากการ

จัดเรียงแบบปกติ เชน จัดวางสินคาหลายประเภทที่เปนยี่หอเดียวกนัในชั้นวางสินคาเดียวกัน 

 2.  การใชปายโฆษณาตางๆ (Signage) ซึ่งไดแก ปายบอกราคาการสงเสริมการขาย ลด แลก 

แจก แถม หรือเปนปายยีห่อของสินคา 

 3.  การจัดวางโชวสินคาเปนพิเศษ (Glorifies) ซึง่ไดแก การจัดสินคาแยกออกจากพืน้ที่ขาย

ปกติ มาอยูทีพ่ื้นที่ขายพิเศษ เชน การตั้งกองโชว 

 4.  การจัดเตรียมสินคาเปนพิเศษ (Organizers)  ซึ่งไดแก การตั้งพืน้ที่ขาย ที่ลูกคาสามารถ

ทดลองใช หรือล้ิมรสสินคาได 

 5.  การใชส่ือโฆษณา ณ จดุขาย ซึ่งไดแก การโฆษณาที่ชัน้วางสนิคา การโฆษณาที่รถเขน็

สินคา การโฆษณาทีพ่ืน้ การติดตั้งแสดงปายสื่อ เชน โปสเตอร สต๊ิกเกอร ปายแขวน ปายหอย เปนตน 

 

 ร่ืนฤดี เตชะอนิทราวงศ (2541 : 57) กลาววา วัสดุ ณ จุดซื้ออาจดูเปนสิ่งที่มพีื้นฐานธรรมดา

มาก เชน การปกปายราคาที่เขียนดวยลายมืออยางลวกๆ แผนผาหนาราน โปสเตอร ซึ่งจัดทาํโดย

รานคาปลกี จนถงึวัสดุที่มคีวามสวยงาม จัดทําขึ้นเปนพิเศษ เชน สต๊ิกเกอร ธงราว โมบาย ปาย

โฆษณาหนาราน และอ่ืนๆ ที่จัดทาํโดยผูผลิต  ในทีน่ี้จะกลาวเฉพาะวัสดุที่จัดทาํขึ้นโดยผูผลิต ซึ่ง

แบงเปน 2 แบบ คือ 

 1.  เครื่องหมายสัญลักษณ (Signage)  ทําจากวัสดุทีม่ีความคงทน มักใชภายนอกอาคาร 

เพื่อใชชี้บงรานคาหรือรานคาที่มยีี่หอสินคาเฉพาะไวจาํหนาย เชน ปายคลินกิ กอลฟ สัญญาณยนต 

หรือปายเปปซี่ เบียรสิงห เปนตน 

 2.     วัสดุ ณ จุดซื้อที่ไมระบุยี่หอ (Non-Branded P.O.P. Materials) ในบางครั้งผูผลิตจะให

วัสดุตกแตงรานคาแกรานคาปลีก เพื่อสรางความดึงดูดใจตอผูบริโภคมากขึ้น โดยวัสดุเหลานัน้ไมได

ระบุยี่หอสินคา 

 

 บทบาทและหนาที่ของการสงเสริมการขาย ณ จุดขายที่มีตอทั้งรานคา
ผูผลิตสินคาและลูกคา 
 ธีรพันธ โลหทองคํา (2545 : 33)  กลาวไววา 

 1.  บทบาทและหนาที่ของ P.O.P ที่มีตอรานคา 
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  1.1  มีบทบาทและหนาที่ในการเรียกรองความสนใจจากลูกคาแทนรานคา (Attract the 

customer’s attention) โดยอาศัยการใชวัสดุ สัญลกัษณ สีสัน การออกแบบ ลักษณะการจัดวาง

ตลอดจนขอความตางๆ ที่สรางและดึงดูดความสนใจกบัลูกคาที่เขามาซื้อสินคาภายในรานคา 

  1.2  ชวยใหรานคามีการจัดระบบของการบริหารพืน้ทีก่ารขายและชัน้วางสินคาไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น ภายในรานคาหนึง่ๆ มักจะมีสินคาหลากหลายทัง้ประเภทและตราสินคา ซึง่ตางก็

ตองการสื่อสารกับลูกคากลุมเปาหมายทัง้สิ้น  ดังนัน้รานคาจึงตองมีการบริหารและวางระบบทั้งใน

เร่ืองของพืน้ทีก่ารขายและชัน้วางสนิคาใหเหมาะสมและมีประสิทธิภาพใหมากที่สุด เพื่อใหเกิด

ประโยชนสูงสดุแกรานคา ผูผลิตสินคาและลูกคา ที่มาเลือกซื้อสินคาภายในรานคา 

  1.3 ชวยทําใหการควบคุม หมุนเวียนและจัดเก็บสินคาภายในรานคามีการพฒันาดียิ่ง 

P.O.P ชวยสงเสริมใหสินคาตางๆภายในรานคาขายไดมากขึ้นโดยสงผลใหเกิดการหมุนเวียนของสนิคา  

ดังนัน้รานคาจงึตองกกัตุนสนิคาบางสวนไว เพื่อจะไดนาํมาจัดวางเพิม่แทนสนิคาทีข่ายออกไป ทําให

การหมนุเวียนและการจัดเกบ็สินคาดําเนนิไปอยางมีระบบและตอเนือ่ง  และยิง่รานคาใดมกีารบริหาร

และกําหนดระบบดังกลาวอยางเหมาะสม ก็จะสามารถทําการตรวจสอบประสิทธภิาพ และจาํนวน

สินคาคงคลงัไดอยางถกูตองตลอดเวลาตามที่ตองการ 

  1.4  ชวยสรางความตื่นเตนและกระตุนความอยากซื้อสินคา (Excitement) 

  1.5  ชวยสรางเสริมภาพลักษณที่ดีใหกบัรานคา (Image enhancement) ณ รานคาตางๆ 

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (P.O.P) จะทาํหนาที่ถายทอดขอมูลและนําเสนอความชัดเจนของสินคากบัลูกคา 

ถาไมมี ลูกคาอาจจะตองสอบถามขอมูลเหลานั้นจากพนักงานขายทีป่ระจําอยูภายในรานคา  ซึ่งก็

อาจจะไดขอมูลเกี่ยวกับสินคานัน้ๆ ไมถกูตองหรือไมดพีอ  และยิง่ตองเสียเวลารอคอยการใหบริการ

จากพนกังานขายดวยแลวกจ็ะสงผลลบตอภาพลักษณของรานได 

 2.  บทบาทและหนาที่ของการสื่อสาร ณ จดุซื้อ (P.O.P) ที่มีตอผูผลิตสินคา 

  2.1  ชวยสรางจุดยืนและภาพลักษณใหกบัตราสินคา จะเหน็ไดวาภายในรานคา ถาตรา

สินคาใดไดตําแหนงและพืน้ที่ในการวางสนิคาที่ชั้นวางสินคา (Shelf) ที่สามารถมองหาไดงายและ

สะดวกตอการเลือกซื้อ ยอมชวยสรางจุดยนืและภาพลกัษณที่ดีตอตราสินคานั้นๆ 

  2.2  ชวยพัฒนาตลาดใหม (New market development) การสื่อสาร ณ จุดขาย (P.O.P) 

ชวยขยายการกระจายสนิคาใหเขาถงึตลาดใหมมากขึ้น นอกจากนี้ยงัชวยสรางความนาเชื่อถอืและ

ความสัมพันธอันดีระหวางผูผลิตสินคา และรานคาโดยสงผลไปยังความรวมมือในการสนับสนุนสนิคา

และชวยชักจูงลูกคาใหเกิดความสนใจในตราสินคาอีกดวย 

  2.3  ชวยนําเสนอโฉมหนาหรือลักษณะเฉพาะของสินคา (Product feature presentation) 

โดยปกติสินคามักจะมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงเสมอ  เพื่อสนองความตองการของลูกคาใหไดมาก
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ที่สุดเทาที่จะทาํได ผูผลิตสินคาก็จะมุงมัน่อยูกับการพฒันาสนิคาใหดียิ่งขึ้นเพราะเปนหนทางเดยีวที่ดี

ที่สุดที่จะทาํใหสินคาอยูรวมกับคูแขงขันได  การสื่อสารการตลาดผานสื่อตางๆ ชวยจุดประกายและ

บอกเลาเรื่องราวตางๆ ของสินคาแกลูกคาเปาหมาย  ในขณะที่รานคาเองกท็ําหนาทีเ่ปนสถานทีท่ี่

นําเสนอโฉมหนาหรือลักษณะเฉพาะของสนิคาโดยมีการสื่อสาร ณ จดุขาย (P.O.P) เปนเครื่องมือที่

ชวยสนับสนนุเรื่องราวและรายละเอยีดของสินคาดงักลาว เพื่อใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาที่รานคา 

 3. บทบาทและหนาที่ของการสื่อสาร ณ จดุซื้อ (P.O.P) ที่มีตอลูกคา 

  3.1  ชวยในการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคา (Get information) P.O.P จะทาํหนาที่ใน

การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาแกลูกคาทีม่าเลือกซื้อสินคาในรานคา โดยขอมูลดังกลาวไดแก ตราสินคา 

หีบหอ สีสัน สวนผสมในสนิคา วธิีการใช วันที่ผลิตและวันหมดอายุของสินคา  ขอมูลเหลานี้จะถกู

ถายทอดไปยังลูกคาโดยผานทางการสื่อสาร ณ จุดซื้อ (P.O.P) 

  3.2  ชวยใหกระบวนการซือ้สินคา มีความงายและสะดวกมากยิง่ขึ้น  โดยปกตลูิกคา

มักจะชอบเดนิเลือกซื้อสินคา ณ รานคาที่ตนเองมีความคุนเคย  เนื่องจากมีความสะดวกและงายตอ

การหาสินคาที่ตองการจะซือ้ และยิง่ม ีการสื่อสาร ณ จุดซื้อ (P.O.P) ชวยทาํหนาที่ในการสื่อสารขอมูล

ตางๆ ณ จุดซือ้ดวยแลวก็จะยิ่งทําใหการเลือกซื้อสินคาในครั้งนัน้ๆ มคีวามรวดเร็วมากยิง่ขึ้น 

  3.3  ชวยทําหนาทีเ่ตือนความจาํแกลูกคา  บางครั้งลูกคาอาจจะลมืซื้อสินคานั้นๆ การ

ส่ือสาร ณ จดุซื้อ (P.O.P) จะชวยเตือนความจาํโดยการดึงดูดความสนใจ ใหลูกคามาที่ชัน้วางสนิคา

อาจจะดวยการใชฟลอววิชัน่ หรือสต๊ิกเกอร ปดที่พื้นบอกทิศทาง แลวใชการสื่อสาร ณ จุดซื้อ (P.O.P) 

อ่ืนๆ สนับสนนุอีกตอหนึ่ง เพื่อโนมนาวใหลูกคาซื้อสินคาในที่สุด 

  3.4  ชวยใหบรรลุจุดสูงสุดของการทําการสื่อสารการตลาด (Capstone) 

 
 วินัย ปล่ังพนิิจกิจการ (2543 : 82) กลาวไววาบทบาทการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย คือ  

 1.  ส่ือโฆษณาที่ใชในการสือ่สาร ณ จุดขาย  จะตองมลัีกษณะหรือรูปแบบที่สะดุดตา สามารถ

เรียกรองความสนใจจากผูที่เดินผานไปมาได 

 2.  สรางความเขาใจและการรับรูถึงยี่หอและคุณสมบัติสินคาไดอยางรวดเร็ว 

 3.  สามารถทาํใหเกิดการตดัสินใจซื้อโดยทันท ี

 

         หลักในการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 
 วินัย ปล่ังพินจิกิจการ (2543 : 82) แบงการดําเนนิการสื่อสาร ณ จุดขาย ไวทัง้หมด 5 ขอ

ดวยกนัคือ 

 1.  การสื่อสาร ณ จุดขาย ควรดําเนนิการ ณ พืน้ทีท่ี่มีผูคนผานไปผานมา 
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 2.  ควรมกีําหนดระยะเวลาโฆษณา และใหสอดคลองกบัฤดูกาลขายของสินคาที่โฆษณา 

 3.  ควรมกีารทําใหส่ือโฆษณามีการเคลือ่นไหว เพื่อดึงดูดความสนใจ 

 4.  ควรจัดใหเห็นถึงการใชงานของสนิคา 

 5.  ควรสามารถดึงดูดความสนใจจากโสตประสาททั้ง 5 ของมนุษย ไดแก รูป รส กลิ่น เสียง 

สัมผัส และตองบวกกับความคิดสรางสรรค และความสวยงามของตวัสื่อโฆษณา ณ จุดขาย กถ็ือเปน

อีกปจจัยหลักในการทําใหการสื่อสาร ณ จุดขาย ประสบความสาํเร็จไดดี 

 

             เหตุผลและความจําเปนที่ตองใชการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 
 ธีรพันธ โลหทองคํา (2545 : 33)  กลาวไววา 

 1.  ผูบริโภคมคีวามภักดีตอตราสินคาลดลง (Declining brand loyalty among consumers)  

ดังนัน้การสื่อสาร ณ จดุซื้อ จะทําหนาที่ชวยย้ําเตือนความจําของผูบริโภคในเรื่องของตราสินคา 

คุณสมบัติที่แตกตางจากคูแขงขัน ประโยชนและจุดยนืของสินคา  ทั้งนี้สินคาอุปโภคและบริโภคทั่วๆ 

ไป มักเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาในระดับตํ่าเนื่องจากเปนสินคาที่สามารถใช

ทดแทนกันไดจึงทาํใหการสือ่สาร ณ จุดซือ้ ทัง้ในรูปแบบของหีบหอ ตราสินคา และประเภทตางๆ ของ

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (P.O.P) เขามามีบทบาทในการชวยทําหนาที่ดึงดูดความสนใจ และย้าํเตือน

ความจาํใหกบัผูบริโภค ณ จุดซื้อสินคา 

 2.  สามารถกระตุนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค (Importance of impulse buying among 

consumers) ซึ่งผลการวิจัยของสถาบนั “Point-of-Purchase Advertising Institute :POPAI”  พบวา 

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (P.O.P) สามารถโนมนาวและผลักดันใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อไดถึงรอย 

ละ 70 (ผูบริโภคที่มีการซื้อสินคาโดยไมมกีารวางแผนรวมถงึผูบริโภคที่ซื้อสินคาอื่น และผูบริโภคที่มี

การวางแผนการซื้อโดยทัว่ๆ ไปไวแลวลวงหนา) 

 3. ชวยสงเสริมพฤติกรรมการซือ้สินคากับ ผูบริโภคที่เคยเห็นโฆษณาของสินคาแลว นอกจาก 

นี้การวิจัยของ POPAI ยังพบอีกวา การสือ่สาร ณ จุดซือ้ (P.O.P) มสีวนชวยสงเสริมพฤติกรรมการซื้อ

สินคา ณ จดุซื้อ (P.O.P) มีความสําคญัไมนอย และยิ่งผูกําหนดกลยุทธไอเอ็มซีรูจักและกระจางใน

แนวคิดและคุณสมบัติของแตละเครื่องมือเปนอยางดีแลวยอมสงผลสาํเร็จใหกับตราสินคา 

 

 ขอดีของการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 
  ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2528:94) กลาววา ขอดีของการจัดแสดงสินคา มีดังนี ้

 1. ทําใหผูบริโภคเลือกสินคาไดงายขึน้ เพราะมีการจัดไวเปนระเบียบ และแยกออกเปน

แผนก 
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 2. เรงการตัดสินใจเร็วขึ้น เนื่องจากไมตองหาขอมูลเพิม่เติมจากแหลงอื่นอีก 

 3. ดึงดูดความสนใจ เปลี่ยนสภาพจากความจาํเจ 

 4. สรางภาพพจนที่ดีใหกับลูกคา 

 ร่ืนฤดี เตชะอนิทราวงศ (2541 : 57)  กลาววา 

 1.  ชวยใหผูบริโภคไดมีขอมูลที่จะใชในการตัดสินใจที่รานคามากขึ้น วัสดุ ณ จุดซื้อทําให

ผูบริโภคสามารถเปรียบเทยีบยี่หอตางๆ เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุด โดยเฉพาะรานคาที่มีนโยบายลด

จํานวนพนักงานหนารานใหนอยที่สุด 

 2.  การใชวัสดุ ณ จุดซื้อ ไดกลายเปนสิง่จําเปน  นอกจากนี้วัสดุ ณ จุดซื้อจะเปนเครื่อง

เตือนความจําแกผูบริโภคที่ลืมใหความสนใจตอสินคาบางประเภท 

 

 ขอเสียของการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2528:94) กลาววา ขอเสยีของการจัดแสดงสินคา มีดังนี ้

 1. ความสวยงามของการจัดแสดง อาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคเพลิดเพลินจนลมืตัดสินใจซื้อ 

 2. ไมสามารถกอใหเกิดการทดลองใช 

 3. การจัดแสดงสินคามักใชวัสดุตางๆ เขามาชวย ซึ่งจะทําใหบริเวณจัดสินคาดูแคบลง และ

เกิดภาพพจนที่ไมดีตอรานคา 

  

 เสรี วงษมณฑา (2542:200) กลาวถงึสาเหตุใหญ 3 ประการที่ทาํใหวัสดุที่ใช ณ จุดขาย

ไมไดรับความสนใจ 

 1.  ขาดการวางแผนที่ดี  ไมกระตุนใหรานคาเกิดความรูสึกอยากจะใชวัสดุนัน้ถูกออกแบบมา

เพื่อสนองความตองการของผูผลิต  แตไมสนองความตองการของรานคา 

 2.  วัสดุเหลานัน้ ถูกออกแบบมาใหมีขนาดใหญเกินไป จนหาเนื้อที่เพื่อใชวัสดุเหลานั้นได

ยาก 

 3.  วัสดุนัน้ยุงยากแกการนํามาใชเกนิไป ขาดความคลองแคลว ขาดความยืดหยุน 

  ดังนัน้ ถาตองการใหวัสดุที่ใช ณ จุดขายถกูนําไปใช จําตองหลีกเลีย่งปญหาเหลานี้ และ

ปรากฏอยูเสมอวา ความลมเหลวในการใชวัสดุ ณ จุดขายเกดิจากการขาดความชาํนาญของ

ผูออกแบบ  ถาเปนเชนนั้นกค็วรใชบริการจากผูชาํนาญการจากภายนอก ซึ่งจะชวยแกปญหาเหลานี้ได 
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 ร่ืนฤดี เตชะอนิทราวงศ (2541 : 57) กลาววาหากการใชวัสดุสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ

กระทาํมากเกนิไป จะเปนเหตุใหรานคารกรุงรังขาดระเบียบ ไมดึงดูดใหผูบริโภคอยากเขาราน  และ

นอกจากนี้ผูบริโภคตองใชเวลาคนหาสนิคามากกวาปกติ 

 

 ขอแตกตางของการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 
 ร่ืนฤดี เตชะอนิทราวงศ (2541 : 57) กลาวถึง ขอแตกตางระหวางการจัดแสดงสินคา ณ จุด

ซื้อ และการจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย มีดังนี ้

 การจัดแสดงสนิคา ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase)  เปนการจัดแสดงสินคาเพื่อเสริมการ

โฆษณา และทําหนาทีเ่ปนพนกังานขายเงียบ (Silent Salesman)  ในการใหขอมูลแกลูกคา การจัด

แสดงสินคา ณ จุดซื้อจะกระตุนใหลูกคาที่อยูในรานพรอมที่จะซื้อ และเปนการซื้อกะทนัหัน จุดซื้อจึง

ถือวาเปนเครือ่งมือทีน่ิยมใชสําหรับผูผลิตและผูคาสง เพราะสิน้เปลอืงคาใชจายต่าํในการเพิม่ยอดขาย 

เมื่อเทยีบกับเครื่องสงเสริมอ่ืน 
 การจัดแสดงสนิคา ณ จุดขาย (Point-of-Sales)  เปนการแสดงคณุสมบัติของจุดเดนของ

สินคา  การบรรจุภัณฑ  การเสนอราคา  เพื่อกระตุนใหผูซื้อรูจักสนใจ  เกิดความตองการซื้อและ

ตัดสินใจซื้อในที่สุด  ความพยายามของผูขายก็คือ จะตองพยายามเปลีย่นจุดขาย (Point-of-Sales)  

ใหเปนจุดซื้อ (Point-of-Purchase) ในที่สุด 
 
 ขอแนะนําของการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2528:94) กลาววา ขอแนะนําเกี่ยวกับการจัดแสดงสินคา คือ 

 1. ตองโฆษณาและประชาสมัพันธใหกลุมเปาหมายไดทราบลวงหนา 

 2. วัสดุที่ใชตองชวยสงเสริมคุณคาของผลิตภัณฑใหดูเดน 

 3. ควรใหผูเชีย่วชาญดานตกแตงโดยเฉพาะ มีการใชสี แสง และภาพประกอบใหเหมาะสม 

 

 ร่ืนฤดี เตชะอนิทราวงศ (2541 : 57) กลาววาการวางแผนจัดทาํวัสดุสงเสริมการขาย ณ จุด

ซื้อ  เร่ิมตนจากฝายธุรกิจแจงแผนงานใหฝายผลิตวัสดุ ซึ่งจะทําหนาทีอ่อกแบบ วางแผน และปรับปรุง 

จนกระทั่งสามารถนาํไปใชปฏิบัติได  แตการผลิตชิ้นงานวัสดุ ณ จุดซื้อนั้นจาํเปนตองมีการรวมมอืกัน  

ระหวางผูจัดทาํวัสดุกับผูที่จดัทําสงเสริมการขาย  โดยมกีารใหขอมูลของแตละฝายแกกันและกัน  ทั้งนี้

เพื่อกอใหเกิดความเขาใจกนั ที่จะนําไปสูความสาํเร็จ ตัวอยางของขอมูลที่ควรพิจารณา ไดแก 

 1.  เปาหมายทางการตลาดที่ตองการ 

 2.  เปาหมายของการจัดทาํวัสดุสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ 
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 3.  จุดสําคัญของเรื่องที่โฆษณา (Theme) ตองการใหแตกตางไปจากการทาํวัสดุสงเสริม

การขาย ณ จุดซื้อหรือไม 

 4.  วิธีและสถานที่ทีว่ัสดุสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อถูกนาํไปใช 

 5.  ระยะเวลาของการใชวัสดุสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ 

 6.  วัสดุสงเสรมิการขาย ณ จุดซื้อที่คูแขงขันใชกันอยู 

 7.  ลักษณะของประเภทรานคาปลีก ที่จะนําวัสดุสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อไปใช 

 

 สรุปการสงเสรมิการขาย ณ จุดขาย คือ เปนการใชวสัดุการสงเสรมิการขาย เพือ่โฆษณา

สินคา ณ จุดที่ขายสนิคา โดยจัดเพื่อดึงดดูความสนใจของผูบริโภคใหเกิดความสนใจในตัวสินคา ชวย

ย้ําเตือนความทรงจําของผูบริโภคเมื่อผูบริโภคอาจเคยเหน็โฆษณาสินคาทางสื่อใดสือ่หนึง่มากอน ให

ขอมูลขาวสารคุณสมบัติของสินคาแกกลุมเปาหมาย โนมนาวใจผูบริโภค โดยการสรางทัศนคติที่ดี  

เพราะเปาหมายของการออกแบบ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ ก็คือ ชวยสนับสนนุใหเกดิแรงจูงใจ และโนม

นาวใจกับผูบริโภคจนทาํใหซือ้สินคาทัง้ที่ไมไดวางแผนไวลวงหนา โดยผูวิจัยตองการที่จะทราบวาวัสดุ

ในการสงเสริมการขายชนิดใดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคมากที่สุด 

 

 

ทฤษฏีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการผูบริโภค 
 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไดมีผูใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไวดังนี ้
แองเกิ้ล (Engle.1990:3) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทาํตางๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับ

การจัดหาใหไดมาซึ่งการบรโิภค และการจับจายใชสอยซึ่งสนิคาและบริการ รวมทัง้กระบวนการ

ตัดสินใจที่เกิดขึ้นทัง้กอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย  

เลาวดอน และบิทตา (Loudon and Bitta.1988:4) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ กระบวนการ

ตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของเมื่อมีการประเมินการไดมา การใชหรือการ

จับจายใชสอย ซึ่งสนิคาและบริการ 

ชริฟแมน และคานัค (Schiffman and Kanuk.1991:5) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหา สําหรับการซื้อ การใช การประเมนิและการจับจายใช

สอย ซึ่งสนิคาและบริการที่เขาคาดหวงัจะทําใหความตองการของเขาไดรับความพอใจ  
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วอลตเตอร (Walters.1987:8) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การตัดสินใจทั้งหลาย และ

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจของบคุคลที่เกี่ยวของเฉพาะกับการซื้อ ลืการใชสินคาเศรษฐกจิและ

บริการ(ผลิตภัณฑ) เทานั้น  

วิลเลียม (Williams.1982:4) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง วิถทีี่บุคคลกระทําในกระบวนการ

แลกเปลี่ยน 

วอลตเตอร (Walters. 1987:6) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ บุคคลผูซึ่งมีสิทธิในการไดมาและ

ใชไปซึ่งสนิคาและบริการที่ไดมีการเสนอขายโดยสถาบนัทางการตลาด  

ศุภกร เสรีรัตน (2540:5) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การกระทาํตางๆ ที่เกี่ยวของโดยกตรง

กับการจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภคและการจับจายใชสอยซ่ึงสนิคาและบริการรวมทัง้กระบวนการ

ตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนและหลังการกระทาํดังกลาวดวย  

สรุปความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมาขางตนหมายถงึ การกระทาํหรือการแสดง 

ออกของบุคคลตอเหตุการณตางๆ ทั้งทีสั่งเกตไดและสังเกตไมได เชน การเดนิ ความสนใจ ความชอบ 

เปนตน รวมถงึความถี่ในการซื้อ เวลาที่ใชในการซื้อ ตราสินคาที่ซื้อ จาํนวนที่ซื้อตอคร้ัง และแหลงที่ซื้อ 

สาเหตุในการซื้อ แนวโนมการซื้อ เปนตน ซึ่งผลจากการศึกษาจะใชเปนขอมูลในการศึกษาพฤติกรรม

การซื้อ และเพื่อใชเปนแนวทางในการปรับกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกบัความตองการของ

กลุมเปาหมายตอไป 

 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
   การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจยัเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช

ของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําถาม

ที่ใชคนหาลักษณะพฤตกิรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os 

รายละเอียดดงัตารางนี ้
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ตาราง 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 

คําถาม (6Ws และ 1Hs) คําตอบที่ตองทราบ (7Os) 

1. Who constitutes the market? 

   ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

Occupants  ลักษณะของผูบริโภคทางดาน 

1. ประชากรศาสตร           2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวทิยา                        4. พฤติกรรม 

2. What does the market buy? 

   ผูบริโภคตองการซื้ออะไร 

Objects  ส่ิงทีผู่บริโภคตองการซื้อ 

1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

2. องคประกอบของผลิตภัณฑ 

3. Why does the market buy? 

   ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

Objectives  เพื่อสนองความตองการของเขาไม

วาจะเปนทางดานรางกาย หรือจิตวิทยา 

 

4. Who participates in the buying? 

   ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

Organizations  บทบาทของกลุมที่มีอิทธพิล 

1.ผูริเร่ิม  2.ผูมีอิทธพิล   3.ผูตัดสินใจ   4.ผูซื้อ     

5.ผูใช 

5. When does the consumer buy? 

   ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

Occasions โอกาสในการซือ้ เชน ชวงใดของ

เดือน ชวงใดของวนั โอกาสพิเศษ หรือเทศกาล

ตางๆ 

6. Where does the consumer buy? 

   ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

Outlets ชองทางหรือแหลงทีผู่บริโภคไปทําการ

ซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซปุเปอรมารเก็ต ราน

ของชํา   เปนตน 

7. How does the market buy? 

   ผูบริโภคซื้ออยางไร 

Operations  ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 

1.การรับรูปญหา                2.การคนหาขอมูล     

3.ประเมินทางเลือก            4.ตัดสินใจซื้อ           

5.ความรูสึกหลังการซื้อ 
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  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 128) สรุปวาแบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค 

(Consumer Behavior Mode) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทาํใหเกิดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ  โดยมี

จุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน(Stimulus) ที่ทาํใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึก

นึกคิดของผูซือ้ (Buyer’s Back Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึง่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน

ไดความรูสึกนกึคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซือ้ แลวก็จะมีการตอบสนองของผู

ซื้อ ( ฺBuyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเริ่มตนของ

แบบจําลองนีอ้ยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทาํใหเกิดการตอบสนอง 

(Response) ดังนัน้แบบจําลองนี ้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอยีดดังนี้  

  1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 

และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอก 

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถอืวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ( ฺBuying 

Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจงูใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจงูใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิง

กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

 1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาด 

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับการสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ซึ่งประกอบดวย 

 1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุนความ 

ตองการ 

 1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกาํหนดราคาสนิคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 

โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

  1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจาํหนาย เชน จดัจําหนายผลิตภัณฑให 

ทั่วถงึ เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
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 1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาสม่าํเสมอ การใชความ

พยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสมัพันธอันดีกบับุคคลทั่วไปเหลานี้

ถือวา เปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

 1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก

องคการซึง่บริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

 1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค

เหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 

 1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอน

เงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

 1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิม่

ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

 1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนยีมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2. กลองดาํหรอืความรูสึกนกึคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

เปรียบเสมือนกลองดํา ( ฺBlack Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จงึตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดอิทธิพลจากลกัษณะของผูซือ้ และกระบวนการ

ตัดสินใจของผูซื้อ 

 2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธพิลจากปจจัย

ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสงัคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง

รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถงึในหัวขอปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.2  กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขัน้ตอน 

คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลงั

การซื้อ ซึง่มีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถงึในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคหรือผูซื้อ 

(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเดน็ตางๆ ดังนี ้

 3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เชน การเลือกผลิตภัณฑเครื่องดื่มพรอม

ดื่มมีทางเลือกคือ น้ําอัดลม น้ําผลไม ชากาแฟ ฯลฯ สมมุติวา ผูบริโภคเลือกน้ําผลไม 

 3.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน ถาผูบริโภคเลือกน้าํผลไม จะเลอืก

ยี่หอ ทิปโก มาลี ฯลฯ 
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 3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เชน ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด 

หรือ รานคาใกลบานรานใด 

 3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 

กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

 3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซือ้

หนึง่กลอง คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตอบสนอง   
ของผูซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด 

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ 

 
ลักษณะของผูซื้อ 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
ปจจัยทางสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยทางจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อ 
ความรูสึกหลังการซื้อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ปจจัยภายนอก            ปจจัยภายนอก      ปจจัยเฉพาะบุคคลปจจัยภายใน 

 

 

 

 

 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 

   1.1 วัฒนธรรม   

          พื้นฐาน 

   1.2 วัฒนธรรมยอย 

   1.3 ชั้นสังคม 

2. ปจจัยทางสังคม 

   2.1  กลุมอางอิง 

   2.2  ครอบครัว 

   2.3  บทบาท และ 

          สถานะ 

3. ปจจัยสวนบุคคล 

   3.1 อายุ 

   3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

   3.3 อาชีพ 

   3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 

   3.5 คานิยม และรูปแบบ 

         การดํารงชีวิต 

4. ปจจัยดานจิตวทิยา 

  4.1 การจูงใจ 

  4.2 การรับรู 

  4.3 การเรียนรู 

  4.4 ความเชื่อถือ 

  4.5 ทัศนคติ 

  4.6 บุคลิกภาพ 

  4.7 แนวคิดของ  
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ภาพประกอบ 2 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

              ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม .หนา 192. 

 
 

 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 192). กลาววา การศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ และเพือ่ที่จะจัดสิ่งกระตุน

ทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอืน่ๆ ผานเขามาใน

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและ

นักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิง่ใดบาง  การศกึษาถึง

ลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนกัการตลาดคอืทราบความตองการและ

ลักษณะของลกูคา เพื่อที่จะจัดสงประสมทางการตลาดตางๆ ใหกระตุนและใหสามารถสนองความ

ตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง  

 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวฒันธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 

และปจจัยทางจิตวทิยา โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพนับุคคลในกลุมไว

ดวยกนับุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กาํหนด

ความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วฒันธรรมพืน้ฐาน วัฒนธรรมกลุม

ยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณีและชัน้ของสังคม 

  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนสิง่ที่กําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อ

ของบุคคล ตัวอยางลักษณะนิสัยของคนไทยซึง่เกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ไดแก 

รักความเปนอสิระ รักพวกพอง มีใจเอ้ือเฟอเผื่อแผ ชอบความโออา ปจจัยเหลานีจ้ะมีอิทธิพลตอการ

บริโภคสินคา เชน การซื้อรถยนต การทาํบญุ การเลี้ยงเพือ่น การแตงกาย เปนตน 

  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอยหรอืขนบธรรมเนยีมประเพณ ี (Subculture) วัฒนธรรมกลุมยอย

มีรากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว พื้นที่ทางภูมิศาสตรที่แตกตางกนั ทําใหวฒันธรรมยอยแตละ

กลุมจะมพีฤตกิรรมการซื้อและการบริโภคสินคาแตกตางกนั และในกลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่
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คลายคลึงกนั ตัวอยางการซือ้อาหารในแตละกลุมวฒันธรรมยอมจะมลัีกษณะที่แตกตาง การเสนอขาย

ผลิตภัณฑในเขตทองที่ตองคํานึงถึงวาเปนที่ตองการของวัฒนธรรมยอยหรือไม และตองคํานึงถึงวา

ผลิตภัณฑนั้นไมขัดตอวัฒนธรรมพื้นฐานและวัฒนธรรมกลุมยอย 

   1.2.1 กลุมเชือ้ชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติตางๆ ไดแก ไทย จนี อังกฤษ 

อเมริกัน ฯลฯ แตละเชื้อชาติจะมีกิจกรรม รสนิยม ความชอบ และการบริโภคที่แตกตางกนั  

   1.2.2 กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพุทธศาสนา 

คริสต ฯลฯ แตละกลุมมีความชอบและขอหามที่แตกตางกนั ซึง่จะมีผลกระทบตอการบริโภคผลิตภัณฑ 

   1.2.3 กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แตละ

การดํารงชวีิตที่แตกตางกัน และมีอิทธพิลตอการบริโภคผลิตภัณฑที่แตกตางกนัดวย 

  1.3 ชั้นของสงัคม (Social Class) การจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุม ทีม่ีลักษณะ

คลายคลึงกนัจากระดับสูงไประดับตํ่า ส่ิงที่นาํมาใชในการแบงชั้นของสังคม คือ อาชีพ ฐานะ รายได 

ตระกูล หรือชาติกําเนิด ตําแหนงหนาที่ บุคลิกลักษณะของบคุคลการศึกษาชั้นของสงัคมจะเปน

แนวทางในการแบงสวนตลาดและกําหนดตลาดเปาหมาย กาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑและศึกษาความ

ตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจดัสวนประสมทางการตลาดใหสามารถสนองความตองการได

ถูกตอง 

ชั้นของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และเปนกลุมยอยได 6 ระดับ ดังนี ้

 1. ระดับสูง (Upper Class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุมคือ 

  1.1 ระดับสูงอยางสงู (Upper Upper Class) ไดแก ผูดีเกาและไดรับมรดกจํานวนมาก 

เนื่องจากกลุมนี้มีอํานาจซื้อพอเพยีง สินคาที่มเีปาหมายที่กลุมไดแก สนิคาฟุมเฟอย เชน เพชร รถยนต 

ราคาแพง บานราคาแพง 

  1.2  ระดับสูงอยางต่าํ (Lower Upper Class) ไดแก ผูบริหารระดับสูง เศรษฐี สินคาที่ม ี

เปาหมายที่กลุมนี้จะคลายคลึงกับขอ 1.1 

 2. ระดับกลาง (Middle Class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุมคือ 

  2.1 ระดับกลางอยางสงู (Upper Middle Class) ไดแก ผูที่ไดรับความสาํเร็จทางอาชพี

พอสมควร สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี ้ ไดแก บาน เสื้อผา รถยนตที่ประหยัดน้าํมัน เฟอรนิเจอร และ

ของใชในครัวเรือน 

  2.2 ระดับกลางอยางต่าํ (Lower Middle Class) ไดแก พนักงานระดับปฏิบัติงาน และ

ขาราชการระดับปฏิบัติงาน สินคาทีม่ีเปาหมายที่กลุมนี้เปนสินคาราคาปานกลาง เชนสนิคาที่ใชใน

ชีวิตประจําวัน 

 3.  ระดับตํ่า (Lower Class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุมคือ 
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  3.1 ระดับตํ่าอยางสงู (Upper Lower Class) ไดแก กลุมผูใชแรงงานและมทีักษะพอ  

สมควร สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้ ไดแก สินคาจาํเปนแกการครองชพีและราคาประหยัด 

  3.2 ระดับตํ่าอยางต่าํ (Lower Lower Class) ไดแก กรรมกรที่มีรายไดต่ํา สินคาที่มเีปา 

หมายทีก่ลุมนีม้ีลักษณะคลายคลึงกับขอ 3.1 

 นักการตลาดพบวาชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรบัการแบงสวนตลาดสินคา การกําหนด 

การโฆษณา การใหบริการและกิจกรรมทางการตลาดตางๆ แตละชัน้ของสังคมจะแสดงความแตกตาง

กันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และการบริโภคผลิตภัณฑ 

 2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกีย่วของในชีวิตประจําวนั และมอิีทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสงัคมประกอบดวยกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับคือ 

  2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมี

อิทธิพลตอทัศนคติ ความคดิเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 

ระดับคือ 

   2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนทิ และเพื่อนบาน 

   2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคมเพื่อนรวม

อาชีพและรวมสถาบนั บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม   

  กลุมอางอิงจะมีอิทธพิลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลอืกพฤติกรรมและการดําเนนิชีวิต 

รวมทัง้ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตอง

ปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางๆ จากกลุมอิทธิพลนักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนักรอง

ชั้นนาํทีว่ัยรุนโปรดปรานของไทยรองเพลงเผยแพรศาสนา 

  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ

คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานีม้ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว การเสนอขาย

สินคาอุปโภคก็ตองคํานึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จนี ญี่ปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมลัีกษณะ

แตกตางกนั 

  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 

ครอบครัว กลุมอางองิ องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะทีแ่ตกตางกนัในแตละ

กลุม เชน ในการเสนอขายวิดีโอ ของครอบครัวหนึง่จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผู

ตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธพิล ผูซื้อ และผูใช สถานะของชายไทยเปนชางเทาหนาสวนหญิงมักจะมีแนวโนม

เปนชางเทาหลัง ซึง่ความคิดนี้จะเขาใจเกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อสินคา 
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 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 

การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิตบุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล 

  3.1 อาย ุ (Age) อายทุี่แตกตางกนัจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกนั การแบงกลุม

ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64 ข้ึนไป เชน กลุมวัยรุน

ชอบทดลองสิง่แปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟชัน่ และรายการพักผอนหยอนใจ 

  3.2 ข้ันตอนวฏัจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เปนขัน้ตอนการดํารงชีวติของ

บุคคลในลักษณะของการมคีรอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ 

ตองการทัศนคติ และคานยิมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อที่

แตกตางกนั วฏัจักรชีวิตครอบครัว ประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตาง

กันดังนี ้

  ข้ันที ่ 1 เปนโสดและอยูในวยัหนุมสาว (The Bachelor Stage) มกัจะซื้อสินคาอปุโภค

บริโภคสวนตัว สนใจดานการพักผอนหยอนใจ เสื้อผา เครื่องสําอาง 

  ข้ันที ่ 2  คูสมรสใหมและยงัไมมีบุตร (Newly Married Couples) มักจะซื้อสินคาถาวร 

เชน รถยนต ตูเย็น เตาไฟฟา และเฟอรนเิจอรจําเปน 

  ข้ันที ่ 3  ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุต่ํากวาหกขวบ (Full Nest I) มกัจะซื้อสินคาถาวรที่

ใชในบาน เชน เฟอรนิเจอร เครื่องซักผา เครื่องดูดฝุน และยังซื้อผลิตภัณฑสําหรบัเด็ก เชน อาหารเด็ก 

ยา เสื้อผา และของเด็กเลน รวมทัง้จะมีความสนใจในผลติภัณฑใหมเปนพิเศษ 

  ข้ันที ่4   ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุมากกวาหกขวบ (Full Nest II) มีฐานะการเงนิดีข้ึน 

ภรรยาอาจจะทํางานดวยเพราะบุตรเขาโรงเรียนแลว สินคาที่บริโภค ไดแก อาหาร เสื้อผา เครื่องเขียน 

แบบเรียน และรายการพักผอนหยอนใจสาํหรับบุตร 

  ข้ันที่ 5  ครอบครัวที่บิดามารดาอายมุากและมีบุตรโตแลว แตยังไมแตงงาน (Full Nest 

III) มีฐานะการเงนิดีสามารถซื้อสินคาถาวรและเฟอรนิเจอรมาแทนของเกา ผลิตภณัฑที่บริโภคอาจจะ

เปนรถยนต บริการของทนัตแพทย การพักผอนและการทองเที่ยวทีห่รูหรา บานขนาดใหญกวาเดิม 

  ข้ันที่ 6  ครอบครัวที่บิดามารดาอายมุากมีบุตรแยกครอบครัวและยังทํางานอยู (Empty 

Nest I)  มีฐานะการเงินด ี อาจตองยายไปอยูคอนโดมเินียม ชอบเดนิทาง พกัผอน บริจาคทรัพยสิน

บํารุงศาสนาและชวยเหลือสังคม 

  ข้ันที ่ 7 ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมากมีบุตรแยกครอบครัวแลวและออกจากงานแลว 

(Empty Nest II) กลุมนี้รายไดลดลงอาศัยอยูในบาน จะซื้อยารักษาโรค และผลิตภัณฑสําหรับผูสูงอาย ุ
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  ข้ันที่  8   คนทีอ่ยูคนเดียวเนือ่งจากฝายหนึ่งตายหรือหยาขาดจากกนัและยงัทาํงานอยู 

(Solitary Survivors, in Labor Force) 

  ข้ันที่  9   คนทีอ่ยูคนเดียวเนือ่งจากฝายหนึ่งตายหรือหยาขาดจากกนัและออกจากงาน

แลว (Solitary Survivors, Retired) คาใชจายสวนใหญเปนคารักษาพยาบาล 

  3.3  อาชพี (Occupation) อาชพีของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ

ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกนั เชน ขาราชการจะซื้อชุดทาํงานและสินคาจําเปน ประธาน

กรรมการบริษทัและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือต๋ัวเครื่องบินซึ่งนักการตลาดจะศกึษาวาผลิตภัณฑ

ของบริษัท มีบุคคลในอาชพีไหนสนใจเพื่อที่จะจดักิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการให

เหมาะสม 

  3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคล

จะกระทบตอสินคาและบรกิารที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออมสนิทรพัย 

อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงนิ นกัการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวน

บุคคลโดยใชรายไดเปนเกณฑในการแบงสวนตลาดและกาํหนดตลาดเปาหมาย   

       3.5  การศึกษา (Education)  ผูที่มกีารศึกษาสงูมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพ

ดีมากกวาผูทีม่ีการศึกษาต่าํ 

  3.6  รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) แบบการดํารงชวีิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชัน้ของสังคม

และกลุมอาชพีของแตละบคุคล นักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับแบบการ

ดํารงชีวิต ตัวอยางแบบการดํารงชีวิตที่เกีย่วของกับการบริโภคสินคา คนที่ชอบเที่ยวกลางคืน ชอบการ

พักผอนหยอนใจ การบริโภคอาหารนอกบาน หรือเครื่องดองของเมา สวนคนที่สมถะจะบริโภคสินคา

จําเปน อานหนังสือ 

  3.7 บุคลิกลักษณะ (Personality) บุคลิกลักษณะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

บุคลิกลักษณะ หมายถงึ ทัศนคติ และนิสัยของบุคคล แตละคนมนีิสัยและทัศนคตทิี่แตกตางกัน 

กลาวคือ เปนคนละเอียดลออ คนในรอน คนขยัน คนเปดเผย คนคิดสรางสรรค คนมีระเบียบ ตัวอยาง 

ปาลมโอลฟี เสนอแปง 3 กลิ่น สําหรับหญิงสามบุคลิก 

4. ลักษณะทางจิตวทิยา (Psychological Characteristics)  การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ 

อิทธิพลจากกระบวนการทางจิตวทิยา 4 อยางคือ การจูงใจ ความเขาใจ ความรับรู ความเชื่อ ทศันคติ 

และการเรียนรู 

4.1  การจูงใจ (Motivation) เปนวธิีการที่จะชักนาํพฤติกรรมของบุคคลใหปฏิบัติตาม 

วัตถุประสงค พฤติกรรมมนษุยเกิดขึ้นตองมีส่ิงจูงใจ (Motive)  หรือส่ิงกระตุน การจูงใจ มวีัตถุประสงค

เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Needs) โดยอาศัยสิ่งจงูใจหรือส่ิงกระตุนทางการตลาด การ
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ที่จะจัดสิ่งกระตุนอยางไรนั้น จําเปนตองศึกษาความตองการของมนุษย ความตองการของมนุษย

ประกอบดวยความตองการของรางกาย เชน อาหาร เครื่องดื่ม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค และความ

ตองการทางเพศ  นอกจากนี้มนษุยเรามคีวามตองการดานจิตใจซึ่งเปนสถานะทางจิตวทิยา เชน ความ

ตองการ ความเชื่อถือ ความรักและอื่นๆ ความตองการจะถูกกระตุนใหเกิดขึ้นอยางรุนแรง และมผีลชัก

จูงใจใหบุคคลหาสิง่บําบัดความตองการของตน 

 นักจิตวทิยาไดเสนอทฤษฏีการจูงใจของมนุษยทฤษฏีทีม่ีชื่อเสียงมากก็คือทฤษฏีการจูงใจของ

มาสโลว 

4.2  ทฤษฏีการจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory of Motivation) มีขอสมมติข้ัน 

พื้นฐานดงันี ้

 4.2.1 บุคคลมคีวามตองการหลายประการ และเปนความตองการที่ไมมีที่ส้ินสุด 

 4.2.2 ความตองการจะมีความสําคัญแตกตางกนัดังนั้นจึงสามารถจัดลําดับ 

ความสาํคัญของความตองการได (Hierarchy of Needs) 

 4.2.3 บุคคลจะแสวงหาความตองการที่สําคัญที่สุดหรือสําคัญมากกวากอน 

 4.2.4 เมื่อบุคคลไดส่ิงที่บําบัดความตองการของตนแลว ความจาํเปนในสิง่นัน้จะหมด 

ไป 

 4.2.5 บุคคลจะเริ่มสนใจในความตองการที่สําคัญรองลงมาอยางอื่นตอไปตามทฤษฏี

ของมาสโลว ความตองการตามลําดับความสําคัญ สามารถแบงได 5 ระดับ จากต่ําไปสูงดังนี ้

  (1) ความตองการของรางกาย (Physiological Need)  เปนความตองการพืน้ฐาน

เพื่อความอยูรอด เชน อาหาร อากาศ น้าํดื่ม ที่อยูอาศัย เครื่องนุมหม ยารกัษาโรค ความตองการ

พักผอนและความตองการทางเพศ 

  (2) ความตองการความปลอดภัย (Safety Need) เปนความตองการที่เหนือกวา

ความตองการเพื่อความอยูรอด หลังจากที่มนุษยไดรับการตอบสนองในขั้นแรกแลวจะเพิ่มความ

ตองการระดับที่สูงขึน้ คือ ความตองการความปลอดภยั ซึง่ประกอบดวยความมัน่คงในหนาทีก่ารงาน 

ความตองการที่จะไดรับความคุมครองจากอันตรายที่จะมีตอรางกาย เชน อุบัติเหตุ อาชญากรรม เปน

ตน ผลิตภัณฑที่สามารถสนองความตองการดานความปลอดภัยคือ ประกันภัย เซพทีคทั เอสโอเอส 

ฯลฯ 

  (3) ความตองการการยอมรับและความรัก (Belongingness and Love Need)   

เปนความตองการการยอมรับจากสมาชิกในกลุม  และเปนบุคคลที่สําคัญสําหรับกลุม  รวมทัง้ความรัก

จากสมาชิกในกลุมดวย สินคาที่สามารถสนองความตองการดานนีไ้ดแก นมตราหมี เครื่องสําอาง 

เครื่องแบบ 
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  (4) ความตองการความนับถือ (ความยกยอง) และสถานะจากสงัคม (Extrem 

and Status Need) เปนความพยายามที่จะใหมีความสัมพนัธระดับสูงกับบุคคลอื่นรวมทัง้ตองการ

ความมีอํานาจ ความสําเร็จ ความรู ความสามารถ รํ่ารวย มีชื่อเสียง และมีเกียรติ สินคาที่สนองความ

ตองการดานนี ้ไดแก โทรศัพทเคลื่อนที่ บัตรเครดิต ฯลฯ 

  (5) ความตองการประสบความสาํเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-Actualization Need) 

เปนความตองการสูงสุดของแตละบุคคล การที่บุคคลบรรลุถึงความตองการในชั้นนี ้ ก็จะไดรับการยก

ยองเปนบุคคลพิเศษ เชน ความนึกคิดอยากจะเปนรัฐมนตรี นกักฬีาที่มีความสามารถ นกัรองหรือ

นักแสดงที่มีชือ่เสียง เปนตน ผลิตภัณฑที่สามารถสนองความตองการขอนี้ ไดแก ล็อตเตอรี่ ศัลยกรรม

ตกแตง เครื่องสําอาง ปริญญาบัตร รวมทัง้การจัดกจิกรรมชิงโชคและการแขงขันตางๆ 

 4.3  การรับรู (Perception)  เปนกระบวนการที่บุคคลตคีวามและรับรูขอมูล  เร่ิมจาก

บุคคลไดรับรูส่ิงกระตุนจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ เห็น ไดยิน กลิ่น สัมผัส และรส แตละคนจะเกดิการ

รับรูที่แตกตางกัน ข้ึนกับลักษณะสิ่งกระตุน ส่ิงแวดลอมและลักษณะเฉพาะของบุคคล 

 4.4การเรียนรู(Learning) เปนการเปลีย่นแปลงพฤติกรรมซึ่งเปนผลจากประสบการณ

ของบุคคล เชน การแจกของตัวอยางเพื่อใหผูบริโภคเกิดพฤตกิรรมการทดลองใชสินคาการเรียนรูของ

บุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ส่ิงกระตุน

นั้น นักการตลาดจะใชแนวความคิดนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ําอกี (เปนสิ่งกระตุน) เพื่อทาํใหเกิดการ

ซื้อ และใชสินคาเปนประจาํ (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลของหลายอยาง เชน 

ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณ ในอดีต 

 4.5 ความเชื่อถือ (Beliefs)  เปนความคิดซึ่งบุคคลยึดถอืเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึง่เปน

ผลมากจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซ สรางใหเกิดความเชื่อถอืวา น้าํมนัเอสโซมีพลงัสูง โดยใช

สโลแกนวา จับเสือใสถังพลงัสงู ผูผลิตตองมีความสนใจอยางมากเกี่ยวกับความเชื่อถือที่บุคลิก

เกี่ยวกับสินคาและบริการ ความเชื่อถอืจะสรางภาพพจนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ พฤติกรรมการซื้อของ

บุคคลสวนหนึง่เกิดจากความเชื่อถือ ถาความเชื่อถือเกีย่วกับผลิตภณัฑของบริษทัเปนความเชือ่ในดาน

ลบ ผูผลิตตองรณรงคเพื่อแกไขความเชื่อถอืที่ผิดพลาด 

 4.6 ทัศนคติ (Attitude) เปนการประเมนิผลการรับรูทั้งดานพอใจหรือไมพอใจ ซึ่งจะมี

ผลตอพฤติกรรมการซื้อหรือใชสินคาของผูบริโภค  บุคคลจะมีทัศนคติตอส่ิงตางๆ เชน ศาสนา 

การเมือง เสือ้ผา ดนตร ี อาหาร และอื่นๆ ทศันคติที่มีตอผลิตภัณฑเปนความพอใจหรือไมพอใจ

ผลิตภัณฑ ดังนั้น นกัการตลาดตองพยายามเสนอผลิตภัณฑที่มีอยูในทัศนคติของบุคคลแลว  แทนที่จะ

พยายามเปลีย่นทัศนคติของบุคคล เชน เสนอผลิตภัณฑที่ไมขัดแยงตอกฎเกณฑทางวัฒนธรรมและ

สังคม 
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 4.7 แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self Concept) หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดที่บคุคล

มีตอตนเองหรือความคิดที่บคุคลคิดวาบุคคลอื่นมีความคิดเห็นตอตนอยางไร ในสวนที่เกี่ยวกับ

พฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึง่ องคประกอบของแนวความคิดเกีย่วกับตนเอง

แบงออกได 4 แบบ คือ 

  (1) แนวความคิดตนเองที่แทจริง (Real Self) หมายถึงความคิดที่บุคคลมอง

ตนเองที่แทจริงเปนอยางไร (เปนขอเท็จจริงที่บุคคลตองการเปนอยู) ในเรื่องพฤติกรรมของบุคคลที่มีตอ

ผลิตภัณฑ เชน ถาเขารูสึกวาเขาเปนคนขี้กลัว เขาอาจจะมีความรูสึกวาการประกันภัยหรือทรพัยสิน

เปนสิ่งจาํเปนที่จะชวยลดความกลัวของเขาได นักการตลาดอาจนาํลักษณะความคิดของบุคคล

ประเภทนี้ไปใชในการโฆษณาโดยการใหขาวสารย้าํความคิดเกี่ยวกับตนเองที่แทจริงยิ่งขึน้ เชน 

โฆษณา ของกรุงเทพประกนัภัยที่วา “คาดไมถึงถงึตองคุมครอง” 

  (2) แนวความคิดตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดที่

บุคคลใฝฝนอยากใหตนเปนเชนนั้น พฤติกรรมของเขาสวนมากมักจะมุงทําใหพฤติกรรมที่แทจริงของ

เขาสอดคลองกับตนเองในอดุมคติของเขา เชน คนที่ใฝฝนอยากมีผิดสวยอยางดารา ก็จะใชผลิตภัณฑ

ตามที่ดาราใช นกัการตลาดก็จะนาํลักษณะความคิดของบุคคลประเภทนี้มาใชเปนกลยุทธในการ

โฆษณาโดยการนําเอาดารายอดนิยมมาเปนแบบโฆษณาผลิตภัณฑ 

  (3) แนวความคิดตนเองทีค่ิดวาบุคคลอื่นมองตนเองทีแ่ทจริง (Real Other)  

หมายความวาบุคคลนึกเหน็ภาพพจนวาบุคคลอื่นมองตนเองที่แทจริงวาเปนอยางไร เชน บุคคลถูก

บุคคลอื่นมองวาเปนนกัธุรกจิที่ตองเดนิทางอยูตลอดเวลาจึงตองใชโทรศัพทเคลื่อนทีใ่นการ

ติดตอส่ือสารเพื่อใหทันตอเหตุการณ ฉะนั้นเขาก็ควรทีจ่ะมีโทรศัพทเคลื่อนที่ใช 

  (4) แนวความคิดตนเองทีต่องการใหผูอ่ืนคิดเกี่ยวกับตนเอง (Ideal Other)  

หมายถงึ การที่บุคคลตองการใหบุคคลอื่นคดิถึงเขาในแงใด เชน นักธุรกิจที่ตองการใหบุคคลอื่นมองวา

เขาเปนนักธุรกิจทีท่ันสมัย ฉะนัน้เขาก็ตองมีโทรศัพทเคลื่อนที่ใชสําหรบัใชในการติดตอ เพราะวาบุคคล

อ่ืนมองวาการมีโทรศัพทเคลือ่นที่ใชเปนสิ่งทีทนัสมัย 

 ในขั้นตอนนี ้ ขอสรุปวาผูทําวิจัยตองการที่จะศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมของ

ผูบริโภคในซุปเปอรมารเก็ตวาประเภทของการสงเสริมการขาย ณ จดุขาย ชนิดใด ที่มีอิทธิพลในการ

เลือกซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืม เพื่อทีน่ักการตลาดจะนาํไปปรับปรุงผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา จัด

ชองทางการจาํหนาย และการสงเสริมการขายที่เขาถึงผูบริโภคมากขึ้นและสรางใหเกิดทัศนคติที่ดีตอ

ผลิตภัณฑและบริษัท 

 

แนวความคิดเก่ียวกับการคาปลีก 
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 ความหมายของการคาปลกี 
  เลวีย และ เวยีซ (Levy and Weitz. 2001: 8) กลววาการคาปลีก (Retailing) เปนกิจกรรม

ที่เพิม่คุณคาใหกับสินคาและบริการที่ขายใหกับผูบริโภค เพื่อการใชสวนตัวหรือใชในครัวเรือน  

  นิวแมน และ คลูเลน (Newman and Cullen. 2002:12) กลาวไววาการคาปลีก 

(Retailing) เปนการนําเสนอสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภคคนสุดทาย (Final consumers) เพือ่การใช

ครัวเรือนหรือใชสวนตวั โดยการจัดหาสนิคาในปริมาณมากและทยอยขายใหกับผูบริโภคในปริมาณ

นอย  

  คอตเลอร และ อารมสตรอง (Kotler and Armstrong. 2003: G-6) กลาววาการคาปลีก 

(Retailing) เปนกิจกรรมที่เกีย่วของกบัการขายสนิคาและบริการโดยตรงแกผูบริโภคคนสุดทายทีเ่ปน

ปจเจกบุคคลซึ่งมิไดนําสินคาไปใชในเชิงธรุกิจ โดยมีรานคาปลีก (Retailer หรือ retail store) เปน

องคกรสําคัญ  

  สุมนา อยูโพธิ ์(2536: 1) กลาวไววาการคาปลีก (Retailing) หมายถงึ กิจกรรมทีเ่กีย่วของ

กับการขายสนิคาหรือบริการโดยตรงแกผูบริโภคคนสุดทายเพื่อการใชสวนตวัไมใชเพื่อธุรกิจ  

  แสตนตอล และ วอรคเคอร (Stanton and Walker. 1994: 667) กลาววาการคาปลีก 

(Retailing) หมายถงึ กิจกรรมทัง้หมดที่เกีย่วของโดยตรงกับการขายผลิตภณัฑใหกับผูบริโภคขั้น

สุดทาย (Ultimate Consumer) เพื่อการใชสวนตัวที่ไมใชเปนการใชเพื่อธุรกิจ (Nonbusiness Use) 

จากความหมายจะเหน็ลักษณะของการคาปลีก คือ เปนกิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการขายสนิคา

หรือบริการ 

  สรุปความหมายของการคาปลีก คือ การที่รานคา หรือตัวแทนจาํหนายไดส่ังซื้อของมา

เปนจํานวนทลีะมากๆ ในราคาถกู แตมาแยกขายสินคาทีละชิน้ใหกับลูกคา เพือ่ไวใชเปนการสวนตัว 

ไมไดซื้อไวเพื่อการทาํการคา (เพื่อธุรกิจ) 

 

 วิวัฒนาการของธุรกิจคาปลีก 
 ยุทธศักดิ ์ สุภสร และ บุษยา วุฒิชาญ (2540 :45-52) กลาววาการคาขายเริ่มมีบันทึกใน

ประวัติศาสตรตั้งแตสมัยสุโขทัย  จงึถือไดวาธุรกิจคาปลีกมีปรากฏในประเทศไทยมากวา 700 ป 

สําหรับการพฒันาเปนรูปแบบการคาที่ชดัเจน เร่ิมจากมีพอคาชาวจนีเขามาเปดรานคาหองแถวในสมัย

กรุงรัตนโกสนิทรโดยใชแนวความคิดแบบชาวตะวันตกที่มาคาขายในประเทศสิงคโปร  สินคาในยุคนั้น

มักจะเปนผลิตภัณฑนําเขา  จึงมีราคาแพงและมีลักษณะแปลกใหม ทาํใหลูกคาในรานคาปลีกชนิดนี้

จํากัดเฉพาะในกลุมสังคมชัน้สูง  การคาปลีกในชวงแรกนี้ยงัไมมีการพัฒนามากนกัและมีความผันผวน
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ไปตามสภาพเศรษฐกิจและการเมืองที่มกีารเปลี่ยนแปลงมาก  แหลงธุรกิจสมยันัน้จะอยูแถว พาหุรัด 

สําเพง็ บางลาํพู  รูปแบบทางการคาดงักลาวนี้ถือเปนยุคแรกของการคาปลีกในประเทศไทย  

 ในชวง กอนป พ.ศ. 2495 การคาปลีกไดเร่ิมเปลี่ยนรูปแบบสินคาใหเหมาะสมกับคนทุก

ระดับช้ัน โดยการจําหนายสินคาราคาถกูแตจําเปนตอการบริโภคในชีวิตประจําวัน และมกีารเปด

รานคาทั่วไปทกุพืน้ที่ในเขตชุมชน มีลักษณะเปนรานคาเล็กๆ ใชการบริหารงานระบบครอบครัว เชน 

จัดตั้งเปนรานชําที่ขายสินคาเพื่อผูบริโภคโดยทัว่ไปอยางแทจริง รานคารายยอยชนดินี้ไดมีการ

เจริญเติบโตตามสัดสวนการเพิ่มข้ึนของประชากรและนับเปนสถานประกอบการที่มีความสาํคัญเปน

อยางมาก 

 ในชวงป พ.ศ.2495 – 2510 ไดมีการพฒันาหางสรรพสินคาหรือธรุกิจคาปลีกขนาดใหญเปน

คร้ังแรกในประเทศไทย  โดยการคาที่รองรับการขยายตวัของประชากรและเศรษฐกิจซ่ึงมีความตองการ

ในสินคาและบริการรวมทัง้มีอํานาจซื้อเพิม่ข้ึน ธุรกิจในกลุมนี้ตองใชทุนในการดําเนินการสงูและมีการ

บริหารงานที่เปนระบบ มีสินคาใหเลือกหลากหลาย เพิ่มความสะดวกสบายในการซื้อขายโดยการนํา

เทคโนโลยีมาชวย เชน บนัไดเลื่อนและระบบปรับอากาศ ทําใหผูบริโภคเริ่มยอมรับการซื้อสินคาโดยไม

ตองตอรองราคา  ในยคุนี้ไดเร่ิมมีการนําซูเปอรมารเก็ตมารวมอยูในหางสรรพสินคาทําใหผูบริโภค

สามารถจับจายสินคาไดสะดวกมากขึ้น หางสรรพสนิคาในชวงนี ้ไดแก หางสรรพสนิคาไทยไดมาร ูและ

เซ็นทรัล 

 ในชวงป พ.ศ.2511 – 2530  การคาปลกีของไทยไดเร่ิมมีการพฒันาอยางจริงจัง โดยขยายเปน

ระบบศูนยการคาที่เปนจุดศูนยรวมและแหลงชมุชนในรูปแบบใหม มรีานคาที่ใหบริการดานบันเทงิ มี

รานอาหาร มรีานขายสนิคาทุกชนิด อาคารสํานกังาน โรงแรม โรงภาพยนตร และมีซูเปอรมารเก็ต

ขนาดใหญรวมอยูดวย ศนูยการคาที่เกิดขึ้นในระยะนี้ เชน ศูนยการคาอินทรา ศูนยการคาสยามเซ็น

เตอร ศูนยการคามาบุญครอง เซน็ทรัลลาดพราว เปนตน  การคาปลีกขนาดใหญในชวงเวลานั้นได

สงผลกระทบอยางมากตอหางสรรพสินคาขนาดเลก็ รวมทัง้รานคาของชําที่แตเดิมมีความสาํคัญและมี

อิทธิพลตอผูบริโภค 

 ในชวงป พ.ศ.2530 – 2540  ซึง่เปนชวงทีเ่ศรษฐกิจของประเทศมีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว 

ธุรกิจคาปลีกทั้งขนาดเล็ก ขนาดกลางและขนาดใหญไดพัฒนาไปทุกรูปแบบ มีสินคาหลากหลายชนิด

ข้ึน  สอดคลองกับความตองการและความสะดวกของผูซื้อ  และเปนชวงที่มีรานคาสะดวกซื้อ 

(Convenience Store) จากตางประเทศเขามาในลักษณะธุรกิจสัมปทาน (Franchising) เชน 7-eleven 

และธุรกิจรูปแบบอื่นๆ เชน รานคาสวนลด (Discount Store) สําหรับลูกคาระดับกลางถึงระดับลาง 

เชน คารฟูร บิ๊กซี เทสโกโลตัส เปนตน ขณะเดียวกนัศูนยการคาขนาดใหญทั้งหลายตางก็พยายาม

พัฒนารูปแบบใหมีบริการตางๆ ไวบริการลูกคามากขึน้ภายใตแนวคิด “One Stop Shopping”  
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อยางไรก็ตามธุรกิจคาปลีกในชวงเวลานี้ไมสามารถขยายตัวในเมืองใหเปนศนูยการคาขนาดใหญได

มากนัก เนื่องจากปญหาดานการจราจร ราคาที่ดนิ  และการแขงขันในระหวางรานคาตางๆ ที่รุนแรงขึ้น  

ศูนยการคาหลายรายไดเปลี่ยนรูปแบบไปเปนศูนยการคาเฉพาะดาน และแนวโนมของธรุกิจใน

ชวงเวลานี้ไดเร่ิมขยายตัวสูชานเมืองและจงัหวัดใหญๆ ในสวนภูมิภาคมากขึ้น เชน ขอนแกน นครราช

สีม เชียงใหม พษิณุโลก และลําปาง สวนราคาของชําทีม่ีมาเกาแกนั้นไดรับผลกระทบมาก 

 เมื่อเดือนกรกฏาคม พ.ศ.2540 ถึงปจจุบนั  ประเทศไทยเกิดวิกฤติเศษรษฐกิจ  รัฐบาลตองการ

เงินลงทนุจากตางประเทศจงึมีการแกไขพระราชบัญญัติการประกอบธรุกิจคาปลีกของคนตางดาวให

สามารถถือหุนไดเกินรอยละ 49 ยกเวนธุรกิจที่มเีงนิลงทนุนอยกวา 100 ลานบาท แตผูประกอบการ

ธุรกิจคาปลกีตางดาวมีเงินลงทนุมากวา 1,000 ลานบาท ทาํใหมกีารขยายตัวของธุรกิจคาปลีก

สมัยใหมรูปแบบตางๆ อยางรวดเร็ว  ทัง้ในรูปแบบรานคาสวนลด (Discount Store) ซูเปอรมารเก็ต 

(Supermarket) ไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ซูเปอรเซ็นเตอร (Supercenter) และรานสะดวกซื้อ 

(Convenience Store)  และเนื่องจากผูประกอบการขนาดใหญมีประสบการณในการทําธุรกิจคาปลีก

มายาวนาน  มีความรูความเชี่ยวชาญ มีเทคโนโลยทีนัสมัยชวยในการดําเนินงาน  มีเงนิทนุมากจน

สามารถขยายสาขาไดอยางรวดเร็วครอบคลุมจังหวัดใหญๆ ทัว่ประเทศ จนกลายเปนผูนําในการ

แขงขัน และกอใหเกิดการแขงขันที่รุนแรงมากขึ้น  โดยการใชกลยุทธสินคาราคาถกู และกลยุทธการ

โฆษณาประชาสัมพนัธอยางตอเนื่อง  จนธุรกิจคาปลีกแบบดั้งเดิมของไทยไมสามารถแขงขันได ปจจัย

สําคัญที่ทาํใหเกิดผลกระทบตอธุรกิจคาปลีกแบบดั้งเดมิของไทยคือ การเปลีย่นแปลงพฤติกรรมการ

บริโภค และการใชจายของผูบริโภค คือ นิยมซื้อสินคาครั้งละมากๆ เพื่อลดจํานวนครั้งของการซือ้ การ

เปลี่ยนสถานที่ซื้อจากเดิมเคยซื้อที่ตลาดสดมาเปนซื้อตามซูเปอรมารเก็ต ซูเปอรเซ็นเตอร ซึ่ง

สะดวกสบายและสะอาด สามารถเลือกซือ้สินคาไดครบถวนจากรานเดียว  ปจจุบนัผูบริโภคใชรานคา

ปลีกเพื่อความบันเทิงมากกวาซื้อสินคาเพยีงอยางเดยีว และจากภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า ทาํใหกาํลังซื้อ

ของผูบริโภคลดลง ดังนั้นราคาจึงเปนปจจัยหลักที่ชวยในการตัดสินใจ 

 

ความสําคัญของกิจการรานคาปลีก 
 รานคาปลกีนบัวันจะมีความสําคัญที่จะทวีความสําคัญเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ  เนื่องจากประชากร

มีจํานวนเพิม่ข้ึน มีการศึกษา มีรายไดทีเ่พิ่มข้ึน การคมนาคมมีความสะดวกสบายมากขึน้ ซึง่เปนการ

สนับสนนุเพิ่มความสาํคัญตอการคาปลีกมากขึ้น  ทาํใหมีเม็ดเงินจํานวนมากทีม่ีการหมนุเวยีนในระบบ

การคาปลีก  เปนผลทาํใหมีผูคาปลีกเพิม่ข้ึนเรื่อยๆ ทัง้รานคาปลีกขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาด

ใหญ มีการเจริญเติบโตอยางไมหยุดยั้งทั้งในปจจุบันและอนาคต 
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ประเภทของธุรกิจคาปลีก 
 วิทวัส รุงเรืองผล (2545 : 45) ไดสรุปจากรายงานการวิจัย โครงการสงเสริมรานคาปลีกไทย 

โดยสถาบนัพฒันา SMEs ของ ไดแบงประเภทของรานคาปลีก ออกเปนดังนี ้
  1.  ธุรกิจคาปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) 
  รานคาปลกีแบบดั้งเดิม หรือ รานโชวหวย เปนรานคาที่จําหนายสนิคาอุปโภคบริโภคที่ยัง

คงไวซึ่งลกัษณะการจําหนายสินคาและบรกิารในรูปแบบเดิม  การจัดวางสนิคาทีไ่มทันสมยั  สวนใหญ

เปนรานหองแถวหรือใชบางสวนของที่อยูอาศัยมาทําการคา มพีื้นที่ไมมากนกั ลูกคาเกือบทั้งหมด

อาศัยอยูในบรเิวณใกลเคียงกับรานคา การบริหารจัดการเปนแบบครอบครัว การลงทุนนอย ไมมีระบบ

การจัดการที่ไดมาตรฐาน แบงออกไดเปน 4 ประเภท ดังนี ้
1.1 ตลาดสด/ตลาดนัด 
ตลาดสด ตามเทศบัญญตัิของ กทม.เร่ืองตลาดเอกชน พ.ศ.2487 และ พ.ศ.2491 

หมายถงึ สถานที ่

แหงใดแหงหนึง่ที่มทีาํเลเหมาะสมโดยเอกชนหรือรัฐบาล เพื่อรวบรวมผูขายอาหารสด 

  ตลาดนัด หมายถงึ ตลาดทีเ่กิดขึ้นเปนครั้งคราวตามวนัที่ตกลงกันไว โดยยังสามารถแบง

ขนาดของตลาดตามจํานวนแผงขายสินคาไดเปน 4 กลุมดังนี ้

1) ตลาดขนาดใหญมาก ไดแก ตลาดที่มีขนาดแผงมากกวา 600 แผงขึ้นไป เชน ตลาด

นัดสวนจตุจักร, ตลาดไท, ตลาดสี่มุมเมือง เปนตน 

2) ตลาดขนาดใหญ ไดแก ตลาดที่มีแผงตัง้แต 300 – 600 แผง เชน ตลาดสําโรง 

3) ตลาดขนาดกลาง ไดแก ตลาดที่มีแผงตัง้แต 150 – 300 แผง เชน ตลาดเทศบาลตาม

จังหวัดใหญๆ ทั่วไป 

4) ตลาดขนาดเลก็ ไดแก ตลาดที่มีแผงนอยกวา 150 แผง เชน ตลาดยอยตามชมุชน/

หมูบาน 
1.2 หาบเร/แผงลอย 

 หาบเร/แผงลอย เปนรูปแบบการคาปลกีแบบดั้งเดิมที่ยงัมีใหเหน็ ผูคาปลีกจะนําสนิคาใส

กระบะหรือรถเข็นหรือรถปกอัพ  ขายตามเสนทางประจําโดยเฉพาะหมูบานใหมๆ ที่ไมมีตลาดสด

รับรอง และไกลจากชมุชน มีขายทั้งเครือ่งอุปโภค บริโภคและสินคาตามเทศกาล  รานคาลักษณะนี้

โดยทัว่ไปจะบริการชุมชนอยูในละแวกนัน้ ประมาณ 50 – 100 ครัวเรือน 
1.3 รานคาปลีกรายยอย/รานขายของชํา/รานโชวหวย 

 รานคาปลกีรายยอย/รานขายของชํา/รานโชวหวย  เปนรานที่ขายเครื่องอุปโภคบริโภค  โดยมี

หลักแหลงที่แนนอน เชน ตึกแถว, เพงิถาวรหรือนําบางสวนของทีพ่กัอาศัยมาใชเปนพืน้ที่ขาย  และ

เจาของจะเปนผูดําเนนิการเอง ซึ่งมกัจะเปนที่อยูอาศัยไปดวย  โดยทัว่ไป  รานชาํเล็กๆ จะดาํเนนิธุรกิจ
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ในชุมชนทีห่นาแนนนอย  สวนรานโชวหวยจะเหมาะกับชุมชนทีม่คีวามหนาแนนปานกลาง หรือ

ประมาณวาสามารถรองรับระดับชุมชม ประมาณ 250 ครัวเรือน 
1.4 รานขายสินคาเฉพาะอยาง 

รานขายสนิคาเฉพาะอยาง เปนรานคาที่ขายสินคาเฉพาะอยางตามตึกแถว เชน เสื้อผา, รองเทา, ยา,  

สุรา, สังฆภณัฑ, เครื่องเขียน  ซึง่ผูคามักจะเปนเจาของอาคารหรอืเปนผูเชาเอง โดยมีขนาดตัง้แต 1 

คูหาขึ้นไป 

 
2. รานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 

 รานคาปลกีสมัยใหม เปนรานคาที่มกีารปรับปรุงการจดัวางสนิคา  การใหบริการที่ทนัสมัย มี

การจัดการที่เปนระบบ มมีาตรฐาน ใชเทคโนโลยทีีท่ันสมยัและการลงทนุสงูเพือ่ดึงดูดใหลูกคามาใช

บริการ  จัดตัง้บริษัทรวมทุนทั้งไทยและตางประเทศ แบงไดเปน 8 ประเภท ดังนี ้
 หางสรรพสินคา (Department Store) 

เปนรานคาปลกีขนาดใหญ  ที่มีสินคาไวบริการแกลูกคาจาํนวนมาก การจัดวางสนิคา 

จะแบงออกเปนหมวดหมูชัดเจน  สินคาทีอ่ยูในสายผลติภัณฑเดียวกนัก็จะถูกจัดไวรวมกันหรือใกลกัน  

เชน ชั้นลางสุดของหางสรรพสินคา  มักจะเปนเครือ่งสาํอาง เครื่องแตงกายสุภาพบุรุษ รองเทา

สุภาพบุรุษ สุภาพสตรี ชัน้ที่ 2 สวนใหญจะเปนเครื่องแตงกายสตรี เครื่องประดบัสตรี ชั้นที ่ 3 เปน

เสื้อผาเด็ก และของเด็กเลน เครื่องเขียน เปนตน  สินคาที่จําหนายมักจะเปนสนิคาที่มีคุณภาพสงู ราคา

แพงและล้ํานําแฟชั่น มีใหเลอืกอยางครบถวนทั้งแบบและตราสินคามากมาย 

  การบริหารหางสรรพสินคาคอนขางจะซับซอน  เนื่องจากจะตองมพีนักงานขายประจาํ แต

ละแผนก  เพื่อคอยใหบริการลูกคาอยางเต็มที ่ คาใชจายในการบรหิารงานจึงสงู นับต้ังแตการวาจาง

พนกังาน รวมถึงคาใชจายในดานการบรกิาร เชน การบริการหอของขวัญ การบริการที่จอดรถ การ

บริการเครื่องเลนตางๆ สําหรับเด็ก เปนตน  ซึ่งหางสรรพสนิคาในปจจุบันพยายามที่จะจัดการบริการ

ทั้งดานสนิคาและสิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ เพื่อใหการจับจายใชสอยของลูกคาสมบูรณ ณ ที่เดียว 

(One Stop Shopping)   

  ตัวอยางผูประกอบการคาปลีกประเภทนี้ไดแก Central, Robinson, The Mall เปนตน 
 ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) 

เปนรานคาปลกีขนาดใหญทีเ่นนจําหนายสนิคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอ 

ชีวิตประจําวัน  โดยใหความสําคัญที่ความสด  ใหม และความหลากหลายของอาหาร สินคาที่ขายสวน

ใหญ ไดแก อาหารสด เครื่องกระปอง ของชํา และส่ิงจาํเปนที่ใชในบาน  โดยขายในลักษณะใหลูกคา

เลือกสินคาแลวนาํไปชําระเงนิเอง (Self Service)  ซึง่จะทําใหสามารถลดคาใชจายเกี่ยวกับการขายลง  
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และทําใหสามารถขายสนิคาไดในราคาที่ถกูลง  ขณะเดียวกนัการบริหาร จะตองเนนใหอัตราการ

หมุนเวียนของสินคาเร็ว ตนทุนของสนิคาที่จําหนายก็จะไดต่ําลงไปอีก และสินคาจะไดใหมสดอยูเสมอ 

  โดยทัว่ไปแลวซูเปอรมารเก็ตจะแบงสินคา เปนหมวดหมู คือ ผักและผลไม เนื้อสด อาหาร

พรอมปรุง (Prepared Food)  อาหารปรุงสําเร็จ (Delicatedssen) อาหารแหงและอาหารกระปอง 

(Grocery)  เครื่องใชในครวัเรือน (Household)  นมและเครื่องดื่ม  การจัดแบงเปนหมวดหมูจะทําให

บริหารสินคาเปนไปอยางมปีระสิทธิภาพ สําหรับประเทศไทยเรามกัจะเห็นรานคาปลกีแบบ

ซูเปอรมารเก็ตอยูภายในหางสรรพสินคาหรืออยูบริเวณชัน้ลางหรือชัน้ใตดิน  ซึ่งในหลักการของรานคา

ปลีกหางสรรพสินคาและซูเปอรมารเก็ตเปนคนละประเภทกนั  กลุมลูกคาเปาหมายของหาง 

สรรพสินคา สวนใหญจะเปนกลุมคนทาํงานที่มีฐานะ  มีอํานาจในการซื้อสูงที่สามารถจะเลือกซื้อสินคา

ที่มีคุณภาพ  สินคาที่มีชื่อติดตลาดและราคาสูงได  สวนกลุมลูกคาเปาหมายของซูเปอรมารเก็ต สวน

ใหญจะเปนแมบานที่มาซื้อสินคาอุปโภคบริโภค การทีห่างสรรพสินคาในเมืองไทยนําเอาซูเปอรมารเก็ต

มาไวรวมกัน  เพื่อกอใหเกิดหลักการทีว่า One Stop Shopping  ในปจจุบันมีซูเปอรมารเก็ตที่ไมไดรวม

กับหางสรรพสนิคาใหเหน็บางเชน Top Supermarket, Food Land, Food Lion เปนตน 
 ซูเปอรสโตร (Superstore) 

รานคาปลกีประเภทนี้เปนรูปแบบที่มีการพัฒนามาจาก Supermarket ผสมกบั 

หางสรรพสินคา  ทัง้นีเ้พื่อสนองความตองการของลูกคาใหหลากหลายและมุงไปสูหลักการพัฒนาของ 

One Stop Shopping  รานคาปลีกแบบ Superstore จงึประกอบดวย Supermarket สวนหนึ่ง และอีก

รอยละ 20 ถึงรอยละ 25 ของการขายจะแบงเปนแผนกสินคาตางๆ เชน แผนกเครื่องใชในครัวเรือน 

เครื่องใชไฟฟา เสื้อผา เครื่องนุงหม  โดยมีพนกังานใหบริการคลายหางสรรพสนิคา  แตสินคาทีน่ํามา

จําหนายนี ้จะไมพิถีพถิันในเรื่องของยี่หอและคุณภาพสูงเหมือนหางสรรพสินคา  

  ตัวอยางผูประกอบการคาปลีกประเภทนี้ ไดแก Jusco Superstore 
 ดิสเคานทสโตร (Discount Store) 

เปนรานคาปลกีที่จาํหนายสนิคาอุปโภคบริโภคทั่วไป  โดยมีกลุมเปาหมายเปน 

ผูบริโภคระดับกลางถึงระดับต่ํา  โดยเนนที่การบริการตนเอง  และขายสินคาจํานวนมากในราคาถูก  

และมีคุณภาพพอประมาณ สามารถแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 

1. Wholesale Club  เปนรานคาปลีกที่เนนการขายสินคาใหกับรานคายอย 

ที่ตองการซื้อสินคาดวยตนทนุต่ํา  โดยมีการรับสมัครสมาชิกเพื่อมอบสวนลดในการซื้อสินคาจาํนวน

มาก ตัวอยาของรานคาประเภทนี ้ไดแก แม็คโคร 

2. Supercenter หรือ Hypermarket  จัดอยูในกลุม Discount Store ซึ่ง 
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เปนรานคาปลกีขนาดใหญทีพ่ัฒนามาจาก Supermarket และ Department Store โดยทัว่ไปมพีื้นที่

ประมาณ 10,000 – 20,000 ตารางเมตร  โดยเนนที่การจัดจาํหนายสนิคาอุปโภคบริโภคที่มีความ

หลากหลายและจํานวนมาก (Mass Product)  คุณภาพของสนิคามีตั้งแตคุณภาพดีจนถงึปานกลาง

และเนนการขายสินคาราคาถูกที่จาํเปนตอการดํารงชวีติ  สินคาทีว่างจําหนายในราน  สวนใหญจะเปน 

Supermarket รอยละ 75 – 80  สวนอกีรอยละ 20 -25 จะเปนสนิคาทั่วไป เชน สินคาเครื่องใชใน

ครัวเรือน เครื่องใชไฟฟา และเสื้อผา  เปนตน  รานคาปลกีประเภทนี้จะนยิมสรางคลายคลึงกับ

คลังสินคาขนาดใหญ  เพื่อใชในการเก็บสินคาไดในจํานวนมากๆ โดยที่จะไมเนนความหรูหรา  เหมือน

หางสรรพสินคาและมีกลุมเปาหมายเปนกลุมคนระดับกลางลงมา ตัวอยางของรานประเภทนี ้ไดแก บิ๊ก

ซี,  โลตัส,  คารฟูร เปนตน 
 รานสะดวกซือ้ (Convenience Store)/มินิมารท (Minimart) 

รานสะดวกซื้อ (Convenience Store) เปนรานคาปลีกที่พัฒนามาจากรานคาปลีก 

แบบเกาหรือรานขายของชาํ (Grocery Store)  ผสมผสานกบัซูเปอรมารเก็ต แตมีขนาดเล็กกวา  โดย

เนนที่การจําหนายสนิคาอุปโภคบริโภคที่มีความจาํเปนตอชีวิตประจําวนั รวมทัง้การจําหนายอาหาร 

เครื่องดื่มประเภท Fast Food Beverage คือ อาหาร และขนมที่ส่ังเรว็ ไดเร็ว รับประทานเร็ว สะดวก 

สะอาด และราคาถกู  โดยการอํานวยความสะดวกนับตั้งแตทําเลที่ตัง้ของราน  เวลาในการใหบริการ

และสินคาที่ใหบริการ  ดงันั้นทําเลที่ตั้งของรานสะดวกซื้อจึงเปนทาํเลที่สะดวก  ซึง่ลูกคาสวนใหญเปน

ลูกคาประจํา  และมีทีพ่กัอาศัยหรือทีท่ํางานไมไกลจากราน  รานคาสะดวกซื้อหลายแหงใหบริการ

ตลอด 24 ชั่วโมง  ซึง่ชวยอาํนวยความสะดวกแกลูกคาในการจับจาย แตสินคาที่จาํหนายในรานจะไม

หลากหลาย มีไมมากเทาซเูปอรมารเก็ต พฤติกรรมการซื้อสินคาเหลานี้จึงเปนไปในลักษณะ ซื้อเพราะ

ขาด หรือจําเปน (Fill-in Purchase) ไมใชการซื้อแบบจายตลาด (Shopping)  ในซูเปอรมารเก็ต  ดังนั้น

จะพบวา  มนิมิารท/รานสะดวกซื้อ  แตกตางกับรานขายของชํา (Grocery Store) หรือ Mom & Pop 

Store โดยทัว่ไปในเรื่องของการจัดสวนผสมผลิตภัณฑที่ครอบคลุมลูกคาเปาหมายในลักษณะทีห่ลาก

หลากกวา 

  สวนมนิิมารท (Minimart)  เปนการยอสวนของซเูปอรมารเก็ต ทัง้ดานพื้นที ่ ชนิด และ

ปริมาณของสนิคาที่จําหนายโดยยงัคงวธิกีารดําเนินงาน และประเภทของสินคาที่จาํหนายไว  

เชนเดียวกับรานซูเปอรมารเก็ต  ทัง้นี้  อาจเปนเพราะสภาพการคมนาคมที่แออัดมาก  พื้นที่ในเมืองหา

ยากขึน้และมีราคาสูง  การลงทนุใรานซูเปอรมารเก็ตจึงคอนขางสงูและไมคอยเหมาะสม  ขณะเดยีวกนั

แนวโนมประชากรเริ่มกระจายออกไปชานเมืองมากขึ้น มินิมารทจงึเหมาะที่จะแทรกตามตวัเมอืงและ

ชานเมืองที่ชุมชนยงัไมหนาแนนพอสําหรับการเปดรานซูเปอรมารตเก็ต 

  ลักษณะการดําเนนิธุรกิจของรานสะดวกซือ้ มี 3 ลักษณะ คือ 
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1. เจาของลงทนุเอง  ซึง่ปจจุบนัมีเจาของรานโชวหวยสวนหนึง่พฒันารานมาเปน 

รานสะดวกซื้อหรือเกิดจากผูประกอบการคาปลีกรายใหญขยายธุรกิจมาทาํ เชน เซน็ทรัลมนิิมารท 

2. การลงทุนโดยเจาของลิขสิทธิ์ 
3. การขายแฟรนไชส (Franchise)  ซึง่เปนการรวมทุนระหวางผูประกอบการกับ 

เจาของรานคาหรือผูที่สนใจ 

  4.   การขายชวงลิขสิทธิ ์ โดยผูรับชวงสทิธิ์ตองขยายสาขาเพิม่ใหครบตามสัญญาในระยะ 

เวลาที่กาํหนด  การดําเนนิธุรกิจทั้ง 3 ลักษณะดังกลาวมีระบบการบริหารจัดการที่อยูภายใตการ

ควบคุมดูแลของบริษัทแม  เจาของแฟรนไชส เพื่อใหเปนมาตรฐานเดียวกนั อาท ิ การโฆษณา  การ

ควบคุมคุณภาพของสนิคา  และการใหบริการแตก็ใหสิทธิ์ในการจัดการในบางเรื่อง เชน การบรหิารส

ตอก การจัดวางสนิคา ดังนัน้ธุรกิจประเภทนี้จงึมกีารตั้งราคาสินคาคอนขางสงู   เนือ่งจากมีตนทนุใน

การใชจายสูง ตัวอยางผูประกอบการคาปลีกประเภทนี้ ไดแก 7-eleven ซึ่งมีสาขากวา 1,200 สาขาทั่ว

ประเทศ  นอกจากนั้นยังม ีAM-PM, Family Mart เปนตน 
  2.6 ศูนยการคา (Shopping Center/Shopping Complex) 
  ศูนยการคามพีัฒนาการมาจาก หางสรรพสินคาโดยทัว่ไปจะมีพืน้ที่ไมนอยกวา 25,000 

ตารางเมตร แตบางแหงมพีื้นที่มากกวา 100,000 ตารางเมตร  เปนธุรกิจคาปลีกที่ใชเงินลงทนุสูง

ภายใตแนวคดิ One Stop Shopping  ที่ใหบริการครบถวน กลาวคือ  นอกจากจะมีหางสรรพสินคา

และรานคาแลวยังเพิ่มแหลงบันเทงิ เชน สวนสนุก  ศูนยอาหารขนาดใหญ  และโรงภาพยนตรเขาไป

ดวย  เมื่อมีลูกคาเขามาในศูนยการคา จะไดครบทกุอยางทัง้สินคาและบริการ  ซึง่มักจะเปน

ศูนยการคาทีม่ีชื่อเสียงและเปนที่รูจกักนัดี  ตัวอยางผูประกอบการคาปลีกประเภทนี้ ไดแก ศูนยการคา

ของกลุมเซน็ทรัลพัฒนา, Future Park, ซีคอนสแควร. มาบุญครอง เปนตน 
2.7 รานขายสินคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) 
เปนรานคาปลกีที่จาํหนายสนิคาเฉพาะอยาง ที่มีรูปแบบสมัยใหม เชน รานเสื้อผา 

แฟชั่น,  รานอุปกรณกีฬายีห่อของตางประเทศ,  รานขายสินคาเกีย่วกับสุขภาพและ ความงาม  เนน

สินคาที่มีความหลากหลายในลักษณะแฟชั่นและมีคุณภาพสูง การใหบริการที่สะดวกและทันสมยั  

กลุมลูกคาเปาหมายจึงเปนลกูคาทัว่ไป  ตัวอยางผูประกอบการคาปลีกประเภทนี้ ไดแก Boots, 

Watson เปนตน 
2.8 Category Killer 
เปนรานคาที่จาํหนายสินคาเฉพาะอยางทีค่ลายคลึงกับรานคาเฉพาะอยางแบบ 
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Specialty Store  แตจําหนายสนิคาในราคาที่ต่าํกวา มีความหลากหลายของสินคามากกวา  ตั้งแต

สินคาที่มีคุณภาพสูงจนถงึปานกลาง  ตัวอยางผูประกอบการคาปลีกประเภทนี้ ไดแก พาวเวอรบาย, 

ซูเปอรสปอรต. ออฟฟส ดีโป เปนตน 

 
3. รานคาปลกียอย 

 ลักษณะของรานคาปลีกรายยอย 
การบริหารเจาของกิจการรานคาปลีกรายยอยมีอิสระในการบริหาร  มคีวามคลองตวั 

ในการดําเนนิงาน การคาอาศัยประสบการณในการดําเนินงาน  เจาของกิจการทําหนาทีห่ลายๆ อยาง 

เชน ขายสนิคาหนาราน  รับสินคา  สงสนิคา  การลงบัญชี  เปนตน  ภาวะทางการเงนิการลงทุนโดย

เจาของคนเดียวทาํใหมีความยากลาํบากในการขอสินเชือ่หรือเครดิตระยะยาว  ทําใหสภาพคลองมีไม

มาก สินคามลัีกษณะทีห่ลากหลายหรือเปนในลกัษณะรานคาเฉพาะอยาง  ราคาสนิคาที่ขายขึ้นอยูกับ

แหลงสนิคาทีรั่บซ้ือมาวามีราคาถกูมากนอยเพียงใด  และข้ึนอยูกบักําไรที่ตองการ ขายสินคาใหกับ

ผูบริโภคโดยตรง  สถานทีใ่นการขายเปนแหลงชุมชนที่มีผูคนเดนิไปมา ยานที่อยูอาศัย  การจัดซื้อ

สินคาเจาของกิจการรานคารปลีกจะสั่งซื้อจากแหลงสินคาที่มีราคาถกู การดําเนินการไมมีระบบการ

ควบคุมสินคาจากคงคลงั 

 

 วิทวัส รุงเรืองผล (2545 : 48)  ไดสรุปจากรายงานวิจยัฉบับสมบูรณ  เร่ืองโครงการสงเสริม

รานคาปลกีไทย  ประเภทรานสะดวกซื้อ(โชวหวย) ไดกลาวสรุปถงึลกัษณะตางๆของรานคาปลีกราย

ยอย ดังนี ้
1. การเลือกแหลงสนิคาของรานคาปลีกรายยอย 
เปนการหาแหลงในการซื้อสินคาที่ผูคาปลกี จะนํามาจาํหนายในรานของตนเพื่อขาย 

ใหกับผูบริโภค  โดยสวนมากแลวจะมีคนมาสงใหถงึราน ทั้งรานคาสง และผูผลิต รายใหญ รายยอย

ตางๆ ทั้งนี้เนือ่งจาก ความสะดวก ไมตองไปขนสงเอง  และมีสินคาบางสวนที่ไปซือ้มาจาก Discount 

Store ตางๆ เชน แมคโคร โลตัส เปนตน นอกจากนี้ รานคาบางรานยงัไปหาซื้อเองจากสถานที่ตางๆ ที่

มีราคาถูกกวารวมไปถึงการไปซื้อสินคามาจากโรงงานดวย 
  2.  การดําเนนิงานของรานคาปลีกรายยอย 
  โดยสวนมากเจาของกิจการจะเปนคนทาํหนาที่ตางๆ เอง  ทัง้ขายสนิคาใหกับผูบริโภค รับ 

สงสินคา เปนตน  มีเพียงสวนนอยเทานัน้ที่จะใหญาติมาดูแลราน หรือจางพนักงานดูแลราน  การ

ดําเนนิงานของรานจะเปนกจิการที่ไดรับมรดกตกทอดจากบรรพบุรุษมาถงึรุนลูก รุนหลาน และทํา

กิจการตอเนื่องมาเรื่อยๆ 
  3.  ทําเลท่ีต้ังและขนาดของราน 
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  โดยสวนมาก  รานคาปลกีรายยอย มักจะอยูในบริเวณแหลงชมุชน ที่อยูอาศัย ในหมูบาน 

ใกลกับทางเขา ออกหมูบาน  หรือในซอยที่เปนแหลงชมุชน  จากบทความเรื่องธุรกจิคาปลีกในกระแส

โลกาภิวฒัน โดย ศุภโชค ชุนอิ๋ว (2545)  ไดกลาวถงึทาํเลที่ตัง้ของรานคาปลีกไววา  การประกอบ

กิจการคาปลกีสถานที่ตัง้ของรานคานัน้เปนสิ่งที่สําคัญที่สุดตอความสําเร็จของกิจการรานคาปลกี  

นอกเหนือจากราคาสินคา การบริการ การตกแตงรานคา  รานคาปลีกที่ประสบความสาํเร็จไมวาจะ

ขนาดใหญหรือขนาดเล็ก  จะตั้งอยูในทาํเลการคาที่ด ี  มีลูกคาอาศัยอยูอยางหนาแนน  ลูกคาสามารถ

เขามาซื้อสินคาไดโดยงาย  เดินทางเขา ออกไดสะดวก และใกลกับแหลงชมุชนหรอืที่อยูอาศัย  ขนาด

ของรานมตีัง้แต 1 คูหาขึ้นไป เปนตึกแถว หรือใชบริเวณบานที่อยูอาศัยมาปรับปรุง ตอเติม ทาํเปน

รานคาปลกี 

   
  4.  ประเภทของสินคาในรานคาปลีกรายยอย 
  รานคาปลกีรายยอยสวนใหญจะจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคเทานัน้  ไมไดจําหนาย

สินคาอื่นๆ เลย  ยกเวนบางรานที่จาํหนายสินคาอุปโภคบริโภคและสินคาอื่นๆ ควบคูกันไปดวย เชน 

ถานหงุตม ยาดอง น้าํสมนุไพร ชุดอาหารสําหรับตักบาตรร ฯลฯ  อยางไรก็ดีทัง้สินคาอุปโภคบริโภค

และสินคาอื่นๆ ที่นาํมาจําหนายในราน จะมาจากความตองการของลกูคาเปนหลัก 
 
ตลาดน้ําผลไมพรอมดื่ม 
 ประเภทของน้ําผลไม  
 ฝายวิจยัธุรกิจกรุงไทย (2544) กลาวถึง ไววา การผลิตน้ําผลไมในประเทศไทยมีอยูหลาย

ประเภท ดังนี ้

 1.  น้ําผลไมเขมขน (Concentrate Fruit Juice) คือ น้าํผลไมที่ผานกรรมวิธีการระเหยน้าํออก

จนเขมขน  และไมมีการปรุงแตงหรือเจือปนน้าํตาล หรือวัตถุอ่ืนใด จึงเปนผลิตภัณฑที่เหมาะสม

สําหรับการสงออก เพราปรมิาณและน้าํหนักเอื้ออํานวยตอการขนสง น้ําผลไมเขมขนสวนใหญจะนําไป

แปรรูปเปนน้ําผลไมบรรจุภาชนะพรอมด่ืม โดยเฉพาะน้ําสับปะรดเขมขน สามารถนําไปผสมกบัน้ํา

ผลไมอ่ืนๆ เพื่อทาํใหตนทนุการผลิตต่ําลง เนื่องจากมีราคาคอนขางต่ํา เมื่อเทียบกับน้าํผลไมอ่ืนๆ 

นอกจากนีน้้าํผลไมเขมขนยงัใชเปนวัตถุดบิในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มตางๆ เชน ไอศกรีม โย

เกิรต เบเกอรี่ และลูกอม 

 2.  น้าํผลไมพรอมด่ืม (Fruit Juice) เปนน้าํผลไมทีด่ื่มไดทันที ซึง่มีสวนผสมของน้าํผลไม

แตกตางกนัไป ข้ึนอยูกับชนดิผลไมที่นํามาเปนวัตถุดิบและวิธีการผลิตของโรงงาน โดยทั่วไปจะแบงเปน 

2 ประเภทยอย ไดแก 
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  2.1  น้ําผลไมเจือจางพรอมด่ืม (Ready to Drink) เปนน้ําผลไมที่ผูบริโภค สามารถดื่มได

ทันทีสวนใหญที่วางจาํหนายตามทองตลาดจะเปนน้ําผลไมพรอมด่ืมทีม่ีสวนผสมของน้าํผลไมชนิด

เขมขนระหวางรอยละ 25-50 ตัวอยางผลติภัณฑที่วางจาํหนายตามทองตลาด เชน มาล,ี ยูเอฟซี เปน

ตน 

  2.2  น้ําผลไมพรอมด่ืม 100% (Pure Fruit Juice) เปนน้ําผลไมเขมขนประมาณ 90-97% 

ซึ่งมสีวนแบงการตลาดประมาณรอยละ 40 ปจจุบนัน้าํผลไมชนดินี้ไดรับความสนใจทัง้จาก

ผูประกอบการ และจากผูบริโภคเปนอยางมาก ตัวอยางที่วางจาํหนายตามทองตลาด เชน มาลี, ทิปโก 

และไอวี่ เปนตน 

 3.  น้าํผลไมผงสําเร็จรูป ผลิตโดยน้ําผลไมมาคั้นและระเหยน้ําออก ปนใหแหงเปนผง บรรจุลง

ซอง ถงุชง หรือภาชนะตางๆ 

 4.  น้ําผลไมปรุงแตงกลิ่น (Fruit Squashes) เปนน้าํผลไมที่ผลิตโดยนํากลิ่นหรือรสชาติของ

ผลไมชนิดตางๆ มาผสมกับน้ําตาลและกรดมะนาว แลวปรุงแตงสี มีทัง้จนิดพรอมด่ืมและชนิดทีท่าํให

เขมขน น้ําผลไมประเภทนี้มรีาคาถูกเนื่องจากมีสัดสวนน้ําผลไมอยูเพยีง 5-10% 

 5.  น้ําผลไมผสมเนื้อผลไม (Fruit Pure) ซึ่งมีลักษณะขนเหมือนซุป ทําเปนอาหารสําหรับเด็ก

ทารก หรือใชในอุตสาหกรรมทําขนมเคก ผลิตภัณฑนม น้ําผลไม และอ่ืนๆ ผลไมชนิดที่เหมาะสําหรับ

ผลิตภัณฑชนดินี้ เชน กลวย แอปเปล แพร และผักตางๆ 

 

 วัตถุดิบของน้ําผลไม 
 วัตถุดิบหลกัในการผลิตน้ําผลไมของไทยคือ ผลไมสดในประเทสชนิดตางๆ เชน สับปะรด สม 

ฝร่ัง เสาวรส มะนาว มะพราว ล้ินจี ่ มะเขือเทศ บวย กระเจี๊ยบ มะมวง และแหว เปนตน  แตโดยที่

ประเทศไทยถอืวาเปนผูผลิตสับปะรดกระปองที่สําคัญรายหนึง่ของโลก การผลติน้ําสับปะรดก็มีการ

ผลิตจํานวนมากซึง่เปนผลผลิตพลอยไดจากการผลติสับปะรดกระปอง จึงมีปริมาณมากที่สุดเมือ่เทียบ

กับน้าํผลไมอ่ืนๆ สําหรับผลผลิตสับปะรดที่ใชเปนวัตถดุิบนั้น ในแตละปประเทศไทยสามารถผลิตได

มากกวา 2 ลานตนั จากพืน้ที่เพราะปลูกทั่วประเทศ ประมาณ 6 แสนไร  โดยพื้นที่เพาะปลกูสวนใหญ 

(รอยละ 60) อยูในแถบจงัหวัดประจวบคีรีขันธ โดยมีผลผลิตมากในชวงเดือนมนีาคมถึงพฤษภาคม 

และชวงเดือนตุลาคมถึงธันวาคม 

 สําหรับวัตถุดิบผลไมอ่ืนๆ จะมีแหลงเพาะปลูกที่สําคัญอยูในภาคกลางและภาคเหนือ ผลผลิต

เหลานี้จะมีฤดกูาลเก็บเกี่ยวไลเรียงกนัไปตลอดทั้งป ซึง่เปนผลใหผูผลิตน้ําผลไมสามารถดาํเนนิธุรกิจ

ตลอดทั้งปเชนกัน 
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 (บริษัท ฟูดแอนดดร๊ิงส จาํกัด (มหาชน).2546) ในตลาดเครื่องดื่มพรอมด่ืมปจจุบันมีสินคามากมาย
หลายชนิดที่ทางผูผลิตไดผลิต และวางจําหนายในตลาดซึ่งสามารถแยกเปนประเภทใหญไดดังนี ้
 1.  ตลาดเครือ่งดื่มพรอมด่ืมที่บรรจุกาซ (เครื่องดื่มน้ําอัดลม) เชน โคคาโคลา, น้ําสีชนิดตางๆ 

ที่บรรจุกาซ ซึง่ในตลาดชนิดนี้เปนตลาดที่ใหญที่สุดมีมูลคาตลาดตอปโดยประมาณ 20,000 ลานบาท 

โดยกลุมเปาหมายหลักจะเปนวัยรุนอายุ 15 – 23 ป อัตราการเจริญเตบิโตประมาณปละ 3-5% มอัีตรา

การเจริญเติบโตคอนขางนอยเนื่องจากตลาดเริ่มอ่ิมตัว และผูบริโภคกลุมเปาหมายบางสวนเริม่หันมา

ด่ืมเครื่องดื่มทีม่ีประโยชนตอรางกาย เชน เครื่องดื่มประเภทน้ําผลไม เครื่องดื่มสมุนไพร 
 2.  ตลาดเครื่องดื่มพรอมด่ืมที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล เชน น้ําผลไมผสมแอลกอฮอลชนิด

ตางๆ วิสกี้ผสมโซดาสําเร็จรูป ในตลาดนี้มีขนาดโดยประมาณ 3,000 ลานบาท มีการเจริญเติบโต

คอนขางสงู เนื่องจากเปนสนิคาใหม และเปนสนิคาแฟชั่น รวมทั้งตรงกับรูปแบบการดํารงชวีติของคน

ไทยที่ชอบความสนกุสนาน โดยตองมีเครื่องดื่มที่ผสม แอลกอฮอลเปนสวนประกอบจึงทําใหตลาดมี

การเจริญเติบโตมาก 
 3.  ตลาดเครื่องดื่มพรอมด่ืมประเภทชา และกาแฟ ในตลาดนี้ปจจุบนัแยกออกเปนสองสวน

คือตลาดชา มูลคาตลาดปจจุบันประมาณ 1,000 ลานบาท และมกีารเจริญเติบโตอยางสงูประมาณป

ละ 30% เนื่องจากกระแสความนิยมเรือ่งของสุขภาพ และการที่มกีารวางตลาดชาเขียวของผูผลิต

หลายรายทําใหเปนการกระตุนตลาดใหผูบริโภคหันมาดื่มกันมากขึ้น ในสวนตลาดกาแฟสาํเร็จรูปมี

มูลคาตลาด 4,000 ลานบาท อัตราการเจริญเติบโตประมาณ 2-3% ตอปมีการเจริญเติบโตนอยมาก 

เนื่องมาจากผูบริโภคคิดวาเปนเครื่องดื่มทีใ่ชทดแทนเครื่องดื่มใหกาํลังงานเมื่อเครื่องดื่มใหกําลังงานมี

การแขงขันสงู จึงทาํใหผูบริโภคบางสวนเปลี่ยนไปดื่มเครื่องดื่มใหกําลังงาน และในปจจุบันผูบริโภค

นิยมดื่มกาแฟสดกันมากขึ้น 
 4.  ตลาดเครื่องดื่มพรอมด่ืมประเภทน้าํผลไม ในตลาดนี้มีมูลคาตลาดปละ 3,000 ลานบาท 

มีอัตราการเจรญิเติบโตประมาณ 20% ตอป เนื่องจากกระแสเรื่องของสุขภาพทําใหผูบริโภคเริ่มหันมา

ดื่มน้ําผลไมแทนเครื่องดื่มประเภทอื่นๆกนัมากขึ้น ตลาดนี้มีกลุมสนิคาอยู 3 กลุมคือ 1.น้ําผลไม 100% 

2.น้ําผลไม 40% 3.น้ําผลไมต่ํากวา 25% โดยน้ําผลไมต่าํกวา 25% มสัีดสวนสูงสุด แตน้ําผลไม 40% มี

อัตราการเจรญิเติบโตสูงสุด 
 5.  ตลาดเครื่องดื่มพรอมดื่มประเภทสมุนไพร ขนาดตลาดยังมีขนาดเล็กมากเมื่อเทียบกับ

เครื่องดื่มพรอมด่ืมชนิดอื่นๆ เนื่องจากยังเปนเครื่องดื่มที่ยงใหมในทองตลาดมากถงึแมจะมีผลิตภัณฑ

ประเภทนี้มานานแลว แตกเ็ปนการผลิตเพื่อบริโภคในกลุมเล็กๆ เทานัน้ ไมไดมกีารทาํตลาดอยาง

จริงจัง ในระยะหลังกระแสเรื่องของสุขภาพมาแรงมาก และประกอบกับรัฐบาลเริ่มมาสนับสนนุ สินคา

ประเภทสมุนไพรอยางมาก จึงเร่ิมมีการผลิตเครื่องดื่มน้าํสมุนไพรในเชิงพาณิชยกนัมากขึ้น ปจจุบันเริ่ม



 51 

มีผูผลิตรายใหญหันมาพฒันาสินคาในกลุมนี้กนัมากและเริ่มวางตลาดสินคาดังกลาวกนัมาก แนวโนม

ตลาดในกลุมผลิตภัณฑนี้มกีารเจริญเติบโตอยางมากเนื่องจากสนิคาสามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคไดอยางดีคือสามารถดับกระหาย มีรสชาตอิรอย มีผลดีตอสุขภาพ  
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 พรสุรีย สีทอง. (2546. บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยู

เอชทีในเขตกรงุเทพมหานคร โดยศึกษาเปรียบเทียบจากปจจัยดานสวนผสมการตลาด และลักษณะ

ประชากร ผลการศึกษา กลุมตัวอยางใหความเหน็ในเรื่องสวนผสมการตลาดดังนี ้ดานผลิตภัณฑ สวน

ใหญใหความคิดเห็นเรื่องความสะดวกในการดื่ม ของผลิตภัณฑ รองลงมาคือเปนผลิตภัณฑที่มี

ประโยชนตอสุขภาพ และไมมีคลอเรสเตอรอล เร่ืองของราคาสวนใหญใหความคิดเห็นในเรื่องราคาถูก 

เมื่อซ้ือยกโหล รองลงมาคือ ราคาที่ถกูกวานมวัว และราคาขายตอกลองเหมาะสม ตามลาํดับ เร่ือง

ชองทางการจดัจําหนาย สวนใหญใหความคิดเหน็วา ควรมกีารวางสินคาในรานสะดวกซื้อ ซปุเปอร

มารเก็ต หางสรรพสินคา และดิสเคานสโตร ตามลําดบั เร่ืองของการสงเสริมการขาย สวนใหญให

ความคิดเหน็ในดานการมโีฆษณาใหความรู ของผลิตภัณฑ  รองลงมาคือ การจัดซุมแสดงสินคาที่โดด

เดนเปนเหตุจงูใจใหซื้อ มีของแถม เปนตน กลุมตัวอยางพฤติกรรมการดื่มนมถั่วเหลืองยูเอชที ดืม่นม

ถั่วเหลืองในเวลาเชามากที่สุด เหตุผลในการเลือกดื่ม คอื ความสะดวก ความถี่ในการดื่ม สวนใหญจะ

ดื่มวันละ 1 คร้ัง ยีห่อที่ดื่มบอยที่สุด คอื ไวตามิ้ลท สวนรสชาตทิีน่ิยมดื่มมากทีสุ่ดคือ รสธรรมชาติ 

สถานทีท่ี่นยิมซื้อมากที่สุด คอื รานสะดวกซื้อ 

 

 ศศิธร คงมั่น. (2545. บทคัดยอ) ศึกษาพฤตกิรรมและความคิดเหน็ตอการเลือกซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคพบวา มีความถี่ในการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมเดือนละ 1 คร้ัง โดยซื้อคร้ังละ 1 – 5 กระปอง โดยมีความเหน็ในดานผลิตภัณฑวา 

รสชาติหลากหลายชนิด รับประทานไดสะดวก ทันที ตามตองการ ดานการจัดจาํหนาย สถานทีท่ี่เลือก

ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมมากที่สุดคือ ซุปเปอรมารเก็ต ดานการสงเสริมการตลาด ตองการซื้อโดยทราบ

ขอมูลจากโฆษณาโทรทัศน  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดบัการศึกษาทีต่างกนัจะมพีฤติกรรม

ในการซื้อดานความถีจ่ํานวนน้าํผลไมที่ซือ้ และสถานทีท่ี่ซื้อแตกตางกนั อาชพีที่แตกตางกนัจะมี

พฤติกรรมการซื้อแตกตางกนัทกุดาน สถานภาพสมรสที่ตางกันจะมพีฤติกรรมการซื้อดาน จํานวนที่ซื้อ

และ สถานที่ทีซ่ื้อแตกตางกนั 
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 สุพัตรา ประสพดี (2548. บทคัดยอ) ศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคต ิพฤติกรรม และแนวโนม

ของผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มที่มีตอตรายี่หอทิปโก กับตรายี่หอมาลีในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคที่

เคยบริโภคน้ําผลไมพรอมด่ืมตรายี่หอทิปโก และตรายีห่อมาลีสวนใหญเปนเพศหญิง อาย ุ 30 - 39 ป 

สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชพีพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 15,001 

– 30,000 บาท มีทัศนคติตอน้ําผลไมพรอมด่ืมตรายี่หอทิปโก ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจดัจําหนาย และดานการสงเสริมการขายแตกตางจากตรายี่หอมาลี เนื่องจากผูบริโภคมี

ทัศนคติตอรสชาติ ความเขมขนตอเนื้อผลไม รูปแบบผลิตภัณฑ ราคาคุมคากบัคุณภาพ แหลงจัด

จําหนายทีม่ีอยูอยางทัว่ถงึ รวมถึงการโฆษณาและการออกบูธ แนะนาํผลิตภัณฑใหมของน้าํผลไม

พรอมด่ืมตรายี่หอทิปโก สูงกวาตรายีห่อมาลี มพีฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมพรอมด่ืมตรายี่หอทิปโก 

ในดานความถี่ ในการบริโภคตอเดือน ดานคาใชจายในการซื้อตอเดือน แตกตางจากน้ําผลไมพรอมดื่ม

ตรายี่หอมาลี เนื่องจากผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมตรายี่หอทิปโก ทัง้ขนาดกลองเล็ก 

และกลองใหญมากกวาตรายี่หอมาล ี รวมทัง้คาใชจายในการซื้อ ของผูบริโภคตอเดือนที่มีตอน้าํผลไม

ตรายี่หอทิปโก สูงกวาตรายีห่อมาล ี

 

 เรืองยศ วทิวัสการเวช. (2547. บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้าํเสาวรสพรอมด่ืมของในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีความถี่ในซื้อ

ผลิตภัณฑ 1 คร้ังตอ 1 เดือนมากที่สุด และจะซื้อครั้งละ 1 ขวด / กระปอง สถานทีท่ีน่ิยมซื้อคือ ซปุเปอร

มารเก็ต เหตผุลที่ซื้อคือ มปีระโยชนตอสุขภาพ ดานผลิตภัณฑ สวนใหญ ผูบริโภคจะเห็นความสําคัญ

มากในเรื่องของการบรรจุภัณฑ ไดรับการรับรองจากกรมการอาหารและยาสูงสุด ดานราคา จะให

ความสาํคัญมาก ในเรื่องคณุภาพ ปานกลางถึงต่าํ ดานชองทางการจัดจําหนาย จะใหความสําคัญ

มาก ในเรื่องการขายในซุปเปอรมารเก็ต ดานการสงเสริมการตลาด จะใหความสําคญัมากในเรื่องการมี

สินคาตัวอยางใหทดลองดื่ม ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑ ดานความถีใ่นการซื้อ และดานจาํนวนซื้อไมแตกตางกนั สําหรบัดานตราสนิคาที่ซื้อ 

เหตุผลที่ซื้อ ประเภทที่ซื้อ และแนวโนมการซื้อแตกตางกัน ผูบริโภคที่รายไดตางกนั จะมีพฤตกิรรมใน

ดานความถี่ในการซื้อและจาํนวนที่ซื้อแตกตางกัน สําหรับดานปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจดัจําหนาย ดานการสงเสรมิทางการตลาดจะมีความสมัพันธ

กับพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ  

 

 พุทธชาด บาลมงคล (2544. บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้น้ําผลไม 

100% ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางเพศหญิง ดื่มน้าํผลไมพรอมด่ืม 100% 
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มากกวาเพศชาย สวนใหญจะดื่มชวงเยน็ สัปดาหละ 2 – 3 คร้ัง ในการตัดสินใจซือ้ กลุมตัวอยางสวน

ใหญจะเลือกซื้อเอง สถานที่ทีน่ิยมซื้อคือ ซุปเปอรมารเก็ต โดยมีความถี่ในการซื้อ 1 คร้ังตอสัปดาห 

ขนาด 1000 CC และเจาะจงยีห่อ ซึ่งยี่หอที่ดื่มเปนประจําคือ ทปิโก โดยน้าํสมเปนรสชาติที่ชอบมาก

ที่สุด แรงจงูใจอันดับแรกที่ดืม่คือ อยากทดลอง โดยเหตุผลคือ มีประโยชนตอสุขภาพ สําหรับปจจยัที่มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคใหความสาํคัญระดับมากที่สุด คือ รสอรอย คุณคาทางโภชนาการ และ

ราคาเหมาะสม ระดับความสําคัญมากคือ สะดวกในการบริโภค หาซื้องาย รูปแบบและขนาดบรรจุ

ภัณฑ การสงเสริมการขายและการโฆษณา ตามลาํดับ สวนระดับความสําคัญนอย คือ คนอื่นแนะนํา 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยในการตัดสินใจซือ้ ดานผลิตภัณฑ 

และดานราคาตางกนั ปจจัยดานอายทุี่แตกตางกนั มผีลตอปจจัยในการตัดสินใจซื้อ ดานการสงเสริม

การตลาดที่ตางกนั จงึมีขอเสนอแนะให สรางความแตกตางในดานผลิตภัณฑทีร่สชาติ คุณคาทาง

โภชนาการใหสอดคลองกับราคา โดยพจิารณาเพศเปนหลกั รวมถึงการสรางความแตกตางในการ

สงเสริมการขาย โดยพิจารณาอายุเปนหลัก 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดดําเนนิการตามขั้นตอนดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 

ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ไดแก ผูบริโภคที่เคยซือ้น้ําผลไมพรอมด่ืมจากซุปเปอร - 

มารเก็ตตางๆ ในกรุงเทพมหานคร  
 
 กลุมตวัอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา หมายถงึ ผูบริโภคที่เคยซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร 

มารเก็ตตางๆ ทีม่ีอาย ุ 15 ปข้ึนไป เนื่องจากไมทราบจาํนวนที่แนนอน จึงคํานวณใชสูตรหากําหนดขนาด

ตัวอยาง  n = z2/4e2 ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5% ไดขนาดตัวอยางจาํนวน 

385 คน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) 

 เนื่องจากผูวิจยัไดรับความรูในสวนนี้มาจากการทํางานวา การวจิัยเกี่ยวกับเร่ืองพฤติกรรมการ

บริโภคน้ําผลไมพรอมด่ืมนัน้ ควรเริ่มศึกษาที่ระดับอายุ 15 ปข้ึนไป เพราะถาอายุต่าํกวานี ้ประมาณ 10 – 

14 ป ยังไมเร่ิมด่ืมน้าํผลไมพรอมด่ืมทีม่ีประโยชน ใหคุณคาสูง สวนมากจะพบวาดื่มน้าํหวาน หรือ 

น้ําอัดลม ที่ไมมีประโยชนมากกวา เพราะคํานงึถงึแตความอรอยเทานั้น โดยจะทําการสุมตัวอยางแบบ

สะดวก (Convenience Sampling) ตามซุปเปอรมารเก็ตตางๆ ซึ่งกาํลังจัดการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 

เชน Tops Supermarket, Food Land, Food Lion, Jusco, Home Fresh Mart และ Villa Market เปนตน 

   
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมลู ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามซึ่งสรางขึ้นจากการรวบรวมทฤษฎี 

เอกสารทางวชิาการและงานวิจยัที่เกี่ยวของ นํามาสรางเปนคําถามในแบบสอบถาม แบงออกเปน   
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3 ตอน ดังนี ้
 ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน 6 ขอ ไดแก 

เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนแบบสอบถามแบบ

ปลายปด (Close-ended response question) แบบมี 2 ทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 คําตอบ 

(Dichotomous) จํานวน 1 ขอ และแบบมีหลายทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 คําตอบ (Multiple 

choices) จํานวน 5 ขอ แตละขอของคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี้   

 

เพศ             เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญตัิ (Nominal Scale) 

อาย ุ     เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) 

สถานภาพสมรส   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญตัิ (Nominal Scale) 

ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) 

 อาชีพ     เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญตัิ (Nominal Scale) 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) 

 

  ตอนที ่ 2 เปนแบบสอบถาม ถามความคดิเห็นเกี่ยวกับระดับแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต โดยแบงแยกตามประเภทของการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ทั้งหมด 

8 ชนิด ไดแก บูธแสดงสินคาและชงชมิ แผนปายโฆษณา ปายติดทีช่ั้นวางของ แผนพับ ปายโฆษณาแบบ

หอย จอโทรทัศนขนาดเลก็ ปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได และ วิทยุกระจายเสียงในสโตร โดยใช

แบบสอบถามแบบ Likert Scale โดยจะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) แบงเปน 

5 ระดับ มีจํานวน 25 ขอ ซึ่งมีหลักเกณฑในการใหคะแนนแตละระดบั ดังนี ้  

 

     ระดับแรงจูงใจ  คะแนน

       มากที่สุด      5 

       มาก       4 

       ปานกลาง      3 

       นอย       2 

       ไมจูงใจ       1 
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  สําหรับเกณฑในการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับนั้น ใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้นได

ดังนี้  

Range (R) 
Interval (I) = 

Class (C) 

 

5-1 
I = 

5 
= 0.8 

 

  เกณฑการใหคะแนนคาเฉลีย่แบบสากลการวัดระดับแรงจูงใจ โดยหาคาจากสูตร 

 

     คาเฉลี่ย    ระดับแรงจูงใจ

      1.00 – 1.80          หมายถงึ เปนประเภทของการสงเสริมการขาย ณ จุด  

ขายที่ไมจงูใจพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืม 

      1.81 – 2.60          หมายถงึ เปนประเภทของการสงเสริมการขาย ณ จุด  

ขายที่จงูใจพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอม

ดื่มในระดับนอย 

      2.61 – 3.40          หมายถงึ เปนประเภทของการสงเสริมการขาย ณ จุด  

ขายที่จงูใจพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอม

ดื่มในระดับปานกลาง 

      3.41 – 4.20          หมายถงึ เปนประเภทของการสงเสริมการขาย ณ จุด  

ขายที่จงูใจพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอม

ดื่มในระดับมาก 

      4.21 – 5.00          หมายถงึ เปนประเภทของการสงเสริมการขาย ณ จุด  

ขายที่จงูใจพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอม

ดื่มในระดับมากที่สุด 

 

  ตอนที ่ 3 เปนแบบสอบถาม ถามพฤติกรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 ขอ ไดแก รสชาติของน้ําผลไมที่ซื้อ ประเภทของน้ําผลไมที่ซื้อ 
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ตราสินคาที่ซือ้บอยที่สุด เหตุผลในการซื้อ ประเภทของสถานทีท่ี่ซื้อ เหตุผลในการเลือกสถานที ่ความถี่ใน

การซื้อตอเดือน  ขนาดและปริมาณการซื้อตอครั้ง เปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended 

response question) แบบ Rank – Order จํานวน 1 ขอ แบบมหีลายทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 

คําตอบ (Multiple choices) จํานวน 4 ขอ แบบมีหลายทางเลือก โดยเลือกตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 

(Multiple choices) จํานวน 1 ขอ และแบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-ended response question) 

แบบใหตอบเปนตัวเลข จาํนวน 2 ขอ แตละขอของคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี้   

 

 รสชาติของน้ําผลไมที่ซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) 

 ประเภทของน้าํผลไมที่ซื้อ       เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) 

 ตราสินคาที่ซือ้บอยที่สุด      เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

 เหตุผลในการซื้อ      เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

  ประเภทของสถานทีท่ี่ซื้อ      เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

 เหตุผลในการเลือกสถานที ่    เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

       ความถี่ในการซื้อตอเดือน      เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

  ขนาดและปริมาณการซื้อตอครั้ง    เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

 
 ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถาม 
  1.   ศึกษาแนวคิดทางทฤษฎี เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ อาทิ การสงเสริมการขาย ณ 

จุดขาย พฤตกิรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต ขอมลูเกี่ยวกับน้าํผลไม เพื่อเปนแนวทางใน

การสรางแบบสอบถามตามรายละเอียดทีเ่สนอขางตน 

  2. สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึง่จะตองครอบคลุมทั้งตวัแปร 

และสอดคลองกับวัตถุประสงคสําหรับการวิจัยที่กําหนดไว 

  3. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบความ

ถูกตองสมบูรณของเนื้อหาสาระและความเหมาะสมของความหมาย ภาษาที่ใช 

  4. แกไขปรับปรุงตามคําเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ แลวนาํแบบสอบถามนั้น

ไปทําการทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยาง 30 คน เพื่อนาํไปหาคาความเชื่อมัน่ของเครื่องมือโดยใชวิธี

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 
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การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ขอมูลทุติยภมูิ (Secondary Data) 
  ผูวิจัยไดทาํการศึกษาคนควาจากขอมูลแหลงตาง ๆ ดังนี ้

1. หนงัสือพมิพ วารสารตาง ๆ 

2. หนงัสือวิชาการ บทความทีเ่กี่ยวของ 
3. แหลงขอมูลทาง Website 

4. รายงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

 ขอมูลปฐมภมูิ (Primary Data) 
  ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน โดยผูวิจัยจะทาํการ

เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามตามสถานทีท่ี่กาํหนดไว โดยเริ่มเก็บขอมูลในเดือนกุมภาพนัธ 2551 

จนไดขอมูลจากกลุมตัวอยางครบตามจํานวนที่กาํหนดไว 

 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทาํการตอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจยันาํ

แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการดังนี ้

1. นําแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลมาตรวจสอบความสมบูรณกอนนาํไป

วิเคราะห 

2. นําแบบสอบถามทีถู่กตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสเพื่อประมวลผลขอมูล 

3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพวิเตอรเพื่อทําการประมวลผลขอมูล

โปรแกรม SPSS/PC for Window ในการวิเคราะหขอมลูตามสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  สถิติพื้นฐาน ใชในการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางในแบบสอบถามทั้ง 3 ตอน สถิติที่ใช

ไดแก  

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนคาสถิติพื้นฐานที่ใชบรรยายคุณลักษณะของ

กลุมตัวอยาง ประกอบดวย 

  1.1 คารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปรความหมายของลักษณะขอมูลลักษณะประชากร- 

ศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
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f 
P  =  

n 
x 100 

          โดยแทนคา  P                 สถิติรอยละ 

     f  ความถี่ในการปรากฏของขอมูล 

     n  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

  1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

 

Σx  

n 

  โดยแทนคา  X       คะแนนเฉลีย่ 

X  = 

     Σx     ผลรวมของคะแนนเฉลี่ย 

     n  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

         

  1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

 

nΣx2 – (Σx)2 

n 
S.D.  = 

 

  โดยแทนคา  S.D. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     Σx2 ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

     (Σx)2 ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 

     n  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 2. สถิติที่ใชเพือ่หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

  2.1 หาความเชื่อถือไดของเครื่องมือโดยการหาคาความเชื่อมั่นโดยใชวิธีการหาคา

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 49) 
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k covariance / variance 
Cronbach ‘alpha   = 

1+ (k-1) covariance / variance 

 

  เมื่อ  k   แทน  จํานวนขอถาม 

    covariance แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางขอตาง ๆ 

    variance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของขอถาม 

 

 3. การวิเคราะหสถิติเชงิอนุมาน (Inferential Analysis) ใชในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

  3.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตวัอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกนั โดยใช

มาตรฐานการวิเคราะหความแตกตาง ใชการทดสอบคาที (Independent Sample t-Test) ณ. ระดับความ

เชื่อมั่นทางสถติิที่รอยละ 95 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:175) ดังนี ้

 

t   = X 1 – X 2
 S1

2 + S2
2

 n1      n2

 

  โดยแทนคา  t คาสถิติที่ใชพจิารณา 

      X1 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 

      X2 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 

      S1
2 คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 

      S2
2 คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 

      n1 ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 

      n2 ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 

 

                ในกรณีที่ σ1
2 = σ1

2 

   df   แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 - 2) 
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 ในกรณีที ่σ1
2 ≠ σ1

2  v =    2

S1
2/n1  

                  2    2 

+

ΣT2

n 

 

       n1 - 1    n2 - 1 

 โดยที่ v คือ คาชั้นแหงความเปนอิสระ 

 

  3.2 การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดย

ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2543:312-313) มีสูตรดังนี ้

    SST = SSTrt + SSE 

    SST  = ความผนัแปรทั้งหมด = ΣΣXij
2 – CM 

    SSTrt = ความผนัแปรระหวางกลุม =       - CM   i

           ni

    SSE = ความผนัแปรภายในกลุม = SST – SSTrt  

    CM  = (ΣTi)2    

    

           สถิติที่ใชในการทดสอบคือคา  F = MSTrt 

              MSE 

    MSTrt   ผลรวมกําลงัสองเฉลี่ยระหวางกลุม = SSTrt / (k-1)  

    MSE    ผลรวมกําลงัสองเฉลี่ยภายในกลุม = SSE / (n-k) 

 

  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนราย

คู ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อเปรียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 258) ใชสูตรดังนี้  

     

   LSD =  t 1- α/2 ; n – k   MSE  

S1
2/n1 + S2

2/n2

S1
2/n1  

1  +  1 
ni     nj
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  เมื่อ t 1- α/2 ; n – k  คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t – Test ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% 

และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 

    LSD แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางที ่i และ j 

    MSE แทน  คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

    ni  แทน  จํานวนขอมูลกลุม i 

    nj  แทน  จํานวนขอมูลกลุม j 

    α  แทน  คาความเชื่อมัน่ 95% 

 

  3.3 การทดสอบความสัมพนัธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอสิระตอกัน โดยการใชสถิติสหสัมพนัธ

อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product – Moment Correlation Coefficient) โดยใชสูตร (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2545: 311-312) 

    rxy   =                nΣXY – (ΣX) (ΣY) 

                [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 – (ΣY)2] 

 

  โดยแทนคา  r สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

      ΣX ผลรวมของคะแนนชุด X (Item) ของกลุมตัวอยาง 

      ΣY ผลรวมของคะแนนชุด Y (Total) ของกลุมตัวอยาง 

      ΣX2 ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลงัสอง 

      ΣY2 ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลงัสอง 

      ΣXY ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 

      n  จํานวนคน หรือ กลุมตัวอยาง 

 

 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ดังนี ้

   คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสมัพันธกนัในทศิทางตรงกนัขาม 

   คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสมัพันธกนัในทศิทางเดยีวกัน 

   คา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา x และ y มีความสมัพันธกนัในทศิทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธกันมาก 
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   คา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา x และ y มีความสมัพันธกนัในทศิทางตรงกนัขาม และมี

ความสัมพันธกันมาก 

   คา r มีคาเทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกนัเลย 

   คา r มีคาเขาใกล 0  แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกนันอย 

 

และมีคาระดับความสัมพนัธของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธดังนี ้

    คาระดับความสัมพันธ  ระดับความสมัพันธ 

     0.81 – 0.99         สูงมาก 

     0.61 – 0.80         คอนขางสงู 

     0.41 – 0.60         ปานกลาง 

     0.21 – 0.40         คอนขางต่าํ 

     0.01 – 0.20         ต่ํามาก 

 

 

 



       บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่องการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลผล

ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

 n   แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 

 X   แทน คาเฉลี่ย 

      S.D.   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 t   แทน คาที่ใชพจิารณา t – Distribution 

 F-prob.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสาํคัญทางสถิต ิ(ตาราง F–test) 

  P   แทน คาความนาจะเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสาํคัญทางสถิต ิ

 r    แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 H0   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 Sig.  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ ที่โปรแกรม SPSS  

      คํานวณไดใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ 

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 4 ตอน

ดังนี้  

 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุด ขาย

ของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต  

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ตาราง 2  แสดงจํานวนและรอยละขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

 เพศ   

    ชาย 161 41.8 

    หญิง 224 58.2 

รวม 385 100.0 

 อาย ุ   

    15 - 21 ป  6 1.5 

    22 – 28 ป 154 40.0 

    29 – 35 ป 115 29.9 

    ตัง้แต 36 ปข้ึนไป 110 28.6 

รวม 385 100.0 

 สถานภาพสมรส   

    โสด 255 66.2 

    สมรส 111 28.9 

    หยาราง/หมาย 19 4.9 

รวม 385 100.0 

 ระดับการศึกษาสูงสุด   

    ต่าํกวาปริญญาตรี 51 13.2 

    ปริญญาตร ี 254 66.0 

    สูงกวาปริญญาตรี 80 20.8 

รวม 385 100.0 

 อาชีพ   

    นักเรยีน/นักศึกษา 31 8.1 

 



 66 

ตาราง 2 (ตอ) 

 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

    รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 57 14.8 

    พนกังานบริษัทเอกชน 260 67.5 

    ประกอบธุรกิจสวนตัว 29 7.5 

    แมบาน 8 2.2 

รวม 385 100.0 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน   

    ต่าํกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 34 8.8 

    10,001 - 20,000 บาท 101 26.2 

    20,001 – 30,000 บาท  107 27.9 

    มากกวา 30,000 บาทขึน้ไป 143 37.1 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 385 คน ซึง่มี

รายละเอียดดงันี ้ 

 

เพศ  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ จาํนวน 224 คน คิดเปนรอยละ 58.2 รองลงมาเปน

เพศชาย จาํนวน 161 คน คดิเปนรอยละ 41.8 

 

อาย ุ

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 22 - 28 ป จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 40.0 รองลงมามี

อาย ุ29 – 35 ป จาํนวน 115 คน คดิเปนรอยละ 29.9 อายุตั้งแต 36 ปข้ึนไป จาํนวน 110 คน คดิเปนรอย

ละ 28.6 และอาย ุ15 – 21 ป จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5  
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               สถานภาพสมรส 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 66.2 รองลงมา

เปนสถานภาพสมรส จาํนวน 111 คน คิดเปนรอยละ 28.9 และสถานภาพหยาราง หรือ เปนหมาย จาํนวน 

19 คน คิดเปนรอยละ 4.9  

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 66.0 

รองลงมาระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8 และระดับการศึกษา

มัธยมศึกษาต่าํกวาปริญญาตรี จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.2  

 

อาชีพ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 260 คน คิดเปนรอยละ 

67.5 รองลงมามีอาชพีรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.8 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา  

จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.1 อาชพีประกอบธุรกิจสวนตัว จาํนวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และ

อาชีพแมบาน จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.2 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 30,000 บาทขึ้นไป จํานวน 143 

คน คิดเปนรอยละ 37.1 รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 107 คน  คิดเปน

รอยละ 27.9 มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 26.2 และ มี

รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.8  

 

เนื่องจากมบีางอันตรภาคชัน้ของระดับอายุ สถานภาพสมรส อาชพี และรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ของผูตอบแบบสอบถาม มคีวามถีน่อยกวาเกณฑที่กาํหนดไว ดังนั้นผูวิจัยไดทาํการรวมชั้นใหม ดังนี ้
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ตาราง 3 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามรวมชั้นใหม จํานวน 385 คน ซึ่งมี      

รายละเอียดดงันี ้

 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

 อาย ุ   

    ต่าํกวา หรือ เทากับ 28 ป 160 41.5 

    29 – 35 ป 115 29.9 

    ตัง้แต 36 ปข้ึนไป 110 28.6 

รวม 385 100.0 

 สถานภาพสมรส   

    โสด 255 66.2 

    สมรส และ หยาราง/หมาย 130 33.8 

รวม 385 100.0 

 อาชีพ   

    นักเรยีน/นักศึกษา 31 8.1 

    รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 57 14.8 

    พนกังานบริษัทเอกชน 260 67.5 

    ประกอบธุรกิจสวนตัว และ แมบาน 37 9.7 

รวม 385 100.0 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน   

    ต่ํากวาหรือเทากบั 20,000 บาท 135 35.1 

    20,001 – 30,000 บาท  107 27.8 

    มากกวา 30,000 บาทขึน้ไป 143 37.1 

รวม 385 100.0 
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อาย ุ

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 28 ป จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 

41.5 รองลงมามีอายุ 29 – 35 ป จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 29.9 และอายุตัง้แต 36 ปข้ึนไป จํานวน 

110 คน คิดเปนรอยละ 28.6  

 

สถานภาพสมรส 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 66.2 รองลงมา

คือสถานภาพสมรส หยารางหรือเปนหมาย จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 33.8  

 

อาชีพ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 260 คน คิดเปนรอยละ 

67.5 รองลงมามีอาชพีรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.8 อาชีพประกอบธุรกิจ

สวนตัว และแมบาน จาํนวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.7 และ อาชพีนกัเรียน/นักศึกษา จาํนวน 31 คน คิด

เปนรอยละ 8.1  

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาทขึน้ไป จํานวน 143 

คน คิดเปนรอยละ 37.1 รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่าํกวาหรือเทากบั 20,000 บาท จํานวน 135 คน 

คิดเปนรอยละ 35.1 และ รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 107 คน  คิดเปนรอยละ 

27.8  

 
ตอนที่ 2    การวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุด 
ขายของน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต  
 
 
 
 
 



 70 

ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของสื่อบูธแสดงสินคา 

และชงชิม ของน้าํผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต  

 

ระดับแรงจูงใจของสื่อบูธแสดงสินคาและชงชิม 

ของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต 

 
S.D. 

ระดับ

แรงจูงใจ 

- ความแปลกตา ความโดดเดนของการออกแบบ และตกแตง

บูธแสดงสินคา 
3.58 .83 มาก 

-  ลักษณะที่โดดเดน และการใหขอมูลสินคาอยางชัดเจนของ

พนกังานแนะนําสนิคา 
3.67 .85 มาก 

-  ความนาสนใจของสินคาทดลอง 3.79 .80 มาก 

ผลรวมระดับแรงจูงใจ 3.68 .65 มาก 

X 

 

 จากตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของ

ส่ือบูธแสดงสินคาและชงชมิ พบวา ระดับแรงจูงใจของสื่อบูธแสดงสินคาและชงชมิของน้าํผลไมพรอมด่ืม

ในซุปเปอรมารเก็ต ทีจู่งใจผูตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 เมื่อ

พิจารณารายขอพบวา ความนาสนใจของสินคาทดลอง มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.79 ลักษณะที่โดดเดน และการใหขอมูลสินคาอยางชัดเจนของพนักงานแนะนําสนิคา มีระดับ

แรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.67 และความแปลกตา ความโดดเดนของการออกแบบ 

และตกแตงบูธแสดงสินคา มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  

 

ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของสื่อแผนปาย

โฆษณาของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต  
 

ระดับแรงจูงใจของสื่อแผนปายโฆษณา 

ของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต 

 
S.D. 

ระดับ

แรงจูงใจ 

- ความเปนเอกลักษณและความนาสนใจของรูปภาพทีเ่ลือกมาใช 3.58 .77 มาก 

- ความเหมาะสมของ Presenter 3.64 .86 มาก 

- องคประกอบโดยรวมของการออกแบบและจัดวาง 3.53 .75 มาก 

- ความชัดเจน และตรงประเด็น ของการใหขอมูลสินคา 3.72 .81 มาก 

X 
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ตาราง 5 (ตอ) 

 

ระดับแรงจูงใจของสื่อแผนปายโฆษณา 

ของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต 

 
S.D. 

ระดับ

แรงจูงใจ 

ผลรวมระดับแรงจูงใจ 3.62 .62 มาก 

X 

 
 จากตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของสื่อ

แผนปายโฆษณา พบวา ระดับแรงจูงใจของสื่อแผนปายโฆษณา ของน้าํผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต 

ที่จูงใจผูตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

ความชัดเจน และตรงประเด็น ของการใหขอมูลสินคา มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.72 ความเหมาะสมของ Presenter มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64  

ความเปนเอกลักษณ และความนาสนใจของรูปภาพทีเ่ลือกมาใช มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.58 และองคประกอบโดยรวมของการออกแบบและจัดวาง มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับ

มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 

 

ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของสื่อปายติดที ่

 ชั้นวางของ ของน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต  
 

ระดับแรงจูงใจของสื่อปายติดที่ชั้นวางของ 

ของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต 

 
S.D. 

ระดับ

แรงจูงใจ 

- ความทนัสมยัของรูปแบบการนาํเสนอสนิคา 3.54 .75 มาก 

- องคประกอบโดยรวมของการออกแบบปายติดชั้นวางของ 3.48 .84 มาก 

- ความนาสนใจในสีสันของปายติดชั้นวางของ 3.32 .81 ปานกลาง 

ผลรวมระดับแรงจูงใจ 3.45 .66 มาก 

X 

 
จากตาราง 6 แสดงคาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของสื่อ

ปายติดที่ชัน้วางของ พบวา ระดับแรงจูงใจของอสื่อปายติดที่ชั้นวางของ ของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ต ที่จงูใจผูตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 เมื่อพิจารณาราย

ขอพบวา ความทนัสมยัของรูปแบบการนาํเสนอสนิคา มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย



 72 

เทากับ 3.54 องคประกอบโดยรวมของการออกแบบปายติดชั้นวางของ มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 และความนาสนใจในสีสันของปายติดชัน้วางของ มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับ

ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 

 

ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของสื่อแผนพับของ

น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต  
 

ระดับแรงจูงใจของสื่อแผนพับ 

ของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต 

 
S.D. 

ระดับ

แรงจูงใจ 

- ความทนัสมยัของรูปภาพในการนําเสนอแผนพับ 3.37 .84 ปานกลาง 

- ความแปลกใหมของวธิีการพับแผนพับ 3.40 .84 ปานกลาง 

- ความทนัสมยัในการออกแบบแผนพับ 3.46 .75 มาก 

- ความสวยงามของสีสันในแผนพับ 3.53 .75 มาก 

- ความครบถวนของขอมูลผลิตภัณฑในแผนพับ 3.61 .75 มาก 

ผลรวมระดับแรงจูงใจ 3.47 .63 มาก 

X 

 
 จากตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของสื่อ

แผนพับ พบวา ระดับแรงจูงใจของสื่อแผนพับของน้าํผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต ที่จงูใจผูตอบ

แบบสอบถาม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ความ

ครบถวนของขอมูลผลิตภัณฑในแผนพับ มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 

ความสวยงามของสีสันในแผนพับ มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53  ความ

ทันสมยัในการออกแบบแผนพับ มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.46 ความแปลก

ใหมของวธิีการพับแผนพับ มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 และความ

ทันสมยัของรปูภาพในการนําเสนอแผนพับมีระดับแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.37 
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ตาราง 8  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของสื่อปายโฆษณา

แบบหอยของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต  
 

ระดับแรงจูงใจของสื่อปายโฆษณาแบบหอย 

ของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต 

 
S.D. 

ระดับ

แรงจูงใจ 

- ความนาสนใจของหัวขอของปายโฆษณา 3.41 .76 มาก 

- ความโดดเดน แปลกใหมของรูปทรงปายโฆษณา 3.37 .73 ปานกลาง 

- 

X 

ความทนัสมยัของการออกแบบที่ทนัสมัย 3.38 .76 ปานกลาง 

- ความนาสนใจของสีสันของปายโฆษณา 3.50 .84 มาก 

ผลรวมระดับแรงจูงใจ 3.41 .66 มาก 

 
 จากตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของสื่อ

ปายโฆษณาแบบหอย พบวา ระดับแรงจงูใจตอส่ือปายโฆษณาแบบหอยของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ตทีจู่งใจผูตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 เมื่อพิจารณาราย

ขอพบวา ความนาสนใจของสีสันของปายโฆษณา มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 

3.50 ความนาสนใจของหวัขอของปายโฆษณามีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41  

ความทันสมัยของการออกแบบที่ทนัสมยั มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.38 และความโดดเดน แปลกใหมของรูปทรงปายโฆษณา มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.37 
 
ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของสื่อจอโทรทัศน

ขนาดเล็ก ของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต  
 

ระดับแรงจูงใจของสื่อจอโทรทัศนขนาดเลก็ 

ของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต 

 
S.D. 

ระดับ

แรงจูงใจ 

- 

X 

ความนาสนใจของเรื่องราวในการนาํเสนอผลิตภัณฑ 3.60 .74 มาก 

- ความเหมาะสมของสถานที่ติดตั้งจอโทรทัศน 3.72 .81 มาก 

ผลรวมระดับแรงจูงใจ 3.66 .70 มาก 
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จากตาราง 9 แสดงคาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของสื่อ

จอโทรทัศนขนาดเล็ก พบวา ระดับแรงจูงใจตอส่ือจอโทรทัศนขนาดเลก็ ของน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ตทีจู่งใจผูตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เมื่อพิจารณาราย

ขอพบวา ความเหมาะสมของสถานที่ติดตั้งจอโทรทัศน มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.72 และ ความนาสนใจของเรื่องราวในการนาํเสนอผลิตภณัฑ มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60  
 
ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของสื่อปายโฆษณาที่

เคลื่อนไหวได ของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต  
 

ระดับแรงจูงใจของสื่อแผนปายโฆษณาทีเ่คลื่อนไหวได 

ของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต 

 
S.D. 

ระดับ

แรงจูงใจ 

- 

X 

ความนาสนใจของเรื่องราวในการนาํเสนอผลิตภัณฑ 3.52 .76 มาก 

- ความนาสนใจของเทคนิคตางๆ ในการนาํเสนอ 
3.61 .72 มาก 

ผลรวมระดับแรงจูงใจ 3.56 .67 มาก 

ผลิตภัณฑ

 
จากตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของ

ส่ือปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได พบวา ระดับแรงจูงใจตอส่ือปายโฆษณาทีเ่คลื่อนไหวได ของน้าํผลไม

พรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ที่จูงใจผูตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.56 เมื่อพจิารณารายขอพบวา ความนาสนใจของเทคนิคตางๆ ในการนําเสนอผลิตภัณฑ มีระดับ

แรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 และ ความนาสนใจของเรื่องราวในการนําเสนอ

ผลิตภัณฑ มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52  
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ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของสื่อ

วิทยุกระจายเสียงในสโตร ของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต  
 

ระดับแรงจูงใจของประเภทของสื่อวิทยุกระจายเสยีงในสโตร 

ของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต 

 
S.D. 

ระดับ

แรงจูงใจ 

- 

X 

วิธีการนาํเสนอ เชน เสยีงเพลง หรือ โฆษก 3.47 .80 มาก 

- ความเปนเอกลักษณของน้าํเสียง 3.50 .87 มาก 

ผลรวมระดับแรงจูงใจ 3.49 .76 มาก 

 
จากตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของ

ส่ือวิทยกุระจายเสียงในสโตร พบวา ระดบัแรงจูงใจตอส่ือวิทยกุระจายเสียงในสโตรของน้ําผลไมพรอมด่ืม

ในซุปเปอรมารเก็ตที่จูงใจผูตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 เมื่อ

พิจารณารายขอพบวา ความเปนเอกลักษณของน้าํเสยีง มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.50 และวิธีการนาํเสนอ เชน เสียงเพลง หรือ โฆษก มีระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.47  

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 12 แสดงจํานวนและรอยละของรสชาติน้าํผลไมพรอมด่ืมที่ซื้อด่ืมเปนประจาํ ของ 

 ผูตอบแบบสอบถาม 

 

ลําดับประเภทน้ําผลไมพรอมด่ืม 

ที่ดื่มบอยที่สุด 3 ลําดับ 
รสชาติของน้ําผลไม 

ที่ดื่มเปนประจํา 
ลําดับที่ 1 % ลําดับที่ 2 % ลําดับที่ 3 % 

รวม 

สม 187 61.3 81 26.6 37 12.1 305 

องุน 37 18.4 87 43.3 77 38.3 201 

แอปเปล 48 28.6 47 28.0 73 43.4 168 

สับปะรด 5 7.9 24 38.1 34 54.0 63 
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ตาราง 12 (ตอ) 

 

ลําดับประเภทน้ําผลไมพรอมด่ืม 

ที่ดื่มบอยที่สุด 3 ลําดับ 

     

  รสชาติของน้าํผลไม 

       ที่ดื่มเปนประจํา ลําดับที่ 1 % ลําดับที่ 2 % ลําดับที่ 3 % 

 

รวม 

ฝร่ัง 6 8.6 32 45.7 32 45.7 70 

ลูกพรุน 12 17.4 22 31.9 35 50.7 69 

กีว ี 9 15.3 13 22.0 37 62.7 59 

ผลไมรวม 81 35.8 81 35.8 64 28.4 226 

 
 จากตาราง 12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ชื่นชอบรสชาติของน้าํผลไมพรอมด่ืมที่ดืม่เปนประจาํ 

โดยจัดลําดับ ไดแก ลําดับที ่1 ลําดับที่ 2 และลําดับที่ 3 จําแนกไดดังนี ้

 น้ําผลไมพรอมด่ืมรสสม มผูีตอบแบบสอบถามที่ดื่มน้าํผลไมพรอมด่ืมรสสมเปนประจํา 3 ลําดับ

แรกโดยรวมจาํนวน 305 คน คิดเปนรอยละ 79.2 และไมดื่มจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8 โดยเปนผู

ดื่มเปนประจาํลําดับที ่ 1 จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 61.3 ลําดับที่ 2 จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 

26.6 และลําดบัที่ 3 จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 12.1 

 น้ําผลไมพรอมด่ืมรสองุน มีผูตอบแบบสอบถามที่ดื่มน้าํผลไมพรอมด่ืมรสองุนเปนประจํา          

3 ลําดับแรกโดยรวมจํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 52.2 และไมดื่มจํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 47.8 

โดยเปนผูดื่มเปนประจําลาํดับที่ 1 จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 18.4 ลําดับที ่ 2 จํานวน 87 คน คิดเปน

รอยละ 43.3 และลําดับที่ 3 จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 38.3 

 น้ําผลไมพรอมด่ืมรสแอปเปล มีผูตอบแบบสอบถามที่ดื่มน้าํผลไมพรอมด่ืมรสแอปเปลเปน

ประจํา 3 ลําดับแรกโดยรวมจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 43.6 และไมดื่มจํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 

56.4 โดยเปนผูดื่มเปนประจาํลําดับที่ 1 จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 28.6 ลําดับที ่2 จํานวน 47 คน คิด

เปนรอยละ 28.0 และลําดบัที่ 3 จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 43.4 

 น้ําผลไมพรอมด่ืมรสสับปะรด มีผูตอบแบบสอบถามที่ดื่มน้าํผลไมพรอมด่ืมรสสับปะรดเปน

ประจํา 3 ลําดับแรกโดยรวมจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.4 และไมดื่มจํานวน 322 คน คิดเปนรอยละ 

83.6 โดยเปนผูดื่มเปนประจาํลําดับที ่1 จาํนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 7.9 ลําดับที่ 2 จํานวน 24 คน คิดเปน

รอยละ 38.1 และลําดับที่ 3 จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 54.0 



 77 

 น้ําผลไมพรอมด่ืมรสฝร่ัง มผูีตอบแบบสอบถามที่ดื่มน้าํผลไมพรอมด่ืมรสฝร่ังเปนประจํา 3 ลําดับ

แรกโดยรวมจาํนวน 70 คน คิดเปนรอยละ 18.2 และไมดื่มจํานวน 315 คน คิดเปนรอยละ 81.8 โดยเปนผู

ดื่มเปนประจาํลําดับที่ 1 จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 8.6 ลําดับที่ 2 จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 45.7 

และลําดับที่ 3 จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 45.7 

 น้ําผลไมพรอมด่ืมรสลูกพรนุ มีผูตอบแบบสอบถามทีด่ื่มน้ําผลไมพรอมด่ืมรสลูกพรุนเปนประจาํ 

3 ลําดับแรกโดยรวมจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 18 และไมดื่มจํานวน 316 คน คิดเปนรอยละ 82 โดย

เปนผูดื่มเปนประจําลําดับที่ 1 จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 17.4 ลําดับที่ 2 จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 

31.9 และลําดบัที่ 3 จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 50.7 

 น้ําผลไมพรอมด่ืมรสกีวี มผูีตอบแบบสอบถามที่ดื่มน้าํผลไมพรอมด่ืมรสกีวีเปนประจํา 3 ลําดับ

แรกโดยรวมจาํนวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.4 และไมดื่มจํานวน 326 คน คิดเปนรอยละ 84.6 โดยเปนผู

ดื่มเปนประจาํลําดับที่ 1 จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 15.3 ลําดับที่ 2 จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 22 

และลําดับที่ 3 จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 62.7 

 น้ําผลไมพรอมด่ืมรสผลไมรวม มีผูตอบแบบสอบถามที่ดื่มน้ําผลไมพรอมด่ืมรสผลไมรวมเปน

ประจํา 3 ลําดับแรกโดยรวมจํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 58.7 และไมดื่มจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 

41.3 โดยเปนผูดื่มเปนประจาํลําดับที่ 1 จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 35.8 ลําดับที ่2 จํานวน 81 คน คิด

เปนรอยละ 35.8 และลําดบัที่ 3 จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 28.4 

  

ตาราง 13 แสดงจํานวนและรอยละของประเภทของน้ําผลไมพรอมด่ืม ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ประเภทของน้าํผลไมพรอมดื่ม จํานวน (คน) รอยละ 

    100% 321 83.4 

    25 – 40% 64 16.6 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 13 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดื่มน้าํผลไมประเภท 100% จํานวน 321 คน 

คิดเปนรอยละ 83.4 รองลงมาคือประเภท 25 – 40%  จาํนวน 64 คน คดิเปนรอยละ 16.6   
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ตาราง 14 แสดงจํานวนและรอยละของตราสินคาของน้ําผลไมพรอมด่ืม ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตราสินคาของน้ําผลไมพรอมด่ืม จํานวน (คน) รอยละ 

    TIPCO 266 69.1 

    MALEE 45 11.7 

    UNIF 55 14.3 

    CHABA 3 0.8 

    VALENCIA 5 1.3 

    TROPICANA 9 2.3 

    DEEDO 2 0.5 

รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 14 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อตราสินคา TIPCO เปนอันดับแรก มี

จํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 69.1 รองลงมาคือ UNIF จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 14.3 MALEE 

จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.7 TROPICANA จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3  VALENCIA จํานวน 5 

คน คิดเปนรอยละ 1.3 CHABA จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 และ DEEDO จํานวน 2 คน คดิเปนรอย

ละ 0.5  

 

ตาราง  15  แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลของการดื่มน้ําผลไมพรอมด่ืม ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

เหตุผลของการดื่มน้ําผลไมพรอมด่ืม จํานวน (คน) รอยละ 

    ใหความสดชื่น 141 36.6 

    เสริมสรางภมูิคุมกันใหกับรางกาย 22 5.8 

    ทําใหสุขภาพดี 123 31.9 

    ทําใหผิวพรรณสดใส 13 3.4 

    ดับกระหาย  22 5.7 

    รสชาติอรอย 64 16.6 

รวม 385 100.0 
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 จากตาราง 15 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ใหความสดชืน่เปนเหตุผลหลักในการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืม มีจํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 36.6 รองลงมาคือ ทําใหสุขภาพด ีจํานวน 123 คน คิด

เปนรอยละ 31.9  รสชาติอรอย จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.6 เสริมสรางภูมิคุมกันใหกับรางกายและ

ดับกระหายเปนอันดับเทากนัคือ จาํนวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.8  และทําใหผิวพรรณสดใส จํานวน 13

คน คิดเปนรอยละ 3.4  

 

ตาราง 16   แสดงจํานวนและรอยละของสถานที่ที่ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

สถานทีท่ี่ซื้อน้าํผลไมพรอมดื่ม จํานวน (คน) รอยละ 

    SUPERMARKET 187 48.6 

    HYPERMARKET 105 27.3 

    CONVEINANCE STORE 93 24.1 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อน้าํผลไมจาก SUPERMARKET บอยที่สุด 

มีจํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 48.6 รองลงมาคือ HYPERMARKET จาํนวน 105 คน คิดเปนรอยละ 

27.3  และ CONVEINANCE STORE จํานวน 93คน คิดเปนรอยละ 24.1  

 

ตาราง 17 แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลในการเลือกสถานทีท่ีซ่ื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมเปนประจําของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

เหตุผลที่เลือกสถานที ่

ซื้อน้ําผลไม 

จํานวน

(เลือก) 

รอยละ จํานวน 

(ไมเลือก) 

รอยละ 

ใกลบาน  270 70.1 115 29.9 

มีการลดราคาสินคา 125 32.5 260 67.5 

มีสวนลด 54 14.0 331 86.0 

สินคาสดใหม 62 16.1 323 83.9 

จัดวางสนิคาด ีหางาย 82 21.3 303 78.7 
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ตาราง 17 (ตอ) 

 

เหตุผลที่เลือกสถานที ่

ซื้อน้ําผลไม 

จํานวน

(เลือก) 

รอยละ จํานวน 

(ไมเลือก) 

รอยละ 

สะอาด 33 8.6 352 91.4 

มีสินคาหลากหลาย 170 44.2 215 55.8 

ที่จอดรถกวางขวาง 81 21 304 79 

พนกังานบริการดี รวดเร็ว 7 1.8 378 98.2 

 

 จากตาราง 17 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการเลือกสถานทีท่ี่ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม

โดยจําแนกไดดังนี ้

 เพราะสถานทีใ่กลบาน มีผูตอบแบบสอบถามเลือกจํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 70.1และไม

เลือกจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 29.9 

 เพราะสถานทีม่ีการลดราคาสินคา มีผูตอบแบบสอบถามเลือกจํานวน 125 คน คดิเปนรอยละ 

32.5 และไมเลือกจํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 67.5 

 เพราะสถานทีท่ี่มีสวนลด มผูีตอบแบบสอบถามเลือกจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14และไม

เลือกจํานวน 331 คน คิดเปนรอยละ 86 

 เพราะสถานทีท่ี่สินคาสดใหม มีผูตอบแบบสอบถามเลอืกจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.1 

และไมเลือกจาํนวน 323 คน คิดเปนรอยละ 83.9 

 เพราะสถานทีจ่ัดวางสนิคาด ี หางาย มีผูตอบแบบสอบถามเลือกจาํนวน 82 คน คิดเปนรอยละ 

21.3 และไมเลือกจํานวน 303 คน คิดเปนรอยละ 78.7 

 เพราะสถานทีส่ะอาด มีผูตอบแบบสอบถามเลือกจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.6 และไมเลือก

จํานวน 352 คน คิดเปนรอยละ 91.4 

 เพราะสถานทีม่ีสินคาหลากหลาย มีผูตอบแบบสอบถามเลือกจํานวน 170 คน คดิเปนรอยละ 

44.2 และไมเลือกจํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 55.8 

 เพราะสถานทีท่ี่จอดรถกวางขวาง มีผูตอบแบบสอบถามเลือกจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21 

และไมเลือกจาํนวน 304 คน คิดเปนรอยละ 79 

 เพราะสถานทีพ่นกังานบริการดี รวดเร็ว มีผูตอบแบบสอบถามเลือกจาํนวน 7 คน คิดเปนรอยละ 

1.8 และไมเลอืกจํานวน 378 คน คิดเปนรอยละ 98.2 
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ตาราง 18 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในการซื้อ / ขนาดและ

ปริมาณของน้าํผลไมพรอมดื่ม  

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม Min Max X  S.D. 

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไม (คร้ัง/สัปดาห) 

ขนาดน้าํผลไมพรอมด่ืม 1 ลิตร (กลอง/เดอืน) 

ขนาดน้าํผลไมพรอมด่ืม 180-200  ml.(กลอง/เดือน) 

ขนาดน้าํผลไมพรอมด่ืม 300 ml. (PET) (ขวด/เดือน) 

1.00 

1.00 

1.00 

1.00 

 

7.00 

12.00 

31.00 

16.00 

 

1.66 

4.69 

6.12 

4.35 

 

1.29 

2.33 

6.03 

3.63 

 

 

 จากตาราง 18 พบวา ความถี่ในการซื้อ/ขนาดและปริมาณของน้าํผลไมพรอมด่ืมของผูตอบ

แบบสอบถามอธิบายไดดังนี ้คือ 

 จากความถี่ในการซื้อน้าํผลไม มีคาต่ําสุดเทากบั 1 คร้ัง/สัปดาห คาสูงสุดเทากับ 7 คร้ัง/สัปดาห

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.66 คร้ัง/สัปดาห และมีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐานเทากับ 1.29 

 จากขนาดน้าํผลไมพรอมด่ืม 1 ลิตร  มีคาต่ําสุดเทากับ 1 กลอง/เดือน คาสูงสุดเทากับ 12 กลอง/

เดือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.69  กลอง/เดือน และมีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐานเทากับ 2.33 

 จากขนาดน้าํผลไมพรอมด่ืม 180-200  ml. มีคาต่ําสดุเทากับ 1 กลอง/เดือน คาสูงสุดเทากับ 31

กลอง/เดือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 6.12 กลอง/เดือน และมีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐานเทากับ 6.03 

  จากขนาดน้ําผลไมพรอมด่ืม 300 ml. (PET)  มีคาต่ําสดุเทากับ 1 ขวด/เดือน คาสูงสุดเทากับ 16 

ขวด/เดือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 ขวด/เดือน และมคีาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 3.63  

 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
  
สมมติฐานที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มใน
ซุปเปอรมารเก็ตตางกัน สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้   
 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ตตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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 H0: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตไม

แตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต 

แตกตางกัน 

  

ตาราง19 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต เพศ  S.D. t. Sig. 

ชาย 1.56 1.04 
ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม 

หญิง 1.73 1.44 
- 1.35 .178 

ชาย 4.49 1.83 
จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 1 ลิตร  

หญิง 4.82 2.61 
- 1.16 .247 

ชาย 5.46 3.87 
จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. 

หญิง 6.62 7.23 
- 1.42 .155 

ชาย 4.66 4.00 
จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 300 ml. 

หญิง 4.15 3.39 
 .71   .479 

X 

 

 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ (Independent Sample t-Test) โดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ในการทดสอบพบวา 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม โดยจําแนกตามเพศ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .178  ซึ่งมากกวา 

0.05 ดังนั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต  ไมแตกตางกัน  

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมขนาด 1 ลิตร โดยจําแนกตามเพศ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .247 ซึ่ง
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มากกวา 0.05 ดังนั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ไมแตกตางกัน  

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมขนาด 180 – 200 ml. โดยจําแนกตามเพศ มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .155 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ

แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ไมแตกตางกัน  

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมขนาด 300 ml. โดยจําแนกตามเพศ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .479 ซึง่

มากกวา 0.05 ดังนั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ไมแตกตางกัน  

 

 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต 

แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ไม

แตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต 

แตกตางกัน 

 

ตาราง 20 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมใน

ซุปเปอรมารเก็ต 
อาย ุ

 
S.D. F Sig. 

ต่ํากวา หรือ เทากบั 28 ป 1.78 1.52 

29 – 35 ป 1.67 1.30 ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม 

ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 1.47 .82 

1.94 .144 

ต่ํากวา หรือ เทากบั 28 ป 4.52 2.40 

29 – 35 ป 4.36 1.70 จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 1 ลิตร 

ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 5.18 2.66 

2.86 .059 

X 
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ตาราง 20 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมใน

ซุปเปอรมารเก็ต 
อาย ุ

 
S.D. F Sig. 

ต่ํากวา หรือ เทากบั 28 ป 6.86 7.09 

29 – 35 ป 5.51 5.07 

จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 180 – 

200 ml. 

ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 5.41 4.61 

 

1.29 

 

.276 

ต่ํากวา หรือ เทากบั 28 ป 3.60 2.04 

29 – 35 ป 5.32 4.86 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 300 ml. 

ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 4.59 4.07 

 

2.39 

 

.096 

X 

 

 จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One – 

Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม โดยจําแนกตามอายุ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .144 ซึ่งมากกวา 

0.05 ดังนั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ไมแตกตางกัน 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร โดยจําแนกตามอายุ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .059 ซึ่งมากกวา 

0.05 ดังนั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ไมแตกตางกัน 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. โดยจําแนกตามอายุ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .276 ซึ่ง

มากกวา 0.05 ดังนั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ไมแตกตางกัน 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมขนาด 300 ml. โดยจําแนกตามอายุ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .096 
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ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ไมแตกตางกัน  

 

 สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ต แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ต ไมแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ต แตกตางกัน 

 

ตาราง 21 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส  

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมใน

ซุปเปอรมารเก็ต 
สถานภาพสมรส 

 
S.D. F Sig. 

โสด 1.70 1.32 
ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม 

สมรส และ หยาราง/หมาย 1.57 1.22 
1.24 .266 

โสด 4.62 2.35 
จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 1 ลิตร 

สมรส และ หยาราง/หมาย 4.81 2.31 
1.11 .292 

โสด 6.05 6.03 จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 180 – 

200 ml. สมรส และ หยาราง/หมาย 6.32 6.09 

 

.33 

 

.563 

โสด 4.05 3.44 จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 300 ml. 

สมรส และ หยาราง/หมาย 5.03 4.00 

 

3.94* 

 

.050 

X 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 21 พบวาพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส มีคา Sig. 
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(2-tailed) เทากับ .266 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่

มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ไมแตกตางกัน 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .292 

ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส 

แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ไมแตกตางกัน 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .563 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มี

สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ไมแตกตางกัน 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมขนาด 300 ml. โดยจําแนกตามสถานภาพสมรสมีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .05 ซึ่งเทากับ 0.05 ดังนั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ต แตกตางกัน  

 

 สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ต แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ต ไมแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ต แตกตางกัน 
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ตาราง 22  พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย

จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมใน

ซุปเปอรมารเก็ต 
ระดับการศึกษา 

 
S.D. F Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตรี 2.00 1.58 

ปริญญาตรี 1.50 1.00 ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม 

สูงกวาปริญญาตรี 1.95 1.76 

5.64* .004 

ต่ํากวาปริญญาตรี 5.25 2.69 

ปริญญาตรี 4.60 2.45 จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 1 ลิตร 

สูงกวาปริญญาตรี 4.52 1.47 

1.38 .253 

ต่ํากวาปริญญาตรี 6.29 6.72 

ปริญญาตรี 5.24 4.49 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 180 – 

200 ml. สูงกวาปริญญาตรี 10.27 9.52 

 

9.06* 

 

.000 

ต่ํากวาปริญญาตรี 4.90 3.64 

ปริญญาตรี 3.49 2.75 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขวด PET 300 

ml.                  สูงกวาปริญญาตรี 6.47 4.99 

 

6.20* 

 

.003 

X 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว One – Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มี

การพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 23 
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 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .253 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีการพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร ไมแตกตางกัน

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

ตางกัน มีการพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่

ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml.  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผูวิจัยไดใช

วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงใน

ตาราง 24 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขวด PET 300 ml. มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

ตางกัน มีการพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่

ซื้อน้ําผลไมขวด PET 300 ml. แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 

25 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืม 

 

ความถี่ในการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืม 

ต่ํา
กว
าป
ริญ

ญ
าต
รี 

ปริ
ญ
ญ
าต
รี 

สูง
กว
าป
ริญ

ญ
าต
รี 

ระดับการศึกษาของผูบริโภค 

 2.00 1.50 1.95 

ต่ํากวาปริญญาตรี 2.00 
 

  0.50* 

(0.013) 

 

 

ปริญญาตรี 1.50 
  

-0.45* 

(0.007) 

สูงกวาปริญญาตรี 1.95    

X 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 23 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานความถี่ในการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํา

กวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมมากกวาผูผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยความถี่ 0.50 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยความถี่ 0.45 
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ตาราง 24  แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาที่แตกตางกนักับพฤติกรรมการซื้อ 

  น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้าํผลไม 

      ขนาด 180 – 200 ml. 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 

180 – 200 ml. 

ต่ํา
กว
าป
ริญ

ญ
าต
รี 

ปริ
ญ
ญ
าต
รี 

สูง
กว
าป
ริญ

ญ
าต
รี 

ระดับการศึกษา 

ของผูบริโภค 

 6.29 5.24 10.27 

ต่ํากวาปริญญาตรี 6.29    

ปริญญาตรี 5.24 
  

-5.03* 

(0.027) 

สูงกวาปริญญาตรี 10.27    

X 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 24 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อ

น้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml.แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่

ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของ

คาเฉลี่ยความถี่ 5.03 
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ตาราง 25  แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาที่แตกตางกนักับพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้าํผลไม

ขวด  PET 300 ml.                  

 

จํานวนครั้งที่ซือ้ 

น้ําผลไมขวด PET 300 ml.       

ต่ํา
กว
าป
ริญ

ญ
าต
รี 

ปริ
ญ
ญ
าต
รี 

สูง
กว
าป
ริญ

ญ
าต
รี 

ระดับการศึกษา 

ของผูบริโภค 

 4.90 3.49 6.47 

ต่ํากวาปริญญาตรี 4.90    

ปริญญาตรี 3.49 
  

-2.98* 

(0.044) 

สูงกวาปริญญาตรี 6.47    

X 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 25 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อ

น้ําผลไมขวด PET 300 ml. แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ํา

ผลไมขวด PET 300 ml. นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย

ความถี่ 2.98 

 

 สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต 

แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ไม

แตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต 

แตกตางกัน 
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ตาราง 26 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมใน

ซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

อาชีพ 

 

S.D. F Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 2.09 2.02 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 1.40 0.82 

พนกังานบริษทัเอกชน 1.65 1.32 ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / 

แมบาน 
1.78 0.75 

2.05 0.106 

นักเรียน/นักศกึษา 4.69 1.84 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 5.02 3.32 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.56 2.10 จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 1 ลิตร 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / 

แมบาน 
4.93 2.41 

.50 0.677 

นักเรียน/นักศกึษา 6.58 9.75 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.75 4.38 

พนกังานบริษทัเอกชน 6.52 5.96 

 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 

180 – 200 ml. ประกอบธุรกิจสวนตัว / 

แมบาน 

3.93 1.43 

 

 

 

1.28 

 

 

 

0.280 

นักเรียน/นักศกึษา 2.33 2.46   

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.54 1.58 

พนกังานบริษทัเอกชน    5.17 4.46 

 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขวด PET  

300 ml.                  ประกอบธุรกิจสวนตัว / 

แมบาน 

4.07 1.75 

 

 

2.77* 

 

 

 

0.045 

X 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว        

One – Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .106 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐาน (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ต ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม ไมแตกตางกัน 

  พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .677 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐาน (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร ไมแตกตางกัน 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .280 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ 

ยอมรับสมมติฐาน (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มใน

ซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. ไมแตกตางกัน 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขวด PET 300 ml. มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .045 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขวด PET 300 ml. 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อ

ทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 26 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพที่แตกตางกนักับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม 

 พรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนครั้งทีซ่ื้อน้ําผลไมขวด PET 

      300 ml. 

 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขวด 

PET 300 ml. 

 นัก
เรีย

น/
นัก
ศกึ
ษา

 

รับ
รา
ชก
าร

/

รัฐ
วิส
าห
กิจ

 
พน

กัง
าน

บริ
ษัท

เอ
กช
น 

ปร
ะก
อบ
ธุร
กิจ

สว
นต
ัว/แ

มบ
าน

 

อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

 2.33 3.54 5.17 4.07 

นักเรียน/นักศกึษา 
2.33   -2.84* 

(0.026) 

 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.54     

พนกังานบริษทัเอกชน 5.17     

ประกอบธุรกิจสวนตัว / 

แมบาน 

4.07     

X 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 27 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ํา

ผลไมขวด PET 300 ml. แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนกัเรยีน/

นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขวด PET 

300 ml. นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยความถี่ 2.84 

 

สมมติฐานที่ 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มใน

ซุปเปอรมารเก็ต แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มใน

ซุปเปอรมารเก็ต ไมแตกตางกัน 
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 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มใน

ซุปเปอรมารเก็ต แตกตางกัน 

 

ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน  

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมใน

ซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 

S.D. F Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 

20,000 บาท 
2.17 1.67 

20,001 – 30,000 บาท 1.45 1.12 
ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม 

มากกวา 30,000 บาทขึน้ไป 1.33 .74 

18.05* 0.000 

ต่ํากวาหรือเทากับ 

20,000 บาท 
5.47 2.96 

20,001 – 30,000 บาท 4.26 2.31 
จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 1 ลิตร 

มากกวา 30,000 บาทขึน้ไป 4.28 1.44 

 

7.84* 

 

0.000 

ต่ํากวาหรือเทากับ 

20,000 บาท 

7.01 6.76 

20,001 – 30,000 บาท 5.69 6.02 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด  

180 – 200 ml. 

มากกวา 30,000 บาทขึน้ไป 5.43 4.79 

 

 

1.31 

 

 

0.270 

ต่ํากวาหรือเทากับ 

20,000 บาท 

4.88 4.21 

20,001 – 30,000 บาท 3.24 2.40 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขวด PET 

300 ml.                  

มากกวา 30,000 บาทขึน้ไป  4.36 3.26 

 

 

1.75 

 

 

 

0.178 

X 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว One – Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม แตกตางกนั 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อทดสอบความ

แตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 28 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร แตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อทดสอบ

ความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 29 

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .270 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. ไมแตกตางกัน

 พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขวด PET 300 ml. มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .178 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขวด PET 300 ml. ไมแตกตางกัน  
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการ

ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม 

 

ความถี่ในการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืม 

ต่ํา
กว
าห
รือ
เท
าก
ับ 

20
,0

00
 บ
าท

 

20
,0

01
 – 

30
,0

00
 บ
าท

 

มา
กก
วา

 3
0,

00
0 
บา
ท

ขึ้น
ไป

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 2.17 1.45 1.33 

ต่ํากวาหรือเทากับ 

20,000 บาท 
2.17 

 0.72* 

(0.000) 

0.84* 

(0.000) 

20,001 – 30,000 บาท 1.45    

มากกวา 30,000 บาทขึน้ไป 1.33    

X 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 29 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนนอยต่ํากวาหรอืเทากับ

20,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้น้ําผลไม

พรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ ดานความถีใ่นการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 โดย ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมมากกวา ผูบริโภคที่มีรายได

เฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยความถี ่0.72 

 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนนอยต่าํกวาหรือเทากับ 20,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายได

เฉล่ียตอเดือน มากกวา 30,000 บาท ข้ึนไป มีพฤติกรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดาน

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย ผูบริโภคที่มี

รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซปุเปอรมาร

เก็ต ดานความถี่ในการซื้อน้าํผลไมพรอมดื่ม มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 30,000 

บาท ข้ึนไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยความถี่ 0.84 
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด  

      1 ลิตร 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไม

ขนาด 1 ลิตร 

ต่ํา
กว
าห
รือ
เท
าก
ับ 

20
,0

00
 บ
าท

 

20
,0

01
 – 

30
,0

00
 บ
าท

 

มา
กก
วา

 3
0,

00
0 
บา
ท

ขึ้น
ไป

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 5.47 4.26 4.28 

ต่ํากวาหรือเทากับ 

20,000 บาท 
5.47 

  1.19* 

(0.03) 

20,001 – 30,000 บาท 4.26    

มากกวา 30,000 บาทขึน้ไป 4.28    

X 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 30 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนนอยต่ํากวาหรอืเทากับ 

20,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 30,000 บาท ข้ึนไป มีพฤติกรรมการซื้อน้าํ

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจาํนวนครั้งทีซ่ื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มพีฤติกรรม

การซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร มากกวา ผูบริโภคที่

มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 30,000 บาท ข้ึนไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้ง 1.19 

 
สมมติฐานที่ 2  ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขยีนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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               สมมติฐานที่ 2.1 ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืม 

H0: ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม  

H1: ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม  

 

ตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย กับพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืม 

 

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม ประเภทของสือ่ 

การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ส่ือบูธแสดงสินคาและชงชมิ .025 .621 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือแผนปายโฆษณา .035 .489 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือปายติดที่ชัน้วางของ .102* .045 ต่ํามาก 

ส่ือแผนพับ .123* .016 ต่ํามาก 

ส่ือปายโฆษณาแบบหอย .099 .053 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือจอโทรทัศนขนาดเล็ก .028 .584 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได .007 .890 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือวิทยกุระจายเสียงในสโตร .068 .184 ไมมีความสัมพันธ 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย กับ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการ

ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม ในการทดสอบพบวาประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อบูธแสดง

สินคาและชงชิม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .621 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)หมายความวา ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อบูธแสดงสินคาและชงชิมไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม  

 ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนปายโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .489 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของสื่อการ

สงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนปายโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอม

ดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายติดที่ชั้นวางของมีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 

หมายความวา ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายติดที่ชั้นวางของ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ใน

การซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 

0.102 แสดงวาประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายติดที่ชั้นวางของ กับพฤติกรรม

การซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อประเภทของสื่อการสงเสรมิ

การขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายติดที่ชั้นวางของสามารถจูงใจผูบริโภคมากขึ้น พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม จะ

เพิ่มข้ึนในระดับตํ่ามาก 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนพับมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนพับ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.123 แสดงวาประเภท

ของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนพับกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอร

มารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ เมื่อประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนพับ

สามารถจูงใจผูบริโภคมากขึ้น พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม จะเพิ่มข้ึนในระดับตํ่ามาก 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาแบบหอย มีคา Sig.         

(2-tailed) เทากับ .053 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของ
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ส่ือการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาแบบหอยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อจอโทรทัศนขนาดเล็ก มีคา Sig.          

(2-tailed) เทากับ .584 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของ

ส่ือการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อจอโทรทัศนขนาดเล็กไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวไดมีคา Sig.    

(2-tailed) เทากับ .890 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของ

ส่ือการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืม 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อวิทยุกระจายเสียงในสโตร มีคา Sig.     

(2-tailed) เทากับ .184 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของ

ส่ือการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อวิทยุกระจายเสียงในสโตรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอม

ดื่ม 

 

               สมมติฐานที่ 2.2 ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไม

ขนาด 1 ลิตร 

H0: ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 

ลิตร 

H1: ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร 

ตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย กับพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 

1 ลิตร 
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ตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย กับพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไม

ขนาด 1 ลิตร 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 1 ลิตร ประเภทของสือ่ 

การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ส่ือบูธแสดงสินคาและชงชมิ .013 .836 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือแผนปายโฆษณา .048 .454 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือปายติดที่ชัน้วางของ .060 .348 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือแผนพับ .053 .405 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือปายโฆษณาแบบหอย .032 .615 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือจอโทรทัศนขนาดเล็ก .020 .748 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได .036 .573 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือวิทยกุระจายเสียงในสโตร .109 .087 ไมมีความสัมพันธ 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย กับ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่

ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร ในการทดสอบพบวาประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อบูธ

แสดงสินคาและชงชิมมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .836 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) หมายความวา ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อบูธแสดงสินคาและชงชิมไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนปายโฆษณามีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .454  ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของสื่อการ

สงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนปายโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอม

ดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายติดที่ชั้นวางของมีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .348 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของสื่อการ
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สงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายติดที่ชั้นวางของไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนพับมีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .405 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย 

ณ จุดขาย ดานสื่อแผนพับไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาแบบหอยมีคา Sig.          

(2-tailed) เทากับ .615 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของ

ส่ือการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาแบบหอยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 

ลิตร 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อจอโทรทัศนขนาดเล็กมีคา Sig.           

(2-tailed) เทากับ .748 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของ

ส่ือการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อจอโทรทัศนขนาดเล็กไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด      

1 ลิตร 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวไดมีคา Sig.    

(2-tailed) เทากับ .573 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของ

ส่ือการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไม

ขนาด 1 ลิตร 

 ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อวิทยุกระจายเสียงในสโตรมีคา Sig.     

(2-tailed) เทากับ .087 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของ

ส่ือการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อวิทยุกระจายเสียงในสโตรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 

1 ลิตร 

  



 104 

              สมมติฐานที่ 2.3 ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไม

ขนาด 180 – 200 ml. 

H0: ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด     

180 – 200 ml. 

H1: ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด          

180 – 200 ml. 

 

ตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย กับพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไม

ขนาด 180 – 200 ml. 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. ประเภทของสือ่ 

การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ส่ือบูธแสดงสินคาและชงชมิ .002 .982 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือแผนปายโฆษณา .077 .285 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือปายติดที่ชัน้วางของ .072 .321 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือแผนพับ .290* .000 คอนขางต่ํา 

ส่ือปายโฆษณาแบบหอย .175* .015 ต่ํามาก 

ส่ือจอโทรทัศนขนาดเล็ก .009 .898 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได .108 .134 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือวิทยกุระจายเสียงในสโตร .045 .534 ไมมีความสัมพันธ 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย กับ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่

ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml.  ในการทดสอบพบวาประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 
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ดานสื่อบูธแสดงสินคาและชงชิม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .982 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อบูธแสดงสินคา

และชงชิมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนปายโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .285 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของสื่อการ

สงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนปายโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอม

ดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายติดที่ชั้นวางของมีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .321 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของสื่อการ

สงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายติดที่ชั้นวางของไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด          

180 – 200 ml. 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนพับมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนพับ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด   

180 – 200 ml. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.290 

แสดงวาประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนพับกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอม

ดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. 

มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ 

จุดขาย ดานสื่อแผนพับสามารถจูงใจผูบริโภคมากขึ้น พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมาร

เก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. จะเพิ่มข้ึนในระดบั

คอนขางต่ํา 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาแบบหอยมีคา Sig.          

(2-tailed) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 

หมายความวา ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาแบบหอย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.175 แสดงวาประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปาย

โฆษณาแบบหอยกับพฤติกรรมการซื้อน้ํ าผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมาร เก็ตของผูบ ริ โภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน

ระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนพับสามารถจูงใจ

ผูบริโภคมากขึ้น พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. 

 จะเพิ่มข้ึนในระดับตํ่ามาก 

  ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อจอโทรทัศนขนาดเล็ก มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .898 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของสื่อการ

สงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อจอโทรทัศนขนาดเล็กไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด          

180 – 200 ml. 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวไดมีคา Sig.  

(2-tailed) เทากับ .134 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของ

ส่ือการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไม

ขนาด 180 – 200 ml. 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อวิทยุกระจายเสียงในสโตร มีคา Sig.     

(2-tailed) เทากับ .534 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของ

ส่ือการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อวิทยุกระจายเสียงในสโตรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 

180 – 200 ml. 

 

               สมมติฐานที่ 2.4 ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไม

ขนาด 300 ml. (PET) 

H0: ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด   

300 ml. (PET) 
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H1: ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. 

(PET) 

 

ตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย กับพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไม

ขนาด 300 ml. (PET) 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) ประเภทของสือ่ 

การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ส่ือบูธแสดงสินคาและชงชมิ .158 .103 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือแผนปายโฆษณา .147 .130 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือปายติดที่ชัน้วางของ .144 .140 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือแผนพับ .157 .105 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือปายโฆษณาแบบหอย   .216* .025 คอนขางต่ํา 

ส่ือจอโทรทัศนขนาดเล็ก .054 .584 ไมมีความสัมพันธ 

ส่ือปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได   .280* .003 คอนขางต่ํา 

ส่ือวิทยกุระจายเสียงในสโตร .113 .247 ไมมีความสัมพันธ 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  

                จากตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย กับ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่

ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) ในการทดสอบพบวาประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดาน

สื่อบูธแสดงสินคาและชงชิมมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .103 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความวา ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อบูธแสดงสินคาและชงชิม

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ํ าผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมาร เก็ตของผูบ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) 

                ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนปายโฆษณามีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .130  ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของสื่อการ
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สงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนปายโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอม

ดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) 

 ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายติดที่ชั้นวางของมีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .140 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของสื่อการ

สงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายติดที่ชั้นวางของไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. 

(PET) 

                ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนพับมีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .105 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของสื่อการ

สงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนพับไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมใน

ซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) 

               ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาแบบหอยมีคา Sig.            

(2-tailed) เทากับ .025 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 

หมายความวา ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาแบบหอย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .216 แสดงวาประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปาย

โฆษณาแบบหอยกับพฤติกรรมการซื้อน้ํ าผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมาร เก็ตของผูบ ริ โภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน

ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนพับสามารถจูง

ใจผูบริโภคมากขึ้น พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) จะเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

              ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อจอโทรทัศนขนาดเล็ก มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .584 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของสื่อการ

สงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อจอโทรทัศนขนาดเล็กไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. 

(PET) 

               ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวไดมีคา Sig.  

(2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 
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หมายความวา ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .280 แสดงวาประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปาย

โฆษณาที่เคลื่อนไหวไดกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET)มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน

ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาที่

เคลื่อนไหวไดสามารถจูงใจผูบริโภคมากขึ้น พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) จะเพิ่มข้ึนในระดับ

คอนขางต่ํา 

                ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อวิทยุกระจายเสียงในสโตร มีคา Sig.    

(2-tailed) เทากับ .247  ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ประเภทของ

ส่ือการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อวิทยุกระจายเสียงในสโตรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 

300 ml. (PET) 
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ตาราง 35 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มี
พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ตางกัน   

 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมใน

ซุปเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.2 อายุที่แตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมดื่มใน

ซุปเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั  

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ในกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อน้าํผลไม

พรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ในกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั  
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมใน

ซุปเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั  
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซือ้น้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตในกรงุเทพมหานคร แตกตางกนั  
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมาร
เก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานที่ 2.1 ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 

ประกอบดวย ส่ือบูธแสดงสินคาและชงชิม ส่ือแผนปายโฆษณา ส่ือปายติดที่

ชั้นวางของ ส่ือแผนพับ ส่ือปายโฆษณาแบบหอย ส่ือจอโทรทัศนขนาดเล็ก ส่ือ

ปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได ส่ือวิทยุกระจายเสียงในสโตร มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 35 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2 ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 

ประกอบดวย ส่ือบูธแสดงสินคาและชงชิม ส่ือแผนปายโฆษณา ส่ือปายติดที่

ชั้นวางของ ส่ือแผนพับ ส่ือปายโฆษณาแบบหอย ส่ือจอโทรทัศนขนาดเล็ก ส่ือ

ปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได ส่ือวิทยุกระจายเสียงในสโตร มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร 

 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.3 ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 

ประกอบดวย ส่ือบูธแสดงสินคาและชงชิม ส่ือแผนปายโฆษณา ส่ือปายติดที่

ชั้นวางของ ส่ือแผนพับ ส่ือปายโฆษณาแบบหอย ส่ือจอโทรทัศนขนาดเล็ก ส่ือ

ปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได ส่ือวิทยุกระจายเสียงในสโตร มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.4 ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 

ประกอบดวย ส่ือบูธแสดงสินคาและชงชิม ส่ือแผนปายโฆษณา ส่ือปายติดที่

ชั้นวางของ ส่ือแผนพับ ส่ือปายโฆษณาแบบหอย ส่ือจอโทรทัศนขนาดเล็ก ส่ือ

ปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได ส่ือวิทยุกระจายเสียงในสโตร มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย ความสําคัญ สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษางานวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่องเรื่องการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะเปนประโยชนตอบริษัทน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมตางๆ ไดนําขอมูลเหลานี้ไปใชในการวางแผนผานเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ดานการ

สงเสริมการขาย ณ จุดขาย เพื่อการสรางยอดขาย และสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในสภาพตลาด

ปจจุบันได 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาระดับแรงจูงใจของการสงเสรมิการขาย ณ จุดขาย แตละประเภทของน้าํผลไมพรอม

ดื่มในซุปเปอรมารเก็ต 
 2. เพื่อศึกษาประเภทของสือ่การสงเสริมการขาย ณ จุดขายที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้าํผลไม

พรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภค โดยจําแนกตาม

ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดเฉล่ียตอ

เดือน 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
1. ผูประกอบการสามารถรูถงึสวนประสมการตลาดประเภทตางๆ ที่จงูใจ และพฤติกรรมการซื้อที่

เกี่ยวกับน้าํผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคในยุคปจจุบัน เพื่อนาํไปพัฒนาการสงเสรมิการขายของผลิตภัณฑ

น้ําผลไมพรอมด่ืมตามความตองการของผูบริโภคได 

2.  นักการตลาดสามารถใชผลเปนแนวทางสาํหรับการปรับหรือเปลี่ยนแปลงกลยทุธทาง
การตลาดในธรุกิจน้ําผลไมพรอมด่ืมใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคในยคุปจจุบันใหไดมาก

ที่สุด 

3.  ซุปเปอรมารเก็ตสามารถนาํผลที่ไดไปปรับปรุง เปลีย่นแปลง การจดัวางสื่อการสงเสริมการ

ขาย ณ จุดขาย หรือ ชัน้วางสินคา ใหเหมาะกับพฤติกรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคใน ซุปเปอร

มารเก็ต 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชพี

รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ตางกนั  

2.  ประเภทของสื่อการสงเสรมิการขาย ณ จุดขาย ไดแก บูธแสดงสนิคาและชงชมิ แผนปาย

โฆษณา ปายติดที่ชั้นวางของ แผนพบั ปายโฆษณาแบบหอย จอโทรทัศนขนาดเล็ก ปายโฆษณาที่

เคลื่อนไหวได วทิยกุระจายเสียงในหาง มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

วิธีดําเนินการศึกษางานวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจยั  

ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อน้าํผลไมพรอมดื่มจากซุปเปอร- 

มารเก็ตตางๆ ซึ่งไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได 

 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย  

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา หมายถงึ ผูบริโภคที่เคยซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร- 

มารเก็ตตางๆ ทีม่ีอาย ุ 15 ปข้ึนไป เนื่องจากไมทราบจาํนวนที่แนนอน จึงคํานวณใชสูตรหากําหนดขนาด

ตัวอยาง  n = z2/4e2 ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5% ไดขนาดตัวอยางจาํนวน 

385 คน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) 

 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
              เครือ่งมือที่ใชในการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามซึง่สรางขึ้นจากการรวบรวมทฤษฎี 

เอกสารทางวชิาการและงานวิจยัที่เกี่ยวของ นํามาสรางเปนคําถามในแบบสอบถาม แบงออกเปน   

3 ตอน ดังนี ้
  ตอนที ่1 สอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน เปนแบบสอบถามแบบปลายปด 

(Close-ended response question) แบบมี 2 ทางเลอืก โดยเลือกตอบเพียง 1 คําตอบ (Dichotomous) 

จํานวน 1 ขอ และแบบมีหลายทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 คําตอบ (Multiple choices) จํานวน 5 ขอ 

  ตอนที่ 2  สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกบัระดับแรงจูงใจที่มีผลตอพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไม

พรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ โดยแบงแยกตามประเภทของการสงเสรมิการขาย ณ จุดขาย ทั้งหมด 8 ชนิด 
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ไดแก บูธแสดงสินคาและชงชิม แผนปายโฆษณา ปายติดที่ชัน้วางของ แผนพบั ปายโฆษณาแบบหอย 

จอโทรทัศนขนาดเล็ก ปายโฆษณาทีเ่คลื่อนไหวได และ วิทยุกระจายเสียงในสโตร โดยใชแบบสอบถาม

แบบ Likert Scale โดยจะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) แบงเปน 5 ระดับ มี

จํานวน 25 ขอ  

  ตอนที่ 3 สอบถามพฤตกิรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 8 ขอ ไดแก รสชาติของน้าํผลไมที่ซื้อ ประเภทของน้าํผลไมที่ซื้อ ตราสนิคาที่ซื้อ

บอยที่สุด เหตุผลในการซื้อ ประเภทของสถานทีท่ี่ซื้อ เหตุผลในการเลอืกสถานที่ ความถี่ในการซื้อตอเดือน  

ขนาดและปริมาณการซื้อตอครั้ง เปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended response question) 

แบบ Rank – Order จํานวน 1 ขอ แบบมีหลายทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 คําตอบ (Multiple choices) 

จํานวน 4 ขอ แบบมีหลายทางเลือก โดยเลือกตอบไดมากกวา 1 คําตอบ (Multiple choices) จํานวน 1 ขอ 

และแบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-ended response question) แบบใหตอบเปนตัวเลข จํานวน    

2 ขอ 

 

ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถาม 
  1.   ศึกษาแนวคิดทางทฤษฎี เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ อาทิ การสงเสริมการขาย ณ 

จุดขาย พฤตกิรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต ขอมลูเกี่ยวกับน้าํผลไม เพื่อเปนแนวทางใน

การสรางแบบสอบถามตามรายละเอียดทีเ่สนอขางตน 

  2. สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึง่จะตองครอบคลุมทั้งตวัแปร 

และสอดคลองกับวัตถุประสงคสําหรับการวิจัยที่กําหนดไว 

  3. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบความ

ถูกตองสมบูรณของเนื้อหาสาระและความเหมาะสมของความหมาย ภาษาที่ใช 

  4. แกไขปรับปรุงตามคําเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ แลวนาํแบบสอบถามนั้น

ไปทําการทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยาง 30 คน เพื่อนาํไปหาคาความเชื่อมัน่ของเครื่องมือโดยใชวิธี

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ไดผลดังนี ้

  คาความเชื่อม่ันของสื่อบูธแสดงสินคาและชงชิมของน้าํผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เทากับ 0.807  

 คาความเชื่อมัน่ของสื่อแผนปายโฆษณาของน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร เทากับ 0.894 
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 คาความเชื่อมัน่ของสื่อปายติดที่ชั้นวางของของน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร เทากับ 0.798 

 คาความเชื่อมัน่ของสื่อแผนพับของน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร เทากับ 0.795 

 คาความเชื่อมัน่ของสื่อปายโฆษณาแบบหอยของน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ 

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เทากับ 0.861 

 คาความเชื่อมัน่ของสื่อจอโทรทัศนขนาดเลก็ของน้าํผลไมพรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เทากับ 0.777 

 คาความเชื่อมัน่ของสื่อปายโฆษณาทีเ่คลื่อนไหวไดของน้าํผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เทากับ 0.706 

 คาความเชื่อมัน่ของสื่อวทิยกุระจายเสียงในหางของน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เทากับ 0.859 

 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ขอมูลทุติยภมูิ (Secondary Data) 
  ผูวิจัยไดทาํการศึกษางานวิจยัคนควาจากขอมูลแหลงตาง ๆ ดังนี ้

1. หนงัสือพมิพ วารสารตาง ๆ 

2. หนงัสือวิชาการ บทความทีเ่กี่ยวของ 
3. แหลงขอมูลทาง Website 

4. รายงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

 ขอมูลปฐมภมูิ (Primary Data) 
 ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน โดยผูวิจัยจะทําการ

เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามตามสถานที่ที่กําหนดไว โดยเริ่มเก็บขอมูลในเดือนกุมภาพันธ 2551 

จนไดขอมูลจากกลุมตัวอยางครบตามจํานวนที่กําหนดไว 

 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทาํการตอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจยันาํ

แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการดังนี ้
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1. นําแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลมาตรวจสอบความสมบูรณกอนนาํไป

วิเคราะห 

2. นําแบบสอบถามทีถู่กตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสเพื่อประมวลผลขอมูล 

3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพวิเตอรเพื่อทําการประมวลผลขอมูล

โปรแกรม SPSS/PC for Window ในการวิเคราะหขอมลูตามสมมติฐานที่ตั้งไว 

  

 สถิติพื้นฐานใชในการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางในแบบสอบถามทั้ง 3 ตอน สถิติที่ใชไดแก 

1. คารอยละ (Percentage) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

2. คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

3. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

 

 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ใชในการทดสอบสมมติฐานโดย 

1. การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกนั โดยใช

การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที (Independent Sample t-Test) ณ ระดับความเชือ่มั่นทาง

สถิติที่รอยละ 95  

2. การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดย

ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance)  

3. การทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยการใชสถิติสหสัมพันธ

อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product – Moment Correlation Coefficient)  

 
สรุปผลการศึกษางานวิจัย 

 
ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม

จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชพีและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 224 คน มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 28 

ป จํานวน 160 คน มีสถานภาพเปนโสด จํานวน 255 คน มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 254 คน มี

อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จาํนวน 260 คน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาทขึน้ไป 

จํานวน 143 คน 
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             ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย 
ณ จุด ขายของน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต 
 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับแรงจูงใจของประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุด ขายของน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต มีรายละเอียดในแตละดาน ดังนี้ 

 
 แรงจูงใจของสื่อบูธแสดงสินคาและชงชิมของน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจของสือ่บูธแสดงสินคาและชงชิมของน้าํผลไมพรอมด่ืมใน

ซุปเปอรมารเก็ต โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.68 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความนาสนใจของสินคาทดลอง 
 แรงจูงใจของสื่อแผนปายโฆษณาของน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจของสือ่แผนปายโฆษณาของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ต โดยรวมอยูในระดบัมาก โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.62 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลีย่

สูงสุดคือ ความชัดเจน และตรงประเด็น ของการใหขอมูลสินคา  
 แรงจูงใจของสื่อปายติดที่ชั้นวางของของน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจของสือ่ปายติดที่ชัน้วางของของน้าํผลไมพรอมดื่มใน

ซุปเปอรมารเก็ต โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.45 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความทันสมัยของรูปแบบการนาํเสนอสินคา 
 แรงจูงใจของสื่อแผนพับของน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจของสือ่แผนพับของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต 

โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.47 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ความครบถวนของขอมูลผลิตภัณฑในแผนพับ 
 แรงจูงใจของสื่อแผนปายโฆษณาแบบหอยของน้าํผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจของสือ่แผนปายโฆษณาแบบหอยของน้าํผลไมพรอมด่ืมใน

ซุปเปอรมารเก็ต โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.41 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความนาสนใจของสีสันของปายโฆษณา 
 แรงจูงใจของสื่อจอโทรทศันขนาดเลก็ของน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจของสือ่จอโทรทัศนขนาดเล็กของน้าํผลไมพรอมดื่มใน

ซุปเปอรมารเก็ต โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.66 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความเหมาะสมของสถานที่ติดตั้งจอโทรทัศน
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 แรงจูงใจของสื่อแผนปายโฆษณาทีเ่คลื่อนไหวไดของน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมาร
เก็ต 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจของสือ่แผนปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวไดของน้าํผลไมพรอม

ดื่มในซุปเปอรมารเก็ต โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่

มีคาเฉลี่ยสงูสดุคือ ความนาสนใจของเทคนิคตางๆ ในการนําเสนอผลติภัณฑ
 แรงจูงใจของสื่อวิทยุกระจายเสียงในสโตรของน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจของสือ่วิทยกุระจายเสียงในสโตรของน้าํผลไมพรอมด่ืมใน

ซุปเปอรมารเก็ต โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.49 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความเปนเอกลักษณของน้าํเสียง

 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดในแตละดาน ดังนี้ 
 

 รสชาติน้ําผลไมพรอมดื่มที่ซ้ือดื่มเปนประจําของผูตอบแบบสอบถาม 
 พบวารสชาติน้ําผลไมพรอมด่ืมที่ซื้อด่ืมเปนประจํา 3 ลําดับแรก ในลําดับที่ 1 รสชาติน้ําผลไม

พรอมด่ืมที่ซื้อด่ืมสูงสุด คือ รสสม จํานวน 187 คน รองลงมา คือ รสน้ําผลไมรวม จํานวน 81 คน และรส

แอปเปล จํานวน 48 คน ในลําดับที่ 2 รสชาติน้ําผลไมพรอมดื่มที่ซื้อด่ืมสูงสุด คือ องุน จํานวน 87 คน 

รองลงมามี 2 รสชาติที่จํานวนเทากันคือ รสสมและผลไมรวม จํานวน 81 คน และในลําดับที่ 3 รสชาติน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมที่ซื้อด่ืมสูงสุด คือ องุน จํานวน 77 คน รองลงมา คือ แอปเปล จํานวน 73 คน และ ผลไม

รวมจํานวน 64 คน 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดื่มน้ําผลไมพรอมด่ืมประเภท 100% จํานวน 321 คน ซื้อตรา

สินคา TIPCO มีจํานวน 266 คน ใหความสดชื่นเปนเหตุผลหลักในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม มีจํานวน 141 

คน ซื้อน้ําผลไมจาก SUPERMARKET บอยที่สุด มจีํานวน 187 คน ใหเหตุผลในการเลือกสถานทีท่ี่ซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมเปนประจาํ คือใกลบาน มีจํานวน 270 คน และพฤติกรรมการซือ้น้ําผลไมพรอมด่ืมของ

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ ซื้อขนาดน้ําผลไมพรอมด่ืม 180-200  ml.(กลอง/เดือน) ซึ่งมคีาต่ําสุด

เทากับ 1 กลอง/เดือน คาสงูสุดเทากับ 31 กลอง/เดือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 6.12 กลอง/เดือน 
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     ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอม
ด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตตางกัน 

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานความถี่ในการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืม พบวา ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมไมแตกตางกัน 

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ํา

ผลไมขนาด 1 ลิตร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมใน

ซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 และผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพ ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร ไมแตกตางกัน 

  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้าํ

ผลไมขนาด 180 – 200 ml. พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อน้าํผลไมพรอม

ดื่มในซุปเปอรมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซือ้น้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. แตกตางกัน อยางมนียัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชพี และรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกนั มี

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. 

ไมแตกตางกนั 

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้าํ

ผลไมขนาด 300 ml. พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชพีตางกัน มพีฤติกรรม

การซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้าํผลไมขนาด 300 ml. แตกตางกนั 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และผูบริโภคที่มีเพศ อายุ และรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกนั มี

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. ไม

แตกตางกนั 

 

 



 118 

 สมมติฐานที่ 2 ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขายกับ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการ

ซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม พบวา ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อบูธแสดงสินคาและชง

ชิม ส่ือแผนปายโฆษณา ส่ือปายโฆษณาแบบหอย ส่ือจอโทรทัศนขนาดเล็ก ส่ือปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได 

และสื่อวิทยุกระจายเสียงในหาง ไมมีความสัมพันธกับการพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม และ ประเภทของสื่อการ

สงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายติดที่ชั้นวางของ และสื่อแผนพับ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไม

พรอมด่ืมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก  

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขายกับ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครัง้ทีซ่ือ้

น้ําผลไมขนาด 1 ลิตร พบวา ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อบูธแสดงสินคาและชง

ชิม ส่ือแผนปายโฆษณา ส่ือปายติดที่ชั้นวางของ ส่ือแผนพับ ส่ือปายโฆษณาแบบหอย ส่ือจอโทรทัศน

ขนาดเล็ก ส่ือปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได และส่ือวิทยุกระจายเสียงในหาง ไมมีความสัมพันธกับการ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่

ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร 

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขายกับ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครัง้ทีซ่ือ้

น้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. พบวา ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อบูธแสดง

สินคาและชงชิม ส่ือแผนปายโฆษณา ส่ือปายติดที่ชั้นวางของ ส่ือจอโทรทัศนขนาดเล็ก ส่ือปายโฆษณาที่

เคลื่อนไหวได และสื่อวิทยุกระจายเสียงในหาง ไมมีความสัมพันธกับการพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอม

ดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. 

และ ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อแผนพับ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 

180 – 200 ml.อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ

คอนขางต่ํา นอกจากนั้นประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาแบบหอย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก  

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขายกับ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครัง้ทีซ่ือ้

น้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) พบวา ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อบูธแสดง

สินคาและชงชิม ส่ือแผนปายโฆษณา ส่ือปายติดที่ชั้นวางของ ส่ือแผนพับ ส่ือจอโทรทัศนขนาดเล็ก และสื่อ

วิทยุกระจายเสียงในหาง ไมมีความสัมพันธกับการพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) และ ประเภทของสื่อ

การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ดานสื่อปายโฆษณาแบบหอย และ ส่ือปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวไดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 

  

อภิปรายผลการศึกษางานวิจัย  
 จากผลการวิจัยการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มใน

ซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายได ดังนี้ 

 

 1. ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม นํามาสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปราย ดังนี้ 

 ลักษณะประชากรศาสตร ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูหญิง อายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 28 

ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอมากกวา 

30,000 บาทขึ้นไป จึงเปนไปไดวาคนรุนใหมใสใจสุขภาพกันมากขึ้น ตั้งแตอายุยังนอย และเนื่องจาก

การศึกษา และสื่อตางๆ ที่ผูบริโภคไดรับในชีวิตประจําวัน ทําผูบริโภครับทราบคุณคาทางอาหารของแตละ

ชนิดมากขึ้น วาอะไรที่มีประโยชนตอรางกายของแตละคน และสามารถเลือกที่จะรับประทานได เหมือน

อยางเชน น้ําผลไมพรอมด่ืม เปนน้ําผลไมที่มาจากธรรมชาติ ทําใหผูบริโภคสุขภาพดี รางกายแข็งแรง และ

ผิวพรรณสดใส จึงเปนไปไดวาผูบริโภคจะเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย ที่ใสใจดูแลสุขภาพ โดยสอดคลอง

กับงานวิจัยของ สุพัตรา ประสพดี (2548. บทคัดยอ) ศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติ พฤติกรรม และ

แนวโนมของผูบริโภคนํ้าผลไมพรอมด่ืมที่มีตอตรายี่หอทิปโก กับตรายี่หอมาลีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผูบริโภคที่เคยบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตรายี่หอทิปโก และตรายี่หอมาลีสวนใหญเปนเพศหญิง การศึกษา

ระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  

  2. ระดับแรงจูงใจของประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุด ขายของน้ําผลไมพรอมด่ืม

ในซุปเปอรมารเก็ต มีทั้งหมด 8 ชนิดคือ ส่ือบูธแสดงสินคาและชงชิม ส่ือแผนปายโฆษณา ส่ือปายติดที่ชั้น

วางของ ส่ือแผนพับ ส่ือปายโฆษณาแบบหอย ส่ือจอโทรทัศนขนาดเล็ก ส่ือปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได 

และส่ือวิทยุกระจายเสียงในหาง นํามาสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายดังนี้ 

  ระดับแรงจูงใจของสื่อบูธแสดงสินคาและชงชิมของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภค มีผลรวมระดับแรงจูงใจ อยูในระดับมาก เนื่องจากในดานพฤติกรรมผูบริโภคมีความชื่นชอบของ

แถม หรือของฟรีอยูแลว ประกอบกับ ถาเปนผลิตภัณฑใหมที่ตองการแนะนําสินคาใหผูบริโภคไดรับรูเร็วขึ้น 

สินคาทดลองที่นาสนใจ จึงเปนทางงายที่สุด ที่จะสามารถจูงใจใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ ได และใน

ดานการตลาด นักการตลาดพยามยามที่จะทําบูธแสดงสินคาและชงชิม และสินคาทดลองใหมีความ

นาสนใจมากที่สุด เพื่อจะชักจูงใหผูบริโภคเขามาทดลองใหได โดยสอดคลองกับ ธีรพันธ โลหทองคํา 

(2545 : 33) ที่กลาวไววา ประเภทหนึ่งของการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย คือ การจัดใหมีการสาธิตการใช

สินคา  เพื่อใหผูบริโภคไดเห็นถึงขั้นตอนตางๆ อันเปนการกระตุนการรับรูถึงอรรถประโยชนของการใชสินคา  

และพฤติกรรมการซื้อไดทางหนึ่ง  ซึ่งการสาธิตนี้จะใชพนักงานเปนผูสาธิต หรือวาจะใชอุปกรณอ่ืน อาทิ 

ส่ือโทรทัศน ณ จุดซื้อ ก็ไดเชนกัน  

  ระดับแรงจูงใจของสื่อแผนปายโฆษณาของน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 

มีผลรวมระดบัแรงจูงใจ อยูในระดับมาก เนื่องจากจุดประสงคของสือ่แผนปายโฆษณา คือตองการที่จะ

บอกถึงขอมูลที่ชัดเจนตอผูบริโภคอยูแลว วาสนิคาอะไร มีขอดีอยางไร ราคาเทาไหร และหาซือ้ไดที่ไหน 

เปนตน ซึง่สอดคลองกับ ธีรพันธ โลหทองคํา (2545 : 33) ไดกลาวไววาวัตถุประสงคของการสงเสริมการ

ขาย ณ จุดขาย คือ การใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภค(Inform) โดยใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการแก

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ไมวาจะเปนการติดโปสเตอร ปายตลอดจนการติดตั้งคอมพิวเตอรใหผูบริโภค

กลุมเปาหมายสามารถคนดูขอมูลเกี่ยวกบัสินคาที่ตองการไดดวยตนเอง ทั้งสิน้ 

  ระดับแรงจูงใจของสื่อปายติดที่ชั้นวางของของน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผู 

บริโภค มีผลรวมระดับแรงจูงใจ อยูในระดับมาก เพราะดวยความดึงดูดของความทันสมัยของรูปแบบ

นําเสนอสินคา ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ หันไปมอง อานขอความ และเกิดความตองการอยากซื้อมา

ลองในที่สุดซึ่งสอดคลองกับ ธีรพนัธ โลหทองคํา (2545 : 33) ไดกลาวไววา การดึงดูดความสนใจของ

ผูบริโภค (Attract Attention) ณ จุดซื้อนัน้เปนพลงัอํานาจที่นกัสื่อสารการตลาดตองการหยุดผูบริโภค ให

เกิดความสนใจในตัวสินคา ณ จุดซื้อ  อาจจะดวยรูปลักษณและสีสันรวมถงึการออกแบบของหบีหอ  หรือ
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แมกระทัง่การติดแผนปายทีช่ั้นวางของ ลวนแลวแตตองการสรางความสนใจกับผูบริโภคที่ผานไปมาที่จุด

ซื้อ 

  ระดับแรงจูงใจของสื่อแผนพับของน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภค มีผลรวม

ระดับแรงจูงใจ อยูในระดบัมาก เพราะดวยขอมูลในแผนพับ เปนการบอกรายละเอียด คุณสมบัติตางๆ

วิธีใชของผลิตภัณฑ ทาํใหผูบริโภคทราบถงึขอมูลเชิงลกึตางๆ และเกดิความตองการอยากซื้อในทีสุ่ด โดย

สอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 192). ไดกลาวไววา การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตอง การของผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่ง

กระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซือ้ไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่นๆ ผานเขามาใน

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและ

นักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความ รูสึกนกึคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง  การศึกษาถึง

ลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนกัการตลาดคอืทราบความตองการและลกัษณะ

ของลูกคา เพือ่ที่จะจัดสงประสมทางการตลาดตางๆ ใหกระตุนและใหสามารถสนองความตองการของผูซื้อ

ที่เปนเปาหมายไดถูกตอง  

  ระดับแรงจูงใจของสื่อปายโฆษณาแบบหอยของน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภค มีผลรวมระดับแรงจูงใจ อยูในระดับมาก เพราะปายโฆษณาแบบหอยซึ่งหอยอยูบนเพดาน ทําให

นักโฆษณาตองการที่จะสรางจุดเดน และเพิ่มสีสันใหมากที่สุด เพื่อตองการใหผูบริโภคสะดุดตา อาน

ขอความ และเกิดความตองการอยากซื้อมาทดลองในทีสุ่ด ซึ่งสอดคลองกับ วนิัย ปล่ังพนิิจกิจการ (2543 : 

82) ไดกลาวไววาบทบาทของการสงเสริมการขาย ณ จดุขาย คือ ส่ือโฆษณาที่ใชในการสื่อสาร ณ จุดขาย  

จะตองมีลักษณะหรือรูปแบบที่สะดุดตา สามารถเรยีกรองความสนใจจากผูทีเ่ดินผานไปมาได 

  ระดับแรงจูงใจของสื่อจอโทรทัศนขนาดเลก็ของน้าํผลไมพรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ของ

ผูบริโภค มีผลรวมระดับแรงจูงใจ อยูในระดับมาก เพราะพื้นที่การติดตั้งจอโทรทัศนขนาดเล็กเปนสิ่งสําคัญ

ที่สุดของสื่อประเภทนี้ ตองเปนพืน้ทีท่ีน่าสนใจและมีจํานวนคนผานไปมามากมาย ซึง่สอดคลองกบั ธีรพันธ 

โลหทองคํา (2545 : 33) ที่กลาวไววาวตัถุประสงคของการสงเสริมการขาย ณ จดุขาย คือ การย้ําเตือน

ความทรงจาํของผูบริโภค (Remind) ผูบริโภคอาจเคยเห็นโฆษณาสนิคาทางสื่อใดสื่อหนึง่มากอน  เมื่อมา

เห็นรูปนายแบบที่โฆษณาสนิคานั้นอีกครัง้  ซึ่งติดอยูทีร่ถเข็นชอปปงที่รานคา หรือมีโอกาสไดเหน็โฆษณา

นั้นอกีครั้ง โดยพนักงานนาํสปอตโฆษณามาฉายที่ซุมขายสินคา ก็จะสงผลใหเกิดการย้ําเตือนความทรงจํา

กับผูบริโภค ณ จุดซื้อได 

  ระดับแรงจูงใจของสื่อปายโฆษณาทีเ่คลื่อนไหวได ของน้าํผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ต

ของผูบริโภค มีผลรวมระดบัแรงจูงใจ อยูในระดับมาก เพราะดวยการนําเสนอเทคนิคที่แปลกใหมในการ
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ซึ่งสอดคลองกับ วนิัย ปล่ังพนิิจกิจการ (2543 : 82) ไดกลาวไววา การแบงการดําเนนิการ

ส่ือสาร ณ จุดขาย ไวทั้งหมด 5 ขอดวยกันคือ 1.การสื่อสาร ณ จุดขาย ควรดําเนนิการ ณ พืน้ทีท่ีม่ีผูคนผาน

ไปผานมา 2.ควรมีกําหนดระยะเวลาโฆษณา และใหสอดคลองกับฤดูกาลขายของสินคาที่โฆษณา 3. ควร

มีการทาํใหส่ือโฆษณามกีารเคลื่อนไหว เพื่อดึงดูดความสนใจ 4. ควรจัดใหเหน็ถงึการใชงานของสินคา 5.  

ควรสามารถดงึดูดความสนใจจากโสตประสาททั้ง 5 ของมนษุย ไดแก รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส และตอง

บวกกับความคิดสรางสรรค และความสวยงามของตัวสือ่โฆษณา ณ จุดขาย ก็ถือเปนอีกปจจัยหลักในการ

ทําใหการสื่อสาร ณ จุดขาย ประสบความสําเร็จไดดี 

     ระดับแรงจูงใจของสื่อวทิยุกระจายเสียงในหางของน้าํผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผู 

บริโภค มีผลรวมระดับแรงจงูใจ อยูในระดับมาก เพราะดวยเสียงที่เปนเอกลักษณนั้น ทําใหผูบริโภคหยุด

ฟงและรับรูขอมูลของผลิตภัณฑ และเกิดการอยากซื้อไปทดลองในทีสุ่ด ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ (2546 : 192). ไดกลาวไววา การจูงใจ (Motivation) เปนวิธีการที่จะชักนําพฤติกรรมของบุคคล

ใหปฏิบัติตามวัตถุประสงค พฤติกรรมมนษุยเกิดขึ้นตองมีส่ิงจูงใจ (Motive)  หรือส่ิงกระตุน การจูงใจ มี

วัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Needs) โดยอาศัยสิ่งจงูใจหรือส่ิงกระตุนทางการ

ตลาด การทีจ่ะจัดสิ่งกระตุนอยางไรนัน้ จําเปนตองศึกษาความตองการของมนษุย ความตองการของ

มนุษยประกอบดวยความตองการของรางกาย เชน อาหาร เครื่องดื่ม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค และความ

ตองการทางเพศ  นอกจากนี้มนุษยเรามีความตองการดานจิตใจซึง่เปนสถานะทางจิตวทิยา เชน ความ

ตองการ ความเชื่อถือ ความรักและอื่นๆ ความตองการจะถูกกระตุนใหเกิดขึ้นอยางรุนแรง และมผีลชักจูง

ใจใหบุคคลหาสิ่งบําบัดความตองการของตน  

 3.พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซปุเปอรมารเกต็ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร คือ 

รสชาติของน้ําผลไมที่ดื่มเปนประจํา ตราสินคาของน้ําผลไมพรอมด่ืม เหตุผลของการดื่มน้าํผลไมพรอมด่ืม 

สถานทีท่ี่ซื้อน้าํผลไมพรอมดื่ม เหตุผลในการเลือกสถานทีท่ี่ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมเปนประจํา ความถี่ในการ

ซื้อน้ําผลไม การซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมขนาด 1 ลิตร (กลอง/เดือน) การซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมขนาด 180-200  

ml.(กลอง/เดือน) และการซือ้น้ําผลไมพรอมด่ืมขนาด 300 ml. (PET) (ขวด/เดือน) สามารถสรุปประเด็น

สําคัญมาอภิปรายได ดังนี ้

 

 รสชาติของน้ําผลไมที่ดื่มเปนประจํา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดืม่น้ําผลไมรสสมเปนอนัดับ

แรก รองลงมาคือรสองุน เพราะเนื่องจากรสสม เปนน้าํผลไมที่เปนรสชาติกลาง สามารถดื่มไดทกุวัย มทีั้ง

แรธาต ุและวติามินซี ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของพทุธชาด บาลมงคล (2544. บทคัดยอ) ที่ศึกษาปจจัยที่
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มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อน้ําผลไม 100% ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา น้าํสมเปนรสชาติ

ที่ชอบมากที่สุดของผูตอบแบบสอบถาม 

ประเภทของน้าํผลไมพรอมดื่ม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดื่มน้ําผลไมประเภท 100% เพราะ

ผูบริโภคตระหนักถงึการดูแลสุขภาพ และรับทราบถงึคณุประโยชนของผลไมวาควรจะเปนผลไมแท100% 

เทานัน้จึงจะมคีุณคามากที่สุด ดานตราสนิคาของน้ําผลไมพรอมด่ืม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อตรา

สินคา TIPCO เปนอันดับแรก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ พทุธชาด บาลมงคล (2544. บทคัดยอ) โดย

ศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อน้ําผลไม 100% ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา เมื่อ

เจาะจงยีห่อของน้าํผลไมพรอมด่ืม พบวายี่หอที่ดื่มเปนประจําคือ ทปิโก  

เหตุผลของการดื่มน้ําผลไมพรอมด่ืม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสดชื่นเปนเหตุผล

หลักในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม เพราะเนื่องจากประเทศไทยเปนประเทศที่มีอากาศรอนตลอดป และน้ํา

ผลไมพรอมด่ืมเปนเครื่องดืม่ที่มีความหวาน และยงัใหวิตามนิตางๆ มากมาย และเมื่อแชเยน็แลว จึงเปน

เครื่องดื่มที่ดีทีสุ่ดสําหรับผูบริโภค ทําใหเกดิความสดชื่น และเสมือนเพิม่พลังงานใหกบัรางกาย 

สถานทีท่ี่ซื้อน้าํผลไมพรอมดื่ม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อน้ําผลไมจาก SUPERMARKET 

บอยที่สุด และเหตุผลในการเลือกซื้อจาก SUPERMARKET คือ สถานที่ใกลบาน สะดวกในการเดนิทาง ไม

มีสินคาใหเลือกหลากหลาย ทัง้รสชาต ิ ขนาด และราคา เปนตน ซึง่สอดคลองกับงานวิจยัของ เรืองยศ 

วิทวัสการเวช. (2547. บทคัดยอ) ที่ศึกษาปจจัยทีม่อิีทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้าํ

เสาวรสพรอมดื่มของในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาสถานทีท่ี่นยิมซื้อคอื ซุปเปอรมารเก็ต  

 
 สมมติฐานที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอม
ด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตตางกัน สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายได ดังนี้ 
 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตตางกนั พบ 

วา 

1. ผลจากการศึกษาความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตดานความถี่

ในการซื้อน้ําผลไมจากลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกนั พบวาระดับการศึกษา และรายไดเฉล่ีย

ตอเดือนของผูบริโภคที่แตกตางกนัมพีฤตกิรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้าํผลไมที่แตกตางกนั ซึ่งหมายถงึ เมื่อระดับการศึกษาที่แตกตาง

กัน ทาํใหการรับรูถึงประโยชนของน้ําผลไมพรอมด่ืมแตกตางกัน ทาํใหความถี่ในการซื้อแตกตางกนัดวย ใน
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ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน จากที่กลาวไปแลวขางตนวา น้าํผลไมพรอมด่ืมมีราคาตอหนวยคอนขางแพง 

โดยเฉพาะน้ําผลไมพรอมด่ืมประเภท 100% จึงทาํใหรายไดเฉล่ียตอเดือนมีผลทําใหความถีใ่นการซื้อ

แตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และสอดคลองกับงานวิจัยของศศิธร คงมัน่. (2545. 

บทคัดยอ) ศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นตอการเลือกซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับการศกึษาที่ตางกนัจะมีพฤติกรรมในการซื้อ

ดานความถี่จาํนวนน้ําผลไมที่ซื้อและสถานทีท่ี่ซื้อแตกตางกนั  

 2. ผลจากการศึกษาความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้น้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต

ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร จากลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกนั พบวารายได

เฉล่ียตอเดือนของผูบริโภคที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร แตกตางกนั กลาวคือ น้าํผลไม

ขนาด 1 ลิตร เปนขนาดใหญ และแพงที่สุด ราคาอยูประมาณที ่60 – 85 บาท ทาํใหเมื่อผูบริโภคมีรายได

ตางกนั จะทาํใหพฤตกิรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมขนาด 1 ลิตรแตกตางกนัดวย เพราะถามีรายไดนอย 

อาจจะซื้อเปนขนาดเล็กคือ 180ml. 200 ml. หรือ 300ml. ก็ได ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวและ

สอดคลองกับงานวิจยัของเรอืงยศ วิทวัสการเวช. (2547. บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยทีม่อิีทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําเสาวรสพรอมด่ืมของในเขตกรุงเทพมหานคร กลาววา ผูบริโภคที่รายได

ตางกนั จะมีพฤติกรรมในดานความถี่ในการซื้อและจํานวนที่ซื้อแตกตางกนั  

 3. ผลจากการศึกษาความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต

ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. จากลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกนั พบวา

ระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. แตกตางกนั อาจจะเปนไป

ไดวา ผูบริโภคที่อยูในระดบัการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีกาํลังซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมขนาด 180-200 ml. 

มากกวาขนาด 1 ลิตร เพราะขนาด 1 ลิตร อาจจะมีราคาแพงไป ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว และ

สอดคลองกับงานวิจยัของศศิธร คงมั่น (2545. บทคัดยอ) ศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นตอการเลือก

ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับการศึกษา

ที่ตางกันจะมพีฤติกรรมในการซื้อดานความถี่ของจํานวนน้าํผลไมที่ซือ้  

 4. ผลจากการศึกษาความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต

ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. จากลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกนั พบวา

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพของผูบริโภคที่แตกตางกัน มพีฤติกรรมการซื้อน้าํผลไมพรอม

ดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. 
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แตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และสอดคลองกับงานวิจัยของศศิธร คงมัน่ (2545. 

บทคัดยอ) ศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นตอการเลือกซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อาชพีที่แตกตางกนัจะมพีฤติกรรมการซื้อแตกตางกนัทกุ

ดาน สถานภาพสมรสที่ตางกันจะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนที่ซื้อและ สถานที่ทีซ่ื้อแตกตางกนั  

 
 สมมติฐานที ่ 2  ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร สามารถ
สรุปประเด็นสําคัญมาอภปิรายได ดังนี้ 
  ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย มีทั้งหมด 8 ชนิด คือ ส่ือบูธแสดงสินคาและ

ชงชิม ส่ือแผนปายโฆษณา ส่ือปายติดที่ชั้นวางของ ส่ือแผนพับ ส่ือปายโฆษณาแบบหอย ส่ือจอโทรทัศน

ขนาดเล็ก ส่ือปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได และสื่อวิทยุกระจายเสียงในหาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 

  3.1 พฤติกรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม มีความสัมพนัธกับประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย

ไดแก ส่ือปายติดที่ชั้นวางของ และส่ือแผนพับในระดับต่ํามาก เปนเพราะสื่อปายติดที่ชั้นวางของนัน้ ติดอยู

ที่ชั้นวางสินคาเลยจริงๆ จึงสงผลใหผูบริโภคเห็น และรับรูไดอยางชัดเจน เลยทาํใหเกิดแรงจงูใจในการซื้อ

หรือทดลองซือ้ สวนสื่อแผนพับนั้น เปนสื่อที่ผูบริโภคสามารถทีจ่ะนาํติดตัวไปไดทุกที ่ ทําใหผูบริโภค

สามารถด ู อานและเกิดการจดจําได ทาํใหอยากลองซือ้สินคาในที่สุด เลยมีความสัมพันธกับการถี่ในการ

ซื้อน้ําผลไม ซึง่สอดคลองกบั เสรี วงษมณฑา (2540 : 3) ไดกลาววา เปาหมายการสื่อสารการตลาด คือ 

การที่จะมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณา

วิธีการสื่อสารเพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดรูจักผลิตภัณฑที่จะนาํไปสูความรูความคุนเคยและความ

เชื่อมั่นในสินคา การจัดการเครื่องมือส่ือสารผานรูปแบบตาง ๆ จะเปนผลดีตอผลิตภัณฑในดานขอมูล

ขาวสารไดกระจายไปยงัผูบริโภคและดานผูบริโภครับรูขอมูลมากขึน้ตอประโยชนของน้าํผลไมพรอมดื่ม 

  3.2 พฤติกรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร ไมมีความสมัพันธกับประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุด

ขายไดแก ส่ือบูธแสดงสินคาและชงชมิ ส่ือแผนปายโฆษณา ส่ือปายติดที่ชั้นวางของ ส่ือแผนพบั ส่ือปาย

โฆษณาแบบหอย ส่ือจอโทรทัศนขนาดเล็ก ส่ือปายโฆษณาทีเ่คลื่อนไหวได และสื่อวิทยกุระจายเสียงใน

หาง ซึ่งไมสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2540: 28-29) ไดกลาวไววาการสื่อสารการตลาด จะใชการ

ติดตอส่ือสารหลายรูปแบบกับผูบริโภคซึ่งอยูภายใตแผนเดียวกัน และจุดมุงหมายเดียวกนั การสื่อสาร
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การตลาดตระหนกัวาบุคคลสะสมขอมูลทีส่ะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ซึง่กิจกรรม

การสงเสริมทางการตลาดทัง้ปวงทีน่อกเหนือดานการสงเสริมการขายและดานการตลาดทางตรง สวนใหญ

จะเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นเพื่อมุงเนนสรางการรับรูใหกับผูบริโภคดานรูปราง ลักษณะของผลิตภัณฑ ซึง่เมื่อ

ผูบริโภคสามารถจดจํารูปรางลักษณะของผลิตภัณฑไดนั้น ผูบริโภคจะเกิดกระบวนการพิจารณาตัดสินใจ

ซื้อ ซึ่งจะทาํใหผลิตภัณฑสามารถแขงขนักับคูแขงขันในตลาดตอไปได 

  3.3 พฤติกรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 180 – 200 ml. มคีวามสัมพันธกับประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย 

ณ จุดขายไดแก ส่ือแผนพบัในระดับคอนขางต่าํ และส่ือปายโฆษณาแบบหอยในระดับตํ่ามาก ซึง่เปน

เพราะสื่อปายโฆษณาแบบหอยนั้น เปนโฆษณาที่ไมตองใหรายละเอยีดสินคามาก เพราะไมไดอยูในระดับ

สายตา เหมาะกับผลิตภัณฑน้าํผลไมทีม่กีารออกรสชาติใหมอยูเสมอ ดวยสีสัน รูปแบบที่สะดุดตา ทําให

เตือนความจําของผูบริโภคในการซื้อสินคา ซึง่สอดคลองกับ ธีรพนัธ โลหทองคํา (2545 : 33) กลาวไววา

วัตถุประสงคของการสงเสริมการขาย ณ จดุขายคือ  1.  ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค (Attract Attention) 

ใหเกิดความสนใจในตัวสนิคา ณ จุดซื้อ  ดวยรูปลักษณและสีสันรวมถึงการออกแบบของหีบหอ  หรือการ

ติดแผนปายทีช่ั้นวางของ  2.  ย้ําเตือนความทรงจาํของผูบริโภค (Remind) ผูบริโภคอาจเคยเหน็โฆษณา

สินคาทางสื่อใดสื่อหนึง่มากอน  เมื่อมาเห็นรูปนายแบบที่โฆษณาสนิคานั้นอีกครัง้  สงผลใหเกิดการย้าํ

เตือนความทรงจํากับผูบริโภค ณ จุดซื้อได 3.  ใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภค (Inform) เชน การติดโปสเตอร 

เปนตน 4.พยายามโนมนาวใจผูบริโภค (Persuade) ดวยการสื่อสาร ณ จุดซื้อ โดยสรางความนาเชื่อถือ

และศรัทธาในตัวสินคาหรือบริการใหกับผูบริโภค  โดยการสรางทัศนคติที่ดี  บอกถงึคุณสมบัติของสินคา ที่

แตกตาง และเหนือคูแขงขัน 5.  สรางภาพลักษณ เอกลักษณเฉพาะ ใหกับสินคาหรือบริการ (Create 

Image) ดวยการใชรูปแบบ ที่แปลกใหม ทีท่ันสมยัดวยเทคโนโลย ีเปนทัศนคติที่ดีกับผูบริโภค 6.  สนับสนนุ

ใหเกิดการซื้อสินคา (Encourage)  การสือ่สาร ณ จุดซื้อ ที่ดีจะตองชวยกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคาจายเงนิ 

ณ จุดซื้อ ซึ่งเปาหมายของการออกแบบ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ ก็คือ ชวยสนบัสนนุใหเกิดแรงจงูใจ และโนม

นาวใจกับผูบริโภคจนทาํใหซือ้สินคาทัง้ที่ไมไดวางแผนไวลวงหนา 7.การใชส่ิงของตางๆ เปนสื่อ 

(Merchandise) เชน ที่คั่นหนังสือ แกวน้าํ จานรองแกว ดินสอ ปากกา เปนตน  ทําหนาที่ชวยเพิม่การสราง

ความถี่ในการพบเหน็ตราสนิคาและชวยสงเสริมการขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมายในที่สุด 

  3.4 พฤติกรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) มคีวามสัมพันธกับประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย 

ณ จุดขายไดแก ส่ือปายโฆษณาแบบหอย และส่ือปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวไดในระดับคอนขางต่ํา เพราะ

ส่ือปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได เปนสื่อใหมที่นาสนใจ เปนไปไดวาผูบริโภคสนใจในตัวสื่อและทําใหเกิดการ
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รับรูในตราสินคา และสรรพคุณตางๆและเกิดความตองการซื้อในที่สุด ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ (2546 : 192). ไดกลาวไววา การศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถงึ

ลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม 

เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอืน่ๆ ผานเขามาในความรูสึกนกึคิดของผูซื้อซ่ึงเปรียบ 

เสมือนกลองดาํที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คอื การคนหาลักษณะ

ของผูซื้อและความรูสึกนึกคดิวาไดรับอิทธพิลสิ่งใดบาง  การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมาย จะ

มีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนประสมทาง

การตลาดตางๆ ใหกระตุนและใหสามารถสนองความตองการของผูซือ้ที่เปนเปาหมายไดถูกตอง  
 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ทีม่ีความ สัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ
น้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเสนอแนะแยกตาม

ประเภทของสือ่ตางๆ ดังนี ้

 

 1.1 ส่ือบูธแสดงสินคาและชงชิมของน้ําผลไมพรอมด่ืม เมื่อพิจารณารายขอพบวาขอที่มีคาเฉลีย่

ต่ําสุดคือ ความแปลกตา ความโดดเดนของการออกแบบ และตกแตงบูธแสดงสนิคา ดงันัน้นกัการตลาด

ควรเพิ่มความนาสนใจของการออกแบบและตกแตงบูธแสดงสินคาใหมีความแปลกตา โดดเดน เพื่อดึงให

ผูบริโภคเขามา และทดลองสินคาตัวอยางในที่สุด 

 1.2 ส่ือแผนปายโฆษณาของน้าํผลไมพรอมดื่ม เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด

คือ องคประกอบโดยรวมของการออกแบบและจัดวาง ดังนัน้นักการตลาดจึงควรเพิ่มเติมการจดัวางแบบ 

และการออกแบบใหมๆ เพื่อใหดูนาสนใจ และทําใหนาอานรายละเอียดมากยิง่ขึ้น  

 1.3 ส่ือปายติดที่ชั้นวางของของน้าํผลไมพรอมด่ืม เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ย

ต่ําสุดคือ ความนาสนใจในสีสันของปายติดชั้นวางของ ดงันัน้นกัการตลาดจึงควรมีการเพิ่มเติมความ

นาสนใจของสสัีนเพราะจะทาํใหผูบริโภคสะดุดตา และหยุดอานขอความรายละเอียดผลิตภัณฑที่เราตอง 

การนาํเสนอ โดยสื่อปายติดที่ชั้นวางของมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอร

มารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในระดับตํ่ามาก จึงตอง 

การเสนอแนะเพิ่มเติมวา นกัการตลาดจงึควรมุงเนน สงเสริม และใหความสําคัญกับส่ือการสงเสริมการ

ขาย ณ จุดขายชนิดนี้ใหมากกวานี ้ เพราะจากที่วเิคราะหแลว ส่ือปายติดที่ชั้นวางของนั้นไดใหขอมูลสินคา
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ที่จุดวางขายจริงๆ และเมื่อมีการเพิ่มสีสัน หรือรูปแบบแปลกใหม จะสามารถจูงใจใหผูบริโภคหยุดอาน 

และ ซื้อสินคาไดในไมชา 

 1.4 ส่ือแผนพบัของน้ําผลไมพรอมด่ืม เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลีย่ต่ําสุดคือความ

ทันสมยัของรปูภาพในการนําเสนอแผนพับ ดงันัน้นกัการตลาดจงึควรใชรูปภาพที่มีความทันสมัย และ

เหมาะสมกับเร่ืองราว เพื่อเปนที่ดงึดูด และนาสนใจชวนใหผูบริโภคอาน โดยสื่อแผนพับมีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการ

ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในระดบัตํ่ามาก และดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้าํผลไมขนาด 180 – 200 ml. ในระดับ

คอนขางต่ํา จงึตองการเสนอแนะเพิม่เติมวา นักการตลาดจึงควรมุงเนน สงเสริมกบัส่ือการสงเสริมการขาย 

ณ จุดขายชนดินี้ใหมากกวานี้ โดยจัดทาํรูปแบบของสื่อแผนพับใหสวยงาม จัดระเบียบการเรียงขอมูลเพื่อ

การอานงาย และงายตอการจดจํา เมื่อผูบริโภคเห็น และอานขอมูลประโยชนของสินคาแลว เกดิการจดจํา 

และทําใหเกิดการซื้อสินคาบอยขึ้น 

 1.5 ส่ือแผนปายโฆษณาแบบหอยของน้าํผลไมพรอมดื่ม เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยต่ําสุดคือ  ความโดดเดน แปลกใหมของรูปทรงปายโฆษณา ดังนัน้นกัการตลาดควรจะมีการ

ออกแบบรูปทรงแบบใหมๆ ใหสะดุดตา เพราะเนื่องจากปายชนิดนี้ไมไดอยูระดับสายตา ดังนั้นรูปทรงที่

แปลกออกไปจึงสามารถเรียกความสนใจจากผูบริโภคได โดยสื่อแผนปายโฆษณาแบบหอยมีความสัมพันธ

กับพฤตกิรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้ง

ที่ซื้อน้าํผลไมขนาด 180 – 200 ml. ในระดับตํ่ามาก และดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้าํผลไมขนาด 300 ml. (PET) 

ในระดับคอนขางต่ํา จึงตองการเสนอแนะวา นกัการตลาดควรมุงใชงบทาํสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุด

ขายชนิดนี้ตอไป และรวมกบัส่ืออ่ืนๆ เพิม่เติมดวย เชน ส่ือแผนปายโฆษณา ส่ือปายติดที่ชัน้วางของ และ

สต๊ิกเกอรสุญญากาศ เพราะโดยสวนมากผูบริโภคที่ซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมขนาด 180-200 ml. นัน้ สวนใหญ

ซื้อตามรานสะดวกซื้อ และไมไดมีการวางแผนมากอนลวงหนา อาจเกดิการกระหายน้ําและเขาไปซื้อ ดังนัน้

ผูบริโภคกลุมนี้จึงควรมีส่ือ ณ จุดขายที่คอยย้ําเตือน หรือแนะนําสนิคา เพื่อชักจูงใหซื้อสินคาไดงายที่สุดวิธี

หนึง่ เชนเดยีวกับการซื้อน้ําผลไมขนาด 300 ml. (PET) เพราะน้าํผลไมพรอมด่ืมทัง้ 2 ขนาดนี้มีขนาดเล็ก 

ซื้องาย และสามารถดื่มใหหมดภายในครั้งเดียว 

 1.6 ส่ือจอโทรทัศนขนาดเล็กของน้าํผลไมพรอมด่ืม เมื่อพิจารณารายขอพบวาขอที่มีคาเฉลีย่

ต่ําสุดคือ ความนาสนใจของเรื่องราวในการนําเสนอผลติภัณฑ ดังนัน้นกัการตลาดจึงตองมีการปรับปรุง 

เร่ืองราวใหนาสนใจ นาติดตาม แลวเมื่อผูบริโภคหยุดดู ก็จะไดรับสารขอมูลไปในตัว  

 1.7 ส่ือแผนปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวไดของน้าํผลไมพรอมด่ืม เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ความนาสนใจของเรื่องราวในการนาํเสนอผลิตภัณฑ ดังนัน้นักการตลาดจึงตองมีการ
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ปรับปรุง เร่ืองราวใหนาสนใจ นาติดตาม แลวเมื่อผูบริโภคหยุดดู ก็จะไดรับสารขอมูลไปในตัว โดยสื่อแผน

ปายโฆษณาทีเ่คลื่อนไหวได มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนครั้งที่ซื้อน้าํผลไมขนาด 300 ml. (PET) ในระดับคอนขางต่ํา จงึ

ตองการเสนอแนะวา นักการตลาดควรมุงใชงบทําสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขายชนิดนี้ตอไป เพราะ

เปนสื่อทีน่าสนใจ ใหม และมีการใชกนัอยางแพรหลาย โดยใชเครื่องยนตกลไก เปนตัวดึงดูดผูบริโภค และ

เมื่อผนวกกับเร่ืองราวการเลาเรื่องทีน่าสนใจแลวดวย ทาํใหผูบริโภคตองการดู และสามารถรับรูขอมูล

ประโยชนชองน้ําผลไมพรอมด่ืมไปโดยปริยาย  

 1.8 ส่ือวิทยุกระจายเสยีงในสโตรของน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต เมื่อพิจารณารายขอ

พบวา ขอทีม่คีาเฉลี่ยต่ําสุดคือวิธีการนําเสนอ เชน เสยีงเพลง หรือ โฆษก ดังนัน้นกัตลาดควรที่จะหา

วิธีการนําเสนอแบบใหมที่ยงัไมมีใครทํา เพื่อใหส่ือวทิยกุระจายเสียงในสโตรมีความนาสนใจ และผูบริโภค

หยุดฟงมากยิง่ขึ้น 

 

2. พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย

มีขอเสนอแนะ ดังนี ้ 

 2.1 รสชาติน้ําผลไมพรอมด่ืม เมื่อรสชาติน้ําผลไมพรอมด่ืมที่ผูบริโภคซื้อด่ืมเปนประจํา คอื รสสม 

ดังนัน้ผูประกอบการควรที่จะสรางน้ําผลไมรสชาติใหมๆ มาเพิ่มเติม แลวทําใหเปนที่นยิม เพราะในเมื่อรส

สมมียอดขายดีอยูแลว จึงควรที่จะออกรสชาติใหมมาเปนตัวแบงสวนการตลาดจากน้ําอัดลมก็ได เพราะ

เนื่องจากผูบริโภคใสใจสุขภาพมากขึน้  

 2.2 ประเภทของน้าํผลไมพรอมด่ืม นักการตลาดจะตองวางแผนการตลาด การทําโฆษณา และ

โปรโมชั่นเกี่ยวกับน้าํผลไมพรอมด่ืมประเภท 25-40% ใหมากกวานี้ โดยทําการตลาดกับกลุมวยัรุนที่มฐีาน

ลูกคาใหญที่สุด เพราะเนื่องดวยน้าํผลไมพรอมด่ืมประเภท 25-40% นั้น มีราคาไมแพง สามารถหาซื้อได

งาย และมีรสชาติที่อรอยถกูใจวัยรุนมากกวา  

2.3 ตราสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อ แนะนาํใหน้าํผลไมยีห่ออ่ืนๆ เชน Malee Unif Chaba เปนตน 

ตีตลาดน้ําผลไมประเภทอื่นที่ไมใชปรเภทน้ําผลไมแท 100% เพราะในเมื่อทปิโกเปนเจาครองตลาดน้าํ

ผลไมประเภท 100% มานาน และผูบริโภคมี Brand Loyalty สูง อาจจะทาํใหส้ินเปลืองงบประมาณโดยใช

เหตุ มุงไปทาํการตลาดทีน่้าํผลไมประเภท 10% หรือ 25-40% จะดีกวา 

2.4  สถานทีท่ีผู่บริโภคซื้อผลิตภัณฑ  มุงเนนการทําการสงเสริมการขาย ณ จุดขายมากขึ้นที่ชอง 

ทางการจัดจําหนาย Hyper Market เพราะสามารถทาํกาํไรไดจากปริมาณการขาย เพราะผูบริโภคที่ซื้อของ

ใน Hyper Market สวนใหญจะซื้อครั้งละจาํนวนมากๆ อาจจะทําใหยอดขายที่  Hyper Market  เพิม่ข้ึนได  



 130 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรมีการทําวิจัยศึกษาเรื่องสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขายอยูเปนประจาํ เพราะนกัการ

ตลาดไดคิดคนสื่อใหมๆอยูเสมอ ทาํใหเราสามารถทราบถึงสิง่ที่สามารถจูงใจผูบริโภคในยุคปจจุบันไดทัน 

ทวงท ีเพื่อการตอบสนองไดอยางตรงจุด 

2. ควรมีการทาํวิจัยศกึษา การเจาะลกึลงไปในสื่อแตละประเภทของสือ่การสงเสริมการขาย ณ จดุ

ขาย เพื่อที่จะนํามาเปรียบเทียบวา ส่ือไหนมีประสิทธิภาพ และสามารถจูงใจผูบริโภคไดมากที่สุด เพื่อการ

วางแผนการตลาดที่สมบูรณแบบตอไป 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เรื่อง 

การสงเสริมการขาย ณ จุดขายที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม 
ในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําขึ้น เพื่อเปนสวนประกอบในการทําสารนิพนธนักศึกษาปริญญาโทบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษา จึงใครขอความ

รวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอตามความเปนจริงดวยตัวของทานเอง การตอบแบบสอบถามนี้ใช

เพื่อการศึกษาผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด และขอมูลของทาน

จะถูกเก็บเปนความลับ 

 ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานเปนอยางสงู ที่กรณุาใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน คือ 
สวนที่ 1 :  ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 :  ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 

สวนที่ 3 :  พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
สวนที่ 1 : ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  

โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  ลงหนาขอความที่ตรงกบัความเปนจริงของทาน

มากที่สุด 

1. เพศ 

  (   ) ชาย    (   ) หญิง 

2.  อาย ุ

  (   ) 15-21 ป    (   ) 22-28 ป 

  (   ) 29-35 ป    (   ) ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 

 3. สถานภาพสมรส 

(    )  โสด    (    )  สมรส  

(    )  หยาราง / หมาย  

 4.  ระดับการศึกษาสงูสุด 

  (   )  ต่ํากวาปริญญาตรี   (   ) ปริญญาตรี 

  (   )  สูงกวาปริญญาตรี 
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 5.  อาชีพ   

  (   )  นักเรียน / นักศึกษา    (   )  รับราชการ / รัฐวิสาหกจิ 

  (   )  พนักงานบริษัทเอกชน   (   )  ประกอบธุรกิจสวนตัว  

  (   )  แมบาน 

6.  รายไดเฉล่ียตอเดือน 

  (   )  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (   ) 10,001 – 20,000 บาท 

  (   )  20,001 – 30,000 บาท  (   ) มากกวา 30,000 ข้ึนไป   
 
สวนที่ 2 :  ประเภทของสือ่การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 
คําชี้แจง 

ประเภทของสือ่การสงเสริมการขาย ณ จดุขายใดตอไปนี ้จูงใจใหทานเกิดพฤติกรรมการซื้อน้าํ

ผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ต โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง โดยเลือกตอบเพียง 1 

คําตอบ 

 

 

ระดับแรงจูงใจ 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย มาก 
ที่สุด 
   5 

 มาก 
 
   4 

 ปาน 
กลาง 
   3 

 นอย 
 
   2 

  ไม  
จูงใจ 

1 
1.บูธแสดงสนิคาและชงชมิ 
 
 
 
 
 
1.1 ความแปลกตา ความโดดเดนของ        

 การออกแบบและตกแตงบูธแสดงสินคา 

     

1.2 ลักษณะทีโ่ดดเดน และการใหขอมูลสินคาอยาง

ชัดเจนของพนกังานแนะนาํสนิคา 

     

 1.3 ความนาสนใจของสินคาทดลอง 
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ระดับแรงจูงใจ 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย มาก 
ที่สุด 
   5 

 มาก 
 
   4 

 ปาน 
กลาง 
   3 

 นอย 
 
   2 

  ไม  
จูงใจ 
   1 

2. แผนปายโฆษณา
  

 

 

 

 2.1 ความเปนเอกลักษณ และความนาสนใจของรูปภาพที่

เลือกมาใช 

     

 2.2 ความเหมาะสมของ Presenter       

 2.3 องคประกอบโดยรวมของการออกแบบและจัดวาง      

 2.4 ความชัดเจน และตรงประเด็น ของการใหขอมูลสินคา      

3. ปายติดทีช่ั้นวางของ  
 
 
 
 
3.1 ความทนัสมัยของรูปแบบการนาํเสนอสินคา 

     

 3.2 องคประกอบโดยรวมของการออกแบบปายติดชั้นวาง

ของ 

     

 3.3 ความนาสนใจในสีสันของปายติดชัน้วางของ      

4. แผนพับ  
 
 
 
 
 
 4.1 ความทันสมัยของรูปภาพใน 

การนาํเสนอแผนพับ 

     

 4.2 ความแปลกใหมของวิธกีารพับแผนพบั      
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ระดับแรงจูงใจ 
ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 

 
มาก 
ที่สุด 
   5 

 มาก 
 
   4 

 ปาน 
กลาง 
   3 

 นอย 
 
   2 

  ไม  
จูงใจ 
   1 

 4.3 ความทันสมัยในการออกแบบแผนพับ      

 4.4 ความสวยงามของสีสันในแผนพับ      

 4.5 ความครบถวนของขอมูลผลิตภัณฑในแผนพับ      

5. ปายโฆษณาแบบหอย 
 
 
 
 
 
             
 
 5.1 ความนาสนใจของหวัขอของปายโฆษณา 

     

 5.2 ความโดดเดน แปลกใหมของรูปทรงปายโฆษณา      

 5.3 ความทันสมัยของการออกแบบที่ทนัสมัย       

 5.4 ความนาสนใจของสีสันของปายโฆษณา      

6. จอโทรทัศนขนาดเล็ก 
 
 
 
 

     

 6.1 ความนาสนใจของเรื่องราวในการนาํเสนอผลิตภัณฑ

 6.2 ความเหมาะสมของสถานที่ติดตั้งจอโทรทัศน       

       7.ปายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได
 

 

 

 

 7.1 ความนาสนใจของเรื่องราวในการนาํเสนอผลิตภัณฑ
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ระดับแรงจูงใจ 

ประเภทของสื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย มาก 
ที่สุด 
   5 

 มาก 
 
   4 

 ปาน 
กลาง 
   3 

 นอย 
 
   2 

  ไม  
จูงใจ 
   1 

 7.2 ความนาสนใจของเทคนิคตางๆ ในการนําเสนอ 

ผลิตภัณฑ

     

8.วิทยุกระจายเสยีงในสโตร 
 8.1 วิธีการนาํเสนอ เชน เสยีงเพลง หรือ โฆษก

     

8.2 ความเปนเอกลักษณของน้าํเสียง       

 
 
สวนที่ 3 :  พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มในซุปเปอรมารเก็ตของผูบรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  หรือเติมตัวเลข ลงหนาขอความที่ตรงกบั

ความเปนจริงของทานมากที่สุด 

1. น้ําผลไมพรอมด่ืมรสชาติใดที่ทานซื้อดื่มบอยที่สุด (โปรดเรียงลําดับ 3 อันดับ โดยให 1 คือ ซื้อ

บอยที่สุด) 

 ........ รสสม   ...... รสองุน   ...... รสแอปเปล 

 ........ รสสับปะรด  ....... รสฝร่ัง   ....... รสลกูพรนุ   

 ......... รสกีว ี   ........รสผลไมรวม   ....... อ่ืนๆ โปรดระบุ.......... 

 

2. ประเภทของน้าํผลไมพรอมดื่มแบบใดที่ทานซื้อดื่มบอยที่สุด 

  (   ) 100%                (   ) 25 – 40% 

  (   ) 10% 

 

3. ตราสินคาใดของน้าํผลไมพรอมด่ืมที่ทานซือ้ด่ืมบอยที่สุด 

               (   ) TIPCO     (   ) MALEE     (   ) UNIF 

   (   ) CHABA     (   ) VALENCIA                (   ) TROPICANA 

   (   ) MINIMATE    (   ) DEEDO          (   ) SEIKI 

   (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ................. 
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4. เหตุผลหลกัในการซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมของทานคือ  

 (  ) ใหความสดชื่น (   ) เสริมสรางภูมิคุมกนัใหกับรางกาย 

(   ) ทําใหสุขภาพดี    (   ) ทําใหผิวพรรณสดใส 

(   ) ดับกระหาย    (   ) รสชาติอรอย 

(   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ............... 

 

5. สถานที่ใดทีท่านซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมบอยที่สุด 

(   ) SUPER MARKET เชน Top Supermarket, Food Land, Food Lion, Jusco,  

    Home Fresh Mart, Villa Market เปนตน 

(   ) HYPER MARKET เชน Tesco Lotus, Carefour, Big C เปนตน 

(   ) CONVEINENCE STORE เชน 7-11, Family Minimart รานขายของชํา เปนตน 

(   ) VENDING MACHINE  

 

6. จากขอที ่5 ทําไมทานจึงเลือกซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมตามสถานที่ขางตน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

......... ใกลบาน   ...... มกีารลดราคาสินคา  ....... มีสวนลด 

......... สินคาสดใหม  ....... จัดวางสนิคาดี หางาย ........ สะอาด 

….......มีสินคาหลากหลาย ....... ที่จอดรถกวางขวาง  ....... พนักงานบริการดี รวดเร็ว 

......... อ่ืนๆ โปรดระบุ ................. 

 

7.  ความถี่ในการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืม    ...................   คร้ัง / สัปดาห 

 

8. ขนาดและปริมาณของน้าํผลไมพรอมด่ืมที่ทานซื้อบอยที่สุด 

  1 ลิตร                     ............... กลอง / เดือน 

      180 – 200 ml.                    ............... กลอง / เดือน 

   ขวด PET 300 ml.                 ............... กลอง / เดือน 

 

.............................................................................................................................................. 

 
    ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูทรงคุณวุฒิตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูทรงคุณวุฒิตรวจแบบสอบถาม 
 
ผูชวยศาสตราจารย สุวิชา โกมลทัต       อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  

       คณะสังคมศาสตร 

       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

ผูชวยศาสตราจารย เจนจินดา โกวิทยานนท       อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 

       คณะสังคมศาสตร 

       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขอความอนุเคราะหเพ่ือการวิจัย 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูวิจัย 
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ประวัติยอผูวิจัย 
 

 

ชื่อ ชื่อสกุล     วรลักษณ วัฒนวรางกูร 

วันเดือนปเกิด    31 มกราคม พศ.2522 

สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน 25/1 ซอย48 ถนนวิภาวด-ีรังสิต เขตจตุจกัร กทม. 

10900 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  Account Supervisor 

สถานทีท่ํางานปจจุบนั    Fareast DDB Co., Ltd. 

ประวัติการศึกษา   

         พศ.2537    มัธยมศึกษาตอนปลาย 

     จาก โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา 

         พศ.2541    หลักสูตรปริญญาการศึกษาศาสตรบัณฑิต (กศ.บ.)  

เอกศิลปศึกษา จากมหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ 

         พศ.2546    Diploma (Global Marketing Management Program) 

From Western Town College, Vancouver, British  

Columbia, CANADA 

พศ.2551 หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ (บธ.ม.)

สาขาวิชาการตลาด จากมหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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