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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายที่จะศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร 

และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมตราบี

อ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไม

ตราบีอ้ิง ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 404 คน เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ 

แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน และการวิเคราะหขอมูล คือ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบยีน

เบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีที่พบความแตกตาง

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะใชการทดสอบรายคูดวยวิธีการทดสอบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ

นอยที่สุด และการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน

ผลการวิจยัสรุปไดดังนี้

 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายตุ่ํากวาหรือเทากับ 30 ป การศึกษาระดับ 

ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูที ่10,001 – 20,000 บาทและ

สถานภาพโสด

               2. การศึกษาถึงอทิธิพลของผูบริโภคเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด พบวา

 2.1. การศึกษาขอมูลดานอทิธพิลของผูบริโภคตอผลิตภัณฑโดยรวมพบวาอยูในระดับ

มากที่สุด ประกอบดวย การมีเครื่องหมาย อย.รับรองและ การระบุวนัผลิต/หมดอาย ุแสดงชัดเจน 

 2.2.  การศึกษาขอมูลดานอทิธพิลของผูบริโภคตอราคาโดยรวมพบวาอยูในระดับมาก 

คือ ราคาของเครื่องดื่มน้ําผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกับคุณภาพ, ปริมาณ และราคามคีวามเหมาะสม

เมื่อเทียบกับเครื่องดื่มประเภทเดียวกนั 

 2.3. การศึกษาขอมูลดานอทิธพิลของผูบริโภคตอดานการสงเสริมการขายและการ

โฆษณาโดยรวมพบวาอยูในระดับมาก คือ การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน 

 2.4. การศึกษาขอมูลดานอทิธพิลของผูบริโภคตอดานชองทางการจัดจําหนาย

โดยรวมพบวาอยูในระดับมากที่สุด คือ สถานที่จําหนายเครื่องดื่มน้ําผลไมตราบีอ้ิงอยูใกลบานหรือที่

ทํางาน

               3. จากการวิจยัเรื่องพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไม ตราบีอ้ิง พบวา



 3.1.   รสชาดของเครื่องดื่มน้ําผลไม ตราบีอ้ิงที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อมากทีสุ่ด คือ สม 

รองลงมา คือ เกรฟฟรุตและสตอเบอรร่ี ตามลําดับ

 3.2.   สถานทีท่ี่ผูตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไม ตราบีอ้ิง มากที่สุด คือ ราน

สะดวกซื้อ รองลงมา คือ ซุปเปอรมาเก็ตและรานโมเดิรนเทรด ตามลาํดับ 

 3.3. เหตุผลของผูตอบแบบสอบถามที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไม ตราบีอ้ิง มากทีสุ่ด คือ 

ชอบลองของใหม รองลงมา คือ ดับกระหาย, รสชาดอรอย, หาซื้อไดงาย, มีประโยชนตอรางกาย, 

ราคาเหมาะสม ตามลาํดับ      

 3.4.   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานความถี ่(คร้ังตอ

สัปดาห) มากที่สุด 4 คร้ังตอสัปดาห และนอยที่สุด 1 คร้ังตอสัปดาห และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวน (ขวดตอครั้ง) ที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมตราบอ้ิีง มากที่สุด 3 

ขวดตอครั้งและนอยที่สุด 1 ขวดตอครั้ง 

               4. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลติภัณฑ มีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนั ที่ระดับตํ่า และดานชองทางการจัด

จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานจาํนวนที่ซือ้ตอครั้ง (ขวดตอครั้ง) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางตรงขามกันที่ระดับตํ่า
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The objective of this research is to study  the  factors  affected to the consumers’ 

buying behavior towards “B-ing fruit juice” in Bangkok metropolitan area .This research tries 

to form demographic and product marketing mix which are affected to consumers’ buying 

behavior in Bangkok area, the testing group that is used in this research are 404 consumers 

of “B-ing fruit juice” in Bangkok by random examples in multiple steps of testing. The tools 

which we have used in collecting primary data are questionnaire, statistical record which is 

used in assumption testing and primary data analyzing are percentage, mean, standard of 

division Independent Simple t-test and one-way analysis. In case of finding statistical 

singnificantly difference a couple case testing by means of Least Significant Difference 

(LSD) is used to perform one-way analysis of variance and pair wise comparison. Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient is used for relationship analysis. 

The results for this research are as follows:  

1. The majority for the testing group is female, at the age below or equivalent  of  

30with Bachelor’s Degree, who are now working as an employee for private company, the 

average monthly income is 10,001 – 20,000 baht and be single. 

      2. The factors for marketing mix such as products has low, the correlation with  

buying behavior in aspect of, a frequency in buying per week (times per week) at the 

statistical significant level of 0.01. Distributions channel has low negatively related of 

behavior of quantities purchased at a time (bottles per each buying) at the statistical 

significant level of 0.05 by both of the two variables with have an opposite at a low level  

      3. The analyzing for the consumers’ influences about product marketing mix found that:

 3.1.  The analyzing for the consumers’ influences towards overall products is  

highly affected to the consideration of consumers’ buying are the mark of FDA (Food and 

Drug Association) and having manufactured date/expiry date clearly. 

3.2.   The analyzing for the consumers’ influences towards overall price are highly 



 affected to the consideration of consumers’ buying are selling price of B-ing fruit juice is 

suitable for quality, quantity and price comparing to other fruit juice. 

3.3.   The analyzing on product marketing mix in the term of marketing promotion  

and advertising re highly affected to the consideration of consumers’ buying is television 

commercial advertisement. 

3.4.   The analyzing on product marketing mix in the term of  distributions channel  

which are highly affected to the consumers’ buying is the selling place for B-ing fruit juice 

which is near you house or work place. 

4. From the research on buying behavior for B-ing fruit juice found that : 

4.1.  The flavour of B-ing fruit juice which most questionnaire respondents buy  

is orange, then grapefruit and strawberry. 

4.2.    The place where most questionnaire respondents buy B-ing fruit juice are 

 convenient stores, then supermarket and modern trade stores. 

4.3.   The main reasons which caused questionnaire respondents, decided to buy  

B-ing fruit juice are loving to try new things, then thirsty, good taste, easy to buy, good for 

health and reasonable price. 

4.4.   The buying behavior for B-ing fruit juice in the term of most frequency (times  

per week) is 4 times a week and the least frequency is once week. And the buying behavior 

for B-ing fruit juice in the term of quantity (bottle per each buying) is 3 bottles per each 

buying and the least is 1 bottle per each buying. 

 

 

 



 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร  และคณะกรรมการสอบ

ไดพิจารณาสารนิพนธเร่ือง ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของเครื่องดื่มน้าํผลไมตราบีอ้ิง ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ รุงตะวัน สวางไพศาลกุล ฉบับนี้แลว  เหน็สมควรรับเปนสวนหนึ่ง

ของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด ของมหาวทิยาลัย 

ศรีนครินทรวิโรฒได
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ประการคุณูปการ
 

 สารนพินธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรุณาของอาจารยที่ปรึกษา คือ ผูชวยศาสตราจารย ดร.

ณักษ กุลิสร ทีไ่ดใหคําปรึกษา ขอแนะนํา ตลอดจนปรับปรุงแกไขใหสารนิพจนฉบับนีม้ีความสมบรูณ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณดวยความเคารพอยงสงูไว ณ โอกาสนี ้

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และ รองศาสตราจารย  

ศิริวรรณ เสรีรัตน กรรมการสอบสารนิพนธที่ไดใหคําแนะนํา ตรวจสอบ แกไขงานวจิัย และอนเุคราะห
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ทุกทาน ตลอดจนผูมีสวนรวมตองานวิจัยนี้ทกุทาน
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 บทที่1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 

 
วิธีการดําเนินชีวิตของคนในปจจุบันไดเปล่ียนแปลงไปจากอดีต เนื่องจากภารกิจของคนรุนใหม

ทุกวันนี้มีมากมายที่ตองแขงกับเวลา ดังนั้นเวลาเพียง 24  ชั่วโมงตอวันนั้นอาจจะไมเพียงพอ ทําใหตอง

ตัดทอนเวลาสําหรับการดูแลสุขภาพบางสวนลงไป จนทําใหผูบริโภคสวนใหญขาดการดูแลใสใจในเร่ือง

สุขภาพของตนเองรวมถึงการบริโภคในแตละวันลดนอยลงไป ซึ่งทําใหไมคํานึงถึงคุณคาของสารอาหาร

ที่ไดรับ เปนสาเหตุที่ทําใหรางกายขาดการพรอม รางกายจึงรูสึกออนลาอยูตลอดเวลา ในขณะท่ีทุกวัน

รางกายตองตอสูกับสภาพแวดลอมที่เต็มไปดวยสภาวะที่เปนพิษ สงผลใหสุขภาพรางกายออนแอและ

เกิดโรคภัยไขเจ็บมากมาย จากปจจัยตางๆขางตนจึงทําใหเกิดกระแสการดูแลใสใจในสุขภาพรางกาย

มากยิ่งข้ึน ดวยเหตุนี้ผูผลิตสินคาใน ตลาด ฟงกชันนัล ดร้ิงค (หรือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพแนวใหมที่ผสม

คุณประโยชน) จึงใหความสําคัญกับผลิตภัณฑที่ออกมาสูตลาดโดยจะตองมีคุณประโยชนตอสุขภาพ

ของผูบริโภคมากข้ึนแตยังมีรสชาติอรอย ใหความสดชื่นและสะทอนถึงไลฟสไตลที่ทันสมัยอีกดวย ซึ่ง

สินคาประเภทน้ีไดรับการตอบรับจากผูบริโภคเปนอยางดี ไมวาจะเปน เคร่ืองด่ืมจากธัญญาพืช น้ําชา

เพื่อสุขภาพ เคร่ืองด่ืมผสมเกลือแร ตลอดจน น้ําผักผลไมที่ผสมสารอาหารที่ใหประโยชนตางๆ เพราะ

คนรุนใหมจะตองมีตัวชวยในการสรางเสริมความพรอมใหกับรางกายอยูเสมอ  

ตลาดฟงกชันนัล ดร้ิงคในป 2549 ที่ผานมามียอดขายรวม 300 ลานบาท (จาก การสํารวจของ 

เอซี นีลเส็นหรือบริษัทที่รับทําผลสํารวจสินคาและบริการ) โดยมีผูผลิตรายใหญๆในประเทศไทยเพียง 2 

ราย คือ เคร่ืองด่ืมยูนิฟ ไอเฟร์ิมและ อะมิโน โอเค โดยมีสวนแบงทางการตลาด ดังนี้ อะมิโน โอเค มีสวน

แบง 70%, ยูนิฟ ไอเฟร์ิม มีสวนแบง 30% (Positioning Magazine: มีนาคม 2550) จะเห็นไดวาตลาด

ฟงกชันนัล ดร้ิงคสามารถเติบโตไดอีก และไมยากจนเกินไปที่จะเขามาเปนคูแขงขันในตลาดนี้ 

จากสาเหตุดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงมุงที่จะศึกษาวิจัยในเร่ืองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะเปนสินคาที่เขาใหมใน

ตลาดฟงกชันนัล ดร้ิงค เพื่อใหเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการบริโภคเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม

ตราบีอ้ิง และเปนขอมูลในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑหรือขยายตลาดให

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดียิ่งข้ึน ทั้งนี้ ยังเปนการชวยผูประกอบการ รวมไปถึงผูที่สนใจ

ในธุรกิจนี้สามารถนําผลการวิจัยไปใชในการประกอบการตัดสินใจตอไป 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนี้มีจุดมุงหมาย คือ 

 1. เพื่อศึกษาถงึปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายได

เฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิง ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาถงึปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการวิจัยคร้ังนี้ ทําใหทราบถึงปจจัยตางๆที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืม

น้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกอใหเกิดประโยชนดังนี้  

1. เพื่อเปนแนวทางในการวางแผนการตลาดตางๆ และเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับ

ความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด  

2. เพื่อเปนฐานขอมูลใหกับบริษัทในการนําไปวางแผนปรับปรุงผลิตภัณฑตอไปในอนาคต 

3. เพื่อเปนประโยชนแกผูที่เกี่ยวของและสนใจในการศึกษาหาความรูในผลิตภัณฑ 

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงในเขตกรุงเทพมหานคร

ทั้งเพศชายและเพศหญิงซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง กรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จงึกาํหนดคา

ความเชื่อมัน่ที ่95% คาความผิดพลาดไมเกิน 5% (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545: 25 - 26) ไดจํานวน

กลุมตัวอยาง 385 คน สํารองไว 19 คน รวมผูวิจัยขอกาํหนดขนาดของกลุมตัวอยางเปน 404 คน  

การสุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 4 ข้ันตอน ดังนี้ 

ข้ันที่ 1 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือก

สถานที่ในการเก็บขอมูลจากเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครมาอยางละ 1 เขต จากทั้งหมด 6 

กลุม ซึง่ม ี
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                   1.  กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ  เขตดุสิต  เขตพญาไท   

เขตราชเทวี  เขตปทุมวัน  เขตพระนคร  เขตปอมปราบศัตรูพาย  เขตสัมพันธวงศ  เขตบางรัก 

  2.  กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง  เขตหลักส่ี  เขตสายไหม  เขตบางเขน  

เขตจตุจักร  เขตลาดพราว  เขตบึงกุมบางกะป  เขตวังทองหลาง 

 3.  กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา  

เขตคลองเตย เขตบางนเขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา 

  4.  กลุมศรีนครินทร  จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง  เขตมีนบุรี  เขตคลองสามวา  

เขตหนองจอก  เขตลาดกระบัง  เขตประเวศ  เขตสวนหลวง  เขตคันนายาว 

  5.  กลุมธนบุรีใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง  

เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางแค 

  6.  กลุมธนบุรีเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตล่ิงชัน เขตบางกอกนอย 

เขตบางกอกใหญ  เขตภาษีเจริญ  เขตหนองแขม  เขตทวีวัฒนา 

ข้ันที่ 2 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยนําประชากรมาแบงใหไดสัดสวน

ที่เทากัน ตามกลุมการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร ขางตน ได

เขตละ 67 - 68 คน 

ข้ันที่ 3 การเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะเลือกเก็บขอมูลกับกลุม

ตัวอยางในที่ชุมชนที่มีประชากรจํานวนมาก ไดแก หางสรรพสินคา สถานศึกษา ตลาดสดและสถานที่

ทํางานซ่ึงอยูในเขตที่สุมได 

ข้ันที่ 4 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อใหไดจํานวนตัวอยางทีจ่ะ

ทําการเก็บขอมูลที่เลือกไวแลวในข้ันที่ 3 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent variable) ไดแก 

    1.1 ปจจัยดานประชากรศาสตร 

            1.1.1 เพศ ซึ่งแบงออกไดเปน 

          (1) ชาย 

          (2) หญิง 

   1.1.2 อายุ ซึ่งแบงออกไดเปน 

           (1)  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 

               (2)  21 – 30 ป 

            (3)  31 – 40 ป 
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            (4)  41 – 50 ป 

                                  (5)  51 ปข้ึนไป 

   1.1.3 ระดับการศึกษา ซึ่งแบงออกไดเปน 

             (1) ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 

            (2) มัธยมศึกษาตอนตน 

            (3) มัธยมศึกษาตอนปลาย  

             (4) ปริญญาตรี 

            (5)  สูงกวาปริญญาตรี 

   1.1.4 อาชีพ 

            (1)  นักเรียน/นักศึกษา 

             (2)  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

             (3)  พนักงานบริษัทเอกชน 

             (4)  ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

             (5)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................... 

  1.1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 

             (1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

              (2) 10,001 – 20,000 บาท 

              (3) 20,001 – 30,000 บาท 

              (4) 30,001 บาทข้ึนไป 

   1.1.6 สถานภาพสมรส 

              (1) โสด 

             (2) สมรส/อยูดวยกัน 

              (3) หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

    1.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

   1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 

   1.2.2 ดานราคา 

-    1.2.3 ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา 

  1.2.4 ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 2. ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแก 

       พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 นิยามศัพทเฉพาะ 

1. แอล-คารนิทีน หมายถึง กรด อะมิโนชนิดหนึ่ง ซึ่งเปนสารจําเปนตอระบบเมตาบอลิซึม มี

หนาที่สําคัญคือ ชวยเรงการเผาผลาญไขมันอยางมีประสิทธิภาพ 

2. น้ําผลไม หมายถึง น้ําผลไมที่อยูในลักษณะพรอมที่จะใชบริโภคไดโดยตรง ทําจากน้ําผลไม

สด สะอาด สุก และนํามาผานกระบวนการผลิต น้ําผลไมนี้อาจทําจากน้ําผลไมที่เขมขน โดยผาน

กรรมวิธีระเหยน้ําออกจนเขมขน แลวนํามาเจือจางภายหลังดวยประสงคจะรักษาคุณภาพและ

องคประกอบสําคัญไวน้ําผลไมที่อยูในภาชนะบรรจุตองผานกรรมวิธีการเก็บถนอมอาหาร 

3. ผูบริโภค หมายถึง ผูซื้อหรือผูที่เคยด่ืมเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กิจกรรมในการซื้อ และการใชผลิตภัณฑเพื่อตอบสนอง

ความตองการ โดยมีปจจัยภายในและปจจัยภายนอกเปนแรงกระตุนในการตัดสินใจซื้อไดแก ความถี่ 

จํานวนสินคาตอคร้ังที่ซื้อ ปจจัยในการเลือกซื้อ และภาชนะบรรจุ 

5. ปจจัยดานประชากรศาสตร หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส 

6. รานคาปลีก หมายถึง รานขายของชํา คอนวีเนียนสโตรหรือมินิมารท ซุปเปอรมาเก็ตหรือ

หางสรรพสินคา 

7. สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมไดซึ่งเปน

เคร่ืองมือที่ผูประกอบการใชในการทําการตลาดเคร่ืองด่ืมเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบี

อ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธระหวางตัว

แปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้ 

  

 ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
สมมุติฐานในการวิจัย  
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม

น้ําผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชพี 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

6. สถานภาพสมรส 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ 

- ประโยชนหลัก 

- ตราสินคา 

- บรรจุภัณฑ 

2. ดานราคา 

    3. ดานการสงเสริมการขายและ  

       การโฆษณา 

4. ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
            1.   ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

เฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบี

อ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2.  ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการ

ขายและการโฆษณา ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาขอมูลจากเอกสาร และงานวิจัยทีเกี่ยวของ 

ดังตอไปนี้  

 1. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

 2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 

 3. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ   

ผูบริโภค     

 4. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

 5. ประวัติบริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี (ประเทศไทย) จํากัด  

 6. ประเภทของน้ําผลไมตราบีอ้ิง 

 7.งานวิจยัทีเ่กีย่วของ  

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร (Demographic)  
     ความหมายของประชากรศาสตร 

ดวงพร ภัทรเปรมเจริญ.(2545:27-28) กลาววา ประชากรศาสตร 

หมายถึง ลักษณะประชากรเปนปจจัยสําคัญตอการบริโภค รวมไปถึงพฤติกรรมตางๆที่เกี่ยวของกบัการ

บริโภคดวย 

 นิพนธ เทพวัลย.(2543) กลาววา ประชากรศาสตร หมายถึง เปนการศึกษาเกี่ยวกับ

ประชากรศาสตรอยางมีหลักเกณฑในเร่ืองเกี่ยวกับขนาด โครงสราง และพัฒนากรทางประชากร 

 วิไลพร สุตันไชยนนท.(2543) กลาววา ประชากรศาสตร หมายถึง ศาสตรที่ทําการศึกษา

เกี่ยวกับขนาดหรือจํานวนของคนที่มีอยูในแตละสังคม ภูมิภาคและระดับโลก นอกจากนี้ ยังศึกษา

เกี่ยวกับการกระจายตัวของประชากรและองคประกอบตางๆของประชากร 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.(2538 : 41 – 42) กลาววา ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะ

ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปน

เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัด

ไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปอ่ืน ตัวแปรดานทาง

ประชากรศาสตรที่สําคัญ ดังนี้  
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 1. อาย ุ(Age) เนื่องจากผลติภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี

อายุแตกตางกนันกัการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่แตกตาง

ของสวนตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุงความสําคัญที่

ตลาดอายุสวนนัน้ 

 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกนั นักการตลาดตองศึกษาตัว

แปรนี้อยางรอบคอบเพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมกีารเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภคการ

เปล่ียนแปลงดังกลาวอาจมสีาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากข้ึน  

 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน

เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางกรตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งข้ึนในสวน

ที่เกีย่วกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนเรือนที่ใช

สินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพจิารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานส่ือที่

เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในกรพฒันากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 

 4. รายได การศึกษาและอาชีพ (Income ,Education and Occupation) เปนตัวแปรสําคัญ

ในการกาํหนดสวนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความรํ่ารวยแตอยางไรกต็าม

ครอบครัวที่มีรายไดตํ่าจะเปนตลาดทีม่ีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเปน

เกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวช้ีการหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ใน

ขณะเดียวกนัการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชพี  

การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวม

กับตัวแปรดานปะชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพื่อใหกาํหนดตลาดเปหมายไดชัดเจนยิง่ข้ึน เชน กลุมรายได

อาจจะเกีย่วของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกนั 

 อดุลย จาตุรงคกุล.(2541 : 38 - 39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ 

วงจรชีวิต ครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะ

มันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ฝนตัวสินคาทั้งหลายการเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตรชี้ใหเห็น

ถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ที่สําคัญมีดังนี้  

 1. อายุนักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปล่ียนแปลงของประชากรในเร่ืองอายุ

ดวย  

 2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ นักการตลาดตอง

คํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญซึ่งที่แลวมาผูขายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบาบาทของสตรี

และบุรุษบางสวนที่ซ้ํากัน  
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 3. วงจรชีวิตครอบครัว ข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่สําคัญ

ของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละข้ันตอนะมี

พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

 4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิดข้ึนกับ

การศึกษาและรายไดเปนส่ิงที่สําคัญ เพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับรายไดที่คนมี  

 ชริฟทแมน (Schiffiman. 1994 : 8) ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูซื้อสินคาและบริการ

เพื่อการใชสวนตัว ครอบครัว หรือเปนของกํานัลสําหรับเพื่อน เปนการซ้ือของบุคคลเพื่อการบริโภคข้ัน

สุดทายซ่ึงอาจเรียกไดวา เปนผูบริโภคคนสุดทาย (End Users or Ultimate Consumers)  

5. สถานภาพสมรส 

 องคการสหประชาชาติแบงประเภทของสถานภาพสมรสดังนี้ 

 1. โสด 2. สมรส 3. หมาย 4. หยาราง 5. สมรสแตแยกกันอยูโดยไมถูกตองตามกฎหมาย 

ความแตกตางในสถานภาพสมรส มีความสําคัญทางประชากรศาสตรเปนอยางมาก สัดสวนของ 

ประชากรในแตละสถานภาพสมรสมีผลตออัตราการเจริญพันธุ และอัตราการตายในประเทศ กลาวคือ 

สัดสวนของสตรีที่สมรสสูงยอมจะมีอัตราการเกิดสูง นอกจากนี้ยงัพบวา ชายและหญิงที่สมรสมีอัตรา

การตายตํ่ากวาคนโสด หมาย และหยารางในกลุมอายเุดียวกนั 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
    ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  ศุภร เสรีรัตน.  (2540: 6) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซ้ือและการใช

สินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานการแลกเปล่ียนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการ

กระทําดังกลาว โดยบุคคลที่จะถือวาเปนผูบริโภคในที่นี้คือ “บุคคลผูซึ่งมีสิทธิในการไดมาและใชไปซึ่ง

สินคาและบริการที่ไดมีการเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด”  

  อดุลย จาตุรงคกุล.  (2539: 5) หมายถึง เปนปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับ

การไดรับ การใชสินคา และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปน

ตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 

  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ การใช การ

ประเมิน การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือ หมายถึง 

การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภค เพื่อจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธทาง

การตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได.(ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 124; 

อางอิงจาก Shiffman; & Kanuk. 1994: 5) 
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    ลักษณะของผูบริโภค 
  ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซื้อ (Needs) มีอํานาจซ้ือ (Purchasing 

Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) 

ดังนี้  

  1.  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs)  การที่บุคคลนั้นจะตองมีความตองการ

ผลิตภัณฑซึ่งบางคนถาไมมีความตองการก็ถือวาไมใชผูบริโภค ดังนั้น ถาจะวัดวาใครเปนผูบริโภคตอง

วัดที่ความตองการ และความตองการมิใชรูปธรรม แตเปนนามธรรม 

  2.  ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซ้ือ (Purchasing Behavior) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความ

ตองการอยางเดียวไมไดแตเขาจะตองมีอํานาจซื้อดวย 

  3.  การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) เมื่อผูบริโภคมีความตองการและมี

อํานาจซ้ือแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เชน ซื้อที่ไหน เมื่อใด ใครเปนตนซ้ือ ใชมาตรการอะไรในการ

ตัดสินใจซื้อ ซื้อมากนอยแคไหน 

  4.  พฤติกรรมการใช (Using Behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชอยางไร 
   การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  จากแนวคิดของคอตเลอร (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 125 -126;  อางอิงจาก 

Kotlor.)  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม

การซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด 

(Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค       

    (7Os)  

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) ทางดาน  

1) ประชากรศาสตร  

2) ภูมิศาสตร  

3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห  

4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 

ประกอบดวยกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 

และการสงเสริมการตลาดที่

เหมาะสม และสามารถสนอง

ความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย

ได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร  

(What does the 

consumer buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 

(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภค

ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ 

ตองการคุณสมบัติหรือ

องคประกอบของผลิตภัณฑ 

(Product Component) และ

ความแตกตางที่เหนือกวาคู

แขงขัน (Competitive 

Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

Strategies) ประกอบดวย 

1) ผลิตภัณฑหลัก 

2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ

บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบการ

บริการ คุณภาพ ลักษณะ

นวัตกรรม  

3) ผลิตภัณฑควบ 

4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ

แตกตางทางการแขงขัน 

(Competitive Differentiation) 

ประกอบดวยความแตกตาง

ทางดานผลิตภัณฑ บริการ 

พนกังาน และภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

3. ทาํไมผูบริโภคจึงซื้อ  

(Why does the consumer 

buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 

(Objectives) ผูบริโภคซื้อ

สินคา เพื่อตอบสนองความ

ตองการของเขาดานรางกาย 

และดานจิตวทิยา ซึง่ตองศึกษา

ถึงปจจยัที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ คือ 

1) ปจจัยภายใน หรือปจจัยทาง

จิตวิทยา 

2) ปจจัยทางสังคม และ

วัฒนธรรม 

3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 

1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product Strategies) 

2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) 

ประกอบดวย 

กลยุทธการโฆษณา การขายโดย

ใชพนกังานขาย  

การสงเสริมการขาย  

การใหขาว และการประชาสัมพันธ 

3) กลยุทธดานราคา  

(Price Strategies) 

4) กลยุทธดานชองทาง 

การจัดจําหนาย (Distribution or 

Channel Strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจ (Who 

participates in the 

buying?) 

บทบาทกลุมตาง ๆ 

(Organizations) ที่มีอิทธพิลใน

การตัดสินใจซือ้ประกอบดวย 

1) ผูริเร่ิม  

2) ผูมีอิทธพิล 3) ผูตัดสินใจซื้อ 

4) ผูซื้อ  5) ผูใช 

 กลยทุธที่ใชมากที่สุด คือ  

กลยุทธการโฆษณา และ (หรือ) 

กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Advertising and Strategies) 

โดยใชกลุมอิทธิพล 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยคุใหม. : 194. 

 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค หรือรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ (Consumer Behavior Model) เปน

การศึกษาเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากกรเกิดส่ิงกระตุน 

(Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ เมื่อกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคซ่ึง

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ซึ่งความรูสึกนึกคิด

ตางๆ จะไดรับอิทธิพลตางๆ ภายในใจผูบริโภค แลวจะมีการตอบสนองของผูบริโภค (Buying 

Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s Purchase Decision) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจ

เรียกวา โมเดล S – R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังภาพประกอบ 1 

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน  

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่

ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน หาง 

สรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต   

รานขายของชํา บางลําพ ู 

พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution Channel Strategies)  

บริษัทนาํผลิตภัณฑสูตลาด 

เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคน

กลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร  

(How does the 

consumer buy?) 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 

(Operations) ประกอบดวย  

1) การรับรูปญหา 

2) การคนหาขอมูล 

3) การประเมนิผลทางเลือก 

4) การตัดสินใจซื้อ 

5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยทุธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวยการ

โฆษณา การขายโดยใชพนกังานขาย 

การสงเสริมการขาย การใหขาว และ

การประชาสัมพันธ การตลาด

ทางตรง เชน พนกังานขายจะกําหนด

วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง

กับวัตถุประสงคการตัดสินใจซื้อ 
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สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus=S) 

  

สิ่งกระตุนทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 

 

สิ่งกระตุนอื่นๆ     

(Other Stimuli) 

 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

 

 

 

 

 

  

 

 

                            

 

                              

              ปจจัยภายนอก                      ปจจยัสวนบุคคล      ปจจัยภายใน 

                     (External factors)                   (Personal factors)         (Internal factors) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) 

ที่มา : ศิริวรรณ และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม : 198 

การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response=R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

กลองดํา หรือ

ความรูสึกนึกคิดของ

ผูซื้อ  

(Buyer’s 

Characteristic) 

ลักษณะของผูซือ้ 

(Buyer’s characteristics) 

1.ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

2.ปจจัยดานสังคม (Social) 

3.ปจจัยสวนบุคคล (Personal)  

4.ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม        2. ปจจัยดานสังคม 

           (Cultural)  (Social) 

1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน          2.1  กลุมอางอิง 

1.2 วัฒนธรรมยอย         2.2  ครอบครัว 

1.3  ชั้นสังคม         2.3  บทบาทและสถานะ     

 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

3.1  อายุ 

3.2  วงจรชีวิตครอบครัว 

3.3  อาชีพ 

3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ 

3.5  คานิยมและรูปแบบ 

       การดํารงชีวิต 

4.  ปจจยัดานจิตวิทยา 

(Psychological) 

4.1 การจูงใจ 

4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเช่ือถือ 

4.5 ทัศนคติ 

4.6 บุคลิกภาพ 

4.7 แนวคิดของตนเอง 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูบริโภค 

(Buyer’s decision process) 

1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) 

2. การคนหาขอมูล (Information Search) 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) 
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 จากภาพประกอบ 1 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย  

 1. สิ่งกระตุน (Stimulus)  

 ส่ิงกระตุน (Stimulus) หมายถึง ส่ิงที่ผลักดันใหบุคคลเกิดการตอบสนอง หรือตัดสินใจส่ิง

กระตุนอาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย และส่ิงกระตุนจากภายนอก นักการตลาดจะสนใจและจัดส่ิง

กระตุนภายนอกเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการ

ซื้อสินคา (Buying Motive) ส่ิงกระตุนภายนอก (External Stimulus) ประกอบดวย 2 สวน คือ ส่ิง

กระตุนทางการตลาด และส่ิงกระตุนอ่ืนๆ  

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนทีสํ่าคัยมากทีน่กัการ

ตลาดจะตองจดัใหมีข้ึน เพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑเปนส่ิงกระตุนที่เกีย่วของกับการ

จัดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซึ่งประกอบดวย 

   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)  

   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price)  

   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  

  1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ  (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่

ภายนอกองคกรบริษัทควบคุมไมได งกระตุนเหลานี ้ไดแก  

   1.2.1 ส่ิงกระตุนดานเศรษฐกจิ (Economic)  

   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology)  

   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางการเมือง ((Political)  

   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture)  

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดองผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนกร

ตัดสินใจของผูซื้อ  

  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ 

   2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) วัฒนธรรมเปนเคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุม

ไวดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคมวัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนด

ความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน  

    2.1.1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน 

    2.1.1.2 วฒันธรรมกลุมยอย  
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    2.1.1.3 ชนชั้นของสังคม 

  2.1.2 ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) ปจจัยดานสังคมเปนปจจัยที่เกี่ยวของใน

ชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย  

    2.1.2.1 กลุมอางอิง 

    2.1.2.2 ครอบครัว  

    2.1.2.3 บทบาทและสถานะของผูซื้อ 

   2.1.3 ปจจัยดานบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลในดานตางๆ ไดแก  

    2.1.3.1 อายุ  

    2.1.3.2 อาชพี  

    2.1.3.3 รายได  

    2.1.3.4 ระดับการศึกษา 

    2.1.3.5 รูปแบบการดํารงชีวติ บุคลิกภาพ และแนวคิดสวนบุคคล  

   2.1.4 ปจจัยดานจิตวิทยา(Psychological Characteristics)  

    2.1.4.1 การจูงใจ (Motivation) เปนวิธีการที่จะชักนําพฤติกรรมของบุคคลใหปฏิบัติ

ตามวัตถุประสงค พฤติกรรมของมนุษยเกิดข้ึนไดจะตองมีส่ิงจูงใจ (Motive) กรจูงใจมีวัตถุประสงคเพื่อ

กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Needs) โดยอาศัยส่ิงจูงใจทางการตลาด  

    2.1.4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง การตีความหายของบุคคลที่มีตอส่ิงของหรือ

ความคิดที่สังเกตเห็นได หรืออะไรก็ตามที่ถูกนําเขามาสูความสนใจของผูบริโภคโดยผานประสาททั้ง 5  

    2.1.4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงใดๆ ในความนึกคิดของ

ผูบริโภค กรตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเปนผลจากการไดปฏิบัติประสบการณหรือการเกิดข้ึนของ

สัญชาตญาณหรือความรูสึกที่ไดจากการรับรูถึงส่ิงที่ไมเคยเกิดข้ึนมากอนั่นเอง  

    2.1.4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) หมายถึง ความรูสึกที่มีอยู

ภายในตัวของมนุษย หรือความเห็นที่เปนรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 
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ภาพประกอบ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ัน 

ที่มา : ศิริวรรณ และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม : 198 

 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Assael Henry. 1994 : 80) จะประกอบดวย 5 

ข้ันตอนดังนี้  

 ข้ันที่ 1 การรับรูปญหา (Problem Recognition)  

 การรับรูปญหา หมายถึง ผูบริโภครับรูถึงความจําเปน และความตองการในสินคา 

กระบวนการในการรับรูปญหา ประกอบดวยข้ันตอนสําคัญ 4 ข้ันตอน คือ  

 1. การเกิดสภาวะที่อยากใหเปน (Ideal State or Desires State) หมายถึง การเรียนรูและเข

ใจถึงสภาวะอันหนึ่ง และผูบริโภคเห็นดวยวาสภาวะนั้นเปนส่ิงดี จนเกิดความอยากที่จะอยูในสภาวะ

นั้น  

 2. การทราบถึงสภาวะปญหาที่เปนอยู (Actual State) ผูบริโภคจะทราบหรือรับรูสภาวะที่

เปนอยูดวยตนเอง เนื่องจากตนเปนผูที่อยูกับสภาวะนั้นในขณะนั้น  

 3. การเปรียบเทียบสภาวะที่อยากใหเปนกับสภาวะที่เปนอยูของผูบริโภคจะนําสภาวะทั้งสอง

ที่ตนรับรูและเขาใจแลวนั้นมาเปรียบเทียบกัน ซึ่งจะไดระยะของความแตกตาง (Degree of 

Discrepancy) ออกมา  

 4. การรับรูปญหา หรือการตระหนักวามีปญหาเกิดข้ึน (Problem Recognition) ผูบริโภคจะ

ตระหนักถึงปญหา เมื่อเห็นวาระยะของความแตกตางระหวางสภาวะที่เปนอยู และสภาวะที่อยากจะ

ใหเปนมีอยูมากอยางเห็นไดชัด ผูบริโภคอาจจะกําหนดระยะหางระดับหนึ่งข้ึนมาเปนบรรทัดฐานเพื่อ

บอกตนเองวาปญหานั้นมีความสําคัญมากหรือไม อยางไรก็ตาม ระยะหางเหลานี้ไมใชขนาดตายตัว

หากจะเปลี่ยนแปลงไปตามเหตุปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคแตละคน ณ ขณะใดขณะหน่ึง 

 ข้ันที่ 2 การคนหาขอมูล (Information Search)  

 หลังจากที่ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงปญหาหรือความจําเปน ก็จะแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา

หรือบริการที่จะสามารถแกปญหาหรือสนองความตองการที่จะเกิดข้ึน จากแหลงขอมูลภายในตัว

ผูบริโภคเองเปนอันดับแรก เมื่อพบวาขอมูลที่มีอยู (ในความทรงจํา) ไมเพียงพอก็จะแสวงหาเพิ่มเติม

จากแหลงขอมูลอ่ืนที่อยูภายนอกตัว 

การรับรู

ปญหา 

การ

ตัดสินใจ

ซื้อ 

พฤติกรรม

ภายหลังการ

ซื้อ 

การคนหา

ขอมูล 

การ

ประเมินผล

ทางเลือก 
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 1. การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายใน (Internal Search) หมายถึง การที่ผูบริโภคดึงเอา

ความรูที่มีอยูซึ่งเปนขอมูลที่เก็บไวในความทรงจํา ออกมาใชประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ 

องคประกอบสําคัญของการตัดสินใจจากแหลงภายในที่มีอยู2 ประการ คือ  

  1.1 ปริมาณและคุณภาพของความรูที่มีอยู  

  1.2 ความสามารถในกรดึงขอมูล 

 ผูบริโภคที่มีขอมูลเก็บไวในความทรงจําในปริมาณที่มากพอ และมีคุณภาพดีพอตลอดจน

สามารถที่จะดึงขอมูลเหลานั้นออกมาใชไดตามที่ตอง 

การก็ไมมีความจําเปนที่จะตองไปแสวงหาขอมูลจากแหลงอ่ืนๆ  

 2. การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก (External Search) หมายถึง ผูบริโภคเก็บรวบรวม

ขอมูลที่ตนสนใจจากแหลงตางๆ เชน ส่ือ คําบอกเลาของผูเชี่ยวชาญ ญาติมิตร หรือผุใกลชิด เปนตน 

การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก นอกจากจะเกิดข้ึนเนื่องจากขอมูลภายในตัวผูบริโภคไมเพียงพอ

แลว ยังมีสาเหตุมาจากสินคาที่จะซ้ือเปน high Involvement Product ซึ่งผูบริโภครูสึกวามีความเส่ียง 

(Perceived Risk) เกิดข้ึนคอนขางสูงในการซื้อสินคานั้น ตัวอยาง เชน การซื้อสินคาที่มีราคาคอนขาง

แพง หรือสินคาที่ตองใชเปนเวลานานๆ การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก อาจแบงออกเปน 2 

ลักษณะ คือ  

  2.1 การแสวงหาขอมูลกอนการซ้ือ (Prepurchase Search) ซึ่งหมายถึงการที่ผูบริโภค

เสาะหาขอมูลตางๆ เกี่ยวกับสินคาในระหวางที่กําลังตัดสินใจซื้อสินคาตัวใดตัวหนึ่ง  

  2.2 การแสวงหาขอมูลเปนกิจวัตร (Ongoing Search) เปนการเสาะแสวงหาขอมูลจาก

แหลงภายนอกเขามาเสริมปริมาณและคุณภาพของขอมูลที่เก็บไวในความทรงจําอยางตอเนื่องเปน

ประจําอันจะเปนประโยชนตอการตัดสินใจซื้อมนอนาคตตอไป  

 แหลงขอมูลภายนอก สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทคือ  

  1. แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพื่อน คนรูจัก  

  2. แหลงการคา ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย 

 ข้ันที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative)  

 หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลจนกระทั่งเพียงพอตอการตัดสินใจแลว จึงพิจารณาเลือก

ผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดผูบริโภคจํากําหนดทางเลือกเอาทางเลือกที่คิดวาดีที่สุด

ทางเลือกที่ผูบริโภคกําหนดข้ึนเพื่อใชในการพิจารณา เรียกวา เขตพิจารณา (Consider Set or Evoked 

set) ผูบริโภคแตละคนจะมีวิธีการกําหนดทางเลือกที่แตกตางกันข้ึนอยูกับความรูหรือขอมูลที่มีอยูผูที่มี

ความรูหรือมีขอมูลมากยอมมีทางเลือกมากกวาผูที่มีขอมูลนอยหรือไมมีเลย 
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 หลักเกณฑที่ใชในการประเมินผลทางเลือก (Evaluation) มักจะเปนคุณลักษณะ (Attribute) 

ของสินคาหรือบริการนั้นๆ คุณลักษณะที่ ผูบริโภคนํามาใชเปนเกณฑในการประเมินจะตองมี

ความสําคัญ (Salient Attribute) กลาวคือ เปนคุณลักษณะที่มีอิทธิพลตอกระบวนการประเมินอยาง

แทจริง เชน ราคา ตราสินคา อยางไรก็ตามในบางคร้ังคุณลักษณะที่สําคัญก็อาจไมมีผลกระทบตอการ

ประเมินแมแตนอย ตัวอยางเชน ในกรณีที่ทุกตรามีราคาเทากัน ถึง แมราคาจะเปนปจจัยที่มี

ความสําคัญแตก็ไมมีผลตอการตัดสินใจ เปนตน  

 การประเมินทางเลือกผูบริโภคจะประเมินทางเลือกแตละทางดวยการเปรียบเทียบทางเลือก

เหลานี้ตามเกณฑพิจารณา หากผูบริโภคเช่ือวาทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงสามารถตอบสนองความ

ตองการของตนไดเปนอยางดี ก็จะใหคะแนนสําหรับทางเลือกนั้นสูง วึ่งจะนําไปสูความต้ังใจซื้อสินคา 

 ข้ันที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  

 การตัดสินใจซื้อเปนข้ันตอนท่ีสําคัญยิ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเปนข้ันตอนที่

ผูบริโภคลงมือกระทําการซ้ือภายหลังจากที่ไดผานข้ันตอนอ่ืนๆ กอนหนานี้มาแลวตามลําดับ การ

ตัดสินใจซื้อมีองคประกอบสําคัญคือ การตั้งใจซื้อและการลงมือซื้อ ซึ่งเปนพฤติกรมที่อยูภายใตอิทธิพล

ของสภาวะแวดลอมและความแตกตางในตัวผูบริโภค เชนเดียวกับพฤติกรรมในข้ันตอนอ่ืนๆ  

 การต้ังใจซื้อหมายถึง การที่ผูบริโภควางแผนวาจะซ้ือสินคาหรือบริการอันหนึ่ง ที่ไหน อยาง

ใด และเมื่อใด อางไรก็ตาม ผูบริโภคจะวางแผนซ้ืออยางละเอียดหรือไมข้ึนอยูกับขนาดความเส่ียงที่จะ

เกิดข้ึนจากการซ้ือสินค้ันวามากหรือนอยเพียงใด หากตัดสินใจซื้อผิดในกรณีที่มีความเส่ียงมีมาก 

ผูบริโภคจะวางแผนการซ้ืออยางละเอียด (Fully Planned Purchase) โดยจะกําหนดลวงหนาถึงชนิด 

และตราของสินคาที่จะซ้ือซึ่งไดจากข้ันตอนการประเมินทางเลือกดังที่ไดกลาวไปแลว การตั้งใจซื้อ อีก

ลักษณะหนึ่งซึ่งมักเกิดข้ึนอยูเสมอก็คือ การซื้อโดยไมไดต้ังใจหรือการซื้อที่ไมไดวางแผนลวงหนา 

(Unplanned Purchase) ผูบริโภคอาจทําการซ้ือโดยไมไดต้ังใจอันเนื่องมาจากเหตุการณที่ไมได

คาดหมายเกิดข้ึน เชน มีการจัดรายการลดราคาขนาดใหญภายในราน เปนตน 

 ในข้ันตอนการตัดสินใจซื้อนี้ ปจจัยแวดลอมภายในรานถอืวาเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธพิลตอ

พฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย บรรยากาศของราน (Store Atmosphere) การวางผังภายในราน 

(Layout) และการจัดแสดงสินคาภายในราน (Display) ซึง่จะตองจัดใหเหมาะสมกับเปาหมายของ

ผูบริโภค ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่มีรายไดและการศึกษาสูงหรือผูทีจ่ัดอยูในช้ันสังคมที่คอนขางสูงจะ

ชอบบรรยากาศของรานทีห่รูหรา สะอาด เปนระเบียบ มรีสนิยม และมกีารตอนรับทีดี่ ขณะที่ผูทีม่ี

รายไดและการศึกษาที่ตํ่ากวาหรือผูที่จัดอยูในช้ันของสังคมระดับรองลงมามักจะชอบรานเล็กๆ ที่รูจัก

มักคุนกนัอยู เพื่อจะไดบรรยากาศองความอบอุนเปนพวกเดียวกันเปนตน  
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 ข้ันที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior)  

 พฤติกรรมการซื้อภายหลังการซ้ือเปนความรูสึกพอใจ หรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อ

ผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ข้ึนอยูกับคุณสมบัติองผลิตภัณฑ และความคาดหวังของผูบริโภค ถา

ผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตามความคาดหวัง ก็จะเกิดผลในทางบวก คือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจ และมี

แนวโนมที่จะซ้ือซ้ํา แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงไปตามความตองการหรือตํ่ากวาความคาดหวัง

ยอมเกิดผลในทางลบ นั่นคือ ผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่จะไมซื้อซ้ําคอนขางสูง 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู

ซื้อ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้  

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑน้ําผลไม

ผูบริโภคมีทางเลือกคือ น้ําผลไมกลอง 100 % น้ําผลไม 40 % น้ําผลไม เปนตน  

  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยางถาผูบริโภคเลือกน้ําผลไมจะเลือกยี่หอ

ใด เชน มาลี และ ยูนิฟ เปนตน  

  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด

หรือรานคาใดใกลบานที่ใด 

  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา

กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อน้ําผลไม 

  3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกวาซ้ือน้ํา

ผลไมกี่ขวด 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค 
    ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

 (กรกฎ กําจัดดัสกร.2548 : 19-22)  พฤติกรรมของผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกา 

งกายภาพ และลักษณะทางกายภาพถูกกําหนดดวยสภาพจิตวิทยาโดยสภาพจิตวิทยาถูกกําหนดดวย

ครอบครัว และครอบครัวถูกกําหนดดวยสังคม ปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค 

 1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) สรีระเปนปจจัยเบ้ืองตนในการกําหนด

พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค ส่ิงแรกที่ตองวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ การ

วิเคราะหความเปล่ียนแปลงทางดานสรีระ เนื่องจากมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจของมนุษย 

เพราะสิ่งเหลานี้เปนความตองการของรางกายสวนใหญเปนปจจัยส่ี ซึ่งประกอบไปดวย อาหาร 

เคร่ืองนุงหม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค ที่บังคับใหเราปฎิบัติ 
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 2. สภาพจิตวิทยา (Psychological condition) เปนลักษณะของความตองการที่เกิดจาก

สภาพจิตใจซึ่งเกี่ยวของกับพฤติกรรมของมนุษย ซึ่งสภาพทางจิตวิทยาเปนส่ิงที่มีบทบาทสําคัญกวา

สรีระ เพราะสรีระเปนพื้นฐาน 

 3. ครอบครัว (Family) เปนกลุมของสังคมเบ้ืองตนที่มีบุคคลเปนสมาชิกอยูในครอบครัวเปน

แหลงอบรมและสรางประสบการณของบุคคล ถายทอดนิสัย และคานิยมลักษณะของครอบครัวจึงมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค 

 4. สังคม (Social group) เปนส่ิงที่อยูรอบตัวเราซ่ึงจะมีผลที่เราตองทําตัวใหสอดคลองกับ

บรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การที่ผูบริโภคเปนชนชั้นสูง ชนชั้นกลางหรือชนช้ันตํ่า ซึ่งแตละชนชั้นก็

จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน 

 5. วัฒนธรรม (Culture) คือ วิธีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับและปฎิบิตามกันเพื่อความงอกงาม

ของสังคม (เสรี วงษมณฑา, 2542) 
              ปจจัยภายในที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
 1. ความจําเปน (Need) ความตองการ(Wants) และความปรารถนา(Desire) ของมนุษยทั้ง 

3 ประการนี้ซึ่งสามารถใชแทนกันได ความจําเปน (Need) ใชสําหรับสินคาที่จําเปนตอการครองชีพ 

ความตองการ(Wants) ใชสําหรับความตองการทางดานจิตวิทยาที่สูงข้ึนกวาความจําเปน สวนความ

ปรารถนา(Desire) ถือวาเปนความตองการทางดานจิตวิทยาที่สูงที่สุด เปนความปรารถนาอันสูงสง

ของมนุษย ดังนั้นความจําเปนและความตองการทําใหนักการตลาดสามารถขายสินคาได โดยที่สินคา

และบริการเปนส่ิงที่สามารถแกปญหาไดเพราะความจําเปนและความตองการ คือ ปญหา 

 2. แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปญหาที่ถึงจุดวิกฤตที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจ 

แรงจูงใจจึงเปนความตองการที่เกิดข้ึนรุนแรงเพื่อบังคับใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจ

อาจเปนความไมสบายดานรางกายหรือจิตใจก็ได จนกอใหเกิดความพยายามในกาจะแกปญหา

ดังกลาวนั้น โดยแรงจูงใจมีพื้นฐานมาจากความจําเปน กลาวคือถาไมมีความจําเปนก็จะไมเกิด

แรงจูงใจและความจําเปนเมื่อเกิดเปนความรุนแรงข้ึนในใจก็กลายเปนตัณหาแหงความตองการ แตถา

ความตองการนั้นไมรุนแรงพอก็จะไมเกิดแรงจูงใจ ดังนั้นนักการตลาดมีหนาที่กระตุนใหผูบริโภคเกิด

ความตองการซื้อจนกระทั่งผูบริโภคเกิดความตองการเขาสูจุดวิกฤติ ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบาย

ใจอยางรุนแรง (Tension) ทําใหผูบริโภคคนหาวิธีมาตอบสนองความตองการนั้น 

 3. บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลักษณะนิสัยของบุคคลที่พัฒนาข้ึนมาในระยะยาวซ่ึงสงผล

กระทบตอการกําหนดรูปแบบในการโตตอบหรือตอบสนอง (Response) ที่ไมเหมือนกัน 

 4. ทัศนคติ (Attitude) คือ การประเมินความพอใจหรือไมพอใจ ความรูสึกที่คนเรามีตอส่ิง

หนึ่งส่ิงใด ทัศนคติเปนส่ิงที่จะนํามาซ่ึงการปฎิบัติของผูบริโภค ส่ิงที่เขามากําหนดทัศคติมี 3 ประการ 
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คือ 1.ความรู 2.ความรูสึก 3.แนวโนมนิสัย หรือความพรอมที่จะกระทํา โดยทั้งสามประการนี้เปนส่ิงที่

นักการตลาดพยายามเปล่ียนแปลง โดยผูบริโภคคนใดที่มีทัศนคติที่ดีตอสินคาเราก็พยายามรักษา

เอาไว แตถาคนใดที่มีทัศนคติไมดีเราก็พยายามที่จะเปล่ียนทัศนคติของเราใหชอบสินคาของเราในท่ีสุด 

 5. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกที่จะจัดองคกรและตีความขอมูล

เพื่อกําหนดภาพที่มีความหมาย การรับรูเปนส่ิงที่ที่สําคัญมากในแงการตลาด จนมีคํากลาวมา 

“สงครามการตลาดความจริงไมใชสงครามสินคาแตเปนสงครามการสรางการรับรู (A market war is 

not a battle of product but a battle of perception)” ซึ่งหมายถึง การแขงขันทางดานการตลาด

ไมไดแขงขันกันเพียงทําใหสินคาดีเทานั้น แตจะแขงขันในดานการสรางภาพพจนใหดีกวาในสินคานั้น 

 6. การเรียนรู (Learning) เปนการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมในการเรียนรูของบุคคลซึ่งเกิด

จากประสบการณ ดังนั้นการเรียนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมเอาไวนักการตลาดจึงมีหนาที่ใส

ประสบการณเรียนรูเกี่ยวกับตราสินคาที่ถูกตองใหกับผูบริโภค 
 ปจจัยภายนอกท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
 1. สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เปนส่ิงที่กําหนดอํานาจการซื้อ (Purchasing Power) ของ

ผูบริโภค เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการในตัวสินคา แตราคาสินคานั้นราคาแพงเกินไป จึงไมสามารถ

ซื้อได ส่ิงนี้คือปจจัยที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคประการ หนึ่ง 

 2. ครอบครัว (Family) ครอบครัวทําใหเกิดการตอบสนองตอความตองการผลิตภัณฑ ดังนั้น 

นักการตลาดจึงตองเปนนักพฤติกรรมศาสตรในเร่ืองของครอบครัว โดยที่ตองเขาใจวาครอบครัวนั้นเปน

สวนหนึ่งของกระบวนการทางสังคม (Socializing agent) เปนกระบวนการที่เตรียมคนเขาสูสังคม ซึ่ง

ประกอบดวย โรงเรียน ศาสนา ครอบครัว ส่ือมวลชน สถาบันการเมือง การเตรียมพรอมเขาสูสังคมนั้น 

ครอบครัวจะเปนพื้นฐานการดํารงชีวิตของแตละบุคคล 

 3. สังคม (Social group) ลักษณะทางสังคมนั้นประกอบไปดวยรูปแบบการดํารงชีวิต 

(Lifestyles) คานิยมสังคม (Social values) และความเช่ือ (Belief) นักการตลาดตองเปนนักสังคม

วิทยาเพื่อที่จะไดมองวาอิทธิพลของสังคมที่มีตอการอยูรวมกันของมนุษยนั้นมีอะไรบาง โดยเฉพาะ

อยางยิ่งเร่ืองบรรทัดฐาน (Norm) กลาคือ ตองทราบวาส่ิงใดที่สังคมยอมรับได ส่ิงใดที่สังคมยอมรับ

ไมได 

 4. วัฒนธรรม (Culture) เปนกลุมของคานิยมพื้นฐาน (Basic value) การรับรู (Perception) 

ความตองการ (Wants) และพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งเรียนรูจากการเปนสมาชิกของสังคมภายใน

ครอบครัว วัฒนธรรมจึงเปนรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิต (Lifestyles) ที่คนสวนใหญในสังคม

ยอมรับ ดังนั้นนักการตลาดจะตองเปนนักมานุษยวิทยาเพื่อที่จะไดทราบวาวัฒนธรรมของแตละสังคม

ไมเหมือนกัน การทําการตลาดในประเทศไทยจะตองคํานึงถึงสังคมและวัฒนธรรมไทยดวย 
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 5. การติดตอธุรกิจ (Business contacts) หมายถึง โอกาสที่ผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคานั้นๆ 

สินคาตัวใดที่ผูบริโภคไดรูจัก พบเห็นบอยๆมีความคุนเคยซ่ึงจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไววางใจ

และมีความยินดีที่จะใชสินคาตัวนั้นๆ แตสินคาที่ผูบริโภคไมรูจัก ไมคอยไดพบเห็น ทําใหไมมี

ความคุนเคยและเม่ือไมมีความคุนเคยก็ไมมีความไววางใจ ผูบริโภคก็ไมใชสินคานั้น ดังนั้นในการทํา

ธุรกิจจึงตองเนนในเร่ืองของการทําใหเกิดกาพบเห็นในตราสินคา (Brand contact) โดยการนําตัว

สินคาเขาไปใหผูบริโภคไดพบเห็น ไดรูจัก ไดสัมผัส ไดยิน ไดฟง 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร (Kotler. 2000: 14) ใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวาเปนกลุมของ

เคร่ืองมือทางการตลาดที่องคกรใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงคทางการตลาดกลุมเปาหมาย 

 เสรี วงษมณฑา (2547: 17) ใหความหมายสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 4Ps) 

ไววาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งใชรวมกัน เพื่อ

ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือเปนเคร่ืองมือที่ใชรวมกันเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค

ทางการติดตอส่ือสารขององคการ 

 ธงชัย  สันติวงษ (2540: 34) กลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสมที่เขากัน

ไดอยางดีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑที่เสนอขายและ

ระบบการจัดจําหนายซึ่งไดมีการจัดออกแบบเพื่อใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 53) ใหคําจํากัดความสวนประสมทางการตลาดวาเปนตัว

แปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 

 จากความหมายขางตน พอจะสรุปไดวาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดที่ควบคลุมได ซึ่งเปนกลุมของเคร่ืองมือทางการตลาดที่องคกรใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความ

ตองการแกกลุมลูกคาเปาหมาย  

 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย เคร่ืองมือ ตอไปนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ

ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุ

ภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจเปนสินคาบริการ 

สถานที่ บุคคล หรือความคิด. (เอ็ตเซล วอลคเกอร ; และ สแตนตัน. 2001 : 9) ผลิตภัณฑที่เสนอขาย

อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวยสินคา บริการ ความคิด ถานที่ องคกรหรือ
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บุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให

ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้  

  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ(Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)  

  1.2  องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 

                   1.3  การกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ

ของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพือ่ใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ

ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานงึถงึความสามารถในการตอบสนองความตองการ

ของลุกคาใหดียิ่งข้ึน 

  1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (product 

Line)  
 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product Level) 
 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ หมายถึง ลักษณะดานตางๆ 5 ประการของผลิตภัณฑ 

ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (3) 

ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งผลิตภัณฑทุกชนิดจะตอง

มีลักษณะอยางนอย 2 ประการ คือ ผลิตภัณฑหลักและรูปลักษษณของผลิตภัณฑ 

 1. ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิต

เสนอขายกับผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเร่ืองของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขายความ

ปลอดภัย 

 2. รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or Tangible Product) 

หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่ได

สมบรูณข้ึน หรือเชิญชวนใหใชมากข้ึน ประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปรางลักษณะ (3) รูปแบบ 

(4) บรรจุภัณฑ (5) ชื่อตราสินคา (6) ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ ซึ่งสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัส

ทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส 

 3. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพิ่มเติม

นอกเหนือผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง (2) การใหสินเช่ือ (3) 

การรับประกัน (4) การบริการหลังการขาย (5) การติดต้ัง (6) การใหบริการอื่นๆ 
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 4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อ

คาดหวังจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึงความ

พึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 

 5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม 

ที่มีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไป เพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภค

ใหความสนใจเร่ืองรูปลักษณ  

 2. ราคา (Price)  หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพ่ือใหได

ผลิตภัณฑ.(เอ็ตเซล วอลคเกอร ; และ สแตนตัน. 2001 : 7) หรือหมายถึง คุณคา ผลิตภัณฑคุณคา 

ผลิตภัณฑในรูปตัวเงินราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนถัดจาก Product ราคาเปนทุน (Cost) ของลูกคา 

ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถา

คุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนด กลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึง  

  2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับ

ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑนั้น  

  2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ  

  2.3 การแขงขัน  

  2.4 ปจจัยอ่ืนๆ  

 3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอ

ตราสินคาหรือบริการ หือความคิด หรือตอบุคคล.(เซมีนิค. 2002 : 563) โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) 

ใหเกิดความตองการเพื่อเตือนความทรงจํา (Remind)แ ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอ

ความรูสึก ความเช่ือและพฤติกรรมการซื้อ (เอ็ตเซล วอลคเกอร ; และ สแตนตัน. 2001 : 10) หรือเปน

การติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ

ติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling)  ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน 

(Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ องคการอาจใชหนึ่งหรือหลาย

เคร่ืองมือ ซึ่งตองใชหลักกรเลือกใชเร่ืองมือกรสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated 

Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน 

โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดเคร่ืองมือกรสงเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังนี้  

  3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวเกี่ยวของกับองคการและ 

(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (เบลช: และเบลช.

2001: GL) กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 
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   3.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 

(Advertising tactics) 

   3.1.2 กลยุทธส่ือ (Media Strategy)  

  3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวางบุคคลกับ

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาตอ

ความคิด.(เบลช : และเบลช.2001 :GL9) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย 

และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา.(คอตเลอร ; และ อารมสตรอง. 2003 : 5) งานในขอนี้จะ

เกี่ยวของกับ  

   3.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  

   3.2.2 การบริหารหนวยงานขาย (Sales force Management) 

  3.3 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนส่ิงจูงใจที่มีคุณคาพเิศษที่กระตุน 

หนวยงานขาย (Sale Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 

Consumer) โดยมีจุดมุงหมาย เพื่อใหเกิดการขายในทันทันใด (เบลช: และเบลช.2001:GL11) ปน

เคร่ืองมีอกระพตุนความตองการซ่ือที่ใชสนับสนนุการโฆษณา และการขายโดยใชพนกังานขาย.  (เอ็ต

เซล วอลคเกอร ; และ สแตนตัน. 2001 : 11) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อ 

โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจาํหนาย การสงเสริมการขาย     มี3 รูปแบบ คือ  

   3.3.1 การกระตุนผูบริโภคเรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 

Promotion)  

   3.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 

Promotion)  

   3.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงพนักงานขาย (Sales 

Force Promotion)  

  3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations หรือ PR) มี

ความหมาย ดังนี้  

   3.4.1 การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตรา

สินคา หรือบริษัท ที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานส่ือกระจาย

เสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ (อเรนส. 2002: IT 17) การใหขาวเปนกิจกรรม หนึ่งของการประชาสัมพันธ  

   3.4.2 การประชาสัมพันธ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายามในการ

ส่ือสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบาย
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ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง.(เอ็ตเซล วอลคเกอร ; และ สแตนตัน. 2001 : 10) มี จุดุมุงหมายเพื่อ

สงเสริม หรือปองกันภาพพจน หรือผลิตภัณฑของบริษัท  

  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ

โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรง

หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี้  

   3.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปน

การติดตอสื่อสารกับกถุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการ

ตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้

ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชส่ือตางๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและ 

แคตตาล็อก (อเรนส.2002: IT 6) 

   3.5.2 การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เปน

การโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรง หรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร 

วิทยุ โทรทัศน หรือปายโฆษณา (อเรนส.2002 : IT 6) 

   3.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือ

การตลาดผานอิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E – Marketing) เปนการโฆษณาผานระบบ

เครือขายคอมพิวเตอร หรืออินเทอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑ หรือบริการโดยมุงหวัง

ผลกําไรและการคา เคร่ืองมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย  

    3.5.3.1 การขายทางโทรศัพท 

    3.5.3.2 การขายโดยใชจดหมายตรง  

    3.5.3.3 การขายโดยใชแคตตาล็อก  

    3.5.3.4 กรขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม

ตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ  

 4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่ง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด ถา

บันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัว

สินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาคลังสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย 

ประกอบดวย 2 สวน ดังนี้  

  4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution  Channel หรือ 

Marketing Channel)  หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับ การเคลื่อนยาย

กรรมสิทธิ์ ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ.
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(เอ็ตเซล วอลคเกอร ; และ สแตนตัน. 2001 : 3) หรือ หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ (หรือ) 

กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวยผลผลิต  

(Producer) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User)  และใชชองทาง

ออม (Indirect Channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค 

(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  (Industrial User)   

  4.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 

Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่มีเกี่ยวของกับ การวางแผน การปฏิบัติการตาม

แผน และการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน ไปยัง 

จุดสุดทายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร. (เอ็ตเซล วอลคเกอร ; 

และ สแตนตัน. 2003 : 5) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิต

ไปยังผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้  

   4.2.1 การขนสง (Transportation)  

   4.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing)  

   4.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management)  

(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2546 : 53 – 55) 

 

5. ประวัติบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ (ประเทศไทย) จํากัด 
 บริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี จํากัด ผูผลิตเบียรรายแรกในประเทศไทย กอต้ังข้ึนในปพุทธศักราช 

2476 โดยพระยาภิรมยภักดี ผูมีเปาหมายที่จะบุกเบิกและพัฒนาอุตสาหกรรมเบียรแหงแรกของ

ประเทศไทย ใหมีมาตรฐานและประสิทธิภาพสูง เพื่อผลิตเบียรไทยที่มีคุณภาพเปนที่ยอมรับจากทั่ว

โลก ตราบจนปจจุบันบริษัทบุญรอดบริวเวอร่ียังคงยึดมั่นในหลักการนี้ และไมเคยหยุดนิ่งที่จะนํา

เทคโนโลยีและเคร่ืองจักรอันทันสมัยมาใชในทุกข้ันตอนการผลิต ดวยความลํ้าหนาทางดานเทคโนโลยี

ประกอบกับความสามารถในการวิจัยและคนควา โดยบุคลากรที่มีประสบการณและความเช่ียวชาญใน

ทุกแขนงที่เกี่ยวของ ทําใหบริษัทบุญรอดบริวเวอร่ีไดชื่อวาเปนโรงเบียรที่มีประสิทธิภาพสูงสุดและมี

ศักยภาพในการผลิตเบียรถึง 800 ลานลิตรตอป ภายใตเคร่ืองหมายการคา "สิงห"  "ลีโอ" และ "ไทเบียร" 

พรอมทั้งมีผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมครอบคลุมประเภทเบียร โซดา น้ําด่ืม "โมชิ" ชาเขียวพรอมด่ืม รวมถึง น้ํา

ผลไม “บีอ้ิง”  

บริษัทบุญรอดบริวเวอร่ีดําเนินการบริหารโรงเบียร 3 แหง และโรงงานผลิตโซดาและน้ําด่ืมรวม 

6 แหงในจุดสําคัญตางๆทั่วทุกภูมิภาค พรอมทั้งพัฒนาความรู ความสามารถของผูแทนจําหนายดาน

การใหบริการ เพื่อรองรับความตองการของตลาด รวมถึงตอบสนองผูบริโภคไดอยางทั่วถึง โดยมี
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เครือขายเอเยนตจํานวน 300 รายจัดจําหนายผลิตภัณฑทั่วราชอาณาจักร และมีตัวแทนจําหนาย

ตางประเทศ 40 รายในกวา 36 ประเทศทั่วโลกและดวยเกียรติบัตร ISO9001:2000 รับรองมาตรฐาน

การผลิตและรางวัลเหรียญทองจากประเทศตางๆ ทําใหผูบริโภคทั้งในประเทศไทยและทั่วโลกมั่นใจใน

คุณภาพสินคาของบริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี 

ตลอดเวลาที่ผานมาบริษัทบุญรอดบริวเวอร่ี มีสวนรวมในการพัฒนาคุณภาพชีวิตของชาวไทย

ควบคูไปกับการเติบโตของบริษัท โดยการสงเสริมใหมีการกระจายรายไดสูทองถิ่น ประกอบกิจกรรม

ทางสังคมที่เปนการอนุรักษส่ิงแวดลอมและวัฒนธรรมไทยเปนหลัก รวมถึงการสนับสนุนทางดาน

การศึกษาและกีฬาทุกประเภท เพื่อเปนการตอบแทนสังคมที่สนับสนุนผลิตภัณฑของบริษัทบุญรอดบริ

วเวอร่ีดวยดีมาตลอด 

6. ประเภทของน้ําผลไมตราบีอ้ิง 
 บีอ้ิง จัดอยูในหมูเคร่ืองด่ืมประเภท Lifestyle Functional Drink หรือเคร่ืองด่ืมเสริมสุขภาพ

ประจําวนั ถูกออกแบบมาเพื่อเสริมสรางความสมดุลยแกรางกายที่อาจเสียความสมดุล เพราะการขาด

การผักผอนที่เพียงพอ การทาํงานหนัก การรับประทานอาหารไมครบหมวดหมู รวมไปถึงการสะสมของ

สารพิษในรางกายจากสภาวะแวดลอมปจจุบัน ดังสโลแกนที่วา “บีอ้ิง อยากใหคุณพรอมเสมอ” แบง

ออกเปน 3 รสชาติ ดังนี ้

 1. บีอ้ิง บูส เปนเคร่ืองด่ืมผสมบีซีเอเอ(บรานชต-เชน อะมิโน แอซิด) และ แอล-คารนิทีน 

พรอมด่ืม กล่ิน แกรฟฟรุต  
 สวนประกอบหลัก 
  BCAA (Branched-Chain Amino Acid) ซึ่งเปนกลุมของอะมิโนที่ประกอบข้ึนเปนโปรตีน

ที่รางการไมสามาถสรางข้ึนมาเองได ประกอบไปดวยกรดอะมิโนลิวซีน ไอโซลิงซีน และวาลีน มี

คุณสมบัติ เปนแหลงพลังงานของกลามเนื้อและสมอง ที่รางการสามารถนําไปใชไดทันที L- Carnitine  

แอล-คารนิทีน เปนกรดอะมิโนชนิดหนึ่งที่ไดจากการรวมตัวของกรดอะมิโน แอล-ไลซีน และ 

เมทไธโอนีน มีคุณสมบัติชวยพาไขมันในรางกายมาเผาผลาญใหเปนพลังงาน 
 ประโยชนที่มีตอรางกาย 
 - เปนแหลงพลังงานของกลามเนื้อและสมอง ที่รางการสามารถนําไปใชไดทันที 

 - ชวยลดกรดแลคติกในกลามเนื้อ ทําใหออกกําลังกายไดนานข้ึน ลดอาการเมื่อยลา 

 - ชวยเปล่ียนไขมันใหเปนพลังงาน 

 - ชวยซอมแซมสวนที่สึกหรอในรางกาย 

 - ชวยใหรางกายและสมองสดช่ืน ปลอดโปรง และมีสมาธิ 
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 2. บีอ้ิง ไฟน เคร่ืองด่ืมผสมวิตามิน เอ ซี บี12 อี ไนอะซิน พรอมด่ืม กล่ินสตอเบอรร่ี 
 สวนประกอบหลัก 
 วิตามินเอ ซี บี3 บี5 บี12 และอี 
 ประโยชนที่มีตอรางกาย 
 - วิตามินเอ ชวยในการเจริญเติบโตของรางกาย ชวยในการมองเห็นและชวยเสริมสราง

เยื่อบุตางๆของรางกาย 

 - วิตามินซี ชวยเสริมสรางภูมิคุมกันโรคและชวยในการสรางเนื้อเยื้อคอลลาเจน 

 - วิตามินบี 12 ชวยในการทํางานของระบบประสาทและสมอง และชวยสรางสารที่จําเปน

ในการสรางเซลลเม็ดเลือดแดง 

 - วิตามินบี 3 ชวยใหรางกายไดพลังงานจากคารโบไฮเดรต โปรตีน และไขมัน และชวย

ควบคุมระดับคลอเรสเตอรอลและน้ําตาลในกระแสเลือด 

 - วิตามินบี 5 ชวยในการสรางภูมิคุมกันในรางกาย และบํารุงผิวพรรณ 

  - วิตามินอี ชวยในกระบวนการตอตานอนุมูลอิสระ 

 3. บีอ้ิง คอมฟอรท เคร่ืองด่ืมผสมใยอาหาร พรอมด่ืม กล่ินสม 
 สวนประกอบหลัก 
 Inulin Fiber อินนูลินเปนไฟเบอร (ใยอาหาร) ชนิดหนึ่งที่สามารถละลายน้ําได พบไดใน

อาหารประเภทผักและผลไม 
 ประโยชนที่มีตอรางกาย 
 - ชวยสงเสริมระบบทางเดินอาหารใหทํางานอยางสมบรูณ และปองกันทองผูก 

 - ชวยใหอ่ิมนาน ไมกินจุกจิก 

 - ชวยขจัดสารพิษออกจากรางกาย และเสริมสรางภูมิคุมกันโรค 

 - ชวยรักษาระดับน้ําตาลในเสนเลือดใหคงที่ 

 - ชวยชะลอระดับคอลเลสเตอรอลในเลือด 

 

7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 วธ ู ปนจิตร.(2548) ไดทําการศึกษาปจจยัที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภคน้ําผักผลไมพรอม

ด่ืมตรายูนฟิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศ

หญิง อาย ุ25-34 ป จบการศึกษาข้ันสูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลูกจาง ระดับ

รายไดตอเดือน 11,800 - 17,099 บาทสถานภาพโสด มีความถี่ในการบริโภค 1.31 คร้ังตอสัปดาห มี

จํานวนซ้ือ 2 กลอง/คร้ัง ขนาดกลอง 200 มล.นยิมซื้อที่รานคาสะดวกซ้ือ น้าํผักผลไมที่นยิม คือ  



 32 

น้ําผักผลไมรวม 100% เหตุผลในการซ้ือ เพราะมีประโยชนตอสุขภาพ แรงจูงใจในการซื้อ คือ เพื่อ

สุขภาพ รองลงมาคือ ชื่นชอบในรสชาติ 

 เสาวลักษณ วิมลเสถียร.(2548) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอทัศนคติของผูบริโภคในการ

ซื้อน้ํานมถั่วเหลืองจากรานบนสถานีรถไฟฟาบีทีเอสพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีรูปแบบในการด่ืม คือ 

น้ํานมถั่งเหลืองที่หาซ้ือไดตามราน มีความถี่ในการด่ืมน้ํานมถั่งเหลือง 1-2 คร้ัง/สัปดาห ผูบริโภคนิยม

ด่ืมน้ํานมถั่วเหลืองในชวงเชา และเหตุผลที่ซื้อเพราะมีประโยชนตอสุขภาพ ทั้งนี้ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ

ดวยตัวเอง 

 กาญจนา สหัสเนตร.(2548) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองด่ืมธัญญาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปน

เพศหญิง มีอายุ 15-24 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

และมีรายไดเฉล่ียตํ่ากวา 10,000 บาท ทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมธัญญาหารของผูบริโภค โดยเฉล่ียอยูในระดับมาก โดย

มีปจจัยยอยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ การมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพหรือมาตรฐาน เชน มีตรา อ.ย.  

ดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมธัญญาหารของผูบริโภค โดยเฉลี่ยอยูใน

ระดับมาก โดยปจจัยยอยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ราคาของเคร่ืองด่ืมธัญญาหารเหมาะสมกับคุณภาพ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมธัญญาหารของผูบริโภค

โดยเฉล่ียอยูในระดับมาก โดยมีปจจัยยอยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ดานความสะดวกและงายในการหา

ซื้อเคร่ืองด่ืมธัญญาหาร ดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม

ธัญญาหารของผูบริโภค โดยเฉล่ียอยูในระดับมาก โดยปจจัยยอยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ การเผยแพร

ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับประโยชนของเคร่ืองด่ืมธัญญาหารผานส่ือตาง ๆ เพื่อใหผูบริโภคทราบอยาง

ทั่วถึง ผูบริโภคสวนใหญมีรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยเฉล่ียอยูในระดับบางคร้ัง โดยกิจกรรมยอยใน

เร่ืองการรับประทานอาหารครบ 3 มื้อ มีคาเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งผูบริโภคปฏิบัติในระดับบอยคร้ัง 

 จริยวัฒน ปนดี.(2548) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม

ชาเขียวพรอมด่ืมในบรรจุภัณฑขวดพลาสติก PET กรณีศึกษา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

การตัดสินใจซื้อชาเขียวพรอมด่ืมในบรรจุภัณฑขวดพลาสติก PET มากหรือนอยข้ึนอยูกับอายุ 

การศึกษา และ ระดับรายได โดยมีความถี่ในการบริโภคมากกวา 1 คร้ังตอสัปดาห กลุมผูบริโภค

ตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครนั้นใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ

มากที่สุด รองลงมา คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด 

ตามลําดับ ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา ระดับการศึกษามีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ทุกดาน ในขณะที่ระดับอายุและระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนจะมีผลตอปจจัยดานราคาและดานสงเสริม
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การตลาด สําหรับขอเสนอแนะดานกลยุทธผลิตภัณฑนั้น เนื่องจากการดื่มชาเขียวพรอมด่ืมเปน

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพผูบริโภคจะคํานึงถึงคุณคาทางโภชนาการและประโยชนที่ไดรับจากการดื่มจึงควร

เพื่อชนิดของผลิตภัณฑใหมากข้ึนและลดปริมาณน้ําตาลลง ในขณะเดียวกันควรใชกลยุทธดานชอง

ทางการจัดจําหนายโดยมีการกระจายสินคาแบบขายตรงเพิ่มข้ึนอีกชองทางหนึ่ง 

 งานวิจัยฉบับนี้ไดใชแนวความคิดดานกระบวนการตัดสินใจซื้อจาก รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตนและ

คณะ สวนประสมทางการตลาดใชแนวความคิดของ Phillip Kotler ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดานชองทางการจัดจําหนาย ซี่งแนวความคิดและ

ทฤษฎีดังกลาว ผูวิจัยไดนํามาใชเปนหลักในการศึกษา คนควาและวิจัย เพราะสามารถอธิบายถึง

กระบวนการตัดสินใจซื้อและสวนประสมทางการตลาด ไดคลอบคลุมทั้งหมดและเปนทฤษฎีที่ใชศึกษา

กันอยางกวางขวางและสามารถนําไปใชในทางปฎิบัติได เพื่อผูวิจัยสามารถนําไปประยุกตใชใน

งานวิจัย ในการเปนแนวทางสรางแบบสอบถาม กําหนดขอบเขตในการวิจัย และใชเปนเหตุผล

สนับสนุนการพิสูจนสมมุติฐาน ซึ่งผลการศึกษาท่ีได สามารถใชเปนแนวทางในการพัฒนาธุรกิจที่

เกี่ยวของ รวมทั้งเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการเพื่อนําไปใชในการวางแผนการตลาดใหสอดคลอง

กับความตองการของผูโภคไดอยางเหมาะสมตอไป 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการทําวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตามบีอ้ิง 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาตามข้ันตอนดังตอไปนี้ 

  1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

  2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

  4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง   
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่บริโภคหรือเคยบริโภคเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตามบี

อ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากร (p) ที่แนนอน จึงไดกําหนดให       คา

ความคลาดเคล่ือน = 0.05 ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% จึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรใน

การคํานวณ.(กัลยา  วานิชยบัญชา 2545: 25-26) ดังนี้ 

 

      n =                Z2  

               4e2 
                                                

โดย n = จํานวนสมาชิกของกลุมตัวอยาง 

      Z =      คามาตรฐาน ณ ระดับความเชื่อมั่นที่กําหนดไว เทากับ   

                                         95% ดังนั้น Z มีคาเทากับ 1.96 

      e    =         สัดสวนของคาความคลาดเคล่ือนที่จะยอมใหเกิดข้ึนได เมื่อคา              

                        ความเชื่อมั่น 95% จะมีคาความคลาดเคล่ือน = 5% หรือ .05 
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ผลการคํานวณไดดังนี้  

     n    =              (1.96)2 

                       4(0.05)2 

 

      =              384.16 หรือ 385 คน 

 

 ดังนั้น ผูวิจัยจึงกําหนดกลุมตัวอยางข้ันตํ่าไวที่ 385 คน โดยสํารองไว 5% เทากับ 19 คน รวม

จํานวนตัวอยางทั้งหมด 404 คน 
 วิธีการเลือกตัวอยาง 
 การแบงพื้นที่กรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต แบงออกเปน 6 กลุมการปกครองตามระบบ

การบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชัย ทองไทย 2544:7) ดังนี้ 

  1.  กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ  เขตดุสิต  เขตพญาไท   

เขตราชเทวี  เขตปทุมวัน  เขตพระนคร  เขตปอมปราบศัตรูพาย  เขตสัมพันธวงศ  เขตบางรัก 

  2.  กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง  เขตหลักส่ี  เขตสายไหม  เขตบางเขน  

เขตจตุจักร  เขตลาดพราว  เขตบึงกุมบางกะป  เขตวังทองหลาง 

 3.  กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา  

เขตคลองเตย เขตบางนเขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา 

  4.  กลุมศรีนครินทร  จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง  เขตมีนบุรี  เขตคลองสามวา  

เขตหนองจอก  เขตลาดกระบัง  เขตประเวศ  เขตสวนหลวง  เขตคันนายาว 

  5.  กลุมธนบุรีใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง  

เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางแค 

  6.  กลุมธนบุรีเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตล่ิงชัน เขตบางกอกนอย 

เขตบางกอกใหญ  เขตภาษีเจริญ  เขตหนองแขม  เขตทวีวัฒนา 

 การสุมตัวอยางมีข้ันตอน ดังนี้ 

 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยรับจากฉลากเลือก

เขตที่จะใชเก็บขอมูล 1 เขต ของแตละกลุมการปกครอง ซึ่งจะไดทั้งหมด 6 เขต ผูวิจัยไดกําหนดการ

เก็บขอมูลในแหลงชุมชน เชน ศูนยการคา โรงภาพยนต โดยแบงเปน 6 เขต ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 2 กลุมการปกครองในแตละเขตที่จะเลือกทําการวิจัย 

 

 

 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Random Sampling) ผูวิจัยไดเลือก

จํานวนกลุมการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยเลือก

จํานวนกลุมตัวอยางจาก 6 เขตที่สุมเลือกมาจากข้ันที่ 1 ผูวิจัยไดกําหนดสัดสวนตัวอยางใหสัมพันธกับ

สัดสวนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงเขตละเทา ๆ กัน จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 6 เขต

ตามกลุมการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร ขางตน จะไดเขตละ 

67 - 68 คน 

 

 ตาราง 3 สรุปผลการแบงโควตา และจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละเขต 

 
ที่มา : สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย (2545) 

กลุมการปกครอง เขต 

1. กลุมรัตนโกสินทร 

2. กลุมเจาพระยา 

3. กลุมบูรพา 

4. กลุมศรีนครินทร 

5. กลุมกรุงธนใต 

6. กลุมกรุงธนเหนือ 

                             เขตบางรัก 

                             เขตบางนา 

                             เขตลาดพราว 

                             เขตประเวศ 

                             เขตบางแค 

                             เขตบางพลัด 

กลุมการปกครอง เขต 
จํานวนตัวอยาง 

(คน) 

1. กลุมรัตนโกสินทร 
2. กลุมเจาพระยา 

3. กลุมบูรพา 

4. กลุมศรีนครินทร 
5. กลุมกรุงธนใต 
6. กลุมกรุงธนเหนือ 

 เขตบางรัก 

 เขตบางนา 

 เขตลาดพราว 

 เขตประเวศ 

 เขตบางแค 

 เขตบางพลัด 

67 

67 

67 

67 

68 

68 

รวม 404 
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 ขั้นที่ 3 การเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูวิจัยไดเลือก

หางสรรพสินคา ซึ่งเปนสถานที่ ๆ ประกอบไปดวยบุคคลที่มีความหลากหลายสถานภาพและอาชีพ ซึ่ง

ผูวิจัยสามารถเก็บขอมูลไดอยางครบถวน โดยพิจารณาจาก 6 เขต ที่ไดทําการแบงโควตาจากข้ันที่ 2  

 
ตาราง 4 ศูนยการคาหรือหางสรรพสินคาที่จะเลือกทําการวิจัย 

 

 ขั้นที่ 4 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผูวิจัยจะทําการเก็บ

ขอมูลตามที่เลือกไว โดยเฉพาะผูบริโภคหรือเคยบริโภคเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตามบีอ้ิง โดยสอบถามกลุม

ตัวอยางกอนใหตอบแบบสอบถาม จนครบจํานวนที่ตองการ 

 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูล มีการดําเนินการสราง ดังนี้ 

1. การศึกษาจากทฤษฎีที่เกี่ยวของจากตํารา เอกสารตาง ๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพือ่

นํามาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. ขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลาวคือ จะสอบถามเกี่ยวกับปจจัย

ตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ไดแก ปจจัยทางดานสวนประสม

ทางการตลาด และขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุมการปกครอบ เขต หางสรรพสินคา 

1. กลุมรัตนโกสินทร 
2. กลุมเจาพระยา 

3. กลุมบูรพา 

4. กลุมศรีนครินทร 
5. กลุมกรุงธนใต 
6. กลุมกรุงธนเหนือ 

 เขตบางรัก 

 เขตบางนา 

 เขตลาดพราว 

 เขตประเวศ 

 เขตบางแค 

 เขตบางพลัด 

หางเซ็นทรัล สีลม คอมเพล็กซ 

หางเซ็นทรัล บางนา 

หางเซ็นทรัล ลาดพราว 

หางซีคอนสแควร 

หางเซ็นทรัล ปนเกลา 

หางเดอะมอลล บางแค 
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 จากตํารา เอกสารตาง ๆ และงานวิจัย ผูวิจัยไดสรางเคร่ืองมือประกอบการวิจัย คือ 

แบบสอบถามในแบบสอบถามนี้จะประกอบดวย  คําถามปลายปด  และคําถามปลายเปด 

แบบสอบถามในการวิจัยคร้ังนี้แบงโครงสรางออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส โดยลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบปลายปดประกอบดวยคําถามแบบที่มี คําตอบให เ ลือก  2 คําตอบ 

(Dichotomous Questions) จํานวน 1 ขอ คําถามที่มีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice 

Question) ที่เหมาะสมที่สุด จํานวน 5 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูล ดังนี้ 

 ขอ 1.   เพศ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามทีม่ีคําตอบใหเลือก 2 

คําตอบ (Dichotomous Questions) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ, 

2537: 36) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ไดแก เพศชาย และเพศ

หญิง 
  ขอ 2.  อายุ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบให
เลือก (Multiple Choice Questions) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ, 

2537: 36) และการใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซ่ึงการกําหนดชวงอายุมี

การแบงเกณฑอายเุปนชวงหางชวงละ 10 ป แสดงชวงอายุตาง ๆ ของกลุมตัวอยางที่ใชใน

แบบสอบถาม 

- ตํ่ากวา หรือเทากับ 20 ป 

- อายุ 21 – 30 ป 

- อายุ 31 – 40 ป 

- อายุ 41 – 50 ป 

- อายุ 51 ปข้ึนไป 

  ขอ 3.  ระดับการศึกษา ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มหีลายคําตอ 

ใหเลือก (Multiple Choice Questions) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชร

สุขศิริ, 2537: 36) และการใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกาํหนดเปน 

- ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 

- มัธยมศึกษาตอนตน 

- มัธยมศึกษาตอนปลาย 

- ปริญญาตรี 

- สูงกวาปริญญาตรี 
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 ขอ 4.   อาชีพ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก 

(Multiple Choice Questions) เปนขอมูลแบบ Identification Information.(พรเพ็ญ  เพชรสุขศิริ, 

2537 : 36) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 

- นักเรียน / นักศึกษา 

- รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

- พนักงานบริษัทเอกชน 

- ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

- อ่ืน ๆ โปรดระบุ ...................................................... 

 ขอ 5.   รายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลาย

คําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ 

เพชรสุขศิริ, 2537: 36) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งสามารถ

แบงเปนชวงได ดังนี้ 

- นอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท 

- 10,001 – 20,000 บาท 

- 20,001 – 30,000 บาท 

- 30,001 บาทข้ึนไป 

 ขอ 6.   สถานภาพสมรส ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลาย

คําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) เปนขอมูลแบบ Identification Information .(พรเพ็ญ  

เพชรสุขศิริ, 2537 : 36) และการใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ไดแก 

- โสด 

- สมรส / อยูดวยกัน 

- หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

 

 สวนที่ 2   เปนแบบสอบถามระดับความสําคัญตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดใน

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบปลายปด สามารถแบงได 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ

สงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย ใชแบบสอบถามแบบมาตราสวน

ประเมินคาตอบ (Rating Scale Questions) ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 

Scale) จํานวน 19 ขอ 
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 ลักษณะคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating Scale Questions) แบงเปน 5 

ระดับโดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

  5   คะแนน  มากที่สุด 

  4 คะแนน  มาก 

  3 คะแนน  ปานกลาง 

  2 คะแนน  นอย 

  1 คะแนน  นอยที่สุด 

 การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้ ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการแปลผล 

ซึ่งสามารถคํานวณจากสูตรดังตอไปนี้. (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 100) 

 ความกวางของอันตรภาคช้ัน  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

                                                                       จํานวนช้ัน 

 ชวงคะแนน                        = 5 – 1  

                                                                             5 

                                          = 0.08 

 

 จากน้ันนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา และ

ชองทางการจัดจําหนาย กําหนดไดดังนี้ 

  คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตรา 

บีอ้ิงอยูในระดับมากที่สุด 

  คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถงึ ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตรา 

บีอ้ิงอยูในระดับมาก 

  คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตรา 

บีอ้ิงอยูในระดับปานกลาง 

  คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตรา 

บีอ้ิงอยูในระดับนอย 

  คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตรา 

บีอ้ิงอยูในระดับนอยที่สุด 

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 ขอ โดยมีลักษณะของคําถามที่แตกตางกัน ดังนี้ 
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 ขอ 1  คําถามเกี่ยวกับแหลงที่ซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ

ปลายปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอ 2  คําถามเก่ียวกับเหตุผลในการซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ลักษณะของแบบสอบถาม

เปนแบบปลายปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอ 3  คําถามเกี่ยวกับรสชาติเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ลักษณะของคําถามเปนแบบปลายปด 

เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอ 4  คําถามเกี่ยวกับบุคคลที่มีสวนรวมตัดสินใจในการซ้ือ ลักษณะของแบบสอบถามเปน

ปลายปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอ 5 คําถามเก่ียวกับเวลาในการซ้ือ ลักษณะของแบบสอบถามเปนปลายปด เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทขอมูลเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอ 6  คําถามเกี่ยวกับความถี่ในการด่ืม ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด เปนระดับ

การวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอ 7 คําถามเกี่ยวกับจํานวนที่ซื้อแตละครั้ง ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด เปน

ระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอ 8 คําถามเกี่ยวกับรดชาติใหมที่ควรเพิ่มเติม ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด 

เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดสรางเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เพื่อใหไดเคร่ืองมือที่สมบูรณและมีคุณภาพ ผูวิจัยไดทําการสรางเคร่ืองมือตามลําดับข้ันตอน 

ดังตอไปนี้ 

1. ศึกษาขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง จากตํารา เอกสารทางวิชาการ 

บทความ นิตยสาร รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. ศึกษาเอกสาร ตํารา แนวคิด ทฤษฎี บทความ และขอมูลจากตําราเอกสารงานวิจัย

ตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

3. ศึกษาหลักการสรางแบบสอบถามเพื่อการวิจัย และกําหนดกรอบแนวความคิดในการ

วิจัย 

4. กําหนดโครงรางแบบสอบถามตามประเด็นสําคัญของจุดมุงหมายและขอบเขตของ

การศึกษา 
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5. นํารางแบบสอบถามเสนออาจารยที่ปรึกษา ผูควบคุมสารนิพนธ เพื่อตรวจสอบแกไข

แลวนํามาปรับปรุงตามขอเสนอแนะ 

6. นํารางแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวนําไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงของ

เนื้อหา (Content Validity) และตรวจแกสํานวนภาษาเพือ่นํามาแกไข 

 
 ความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย โดยการนําไปทดสอบหาความ

เที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) ดังนี้ 

1. การหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามที่

จะใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ไปปรึกษากับอาจารยผูควบคุมสารนิพนธ จากนั้นนําไปใหผูเชี่ยวชาญ

ตรวจสอบความตรงของเนื้อหา ไดแก ความสอดคลองและความครอบคลุมของเนื้อหา และความถูก

ตองของภาษาที่ใช 

2. การหาความเชื่อม่ัน (Reliability) ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวไป

ทดสอบหาคาความเช่ือมั่นกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางที่มีลักษณะใกลเคียงโดยนําไปทดสอบ (Try 

Out) เปนจํานวน 40 คน นําแบบสอบถามที่ไดไปทดสอบความเชื่อมั่นรวม โดยใชวิธีคาสัมประสิทธิ์

แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา  วานิชยบัญชา 2546 : 449)     

 

Cronbach’s Alpha     = k covariance / variance 

                                            1 +(k – 1) covariance / variance  

 

เมื่อ  Cronbach’s Alpha แทน คาสัมประสิทธิ์ของความเช่ือมั่น 

                                         k แทน จํานวนคําถาม 

       covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ  

       variance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

 นําแบบสอบถามที่ไดไปทําการทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด เพื่อ

หาคาความเช่ือมั่น โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α – Coefficient) โดยวิธีการคํานวณของ 

Cronbach (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2547 : 447 – 454) ซึ่งอัลฟาจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ

แบบสอบถาม โดยอยูระหวาง 0  ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง โดยจะมี

คาอัลฟา = 0.8592 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of Data) 
 การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษา “ปจจัยที่มี

ผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดทํา

การรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภท ดังนี้ 

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) มีข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อใช

ประกอบการกําหนดแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) คร้ังนี้ และใชอางอิง (Reference) 

ในการเขียนรายงานผลการวิจัย (Research Report) ดังนี้ 

- หนังสือพิมพ วารสารตาง ๆ  

- หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ  

- ขอมูลจากอินเทอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บขอมูลจากการ

ตอบแบบสอบถามของผูบริโภคที่ซื้อหรือด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

วิธีการสํารวจ (Survey Method) ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลและกระจายแบบสอบถาม

ดังนี้ 

- ผูวิจัยไดทําการแนะนําตัวในการขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม ให

ผูตอบแบบสอบถามรับทราบ 

- ดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

 

4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
4.1 วิธีจัดทํากับขอมูล 

  หลังจากการรวบรวมขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยไดกําหนดการวิเคราหขอมูลจาก

แบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการตามข้ันตอน ดังตอไปนี้ 

4.1.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยไดตรวจสอบคัดเลือกแบบสอบถามที่มี

ความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 

4.1.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณครบถวนแลวมาลง

รหัสรายขอ 

4.1.3 นําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม 

SPSS (Statistical Package for Social Science for Windows Version 11.0) ในการวิเคราะหขอมูล

ตามสมมติฐานที่ต้ังไวดังนี้) 
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4.2  การวิเคราะหขอมูล 
4.2.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายขอมูล

เบ้ืองตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
1) หาคารอยละ (Percentage) สําหรับแบบสอบถาม 

สวนที่ 1   ปจจัยดานประชากรศาสตร ขอ 1 – 6 

สวนที่ 3   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ขอ 1 – 5, 8 
2) หาคาเฉลี่ย (Mean) สําหรับแบบสอบถาม 

สวนที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ขอ 1 – 19  

สวนที่ 7 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ขอ 6 – 7 
3) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) สําหรับแบบสอบถาม 

สวนที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ขอ 1 – 19  

สวนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอ 6 – 7 

4.2.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) สถิติที่ใชในการวิเคราะห ดังนี้ 

 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ใชสถิติทดสอบดังนี้ 

1. เพศที่แตกตางกันมีผลตอการซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน สถิติที่ใชคือ Independent Sample t – test  

2. อายุที่แตกตางกันมีผลตอการซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way – ANOVA (F – test) 

3. อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way – ANOVA (F – test) 

4. รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way – ANOVA (F – test) 

5. ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way – ANOVA (F – test) 

6. สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอการซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way – ANOVA (F – test) 
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 สมมติฐานขอที่ 2 ความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงแตกตางกัน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Produce Moment 

Correlation Coefficient) ในการทดสอบวามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบี

อ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการ

วิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และตัวแปรตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

  n        แทน   ขนาดกลุมตัวอยาง 

  X       แทน   คาเฉลี่ย (Mean) 

  S.D.    แทน   คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

  r     แทน   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 

  Ho    แทน   สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

  H1    แทน   สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

  t    แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

  F    แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

  Sig. (2-tailed) แทน   ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS    

คํานวณ ได ใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

  *    แทน    มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  * *      แทน    มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การนําเสนอการวิเคราะหขอมูล  
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 4 ตอน ดังตอไปนี้ 

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน และสถานภาพสมรส ของประชากรที่ด่ืมเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

        ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธิพลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมบีอ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล  
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และสถานภาพสมรส ของประชากรที่ด่ืมเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอในรูปของความถี่และรอยละ ดังปรากฏในตาราง 

 

ตาราง 5 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับเพศของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 จากตาราง 5 ผลการแสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับเพศของผูตอบแบบสอบถาม 

ทั้งหมดจํานวน 404 โดยสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 52.5 และเปนเพศชาย 

มีจํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 47.5 

 

ตาราง 6 แสดงความถี่ และคารอยละเกี่ยวกับอายุของผูตอบแบบสอบถาม 

 

อายุ ความถ่ี (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 10 2.5 

21 - 30 ป 299 74.0 

31 - 40 ป 61 15.1 

41 - 50 ป 28 6.9 

51 ปข้ึนไป 6 1.5 

                    รวม 404 100.0 

 

 

 

เพศ ความถ่ี (คน) รอยละ 

ชาย 192 47.5 

หญิง 212 52.5 

รวม 404 100.0 
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  จากตาราง 6 ผลการแสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับอายุของผูตอบแบบสอบถาม 

ทั้งหมด 404 คน โดยสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป มีจํานวน 299 คน คิดเปนรอยละ 74.0 รองลงมา

เปนผูที่มีอายุระหวาง 31-40 ป มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.1 ,ผูที่มีอายุต้ังแต 41-50 ป มีจํานวน 

28 คน คิดเปนรอยละ 6.9 ,ผูที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 และผู

ที่มีอายุมากกวา 51 ปข้ึนไป มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 

 จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวาความถี่ของกลุมผูตอบแบบสอบถามมีการ

กระจายอยูมาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่

เหมาะสม ดังนี้ 

 

ตาราง 7 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับอายุของผูตอบแบบสอบถามที่จัดใหม 

 

อายุที่จัดขึน้ใหม ความถ่ี (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป 309 76.5 

31 - 40 ป 61 15.1 

                ต้ังแต 41 ป ข้ึนไป 31 8.4 

รวม 404 100.0 

 

 จากตาราง 7 ผลการแสดงความถี่และคารอยละเก่ียวกับอายุของผูตอบแบบสอบถาม

ทั้งหมด 404 คน โดยสวนใหญผูตอบแบบสอบถามจะมีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป มีจํานวน 309 คน 

คิดเปนรอยละ 76.5 รองลงมาคือ 31-40 ป มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.1 และผูที่มีอายุต้ังแต 41 

ปข้ึนไป มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.4 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

 

 



 49 

ตาราง 8 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ระดับการศึกษา ความถ่ี (คน) รอยละ 

ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 3 0.7 

             มัธยมศึกษาตอนตน 11 2.7 

             มัธยมศึกษาตอนปลาย 28 6.9 

             ปริญญาตรี 326 80.7 

             สูงกวาปริญญาตรี 36 9 

รวม 404 100.0 

  

 จากตาราง 8 ผลการแสดงความถ่ีและคารอยละเกี่ยวกับระดับการศึกษาของผูตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด 404 คน โดยสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีจํานวน 326 คน คิด

เปนรอยละ 80.7 รองลงมาคือมีระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 

8.9 ,ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.9 ,ระดับการศึกษา

มัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวน 11 คน  คิดเปนรอยละ 2.7 และระดับการศึกษาตํ่ากวามัธยมศึกษา

ตอนตน มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 

 จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวาความถี่ของกลุมผูตอบแบบสอบถามมีการ

กระจายอยูมาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่

เหมาะสม ดังนี้ 

 

ตาราง 9 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามที่จัดใหม 

 

ระดับการศึกษาท่ีจัดขึ้นใหม ความถ่ี (คน) รอยละ 

             ตํ่ากวาหรือเทียบเทามธัยม 

             ศึกษาตอนปลาย 
42 10.4 

             ปริญญาตรี 326 80.7 

             สูงกวา ปริญญาตรี 36 8.9 

รวม 404 100.0 
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 จากตาราง 9 ผลการแสดงความถ่ีและคารอยละเกี่ยวกับระดับการศึกษาของผูตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด 404 คน โดยสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 326 คน คิดเปนรอย

ละ 80.7 รองลงมาคือมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 8.9 และ

ระดับการศึกษาตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตนถึงมัธยมศึกษาตอนปลาย มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 

10.4 ตามลําดับ 

 

ตาราง 10 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

 

อาชีพ ความถ่ี (คน) รอยละ 

         นักเรียน/นักศึกษา 25 6.2 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 35 8.7 

         พนักงานบริษัทเอกชน 314 77.7 

         ประกอบกิจการสวนตัว/คาขาย  30 7.4 

รวม 404 100.0 

  

 จากตาราง 10 ผลการแสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม

ทั้งหมด 404 คน โดยสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 314 คน คิดเปนรอยละ 77.7 

รองลงมา คือ อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.7 ,อาชีพประกอบ

กิจการสวนตัว/คาขาย มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.4 และอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 25 

คน คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ 

 จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวาความถี่ของกลุมผูตอบแบบสอบถามมีการ

กระจายอยูมาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่

เหมาะสม ดังนี้ 
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ตาราง 11 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับอาชีพของผูตอบแบบสอบถามที่จัดใหม 

 

อาชีพที่จัดขึน้ใหม ความถ่ี (คน) รอยละ 

       นักเรียน/นักศึกษา/รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 60 14.9 

       พนักงานบริษัทเอกชน 314 77.7 

       ประกอบกิจการสวนตัว/คาขาย 30 7.4 

รวม 404 100 

 

 จากตาราง 11 ผลการแสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม

ทั้งหมด 404 คน โดยสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 314 คน คิดเปนรอยละ 77.7 

รองลงมา คือ อาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอย

ละ 14.9 ละ 16.9 และอาชีพประกอบกิจการสวนตัว/คาขาย มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.4 

ตามลําดับ 

 

ตาราง 12 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 

 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน ความถ่ี (คน) รอยละ 

         ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 62 15.3 

         10,001 – 20,000 บาท 224 55.4 

         20,001 – 30,000 บาท 81 20.0 

         30,001 บาทข้ึนไป 37 9.3 

รวม 404 100.0 

  

 จากตาราง 12 ผลการแสดงความถ่ีและคารอยละเกี่ยวกับรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด 404 คน โดยสวนใหญมีรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 224 คน 

คิดเปนรอยละ 55.4 รองลงมาคือ มีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอย

ละ 20.0 ,รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.3 และรายได 

30,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.2 ตามลําดับ 
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ตาราง 13 แสดงความถี่และรอยละเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของผูตอบคําถาม 

 

สถานภาพสมรส ความถ่ี (คน) รอยละ 

โสด 338 83.7 

สมรส/อยูดวยกัน 57 14.1 

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู                 9 2.2 

รวม 404 100.0 

 

 จากตาราง 13 ผลการแสดงความถี่และรอยละเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของผูตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด 404 คน โดยสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 338 คน คิดเปนรอยละ 83.7 

รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.1 และสถานภาพหมาย/

หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.2 ตามลําดับ 

 จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวาความถี่ของกลุมผูตอบแบบสอบถามมีการ

กระจายอยูมาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่

เหมาะสม ดังนี้ 

 

ตาราง 14 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถามที่จัดใหม 

 

สถานภาพสมรสท่ีจัดขึ้นใหม ความถ่ี (คน) รอยละ 

โสด 338 83.7 

สมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 66 16.3 

รวม 404 100 

 

 จากตาราง 14 ผลการแสดงความถ่ีและคารอยละเก่ียวกับสถานภาพสมรสของผูตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด 404 คน โดยสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 338 คน คิดเปนรอยละ 83.7 

และ สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.3 

ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือ เครื่องด่ืมน้ําผลไมบีอ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
       การวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลติภัณฑ , ดานราคา, ดานการ

สงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ยและคา

เบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังปรากฏในตาราง 

 

ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ 

 

สวนประสมทางการตลาดในดานผลติภัณฑ X  S.D. ระดับอิทธิพล 

1. ความหลากหลายของรสชาติ 3.44 0.69 มาก 

2. รสชาติอรอย                                               3.68 0.70 มาก 

3. ทาํใหรางกายสดชื่น                                           3.72 0.69 มาก 

4. ทาํใหรูปรางกระชับ 3.30 0.60 ปานกลาง 

5. ความสะดวกในการพกพา                                  3.65 0.69 มาก 

6. รูปแบบบรรจุภัณฑสะดวกตอการบริโภค 3.83 0.62 มาก 

7. ความสวยงาม ทันสมัยของบรรจุภัณฑ 3.82 0.67 มาก 

8. การมีเคร่ืองหมาย อย.รับรอง                4.22 0.66 มากที่สุด 

9. การระบุวันผลิต/หมดอาย ุแสดงชัดเจน      4.22 0.64 มากที่สุด 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.76 0.66 มาก 

 

 จากตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ 

ซึ่งผลรวมรายดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย 

เทากับ 3.76 เมื่อพิจารณาแตละดานจะเห็นไดวา 

 สวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคอยูใน

ระดับมากที่สุด คือ การมีเคร่ืองหมาย อย.รับรอง,การระบุวันผลิต/หมดอายุ โดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.22 

และรองลงมา คือ รูปแบบบรรจุภัณฑสะดวกตอการบริโภค,ความสวยงาม ทันสมัยของบรรจุภัณฑ,ทําให

รางกายสดชื่น,รสชาติอรอย,ความสะดวกในการพกพา,ความหลากหลายของรสชาติ,ทําใหรูปรางกระชับ 

โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.83 ,3.82 ,3.72 ,3.68 ,3.65 ,3.44 ,3.30 ตามลําดับ                                                               
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ตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในดานราคา 
 

สวนประสมทางการตลาดในดานราคา X  S.D. ระดับอิทธิพล 

1. ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกับ

คุณภาพ 
3.73 0.66 มาก 

2. ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกับ

ปริมาณ 
3.73 0.59 มาก 

3. ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมคีวาม

เหมาะสมเมื่อเทียบกับเคร่ืองด่ืมประเภทเดียวกนั 
3.71 0.61 มาก 

ดานราคาโดยรวม 3.72 0.62 มาก 
 
 
 จากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในดานราคาที่มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีผลอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.72 ซึ่งเมื่อพิจารณารายขอ

จะเห็นไดวา 

 สวนประสมทางการตลาดในดานราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค อยูในระดับ

มากที่สุด คือ ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกับคุณภาพ, ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตรา

บีอ้ิงเหมาะสมกับปริมาณ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 และรองลงมา คือ ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตรา

บีอ้ิงมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับเคร่ืองด่ืมประเภทเดียวกัน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 
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ตาราง 17 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริม  

      การขายและการโฆษณา 

 

สวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริม
การขายและการโฆษณา 

X  S.D. ระดับอิทธิพล 

1. การโฆษณาผานส่ือโทรทศัน เชน ชอง 3,5,7,9 4.09 0.62 มาก 

2. การโฆษณาผานส่ือนิตยสาร เชน  

นิตยสาร ชีวจิต ,Positioning,Image 
3.81 0.65 มาก 

3. การโฆษณาผานส่ือวทิย ุเชน 94.00 (EFM) 3.77 0.63 มาก 

4. การประชาสัมพันธสินคาโดยใช  

“นาตาลี เกลโบวา” 
3.70 0.75 มาก 

ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา 

โดยรวม 
3.84 0.66 มาก 

 

 จากตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริม

การขายและการโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีผลอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 

เทากับ 3.84 ซึ่งเมื่อพิจารณารายขอจะเห็นไดวา 

 สวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการขายและการโฆษณาที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีผลอยูในระดับมากที่สุด คือ การโฆษณาผานส่ือโทรทัศน เชน ชอง 3 ,5 ,7 ,9 

โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.09 รองลงมา คือ การโฆษณาผานส่ือนิตยสาร เชน นิตยสาร ชีวจิต, 

Positioning,Image,การโฆษณาผานส่ือวิทยุ เชน 94.oo (EFM),การประชาสัมพันธสินคาโดยใช “นาตา

ลี เกลโบวา” โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.81,3.77,3.70 ตามลําดับ 
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ตาราง 18 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในดานชองทาง   

      การจัดจาํหนาย 

 

สวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการ
จัดจําหนาย X  S.D. ระดับอิทธิพล 

1. ความสะดวกและงายในการหาซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ํา

ผลไมตราบีอ้ิง 
4.22 0.58 มากที่สุด 

2. ปริมาณของรานที่จาํหนายเคร่ืองด่ืมน้าํผลไม

ตราบีอ้ิงมีมากพอ 
4.24 0.57 มากที่สุด 

3. สถานที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงอยู

ใกลบานหรือที่ทาํงาน 
4.29 0.57 มากที่สุด 

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 4.25 0.57 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการ

จัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมีผลอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.25 

ซึ่งเมื่อพิจารณารายขอจะเห็นไดวา 

 สวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคมีผลอยูในระดับมากที่สุด คือ สถานที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงอยูใกลบานหรือที่

ทํางาน, ปริมาณของรานที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมีมากพอ, ความสะดวกและงายในการหา

ซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.29, 4.24, 4.22 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง โดย

นําเสนอ ดังปรากฏในตาราง 

 

ตาราง 19 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับสถานที่ซื้อเคร่ืองด่ืมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

สถานที่ซ้ือเครื่องด่ืม ความถ่ี (คน) รอยละ 

ซุปเปอรมาเกต็ 83 20.5 

รานสะดวกซ้ือ 300 74.3 

รานโมเดิรนเทรด เชน โลตัส คารฟูร 21 5.2 

รวม 404 100 

 

 จากตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับสถานที่ที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไม

ตราบีอ้ิง มากที่สุด คือ รานสะดวกซ้ือ มีจํานวน 300 คน คิดเปนรอยละ 74.3 รองลงมาคือ ซุปเปอรมา

เก็ต มีจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.5 และ รานโมเดิรนเทรด เชน โลตัส คารฟูร มีจํานวน 21 คน คิด

เปนรอยละ 5.2 ตามลําดับ 

 

ตาราง 20 แสดงความถี่และคารอยละเกี่ยวกับเหตุผลที่ซื้อเคร่ืองด่ืมของผูตอบแบบสอบถาม  

      (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 

เหตุผลที่ซ้ือเครื่องด่ืม ความถ่ี (คน) รอยละ 

รสชาดอรอย 103 25.5 

ดับกระหาย 162 40.1 

มีประโยชนตอรางกาย 89 22.0 

ราคาเหมาะสม 55 13.6 

หาซ้ือไดงาย 94 23.3 

ชอบลองของใหม 192 47.5 
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 จากตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับเหตุผลที่ซื้อเคร่ืองด่ืมพบวาผูตอบ

แบบสอบถามชอบลองของใหมมากที่สุด มีจํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมา คือ ดับ

กระหาย มีจํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.1,รสชาดอรอย มีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.5 ,หา

ซื้อไดงาย มีจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.3 ,มีประโยชนตอรางกาย  มีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 

22.0 และ ราคาเหมาะสม มีจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.6 ตามลําดับ                                   
 
ตาราง 21 แสดงความถี่และคารอยละเกีย่วกับรสชาดเคร่ืองด่ืมที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อ 
 

 
 
 จากตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับรสชาติเคร่ืองด่ืมที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อ

มากที่สุด คือ รสสม มีจํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 48.5 รองลงมาคือ รสเกรฟฟรุต มีจํานวน111 คน 

คิดเปนรอยละ 27.5 และรสสตอเบอรร่ี มีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24 ตามลําดับ 

 

ตาราง 22 แสดงความถี่และคารอยละเกีย่วกับผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมของผูตอบ 

      แบบสอบถาม 

 

รสชาดเครื่องด่ืม ความถ่ี (คน) รอยละ 

สม 196 48.5 

เกรฟฟรุต 111 27.5 

สตอเบอรร่ี 97 24 

รวม 404 100 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืม ความถ่ี (คน) รอยละ 

บิดา/มารดา 2 0.5 

                        พี่นอง 16 4.0 

                        สามี/ภรรยา 8 2.0 

                        เพื่อน 73 18.1 

                        ตัวเอง 305 75.5 

รวม 404 100 
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 จากตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมที่ผูตอบ

แบบสอบถามตอบมากที่สุด คือ ตัวเอง มจีํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 75.5 รองลงมาคือ เพื่อน มี

จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.1,พี่นอง มีจาํนวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0,สามี/ภรรยา มีจํานวน 8 

คน คิดเปนรอยละ 2.0 และบิดา/มารดา มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  ตามลําดับ  

 

ตาราง 23 แสดงความถี่และคารอยละเกีย่วกับเวลาที่ซื้อเคร่ืองด่ืมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

เวลาที่ซ้ือเครื่องด่ืม ความถ่ี (คน) รอยละ 

06.00 น. - 09.00 น. 22 5.4 

09.01 น. - 12.00 น. 43 10.6 

12.01 น. - 15.00 น. 94 23.3 

15.01 น. - 18.00 น. 128 31.7 

18.01 น. - 21.00 น. 117 29 

รวม 404 100 

 

  จากตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับเวลาที่ซื้อเคร่ืองด่ืมของผูตอบแบบสอบถามมาก

ที่สุด คือ เวลา 15.01 น.-18.00 น. มีจํานวน 128 คน คิดปนรอยละ 31.7 รองลงมา คือ เวลา 18.01 น.-

21.00 น.มีจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29 ,เวลา 12.01 น.-15.00 น.มีจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 

23.3 ,เวลา  09.01 น.-12.00 น.มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.6 และเวลา  06.00 น.-09.00 น. มี

จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.4 ตามลําดับ 
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ตาราง 24 แสดงความถี่ และคารอยละเกีย่วกับรสชาดใหมที่ควรมีเพิม่เติมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

รสชาดใหม ความถ่ี (คน) รอยละ 

แอปเปล 128 31.7 

                 องุน 64 15.8 

                 มะนาว 97 24.0 

                 ฝร่ัง 39 9.4 

                 ผลไมรวม 17 4.2 

                 บลูเบอรร่ี 13 3.2 

                 กวีี 29 7.2 

                 ลูกพรุน 6 1.5 

                 ชาเขียว  12 3.0 

รวม 404 100 

 

จากตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหเกี่ยวกับรสชาดใหมที่ควรมีเพิ่มเติมของผูตอบ

แบบสอบถามมากที่สุด คือ แอปเปล มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 31.7 รองลงมา คือ มะนาว มี

จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.0 ,องุน มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 15.8 ,ฝร่ัง มีจํานวน 39 คน 

คิดเปนรอยละ 9.4 ,กีว ีมีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.2 ,ผลไมรวม มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 

4.2 ,บลูเบอรร่ี มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 ,ชาเขียว มีจาํนวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และ 

ลูกพรุน มีจาํนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
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ตาราง 25 แสดงคาสูงสุด ตํ่าสุด คาเฉลีย่ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 

     ซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ คาตํ่าสุด คาสูงสุด X  S.D. 

1. ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 1 4 1.56 0.78 

2. จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 1 3 1.07 0.31 

 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเกีย่วกับดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบี

อ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พจิารณาเปนรายขอ ดังนี ้

 1.พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

ดานความถี ่(คร้ังตอสัปดาห) ทีซ่ื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง มากทีสุ่ด 4 คร้ังตอสัปดาห และนอยที่สุด 

1 คร้ังตอสัปดาห โดยมีคาเฉลี่ยอยูที ่1.56  

 2.พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

ดานจํานวน (ขวดตอคร้ัง) ทีซ่ื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง มากที่สุด 3 ขวดตอคร้ังและนอยที่สุด 1 ขวด

ตอคร้ัง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 1.07  
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ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิเคราะหในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห),จํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 

 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐาน ดังนี ้

 
เพศ 
             สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ํา
ผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 

 Ho : เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกนั 

 H1 :  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

 สําหรับสถิติทีใ่ชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบ (Independent Simple t-test) ระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญ

ทางสถิติทีม่ากกวา 0.05 ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนเทากนั ซึ่งจะปฎิเส

ธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับนยัสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และถาทดสอบความ

แปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติทีน่อยกวา 0.05 ใหทดสอบสมมติฐาน

จากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนไมเทากัน ซึง่จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแปรปรวน และคา t-test ที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

     เคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามเพศ 

 

Levene’s test for Equality of Variances พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไม 

ตราบีอ้ิง 

คาความ
แปรปรวน F Sig 

เทากัน 0.349 0.555 1. ความถี่ในการซ้ือตอ

สัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) ไมเทากัน   

เทากัน 1.918 0.167 2. จํานวนที่ซือ้ในแตละ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง) ไมเทากัน   

 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไม 

ตราบีอ้ิง 
เพศ 

X  S.D. df t Sig. (2-tailed) 

ชาย 1.53 0.81 1. ความถี่ในการซ้ือตอ

สัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) หญิง 1.58 0.75 
402 0.759 0.448 

ชาย 1.08 0.33 2. จํานวนที่ซือ้ในแตละ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง) หญิง 1.06 0.30 
402 0.711 0.478 

 

 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามเพศ จากผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา Levene’s Test for Equality of Variances คา Sig. ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห

(คร้ังตอสัปดาห)  และจํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) มีคาเทากับ 0.555 และ 0.167 ซึ่งมากกวา 

0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนเทากัน ดังนัน้จะใชคา Equal Variances assumed สําหรับคา t-test 

for Equality of Means โดยพิจารณาเปนรายขอ ดังนี ้

 1.การทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางดานเพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่

ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Probability (p) เทากับ 0.448 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมีผลตอ
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) ไมแตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2.การทดสอบความแตกตางดานเพศกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซือ้ในแตละ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา Probability (p) เทากับ 0.478 ซึง่มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) ไมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
อายุ 
             สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมน้ํา
ผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 

 Ho : อายุที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกนั 

 H1 :  อายุที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

 สําหรับสถิติทีใ่ชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมัน่รอยละ 95 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene 

test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่มากกวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง F-test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และถาทดสอบความแปรปรวนจาก

ตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ตํ่ากวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง Brown-Forsythe 

ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และถา

สมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคู

ที่แตกตางกันจะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least – 

Significant Different (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไม 

      ตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืม 
น้ําผลไมตราบีอ้ิง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 2.472 2 401 0.086 

2. จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 33.121** 2 401 0.000 

     **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
น้ําผลไมตราบีอ้ิง 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ระหวางกลุม 0.765 2 0.383 0.631 0.532 

ภายในกลุม 242.926 401 0.606   
ความถี่ ในการซื้ อต อ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 
รวม 243.691 403    

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืม 
น้ําผลไมตราบีอ้ิง 

Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอคร้ัง)        Brown- 

                                                             Forsythe 
3.291* 2 77.928 0.042 

  *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามอายุ ผลการทดสอบ 

Levene test พบวามี Sig คือ จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) จึงใชคา Brown-Forsythe สําหรับ

คาไม Sig คือ ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) จงึใชคา F-test ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้  

 ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) โดยจําแนกตามอายุ ใชสถิติการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา Sig ที่ไดเทากับ 0.532 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ
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ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในดานความถี่ในการซือ้ตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) ไม

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) โดยจําแนกตามอายุ ใชสถิติการวิเคราะห Brown-

Forsythe เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา Sig ที่ไดเทากับ 0.042 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเส

ธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนทีซ่ื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนทีซ่ื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) ผูวิจัยไดนาํผลการ

วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหา

วาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามตาราง ตอไปนี ้

 

ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั ม ี

     พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 

 

 ตํ่ากวา หรือเทากับ 30 ป 31-40 ป ต้ังแต 41 ป ข้ึนไป 
อายุ 

x      1.04 1.15 1.24 

- -0.11* -0.20** ตํ่ากวา หรือ 

เทากับ 30 ป 
     1.04 

 (0.011) (0.000) 

  -0.09 
31-40 ป 1.15 

  (0.065) 

  - ต้ังแต 41 ป  

ข้ึนไป 
1.24 

   

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนทีซ่ื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 

แตกตางกนั 2 คู ไดแก 

 ผูที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป และ อายุ 31-40 ป มคีา Sig เทากบั 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ทัง้ 2 กลุมมีคาเฉลี่ยในดานจํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่มีผูทีม่ีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป มีคาเฉล่ียในดานจํานวนที่ซื้อในแตละ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง) นอยกวาผูที่มีอายุ 31-40 ป โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 0.11 

 ผูที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป และ อายุ ต้ังแต 41 ป ข้ึนไป มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมีคาเฉลี่ยในดานจํานวนที่ซือ้ในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) แตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูทีม่ีผูที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป มีคาเฉลีย่ในดานจํานวนที่ซื้อ

ในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) นอยกวาผูที่มีอายุ 41 ป ข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.20 

 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ 

 
ระดับการศึกษา 
  สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียน

เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 Ho : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตรา

บีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกนั 

 H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตรา

บีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

 สําหรับสถิติทีใ่ชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมัน่รอยละ 95 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene 

test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่มากกวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง F-test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และถาทดสอบความแปรปรวนจาก

ตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ตํ่ากวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง Brown-Forsythe 

ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และถา

สมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคู

ที่แตกตางกันจะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least – 

Significant Different (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไม 

     ตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมน้ํา
ผลไมตราบีอ้ิง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 9.334** 2 401 0.000 

2. จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 20.723** 2 401 0.000 

     **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืม 
น้ําผลไมตราบีอ้ิง 

Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) Brown-  

                                                                Forsythe 
4.951** 2 100.404 0.009 

จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอคร้ัง)          Brown- 

                                                              Forsythe 
2.338 2 41.779 0.109 

     **มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

 

 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามระดับการศึกษา ผลการ

ทดสอบ Levene test พบวามี Sig คือ ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) และ จาํนวนที่ซื้อใน

แตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) จึงใชคา Brown-Forsythe ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้  

 ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) โดยจําแนกตามระดับการศึกษา ใชสถิติการ

วิเคราะห Brown-Forsythe เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา Sig ที่ไดเทากบั 0.009 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตาง

กันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกนั 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

 จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) โดยจําแนกตามระดับการศึกษา ใชสถิติการวเิคราะห 

Brown-Forsythe เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา Sig ที่ไดเทากบั 0.109 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมีผลตอ
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนทีซ่ื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) ไมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ผูวิจยัจึงได 

ทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอ โดยใชสถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนัที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามตาราง ตอไปนี ้

 

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตาง 

      กนั มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

      (คร้ังตอสัปดาห) 

 

 
ตํ่ากวามัธยม
ตนถึงมัธยม

ปลาย 
ปริญญาตร ี

สูงกวา 
ปริญญาตร ีระดับการศึกษา 

   X  1.64 1.58 1.22 

- 0.06 0.42* 
ตํ่ากวามัธยมตนถึงมัธยมปลาย 1.64 

 (0.636) (0.017) 

  0.36** 
  ปริญญาตรี 1.58 

  (0.008) 

  - 
  สูงกวาปริญญาตรี 1.22 

   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

แตกตางกนั มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

(คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกนั 2 คู ไดแก 

 ผูที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวามัธยมตนถึงมธัยมปลาย และ ผูทีม่ีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา

ตรี มีคา Sig เทากบั 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ทัง้ 2 กลุมมีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่มีระดับการศึกษาตํ่า
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กวามัธยมตนถึงมัธยมปลาย มีคาเฉล่ียในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มากกวา ผูที่

มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.42 

 ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ ผูที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig เทากบั 

0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุมมคีาเฉลี่ยในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีคาเฉล่ียใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มากกวา ผูที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดย

มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.36 

 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติ 

 
อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 Ho : อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกนั 

 H1 :  อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

 สําหรับสถิติทีใ่ชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมัน่รอยละ 95 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene 

test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่มากกวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง F-test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และถาทดสอบความแปรปรวนจาก

ตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ตํ่ากวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง Brown-Forsythe 

ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และถา

สมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคู

ที่แตกตางกันจะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least – 

Significant Different (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไม  

      ตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยอาชีพ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมน้ํา
ผลไมตราบีอ้ิง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 4.790** 2 401 0.009 

2. จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 9.908** 2 401 0.000 

     **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืม 
น้ําผลไมตราบีอ้ิง 

Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) Brown-  

                                                               Forsythe 
2.555 2 74.498 0.084 

จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอคร้ัง)          Brown- 

                                                              Forsythe 
3.457 2 65.531 0.077 

 

 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามอาชีพ ผลการทดสอบ 

Levene test พบวามี Sig คือ ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) และ จาํนวนที่ซื้อในแตละ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง) จึงใชคา Brown-Forsythe ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี ้ 

 ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) และ จาํนวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) โดย

จําแนกตามระดับการศึกษา ใชสถิติการวิเคราะห Brown-Forsythe เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา

คา Sig ที่ไดเทากับ 0.084 และ 0.077 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเส

ธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) และ จาํนวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) ไมแตกตางกนั 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียน

เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 Ho :   รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมน้ํา

ผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกนั 

 H1 :  รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม

ตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

 สําหรับสถิติทีใ่ชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมัน่รอยละ 95 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene 

test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่มากกวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง F-test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และถาทดสอบความแปรปรวนจาก

ตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ตํ่ากวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง Brown-Forsythe 

ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และถา

สมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคู

ที่แตกตางกันจะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least – 

Significant Different (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไม 

      ตรา บีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรายไดเฉล่ียตอเดือน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมน้ํา
ผลไมตราบีอ้ิง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1.ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 6.664** 3 400 0.000 

2.จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 10.831** 3 400 0.000 

     **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 32 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืม 
น้ําผลไมตราบีอ้ิง 

Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) Brown-  

                                                               Forsythe 
2.394 3 243.332 0.069 

จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอคร้ัง)          Brown- 

                                                            Forsythe 
2.525 3 164.534 0.059 

 

 จากตาราง 32 ผลการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํ

ผลไมตรา บีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน      ผลการ

ทดสอบ Levene test พบวามี Sig คือ ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) และ จาํนวนที่ซื้อใน

แตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) จึงใชคา Brown-Forsythe ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้  

 ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) และ จาํนวนที่ซื้อในแตละคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) โดย

จําแนกตามระดับการศึกษา ใชสถิติการวิเคราะห Brown-Forsythe เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา

คา Sig ที่ไดเทากับ 0.069 และ 0.059 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเส

ธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) และ จํานวนทีซ่ื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) ไม

แตกตางกนั 

 
 สถานภาพสมรส 
 สมมติฐานขอที่ 1.6    สถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 Ho :     สถานภาพสมรสตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม

น้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกนั 

 H1 :      สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม

ตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

 สําหรับสถิติทีใ่ชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบ (Independent Simple t-test) ระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญ
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ทางสถิติทีม่ากกวา 0.05 ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนเทากนั ซึ่งจะปฎิเส

ธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับนยัสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และถาทดสอบความ

แปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติทีน่อยกวา 0.05 ใหทดสอบสมมติฐาน

จากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนไมเทากัน ซึง่จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแปรปรวน และคา t-test ที่แตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

      เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตรา   บีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

Levene’s test for Equality of Variances พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไม

ตราบีอ้ิง 

คาความ
แปรปรวน F Sig 

เทากัน 2.290 0.131 1.ความถี่ ในการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ไมเทากัน   

เทากัน 18.777** 0.000 2.จํานวนที่ซื้อในแตละ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง) ไมเทากัน   

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง 
สถานภาพ 

X  S.D. df t 
Sig. 

(2-tailed) 

สมรส 1.56 0.80 0.304 0.761 1 .คว ามถี่ ใ น ก า ร ซ้ื อต อ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) สมรส/อยูดวยกัน/

หมาย/หยาราง/

แยกกันอยู 

1.53 0.68 

402 

 

 

 

 

สมรส 1.06 0.28 1.701 0.093 2.จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง 

(ขวดตอคร้ัง) สมรส/อยูดวยกัน/

หมาย/หยาราง/

แยกกันอยู 

1.15 0.44 

75.478 
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 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางกนัของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามสถานภาพสมรส จากผล

การทดสอบสมมติฐาน พบวา Levene’s Test for Equality of Variances คา Sig. ความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคาเทากับ 0.131 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนัน้จะใชคา Equal Variances 

assumed สําหรับคา t-test for Equality of Means สวนดานจํานวนทีซ่ื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา 

Sig. เทากับ 0.000  ซึ่งมีคานอยกวา 0 .01 ดังนัน้จะใชคา Equal Variances not assumed สําหรับคา t-

test for Equality of Means โดยพจิารณาเปนรายขอ ดังนี ้

 1.การทดสอบความแตกตางดานสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อในดานความถี่

ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Probability (p) เทากับ 0.761 ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตาง

กันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ไมแตกตางกนั

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 2.การทดสอบความแตกตางดานสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อในดานจํานวนที่

ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา Probability (p) เทากับ 0.093 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีผล

ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) ไมแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วเิคราะหใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห), จํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho    : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริม

การขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 :  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริม

การขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผล

การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน 

      ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย มี   

      ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานความถี่ในการซื้อตอ 

      สัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดาน

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 
r 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสมัพันธ 

ทิศทาง
ความสมัพันธ 

1.ดานผลิตภัณฑ 0.139** 0.005 ตํ่า เดียวกนั 

2.ดานราคา 0.081 0.105 ไมมีความสัมพันธ  

3.ดานการสงเสริมการขายและ

การโฆษณา 

0.075 0.132 ไมมีความสัมพันธ  

4.ดานชองทางการจัดจาํหนาย - 0.021 0.678 ไมมีความสัมพันธ  

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) พจิารณาเปนรายขอ ดังนี ้

 1. ดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห) มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.005  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.139 แสดงวา

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับตํ่า กลาวคือ ถาเพิ่มดาน
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ผลิตภัณฑของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกับคุณภาพมากข้ึน จะสงผลใหมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากข้ึน ในระดับตํ่า  

 2. ดานราคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 

มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.105 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 

 3. ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในดานความถี่ใน

การซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.132 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการขายและการ

โฆษณาไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห  

(คร้ังตอสัปดาห) 

 4. ดานชองทางการจัดจาํหนาย กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.678 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพนัธ

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 
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ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดาน 

      ผลิตภัณฑกับความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนที่ 

      ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 

 

ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดาน

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

ดานผลิตภัณฑ r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับ

ความสมัพันธ 
ทิศทาง

ความสมัพันธ 

1. ความหลากหลายของรสชาด 0.083 0.095 ไมมีความสัมพันธ  

2. รสชาดอรอย 0.142** 0.004 ตํ่า เดียวกนั 

3. ทาํใหรางกายสดชื่น 0.129* 0.010 ตํ่า เดียวกนั 

4. ทาํใหรูปรางกระชับ 0.164** 0.001 ตํ่า เดียวกนั 

5. ความสะดวกในการพกพา 0.063 0.207 ไมมีความสัมพันธ  

6. รูปแบบบรรจุภัณฑสะดวกตอ

การบริโภค 

-0.015 0.757 ไมมีความสัมพันธ  

7. ความสวยงาม ทันสมัยของ

บรรจุภัณฑ 

0.062 0.214 ไมมีความสัมพันธ  

8. การมีเคร่ืองหมาย อย.รับรอง 0.100* 0.045 ตํ่า เดียวกนั 

9. การระบุวันผลิต/หมดอาย ุ

แสดงชัดเจน 

0.110* 0.027 ตํ่า เดียวกนั 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 0.139** 0.005 ตํ่า เดียวกนั 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ทางดานผลิตภัณฑโดยรวมสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง ในดาน

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) โดยใชสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่

คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานผลิตภัณฑโดยรวม

มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.139แสดงวาตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ

ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาเพิ่มดานผลิตภัณฑโดยรวมของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตรา 

บีอ้ิงมากข้ึน จะสงผลใหมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 

มากข้ึน ในระดับตํ่า พิจารณาเปนรายขอ ดังนี ้ 

      1. ความหลากหลายของรสชาดเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.095 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความหลาก หลาย

ของรสชาดเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในดานความถี่ใน

การซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

 2. รสชาดอรอยของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ในดานความถี่

ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  

ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา รสชาดอรอยของเคร่ืองด่ืม

น้ําผลไมตราบีอ้ิงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ัง

ตอสัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.142 แสดงวา

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาเพิ่มดานผลิตภัณฑในขอรสชาด

อรอยของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมากข้ึน จะสงผลใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ใน

การซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากข้ึน ในระดับตํ่า  

 3. การทําใหรางกายสดชื่นของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การทําใหรางกายสด

ชื่นของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

0.129 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาเพิ่มดาน

ผลิตภัณฑในขอการทําใหรางกายสดช่ืนของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมากข้ึน จะสงผลใหมีพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากข้ึน ในระดับตํ่า  

 4. การทําใหรูปรางกระชับของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การทําใหรูปราง

กระชับของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการ

ซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 



 80 

(r) 0.164 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาเพิ่มดาน

ผลิตภัณฑในขอการทําใหรูปรางกระชับของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมากข้ึน จะสงผลใหมีพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากข้ึน ในระดับตํ่า  

  5. ความสะดวกในการพกพาของเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.207 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความสะดวกในการ

พกพาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ใน

การซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 

 6. รูปแบบบรรจุภัณฑสะดวกตอการบริโภคเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.757 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 

รูปแบบบรรจุภัณฑสะดวกตอการบริโภคเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)  

 7. ความสวยงาม ทันสมัยของบรรจุภัณฑเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.214ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความ

สวยงาม ทันสมัยของบรรจุภัณฑเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

 8. การมีเคร่ืองหมาย อย.รับรองของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.045ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การมี

เคร่ืองหมาย อย.รับรองของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.100 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

กลาวคือ ถาเพิ่มดานผลิตภัณฑในขอการมีเคร่ืองหมาย อย.รับรองของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมากข้ึน 

จะสงผลใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากข้ึน ใน

ระดับตํ่า  

 9. การระบุวันผลิต/หมดอาย ุแสดงชัดเจนของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.027 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การมี
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เคร่ืองหมาย อย.รับรองของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) 0.110 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทิศทางตรงขามกนัในระดับ

ตํ่า กลาวคือ ถาเพิ่มดานผลติภัณฑในขอการระบุวนัผลิต/หมดอายุ แสดงชัดเจนของเคร่ืองด่ืมน้าํผลไม

ตราบีอ้ิงมากข้ึน จะสงผลใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห  

(คร้ังตอสัปดาห) มากข้ึน ในระดับตํ่า 

 

ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานราคา 

      กับความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง 

      (ขวดตอคร้ัง) 

 

ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดาน

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

ดานราคา r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับ

ความสมัพันธ 
ทิศทาง

ความสมัพันธ 

1. ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม

ตราบีอ้ิงเหมาะสมกับคุณภาพ 
0.098* 0.049 ตํ่า เดียวกนั 

2. ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม

ตราบีอ้ิงเหมาะสมกับปริมาณ 
0.061 0.221 ไมมีความสัมพันธ  

3. ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม

ตราบีอ้ิงมีความเหมาะสมเมือ่

เทียบกับเคร่ืองด่ืมประเภท

เดียวกนั 

0.033 0.508 ไมมีความสัมพันธ  

ดานราคาโดยรวม 0.081 0.105 ไมมีความสัมพันธ  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ทางดานราคาโดยรวมสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานความถี่ใน

การซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน(Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.105 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานราคาโดยรวมไมมีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง)  

 1. ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกับคุณภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.049 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ราคาของเคร่ืองด่ืม

น้ําผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกับคุณภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ใน

การซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) 0.098 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถา

เพิ่มดานราคาในขอราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกับคุณภาพมากข้ึน จะสงผลใหมี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากข้ึน ในระดับตํ่า  

 2. ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกับปริมาณกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.221ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ํา

ผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกับปริมาณไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการ

ซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห)  

 3. ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับเคร่ืองด่ืมประเภท

เดียวกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในดานความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.  

(2-tailed) เทากับ 0.508 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับเคร่ืองด่ืมประเภท

เดียวกันไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในดานความถี่ ในการซื้อตอสัปดาห  

(คร้ังตอสัปดาห)  
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ตาราง 37 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดทางดานการ

สงเสริมการขายและการโฆษณากับความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ํา 

         ผลไมตราบีอ้ิง ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

 

ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดาน

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

ดานการสงเสริมการขายและ
การโฆษณา 

r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับ

ความสมัพันธ 
ทิศทาง

ความสมัพันธ 

1. การโฆษณาผานส่ือโทรทศัน 

เชน ชอง 3,5,7,9 
-0.026 0.596 ไมมีความสัมพันธ  

2. การโฆษณาผานส่ือนิตยสาร 

เชน ชวีจิต ,Positioning,Image 
0.080 0.109 ไมมีความสัมพันธ  

3. การโฆษณาผานส่ือวทิย ุเชน 

94.00 (EFM) 
0.095 0.056 ไมมีความสัมพันธ  

4. การประชาสัมพันธสินคาโดย

ใช “นาตาลี เกลโบวา” 
0.130** 0.009 ตํ่า เดียวกนั 

ดานการสงเสริมการขายและการ

โฆษณาโดยรวม 
- 0.021 0.678 ไมมีความสัมพันธ  

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ทางดานการสงเสริมการขายและการโฆษณาโดยรวมสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 

ซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) โดยใชสถิติสหสัมพันธ

อยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.132 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวา ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณาโดยรวมไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

 1. การโฆษณาผานส่ือโทรทัศน เชน ชอง 3,5,7,9 กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม

น้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
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0.596 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา การโฆษณาผานส่ือโทรทัศน เชน ชอง 3, 5, 7,9ไมมีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

 2. การโฆษณาผานส่ือนิตยสาร เชน ชวีจิต, Positioning, Image กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ 0.109 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 

(H1)  หมายความวา การโฆษณาผานส่ือนิตยสาร เชน ชีวจิต ,Positioning,Image ไมมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 

 3. การโฆษณาผานส่ือวิทยุ เชน 94.00 (EFM) กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ํา

ผลไมตราบีอ้ิง ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.056 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

โฆษณาผานส่ือวิทยุ เชน 94.00 (EFM) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ใน

การซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 

 4. การประชาสัมพันธสินคาโดยใช “นาตาลี เกลโบวา” กับคุณภาพกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.009ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การ

ประชาสัมพันธสินคาโดยใช “นาตาลี เกลโบวา” มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.130 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

กลาวคือ ถาเพิ่มการสงเสริมการขายและการโฆษณาโดยรวมในขอการประชาสัมพันธสินคาโดยใช  

“นาตาลี เกลโบวา” มากข้ึน จะสงผลใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห  

(คร้ังตอสัปดาห) มากข้ึน ในระดับตํ่า  
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ตาราง 38 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดทางดาน 

      ชองทางการจัดจําหนายกับความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง 

      ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 

 

ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดาน

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

ดานชองทางการจัดจาํหนาย r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับ

ความสมัพันธ 
ทิศทาง

ความสมัพันธ 

1. ความสะดวกและงายในการ

หาซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง 
-0.082 0.099 ไมมีความสัมพันธ 

 

2. ปริมาณของรานที่จาํหนาย

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมมีาก

พอ 

0.023 0.646 ไมมีความสัมพันธ 

 

3. สถานที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้ํา

ผลไมตราบีอ้ิงอยูใกลบานหรือที่

ทํางาน 

0.047 0.353 ไมมีความสัมพันธ 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย

โดยรวม 
0.047 0.350 ไมมีความสัมพันธ 

 

 

 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย

โดยรวมสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.350 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

 1. ความสะดวกและงายในการหาซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.099 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความสะดวก

และงายในการหาซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 



 86 

 2. ปริมาณของรานที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมีมากพอกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.646 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปริมาณของรานที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมีมากพอไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 

 3. สถานที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงอยูใกลบานหรือที่ทํางานกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.353 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

สถานที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงอยูใกลบานหรือที่ทํางานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห)  

  

ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน 

      ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย มี 

      ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง 

      (ขวดตอคร้ัง) 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดาน

จํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 
r 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสมัพันธ 

ทิศทาง
ความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ -0.034 0.502 ไมมีความสัมพันธ  

ดานราคา -0.030 0.545 ไมมีความสัมพันธ  

ดานการสงเสริมการขาย 

และการโฆษณา 
-0.025 0.622 ไมมีความสัมพันธ  

ดานชองทางการจัดจําหนาย -0.104* 0.037 ตํ่า ตรงขามกนั 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัด

จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนที่ซื้อตอ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง) พิจารณาเปนรายขอ ดังนี้ 
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 1. ดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง)   มีคา 

Sig. (2 tailed) เทากับ 0.502 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทางการจัดจาํหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง)  

 2. ดานราคากบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มคีา Sig.  

(2 tailed) เทากับ 0.545 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง 

(ขวดตอคร้ัง) 

 3. ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อ

ตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig. (2 tailed) เทากบั 0.622 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณาไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 

              4. ดานชองทางการจัดจําหนายกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวด

ตอคร้ัง)มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.037  ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานชองทางการจัดจาํหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) -0.104 แสดงวา ลูกคามีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง 

ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) แตละคร้ังสูงข้ึน ก็จะมีตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง 

ตรงขามกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ผูบริโภคไมตองซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไม ตราบีอ้ิงไวเปนจํานวนมากหรือ

เก็บกักตุนอีกตอไป เนื่องจากความสะดวกในเร่ืองชองทางการจัดจําหนายที่มมีากข้ึน 
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ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดาน 

      ผลิตภัณฑกับความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนที่ 

      ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 

 

ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดาน

จํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 

ดานผลิตภัณฑ r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับ

ความสมัพันธ 
ทิศทาง

ความสมัพันธ 

1. ความหลากหลายของรสชาด 0.027 0.583 ไมมีความสัมพันธ  

2. รสชาดอรอย -0.066 0.186 ไมมีความสัมพันธ  

3. ทาํใหรางกายสดชื่น -0.022 0.663 ไมมีความสัมพันธ  

4. ทาํใหรูปรางกระชับ 0.003 0.949 ไมมีความสัมพันธ  

5. ความสะดวกในการพกพา 0.001 0.977 ไมมีความสัมพันธ  

6. รูปแบบบรรจุภัณฑสะดวกตอ

การบริโภค 
0.000 0.995 ไมมีความสัมพันธ 

 

7. ความสวยงาม ทันสมัยของ

บรรจุภัณฑ 
-0.034 0.501 ไมมีความสัมพันธ 

 

8. การมีเคร่ืองหมาย อย.รับรอง -0.076 0.128 ไมมีความสัมพันธ  

9. การระบุวันผลิต/หมดอาย ุ

แสดงชัดเจน 
-0.104* 0.037 ตํ่า ตรงขามกนั 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม -0.034 0.502 ไมมีความสัมพันธ  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ทางดานผลิตภัณฑโดยรวมกับสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดาน

จํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.502 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานผลิตภัณฑโดยรวมไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) พิจารณาเปนรายขอ 

ดังนี้  
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     1. ความหลากหลายของรสชาดเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการตัดสิน 

ใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.583 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความหลากหลายของ

รสชาดเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอ

คร้ัง(ขวดตอคร้ัง)  

 2. รสชาดอรอยของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในดานจํานวน

ที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มคีา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.186 ซึ่งมากกวา 0.05นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รสชาดอรอยของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงไม

มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง)  

 3. การทําใหรางกายสดชืน่ของเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใน

ดานจํานวนทีซ่ื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.663 ซึ่งมากกวา 0.05นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การทําใหรางกายสดชื่นของ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง 

(ขวดตอคร้ัง)  

 4. การทําใหรูปรางกระชับของเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใน 

ดานจํานวนทีซ่ื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.949 ซึ่งมากกวา 0.05นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การทําใหรูปรางกระชับของ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง 

(ขวดตอคร้ัง)  

 5. ความสะดวกในการพกพาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มคีา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.977 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสะดวกในการพกพา

ของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง 

(ขวดตอคร้ัง)  

 6. รูปแบบบรรจุภัณฑสะดวกตอการบริโภคเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในดานจํานวนทีซ่ื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.995 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบบรรจุภัณฑ

สะดวกตอการบริโภคเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง)  
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 7. ความสวยงาม ทันสมัยของบรรจุภัณฑเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในดานจํานวนทีซ่ื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.501 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสวยงาม 

ทันสมยัของบรรจุภัณฑเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง)  

 8. การมีเคร่ืองหมาย อย.รับรองของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง กับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.128 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การมีเคร่ืองหมาย อย.รับรอง

ของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง 

(ขวดตอคร้ัง)  

 9. การระบุวันผลิต/หมดอาย ุแสดงชัดเจนของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในดานจํานวนทีซ่ื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การมีเคร่ืองหมาย 

อย.รับรองของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ในดานจํานวนที่

ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ (r) 

เทากับ -0.104 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทิศทางตรงขามกนัในระดับตํ่า กลาวคือ 

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมกีารระบุวนัผลิต/หมดอายุ แสดงชัดเจน ทาํใหรูวาเปนสินคาที่หมดอายุไดเร็ว

ผูบริโภคจึงไมซื้อเก็บไวคร้ังละหลายๆขวด  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 91 

ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานราคา 

      กับความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง 

      (ขวดตอคร้ัง) 

 

ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดาน

จํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 

ดานราคา r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับ

ความสมัพันธ 
ทิศทาง

ความสมัพันธ 

1. ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม

ตราบีอ้ิงเหมาะสมกับคุณภาพ 
0.011 0.828 ไมมีความสัมพันธ 

 

2. ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม

ตราบีอ้ิงเหมาะสมกับปริมาณ 
-0.056 0.265 ไมมีความสัมพันธ 

 

3. สถานที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้ํา

ผลไมตราบีอ้ิงอยูใกลบานหรือที่

ทํางาน 

-0.072 0.149 ไมมีความสัมพันธ 

 

ดานราคาโดยรวม -0.030 0.545 ไมมีความสัมพันธ  

 

 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ทางดานราคาโดยรวมสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงใน 

ดานจํานวนทีซ่ื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.545 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานราคาโดยรวมไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง)  

     1. ราคาของเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกับคุณภาพกับพฤติกรรมการ 

ตัดสินใจซื้อในดานจํานวนทีซ่ื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง)มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.828 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ราคาของเคร่ืองด่ืม

น้ําผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกบัคุณภาพไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่

ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง)  

 

 



 92 

 2. ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกับปริมาณกับพฤติกรรมการตัดสินใจ ซื้อ

ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มคีา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.265 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาของเคร่ืองด่ืมน้าํผลไม

ตราบีอ้ิงเหมาะสมกับปริมาณไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง 

(ขวดตอคร้ัง) 

 3. ราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบกับเคร่ืองด่ืมประเภท

เดียวกนักับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซือ้ตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.149 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ราคาของเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับเคร่ืองด่ืมประเภท

เดียวกนัไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 

 

ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานการ 

     สงเสริมการขายและการโฆษณากับความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตรา 

     บีอ้ิง ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 

 

ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดาน

จํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 

ดานการสงเสริมการขายและ
การโฆษณา 

r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับ

ความสมัพันธ 
ทิศทาง

ความสมัพันธ 

1. การโฆษณาผานส่ือโทรทศัน 

เชน ชอง 3,5 ,7 ,9 
0.003 0.994 ไมมีความสัมพันธ 

 

2. การโฆษณาผานส่ือนิตยสาร 

เชน ชวีจิต ,Positioning,Image 
-0.019 0.705 ไมมีความสัมพันธ 

 

3. การโฆษณาผานส่ือวทิย ุเชน 

94.00 (EFM) 
-0.055 0.271 ไมมีความสัมพันธ 

 

4. การประชาสัมพันธสินคาโดย

ใช “นาตาลี เกลโบวา” 
0.029 0.565 ไมมีความสัมพันธ 

 

ดานการสงเสริมการขายและการ

โฆษณาโดยรวม 
-0.025 0.622 ไมมีความสัมพันธ 
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 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ทางดานการสงเสริมการขายและการโฆษณาโดยรวมสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ํา

ผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.622 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานการ

สงเสริมการขายและการโฆษณาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในดานจํานวนที่

ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 

 1. การโฆษณาผานส่ือโทรทัศน เชน ชอง 3,5,7,9 กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม

น้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.994 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

โฆษณาผานส่ือโทรทัศน เชน ชอง 3,5,7,9 ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจาํนวน

ที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 

 2. การโฆษณาผานส่ือนิตยสาร เชน ชีวจิต, Positioning, Image กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.705 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การโฆษณาผานส่ือนิตยสาร เชน ชีวจิต, Positioning, Image ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 

 3. การโฆษณาผานส่ือวิทยุ เชน 94.00 (EFM) กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ํา

ผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.271 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การโฆษณา

ผานส่ือวิทยุ เชน 94.00 (EFM) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 

 4. การประชาสัมพันธสินคาโดยใช “นาตาลี เกลโบวา” กับคุณภาพกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.565 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การประชาสัมพันธ

สินคาโดยใช “นาตาลี เกลโบวา” ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง)  
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ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดาน 

     ชองทางการจัดจําหนายกับความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ใน    

     ดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 

 

ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวน

ที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 

ดานชองทางการจัดจาํหนาย r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับ

ความสมัพันธ 
ทิศทาง

ความสมัพันธ 

1. ความสะดวกและงายในการหา

ซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง 
-0.114* 0.022 ตํ่า ตรงขามกนั 

2. ปริมาณของรานที่จาํหนาย

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมมีาก

พอ 

-0.096 0.055 ไมมีความสัมพันธ  

3. สถานที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้ํา

ผลไมตราบีอ้ิงอยูใกลบานหรือที่

ทํางาน 

-0.049 0.327 ไมมีความสัมพันธ  

ดานชองทางการจัดจําหนาย

โดยรวม 
-0.104* 0.037 ตํ่า ตรงขามกนั 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย

โดยรวมสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวด

ตอคร้ัง) โดยใชสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน(Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั -0.104 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศ

ทางตรงขามกนัในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อเพิ่มชองทางการจัดจําหนายโดยรวมของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตรา

บีอ้ิงมากข้ึน จะสงผลใหมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซือ้ตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง)ลดลง ในทิศ

ทางตรงขามกนั ที่ระดับตํ่า คือ ถึงแมวาจะมีชองทางการจัดจําหนายเพิ่มข้ึนก็ไมทาํใหผูบริโภคตัดสินใจ
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ซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงเพิม่ข้ึน เนื่องจาก มีตราสินคาหลากหลายชนิดในเคร่ืองด่ืมประเภทนีแ้ละมี

การแขงขันดานชองทางการจัดจําหนายทีสู่ง เพื่อใหงายและสะดวกในการหาซ้ือเคร่ืองด่ืมของผูบริโภค 

ดังนัน้จึงไมใชขอไดเปรียบในดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงกับ

เคร่ืองด่ืมประเภทเดียวกนั 

 1. ความสะดวกและงายในการหาซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงกับพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซื้อ ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความสะดวกและงายในการ

หาซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอ

คร้ัง(ขวดตอคร้ัง) อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั -

0.114 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทิศทางตรงขามกนัในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อเพิ่มชอง

ทางการจัดจําหนายในขอความสะดวกและงายในการหาซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมากข้ึน จะสงผล

ใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง)ลดลง ในทิศทางตรงขามกนั ที่

ระดับตํ่า คือ ถึงแมวาจะมีความสะดวกในการหาซ้ือเคร่ืองด่ืมมากข้ึนก็ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภคเพิม่ข้ึนตาม เนื่องจาก เปนเคร่ืองด่ืมที่เขามาในตลาดไดไมนาน 

และในตลาดกม็ีเคร่ืองด่ืมประเภทน้ีใหผูบริโภคเลือกมากมาย ดังนั้นความสะดวกและงายในการหาซ้ือ

เคร่ืองด่ืม จึงไมใชขอไดเปรียบเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง 

 2. ปริมาณของรานที่จาํหนายเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงมีมากพอกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มคีา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.055 ซึ่งมากกวา 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปริมาณของราน

ที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงมีมากพอไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 

 3. สถานที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงอยูใกลบานหรือที่ทํางานกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.327 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สถานที่จําหนาย

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงอยูใกลบานหรือที่ทํางานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใน

ดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 

 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายและขอเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยในคร้ังนี้มุงศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตรา

บีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ได

นําขอมูลไปใชเพื่อใหทราบถึงความตองการของผูบริโภค อันจะกอใหเกิดความไดเปรียบในเชิงการ

แขงขันทางธุรกิจตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
               ในการวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครนี้มีจุดมุงหมาย คือ 

           1. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉล่ีย

ตอเดือน สถานภาพสมรส ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิง ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  

ดานการสงเสริมการขาย และการโฆษณา ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
            1. ผูบริโภคที่มีปจจยัดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ีย

ตอเดือน สถานภาพสมรส แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไม ตราบีอ้ิง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

2. ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการ

ขายและการโฆษณา ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 



 97 

วิธีการดําเนินการศีกษาคนควา 
1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 1.1 ประชากร 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่บริโภคหรือเคยบริโภคเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม

ตามบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

 
 1.2 กลุมตัวอยาง 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากร (p) ที่แนนอน จงึไดกําหนดให       

คาความคลาดเคลื่อน = 0.05 ที่ระดับความเช่ือมัน่ 95% จึงกาํหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตร

ในการคํานวณ (กัลยา วานิชยบัญชา 2545: 25-26) 
 
2.เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจยัใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูลซึ่งแบบสอบถามที่สรางข้ึนแบงออกเปน 3 สวนดังนี ้

 สวนที่ 1  เปนการสอบถามเกีย่วกบัลักษณะทางประชากรศาสตร คําถามมทีั้งหมด 6 

ขอ ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน  

 สวนที2่ เปนแบบสอบถามระดับความสําคัญตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบปลายปด สามารถแบงได 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ

สงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย 

 สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบี

อ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 ขอ 

 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจยัเร่ืองนีเ้ปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) เพื่อศึกษาถึงปจจัยทีม่ี

ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

รวบรวมขอมูลจากแหลงตอไปนี ้

 1. แหลงขอมูลทติุยภูมิ (Secondary Data) ไดแก ขอมูลจากการศึกษาคนควาในตํารา

วิชาการ งานวจิัย นิตยสาร วารสาร อินเตอรเนต 
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 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ขอมูลที่รวบรวมจากการสํารวจแบบสอบถาม

จากกลุมตัวอยาง 404 คน ผูวิจัยเกบ็รวบรวมขอมูลภาคสนามดวยแบบสอบถาม 

 

4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 1.  นําแบบสอบถามที่ผานการทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน ไดคา

ความเชื่อมั่นจากวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coeffcient) ในตอน

ที่ 2  

ในตอนที่ 2 เปนขอมูลเกี่ยวกับดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ดังนี้ 

  -  ดานผลิตภัณฑ  มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.8316 

 -  ดานราคา มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.8865 

-  ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.7065 

 -   ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.9300 

  2.  นําขอมูลทีล่งรหัสแลวไปบันทกึดวยเคร่ืองคอมพวิเตอรเพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม 

SPSS for Window เพื่อวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานทีต้ั่งไว 

  3.  การวิเคราะหขอมูล 

  3.1  การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการ

วิเคราะหจํานวน (ความถี่) รอยละ คาเฉลีย่ และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  3.2  การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน

ดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และสถานภาพสมรส มีการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบี

อ้ิงแตกตางกัน โดยแยกวิเคราะหเปนรายขอ ดังนี้ 

 สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกนั สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความแตกตางของ

เพศ กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) คือ 

Independent Sample t-test 

 สมมติฐานขอที่ 1.2  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแต

ละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง)แตกตางกนั สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความแตกตางของเพศ กับ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนทีซ่ื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) คือ Independent Sample  

t-test 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.4 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแต

ละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) แตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีอายุ

แตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.5 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการตดัสินใจซื้อในดาน

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกนั สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห คือการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาแตกตางกนั 

 สมมติฐานขอที่ 1.6 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการตดัสินใจซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง)แตกตางกัน สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห คือการวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั 

 สมมติฐานขอที่ 1.7 อาชพีที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ในดานความถี่ในการ

ซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกนั สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห คือ การวเิคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุม

ตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกนั 

 สมมติฐานขอที่ 1.8 อาชพีที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ในดานจํานวนที่ซื้อใน

แตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) แตกตางกัน สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห คือ การวเิคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่มี

อาชีพแตกตางกนั 

 สมมติฐานขอที่ 1.9 รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ในดาน

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกนั สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห คือ การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางทีม่ีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.10 รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง (ขวดตอคร้ัง) แตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะห
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ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ

กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.11 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในดาน

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบ

ความแตกตางของสถานภาพสมรส กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห 

(คร้ังตอสัปดาห) คือ Independent Sample t-test เพราะเนื่องจากเปนการจัดกลุมใหมใหเหมาะสม 

 สมมติฐานขอที่ 1.12 สถานภาพสมรสทีแ่ตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) แตกตางกัน สถิติที่นาํมาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความ

แตกตางของสถานภาพสมรส กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอ

คร้ัง) คือ Independent Sample t-test เพราะเนื่องจากเปนการจัดกลุมใหมใหเหมาะสม 

 

สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา แลดาน

การสงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภค 

 สมมติฐานขอที่ 2.1  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) จะใชการทดสอบหา

ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% เพื่อหาความสัมพันธระหวาง

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการขาย

และการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการ

ซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 

 สมมติฐานขอที่ 2.2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง (ขวดตอคร้ัง) จะใชการทดสอบหา

ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% เพื่อหาความสัมพันธระหวาง

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการขาย

และการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนทีซ่ือ้ใน

แตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) 
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สรุปผลการวิจัย 
 ผลจากการศึกษา ปจจัยที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิงของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังนี ้

 
 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ผลจากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจาํนวน 404 คน สวนใหญเปนเพศหญิง 

อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอ

เดือนอยูที ่10,001 – 20,000 บาทและสถานภาพโสด 

 
 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิง 
 ผลจากการศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 404 คน โดยพิจารณารายดาน ดังนี้ 

 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม อยู

ในระดับมากที่สุด คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 สวนปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ํา

ผลไม อยูในระดับมาก คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา  

 
 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิงของผูตอบ
แบบสอบถาม 
    ผลจากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 404 คน สถานที่ซื้อเครื่องด่ืม คือ ราน

สะดวกซ้ือ เหตุผลที่ซื้อเคร่ืองด่ืม คือ เพื่อดับกระหาย โดยรสสมเปนรสชาดที่นิยมที่สุด บุคคลที่มีสวน

รวมในการตัดสินใจ คือ ตัวเอง ระยะเวลาที่ใชบริการบอยที่สุดคือ ชวงเวลา 15.01 น.-18.00 น. และ

รสชาดใหมที่ตองการมากที่สุด คือ รสแอปเปล           
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ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิงของผูตอบแบบสอบถาม
ในดานความถ่ีในการซ้ือตอสัปดาห และจํานวนที่ซ้ือในแตละครั้ง 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห มาก

ที่สุด 4 คร้ังตอสัปดาห และนอยที่สุด 1 คร้ังตอสัปดาห โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 1.56 (คร้ังตอสัปดาห) และ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนที่ซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง 

มากที่สุด 3 ขวดตอคร้ังและนอยที่สุด 1 ขวดตอคร้ัง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 1.07 (ขวดตอคร้ัง) 

 

การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และสถานภาพสมรส แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ํา

ผลไม ตราบีอ้ิงแตกตางกัน โดยแยกออกเปนสมมติฐานยอย 12 สมมติฐาน ดังนี้ 

 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในดานความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกัน 

 เมื่อพิจารณา พบวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานท่ี 1.2 เพศที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง)แตกตางกนั 

 เมื่อพิจารณา พบวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแต

ละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานท่ี 1.3 อายทุี่แตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกนั 

 เมื่อพิจารณา พบวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 สมมติฐานที่ 1.4 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง) แตกตางกัน  

 เมื่อพิจารณา พบวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแต

ละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง)แตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 สมมติฐานท่ี 1.5 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในดานความถี่ใน

การซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกนั 
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 เมื่อพิจารณา พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่

ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ส ม ม ติ ฐ า น ท่ี 

1.6  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวด

ตอคร้ัง) แตกตางกัน 

 เมื่อพิจารณา พบวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานท่ี 1.7 อาชีพที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการตดัสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อ 

ตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกัน 

 เมื่อพจิารณา พบวา อาชีพทีแ่ตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ไมแตกตางกนั  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานท่ี 1.8 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแต

ละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) แตกตางกัน  

 เมื่อพิจารณา พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแต

ละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) ไมแตกตางกัน  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานท่ี 1.9 รายไดเฉล่ียตอเดือนทีแ่ตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

ความถี่ในการซ้ือตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกนั 

 เมื่อพิจารณา พบวา รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว  

 สมมติฐานท่ี 1.10 รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) แตกตางกัน  

 เมื่อพิจารณา พบวา รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) ไมแตกตางกัน  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานท่ี 1.11 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่

ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกัน  

  เมื่อพิจารณา พบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ไมแตกตางกัน  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานที่ 1.12 สถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวน

ที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) แตกตางกัน 
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  เมื่อพิจารณา พบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ

สงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิงของผูบริโภค โดยแยกออกเปนสมมติฐานยอย 2 สมมติฐาน ดังนี้ 

  สมมติฐานท่ี 2.1 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพนัธกบั

การตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิง   

  เมื่อพิจารณา พบวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก  

- ดานผลิตภัณฑ กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอ  

    สัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) มีความสัมพันธกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

               -  ดานราคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

                           (คร้ังตอสัปดาห) ไมมีความสัมพนัธกนั ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

               -  ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ใน 

   ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห)ไมมคีวามสัมพันธกัน ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

               -  ดานชองทางการจัดจําหนาย กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการ

ซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) ไมมีความสัมพันธกนั ซึง่ไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิง 

  เมื่อพิจารณา พบวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก  

- ดานผลิตภัณฑ กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง  

(ขวดตอคร้ัง) ไมมีความสัมพันธกัน ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

               -  ดานราคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนทีซ่ื้อตอคร้ัง 

                           (ขวดตอคร้ัง) ไมมีความสัมพันธกนั ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

               -  ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ใน 
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   ดานจํานวนทีซ่ื้อตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง)ไมมีความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชองทางการจัดจําหนาย กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อ

ตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง)มีความสัมพันธกนั ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

อภิปรายผล 
 ผลจากการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิงของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่นํามาอภิปรายผลดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26- 

35 ป สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ รัชนีกร กาญจนพบูิลย.

(2549) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําลําไย ตราดีไทย ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่บริโภคเคร่ืองด่ืมน้ําลําไย ตราดีไทยสวนใหญเปนเพศ

หญิงมากกวาเพศชาย  อายุ 35-44 ป สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 2.  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิง พบวา  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดืมน้ํา

ผลไม ตราบีอ้ิง อยูในระดับมาก คือ การมีเคร่ืองหมาย อย.รับรอง และ การระบุวันผลิต/หมดอายุ แสดง

ชัดเจน ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กาญจนา  สหัสเนตร.(2548) ไดทําวิจัยเร่ืองปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมธัญญาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญกับ การมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพหรือมาตรฐาน เชน มีตรา 

อ.ย. การระบุวัน เดือน ป ที่ผลิตและหมดอายุอยางชัดเจน กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับ

คุณภาพของผลิตภัณฑเปนอยางมาก ทั้งนี้อาจเปนเพราะเคร่ืองดืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิง เปนสินคาที่ใช

บริโภค ซึ่งผูบริโภคมักจะใสใจเร่ืองความสะอาดและการมีมาตรฐานการผลิตเปนสําคัญ เพื่อความ

ปลอดภัยในการบริโภค  

               ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม 

ตราบีอ้ิง อยูในระดับมากที่ คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ และราคา

เหมาะสมเม่ือเทียบกับเครื่องด่ืมประเภทเดียวกัน ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กาญจนา  

สหัสเนตร.(2548) ไดทําวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมธัญญาหาร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการมีราคาของเคร่ืองด่ืม

ธัญญาหารเหมาะสมกับคุณภาพ และราคาของเคร่ืองด่ืมธัญญาหารไมแตกตางจากเคร่ืองด่ืมแบบชง
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ทั่วไป และสอดคลองกับงานวิจัยของอภิชาติ  ดีสมสุข.(2545) ไดทําการวิจัยเร่ือง ทัศนคติและ

พฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีมีสวนผสมจากพืชดัดแปลงพันธุกรรม (GMOs) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญดานราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ทั้งนี้อาจ

เปนเพราะเมื่อผูบริโภคตองการจะซ้ือเคร่ืองดืมที่มีคุณภาพ แลวนั้น ถึงจะมีราคาที่คอนขางสูง ผูบริโภค

ก็เต็มใจที่จะซ้ือเพราะรูสึกวาคุมคากับคุณภาพที่ไดรับ และสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ.(2546:395) กลาววา ราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

กลาวคือ ราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือ ผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคา 

 ปจจัยสวนประสมทางการสงเสริมการขายและการโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการ 

ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิง อยูในระดับมาก คือ  การโฆษณาผานส่ือโทรทัศน เชน ชอง 

3,5,7,9 การโฆษณาผานส่ือนิตยสาร เชน นิตยสาร ชีวจิต ,Positioning, Image การโฆษณาผานส่ือ

วิทยุ เชน 94.00 (EFM) และการประชาสัมพันธสินคาโดยใช “นาตาลี เกลโบวา” ตามลําดับ ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของผุสดี วัฒนเมธา.(2546) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมี

การรับรูขอมูลจากส่ือทางโทรทัศนมากที่สุด เนื่องจากเปนส่ือที่ดึงดูดความสนใจและการรับรูของ

ผูบริโภคไดมากที่ สุด  และสอดคลองกับแนวคิดของ  เสรี  วงษมณฑา.(2540:28-19) กลาววา 

กระบวนการติดตอส่ือสารทางการตลาด โดยใชคนหรือใชส่ือเพื่อเตือนความทรงจํา แจงขาวสารและจูง

ใจผูซื้อที่มีศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑขององคกร การสงเสริมการตลาด (Promotion) ถือวาเปน P ตัว

หนึ่งของสวนประสมทางการตลาด ความหมายของการสงเสริมการตลาดนี้จะมีลักษณะดังนี้ (1) เปน

การติดตอส่ือสารทางการตลาด เกียวกับขอมูลทางการตลาดระหวางสองฝาย คือ ผูสงขาวสารและผูรับ

ขาวสาร (2) วัตถุประสงคในการสงเสริมการขายเพื่อเตือนความทรวจํา แจงขาวสารและจูงใจใหเกิด

ความตองการผลิตภัณฑและทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (3) อาจใชคนซึ่งถือวาเปนการขาย

โดยพนักงานขายและไมใชคน ซึ่งถือวาเปนการขายโดยไมใชพนักงานขาย 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองดืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิง อยูในระดับมาก คือ ความสะดวกและความงายในการหาซ้ือใกลสถานที่

ทํางาน ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกาญจนา  สหัสเนตร.(2548) ไดทําวิจัยเร่ืองปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมธัญญาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญดานความสะดวกและงายในการหาซื้อ

เคร่ืองด่ืมธัญญาหาร และการมีปริมาณในการวางจําหนายสม่ําเสมอ ไมขาดตลาด และสอดคลองกับ

งานวิจัยของกฤตาพร  ยังสุรการนต.(2546) ไดศึกษา ปจจัยที่สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ

ปรุงสําเร็จชนิดผงทรีอินวัน (3 in 1) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา มีชองทางการจัด
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จําหนายที่สามารถครอบคลุมกลุมเปาหมายไดดี  จึงทําใหผูบริโภคหาซ้ือไดงาย เมื่อผูบริโภคมีความ

ตองการอยากจะบริโภคเมื่อใด ก็สามารถซ้ือหาไดทันที  

 3.  การศึกษาขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิง ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง ในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห มากที่สุด 4 คร้ังตอสัปดาห และนอยที่สุด 1 คร้ังตอสัปดาห โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 1.56 (คร้ัง

ตอสัปดาห) และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ในดานจํานวนที่ซื้อเคร่ืองด่ืมน้ํา

ผลไมตราบีอ้ิง มากที่สุด 3 ขวดตอคร้ังและนอยที่สุด 1 ขวดตอคร้ัง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 1.07 (ขวดตอ

คร้ัง) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของบริษัท ศูนยวจิัยกสิกรไทย จํากัด.(2550) ไดทําการวิจัยเร่ือง 

พฤติกรรมการจับจายใชสอยของคนกรุงเทพฯ พบวา คนกรุงเทพฯ รอยละ 12.6 ลด/งดการบริโภค

อาหารเสริมสุขภาพ (ชนิดน้าํ เม็ด และผง) เนื่องจากปญหาราคานํ้ามันทีม่ีแนวโนมปรับตัวข้ึนอยาง

ตอเนื่อง สงผลใหสินคาและบริการตางๆมีแนวโนมปรับตัวสูงข้ึน ทําใหผูบริโภคตองหาทางประหยัด

คาใชจายมากขึ้น และสอดคลองกับงานวิจยัของ Schiffman and Kanuk. (1994:667). ทฤษฎี

ลักษณะ (Trailt Theory) เปนทฤษฎีบุคลิกภาพ ซึ่งมุงความสําคัญที่การวัดลักษณะดานจิตวทิยาอยาง

ใดอยางหนึง่ หรืออาจหมายถึง ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความแตกตางใดๆซ่ึงมีแนวโนมจะคงที่ซึ่งบุคคล

หนึง่จะแตกตางจากอีกบุคคลหนึง่  

 

ผลการวิเคราะหสมมติฐาน 
 1.  ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อาย ุ

และสถานภาพ มกีารตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงไมแตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยั

ของพรชนก  กฤษณรุงเรือง.(2549) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํ

ผลไมผสมแอลคารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ

แตกตางกนั อายุแตกตางกนั อาชีพแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงไม

แตกตางกนั  

 2.  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํ

ผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภค โดยจําแนกเปนรายดาน ดังนี ้

  ดานผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกับความถีใ่นการซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงตอสัปดาห 

ในระดับตํ่า อาจเนื่องมาจาก ปจจัยดานผลิตภัณฑ เชน ทําใหรางกายสดช่ืน และมีหลากหลายรสชาด

ใหเลือกซื้อ เปนตน ซึ่งเปนคุณสมบัติทั่วไปของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ที่ผูบริโภคไดรับทราบขอมูลมาแลว 

สอดคลองกับงานวิจยัของ เสาวลักษณ วมิลเสถียร.(2548) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจยัที่มีผลตอทัศนคติ
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ของผูบริโภคในการซ้ือน้ํานมถ่ัวเหลืองจากบนสถานีรถไฟฟาบีทีเอส พบวา ผูบริโภคมีความถี่ในการด่ืม

น้ํานมถัว่เหลือง 1-2 คร้ัง/สัปดาห และเหตุผลที่ซื้อเพราะมีประโยชนตอสุขภาพ 

  ดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับจาํนวนที่ซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงตอคร้ัง ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจยัของ จงจิต ระวังทุกข.(2549) ไดทาํวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดาน

ผลิตภัณฑไมมีความสัมพนัธกับปริมาณการซ้ือตอคร้ังของผูบริโภค ซึ่งไมสอดคลองกับแนวคิดของ 

Kotler Philip.(1972:92) กลาววา ผลิตภัณฑ คือ ส่ิงที่เสนอขายเพื่อสนองความตองการของลูกคา 

ดังนัน้ถาสินคามีคุณสมบัติที่นาสนใจตรงตามความตองการของลูกคามากเทาไร ผูบริโภคก็จะเกดิ

ความตองการมากข้ึนเทานัน้ 

  ดานราคาไมมคีวามสัมพันธกับความถี่ในการซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงตอสัปดาห

และจํานวนทีซ่ื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงตอคร้ัง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ ชาญชัย นราชวลิต.

(2547) ไดทําการวิจยัเร่ือง ทัศนคติ พฤติกรรมและความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคเคร่ืองด่ืมกาแฟ

สด บริเวณถนนวงแหวนรอบนอก เขตบางบอน กรุงเทพมหานคร พบวา ดานราคาไมมีความสัมพนัธ

กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสด ดานปริมาณเฉล่ียในการด่ืมกาแฟสดใน 1 วัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด

ของ ธงชัย สันติวงษ.(2539:23-27) กลาววา สวนประสมการตลาดดานราคา ตองมกีารกําหนดให

ถูกตองเหมาะสม เนื่องจากราคาเปนหวัใจของสวนประสมทางการตลาดทั้งหมดและเปนกลไกที่จะ

สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดข้ึนได ดังนั้น ราคาจงึเปนตัวตัดสินใจที่สําคัญที่ผูบริโภคและ

ผูประกอบการตองใหความสนใจเปนพิเศษ  

  ดานการสงเสริมการตลาดและการขายไมมีความสัมพนัธกับความถี่ในการซื้อเคร่ืองด่ืม

น้ําผลไมตราบีอ้ิงตอสัปดาหและจํานวนทีซ่ื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงตอคร้ัง ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจยัของ จงจิต ระวังทุกข.(2549) ไดทาํวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

เคร่ืองด่ืมขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานการสงเสริม

การตลาดและการขายไมมีความสัมพนัธกบัความถี่ในการซ้ือตอเดือนและปริมาณการซ้ือตอคร้ัง 

กลาวคือ ประเภทส่ือโฆษณาทุกประเภทและการสงเสริมการขายทุกประเภท ไมมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  

  ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตรา

บีอ้ิงตอสัปดาห ซึง่สอดคลองกับงานวิจยัของ ชาญชัย นราชวลิต.(2547) ไดทําการวจิัยเร่ือง ทัศนคติ 

พฤติกรรมและความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคเคร่ืองด่ืมกาแฟสด บริเวณถนนวงแหวนรอบนอก 

เขตบางบอน กรุงเทพมหานคร พบวา ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

ซื้อกาแฟสด ดานปริมาณเฉลี่ยในการด่ืมกาแฟสดใน 1 วนัและดานจํานวนวนัที่ด่ืมกาแฟสด ซึง่
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สอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา.(2542:11) กลาววา ชองทางการจัดจําหนายเปนการ

กระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อสินคา โดยถาชองทางการจัดจาํหนายไมดีก็จะทําให

ยอดขายไมดีเชนกนั 

  ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกับจํานวนทีซ่ื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงตอ

คร้ัง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ พุทธชาด บางมงคล.(2544) ไดทาํการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธพิลตอ

การตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมน้ําผลไม 100% ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคจะซื้อ

เคร่ืองด่ืมคร้ังละ 1 กลอง ขนาด 1,000 ซซีี และสถานทีท่ี่นยิมไปซื้อ คือ ซุปเปอรมาเก็ต เพราะ สะดวก

ในการหาซ้ือ 

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

 1.จากผลการวิเคราะหขอมลูดานประชากรศาสตร เมื่อเราทราบวาผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเปนเพศหญิง อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทั 

รายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท และมีสถานภาพโสด ผูประกอบการสามารถนําขอมูลดังกลาว

มากาํหนกกลุมเปาหมาย วางแผนนโยบายและกลยทุธทางการตลาดเพื่อสนองความตองการของ

กลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 

 2. จากผลการวิเคราะหขอมลูดานประสมทางการตลาด พิจารณารายขอจะเห็นไดวา 

  2.1.  ดานผลิตภัณฑ จากผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคคํานงึถึงมากที่สุด คือ การมี

เคร่ืองหมาย อย.รับรองและ การระบุวนัผลิต/หมดอายุ แสดงชัดเจน ดังนัน้ ผูผลิตควรใหความสนใจใน

การรักษามาตรฐานการผลิตและความปลอดภัยไวเปนหลัก นอกจากนัน้ผูวิจยัมีขอเสนอแนะใหผูผลิต

ควรพัฒนาผลิตภัณฑในดานการทําใหรูปรางกระชับเพิม่ข้ึน เนื่องจากในปจจุบันผูบริโภคใหความใสใจ

ในเร่ืองของสุขภาพมากข้ึน ซึง่สามารถใชเปนขอไดเปรียบในการแขงขันตอไป 

  2.2.  ดานราคา  จากผลการวเิคราะหพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับราคาของ

เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกับคุณภาพ,ราคาของเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิงเหมาะสมกับ

ปริมาณ และราคาของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับเคร่ืองด่ืมประเภท

เดียวกนั ผูวิจยัมีขอเสนอแนะใหผูผลิตควรรักษามาตรฐานในเร่ืองคุณภาพและปริมาณ เพราะผูบริโภค

พิจารณาดานราคาจะตองเหมาะสมกับทีไ่ดรับคุณภาพและปริมาณของเคร่ืองด่ืมทีผู่บริโภคไดรับเปน

เร่ืองสําคัญมาก การกําหนดราคาท่ีผูบริโภคพอใจก็ข้ึนอยูกับคุณภาพที่ผูบริโภคไดรับ 
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  2.3.  ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา จากผลการวิเคราะหพบวา การโฆษณา

ผานส่ือโทรทัศน เชน ชอง 3,5,7,9 ซึ่งเปนชองทางที่ผูบริโภคใหความสนใจมาก ผูวิจยัมีขอเสนอแนะให

ผูผลิตเล่ือกใชส่ือนิตยสาร, วทิยุ และการการประชาสัมพนัธโดยบุคคล เพิ่มข้ึน เนื่องจากสามารถเขาถึง

กลุมลูกคาไดหลากหลาย 

  2.4.  ดานชองทางการจัดจําหนาย จากผลการวเิคราะหพบวาผูบริโภคใหความสําคัญ

กบัสถานที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงอยูใกลบานหรือที่ทาํงาน ผูวิจัยมีขอเสนอแนะใหผูผลิต

ควรมีการกระจายสินคาใหครอบคลุมผูบริโภคทุกพืน้ที ่

 3. จากผลการวิเคราะหขอมลูดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  

  3.1.  ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ใน

การซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกนั ผูวิจัยมีขอเสนอแนะใหผูผลิตควรสรางความมัน่ใจใน

คุณภาพของผลิตภัณฑทกุคร้ัง ใหเกิดข้ึนในสายตาผูบริโภค 

  3.2. อาย ุและสถานภาพสมรสทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) แตกตางกัน ผูวิจัยมีขอเสนอแนะใหผูผลิตควรจะขยายฐาน

ลูกคาใหกวางข้ึน เพื่อเพิ่มยอดขาย 

  3.3 . ผลิตภัณฑ มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ผูวิจัยมีขอเสนอแนะใหผูผลิตควรจะรักษามาตรฐานเดิมไวและพัฒนา

ผลิตภัณฑเพื่อใหตรงกับความตองการของลูกคามากที่สุด 

  3.4. ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละคร้ัง (ขวดตอคร้ัง) ผูวจิัยมีขอเสนอแนะใหผูผลิตกระจายชองทางการจัดจําหนาย

แบบใหมเพิม่ข้ึน เชน การวางจําหนายในรานอาหารทั่วไป หรือ โรงภาพยนต เปนตน เพื่อใหเขาถงึกลุม

ลูกคาไดมากข้ึน และสรางความจดจาํใหลูกคา 
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ทําการศึกษาผูบริโภคนอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานครดวย เพราะจะทําใหได

ขอมูลครอบคลุมกลุมผูบริโภคมากข้ึน 

  2. ทําการศึกษาโดยเพิ่มตัวแปรตน เชน แรงจงูใจ และความรู ความเขาใจในตัว

ผลิตภัณฑ เพราะจะทําใหทราบถึงปจจยัที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิง 

มากข้ึน 

  3. ทําการศึกษา จุดแข็ง จุดออน ของเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม ตราบีอ้ิง เพื่อคาดการณวา

ผูบริโภคจะมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไปในทิศทางใด 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปจจยัทีมี่ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครือ่งด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพื่อประกอบการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอิ้งของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากทานชวยกรอกแบบสอบถามชุดนี้ซึ่งแบงเปน  

3 สวนดังนี้ 

 สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 

 สวนที่ 2 ขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบี
อิ้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สวนที่ 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอิ้งของผูบริโภค 

สวนที่ 1  ขอมูลดานประชากรศาสตร 

กรุณาทําเคร่ืองหมาย × ลงในชอง (    ) หนาขอความที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 

1.เพศ 

 (    )  ชาย     (    )  หญิง 

2.อายุ 

 (    )  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป  (    )  21 – 30 ป 

 (    )  31 – 40 ป    (    )  41 – 50 ป 

 (    )  51 ปขึ้นไป 

3.ระดับการศึกษา 

 (    ) ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน  (    ) มัธยมศึกษาตอนตน 

 (    ) มัธยมศึกษาตอนปลาย   (    ) ปริญญาตรี 

 (    ) สูงกวาปริญญาตรี 

4.อาชีพ 

 (    ) นักเรียน/นักศึกษา   (    ) รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 (    ) พนักงานบริษัทเอกชน   (    ) ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

 (    ) อื่นๆ (โปรดระบุ)............................... 

5.รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 (    ) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  (    ) 10,001 – 20,000 บาท 

 (    ) 20,001 – 30,000 บาท   (    ) 30,001 บาทขึ้นไป 

6.สถานภาพสมรส 

 (    ) โสด      (    ) สมรส/อยูดวยกัน 

  (    ) หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 



 118 

สวนที่ 2  ขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เคร่ืองด่ืมน้ําผลไมบีอิ้งของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

กรุณาทําเคร่ืองหมาย × ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 

มาก

ที่สุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ที่สุด 

1 

ดานผลิตภัณฑ 
1.ความหลากหลายของรสชาด 

 

 

    

2.รสชาดอรอย      

3.ทําใหรางกายสดชื่น      

4.ทําใหรูปรางกระชับ      

5.ความสะดวกในการพกพา      

6.รูปแบบบรรจุภัณฑสะดวกตอการบริโภค      

7.ความสวยงาม ทันสมัยของบรรจุภัณฑ      

8.การมีเคร่ืองหมาย อย.รับรอง      

9.การระบุวันผลิต/หมดอายุ แสดงชัดเจน      

ดานราคา 
1.ราคาของเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอิ้งเหมาะสมกับคุณภาพ 

 

 

    

2.ราคาของเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอิ้งเหมาะสมกับปริมาณ      

3.ราคาของเครื่องด่ืมน้ําผลไมตราบีอิ้งมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับ

เคร่ืองด่ืมประเภทเดียวกัน 
     

ดานการสงเสรมิการขายและการโฆษณา 
1.การโฆษณาผานส่ือโทรทัศน เชน ชอง 3,5 ,7 ,9  

 

 

    

2.การโฆษณาผานส่ือนิตยสาร เชน ชีวจิต ,Positioning,Image      

3.การโฆษณาผานส่ือวิทยุ เชน 94.oo (EFM)      

4.การประชาสัมพันธสินคาโดยใช “นาตาลี เกลโบวา”      

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.ความสะดวกและงายในการหาซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอิ้ง 

     

2.ปริมาณของรานที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอิ้งมีมากพอ      

3.สถานที่จําหนายเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอิ้งอยูใกลบานหรือที่ทํางาน      
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สวนที่ 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงของผูบริโภค 

กรุณาทาํเคร่ืองหมาย × ลงในชอง (    ) หนาขอความทีต่รงกับขอมูลของทานมากที่สุด 

1.ทานซ้ือเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง จากที่ใดมากที่สุด (เลือกเพียง 1 ขอ) 

 (    ) ซุปเปอรมาเก็ต   (    ) รานสะดวกซ้ือ 

 (    ) รานโมเดิรนเทรด เชน โลตัส คารฟูร    (    ) อ่ืนๆ(โปรดระบุ)....................... 

2.เหตุผลทีท่านเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง (เลือกเพียง 1 ขอ) 

 (    ) รสชาติอรอย    (    ) ดับกระหาย 

 (    ) มีประโยชนตอรางกาย   (    ) ราคาเหมาะสม 

 (    ) หาซ้ือไดงาย                                     (    ) ชอบลองสินคาใหม 

 (    )  อ่ืนๆ(โปรดระบุ).......................            

3.ทานซ้ือเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง รสชาติใดมากที่สุด 

 (    ) สม          (    ) เกรฟฟรุต 

 (    ) สตอเบอรร่ี 

4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงมากที่สุด (เลือกเพยีง 1 ขอ) 

 (    ) บิดา/มารดา    (    ) พี่นอง 

 (    ) สามี/ภรรยา    (    ) เพื่อน 

 (    ) ตัวเอง 

5.ทานบริโภคเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิงเวลาใดบอยทีสุ่ด (เลือกเพยีง 1 ขอ) 

 (    ) 06.00 น.-09.00 น.    (    ) 09.01 น.-12.00 น. 

 (    ) 12.01 น.-15.00 น.    (    ) 15.01 น.-18.00 น. 

 (    ) 18.01 น.-21.00 น.    (    ) อ่ืนๆ(โปรดระบุ)....................... 

 

6.ความถี่ในการซื้อเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมตราบีอ้ิง ประมาณ............................ขวด/สัปดาห 

7.ทานซ้ือเคร่ืองด่ืมน้าํผลไมตราบีอ้ิง ประมาณ......................ขวด/คร้ัง 

8.ทานคิดวารดชาติใหมที่ควรมีเพิ่มเติม (โปรดระบุ)............................................. 

 

 

 

 

ขอขอบคุณทุกทานที่สละเวลาในการกรอกแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายช่ือผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 

 รายช่ือ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 

        1.รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร  

     บริหารธุรกิจ อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  

    คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

 2.รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน อาจารยประจําบัณฑิตวทิยาลัย    
                                                                          มหาวทิยาลัยราชภัฎสวนดุสิต 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

 
ชื่อ - ชื่อสกุล   นางสาวรุงตะวัน  สวางไพศาลกุล 

วันเดือนปเกิด   20 สิงหาคม 2521 

สถานที่เกิด   อุดรธาน ี

สถานที่อยูปจจุบัน 71/22  ถ.กลางเมือง ตําบลในเมือง 

 อําเภอ เมือง ขอนแกน 14000 

   

ประวัติการศึกษา  

  พ.ศ. 2537   มัธยมศึกษาตอนปลาย 

จากโรงเรียนแกนนครวิทยาลัย 

  พ.ศ. 2539   ศิลปศาสตรบัณฑิต (ภาษาอังกฤษ) 

จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

  พ.ศ. 2551   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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