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ABSTRACT 
 

The purpose of this research was to study marketing mix factors influencing to consumer 
behavior of 100% fruit juices in Bangkok. The research applied the questionnaire as a tool for 
collecting data. The  research  was  through  conducting  survey  samples  to  around  400  
persons who live and consume 100% fruit juice in Bangkok. There are five brands of the study 
consisting of Tipco, Malee, Doi Kham, Unif and Cocomax. The data were analyzed by using 
frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple regression analysis 

The finding revealed that almost of survey sample were female between the age of 26 – 
30 years old. They are undergraduate students and company employees earned 15,001-25,000 
baht per month. The average consumption frequency is 5.51 times per month. The monthly 
average expenses of consumption is 212.88 baht. In addition to, researcher found that 1) the 
reason of consuming 100% fruit juices is its benefits, 2) the most influential factor of purchasing 
decision 100% fruit juices is individual’s personal preferences, 3) the distribution channel of the 
most consumer choices is convenience store, 4) the consuming period is 04.01 – 06.00 PM. 
 The results showed that the marketing mix of product and promotion affecting the 
consumption behavior in term of the monthly consumption frequency was statistically significant 
at 0.05 level. Also, the marketing mix of product and promotion affecting the consumption 
behavior in term of the monthly consumption expenses was statistically significant at 0.05 level. 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



III 

กติตกิรรมประกาศ 
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ตรวจสอบข้อบกพร่อง ตลอดจนให้ค  าปรึกษา ขอขอบคุณอาจารย์บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาบริหารธุรกิจทุกท่าน ท่ีให้ความรู้และการน ามาประยุกต์ใชใ้นการปฏิบติังานจริง ขา้พเจา้

รู้สึกซาบซ่ึงในความอนุเคราะห์จากท่านเป็นอยา่งมากและกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 

 ผูจ้ดัท าขอขอบพระคุณคุณพอ่และคุณแม่ท่ีใหก้ าลงัใจและใหไ้ดรั้บการศึกษาในระดบัต่างๆ 

จนส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดี 

 ขอขอบคุณ เพื่อนๆ  พี่ๆ นอ้งๆ ทุกคนท่ีเก่ียวขอ้งในการศึกษางานวิจยัคร้ังน้ี ท่ีเป็นก าลงัใจ

และคอยใหค้วามช่วยเหลือในการจดัท าวจิยัน้ีมาโดยตลอด 

 สุดทา้ยความรู้และประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการจดัท าวจิยัในคร้ังน้ี ผูจ้ดัท าขอมอบความดีท่ีได้

น้ีใหแ้ก่ผูท่ี้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีสภาพพื้นท่ีและภูมิอากาศท่ีเหมาะสมต่อการผลิตผลไมเ้มือง
ร้อนหลากหลายชนิด ตั้งแต่ภาคเหนือถึงภาคใต ้ทั้งยงัมีฤดูกาลใหผ้ลผลิตผลไมแ้ต่ละชนิดท่ีแตกต่าง
กนัไปในแต่ละพื้นท่ี จึงเป็นขอ้ดีประการหน่ึงท่ีส่งผลใหไ้ทยมีผลไมห้ลากหลายชนิดหมุนเวียนออก
สู่ตลาดตลอดทั้งปี และจากการท่ีผูป้ระกอบการตอ้งการบรรเทา  ปัญหาราคาตกต ่าและผลผลิตเน่า
เสียในช่วงฤดูกาลเก็บเก่ียวท่ีผลผลิตออกสู่ตลาดจ านวนมาก จึงท าให้เกิดการแปรรูปสินคา้ข้ึนเป็น 
ผลไมอ้บแห้ง ผลไมก้ระป๋อง หรือในรูปแบบของน ้ าผลไม ้เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มและสร้าง
ความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์สามารถตอบโจทย์ความต้องการบริโภคท่ีหลากหลายมากข้ึน 

นอกจากน้ียงัตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคสมยัใหม่ท่ีตอ้งการผลิตภณัฑ์อาหารแปรรูปมาช่วย
อ านวยความสะดวกในการรับประทานและรองรับวิถีชีวิตอนัเร่งรีบของสังคมเมืองท่ีขยายตัว
ต่อเน่ืองตามการพฒันาของประเทศ  

      น ้าผลไมจึ้งถือเป็นอุตสาหกรรมการเกษตรแปรรูปประเภทหน่ึงท่ีมีความส าคญัต่อประเทศ 
และระบบเศรษฐกิจ โดยเห็นไดจ้ากมูลค่าการส่งออกผลิตภณัฑ์แปรรูปน ้ าผลไม ้ในปี 2559 มีมูลค่า 
26,051 ลา้นบาท (กระทรวงพาณิชย,์ 2559) โดยตลาดน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมภายในประเทศมีมูลค่าทาง
การตลาดดงัภาพท่ี 1.1 

 

 
ภำพที ่1.1 มูลค่าการตลาดน ้าผลไม ้

ทีม่ำ: บริษทั มาลี กรุ๊ป จ ากดั (มหาชน), (2561) 
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จากแผนภูมิภาพท่ี 1.1  บริษทั มาลี กรุ๊ป จ ากดั ไดก้ล่าววา่ตลาดน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมมีมูลค่า
การตลาดแนวโนม้ลดลงในช่วง 2 ปีท่ีผา่นมา เห็นไดจ้ากในปี 2560 ตลาดน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมมีมูลค่า
ประมาณ 13,000 ลา้นบาท อตัราเติบโตลดลง 8% และในปี 2561 ตลาดน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมมีมูลค่า
ประมาณ 11,000 ลา้นบาท โดยอตัราเติบโตลดลงลดลง 11.3% เช่นกนั เน่ืองมากจากตลาดสินคา้
อุปโภค บริโภค ปี 2560 คร่ึงปีแรกโต 1% ถือเป็นสถิติต ่าสุดรอบ 11 ปี จากปัจจยัเศรษฐกิจ ชะลอตวั 
ปัญหาหน้ีครัวเรือน ราคาสินคา้เกษตรตกต ่า ท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมลดมูลค่าและลดความถ่ีซ้ือ
สินคา้ ทุกผลิตภณัฑ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มอาหารและเคร่ืองด่ืม ทั้งน้ีสภาวะการซ้ือน้อยลง 
ประกอบไปดว้ย ปริมาณสินคา้ กลุ่มสินคา้ และลดความถ่ีท่ีออกไปจบัจ่าย ส่วนการจ่ายเงินนอ้ยลง 
ประกอบไปดว้ย การซ้ือสินคา้ในขนาดบรรจุท่ีเล็กลง เลือกซ้ือในช่วงมีโปรโมชัน่ รวมถึงการ
เปล่ียนช่องทางร้านคา้ท่ีซ้ือสินคา้ (มาลี กรุ๊ป, 2560) ซ่ึงสอดคล้องกบัขอ้มูลจากกนัตาร์ เวิร์ลด
พาแนล (ไทยแลนด)์ ผูว้จิยัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเชิงลึก ซ่ึงมีความเช่ียวชาญในกลุ่มสินคา้อุปโภค
บริโภค พบวา่ตลาดอุปโภคบริโภคปี 2560 ในกลุ่มอาหารและเคร่ืองด่ืมติดลบ 2.4% ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ี
ไดรั้บผลกระทบอยา่งเด่นชดัไดช้ดั จากครัวเรือนไทยโดยภาพรวมทั้งตลาด (กรุงเทพธุรกิจ, 2561) 
         ตลาดน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม แบ่งออกเป็น 5 ประเภท ซ่ึงประกอบด้วย ตลาดน ้ าผลไมแ้บบ 
100% (Premium) ตลาดน ้ าผลไมแ้บบ 40%-99% (Medium) ตลาดน ้ าผลไมแ้บบ 20%-39% 
(Economy) ตลาดน ้ าผลไมแ้บบน้อยกว่า 19% (Super Economy) และตลาดน ้ าผลไมก้ลุ่มอ่ืนๆ 
(Other) ซ่ึงแต่ละประเภทจะมีมูลค่าทางการตลาด ดงัจากภาพท่ี 1.2 
 

 
ภำพที ่1.2 ประเภทมูลค่าการตลาดน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม 

ทีม่ำ: บริษทั มาลี กรุ๊ป จ ากดั (มหาชน), (2561) 
 

จากแผนภูมิท่ี 1.2  เม่ือพิจารณาตามประเภทมูลค่าการตลาดแลว้นั้น ตลาดน ้ าผลไมแ้บบ
พร้อมด่ืมแบบ 100% (Premium)  พบวา่เป็นตลาดท่ีมีมูลค่าทางการตลาดสูงท่ีสุดทุกปี ของมูลค่า
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ตลาดน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมโดยรวม แต่แนวโนม้ในช่วง 2 ปี ท่ีผา่นมานั้นตลาดมีแนวโนม้ลดลง โดยใน
ปี 2560 ตลาดน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% (Premium)   มีมูลค่าทางการตลาด 4,830 ลา้นบาท มี
อตัราเติบโตลดลง 7% ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีสัดส่วนมากท่ีสุดถึง 37% ของตลาดน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมทั้งหมด 
และในปี 2561 ตลาดน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% (Premium)  มีมูลค่าทางการตลาด 4,030 ลา้น
บาท มีอตัราเติบโตลดลง 17% แต่ยงัคงเป็นตลาดท่ีมีสัดส่วนมากท่ีสุดถึง 35% ของตลาดน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมทั้งหมด เน่ืองจาก เช่น ก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคในประเทศยงัไม่ฟ้ืนตวัเท่าท่ีควร และตลาด
เคร่ืองด่ืมยงัไดรั้บผลกระทบจากภาษีความหวานในเคร่ืองด่ืมท่ีเพิ่มข้ึน ท าให้การแข่งขนัในตลาดมี
ความรุนแรงมากข้ึน เพื่อแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาด (ทิปโกฟู้ดส์, 2561) 

ตลาดน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% เป็นตลาดท่ีมีการแข่งขนัรุนแรงกว่าระดบัอ่ืนเพราะ
สามารถตอบสนองกระแสรักสุขภาพของคนในปัจจุบนัมากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีสกดัจาก
ธรรมชาติโดยตรง และยงัเป็นตลาดท่ีมีศกัยภาพสูงดว้ยสัดส่วน 1 ใน 3 ของตลาดน ้ าผลไมร้วมเม่ือ
พิจารณาตามประเภทมูลค่าของตลาดน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม  ซ่ึงเป็นตลาดผูแ้ข่งน้อยราย ท่ีมีเจา้ตลาด
เพียงไม่ก่ีราย ซ่ึงมีส่วนแบ่งทางการตลาดในปี 2561 ดงัภาพท่ี 1.3 

 

 
ภำพที ่1.3 ส่วนแบ่งทางการตลาดน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% 

ทีม่ำ: บริษทั มาลี กรุ๊ป จ ากดั (มหาชน), (2561) 
 
จากแผนภูมิท่ี 1.3 ในปี 2561 จะพบวา่ ทิปโก ้ มีส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอนัดบั1 ครอง

ส่วนแบ่งถึง 31% รองลงมาคือ มาลี 20% ดอยค า 18%  และแบรนดอ่ื์นๆ ตามล าดบั 
ในช่วง 2 – 3 ปี ท่ีผา่นท าให้ผูป้ระกอบการน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ต่างปรับกลยุทธ์

เพื่อกระตุน้ตลาดน ้ าผลไมท่ี้มีแนวโน้มหดตวั โดยวิธีการต่างๆ เช่น การออกผลิตภณัฑ์ การอา้งอิง
กระแสการใส่ใจสุขภาพ รวมถึงการใช้นวตักรรมแบบใหม่ในการคิดค้นผลิตภัณฑ์ ส่งเสริม
การตลาดโดยการจดัรายการส่งเสริมการตลาด การออกแบบบรรจุภณัฑ์เพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ

31% 

20% 18% 

13% 

8% 
10% 

ส่วนแบ่งทำงกำรตลำดน ำ้ผลไม้พร้อมดื่มแบบ  100% 

ทิปโก ้
มาลี 
ดอยค า 
ยนิูฟ 
โคโค่แมก็ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผลิตภณัฑ ์อาทิ บริษทั มาลี กรุ๊ป จ ากดั (มหาชน) ไดใ้ช ้3 กลยุทธ์ ไดแ้ก่ การเปิดตวับรรจุภณัฑ์ใหม่ 
การปรับช่องทางผลิตภณัฑ์ให้เขา้ถึงง่าย รวมถึงใชก้ลยุทธ์โปรแกรมส่ือสารทางการตลาดรอบดา้น 
ท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคดว้ยช่องทางการส่ือสารแบบครบวงจร 360 องศา มุ่งเนน้ตลาดน ้ าผลไม ้100% ซ่ึง
จะเป็นส่วนส าคญัในการผลกัดนัการเติบโตให้กบักลุ่มน ้ าผลไม ้100% เพิ่มข้ึน10% และในปี 2562 
บริษทัไดเ้ปิดออกผลิตภณัฑ์ในกลุ่มน ้ าผลไมแ้บบ 100% (พร่ีเม่ียม) นัน่คือ Malee Fruit Fresh ท่ีมา
พร้อมกบันวตักรรม Cold Pressure Processing น ้าผลไม ้ผา่นกระบวนการฆ่าเช้ือท่ีไม่ผา่นความร้อน 
ช่วยคงรสชาติ ความสดใหม่ และกล่ินให้อยูอ่ยา่งครบถว้น (Posttoday, 2562) รวมถึง บริษทั ทิปโก ้
เอฟ แอนด ์บี จ  ากดั โดยใชก้ลยุทธ์และแผนการตลาดมุ่งเนน้การตลาดแบบสร้างสรรคท่ี์ด าเนินการ
ไปพร้อมกบักิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างๆ และครอบคลุมทุกรูปแบบ อาทิ การน าผลิตภณัฑ์ไป
ในเสนอตาม ห้างสรรพสินคา้ โรงเรียน หรือแห่งชุมชนต่างๆ โดยการแจกตวัอย่างผลิตภณัฑ์ให้
ทดลองบริโภค อย่างต่อเน่ืองเพื่อสร้างความใกล้ชิดระหว่างแบรนด์กับผูบ้ริโภคเอง ขยายช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายให้กวา้งข้ึน และท าการเปิดตวัน ้ าสัปปะรดหอมสุวรรณ ท่ีไดคิ้ดคน้และพฒันา
สายพนัธ์ุ ให้มีเน้ือสัมผสัสีทองอมเหลือง มีสารอาหารอยา่งครบถว้น  พร้อมทั้งเปล่ียนรูปแบบของ
บรรจุภณัฑน์ ้าผลไม ้100% ใหมี้รูปลกัษณ์โดดเด่น ทนัสมยั (Brandbuffet, 2562) 

ดว้ยกระแสรักสุขภาพในปัจจุบนัน้ี และวิถีชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไป จึงถือไดว้่าเป็นโอกาส
ทางธุรกิจของน ้ าผลไม ้โดยกรุงเทพมหานครเป็นจงัหวดัท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนครัวเรือนสูงเป็น
อนัดบัหน่ึงในประเทศไทย อยู่ท่ี 45,707 บาท ต่อครัวเรือน (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2560) ซ่ึง
สะทอ้นใหเ้ห็นถึงก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคของคนกรุงเทพไดเ้ป็นอยา่งดี 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้เป็นเหตุให้ผูว้ิจยัสนใจศึกษา “ ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” โดย
สามารถน าขอ้มูลมาวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ
100% เพื่อใหผู้ป้ระกอบการน ้าผลไมไ้ดพ้ฒันาธุรกิจและสามารถน าขอ้มูลไปใชเ้ป็นแนวทางในการ
พฒันากลยทุธ์ทางการตลาด รวมถึงน าไปใชใ้นการพฒันาสินคา้และบริการของธุรกิจใหมี้สามารถท่ี
จะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งข้ึน เพื่อให้ธุรกิจสามารถสร้างก าไรและสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน สามารถอยู่รอดได้ภายใต้สภาพแวดล้อมทางธุรกิจท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 

เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ
100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1.3 สมมุติฐำน 
 
 สมมุติฐำนที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ า
ผลไม้พร้อมด่ืมแบบ100% (ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน) ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมุติฐำนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ า
ผลไม้พร้อมด่ืมแบบ100% (ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน) ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

1.4 ขอบเขตกำรวจิัย 
 

การศึกษาคร้ังน้ี มุ่งศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ า
ผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจดว้ย
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน และไดก้ าหนดขอบเขตของการวจิยัไวด้งัน้ี 

 

1.4.1 ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ  
การวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ดา้นผลิตภณัฑ ์

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด และเป็นการศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ความถ่ีในการ
บริโภคต่อเดือน และค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อเดือน 

 

1.4.2 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครท่ีด่ืมน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100%  ทั้ง 5  

แบรนด ์ไดแ้ก่ ทิปโก ้ มาลี ดอยค า ยนิูฟ และโคโค่แมก็ ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  
 

 1.4.3 ขอบเขตด้ำนตัวแปร 
  1.4.3.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ส่วนประสมทางการตลาด 
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

 1.4.3.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมแบบ100% ของผูบ้ริโภค ซ่ึงในงานวิจยัน้ีวดัจาก ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน และ
ค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อเดือน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1.5 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

1.5.1 เพื่อให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.5.2 เพื่อใหท้ราบถึงขอ้มูลทัว่ไปและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% 
เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลในการวเิคราะห์กลุ่มลูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง 

 

1.5.3 เพื่อให้ผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้ตอ้งการท าธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% สามารถ
น าเอาขอ้มูลไปใช้ประโยชน์ในการวางแผน/ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด ตลอดจนน าไปใช้ใน
การพฒันาสินคา้และบริการของธุรกิจใหส้ามารถท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้มาก
ยิง่ข้ึน จนสามารถท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและจงรักภกัดีต่อธุรกิจไดใ้นอนาคต 
 

1.6  กรอบแนวคดิในกำรวจิัย 
 
 ในการศึกษาวจิยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้า
ผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวจิยัท่ีแสดง
ถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variables) ตัวแปรตำม  (Dependent Variables) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
1.  ผลิตภณัฑ์ 
2.  ราคา 
3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4.  การส่งเสริมทางการตลาด 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
1.  ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน 
2.  ค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อ     
     เดือน 

ภำพที ่1.4  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.7  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
   

เพื่อใหเ้กิดความชดัเจนในความหมายและเขา้ใจถึงเน้ือหาของงานวิจยัเร่ืองส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากยิง่ข้ึน ผูว้จิยัจึงไดใ้หค้  านิยามศพัทเ์ฉพาะในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 

 

1.7.1  น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% หมายถึง น ้ าผลไมช้นิดต่างๆแบบ 100%  โดยงานวิจยั
คร้ังน้ีจะศึกษา 5 แบรนด ์ไดแ้ก่ ทิปโก ้มาลี ดอยค า ยนิูฟ และโคโค่แมก็ 

 

1.7.2  ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยบริโภคน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมแบบ 100% ในช่วงเวลา 1 เดือน ท่ีผา่นมา 

 

1.7.3  ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปร/องค์ประกอบต่างๆ ท่ีธุรกิจน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมแบบ 100% สามารถควบคุมได้ ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ าผลไม้ โดยต้องน า
องคป์ระกอบต่างๆ มาใชร่้วมกนั เพื่อให้ธุรกิจสามารถท่ีจะตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย และสร้างความประทบัใจในการใชบ้ริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) ซ่ึงประกอบดว้ย 4 
ดา้น ดงัน้ี 
        - ดา้นผลิตภณัฑ ์หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บจากผลไม ้ท่ีไดรั้บการแปรรูป เพื่อความสะดวก
ต่อการบริโภคโดยมีรสชาติและสารอาหารใกลเ้คียงกบัผลไมค้ั้นสดมากท่ีสุด ซ่ึงเป็นเคร่ืองด่ืมท่ี
เสนอขายออกสู่ตลาดโดยผูจ้ดัจ  าหน่าย เพื่อตอบสนองความตอ้งการหลกัของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
ของธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้และจบัตอ้งไม่ได ้เช่น บรรจุ
ภณัฑ ์คุณภาพ ตราสินคา้ และช่ือเสียงของผูใ้หจ้  าหน่าย 
        - ดา้นราคา หมายถึง จ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ตอ้งจ่ายเพื่อให้
ไดม้าซ่ึงสินคา้จากธุรกิจ โดยลูกคา้จะมีการเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าของผลิตภณัฑ์กบัราคาท่ีจ่าย
ไป เช่น ราคาน ้าผลไม ้เป็นตน้ 
        - ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัจ าหน่ายสินคา้ธุรกิจ
น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้คุณค่าของน ้ าผลไมแ้บบ 100% ท่ีน าเสนอต่อ
ผูบ้ริโภค  
        - ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง การติดต่อส่ือสาร/การจูงใจให้ลูกคา้เกิดการ
บริโภคน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมแบบ 100% เพิ่มมากข้ึน โดยใช้วิธีการจูงใจหลากหลายวิธี เช่น การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ 
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บทที ่2 

แนวคดิทางทฤษฎีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

       การวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 
100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษา ค้นควา้ รวบรวมข้อมูลจาก
เอกสาร หนงัสือ ต ารา และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อรวบรวมแนวคิดทางทฤษฎีเพื่อใชเ้ป็นแนวทาง
ในการสนบัสนุนเน้ือหาของการวจิยั โดยสามารถแบ่งเป็นหวัขอ้ส าคญั ดงัต่อไปน้ี 
 2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
 2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.3  ขอ้มูลโดยทัว่ไปเก่ียวกบัธุรกิจน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม 
 2.4  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

เสรี วงษม์ณฑา (2542 : 11) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การท่ีธุรกิจมีการ
จดัสรรและใชก้ระบวนการผลิตสินคา้ออกมาและน าเสนอสู่ตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคสินคา้ของธุรกิจ โดยท่ีธุรกิจสามารถขายสินคา้ได ้ณ ระดบั
ราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับไดแ้ละยินดีจ่าย เพราะผูบ้ริโภคมองวา่สินคา้ของธุรกิจมีความคุม้ค่า รวมถึง
การพิจารณาในด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและการกระจายสินคา้ โดยธุรกิจจะตอ้งมุ่งเน้นการ
จดัสรรให้มีความถูกตอ้งและสอดคลอ้งตามพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม เพื่อมอบ
ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเหล่านั้น ตลอดจนการพยามสร้างแรงแรงจูงใจแก่
ผู ้บริโภคกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เกิดความชอบในตัวสินค้า จนน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมท่ี
ตอบสนองต่อสินคา้ของธุรกิจไดอ้ย่างถูกตอ้ง ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543 : 26) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรหรือ
องคป์ระกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมทางการตลาด วา่เป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจสามารถควบคุมได ้ซ่ึงธุรกิจจะตอ้งผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีอยา่ง
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เหมาะสม เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย จนเกิดความพึงพอใจ 
ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ยทุกอย่างท่ีธุรกิจใช้เพื่อให้เกิดอิทธิพลมากกว่าผูบ้ริโภค 
และสามารถโนม้นา้วความตอ้งการสินคา้ของผูบ้ริโภคใหแ้ก่ธุรกิจได ้

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปร
ทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงธุรกิจจะใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจ โดยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ ์
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และ การส่งเสริมการทางการตลาด 
(Promotion) ซ่ึงในแต่ละธุรกิจตอ้งสร้างส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสม เพื่อวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
        Kotler (1997 : 92) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาด
ต่างๆ ท่ีธุรกิจน ามาใชป้รับใช ้เพื่อใหธุ้รกิจบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดท่ีไดต้ั้งไว ้ซ่ึงเป็นปัจจยั
และส่วนส าคญัท่ีท าใหธุ้รกิจสามารถควบคุมการด าเนินงานของธุรกิจให้มีความสอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดน้ีกล่าวได้ว่าเป็นทุกส่ิงทุกอย่างท่ี
ธุรกิจใช้เพื่อสร้างอิทธิพลในการโน้มน้าวความตอ้งการในตวัสินคา้ โดยองค์ประกอบของส่วน
ประสมทางการตลาด เรียกวา่ 4Ps ซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ซ่ึงองค์ประกอบทั้ง 4 กลุ่มน้ี 
จ  าเป็นตอ้งท าหน้าท่ีร่วมกนัในการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดของธุรกิจให้แก่ผูรั้บสารได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ 
        จากท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทาง
การตลาดท่ีธุรกิจสามารถควบคุมได ้ซ่ึงธุรกิจจ าเป็นตอ้งใชอ้งคป์ระกอบและตวัแปรทางการตลาด
ร่วมกันอย่างเหมาะสม เพื่อเป็นแนวทางในการปฏิบัติตามขั้นตอนต่างๆ ให้ธุรกิจสามารถ
ตอบสนองความต้องการจนเกิดเป็นการสร้างความพึงพอใจกับให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ โดย
แนวคิดทางด้านส่วนประสมทางการตลาดน้ีถือว่ามีบทบาทส าคญัด้านการตลาดเป็นอย่างมาก 
ส าหรับการน ามาใช้เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย ซ่ึงกล่าวไดว้า่เป็นส่ิงท่ีธุรกิจใชเ้พื่อสร้างอิทธิพลในการโนม้นา้วความตอ้งการในตวัสินคา้
ของธุรกิจ ซ่ึงจะเห็นไดว้า่การท าธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ในปัจจุบนัท่ีมีแนวโนม้หดตวั 
มีความจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งอาศยัแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดท่ีจะช่วยให้การด าเนินธุรกิจ
สอดคลอ้งไปกบัความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค โดยการสร้างสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
        ส่วนประสมทางการตลาด เรียกวา่ 4Ps  (Kotler Philip, 1997) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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1. ด้านผลติภัณฑ์  
ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าท่ีธุรกิจสร้างข้ึนมาและน าเสนอออกสู่ตลาดโดยตรงให้แก่

ผูบ้ริโภคสินค้า โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัของธุรกิจ โดยผลิตภณัฑ์มีหลากหลายรูปแบบทั้งท่ีเป็นส่ิงท่ี
สามารถจบัตอ้งได ้เช่น ผลไม ้ ขนม เส้ือผา้ เป็นตน้ และส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้มกัเป็นสินคา้ท่ี
อยูใ่นหมวดของการบริการ เช่น ร้านน ้าผลไมป่ั้น ร้านกาแฟ ร้านอาหาร เป็นตน้  

โดยผลิตภณัฑจ์ะตอ้งมีคุณค่า (Value) และอรรถประโยชน์ (Utility) ในสายตาของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงจะส่งผลใหผ้ลิตภณัฑเ์หล่านั้นขายได ้การก าหนดกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมของผลิตภณัฑ์ตอ้งค านึงถึง
ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ การก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ์  การ
พฒันาของผลิตภณัฑ ์และกลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(พิษณุ จงสถิตวฒันา, 2548) โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี        

1.1 การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งค านึงถึงปัจจยัต่างๆ ดงัต่อไปน้ี                     
                    1.  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) และความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive Differentiation) เช่น รูปร่างผลิตภณัฑ์ตลอดจนบรรจุภณัฑ์ในแต่ละตวั
ผลิตภณัฑน์ ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% การพฒันาผลิตภณัฑใ์หโ้ด่นเด่น เป็นตน้   
                    2 . องค์ประกอบ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้                        
                    3.  การก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ของธุรกิจ เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง และมีคุณค่าทางจิตใจแก่กลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย เช่น ธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% มุ่งเนน้ออกแบบผลิตภณัฑ์ใหม่ โดยเนน้รสชาติ
และยงัคงคุณค่าความสดใหม่ของผลไม ้ออกแบบบรรจุภณัฑท่ี์สะดวก เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคสินคา้ท่ีใส่ใจสุขภาพ ซ่ึงเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัของธุรกิจ เป็นตน้                                          
                   4.  การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะในรูปแบบ
ใหม่ และมีการปรับปรุงในผลิตภณัฑ์ให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถ
ของผลิตภณัฑใ์นการท่ีจะตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้พิ่มมากข้ึน    
                   5.  กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 
Line) 

1.2  ลกัษณะของระดบัผลิตภณัฑ์        
 ลกัษณะของระดบัผลิตภณัฑ ์หมายถึง ลกัษณะของผลิตภณัฑใ์นรูปแบบต่างๆ โดยในแต่ละ
ระดบัของผลิตภณัฑ์นั้นจะสร้างคุณค่าให้แก่ลูกคา้ เรียกว่า ล าดบัขั้นตอนของคุณค่าส าหรับลูกคา้ 
(Customer Value Hierarchy) ซ่ึงประกอบดว้ย 5 ระดบั (Five Product Levels) มีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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       1.  ผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product) เป็นประโยชน์พื้นฐานของผลิตภณัฑ์ท่ีธุรกิจ
น าเสนอขายแก่ผูบ้ริโภค เช่น คุณค่าของน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม โดยท่ียงัคงสารอาหารไวอ้ยา่งครบถว้น
ใหก้บัผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บโดยตรงจากการซ้ือสินคา้ของธุรกิจ  

       2. รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Tangible Product) เป็นลกัษณะทางกายภาพท่ีผูบ้ริโภค
สัมผสั หรือ รับรู้ได ้ซ่ึงประกอบดว้ย ระดบัคุณภาพ รูปร่างลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุภณัฑ์ ช่ือตรา
สินคา้ และลกัษณะทางกายภาพอ่ืนๆ ท่ีสามารถรับรู้ไดด้ว้ยทางรูป รส กล่ิน เสียง และสัมผสั  

       3. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected Product) เป็นคุณสมบติัท่ีและเง่ือนไขต่างๆท่ี
ผูบ้ริโภคคาดว่าจะได้รับจากการซ้ือผลิตภณัฑ์ของธุรกิจ โดยการน าเสนอผลิตภณัฑ์น้ีจะค านึงถึง
ความพึงพอใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นหลกั  
        4.  ผลิตภณัฑค์วบ (Augmented Product) เป็นผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บเพิ่มเติม
นอกเหนือจากประโยชน์จากผลิตภณัฑห์ลกั 
        5.  ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Potential Product) เป็นคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีมี
การพฒันาให้ดีข้ึน เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคต เช่น ธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อม
ด่ืมออกผลิตภณัฑ์ใหม่ โดยอาศยัเทคโนโลยีเพื่อช่วยคงความสดใหม่ และยงัคงคุณค่าของผลไมไ้ว้
ดงัเดิม เพื่อตอบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจเร่ืองสุขภาพ เป็นตน้  
 จากขอ้มูลขา้งตน้ แสดงให้เห็นว่า ผลิตภณัฑ์ ถือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ส าคญัอย่างยิ่ง จน
ก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือและเกิดพฤติกรรมการบริโภค โดยมกัจะค านึงถึงปัจจยัส าคญัต่างๆ อาทิ 
คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ ราคา ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ คุณค่าผลิตภณัฑ์ ความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ ดงันั้นธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% จึงจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญักับ
ผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัให้ความส าคญักบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากธุรกิจมากข้ึน 
ซ่ึงหากผลิตภณัฑข์องธุรกิจน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% สามารถท่ีจะตอบสนองความตอ้งการและ
สร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคไดย้อ่มส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือและเกิดการบริโภคผลิตภณัฑ์
นั้นของธุรกิจมากเพิ่มข้ึน 

2. ด้านราคา 

ราคา หมายถึง มูลค่าของสินคา้ในรูปแบบตวัเงิน โดยท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจแลกเปล่ียนกบัธุรกิจ

ซ่ึงเป็นผูข้ายสินคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้มาซ่ึงสินคา้มาตอบสนองต่อความตอ้งการของตน (Etzel, 

Walker, and Staton, 2007, p. 7) หรือ เป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภครับรู้เพื่อให้ไดป้ระโยชน์จากการ

ใชผ้ลิตภณัฑ์คุม้ค่ากบัเงินท่ีผูบ้ริโภคจ่ายไป (Kotler and Armstrong, 2009, p. 616) โดยราคาจะเป็น

ตน้ทุนของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) กบัราคาของผลิตภณัฑ ์

(Price) ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือและเกิดพฤติกรรมการบริโภคต่อไป หากธุรกิจ

มีการก าหนดราคาท่ีแตกต่างจากคุณค่าของผลิตภณัฑ์ จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรม
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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การบริโภคของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดเ้ช่นกนั เช่น ก าหนดราคาสูง แต่ผูบ้ริโภคพิจารณาแลว้พบว่า

คุณค่ามีนอ้ยกว่าราคาท่ีถูกตั้งไว ้อาจส่งผลให้ผูบ้ริโภคไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์เน่ืองจากไม่คุม้ค่ากบัเงินท่ี

จ่ายไป ดงันั้นการก าหนดราคาใหเ้กิดประสิทธิภาพได ้ตอ้งค านึงถึงปัจจยัต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

 2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ ธุรกิจจะตอ้งก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ให้อยู่ในระดบัท่ีธุรกิจมีก าไรและ
ผูบ้ริโภคยอมรับในราคาได ้
 2.2 ตน้ทุน ธุรกิจตอ้งพิจารณาตน้ทุนทุกส่วนท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น ตน้ทุนในการผลิตน ้ าผลไม ้
รวมถึงค่าใชจ่้ายท่ีเป็นทั้งทางตน้และทางออ้ม เป็นตน้ 
 2.3 การแข่งขนั ธุรกิจตอ้งพิจารณาสภาพการแข่งขนัของธุรกิจทั้งทางตรงและทางออ้ม  

 2.4 ปัจจยัอ่ืนๆ เช่น สภาพเศรษฐกิจ นโยบายของธุรกิจ รวมถึงกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง เป็นตน้ 

 จากขอ้มูลขา้งตน้ แสดงให้เห็นวา่ ราคา ถือเป็นปัจจยัท่ีส าคญัต่อการท าธุรกิจ  ดงันั้นธุรกิจ

น ้ าผลไม้พร้อมด่ืมแบบ 100% ควรก าหนดราคาให้อยู่ในระดบัท่ีธุรกิจมีก าไรในขณะเดียวกัน

ผูบ้ริโภคก็ยอมรับ ณ ระดบัราคานั้นได้ เพื่อก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของสินคา้กบัราคาท่ีจ่ายไป โดยส่วน

ใหญ่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือเม่ือพิจารณาคุณค่าของผลิตภณัฑ์มากกว่าระดบัราคา

ของผลิตภณัฑ ์ดว้ยเหตุน้ีธุรกิจน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% จึงควรพิจารณาการก าหนดราคาให้อยู่

ในระดบัท่ีเหมาะสม เพื่อให้ธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% สามารถก าหนดราคาให้เกิดความ

ไดเ้ปรียบทางดา้นการแข่งขนั 

        3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

 ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง กระบวนการท่ีท าให้ผลิตภณัฑ์ไปถึงยงัผูบ้ริโภคขั้น
สุดทา้ย โดยถือเป็นการอ านวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคดว้ยการน าผลิตภณัฑ์ไปมอบแก่ผูบ้ริโภคให้
ทันต่อความต้องการ ซ่ึงช่องทางการจัดจ าหน่ายถือเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและ
ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ โดยธุรกิจตอ้งให้ความส าคญัดา้นท าเลท่ีตั้ง และช่องทางในการน าเสนอ
ผลิตภณัฑข์องธุรกิจ (Kotler and Keller, 2009) เพื่อใหต้รงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจ  
 ช่องทางการจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี 
  3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channel) หมายถึง กระบวนการ หรือ 
เส้นทางท่ีผลิตภณัฑถู์กเคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค โดยผา่นการขายสินคา้โดยตรง หรือ การ
ขายสินคา้ผา่นสถาบนัคนกลาง เช่น พอ่คา้ปลีก-คา้ส่ง หรือ ตวัแทนในการจ าหน่าย 
  3.2 กิจกรรม (Physical Distribution) หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
วางแผน การปฏิบัติตามแผน รวมถึงการควบคุมการกระจายสินค้า ซ่ึงในการกระจายสินค้า
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ประกอบดว้ย การขนส่ง การเก็บรักษาสินคา้ คลงัสินคา้ และการบริหารสินคา้คงเหลือ ซ่ึงเป็นการ
น าสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร  
 จากขอ้มูลขา้งตน้ แสดงให้เห็นวา่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ถือเป็นปัจจยัท่ีส าคญัต่อการท า
ธุรกิจ  ดงันั้นธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ควรพิจารณาสถานท่ีจดัจ าหน่าย ตอ้งมีความ
ครอบคลุมพื้นท่ีของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  ซ่ึงหากผูบ้ริโภคได้รับความสะดวกสบายในการซ้ือ
ผลิตภณัฑน์ัน่จะส่งผลใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑน์ั้นเช่นกนั  
        4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
               การส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมติดต่อส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายของ
ธุรกิจในการใหข้่าวสารขอ้มูลต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้ โดย
ใชใ้หเ้กิดการจูงใจกบัผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดความตอ้งการ และเตือนความทรงจ าของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์นั้น โดยคาดวา่การส่งเสริมทางการตลาดจะมีอิทธิผลต่อความรู้สึก การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมการบริโภคของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย (Etzel, Walker, and Staton, 2007, p. 10)  อีกทั้งการ
ส่งเสริมทางการตลาด ระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายนั้นกระท าเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมซ้ือ โดยการ
ติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายท าการขายโดยตรง และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชพ้นกังานขาย 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546:54-55)  ซ่ึงเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ ธุรกิจอาจ
เลือกใช้เพียงหน่ึงเคร่ืองมือหรือหลายเคร่ืองมือประกอบกัน โดยใช้หลักการตลาดแบบประสม
ประสานกนั (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยธุรกิจจะตอ้งพิจารณาให้
เหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์และคู่แข่งของธุรกิจ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การน าเสนอขอ้มูลข่าวสาร ต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ผลิตภณัฑข์องธุรกิจ เพื่ออตอ้งการให้ผลิตภณัฑ์เป็นท่ีรับรู้และจดจ าในผลิตภณัฑ์ของธุรกิจไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว โดยใชส่ื้อต่างๆ เช่น วทิย ุโทรทศัน์ วารสาร หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 
 4.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) หมายถึง การติตต่อส่ือสารระหว่าง
พนกังานขายกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เพื่อพยามจูงใจให้ลูกคา้สนใจเกิดความสนใจในตวัผลิตภณัฑ ์
เช่ือถือในค าพดูตลอดจนตกลงซ้ือสินคา้ในท่ีสุด 
 4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีช่วยกระตุน้สร้างแรงจูงใจ
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ หรือ เกิดการตอบสนองในการซ้ือสินคา้ไดร้วดเร็วและเพิ่มมากข้ึน เช่น 
การลดราคา การแจกตวัอยา่งสินคา้ การแจกคูปอง การแลกซ้ือสินคา้ราคาพิเศษ การให้ส่วนลดเงิน
สด เป็นตน้ 
 4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) หมายถึง 
การแจ้งข้อมูลข่าวสารของธุรกิจให้กับผูบ้ริโภคทราบ เพื่อก่อให้เกิดการสร้างภาพพจน์ท่ีดีต่อ
ผลิตภณัฑ์และธุรกิจ เช่น การออกข่าวการบริจาคส่ิงของตามท่ีประสบอุทกภยั หรือวาตภยั ตาม
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สถานท่ีต่างๆ ซ่ึงจะช่วยส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อธุรกิจ และเม่ือเกิดทศันคติท่ีดีนัน่เอง 
ยอ่มน ามาสู่การตดัสินใจซ้ือและเกิดเป็นพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑข์องธุรกิจเพิ่มข้ึน 
 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) หมายถึง 
ช่องทางหลกัในการจ าหน่ายสินคา้ เพื่อเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยรวมถึงการส่งเสริม
ทางการตลาดท่ีใช้ส่ือโฆษณาต่างๆ เพื่อเข้าถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้เพิ่มมากข้ึนและก่อให้เกิด
ประสิทธิภาพอยา่งสูงสุด  
              จากขอ้มูลขา้งตน้ แสดงให้เห็นวา่ การส่งเสริมทางการตลาด ถือเป็นปัจจยัท่ีส าคญัต่อการ
ท าธุรกิจ  ดงันั้นธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ควรพิจารณา การส่งเสริมทางการตลาดให้
เป็นไปในแนวทางท่ีดี ท่ีจะสามารถส่ือสารขอ้มูลข่าวสารของธุรกิจไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด โดยใช้เคร่ืองมือท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์ เช่น การ
โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ การลดราคาสินคา้ การแจกสินค้าตวัอย่าง หรือรวมไปถึงการใช้
บุคคลผูซ่ึ้งมีอิทธิอยูใ่นขณะนั้นเป็นพรีเซน้เตอร์เพื่อสะทอ้นภาพลกัษณ์ของตวัผลิตภณัฑ์เอง จะช่วย
ให้ธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% สามารถท่ีจะจูงใจและเกิดทศันคติท่ีดีจนท าให้ผูบ้ริโภค
กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑเ์พิ่มมากข้ึน 
 

2.2  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 
       ธงชยั สันติวงษ ์(2540 : 29)  กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้า ซ่ึงการใชสิ้นคา้ ท าให้เป็นส่วนรวมในการก าหนดให้มีการ
กระท า 
       ดารา ทีปะปลา (2542 : 4) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าใดๆ ของ
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการเลือกสรร จดัซ้ือ การใชสิ้นคา้ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นรวมถึง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคและความปรารถนาต่างๆ ใหไ้ดรั้บความพอใจ 
       อดุลย ์จาตุรงกุล (2543 : 5) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค  หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บสินคา้และน าสินคา้นั้นไปใช ้รวมถึงกระบวนการต่างๆ 
        ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546 : 192) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรม
ท่ีผูบ้ริโภคท า การเสาะแสวงหา การเลือก การซ้ือ และการประเมินผลในการเลือกซ้ือสินคา้และ
บริการ เพื่อท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
        Schiffman and kanuk (1994) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคแสดง
ออกมาในรูปแบบของการแสวงหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมิน 
(Evaluating) ตลอดจนการบริโภค/การใชจ่้าย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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วา่จะไดรั้บความพึงพอใจตามท่ีคาดหวงัไว ้โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ซ้ืออะไร เม่ือไหร่ 
ท่ีไหน อยา่งไร ความถ่ีในการบริโภค และค่าใชจ่้ายในการบริโภค เป็นตน้ 
        จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้สรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหน่ึง ซ่ึงนัน่คือผูบ้ริโภค ท่ีจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั และมกัแสดงออกมาในรูปของการ
แสวงหา การซ้ือ การใช้ การะประเมิน การใช้จ่าย(การบริโภค) และการด าเนินการภายหลงัการ
บริโภค โดยการกระท าเหล่าน้ีช่วยตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคเองตามท่ีไดค้าดหวงัไว ้
โดยพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภค จะประกอบไปด้วย ซ้ืออะไร เม่ือไหร่ ท่ีไหน อย่างไร 
ความถ่ีในการบริโภคและค่าใช้จ่ายในการบริโภค ซ่ึงในปัจจุบนัน้ีรูปแบบการใช้ชีวิตของคนใน
สังคมมีการเปล่ียนไปจากเดิม ดงัเห็นได้จากพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในรูปแบบท่ีหลากหลาย ดงันั้น
ธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100%  จึงควรท่ีจะศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อให้
ธุรกิจเขา้ใจถึงพฤติกรรมท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคในสังคมปัจจุบนั เพื่อน าไปวางแผนกลยุทธ์ทาง
ธุรกิจในการน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการตลอดจนสร้างความพึงพอใจ
ใหเ้กิดกบัผูบ้ริโภค  
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  ธงชัย สันติวงษ์ (2539 : 17) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การ
วเิคราะห์เพื่อใหท้ราบสาเหตุท่ีส่งผลท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงการเขา้ใจถึงสาเหตุนั้นๆ ท่ี
มีผลจูงใจโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะท าให้ธุรกิจสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคได้
อย่างถูกตอ้ง ดว้ยการใช้ค  าพูดชกัน าและหวา่นลอ้มจนผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์และมีความ
จงรักภกัดีท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นซ ้ าในคร้ังต่อๆไป 
        ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546 : 193) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง การค้นหาว่าผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือ
รวมถึงทราบลักษณะความต้องการของผูบ้ริโภค โดยผ่านการตั้งค  าถามเพื่อใช้ค้นหาลักษณะ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ 6W และ 1H ซ่ึงประกอบไปดว้ย Who?, What?, Why?, Who?, When?, 
Where?, และHow? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ (7Os) ซ่ึงประกอบดว้ย Occupants, Objects, 
Objectives, Organization, Occasions, Outlets และ Operations เพื่อท่ีธุรกิจสามารถวางกลยุทธ์ให้
สอดคลอ้งกบัค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) หมายถึง เพื่อให้ทราบถึง
ลกัษณะของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์ เช่น ลกัษณะประชากร พฤติกรรมในการ
ซ้ือ และการใชข้องกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
 2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) หมายถึง ผูบ้ริโภค/กลุ่มลูกคา้
เป้าหมายซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการเพื่อท าอะไร เพื่อให้ธุรกิจทราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ต่อตวัผลิตภณัฑ์และบริการ ซ่ึงธุรกิจสามารถน าเอาขอ้มูลต่างๆ เหล่าน้ีมาพฒันาผลิตภณัฑ์และ
บริการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และสร้างจุดขายท่ีดีได ้  
 3. ท  าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) หมายถึง ตอ้งการทราบถึง
วตัถุประสงค์และเหตุผลท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคของธุรกิจ เหตุผลอาจมีหลายประการ แต่เหตุผลท่ี
ส าคญัท่ีสุดจะส่งผลต่อการตดัสินซ้ือและเกิดพฤติกรรมการบริโภค จะช่วยให้ธุรกิจสามารถน า
หลักการน้ีมาช่วยในเร่ืองของการปรับปรุงและรักษาคุณสมบัติท่ีดีของผลิตภัณฑ์ให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
 4.  ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) หมายถึง ในการ
ตดัสินใจซ้ืออาจมีบทบาทของบุคคลอ่ืน ซ่ึงเป็นกลุ่มของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินซ้ือ 
บางคร้ังผูท่ี้ท  าหนา้ท่ีซ้ืออาจไม่ใช่ผูท่ี้ใชต้วัผลิตภณัฑโ์ดยตรง ในการศึกษาผูท่ี้มีส่วนร่วมน้ีจะช่วยให้
ธุรกิจสามารถน าเอาขอ้มูลมาวางแผนทางการตลาดเพื่อช่วยสร้างแรงจูงใจในการตดัสินซ้ือของ
ผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ข้ึน 
 5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) หมายถึง ธุรกิจตอ้งการทราบ
โอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ว่าเป็นช่วงเวลาใดของปี เช่น ช่วงเทศกาล วนัหยุด เวลา
วา่ง ฯลฯ เพื่อใหธุ้รกิจจดัเตรียมการผลิตใหเ้พียงพอต่อความตอ้งการ และเตรียมแผนในการส่งเสริม
ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) หมายถึง เพื่อทราบถึงแหล่งท่ี
ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือ หรือช่องทางสะดวกในการซ้ือมากท่ีสุด เพื่อให้ธุรกิจบริหารช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีเหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจ        

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the consumer buy?) หมายถึง เพื่อทราบถึงวิธีการในการ
เลือกซ้ือของลูกคา้วา่มีขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร ซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้ถึงปัญหาและ
ความตอ้งการการเสาะหาและค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และการ
ประเมินผลพฤติกรรมหลงัการซ้ือ เพื่อให้ธุรกิจสามารถวางแผนในการส่งเสริมทางการตลาดท่ี
เหมาะสม และตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหม้ากท่ีสุด แสดงดงัตารางท่ี 2.1 
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ตารางที ่2.1  ค  าถาม 7 ค  าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

1.  ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น 
1. ประชากรศาสตร์                       
2. ภูมิศาสตร์                                      
3. จิตวทิยา หรือ จิต
วเิคราะห์                           
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจ (4 P’s)  
ประกอบดว้ย กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมทาง
การตลาด ท่ีเหมาะสมกบัการตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย  เช่น  ส าหรับธุรกิจ
น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% กลุ่มลูกคา้โดย
ส่วนใหญ่จะเป็นวยัท างานท่ีมีก าลงัซ้ืออยู่ใน
ระดับกลางถึงบน ท่ีใส่ใจในสุขภาพ ดังนั้ น
ธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% จึงตอ้งคดั
สรรคุณภาพน ้ าผลไมใ้ห้อยู่ในระดับท่ีดี และ
ย ัง ค ง ค ว า มส ด ใหม่ ร ว ม ถึ ง คุ ณค่ า ท า ง
โภชนาการของน ้ าผลไมไ้วอ้ยา่งครบถว้น โดย
การใช้กระบวนการทางเทคโนโลยี  เพื่ อ
ตอบสนองความตอ้งการจนเกิดเป็นความพึง
พอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

2.  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ
(Objects) หรือ เป็นส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการจาก
ผลิตภณัฑ ์คือ 
1. คุณสมบติั หรือ 
องคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product 
component)                                                 
2. ความแตกต่างเหนือกวา่
คู่แข่ง (Competitive 
Differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์   ประกอบดว้ย                                    
1.  ผลิตภัณฑ์หลัก เช่น ความปลอดภัยของ
วัตถุดิบ (ผลไม้ท่ีน าแปรรูปเป็นน ้ าผลไม้)                               
 2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  ประกอบด้วย การ
บรรจุหีบห่อ ตราสินคา้ รูปแบบผลิตภณัฑ์และ
บริการ คุณภาพ ฯลฯ เช่น ในธุรกิจน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมแบบ100% เน้นการออกแบบบรรจุ
ภณัฑ์ให้มีความสวยงามและสะดวกต่อการ
บริโภค เพื่อให้ผลิตภัณฑ์น ้ าผลไม้สามารถ
ดึงดูดใจใหลู้กคา้เกิดพฤติกรรมการบริโภคเพิ่ม
ยิง่ข้ึน                                                                
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ตารางที ่2.1  (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

  3. ผลิตภณัฑ์ควบ เช่น มีการบริการช่วยเหลือ
ลูกค้าโดยการแนะน าน ้ าผลไม้ให้มีความ
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าแต่ละ 
บุคคลไดอ้ยา่งเหมาะสม เป็นตน้ 
 4. ผลิตภณัฑ์คาดหวงั เช่น เม่ือบริโภคน ้ า
ผลไม้ ผู ้บริโภคคาดหวังว่าจะเป็นการดับ
กระหาย ช่วยเพิ่มความสดช่ืน และยงัได้รับ
คุณค่าทางโภชนาการท่ีครบถ้วน เป็นต้น                
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ และความแตกต่าง
ทางการแข่งขนัประกอบด้วย ความแตกต่าง
ดา้นผลิตภณัฑ์ เช่น ออกน ้ าผลไมร้สชาติใหม่ 
รวมถึงบรรจุภณัฑใ์นรูปแบบใหม่ๆ เป็นตน้ 

3.  ท าไมผูบ้ริโภคจึง
ซ้ือ (Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินค้ า เ พื่ อ ตอบสนอง
ความตอ้งการดา้นร่างกาย
และ จิตวิทย า   ซ่ึ งต้อง
ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ 
1. ปัจจยัภายใน หรือ  
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา                                      
2. ปัจจยัทางดา้นสังคม  
และวฒันธรรม                                           
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีนิยมใชอ้ยา่งมาก คือ 
1.กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ เช่น ออกแบบน ้ า
ผลไม้รสชา ติ ใหม่ ๆ  และคง คุณค่ า ของ
โภชนาการไวอ้ยา่งครบถว้น รวมถึงออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ให้มีความสะดวกต่อการใช้งาน 
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภค
กลุ่มเป้ายหมาย 
2. กลยุทธ์ดา้นราคา เช่น การก าหนดราคาใน
ระดบัท่ีเหมาะสมกลุ่มลูกคา้โดยส่วนใหญ่จะ
เ ป็ นก ลุ่ ม ว ัย ท า ง า น ท่ี มี ก า ลั ง ซ้ื อ อ ยู่ ใ น
ระดบักลางถึงระดบับน 
3. กลยุทธ์ดา้นช่องทางการจ าหน่าย โดยการ
เลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีท าเลใกล้กับ
ผูบ้ริโภค และสะดวกต่อการเดินทางส าหรับ
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้ 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าตอบ (7Os) กลยทุธ์ตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

  4. กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
เช่น กระตุ้นให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้า โดย
การโปรโมชั่นท่ีมีความน่าสนใจ เช่น 
การซ้ือ 1แถม 1 การให้ส่วนลดสินคา้  
รวมไปถึงการแจกของรางวลั เป็นตน้ 

4.ใครมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซ้ือ 
(Who participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซ้ืประกอบดว้ย
1. ผูริ้เร่ิม 
2. ผูมี้อิทธิพล 
3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
4. ผูซ้ื้อ 
5. ผูใ้ช ้

กลยุทธ์การโฆษณา หรือ การส่งเสริม
ทางการตลาด โดยใช้กลุ่มอิทธิพล เช่น 
บริษัท ทิปโก้ น าดาราหรือบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง  เฮลท์ต้ี เป็นพรีเซนเตอร์ ร่วม
เชิญชวนให้หันมาใส่ใจสุขภาพ ดว้ยการ
เลือกด่ืมน ้ าส้มแท ้100% ตราทิปโก ้เป็น
ตน้ 
 

5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โอกาสในการซ้ือ
(Occasions) เช่น ช่วงเวลาใด
ของปี หรือช่วงฤดูกาล 
ตลอดจนช่วงวนัโอกาส
พิเศษ หรือ วนัส าคญัต่างๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยุทธ์ทางการส่งเสริมการตลาด โดย
ตอ้งมีความสอดคล้องกบัโอกาสในการ
ซ้ือ เช่น ในช่วงเทศกาลหยุดยาวช่วงปี
ใหม่หรือเทศกาลสงกรานต์ ท าให้เกิด
ความตอ้งการในสินคา้อุปโภค-บริโภค 
เพิ่มข้ึน เน่ืองจากเป็นช่วงเทศกาลเฉลิม
ฉลอง ดังนั้ น เ ม่ือธุรกิจเห็นถึงความ
ต้องการของผูบ้ริโภค จึงได้เตรียมการ
ผลิตไวร้องรับกบัความตอ้งการนั้น และ
ออกโปรโมชั่นลดราคสินค้า เพื่อดึงดูด
ใจใหเ้กิดการซ้ือมากข้ึน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่2.1  (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ1H) ค าตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

6.  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่ อ ง ท า ง ห รื อ  แ ห ล่ ง 
(Outlets) ท่ีผู ้บ ริโภคท า
การซ้ือผลิตภัณฑ์  เ ช่น 
ห้ า งสรรพสินค้า  ร้ าน
สะดวกซ้ือ ร้านขายของ
ช า เป็นตน้ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย ธุรกิจจะ
น าเสนอผลิตภณัฑใ์หก้บัตลาดเป้าหมาย โดย
จะพิจารณาว่าควรจัดจ าหน่ายโดยผ่าน
ช่องทางใด เช่น ธุรกิจน ้ าผลไม้ ใช้วิธีการ
กระจายสินค้าผ่านตามร้านสะดวกซ้ือท่ีมี
กระจายอยู่ทัว่ทุกจุดในกรุงเทพ เพื่อสะดวก
ในการ ซ้ือส าห รับการบ ริโภคส าห รับ
ผูบ้ริโภคเอง 

7.  ผูบ้ริโภคซ้ือ
อยา่งไร (How does 
the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจ
ซ้ือผูบ้ริโภค (Operations) 
ประกอบดว้ย  
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล  
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5.ความรู้สึกภายหลงัการ
ซ้ือ                                 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย 
การโฆษณา การขายโดยใชพ้นงังานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการ
ให้ข่าว/การประชาสัมพนัธ์ เช่น ธุรกิจน ้ า
ผลไมพ้ร้อมด่ืมส่วนใหญ่จะใช้การโฆษณา
ผ่ า น ผู ้ท ร ง อิ ท ธิ พ ล  แ ล ะ ก า ร ใ ห้ ข่ า ว
ประชาสัมพันธ์ผ่ าน ส่ือออนไลน์อย่า ง
สม ่ า เสมอ เพื่อมุ่ งตอบสนองกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายไดม้ากข้ึน  

ทีม่า :  ปรับปรุงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) 

 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
              โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of Consumer Behavior) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท า
ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือในผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ี
ท  าใหเ้กิดความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่ิงท่ีกระตุน้นั้นจะผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภคเปรียบเสมือนกล่องด า (Buying Black Box) ท่ีธุรกิจไม่สามารถท่ีจะคาดคะเนความรู้สึก
หรือความคิดของผูบ้ริโภคนั้นจะไดรั้บอิทธิพลมาจากส่ิงใด โดยจะข้ึนอยูก่บัลกัษณะของผูบ้ริโภค 
วา่จะน าไปสู่การตอบสนอง (Response) ในการซ้ือสินคา้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2550) ซ่ึง
ประกอบไปดว้ยรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 
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1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) 
ส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดจากภายใน(Inside Stimulus)และภายนอกของร่างกาย (Outline Stimulus) 

ซ่ึงธุรกิจตอ้งให้ความส าคญัและความสนใจและเพื่อให้ส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดจากภายนอกตอบสนองให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ ส่ิงท่ีกระตุน้เป็นเหตุจูงใจท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือ
สินคา้ (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจต่างๆ มาเป็นเหตุในการซ้ือสินคา้ และใชเ้หตุผลทาง
จิตวทิยา โดยส่ิงกระตุน้จ าแนกเป็น 2 ส่วน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
     1.1  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) หมายถึง เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีธุรกิจ
สามารถวางแผนควบคุมและจดัการให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็น
การกระตุน้ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งต่างๆ กบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ซ่ึงประกอบไป
ดว้ย     

             1.  ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติัตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือ การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มีความสวยงาม หรือแตกกต่างจากคู่แข่ง
เพื่อท่ีจะสามารถดึงดูดใจและกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการในการซ้ือ เป็นตน้    
  2.  ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ให้มีความเหมาะสมกบั
ตวัผลิตภณัฑ ์โดยท่ีอยูใ่นระดบัท่ีผูข้ายมีก าไรและลูกคา้ยอมรับได ้เป็นตน้  
  3.  ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่าย (Distribution or Place) เช่น การจดั
จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หมี้ความครอบคลุมและเพียงพอต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดความ
สะดวกและง่ายต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
  4.  ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาท่ีมีการ
ออกส่ืออยา่งสม ่าเสมอ การใชพ้นกังานขายในการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ การออกกลยุทธ์ในการ
ลด แลก แจก แถม ตลอดจนการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ เป็นตน้ 

    1.2  ส่ิงกระตุน้ภายนอกอ่ืนๆ (Other Stimulus) หมายถึง เป็นการกระตุน้ความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมีอยูภ่ายนอกองคก์รโดยท่ีธุรกิจไม่สามารถควบคุมได ้ส่ิง
กระตุน้ภายนอกเหล่าน้ี ประกอบดว้ย 
  1.  ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะในทางเศรษฐกิจ รายไดข้อง
ผูบ้ริโภค จะเป็นส่ิงท่ีก าหนดอ านาจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค และยงัส่งผลไปถึงอิทธิพลต่อ
ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 
  2.  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น การน าเทคโนโลยีใหม่ๆหรือ
นวตักรรมใหม่ๆ มาปฏิบติัใช้ในธุรกิจ ซ่ึงมีผลเปล่ียนแปลงท าให้ตอ้งผลิตภณัฑ์นั้นสามารถท่ีจะ
ตอบสนองความตอ้งการในการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค 
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  3.  ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีผลิตภณัฑใ์ดผลิตภณัฑห์น่ึง มกัส่งผลกระตุน้ความตอ้งการซ้ือเพิ่มหรือลดในผลิตภณัฑ์
นั้น 

 4.  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียม ประเพณี ตลอดจน
เทศกาลต่างๆ มกัจะมีผลต่อการกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการในการซ้ือผลิตภณัฑ์ในช่วง
เทศกาลนั้นๆ 

จากขอ้มูลขา้งตน้ แสดงให้เห็นว่า ส่ิงกระตุน้ทั้งภายในและภายนอก เป็นส่ิงท่ีธุรกิจตอ้ง
ตระหนกัถึง เพราะถือเป็นเหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเองเกิดความตอ้งการซ้ือหรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ก็
เป็นได ้ ดงันั้นธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% จึงควรศึกษาและวิเคราะห์ส่ิงกระตุน้ทั้งภายในและ
ภายนอก เพื่อใหธุ้รกิจเขา้ใจในสถานการณ์และเพื่อน าไปกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 

2.  กล่องด า หรือ ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) 
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงธุรกิจไม่สามารถ

ทราบได้ จึงตอ้งใช้ความพยายามคน้หาความนึกคิดของผูบ้ริโภค โดยความรู้สึกนึกคิดนั้นได้รับ
อิทธิพลมาจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ 

     2.1  ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) หมายถึง ลกัษณะของผูบ้ริโภค โดยแต่
ละบุคคลจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงมีอิทธิพลมาจากปัจจยัต่างๆ ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นสังคม 
(Social) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture) ปัจจยัดา้นส่วนบุคคล (Personal) และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
(Psychological) เป็นต้น   ซ่ึงทั้ งหมดล้วนแล้วแต่มีอิทธิต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี  

1.   ปัจจยัดา้นส่วนบุคคล (Personal factors) คือ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของ 
ผูบ้ริโภคมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั และการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของส่วน
บุคคลต่างๆ ไดแ้ก่ อาย ุเพศ อาชีพ รายได ้เป็นตน้ 

2.   ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factors) คือ เป็นส่ิงท่ีมนุษยไ์ดส้ร้างข้ึนและ 
เป็นท่ียอมรับจากรุ่นสู่รุ่น อีกทั้งยงัเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงวฒันธรรม
เป็นส่ิงท่ีสามารถก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้รวมไปถึงการตอบสนองใน
รูปแบบการด าเนินชีวติให้ผูบ้ริโภคมีความสะดวกสบายและเขา้ถึงผลิตภณัฑไ์ดม้ากข้ึน 

3.   ปัจจยัดา้นสังคม (Social factors) คือ ปัจจยัเก่ียวขอ้งกบัการด าเนิน 
ชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคโดยตรง  และมีพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว 
บทบาทและสถานะของบุคคล เป็นตน้  

4.   ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological factors) คือ เป็นปัจจยัภายในตวัของ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผูบ้ริโภคโดยมีอิทธิพลและส่งผลต่อพฤติกกรมการซ้ือสินคา้และบริการ ประกอบดว้ย การรับรู้ การ
เรียนรู้ การจูงใจ และทศันคติ เป็นตน้  

    2.2  กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) หมายถึง 
กระบวนการหรือขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ตั้งแต่ 2 ทางเลือกข้ึนไป เพื่อท่ีจะ
มาตอบสนองความตอ้งการ ประกอบดว้ยรายละเอียดต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

 1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ หรือ รับรู้ปัญหา (Problem Recognition) คือ เป็น
จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจ คือ เป็นการรับรู้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจเป็นส่ิงท่ี
เกิดข้ึนเองหรือไดเ้กิดจากการกระตุน้จากภายนอก เช่น ความหิว ความสะดวกสบาย เป็นตน้ 

  2.  การคน้ควา้หาขอ้มูล (Information Search) คือ การท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา
ขอ้มูลต่างๆก่อนท าการตดัสินใจซ้ือ แหล่งขอ้มูล แบ่งออกเป็น แหล่งขอ้มูลภายใน เช่น การรับรู้ 
การจูงใจ ทศันคติ เป็นตน้ และแหล่งขอ้มูลภายนอก เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากแหล่งต่างๆ เช่น บุคคล องค์
ธุรกิจ และชุมชน เป็นตน้    

 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ ขั้นตอนในการพิจารณา
ผลิตภัณฑ์ จากข้อมูลท่ีได้รวบรวมมา โดยอาศัยหลักเกณฑ์ท่ีต้องน ามาพิจารณาร่วมกัน เช่น 
คุณสมบติัของผลิตภัณฑ์ ความน่าเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้า การเปรียบเทียบข้อดี-ข้อเสียของ
ผลิตภณัฑใ์นตราสินคา้ต่างๆ เป็นตน้ 
  4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) คือ ขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ต่างๆ โดยผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุดตามท่ีไดป้ระเมินแลว้ 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) คือ ความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนหลงัจากการบริโภคสินคา้ท่ีซ้ือมาแลว้ โดยส่ิงท่ีเกิดข้ึนในขั้นตอนน้ี คือ ผูบ้ริโภค
จะมีความพึงพอใจหรืออาจไม่มีความพึงพอใจจากการใช้สินคา้ ซ่ึงถ้าหากเกิดความพึงพอใจใน
สินคา้จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือสินค้านั้นซ ้ า แต่ในทางกลบักนัหากเกิดความไม่พอใจใน
สินคา้ข้ึนก็จะส่งผลท าใหสิ้นคา้ไม่น่าเช่ือถือไดเ้ช่นกนั 
 จากขอ้มูลขา้งตน้ แสดงใหเ้ห็นวา่ กล่องด า หรือ ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคนั้น เป็นส่ิงท่ี
ธุรกิจตอ้งพยามคน้หาความคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงคือส่ิงท่ีไดรั้บมาจากลกัษณะของผูซ้ื้อ โดยมีปัจจยั
ทั้งดา้นสังคม ดา้นวฒันธรรม ดา้นส่วนบุคคล และจิตวิทยา และกระบวนการตดัสินซ้ือ ซ่ึงจะเห็น
ไดว้า่กล่องด า หรือ ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค เป็นส่วนส าคญัท่ีธุรกิจควรให้ความส าคญั ดงันั้น
เม่ือธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม100% สามารถเขา้ใจในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคได ้จะส่งผลให้
ธุรกิจสามารถวางแผนกลยุทธ์เพื่อท่ีจะน าเสนอสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม  เช่น  ใน
ปัจจุบนัการรักสุขภาพก าลงัเป็นท่ีนิยม ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการหาส่ิงท่ีรับประทานแลว้มี
ประโยชน์ต่อสุภาพ ซ่ึงน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ไดโ้ดยยงัคงไวซ่ึ้งคุณประโยชน์ต่างของโภชนาการ และความสะดวกสบายต่อการบริโภค เป็นตน้ 
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  3.  การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Decision Process)  
 การท่ีไดมี้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หรือ ผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) โดยท่ี
ผูบ้ริโภคไดท้  าการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ เพื่อท่ีจะมาตอบสนองความตอ้งการ โดยประเด็นต่างๆ
ท่ีตอ้งพิจารณาดงัต่อไปน้ี    
                  1.  การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) คือ การท่ีผูบ้ริโภคเลือกน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม ท่ีมี
ทางเลือกหลายรูปแบบ เช่น น ้ าผลไมแ้บบ 100% (Premium) น ้ าผลไมแ้บบ 40%-99% (Medium)  
หรือ น ้าผลไมแ้บบ 20%-39% (Economy) เป็นตน้ 
     2.  การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice)  คือ คือการผูบ้ริโภคเลือกบริโภคน ้ าผลไมแ้บบ
100% นั้น จะตอ้งมีการเลือกแบรนดใ์นการบริโภค เช่น ทิปโก ้มาลี ดอยค า เป็นตน้ 
     3.  การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะท าการเลือกจากหา้งสรรพสินคา้ 
เช่น บ๊ิกซี เทสโกโ้ลตสั หรือ ร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเวน่อิเลฟเวน่ เป็นตน้   
     4.  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิในการเลือก
เวลาส าหรับการซ้ือสินคา้ต่างๆ 
     5.  การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase amount) คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถเลือกไดว้า่
จะมีการซ้ือในปริมาณตามท่ีตนเองตอ้งการได ้
 จากขอ้มูลขา้งตน้ แสดงให้เห็นวา่ การตอบสนองของผูซ้ื้อ  มีช่วยส าคญักบัธุรกิจเป็นอยา่ง
มาก เพราะการท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือนั้น ธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม สามารถน าประเด็นต่างๆมา
วเิคราะห์ใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์ไดเ้ช่นกนั  
  จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้่า การวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภค มีหลายปัจจยัท่ีตอ้ง
น ามาวเิคราะห์ ดงันั้นธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% จ าเป็นตอ้งศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ทั้งน้ีผูว้จิยัจะท าการพิจารณาพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะในรูปแบบความถ่ีในการบริโภค
ต่อเดือน และค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ังเท่านั้น ซ่ึงจะน าปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100%  มาพิจารณา เพื่อให้ธุรกิจสามารถวางแผนสร้างกลยุทธ์ทาง
ตลาดท่ีจะใชต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริงตลอดจนสร้างเป็นความพึงพอใจ
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 

2.3  ข้อมูลโดยทัว่ไปเกีย่วกบัธุรกจิน า้ผลไม้พร้อมดื่ม 

 

        การวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม
แบบ 100% ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัจะท าการศึกษาธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% 
ทั้ง 5 แบรนด ์ไดแ้ก่ ทิปโก ้มาลี ดอยค า ยนิูฟ และโคโค่แมก๊  
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        1.  ทปิโก้ 
           บริษทั ทิปโกแ้อฟแอนดบี์ จ  ากดั ก่อตั้งแต่ปี 2536 เป็นผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายน ้ าผลไมพ้ร้อม
ด่ืม ซ่ึงทางบริษทัมีวิสัยทศัน์ ท่ีมุ่งเน้นะวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีดีต่อสุขภาพ ออกสู่ตลาดอย่าง
สม ่าเสมอ เพราะทิปโก้หวงัอยากให้คนไทยมีสุขภาพท่ีดีกันถ้วนหน้า นอกจากน้ีบริษทัยงัให้
ความส าคญัในการวจิยัและพฒันาปรับปรุงผลผลิตทางการเกษตร โดยไดล้งทุนในบริษทั ทิปโกไ้บ
โอเทค จ ากดั ซ่ึงไดท้  าการวิจยัและพฒันาขยายสายพนัธ์ุพืช และโรงงานสารสกดัพืช ตลอดจน
พฒันาสับปะรดสายพนัธ์ุทิปโกห้อมสุวรรณ ซ่ึงเป็นสิทธิบตัรของทิปโกโ้ดยเฉพาะ  
           โดยผลิตภณัฑ์น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% มีทั้งรูปแบบยเูอชที (UHT)  และพาสเจอร์ไรส์ 
(Pasteurized) จะแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม อนัประกอบดว้ย  

1. Tipco 100% juice ไดแ้ก่ น ้ าฝร่ัง น ้ าพรุ่งผสมองุ่น น ้ ามะพร้าว 100% โคโคตีน่ี น ้ ามงัคุด
ผสมผลไมร้วม น ้ าสัปปะรด น ้ าองุ่นแดง น ้ าเชอร์ร่ีเบอร์ร่ี น ้ าเอลเดอร์เบอร์ร่ีผสมน ้ าผลไมร้วม น ้ า
แอปเป้ิลผสมน ้าองุ่น มี 2 ขนาด ใหเ้ลือกบริโภค คือ 200 มิลลิลิตร ราคา 18 บาท/กล่อง และ 1 ลิตร 
ราคา 69 บาท/กล่อง 

2. 100% Orange juice ได้แก่ น ้ าส้มวาเลนชีย น ้ าส้มสายน ้ าผึ้ ง น ้ าส้มสีทอง น ้ า
ส้มเขียวหวาน น ้ าส้มเมดเล่ย ์น ้ าส้มแมนดาริน น ้ าส้มโชกุน มี 2 ขนาด ให้เลือกบริโภค คือ 200 
มิลลิลิตร ราคา 18 บาท/กล่อง และ 1 ลิตร ราคา 69 บาท/กล่อง 

3. Tipco squeez น ้ าผลไมแ้บบพาสเจอร์ไรส์ แท ้100% ไดแ้ก่ น ้ ามงัคุด น ้ าราสเบอร์ร่ี น ้ า
ล้ินจ่ี น ้าส้มเขียวหวาน น ้ าทบัทิม น ้ าส้มโชกุน น ้ ามะนาว น ้ าองุ่นแดง น ้ าเชอร์ร่ี น ้ าแอปเป้ิลฟูจิ น ้ า
หวา่นหาง น ้าสตอเบอร์ร่ี เป็นตน้ มี 2 ขนาด ใหเ้ลือกบริโภค คือ 300 มิลลิลิตร ราคา 30 บาท/กล่อง 
และ 1 ลิตร ราคา 84 บาท/กล่อง 

 

 

ภาพที ่2.1 โลโกธุ้รกิจน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม ตราทิปโก ้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที ่2.2 ตวัอยา่งรูปแบบผลิตภณัฑน์ ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ตราทิปโก ้

ทีม่า:  บริษทั ทิปโกฟู้ดส์ จ  ากดั (มหาชน) 

 

        2.  มาล ี
              บริษทั มาลีกรุ๊ป จ ากดั (มหาชน) ผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม ซ่ึงบรรจุทั้งใน
รูปแบบยเูอชที (UHT) พลาสเจอร์ไรส์ (Pasteurized) และขวดพลาสติก (PET) ภายใตเ้คร่ืองหมาย
การคา้ตรา “มาลี”  ซ่ึงน ้าผลไมแ้บบ100% จะแบบ เป็น 3 กลุ่ม คือ 

 1. Malee 100% UHT Fruit Juice คือ น ้ าผลไมช้นิดต่างๆ ในรูปแบบยเูอชที เช่น น ้ าองุ่น 
น ้ าฝร่ัง น ้ าส้ม เป็นตน้ มี 2 ขนาด ให้เลือกบริโภค คือ 200 มิลลิลิตร ราคา 18 บาท/กล่อง และ 1 
ลิตร ราคา 69 บาท/กล่อง 

 2. Malee 100% Pasteurized Fruit Juice คือ น ้ าผลไมช้นิดต่างๆ ในรูปแบบพลาสเจอร์ไรส์ 
เช่น น ้าส้มแมนดาริน น ้าส้มเขียวหวาน น ้าส้มสายน ้าผึ้ง เป็นตน้ มี 2 ขนาด ใหเ้ลือกบริโภค คือ 300 
มิลลิลิตร ราคา 30 บาท/กล่อง และ 1 ลิตร ราคา 84 บาท/กล่อง 
              3. Malee Cold Pressure Process คือ น ้ าผลไม ้100% ท่ีสร้างความแตกต่างดว้ยนวตักรรม
กระบวนการผลิตแบบ “Cold Pressure Processing” เป็นกระบวนการท่ีมีนวตักรรม การใชแ้รงดนั 
ในการฆ่าเช้ือ โดยไม่ใชค้วามร้อนสูงแบบเดิมๆ  เพื่อคงรสชาติความสด และคงคุณค่าสารอาหาร มี
ให้เลือกถึง 3 รสชาติ ได้แก่ น ้ าส้ม น ้ าองุ่น และน ้ าแอปเป้ิล ในราคา 129 ขนาด 750 มิลลิลิตร 
(Marketingoops, 2561) 
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ภาพที ่2.3 โลโกธุ้รกิจน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม ตรามาลี 
 

 

 
ภาพที ่2.4  ตวัอยา่งรูปแบบผลิตภณัฑน์ ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ตรามาลี 

ทีม่า:  บริษทั มาลีกรุ๊ป จ ากดั (มหาชน) 
 

3.  ดอยค า 
     พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชทรงมีพระบรมราโชวาทให้ส 

านกังาน ทรัพยสิ์นส่วนพระมหากษตัริย ์จดัตั้งนิติบุคคลช่ือ บริษทั ดอยค าผลิตภณัฑ์อาหาร จ ากดั 
(Doi Kham Food Products Co., Ltd.) เม่ือวนัท่ี 8 สิงหาคม พ.ศ. 2537 เพื่อความสะดวกในการ
ด าเนินธุรกิจ เชิงพาณิชย์ โดยรองรับผลผลิตของมูลนิธิโครงการหลวงและเกษตรกรในพื้นท่ี
โดยรอบโรงงานหลวง อาหารส าเร็จรูป ทั้ง 3 แห่ง และมีการขยายตลาดเพิ่มมากข้ึนทั้งการจ าหน่าย

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภายในประเทศและการส่งออกต่างประเทศ บริษทั ด าเนินการแปรรูปผลไมท่ี้รับซ้ือจากเกษตรกร 
เช่น มะเขือเทศ สตอเบอร์ร่ี ล้ินจ่ี มะม่วง ส้มสายน ้าผึ้ง ฝร่ัง เสาวรส มงัคุด ฯลฯ  

ซ่ึงนึงในการแปรรูปท่ีบริษทัไดท้  า คือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% นัน่เอง เช่น น ้ ามะเขือ
เทศ น ้ าสตอเบอร์ร่ี น ้ าล้ินจ่ี น ้ าส้มสายน ้ าผึ้ ง น ้ ามะม่วง เป็นตน้ มี 2 ขนาดให้บริโภค ได้แก่ 200 
มิลลิลิตร ราคา 16 บาท/กล่อง และ 1 ลิตร ราคา 69 บาท/กล่อง 

 

ภาพที ่2.5 โลโกธุ้รกิจน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม ตราดอยค า 
 

            
 

ภาพที ่2.6  ตวัอยา่งรูปแบบผลิตภณัฑน์ ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ตราดอยค า 

ทีม่า:  บริษทั ดอยค าผลิตภณัฑอ์าหาร จ ากดั 

 

4.  ยูนิฟ 
              บริษัท ยูนิ-เพรสซิเดนท์ (ประเทศไทย) จ ากัด ผูผ้ลิตน ้ าผกัผลไม้ 100% บริษัทให้
ความส าคญักบัการพฒันาคุณภาพของผลิตภณัฑ ์เพื่อความมีสุขภาพท่ีดีของผูบ้ริโภค จึงไดทุ้่มเทใน
ดา้นการพฒันาคุณภาพการผลิตอยา่งต่อเน่ือง โดยด าเนินการสร้างโรงงานผลิต ท่ีมีประสิทธิภาพสูง
ไดม้าตรฐานโลกในปี พ.ศ. 2541 จงัหวดันครปฐม ดว้ยเงินลงทุน 500 ลา้นบาท และท่ีส าคญับริษทัฯ 
เป็นผูผ้ลิตรายแรกท่ีน าเอา เทคโนโลยีบรรจุขวด PET แบบ Hot Filled มาใช้ เพื่อผลิตภณัฑ์ท่ีมี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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คุณภาพของบริษทั จนไดรั้บรางวลั Thailand Brand Award และ ประกาศนียบตัร HACCP, SQF 
และ GMP ท่ีได้รับการยอมรับจากทัว่โลก จึงเป็นท่ีเช่ือถือได้ในคุณภาพและมาตรฐานความ
ปลอดภยัท่ีบริษทัฯ มอบใหก้บัผูบ้ริโภค  
             น ้ าผกัผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% หรือ ท่ีเรียกกว่า ยูนิฟ นิวทริมิกซ์ 100% ภายใตค้อน
เซปต์ “นิวทริ มิกซ์” นวตักรรมของน ้ าผกั/ผลไม ้ท่ียูนิฟได้คน้ควา้วิจยัในอตัราส่วนท่ีเหมาะสม 
ผสมผสานอยา่งลงตวั เพื่อก่อให้เกิดคุณประโยชน์สูงสุดต่อสุขภาพดว้ยรสชาติท่ีอร่อย ด่ืมง่าย ไม่
เติมน ้าตาล ไม่เจือสีสังเคราะห์ ไม่เติมวตัถุให้ความหวานและปราศจากวตัถุกนัเสีย ซ่ึงมีรสชาติดงัน้ี 
น ้าผกัผลไมร้วม 100% น ้ าผกัผลไมร้วมผสมผกัใบเขียว 100% น ้ าแครอทม่วงผสมผลไมร้วม 100% 
น ้ าแครอทผสมผกัผลไมร้วม 100% น ้ าผกัผลไมร้วมผสมทบัทิม 100% และน ้ าผกัผลไมร้วมผสม
มิกซ์เบอร์ร่ี 100%  มี 2 ขนาดให้บริโภค ไดแ้ก่ 200 มิลลิลิตร ราคา 13 บาท/กล่อง และ 1 ลิตร ราคา 
71 บาท/กล่อง 

 

ภาพที ่2.7 โลโกธุ้รกิจน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม  ตรายนิูฟ 
 

 
 

ภาพที ่2.8 ตวัอยา่งรูปแบบผลิตภณัฑน์ ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ตรายนิูฟ 

ทีม่า:  บริษทั ยนิู-เพรสซิเดนท ์(ประเทศไทย) จ ากดั 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



30 
 

        5.  โคโค่แม็ก 
              บริษทั เอเซียติค อุตสาหกรรมเกษตร จ ากดั ผูผ้ลิต แปรรูป และส่งออกผลผลิตจากมะพร้าว 
คุณวิจยั วิสุทธิไกรสีห์เป็นผูก่้อตั้งบริษทัเอเซียติค อุตสาหกรรมเกษตรตั้งแต่ 4 ตุลาคม 2536 ท า
ธุรกิจส่งออกผลิตภณัฑ์มะพร้าวมายาวนานกวา่ 24 ปีมีลูกคา้ถึง 77 ประเทศทัว่โลก ใชม้ะพร้าวถึง
วนัละ 200,000 ลูก หรือปีละมากกวา่ 60,000,000 ลา้นลูก ทางบริษทัเล็งเห็นโอกาสของน ้ ามะพร้าว 
จึงไดเ้ปิดตวัน ้ ามะพร้าวแท ้100% พร้อมด่ืม บรรจุขวด PET ภายใตแ้บรนด์ “Cocomax” (โคโค่
แม็ก) โดย Cocomax ในรูปแบบน ้ ามะพร้าวบรรจุขวด 100% ถูกผลิตข้ึนคร้ังแรกในปี 2555 แต่ถูก
เปิดตวัท่ีสิงคโ์ปรเป็นประเทศแรก และต่อมาในปี2558 กระแสใส่ใจสุภาพในประเทศไทยเร่ิมเพิ่ม
มากข้ึน จึงเป็นเหตุผลท าให ้Cocomax ถูกน ามาท าการตลาดในประเทศไทยเช่นกนั และจากการเปิด  
ท าการตลาดในประเทศไทยเพียง 1 ปีเศษ ในปี2559 ส่วนแบ่งตลาดของ Cocomax ในกลุ่มน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมแบบพร่ีเม่ียม (100%) ทุกชนิดก็สูงถึง 9%  (longtunman, 2560) 
 โดยน ้ ามะพร้าวพร้อมด่ืมแบบ 100% ตรา Cocomax มี 2 ขนาดให้บริโภค ได้แก่ 350
มิลลิลิตร ราคา 25 บาท/ขวด และ 1 ลิตร ราคา 71 บาท/กล่อง 
 

 

ภาพที ่2.9 โลโกธุ้รกิจน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม ตราโคโค่แมก็ 
 

 
ภาพที ่2.10 ตวัอยา่งรูปแบบผลิตภณัฑน์ ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ตราโคโค่แมก็ 

ทีม่า:  บริษทั เอเซียติค อุตสาหกรรมเกษตร จ ากดั 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2.4  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
        ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และสามารถน ามาใช้ในการศึกษา
อา้งอิง โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 
        เจษฎ์ รัตนสุธีรานนท ์และคณะ (2556) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
น ้ าผกัผลไมพ้ร้อมด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ตรายนิูฟ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคือ 
ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานครท่ีบริโภคน ้ าผกัผลไม้พร้อมด่ืมตรายูนิฟ จ านวน 400 ตวัอย่าง  
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวน และใช้การ
วเิคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณในการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิจยัสรุปผลไดด้งัน้ี คือปัจจยั
ดา้นระดบัการศึกษา ปัจจยัดา้นอาชีพ และปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือน ้าผกัผลไมพ้ร้อมด่ืมตรายนิูฟในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาด คือมีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆใหไ้ดรั้บรู้ไดโ้ดยง่าย และมีการแจกของแถม ดา้นผลิตภณัฑ ์
และบรรจุภณัฑ ์คือมีสินคา้ให้เลือกหลายขนาด (ปริมาณ) และดา้นส่งทางการจดัจ าหน่าย คือสินคา้
มองเห็นชดัเจนเมืออยู่บนชั้นวางสินคา้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม ตรายนิูฟ
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
        แนท สุมนเกษมสุข (2557) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม ตรา
ทิปโกใ้นเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกรุงเทพมหานครท่ี
บริโภคน ้ าผลไม ้ตราทิปโก้ จ  านวน 400 ตวัอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง สถิติท่ีใช้วิเคราะห์คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการวิจยั คือ การวิเคราะห์ค่าความสัมพนัธ์ไคสแควร์ (Chi- 
square) ผลการวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 21 - 25 ปี  สถานภาพ
โสด จ านวนสมาชิกในครอบครัว 4 - 5 คน ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน มีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน คือ 10,000 - 20,000 บาท ดา้นพฤติกรรมการบริโภคน ้ า
ผลไมพ้ร้อมด่ืมตราทิปโก้ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีเหตุผลในการบริโถคน ้ าผลไมเ้พื่อเป็น
ประโยชน์ต่อสุภาพ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคือตนเอง ผูบ้ริโภคมกัเดินทางไปซ้ือเพียง
คนเดียว ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือน ้ าผลไมต้ราทิปโกม้ากท่ีสุดคือห้างสรรพสินคา้ 
ช่วงเวลาในการซ้ือคือ หลัง 18.00 น. เป็นต้นไป ส่ือท่ีผูบ้ริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสารคือส่ือทาง
โทรทศัน์ ประเภทน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบมากท่ีสุดคือน ้ าผลไมร้สเด่ียวขนาด 200 มิ
ลลิตร ความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ังต่อ 1 เดือน และค่าใชจ่้ายในการซ้ือคือ 21-60  บาท และผลจากการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมตราทิปโกใ้นเขตกรุงเทพมหานครในทุกดา้น 
        สุภารว ีสินวฒันาเกษม (2559) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการบริโภคน ้ านมถัว่เหลืองยเูอช
ทีของนกัศึกษา โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี 
สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั จ านวน 392 คน ท่ีเคยด่ืมน ้ านมถัว่เหลืองยู
เอชที สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ คือ ความถ่ี ร้อยละ และสถิติไคสแควร์ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุเฉล่ีย 20 ปี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 4,000 – 7,000 บาท ในส่วน
พฤติกรรมการบริโภค 1 - 2 คร้ัง/สัปดาห์ โดยส่วนใหญ่ชอบด่ืมน ้ านมถัว่เหลือยเูอชทียี่ห้อไวตามิ้ลค์
มากท่ีสุด ขนาดบรรจุภณัฑ์ท่ีเลือกซ้ือคือ 300 ml. ซ่ึงจะด่ืมในตอนเช้ามากท่ีสุด นิยมซ้ือในร้าน
สะดวกซ้ือ รสชาติท่ีเลือกซ้ือคือ รสดั้งเดิม และตดัสินใจด่ืมน ้ านมถัว่เหลืองยเูอชทีดว้ยตนเอง และ
ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบคคล ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อายุ คณะท่ีก าลงัศึกษา และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบั ระดบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด พบว่าเพศ มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ในรายการการรับคืนน ้ านมถัว่เหลืองเม่ือผลิตภณัฑ์ไม่อยู่
ในลกัษณะท่ีพร้อมด่ืม คณะท่ีก าลงัศึกษา มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ราคา ในรายการสอดคลอ้งกบสถานภาพเศรษฐกิจ เพศ และคณะ มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในรายการสินคา้มีขายอยู่เสมอ และปัจจยัส่วน
บุคคลไดแ้ก่ เพศ  อาย ุคณะท่ีก าลงัศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมทางการตลาด  
        ปุณยภรณ์ สิริพาณิชพงศ์ (2559) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ืออาหาร
เสริมสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่น
กรุงเทพมหานครท่ีบริโภคท่ีบริโภคอาหารเสริมบ ารุงสุขภาพ จ านวน 480 ราย โดยใชแ้บบสอบถาม
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิตท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือ  ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าความ
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบ t-test, anova และการวิเคราะห์ถดถอยพหุ ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง มีอายุ 26 - 35 ปี มีสถานภาพโสด โดยมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี 30,001 – 40,000 บาทต่อเดือน มี
ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือนเฉล่ีย 2 คร้ัง และปริมาณการซ้ือต่อเดือนเฉล่ีย 3,071 บาท และผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือนของกลุ่มอย่างท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ืออาหารบ ารุงสุขภาพท่ีแตกต่างกนั 
โดยมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ืออาหารเสริมบ ารุงสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน โดยมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยั
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ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด มีอิทธิ
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออาหารเสริมบ ารุงสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นปริมาณ
ในการซ้ือต่อเดือนโดยมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
        จตุพร ลิขิตทศัชูวงศ์ (2560) ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม ตราดอยค า ของผูบ้ริโภคในเขตบางแค จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตวัย่างท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูด่ื้มน ้ าผลไม ้ตราดอยค า ในเขตบางแค จงัหวดักรุงเทพมหานคร  
จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยใชเ้คร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการ
วเิคราะห์ขอ้มูล คือ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส าหรับผล
การทดสอบสมมติฐานสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ ความแปรปรวนทางเดียว และสถิติไคสแควร์ 
ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี มีสถานภาพสมรส มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพท างานบริษทัเอกชน/รับจ้าง  และมีระดับรายได้ต่อเดือนระหว่าง 
10,000 – 20,000 บาท  การทดสอบสมมติฐานพบวา่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดต่้อ
เดือนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน ้ าผลไม้พร้อมด่ืม ตราดอยค า นอกจากน้ียงัพบว่า 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม ตราดอยค า ซ่ึงไดแ้ก่ ประเภทน ้ าผลไมท่ี้ซ้ือ เหตุผลของ
การซ้ือ จ านวนการซ้ือ ความถ่ีของการซ้ือ ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม ตราดอยค า ของผูบ้ริโภคในเขต
บางแค จงัหวงักรุงเทพมหานคร 
 

 

           

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที ่3 

วธีิด ำเนินงำนวจิัย 
 

        การวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม
แบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
เพื่อใหท้ราบถึงผลของส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ า
ผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผูว้ิจยัไดมี้การก าหนด
ขั้นตอนในการด าเนินการวจิยั ดงัน้ี 

3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2  ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 

  3.3  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

  3.4  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

  3.5  การจดัท าขอ้มูลและการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
        ประชำกร 
 ในการวิจัยในคร้ังน้ีกลุ่มประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู ้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ทั้ง 5 แบรนด์ ทิปโก ้ มาลี ดอยค า ยนิูฟ 
และ โคโค่แมก็ ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่ำง 
 ในการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งส าหรับการวจิยั ทางผูว้จิยัไดก้  าหนดจากประชากรท่ีอาศยัอยูใ่น
กรุงเทพมหานคร โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งจากผูบ้ริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100%  ทั้ง 5 แบรนด ์
ไดแ้ก่ ทิปโก ้ มาลี ดอยค า ยูนิฟ และโคโค่แม็ก ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้น
ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างได้จากการค านวณโดยใช้สูตรการประมาณค่าสัดส่วนประชากร 
กรณีท่ีประชากรมีจ านวนมากและไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดยก าหนดค่าระดบัความ
เช่ือมัน่ท่ี 95% และระดบัค่าความคาดเคล่ือนไม่เกิน 5% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) ดงัต่อไปน้ี
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  สูตร     
       

   

  โดย n แทน กลุ่มของตวัอยา่ง     

   Z แทน ค่าสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนด (การวิจยัในคร้ังน้ี  

                                                      ก าหนด Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% คือ Z มีค่าเท่ากบั  1.96) 

                                        p แทน สัดส่วนของผูบ้ริโภคชานมน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% 

                                                                    ทั้ง 5 แบรนด์ ไดแ้ก่ ทิปโก ้ มาลี ดอยค า ยนิูฟ และ         

                                                                     โคโค่แมก็  (ก าหนด p เท่ากบั 0.5)   

   q แทน 1 – p      

   E แทน ค่าความคาดเคล่ือนในการประมาณสัดส่วนประชากร  

                                                                    (ก าหนด E = 0.05) 

แทนค่าในสูตร 

    n   =   
                –     

      

    n  =  384.16 

จากสูตรการค านวณจะไดก้ลุ่มตวัอย่างประมาณ 384.16 และเพิ่มตวัอยา่งจ านวน 15 ชุด                  
เพื่อความสมบูรณ์ของงานวจิยั ดงันั้นในการวจิยัในคร้ังน้ี จึงมีกลุ่มตวัอยา่ง รวมทั้งส้ิน 400 ชุด 

       กำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ขั้นตอนที่ 1 ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งโดยใชโ้ควตา้ (Quota Sampling)  เพื่อให้ไดจ้  านวนตวัอยา่ง
ท่ีจะท าการเก็บขอ้มูลในแต่ละแบรนดน์ ้าผลไมแ้บบ100% ทั้ง 5 แบรนด์ ไดแ้ก่ ทิปโก ้มาลี ดอยค า ยู
นิฟ และ โคโค่แม็ก โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างในแต่ละแบรนด์ถูกเลือกให้มีจ  านวน 80 
ตวัอยา่งเท่ากนั           
             ขั้นตอนที่ 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sample) คือ การเลือกแจก
แบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์เฉพาะกลุ่มตวัอย่างท่ี
อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและเคยบริโภคน ้ าผลไมแ้บบ 100% ทั้ง 5 แบรนด์ ไดแ้ก่ ทิปโก ้มาลี 
ดอยค า ยนิูฟ และ โคโค่แมก็ โดยในการเก็บขอ้มูลจะก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละแบรนด์ให้
มีจ  านวน 80 ตวัอยา่งเท่ากนั   
 

(3.1) 

(3.1) (3.1) 
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3.2  ตัวแปรทีใ่ช้ในงำนวจิัย 
 
        ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั ไดแ้ก่ ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) และ ตวัแปรตาม 
(Dependent Variable)  ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

        3.2.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมทางการตลาด    
  
        3.2.2 ตวัแปรตาม (Independent Variable) คือ พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม
แบบ100%ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน และ
ค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อเดือน 
 

3.3  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 

 

        เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการ
วจิยัเชิงปริมาณ โดยรายละเอียดแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัค าถามคดักรองการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% 
เพื่อตรวจสอบว่าผูท้  าแบบสอบถามมีคุณสมบติัท่ีเหมาะสมต่อการเป็นกลุ่มตวัอย่างหรือไม่ และ
ค าถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ไดแ้ก่ ค  าถาม
คดักรองการอยู่อาศยั ค าถามคดักรองการบริโภค เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้ซ่ึง
แบบสอบสอบถามท่ีมีค าถามปลายปิด (Closed – ended Question)  จ  านวน 7 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  1. ค  าถามค าถามคดักรองการอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครของผูบ้ริโภค  เป็น
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)   
  2. ค  าถามคดักรองการใช้บริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100%  ท่ีผูบ้ริโภคเคย
บริโภคบ่อยท่ีสุด เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)    
  3.  เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
  4. อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
  5. การศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
  6. อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
  7. รายไดต่้อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



37 
 

 ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 
100%ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ตอน 
 ตอนที่ 1  ลกัษณะแบบสอบถามปลายเปิด (Open– ended Question) จ านวน 2 ขอ้ ดงัน้ี 
  1. ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio 
Scale) 
  2. ค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน 
(Ratio Scale)  
 ตอนที ่2 ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – ended Question) มีหลายค าตอบให้
เลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 3 ขอ้ ดงัน้ี 
  3. เหตุผลท่ีท่านเลือกบริโภคบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบแบบ 100%  เป็นระดบั
การวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
  4. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านสูงสุดท่ีมีส่วนต่อการเลือกบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม
แบบแบบ 100% เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
  5. ช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีท่านเลือกบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบแบบ 100% เป็น
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
  6. ช่วงเวลาในการบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบแบบ 100% เป็นระดบัการวดั
ขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
 ส่วนที ่3  แบบสอบถามเก่ียวกบัการวดัระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด
ของผูบ้ริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาด อนัประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ท่ีส่งผลพฤติกรรมการบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบแบบ100%  
จ  านวน 20 ขอ้ โดยมีเกณฑก์ารเลือกตอบและใหน้ ้าหนกัคะแนนเป็น 5 ช่วง (Likert R. A., 1932) 
ดงัต่อไปน้ี 
  หากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด  เท่ากบั 5 คะแนน 
  หากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมาก  เท่ากบั 4 คะแนน 
  หากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัปานกลาง  เท่ากบั 3 คะแนน 
  หากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญันอ้ย  เท่ากบั 2 คะแนน  

หากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด  เท่ากบั 1 คะแนน 
 

หลกัการในการแปลผลเพื่อวิเคราะห์ขอ้มูล จะใช้วิธีการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Class Interval) ซ่ึงเป็น
การแบ่งระดบัการหาช่องว่างของอนัตรภาคชั้น โดยใชสู้ตรค านวณ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544) 
ดงัต่อไปน้ี 
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  ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =   
ขอ้มลูท่ีมีค่าสูงสุด   ขอ้มลูท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

           =   
    

 
 

           =  0.80 

 เกณฑ์การแปลผลคะแนนเฉล่ียของระดบัความส าคญัของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลของส่วน
ประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบแบบ 100%  แบ่งได้
ดงัน้ี 

ระดบัคะแนนเฉล่ีย        
 4.21 – 5.00  หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด 
 3.41 – 4.20  หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมาก  
 2.61 – 3.40  หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัปานกลาง 
 1.81 – 2.60  หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญันอ้ย  
 1.00 – 1.80  หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 

 ส่วนที่ 4 เป็นการแสดงความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะแบบปลายเปิด (Open – ended 
Question) จ  านวน 1 ขอ้  

กำรตรวจสอบควำมตรงและควำมเทีย่งของเคร่ืองมือ 
        การตรวจสอบความตรง (Validity) ของเคร่ืองมือ ซ่ึงได้แก่ แบบสอบถาม โดยน า
แบบสอบถามท่ีเรียบเรียงแลว้น าเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง ครบถว้น 
ความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม ตลอดจนการหาความผิดพลาดและปรับปรุงแกไ้ขค าถามให้มี
ความเหมาะสมมากยิง่ข้ึนก่อนน าไปทดลองใช ้

น าเคร่ืองมือท่ีผ่านการตรวจสอบจากอาจารยท่ี์ปรึกษาไปทดลองใช้ (Try out) กบักลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 30 คน โดยผูว้ิจยัไดท้  าการทดลองกบัผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และเคยบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ทั้ง 5 แบรนด์ ไดแ้ก่ ทิปโก ้มาลี ดอยค า ยนิูฟ และ โค
โค่แม็ก  เพื่อตรวจ สอบคุณภาพของขอ้ค าถามในแบบสอบถามว่าสามารถส่ือความหมายและมี
ความเหมาะสมตามความตอ้งการของผูว้ิจยัหรือไม่ แลว้น าค าตอบท่ีไดม้าตรวจสอบหาความเท่ียง 
(Reliability) โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
Coefficient) ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ โดยการศึกษาวิจยัไดก้ าหนดค่าความเช่ือมัน่

(3.2) 
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ตั้งแต่ 0.70  ข้ึนไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548) ซ่ึงจากการน าแบบสอบถามไปทดสอบหาความเท่ียง 
(Reliability) ไดค้่าความเช่ือมัน่รวมเท่ากบั 0.924 และเม่ือพิจารณารายดา้นของความส าคญัต่อส่วน
ประสมทางการตลาดไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้ง 4 ดา้น ดงัน้ี  

ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดา้นผลิตภณัฑ ์   เท่ากบั 0.724  
ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดา้นราคา    เท่ากบั 0.824  
ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เท่ากบั 0.870  
ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดา้นการส่งเสริมทางการตลาด เท่ากบั 0.910  

        ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามแต่ละประเด็นมีค่าความเช่ือมัน่โดยรวมอยู่
ระหวา่งค่า 0.70 – 1.00 จึงสรุปไดว้า่แบบสอบถามท่ีไดส้ามารถน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลได ้
 

3.4  กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

 การวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค                 
น ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมขอ้มูล
จาก 2 แหล่ง ดงัต่อไปน้ี  
 1.  แหล่งทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากงานวิจยัในอดีตท่ี

เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการ ด้านส่วนประสมทางการตลาด และด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค อีกทั้งได้

ศึกษารวบรวมขอ้มูลจากเอกสารทางวชิาการ หนงัสือ บทความ ส่ือส่ิงพิมพ ์และขอ้มูลท่ีเผยแพร่ทาง

อินเตอร์เน็ต          

 2.  แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ในการศึกษาในคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการเก็บรวม

รวมขอ้มูล โดยแบ่งแบบสอบถามแต่ละแบรนด์ อย่างละ 80 ชุด ไปยงัผูบ้ริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม

แบบ 100% เช่น เฟสบุ๊คของแต่ละแบรนด์ เป็นตน้ เน่ืองจากสามารถกระจายแบบสอบถามไปยงั

ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งกวา้งขวาง ท าใหผู้ว้จิยัไดข้อ้มูลท่ีมีความหลากหลายและครอบคลุมหลายพื้นท่ี               

         

3.5  กำรจัดท ำข้อมูลและกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
        กำรจัดเกบ็ข้อมูล  

หลงัจากท าการรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัจะท าการจดัท าขอ้มูลตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
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             1.  การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) เป็นการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ี
ได้รับค าตอบมาจากกลุ่มตวัอย่าง และด าเนินการคดัแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก โดยจะ
เลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์เท่านั้นในการน ามาวเิคราะห์ผลต่อไป   
 2.  การลงรหสั (Coding) ขอ้มูล และน าขอ้มูลท่ีไดม้าบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์  
              3.  วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences) 
              กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 หลงัจากท าการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถาม ผ่าน
โปรแกรมวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ โดยแบ่งการวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 2 ส่วน ดงัต่อไปน้ี  

1.การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมทางการตลาด โดยการค านวณค่าทางสถิติ ได้แก่  ความถ่ี  (Frequency)  ค่า ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย(Mean)  และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อช่วย
ในการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั (Hypothesis Testing) ซ่ึงสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบงานวิจยัคร้ังน้ี
คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ซ่ึงเป็นวิธีการวิเคราะห์
ขอ้มูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตาม (Y) จ านวน 1 ตวั กบัตวัแปรอิสระ (X) หรือตวัแปร
ท านาย (Predictor Variable) ตั้งแต่ 2 ตวัข้ึนไป เป็นเทคนิคทางสถิติท่ีอาศยัความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง 
ระหว่างตวัแปรมาใช้ในการพยากรณ์ โดยเม่ือทราบค่าตวัแปรหน่ึงก็สามารถพยากรณ์อีกตวัแปร
หน่ึงได ้ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ะอยูใ่นรูปของสมการพยากรณ์  

รูปแบบทัว่ไปของสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) สามารถแสดง
สมการรูปแบบเส้นตรงไดด้งัน้ี (สายชล สินสมบูรณ์ทอง, 2555) 

 

 ̂ =                        

 

โดยในการศึกษาในคร้ังน้ีมีรูปแบบสมการ คือ  

 

        ̂ =                              

 

 

(3.3) 

(3.4) 
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              โดยท่ี   

   ̂ แทน พฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม 
ไดแ้ก่           ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน และค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง  
     แทน ค่าคงท่ี      
      แทน ค่าสัมประสิทธ์ิหนา้ตวัแปรตน้ หรือ ส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีบ่งบอกทิศทางความสัมพนัธ์ของตวัแปรต่างๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้าผลไม้
พร้อมด่ืมแบบ100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

     แทน ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์  
      แทน ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา  
      แทน ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
      แทน ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

เม่ือ α และ a เป็นจุดตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เม่ือให้ตวัแปรอิสระ

ทั้งหมดมีค่าเท่ากบัศูนย ์ส่วน β และ b เป็นสัมประสิทธ์ิถดถอย (Partial Regression Coefficient) 

ของตวัแปรอิสระแต่ละตวั ซ่ึงหมายถึง อตัราการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตาม (Y) เม่ือตวัแปรอิสระ

นั้นเปล่ียนไป 1หน่วย โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีค่าคงท่ี โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิ a และ b สามารถ

ค านวณไดจ้ากสูตรดงัน้ี 
 
 

  =   ̂                       

 

   = ∑      ∑  ∑   

 ∑  
    ∑   

 
 

 

 คุณสมบติัเบ้ืองตน้         

 1.      มีการแจกแจงแบบปกติ โดยมีค่าคาดหมายเท่ากบั 0 และมีความแปรปรวนคงท่ี  

 2.      และ     เป็นอิสระต่อกนั เม่ือ i ไม่เท่ากบั j      

 3.     ตอ้งเป็นอิสระต่อกนั  

(3.6) 

(3.5) 
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การวเิคราะห์การถดถอยจะอาศยัความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร และค าตอบท่ีผูว้ิจยัตอ้งการ
เป็นหลกั ถา้มีตวัแปรอิสระ (X) มากกวา่ 2 ตวั และมีตวัแปรตาม (Y) 1 ตวั เรียกวา่ การวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยมีขั้นตอนการวเิคราะห์ ดงัน้ี 

1. เม่ือตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์กนั จะท าใหเ้ง่ือนไขของการวเิคราะห์การถดถอย ในขอ้
ท่ีตวัแปร    ทุกตวัตอ้งเป็นอิสระกนั ไม่เป็นจริง จึงท าให้เกิดปัญหา Multicollinearity นัน่จะส่งผล
ให้การทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรตามขดัแยง้กนั ท าให้สัมประสิทธ์ิการถดถอยเปล่ียนไป  เม่ือมีจ านวนตวัแปรอิสระในสมการ
เพิ่มข้ึน จะท าให้ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมีทิศทางตรงกันข้ามกัน จึงมีวิธีในการแก้ปัญหา  
Multicollinearity ดงัน้ี        

     ท  าการรวมตวัแปรอิสระบางตวัท่ีมีความสัมพนัธ์กนัไวด้ว้ยกนั โดยใชเ้ทคนิค Variance 
Inflation Factor  มีสูตร ดงัน้ี 
 

   = VIFi = 
 

     
  

 

 ถา้ค่า       มีค่ามาก แสดงวา่ตวัแปรอิสระ    มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรอิสระ 
 
2. การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ANOVA) ซ่ึงใชใ้นการตรวจสอบความสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม มีดงัต่อไปน้ี 

       สมมติฐาน      :    =   =…=    = 0    
  

       :    ≠ 0 อยา่งนอ้ย 1 ค่า ; 1, 2,…,k 
 
 

       สถิติทดสอบ                    F =  
             

        
  =  

             

           
 

 
 
 
 
 

 

  (3.7) 

(3.8) 
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ตำรำงที ่3.1  วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ANOVA)  

ทีม่ำ :  กลัยา วานิชยบ์ญัชา, (2551) 

 
 โดย   k  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

          n  แทน      จ  านวนตวัอยา่ง      
         SST (Sum Square of Total) แทน ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 
          Y = ∑          

    
         SSR (Sum Square of Regression) แทน ค่าความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากไดรั้บ
อิทธิพลของตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k      
        SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) แทน ค่าความแปรปรวนของ Y 
เน่ืองจากไดรั้บอิทธิพลอ่ืน ๆ Σ = 1(–)              
                    MSR (Mean Square of Regression) แทน ค่าเฉล่ียความแปรปรวนของ Y เน่ืองจาก
ไดรั้บอิทธิพลของตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k      
       MSE (Mean Square of Error) แทน ค่าเฉล่ียความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากไดรั้บ
อิทธิพลอ่ืนๆ Σ = 1(–)          
       F  แทน ค่าสถิติทดสอบท่ีพิจารณาเม่ือมีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) จากการ                  
ปฎิเสธ    เม่ือค่า F ท่ีค  านวณได ้มีค่ามากกวา่ k, n–k–1     
 ผลกำรทดสอบ          
 ถา้ยอมรับสมมติฐานหลกั แสดงวา่ ไม่มีตวัแปรอิสระตวัใดมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม

แหล่งความแปรปรวน 
( Source of Variance) 

องศา
อิสระ 
(df) 

ผลบวกก าลงั
สอง 

(Sum Square : 
SS) 

ผลบวกก าลงัสอง
เฉล่ีย (Mean 
Square : MS) 

f-statistics 

การถดถอย 
(Regression) 

 
K 

 
SSR 

 

MSR = 
   

 
 

 
 
 

F = 
   

   
 

ความคลาดเคล่ือน 
(Error 2 Residual ) 

 
n-k-1 

 
SSE 

 

MSE =
   

 – – 
 

ผลรวม 
(Total) 

 
n-1 

 
SST 
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 ถา้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั แสดงว่า มีตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัตวั
แปรตาม 
 3. การตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตามกบัตวัแปรอิสระทีละ 1 ตวั โดยตอ้งท า
การทดสอบสมมติฐาน k คร้ัง ส าหรับตวัแปรอิสระ k ตวั ส าหรับการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง 
Y และ    เป็นดงัน้ี 
       สมมติฐาน 
     H0 :    =  0 
     H1 :    ≠ 0 
       สถิติทดสอบ 

     t = 
  

   

 

   เม่ือ     
  คือ ค่าความคาดเคล่ือนมาตรฐานของ      

ผลกำรทดสอบ 
     ถา้ยอมรับสมมติฐานหลกั แสดงวา่ ตวัแปรตามไม่ข้ึนอยูก่บัตวัแปรอิสระ          
     ถา้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั แสดงวา่ ตวัแปรตามข้ึนอยูก่บัตวัแปรอิสระ 

 4. Coefficient of Determination (  ) หาความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระ X และตวัแปร
ตาม Y จากนั้นจะท าการศึกษาระดบัความสัมพนัธ์โดยใช ้   ดงัน้ี 

 

    =   
             

        
    เม่ือ 0 < R2 < 1 

 ผลกำรทดสอบ          
 ถา้ค่า    มีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามในเชิงบวก 
  ถา้ค่า    มีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม 
หรือ                          มีความสัมพนัธ์กนันอ้ยมาก  
 5.  การสร้างสมการแสดงความสัมพนัธ์ เม่ือคาดวา่ตวัแปรตาม และตวัแปรอิสระมีความ 
สัมพนัธ์กนัเชิงเส้น ซ่ึงเขียนในรูปแบบสมการไดด้งัน้ี 
 

 ̂ =                        

   (3.9) 

(3.10) 

(3.11) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

       การวจิยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อม
ด่ืมแบบ100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงการศึกษาในคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้มูลท่ี
ไดโ้ดยการสอบถามขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งรวมทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดย
ใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) ผูว้จิยัไดน้ าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

 

4.1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และการวิเคราะห์ขอ้มูลไดน้ าสถิติมาใช้วิเคราะห์ ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) 
และร้อยละ (Percentage) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยมีรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.1  
 
ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละทางลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 เพศ 
           ชาย 
           หญิง 

 
60 
340 

 
15.0 
85.0 

           รวม 400 100.00 
อาย ุ
          ต  ่ากวา่ 25 ปี ข้ึนไป 
          26 – 30 ปี 
          31 – 35 ปี 
          36 – 40 ปี 
          41 – 45 ปี 
          45 ปี ข้ึนไป 

 
52 
182 
65 
38 
29 
35 

 
13.00 
45.50 
16.25 
9.50 
7.25 
8.50 

         รวม 400 100.00 
 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ) 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 ระดบัการศึกษาสูงสุด 
           ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
           ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า 
           สูงกวา่ปริญญาตรีข้ึนไป 

 
45 
307 
48 

 
11.25 
76.75 
12.00 

           รวม 400 100.00 
อาชีพ 
         นกัเรียน / นกัศึกษา 
         ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
         พนกังานบริษทัเอกชน 
         ธุรกิจส่วนตวั 
         รับจา้งทัว่ไป 

 
35 
82 

233 
34 
16 

 
8.75 
20.50 
58.25 
8.50 
4.00 

รวม 400 100.00 
 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
        นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 
        15,001 – 25,000 บาท 
        25,001 – 35,000 บาท 
        มากกวา่ 35,001 บาท 

 
71 

138 
105 
86 

 
17.75 
34.50 
26.25 
21.50 

         รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.1  ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง 

จ านวน 400 คน จ าแนกดงัต่อไปน้ี 
เพศ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ ไดแ้ก่ เพศหญิง จ านวน 340 คน คิดเป็นร้อย

ละ 85 และเพศชาย จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 
อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ ไดแ้ก่ช่วงอายุระหวา่ง 26 – 30 ปี จ  านวน 

182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 รองลงมาคือช่วงอายุระหวา่ง 31 – 35 ปี จ  านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.25 และช่วงอายรุะหวา่ง ต ่ากวา่ 25 ปี ข้ึนไป จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ตามล าดบั 
 ระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี หรือ เทียบเท่าจ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.75 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรีข้ึนไป 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 
ตามล าดบั 
 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 233 คน คิด
เป็นร้อยละ 58.25 รองลงมาคือ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 
และนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 ตามล าดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-
25,000 บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมาคือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 
35,000 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 35,001  
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 ตามล าดบั 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคน ้าผลไม้พร้อมดื่มแบบ 100% ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
        4.2.1  พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อ
เดือนและดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อเดือน โดยสถิติท่ีน ามาใช ้ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลแสดงรายระเอียด ดงัตารางท่ี 4.2 – 4.5  
 
ตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละด้านความถ่ีในการบริโภคน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมแบบ 100% 
                       ของผูบ้ริโภคต่อเดือน 
ความถ่ีในการบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% 

ต่อเดือน (คร้ัง) 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1 - 5 
6 - 10 

11 - 15 
16 - 20 

252 
114 
32 
2 

63.00 
28.50 
8.00 
0.50 

รวม 400 100.00 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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48 
 

จากตารางท่ี 4.2 สรุปไดว้า่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่บริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% เป็น
จ านวน 1-5 คร้ังต่อเดือน จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63 รองลงมาคือ 6-10 คร้ังต่อเดือน จ านวน 
114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 และ 11-15 คร้ังต่อเดือน จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.3  ค่าสูงสุด ค่าต ่าสุด ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความถ่ีในการบริโภคน ้ า    
                      ผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคต่อเดือน 
ความถ่ีในการการบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ต่อเดือน จ านวน (คร้ัง) 
ค่าต ่าสุด (คร้ัง/เดือน) 1 
ค่าสูงสุด (คร้ัง/เดือน) 20 
ค่าเฉล่ีย  (คร้ัง/เดือน) 5.51 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 3.90 
 

จากตารางท่ี 4.3  พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่บริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% สูงสุด คือ 
20 คร้ัง/เดือน  ต ่าสุด 1 คร้ัง/เดือน และมีค่าเฉล่ียของความถ่ีในการบริโภคคือ 5.51 คร้ัง/เดือน โดยมี
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน คือ 3.90 

 
 ตารางที่ 4.4  จ านวนและร้อยละด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% 
                        ของผูบ้ริโภคต่อเดือน 

 

ค่าใชจ่้ายในการบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม 
แบบ 100% ต่อเดือน (บาท) 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

18 - 100 169 42.25 
101 - 200 90 22.50 
201 - 300 61 15.25 
301 - 400 21 5.25 
401 - 500 39 9.75 
501 - 600 3 0.75 
601 - 700 12 3.00 
701 - 800 5 1.25 
รวม 400 100.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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       จากตารางท่ี 4.4 จะเห็นไดว้่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม
แบบ 100% สูงสุด คือ 18-100 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 42.25 รองลงมาคือ 101-200  บาท/เดือน 
คิดเป็นร้อยละ 22.50 และ 201-300 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 15.25 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.5 ค่าสูงสุด ค่าต ่าสุด ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานค่าใช้จ่ายในการบริโภคน ้ า      
                    ผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคต่อเดือน 
ค่าใชจ่้ายในการบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ต่อเดือน  จ านวน (บาท) 

ค่าต ่าสุด (บาท/เดือน) 18 

ค่าสูงสุด (บาท/เดือน) 800 
ค่าเฉล่ีย  (บาท/เดือน) 212.88 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  182.09 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายค่าใชจ่้ายในการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อม
ด่ืมแบบ 100% สูงสุด คือ 800 บาท/เดือน ต ่าสุดคือ 18 บาท/เดือน และมีค่าเฉล่ียของค่าใชจ่้ายในการ
บริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% คือ 212.88 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานคือ 182.09 
 

4.2.2 พฤติกรรมการการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ดา้นเหตุผลในการบริโภค 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภค ช่องทางการจดัจ าหน่าย และช่วงเวลาในการการบริโภคน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภค โดยสถิติมาใช้วิเคราะห์ ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดงรายละเอียด ดงัภาพท่ี 4.1 – 4.4 
 

 

31.25% 

14.5% 43.5% 

6.25% 
4.5% 

เหตุผลในการเลอืกบริโภคน า้ผลไม้พร้อมดื่มแบบ 100% 

ชอบรับประทานน ้ าผลไม ้

ช่วยเพ่ิมความสดช่ืน ดบักระหาย 

เพ่ือประโยชน์ต่อสุขภาพ 

มีรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 

รูปแบบสินคา้มีความน่าสนใจ 

ภาพที ่4.1  เหตุผลในการเลือกบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากภาพท่ี 4.1 พบวา่เหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดในการเลือกบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100%
ของผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่คือ เพื่อประโยชน์ต่อสุขภาพ มีจ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 
รองลงมาคือ ชอบรับประทานน ้าผลไม ้มีจ  านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 และช่วยเพิ่มความ
สดช่ืน ดบักระหาย มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 ตามล าดบั 

 

 

ภาพที ่4.2  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% 

 

 จากภาพท่ี 4.2 พบว่าบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100%
ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือ ตนเอง มีจ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.75 รองลงมาคือ เพื่อน มี
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 และครอบครัว มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อย14.50 

 
ภาพที ่4.3  ช่องทางจดัจ าหน่ายในการเลือกบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% 

 

62.75% 16.25% 

14.50% 

6.50% 

บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการเลอืกบริโภคน า้ผลไม้พร้อมดื่มแบบ 100% 

ตนเอง 

เพื่อน 

ครอบครัว 

พรีเซ็นเตอร์ /ตวัแทนจ าหน่ายสินคา้ 

33% 

16.5% 

50.5% 

ช่องทางจัดจ าหน่ายในการเลอืกบริโภคน า้ผลไม้พร้อมดื่มแบบ 100% 

หา้งสรรพสินคา้ /ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ร้านขายของช า เช่น ผูค้า้รายยอ่ย 

ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากภาพท่ี 4.3  พบวา่ ช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลในการเลือกบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม
แบบ 100% มากท่ีสุดคือ ร้านสะดวกซ้ือ มีจ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือ 
หา้งสรรพสินคา้/ ซุปเปอร์มาร์เก็ต มีจ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 และร้านขายของช า มีจ านวน 
66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ตามล าดบั 
 

 

ภาพที ่4.4  ช่วงเวลาในการเลือกบริโภคบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% 

 จากภาพท่ี 4.4 พบวา่ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่นิยมบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ
100% มากท่ีสุดคือ 16.01 – 18.00 น. มีจ  านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 รองลงมาคือ 18.01 น. 
เป็นตน้ไป  มีจ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22 และ ไม่แน่นอน มีจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 
ตามล าดบั 

 

4.3 การวิเคราะห์ระดับความส าคัญโดยรวมและรายด้านของการบริโภคน ้าผลไม้พร้อม
ดื่มแบบ 100% เกีย่วกบัผลของส่วนประสมทางการตลาด 

        ผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัโดยรวมและรายดา้นของการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม

แบบ100% เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด โดยสถิติท่ีน ามาใช ้ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดง ดงัตารางท่ี 4.6 – 4.7 

 

9.5% 

15.75% 

33.75% 

22% 

19% 

ช่วงเวลาในการเลอืกบริโภคน า้ผลไม้พร้อมดื่มแบบ 100% 

6.00 – 12.00 น. 

12.01 – 16.00 น.  

16.01 – 18.00 น.  

18.01 น. เป็นตน้ไป 

ไม่แน่นอน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.6  สรุปค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคญัต่อส่วนประสมทาง 

                  การตลาดของผูบ้ริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% 

ส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความส าคญั   ล าดบั    
ท่ี 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.20 0.52 มาก 3 
2. ดา้นราคา 4.25 0.62 มากท่ีสุด   1 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.20 0.53 มาก 3 
4. ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 4.23 0.53 มากท่ีสุด 2 

รวม 4.22 0.45 มากท่ีสุด - 
  

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัของการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 
100% กบัส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบวา่ดา้นท่ีผูบ้ริโภคไดใ้หค้วามส าคญัสูงสุด คือ ดา้นราคา ในระดบัมากท่ีสุด และ ดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาด ในระดบัมากท่ีสุด  

ตารางที่  4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญต่อส่วนประสมทาง 
                       การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม 
                    ทางการตลาด ของผูบ้ริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100%  

ส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
1. ความหลากหลายของรสชาติ 4.26 0.69 มากท่ีสุด 2 
2. วตัถุดิบท่ีน ามาใชมี้คุณภาพและปลอดภยั 4.29 0.70 มากท่ีสุด 1 

3. ความมีช่ือของเสียงของตราสินคา้ 4.17 0.80 มาก 4 
4. รูปลกัษณ์ของบรรจุภณัฑ์ท่ีสวยงามและ
สะดวกต่อการบริโภค 

4.10 0.77 มาก 5 

5. มีหลากหลายขนาดใหเ้ลือก 4.19 0.71 มาก 3 
รวม 4.20 0.52 มาก - 

 
 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่4.7 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

ดา้นราคา 
6. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณ 4.12 0.86 มาก 5 
7. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ  4.28 0.68 มากท่ีสุด 3 

8. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัน ้ าผลไมแ้บรนด์
อ่ืน 

4.34 0.67 มากท่ีสุด 1 

9. มีหลากหลายราคาใหเ้ลือก 4.32 0.68 มากท่ีสุด 2 
10. มีป้ายบ่งบอกราคาชดัเจน 4.20 0.78 มาก 4 

รวม 4.25 0.62 มากท่ีสุด - 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
11. สถานท่ีจดัจ าหน่ายหาซ้ือไดส้ะดวก 4.30 0.68 มากท่ีสุด 1 

12. ท่ีตั้งของร้านอยูใ่กลก้บัแหล่งชุมชน 
หา้งสรรพสินคา้ หรือ อาคารส านกังาน 

4.25 0.64 มากท่ีสุด 2 

13. ร้านคา้มีการจดัต าแหน่งสินคา้ไดอ้ยา่งเป็น
ระเบียบและสวยงาม 

4.19 0.69 มาก 3 

14. จดัต าแหน่งของสินคา้ไดเ้หมาะสมหยบิ
ง่าย หาสินคา้ท่ีตอ้งการไดง่้าย 

4.16 0.69 มาก 4 

15. มีสินคา้ตลอดเวลา ไม่ขาดตลาด 4.12 0.83 มาก 5 

รวม 4.20 0.53 มาก - 
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
16. มีโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทาง
ต่างๆ อยา่งทัว่ถึง เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม
ฯลฯ 

4.25 0.67 มากท่ีสุด 3 

17. ความน่าดึงดูดใจของส่ือโฆษณา เช่น รู้สึก
ไดถึ้งการมีสุขภาพท่ีดีเม่ือบริโภค 

4.27 0.66 มากท่ีสุด 2 

18. มีการส่งเสริมการขายท่ีตรงกบัความ
ตอ้งการ เช่น การซ้ือ 1 แถม 1, การใหส่้วนลด, 
การแจกของรางวลั เป็นตน้ 

4.28 0.66 มากท่ีสุด 1 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่4.7 (ต่อ)  
ส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบั

ความส าคญั 
ล าดบัท่ี 

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
19. มีรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจและ
หลากหลาย 

4.14 0.72 มาก 5 

20. มีการใชพ้รีเซ็นเตอร์/ ตวัแทนจ าหน่าย ท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัและดึงดูดใจได ้

4.22 0.68 มากท่ีสุด 4 

รวม 4.23 0.53 มากท่ีสุด - 

  
จากตารางท่ี 4.7 แสดงวา่ ผูบ้ริโภคไดใ้ห้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละ

ดา้นโดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
 ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ในระดบัมาก มี

ค่าเฉล่ีย คือ 4.20  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุด คือ วตัถุดิบท่ี

น ามาใชมี้คุณภาพและปลอดภยั ในระดบัมากท่ีสุด ( ̅ = 4.29) รองลงมาคือ ความหลากหลายของ

รสชาติ ในระดบัมากท่ีสุด ( ̅ = 4.26) รองลงมาคือ มีหลากหลายขนาดให้เลือกบริโภค ในระดบัมาก

( ̅ = 4.19)  และความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ ในระดบัมาก ( ̅ = 4.17)  ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้

ความส าคญัน้อยท่ีสุดคือ รูปลกัษณ์ของบรรจุภณัฑ์ท่ีสวยงามและสะดวกต่อการบริโภค ในระดบั

มาก ( ̅ = 4.10) ตามล าดบั  

ดา้นราคาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ในระดบัมากท่ีสุด 

มีค่าเฉล่ีย คือ 4.25  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุด คือ ราคา

เหมาะสมเม่ือเทียบกบัน ้าผลไมแ้บรนดอ่ื์น ในระดบัมากท่ีสุด ( ̅ = 4.34) รองลงมาคือ มีหลากหลาย

ราคาให้เลือก ในระดบัมากท่ีสุด ( ̅ = 4.32)   รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ ใน

ระดบัมากท่ีสุด ( ̅ = 4.28) และมีป้ายบ่งบอกราคาชดัเจน ในระดบัมาก ( ̅ = 4.20) ส่วนขอ้ท่ี

ผูบ้ริโภคให้ความส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณ ในระดบัมาก ( ̅ = 4.12) 

ตามล าดบั  

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ใน

ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย คือ 4.20  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุด 

คือ สถานท่ีจดัจ าหน่ายหาซ้ือไดส้ะดวก ในระดบัมากท่ีสุด ( ̅ = 4.30) รองลงมาคือ ท่ีตั้งของร้านอยู่เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ใกลก้บัแหล่งชุมชน หา้งสรรพสินคา้ หรืออาคารส านกังาน ในระดบัมากท่ีสุด ( ̅ = 4.25) รองลงมา

คือ ร้านคา้มีการจดัต าแหน่งการวางสินคา้ไดอ้ยา่งเป็นระเบียบและสวยงาม ในระดบัมาก ( ̅ = 4.19) 

และจดัต าแหน่งของสินคา้ไดเ้หมาะสม หยบิง่าย หาสินคา้ท่ีตอ้งการไดง่้าย ในระดบัมาก ( ̅ = 4.16) 

ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ มีสินคา้ตลอดเวลา ไม่ขาดตลาด ในระดบัมาก ( ̅ = 

4.12) ตามล าดบั  

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 

100% ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย คือ 4.23  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้

ความส าคญัสูงสุด คือ มีการส่งเสริมการขายท่ีตรงกบัความตอ้งการ เช่น การซ้ือ 1 แถม 1, การให้

ส่วนลด เป็นตน้ ในระดบัมากท่ีสุด ( ̅ = 4.28) รองลงมาคือ ความน่าดึงดูดใจของส่ือโฆษณา เช่น 

รู้สึกไดถึ้งการมีสุขภาพท่ีดีเม่ือบริโภค ในระดบัมากท่ีสุด ( ̅ = 4.27) รองลงมาคือ มีการโฆษณา

ประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทางต่างๆ อยา่งทัว่ถึง เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ฯลฯ ในระดบัมากท่ีสุด ( ̅ 

= 4.25) และการใชพ้รีเซ็นเตอร์/ตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีเสียงเป็นท่ีรู้จกัและดึงดูดใจได ้อยูใ่นระดบัมาก 

( ̅ = 4.22) ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ มีรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจและ

หลากหลาย ในระดบัมาก ( ̅ = 4.14) ตามล าดบั  

 

4.4  การวเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน า้ผลไม้

พร้อมดื่มแบบ 100% ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 การศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อท าการทดสอบสมมุติฐาน โดยตวั
แปรอิสระ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาด ในดา้นตวัแปรตามไดแ้ก่ ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน และค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อ
เดือน โดยท าการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยวธีิการถดถอยพหุคูณ  
 

4.4.1 ผลการวเิคราะห์ของตัวแปรอสิระในการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด

ประกอบดว้ย 4 ดา้น ได้แก่ ดา้นผลิตภณัฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด เป็นการทดสอบระดบัของความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระกบัตวัแปรอิสระ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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อ่ืนๆ และใชว้ิธีการทดสอบดว้ยการหาค่า Variance Inflation Factors และค่า Tolerance โดยผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูล แสดงดงัตารางท่ี 4.8  

 
ตารางที ่4.8  วเิคราะห์ค่า  Tolerance และ Variance Inflation Factors (VIF) ของตวัแปรอิสระ 

ส่วนประสมทางการตลาด Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.50 1.98 
2. ดา้นราคา 0.56 1.77 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.59 1.68 
4. ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 0.41 2.42 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ค่า Tolerance อยูใ่นช่วงระหวา่ง 0.41 – 0.59 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.10 
และไม่มีค่าใดท่ีเขา้ใกล ้0 จึงแสดงใหเ้ห็นวา่ ตวัแปรอิสระ ซ่ึงไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4
ดา้น มีความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั  และค่า Variance Inflation Factors (VIF) อยูใ่นช่วงระหวา่ง 1.68 – 
2.42 ซ่ึงค่า Variance Inflation Factors (VIF) ทุกตวัมีค่านอ้ยกวา่ 10 จึงแสดงใหเ้ห็นวา่ ตวัแปรอิสระ
ส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ด้าน มีความสัมพนัธ์ระหว่างกนัอยู่ในระดบัท่ีต ่าจึงมีความเป็น
อิสระต่อกนั 

 
4.4.2 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

น า้ผลไม้พร้อมดื่มแบบ 100% ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่1 
ส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 
100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาด้านความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน โดย
ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงผลการวเิคราะห์แสดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.9 

 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่  4.9 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ 
                     พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมแบบ 100% ของผู ้บริโภคในเขต 
                     กรุงเทพมหานคร พิจารณาจากดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน  

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

 
Standardized 

Coefficients Beta 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error 
Constant 5.708 1.822  3.133 .002 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 1.007 .520 .145 2.069 .039* 
ดา้นราคา .353 .416 .056 .847 .397 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย -.080 .469 -.011 -.171 .864 
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด -1.390 .560 -.193 -2.480 .014* 
R = .138,                = .009,   F = 1.925 

หมายเหตุ:  * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

จากตารางท่ี 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริโภคน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมแบบ 100% ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาจากด้านความถ่ีในการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบบ100% ต่อ
เดือน พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีสามารถท านาย
พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมแบบ100%  ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
            = .009 โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดส่งผล
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดา้นความถ่ีในการบริโภคร้อยละ0. 09 และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ (  = .145) 
และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (  = -.193) เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลสูงสุด  

ส่วนประสมทางตลาดท่ีสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 
100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาความถ่ีในการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมต่อ
เดือน อยา่งมีนยัส าคญัท่ีสถิติระดบั 0.05 ท่ีส่งผลผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยทิศทางดา้นบวก 
ไดแ้ก่  

ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยค่าสัมประสิทธิการถดถอยเท่ากบั 0.145 หมายความวา่ ส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์สูงข้ึน 1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการใช้ในการบริโภคน ้ าผลไม้

พร้อมด่ืมแบบ 100% ดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือนเพิ่มข้ึนประมาณ 0.145 เท่า 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด โดยค่าสัมประสิทธิการถดถอยเท่ากบั -0.193 หมายความวา่ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดได้สูงข้ึนเพิ่ม 1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมี
พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ด้านความถ่ีในการใช้บริโภคต่อเดือนลดลง
ประมาณ -0.193 เท่า 

 

สมมติฐานที ่2  

ส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100%

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาจากดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อเดือน โดยก าหนด

ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงผลการวเิคราะห์แสดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.10 

 

ตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ 
                     พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมแบบ 100% ของผู ้บริโภคในเขต 
                        กรุงเทพมหานคร พิจารณาจากดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อเดือน  

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

 
Standardized 

Coefficients Beta 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error 
Constant 180.634 85.330  2.117 .035 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 54.901 24.371 .158 2.253 .025* 
ดา้นราคา 4.15 19.490 .001 0.21 .983 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 8.122 21.958 .024 .370 .712 
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด -55.352 26.251 -.164 -2.109 .036* 
R = .128,              = .006,   F = .1643 

หมายเหตุ:  * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

จากตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริโภคน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมแบบ 100% ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาจากดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบบ100% ต่อ
เดือน พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีสามารถท านาย
พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมแบบ 100%  ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
            = .006 โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดส่งผล
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ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคร้อยละ0.6 และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ (  = .158) 
และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (  = -.164) เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลสูงสุด   

ส่วนประสมทางตลาดธท่ีสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม

แบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาค่าใช้จ่ายในการบริโภคน ้ าผลไม้

พร้อมด่ืมต่อเดือน อย่างมีนยัส าคญัท่ีสถิติระดบั 0.05 ท่ีส่งผลผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดย

ทิศทางดา้นบวก ไดแ้ก่  

ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยค่าสัมประสิทธิการถดถอยเท่ากบั 0.158 หมายความวา่ ส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์สูงข้ึน 1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการใช้ในการบริโภคน ้ าผลไม้

พร้อมด่ืมแบบ 100% ดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อเดือนเพิ่มข้ึนประมาณ 0.158 เท่า 

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดโดยค่าสัมประสิทธิการถดถอยเท่ากบั -0.164 หมายความวา่ 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดได้สูงข้ึนเพิ่ม 1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมี

พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ดา้นค่าใช้จ่ายในการใช้บริโภคต่อเดือนลดลง

ประมาณ -0.164 เท่า 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษางานวิจยัเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ า
ผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษา
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยท าการศึกษาดว้ยวิธิวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใชแ้บบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ทั้ง 5 แบรนด ์ไดแ้ก่ ทิปโก ้มาลี ดอยค า  
ยนิูฟ และโคโค่แม็ก โดยก าหนดขนาดตวัอย่างจ านวน 400 คน ซ่ึงไดจ้ดัแบ่งกลุ่มตวัอยา่งโดยใช้
เกณฑ์ การสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้และเกณฑ์การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

 
 5.1.1  ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
     จากการวิเคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง มีอายุ 26 – 30 ปี มีระดบั
การศึกษาในระดบัปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ซ่ึงมีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 15,001 – 25,000 บาท และส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน 
 

 5.1.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคน ้าผลไม้พร้อมดื่มแบบ  100% ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดท้  าแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 2 ตอน ไดแ้ก่ 

ตอนที่ 1 พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน และดา้นค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อเดือน ผล
การศึกษาพบวา่ พบวา่ ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการบริโภคผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% มากท่ีสุด 2 คร้ัง
ต่อเดือน โดยนิยมบริโภคสูงสุด 20 คร้ังต่อเดือน ต ่าสุดคือ 1 คร้ังต่อเดือน ซ่ึงคิดเป็นค่าเฉล่ีย
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โดยประมาณ 5.51 คร้ังต่อเดือน และการศึกษาดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อเดือน พบวา่ ผูบ้ริโภค
โดยส่วนใหญ่นิยมบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% โดยมีค่าใช้จ่ายสูงสุด 800 บาทต่อเดือน 
ต ่าสุดคือ 18 บาทต่อเดือน ซ่ึงคิดเป็นค่าเฉล่ียโดยประมาณ 212.88 บาทต่อเดือน   

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการบริโภค บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภค ช่องทางจดัจ าหน่ายใน
การบริโภค และช่วงเวลาในการบริโภค ผลการศึกษาพบวา่ เหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดในการเลือกบริโภค
น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่คือ เพื่อประโยชน์ต่อสุขภาพ บุคคลท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุดต่อการเลือกบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคคือ ตนเอง ช่องทาง
จดัจ าหน่ายในการเลือกบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภค คือ ร้านสะดวกซ้ือ และ
ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่นิยมบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% มากท่ีสุดคือ 16.01 – 
18.00 น. เน่ืองดว้ยวฒันธรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสังเกตไดจ้ากสังคมในปัจจุบนั
ในช่วงเวลาใกลเ้ลิกงานท่ีร่างกายเหน่ือยลา้ และตอ้งการความสดช่ืน จึงเป็นสาเหตุท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
โดยส่วนใหญ่เลือกบริโภคในช่วงเวลา 16.01 – 18.00 น. 
 

 5.1.3  ระดับความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้า
ผลไม้พร้อมดื่มแบบ 100% ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมแบบ 100% ของผู ้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โดยภาพรวมผูบ้ริโภคให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านท่ีผูบ้ริโภคได้ให้
ความส าคญัสูงสุด คือ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ในระดบัมากท่ีสุด 
            5.1.3.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียคือ 4.20 และเม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่ โดยภาพรวมผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุด คือ วตัถุดิบท่ีน ามาใชมี้คุณภาพและ
ปลอดภยั รองลงมาคือ ความหลากหลายของรสชาติ รองลงมาคือ มีหลากหลายขนาดให้เลือก และ
ความมีช่ือของเสียงของตราสินคา้ ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัน้อยท่ีสุดคือ รูปลกัษณ์ของ
บรรจุภณัฑท่ี์สวยงามและสะดวกต่อการบริโภค  
            5.1.3.2 ดา้นราคา ภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียคือ 4.25 และเม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่ โดยภาพรวมผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัน ้ า
ผลไมแ้บรนดอ่ื์น รองลงมาคือ มีหลากหลายราคาให้เลือก รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั
คุณภาพ และมีป้ายบ่งบอกราคาชัดเจน ส่วนข้อท่ีผู ้บริโภคให้ความส าคัญน้อยท่ีสุดคือ ราคา
เหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณ 
           5.1.3.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียคือ 4.20 และ
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ โดยภาพรวมผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุด คือ สถานท่ีจดัจ าหน่าย

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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หาซ้ือได้สะดวก องลงมาคือ ท่ีตั้ งของร้านอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชน ห้างสรรพสินค้า หรืออาคาร
ส านกังาน รองลงมาคือ ร้านคา้มีการจดัต าแหน่งการวางสินคา้ไดอ้ยา่งเป็นระเบียบและสวยงาม และ
และจดัต าแหน่งของสินคา้ไดเ้หมาะสม หยิบง่าย หาสินคา้ท่ีตอ้งการไดง่้าย ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ มีสินคา้ตลอดเวลา ไม่ขาดตลาด 
          5.1.3.4 ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียคือ 4.23 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ โดยภาพรวมผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัสูงสุด คือ การส่งเสริมการ
ขายท่ีตรงกบัความตอ้งการ เช่น การซ้ือ 1 แถม 1, การให้ส่วนลด เป็นตน้ รองลงมาคือ ความน่า
ดึงดูดใจของส่ือโฆษณา เช่น รู้สึกไดถึ้งการมีสุขภาพท่ีดีเม่ือบริโภค รองลงมาคือ มีการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทางต่างๆ อย่างทัว่ถึง เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ฯลฯ และการใชพ้รีเซ็น
เตอร์/ตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีเสียงเป็นท่ีรู้จกัและดึงดูดใจได ้ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญันอ้ยท่ีสุด
คือ มีรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจและหลากหลาย 

 

 5.1.4  ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้าผลไม้
พร้อมดื่มแบบ 100% ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้อธิบายพฤติกรรม
การบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการวิจยัในคร้ังน้ี
ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด 
ส่วนตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อเดือน โดย
ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 จากผลการวเิคราะห์สามารถแสดงรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

สมมุติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาจากความถ่ีในการบริโภคต่อ
เดือน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด เป็นตวั

แปรสามารถท านายพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาจากความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน R adjusted = 0.009 ซ่ึงทางดา้น

ผลิตภณัฑ์ มีค่านัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า   = .145 และด้านการส่งเสริมทาง

การตลาด มีค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า   = -.193 ตามล าดบั 

สมมุติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไม้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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พร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาจากค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อ

เดือน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด เป็นตวั
แปรสามารถท านายพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาจากค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อเดือน R adjusted = 0.006 ซ่ึงทางดา้น
ผลิตภณัฑ์ มีค่านัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า   = .158 และด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด มีค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า   = -.164 ตามล าดบั ผลการทดสอบมี
รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.1 
 
ตารางที ่5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็นผลท่ีวเิคราะห์จากสมมุติฐานทั้งหมด 2 สมมติฐาน  

สมมติฐาน มีอิทธิพล ไม่มีอิทธิพล ตวัแปรท่ีมีอิทธิพล 

1. ส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริม ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมแบบ
100% ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พิจารณาจากความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน 

 
 
 
 

  
 
- ดา้นผลิตภณัฑ์ 
-  ดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาด 
 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ
100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พิจารณาจากค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อเดือน 

 
 
 
 

  
 
- ดา้นผลิตภณัฑ์ 
-  ดา้นการส่งเสริม  
   ทางการตลาด 
 

 

5.2  การอภิปรายผลการวจิัย 
 
        จากผลการวิ เคราะห์งานวิจัย เ ร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม                            
การบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่ออธิบายถึงความ
สอดคลอ้งระหวา่งผลการวจิยักบัสมมติฐานการวจิยัท่ีตั้งไว ้โดยสามารถอธิบายผลการวจิยัวา่มีความ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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สอดคลอ้งกบัทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ดงันั้นผูว้จิยัจึงขอน าเสนอการอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจยัได้
ดงัน้ี  
 

 5.2.1  ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้าผลไม้พร้อม
ดื่มแบบ 100% ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม
แบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดว้ย 4 ส่วนรายละเอียดดงัน้ี 
 1. ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑส่์งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม
แบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาด้านความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน 
รวมถึงค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อเดือน โดยมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั หรือมีผลใน
เชิงบวก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยท่ีระดบัความส าคญัโดยรวมของดา้นผลิตภณัฑ์อยู่
ในระดบัส าคญัมาก เป็นการแสดงให้เห็นว่า การท่ีธุรกิจให้ความส าคญักบัตวัผลิตภณัฑ์เน่ืองจาก
เป็นส่ิงท่ีธุรกิจสร้างข้ึนมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดความตอ้งการซ้ือ 
โดยการใส่ใจกบัวตุัดิบท่ีมีคุณภาพ ความหลากหลายของรสชาติ มีผลิตภณัฑ์ให้เลือกหลากหลาย
ขนาด ตลอดจนรูปลกัษณ์ของบรรจุภณัฑ์ท่ีสวยงามและสะดวกต่อการบริโภค จะช่วยให้ผูบ้ริโภค
จะบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% มากข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของพิษณุ จงสถิตวฒันา 
(2548) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ เป็นส่ิงท่ีธุรกิจสร้างข้ึนมาและน าเสนอสู่ตลาดให้แก่ผูบ้ริโภคโดยตรง 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค โดยผลิตภณัฑ์มีหลากหลาย
รูปแบบเป็นส่ิงท่ีจับต้องได้ โดยผลิตภัณฑ์จะต้องมีคุณค่าและเกิดอรรถประโยชน์ ในสายตา
ผูบ้ริโภค จึงส่งผลให้ผลิตภณัฑ์เหล่านั้นขายได ้อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มิตรา และคณะ 
(2557) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ าผลไม ้
100% ตรามาลี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมบริโภคน ้าผลไม ้อยา่งมีนยัส าคญัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 2.ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ า
ผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาดา้นความถ่ีในการ
บริโภคต่อเดือน รวมถึงค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อเดือน โดยมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทาง
ตรงกนัขา้ม หรือมีผลในเชิงลบ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยท่ีระดบัความส าคญัโดยรวม
ของดา้นการส่งเสริมทางการตลาดอยูใ่นระดบัส าคญัมากท่ีสุด เป็นการแสดงให้เห็นวา่ การส่งเสริม
ทางการตลาดของทางธุรกิจนั้น อาทิ การลดราคาสินคา้, การซ้ือ 1 แถม 1 เป็นเหตุให้ความถ่ี รวมถึง
ค่าใชจ่้ายในการบริโภคมีแนวโนม้ท่ีลดลง เน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตวั ท าให้ผูบ้ริโภคเลือก
ท่ีจะซ้ือสินคา้ในช่วงท่ีมีการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือสินคา้นั้นลดราคาจึงส่งผลให้ค่าใช้จ่ายของ
ผูบ้ริโภคลดลงในทางการเดียวกนัเน่ืองจากการซ้ือสินคา้ 1 แถม1 จะท าให้ผูบ้ริโภคมีสินคา้ไว้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บริโภคเกินความตอ้งการในขณะนั้น ส่งผลใหค้วามถ่ีในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ลดลง 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ บริษทั กนัตาร์ เวิร์ลดพาแนล (ไทยแลนด์) จ  ากดั 
ผูว้ิจยัพฤติกรรมการจบัจ่ายของผูบ้ริโภคเชิงลึกในกลุ่มสินคา้อุปโภคบริโภค กล่าวว่า พฤติกรรม
กลุ่มคนเมือง ในปี2560 ลดความถ่ี-มูลค่าในการซ้ือสินคา้ลดลงในการซ้ือสินคา้ลง (กรุงเทพธุรกิจ, 
2561) อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของเจษฎ ์รัตนสุธีรานนท ์และคณะ (2556) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือน ้าผกัผลไมพ้ร้อมด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ตรา
ยนิูฟ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมทางการตลาดกบัพฤติกรรมบริโภคน ้ า
ผลไม ้อยา่งมีนยัส าคญัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 3. ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม
แบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน 
รวมถึงค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อเดือน ซ่ึงอาจเป็นไปไดว้่า ธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% 
ส่วนมากมีการตั้งระดับราคาท่ีใกล้เคียงกัน จึงไม่มีการแข่งขนักันทางด้านราคา และเน่ืองด้วย
ผลิตภณัฑ์เป็นน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ท่ีมีคุณภาพสูง จึงท าให้ราคาผลิตภณัฑ์สูงตามเช่นกนั  
ดงันั้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาจึงไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ
100%  ดา้นความถ่ีในการบริโภค รวมถึงค่าใชจ่้ายในการบริโภค ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของวิภาวี สุริโย (2556) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือน ้ าผกั-น ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาไม่
มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่ถึงอย่างไร
ผูป้ระกอบการก็ควรให้ความส าคญัในดา้นราคาเช่นกนั เน่ืองจากราคาเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญั ท่ี
ท าใหธุ้รกิจมีรายได ้และการก าหนดราคาจะเป็นตวัท่ีก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจ  
 4. ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
น ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาดา้นความถ่ีในการ
บริโภคต่อเดือน รวมถึงค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อเดือน ซ่ึงอาจเป็นไปไดว้่า เพราะร้านจ าหน่าย
สินคา้ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร มีความคลา้ยคลึงกนั โดยเฉพาะร้านสะดวกซ้ือ จึงเป็นเหตุให้ส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อม
ด่ืมแบบ 100%  ดา้นความถ่ีในการบริโภค รวมถึงค่าใชจ่้ายในการบริโภค ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของวารุณี แซ่เจา้ (2556) ไดศึ้กษาวจิยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ถึงอย่างไรผูป้ระกอบการก็ควรให้ความส าคญัในด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายเช่นกนั เน่ืองจากถือเป็นกระบวนการท าให้ผลิตภณัฑ์ไปถึงยงัผูบ้ริโภคขั้น
สุดทา้ย โดยถือเป็นการอ านวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคดว้ยการน าผลิตภณัฑ์ไปมอบแก่ผูบ้ริโภคให้
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ทันต่อความต้องการ ซ่ึงช่องทางการจัดจ าหน่ายถือเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและ
ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

จากผลการวิจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อม
ด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 
 1.ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ผูป้ระกอบการควรมุ่งเนน้พฒันาดา้นผลิตภณัฑ์
และควรให้ความส าคญั เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่
ในระดบัมากท่ีสุด โดยผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัวตัถุดิบท่ีน ามาใชมี้คุณภาพและปลอดภยั 
เช่น ผลไมท่ี้ผา่นการเพาะปลูกแบบไร้สารเคมี น ามาท าเป็นน ้ าผลไม ้อีกทั้งยงัเพิ่มความหลากหลาย
ของผลิตภณัฑ์ โดยการเพิ่มรสชาติของน ้ าผลไม ้หรือเติมคุณค่าทางโภชนาการลงไปเพิ่ม เพื่อสร้าง
ความหลากหลายแก่สินคา้ให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลง
ค่อนขา้งรวดเร็ว รวมไปถึงการออกแบบรูปของบรรจุภณัฑท่ี์สวยงามและสะดวกต่อการบริโภค  
 2. ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดทางผูป้ระกอบการควรให้
ความส าคญัเป็นอย่างมาก เน่ืองมาจากโดยภาพรวมผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดอยู่ในระดับส าคญัมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควร
ค านึงถึงส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมทางการตลาด แต่ควรจดัการส่งเสริมทางการ
ตลาดให้มีความน่าสนใจ และสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคได ้และไม่ควรจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย
ในระยะเวลาท่ียาวนานจนเกินไป เช่น การซ้ือ 1 แถม 1 เป็นระยะเวลานาน เสมือนเป็นการลดคุณค่า
ของตัวผลิตภณัฑ์ในสายตาลูกค้า ซ่ึงจะส่งผลทางด้านลบต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีตวัต่อ
ผลิตภณัฑ ์ดงันั้นแลว้ผูป้ระกอบการควรจดักิจกรรมส่งเสริมการขายโดยใชร้ะยะเวลาท่ีไม่นาน และ
ในกิจกรรมส่งเสริมการตลาดควรมีความหลากหลาย   
 3. ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ถึงแมว้่าจะเป็นปัจจยัท่ีไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% แต่เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัโดยรวมในระดบัมาก
ท่ีสุด ดังนั้น ผูป้ระกอบการควรค านึงถึงส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาด้วยเช่นกัน โดย
ผูป้ระกอบการควรก าหนดราคาให้อยู่ในระดบัท่ีเหมาะสมกบัมูลค่าสินคา้ทั้งในเร่ืองของปริมาณ 
คุณภาพ ตลอดจนคู่แข่งขนัรายอ่ืนๆ และควรมีหลากหลายราคาให้เลือกบริโภค และเน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในเร่ืองราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัน ้าผลไมแ้บรนดอ่ื์นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
ดงันั้นผูป้ระกอบการควรจะตั้งระดบัราคาให้เหมาะสมในทุกๆ ดา้นท่ีกล่าวมา เพื่อให้ผูบ้ริโภคไม่
รู้สึกถึงการเปรียบเทียบกบัน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% แบรนด์อ่ืน ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
ยอมรับและเกิดการตดัสินใจซ้ือไดใ้นช่วงเวลาอนัสั้นไม่เกิดการเปรียบเทียบนานมากเกินไป เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 4. ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ถึงแมว้า่จะเป็นปัจจยัท่ีไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% แต่เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัโดยรวมใน
ระดบัมาก ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรค านึงถึงส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
ดว้ยเช่นกนั โดยผูป้ระกอบการยงัควรท่ีจะใหค้วามส าคญักบัสถานท่ีจดัจ าหน่ายอยูใ่กลแ้หล่งชุมชน 
หา้งสรรพสินคา้ หรือใกลก้บัอาคารส านกังาน ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคหาซ้ือไดส้ะดวก เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงจะท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดถึ้งความสะดวกในการซ้ือซ่ึง
จะเกิดเป็นทนัคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑท์ าใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าไดใ้นท่ีสุด 
 

5.4 ข้อจ ากดัการวจิัย 
 
 เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีด าเนินการจดัเก็บขอ้มูลผา่นแบบสอบถามในระบบออนไลน์ ดงันั้น
ผลการวิจยัท่ีไดอ้าจเป็นลกัษณะของขอ้มูลท่ีเกิดข้ึนจริงผ่านผูบ้ริโภคในระบบออนไลน์เป็นส าคญั
เท่านั้น 
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แบบสอบถาม 

ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน า้ผลไม้พร้อมดื่มแบบ100% 
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ค าช้ีแจง:  แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตร

บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ คณะการบริหารและจดัการ สถาบนัเทคโนโลยีพระ

จอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเก็บขอ้มูลของผูบ้ริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 

แบบ100% น าไปใชป้ระกอบการศึกษาของนกัศึกษาเท่านั้น 
 

ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองและข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย      ลงใน         หน้าข้อความโดยเลือกค าตอบท่ีตรงกับความเป็น

จริงของท่านมากท่ีสุด (โปรดเลือกเพียง 1 ขอ้) 

ค าถามคัดกรอง 

1.  ท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่      

   เคย     ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

2.  ท่านบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100%  แบรนดใ์ดบ่อยท่ีสุด  (เลือกตอบได ้1 ขอ้) 

  (1)   ทิปโก ้  (Tipco)   (2)   มาลี (Malee)  

  (3)   ดอยค า (Doikham)   (4)   ยนิูฟ (Unif)   

  (5)   โคโค่แมก็ (Cocomax)    

 

 

 

NO: ……………. 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

3.  เพศ           

   (1) ชาย     (2) หญิง 

4.  อาย ุ           

  (1) ต ่ากวา่ 20 ปี   (2)  21 – 25  ปี     (3)  26 – 30  ปี  

  (4)  31 – 35   ปี   (5)  36 – 40  ปี  (6)  41 – 45   ปี  

  (7)   45 – 50  ปี   (8)  51 ปีข้ึนไป 

5.  ระดบัการศึกษาสูงสุด         

  (1)  ต ่ากวา่ปริญญาตรี   (2) ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า 

  (3)  สูงกวา่ปริญญาตรีข้ึนไป 

6.  อาชีพ          

  (1) นกัเรียน / นกัศึกษา   (2)  ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ

  (3) พนกังานบริษทัเอกชน  (4)  ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

  (5) รับจา้งทัว่ไป    (6)  อ่ืนๆ (ระบุ) ……………………. 

7.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน         
  (1)  นอ้ยกวา่ 5,000 บาท   (2)  5,000 – 15,000 บาท  
  (3) 15,001 – 25,000 บาท   (4)  25,001 – 35,000 บาท 
                           (5) 35,001 - 45,000 บาท                             (6)  มากกวา่ 45,000 บาท 
 
ส่วนที ่2 พฤติกรรมการบริโภคน า้ผลไม้พร้อมดื่มแบบ100% ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนที ่1 ค าช้ีแจง: โปรดตอบค าถามในช่องวา่งตามความเป็นจริงของท่าน (โปรดระบุเป็นตวัเลข) 

1.  โดยเฉล่ียท่านบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% ....………………………………..คร้ัง/เดือน 

2.  มูลค่าโดยเฉล่ียท่านบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% ...…………………………..บาท/เดือน 

 

 

0

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ตอนที ่2 ค าช้ีแจง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย      ลงใน         หน้าข้อความท่ีตรงกับความเป็นจริงของ

ท่านมากท่ีสุด (โปรดเลือกเพียง 1 ขอ้) 

3.  เหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้ท่านเลือกบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% (เลือกตอบได ้1 ขอ้)

  (1) ชอบรับประทานน ้าผลไม ้             (2) ช่วยเพิ่มความสดช่ืน ดับกระหาย

  (3) เพื่อประโยชน์ต่อสุขภาพ             (4) มีรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ

  (5) รูปแบบสินคา้มีความน่าสนใจ             (6) อ่ืนๆ (ระบุ).................. 

4.  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านสูงสุด ท่ีมีส่วนต่อการเลือกบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100%  

     (เลือกตอบได ้1 ขอ้)    

(1)  ตนเอง               (2) เพื่อน     

             (3)  ครอบครัว               (4) พรีเซ็นเตอร์/ตวัแทนจ าหน่ายสินคา้ 

5. ช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีท่านเลือกบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100%  (เลือกตอบได ้1 ขอ้)  

(1) หา้งสรรพสินคา้/ซุปเปอร์มาร์เก็ต            (2) ร้านขายของช า เช่น ผูค้า้รายยอ่ย 
(3) ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11    (4) อ่ืนๆ (ระบุ).................. 

6.  ส่วนใหญ่ท่านบริโภคน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบพร่ีเม่ียมในช่วงเวลาใด (เลือกตอบได ้1 ขอ้) 

  (1) 6.00 – 12.00 น.   (2) 12.01 – 16.00 น.  

  (3) 16.01 – 18.00 น.   (4) 18.01 น. เป็นตน้ไป  

  (5) ไม่แน่นอน  
 

********************************************** 

 

 

 

 

 

0 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ตอนที ่3 ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน ้าผลไม้พร้อม

ดื่มแบบ100% ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย         ในช่องท่ีตรงกบัความส าคญัของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบ  

                  เดียว โดยประเมินจากน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% ท่ีท่านบริโภคบ่อยท่ีสุด 

 

 
ส่วนประสมทางการตลาด  

 

ระดบัความส าคญั 
มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปาน
กลาง 

3 

นอ้ย 
2 

นอ้ยท่ีสุด 
1 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

1. ความหลากหลายของรสชาติ      

2. วัตถุดิบท่ีน ามาใช้มีคุณภาพและ
ปลอดภยั 

     

3. ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้                
4. รูปลกัษณ์ของบรรจุภณัฑ์ท่ีสวยงามและ
สะดวกต่อการบริโภค       

     

5. มีหลากหลายขนาดใหเ้ลือกบริโภค      
ดา้นราคา (Price) 
6. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณ      
7. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ      
8. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัน ้ าผลไม ้
แบรนดอ่ื์น 

     

9. มีหลากหลายราคาใหเ้ลือก      
10.มีป้ายบ่งบอกราคาชดัเจน      
 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 
ส่วนประสมทางการตลาด  

 

ระดบัความส าคญั 
มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปาน
กลาง 

3 

นอ้ย 
2 

นอ้ยท่ีสุด 
1 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
11. สถานท่ีจดัจ าหน่ายหาซ้ือไดส้ะดวก      
12. ท่ีตั้งของร้านอยู่ใกลก้บัแหล่งชุมชน 
หา้งสรรพสินคา้ หรืออาคารส านกังาน 

     

13. ร้านคา้มีการจดัต าแหน่งการวางสินคา้
ไดอ้ยา่งเป็นระเบียบและสวยงาม 

     

14. จดัต าแหน่งของสินคา้ได้เหมาะสม 
หยบิง่าย หาสินคา้ท่ีตอ้งการไดง่้าย 

     

15.มีสินคา้ตลอดเวลา ไม่ขาดตลาด      

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
16. มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่าน
ช่องทางต่างๆ อย่างทั่วถึง เช่น เฟสบุ๊ค 
อินสตาแกรม ฯลฯ  

     

17. ความน่าดึงดูดใจของส่ือโฆษณา เช่น
รู้สึกไดถึ้งการมีสุขภาพท่ีดีเม่ือบริโภค 

     

18. มีการส่งเสริมการขายท่ีตรงกบัความ
ตอ้งการ เช่น การซ้ือ 1 แถม 1, การให้
ส่วนลด, การแจกของรางวลั เป็นตน้ 

     

19.มีรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ
และหลากหลาย  

     

20.มีการใช้พรีเซ็นเตอร์/ตวัแทนจ าหน่าย  
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัและดึงดูดใจได ้

     

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ข้อเสนอแนะ 

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................
..................  

**ขอขอบคุณส าหรับความร่วมมือของท่าน** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน า้ผลไม้พร้อมดื่ม  
 แบบ 100% ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

MARKETING MIX AFFECTING DRINKING 100% FRUIT JUICE  
BEHAVIOR OF CONSUMERS IN BANGKOK 

น ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% เป็นตลำดท่ีมีกำรแข่งขันรุนแรง
กว่ำระดบัอ่ืน ซ่ึงสำมรถตอบสนองกระแสรักสุขภำพของคนใน
ปัจจุบนัมำกท่ีสุด  เน่ืองจำกเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีสกัดจำกธรรมชำติ
โดยตรง แต่แนวโน้มในช่วง 2 ปี ท่ีผ่ำนมำตลำดมีแนวโน้มลดลง 
จำกปี 2560 มีมูลค่ำทำงกำรตลำด 4,830 ลำ้นบำท อัตรำเติบโต
ลดลง 7% และในปี 2561 มีมูลค่ำทำงกำรตลำด 4,030 ลำ้นบำท 
อัตรำเติบโตลดลง 17%  จึงเป็นเหตุให้ผูว้ิจัยสนใจศึกษำส่วน
ประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำรบริโภคน ้ ำผลไม้
พร้อมด่ืมแบบ 100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

บทคัดย่อ 

ABSTRACT 

วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

เพ่ือศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
น ้ำผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ100% ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 

วธีิด าเนินการศึกษา 

เก็บรวบรวมข้อมูลจำก ผูบ้ริโภคท่ีอำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนครท่ี
บริโภคน ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% ทั้ง 5 แบรนด์ ไดแ้ก่ ทิปโก้ มำลี 
ดอยค ำ ยูนิฟ และโคโค่แมก็ จ ำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถำมเป็น
เคร่ืองมือในกำรเก็บรวบรวมขอ้มูล และสถิติท่ีใชใ้นกำรวิเครำะห์ ไดแ้ก่ 
กำรแจกแจงควำมถ่ี ค่ำร้อยละ ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และ
สมกำรถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการศึกษา 
จำกกำรศึกษำทำงดำ้นลกัษณะประชำกรศำสตร์ของผูต้อบแบบสอบถำม 
พบว่ำกลุ่มตวัอย่ำงส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุระหว่ำง 26 - 30 ปี โดยมี
กำรศึกษำในระดบัปริญญำตรี หรือเทียบเท่ำมำกท่ีสุด ประกอบอำชีพ
พนักงำนเอกชน และมีรำยไดเ้ฉล่ีย 15,001 - 25,000 บำท เม่ือวิเครำะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่ำ เหตุผลท่ีส ำคญัท่ีสุดในกำรเลือกบริโภคน ้ ำ
ผลไมพ้ร้อมด่ืมแบบ 100% คือ เพ่ือประโยชน์ต่อสุขภำพ โดยตนเองเป็น
ผูมี้อิทธิพลมำกท่ีสุดในกำรเลือกบริโภค ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยในกำร
เลือกบริโภคมำกท่ีสุดคือ ร้ำนสะดวกซ้ือ และนิยมบริโภคในช่วงเวลำ 
16.01 -18.00 น. มำกท่ีสุด ส ำหรับดำ้นควำมถ่ีผูบ้ริโภคนิยมบริโภคมำก
สุด 20 คร้ังต่อเดือน ซ่ึงคิดเป็นค่ำเฉล่ียโดยประมำณ 5.5 คร้ังต่อเดือน 
และมีค่ำใช้จ่ำยในกำรบริโภคมำกสุด 800 บำทต่อเดือน ซ่ึงคิดเป็น
ค่ำเฉล่ียโดยประมำณ 212.88 บำทต่อเดือน 
ผลกำรทดสอบสมติฐำน พบวำ่ ส่วนประสมทำงกำรตลำดดำ้นผลิตภณัฑ ์
และดำ้นกิจกรรมส่งเสริมทำงกำรตลำด ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรบริโภค
ดำ้นควำมถ่ีในกำรบริโภคต่อเดือน ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 และส่วนประสมทำงกำรตลำด
ด้ำนผลิตภัณฑ์ และด้ำนกิจกรรมส่งเสริมทำงกำรตลำดส่งผลต่อ
พฤติกรรมกำรบริโภคดำ้นค่ำใชจ่้ำยในกำรบริโภคต่อเดือน ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหำนคร อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 

ข้อเสนอแนะ 
1. ควรมุ่งเนน้พฒันำผลิตภณัฑ ์ โดยให้ควำมส ำคญักบัวตัถุดิบท่ีน ำมำท ำ
น ้ ำผลไมค้วรมีคุณภำพและปลอดภยั อีกทั้งยงัเพ่ิมควำมหลำกหลำยของ
ผลิตภณัฑ์รวมไปถึง กำรออกแบบบรรจุภณัฑ์ท่ีสวยงำมและสะดวกต่อ
กำรบริโภค 
2. ควรจดักิจกรรมส่งเสริมทำงกำรตลำดใหมี้ควำมน่ำสนใจ และสำมำรถ
ดึงดูดใจผูบ้ริโภคได้ และไม่ควรจัดกิจกรรมส่งเสริมทำงกำรตลำดท่ีถ่ี
จนเกินไป ควรจดักิจกรรมส่งเสริมกำรตลำดโดยใช้ระยะเวลำไม่นำน 
และใหกิ้จกรรมส่งเสริมทำงกำรตลำดท่ีมีควำมหลำกหลำย 
3. ผูป้ระกอบกำรควรก ำหนดรำคำให้อยู่ในระดบัท่ีเหมำะสมกับมูลค่ำ
สินคำ้ทั้งในเร่ืองของปริมำณ คุณภำพ ตลอดจนคู่แข่งขนัรำยอ่ืนๆ และ
ควรมีหลำกหลำยรำคำใหเ้ลือกบริโภค 
4. ผูป้ระกอบกำรยงัควรท่ีจะให้ควำมส ำคญักับสถำนท่ีจัดจ ำหน่ำยอยู่
ใกลแ้หล่งชุมชน หำ้งสรรพสินคำ้ หรือใกลก้บัอำคำรส ำนักงำน ซ่ึงจะท ำ
ให้ผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งควำมสะดวกในกำรซ้ือซ่ึงจะเกิดเป็นทนัคติท่ีดีต่อ
ผลิตภณัฑท์  ำใหเ้กิดกำรซ้ือซ ้ำไดใ้นท่ีสุด 
 

Drinking 100% fruit juice market that are more competitive than 
other. In which the three respond to the current health of most 
people because it is a product directly extracted from nature . But 
the trend in the part 2 years, the market decreased from the 2017, 
the market value was 4,830 million bath, the growth rate 
decreased 7% and the 2018, the market value was 4,030 million 
bath, the growth rate decreased 17%. Therefore causing 
researchers to study Marketing Mix Affecting Drinking 100% 
Fruit Juice Behavior of Consumers in Bangkok.  
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