
  

การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าผลไม้คัน้สดของประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร 

AN AFFECTING PURCHASING DECISION OF FRESH FRUIT JUICE IN BANGKOK 
 

ชวลติ สุปัญญาบุตร 1  และธนัยมยั เจยีรกุล2   
1 คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น  1771/1 ซ.พฒันาการ37 ถ.พฒันาการ เขตสวนหลวง กรุงเทพ 10250  

E-mail: ch_kmutnb@hotmail.com 
2 คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น  1771/1 ซ.พฒันาการ37 ถ.พฒันาการ เขตสวนหลวง กรุงเทพ 10250  

E-mail: tanyamai@tni.ac.th 
 
บทคดัย่อ 
 งานวิจยันี้  มีวตัถุประสงค์ 1.1 เพื่อศึกษาความแตกต่างของ
ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าผลไมค้ัน้สดของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และ 1.2 เพือ่ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อน ้าผลไมค้ัน้สดของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการแจกแจงความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน Independent T-Test, สถติ ิOne way ANOVA และการ
วเิคราะหถ์ดถอยแบบพหุคณู  
 ผลการวเิคราะหปั์จจยัส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศชายมอีายุระหว่าง 20-30 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นนักเรียน นักศึกษา  จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 เมื่อ
เปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกบัการตดัสนิใจซื้อน ้าผลไมค้ัน้สด
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลด้าน ระดบั
การศกึษา ของกลุ่มตวัอย่างทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าผลไม้
คัน้สดที่แตกต่างกนั และจากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่าปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าผลไมค้ัน้สดของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานครมจี านวน 2 ปัจจยั คอื ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้น
การส่งเสรมิทางการตลาด ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 
 
ค าส าคญั: ส่วนประสมทางดา้นการตลาด การตดัสนิใจซื้อ น ้าผลไมค้ัน้สด 
 
Abstract 
 The research focused on studying the demographic 
factors affecting the purchasing decision process fresh fruit juice and 
marketing mix affecting the decision to purchase fresh fruit juice by 
the statistics with the frequency, percentage, mean, standard 
deviation, Independent t-test, One-way ANOVA and Multiple 
Regression statistics were applied. 
 The research found that most of sample is between 20-30 
years, study in the bachelor degree and occupation student. The first 
hypothesis testing results showed that there was difference between 
purchasing decision regarding education. The second hypothesis 
testing results found that the two factors of marketing mixes included 

price and promotion had an impact on purchasing decision process at 
significant level of 0.05. 
 
1. บทน า 
 ปัจจุบนัในประเทศไทยกระแสความนิยมเรือ่งของสุขภาพก าลงั
เป็นทีน่ิยมกนัอย่างมากส่งผลท าให้ผูค้นในสงัคมหนัมาดูแลสุขภาพร่างกาย
และรูปร่างกนัมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการออกก าลงักาย หรอืการรบัประทาน
อาหารที่มปีระโยชน์ต่อสุขภาพ โดยเทรนด์ดงักล่าวมแีนวโน้มที่จะเพิม่ขึ้น
ต่อไปอกี ซึง่กระแสความนิยมของการออกก าลงักายยงัไดส้รา้งโอกาสใหก้บั
ธุรกจิต่อเนื่องอื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง เช่น ธุรกจิอาหารและเครือ่งดืม่เพือ่สุขภาพ 
 จากสถิติในประเทศไทยนัน้ตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพปี 2558 มมีลูค่ากว่า 1.7 แสนลา้นบาท และหากดจูากขอ้มลูยอ้นหลงั 
5 ปีทีผ่่านมามอีตัราการเตบิโตเฉลีย่รอ้ยละ 9.1ต่อปีนบัว่าเป็นอตัราขยายตวั
ทีค่่อนขา้งสูงเมือ่เทยีบกบัตลาดอาหารโดยรวมของประเทศซึ่งเติบโตเพยีง
ร้อยละ 3-5 ต่อปี (ผู้จ ัดการออนไลน์ ,2559) ผลส ารวจของ Euromonitor 
International พบว่า มูลค่าตลาดของอาหารและเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมี
แนวโน้มเพิม่สงูขึน้ดว้ยอตัราเตบิโตเฉลีย่รอ้ยละ 6-7 ต่อปี และคาดการณ์ว่า
ในปี พ.ศ. 2560 มูลค่าตลาดอาจสูงถึง 1 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ โดยที่
ประเทศยกัษ์ใหญ่อย่างจนี บราซิล และสหรฐัอเมรกิา ครองอนัดบั 1 ถึง 3 
ของประเทศทีม่กีารบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพสูงทีสุ่ดตามล าดบั ขณะทีไ่ทย
อยู่ในอนัดบั 19 รองจากประเทศในอาเซยีนอย่างอนิโดนีเซยีเพยีงชาตเิดยีว 
จากขอ้มลูท าใหท้ราบว่าธุรกจิเครือ่งดืม่เพือ่สุขภาพในประเทศไทย เป็นธุรกจิ
ทีม่ศีกัยภาพในการเตบิโต และเป็นโอกาสในการด าเนินธุรกจิดา้นอาหารและ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ซึ่งในช่วง 5 ปี ที่ผ่านมาตลาดน ้าผลไม้มอีตัราการ
ขยายตัวเฉลี่ยแล้วสูงราวร้อยละ 12.9 ต่อปี โดยในปี 2557 มมีูลค่า 3,902 
ลา้นบาท ขณะทีต่ลาดน ้าผลไมพ้รอ้มดืม่โดยรวมมมีลูค่าสงูราว 14,119 ลา้น
บาท ขยายตวัเฉลีย่รอ้ยละ 8.7 ต่อปี 
 ซึ่งหากมองในแง่ของผูป้ระกอบการที่สนใจที่จะประกอบธุรกจิ
ดา้นเครื่องดื่มสกดัน ้าผลไมเ้พื่อสุขภาพ ประเทศไทยกเ็ป็นหนึ่งในประเทศที่
น่าสนใจในการลงทุน  โดยประเทศไทยถือว่าเป็นประเทศที่มีความ
หลากหลายผลไม้ มีปรมิาณการบรโิภคผลไม้ภายในประเทศ และส่งออก
ต่างประเทศจ านวนมาก หากผู้ประกอบการมกีารน าผลไม้มาท าการสกดั



  

เพื่อให้ได้เป็นน ้ าผลไม้ เป็นผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ เพื่อให้เป็น
ทางเลอืกหนึ่งของผูบ้รโิภคทีส่นใจ    
 จากขอ้มลูท าใหท้ราบว่าธุรกจิเครือ่งดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศ
ไทย เป็นธุรกจิทีม่ศีกัยภาพในการเตบิโต และเป็นโอกาสในการด าเนินธุรกจิ
ดา้นเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ซึ่งผูว้จิยัมองเหน็โอกาสของการเตบิโตของตลาด
และแนวโน้มในอนาคต ท าใหผู้ว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะด าเนินการศกึษาเรือ่ง 
“ปัจจยัทีมีผลต่อการตัดสินใจบริโภคน ้าผลไม้คัน้สดของประชากรในเขต
กรุงเทพฯ” เพื่อน าขอ้มลูไปใชพ้ฒันากลยุทธ์การตลาดใหส้ามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ 
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
 1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลที่มผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคน ้า
ผลไมค้ัน้สด 
 2. เพื่อศกึษาปัจจยัของส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจบรโิภคน ้าผลไมค้ัน้สดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
3.1 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมอืที่
กิจการใช้เพื่อตอบสนองวตัถุประสงค์ทางการตลาดเป้าหมาย (ฉัตยาพร 
เสมอใจ. 2547)  
 อารม์สตรอง; และค๊อตเลอร ์(วารุณ ีตนัตวิงศว์าณชิ; และคณะ. 
2554 : 24; อา้งองิจาก Armstrong; and Kotler. 2009) กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) คอืเครือ่งมอืทางการตลาดทีส่ามารถควบคุม
ได้ ซึ่งกจิการผสมผสานเครื่องมอืเหล่านี้เพื่อตอบสนองความต้องการและ
ความพงึพอใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย
ทุกสิง่ทุกอย่างทีก่จิการใชเ้พื่อใหม้อีทิธพิลโน้มน้าวความต้องการผลติภณัฑ ์
โดยแบ่งออกได้ 4 กลุ่ม ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place), และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
 1.  ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งซึ่งสนองความจ าเป็น
และความตอ้งการของมนุษยไ์ด ้คอื สิง่ทีผู่ข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลกูคา้และลกูคา้
จะได้ร ับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั ้นๆ โดยทัว่ไปแล้ว
ผลติภณัฑแ์บ่งเป็น 2 ลกัษณะคอืผลติภณัฑท์ีอ่าจจะจบัตอ้งไดแ้ละผลติภณัฑ์
ที่จ ับต้องไม่ได้เช่น สี ราคา คุณภาพ ยี่ห้อ หีบห่อ บริการ และความ
น่าเชื่อถือของผู้ขายผลติภณัฑ์ อาจเป็นสนิค้า บรกิาร สถานที ่บุคคล หรอื
ความคดิ ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ดผ้ลติภณัฑ์
จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล 
ผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาลกูคา้ 
    
 2.  ราคา (Price) มูลค่าของสนิคา้ทีถู่กก าหนดขึน้ใหอ้ยู่ในรูป
ของเงนิตรา โดยก าหนดราคานัน้ตอ้งใหส้อดคลอ้งกบัคุณค่าของสนิคา้เพราะ

ลูกคา้จะตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากการเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าของสนิคา้กบั
ราคาของสนิคา้ หากคุณค่าของสนิคา้สูงกว่าราคาของสนิคา้กเ็ป็นการง่ายที่
ลกูคา้จะตดัสนิใจเลอืกซื้อโดยการก าหนดราคาของสนิคา้กต็อ้งค านึงถงึปัจจยั
หลกั ดงัต่อไปนี้คุณค่าทีร่บัรูต้น้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้่ายทีเ่กีย่วกบัการแขง่ขนั
ปัจจยัอื่นๆ 
     
 3.  สถานที่  (Place) หมายถึง กิจกรรมการเคลื่อนย้าย
ผลิตภณัฑ์ และบรกิารไปสู่กลุ่มลูกค้าขององค์กรในปรมิาณที่เพียงพอต่อ
ความต้องการของลูกคา้ โดยมโีครงสรา้งช่องทางการเคลื่อนย้ายผลติภณัฑ์
และบรกิารจากองค์กรไปยงัตลาด ส่วนกจิกรรมที่ช่วยในการกระจายสนิค้า 
ประกอบดว้ยการขนส่ง การคลงัสนิคา้และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั  
 
 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ การส่งเสรมิ
การจดัจ าหน่ายที่เกีย่วขอ้งกบัการการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่าง
ผูข้ายและลกูคา้ เพือ่ใหท้ราบถงึผลติภณัฑท์ีต่อ้งการว่าไดม้กีารจดัจาหน่ายที่
ใด ราคาเท่าใด หรอืเป็นการสรา้งแรงจูงใจให้ลูกค้าเกดิความต้องการในตวั
สินค้าทางให้ลูกค้าเกิดความระลึกถึงในตัวสินค้าโดยเครื่องมือในการ
ตดิต่อสื่อสารมหีลานประการ องค์การอาจเลอืกใชห้นึ่งหรอืหลายเครื่องมอื 
ซึ่งต้องใชห้ลกัการเลอืกใชเ้ครื่องมอืการติดต่อสื่อสารการตลาดแบบประสม
ประสานกนัโดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ผลติภณัฑ์คู่แขง่ขนัโดย
บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได้โดยเครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาดที่ส าคญั มี
ดงันี้ 
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการ
เสนอขา่วสารเกีย่วกบัองคก์รและผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอืความคดิทีต่อ้งมกีาร
จ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการกลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวขอ้งกบักลยุทธ์
การสรา้งงานโฆษณา (Creative Strategy) 
  4.2  การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็น
กจิกรรมการแจง้ขา่วสารและจงูใจตลาดโดยใชบุ้คคล 
  4.3  การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถึง 
กจิกรรมการส่งเสรมิที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน
และการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจทดลอง
ใชห้รอืการซื้อโดยลกูคา้ข ัน้สุดทา้ย 
  4.4 การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and 
Public Relation) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคดิเห็นเกี่ยวกบัสนิค้าหรอื
บริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน  ส่วนการประชาสัมพันธ์ หมายถึงความ
พยายามทีม่กีารวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองค์การให้
เกิดกับกลุ่ ม ใดกลุ่ มหนึ่ งซึ่ งก ารให้ข่ าว เป็ นกิจกรรมหนึ่ งของการ
ประชาสมัพนัธ ์
  4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct 
Response Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เป็น
การติดต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) 
โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกบัผูซ้ื้อและทาใหเ้กดิการตอบสนองในทนัท ีประกอบดว้ย การขาย
ทางโทรศพัท์ การขายโดยใช้จดหมายทางตรงการขายโดยใช้แคตตาล็อก 



  

การขายทางโทรทศัน์ วทิยุ หรอืหนังสอืพมิพ์ซึ่งจูงใจใหลู้กคา้มกีจิกรรมการ
ตอบสนอง เช่น ใชค้ปูองแลกซื้อ 
   
3.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
  
 ณัฐภัทร วัฒนถาวร (2558) กล่าวว่า การตัดสินใจ เป็น
กระบวนขัน้ตอนในการที่ผู้บรโิภคตัดสินใจจะซื้ อผลิตภัณฑ์ โดยมีปัจจัย
อทิธพิลทีเ่กีย่วขอ้ง คอื ขอ้มลู กลุ่มทางสงัคม ทศันคต ิโอกาสและเวลา 
 วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2555) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภคไวว้่า การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคแต่ละครัง้ไดม้กีารเปรยีบเทยีบ
เสมือนเป็นกล่องด า (Black Box) ที่ยากต่อการเข้าใจอย่างยิ่ง เพราะใน
บางครัง้แม้แต่ตัวผู้บริโภคเองยงัไม่สามารถที่จะให้ค าตอบได้ว่าท าไมจึง
ตดัสนิใจเช่นนัน้ ในกระบวนการท าความเขา้ใจกระบวนการตดัสนิใจซื้อของ
ผู้บริโภคนักการตลาดพบว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย
ขัน้ตอนต่างๆ 5 ขัน้ตอน ซึง่ในทุกๆ ขัน้ตอนไดร้บัอทิธพิลมาจากปัจจยัต่างๆ 
ที่อยู่ โดยรอบกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งใน 5 ข ัน้ตอน มี
รายละเอยีดดงันี้ 
  1 . ย อ ม รับ ค ว าม ต้ อ ง ก า ร  (Need Recognition) คื อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการ ซึ่งอาจจะเป็นความต้องการในระดบัพื้นฐานหรือที่เรียกว่าความ
จ าเป็น 
  2.  แสวงหาทางเลือก (Identification of Alternatives) เป็น
กระบวนการที่เกดิขึน้ภายหลงัการยอมรบัความต้องการของผู้บรโิภค โดย
ผูบ้รโิภคจะแสวงหาทางเลอืก หรอืแสวงหาขอ้มูลที่เกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์
นัน้ ก่อนตดัสนิใจซื้อ 
  3.  ประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) หลงัจาก
แสวงหาข้อมูลได้ในระดับที่ต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะท าการประเมิณ
ทางเลอืกต่างๆ จากขอ้มูลเหล่านัน้ โดยการเปรยีบเทยีบขอ้ด ีขอ้ด้อย และ
ความเหมาะสมอื่นๆ ทัง้ความจ าเป็น ระดบัราคา และทศันคติส่วนตวัของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์นั ้น ซึ่งการประเมิณทางเลือก 
ผู้บรโิภคจะใช้ระยะเวลามาก เพื่อท าการประเมณิผลโดยละเอียดและเป็น
ระบบ ส าหรบัผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High-Involvement 
Product) และจะใช้เวลาในขัน้การประเมิณทางเลือกน้อยลง ส าหรับ
ผลติภณัฑท์ีม่รีะดบัความเกีย่วพนัต ่า (Low-Involvement Product)  
  4. ตัดสินใจซื้ อและการตัดสินใจที่ เกี่ยวข้องกับการซื้ อ 
(Purchase and Related Decisions) เมื่อสามารถประเมิณทางเลือกหรือ
สรุปเลือกกตรายี่ห้อและรูปแบบของผลิตภณัฑ์ที่ต้องการได้แล้ว จะเข้าสู่
ข ัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อและระบุคุณลกัษณะทีต่อ้งการเพิม่เตมิจากผลติภณัฑ์
นัน้ เช่น สถานทีจ่ าหน่าย เงือ่นไขการช าระเงนิ บรกิารขนส่งสนิคา้ และการ
บรกิารหลงัการขายจากผู้ขาย โดยในขัน้ตอนนี้ จะเกี่ยวข้องกบัการเจรจา
ต่อรองระหว่างผูซ้ื้อ ผูข้าย ซึ่งผูบ้รโิภคอาจท าการเปลีย่นแปลงการตดัสนิใจ 
ณ จุดที่ท าการซื้อได้หากได้รบัข้อมูลเพิ่มเติมจากผู้ขาย หรอืผู้ขายเสนอ
เงื่อนไขพิเศษ เช่นการลดราคา หรือแถมสินค้า เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภค
เปลีย่นแปลงการตดัสนิใจ 

 5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็น
ขัน้ตอนหนึ่งในกระบวน การตัดสนิใจซื้อ ผู้บรโิภคจะประเมณิคุณค่าหรือ
ประโยชน์ที่ไดร้บัจากผลติภณัฑ์ทีไ่ดต้ดัสนิใจซื้อไปแลว้ พฤตกิรรมหลงัการ
ซื้อจะมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์นัน้ๆ ของผู้บรโิภค ในการซื้อครัง้
ต่อไป จนผูบ้รโิภครายนัน้ กลายมาเป็นลูกคา้ประจ าทีภ่คัดต่ีอตราสนิคา้ของ
ผู้ผลติ หรอืต่อร้านค้า รวมถึงการแนะน าปากต่อปากไปยงัผู้ใกล้ชิดให้ซื้อ
ผลติภณัฑน์ัน้ๆ 
 
3.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ชุตินันท์ โรจน์เพ็ญเพียร ; และวรญัญา ติโลกะวิชัย (2560) 
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปัจจยัด้านประชาการศาสตร ์
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด พฤตกิรรมการซื้อทีม่ผีลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจ ปัจจยัการสือ่สารทางการตลาดเชงิบรูณาการ 
 จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่าง คอืผู้บรโิภคที่ซื้อหรอืเคย
บรโิภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดย
ผู้วิจ ัย ใช้วิธีการสุ่ ม  ตัวอย่ างแบบ  เฉพ าะ เจาะจง เก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม วเิคราะห์ขอ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนาและสถติเิชงิอนุมานดว้ย
การวเิคราะห์ความ แปรปรวน (ANOVA Analysis) ผลการวจิยัพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนมากเป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 21-30 ปี ศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง โดยมีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 20,000 -
30,000 บาทต่อเดอืน เป็นผูเ้คยซื้อเครือ่งดื่มเพือ่สุขภาพ (96%) โดยดื่มเพื่อ
สุขภาพเพราะมีคุณประโยชน์มาก (62.3%) ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพด้วยตนเอง (86.6%) และซื้อที่ร้านสะดวกซื้ อ เช่น 7-11, Family 
Mart (54.8%) และพบว่าบรรจุภณัฑ ์  ทีส่วยงามมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของ
เพศที่ต่างกัน ส่วนอายุที่แตกต่างกันมผีลต่อการรบัรู้ปัจจัยด้านข่าวสาร
ต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัที ่0.05 
 เรนดี้ ; และคณ ะ (Rendy; et al. 2017) ศึกษ าเรื่อ งการ
วเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนมยเูอช
ท ีทีไ่ฮเปอร์มาร์เก็ตในย่านกลางเมอืงมานาโดทาวประเทศอินโดนิเชยี โดย
ได้ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ปัจจยัด้านการส่งเสรมิทางการตลาด โดยใช้วธิกีารสมัภาษณ์
กลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลกัความน่าจะเป็น ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก จ านวนกลุ่มตวัอย่างจ านวน 100 กลุ่มตวัอย่าง โดยกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็น เพศหญงิรอ้ยละ 70 และเพศชายรอ้ยละ 30 โดยกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่มีอาชีพนักเรียน นักศึกษามากถึงร้อยละ 68 โดยใช้เครื่องมือการ
วิเคราะห์ทางสถิติเชิงพยากรณ์ การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression) ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน าพรอ้มดื่มยูเอชท ีที่ไฮเปอร์มาร์เก็ต
ย่านกลางเมืองมานาโดทาวประเทศอินโดนิเชีย คือปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์
ได้แก่ ตราสนิค้า ปัจจยัด้านราคา ได้แก่ ราคาไม่สูงเกนิไป ปัจจยัด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่สิง่อ านวยความสะดวกภายในสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 



  

และปัจจยัทางดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ได้แก่ เนื้อหาของการโฆษณา
เป็นทีส่นใจ 
 อฟีฟาตุล อลัฟา; และคณะ (Iffatul Ulfah; et al. 2016) ศกึษา
เรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าผลไม้
ภายในเมอืงโบกอร์ โดยการวจิยัมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดที่มอีิทธพิลต่อความต้องการซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไม ้และ เพื่อ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของเครื่องดื่มผลไมใ้นรา้นอาหารภายในเมอืง
โบกอร์ การวจิยัในครัง้นี้ใชว้ธิกีารจดัท าแบบส ารวจ และใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลู
โดยใชแ้บบสอบถามดว้ยเทคนิควธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบพบโดยบงัเอญิ 
 การวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 7P ได้แก่ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์, ปัจจยัด้านราคา, ปัจจยัด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย , ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด , ปัจจัยด้าน
กายภาพ, ปัจจยัด้านกระบวนการ, ปัจจยัส่วนบุคคล ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพเป็นสองปัจจยัที่ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยในสวนของกลยุทธท์างการตลาดควรค า
นึกถงึการพจิารณาการก าหนดราคาและลกัษณะทางกายภาพของรา้นอาหาร 
โดยเฉพาะการพฒันาดา้นนวตักรรมซึง่เป็นทีต่อ้งการของผูบ้รโิภค เช่น การ
สามารถเลอืกผลไมม้าผสมในเครือ่งดืม่ดว้ยตวัของลกูคา้ และพฒันาสือ่สงัคม
ออนไลน์เพือ่เป็นการส่งเสรมิการขาย 
 
4. กรอบแนวคิดการวิจยั 
    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้ว ิจ ัย
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ไดด้งัรปูที ่1 

 
 
 
 
 
 
รปูที ่1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
5. วิธีด าเนินการวิจยั 
 การวจิยัเรื่อง การศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน ้า
ผลไมค้ัน้สดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ 
(Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ผูว้จิยัด าเนินการ
เกบ็แบบสอบถามจ านวน 300 ชุดจากแบบสอบถามทีเ่กบ็มาได ้น าค่า Mean 
ค่า Standard Deviation และค่า Multiple regression เพื่อน าค่าที่ได้ไปหา
ค่าจ านวนประชากรทีใ่ชใ้นการเกบ็แบบสอบถามโดยใชสู้ตรของ Cochran’s 
ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่าเท่ากบั 267 ตวัอย่าง อย่างไรกด็ผีูว้จิยัไดท้ าการ
เกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม โดยท าการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่ม
ตวัอย่างเป็นจ านวน 330 ชุด  
 
 

6. ผลการวิจยั 
 จากการเก็บรวบรวมผลส ารวจของกลุ่มตัวอย่างผู้บรโิภคที่
อาศัยอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 330 กลุ่มตัวอย่าง จากการ
วเิคราะห์ขอ้มูลพบว่าคุณลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคโดย
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20-30 ปี วุฒกิารศกึษาส่วนใหญ่อยู่ใน
ระดบัปรญิญาตร ีและมสีถานะเป็นนักเรยีน นักศกึษา ซึ่งมรีายได้เฉลีย่ต ่า

กว่า 10,000 บาทต่อเดือน ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ปั จ จั ย ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง
การตลาด X  S.D. ระดบั 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.05 0.926 มาก 
ดา้นราคา 3.61 0.956 มาก 
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 3.77 1.011 มาก 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 3.59 1.042 มาก 

 
 จากตารางที่ 1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็น
เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด ส่วนใหญ่เหน็ดว้ยมากทีสุ่ดกบัดา้นผลติภณัฑ ์
(Mean = 4.05, S.D. = 0.926) รองลงมา คอื ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Mean =  3.77, S.D. = 1.011) แ ล ะด้ าน ร าค า  (Mean =  3.61, S.D. = 
0.956)   ตามล าดบั 
 
6.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้า
ผลไม้คัน้สดของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะห์สมการถดถอยเชงิ
เส้น  (Multiple Linear Regression) โดยเลือกรูปแบบการถดถอยปกต ิ
(Enter Regression) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 ตามตารางที ่2 ดงันี้ 
 
ตารางที ่2 การวเิคราะหส์มการถดถอยของปัจจยัส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้น ้าผลไมค้ัน้สดของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ตวัแปร 
ค่า
สมัประสทิธิ ์
ถดถอย (b) 

t Sig. t 
ดชันีบอกภาวะรว่ม 
เสน้ตรงพห ุ
Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 1.944 6.898 0.000*   
Product 0.065 1.307 0.192 0.846 1.182 
Price 0.130 2.139 0.033* 0.941 1.063 
Place 0.077 1.647 0.100 0.781 1.280 
Promotion 0.228 5.304 0.000* 0.879 1.138 
R2 = 0.157 , SEE = 0.510 , Sig. of F = 0.000 

หมายเหต ุ: * หมายถงึ ความมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 - Product 
 - Price 
 - Place 
 - Promotion 

 
กระบวนการตดัสนิใจ

ซือ้น ้าสม้คัน้สด 



  

 จากตารางที ่2 การพยากรณ์ โดยใชก้ารวเิคราะหค์วามถดถอย
เชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Regression) การเลือกตัวแปรโดยวธิีน าตัว
แปรเขา้ทัง้หมด (Enter Regression) ในการวเิคราะห์ขอ้มลู ผลการวเิคราะห์
พบว่าตวัแปรอสิระจ านวน 2 ตวั ของการตดัสนิใจซื้อประกอบด้วย ตวัแปร
ดา้นราคา และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ อย่าง
มนีัยส าคญัที่ 0.05 ซึ่งตวัแปรต้นสามารถอธบิายความผนัแปรของตวัแปร
ตาม (การตดัสนิใจซื้อน ้าผลไมค้ัน้สด) ไดร้อ้ยละ 15.7 จากตวัแปรตน้ทัง้หมด 
4 ตวั โดยตวัแปรต้นดา้นราคา มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.130 ค่า t 
เท่ากบั 2.139 และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 
0.228 ค่า t เท่ากบั 5.304  และค่า Tolerance มคี่าเขา้ใกล้ 1 และค่า VIF 
น้อยกว่า 10 แสดงว่าตวัแปรแต่ละตวัเป็นอสิระต่อกนั  
 นอกจากนี้ยงัพบอกีว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผล
ต่อการตัดสินใจบริโภคน ้ าผลไม้คัน้สดของผู้บริโภคที่อาศัยในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร พบว่ามจี านวน 2 ตวัแปร คอื ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยั
ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 
 ผลการวิเคราะห์สามารถเขียนเป็นสมการเชิงเส้นแสดง
ความสมัพนัธด์งันี้ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ  = 1.944 + 0.130 (ด้านราคา) + 
0.228 (ดา้นการส่งเสรมิการตลาด) 
 
7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 

ขอ้เสนอแนะส าหรบัผูป้ระกอบการทีห่นัมาสนใจท าธุรกจิน ้าผลไมค้ัน้สด 
ดงันี้ 
 1. ผูท้ีส่นใจประกอบธุรกจิเกีย่วกบัการท าน ้าผลไมค้ัน้สดควร
ใหค้วามส าคญัในดา้นปัจจยัทางการตลาดดา้นราคาโดยเฉพาะอย่างยิง่การที่
ให้ความส าคญักบัการตัง้ราคาขาย โดยควรมรีาคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพ
ของสนิคา้ ทีส่ าคญัอกีประการหนึ่งคอืการทีส่นิคา้มมีาตรฐานในการผลติ 
 2.  ผูท้ีส่นใจประกอบธุรกจิเกีย่วกบัการท าน ้าผลไมค้ัน้สดควร
ใหค้วามส าคญัการส่งเสรมิทางการตลาดโดยเฉพาะอย่างยิง่การส่งเสรมิทาง
การตลาด ณ จุดที่ขายสินค้า หรอืแม้ แต่การหากลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
การตลาดอื่น เช่น ของรางวลั ของแกม หรอืการสะสมคะแนน 

 
เอกสารอ้างอิง 
ฉตัยาพร เสมอใจ.  (2547).  การจดัการและการตลาดบรกิาร.  กรุงเทพฯ : 

ส.เอเซยีเพรส. 
ชุตนินัท ์โรจน์เพญ็เพยีร; และวรญัญา ตโิลกะวชิยั.  (2560).  ปัจจยัทีม่ผีล

ต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดืม่เพือ่สขุภาพของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บธ.ม. (บรหิารธุรกจิ).  กรุงเทพฯ 
: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบุร.ี 

Armstrong; and Kotler.  (2009).  Marketing : An introduction.  9th ed.  
Upper Saddle River, NJ : Prentice-Hall. 

Iffatul Ulfah; et al.  (2016).  Marketing Mix Factors That Influence the 
Desire to Purchase Fruit Beverages in The City of Bogor. 
Thesis. M.B.A. (Business). Borgor : Bogor Agricultural 

University. 
Kotler; and Keller.  (2012).  Marketing Management.  New Jersey : 

Prentice-Hall. 
Rendy; et al.  (2017).  Analysis of Marketing Mix’s Factors on 

Purchasing Decision of UHT (Ultra High Temprature) Milk 
in Hypermart Manado Town Square City of Manado, 
North Sulawesi Province-Indonesia.  Thesis. B.AH.  
(Social Economic).  Manado : Sam Ratulangi University. 

 
 
 


