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 งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค 1.1 เพ่ือศึกษาความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลที่แตกตาง
กันที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และ 1.2 เพ่ือ
ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติการแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน Independent T-Test, สถิติ One way ANOVA และการวิเคราะหถดถอยแบบพหุคูณ  
 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายมีอายุ
ระหวาง 20-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยกลุมตัวอยางเปนนักเรียน นักศึกษา  จากการ
ทดสอบสมมติฐานที่ 1 เม่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกับการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไม
คั้นสดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนบุคคลดาน ระดับการศึกษา ของ
กลุมตัวอยางที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดที่แตกตางกัน และจากการ
ทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือนํ้าผลไมคั้น
สดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีจํานวน 2 ปจจัย คือ ปจจัยดานราคา และปจจัยดาน
การสงเสริมทางการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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 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. 
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 สารนิพนธฉบับน้ีสามารถสําเร็จลุลวงไดดวยดี เนื่องจากผูวิจัยไดรับความอนุเคราะห
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สารนิพนธ ที่ทานกรุณาใหคําปรึกษาและการชวยเหลือในการดําเนินงาน ตลอดจนแนวทางใน
การปรับปรุง แกไขขอบกพรองตางๆ จนสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณ อันเปนประโยชนตอ
การศึกษาในครั้งน้ี อีกทั้งผูวิจัยขอขอบพระคุณคณาจารยทุกทานเปนอยางสูง ที่มอบความรู 
ประสบการณ แนวคิด มุมมองอันมีคุณคาที่ไดอํานวยความสะดวก สนับสนุน และชวยเหลือ
ตลอดระยะเวลาที่ศึกษาดวยดีเสมอมา 
 ขอขอบพระคุณบุคลากรของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุนและเพื่อนรวมชั้นเรียนที่มี
สวนเกี่ยวของและชวยเหลือเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี รวมถึงผูที่ใหความ
อนุเคราะหและผูที่ใหความรวมมือเปนอยางดี ที่เสียสละเวลาอันมีคาของทานในการตอบ
แบบสอบถามที่เปนประโยชนตอการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 สุดทายน้ีขอขอบพระคุณบิดามารดา ครอบครัว ที่คอยสนับสนุนและใหกําลังใจ ผูวิจัย
เสมอมาจนสําเร็จการศึกษา การศึกษาคนควาอิสระในครั้งน้ี หากพบขอผิดพลาดประการใด ขอ
อภัยไว ณ โอกาสน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
สภาวะความเปนมา 
 ปจจุบันในประเทศไทยกระแสความนิยมเร่ืองของสุขภาพกําลังเปนที่นิยมกันอยาง
มากสงผลทําใหผูคนในสังคมหันมาดูแลสุขภาพรางกายและรูปรางกันมากขึ้น ไมวาจะเปนการ
ออกกําลังกาย หรือการรับประทานอาหารที่มีประโยชนตอสุขภาพ โดยเทรนดดังกลาวมี
แนวโนมที่จะเพ่ิมขึ้นตอไปอีก ซึ่งกระแสความนิยมของการออกกําลังกายยังไดสรางโอกาสใหกับ
ธุรกิจตอเน่ืองอ่ืนๆ ที่เก่ียวของ เชน ธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 ผูจัดการออนไลน (2559) จากสถิติในประเทศไทยน้ันตลาดอาหารและเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพป 2558 มีมูลคากวา 1.7 แสนลานบาท และหากดูจากขอมูลยอนหลัง 5 ปที่ผานมามี
อัตราการเติบโตเฉลี่ยปละ 9.1% นับวาเปนอัตราขยายตัวที่คอนขางสูงเม่ือเทียบกับตลาดอาหาร
โดยรวมของประเทศซึ่งเติบโตแค 3-5% ตอป ผลสํารวจของ Euromonitor International พบวา 
มูลคาตลาดของอาหารและเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพมีแนวโนมเพ่ิมสูงขึ้นดวยอัตราเติบโตเฉลี่ยรอยละ 
6-7 ตอป และคาดการณวาในป พ.ศ. 2560 มูลคาตลาดอาจสูงถึง 1 ลานลานเหรียญสหรัฐ โดย
ที่ประเทศยักษใหญอยางจีน บราซิล และสหรัฐอเมริกา ครองอันดับ 1 ถึง 3 ของประเทศที่มีการ
บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพสูงที่สุดตามลําดับ ขณะที่ไทยอยูในอันดับ 19 รองจากประเทศใน
อาเซียนอยางอินโดนีเซียเพียงชาติเดียว จากขอมูลทําใหทราบวาธุรกิจเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพใน
ประเทศไทย เปนธุรกิจที่มีศักยภาพในการเติบโต และเปนโอกาสในการดําเนินธุรกิจดานอาหาร
และเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ซึ่งในชวง 5 ป ที่ผานมาตลาดนํ้าผลไมมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยแลว
สูงราวรอยละ 12.9 ตอป โดยในป 2557 มีมูลคา 3,902 ลานบาท ขณะที่ตลาดนํ้าผลไมพรอมด่ืม
โดยรวมมีมูลคาสูงราว 14,119 ลานบาท ขยายตัวเฉลี่ยรอยละ 8.7 ตอป 
 โดยประเด็นที่นาสนใจคือประเทศไทยเปนประเทศที่อุดมไปดวยผลไมหลากหลาย
ชนิด โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงฤดูกาลของผลไม  เรียกไดวามีผลไมสดเหลือจนลนตลาด ฉะน้ัน
การทําใหผลไมสด มีราคาสูงขึ้น จําเปนจะตองมีการเพ่ิมมูลคาในตัวผลไมเอง โดยเฉพาะการ
แปรรูปเปนผลิตภัณฑตางๆ หนึ่งในผลิตภัณฑแปรรูป ที่เปนที่ตองการของตลาด ภายในประเทศ
และตางประเทศก็คือ น้ําผลไม 
  ซึ่งหากมองในแงของผูประกอบการที่สนใจที่จะประกอบธุรกิจดานเครื่องด่ืมสกัดนํ้า
ผลไมเพ่ือสุขภาพ ประเทศไทยก็เปนหนึ่งในประเทศที่นาสนใจในการลงทุน โดยประเทศไทยถือ
วาเปนประเทศที่มีความหลากหลายผลไม มีปริมาณการบริโภคผลไมภายในประเทศ และ
สงออกตางประเทศจํานวนมาก หากผูประกอบการมีการนําผลไมมาทําการสกัดเพ่ือใหไดเปนนํ้า
ผลไม เปนผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ เพ่ือใหเปนทางเลือกหน่ึงของผูบริโภคท่ีสนใจ    



2 

 ทั้งน้ีคาดวาแนวโนมของผลิตภัณฑสุขภาพในไทยยังคงเติบโตตอไป โดยมีปจจัย
สนับสนุนอยาง เชน เทรนดดูแลหวงใยใสใจสุขภาพ ซึ่งเปนพฤติกรรมเดนชัดมากขึ้นในกลุม
ผูบริโภคทุกชวงวัย หรือความสําคัญตอการดูแล และเสริมสรางภาพลักษณของตัวเองทั้งรูปราง
และหนาตาใหดูดีและเปนที่ประทับใจแกคนรอบขาง รวมถึงทิศทางประชากรที่คอยๆ กาวสู
สังคมผูสูงอายุ คาดกันวาในอีก 10 ปขางหนาจํานวนผูสูงอายุจะเพ่ิมขึ้นเปน 2 เทา ยิ่งกระตุนให
ตองดูแลสุขภาพมากขึ้นดวย 
  จากขอมูลทําใหทราบวาธุรกิจเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพในประเทศไทย เปนธุรกิจที่มี
ศักยภาพในการเติบโต และเปนโอกาสในการดําเนินธุรกิจดานเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ ซึ่งผูวิจัย
มองเห็นโอกาสของการเติบโตของตลาดและแนวโนมในอนาคต ทําใหผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะ
ดําเนินการศึกษาเรื่อง “ปจจัยทีมีผลตอการตัดสินใจบริโภคน้ําผลไมคั้นสดของประชากรในเขต
กรุงเทพฯ” เพ่ือนําขอมูลไปใชพัฒนากลยุทธการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

 ในการวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคนํ้าผลไมคั้นสด 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคนํ้าผลไม
คั้นสดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคของการวิจัยผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้ 
 
 ขอบเขตของประชากรที่ใชในการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังน้ีประชากรที่ศึกษา ไดแก ผูที่เคยบริโภคน้ําผลไมคั้นสดที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
 ขอบเขตของเนื้อหา 
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของเนื้อหาสําหรับ
การวิจัย โดยศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีมีผลตอการตัดสินใจบริโภคน้ําผลไม
คั้นสดของประชากรในเขตกรุงเทพฯ โดยใชแนวทางปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อาชีพ รายได 
ระดับการศึกษา และปจจัยสวนประสมดานการตลาด ไดแก สินคา ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาด (Product, Price, Place, Promotion) 
 



3 

 ตัวแปรที่ศึกษาประกอบดวย 
 1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
  1.1 ตัวแปรดานลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได และ
ระดับการศึกษา 
  1.2 ตัวแปรดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการ
จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  
 2. ตัวแปรตาม ไดแก การตัดสินใจซื้อ 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยคาดวาจะไดรับประโยชนจากงานวิจัยดังน้ี 
 1. ผลจากการศึกษาทําใหทราบถึงปจจัยดานการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจบริโภค
น้ําผลไมคั้นสด และเพื่อเปนประโยชนที่จะใชเปนแนวทางในการประกอบธุรกิจดานเครื่องด่ืม
ผลไมคั้นสดเพ่ือสุขภาพ 
 2. เพ่ือเปนขอมูลใหผูประกอบการหรือนักการตลาดใชเปนแนวทางในการปรับปรุง      
กลยุทธสําหรับดําเนินธุรกิจเคร่ืองด่ืมผลไมคั้นสดเพ่ือสุขภาพ 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 เพ่ือใหผูอานงานวิจัยสามารถเขาใจงานวิจัยไดอยางถูกตอง ผูวิจัยอธิบายคําศัพทสําคัญ
ในการวิจัยครั้งน้ี ดังนี้ 
 1. นํ้าผลไมคั้นสด หมายถึง ของเหลวท่ีอยูในเนื้อเยื่อของผลไมตามธรรมชาติ อาจ
รวมถึงของเหลวจากผลของผักบางชนิดดวย เชน น้ําผลไมไดมาจากการค้ันหรือการปนผักผลไม
เหลาน้ันโดยไมตองใชความรอนหรือตัวทําละลาย   
 2. สวนประสมทางดานการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได ซึ่งกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหลาน้ีใหสามารถตอบสนองความตองการและสราง
ความพึงพอใจใหกับกลุมลูกคาเปาหมาย โดยสวนประสมการตลาดแบงออกได 4 กลุม ไดแก 
ผลิตภัณฑ (Product), ราคา (Price), ชองทางจัดจําหนาย (Place), และการสงเสริมทาง
การตลาด (Promotion) คอตเลอร (วารุณี ตันติวงศวาณิช; และคณะ. 2554; อางอิงจาก Kotler. 
2012 : 24) 
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รูปที่ 1 สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
 
 3. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง น้ําผลไมที่ไดจากการสกัดจากผลไมสดโดยการคั้น 
หรือการปน เพ่ือใหไดเปนของเหลว โดยปราศจากกระบวนการทางความรอน และบรรจุใส
ภาชนะผสานเขากับบริการที่กิจการเสนอตอตลาดเปาหมาย 
 4. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ลูกคาตองจายเพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ 
 5. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง กิจกรรมของกิจการที่ทําใหผลิตภัณฑ
ไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
 6. การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่สนับสนุน และสงเสริม 
โดยเปนการสื่อสารถึงขอดีของผลิตภัณฑ เพ่ือชักชวนใหกลุมลูกคาเปาหมายซ้ือหรือใชบริการ
ผลิตภัณฑนั้น  
 7. การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จาก
หลายๆ ทางเลือกที่ไดพิจารณา หรือประเมินอยางดีแลววาเปนทางที่ทําใหบรรลุวัตถุประสงค 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวยขั้นตอนตางๆ 5 ขั้นตอน ไดแก   
 8. การยอมรับความตองการ (Need Recognition) หมายถึงกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภคเม่ือผูบริโภคเกิดความตองการ ซึ่งอาจเปนความตองการในระดับพ้ืนฐานหรือที่
เรียกวา “ความจําเปน” นอกจากความตองการระดับพ้ืนฐานแลว มนุษยยังตองการในระดับที่
สูงขึ้นที่อาจเรียกไดวาเปน “ความตองการหรือความอยาก” ที่เกิดจากส่ิงกระตุนจากภายนอกมา
ปลุกเราใหเกิดความตองการ 
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 9. แสวงหาทางเลือก (Identification of Alternatives) หมายถึง เปนกระบวนการ
ที่เกิดขึ้นภายหลังการยอมรับความตองการของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะแสวงหาทางเลือก หรือ
แสวงหาขอมูลที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑนั้น กอนตัดสินใจซื้อ 
 10. ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือหลังจากแสวงหาทางเลือก
ไดในระดับที่ตองการแลว ผูบริโภคจะทําการประเมิณทางเลือกตางๆ จากขอมูลเหลาน้ัน โดย
การเปรียบเทียบขอดี ขอดอย และความเหมาะสมอ่ืนๆ ทั้งความจําเปน ระดับราคา และทัศนคติ
สวนตัวของผูบริโภคท่ีมีตอตรายี่หอของผลิตภัณฑนั้นๆ 
 11. ตัดสินใจซื้อและการตัดสินใจท่ีเก่ียวของกับการซื้อ (Purchase and Related 
Decisions) เม่ือสามรถประเมิณทางเลือกไดแลว จะเขาสูงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อและระบุ
คุณลักษณะที่ตองการเพ่ิมเติมจากผลิตภัณฑนั้นๆ 
 12. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) คือ ขั้นตอนหนึ่งของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะประเมินคุณคาหรือประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑที่ได
ตัดสินใจซ้ือไปแลว พฤติกรรมหลังการซ้ือจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ ของ
ผูบริโภคในการซื้อครั้งตอไป (วิทวัส รุงเรืองผล. 2555 : 45) 
 
แผนงานและระยะเวลาในการดําเนินงาน 
 การวิจัยในครั้งนี้มีระยะเวลาในการดําเนินการตั้งแตเดือนเมษายน-พฤศจิกายน 2560 
 
ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน 

ขั้นตอนการดาํเนินงาน เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. 
กําหนดหัวขอวิจัย         
ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ี
เก่ียวของ 

        

ออกแบบการวิจัยและจัดทํา
แบบสอบถาม 

        

ดําเนินการเก็บแบบสอบถาม และ
บันทึกขอมูล 

        

วิเคราะหและสรุปผลการวิจัย         
เขียนรายงานการวิจัย         
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 

 
 
                 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปที่ 2 กรอบแนวคิดการวจัิย 
 

การตัดสินใจซื้อ 

สวนประสมการตลาด 

 - Product 
 - Price 
 - Place 
 - Promotion 

ปจจัยสวนบคุคล 
 - เพศ 
 - อายุ 
 - รายได 
 - ระดับการศกึษา 
 - อาชีพ 



7 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาเรื่อง ปจจัยทีมีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของประชากรในเขต
กรุงเทพฯ มีแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่ก่ียวของดังนี้ 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร  
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 4.  ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับน้ําผลไมคั้นสด 
 5.  งานวิจัยที่เก่ียวของ  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร   
 วชิรวัชร งามละมอม (2558) กลาววา ลักษณะทางดานประชากรศาสตร เปนความ 
หลากหลายดานภูมิหลังของบุคคล ซึ่งไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสรางของ
รางกาย ความอาวุโสในการทํางาน เปนตน โดยจะแสดงถึงความเปนมาของแตละบุคคลจาก
อดีตถึงปจจุบัน ซึ่ง มีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกตางกันมีสาเหตุมาจากความ
แตกตางทางดาน ประชากรศาสตรหรือภูมิหลังของบุคคล  
   ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ 
เพศ รายได การศึกษา ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของ
ประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 
 1.  เพศ (Sex) ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสาร
ตางกัน เพศเปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน ดังน้ันนักการตลาดตองศึกษาตัว
แปรนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากขึ้น 
 2.  อายุ (Age) กลุมผูบริโภคที่มีอายุตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปน
ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางของสวนตลาด นักการตลาดไดคนควาความตองการของ
สวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้นเปนปจจัยที่ทําใหคน
มีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรมคนที่มีอายุนอย มักจะมีความคิดเสรีนิยม 
ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิด    
ที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจาก
ผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน  
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 3. การศึกษา (Education) เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการรับรูสารที่ดี แตจะเปน
คนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอในขณะที่คนมีการศึกษาต่ํา มักจะใช
สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร 
 4.  รายได (Income) เปนตัวแปรสําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไป
นักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมีความรํ่ารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดต่ําจะเปน
ตลาดที่มีขนาดใหญ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาด สวนใหญจะโยง
เกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพ่ือใหกําหนดตลาดเปาหมายได
ชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุมรายไดอาจจะเก่ียวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับประชากรศาสตรที่กลาวมา สรุปไดวาตัวแปร
ดานประชากร ไดแก อายุ เพศ รายได ลักษณะครอบครัว การศึกษา และอาชีพเปนปจจัยในการ
พิจารณาดานปจจัยสวนบุคคล เพ่ือเปนตัวแปรของลักษณะประชากรศาสตรซึ่งจะทําใหผูวิจัย 
นักการตลาด หรือผูสนใจสามารถนําไปใชในการกําหนดตลาดเปาหมายขององคกรไดอยาง
เหมาะสม 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนเคร่ืองมือที่กิจการใชเพ่ือตอบสนอง
วัตถุประสงคทางการตลาดเปาหมาย (ฉัตยาพร เสมอใจ. 2547)  
 อารมสตรอง; และคอตเลอร (วารุณี ตันติวงศวาณิช; และคณะ. 2554 : 24; อางอิงจาก 
Armstrong; and Kotler. 2009) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ
เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซึ่งกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหลาน้ีเพ่ือตอบสนอง
ความตองการและความพึงพอใจของกลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาด ประกอบดวยทุก
สิ่งทุกอยางที่กิจการใชเพ่ือใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑ โดยแบงออกได 4 กลุม 
ไดแก ผลิตภัณฑ (Product), ราคา (Price), ชองทางการจัดจําหนาย (Place), และการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งซ่ึงสนองความจําเปนและความตองการของ
มนุษยได คือ สิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของ
ผลิตภัณฑนั้นๆ โดยทั่วไปแลวผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะคือผลิตภัณฑที่อาจจะจับตองได
และผลิตภัณฑที่จับตองไมไดเชน สี ราคา คุณภาพ ยี่หอ หีบหอ บริการ และความนาเชื่อถือของ
ผูขายผลิตภัณฑ อาจเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขาย
อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ 
องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาลูกคา 
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  อามสตรอง; และคอตเลอร (Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) ไดใหความหมาย
ของปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสูตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา 
การใชหรือการบริโภคที่สามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและ
สัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย 
ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมี
ตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตา
ของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขาย 
  จากแนวคิด (พัชรี สุวรรณเกิด. 2556; อางอิงจาก ฉัตยาพร เสมอใจ. 2547) ไดให
ความหมายของปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ก็คือ สินคาหรือบริการที่เราจะเสนอใหกับลูกคา 
แนวทางการกําหนดตัวผลิตภัณฑใหเหมาะสมก็ตองดูวากลุมเปาหมายตองการอะไร เชน 
ตองการนาผลไมที่สะอาด สดใหม บรรจุภัณฑถือสะดวก โดยไมสนใจรสชาติ เราก็ตองทํา ตามที่
ลูกคาตองการไมใชวาเราชอบหวานก็จะพยายามใสน้ําตาลเขาไป  
 2.  ราคา (Price) มูลคาของสินคาที่ถูกกําหนดขึ้นใหอยูในรูปของเงินตรา โดยกําหนด
ราคานั้นตองใหสอดคลองกับคุณคาของสินคาเพราะลูกคาจะตัดสินใจซื้อสินคาจากการเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคาของสินคากับราคาของสินคา หากคุณคาของสินคาสูงกวาราคาของสินคาก็เปน
การงายที่ลูกคาจะตัดสินใจเลือกซ้ือโดยการกําหนดราคาของสินคาก็ตองคํานึงถึงปจจัยหลัก 
ดังตอไปน้ีคุณคาที่รับรูตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวกับการแขงขันปจจัยอ่ืนๆ 
  อามสตรอง; และคอตเลอร (Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) ราคา (Price) 
หมายถึง จํานวนที่ตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ/บริการ หรือเปนคุณคาทั้งหมดที่ลูกคารับรู
เพ่ือใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ/บริการคุมกับเงินที่จายไป หรือหมายถึง คุณคา
ผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) 
ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผูกําหนดกลยุทธดานราคา
ตองคํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรูในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาใน
คุณคาของผลิภัณฑวาสูงกวาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ (3) การ
แขงขัน (4) ปจจัยอ่ืนๆ 
  พัชรี สุวรรณเกิด (2556) ไดใหความหมายของปจจัยดานราคา (Price) ไววา ราคา
เปนสิ่งที่คอนขางสําคัญในการตลาด แตไมใชวาคิดอะไรไมออก ก็ลดราคาอยางเดียว เพราะการ
ลดราคาสินคา อาจจะไมไดชวยใหการขายดีขึ้นได หากปญหาอ่ืนๆ ยังไมไดรับการแกไข การตั้ง
ราคาในที่นี้จะเปนการตั้งราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ และกลุมเปาหมายของเรา เชน หาก
เราขายน้ําผลไมที่จตุจักร ราคาอาจจะตองถูกหนอย แตหากขายที่สยาม หากตั้ง ราคาถูกไป 
เชน 10 บาท กลุมที่เปนเปาหมายอยากใหซื้ออาจจะไมซื้อ แตคนที่ซื้ออาจจะเปนคนอีกกลุมซ่ึงมี
นอยกวา และไมคุมที่จะขายแบบนี้ในสยาม ยิ่งไปกวาน้ันหากราคา และรูปลักษณสินคาไมเขา
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กัน ลูกคาก็จะเกิดความของใจและอาจจะกังวลที่จะซ้ือ เพราะราคาคือตัวบงบอกภาพลักษณของ
สินคาที่สําคัญที่สุด อยางไรก็ตาม ในดานการทาธุรกิจขนาดยอม ราคาที่เราตองการอาจไมไดคิด
อะไรลึกซ้ึงขนาดนั้น แตจะมองกันในเรื่องของตัวเลข ซึ่งจะมีวิธีกําหนดราคางายตางๆ ดังนี้ 
  (1) กําหนดราคาตามลูกคา คือ การกําหนดราคาตามที่เราคิดวาลูกคาจะเต็มใจ
จาย ซึ่งอาจจะไดมาจากการทําสํารวจ หรือแบบสอบถาม 
  (2) กําหนดราคาตามตลาด คือ การกําหนดราคาตามคูแขงในตลาด ซึ่งอาจจะต่ํา
มากจนเราจะมีกําไรนอย ดังน้ันหากเราคิดที่จะกําหนดราคาตามตลาด เราอาจจะตองมาน่ังคิด
คํานวณยอนกลับวาตนทุนสินคาควรเปนเทาไรเพื่อจะไดกําไรตามที่ตั้งเปาแลวมาหาทางลด
ตนทุนลง 
  (3) กําหนดราคาตามตนทุนบวกกําไร วิธีนี้เปนการคํานวณวาตนทุนของเราอยูที่
เทาใด แลวบวกคาขนสง คาแรงของเรา บวกกําไร จึงไดมาซ่ึงราคา แตหากราคาที่ไดมาสูงมาก 
เราอาจจําเปนตองมีการทําประชาสัมพันธ หรือปรับภาพลักษณ ใหเขากับราคานั้น 
 3.  สถานที่ (Place) หมายถึง กิจกรรมการเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการไปสูกลุม
ลูกคาขององคกรในปริมาณที่เพียงพอตอความตองการของลูกคา โดยมีโครงสรางชองทางการ
เคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา 
ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย จึง
ประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
  3.1 ชองทางการจัดจาหนาย (Channel of Distribution) เสนทางที่ผลิตภัณฑถูก
เปลี่ยนมือไปยังตลาด ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ใน
ระบบชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งอาจจะใชชองทางตรงจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรมและใชชองทางออมจากผูผลิตผานคนกลางไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม 
  3.2  การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึงงานที่
เก่ียวของกับการเคล่ือนยายตัวสินคาจากผูผลิตไปสูกลุมลูกคา เพ่ือตอบสนองความตองการของ
ลูกคาการกระจายตัวสินคาที่สําคัญ ไดแก การขนสง การเก็บรักษา การคลังสินคา และการ
บริหารสินคาคงเหลือ 
  จากแนวคิด (พัชรี สุวรรณเกิด. 2556; อางอิงจาก ฉัตยาพร เสมอใจ. 2547) ไดให
ความหมายของชองทางการจัดจําหนาย (Place) โดยกลาววา คือ วิธีการนําสินคาไปสูมือของ
ลูกคา หากเปนสินคาที่จะขายไปหลายๆ แหง วิธีการขายหรือการกระจายสินคาจะมีความสําคัญ
มาก หลักของการเลือกวิธีกระจายสินคาน้ันไมใชขายใหมากสถานที่ที่สุดจะดีเสมอไป เพราะมัน
ขึ้นอยูกับวา สินคาของทานคืออะไร และกลุมเปาหมายทานคือใคร เชน ของใชในระดับบน ควร
จะจากัดการขายไมใหมีมากเกินไป เพราะอาจจะทาใหเสียภาพลักษณได สิ่งที่เราควรจะคํานึง
อีกอยางของวิธีการกระจายสินคา คือ ตนทุนการกระจายสินคา เชน การขายสินคาใน 7-Eleven 
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อาจจะกระจายไดทั่วถึงแตอาจจะมีตนทุนที่สูงกวา หากจะกลาวถึงธุรกิจที่เปนการขายหนาราน 
Place ในที่นี้ก็คือ ทําเล ซึ่งก็ควรเลือกที่ใหเหมาะสมกับสินคาของเราเชนกัน อยางมาบุญครอง
กับสยามเซ็นเตอรจะมีกลุมคนเดินที่ตางออกไป และลักษณะสินคาราคาก็ไมเหมือนกันดวยทั้งๆ 
ที่ตั้งอยูใกลกันทานควรขายที่ใดก็ตองพิจารณาตามลักษณะสินคา 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสงเสริมการจัดจําหนายที่เก่ียวของ
กับการการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและลูกคา เพ่ือใหทราบถึงผลิตภัณฑที่
ตองการวาไดมีการจัดจาหนายที่ใด ราคาเทาใด หรือเปนการสรางแรงจูงใจใหลูกคาเกิดความ
ตองการในตัวสินคาทางใหลูกคาเกิดความระลึกถึงในตัวสินคาโดยเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร
มีหลานประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใช
เคร่ืองมือการติดตอสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกันโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกคาผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดโดยเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่
สําคัญ มีดังนี้ 
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร
และผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการกลยุทธในการโฆษณา
จะเก่ียวของกับกลยุทธการสรางงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) และกลยุทธดานสื่อ (Media Strategy) ซึ่งเปนการวางแผนในการคัดเลือก
สื่อ การกําหนดระยะเวลา ความถี่ความตอเนื่องในการลงสื่อประเภทตางๆ เพ่ือส่ือสารกับ
กลุมเปาหมาย 
  4.2  การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล โดยจะเก่ียวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling 
Strategy) การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 
  4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานและการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใชหรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนในชองทาง
การสงเสริมการขาย ซึ่งมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู
ผูบริโภค (Consumer Promotion) สวนตอมา คือ การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการ
ขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotion) ประการสุดทายเปนการกระตุนพนักงานขาย เรียกวา
การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) 
  4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงินสวนการประชา 
สัมพันธ หมายถึงความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ
ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึงซึ่งการใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
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  4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิด
การตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซื้อและทาใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขาย
โดยใชจดหมายทางตรงการขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ
ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 
   
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทาง 
เลือกขึ้นไป (สนธยา คงฤทธิ์. 2545) 
  การตัดสินใจ คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบัติอยางใดอยางหน่ึงจากวิธีปฏิบัติหลายๆ อยาง
ที่มีอยู (สุทามาศ จันทรถาวร. 2556) 
 การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกตางๆ เพ่ือใหบรรลุ
วัตถุประสงคที่ตองการซ่ึงจัดเปนสวนหนึ่งของกระบวนการแกไขปญหา (สุทามาศ จันทรถาวร. 
2556) 
 อดุลย จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล (2550) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behaviour) หมายถึง กิจกรรมตางๆ ที่บุคคลกระทําเพ่ือใหไดสินคาหรือบริการมา
เพ่ือบริโภค ตลอดจนรวมไปถึงการบริโภคดวย 
 ณัฐภัทร วัฒนถาวร (2558) กลาววา การตัดสินใจ เปนกระบวนขั้นตอนในการที่
ผูบริโภคตัดสินใจจะซื้อผลิตภัณฑ โดยมีปจจัยอิทธิพลที่เก่ียวของ คือ ขอมูล กลุมทางสังคม 
ทัศนคติ โอกาสและเวลา 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหน่ึง
หลังจากมีการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 จะชวยใหบริโภคกําหนดความพอใจระหวาง
ผลิตภัณฑตางๆ ที่ผูบริโภคชอบมากที่สุด การตัดสินใจซ้ือจึงเกิดขึ้น หลังจากประเมินทางเลือก
เกิดความตั้งใจซ้ือ และเกิดการตัดสินใจซื้อแตกอนตัดสินใจซื้อผูบริโภคจะคํานึงถึงปจจัย 3 
ประการ คือทัศนคติของบุคคลอ่ืนปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว ปจจัยสถานการณที่ไมได
คาดคะเนไว คอตเลอร; และเคลเลอร (Kotler; and Keller. 2012 : 188) 
 วิทวัส รุงเรืองผล (2555) ไดใหความหมายของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไววา การ
ตัดสินใจของผูบริโภคแตละครั้งไดมีการเปรียบเทียบเสมือนเปนกลองดํา (Black Box) ที่ยากตอ
การเขาใจอยางยิ่ง เพราะในบางครั้งแมแตตัวผูบริโภคเองยังไมสามารถที่จะใหคําตอบไดวา
ทําไมจึงตัดสินใจเชนน้ัน ในกระบวนการทําความเขาใจกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
นักการตลาดพบวา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวยขั้นตอนตางๆ 5 ขั้นตอน ซึ่งใน
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ทุกๆ ขั้นตอนไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ ที่อยูโดยรอบกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
ซึ่งใน 5 ขั้นตอน มีรายละเอียดดังนี้ 
  1.  ยอมรับความตองการ (Need Recognition) คือ กระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเกิดความตองการ ซึ่งอาจจะเปนความตองการในระดับพ้ืนฐาน
หรือที่เรียกวาความจําเปน 
  2.  แสวงหาทางเลือก (Identification of Alternatives) เปนกระบวนการที่เกิดขึ้น
ภายหลังการยอมรับความตองการของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะแสวงหาทางเลือก หรือแสวงหา
ขอมูลที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑนั้น กอนตัดสินใจซื้อ 
  3.  ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากแสวงหาขอมูลไดใน
ระดับที่ตองการแลว ผูบริโภคจะทําการประเมิณทางเลือกตางๆ จากขอมูลเหลาน้ัน โดยการ
เปรียบเทียบขอดี ขอดอย และความเหมาะสมอ่ืนๆ ทั้งความจําเปน ระดับราคา และทัศนคติ
สวนตัวของผูบริโภคท่ีมีตอตรายี่หอของผลิตภัณฑนั้น ซึ่งการประเมิณทางเลือก ผูบริโภคจะใช
ระยะเวลามาก เพ่ือทําการประเมิณผลโดยละเอียดและเปนระบบ สําหรับผลิตภัณฑที่มีระดับ
ความเก่ียวพันสูง (High-Involvement Product) และจะใชเวลาในขั้นการประเมิณทางเลือก
นอยลง สําหรับผลิตภัณฑที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-Involvement Product)  
  4. ตัดสินใจซื้อและการตัดสินใจที่เก่ียวของกับการซื้อ (Purchase and Related Decisions) 
เม่ือสามารถประเมิณทางเลือกหรือสรุปเลือกกตรายี่หอและรูปแบบของผลิตภัณฑที่ตองการได
แลว จะเขาสูขั้นตอนการตัดสินใจซื้อและระบุคุณลักษณะที่ตองการเพ่ิมเติมจากผลิตภัณฑนั้น 
เชน สถานที่จําหนาย เง่ือนไขการชําระเงิน บริการขนสงสินคา และการบริการหลังการขายจาก
ผูขาย โดยในขั้นตอนนี้ จะเก่ียวของกับการเจรจาตอรองระหวางผูซื้อ ผูขาย ซึ่งผูบริโภคอาจทํา
การเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ ณ จุดที่ทําการซ้ือไดหากไดรับขอมูลเพิ่มเติมจากผูขาย หรือผูขาย
เสนอเง่ือนไขพิเศษ เชนการลดราคา หรือแถมสินคา เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงการ
ตัดสินใจ 
 5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) เปนขั้นตอนหน่ึงในกระบวน 
การตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะประเมิณคุณคาหรือประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑที่ไดตัดสินใจซื้อ
ไปแลว พฤติกรรมหลังการซ้ือจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ ของผูบริโภค ในการซื้อ
ครั้งตอไป จนผูบริโภครายนั้น กลายมาเปนลูกคาประจําที่ภัคดีตอตราสินคาของผูผลิต หรือตอ
รานคา รวมถึงการแนะนําปากตอปากไปยังผูใกลชิดใหซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ 
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 รูปแบบกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

รูปที่ 3 รูปแบบกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน 
 

ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับนํ้าผลไมคั้นสด 
 ผลิตภัณฑน้ําผักและผลไมพรอมด่ืมในประเทศไทยสามารถแบงได 5 ประเภท คือ  
 1.  น้ําผักและผลไมพรอมด่ืม 100% (Premium Market)  
 2.  น้ําผักและผลไมพรอมด่ืมผสม 40-99% (Medium Market)   
 3.  น้ําผักและผลไมพรอมด่ืมผสม 20-40% (Economy Market)   
 4.  น้ําผักและผลไมพรอมด่ืมผสมนอยกวา 20% (Super Economy Market) 
 5.  น้ําผลไมอ่ืนๆ 

 
 
 
 
 
 

การยอมรับความตองการ (Need Recognition) 

แสวงหาทางเลือก (Identification of Alternatives) 

ประเมิณทางเลือก (Evaluation of Alternatives 

ตัดสินใจซื้อ (Purchase and Related Decisions) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior)  
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ตลาดเครื่องด่ืมนํ้าผักและผลไมป 2560 

 
รูปที่ 4 สัดสวนมูลคาตลาดเคร่ืองด่ืมนํ้าผักผลไม ป 2560 

 
 ที่มา : บริษัท มาลีกรุป จํากัด (มหาชน).  (2560).  แบบแสดงรายการขอมูล
ประจําป 56-1.  ออนไลน. 
 
 จากรูปที่ 4 มูลคาตลาดนํ้าผักและผลไมในป 2560 ตลาดน้ําผลไมพรอมด่ืมมีมูลคา
ประมาณ 13,000 ลานบาท คิดเปนอัตราการเติบโตลดลง 8% โดยแยกเปนกลุมทั้งหมด 5 กลุม  
โดยแบงเปนตลาดพรีเม่ียม (น้ําผักและผมไมพรอมด่ืม 100%) 5,000 ลานบาท ตลาดน้ําผัก
ผลไมพรอมด่ืมระดับกลาง (น้ําผักและผลไมผสม 40-99%) 1,200 ลานบาท ตลาดนํ้าผักและ
ผลไมพรอมด่ืมระดับอิโคโนมี (น้ําผักและผลไมผสม 20-39%) 2,700 ลานบาท ตลาดน้ําผักและ
ผลไมพรอมด่ืมระดับซุปเปอรอิโคโนมี (น้ําผักและผมไมผสมนอยกวา 20%) 2,300 ลานบาท  
และตลาดน้ําผลไมอ่ืนๆ 700 ลานบาท  ซึ่งในภาพรวมมูลคาของตลาดน้ําผักและผลไมลดลง  
โดยเฉพาะตลาดน้ําผักและผลไมระดับอิโคโนมี และตลาดระดับพรีเม่ียม ติดลบ 17% และ 2% 
ตามลําดับ อยางไรก็ตามกระแสสุขภาพทั้งในเรื่องอาหารการกิน การดูแลตัวเอง การออกกําลังกาย 
ยังคงเปนกระแสที่ ผูบริโภคชาวไทยใหความสําคัญ แตทั้งน้ีปจจัยหลายอยางที่เกิดขึ้นโดยเฉพาะ
อยางยิ่งสังคมออนไลน การสื่อสารที่เขาถึง ไดงายและรวดเร็วผานโทรศัพทมือถือ ยังมีอิทธิพล
อยางสูง ทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลหลากหลายมีการเลือกบริโภคตามคนที่มีอิทธิพลตอความคดิ
และพฤติกรรม แนวคิดการกินอาหารสุขภาพก็เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม มีการเกิดการกินคลีน 
การปนนํ้าผลไมใสผัก ผลไมที่คัดสรรมาเพ่ือตรงความตองการในแตละโอกาส ความตองการ

Premium, 38%

Medium, 10%

Economy, 21%

Super 
economy, 

18%

Other, 14%
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ความสด ใหมใกลเคียงธรรมชาตมากที่สุดเพ่ิมขึ้นเปนลําดับ ผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้น ความ
จงรักภัคดีกับแบรนดหน่ึงแบรนดใดนอยลง การใชชีวิตทีตองแขงกับเวลา ทําใหสินคาที่ตอบสนอง
ในเร่ืองความสะดวก คุมคา ยนระยะเวลา ผนวกกับเทคโนโลยีนวตักรรมใหมๆ ยังคงเปนที่
ตองการ 
 
 สวนแบงทางการตลาดของแบรนดน้ําผักและผลไม ป 2559 
 

 
 

รูปที่ 5 สวนแบงทางการตลาดของแบรนดน้ําผลไมรายใหญในประเทศ 
 

         ที่มา : ไทยรัฐออนไลน.  (2559).  ดอยคําปนแบรนดขยายฐานลูกคา.  ออนไลน. 
 
 ประเภทของน้าํผลไม 
 น้ําผลไม คือของเหลวที่อยูในเน้ือเยื่อของผลไมตามธรรมชาติ อาจรวมถึงของเหลว
จากผลของผักบางชนิดดวยเชนมะเขือเทศ น้ําผลไมไดมาจากการคั้นหรือการปนผักผลไม
เหลาน้ันโดยไม ตองใชความรอนหรือตัวทําละลาย ตัวอยางเชน น้ําสมก็คือของเหลวที่สกัดจาก
ผลสม น้ํามะนาวก็คือ ของเหลวที่สกัดจากผลมะนาว น้ําผลไมสําเร็จที่วางขายในทองตลาด
หลายยี่หอถูกกรองเอาเสนใย เน้ือ หรือกากออก แตน้ําผลไมที่มีเน้ือก็ยังคงเปนเคร่ืองด่ืมที่นิยม 
น้ําผลไมอาจขายในรูปแบบเขมขน ซึ่งจําเปนจะตองเติมนํ้าเพ่ือลดความเขมขนจนกระทั่งอยูใน
สถานะปกติ อยางไรก็ตาม น้ําผลไมแบบ เขมขนมักจะมีรสชาติที่ผิดแปลกไปจากนํ้าผลไมคั้นสด
อยางชัดเจน น้ําผลไมบางชนิดอาจมีการแปรรูป เพ่ือการถนอมอาหารกอนวางจําหนาย อาทิ 
พาสเจอรไรซ การแชแข็ง การระเหย หรือการอบใหเปนผงแหง เปนตน 
         น้ําผลไมที่เราซื้อมาด่ืม ทั้งที่มีขายอยูนอกหางและในหางสรรพสินคาซ่ึงมีทั้งชนิดคั้น
สด บรรจุกลอง บรรจุขวด ฯลฯ หลากหลายรูปแบบน้ัน ความจริงแบงได เปน 2 ประเภทเทาน้ัน 
คือ 
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 น้ําผลไมสด หมายถึง น้ําผลไมที่คั้นสําหรับด่ืมสดๆ โดยไมเติมสารปรุง แตงใดๆ 
ทั้งสิ้น อยางเชน น้ําสม หรือนํ้าฝรั่ง ที่คั้นกันสดๆ หรือบรรจุขวดแชน้ําแข็งขาย 
 น้ําผลไมที่ผานกระบวนการ หมายถึง น้ําผลไมที่ผลิตขึ้นดวยวิธีการถนอมอาหาร โดย
ใสสารกันบูด หรือสารปรุงแตงอ่ืนๆ เพ่ือยืดอายุการเก็บใหนานขึ้น ซึ่งนํ้าผลไมประเภทนี้ก็มี
หลายรูปแบบ เชน น้ําผลไมชนิด 100% ที่ทําจากผลไมสดที่หาไดงาย เชน สม ฝร่ัง สับปะรด 
เปนตน โดยไม เติมกรด หรือนํ้าตาล ซึ่งนํ้าผลไมชนิด 100 เปอรเซ็นต นี้จะมีรสชาติใกลเคียงนํ้า
ผลไมคั้นสดมากที่สุด 
          น้ําผลไมผสม น้ําผลไมประเภทน้ี อาจมีน้ําผลไมผสมอยูมากกวา 1 ชนิด และสวน
ใหญมักจะเติมนํ้าตาล สารกันบูด สี และสารปรุงแตงกลิ่นรสลงไปดวย โดย ที่มีน้ําผลไมเปน
สวนประกอบหลัก 40% หรือ 60% 
          น้ําผลไมยูเอชที น้ําผลไมประเภทนี้ อาจผลิตจากผลไมสด หรือนํ้าผลไมเขมขน (ที่
ตองมาทําใหเจือจาง) 20% ถึง 100% แลวบรรจุขวด หรือผนึก กลองสุญญากาศ เพ่ือใหเก็บได
นานวัน 
 
 ขั้นตอนการผลิตน้ําผลไมสด  
 น้ําผลไมคั้นสด คือ การทําใหน้ําและกากแยกออกจากกันโดยไมเติมสารปรุงแตง เม่ือ
คั้นแลวจะบรรจุภาชนะแชเย็นขายไดทันที จะมีรสชาติตามผลไมสดที่นํามาคั้น ถาผลไมสดน้ัน
หวาน น้ําผลไมที่ไดก็หวานดวย  ซึ่งเรียกวาการคั้น โดยประโยชนที่ไดจากการคั้นก็คือกากใน
ของผลไมที่ยอยไมไดจะถูกแยกออกไป เหลือเพียงแตน้ําที่มีแตสารอาหารลวนๆ จึงมีความ
เขมขนกวาการรับประทานสดดวยวิธีปกติ  
 
 ประโยชนของน้ําผลไมสด 
 - น้ําผักผลไมปนมีสารอาหารใหรางกายดูดซึมไปใชประโยชนไดงาย 
 -  มีสารอาหารมากวา น้ําผักผลไม สําเร็จรูป ที่ผลิตโดยผานความรอน 
 -  ชวยลางพิษและทําความสะอาดภายในรางกาย 
 -  ทดแทนอาหารม้ือดวน หรือแกหิวระหวางม้ือได 
 -  ชวยชะลอความแก 
 -  เสริมสรางรางกายใหแข็งแรง และฟนตัวจากอาการปวยไดเร็ว 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 วิจิตรา ประเสริฐธรรม (2558) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมพรอมด่ืม
ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาตัวแปรปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อนํ้าผลไม
พรอมด่ืม ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษา
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คุณลักษณะสวนบุคคลที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนํ้าผลไมพรอมด่ืม ซึ่ง
แสดงผลการวิเคราะหขอมูลทางสถิติคือ คาความถี่ คารอยละ และคาไครกําลังสอง (Chi-
Square) โดยตัวแปรปจจัยสวนบุคคลของผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 21-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ รับจาง มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนคือ 
15,001-20,000 บาท สวนใหญนิยมซื้อย่ีหอมาลีประเภทนํ้าสม แรงจูงใจที่ซื้อคือรสชาด ซื้อ
ในชวงราคา 10-30 บาท สถานที่ซื้อคือรานสะดวกซื้อ ในชวงเวลา 13.00-16.00 น. การสงเสริม
การตลาดนิยมการโฆษณาผานสื่อ ซื้อทันทีดวยตนเอง  
 ผลการทดสอบพบวาพฤติกรรมการเลือกซ้ือนํ้าผลไมพรอมด่ืมพบวาเพศ อาชีพและ
รายไดแตกตางกันจะมีการเลือกรสชาด แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ การศึกษาและ
รายไดแตกตางกันจะมีแรงจูงใจซื้อแตกตางกัน ผูบริโภคที่มี เพศ อายุและอาชีพแตกตางกันจะมี
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันจะมี ชวงเวลาซื้อและ
วิธีการซ้ือแตกตางกัน ดานสวนประสมการตลาดพบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ อาชีพและรายได 
แตกตางกันมีปจจัยดานยี่หอแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ การศึกษาและรายไดแตกตาง
กันมีปจจัยราคา แตกตางกัน  ผูบริโภคท่ีมีอายุ การศึกษาและรายไดแตกตางกันมีปจจัยดาน
สถานที่ซื้อแตกตางกัน และผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
แตกตางกัน 
 ณัฐภัทร วัฒนถาวร (2558) ศึกษาเร่ืองปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหาร
คลีนฟูดของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ
การตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟูดของประชากรในกรุงเทพมหานคร ซึ่งแสดงผลการวิเคราะหขอมูล
ทางสถิติคือ คาเฉลี่ย รอยละ ความถี่ และการวิเคราะหสมการถอถอยเชิงพหุคูณ 
  ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 31-40 ป มี
สถานภาพ โสด สวนใหญมีการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบวา ทัศนคติของผูบริโภค
โดยรวมอยูในระดับ ความสําคัญมาก ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมอยูในระดับสําคัญ
มาก ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก และการตัดสินใจบริโภค
อาหารคลีนฟูดในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา ทัศนคติของผูบริโภค ปจจัยรูปแบบ การดําเนินชีวิต ปจจัยสวนประสมทางการตลาดการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟูดในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 อรุณโรจน เอกพณิชย (2558) ศึกษาเรื่อปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือนํ้าผักและ
ผลไมอินทรียแบบสกัดเย็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยศึกษาตัวแปร
ปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าผักและผลไมอินทรียแบบสกัดเย็นหรือไม  ผลการศึกษาพบวาลักษณะประชากรศาสตร
ของกลุมตัวอยางจํานวน 404 ราย สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุในชวง 26-30 ป คิดเปน กลุม
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ตัวอยางสวนใหญจบการศึกษา ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพสวนใหญของกลุมตัวอยาง
คือ อาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 10,000- 
30,000 บาท  
 ผลวิจัยพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ้าผักและผลไมอินทรียแบบสกัดเย็น
ของ ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑและราคา และใน
สวนของ ลักษณะประชากรศาสตรดานเพศที่แตกตางกัน นั้นสงผลตอการเลือกซ้ือนํ้าผักและ
ผลไมอินทรีย แบบสกัดเย็นของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ชุตินันท โรจนเพ็ญเพียร; และวรัญญา ติโลกะวิชัย (2560) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปจจัยดาน
ประชาการศาสตร ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือที่มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจ ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ 
 จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยาง คือผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยบริโภคเครื่องด่ืมเพื่อ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยผูวิจัยใชวิธีการสุม ตัวอยางแบบ เฉพาะ 
เจาะจง เก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน
ดวยการวิเคราะหความ แปรปรวน (ANOVA Analysis) ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนมาก
เปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-30 ป ศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
ลูกจาง โดยมีรายไดเฉลี่ยอยูที่ 20,000-30,000 บาทตอเดือน เปนผูเคยซ้ือเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
(96%) โดยด่ืมเพ่ือสุขภาพเพราะมีคุณประโยชนมาก (62.3%) ตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ดวยตนเอง (86.6%) และซื้อที่รานสะดวกซ้ือ เชน 7-11, Family Mart (54.8%) และพบวาบรรจุภัณฑ   
ที่สวยงามมีผลตอการตัดสินใจซื้อของเพศท่ีตางกัน สวนอายุที่แตกตางกันมีผลตอการรับรูปจจัย
ดานขาวสารตางกันที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 
 เรนด้ี; และคณะ (Rendy; et al. 2017) ศึกษาเรื่องการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อนมยูเอชที ที่ไฮเปอรมารเก็ตในยานกลางเมืองมานาโดทาว
ประเทศอินโดนิเชีย โดยไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค ไดแกปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัย
ดานการสงเสริมทางการตลาด โดยใชวิธีการสัมภาษณกลุมตัวอยางแบบไมใชหลักความนาจะเปน 
ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก จํานวนกลุมตัวอยางจํานวน 100 กลุมตัวอยาง โดยกลุม
ตัวอยางสวนใหญเปน เพศหญิงรอยละ 70 และเพศชายรอยละ 30 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมี
อาชีพนักเรียน นักศึกษามากถึงรอยละ 68 โดยใชเคร่ืองมือการวิเคราะหทางสถิติเชิงพยากรณ 
การวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) ซึ่งผลจากการศึกษาพบวาปจจัย
สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือนําพรอมด่ืมยูเอชที ที่ไฮเปอรมารเก็ตยาน
กลางเมืองมานาโดทาวประเทศอินโดนิเชีย คือปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ตราสินคา ปจจัยดาน
ราคา ไดแก ราคาไมสูงเกินไป ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแกสิ่งอํานวยความสะดวก
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ภายในสถานที่จัดจําหนาย และปจจัยทางดานการสงเสริมทางการตลาด ไดแก เน้ือหาของการ
โฆษณาเปนที่สนใจ 
 อีฟฟาตุล อัลฟา; และคณะ (Iffatul Ulfah; et al. 2016) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมภายในเมืองโบกอร โดยการวิจัยมีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความตองการซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไม และ 
เพ่ือกําหนดกลยุทธทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมผลไมในรานอาหารภายในเมืองโบกอร การวิจัย
ในคร้ังน้ีใชวิธีการจัดทําแบบสํารวจ และใชวิธีการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามดวยเทคนิค
วิธีการสุมตัวอยางแบบพบโดยบังเอิญ 
 การวิจัยนี้ไดทําการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 7P ไดแกปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ, ปจจัยดานราคา, ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย, ปจจัยดานการสงเสริมทาง
การตลาด, ปจจัยดานกายภาพ, ปจจัยดานกระบวนการ, ปจจัยสวนบุคคล ผลการศึกษาพบวา 
ปจจัยดานราคา และปจจัยดานลักษณะทางกายภาพเปนสองปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค โดยในสวนของกลยุทธทางการตลาดควรคํานึกถึงการพิจารณาการกําหนดราคา
และลักษณะทางกายภาพของรานอาหาร โดยเฉพาะการพัฒนาดานนวัตกรรมซึ่งเปนที่ตองการ
ของผูบริโภค เชน การสามารถเลือกผลไมมาผสมในเคร่ืองด่ืมดวยตัวของลูกคา และพัฒนาส่ือ
สังคมออนไลนเพ่ือเปนการสงเสริมการขาย 
 
 

 
 
 
 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคการวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยในแบบการวิจัยเชิงประมาณ โดยได
ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถามเพื่อใชเปนเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูล และไดทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามกอนนําไปใชเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง เพ่ือนํามาวิเคราะหละสรุปผลการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยทีมีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของประชากรใน
เขตกรุงเทพฯผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาโดยมีขั้นตอนในการดําเนินการวิจัยดังตอไปน้ี 
 1. การกําหนดประชากร กลุมตัวอยาง และการสุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากร กลุมตวัอยาง และการสุมตวัอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ผูวิจัยศึกษาในการวิจัยคร้ังน้ีไดแก ผูบริโภคที่อาศัยอยูในพื้นที่จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยการสุมตัวอยางจากประชากรแบบไมใชหลักความนาจะเปน 
โดยใชเทคนิคการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ไดแก การเก็บขอมูลจาก
ตัวอยางที่พบโดยบังเอิญ  
 
 กลุมตัวอยางในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางในการวิจัยไดแก ผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยบริโภคนํ้า
ผลไมคั้นสด 
 ประชากรที่ผูวิจัยศึกษาในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูที่เคยบริโภคนํ้าผลไมคั้นสดในเขต
กรุงเทพฯ และไมทราบจํานวนที่แนนอน จํานวน 330 ตัวอยาง ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยการสุมตัวอยาง
จากประชากรแบบไมใชหลักความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ใชเทคนิคการสุม
ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling/Accidental Sampling) ผูวิจัยไดใหความรูกับ
ผูทําหนาที่เก็บขอมูลกอนการดําเนินการเก็บขอมูล โดยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับการวิจัยและ
แบบสอบถามและขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล รวมทั้งใหแนวทางปฏิบัติดานจริยธรรมในการ
เก็บขอมูล 
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 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยคําตอบแบบ 5 ทางเลือก และผูวิจัยไดใชสูตรการ
คํานวณขนาดตัวอยางของ บารเลจ โคทริลิท; และฮิชกินส (Bartlett, Kotrlik; and Higgins. 
2001 : 45) โดยกําหนดใหมีระดับความเชื่อมม่ันเทากับรอยละ 95 ดังนี้ 
 โดยคาความเชื่อม่ัน  0.95 ÷ 2 = 0.475 ซึ่งเม่ือเปดตารางแจกแจงปกติ พบวาคา Z มี
คาเทากับ 1.96     
 

n  =  2

22

E
SZ

 

 
 n  =  ขนาดกลุมตัวอยาง 
 Z  =  คะแนนมาตรฐานตามระดับความเชื่อม่ัน  
 S  =  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือก 
 E  =  ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดของคาเฉลี่ย 
 
 ซึ่ง Z จากตารางแจกแจงพบวาเทากับ 1.96 และคา Standard Deviation เทากับ 4  
โดยมีระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับ จํานวนระดับของทางเลือกหารจํานวนสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานจะได 5 ÷ 4 = 1.25 และเม่ือกําหนดระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได
เทากับ 5 ที่คาเฉลี่ย 3.0 ดังน้ัน ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับ 0.05 × 3.0 = 0.15 
ซึ่งสามารถคํานวณขนาดกลุมตัวอยางไดดังนี้ 
 

n  =  2

22

15.0
25.196.1 

= 267 

 
 ดังน้ัน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ตองการใชในการศึกษาครั้งน้ีจะมีจํานวน 267 คน จึง
จะสามารถประมาณคารอยละได โดยที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ความคลาดเคลื่อนที่
ยอมรับไดไมเกินรอยละ 5 ทั้งนี้มีผูตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 330 คน ผูวิจัยเก็บแบบสอบถาม
เผ่ือไวสําหรับแบบสอบถามที่ไดรับกลับคืนมานั้นมีความไมสมบูรณและถือไดวาผานเกณฑ
ตามที่เง่ือนไขกําหนด 
 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล แบบสอบถามแบงเปน 4 สวน ดังนี้ 
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 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะดาน
ประชากรศาสตรของผูบริโภคมีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-End Question) มีทั้ง
คําถามแบบ 2 ตัวเลือก (Two-way Question) และคําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices 
Question)  จํานวน 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับของรายได 
 สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดจํานวน 22 ขอ 
   ปจจัยดานผลิตภัณฑ  จํานวน 6 ขอ 
   ปจจัยดานราคา  จํานวน 5 ขอ 
   ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย  จํานวน 5 ขอ 
   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  จํานวน 6 ขอ 
 สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ จํานวน 12 ขอ 
 สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับขอเสนอแนะ ไดแก คําถามปลายเปด จํานวน 1 ขอ  
 โดยเปดโอกาสใหผูตอบแบบสอบถามไดแสดงความคิดเห็น เพ่ิมเติม 
 ลักษณะคําถามเปนแบบตัวเลือก 5 ระดับ โดยใชมาตราสวนแบบไลเคิรท (Likert’s 
Scale) ผูตอบแบบสอบถามจะตองเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว การใหคะแนนเรียงตามความ
คิดเห็นของผูตอบ ซึ่งแบงคะแนนตามเกณฑดังนี้ 
 
    5 หมายถึง ระดับมากที่สุด    
    4   หมายถึง ระดับมาก  
    3   หมายถึง ระดับปานกลาง   
    2   หมายถึง ระดับนอย  
    1   หมายถึง ระดับนอยที่สุด  
 
การทดสอบคุณภาพเครือ่งมือ 
 ผูวิจัยกําหนดใหมีการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามกอนนําไปเก็บขอมูลจริง 
ดังนี้ 
 1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสราง
ขึ้นตออาจารยที่ปรึกษาและอาจารยผูทรงคุณวุฒิดานการตลาดทั้งหมด 3 ทาน เพ่ือตรวจสอบ
ความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา เพ่ือ
ตรวจสอบความชัดเจนของการใชภาษา และทดสอบความตรงเชิงเน้ือหาของคําถามในแตละขอ
วาตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัยครั้งน้ีหรือไม โดยใชแบบประเมินความสอดคลอง (IOC : 
Index of Item - Objective Congruence) เพ่ือหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับ
ประเด็นหลังของเน้ือหา โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
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   +1 เม่ือแนใจวาขอคําถามสอดคลองกับเนื้อหา 
   0 เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับเนื้อหา 
   -1 เม่ือแนใจวาขอคําภามน้ันไมสอดคลองกับเนื้อหา 
 

IOC  =  
N
R  

 
 R คือ  ผลรวมของคะแนนจากความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 
 N   คือ  จํานวนผูเชี่ยวชาญ 
 
 ขอคําถามแตละขอของ IOC ตองมีคาเทากับหรือมากกวา 0.60 จึงจะถือวาขอคําถาม
นั้นสามารถใชได หากคําถามใดที่ไดคา IOC ต่ํากวา 0.60 ขอคําถามนั้นจะถูกตัดออกหรือนําไป
ปรับปรุงแกไขใหมจนกวาจะใชได ซึ่งแบบสอบถามของงานวิจัยนี้มีดัชนีความสอดคลองระหวาง
คําถามกับเนื้อหาเทากับ 0.97 และไมมีขอคําถามใดที่มีคะแนนความสอดคลองนอยกวา 0.60 
 2. การทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถาม
หลังจากไดมีการปรับปรุงเรียบรอยแลว และนําไปทดลองเก็บขอมูลมาเบื้องตน 30 ชุด เพ่ือมา
ตรวจสอบความเชื่อม่ัน โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ Alpha Coefficient) 
ครอนบัค (Cronbach. 1990 : 204) โดยจะตองมีคา 0.7 ขึ้นไปจึงจะนําไปใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูลจริง ซึ่งแบบสอบถามของงานวิจัยนี้มีคาสัมประสิทธิ์ของอัลฟาครอนบัคเทากับ 0.907 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลโดยมีขั้นตอนการเก็บรวบรมขอมูล ดังตอไปน้ี 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการจัดทําแบบสอบถาม โดยไดรับ
คําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาถูกตอง เพ่ือใชในการประกอบการจัดทําแบบสอบถาม 
ประชากรที่ใชในการศึกษาไดแก ผูบริโภคท่ีมีความสนใจซื้อหลักสูตรภาษาอังกฤษเพื่อธุรกิจและ
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดศึกษาคนควาหลักการ แนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ิมเติม เพ่ือนําขอมูลที่ไดมากําหนดเปนขอบเขต เน้ือหา และเครื่องมือ
ที่ใชในการศึกษา  
 3. ผูวิจัยใหความรูกับผูทําหนาที่เก็บขอมูลกอนการดําเนินการเก็บขอมูล โดยอธิบาย
กรอบแนวคิด แบบสอบถาม และกลุมประชากรตัวอยาง เพ่ือความเขาใจและใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคของงานวิจัยครั้งน้ี  
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 4. ผูวิจัยไดทําสงแบบสอบถามไปใหกับผูทําหนาที่เก็บขอมูล เพ่ือทําการสงแบบสอบถาม
ออกไปยังกลุมประชากร โดยใหผูตอบแบบสอบถามกรอกขอมูลดวยตนเองทั้งหมด  
 5.  ผูวิจัยดําเนินการรวบรวมขอมูลที่สมบูรณ จัดหมวดหมูของขอมูลในแบบสอบถาม 
เพ่ือนําขอมูลไปวิเคราะหทางสถิติ และทดสอบสมมติฐานของการศึกษา 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษา
คร้ังนี้ไว ดังนี้ คือ    
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับ
การอธิบายผลการศึกษาในเรื่องตอไปน้ี คือ  การบรรยายลักษณะทั่วไปของขอมูล ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับ การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ซึ่งเปนขอมูลที่ใชมาตรวัดแบบนาม
บัญญัติ เน่ืองจากไมสามารถวัดเปนมูลคาได และผูวิจัยตองการบรรยายเพื่อใหทราบถึงจํานวน
ตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติ เทาน้ัน ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม คือ คาความถี่ (จํานวน), สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และคารอยละโดยผูวิจัยใชการแปรผลคาเฉลี่ดังนี้ 
 
  คาคะแนนเฉลีย่ตั้งแต 1.00 - 1.80  หมายความวา  นอยที่สุด 
  คาคะแนนเฉลีย่ตั้งแต  1.81 - 2.60  หมายความวา นอย 
  คาคะแนนเฉลีย่ตั้งแต  2.61 - 3.40 หมายความวา  ปานกลาง 
  คาคะแนนเฉลีย่ตั้งแต 3.41 - 4.20  หมายความวา  มาก 
  คาคะแนนเฉลีย่ตั้งแต 4.21 - 5.00  หมายความวา  มากที่สุด 
 
 2. การทดสอบสมมุติฐานดานปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือนํ้าผลไมคั้น
สดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยใชสถิติเชิงอนุมาน ในการวิเคราะหขอมูล ไดแก
การทดสอบคาเฉลี่ยสองตัวแปร 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน ในกลุมสถิติ Independent Samples T 
Test และการทดสอบคาเฉลี่ยที่มีตัวแปรมากกวา 2 ตัว ในกลุมสถิติ One-way ANOVA สําหรับ
การทดสอบสมมุติฐานดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือนํ้าผลไม
คั้นสดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยใชสถิติเชิงพยากรณ ในกลุมสถิติ Multiple 
Regression Analysis 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของประชากรในเขต
กรุงเทพฯ  ผูวิจัยไดนําขอมูลจากการเก็บแบบสอบถามจํานวน 330 ชุด ที่ผานการตรวจสอบ
คุณภาพแลว มาทําการสรุปผลการวิเคราะหดวยวิธีการทางสถิติตามวัตถุประสงคของผูวิจัย โดย
ผูวิจัยไดสรุปผลการวิเคราะหขอมูล โดยไดแบงขอมูลเปน 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการสํารวจขอมูลเบื้องตนและสถิติเชิงพรรณนา 
           1.1 ผลสํารวจขอมูลปจจัยสวนบุคคล 
           1.2 ผลสํารวจขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 ตอนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมุติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได สงผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 
 สมมุติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสด  
 ตอนที่ 3 สรุปผลวิจัย 
 
ผลการสํารวจขอมูลเบื้องตนและสถิติเชิงพรรณนา  
 ผลสํารวจขอมูลปจจัยสวนบุคคล 
 
ตารางที่ 2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภคนํ้าผลไมคั้นสดในเขตกรุงเทพฯ จําแนก

ตามปจจัยสวนบุคคล (ดานเพศ) 
ปจจัยสวนบคุคลดานเพศ จํานวน (คน) รอยละ 

หญิง 170 48.5 
ชาย 160 51.5 

รวม 330 100 
 
 จากตารางที่ 2 ผลการสํารวจปจจัยสวนบุคคลดานเพศของกลุมตัวอยางโดยนําเสนอ
ขอมูลเปนจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางดังน้ี 
 จากผลสํารวจพบวาปจจัยดานเพศของกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายคิดเปนรอยละ 
51.5 และเพศหญิง รอยละ 48.5 
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ตารางที่ 3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภคนํ้าผลไมคั้นสดในเขตกรุงเทพฯ จําแนก
ตามปจจัยสวนบุคคล (ดานระดับอายุ) 

ระดับอาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 
20 - 30 ป 126 38.2 
31 - 40 ป 84 25.5 
41 - 50 ป 60 18.2 
51 ปขึ้นไป 60 18.2 

รวม 330 100 
 
 จากตารางที่ 3 ผลการสํารวจปจจัยสวนบุคคลดานระดับอายุของกลุมตัวอยางโดย
นําเสนอขอมูลเปนจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางดังน้ี 
 ปจจัยดานอายุของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีอายุระหวาง 20-30 ป มากท่ีสุด คิดเปน
รอยละ 38.2 รองลงมาเปนชวงอายุระหวาง 31-40 ป รอยละ 25.5 สวนชวงอายุ 41-50 ป และ 
อายุมากกวา 51 ป มีจํานวนกลุมตัวอยางเทากันคิดเปนรอยละ 18.2  
 
ตารางที่ 4 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภคนํ้าผลไมคั้นสดในเขตกรุงเทพฯ จําแนก

ตามปจจัยสวนบุคคล (ดานระดับรายได) 
ระดับของรายได จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 91 27.6 
10,001-20,000 81 24.5 
20,001-30,000 59 17.9 
30,001-40,000 50 15.2 
40,001-50,000 29 8.8 
มากวา 50000 20 6.1 

รวม 330 100 
 
 จากตารางที่ 4 ผลการสํารวจปจจัยสวนบุคคลดานระดับรายไดของกลุมตัวอยางโดย
นําเสนอขอมูลเปนจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางดังน้ี 
 ดานรายไดของกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปน
รอยละ 27.6 รองลงมามีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท รอยละ 24.5 และรายไดระหวาง 
20,001-30,000 รอยละ 17.9 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 5 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภคนํ้าผลไมคั้นสดในเขตกรุงเทพฯ จําแนก
ตามปจจัยสวนบุคคล (ระดับการศึกษา) 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวามัธยม 15 4.5 
มัธยมตน 20 6.1 
มัธยมปลาย 20 6.1 
อนุปริญญา 30 9.1 
ปริญญาตรี 212 64.2 
สูงกวาปริญญาตร ี 33 10.0 

รวม 330 100 
 
 จากตารางที่ 5 ผลการสํารวจปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง
โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางดังน้ี 
 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปน
รอยละ 64.2 รองลงมาคือ การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี รอยละ 10.0 และอนุปริญญา รอยละ 9.1 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 6 ปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางผูบริโภคน้ําผลไมคั้นสดใน

เขตกรุงเทพฯ (อาชีพ) 
อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

ขาราชการ, รัฐวิสาหกิจ 33 10.0 
พนักงานบริษทัเอกชน 80 24.2 
ธุรกิจสวนตัว 71 21.5 
รับจาง 29 8.8 
นักเรียน, นักศึกษา 108 32.7 
อ่ืนๆ 9 2.7 

รวม 330 100 
 
 จากตารางที่ 6 ผลการสํารวจปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพอายุของกลุมตัวอยางโดย
นําเสนอขอมูลเปนจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางดังน้ี 
 อาชีพของกลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียนและนักศึกษา ซึ่งคิดเปนรอยละ 32.7 
รองลงมาเปนพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 24.2 ธุรกิจสวนตัว รอยละ 21.5 และขาราชการ 
รอยละ 10.0 ตามลําดับ 
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 ผลสํารวจขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 7 คาเฉลี่ย ( X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ของกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ X  S.D. ระดับ 

1. บรรจุภัณฑสวยงาม 4.05 0.926 มาก 
2. ลักษณะของขวดบรรจ ุ 4.09 0.851 มาก 
3. ตราสินคาเปนที่รูจัก 4.33 0.904 มากที่สุด 
4. เปนแกวพลาสติก 3.71 1.179 มาก 
5. เปนขวดพลาสติก 3.65 1.109 มาก 
6. ไดรับการรับรองมาตรฐานการผลิต 4.60 0.721 มากที่สุด 

รวมดานผลติภัณฑ 4.07 0.948 มาก 
 
 จากตารางที่ 7 พบวาในสามอันดับแรกกลุมตัวอยางสวนใหญเห็นดวยมากที่สุดกับ
การที่ผลิตภัณฑไดรับรองมาตรฐานการผลิต โดยขอมูลมีการกระจายตัว ( X = 4.60, S.D. = 
0.721) รองลงมา คือ การที่ตราสินคาเปนที่รูจัก โดยกลุมตัวอยางเห็นดวยมากที่สุด ขอมูลมีการ
กระจายตัว ( X = 4.33, S.D. = 0.904) และดานบรรจุภัณฑที่สวยงาม กลุมตัวอยางเห็นดวยที่
ระดับมาก ขอมูลมีการกระจายตัว ( X = 4.50, S.D. = 0.926)    
 
ตารางที่ 8 คาเฉลี่ย ( X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ของกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานของราคา 
ปจจัยทางการตลาดดานราคา X  S.D. ระดับ 

1. ระดับของราคา 2.20 0.853 นอย 
2. ราคาที่เหมาะสมมีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

4.25 0.844 มากที่สุด 

3. น้ําผลไมที่มีราคาสูงยอมเปนนํ้าผลไมที่มี
คุณภาพ 

3.68 1.157 มาก 

4. การติดปายราคาที่ชัดเจน 4.14 0.904 มาก 
5. ราคาต่ํากวามีผลตอการตัดสินใจซื้อ 3.78 1.022 มาก 

รวมดานราคา 3.61 0.956 มาก 
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 จากตารางที่ 8 พบวาในสามอันดับแรกที่กลุมตัวอยางเห็นดวยมากที่สุดกับปจจัยดาน
ราคาที่เหมาะสมโดยขอมูลมีการกระจายตัว ( X = 4.25, S.D. = 0.844) รองลงมาคือการติดปาย
ราคาที่ชัดเจน กลุมตัวอยางเห็นดวยในระดับมาก ขอมูลมีการกระจายตัว ( X = 4.14, S.D. = 
0.904) และราคาที่ต่ํา กลุมตัวอยางเห็นดวยในระดับมาก ขอมูลมีการกระจายตัว ( X = 3.78, 
S.D. = 1.022)  
 
ตารางที่ 9 คาเฉลี่ย ( X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ของกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานชองทางการจัดจําหนาย 
ปจจัยทางการตลาด 

ดานชองทางการจัดจําหนาย X  S.D. ระดับ 

1. รานขายของในชุมชน 3.52 1.064 มาก 
2. ตลาดนัด 3.59 1.077 มาก 
3. ซุปเปอรมารเก็ต 4.28 0.815 มากที่สุด 
4. รานสะดวกซื้อ 4.28 0.847 มากที่สุด 
5. รถเร 3.18 1.253 ปานกลาง 

รวมดานชองทางจัดจําหนาย 3.77 1.011 มาก 
 
 จากตารางที่ 9 พบวาในสามอันดับแรกที่กลุมตัวอยางเห็นดวยมากที่สุดกับรานสะดวกซื้อ 
โดยขอมูลมีการกระจายตัว ( X = 4.28, S.D. = 0.847) รองลงมาคือซุปเปอรมารเก็ต กลุมตัวอยาง
เห็นดวยในระดับมากที่สุด ขอมูลมีการกระจายตัว ( X = 4.28, S.D. = 0.815) และตลาดนัด กลุม
ตัวอยางเห็นดวยในระดับมาก ขอมูลมีการกระจายตัว ( X = 3.59, S.D. = 1.077)   
 
ตารางที่ 10 คาเฉลี่ย ( X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ของกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานการสงเสริมการตลาด 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการสงเสริมการตลาด X  S.D. ระดับ 

1. โฆษณาผานวิทย ุ 2.83 1.132 ปานกลาง 
2. โฆษณาผานทีว ี 3.75 1.018 มาก 
3. จัด Event 3.88 0.972 มาก 
4. สื่อสังคมออนไลน เชน เฟสบุค  3.66 1.100 มาก 
5. โฆษณาผานเว็ปไซด 3.38 1.105 ปานกลาง 
6. สงเสริมการขาย ณ จุดขาย เชน ของแถม 4.05 0.925 มาก 

รวมดานการสงเสริมการขาย 3.59 1.042 มาก 
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 จากตารางที่ 10 พบวาในสามอันดับแรกที่กลุมตัวอยางเห็นดวยมากกับการสงเสริม
การขาย ณ จุดขาย โดยขอมูลมีการกระจายตัว ( X = 4.05, S.D. = 0.925)  รองลงมาคือการจัด 
Event กลุมตัวอยางเห็นดวยในระดับมาก ขอมูลมีการกระจายตัว ( X = 3.88, S.D. = 0.972) 
และการโฆษณาผานโทรทัศน กลุมตัวอยางเห็นดวยในระดับมาก ขอมูลมีการกระจายตัว ( X = 
3.75, S.D. = 1.018 
 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน  
 สมมุติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และระดับรายได สงผลตอการตัดสินใจบริโภคนํ้าผลไมคั้นสดแตกตางกัน 
 1. ผลการทดสอบสมมุติฐานปจจัยสวนบุคคลดานเพศท่ีแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ
น้ําผลไมคั้นสดแตกตางกัน  
  โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่  1.1 ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  H0 : เพศท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือนํ้าผลไมคั้นสดของกลุมผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
  H1 : เพศท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือนํ้าผลไมคั้นสดของกลุมผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 11 ผลสรุปเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดระหวางเพศชาย และ

เพศหญิง 
คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. T-test Sig. 

เพศหญิง  3.833 0.568   
เพศชาย 170 3.749 0.536   

รวม 330 3.791 0.552 1.395 0.983 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = 0.05* 
 
 จากตารางที่ 11 พบวาผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.983 
(Sig. > 0.05) สามารถสรุปไดวาคุณลักษณะปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
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 2. ผลการทดสอบสมมุติฐานปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ
น้ําผลไมคั้นสดแตกตางกัน  
  โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่  1.2 ปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  H0 : อายุที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของกลุมผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
  H1 : อายุที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของกลุมผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 12 สรุปผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของผูบริโภคที่มีอายุ

แตกตางกัน 

คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. 
Test of Homogeneity 

of Variances (Sig.) 
Anova 

Sig. 
อายุ 20-30 ป 126 3.734 0.615   
อายุ 31-40 ป 84 3.761 0.462   
อายุ 41-50 ป 60 3.790 0.507   
51 ปขึ้นไป 60 3.942 0.558   

รวม 330 3.790 0.553 0.196 0.114 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = 0.05* 
 
 จากตารางที่ 12 พบวาคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง (Test of Homogeneity 
of Variances) มีคา Sig. เทากับ 0.196 (Sig. > 0.05) แสดงวาคาความแปรปรวนของระดับอายุ
ของผูบริโภคแตกตางกันมีความแปรปรวนเทากัน และเม่ือทดสอบระดับอายุจากตาราง Anova 
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.114 สรุปไดวาอายุที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
 3. ผลการทดสอบสมมุติฐานปจจัยสวนบุคคลดานการศึกษาที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าผลไมคั้นสดแตกตางกัน  
  สมมติฐานขอที่  1.3 ปจจัยสวนบุคคลดานการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันโดยมีสมมติฐานทาง
สถิติดังนี้ 
  H0 : การศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของกลุม
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
  H1 : การศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของกลุมผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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ตารางที่ 13 สรุปผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการตัดสินใจซ้ือนํ้าผลไมคั้นสดของผูบริโภคที่มีการศึกษา
แตกตางกัน 

คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. 
Test of Homogeneity 

of Variances (Sig.) 
Anova 

Sig. 
ต่ํากวามัธยม 15 3.577 0.601   
มัธยมตน 20 3.775 0.357   
มัธยมปลาย/ปวช. 20 4.125 0.418   
อนุปริญญา/ปวส. 30 3.655 0.594   
ปริญญาตรี 212 3.772 0.570   
สูงกวาปริญญาตรี 33 3.929 0.459   

รวม 330 3.790 0.553 0.434 0.017 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = 0.05* 

 
 จากตารางที่ 13 พบวาคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง (Test of Homogeneity 
of Variances) มีคา Sig. เทากับ 0.434 (Sig. > 0.05) แสดงวาคาความแปรปรวนของระดับ
การศึกษาของผูบริโภคแตกตางกันมีความแปรปรวนเทากัน และเม่ือทดสอบระดับการศึกษาจาก
ตาราง Anova พบวามีคา Sig. เทากับ 0.017 (Sig. < 0.05) แสดงวามีตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งมี
คาเฉลี่ยไมเทากัน จะตองทําการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู 
 
ตารางที่ 14 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูดานการศึกษาตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน 

ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา 
Mean Difference  

(I-J) 
Std. 

Error 
Sig. 

 ระดับการศึกษา (I) ระดับการศึกษา (J)    

LSD 

ตํ่ากวา มัธยม 
มัธยมปลาย/ปวช. -0.547 0.186 0.004 
สูงกวาปริญญาตรี -0.351 0.169 0.039 

มัธยมตน มัธยมปลาย/ปวช. -0.350 0.172 0.043 

มัธยมปลาย/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. 0.469 0.157 0.003 

ปริญญาตร ี 0.352 0.127 0.006 
หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = 0.05* 

 
 จากตารางที่ 14 เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยรายคูพบวาปจจัยดานการศึกษาตอการตัดสินใจซื้อ 
แตกตางกัน 5 คู คือ ระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมมีการตัดสินใจซื้อแตกตางจาก ระดับการศึกษา
มัธยมปลาย และการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษามัธยมตนมีการตัดสินใจซื้อตางกับ
ระดับมัธยมปลาย ระดับมัธยมปลายมีการตัดสินใจซื้อแตกตางกับระดับ อนุปริญญาและปริญญาตรี 
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 4. ผลการทดสอบสมมุติฐานปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าผลไมคั้นสดแตกตางกัน  
  สมมติฐานขอที่  1.4 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  H0 : อาชีพที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําผลไมคั้นสดของกลุมผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
  H1 : อาชีพที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําผลไมคั้นสดของกลุมผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 15 สรุปผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของผูบริโภคท่ีมีอาชีพ

แตกตางกัน 

คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. 
Test of Homogeneity 

of Variances (Sig.) 
Anova 

Sig. 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 33 3.904 0.566   
พนักงานเอกชน 80 3.722 0.493   
ธุรกิจสวนตัว 71 3.815 0.534   
รับจาง 29 3.775 0.439   
นักศึกษา 108 3.774 0.626   
อื่นๆ 9 4.000 0.549   

รวม 330 3.790 0.553 0.491 0.533 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = 0.05* 

 
 จากตารางที่ 15 พบวาคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง (Test of Homogeneity of 
Variances) มีคา Sig. เทากับ 0.491 (Sig. > 0.05) แสดงวาคาความแปรปรวนของปจจัยดานอาชีพ
ของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีความแปรปรวนเทากัน และเม่ือทดสอบระดับอายุจากตาราง Anova 
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.114 สรุปไดวาอาชีพที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
 
  สมมติฐานขอที่  1.5 ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  H0 : รายไดที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําผลไมคั้นสดของกลุมผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
  H1 : รายไดที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําผลไมคั้นสดของกลุมผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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ตารางที่ 16 สรุปผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของผูบริโภคที่มีรายได
แตกตางกัน 

คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. 
Test of Homogeneity 

of Variances (Sig.) 
Anova 

Sig. 
ตํ่ากวา 10,000 91 3.680 0.667   
10,001-20,000 81 3.844 0.473   
20,001-30,000 59 3.759 0.541   
30,001-40,000 50 3.813 0.521   
40,001-50,000 29 3.933 0.414   
มากกวา 50,001 20 3.891 0.527   

รวม 330 3.790 0.553 0.138 0.201 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = 0.05* 
 
 จากตารางที่ 16 พบวาคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง (Test of Homogeneity of 
Variances) มีคา Sig. เทากับ 0.138 (Sig. > 0.05) แสดงวาคาความแปรปรวนของปจจัยดาน
รายไดของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีความแปรปรวนเทากัน และเม่ือทดสอบระดับรายไดจาก
ตาราง Anova พบวามีคา Sig. เทากับ 0.201 สรุปไดวารายไดที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อไม
แตกตางกัน 
 
 สมมุติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อน้ําผลไมคั้นสด
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 17 การวิเคราะหสมการถดถอยของปจจัยสวนประสมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร 
คาสัมประสิทธิ์ 
ถดถอย (b) 

t Sig. t 
ดัชนีบอกภาวะรวม 

เสนตรงพหุ 
Tolerance VIF 

คาคงท่ี 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 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = 0.05* 
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 จากตารางที่ 17 การพยากรณ โดยใชการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression) การเลือกตัวแปรโดยวิธีนําตัวแปรเขาทั้งหมด (Enter Regression) ใน
การวิเคราะหขอมูล ผลการวิเคราะหพบวาตัวแปรอิสระจํานวน 2 ตัว ของการตัดสินใจซื้อประกอบดวย 
ตัวแปรดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญที่ 
0.05 ซึ่งตัวแปรตนสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรตาม (การตัดสินใจซ้ือนํ้าผลไมคั้นสด) 
ไดรอยละ 15.7 จากตัวแปรตนทั้งหมด 4 ตัว โดยตัวแปรตนดานราคา มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอย
เทากับ 0.130 คา t เทากับ 2.139 และดานการสงเสริมการตลาด มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอย
เทากับ 0.228 คา t เทากับ 5.304  และคา Tolerance มีคาเขาใกล 1 และคา VIF นอยกวา 10 
แสดงวาตัวแปรแตละตัวเปนอิสระตอกัน  
 ผลการวิเคราะหสามารถเขียนเปนสมการเชิงเสนแสดงความสัมพันธดังนี้ 
 การตัดสินใจซ้ือเทากับ 1.944 + 0.130 (ดานราคา) + 0.228 (ดานการสงเสริม
การตลาด) 
 
สรุปผลวิจยั  
 จากการเก็บรวบรวมผลสํารวจของกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีอาศัยอยู ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร จํานวน 330 กลุมตัวอยาง จากการวิเคราะหขอมูลพบวาคุณลักษณะสวน
บุคคลของกลุมตัวอยางผูบริโภคโดยสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 20-30 ป วุฒิการศึกษา
สวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี และมีสถานะเปนนักเรียน นักศึกษา ซึ่งมีรายไดเฉลี่ยต่ํากวา 
10,000 บาทตอเดือน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความคิดเห็นอยูในเกณฑ
มากท่ีสุดดานผลิตภัณฑไดมาตรฐานการผลิตและตราสินคาเปนที่รูจัก ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานราคามีความคิดเห็นอยูในเกณฑมากที่สุดดานราคาที่มีความเหมาะสม  ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความคิดเห็นอยูในเกณฑมากที่สุดดานราน
สะดวกซื้อและซุปเปอรมารเก็ต ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดมี
ความคิดเห็นอยูในเกณฑมากดานการสงเสริมการขาย ณ จุดขายสินคา 
 
 สรุปสมมุติฐานขอที่ 1 
  โดยการวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคในการศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
บริโภคนํ้าผลไมคั้นสดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจบริโภคนํ้าผลไมคั้นสด เม่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคลลที่
แตกตางกัน การตัดสินใจบริโภคน้ําผลไมคั้นสดของประขากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการบริโภคนํ้าผลไม  
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ตารางที่ 18 สรุปการทดสอบสมมุติฐานการวิจัยตามสมมุติฐานที่ 1 
สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อน้ําผลไมคัน้สดของกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ยอมรับ 

H0 

ปฏิเสธ 
H0 

1. เพศ   
2. อายุ   
3. รายได   
4. ระดับการศึกษา   
5. อาชีพ   

 
 สรุปสมมุติฐานขอที่ 2 
 จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณ โดยการนําตัวแปรเขาทั้งหมด 
พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจบริโภคนํ้าผลไมคั้นสดของผูบริโภค
ที่อาศัยในพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบวามีจํานวน 2 ตัวแปร คือ ปจจัยดานราคา และปจจัยดาน
การสงเสริมทางการตลาด 
 
การอภิปรายผล 
 จากการศึกษางานวิจัย เร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ
บริโภคนํ้าผลไมคั้นสดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี ้
 1.  ปจจัยสวนบุคคล สรุปไดวา ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษาของผูบริโภคท่ี
แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจบริโภคน้ําผลไมคั้นสดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ (วิจิตรา ประเสริฐธรรม. 2558) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 
อาชีพ การศึกษาและรายไดแตกตางกันจะมีแรงจูงใจซื้อแตกตางกัน 
 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สรุปไดวา ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการสงเสริม
ทางการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคน้ําผลไมคั้นสดของประชากรในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด ซึ่งประกอบดวย ราคาที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ การติดปายราคาที่
ชัดเจน การสงเสริมการตลาด ณ จุดขายสินคา โฆษณาผานสื่อสังคมออนไลน การจัด Event 
การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน ซึ่งจากผลการวิจัยสอดคลองกับผลการวิจัยของ (อรุณโรจน เอกพณิชย. 
2558) ศึกษาเรื่อปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือนํ้าผักและผลไมอินทรียแบบสกัดเย็นของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. โดยผลการวิจัยสอดคลองในปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคา ซึ่งจากผลวิจัยพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือนํ้าผักและผลไม
อินทรียแบบสกัดเย็นของ ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล คือ ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานราคา 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวจิัยในครั้งน้ี 
 ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการที่หันมาสนใจทําธุรกิจนํ้าผลไมคั้นสด 
 1. ผูที่สนใจประกอบธุรกิจเก่ียวกับการทํานํ้าผลไมคั้นสดควรใหความสําคัญในดาน
ปจจัยทางการตลาดดานราคาโดยเฉพาะอยางยิ่งการที่ใหความสําคัญกับการตั้งราคาขาย โดย
ควรมีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา ที่สําคัญอีกประการหนึ่งคือการที่สินคามีมาตรฐาน
ในการผลิต 
 2.  ผูที่สนใจประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการทํานํ้าผลไมคั้นสดควรใหความสําคัญการ
สงเสริมทางการตลาดโดยเฉพาะอยางยิ่งการสงเสริมทางการตลาด ณ จุดที่ขายสินคา หรือแม 
แตการหากลยุทธดานการสงเสริมการตลาดอ่ืน เชน ของรางวัล ของแกม หรือการสะสมคะแนน 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัคร้ังถัดไป 
 ในการวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ ที่สงผลตอการตัดสินใจบริโภคนํ้าผลไม
คั้นสดในเขตกรุงเทพมหานคร เชน พฤติกรรมผูบริโภค ทัศนคติ แรงจูงใจ เปนตน ควรศึกษา
กลุมตัวอยางกลุมใหม หรือกลุมอ่ืนนอกเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือที่จะไดขอมูลนํามาเปรียบเทียบ
คุณลักษณะเปาหมายเพื่อพิจารณากลุมเปาหมายใหมไดอยางเหมาะสม 
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   เลขที่แบบสอบถาม 
    

 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ปจจัยทีมี่ผลตอการตัดสินใจบริโภคนํ้าผลไมคั้นสดของประชากรในเขตกรุงเทพฯ 
 

คําชี้แจง 
         แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา 
การวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธสําหรับผูประกอบการ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน 
ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัย เร่ือง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภค
น้ําผลไมคั้นสดของประชากรในเขตกรุงเทพฯ 
           แบบสอบถามนี้ แบงออกเปน 4 ตอน คือ 
           ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ 
 ตอนที่ 2 คําถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด จํานวน  22   ขอ 
 ตอนที่ 3 คําถามเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ จํานวน 12 ขอ 
 ตอนที่ 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ จํานวน    1  ขอ 
          ผลการสํารวจในครั้งน้ีจะเปนประโยชนอยางยิ่งในเชิงการศึกษา ผูวิจัยจึงใครขอความ
กรุณาผูตอบแบบสอบถามทุกทาน อานคําถามใหชัดเจน พรอมทั้งตอบคําถามทุกขอ ขอมูลของ
ทานที่ตอบในแบบสอบถามนี้จะถือเปนความลับไมมีผลผูกพันใดๆ ตอผูตอบแบบสอบถามและ
ใชในรูปผลรวมเทานั้น 
           ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาใน
การตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 

ชวลติ สุปญญาบุตร 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธสําหรับผูประกอบการ 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับขอมูลของทาน 
 
1.  เพศ     
  (1) หญิง  (2) ชาย  
 
2.  อายุ 
  (1) 20-30 ป  (2) 31-40 ป  
  (3) 41-50 ป   (4) 51-60 ป    
  (5) มากกวา 60 ป ขึ้นไป   
 
3.  ระดับการศึกษา 
  (1) ต่ํากวามัธยม        (2) มัธยมศึกษาตอนตน 
   (3) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.    (4) อนุปริญญา/ปวส.  
   (5) ปริญญาตรี            (6) สูงกวาปริญญาตรี        
 
4.  อาชีพ (ใหตอบอาชีพหลกัของทานเพียง 1 อาชีพ) 
   (1) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ     (2) พนักงานบริษัทเอกชน         
   (3) ธุรกิจสวนตวั  (4) รับจาง 
  (5) นักศึกษา  (6) อ่ืนๆ ระบุ....................... 
 
5.  รายไดเฉลี่ยของทานตอ/เดือน 
  (1) 10,000 บาท หรือต่าํกวา  (2) 10,001-20,000 บาท 
  (3) 20,001-30,000 บาท  (4) 30,001-40,000 บาท 
  (5) 40,001-50,000 บาท  (6) 50,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตดัสินใจซื้อ    
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 

โดยความหมายของตัวเลข ดังนี้ 
 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง/ไมเคยใชบริการ  ไมเห็นดวย/ใชในระดับนอย  
  เฉยๆ/ใชปานกลาง  เห็นดวย/ใชบอย   เห็นดวยอยางยิ่ง/ใชบอยมาก 
 
2.1 ลักษณะของสินคาตอไปน้ีมีผลตอการตัดสินใจในการซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของทานในระดับใด 

2.1.1 รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม      
2.1.2 รูปรางลักษณะของขวดบรรจุ      
2.1.3 ตราสินคาเปนที่รูจัก      
2.1.4 บรรจุภัณฑเปนแกวพลาสติก      
2.1.5 บรรจุภัณฑเปนขวดพลาสติก      
2.1.6 ผลิตภัณฑไดรับการรับรองมาตรฐานการผลิต      

 
2.2 ปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสด 
 2.2.1 ระดับราคาของน้ําผลไมคั้นสดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 
     (1) ต่ํากวา 20 บาท  (2) 20-30 บาท 
    (3) 30-40 บาท  (4) 40 บาทขึ้นไป 
 

2.2.2 ราคาที่เหมาะสมมีความสําคัญตอการ 
 ตัดสินใจซื้อ      

2.2.2 น้ําผลไมคั้นสดที่มีราคาสูงยอมเปนนํ้าผลไมที ่
 มีคุณภาพ      

2.2.3 การติดปายราคาที่ชดัเจนมีผลตอการ 
 ตัดสินใจซื้อ      

2.2.4 ราคาที่ต่ํากวามีผลตอการตัดสินใจซื้อ      
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2.3 ชองทางการจัดจําหนายของน้ําผลไมคั้นสดดังตอไปน้ี ทานใชบรกิารแตละชองทางระดับใด 
2.3.1 รานขายของชําในชุมชน      
2.3.2 ตลาดนัด      
2.3.3 ซุปเปอรมารเก็ต      
2.3.4 รานสะดวกซ้ือ      
2.3.5 รถเรขาย      

 
2.4 รายละเอียดการสงเสริมการตลาด ทานรับรูแตละชองทางในระดับใด 

2.4.1 การโฆษณาผานสถานีวิทย ุ      
2.4.2 การโฆษณาผานทางทีว ี      
2.4.3 การจัด Event ตามหางสรรพสินคา      
2.4.4 การโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลน เชน 
 เฟสบุค, อินสตาแกรม ฯลฯ      

2.4.5 การโฆษณาผานเวบ็ไซต      
2.4.6 การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย เชน  
 มีของแถม คูปองสวนลด ฯลฯ      

 
ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมคั้นสดของประชากรในเขตกรุงเทพฯ 
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 

 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  ไมเห็นดวย  เฉยๆ  เห็นดวย  เห็นดวยอยางยิ่ง 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ระดับความสําคัญ 
     

3.1 ข้ันตอนรับรูความตองการ 
3.1.1 ทานตองการบริโภคนํ้าผลไมคั้นสดเม่ือ
กระหายนํ้า 

     

3.1.2 ทานตองการบริโภคนํ้าผลไมคั้นสดเม่ือนึกถึง
สรรพคุณที่ไดรับ 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ ระดับความสําคัญ 
     

3.2 ข้ันตอนการคนหาขอมูล 
3.2.1 ทานคนหาขอมูลนํ้าผลไมคั้นสดจาก
คําแนะนําของเพ่ือนหรือคนใกลชิด 

     

3.2.2 ทานหาขอมูลนํ้าผลไมคั้นสดจากเวบ็ไซด      
3.3 ข้ันตอนการประเมินทางเลือกจากราคา 
3.3.1 ทานประเมินทางเลือกจากราคา      
3.3.2 ทานประเมินทางเลือกจากการที่ มีการ
สงเสริมการขาย 

     

3.3.3 ทานเปรียบเทียบทางเลือกจากตราสินคา      
3.4 ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 
3.4.1 ทานตัดสินใจซื้อจากรานคาที่สามารถ
เดินทางไปไดสะดวก   

     

3.4.2 ทานตัดสินใจซื้อจากบริการของทางราน      
3.4.3 ทานตัดสินใจซื้อจากสรรพคุณของน้ําผลไม
คั้นสด 

     

3.5 พฤติกรรมหลังการซือ้ 
3.5.1 ทานจะซื้อนํ้าผลไมคั้นสดอยางสมํ่าเสมอ      
3.5.2 ทานจะแนะนําคนใกลชิดใหซื้อนํ้าผลไมคั้นสด      

 
ตอนที่ 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
4.1 กลยุทธการตลาดท่ีทานคิดวาผูประกอบการควรปรับปรุงสําหรับเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมคั้นสด ณ 
ปจจุบัน 
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ผูวิจัยขอขอบคุณที่ทานใหความกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี 
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ภาคผนวก ข. 
ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการศึกษาดานความเที่ยงตรง 

ของแบบสอบถาม 
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ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูประเมิน IOC 
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคนํ้าผลไมคั้นสดของประชากรในเขตกรุงเทพฯ 

 

รายการพิจารณา 
ผลการประเมินความคิดเห็น 

คาดัชนี 
IOC 

แปลผล ผูประเมิน 
คนท่ี 1 

ผูประเมิน 
คนท่ี 2 

ผูประเมิน 
คนท่ี 3 

1. ปจจัยขอมูลสวนบุคคล 
1. เพศ +1 +1 +1 1 ใชได 
2. อายุ +1 +1 +1 1 ใชได 
3. ระดับการศึกษา +1 +1 +1 1 ใชได 
4. อาชีพ +1 +1 +1 1 ใชได 
5. รายได +1 +1 +1 1 ใชได 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
2.1 ดานผลิตภัณฑ 
2.1.1 รูปแบบบรรจุภัณฑสวยงาม +1 +1 +1 1 ใชได 
2.1.2 รูปรางลักษณะของบรรจุภัณฑ +1 +1 +1 1 ใชได 
2.1.3 ตราสินคาเปนท่ีรูจัก +1 +1 +1 1 ใชได 
2.1.4 บรรจุภัณฑเปนแกวพลาสติก +1 +1 +1 1 ใชได 
2.15 บรรณจุภัณฑเปนขวดพลาสติก +1 +1 +1 1 ใชได 
2.16 ผลิตภัณฑไดรับการรับรอง
มาตรฐาน 

+1 +1 +1 1 ใชได 

2.2 ดานราคา 
2.2.1 ระดับของราคามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

+1 +1 +1 1 ใชได 

2.2.2 ราคาท่ีเหมาะสมมีความสําคัญตอ
การตัดสินใจซื้อ 

+1 +1 +1 1 ใชได 

2.2.3 น้ําผลไมคั้นสดท่ีมีราคาสูงยอม
เปนน้ําผลไมท่ีมีคุณภาพ 

0 +1 +1 0.67 ใชได 

2.2.4 การติดปานราคาท่ีชัดเจนมีผลตอ
การตัดสินใจซื้อ 

0 +1 +1 0.67 ใชได 

2.2.5 ราคาท่ีต่ํากวามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

0 +1 +1 0.67 ใชได 
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รายการพิจารณา 
ผลการประเมินความคิดเห็น 

คาดัชนี 
IOC 

แปลผล ผูประเมิน 
คนท่ี 1 

ผูประเมิน 
คนท่ี 2 

ผูประเมิน 
คนท่ี 3 

2.3 ดานชองทางจัดจําหนาย 
2.3.1 รานขายของชําในชุมชน +1 +1 +1 1 ใชได 
2.3.2 ตลาดนัด +1 +1 +1 1 ใชได 
2.3.3 ซุปเปอรมารเก็ต +1 +1 +1 1 ใชได 
2.3.4 รานสะดวกซื้อ +1 +1 +1 1 ใชได 
2.3.5 รถเรขาย +1 +1 +1 1 ใชได 
2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
2.4.1 การโฆษณาผานสถานีวิทยุ +1 +1 +1 0.33 ตัด 
2.4.2 การโฆษณาผานทีวี +1 +1 +1 0.33 ตัด 
2.4.3 การจัด Event ในหางสรรพสินคา +1 +1 +1 0.33 ตัด 
2.4.4 การโฆษณาผานส่ือสังคม
ออนไลน เชน เฟสบุค, อินสตาแกรม 

+1 +1 +1 0.33 ตัด 

2.4.5 การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย 
เชน มีของแถม, คูปองสวนลด ฯลฯ 

+1 +1 +1 0.00 ตัด 

3. กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
3.1 ขั้นตอนรับรูความตองการ 
3.5.1 ทานตองการบริโภคนํ้าผลไมคั้น
สดเมื่อกระหาย 

+1 +1 +1 1 ใชได 

3.5.2 ทานตองการบริโภคนํ้าผลไมคั้น
สดเมื่อนึกถึงสรรพคุณท่ีไดรับ 

+1 +1 +1 1 ใชได 

3.2 ขั้นตอนการคนหาขอมูล 
3.2.1 ทานคนหาขอมูลน้ําผลไมคั้นสด
จากคําแนะนําของเพ่ือนหรือคนใกลชิด 

+1 +1 +1 1 ใชได 

3.2.2 ทานหาขอมูลน้ําผลไมคั้นสด
จากเว็ปโซด 

+1 +1 +1 1 ใชได 

3.3 ขั้นตอนการประเมินทางเลือกจากราคา 
3.3.1 ทานประเมินทางเลือกจากราคา +1 +1 +1 1 ใชได 
3.3.2 ทานประเมินทางเลือกจากการที่มี
การสงเสริมการขาย 

+1 +1 +1 1 ใชได 

3.3.3 ทานเปรียบเทียบทางเลือกจาก
ตราสินคา 

+1 +1 +1 1 ใชได 
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รายการพิจารณา 
ผลการประเมินความคิดเห็น 

คาดัชนี 
IOC 

แปลผล ผูประเมิน 
คนท่ี 1 

ผูประเมิน 
คนท่ี 2 

ผูประเมิน 
คนท่ี 3 

3.4 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
3.4.1 ทานตัดสินใจซื้อจากรานคาท่ี
สามารถเดินทางไปสะดวก 

+1 +1 +1 1 ใชได 

3.4.2 ทานตัดสินใจซื้อจากบริการของ
ทางราน 

+1 +1 +1 1 ใชได 

3.4.3 ทานตัดสินใจซื้อจากสรรพคุณ
ของน้ําผลไมคั้นสด 

+1 +1 +1 1 ใชได 

3.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ 
3.5.1 ทานจะซื้อน้ําผลไมคั้นสดอยาง
สม่ําเสมอ 

+1 +1 +1 1 ใชได 

3.5.2 ทานจะแนะนําคนใกลชิดใหซื้อน้ํา
ผลไมคั้นสด 

+1 +1 +1 1 ใชได 

4. ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
4.1 กลยุทธการตลาดที่ทานคิดวา
ผูประกอบการควรปรับปรุงสําหรับ
เครื่องด่ืมน้ําผลไมคั้นสด ณ ปจจุบัน 

+1 +1 +1 1 ใชได 

 
การหาความเที่ยงตรงตามเน้ือหา  
 ทําไดโดยการหาคา IOC (Index of Item-Objective Congruence) จากผูเชี่ยวชาญ 
 

IOC  =  
N
R  

 
 R = ผลรวมคะแนนจากผูเชี่ยวชาญ  IOC  0.5  
 N = จํานวนผูเชี่ยวชาญทั้งหมด 
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ภาคผนวก ค. 
แบบตรวจสอบผูเช่ียวชาญ 
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แบบประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับนิยามขององคประกอบตางๆ 
 
คําชี้แจง   
 ขอความอนุเคราะหจากผูเชี่ยวชาญโปรดพิจารณาคุณภาพของเครื่องมือแบบประเมิน
ที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยพิจารณาความสอดคลองของขอรายการประเมินวามีความสอดคลองกับ
นิยามศัพทขององคประกอบตางๆ หรือไม คําตอบที่ไดจากทานจะเปนขอมูลในการปรับปรุงและ
พัฒนาเครื่องมือใหมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น   
 ขอใหทานทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน และกรุณาให
ขอเสนอแนะเม่ือตองการแกไขลงในชองวาง เกณฑที่ใชในการประเมิน มี 3 ระดับ ดังนี้  
 +1 เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
  -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
 

ขอขอบพระคณุเปนอยางสูง มา ณ โอกาสน้ี 
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ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

1 เพศ     
2 อายุ     
3 ระดับการศึกษา     
4 อาชีพ     
5 รายได     

 
ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาด 
 

ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

6 รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม     
7 รูปรางลักษณะของบรรจุภัณฑ     
8 ตราสินคาเปนท่ีรูจัก     
9 บรรจุภัณฑเปนแกวพลาสติก     
10 บรรจุภัณฑเปนขวดพลาสติก     
11 ผลิตภัณฑไดการรับรองมาตรฐาน     

12 
ระดับของราคามีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อ   

  

13 
ราคาท่ีเหมาะสมมีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อ   

  

14 
น้ําผลไมคั้นสดท่ีมีราคาสูงยอมเปน
น้ําผลไมท่ีมีคุณภาพ 

  
  

15 
การติดปานราคาท่ีชัดเจนมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

  
  

16 ราคาท่ีต่ํากวามีผลตอการตัดสินใจซื้อ     
17 รานขายของชําในชุมชน     
18 ตลาดนัด     
19 ซุปเปอรมารเก็ต     
20 รานสะดวกซื้อ     
21 รถเรขาย     
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ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

22 การโฆษณาผานสถานีวิทยุ     
23 การโฆษณาผานทีวี     
24 การจัด Event ในหางสรรพสินคา     
25 การโฆษณาผานส่ือสังคม     
26 ออนไลน เชน เฟสบุค, อินสตาแกรม     

27 
การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย เชน 
มีของแถม, คูปองสวนลด ฯลฯ  

   

 
ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

28 
ทานตองการบริโภคนํ้าผลไมคั้นสด
เมื่อกระหาย  

   

29 
ทานตองการบริโภคนํ้าผลไมคั้นสด
เมื่อนึกถึงสรรพคุณท่ีไดรับ  

   

30 
ทานคนหาขอมูลน้ําผลไมคั้นสดจาก
คําแนะนําของเพ่ือนหรือคนใกลชิด  

   

31 
ทานหาขอมูลน้ําผลไมคั้นสดจาก  
เว็ปโซด  

   

32 ทานประเมินทางเลือกจากราคา     

33 
ทานประเมินทางเลือกจากการท่ีมี
การสงเสริมการขาย  

   

34 
ทานเปรียบเทียบทางเลือกจากตรา
สินคา  

   

35 
ทานตัดสินใจซื้อจากรานคาท่ีสามารถ
เดินทางไปสะดวก  

   

36 
ทานตัดสินใจซื้อจากบริการของทาง
ราน  

   

37 
ทานตัดสินใจซื้อจากสรรพคุณของน้ํา
ผลไมคั้นสด  
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ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

38 
ทานจะซื้อน้ําผลไมคั้นสดอยาง
สม่ําเสมอ  

   

39 
ทานจะแนะนําคนใกลชิดใหซื้อน้ํา
ผลไมคั้นสด  

   

 
ตอนที่ 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
 

ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

40 
กลยุทธการตลาดที่ทานคิดวา
ผูประกอบการควรปรับปรุงสําหรับ
เครื่องด่ืมน้ําผลไมคั้นสด ณ ปจจุบัน 

 
   

 
ขอเสนอแนะเพ่ิมเติมจากผูทรงคุณวุฒ ิ
 ........................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................... 
 
 
 
 .......................................................... 
 ผูทรงคุณวุฒิ 
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แบบประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับนิยามขององคประกอบตางๆ 
 
คําชี้แจง   
 ขอความอนุเคราะหจากผูเชี่ยวชาญโปรดพิจารณาคุณภาพของเครื่องมือแบบประเมิน
ที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยพิจารณาความสอดคลองของขอรายการประเมินวามีความสอดคลองกับ
นิยามศัพทขององคประกอบตางๆ หรือไม คําตอบที่ไดจากทานจะเปนขอมูลในการปรับปรุงและ
พัฒนาเครื่องมือใหมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น   
 ขอใหทานทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน และกรุณาให
ขอเสนอแนะเม่ือตองการแกไขลงในชองวาง เกณฑที่ใชในการประเมิน มี 3 ระดับ ดังนี้  
 +1 เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
  -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
 

ขอขอบพระคณุเปนอยางสูง มา ณ โอกาสน้ี 
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ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

1 เพศ     
2 อายุ     
3 ระดับการศึกษา     
4 อาชีพ     
5 รายได     

 
ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาด 
 

ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

6 รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม     
7 รูปรางลักษณะของบรรจุภัณฑ     
8 ตราสินคาเปนท่ีรูจัก     
9 บรรจุภัณฑเปนแกวพลาสติก     
10 บรรจุภัณฑเปนขวดพลาสติก     
11 ผลิตภัณฑไดการรับรองมาตรฐาน     

12 
ระดับของราคามีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อ   

  

13 
ราคาท่ีเหมาะสมมีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อ   

  

14 
น้ําผลไมคั้นสดท่ีมีราคาสูงยอมเปน
น้ําผลไมท่ีมีคุณภาพ   

  

15 
การติดปานราคาท่ีชัดเจนมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ   

  

16 ราคาท่ีต่ํากวามีผลตอการตัดสินใจซื้อ     
17 รานขายของชําในชุมชน     
18 ตลาดนัด     
19 ซุปเปอรมารเก็ต     
20 รานสะดวกซื้อ     
21 รถเรขาย     
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ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

22 การโฆษณาผานสถานีวิทยุ     
23 การโฆษณาผานทีวี     
24 การจัด Event ในหางสรรพสินคา     
25 การโฆษณาผานส่ือสังคม     
26 ออนไลน เชน เฟสบุค, อินสตาแกรม     

27 
การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย เชน 
มีของแถม, คูปองสวนลด ฯลฯ  

   

 
ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

28 
ทานตองการบริโภคนํ้าผลไมคั้นสด
เมื่อกระหาย  

   

29 
ทานตองการบริโภคนํ้าผลไมคั้นสด
เมื่อนึกถึงสรรพคุณท่ีไดรับ  

   

30 
ทานคนหาขอมูลน้ําผลไมคั้นสดจาก
คําแนะนําของเพ่ือนหรือคนใกลชิด  

   

31 
ทานหาขอมูลน้ําผลไมคั้นสดจาก  
เว็ปโซด  

   

32 ทานประเมินทางเลือกจากราคา     

33 
ทานประเมินทางเลือกจากการท่ีมี
การสงเสริมการขาย  

   

34 
ทานเปรียบเทียบทางเลือกจากตรา
สินคา  

   

35 
ทานตัดสินใจซื้อจากรานคาท่ีสามารถ
เดินทางไปสะดวก  

   

36 
ทานตัดสินใจซื้อจากบริการของทาง
ราน  

   

37 
ทานตัดสินใจซื้อจากสรรพคุณของน้ํา
ผลไมคั้นสด  
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ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

38 
ทานจะซื้อน้ําผลไมคั้นสดอยาง
สม่ําเสมอ  

   

39 
ทานจะแนะนําคนใกลชิดใหซื้อน้ํา
ผลไมคั้นสด  

   

 
ตอนที่ 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
 

ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

40 
กลยุทธการตลาดที่ทานคิดวา
ผูประกอบการควรปรับปรุงสําหรับ
เครื่องด่ืมน้ําผลไมคั้นสด ณ ปจจุบัน 

 
   

 
ขอเสนอแนะเพ่ิมเติมจากผูทรงคุณวุฒ ิ
 ........................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................... 
 
 
 
 .......................................................... 
 ผูทรงคุณวุฒิ 
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แบบประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับนิยามขององคประกอบตางๆ 
 
คําชี้แจง   
 ขอความอนุเคราะหจากผูเชี่ยวชาญโปรดพิจารณาคุณภาพของเครื่องมือแบบประเมิน
ที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยพิจารณาความสอดคลองของขอรายการประเมินวามีความสอดคลองกับ
นิยามศัพทขององคประกอบตางๆ หรือไม คําตอบที่ไดจากทานจะเปนขอมูลในการปรับปรุงและ
พัฒนาเครื่องมือใหมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น   
 ขอใหทานทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน และกรุณาให
ขอเสนอแนะเม่ือตองการแกไขลงในชองวาง เกณฑที่ใชในการประเมิน มี 3 ระดับ ดังนี้  
 +1 เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
  -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
 

ขอขอบพระคณุเปนอยางสูง มา ณ โอกาสน้ี 
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ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

1 เพศ     
2 อายุ     
3 ระดับการศึกษา     
4 อาชีพ     
5 รายได     

 
ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาด 
 

ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

6 รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม     
7 รูปรางลักษณะของบรรจุภัณฑ     
8 ตราสินคาเปนท่ีรูจัก     
9 บรรจุภัณฑเปนแกวพลาสติก     
10 บรรจุภัณฑเปนขวดพลาสติก     
11 ผลิตภัณฑไดการรับรองมาตรฐาน     

12 
ระดับของราคามีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อ   

  

13 
ราคาท่ีเหมาะสมมีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อ   

  

14 
น้ําผลไมคั้นสดท่ีมีราคาสูงยอมเปน
น้ําผลไมท่ีมีคุณภาพ   

  

15 
การติดปานราคาท่ีชัดเจนมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ   

  

16 ราคาท่ีต่ํากวามีผลตอการตัดสินใจซื้อ     
17 รานขายของชําในชุมชน     
18 ตลาดนัด     
19 ซุปเปอรมารเก็ต     
20 รานสะดวกซื้อ     
21 รถเรขาย     
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ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

22 การโฆษณาผานสถานีวิทยุ     
23 การโฆษณาผานทีวี     
24 การจัด Event ในหางสรรพสินคา     
25 การโฆษณาผานส่ือสังคม     
26 ออนไลน เชน เฟสบุค, อินสตาแกรม     

27 
การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย เชน 
มีของแถม, คูปองสวนลด ฯลฯ  

   

 
ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

28 
ทานตองการบริโภคนํ้าผลไมคั้นสด
เมื่อกระหาย  

   

29 
ทานตองการบริโภคนํ้าผลไมคั้นสด
เมื่อนึกถึงสรรพคุณท่ีไดรับ  

   

30 
ทานคนหาขอมูลน้ําผลไมคั้นสดจาก
คําแนะนําของเพ่ือนหรือคนใกลชิด  

   

31 
ทานหาขอมูลน้ําผลไมคั้นสดจาก  
เว็ปโซด  

   

32 ทานประเมินทางเลือกจากราคา     

33 
ทานประเมินทางเลือกจากการท่ีมี
การสงเสริมการขาย  

   

34 
ทานเปรียบเทียบทางเลือกจากตรา
สินคา  

   

35 
ทานตัดสินใจซื้อจากรานคาท่ีสามารถ
เดินทางไปสะดวก  

   

36 
ทานตัดสินใจซื้อจากบริการของทาง
ราน  

   

37 
ทานตัดสินใจซื้อจากสรรพคุณของน้ํา
ผลไมคั้นสด  
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ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

38 
ทานจะซื้อน้ําผลไมคั้นสดอยาง
สม่ําเสมอ  

   

39 
ทานจะแนะนําคนใกลชิดใหซื้อน้ํา
ผลไมคั้นสด  

   

 
ตอนที่ 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
 

ขอท่ี ขอคําถาม 
สอดคลอง 

+1 
ไมแนใจ 

0 
ไมสอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

40 
กลยุทธการตลาดที่ทานคิดวา
ผูประกอบการควรปรับปรุงสําหรับ
เครื่องด่ืมน้ําผลไมคั้นสด ณ ปจจุบัน 

 
   

 
ขอเสนอแนะเพ่ิมเติมจากผูทรงคุณวุฒ ิ
 ........................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................... 
 
 
 .......................................................... 
 ผูทรงคุณวุฒิ 
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