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บทคดัย่อ 
 งานวจิยัในครัง้นี้เพื่อศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค และศกึษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาล ในจงัหวดัชลบุร ีการวจิยัครัง้นี้เป็นการ
วจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มประชากรตวัอย่าง ได้แก่ ผู้บรโิภคที่เคยซื้อเครื่องดื่ม
น ้ าอัดลมแบบไม่มีน ้ าตาล อายุตัง้แต่ 18 ปีขึ้นไป ที่อยู่ในจังหวัดชลบุรี 
จ านวน 267 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัเลอืกใชส้ถติเิชงิพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่เลขคณิต รอ้ยละ และส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน และการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อหา
ส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบ
ไมม่นี ้าตาล 
 จากการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ
ระหว่าง 21-30 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานเอกชน และมี
ระดบัรายไดต่้อเดอืน 15,000-25,000 บาท ผูบ้รโิภคนิยมบรโิภคชนิดน ้าแต่ง
ส ียีห่อ้ทีช่อบคอื เป๊ปซี ่เลอืกซื้อจากรา้นสะดวกซื้อ (เช่น 7-11 Family Mart) 
เป็นส่วนใหญ่ โดยซื้อสปัดาห์ละ 1-3 ครัง้ แบบกระป๋องเลก็ (180 มลิลลิติร) 
เหตุผลทีด่ื่ม เพราะดื่มแลว้ไม่มนี ้าตาล และส่วนใหญ่ตดัสนิใจซื้อดว้ยตนเอง 
นอกจากนี้ยงัพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ และดา้น
ส่งเสรมิการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาล
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัชลบุร ี
 
ค าส าคญั: ส่วนประสมทางการตลาด, เครือ่งดืม่น ้าอดัลมแบบไมม่นี ้าตาล 
 
 
 
Abstract 
 This research aimed to study consumer behavior and study 
the marketing mix of consumers that affects the decision to zero sugar 
soft drinks in Chonburi province. This research was a quantitative 
research. The sample were consumers who used to buy zero sugar soft 
drinks, aged 18 years and over, located in Chonburi Province. There 

were 267 people. Statistics used in this research, researcher selected 
the descriptive statistics such as arithmetic mean, percentage and 
standard deviation. And multiple regression analysis to find marketing 
mix affecting the decision to purchasing zero sugar soft drinks. 
 According to studies, it found that Most of the sample 
groups were female, aged between 21-30 years old, Bachelor's degree, 
and they were officer employee. Their monthly income were 15,000-
25,000 baht. Most of them were consuming the type of water-based 
colors. Their favorite brand were Pepsi. They were buying from a 
convenience store, 1-3 times a week, small cans (180 ml). The reason 
that drinking, because it was non sugar and most of them buying base 
on their own decision. Moreover it found that Marketing mix factors in 
term of the product and promotion had effected consumer decision on 
buying zero sugar soft drink in Chonburi. 
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1. บทน า 
 เครื่องดื่มประเภทไม่มแีอลกอฮอล์ได้รบัความนิยมเป็นอย่าง
มากในประเทศไทย ซึ่งเครื่องดื่มที่ได้รบัความนิยมสูงสุดนัน้คอื เครื่องดื่ม
ประเภทน ้าอดัลมมลูค่าโดยรวมนัน้เตบิโตขึน้ และเป็นอนัดบั 1 ในทุกปี โดย
ปี 2561 ทีผ่่านมา มมีลูค่าประมาณ 50,000 ลา้นบาทในปี 2561 ซึ่งเตบิโต
ขึ้นร้อยละ 1.74 โดยเฉพาะในกลุ่มเครื่องดื่มโคล่าหรอืตลาดน ้าด า พบว่ามี
มลูค่าราว 35,000 ลา้นบาท ขยายตวัรอ้ยละ 1.6 คดิเป็นสดัส่วนเกอืบ 2 ใน 
3 ของตลาดเครือ่งดืม่น ้าอดัลมทัง้หมด บ ีแอล ท ีแบงกค์๊อก (BLT Bangkok. 
2561) และด้วยทุกวนันี้กระแสสุขภาพที่เติบโตขึ้น โดยในปี 2558 ตลาด
อาหารและเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ มมีูลค่าถึง 170,000 ล้านบาท ศูนย์วจิยั
กสกิรไทย (2560) ท าใหผู้ผ้ลติเครือ่งดืม่ทัว่โลก รวมถงึในประเทศไทยไมอ่าจ
มองขา้มกระแสนี้ไปได ้ดว้ยกระแสสุขภาพทีเ่ตบิโตอย่างรวดเรว็ ไดเ้ปลีย่น
จากเทรนด์ กลายเป็น “Healthy Lifestyle” ท าใหผู้บ้รโิภคปฏเิสธทีจ่ะบรโิภค
เครื่องดื่มที่มีน ้าตาล และเครื่องดื่มน ้าอัดลมที่ใช้สารให้ความหวานแทน



  

น ้าตาล เพราะกงัวลว่าจะมผีลกบัสุขภาพ และหนัมาบรโิภคเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพ    (Brand Buffet. 2560)   
 โดยการออกเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพขึ้นมานัน้ ไม่เพยีงแต่เพื่อ
กระแสรกัสุขภาพ แต่เพื่อ ให้ตอบสนองต่อนโยบายการเก็บภาษีเครื่องดื่ม
ของภาครฐั  โดยกรมสรรพสามติ ไดก้ าหนดค่าภาษ ีคอื ถา้น ้าตาล 0-6 กรมั
ต่อ 100 มลิลลิติร ยกเวน้ภาษ ี6-8 กรมัต่อ 100 มลิลลิติร ภาษ ี10 สตางคต่์อ
ลติร 8-10 กรมั ภาษี 50 สตางค์ต่อลติร 14 กรมัขึน้ไป ภาษี 1 บาทต่อลติร 
จากการเกบ็ภาษีทีเ่พิม่ขึน้นัน้ ท าใหบ้รษิทัประเภทเครื่องดื่มหนัมาให้ความ
สนใจกับเครื่องดื่มไม่มีน ้ าตาล เพื่อไม่ถูกเก็บภาษีจากกรมสรรพสามิต 
ไทยรฐัออนไลน์ (2562) อกีทัง้การไดส้ญัลกัษณ์ “ทางเลอืกสุขภาพ” ถอืเป็น
เครือ่งการนัตอีย่างหนึ่งใหก้บัผลติภณัฑว์่ามนี ้าตาลทีน้่อยกวา่ 6 กรมัต่อ 100 
มลิลลิติร หรอืไม่มนี ้าตาล เพื่อใหผู้บ้รโิภคมัน่ใจในผลติภณัฑ์ว่าไม่มนี ้าตาล 
และเป็นทางเลือกที่ดีแก่สุขภาพ (โครงการพัฒนาและส่งเสริมการใช้
สญัลกัษณ์โภชนาการอย่างงา่ย. 2561) 
 ท าใหบ้รษิทัทีอ่ยู่ในวงการของธุรกจิเครื่องดื่มน ้าอดัลมนัน้ ได้
ให้ความสนใจเกี่ยวกบั เครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาลมากขึ้น ตัง้แต่ปี 
2560 เป็นตน้มา ไมว่่าจะเป็นบรษิทั หาดทพิย ์จ ากดั (มหาชน) (ผูผ้ลติโคคา 
โคล่าในประเทศไทย) หรอืบรษิทั เป็ปซี่-โคล่า (ไทย) เทรดดิ้ง จ ากดั (ผูผ้ลติ
เป็ปซี่ในประเทศไทย) ไดใ้หค้วามสนใจ และโฆษณาเป็นจ านวนมาก พรอ้ม
ทัง้น าเสนอเครื่องดื่มน ้ าอัดลมแบบไม่มีน ้ าตาลออกมาแข่งข ัน โดย
บรษิัทผู้ผลติเครื่องดื่มประเภทน ้าอดัลม ไม่ใช่เครื่องดื่มประเภทเดยีวที่ให้
ความสนใจในปัจจุบนัเท่านัน้ แต่บรษิทัผูผ้ลติเครื่องดื่มประเภทอื่นให้ความ
สนใจเช่นเดยีวกนั 
 ในปัจจุบนัตลาดเครือ่งดืม่เตบิโตขึน้ไดอ้ย่างด ีโดยเฉพาะตลาด
เครือ่งดืม่น ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาลในประเทศไทยปี 2559 มมีลูค่า 980 ลา้น
บาท เตบิโตขึน้รอ้ยละ 15.8 โดยโคก้นัน้มยีอดขายเป็นรอ้ยละ 58 และเป๊ปซี่
ยอดขายร้อยละ 37 มกีารคาดการณ์ปี 2561 เครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มี
น ้าตาลจะมมีลูค่า 1,200 ลา้นบาท และคนไทยนัน้ มกีารบรโิภคนัน้เครื่องดื่ม
น ้าอัดลมโดยรวมสูงถึงร้อยละ 80 หรือมากกว่าเฉลี่ยปีละ 60 ลิตรต่อคน 
(Brand Age. 2560) ท าให้ทางผู้วิจ ัยสนใจที่จะศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาล ใน
จงัหวดัชลบุร ี
 
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ ดงันี้ 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบ
ไมม่นี ้าตาล ในจงัหวดัชลบุร ี
 2. เพือ่ศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อเครือ่งดืม่น ้าอดัลมแบบไมม่นี ้าตาล ในจงัหวดัชลบุร ี
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
3.1 ข้อมลูเก่ียวกบัน ้าอดัลมแบบไม่มีน ้าตาล 

 โอเพ่นส์ ไรซ์ (Open Rice. 2559) น ้าอดัลมแบบทัว่ไปนัน้ มี
การใส่น ้าตาลเป็นจ านวนมาก ท าใหค้นทีช่อบดืม่น ้าอดัลมนัน้ มคีวามเสีย่งสงู
ที่จะเป็นโรคอ้วน หรอืเบาหวาน ท าให้น ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาลไดถู้กผลติ
ขึ้นมา โดยน ้าอดัลมแบบไม่มีน ้าตาลแตกต่างจากน ้าอดัลมทัว่ไป โดยปกติ
ส่วนประกอบหลกัของน ้าอดัลมคอื น ้าตาล แต่น ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาลนัน้ 
ใชส้ารใหค้วามหวานแทนการใชน้ ้าตาลธรรมชาต ิซึง่สารใหค้วามหวาน หรอื
น ้าตาลเทยีมนี้ ไดถู้กสงัเคราะห์ใหม้อีงค์ประกอบคลา้ยน ้าตาล มรีสหวาน มี
ทัง้แบบทีใ่หพ้ลงังาน และไมใ่หพ้ลงังาน โดยส่วนใหญ่นิยมใชเ้ป็นส่วนผสมใน
เครื่องดื่ม, ขนม และน ้าอดัลมเป็นส่วนใหญ่ เราสามารถสงัเกตประเภท และ
ปรมิาณของสารใหค้วามหวานเหล่านี้ ไดจ้ากสนิคา้ทีม่เีครือ่งหมาย อย.ก ากบั
บนฉล าก  ศู น ย์ เ บ าห ว าน ศิ ริ ร า ช  คณะ แพทย์ ศิ ริ ร า ชพย าบาล 
มหาวิทยาลยัมหิดล (2557) น ้าอัดลมแบบไม่มนี ้าตาล จะใช้สารให้ความ
หวานแทนการใช้น ้ าตาล ถ้าเราต้องการควบคุมน ้ าหนัก หรือเป็น
โรคเบาหวาน ควรเลอืกกลุ่มทีไ่ม่ให้พลงังาน ได้แก่ แอสปาแตม (ซึ่งหวาน
กว่าน ้ าตาล 200-300 เท่า และไม่ให้พลังงาน แต่จะไม่ได้ร ับคุณค่าทาง
โภชนาการใดๆ แต่ถ้าเป็นกลุ่มที่ใหพ้ลงังาน ไดแ้ก่ ซูคราโลส (ซึ่งหวานกว่า
น ้าตาล 600 เท่า) และไซลทิอล (ซึ่งสกดัมาจากธรรมชาต ิทัง้ใหค้วามหวาน , 
มปีระโยชน์ และปลอดภยั) 
 ผลติภณัฑ์ทีอ่ยู่ในอุตสาหกรรม ประกอบดว้ย 2 บรษิทัใหญ่ ที่
อยู่ในอุตสากรรมน ้าอดัลมแบบไมม่นี ้าตาล ไดแ้ก่ 1. โคคาโคล่า (Coca Cola) 
แบรนด์ อินไซด์ (Brand Inside. 2560) รสชาติเหมือนโค้กแต่ปราศจาก
น ้าตาล โดยใชซู้คราโลสเป็นส่วนประกอบหลกัในการใหค้วามหวาน โคก้ ซี
โร่ ได้รบัการรบัรองเป็นผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มทางเลือกสุขภาพจากมูลนิธิ
ส่งเสรมิโภชนาการ สถาบนัโภชนาการ มหาวทิยาลยัมหดิล รสชาตขิองโคก้ซี
โร่นัน้ ใกลเ้คยีงโคก้ปกตมิากทีสุ่ด ส่วนดไีซน์แพค็เกจใหม ่เพิม่ Logo Coca-
Cola แถบสแีดง ลงบนแพค็สดี า เพื่อย ้ารสชาตทิีเ่ป็นเอกลกัษณ์ และเพิม่ค า
ว่า “Zero Sugar” เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นได้ชดัเจนว่าเป็นน ้าอัดลมแบบไม่มี
น ้าตาล 2.เป๊ปซี ่(Pepsi) : Pepsi Max Taste, Pepsi Max Taste Rasberry 
แบรนด์ อินไซด์ (Brand Inside. 2560ข) เป๊ปซี่ แมกซ์ เทสต์ คอืเครื่องดื่ม
น ้าอดัลมปราศจากน ้าตาล พรอ้ม โดยยงัคงสูตรเดมิ, ความซ่าแบบฉบบัเดมิ 
และรสชาตเิดมิ เอาใจผูบ้รโิภค เป็ปซี่ แมกซ์ เทสต์ โดยใชแ้อสปาแตมเป็น
ส่วนประกอบหลกัในการใหค้วามหวาน เป็นเครื่องดื่มทีไ่ดร้บัการรบัรองเป็น
ผลติภณัฑ์เครื่องดื่มทางเลอืกสุขภาพจากมลูนิธสิ่งเสรมิโภชนาการ สถาบนั
โภชนาการ มหาวทิยาลยัมหดิล เช่นเดยีวกนักบั โคก้ ซโีร่ 
 
 สภาพตลาดเครื่องดื่มแบบไม่มนี ้าตาลโดยรวม ระบุว่า ตลาด
เครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาลในปี 2559 มมีลูค่า 980 ลา้นบาท เตบิโต
ขึน้รอ้ยละ 15.8 แสดงว่าคนไทยใส่ใจกบัสุขภาพ มกีารควบคุมเรื่องน ้าตาล 
แต่ยงัคงตอ้งการเครือ่งดื่มทีใ่หค้วามสดชืน่ ในปัจจุบนัทัง้ภาครฐัของประเทศ
ไทย และภาครฐัในหลายประเทศ มนีโยบายทางด้านภาษีเกี่ยวกบัปรมิาณ
น ้าตาลมากขึน้ โดยภาครฐัของประเทศไทย ภาษสีรรพสามติ จดัเกบ็โดยกรม
สรรพสามติ โดยเครื่องดื่มที่มนี ้าตาลมากกว่า 6 กรมั : 100 มลิลลิติร เก็บ
ภาษีรอ้ยละ 20 หรอืน ้าตาลมากกว่า 10 กรมั : 100 มลิลลิติร เกบ็ภาษีรอ้ย
ละ 25 เพื่อเป็นมาตรการลดปัญหาโรคอว้น และโรคเบาหวานในประเทศ ท า



  

ให้ผู้ผลติหลายรายหนัมาให้ความสนใจในธุรกจิเครื่องดื่มแบบไม่มนี ้าตาล 
(Brand Age. 2560) 
 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการบริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงกิจกรรมทัง้หมดที่ผู้บริโภค
เกีย่วขอ้ง ไดแ้ก่ การซื้อ การใช ้การทิ้งสนิคา้ และบรกิาร ซึ่งรวมไปถงึจติใจ 
อารมณ์ และการตอบสนองดา้นพฤตกิรรม เวลาใชส้นิคา้ หรอืภายหลงัการใช้
สนิคา้ (Kardes; Cronley; and Cline. 2011 : 8) 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กดิขึน้ในกระบวนการ
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรโิภคใดๆ เชงิเศรษฐศาสตร ์(วุฒ ิสุขเจรญิ. 2559 : 8) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงพฤติกรรมผู้บริโภคตามแต่ละ
ขัน้ตอนทางความคดิ ในรูปแบบซื้อ ใช ้เลอืก ประเมนิสนิคา้หรอืบรกิาร ซึ่ง
สามารถตอบสนองต่อผูบ้รโิภคได ้(อุดมพร ทบัทมิกลาง. 2557 : 12) 
 สรุปพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถึงการเลอืกซื้อ เลอืกใช้สนิคา้
หรอืบรกิาร เพื่อตอบ สนองความต้องการที่จะใช้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ โดย
การจะไดม้าซึง่สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ตอ้ง ผ่านกระบวนการคดิ 
 Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. & Wisenblit, J. ในปี 2010 
ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค คอื การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่ง
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ทัง้นี้หมายรวมถึง
กระบวนการตดัสนิใจซึง่เกดิขึน้ก่อนและมสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท า
ในการศกึษาและท าความเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคซึง่โมเดลทีเ่รยีกว่าโมเดล 
6W’s 1 H จะใชเ้พือ่หาค าตอบเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคประกอบไปดว้ย1)
ใครอยู่ ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market) เพื่อต้องการ
ค าตอบของลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์
ภูมศิาสตร์จติวทิยาพฤตกิรรมศาสตร์ 2) ผูบ้รโิภคซื้ออะไร (What does the 
consumer buy) เพื่อต้องการค าตอบของสิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซื้อ (objects) 
สิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการจากผลติภณัฑ์คอืต้องการคุณสมบตัหิรอืองค์ประกอบ
ของผลติภณัฑแ์ละความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนั 3)ท าไมผูบ้รโิภคจงึซื้อ 
(Why does the consumer buy) เพื่อต้องการค าตอบของวตัถุประสงค์ใน
การซื้อ (objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อสนองความต้องการทางด้าน
ร่างกายและจติวทิยาซึ่งต้องศกึษาถงึปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
คอืปัจจยัภายในหรอืปัจจยัทางจติวทิยาปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรมและ
ปัจจัย เฉพาะส่วนบุคคล  4) ใครมีส่ วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the buying) เพื่อต้องการค าตอบของบทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(organization) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อซึ่งประกอบด้วยผู้ร ิเริ่มผู้มี
อิทธพิลผู้ตดัสนิใจซื้อผูซ้ื้อและผู้ใช้ 5) ผู้บรโิภคซื้อเมื่อใด (When does the 
consumer buy) เพื่อต้องการค าตอบของโอกาสในการซื้อเช่นช่วงเดอืนใด
ของปีหรอืช่วงฤดูกาลใดของปีเป็นต้น 6) ผู้บรโิภคซื้อที่ไหน (Where does 
the consumer buy) เพื่อต้องการค าตอบของช่องทางหรอืแหล่งที่ผู้บรโิภค
ซื้อ (outlets) เช่นห้างสรรพสินค้าหรือซุปเปอร์มาร์เก็ต  7) ผู้บริโภคซื้อ
อย่างไร (How does the consumer buy) เพือ่ตอ้งการค าตอบของขัน้ตอนใน
การตดัสนิใจซื้อ 
 
 

3.3 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 คอทเล่อร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2012 : 268-
369) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดนัน้ เป็นเครือ่งมอืทางการตลาดทีถู่ก
น าเสนอโดย Jerome McCarthy ซึง่แบ่งกลยุทธท์างดา้นการตลาดไว ้4 ดา้น 
ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยใช้ตัวย่อว่า 4Ps มี
รายละเอยีดดงันี้ 
 ผลิตภณัฑ์ (Product) นักการตลาดสามารถก าหนดกจิกรรม 
หรือกลยุทธ์ทางการตลาดได้ โดยก าหนดจากต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ให้
แตกต่างจากคู่แข่งในตลาด และน าเสนอประโยชน์ที่ลูกค้าควรได้รบั ซึ่ง
อาจจะ เ ป็นด้านการ ใช้งาน  (Functional Benefits) หรือด้านอารมณ์  
(Emotional Benefits) โดยตอ้งสอดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมายทีว่างไว ้กลยุทธ์
ที่ส าคญั คือ กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategies) โดย
แบ่งไดห้ลายวธิ ี คอทเล่อร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2012 : 268-
369) ไดก้ล่าวไวว้่าบรรจุภณัฑ์นัน้ เป็นส่วนส าคญัอกีส่วนหนึ่งทีม่สี่วนท าให้
ผลติภณัฑ์นัน้ประสบความส าเรจ็ได ้โดยในปัจจุบนันัน้นักการตลาดสามารถ
ใช้ประโยชน์จากบรรจุภณัฑ์ได้หลายวิธี ดังนี้  1. หน้าที่การขาย (Sales 
Task) โดยท าให้บรรจุภัณฑ์มีหน้าที่การขาย กล่าวคือ การให้ข้อมูล
ผลิตภณัฑ์, การดึงดูดความสนใจ หรือการสร้างความเชื่อมัน่กบัผู้บรโิภค 
เป็นต้น 2. ใหผู้บ้รโิภคชื่นชอบ (Consumer Affluence) ถ้าผูบ้รโิภคชื่นชอบ
ผลติภณัฑ์ ส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคจะซื้อผลติภณัฑน์ัน้ 3. สะทอ้นภาพลกัษณ์และ
ตราสินค้า  (Company and Brand Image) บรรจุภัณฑ์ที่ดีควรสะท้อน
ภาพลกัษณ์และตราสนิคา้ 4. โอกาสทางนวตักรรม (Innovation Opportunity) 
บรรจุภณัฑ์ต้องเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั เช่น เมือ่ผูบ้รโภคเหน็บรรจุภณัฑ์
ของโคคา โคล่า แต่ไม่เห็นฉลาก ผู้บรโิภคสามารถระบุได้ว่าบรรจุภณัฑ์นี้  
เป็นบรรจุภณัฑข์องโคคา โคล่า เป็นตน้ 
 ราคา (Price) คอทเล่อร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 
2012 : 408-410) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีกระบวนการในการรับรู้ข้อมูล , 
ประมวลผล และแปลความหมายจากประสบการณ์ที่เคยซื้อสินค้า หรือ
บรกิารในครัง้ก่อน ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อ เมือ่รบัรูว้่าราคานัน้เหมาะสม ส่วน
ใหญ่นัน้จะไม่ตดัสนิใจซื้อจากราคาที่แสดงอยู่บนสนิค้า โดยเหตุเหล่านี้มา
จากจิตวิทยาผู้บรโิภค จึงได้มกีารศึกษา ดงันี้  1.ราคาอ้างอิง (Reference 
Prices) 1.1ราคายุติธรรม (Fair Prices) ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าราคา
เหมาะสม 1.2 ราคาทัว่ไป (Typical Prices) ผู้บรโิภคอ้างอิงราคากบัราคา
สนิคา้ทัว่ไป 1.3 ราคาทีเ่คยซื้อ (Last Prices Paid) ผูบ้รโิภคอ้างองิกบัราคา
สนิคา้ทีเ่คยซื้อมา  1.4 ราคาสูงสุด (Upper-Bound) ผู้บริโภคอ้างอิงกับ
ราคาสงูสุดทีย่นิดจี่าย 1.5 ราคาต ่าสุด (Lower-Bound) ผู้บริโภคอ้างอิงกับ
ราคาต ่าสุดของสนิคา้เดยีวกนั 1.6 ราคาของคู่ แข่ ง ในอดีต  (Historical 
Competitor Prices) ผูบ้รโิภคอา้งองิกบัราคาทีผู่จ้ าหน่ายรายอื่นเคยจ าหน่าย
มาก่อน 1.7 ราคาที่คาดในอนาคต (Expected Future Prices) ผู้บริโภค
อา้งองิกบัราคาทีค่วรจะเป็นในอนาคต 1.8 ร าคาที่มีส่ วนลดปกติ  (Usual 
Discounted Price) ผูบ้รโิภคอา้งองิราคาทีม่สี่วนลด 2. คว าม เห็น ร าคา 
และคุณภาพ (Price Quality Inferences) ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ราคาเป็น
เครื่องมอืประเมนิคุณภาพของสนิค้า เช่น โทรศพัท์ราคาแพง มคีุณภาพที่



  

ดกีว่าโทรศพัทร์าคาถูก 3. ราคาลงท้าย (Price Ending) ราคาที่ลงท้ายด้วย
เลข 9 จะถูกเข้าใจว่าเป็นสินค้าลดราคา หากต้องการจบัตลาดผู้บริโภค
ระดบัสงู ไมค่วรตัง้ราคาสนิคา้ลงทา้ยดว้ยเลข 9 
 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เฟอร์เรล ; และฮาร์แลน 
(Ferrell; and Harline. 2011 : 265) กล่าวว่าเป็นระบบทางการตลาด ทีท่ าให้
ทรพัยากร ขอ้มลู เงนิ หรอืเจา้ของสนิคา้ ผ่านจากจุดผลติไปถงึผูบ้รโิภคขัน้
สุดทา้ย โดยตวักลางเป็นผูด้ าเนินการ เช่น รา้นคา้ปลกี รา้นคา้ส่ง ผูก้ระจาย
สนิค้า โดยมกีารบรหิารต้นทุน รวมถึงกจิกรรมต่างๆ อย่างมปีระสทิธภิาพ 
เช่น การบริการลูกค้า , การรับค าสัง่ซื้ อ เป็นต้น ชิฟแมน ; และคานุก 
(Schiffman; and Kanuk. 2010) กล่าวว่าสถานที่ ที่ให้บริการในการเลือก
สนิคา้หรอืบรกิาร เป็นตวับ่งบอกถงึภาพลกัษณ์สะทอ้นสนิคา้ หรอืผลติภณัฑ ์
ซึง่เป็นปัจจยัหนึ่งทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจ และส่งผลต่อทศันคตขิอง
ผู้บริโภค ทัง้ในเชิงบวกหรือเชิงลบ โรลนิคกิ (Rolnicki. 1998) กล่าวว่า
ช่องทางการตลาด มทีัง้หมด 2 ประเภท 1.ช่องทางตรง (Direct Channel) 
คือผู้ผลิตนัน้ เป็นผู้จ าหน่ายสินค้าเอง เช่น การสร้างทีมขาย ผ่านทาง
ไปรษณีย์ ผ่านทางเว็บไซด์ ผ่านโทรศพัท์ ผ่านแคตตาล็อก เป็นต้น 2.ช่อง
ทางออ้ม (Indirect channel) คอืผูผ้ลติใหผู้อ้ื่นด าเนินการขาย เช่น รา้นคา้ส่ง 
ตวัแทนจ าหน่าย นายหน้า ตวัแทนผูผ้ลติ เป็นตน้ 
 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เบลช; และเบลช (Belch; 
and Belch. 2012 : 24) กล่าวว่า เป็นกจิกรรมทางการตลาด    ที่น าเสนอ 
โดยเพิม่คุณค่า หรอืเพิม่แรงจูงใจใหก้บัพนักงานขาย รา้นคา้ หรอืผูบ้รโิภค 
ซึ่งสามารถท าใหย้อดขายเพิม่ขึน้ได ้โดยแบ่งการส่งเสรมิการขายออกเป็น 2 
ประเภท 1. การส่งเสริมการขายมุ่งเน้นที่ผู้บริโภค เช่น การแจกคูปอง , 
ส่วนลด, สนิคา้ตวัอย่าง และ 2. การส่งเสรมิการขายมุง่เน้นทีร่า้นคา้ เช่น การ
ใหส้่วนลดพเิศษ, การแขง่ขนัสรา้งยอดขาย  
 คอทเล่อร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2012) กล่าวว่า 
เพื่อให้การตลาดบรรลุเป้าหมาย ต้องใช้การสื่อสารทัง้หมด 5 ชนิด เขา้มา
รวมดว้ยกนั ไดแ้ก่ 1.การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) ประกอบดว้ย 
1.1 การส่งเสรมิการขายต่อผู้บรโิภค เช่น การแจกสนิค้าตวัอย่าง , การให้
ส่วนลด 1.2 การส่งเสรมิการขายต่อร้านคา้ เช่น การใหส้่วนลดทางการค้า , 
การแถมสินค้า 1.3 การส่งเสริมการขายต่อธุรกิจและพนักงาน เช่น การ
แข่งขนัของพนักงานขาย 2.การโฆษณา (Advertising) ผ่านทางโทรทศัน์ 
ฯลฯ มวีตัถุประสงค ์ดงันี้ 2.1 การโฆษณาเพือ่ใหข้อ้มลู เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจ
เกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิาร 2.2การโฆษณาเพื่อชกัชวน เพื่อให้เกดิการซื้อ
สินค้าหรือบรกิาร 2.3 การโฆษณาเพื่อย ้าเตือน เพื่อให้ผู้บริโภคที่เคยซื้อ
สนิคา้หรอืบรกิารซื้อซ ้า 3. การขายโดยพนักงานขาย (Sales Force) คอืการ
บรหิารพนักงานขาย โดยการระบุผูท้ ี่สามารถซื้อสนิคา้ หรอืบรกิารของเรา
ได้, ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย , การสื่อสาร , การขาย , การให้บริการ , การ
รวบรวมขอ้มลู และการกระจายสนิคา้ เพือ่ใหพ้นกังานสามารถสรา้งยอดขาย 
และใหค้วามรูเ้กีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารแก่ผูบ้รโิภคได ้4.การประชาสมัพนัธ์ 
(Public Relations) คือการรู้จ ัก หรือการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี  4.1การ
สือ่สารมวลชน เช่น การน าเสนอขา่วไปยงัสือ่มวลชน 4.2 การประชาสมัพนัธ์
สนิคา้ เช่น การสนับสนุนสนิคา้ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัต่อสาธารณะ 4.3 การสื่อสารกบั
องค์กร เช่น การท าให้เขา้ใจเกี่ยวกบัองค์กร ทัง้ภายใน และภายนอก 4.4 

การเขา้หา เช่น การท างานหน่วยงานรฐั เพื่อให้หน่วยงานรฐัส่งเสรมิ  4.5 
การใหค้ าปรกึษา เช่น การจดัการประเดน็สาธารณะ หรอืภาพลกัษณ์องคก์ร 
5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายโดยตรง เช่น การขายแบบซึ่งหน้า, การส่งไปรษณีย์ หรือการ
สื่อสารออนไลน์ ข้อควรระวงัคือ การละเมดิสิทธิของผู้บริโภค เนื่องจาก
สือ่สารไปทีผู่บ้รโิภคแบบโดยตรง ซึง่ในบางครัง้ผูบ้รโิภครูส้กึถูกรบกวน อาจ
ท าใหเ้กดิการฟ้องรอ้งหรอืรอ้งเรยีนเป็นได้ 
 สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing’s Mix or 
4Ps) ซึ่งประกอบไปดว้ย ผลติภณัฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) นัน้ การทีจ่ะท า
ใหส้นิคา้ หรอืบรกิารประสบความส าเรจ็นัน้ ต้องมสี่วนประสมทางการตลาด
ทีด่ ีโดยในกลุ่มของผลติภณัฑ์ (Product) นัน้ เน้นไปทีก่ารท าใหผ้ลติภณัฑ์
แตกต่างจากคู่แข่ง และสร้างบรรจุภัณฑ์ให้มีเอกลักษณ์ที่เด่นชัด ท าให้
ผูบ้รโิภคสามารถจดจ าสนิคา้หรอืบรกิารได ้กลุ่มของราคา (Price) ผูบ้รโิภค
จะเริม่ประเมนิการรบัรูข้อ้มลู, ประมวลผล และประสบการณ์  ทีเ่คยซื้อสนิคา้ 
หรอืบรกิารในครัง้ก่อน ผูบ้รโิภคถงึจะตดัสนิใจซื้อ เมือ่รูว้่าราคานัน้เหมาะสม 
ส่วนผูผ้ลติ หรอืเจา้ของธุรกจินัน้ นิยมก าหนดราคาตามตลาด เพือ่ใหต่้อสูก้บั
คู่แข่งขนัรายอื่นได ้กลุ่มของช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มกีารระบุถงึ
ช่องทางจ าหน่ายต้องผ่านผูผ้ลติ, คนกลาง ถงึผูบ้รโิภค และวธิกีารกระจาย
สนิคา้ประกอบดว้ยการขนส่ง, การเกบ็รกัษาผลติภณัฑ์และคลงั สนิคา้ และ
การบรกิารสนิคา้คงเหลอื และกลุ่มสุดทา้ยคอืกลุ่มการส่งเสรมิทางการตลาด 
(Promotion) การตลาดที่ดีควรจะมีครบทัง้ 5 องค์ประกอบ ได้แก่ การ
ส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion), การโฆษณา (Advertising), การขายโดย
พนักงานขาย (Sales Force), การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) และ
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ส่วนประสมทางการตลาดนัน้ ถ้า
นกัการตลาดสามารถน าไปประยุกต์ใชไ้ดอ้ย่างถูกตอ้ง จะท าใหเ้กดิการตลาด
ทีด่ ีส่งผลไปทีช่ ือ่เสยีง, ภาพลกัษณ์ และรายไดข้องสนิคา้ หรอืบรกิารทีด่ขี ึน้
ตามล าดบั  
 
3.4 แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 สแลด (วุฒิ สุขเจริญ. 2555 : 379-384; อ้างอิงจาก Slad. 
1994) ระบุว่าระบบการตดัสนิใจไม่ได้เกดิขึ้นโดยล าพงัแต่มรีูปแบบที่เป็น
กระบวนการ โดยทัว่ไปนัน้จะมสีิง่ย่อยๆ ภายใต้การตดัสนิใจไดแ้ก่ การระบุ
ถงึปัญญา ระบุทางเลอืกถ้าเป็นการตดัสนิใจไม่ซบัซ้อนเป็นเรื่องที่ใชป้ระจ า
ผูบ้รโิภคกจ็ะเลอืกแบบทีเ่คยชนิถา้การตดัสนิใจนัน้มคีวามซบัซอ้นผูบ้รโิภคก็
จะประเมนิทางเลอืกและตดัสนิใจจากทางเลอืกที่ม ีหลงัจากได้ตดัสนิใจใน
ทางเลอืกแลว้นัน้ก็จะกระท าการตดัสนิใจโดยผูท้ีต่ดัสนิใจจ าอธบิายว่าท าไม
จงึเลอืกทีจ่ะตดัสนิใจแบบนัน้ ส่วนในกรณทีีไ่มส่ามารถตดัสนิใจ ผูบ้รโิภคกจ็ะ
พยามสรา้งทางเลอืกใหม่ๆ หากไม่สามารถสรา้งทางเลอืกใหม่ไดผู้บ้รโิภคก็
จะไมต่ดัสนิใจและละทิง้ปัญหานัน้ๆ  

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2541 : 145) ข ัน้ตอนการตดัสนิใจ 
เป็นล าดับขัน้ตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยมีล าดับกระบวนการ 5 
ข ัน้ตอน ดงักระบวนการตดัสนิใจซื้อ 5 ข ัน้ตอนของบรโิภคดงันี้ การตระหนักถงึ
ปัญหาหรอืความต้องการ การแสวงหาขอ้มูล การประเมนิผลของทางเลือก 



  

การตัดสินใจซื้ อและพฤติกรรมภายหลังการซื้ อ  ผู้บริโภคจะได้ร ับ
ประสบการณ์ในการบรโิภค ซึ่งอาจจะไดร้บัความพอใจหรอืไม่พอใจกไ็ด ้ถ้า
พอใจผู้บรโิภคได้รบัทราบถงึขอ้ดต่ีางๆของสนิคา้ท าให้เกดิการซื้อซ ้าได้หรอื
อาจมกีารแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อ
สนิค้านัน้ๆ ในครัง้ต่อไปและอาจส่งผลเสยีต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าให้
ลกูคา้ซื้อสนิคา้น้อยลงตามไปดว้ย 

 
3.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 อรุณโรจน์ เอกพณิชย์ (2558) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มี
อทิธพิลต่อการเลอืกซื้อน ้าผกั และน ้าผลไมอ้นิทรยีแ์บบสกดัเยน็ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล โดยมวีตัถุประสงค์ เพื่อศกึษาปัจจยั
ด้านส่วนประสมทางการตลาด และศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑล ที่เคยบรโิภคน ้าผกัและผลไมอ้นิทรยี์แบบสกดัเย็น จ านวน 400 
คน เป็นวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล ผลวิจยัพบว่า
ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการเลอืกซื้อน ้าผกัและผลไมอ้นิทรยี์แบบสกดัเย็นของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล คอืปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ 
และราคา และในส่วนของ ลกัษณะประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างในปัจจยัด้าน
เพศ นัน้ส่งผลต่อการเลือกซื้อน ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 ชุตนินัท ์โรจน์เพญ็เพยีร (2560) ไดท้ าการศกึษาเรือ่งปัจจยัทีม่ ี
ผล ต่อการตัดสินใจซื้ อ เครื่องดื่ม เพื่อสุขภาพ ของผู้บริโภคในเ ขต
กรุงเทพมหานคร โดยมวีตัถุประสงค์เพือ่ศกึษาปัจจยัทางประชากรศาสตรท์ี่
มผีลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครือ่งดื่มเพือ่สุขภาพ 
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อที่มผีลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพ และศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือ
ผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือดื่มเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ จ านวน 400 คน โดย
การศกึษานี้เป็นวจิยัเชงิปรมิาณ ใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูล ค่าสถติิ
เชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมานดว้ย การวิเคราะห์ความ แปรปรวน 
(ANOVA Analysis) ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 ผลการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอย่าง
ส่วนมากเป็นเพศหญงิ อายรุะหว่าง 21-30 ปี ศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน หรอืลูกจา้ง โดยมรีายได้เฉลีย่อยู่ที ่20,000-30,000 
บาทต่อเดอืน เหตุผลทีด่ื่ม คอืดื่มเพื่อสุขภาพเพราะมคีุณประโยชน์มาก โดย
ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพด้วยตนเอง และซื้อที่ร้านสะดวกซื้อ และ
พบว่าบรรจุภณัฑ์ที่สวยงามมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของเพศที่ต่างกนั และ
อายุทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการรบัรูปั้จจยัดา้นขา่วสาร 
 จันฑิสา ศิริสุนทร (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยทาง
การตลาดทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อน ้าดืม่บรรจุขวดของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
นนทบุร ีโดยมวีตัถุประสงค์เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการซื้อน ้าดื่มบรรจุขวดของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีเพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล
กบัพฤตกิรรมการซื้อน ้าดืม่บรรจุขวดของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีและเพือ่
ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม

การซื้อน ้าดื่มบรรจุขวดของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีโดยเป็นงานวจิยัเชงิ
ส ารวจของกลุ่มประชากร มกีารสุ่มตวัอย่างตามวธิขีองทาโรยามาเน่ มกีลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั และ
แสดงวิเคราะห์ผลในรูปแบบของค่าความถี่, ค่าร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ค่าส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน, การวเิคราะห์สถติคิ่าไคสแควร์ และค่านัยส าคญั ซึ่งจะ
ก าหนดนัยส าคญัทางสถิติทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อน ้าดืม่บรรจุ ปัจจยัดา้น
ผลติภณัฑม์รีะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด และปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด
มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด ในเรื่องปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน ้าดื่มบรรจุขวด โดยมเีพศ อายุ อาชพี 
ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ย ต่อเดือน และจ านวนสมาชกิในครอบครวัมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน ้าดืม่บรรจุขวด ซึง่ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมากทีสุ่ด และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน ้าดื่มบรรจุขวด โดย
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์, ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาด ม ีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน ้าดื่มบรรจุขวด ซึ่ง
ปัจจยัดา้นราคามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อในทุกพฤตกิรรม 
 ลลติวด ีคงขวญั (2559) ไดท้ าการศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
ซื้อน ้าอดัลม ในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาระดบัความ
คดิเหน็ทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาดน ้าอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร 
เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้เครื่องดื่มน ้าอดัลม, เพื่อศกึษาทศันคตทิีม่ต่ีอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน ้ าอัดลม และเพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อน ้าอัดลม 
วตัถุประสงค์ทัง้หมดนี้มเีพือ่ใหไ้ดผ้ลการศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอดัลมของคนใน กรุงเทพมหานคร ตวัอย่างทีใ่ชใ้น
การศึกษามาจากประชากรที่บริโภคเครื่องดื่มน ้าอัดลม โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตวัอย่างแบบงา่ย จ านวน 400 คน ซึง่แบ่งตวัอย่างเป็น 2 กลุ่มจ าแนกตาม 2 
เขต คอืเขตดนิแดง และเขตพญาไท เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาคอืการแจก
แบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอ้มูลจากผู้ทีส่มคัรใจ สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์
ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านคุณค่าตรา
สนิคา้ และดา้นทศันคตสิ่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ เครื่องดื่มน ้าอดัลมของคน
ในกรุงเทพมหานคร  และส่วนปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดไม่ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งดืม่น ้าอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร 
 อุดมพร ทบัทมิกลาง (2557) ได้ท าการศกึษาพฤติกรรมและ
ปัจจยัทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องดื่มชาเขยีว ของ
ผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา   มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษา
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อเครือ่งดื่มชาเขยีว ของผูบ้รโิภค ใน
เขตอ าเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา และปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อเครื่องดื่มชาเขยีว ของผู้บรโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา 
โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ จ านวน  400 คน เครื่องมอืที่ใช้ใน
การศกึษาคอืการรวบรวมแบบสอบถาม สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูขอ้มลู
เบื้องต้น ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน เบี่ยงเบนมาตรฐาน และวเิคราะห์
สถติสิมัพนัธ์ Chi-Square และสถติทิดสอบสมมตฐิานโดยเปรยีบเทยีบความ
แตกต่าง F-test และ T-test ผลการศกึษาพบว่าดา้นพฤตกิรรมนัน้ ผูบ้ริโภค



  

เลอืกซื้อชาเขยีวยีห่อ้อชิตินัมากทีสุ่ด ความคดิเหน็ดา้นปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยัดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่ายมผีลมากทีสุ่ด 
 สเนหา ชาย; และนารนิี รามาวตั (Sneha Ghai; and Naleeni 
Ramawat. 2016) ได้ศกึษาการรบัรู้และค่านิยมของผู้บรโิภคต่อชาออร์แก
นิคในมหานครเดลี ประเทศอินเดีย การศึกษาครัง้นี้มีว ัตถุประสงค์เพื่อ
วเิคราะห์ปัจจยัทีม่ผีลต่อระดบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคและการรบัรูเ้กีย่วกบัชา
ออรแ์กนิค เป็นการศกึษาเชงิส ารวจ โดยส ารวจประชากรจ านวน 200 คน ใน
มหานครเดล ีใชแ้บบสอบถามในการตอบขอ้มลู และสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก 
เก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใช้วธิกีารส ารวจโดยใชแ้บบสอบถาม และวเิคราะห์
เพิม่เติมโดยใช้ MS-Excel ผลที่ได้คอืลูกค้าประมาณร้อยละ 51 ชอบชาใบ
กระเพรา ในขณะที่ร้อยละ 27 ลูกค้าชอบชาดาร์จลีงิ และลูกค้าร้อยละ 14 
ชอบชาอัสสมั มลีูกค้าเพียงร้อยละ 4 เท่านัน้ที่ชอบชาแต่งรส และชาชง
สมุนไพร สามารถสรุปได้ว่า ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัสุขภาพและความ
ปลอดภยั โดยปรกึษาแพทย์และพจิารณาถึงประโยชน์และคุณภาพของชา
ก่อนตดัสนิใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนมากซื้อชาออร์แกนิคเดอืนละ
ครัง้ ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึทศันคตเิชงิบวกทีม่ต่ีอชาออรแ์กนิค 
  
4. กรอบแนวคิดการวิจยั 
    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้ว ิจยั
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ไดด้งัรปูที ่1 
 

 
   
 
5. วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรที่ผู้ว ิจยัศึกษาในการวิจยัครัง้นี้  ผู้บริโภคที่อาศยัอยู่ใน
จงัหวดัชลบุร ีผูว้จิยัเกบ็ขอ้มลูโดยการสุ่มตวัอย่างจากประชากรแบบไม่ใช้หลกั
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ใช้เทคนิคการสุ่มตวัอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเป็นการป้องกนัผูต้อบแบบสอบถาม
ไม่เขา้ใจในขอ้ค าถาม ผู้วจิยัจงึเป็นผู้เก็บแบบสอบถามด้วยตนเอง เพื่อ ให้
ความช่วยเหลอืในการตอบแบบสอบถามกรณีที่ผู้ตอบแบบสอบถามมขีอ้
สงสยัเกีย่วกบัขอ้ค าถาม และสามารถตรวจความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
ว่าผูต้อบแบบสอบถามไดก้รอกขอ้มลูครบทุกขอ้หรอืไม ่เพือ่ป้องกนัความไม่
สมบูรณ์ของการกรอกแบบสอบถาม ผู้วิจ ัยได้น าข้อมูลจากการเก็บ
แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 267 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ 
ผูว้จิยัเลอืกใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่เลข
คณิต รอ้ยละ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression) เพื่อหาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครือ่งดืม่น ้าอดัลมแบบไมม่นี ้าตาล 
  
6. ผลการวิจยั 
 จากกลุ่มตวัอย่างทีศ่กึษาจ านวน 267 ตวัอย่างในครัง้นี้จากผูท้ี่เคย
ซื้อเครื่องดื่มน ้าอัดลมแบบไม่มนี ้าตาล พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง ร้อยละ 66.30 มอีายุระหว่าง 21-30 ปี ร้อยละ 65.20 ระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี ร้อยละ 72.65 อาชีพพนักงานเอกชน ร้อยละ 51.30 และมรีะดับ
รายไดต่้อเดอืน 15,000-25,000 บาท รอ้ยละ 44.20 
 ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาล 
ในจงัหวดัชลบุร ีจ าแนกโดย  
 1) ชนิดของเครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาล ผู้บรโิภคเลอืก
เครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาลชนิดแต่งส ี(เช่น โคก้ซโีร่ เป๊ปซี่ แมกซ์) มาก
ทีสุ่ด รองลงมาคอื ชนิดเป็นน ้าใสไม่ใส่ส ี(เช่น สไปรท์ซโีร่) ชนิดน ้าใสไม่ใส่สแีละ
แต่งเป็นรสผลไม ้(เช่น Haruna HBD แบบญี่ปุ่ น) และน้อยทีสุ่ด คอื ชนิดแต่งรส
ผลไม ้(เช่น เป๊ปซี ่แมกซ์ ราสเบอรร์ี)่ 
 2) ยี่ห้อของเครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาล ผู้บรโิภคเลอืก
ยี่ห้อเป๊ปซี่มากที่สุด รองลงมาคอื ยี่ห้อโค้ก ยี่ห้อสไปร์ทซีโร่ และน้อยที่สุดคอื
ยีห่อ้ Haruna HBD 
 3) สถานที่เลือกซื้อของเครื่องดื่มน ้ าอัดลมแบบไม่มีน ้ าตาล 
ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อจากรา้นสะดวกซื้อ (เช่น 7-11 Family Mart) มากทีสุ่ด รองลงมา
คอื ห้างสรรพสนิค้า (เช่น เซ็นทรลั โรบนิสนั) ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (เช่น คาร์ฟูร์ 
โลตสั บิก๊ซ)ี และน้อยทีสุ่ดคอืซุปเปอรม์ารเ์กต็ (เช่น Foodland Tops)  
 4) ความถีใ่นการซื้อของเครือ่งดื่มน ้าอดัลมแบบไมม่นี ้าตาล โดย
ความถี่ในการซื้อสปัดาห์ละ 1-3 ครัง้ มากทีสุ่ด รองลงมาคอื ซื้อสปัดาห์ละ 4-6 
ครัง้ ซื้อเดอืนละ 1 ครัง้ และน้อยทีสุ่ดคอื อื่นๆ (ปีละ 1 ครัง้ ปีละ 3 ครัง้)  
 5) ขนาดหรอืปรมิาณในการซื้อของเครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มี
น ้าตาล โดยผูบ้รโิภคซื้อกระป๋องเลก็ (180 มลิลลิติร) เป็นขนาดหรอืปรมิาณทีซ่ื้อ
มากที่สุด รองลงมาคอื ขวดพลาสติกเล็ก (500 มลิลลิติร) กระป๋องใหญ่ (325 
มลิลลิติร) และน้อยทีสุ่ดคอื ขวดกระเบือ้ง (250 มลิลลิติร) 
 6) เหตุผลในการในการซื้อของเครื่องดื่มน ้ าอัดลมแบบไม่มี
น ้าตาล โดยชอบเพราะดื่มแล้วไม่มนี ้ าตาลมากที่สุดคือ รองลงมาคือ ชอบที่
รสชาต ิตามกระแสรกัษ์สุขภาพ และน้อยทีสุ่ดคอือื่นๆ (ซื้อผดิ ไม่มทีางเลอืกใน
รา้นคา้) 
 7) บุคคลทีม่สี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อของเครื่องดื่มน ้าอดัลม
แบบไมม่นี ้าตาล โดยบุคคลมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ดคอื ตวัผูบ้รโิภค 
รองลงมาคอื เพือ่น คู่สมรส และน้อยทีสุ่ดคอือื่นๆ (ลกูชาย) 
 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดเครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มี
น ้าตาลของผูบ้รโิภคในจงัหวดัชลบุร ีซึง่การส ารวจระดบัความส าคญั พบว่า 
 1) ดา้นผลติภณัฑ์ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก เมือ่
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ให้ความส าคญักบัรสชาติที่ชื่นชอบเป็นอนัดบัแรก 
รองลงมาคอื ความมชีื่อเสยีงของผลติภณัฑ์ ตราสนิคา้มภีาพลกัษณ์ทีด่ ีรูปทรง
ของบรรจุภณัฑ ์และน้อยทีสุ่ดคอื คุณค่าทางอาหาร (ไมม่นี ้าตาล) ของผลติภณัฑ์ 



  

 2) ด้านราคา ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ใหค้วามส าคญักบัราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ
และปรมิาณเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคอื มกีารระบุราคาทีช่ดัเจน และน้อยทีสุ่ด
คอื ราคาต ่ากว่าน ้าอดัลมยีห่อ้อื่น 
 3) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ผู้บรโิภคให้ความส าคญัอยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ใหค้วามส าคญักบัการมขีายตาม
รา้นสะดวกซื้อทัว่ไป (เช่น 7-11 Family Mart Lawson) เป็นอนัดบัแรก รองลงมา
คอื ท าเลทีต่ ัง้มคีวามสะดวกต่อการซื้อ รา้นคา้มคีวามสะอาด และน้อยทีสุ่ดคอื มี
ทีจ่อดรถทีส่ะดวกสบาย 
 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด มผีู้บรโิภคให้ความส าคญัอยู่ใน
ระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ใหค้วามส าคญักบั การโฆษณา 
Social Network เช่น Facebook, Youtube, Instagram, Twitter เป็นอันดับแรก  
รองลงมาคอื มกีารโฆษณาผ่านโทรทศัน์ มกีารประชาสมัพนัธ์ทัว่ถึง โดยผ่าน
ช่องทางต่างๆ เช่น Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น และน้อยที่สุดคอื มี
พนกังานคอยใหค้ าแนะน าผลติภณัฑ ์
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มน ้าอัดลมแบบไม่มนี ้าตาล ในจงัหวดัชลบุรี พบว่าปัจจยัส่วนประสม
การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ และด้านส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ
เครื่องดื่มน ้ าอัดลมแบบไม่มีน ้ าตาลของผู้บริโภค ในจังหวัดชลบุรี โดยด้าน
ผลติภณัฑ์มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อเป็นอนัดบัที่ 1 และรองลงมาคอืปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นส่งเสรมิทางการตลาดเป็นปัจจยัทีส่่งผลเป็นล าดบัที ่2 โดย
ปัจจยัทัง้ 4 ตวัแปรสามารถร่วมกนัท านายการตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอัดลม
แบบไมม่นี ้าตาลของผูบ้รโิภคไดร้อ้ยละ 14.40 

 
7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 จากผลการวจิยันี้ ผูว้จิยัขอเสนอแนะผลการวจิยัในครัง้นี้ เพื่อ
ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจเครื่องดื่ม
น ้าอดัลมแบบไมม่นี ้าตาลของผูป้ระกอบการหรอืผูท้ีส่นใจธุรกจิทีเ่กีย่วขอ้งกบั
เครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาล ผู้ประกอบการควรให้ความ ส าคญักล
ยุทธส์่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix’s) ซึง่จากผลการวจิยันี้พบว่า 
 ดา้นผลติภณัฑ ์ควรมุ่งเน้นทีร่สชาตทิีผู่บ้รโิภคชื่นชอบ ท าวจิยั
และพฒันาผลติภณัฑ ์หรอืคน้หารสชาตทิีผู่บ้รโิภคตอ้งการ มุ่งเน้นการสรา้ง
ชื่อเสยีง และสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัตราสนิคา้ ผูป้ระกอบการควรมุ่งเน้น
การประชาสมัพนัธ์ใหผู้้บรโิภคเขา้ใจถงึเครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาล
มากขึ้น และในส่วนของดา้นการส่งเสรมิการตลาด ควรมุ่งเน้นการโฆษณา
ผ่านทาง Social Network  เช่น Facebook, Youtube, Instagram, Twitter 
และโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์ ใหค้วามส าคญัดา้นการประชาสมัพนัธ ์โดยให้
ขอ้มลูหรอืข่าวสารผ่านทาง Facebook, Instagram, Twitter เพื่อใหผู้บ้รโิภค
เขา้ใจถงึผลติภณัฑ์เครื่องดื่มน ้าอดัลมแบบไม่มนี ้าตาลมากขึน้ และควรออก
โปรโมชัน่ดา้นส่วนลด เพือ่เป็นการเพิม่ยอดขาย 
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