
  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่อทิธิพลต่อการบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink 

กรณศึีกษา อาํเภอกาํแพงแสน จังหวดันครปฐม 

 

 

 

 

 

 

 

 

โดย 

นางสาวกลุนาถ    อรุณนภาพร 

นายโสภณ  พูสุวรรณ 

 

 

 

 

 

 

 

การวจัิยนีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษารายวชิา  765 443 สัมมนาการเป็นผู้ประกอบการ 

ตามหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกจิบัณฑิต   สาขาวชิาการจัดการธุรกจิและภาษาองักฤษ 

คณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศิลปากร 

ปีการศึกษา 2553 



ค 

12500668, 12500771 : สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 

คําสําคัญ : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด / อิทธิพล /การบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink  

 กุลนาถ  อรุณนภาพร  และโสภณ  พูสุวรรณ : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการบริโภคเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink กรณีศึกษา อําเภอกําแพงแสน จังหวัด

นครปฐม  

อาจารยท่ีปรึกษา :  อาจารยเกตุวดี  สมบูรณทวี. 68 หนา.  

 

บทคัดยอ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) เพื่อศึกษาขอมูลท่ัวไปและพฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink ของผูบริโภคในเขตอําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐม  2) เพื่อศึกษา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink ของ

ผูบริโภค เขตอําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐม 

 ผลการวิจัยพบวา  

 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากท่ีสุด มีอายุระหวาง  20-29 ป มีสถานภาพ 

โสด มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี หรือสูงกวา    เปน นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  และมีรายรับเฉล่ียตอ

เดือน 5,000-10,000 บาท เปนจํานวนมากท่ีสุด  

 2. กลุมตัวอยาง ซ้ือเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink ประเภทผสมคอลลาเจน มากท่ีสุด 

โดยมีจุดประสงคในการดื่มเพื่อความงาม   ผูบริโภคจะทราบเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink 

จากโทรทัศนมากท่ีสุด โดยซ้ือ 2-4 คร้ังตอสัปดาหและซ้ือท่ี Minimart/7-Eleven เปนสวนใหญ นิยม

ซ้ือเปนขวด ซ่ึงมีคาใชจายในการซ้ือตอคร้ัง 20-60 บาท และกลุมตัวอยาง มักซ้ือยี่หอเดิมเปนประจํา 

 3. กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมากโดยให

ความสําคัญตอดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนายระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 

4.00 3.92 และ 3.84 ตามลําดับ และใหความสําคัญกับ ดานการสงเสริมการตลาดระดับปานกลาง มี

คาเฉล่ียเทากับ 3.28 
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ท่ีประชุมสาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร พิจารณาแลว 

อนุมัติใหการวิจัย เร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคเคร่ืองดื่ม  Sappe 

Beauti Drink กรณีศึกษา อําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐม” เสนอโดย นางสาวกุลนาถ อรุณนภาพร 

และนายโสภณ พูสุวรรณ มีคุณคาเพียงพอท่ีจะเปนสวนหนึ่งของการศึกษารายวิชาสัมมนาการเปน

ผูประกอบการตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและ

ภาษาอังกฤษ  คณะวิทยาการจัดการ 

 

 

      ………………………………………………..

                (อาจารย ดร.ธนินทรัฐ รัตนพงศภิญโญ) 

       หัวหนาสาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป            

วันท่ี ……. เดือน ………………. พ.ศ. ............ 

อาจารยท่ีปรึกษา 

อาจารยเกตุวดี  สมบูรณทว ี

 

คณะกรรมการสอบสัมมนาการเปนผูประกอบการ 

 

............................................................... ประธานกรรมการ  

(อาจารย ดร.ธนินทรัฐ รัตนพงศภิญโญ) 

……….. / ……..…………. / …………. 

 

............................................................... กรรมการ 

(อาจารยเกตุวดี  สมบูรณทว)ี 

……….. / ……..…………. / …………. 

 

............................................................... กรรมการ 

(อาจารยประพล เปรมทองสุข) 

……….. / ……..…………. / …………. 

 



ง 

 

กติติกรรมประกาศ 

 

 งานวิจัยฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี  ผูวิจัยขอกราบขอบคุณ อาจารยเกตุวดี สมบูรณทวี  

ซ่ึงเปนอาจารยท่ีปรึกษา ท่ีคอยใหคําปรึกษาแนะนําและตรวจสอบแกไขขอบกพรองตาง ๆ เปน

อยางดี   ตลอดระยะเวลาท่ีท่ีทํางานวิจัยฉบับนี้ และขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ดร.ธนินทรัฐ รัตนพงศภิญโญ 

และอาจารยประพล เปรมทองสุข ท่ีเสียสละเวลาเปนกรรมการสอบวิจัยในคร้ังนี้  ซ่ึงทุกทานไดให

แนวคิด  คําแนะนําทางวิชาการ  ตลอดจนความเมตตาในระหวางการทํางานวิจัย  ผูวิจัยขอกราบ

ขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี ้ 

 ขอกราบขอบพระคุณอาจารยประพล  เปรมทองสุข  และอาจารยสิริชัย ดีเลิศ  

ผูทรงคุณวุฒิท่ีไดใหความกรุณาแกผูวิจัยในการใหคําปรึกษาแนะนํา เพื่อเสนอแนวคิดท่ีเปน

ประโยชนยิ่ง  ทําใหงานวิจัยนี้ออกมาสมบูรณมากยิ่งข้ึน 

 ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ท่ีคอยใหคําปรึกษา  ใหกําลังใจตลอดจนใหการชวยเหลือในการทํา

วิจัยในคร้ังนี้ใหสําเร็จตามท่ีตั้งใจไว และขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีไดเสียสละ

เวลาอันมีคายิ่งในการตอบแบบจนสามารถทํางานวิจัยฉบับนี้สําเร็จได 

 สุดทายนี้ขอกราบขอบพระคุณบิดามารดาท่ีคอยเปนกําลังใจ คอยชวยเหลืออีกท้ัง

สนับสนุนกําลังทรัพยใหกับผูวิจัย  ตลอดระยะเวลาในการทําวิจัยในคร้ังนี ้

 คุณประโยชนท่ีไดรับจากงานวิจัยในคร้ังนี้  ผูทําวิจัยขอมอบใหครูบาอาจารยทุกทาน ท่ี

ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรูตาง ๆ แกผูวิจัย  สงผลใหงานวิจัยฉบับนี้เสร็จสมบูรณดวยด ี
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บทที ่1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 ในโลกท่ีมีวิวัฒนาการเปล่ียนแปลงไปอยางรวดเร็ว ทําใหคนในสังคมตองปรับตัวใหเขา

กับยุคสมัยอยูตลอดเวลา  รวมไปถึงวิถีในการดําเนินชีวิตประจําวันก็แตกตางไปจากอดีตดวย  

เนื่องจากสภาวะกดดันตาง  ๆ ทําใหคนเราตองเรงรีบ  ทํางานแขงกับเวลา  การใชชีวิตประจําวันก็จะ

เปนแบบคนในเมืองใหญ  พฤติกรรมการบริโภคภายใตระบบทุนนิยมและบริโภคนิยมนั้น  ส่ิงท่ีคน

ตองการไมใชแคเพียงการบริโภคเพื่อใหอ่ิมทองเทานั้น  แตอาจเปนการบริโภคเพื่อเพิ่มความพึง

พอใจ เปนการแสดงถึงสถานะของตนเอง  หรือเพื่อตอบสนองความตองการสวนบุคคลดานอ่ืน  ๆ 

อีกดวย 

 ปจจุบัน  กระแสการใสใจดูแลสุขภาพกําลังไดรับความนิยมอยางแพรหลาย เพราะวิถี

ชีวิตเวลานี้เปนไปดวยความเรงรีบ ทําใหไมมีโอกาสท่ีจะบริโภคอาหารครบตามความตองการของ

รางกายได รวมท้ังมีเวลาในการออกกําลังกายนอยลง การพึ่งพาอาหารแนวสุขภาพจึงเพิ่มบทบาท

ความสําคัญมากข้ึนเร่ือย  ๆ ธุรกิจท่ีเกี่ยวของลวนมีอัตราการเจริญเติบโตท่ีสูงข้ึนอยางตอเนื่อง  เรา

มักจะเห็นวาสินคาหลากหลายชนิดพยายามนําเสนอสินคาของตนเองในรูปแบบท่ีจะเนนเร่ืองการ

รักษาสุขภาพ รับประทานแลวมีประโยชนตอการบํารุงรางกาย บํารุงผิวพรรณ และดูแลรูปราง เปน

ตน ซ่ึงก็รวมถึงธุรกิจเคร่ืองดื่มดวยเชนกัน  

 น้ําดื่ม เปนส่ิงจําเปนในการบริโภคเพื่อการดํารงชีวิตของมนุษย จากน้ําดื่มบริสุทธ์ิซ่ึงเปน

พื้นฐานในการบริโภค ตอมาไดพัฒนาการและปรับปรุงโดยการแตงเติมสีสันและรสชาต ิทําใหน้ํา

ดื่มธรรมดากลายเปนเคร่ืองดื่มชนิดตาง ๆ โดยการนํามาชง แช หมัก กล่ัน ผสม เติมแตงหลากหลาย

วิธีเปนเคร่ืองดื่มหลากรสชาต ิตามรสนิยมของผูบริโภคแตละกลุม เคร่ืองดื่มท่ีนิยมดื่มกันอยางมาก

โดยท่ัวไป เชน กาแฟ นมชนิดตาง ๆ น้ําอัดลม น้ําผลไม เคร่ืองดื่มชูกําลัง และน้ําเกลือแร จากวิธีการ

หลากหลายวิธีท่ีนํามาทําใหดื่มได ตอมาไดพัฒนาเพื่อสนองความตองการใหสามารถ 
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ดื่มไดงายและสะดวกรวดเร็วข้ึน  จึงพัฒนามาเปนเคร่ืองดื่มพรอมดื่ม  ซ่ึงสามารถเปดขวดเปดกลอง

เปดกระปอง หรือภาชนะบรรจุอ่ืนใดแลวดื่มไดทันทีโดยอาจแชเย็นหรือไมตองแชเย็นก็ไดซ่ึงสวน

ใหญ หากแชเย็นแลวดื่มจะไดรสชาติท่ีดีข้ึนกวาเดิม 

 ในปจจุบันความตองการในเร่ืองของอาหารและเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพิ่มมากข้ึนจนเกิด

เปนกระแสความนิยมแพรหลายในกลุมผูบริโภค  ความหวงใยในเร่ืองสุขภาพของผูบริโภค  สงผล

ใหตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเติบโตอยางตอเนื่องตามความนิยมการบริโภคของผูบริโภคท่ี

เปล่ียนไป โดยสงผลใหตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในป  2547 มีมูลคา 25,000 ลานบาท ซ่ึงเคร่ืองดื่ม

เพื่อสุขภาพสวนใหญเนนในเร่ืองคุณคาทางสารอาหารท่ีใหประโยชนตอรางกาย  รวมท้ัง

คุณประโยชนเพื่อสุขภาพและความงาม  ซ่ึงในปจจุบันผูผลิตตางพยายามสรางความแตกตางใน

ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ  โดยเนนในเร่ืองของสารอาหารท่ีใหท้ังประโยชนตอรางกายและ

ความงามจากภายใน เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพและความงามจึงเปนแนวคิดในเร่ืองการเพิ่มความงามจาก

ส่ิงท่ีผูบริโภครับประทานเขาไป  และไดรับการตอบรับเปนอยางดี  ท้ังในอุตสาหกรรมอาหารและ

เคร่ืองสําอาง  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อประโยชนทางดานความงาม  (Cosmeceuticals) มักจะใชสาร

ตานอนุมูลอิสระเปนสวนประกอบท่ีสําคัญของสูตรผลิตภัณฑตาง ๆ เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพและความ

งามประกอบดวยสวนประกอบหลายชนิด  รวม ถึงวิตามินและแรธาตุตาง  ๆ สารตานอนุมูลอิสระ  

โปรตีน Bioactive โปรไบโอติกส คอลลาเจน Q10 แอลคาเนทีน และดีเอชเอ เปนตนสารอาหาร

เหลานี้มักจะเปนสวนหนึ่งของผลิตภัณฑประเภท  ถ่ัวเหลือง  ชา น้ําผลไมแบบเขมขนและ

สวนประกอบอ่ืน  ๆ ซ่ึงในตลาดท่ัวไปมักนิยมใชเรียกเคร่ืองดื่มสุขภาพเหลานี้วา  “Functional 

Drink” 

 Functional Drink เปน คําศัพทท่ีมักจะใชเรียกผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพและความ

งาม โดยความหมายของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ หรือ Functional Drink คือ เคร่ืองดื่มท่ีมีคุณประโยชน

ท่ีจับตองไดและเปนเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพหรือเปนเคร่ืองดื่มท่ีมีการบงบอกชัดเจนถึงประโยชน

เฉพาะเจาะจง เชน เคร่ืองดื่มธัญพืชท่ีชวยใหสุขภาพผิวดีข้ึน  หรือ เคร่ืองดื่มท่ีชวยลดความอวนท่ี

สกัดจากชา หรือสารอาหารจากธรรมชาติ , ชาเขียวผสมคอลลาเจน , นมผสมคอลลาเจน , น้ําผลไม

ผสมแอล-คารเนทีน เปนตน แนวโนมของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพและความงามในตางประเทศเร่ิมมี

มากข้ึนตามความตองการของผูบริโภค ตลาดในเมืองไทยจึงไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑประเภทนี้ดวย

เชนกัน ยกตัวอยางเชน  Sappe Beauti Drink เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจาก บริษัท ทรัพยอนันต โดย 

Base ของน้ํานั้นจะเปนน้ําผลไม  แบงไดเปน 5ประเภท คือ  Beauti Drink Collegen, Beauti Drink 

Fiber, Beauti Drink Co-Q10, Beauti Drink Chlorophil และ Beauti Drink White 
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 Sappe Beauti Drink ประสบความสําเร็จจากการแขงขันในตลาด  Functional Drink ดวย

การเนนไปท่ี Packaging หรือ บรรจุภัณฑ เนื่องจาก Sappe Beauti Drink นั้นไมมีการทําการตลาด

อยางจริงจังแบบเจาใหญ ๆ ในวงการ ดังนั้นจําเปนตองส่ือสารใหลูกคาเขาใจไดงายท่ีสุดเร่ิมจากการ

ตั้งช่ือ Beauti Drink นั้นมาจาก Beauty Drink แตเลนคําพองเสียงทําใหคนท่ัวไปเขาใจงาย  ๆ ดวยช่ือ

ของสินคาเองและดวยโครงสรางขวดเปนลักษณะเพียวบาง ทําใหผูบริโภคเขาใจไดเองวาดื่มแลวดี 

ผอม และสวย อีกท้ัง  Sappe Beauti Drink เลือกใชการส่ือสารบน Neck Tag ซ่ึงจะบอกถึงขอมูลท่ี

กระชับ เชิญชวน และเขาใจประโยชนไดมากข้ึน เชน “ มีปญหาเร่ืองการขับถายหรือเปลา  ” ทําให

ผูบริโภคเลือกทดลองสินคา   นิตยสารมารเก็ตเทียร  [ออนไลน], เขาถึงวันท่ี 12 พฤศจิกายน 2552

  

 จากตัวอยางดังกลาวทําใหผูวิจัยตองการทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการบริโภคเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink กรณีศึกษา อําเภอกําแพงแสน จังหวัด

นครปฐมเพื่อตองการทราบถึงพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคเคร่ืองดื่ม  Sappe 

Beauti Drink ซ่ึงเปนประโยชนตอผูท่ีสนใจในเร่ืองของสุขภาพและความงาม 

 

วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

 1. เพื่อศึกษาขอมูลท่ัวไปและพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink ของ

ผูบริโภคในเขตอําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐม 

 2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคเคร่ืองดื่ม  Sappe 

Beauti Drink ของผูบริโภคในเขตอําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐม 

 

กรอบแนวความคดิ 

 การวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล

ตอการบริโภคเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink ในเขตอําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐม  จากการ

คนควาทฤษฎี วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ แลวนํามารวบรวมและสรุปเปนกรอบแนวคิดใน

การวิจัยไดดังนี้ 
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          ตัวแปรอสิระ             ตัวแปรตาม  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ขอบเขตของการวจัิย 

ผูวิจัยกําหนดขอบเขตการวิจัยเปน 3 ดาน  ดังนี้ 

 1. ขอบเขตพื้นท่ีการวิจัย คือ เขตพื้นท่ีอําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐม 

 2. ขอบเขตดานประชากร  ทําการศึกษากับประชากรท่ีอาศัยในอําเภอกําแพงแสน 

จังหวัดนครปฐม  จํานวนกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้คือประชาชนท่ีประกอบอาชีพ  ศึกษา

และมีภูมิลําเนาอยูในเขตอําเภอกําแพงแสน  จังหวัดนครปฐม และบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink 

ใชแบบสอบถาม  ในการเก็บรวบรวมขอมูล  โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ เจาะจง (Purposive 

Sampling) ไดกลุมตัวอยางท้ังส้ิน 400 คน 

ปัจจัยด้านบุคคล 

เพศ  

อายุ  

สถานภาพ   

อาชีพ  

รายได 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ 

  ราคา 

  ชองทางการจัดจําหนาย  

  การสงเสริมการตลาด  

 

 

 

 

 

 

การบริโภคเคร่ืองดืม่ Sappe 

Beauti Drink ของผูบริโภคใน

เขตอําเภอกําแพงแสน จังหวัด

นครปฐม   
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 3. ขอบเขตดานชวงเวลา เร่ิมดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามในชวง

เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2553 ถึง เดือนสิงหาคม พ.ศ.2553 

  

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 เคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink หมายถึง  เคร่ืองดื่ม เพื่อสุขภาพและความงา ม 

(Functional/Beauty Drink) ประกอบไปดวย 5 รสชาติท่ีมีคุณประโยชนท่ีแตกตางกัน  มีบรรจุภัณฑ

แบบกลอง และแบบขวด  

 ปัจจัยส่วยประสมทางการตลาด  หมายถึง ปจจัยซ่ึงองคกรทางธุกิจใชใหเพื่อบรรลุ

วัตถุประสงคทางการตลาด อันประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ

สงเสริมทางการตลาด 

 ผลติภัณฑ์ หมายถึง เคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink ซ่ึงมีคุณลักษณะไดแก มีรสชาติกลม

กลอม บรรจุภัณฑดูดี ไดมาตรฐาน มีเคร่ืองหมาย อ.ย. มีคําแนะนําในการบริโภค และมีฉลากแสดง

วันผลิตและวันหมดอายุอยางชัดเจน 

 ราคา หมายถึง มูลคาในรูปแบบเงินตราท่ีผูบริโภคใชจายเพื่อซ้ือ เคร่ืองดื่ม Sappe Beauti 

Drink ในลักษณะตาง ๆ ไดแก ราคาเหมาะสมกับระโยชนท่ีไดรับ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ มี

สวนลดเม่ือซ้ือในปริมาณมาก และมีราคาแสดงใหเห็นชัดเจน 

 ช่องทางการจัดจําหน่าย  หมายถึง ชองทางการเคล่ือนยายสินคาไปยังผูบริโภคท่ีรานคา

ปลีกไดเสนอตอผูบริโภคในรูปแบบตาง ๆ ไดแก สามารถหาซ้ือไดงายมีจําหนายท่ัวไป ประเภท

ของรานคามีสวนในการเลือกซ้ือ และมีการวางตําแหนงของผลิตภัณฑบนช้ันวางสินคา อยางชัดเจน  

เห็นไดงาย และหยิบสะดวก 

 การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือ 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร เพื่อจูงใจผูบริโภคในรูปแบบตาง ๆ ไดแก มีการใชบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงเปนพรีเซนเตอร  การโฆษณาผานส่ือตางๆการสงเสริมการขาย การโฆษณาประชาสัมพันธ

อยางตอเนื่อง และการสงช้ินสวนเพื่อลุนรับของรางวัล 

 ผู้บริโภค หมายถึง   ประชาชนในเขตอําเภอกําแพงแสน  จังหวัดนครปฐ มท่ีบริโภค

เคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink 
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ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 1. ทําใหทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ บริโภคเคร่ืองดื่ม  

Sappe Beauti Drink ของผูบริโภคในเขตอําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐม 

  2. เพื่อเ ปนประโยชนในทางปฏิบัติโดยเปนขอมูลเบ้ืองตนให แกผูประกอบกิจการ

เคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink  ในการวางแผนกลยุทธ  และสวนประสมทางการตลาดตาง  ๆ ให

เหมาะสมเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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บทที ่2 

เอกสาร และงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 ทฤษฎีและแนวความคิดท่ีเกี่ยวของกับการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  ผูวิจัยไดทําการศึกษาจา ก

เอกสารตาง ๆ ท่ีจะนําเสนอตามลําดับดังนี้ 

 2.1 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink 

 2.2 พฤติกรรมผูบริโภค 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ 

 2.4 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

2.1 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink 

 Sappe Beauti Drink เปนเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพและความงา ม (Functional/Beauty Drink) 

ประกอบไปดวย 5 รสชาติท่ีมีคุณประโยชนท่ีแตกตางกัน ไดแก Sappe Beauti Drink Colagen, 

Sappe Beauti Drink fiber, Sappe Beauti Drink Cholophyl, Sappe Beauti Drink CoQ10, Sappe 

Beauti Drink Gluta thione  Sappe Beauti Drink [online], accessed 20 June 2553  

 

2.2 พฤติกรรมผู้บริโภค 

 1. ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 Schiffman and Kanuk (1997) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Customer Behavior)  

หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการคนหา การซ้ือ การใช การประเมินผล และการใชจายใน

ผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
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2. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2546) ไดกลาววา การศึกษาถึงความคิดของมนุษยมีอุปสรรคในทาง

ปฏิบัติอยางมากมาย  เปนการยากท่ีจะมองกระบวนการการบริโภคท้ังหมดวาเปนเพียงกิจกรรม

อยางเดียว สวนใหญของการศึกษาท่ีไดทําเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคก็คือเร่ิมตนดวยการพัฒนารูป

แบบจําลองงาย  ๆ ข้ึนเพื่อทําความเขาใจในองคประกอบตาง  ๆ และความสัมพันธระหวาง

องคประกอบเหลานั้น 

 เราอาจจะเขาใจวา คนเราจะมีรูปแบบข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือหรือบริการทุกประเภทใน

ลักษณะท่ีคลายคลึงกัน ความจริงผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการแตละประเภทท่ีแตกตาง

กัน สําหรับสินคาบางประเภทผูบริโภคอาจตองใชเวลาในการตัดสินในใจนานและตองการขอมูล

มาก แตสินคาบางประเภทกลับใชเวลาส้ันไมตองใชเวลามากนักในการตัดสินใจ หรือบางคร้ังอาจ

ตัดสินใจโดยทันที โดยไมตองพิจารณาขอมูลเพิ่มเติม อยางไรก็ดี ไมวาจะเปนการตัดสินใจสําหรับ

สินคาหรือบริการประเภทใดผูบริโภคจะตองยอมรับในส่ิงท่ีเขาไมพึงปรารถนาจากการตัดสินใจซ้ื อ

นั้น ๆ ดวยซ่ึงความเส่ียงอาจเกิดไดจากสาเหตุตาง ๆ ตอไปนี้ 

• หนาท่ีของผลิตภัณฑ เปนความเส่ียงท่ีผลิตภัณฑจะไมทําหนาท่ีตามท่ีผูคาดหวัง 

ไดแก หนาท่ีหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑไมเปนไปตามคํากลาวอางของผูผลิตหรือผูจําหนาย ไม

เปนไปตามมาตรฐานของของสินคา หรือไมเปนไปตามความหวังของผูซ้ือ 

• ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ เปนความเส่ียงจากรูปลักษณภายนอกของ

ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไมปรารถนา เชน  ขนาด  สีสัน  รูปราง  หรือความสะดวกในการใช  เปนตน 

• ราคา  เปนความเส่ียงจากคุณภาพของสินคาท่ีไดรับต่ํากวาราคาท่ีจายโดย

เปรียบเทียบซ่ึงผูซ้ือคาดหวังจะไดรับคุณภาพท่ีดีกวา 

• การยอมรับของสังคม  เปนความม่ันใจในการยอมรับจากสังคมหากใชสินคาท่ี

ไมไดคุณภาพอาจไมเปนท่ียอมรับของสังคม เชนการใชสินคาเลียนแบบโดยรูเทาไมถึงการณ ทําให

ผูท่ีนิยมสินคาตนแบบเกิดการไมยอมรับ  เปนตน  

• จิตวิทยา ความรูสึกภายในจิตใจของตนเอง เม่ือใชผลิตภัณฑนั้น เชนหากผูบริโภค

รูสึกไมแนใจวาสินคาท่ีใชเหมาะสมกับตนหรือไม จะทําใหใชแลวไมม่ันใจ  เปนตน 
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• เวลาและการเขาถึง  ผลิตภัณฑบางชนิดท่ีหายากตองเสียเวลาในการคนหา

ผลิตภัณฑ 

 ข้ันตอนตาง  ๆ  ในการตัดสินใจซ้ือ ลวนแตมีสวนสําคัญตอการศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภคท่ีนักการตลาดตองทําความเขาใจ  เพื่อเปนพื้นฐานในการเขาถึงจิตใจของผูบริโภคใหไดซ่ึง

เราสามารถจําแนกปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจตอผูบริโภคออกเปน 2 ระดับ  คือ 1) ปจจัย

ภายใน  ไดแก ความจําเปน แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรูและการเรียนรู 2) ปจจัยภายนอก 

ไดแก สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม การติดตอธุรกิจ และสภาพแวดลอม  

 2.1 กระบวนการซ้ือ (Buying as a Process) ในแงของความนึกคิด การซ้ือ

เปนเพียงข้ันตอนหนึ่งของปฏิกิริยาท่ีผูบริโภคไดกระทําลงไป แตเพื่อท่ีจะทําความเขาใจข้ันตอนนี้

เพียงข้ันเดียว เราจําเปนตองพิจารณาเหตุการณตาง  ๆ ซ่ึงเกิดข้ึนกอนและหลังการซ้ือ  ดังแสดงใน

ภาพท่ี 1 

 

 

 

           

           

    

 

ภาพที ่7 การพิจารณาระบบการซ้ือของผูบริโภค  

ภาพที ่1 การพิจารณาระบบกระบวนการซ้ือของผูบริโภค 

ทีม่า อดุลย จาตุรงคกุล , พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร  : โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 2546), 11. 

 เม่ือพิจารณาระบบการซ้ือของผูบริโภค เราจะพบวาปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมของ

ผูบริโภคนั้นเกิดข้ึนมาจากอิทธิพลของปจจัยตาง  ๆ มากมาย รวมถึงอิทธิพลของส่ิงแวดลอม

ภายนอก  การปฏิบัติของผูบริโภคตอปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอส่ิงเหลานี้เกี่ยวของกับกระบวนการทาง

จิตวิทยาของตัวผูบริโภคเองดวย 

        Process 

ส่ิงที่ปอนสูระบบ                                                    ผลผลิตของระบบ 

 

 (Inputs)        (Outputs) 

 

 

 

 

 

กลไกในการเปล่ียนส่ิงที่ปอน

สูระบบใหเปนผลผลิต 
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 การตัดสินใจซ้ืออาจจะเกิดจากอิทธิพลท่ีไดรับมาจากปจจัยตาง  ๆ รวมกับกระบวนการ

ตางๆ  ภายในความคิดของตัวผูบริโภคเอง อยางไรก็ตาม การซ้ือสินคาอาจจะไมเกิดข้ึนก็ไดถือวา

ความพยายามทางการตลาดไมเพียงพอ และการใชความพยายามนี้ไมมีประสิทธิภาพพอท่ีจะกระตุน

ใหเกิดการซ้ือขายได การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจึงจําเปนตองข้ึนอยูกับการทําความเขาใจตัวแปร

ตาง ๆ ทางสังคม ตัวบุคคลและสถาบันท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

 2.2 การอธิบายพฤติกรรมของมนุษย์ Schiffman and Kanuk (1997) ไดกลาว

ไววากระบวนการเกี่ยวกับการนึกคิด  (Mental Process) ไมสามารถจะสังเกตไดโดยตรง การอธิบาย

มักจะทําไดเพียงวินิจฉัยวาอะไรท่ีเกิดข้ึน  และเปนตนเหตุใหบุคคลปฏิบัติอยางท่ีเขาทําไปแลวดัง

แสดงใน  ภาพท่ี 3 ขางลางนี้จะเปนจุดเร่ิมตนของการพิจารณา 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2 รูปแบบเบ้ืองตนเพื่อการศึกษาพฤติกรรมมนุษย 

ทีม่า อดุลย จาตุรงคกุล , พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร  : โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 2546), 12.  

 ส่ิงท่ีเกิดข้ึนกอน (Antecedents or Inputs) สามารถเปรียบไดกับตัวกระตุนซ่ึงกอใหเกิด

ปฏิกิริยาเม่ือมีการปอนเขาสูระบบพฤติกรรม หรือการตอบสนองเปรียบไดกับผลผลิตท่ีเกิดข้ึนจาก

ระบบ  (Outputs) เราไมอาจทราบไดแนชัดวามีองคประกอบหรือกิจกรรมอะไรบางข้ึนกับ

กระบวนการคิดของมนุษย   ในชวงหลังท่ีไดรับอิทธิพลจากการตัวกระตุน (Inputs) จนเกิดการ

ปฏิกิริยาตอบสนอง เราสามารถเปรียบเทียบส่ิงตาง  ๆ ท่ีไมไดทราบแนชัดไดกับ “กลองมืด” (Black 

Box) 

 

 

ส่ิงที่เกิดขึ้นกอน         พฤติกรรม  

(Antecedents  or        (Behavior or 

Inputs)       Outputs) 
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 รูปแบบจําลองของกลุมมืดซ่ึงจําลองสวนของสมองท่ีเปนศูนยส่ังการ หรือ ศูนยกลาง 

หรือหนวยควบคุมความผิด (Central Control Unit) ของรางกายมนุษยท่ีใชในพฤติกรรมศาสตรสวน

ใหญแลวมีการวิเคราะหความสัมพันธตาง ๆ ดังแสดงในภาพท่ี 9 ขางลางนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่3 รูปแบบจําลองกลองมืด 

ทีม่า อดุลย จาตุรงคกุล , พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร  : โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 2546), 13.  

 ดังจะเห็นไดจากรูปแบบจําลองกลองมืด ส่ิงท่ีเกิดข้ึนกอน เราใชสัญลักษณ S 

(ตัวกระตุน) และพฤติกรรมหรือปฏิกิริยาตอบ เราใชสัญลักษณ  R เราสามารถสรุปความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรดังกลาวในภาพท่ี 9 ไดดังนี้ 

 ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวกระตุ้นและการปฏิบัติตอบ   การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

แบบนี้เดี่ยวของกับการใชตัวกระตุนทางวัตถุ  และอิทธิพลของส่ิงแวดลอมเพื่อกอพฤติกรรม และ

นําไปสูการปฏิบัติตอบ ดังนั้นจึงพอสรุปไดวาพฤติกรรมเกิดข้ึนมักจะมีตัวแปรท่ีมาข้ันกลางเขามา

เกี่ยวของหนึ่งตัวหรือมากกวานั้นก็เปนได 

 ความสัมพนัธ์ระหว่างการปฏิบัติตอบต่อตัวกระตุ้นและการปฏิบัติตามส่ิงทีเ่คยทาํ

มาแล้วในอดีต ในการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมนั้น ในบางคร้ังเราอาจทําการวิเคราะหในระยะยาว

เพื่อท่ีจะสามารถอธิบายถึงส่ิงตาง ๆ เชน วิเคราะหรูปแบบของการบริโภคนมสดของครอบครัวหนึ่ง

                                                                                        การสรุป 

                       R 

S                       R 

S                      R 

         R 

         R 

   S = Stimulus (ตัวกระตุน) 

   R = Response (ปฏิกิริยาตอบ)    
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เปนเวลาหนึ่งเดือน พบวามีแบบแผนของพฤติกรรมการบริโภคปกติเกิดข้ึน ในตัวแบบแผนของการ

บริโภคเหลานี้สามารถใชในการคาดคะเนแบบแผนของการซ้ือสินคาและบริโภคในอนาคตได 

 2.3 ระดับของการร่วมกนัก่อพฤติกรรม (Level of Aggregation) 

  Engel (1995) กลาววาในการพิจารณาพฤติกรรมเบ้ืองตนท่ีผานมานั้น เปนการวิเคราะห

โดยใชผูบริโภคเพียงบุคคลเดียวเปนหนวยการวิเคราะห ยังมีกรณีอ่ืน  ๆ อีกมากมายท่ีแตกตางกันไป 

ผูบริโภคท่ีมีลักษณะเปนกลุมขนาดตาง ๆ ก็เปนหนวยท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งท่ีควรจะพิจารณา 

 การพิจารณาแบบจําลองกลองมืดท่ีเร าไมรูเลยวาในอดีตใหเกิดความกระจางตอนักการ

ตลาดไดไมมากนัก  จึงไดมีการศึกษาเพื่อมีการศึกษาพัฒนาแบบจําลองใหม ๆ  ข้ึนเปนผลใหในเวลา

ตอมาความเขาใจในพฤติกรรมผูซ้ือมีมากข้ึน  จึงเปนเหตุใหมีการพิจารณาวา  ผูบริโภคมีการ

ตอบสนองตอการใชความพยายามทางการตลาด (4P’s) ของบริษัทในรูปแบบใด 

 บริษัทท่ีสามารถเขาใจวิธีการและรูปแบบพฤติกรรมท่ีผูบริโภคกระทํา  เพื่อตอบสนอง

ตอตัวกระตุนท่ีบริษัทนําเสนอในลักษณะตาง  ๆ เชน ราคา ลักษณะหลากหลายของสินคา โฆษณา

อ่ืน ๆ  จะเปนผูไดเปรียบเหนือคูแขงเปนอยางมาก 

 2.4 รูปแบบจําลองทีส่มบูรณ์เกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค นักวิชาการ

มากมายมุงศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในฐานะท่ีเปนกระบวนการตัดสินใจพบวาพฤติกรรมผูบริโภค

เปนกระบวนการในการแกปญหา นอกจากนี้ยังมีการคนพบอีกวามีปจจัยอ่ืน  ๆ หลายประการ

กระทบตอผลข้ันตอนสุดทาย ซ่ึงรวมไปถึงแรงจูงใจท่ีเกิด จากภายในตัวบุคคลเองดวย 
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ภาพที ่4 รูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

ทีม่า อดุลย จาตุรงคกุล , พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร  : โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 2546), 15.  

 จาก ภาพท่ี 10 แสดงแบบจําลองของการแกไขปญหาสูกระบวนการตัดสินใจท่ีสมบูรณ

กระบวนการแกปญหาเปนรูปแบบของการแสดงพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค ซ่ึงมีข้ันตอนตอไปนี้ 

  1. การเลง็เห็นปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เปนลักษณะ

ของการรับรูหรือมองเห็นภาพรวมของความแตกตางเปนอยางมากระหวางสภาพท่ีปรารถนาจะใหมี

หรือเกิดข้ึน (Desired State of Affairs)  กับสภาพแทจริงท่ีเปนอยู (Actual State of Affair) ชองวาง

ของความแตกตางดังกลาวสามารถทําใหผูบริโภคตื่นตัวหรือตระหนักถึงความตองการตางๆข้ึนมา

ได ในท่ีนี้เราอาจเปรียบสภาพท่ีปรารถนาจะใหมี  (หรือเกิดข้ึน)  ไดกับตัวปญหา (Problem) เชน 

ความตองการลดความอวน และเปรียบเทียบส่ิงท่ีทําใหปญหานั้นหมดไปไดดวยตัวแกปญหา 

(Solution) ในท่ีนี้การใชบริการสถานออกกําลังกายหาหมูบาน จึงเปรียบไดกับตัวแกปญหาของ

ผูบริโภคนั่นเอง 

                   ตัวกระตุนหรือส่ิงเรา                                 กลองมืดของผูซื้อ                     ปฏิกิริยาของผูซื้อ  

ผลิตภัณฑ                   เศรษฐกิจ      คุณสมบัติ               การเลือกผลิตภัณฑ 

ของผูซื้อ 

ราคา                   เทคโนโลยี       เลือกตรา  

ชองทางการ                 การเมือง                           กระบวนการ                  เลือกผูแทนจําหนาย 

จัดจําหนาย           

                                                                                                                   ตัดสินใจซื้อ  จังหวะเวลาซื้อ  

สงเสริมตลาด  วัฒนธรรม      จํานวนการซ้ือ

       

 

฿ 
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 2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Search for Information) เปนการเสาะแสวงหาขาวสาร

ของบุคคลสามารถหาไดจากขอมูลท่ีบุคคลนั้นไดเก็บไวในความทรงจํา หรือจากส่ิงแวดลอม

ภายนอก 

 3. การประเมินค่าทางเลอืกก่อนการซ้ือ (Pre-Purchase Alternative Evaluation) เปน

การประเมินแตละทางเลือกกอนท่ีจะทําการซ้ือโดยพิจารณาถึงประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 4. การซ้ือ (Purchase) เปนการไดตัวแกปญหาหรือสินคาท่ีเรานิยมชมชอบหรือส่ิง

ทดแทนท่ีเรายอมรับได 

 5. การบริโภคหรือุปโภค (Consumption) เปนอุปโภคหรือบริโภคตรายี่หอท่ีซ้ือมา 

 6. การประเมินทางเลอืกหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Alternative Evaluation) เปนการ

ประเมินระดับการอุปโภคบริโภความีความพอใจแคไหน 

 7. การจัดการกบัส่ิงของเหลอืใช้เป็นการจัดการ (Divestment) ผลิตภัณฑท่ีมิไดบริโภค

หรือเปนเศษของไปแลว 

  2.5 ตัวแปรทีก่่ออทิธิพลต่อการตัดสินใจ     

   Assael (1998) ไดกลาววาการตัดสินใจของผูบริโภคมีความหลากหลายและ

แตกตางกันในแตละรูปแบบ เนื่องจากปจจัยหรือตัวแปรหลายอยางซ่ึงเราสามารถจัดกลุมไดดังนี้ 

 ตัวกระตุ้นทางการตลาด  (Marketing Stimuli) ตัวกระตุนทางการตลาดหรือขาวสาร

การตลาด หมายถึง เคร่ืองมือท่ีนักการตลาดใชเพื่อจูงใจผูบริโภค ซ่ึงตัวกระตุนดังกลาวก็คือ 4P’s 

นั่นเอง 

 อทิธิพลจากส่ิงแวดล้อม  ผูบริโภคอาศัยอยูในส่ิงแวดลอมท่ีมีความสลับซับซอน 

กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของเขาไดรับวัฒนธรรม ช้ันทางสังคม อิทธิพลจากตัวบุคคล  

เปนตน 

 อทิธิพลและความแตกต่างของตัวบุคคล เปนปจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคมีความแตกตางกันท่ีทรัพยากรมนุษยและความรูของผูบริโภค การจูงใจ ทัศนคติ 

บุคลิกภาพและแบบของการใชชีวิต (Lifestyle) เปนตน 

 กระบวนการทางจิตวทิยา  จากคําจํากัดความของตัวแปรเหลานี้ ทําใหเราไดทราบถึง

ลักษณะเบ้ืองตนของตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
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 เปนท่ีทราบกันดีวา วัตถุประสงคของกรตลาดคือ การสรางการแลกเปล่ียนใหเกิดข้ึน

เพื่อมุงหวังกําไรจากกิจการดังกลาว ดังนั้นกิจกรรมทางการตลาดจึงเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลอยางยิ่งตอ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค การใชสวนประสมทางการตลาด  (4P’s) แตละอยาง

ผลิตภัณฑ การวางราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  (การส่ือสารการตลาด) 

ตางก็กระทบตอกระบวนการซ้ือในข้ันตางๆดวย ในฐานะท่ีเปนตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาด

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 ผลติภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑจะกระทบตอพฤติกรรมการ

ซ้ือของผูบริโภค หรือ ความใหม ความสลับซับซอน และคุณภาพท่ีคนรับรูไดของผลิตภัณฑ 

ผลิตภัณฑท่ีใหมและซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจเต็มรูปแบบ ถาเรารูเร่ืองนี้แลวในฐานะนักการ

ตลาด เราควรจะเสนอทางเลือกท่ีงายท่ีสุดกวาผูบริโภคท่ีมีความคุนเคยเพื่อใหผูบริโภคท่ีไมตองการ

เสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางพิจารณา รูปรางของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก 

สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซ้ือของผูบริโภค หีบหอท่ี  ชัดเจน อาจทําใหผูบริโภคเลือกไว

พิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซ้ือ ปายฉลากท่ีแสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของ

ผลิตภัณฑท่ีสําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาท่ีปรับเขา

กับความตองการบางอยางของผูซ้ือมีอิทธิพลตอการซ้ือของผูซ้ืออีกดวย 

 ราคา (Pricing) เปนองคประกอบสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

โดยเฉพาะในชวงการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ โดยปกติผูบริโภคชอบบริโภค

ผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงพยายามท่ีจะลดตนทุนการซ้ือ  และเสนอขายในราคาท่ีไมแพง

หรือใชลักษณะอ่ืน ๆ ทําใหผูบริโภคตัดสินใจ เชน ประเภทสินคา เปนตน 

 ช่องทางการจัดจําหน่าย  (Place-Channel of Distribution) กลยุทธของนักการตลาดใน

การนําเสนอและจําหนายผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอระดับการเขาถึงผลิตภัณฑของผูบริโภคเนื่องจาก

การแพรหลายและระดับความสะดวกในการซ้ือสินคาเปนปจจัยหนึ่งท่ีผูบริโภคนําไปพิจารณาเม่ือมี

ความตองการซ้ือสินคา นอกจากนี้ประเภทของชองทางการจัดจําหนาย ยังกออิทธิพลของภาพพจน

ของผลิตภัณฑในสายตาของผูบริโภคอีกดวย เชนยาสระผมและครีมนวดนําเขาจากตางประเทศ มัก

นิยมจําหนายตามรานเสริมความงามท่ีมีช่ือเสียง มากกวาจะใชการจัดจําหนายโดยวางตามช้ันวาง

ของในซุปเปอรมารเก็ต 
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 การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริม

การตลาดสามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือขาวสารท่ี

นักการตลาดสงไปอาจ “เตือนใจ” ใหผูบริโภครูวาเขาบริโภคสินคาของนักการตลาดสามารถแกไข

ไดและสามารถสงมอบคุณคาใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสารหลังการซ้ือเปนการ

ยืนยันวา การตัดสินใจของลูกคาถูกตอง 

 2.6 ลกัษณะของกระบวนการตัดสินใจ กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

สามารถแบงไดเปนลําดับข้ันตอนตาง ๆ ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) การ

เล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการเปนข้ันตอนเร่ิมตนของกระบวนการตัดสินใจซ่ึงเกิด

จากการตัดสินใจซ่ึงเกิดจากการท่ีบุคคลรูสึกถึงความแตกตางของส่ิงท่ีปรารถนา จะมีหรือใหเกิด

ข้ึนกับสภาพของตนท่ีเปนอยู ณ เวลาหนึ่ง แลวมีความเห็นวาความแตกตางดังกลาวมีความสําคัญ

มากซ่ึงตนตองการจะแกไข  แหลงสําคัญของการตระหนักถึงปญหา  คือ มีความตื่นตัวของผูบริโภค

ความตื่นตัวของผูบริโภคเกิดมาจากปจจัยจูงใจในหลาย ๆ ดาน ความตองการซ่ึงเกิดมาจากภาพพจน

ของตัวบุคคลเอง ก็มีแนวโนมท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดความตองการท่ีจะบรรลุหรือมุงไปสูส่ิงท่ี

มุงหวัง 

 นักการตลาดสามารถใชปจจัยตาง  ๆ  เปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตื่นตัวและ

ตระหนักถึงความตองการได เชน  การมีรูปรางสวยงาม มีสุขภาพดี การมีภาพลักษณของผูนําแฟช่ัน 

ทันสมัย เปนตน  นอกจากนี้ อิทธิพลของสภาพแวดลอมยังสงผลตอการตระหนักถึงปญหาของบุคล

ดวย เชน การถูกเพื่อนลอเร่ืองความอวน ทําใหเกิดความกดดันและมีความตองการท่ีจะมีรูปรางท่ีดี

ใหไดในท่ีสุด 

  ขั้นตอนที่  2 การแสวงหาข่าวสาร เปนข้ันตอนเกี่ยวกับการแสวงหาขาวสารของผูบริโภค  

ซ่ึงจะทําโดยการหาขาวสารของผูบริโภค ซ่ึงจะทําโดยการหาขาวสารจากแหลงภายในกอนโดยท่ี

ผูบริโภคจะพิจารณาวาตนมีความรูหรือความทรงจําเกี่ยวกับทางเลือกตาง  ๆ  อันประกอบดวย

ลักษณะสินคามากพอหรือไมท่ีจะทําการซ้ือสินคา  ถาขาวสารในความทรงจําไมพอก็จะทําการ

เสาะหาจากแหลงภายนอกตอไป  ซ่ึงการแสวงหาขาวสารจากแหลงภายนอกนั้นยังไดรับอิทธิพล
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จากปจจัยอ่ืน  ๆ  อีกมากมาย  เชน  ความแตกตางระหวางบุคคล อิทธิพลของส่ิงแวดลอม  อิทธิพล

ของครอบครัว  เปนตน 

   สืบเนื่องจากตัวอยางขางตน ผูบริโภคท่ีสนใจจะลดความอวนและไมมีความรู

เร่ืองการลดน้ําหนักพอก็อาจจะหาขอมูลจากเพื่อนท่ีมีประสบการณใชบริการสถานออกกําลังกายก็

เปนได 

  ขั้นตอนที่  3 การประเมินค่าทางเลอืกก่อนซ้ือ การประเมินคาทางเลือกเพื่อตัดสินใจใช

บริการสถานออกกําลังกาย ผูบริโภคอาจจะตองพิจารณาเปรียบเทียบมาตรฐานกับสเปค เชน 

ลักษณะและความหลากหลายของเคร่ืองมือ ในการแตละสถานบริการ ทําเลท่ีตั้ง ความสะดวกใน

การไปใชบริการ เปนตน 

   ในกรณีของผลิตภัณฑ  ยกตัวอยางเชน  การซ้ือรถจักรยานยนต  ผูท่ีจะซ้ือ

จะตองทําการตรวจจักรยานในเร่ืองของผลิตภัณฑ  และเปรียบเทียบ  โดยใชเกณฑการประเมินตาง  

ๆ  เชนคุณสมบัติในการขับข่ีเม่ือเทียบกับมาตรฐาน  เปนตน  อีกนัยหนึ่งในการประเมินทางเลือก

สามารถปรับแตงไปไดโดยอิทธิพลจากความแตกตางของตัวบุคคลและส่ิงแวดลอม 

  ขั้นตอนที ่ 4 การซ้ือ มักจะเกิดในรานคาปลีก หรือชองทางการจัดจําหนายอ่ืน  ๆ ข้ึนอยู

กับความเหมาะสมของผลิตภัณฑ สําหรับผลิตภัณฑบางประเภท การจําหนายตองอาศัยพนักงาน

ขายท่ีมีความรูและชํานาญสูง 

  ขั้นตอนที ่ 5 และ 6 การอุปโภคและการประเมินทางเลอืกหลงัซ้ือ  ความพอใจในการ

บริโภคสินคา และการประเมินผลการใชสินคา เปนส่ิงท่ีมีความสัมพันธกันอยางใกลชิด ถาการ

บริโภคสินคาใหผลตามท่ีผูซ้ือคาดหวัง ผูซ้ือจะมีความพอใจในการซ้ือสินคาและบริการนั้น ๆ แตถา

มีความไมพอใจเกิดข้ึน หรือพิจารณาเห็นวาตรายี่หออ่ืนสามารถใหความพอใจไดดีกวา การซ้ือซํ้าก็

อาจไมเกิดข้ึนได 

  ขั้นทีต่อนที ่ 7 การจัดการกบัส่ิงเหลอืใช้  เปนการจัดการผลิตภัณฑท่ีมิไดบริโภคหรือเปน

เศษของไปแลว (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ 2547 : 274-281) 
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2.3  แนวคดิ และทฤษฎกีารตัดสินใจ 

 2.3.1 ปัจจัยทีค่วามสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจต่อผู้บริโภค  ผูบริโภคแตละคนมีความ

แตกตางกันในดานตาง  ๆ  ซ่ึงมีผลมาจากกความแตกตางของลักษณะทางกายภาพและ

สภาพแวดลอมของแตละบุคคลทําใหการตัดสินใจของแตละบุคคลมีความแตกตางกัน  ดังนั้น

นักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาปจจัยตาง  ๆ ท่ีจะมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

อยางเหมาะสม  โดยท่ีเราสามารถแบงปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคออกเปน 2 

ประเภทคือ 1) ปจจัยภายใน ไดแก  ความจําเปน  ความตองการ  ความปรารถนา  แรงจูงใจ  

บุคลิกภาพ  ทัศนคติ  การรับรู และการเรียนรู  2) ปจจัยภายนอก ไดแก  สภาพเศรษฐกิจ  ครอบครัว 

สังคม วัฒนธรรม การติดตอธุรกิจ และสภาพแวดลอม (ฉัตยาพร เสมอใจ และคณะ 2545 : 38) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่5 ปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

ทีม่า : ฉัตยาพร เสมอใจ และคณะ,พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร : เอ็กเปอรเน็ต, 2545), 38.  

 จากภาพท่ี 11 แสดงปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจของผูบริโภคประกอบดวย 

  1 ปัจจัยภายใน เปนปจจัยท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคล ในดานความคิดและการ

แสดงออก ซ่ึงมีพื้นฐานมาจากสภาพแวดลอมตาง  ๆ โดยท่ีปจจัยภายในประกอบดวย องคประกอบ

ตาง ๆ ไดแก ความจําเปน ความตองการ หรือความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู 

ซ่ึงสามารถอธิบายไดดังนี้ 

สภาพเศรษฐกิจ      สภาพแวดลอม 

 

 

สังคม        ครอบครัว 

 

 

วัฒนธรรม   ปจจัย   การติดตอธุรกิจ 

ความตองการ    ความปรารถนา  

ความจําเปน   แรงจูงใจ  

การเรียนรู   บุคลิกภาพ  

การรับรู      ปจจัย                ทัศนคติ  

ผูบริโภค 
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  1) ความจําเปน ความตองการ และความปรารถนา เปนคําท่ีมีความหมายใกลเคียงกัน

และสามารถใชแทนกันได  ซ่ึงเราใชความตองการในการส่ือความหมายในสวนใหญ  โดยท่ีความ

ตองการส่ิงหนึ่งส่ิงใดของบุคคลจะเปนจุดเร่ิมตนของความตองการในการใชสินคาหรือบริการ  คือ

เม่ือเกิดความตองการหรือความตองการ ไมวาในดานรางกายหรือจิตใจข้ึน บุคคลจะหาทางท่ีสนอง

ความจําเปนหรือความตองการนั้น ๆ  เราอาจกลาวไดวา ความตองการของมนุษยหรือความตองการ

ของผูบริโภคเปนเกณฑสําหรับการตลาดยุคใหม  และเปนปจจัยสําคัญของแนวความคิดทาง

การตลาด  นอกจากนั้นยังเปนปจจัยสําคัญตอความอยูรอด ความสามารถในการสรางกําไร และ

ความเจริญเติบโตของธุรกิจภายใตส่ิงแวดลอมทางการตลาดท่ีมีการแขงขัน  กลาวคือ ธุรกิจตอง

สามารถท่ีจะกําหนด  และตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ียังไมไดรับการตอบสนองได

ดีกวา และรวดเร็วกวาคูแขงขัน 

 2) แรงจูงใจ เม่ือบุคคลเกิดปญหาทางกายหรือจิตใจข้ึน และหากปญหานั้นไมรุนแรงเขา

อาจจะปลอยวาง ไมคิด ไมใสใจ หรือไมทําการตัดสินใจใด  ๆ แตหากปญหานั้น ๆ ขยายตัวหรือเกิด

ความรุนแรงยิ่งข้ึน เขาจะเกิดแรงจูงใจในการท่ีจะแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึนนั้น ซ่ึงเปนเร่ืองท่ีสําคัญท่ีเรา

ตองศึกษาถึงความตองการ และความความคิดของผูบริโภค เพื่อท่ีจะสรางแรงจูงใจในการซ้ือสินคา

หรือบริการแกผูบริโภคใหได 

  3) บุคลิกภาพ เปนลักษณะโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนามาจากแนวความคิด ความเช่ือ  

อุปนิสัยและส่ิงจูงใจตาง  ๆ ระยะยาวและแสดงออกมาในดานตาง  ๆ ซ่ึงมีความสัมพันธตอการ

กําหนดรูปแบบในการสนองของแตละบุคคลแตกตางกัน  ซ่ึงจะเปนลักษณะการตอบสนองใน

รูปแบบท่ีคงท่ีท่ีตอตัวกระตุนทางสภาพแวดลอม 

  4) ทัศนคติ เปนการประเมินความรูสึกหรือความคิดตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งของบุคคล โดย

ทัศนคติจะมีความสัมพันธตอพฤติกรรมตาง  ๆ ของบุคคล ดังนั้น เม่ือเราตองการใหบุคคลใด  ๆ 

เปล่ียนแปลงพฤติกรรม เราจะตองพยายามท่ีจะเปล่ียนทัศนคติของบุคคลนั้น  ๆ แตทัศนคติเปนส่ิงท่ี

เปล่ียนแปลงไดยาก เนื่องจากเปนส่ิงท่ีถูกสรางข้ึนในจิตใจ   ดังนั้น การปรับตัวเราใหเขากับ

พฤติกรรมของผูบริโภคยอมกระทําไดงายกวาปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบริโภค 

  5) การรับรู เปนกระบวนการในการยอมรับความคิดหรือการกระทําของบุคคลอ่ืน กาว

แรกของการเขาสูความคิดในการสรางความตองแกการแกผูบริโภค คือความตองการใหเกิดความรู



20 
 

 
 

กอน โดยการสรางภาพพจนของสินคาหรือองคกรใหมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค ซ่ึงเปนการ

สรางการยอมรับจากผูบริโภคได 

  6) การเรียนรู เปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจากการรับรูและ

ประสบการณของบุคคล ซ่ึงจะเปนการเปล่ียนแปลงและคงอยูในระยะยาว 

  2 ปัจจัยภายนอกนอก หมายถึง ปจจัยท่ีเกิดจากส่ิงแวดลอมรอบตัวของ

บุคคล ซ่ึงมีอิทธิพลตอความคิด และพฤติกรรมของผูบริโภค โดยปจจัยภายนอกแบงออกเปน 

องคประกอบท่ีสําคัญ ดังนี้  

  1) สภาพเศรษฐกิจ เปนส่ิงท่ีกําหนดอํานาจซ้ือของผูบริโภค ท้ังในรูปของตัวเงิน และ

ปจจัยอ่ืนท่ีเกี่ยวของ 

  2) ครอบครัว การเล้ียงดูในสภาพครอบครัวท่ีแตกตางกันสงผลใหบุคคลมีความแตกตาง

กัน เชน การตอบสนองตอความตองการ  ผลิตภัณฑของบุคคลจะไดรับอิทธิพลตอครอบครัว ซ่ึง

ครอบครัวจะมีความสัมพันธตอพฤติกรรมบุคคลตอสถาบันอ่ืน ๆ ซ่ึงบทบาทตาง ๆในการะบวนการ

ตัดสินใจของครอบครัว มีดังนี้  

  ผูเร่ิมตน  (Initiator) ผูเร่ิมตนกระบวนการตัดสินใจซ้ือ เชน เร่ิมตนระบุวา

ตองการซ้ือรถยนตใหม 

  ผูใหขอมูล (Information Provider) ผูทําหนาท่ีในการรวบรวมขอมูลสําหรับ

การตัดสินใจซ้ือ เชน ผูท่ีทราบวาตองการหาขอมูลจากนิตยสารหรือแหลงอ่ืน ๆ ไดอยางไร  

  ผูโนมนาว (Influencer) ผูท่ีระบุวาตองใชส่ิงใดเปนเกณฑในกระบวนการ

เลือก สมาชิกท้ังหมดของครอบครัวอาจมีสวนเกี่ยวของ โดยแมอาจมีเกณฑในการพิจารณาอยู

แลวแตรับขอมูลจากสมาชิกเปนขอมูลประกอบ 

  ผูตัดสินใจ  (Decision Maker) ผูท่ีตัดสินใจจริง เชนจากตัวอยางอาจคือแม 

หรือรวมตัดสินใจกับสมาชิกอ่ืน ๆ 

  ผูซ้ือ  (Purchasing Agent) ผูท่ีทําหนาท่ีซ้ือจริง ในกรณีของรถยนต สามีและ

ภรรยาอาจเลือกรวมกันและเซ็นสัญญาซ้ือรวมกัน 

  ผูบริโภค (Consumer) คือผูท่ีใชสินคา 
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   3) สังคม กลุมสังคมรอบ ๆ ตัวของบุคคลมีความสําคัญตอการปรับพฤติกรรมใหเปนไป

ในทิศทางเดียวกันของสังคมเพื่อการยอมรับเขาเปนสวนหนึ่งของสังคม หรือท่ีเรียกวา กระบวนการ

ขัดเกลาทางสังคม ประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต คานิยมของสังคม และความเช่ือ ทําใหนักการ

ตลาดตองศึกษาถึงลักษณะของสังคม เพื่อจะทราบถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลของสังคมท่ีมีตอการอยู

รวมกันของมนุษย 

  4) วัฒนธรรม เปนวิธีการดําเนินชีวิตท่ีสังคมเช่ือวาเปนส่ิงท่ีดีงาม และยอมรับปฏิบัติมา 

เพื่อใหสังคมดําเนินและมีพัฒนาการไปไดดวยดี   บุคคลในสังคมเดียวกันจึงตองยึดถือปฏิบัติตาม

วัฒนธรรม เพื่อการอยูเปนสวนหนึ่งของสังคม โดยวัฒนธรรมเปนกลุมของคานิยมพื้นฐาน การรับรู 

ความตองการ และพฤติกรรม ซ่ึงการเรียนรูจากการเปนสมาชิกของสังคมในครอบครัว ชุมชน และ

สังคมจึงเปนรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิตท่ีคนสวนใหญในสังคมยอมรับ ประกอบดวย 

คานิยมการแสดงออก คานิยมในการใชวัตถุหรือส่ิงของ หรือแมกระท่ังวิธีคิดถือวาเปนวัฒนธรรม

ดวย 

  5) การติดตอธุรกิจ หมายถึง โอกาสท่ีผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคาหรือบริการนั้น  ๆ 

สินคาตัวใดท่ีผูบริโภคไดรูจักและพบเห็นบอย  ๆ จะมีความคุนเคย ซ่ึงทําใหผูบริโภคเกิดความ

ไววางใจละยินดีท่ีจะใชสินคานั้น ดังนั้นธุรกิจจึงควรเนนในเร่ืองของการทําใหเกิดการเปดรับมาก

เทาใด   ยิ่งทําใหไดประโยชนมากข้ึนเทานั้น ตามหลักจิตวิทยาท่ีมีอยูวาความคุนเคยนั้นกอใหเกิด

ความรัก 

  6) สภาพแวดลอม การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมท่ัวไป เชน  ความแปรปรวนของ

สภาพอากาศ การขาดแคลนน้ํามันหรือเช้ือเพลิง ผลกระทบจากธรรมชาติ เปนตน สงผลใหเกิดการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปไดเชนกัน เชน การเปล่ียนแปลงของสภาพอากาศเย็นลง

อยางกะทันหัน ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือเคร่ืองกันหนาวไดเร็วและงายข้ึน (ฉัตยาพร เสมอใจ และ

คณะ 2545 : 38-40) 

 2.3.2 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยทีมี่ความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

การศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  เพื่อใหทราบถึงลักษณะความ

ตองการของผูบริโภคในดานตาง  ๆ และเพื่อท่ีจะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม  เม่ือผูซ้ือ

ไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนดานอ่ืน  ๆ  ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจึง
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เปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายหรือนักการตลาดคือ  คนหาวา

ลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ไดรับอิทธิพลจากส่ิงใดบาง  การศึกษาลักษณะของ

ผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายจะเปนประโยชนสําหรับนักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของ

ลูกคาเพื่อท่ีจะจัดสวนประสมทางการตลาดตาง  ๆ  ท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค ดังนี้ 1) ปจจัยดานประชากรศาสตร 2) ปจจัยดานการตลาด  3) ปจจัยดานอ่ืน ๆ 

  1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลมาจาก

ลักษณะสวนบุคคลดานตางๆ ไดแก เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได 

 เพศ  จะมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เชน เพศหญิงกับเพศ

ชายมักใชปจจัยในการตัดสินใจซ้ือท่ีตางกัน  

 อายุ   ท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน เชน  กลุมวัยรุนชอบ

ทดลองส่ิงแปลกใหมชอบสินคาประเภทแฟช่ัน และดารพักผอนหยอนใจ  อาชีพ อาชีพของแตละ

บุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาท่ีแตกตางกัน เชน ขาราชการจะซ้ือชุดทํางาน

และสินคาท่ีจําเปน  ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซ้ือเส้ือผาราคาสูง หรือตั๋วเคร่ืองบินซ่ึง

นักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลอาชีพไหนสนใจเพื่อท่ีจะจัดกิจการทางการ

ตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 

 การศึกษา  ผูท่ีมีการศึกษาสูงจะมีแนวโนมจะบริโภคสินเคาท่ีมีคุณภาพดีมากกวาผูท่ีมี

การศึกษาต่ํา 

 รายได  โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาท่ีเขาตัดสินใจซ้ือโอกาส

เหลานี้ประกอบดวย รายได  การออมทรัพย  อํานาจการซ้ือและทัศนคติท่ีเกี่ยวกับการจายเงิน 

 2 ปัจจัยด้านการตลาด  ประกอบดวยทุกส่ิงท่ีมีอิทธิพลในการสรางความ

ตองการซ้ือผลิตภัณฑแตโดยท่ัวไปนิยมแบงออกเปนผลิตภัณฑ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย

และสงเสริมทางการตลาด สวนประสมท้ัง 4 ประการอาจเรียกวา สวนประสมทางการตลาด ซ่ึง

ประกอบดวยรายละเอียดดังนี้ 

 ผลิตภัณฑ  เปนส่ิงท่ีเสนอเพื่อตอบสนองความจําเปน และความตองการของตลาด  ใน

การวางแผนสวนประสมทางการตลาดเร่ิมตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ  โดยถือเกณฑวาลูกคาจะ

พิจารณาส่ิงท่ีนําเสนอ  3 ประการ คือ 1) รูปลักษณ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 2) สวนประสม
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บริการและคุณภาพ  3) ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑ 

สวนประกอบของผลิตภัณฑประกอบดวย ตัวผลิตภัณฑ ช่ือผลิตภัณฑ การบรรจุหีบหอ ความ

ภาคภูมิใจและผูขาย   

  ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึงประกอบไปดวย

สินคา  บริการ  ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชนมีคุณคาใน

สายตาลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได ผลิตภัณฑมี ความหมายดังนี้   

 1) ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ   

ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑประกอบดวยสินคา  บริการ  ความคิด สถานท่ี 

องคกรหรือตัวบุคคล  

  2) ส่ิงท่ีเสนอแกตลาดเพื่อการรูจัก  การเปนเจาของ การใชหรือการบริโภค 

และสามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการของตลาดได   

  3) คุณสมบัติท่ีสัมผัสไดและไมไดของส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูซ้ือใหไดรับความพอใจจากากรแลกเปล่ียน    

  ราคา  การกําหนดราคาเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีตองคํานึงถึงการยอมรับของตลาดเปาหมาย

สอดคลองกับผลิตภัณฑ   ผูคาปลีกพอใจท่ีจะตั้งราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุนสูงและตองการ

ยอดขายมากแตสองส่ิงนี้ขัดแยงกัน  ทางเลือกของผูคาปลีกมีดังนี้  1) ตั้งราคาสูงทําใหปริมาณขายต่ํา  

เหมาะสําหรับสินคาเจาะจงซ้ือ  2) ตั้งราคาต่ําทําใหปริมาณขายมากเหมาะสําหรับสินคาสะดวกซ้ือ  

   ราคา   เปนส่ิงท่ีกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา  ราคาเปนเคร่ืองมือหนึ่ง

ในสวนประสมทางการตลาด   ราคาสินคาชนิดหนึ่งเม่ือคูณกับปริมาณขายของสินคาชนิดนั้นจะทํา

ใหเกิดรายไดจากาการขาย  ราคาจึงเปนตัวสรางใหเกิดรายไดจากการขาย  และนําไปสรางกําไรใน

ท่ีสุด   

 ราคาเปนส่ิงท่ีผูขายและผูซ้ือกําหนดข้ึนมาโดยอาศัยความสามารถในการตอรองของแต

ละผายเปนเคร่ืองมือเร่ิมตนเจรจากันโดยฝายผูขายอาจเสนอราคาขายไวสูงกวาท่ีคิดวาจะขายจริง  

สวนฝายผูซ้ืออาจเสนอราคาท่ีต่ํากวาท่ีคิดวาจะซ้ือจริง  ถาหากการเจรจาตอรองกันประสบ

ความสําเร็จและมีการซ้ือขายแลกเปล่ียนกันเกิดข้ึน  ยอมถือไดวาท้ังผูขายและผูขายตางพอใจใน

มูลคาท่ีตนไดรับ  ราคาเปนตัวแปรเพียงตัวเดียวในสวนประสมการตลาดท่ีกอใหเกิดรายไดเขา
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บริษัท   ตัวแปรอ่ืน  ๆ ท่ีเหลือลวนกอใหเกิดตนทุนกอนท้ังส้ิน  นอกจากนี้ราคายังเปนตัวแปรท่ีมี

ความยืดหยุนท่ีสุด  สามารถปรับปรุงไดงายและรวดเร็วท่ีสุด เม่ือเทียบกับตัวแปรอ่ืนๆ  และราคา

เปนตัวกําหนดมูลคาในการแลกเปล่ียนสินคาหรือบริการ  

  การจัดจําหนาย    หมายถึง กิจกรรมซ่ึงทําใหผลิตภัณฑเปนท่ีหางายสําหรับลูกคาเม่ือเขา

ตองการซ้ือไมวาเม่ือใดหรือท่ีไหนก็ตาม  หรือหมายถึง  การนําผลิตภัณฑไปยังแหลงลูกคาดวย

ปริมาณท่ีถูกตองเม่ือลูกคาตองการ  หรือหมายถึงโครงสรางชองทาง  (สถาบันและกิจกรรม) ท่ีใช

เพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด   หรือเปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑท่ี

กําหนดไวออกสูตลาดเปาหมาย  ในสวนประสมนี้ไมไดหมายถึงเฉพาะการพิจารณาสถานท่ี

จําหนายอยางเดียว   แตเปนการพิจารณาวา จะจําหนายจากคนกลางตาง  ๆ  อยางไร  และมีการ

เคล่ือนยายสินคาอยางไร   ดังนั้นการนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายจะประกอยดวย 2 สวน ซ่ึง

เรียกวา  สวนประสมในการจัดจําหนายดังนี้ 1) ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง กลุมของสถาบัน

หรือกลุมคนท่ีทําหนาท่ี  หรือกิจกรรมอันจะนําผลิตภัณฑ  จากผูผลิตไปยังผูบริโภค  ในสวนนี้เปน

เร่ืองของการพิจารณาวาจะจําหนายผลิตภัณฑ  โดยผานคนกลางตาง  ๆ อยางไร  กลาวคือ  พิจารณา

ถึงเสนทางท่ีผลิตภัณฑเคล่ือนยายจากผูผลิตผานคนกลางไปยังผูบริโภค  2) การกระจายตัวสินคา  

หมายถึง กิจกรรมท้ังส้ินท่ีเกี่ยวกับการเคล่ือนยายตัวสินคาท่ีมีปริมาณถูกตองไปยังสถานท่ีท่ีตองการ

และเวลาท่ีเหมาะสม  ในสวนประกอบนี้ดวยการขนสง  การเก็บรักษาตัวสินคาภายในองคกรธุรกิจ

ของตนและระบบชองทางการจัดจําหนาย  การคลังสินคา  และการควบคุมคลังสินคา 

 การสงเสริมการตลาด เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูจัดจําหนายและตลาดเปาหมายท่ี

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ  โดยมีวัตถุประสงคท่ีแจงขาวสาร หรือชักจูงใหเกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการ

ซ้ือ  มีผูใหความหมายของการสงเสริมการขาย พอประมวลไดดังนี้  1) การสงเสริมการขาย  เปน

งานเกี่ยวของกับการสราง  การนําไปใช  และการเผยแพรวัสดุและเทคนิคตาง  ๆ  โดยใชเสริมการ

โฆษณาและชวยเสริมการขาย  โดยจุดมุงหมายคือ  เพิ่มความพยายามในการขายของพนักงานขายผู

จําหนายและผูขาย  ใหขายสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง  และเพื่อใหลูกคาตองการซ้ือผลิตภัณฑยี่หอนั้น

ทําใหการขายสามารถไปไดตามเปาหมายเพราะการสงเสริมการขายเปนการสรางแรงจูงใจพิเศษ  2) 

การสงเสริมการขายเปนเคร่ืองมืออยางหนึ่ง ของการสงเสริมการตลาดท่ีออกแบบข้ึนเพื่อการ

กระตุนการตอบสนองใหเร็วข้ึนและเขมขนข้ึน  3) การสงดาริมการขายเปนเคร่ืองมือระยะส้ันเพื่อ



25 
 

 
 

กระตุนใหซ้ือหรือขายผลิตภัณฑ 4) การสงเสริมการขายตามคํานิยามของสมาคมการตลาดแหง

ประเทศสหรัฐอเมริกา  กลาวไววาเปนกิจกรรมท่ีกระตุน หรือเรงเราใหเกิดการซ้ือเร็วข้ึนเปนการ

กระตุนเพื่อใหตัวแทนจําหนายผลิตภัณฑไดมากข้ึน  แตในขณะเดียวกันทําใหผูบริโภคเกิดการ

ตัดสินใจเร็วข้ึน  ผลิตภัณฑมีแรงจูงใจมากข้ึนในสายตาผูบริโภคไมเกี่ยวของกับการจางพนักงาน

ขายการโฆษณาหรือการเผยแพรใด ๆ ท้ังส้ิน  

  3 ปัจจัยด้านอืน่  ๆ  หมายถึงปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคานอกเหนือปจจัยทางการตลาดอันประกอบดวย เศรษฐกิจ  วัฒนธรรมและสังคม  ซ่ึงถือไดวา

เปนปจจัยภายนอกท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคดังนี้ 

  เศรษฐกิจ  หมายถึง  สภาวะทางเศรษฐกิจท่ีมีอิทธิพลตอความตองการของ

ผูบริโภคท่ีมาเลือกสินคาท่ีรานคาปลีกขนาดใหญ ในเร่ืองตาง ๆ อันไดแก ภาวะเงินเฟอและคาครอง

ชีพ  การเปล่ียนแปลงสถานการณทางเศรษฐกิจของประเทศ  การเปล่ียนแปลงของอัตราดอกเบ้ีย  

รวมท้ังอัตราการวางงาน  โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ  ถา

ภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา กิจการตองการปรับปรุงดานผลิตภัณฑ  การจัดจําหนาย การตั้ง

ราคา  ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และวิธีการตาง  ๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน

และเศรษฐกิจยังเปนส่ิงกําหนดอํานาจซ้ือของผูบริโภคท้ังในรูปตัวเงินและปจจัยอ่ืนท่ีเกี่ยวของ  

 ดานวัฒนธรรม หมายถึง สัญลักษณและส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึน โดนท่ียอมรับ

จากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่งใน

ลักษณะตาง ๆ  อันไดแก  เทศกาลตาง  ๆ ลักษณะการเลือกซ้ือสินคาจากแหลงตาง  ๆ คานิยมในการ

ซ้ือสินคาจากแหลงตาง  ๆ ภาพพจนของรานคาปลีกขนาดใหญ และการไดรับคําแนะนําจากบุคคล

ตาง  ๆ  วัฒนธรรมเปนส่ิงท่ีกําหนดพฤติกรรมของบุคคล  ซ่ึงนักการตลาดตองคํานึงถึงความ

เปล่ียนแปลงของวัฒนธรรมในสังคม  วัฒนธรรม แบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธรรมกลุม

ยอย  และช้ันของสังคมโดยมีรายละเอียดดังนี้   

 1) วัฒนธรรมพื้นฐาน  เปนลักษณะฐานะของบุคคลในสังคม  เชน  ลักษณะ

นิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากากรหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยทําใหมีลักษณะพฤติกรรมท่ี

คลายคลึงกัน   
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 2) วัฒนธรรมกลุมยอย หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมท่ีมีลักษณะเฉพาะ

และแตกตางกันซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน   วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐาน

ทางภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐานของมนุษย   ลักษณะของวัฒนธรรมยอยประกอบไปดวย (1)  

กลุมเช้ือชาติ  (2) กลุมศาสนา (3) กลุมสีผิว (4) พื้นท่ีทางภูมิศาสตร (5) กลุมอาชีพ (6) กลุมยอยดาน

อายุ (7) กลุมยอยดานเพศ   

 3) ช้ันของสังคม หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะท่ี

แตกตางกัน  โดยท่ีสมาชิกในแตละช้ันสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน   และสมาชิกในช้ันสังคมท่ี

แตกตางกันจะมีลักษณะและพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน  ช้ันสังคม แบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ

คือ (1) ระดับสูง (2) ระดับกลาง (3) ระดับต่ํา นักการตลาดพบว าระดับช้ันของสังคมมีประโยชน

มากสําหรับแบงสวนตลาดของสินค า การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ  การโฆษณา  การ

ใหบริการ  และกิจกรรมทางการตลาดตาง  ๆ แตละชั้นของสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดาน

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  

  ดานสังคม   เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวัน  และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ  

ลักษณะทางสังคมประกอบดวย  กลุมอางอิง  ครอบครัว  บทบาท และสถานะของผูซ้ือ  (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน และคณะ 2541 : 133-167)  

 

2.4 ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ี

ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย (ศิริวรรณม, 2546 : 

53 อางถึงใน Kotler, 2003 : 16) 

 2.4.1 ผลติภัณฑ์  (Product)  หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ

จําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสได และ สัมผัส

ไมได เชนบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะ

เปนสินคาบริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน  

(Utility) คุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด

กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
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  1 ความแตกต่างของผลติภัณฑ์ (Product Differentiation) และ ความ

แตกต่างทางการแข่งขัน  (Competitive Differentiation) 

  2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ ) ของผลติภัณฑ์ (Product Component) เชน 

ประโยชนพื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 

  3 การกาํหนดตําแหน่งผลติภัณฑ์ (Product Positioning) เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัท เพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

  4 การพฒันาผลติภัณฑ์ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมี

ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการ

ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

  5 กลยุทธ์เกีย่วกบัส่วนประสมผลติภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลติภัณฑ์  

(Product line) 

 2.4.2 ราคา (Price)  หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืน  ๆ  ท่ีมีความจําเปนตองจาย เพื่อให

ไดผลิตภัณฑหรือ หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 

(Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น  ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาจึงตอง

คํานึงถึงคุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคา

ในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ และการ

แขงขัน 

 2.4.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวย

สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันท่ีนํา

ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายสินคา 

ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 

 2.4.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  เปนเคร่ืองมือการส่ือสาร เพื่อสรางความพึง

พอใจตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิดหรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจใหเกิดความตองการ เพื่อ

เตือนความทรงจําในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการ

ซ้ือ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูซ้ือกับผูขาย เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรม

การซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการติดตอส่ือสาร

โดยไมใชคน (Non-personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ องคการอาจ

เลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบประสม

ประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
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ลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ

มีดังนี้ 

  1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ

องคการและผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดท่ีตองมีการจายโดยผูอุปถัมภรายการ 

  2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวาง

บุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือมี

ปฏิกิริยาตอความคิดหรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขาย เพื่อใหเกิดการขาย และสราง

ความสัมพันธอันดีกับลูกคา 

  3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนส่ิงจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษท่ี

กระตุนหนวยงานขาย (Sale Forces) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 

Consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการ

ซ้ือท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงาน ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การ

ทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม

การขายมี 3 รูปแบบคือ 

 1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค 

(Consumer   Promotion) 

 2   การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade 

Promotion) 

 3   การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย

(Sales Forces Promotion) 

  4 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity  and Rublic Relation: 

PR) มีความหมายดังนี้ 

  1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ 

หรือตราสินคาหรือบริษัทท่ีไมตองมีการจายเงิน โดยผานส่ือการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ โดย

การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

  2) การประชาสัมพันธ (Public Relations : PR) หมายถึง ความพยายามใน

การส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอ

นโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑ

ของบริษัท 
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  5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการ

ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือม

ตรง (Online Marketing) มีความหมายตางกันดังนี้ 

  1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับ 

กลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใช

สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอนสนองในทันที ท้ังนี้ตองอาศัยฐานขอมูล

ลูกคาและการใชส่ือตาง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือโฆษณาและแคตตาล็อก 

  2) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 

Advertising ) เปนขาวสารการโฆษณา ซ่ึงถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับ

โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซ่ึงอาจจะใชจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน 

  3) การตลาดเช่ือมทางตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Marketing)

หรือการตลาดผานส่ืออิเล็กทรอนิคส (Electronic Marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขาย

คอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และการขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวัง

กําไรและการคา เคร่ืองมือท่ีสําคัญประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง 

การขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคากิจกรรม

การตอบสนอง เชน  ใชคูปองแลกซ้ือ 

 

2.5 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 เพชรรัตน เพชรดี 2546 (อางถึงใน กิตติพงษ เทศกล่ัน 2551 : 26) ไดศึกษาพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุภาชนะปดสนิท กรณีศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดลําพูน 

พบวาเพศมีความสัมพันธกับการพิจารณาในดานคุณภาพและลักษณะภาชนะบรรจุภัณฑ ระดับ

การศึกษามีความสัมพันธกับการพิจารณาในดานทุก ๆ ดาน อาชีพและระดับรายไดสวนตัวมี

ความสัมพันธกับการพิจารณาในดานการแสดงฉลาก ลักษณะภาชนะบรรจุ ราคาและการบริการ 

ระดับรายไดของครอบครัวมีความสัมพันธกับการพิจารณาในดานการแสดงฉลาก คุณภาพและราคา 

จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับการพิจารณาในดานลักษณะภาชนะบรรจุขวด 

ลักษณะและขนาดบรรจุขวด และระยะในการบริโภคผลิตภัณฑน้ําดื่ม มีความสัมพันธกับการ

พิจารณาในดานการแสดงฉลาก คุณภาพ และบริการ  
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 วิภาวี สุริโย (2550) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือน้ําผัก -น้ําผลไม

พรอมดื่ม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก

ปจจัยดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 

ยกเวนดานราคาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ สวนปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ 

การศึกษา อาชีพ รายได มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 

 กุมุทินี พัวพิบูลยกิจ 2545 (อางถึงใน กิตติพงษ เทศกล่ัน 2551 : 26) ไดศึกษาพฤติกรรม

การซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100  เปอรเซ็นต บรรจุกลองของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

ผูบริโภคสวนใหญบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่ม 100  เปอรเซ็นต บรรจุกลองท่ีผลิตในประเทศ โดยซ้ือ

น้ําสมบอยท่ีสุด ซ้ือสัปดาหละ 1-2 คร้ัง และสวนใหญซ้ือเม่ือมีการเดินทางทองเท่ียว เหตุผลหลักใน

การเลือกเนื่องจากผลิตภัณฑมีรสชาติอรอย โดยแหลงท่ีซ้ือบอยท่ีสุดคือ ไฮเปอรมารเกต ดาน

สวนผสมทางการตลาด ผูบริโภคใหความสัมพันธในดานผลิตภัณฑระดับมากท่ีสุด และให

ความสัมพันธตอความเหมาะสมระหวางราคาและคุณภาพเปนอันดับแรก ดานชองทางการจัด

จําหนาย ผูบริโภคใหความสัมพันธกับสถานท่ีจัดจําหนายท่ีมีสินคาครบครัน และในดานการ

สงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสัมพันธกับการแนะนําสินคาผานส่ือโฆษณาตาง ๆ สวนดาน

ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100 เปอรเซ็นตบรรจุกลองกับปจจัยสวน

บุคคล พบวาพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100 เปอรเซ็นตบรรจุกลองมีความสัมพันธกับเพศ

ในดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการขาย และความสัมพันธ กับระดับการศึกษา ในคานมีผู

นําเสนอเปนดารา    

 ชนชญาน จันทรธิวัตรกุล  (อางถึงใน วิภาวี สุริโย 2550 : 31) ไดทําการวิจัยรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จาก

ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครสามารถจัดแบงได

เปน 5 กลุมคือ กลุมปฏิบัติตัวเพื่อสุขภาพ กลุมคํานึงถึงสุขภาพ กลุมรักสวยรักงาม กลุมไมใสใจ

สุขภาพ และกลุมปนทอนสุขภาพ  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร อยูในระดับต่ําและพบวาแตกตางกันตามลักษณะประชากร ในดาน เพศ 

สถานะภาพสมรส ระดับการศึกษาและระดับการดูแลสุขภาพ แตไมแตกตางกันตามอายุ อาชีพ 

รายไดและสถานะสุขภาพรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีไดจากการวิจัย 
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มีเพียง 2 กลุม ท่ีมีความสําคัญในทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภค ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ ไดแก 

กลุมปฏิบัติตัวเพื่อสุขภาพ มีความสัมพันธกับการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพประเภทอาหารเสริม 

เนื่องจากตองการจะชดเชย ในสวนของการทํากิจกรรม สงเสริมสุขภาพท่ีขาดหายไป เชนการออก

กําลังกาย การผักผอน สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตกับทัศนคติท่ีมีผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ ไมพบ

ความสัมพันธแตอยางใด 
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บทที ่3 

วธีิดําเนินการวจัิย 

 

 การศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคเคร่ืองดื่ม       

Sappe Beauti Drink ในเขตอําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐมสามารถแบงออกไดเปน 3 สวน คือ 

ประชากรและกลุมตัวอยาง เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย และวิธีการวิเคราะหขอมูล โดยมีรายละเอียด

ดังตอไปนี ้

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือประชาชนท่ีประกอบอาชีพ  ศึกษาและมีภูมิลําเนาอยู

ในเขตอําเภอกําแพงแสน  จังหวัดนครปฐม ขนาดของกลุมตัวอยาง (Sampling Size) ในการคัดเลือก

ตัวอยางประชากรท่ีใชในงานวิจัยคร้ังนี ้ เนื่องจากไมทราบจํานวนท่ีแนนอนของประชากรท่ีดื่ม

เคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink ในเขตอําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐม  จึงไดใชวิธีการคํานวณ

ขนาดของกลุมตัวอยาง (ยุทธ  ไกยวรรณ 2545 : 98) โดยใชสูตร  

 

      2

2

e
PQZn =  

 เม่ือ n = จํานวนตัวอยางท่ีตองการ 

  Z = คะแนนมาตรฐาน (ระดับ 95% ใหมีคาเทากับ 1.96) 

  P = สัดสวนของลักษณะท่ีสนใจในประชากร (ใหมีคาเทากับ 0.5) 

  Q = 1-P (เทากับ1-0.5) 

  e = คาความคลาดเคล่ือนของการประเมินคาท่ียอมใหเกิดข้ึนได (ใหมีคาเทากับ 

0.05)  
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จะไดวา 2

2

)05.0(
)5.01)(5.0()92.1( −

=n  

                                                               
0025.0
9664.0

=n  

 16.384=n  

 ซ่ึงจะไดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน ดังนั้นเพื่อใหไดกลุมตัวอยางเพียงพอท่ีจะใช

ทดสอบ ผูวิจัยจึงเก็บขอมูลจากตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ท้ังหมด 400 ตัวอยาง เพื่อปองกันหากมี

แบบสอบถามท่ีไมสมบูรณ 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 4 สวนคือ 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 

เปนลักษณะคําถามท่ีกําหนดคําตอบใหเลือก (Check List) 

ส่วนที ่ 2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beuti Drink เปนลักษณะคําถามท่ี

กําหนดคําตอบใหเลือก (Check List) 

ส่วนที ่ 3 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ผลต่อการการบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe 

Beauti Drink ซ่ึงแบงออกเปนส่ีดานไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย

และดานการสงเสริมการตลาด โดยแบบสอบถามสวนนี้มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 

(Rating Scale) (ยุทธ  ไกยวรรณ 2545 : 141) โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี ้

 5 คะแนน หมายถึง มีผลตอการเลือกบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beuti Drink มากท่ีสุด 

 4 คะแนน หมายถึง มีผลตอการเลือกบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beuti Drink มาก 

 3 คะแนน หมายถึง มีผลตอการเลือกบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beuti Drink ปานกลาง 

 2 คะแนน หมายถึง มีผลตอการเลือกบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beuti Drink นอย 

 1 คะแนน หมายถึง มีผลตอการเลือกบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beuti Drink นอยท่ีสุด 

ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะต่างๆ 
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การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 

 การทดสอบความเท่ียงตรง  (Validity) และความนาเช่ือถือ  (Reliability) ของเคร่ืองมือท่ี

ใชในการศึกษาดังนี้ 

 การทดสอบความเทีย่งตรง  (Validity) ผูศึกษาไดใหผูทรงคุณวุฒิ ไดแก อาจารยท่ี

ปรึกษา ตรวจสอบเนื้อหา ความเหมาะสมของภาษา  (Content Validity) และโครงสราง

แบบสอบถาม (Construct Validity) 

 การทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยการนําเอาแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุม

ตัวอยางกอน จํานวน 30 คน ท่ีมีคุณสมบัติเหมือนกับกลุมตัวอยางท่ีจะศึกษาและนําขอมูลท่ีไดมา

ทดสอบความเช่ือม่ันโดยการหาคาสัมประสิทธ์ิ อัลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค 

(Cronbach) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window ปรากฏวาไดความเช่ือม่ันสัมประสิทธ์ิ 

อัลฟา เทากับ 0.803 ซ่ึงจากทฤษฎีของ Cronbach กลาววา คาความเช่ือม่ัน Cronbach’s  Alpha ตอง

ไมต่ํากวา 0.7 จึงจะเปนคาท่ีเหมาะสม (ศิริชัย พงษวิชัย 2544 : 127) แสดงวาแบบสอบถามท่ีสราง

ข้ึนสามารถนําไปใชกับกลุมตัวอยางในการตอบแบบสอบถามได 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 1.ข้อมูลเอกสาร 

 ผูศึกษาทําการรวบรวมขอมูลท่ีเกี่ยวของในเร่ืองท่ีทําการศึกษาจาก งานวิจัยอ่ืน  ๆ เพื่อหา

ประเด็นท่ีเกี่ยวของมาใชในการกําหนดกรอบแนวคิด และเคาโครงในการวิจัยเพื่อเปนบรรทัดฐาน

ในการเก็บรวบรวมขอมูลทางวิชาการตาง  ๆ และทําการศึกษาตอไป การรวบรวมขอมูลท่ีเกี่ยวของ

อันไดแก วิทยานิพนธ งานวิจัยโดยคนควาจากหองสมุดในสถาบันตาง  ๆ รวมไปถึงขอมูลทาง

อินเตอรเนตท่ีเกี่ยวของกับเคร่ืองดื่ม Sappe Beuti Drink 

 2.ข้อมูลภาคสนาม 

 การสุมตัวอยาง เลือกวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) 

 โดยผูศึกษาไดเก็บขอมูลจากกลุมเปาหมาย    โดยการใชแบบสอบถามซ่ึงแบบสอบถามมี

ลักษณะเปนคําถามแบบปดและมีทางเลือกหลาย  ๆ ทางเลือกใหตอบเพื่อ เพื่อเปนการสะดวกและ

รวดเร็วตอการตอบแบบสอบถาม โดยผูศึกษาเปนผูแจกแบบสอบถามเปนรายบุคคลดวยตนเอง
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เพื่อใหเปนการเก็บขอมูลท่ีนาเช่ือถือตรงกับความตองการอยางแทจริงและผูศึกษ าสามารถอธิบาย

คําถามท่ีใชในแบบสอบถามแกผูถูกสัมภาษณได หากผูถูกสัมภาษณไมเขาใจคําถาม และสามารถ

แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได 

 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผูศึกษาดําเนินการวิเคราะหขอมูลมีลําดับข้ันตอนดังนี้  

1. ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามท่ีไดรับคืนมาทุกฉบับคัดเลือกฉบับท่ีตอบสมบูรณ 

2. นําแบบสอบถามท่ีคัดเลือกแลวมาดําเนินการใหคะแนนตามเกณฑ 

3. นําคะแนนท่ีไดไปวิเคราะหขอมูลตามความมุงหมายของการศึกษา โดยใชเคร่ืองคอมพิวเตอร 

คํานวณผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS for Window 

4. วิเคราะหความถ่ี  (Frequency) และรอยละ  (Percentage) ของขอมูลสวนบุคคลของผูตอ บ

แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 

5. วิเคราะหความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) ของขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ บริโภค

เคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink ของผูบริโภค 

6. วิเคราะหคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) ของขอมูลปจจัย

สวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drinkในเขตอําเภอ

กําแพงแสน จังหวัดนครปฐม 

7. ทําการแปลความหมายของ คะแนนความคิดเห็น  โดยใชเกณฑการ ประเมินแบงอันตรภาคช้ัน 

(พวงรัตน ทวีรัตน 2543 : 107-108) ดังนี้
 

n
lha −

=
 

 

 เม่ือ   a = อันตรภาคช้ัน   

        h = คะแนนสูงสุด  

         l = คะแนนต่ําสุด   

 n = จํานวนช้ันท่ีตองการ
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แทนคาสมการจะไดวา                

5
15 −

=a
 

                                                                      
8.0=a

 
 

สามารถอธิบายไดวา 

 คะแนนเฉล่ียระหวาง 4.21-5.00 หมายถึง  มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

 คะแนนเฉล่ียระหวาง 3.41-4.20 หมายถึง  มีอิทธิพลมาก 

 คะแนนเฉล่ียระหวาง 2.61-3.40 หมายถึง  มีอิทธิพลปานกลาง  

 คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.81-2.60 หมายถึง  มีอิทธิพลนอย 

 คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.00-1.80 หมายถึง  มีอิทธิพลนอยท่ีสุด 

8.การกําหนดการกระจายของขอมูล ใชเกณฑตีความหมาย (William Wiersma 1995) ดังนี ้

 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.00-0.99 หมายถึง ระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันมาก 

 คาเบ่ียงเบนมาตรฐานตั้งแต 1 เปนตนไป หมายถึง ระดับความคิดเห็นแตกตางกันมาก 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคเคร่ืองดื่ม 

Sappe Beauti Drink กรณีศึกษา อําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐมโดยการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยผูวิจัยขอนําเสนอขอมูลตามลําดับ  ดังนี ้

 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดหรือรายรับสวนบุคคลเฉล่ียตอเดือน โดยแจกแจงความถ่ี คา

รอยละ และนําเสนอในรูปตาราง 

 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกบริโภคเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink 

ของกลุมตัวอยาง โดยแจกแจงความถ่ี คารอยละ และนําเสนอในรูปตาราง 

 สวนท่ี  3 การวิเคราะหขอมูลระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ท่ีมีอิทธิพลตอการ

บริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink ของกลุมตัวอยาง  โดยนําเสนอผลการวิเคราะหเปนคาเฉล่ีย 

( ) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ส่วนที ่1  การวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ  ระดับ

  การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้หรือรายรับส่วนบุคคลเฉลีย่ต่อเดือน โดยแจกแจง 

  ความถ่ี ค่าร้อยละ และนําเสนอในรูปตาราง 

 จากกลุมตัวอยางท่ีเก็บรวบรวมขอมูลจํานวน 400 คน ไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลใน

เร่ือง  เพศ อายุ สถานภาพ  ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดหรือรายรับสวนบุคคลเฉล่ียตอ

เดือน 
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ตารางที1่ จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 175 43.75 

หญิง 225 56.25 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 225 คน คิดเปนรอย

ละ 56.25 และเพศชายจํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.75 

 

ตารางท2ี จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกอาย ุ

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากวา 20 ป 79 19.75 

20-29 ป 142                    35.50 

30-39 ป 104                    26.00 

40-49 ป 65                    16.25 

50-59 ป 8                      2.00 

60 ปข้ึนไป 2                      0.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 2 พบวา กลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 20-29 ป มากท่ีสุด จํานวน  142 คิดเปน

รอยละ 35.50 รองลงมาคืออายุ  30-39 ปจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00  อายุต่ํากวา 20 ป

จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.75 อายุ 40-49 ปจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ  16.25 อายุ 50-59 ป

จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ  2.00 และอายุ  60 ปข้ึนไปนอยท่ีสุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 

ตามลําดับ 

 

ตารางที3่ จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โสด 207 51.75 

สมรส 157 39.25 
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ตารางที3่ จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ (ตอ) 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

หมาย 36 9.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 3 พบวา กลุมตัวอยาง มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด จํานวน 207 คน คิดเปน

รอยละ 51.75 รองลงมาคือสถานภาพสมรส จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.25 และนอยท่ีสุดคือ 

สถานภาพหมายจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน (คน) ร้อยละ 

ประถมศึกษา 33   8.25 

มัธยมศึกษา/ปวช.                      110 27.50 

อนุปริญญา/ปวส.                        37   9.25 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา                      220 55.00 

รวม                      400 100.00 

 จากตารางท่ี  4 พบวา กลุมตัวอยาง มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี หรือสูงกวา มากสุด

จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55.00  รองลงมาคือระดับมัธยมศึกษา/ปวช. จํานวน 110 คน คิดเปน

รอยละ 27.50 ระดับอนุปริญญา/ปวส. จํานวน  37 คน  คิดเปนรอยละ 9.25 และนอยท่ีสุดคือระดับ

ประถมศึกษา จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่5 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 60 15.00 

พนักงานบริษัทเอกชน                     74 18.50 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย                   106 26.50 
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ตารางที ่5 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ (ตอ) 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

รับจางท่ัวไป                     46 11.50 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 114 28.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 5 พบวา กลุมตัวอยาง เปน นักเรียน /นิสิต/นักศึกษา มากสุดจํานวน 114 คน 

คิดเปนรอยละ  28.50 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจสวนตัว /คาขาย จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ26.50 

อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนจํานวน  74 คน คิดเปนรอยละ  18.50 อาชีพ รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ

จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ  15.00  และนอยท่ีสุดคืออาชีพรับจางท่ัวไป จํานวน 46 คน คิดเปน

รอยละ 11.50 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่6 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดหรือรายรับสวนบุคคลเฉล่ียตอ

เดือน 

รายรับส่วนบุคคลเฉลีย่ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากวา 5,000 บาท 85 21.25 

5,000-10,000 บาท 91 22.75 

10,001-15,000 บาท 64 16.00 

15,001-20,000 บาท 56 14.00 

20,001-25,000 บาท 65 16.25 

มากกวา25,000 บาท 39  9.75 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 6 พบวา กลุมตัวอยางมีรายรับเฉล่ียตอเดือน  5,000-10,000 บาทมากท่ีสุด

จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.75 รองลงมาคือต่ํากวา 5,000 บาท จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 

21.25  รายได 20,001-25,000 บาท จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ  16.25 รายได 10,001-15,000 บาท
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จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 รายได 15,001-20,000 บาทจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 

และนอยท่ีสุดคือ มากกวา 25,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 ตามลําดับ 

 

ส่วนที ่ 2 การวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลอืกบริโภคเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink ของกลุ่ม

 ตัวอย่าง โดยแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ  และนําเสนอในรูปตาราง 

 

ตารางที ่7 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชนิดของเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink 

ชนิดของเคร่ืองดื่ม             

Sappe Beauti Drink 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

Collagen 250 62.50 

Fiber 134 33.50 

Co-Q10 94 23.50 

Chlorophyll 79 19.75 

White 84 21.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 7 พบวา กลุมตัวอยาง  เลือกดื่ม  Collagen มากสุดจํานวน  250 คน คิดเปน

รอยละ 62.50 รองลงมาคือ Fiber  จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50   Co-Q10 จํานวน 94 คน คิด

เปนรอยละ 23.50  White  จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ  21.00 และนอยท่ีสุดคือ Chlorophyll  

จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.75 ตามลําดับ 
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ตารางที ่8 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามจุดประสงคของการเลือกดื่มเคร่ืองดื่ม 

จุดประสงค์ของการดื่ม จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อความงาม 252 63.00 

เพื่อลดความอวน 112 28.00 

เพื่อบํารุงรางกาย 108 27.00 

เพื่อชวยในการขับถาย 124 31.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 8  พบวา กลุมตัวอยาง  ดื่มเพื่อความงาม มากสุดจํานวน  252 คน คิดเปน

รอยละ 63.00 รองลงมาคือ  เพื่อชวยในการขับถาย  จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00  เพื่อลด

ความอวน   จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ  28.00 และนอยท่ีสุดคือ เพื่อบํารุงรางกาย  จํานวน 108 

คน คิดเปนรอยละ 27.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่9 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแหลงขอมูลเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม 

แหล่งข้อมูลเกีย่วกบัเคร่ืองดื่ม จํานวน (คน) ร้อยละ 

โทรทัศน 310 77.50 

วิทย ุ 54 13.50 

นิตยสาร/หนังสือพิมพ 145 36.25 
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ตารางที ่9 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแหลงขอมูลเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม (ตอ) 

แหล่งข้อมูลเกีย่วกบัเคร่ืองดื่ม จํานวน (คน) ร้อยละ 

อินเตอรเน็ต/เว็บไซต 76 19.00 

การสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ 58 14.50 

เพื่อน 106 26.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 9 พบวา กลุมตัวอยาง  ทราบขอมูลเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มจาก โทรทัศน มากท่ีสุด 

จํานวน 310 คิดเปนรอยละ 77.50 รองลงมาคือ นิตยสาร/หนังสือพิมพ จํานวน  145 คน คิดเปนรอย

ละ 36.25  จากเพื่อน   จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.50   จากอินเตอรเน็ต/เว็บไซต จํานวน  76 

คน คิดเปนรอยละ  19.00  จากการสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ  14.50 

และนอยท่ีสุดคือจาก วิทยุ และ จากปายโฆษณา  จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่10 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถ่ีในการเลือกซ้ือตอสัปดาห 

ความถ่ีในการเลอืกซ้ือต่อสัปดาห์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

1 คร้ัง 88 22.00 

2-4 คร้ัง 248 62.00 

5-7 คร้ัง 64 16.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 10 พบวา กลุมตัวอยางซ้ือ 2-4 คร้ัง  มาก ท่ีสุดจํานวน 248 คน คิดเปนรอย

ละ  62.00 รองลงมาคือ 1 คร้ัง จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ  22.00 และนอยท่ีสุดคือ  5-7 คร้ัง 

จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00  ตามลําดับ 
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ตารางที ่11 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแหลงท่ีซ้ือ 

แหล่งทีซ้ื่อ จํานวน (คน) ร้อยละ 

Minimart/7-Eleven 245 61.25 

รานโชหวย/รานคาปลีกท่ัวไป 127 31.75 

หางสรรพสินคา  28  7.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 11 พบวา กลุมตัวอยางซ้ือท่ี  Minimart/7-Eleven มาก ท่ีสุดจํานวน 245 คน 

คิดเปนรอยละ 61.25 รองลงมาคือ รานโชหวย /รานคาปลีกท่ัวไป จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ  

31.75 และนอยท่ีสุดคือ หางสรรพสินคา จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00  ตามลําดับ 

 

ตารางที1่2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทของการซ้ือ 

ประเภทของการซ้ือ จํานวน (คน) ร้อยละ 

กลอง 119 29.75 

ขวด 243 60.75 

แพ็ค  26  6.50 

ลัง  12  3.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 12 พบวา กลุมตัวอยางซ้ือแบบ ขวด มาก ท่ีสุดจํานวน 243 คน คิดเปนรอย

ละ 61.75 รองลงมาคือ แบบกลอง จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.75  แบบแพ็ค จํานวน 26 คน 

คิดเปนรอยละ 6.50  และนอยท่ีสุดคือ แบบลังจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00  ตามลําดับ 

 

ตารางที1่3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามคาใชจายตอการซ้ือตอหนึ่งคร้ัง 

ค่าใช้จ่ายต่อการซ้ือหน่ึงคร้ัง จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากวา 20 บาท 110 27.50 

20-60 บาท 244 61.00 
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ตารางที1่3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามคาใชจายตอการซ้ือตอหนึ่งคร้ัง (ตอ) 

ค่าใช้จ่ายต่อการซ้ือหน่ึงคร้ัง จํานวน (คน) ร้อยละ 

61-100บาท   38  9.50 

มากกวา 100 บาท    8  2.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 13 พบวา กลุมตัวอยางใชจาย 20-60 บาท มากท่ีสุดจํานวน 244 คน คิดเปน

รอยละ  61.00 รองลงมาคือ ต่ํากวา 20 บาท จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50   61-100บาท

จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 และนอยท่ีสุดคือ มากกวา 100 บาท จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 

2.00  ตามลําดับ 

 

ตารางที1่4 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะการซ้ือเคร่ืองดื่ม 

ลกัษณะการซ้ือเคร่ืองดื่ม จํานวน (คน) ร้อยละ 

ซ้ือยี่หอเดิมเปนประจํา 202 50.50 

เปล่ียนยี่หอใหมๆ อยูเสมอ   64 16.00 

ซ้ือหมุนเวียนกันหลายยี่หอ   66 16.50 

ซ้ือตามความสะดวก ไมสนใจยี่หอ   68 17.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 14 พบวา กลุมตัวอยาง ซ้ือยี่หอเดิมเปนประจํา  มากสุดจํานวน 202 คน คิด

เปนรอยละ 50.50  รองลงมาคือ ซ้ือตามความสะดวก ไมสนใจยี่หอ  จํานวน  68 คน คิดเปนรอยละ 

17.00 ซ้ือหมุนเวียนกันหลายยี่หอ จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ  16.50 และนอยท่ีสุดคือเปล่ียนยี่หอ

ใหมๆ อยูเสมอ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00  ตามลําดับ 
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ส่วนที ่ 3 การวเิคราะห์ข้อมูลระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่อทิธิพลต่อการบริโภค

 เคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink ของกลุ่มตัวอย่าง โดยนําเสนอผลการวเิคราะห์เป็น

 ค่าเฉลีย่  ( )  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 

ตารางที1่5 คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญ และลําดับท่ีของปจจัยในการตัดสินใจ

 เลือกบริโภค ดานผลิตภัณฑ 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 

ระดบัความสําคญั 

( ) S.D. 
แปล

ผล 

ลาํดบั

ที ่
มาก

ทีสุ่ด 
มาก ปานกลาง น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

1. มีรสชาติกลม

กลอม 

142 

(35.50) 

220 

(55.50) 

20 

(5.00) 

10 

(2.50) 

8 

(2.00) 
4.19 0.85 มาก 1 

2. แบรนดของ

ผลิตภัณฑเปนที่รูจัก 

112 

(28.00) 

224 

(61.00) 

36 

(9.00) 

4 

(1.00) 

4 

(1.00) 
4.14 0.69 มาก 2 

3. มีการระบุ

ประโยชนของ

ผลิตภัณฑอยาง

ชัดเจน 

144 

(36.00) 

156 

(39.00) 

94 

(23.50) 

6 

(1.50) 

0 

(0.00) 
4.10 0.80 มาก 3 

4. บรรจุภัณฑดูดี

และไดมาตรฐาน 

132 

(33.00) 

178 

(44.50) 

76 

(19.00) 

14 

(3.50) 

0 

(0.00) 
4.07 0.81 มาก 4 

5. สวนผสมถูกตอง

ตามหลักโภชนาการ 

128 

(32.00) 

182 

(45.50) 

70 

(17.50) 

18 

(4.50) 

2 

(0.50) 
4.04 0.85 มาก 5 

6. ผลิตภัณฑมี

ปริมาณเหมาะสม 

116 

(29.00) 

162 

(40.50) 

108 

(27.00) 

14 

(3.50) 

0 

(0.00) 
3.95 0.83 มาก 6 

7. มีคําแนะนําในการ

บริโภค 

114 

(28.50) 

144 

(36.00) 

102 

(25.50) 

32 

(8.00) 

8 

(2.00) 
3.81 1.00 มาก 9 

8. มีเครื่องหมาย อ.ย. 
118 

(29.50) 

158 

(39.50) 

86 

(21.50) 

34 

(8.50) 

4 

(1.00) 
3.88 0.96 มาก 7 
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ตารางที1่5 คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญ และลําดับท่ีของปจจัยในการตัดสินใจ

 เลือกบริโภค ดานผลิตภัณฑ (ตอ) 

ปัจจัยด้าน

ผลติภัณฑ์ 

ระดบัความสําคญั 

( ) S.D. 
แปล

ผล 

ลาํดบั

ที ่มากทีสุ่ด มาก 
ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

9. มีฉลากแสดงวัน

ผลิตและวัน

หมดอายุชัดเจน 

112 

(28.00) 

154 

(38.50) 

92 

(23.00) 

38 

(9.50) 

4 

(1.00) 
3.83 0.97 มาก 8 

ค่าเฉลีย่รวม 4.00 0.86 มาก  

 ตารางท่ี 15 ระดับความสําคัญ ของปจจัยในการตัดสินใจเลือกบริโภค ของกลุมตัวอยาง 

ดานผลิตภัณฑ มีดังนี้ 

 ด้านผลติภัณฑ์   พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับ มาก โดยพิจารณาจากคาเฉล่ียรวมซ่ึงมีคาเทากับ 4.00 กลุมตัวอยาง

แตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันมากโดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 

0.86 และใหความสําคัญปจจัยยอยดานผลิตภัณฑทุกขอเรียงลําดับดังนี้ 

 ลําดับท่ี 1  มีรสชาติกลมกลอม ใหความสําคัญในระดับมาก โดยพิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึง

มีคาเทากับ 4.19 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันมากโดยพิจารณาสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.85 

 ลําดับท่ี 2  แบรนดของผลิตภัณฑเปนท่ีรูจัก ใหความสําคัญในระดับมาก โดยพิจารณา

จากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 4.14 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันมากโดย

พิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.69 

 ลําดับท่ี 3  มีการระบุประโยชนของผลิตภัณฑอยางชัดเจน ใหความสําคัญในระดับมาก 

โดยพิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 4.10 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตาง

กันมากโดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.80 
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 ลําดับท่ี 4  บรรจุภัณฑดูดีและไดมาตรฐาน ใหความสําคัญในระดับมาก โดยพิจารณา

จากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 4.07 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันมากโดย

พิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.81 

 ลําดับท่ี 5  สวนผสมถูกตองตามหลักโภชนาการ ใหความสําคัญในระดับมาก โดย

พิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 4.04กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกัน

มากโดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.85 

 ลําดับท่ี 6  ผลิตภัณฑมีปริมาณเหมาะสม ใหความสําคัญในระดับมาก โดยพิจารณาจาก

คาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 3.95กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันมากโดย

พิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.83 

 ลําดับท่ี 7  มีเคร่ืองหมาย อ.ย.ใหความสําคัญในระดับมาก โดยพิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึงมี

คาเทากับ 3.88 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันมากโดยพิจารณาสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.96 

 ลําดับท่ี 8  มีฉลากแสดงวันผลิตและวันหมดอายุชัดเจน ใหความสําคัญในระดับมาก 

โดยพิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 3.83 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตาง

กันมากโดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.97 

 ลําดับท่ี 9  มีคําแนะนําในการบริโภค ใหความสําคัญในระดับมาก โดยพิจารณาจาก

คาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 3.81 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นแตกตางกันมากโดยพิจารณา

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 1.00 

 

 

 

 

 

 

 



49 
 

 
 

ตารางที1่6 คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญ และลําดับท่ีของปจจัยในการตัดสินใจ

 เลือกดื่มบริโภค ดานราคา 

ปัจจัยด้านราคา 

ระดบัความสําคญั 

( ) S.D. 
แปล

ผล 

ลาํดบั

ที ่
มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

1. ราคาเหมาะสม

กับประโยชนที่

ไดรับ 

106 

(26.50) 

228 

(57.00) 

52 

(13.00) 

14 

(3.50) 

0 

(0.00) 

4.07 0.72 มาก 1 

2. ราคาเหมาะสม

กับปริมาณ 

98 

(24.50) 

220 

(55.00) 

64 

(16.00) 

16 

(4.00) 

2 

(0.50) 

3.99 0.78 มาก 2 

3. มีราคาแสดง

ใหเห็นชัดเจน 

70 

(17.50) 

103 

(25.75) 

76 

(19.00) 

94 

(23.50) 

57 

(14.25) 

3.72 

 

0.95 มาก 3 

ค่าเฉลีย่รวม 3.92 0.82 มาก  

 ตารางท่ี 16 ระดับความสําคัญ ของปจจัยในการตัดสินใจเลือกบริโภค ดานราคา  มีดังนี้ 

 ด้านราคา   พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดาน ราคา

โดยรวมอยูในระดับ มาก โดยพิจารณาจากคาเฉล่ียรวมซ่ึงมีคาเทากับ 3.92 กลุมตัวอยางแตละคนมี

ระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันมากโดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.82 และ

ใหความสําคัญปจจัยยอยดานราคา  ทุกขอเรียงลําดับดังนี้ 

 ลําดับท่ี 1  ราคาเหมาะสมกับประโยชนท่ีไดรับ ใหความสําคัญในระดับมาก โดย

พิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 4.07 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกัน

มากโดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.72 

 ลําดับท่ี 2  ราคาเหมาะสมกับปริมาณ  ใหความสําคัญในระดับมาก โดยพิจารณาจาก

คาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 3.99 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันมากโดย

พิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.78 

 ลําดับท่ี 3  มีราคาแสดงใหเห็นชัดเจน  ใหความสําคัญในระดับมาก โดยพิจารณาจาก

คาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 3.72 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันมากโดย

พิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.95 
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ตารางที ่17 คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญ และลําดับท่ีของปจจัยในการตัดสินใจ

  เลือกดื่มบริโภค ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย 

ระดบัความสําคญั 

( ) S.D. 
แปล

ผล 

ลาํดบั

ที ่
มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

1. สามารถหาซื้อไดงาย มี

จําหนายทั่วไป 

85 

(21.25) 

191 

(47.75) 

86 

(21.50) 

29 

(7.250) 

9 

(2.25) 

3.78 0.93 มาก 3 

2. ประเภทของรานคามี

สวนในการเลือกซื้อ 

88 

(22.00) 

214 

(53.50) 

72 

(18.00) 

18 

(4.50) 

8 

(2.00) 

3.89 0.86 มาก 1 

3. มีการวางตําแหนงของ

ผลิตภัณฑบนช้ันวาง

สินคา อยางชัดเจน  เห็น

ไดงาย และหยิบสะดวก 

83 

(20.75) 

195 

(48.75) 

100 

(25.00) 

19 

(4.75) 

3 

(0.75) 

3.84 0.83 มาก 2 

ค่าเฉลีย่รวม 3.84 0.87 มาก  

 ตารางท่ี17  ระดับความสําคัญ ของปจจัยในการตัดสินใจเลือกบริโภค ดานชองทางการ

จัดจําหนาย  มีดังนี้ 

 ช่องทางการจัดจําหน่าย  พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของ

ปจจัยดาน ชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับ มาก โดยพิจารณาจากคาเฉล่ียรวมซ่ึงมีคา

เทากับ 3.84 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันมากโดยพิจารณาสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.87 และใหความสําคัญปจจัยยอยชองทางการจัดจําหนาย ทุกขอ

เรียงลําดับดังนี้ 

 ลําดับท่ี 1  ประเภทของรานคามีสวนในการเลือกซ้ือ  ใหความสําคัญในระดับมาก โดย

พิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 3.89 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกัน

มากโดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.86 

 ลําดับท่ี 2  มีการวางตําแหนงของผลิตภัณฑบนช้ันวางสินคา อยางชัดเจน  เห็นไดงาย 

และหยิบสะดวก ใหความสําคัญในระดับมาก โดยพิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 3.88กลุม 

 ลําดับท่ี 3  สามารถหาซ้ือไดงาย มีจําหนายท่ัวไปใหความสําคัญในระดับมาก โดย

พิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 3.78 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกัน
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มากโดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.93 ตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็น

ไมแตกตางกันมากโดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.83 

 

ตารางที1่8 คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญ และลําดับท่ีของปจจัยในการตัดสินใจ

 เลือกดื่มบริโภค ดานการสงเสริมการตลาด 

ปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด 

ระดบัความสําคญั 

( ) S.D. 
แปล

ผล 

ลาํดบั

ที ่
มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

1. มีการใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียงเปนพรีเซน

เตอร 

56 

(14.00) 

137 

(34.25) 

149 

(37.25) 

  52 

(13.00) 

6 

(1.50) 
3.46 0.93 มาก 2 

2. มีการสงช้ินสวน

เพ่ือลุนรับของ

รางวัล 

95 

(23.75) 

130 

(32.50) 

119 

(29.75) 

  53 

(13.25) 

3 

(0.75) 
3.65 1.00 มาก 1 

3. มีการเลือกใชสื่อ

โฆษณาที่

หลากหลาย 

41 

(10.25) 

150 

(37.50) 

154 

(38.50) 

  47 

(11.75) 

8 

(2.00) 
3.42 0.89 มาก 3 

4. มีการโฆษณา

ประชาสัมพันธอยาง

ตอเน่ือง 

59 

(14.75) 

105 

(26.25) 

174 

(43.50) 

  51 

(12.75) 

11 

(2.75) 
3.37 0.97 

ปาน

กลาง 
4 

5. มีการจัดกิจกรรม

สงเสริมการขายใน

หางสรรพสินคา 

77 

(19.25) 

  72 

(18.00) 

  86 

(21.50) 

110 

(27.50) 

55 

(13.75) 
3.01 1.33 

ปาน

กลาง 
5 

6. มีการแจกสินคา

ตัวอยางใหทดลอง

ด่ืม 

64 

(16.00) 

80 

(20.00) 

66 

(16.50) 

78 

(19.50) 

112 

(28.00) 
2.76 1.45 

ปาน

กลาง 
6 

ค่าเฉลีย่รวม 3.28 0.95 
ปาน

กลาง 
 

 ตารางท่ี18 ระดับความสําคัญ ของปจจัยในการตัดสินใจเลือกบริโภค ดานการสงเสริม

การตลาด มีดังนี้ 



52 
 

 
 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด   พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของ

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  โดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง โดยพิจารณาจากคาเฉล่ียรวมซ่ึงมี

คาเทากับ 3.28 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันมากโดยพิจารณาสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.95 และใหความสําคัญปจจัยยอยดานการสงเสริมการตลาดทุก

ขอเรียงลําดับดังนี้ 

 ลําดับท่ี 1 มีการสงช้ินสวนเพื่อลุนรับของรางวัล ใหความสําคัญในระดับมาก โดย

พิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 3.65 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกัน

มากโดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 1.00 

 ลําดับท่ี 2  มีการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเปนพรีเซนเตอร ใหความสําคัญในระดับ มาก  โดย

พิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 3.46 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกัน

มากโดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.93 

 ลําดับท่ี 3  มีการเลือกใชส่ือโฆษณาท่ีหลากหลาย ใหความสําคัญในระดับ มาก โดย

พิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 3.42 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกัน

มากโดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.89 

 ลําดับท่ี 4  มีการโฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง ใหความสําคัญในระดับปานกลาง 

โดยพิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 3.37 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นไมแตกตาง

กันมากโดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 0.97 

 ลําดับท่ี 5  มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในหางสรรพสินคา ใหความสําคัญในระดับ

ปานกลาง โดยพิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 3.01 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็น

แตกตางกันมากโดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 1.33 

 ลําดับท่ี 6  มีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองดื่ม ใหความสําคัญในระดับปานกลาง โดย

พิจารณาจากคาเฉล่ียซ่ึงมีคาเทากับ 2.76 กลุมตัวอยางแตละคนมีระดับความคิดเห็นแตกตางกันมาก

โดยพิจารณาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีคาเทากับ 1.45 
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บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคเคร่ืองดื่ม  

Sappe Beauti Drink กรณีศึกษา อําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาขอมูล

ท่ัวไปและพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink ของผูบริโภคในเขตอําเภอ

กําแพงแสน จังหวัดนครปฐม  และเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ

บริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink ของผูบริโภค เขตอําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐม  โดยใน

บทนี้จะกลาวสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผล และขอเสนอแนะดังตอไปนี้      

                          

สรุปผลการศึกษา 

 1. ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้บริโภคเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink ใน อาํเภอ

กาํแพงแสน จังหวดันครปฐม 

 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากท่ีสุด มีอายุระหวาง  20-29 ป มีสถานภาพ 

โสด มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี หรือสูงกวา    เปน นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  และมีรายรับเฉล่ียตอ

เดือน 5,000-10,000 บาท เปนจํานวนมากท่ีสุด  

 2. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink ของผู้บริโภค ใน อาํเภอ

กาํแพงแสน จังหวดันครปฐม 

 ผูบริโภคจากกลุมตัวอยาง ซ้ือเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink ประเภทผสมคอลลาเจน 

มากท่ีสุด โดยมีจุดประสงคในการดื่มเพื่อความงามมากท่ีสุด ผูบริโภคจะทราบเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม  

Sappe Beauti Drink จากโทรทัศนมากท่ีสุด สวนจํานวนคร้ังท่ีซ้ือตอสัปดาหคือ 2-4 คร้ังตอสัปดาห

มากท่ีสุด โดยซ้ือท่ี Minimart/7-Eleven เปนสวนใหญ นิยมซ้ือเปนขวด ซ่ึงมีคาใชจายในการซ้ือตอ

คร้ัง 20-60 บาท มากท่ีสุด และกลุมตัวอยาง ซ้ือยี่หอเดิมเปนประจํามากท่ีสุ ด
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3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่อทิธิพลต่อการบริโภคเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink ของ

กลุ่มตัวอย่างในอาํเภอกาํแพงแสน จังหวดันครปฐม 

 ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink โดยมีผลรวมมาก ท้ังปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด สรุปไดดังนี้ 

 ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์  ท่ีมีผลตอการตัดสินใจ โดยมีปจจัยยอยท่ีมีผลเฉล่ียในระดับมาก

เรียงตามลําดับไดแก มีรสชาติกลมกลอม แบรนดของผลิตภัณฑเปนท่ีรูจัก  มีการระบุประโยชนของ

ผลิตภัณฑอยางชัดเจน  บรรจุภัณฑดูดีและไดมาตรฐาน   สวนผสมถูกตองตามหลักโภชนาการ  

ผลิตภัณฑมีปริมาณเหมาะสม  มีเคร่ืองหมาย อ.ย.  มีฉลากแสดงวันผลิตและวันหมดอายุชัดเจน  และ 

มีคําแนะนําในการบริโภค  

 ปัจจัยด้านราคา  ท่ีมีผลตอการตัดสินใจ โดยมีปจจัยยอยท่ีมีผลเฉล่ียในระดับมากเรียง

ตามลําดับไดแก ราคาเหมาะสมกับประโยชนท่ีไดรับ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ และมีราคาแสดงให

เห็นชัดเจน 

 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  ท่ีมีผลตอการตัดสินใจ โดยมีปจจัยยอยท่ีมีผลเฉล่ีย

ในระดับมากเรียงตามลําดับไดแก ประเภทของรานคามีสวนในการเลือกซ้ือ  มีการวางตําแหนงของ

ผลิตภัณฑบนช้ันวางสินคา อยางชัดเจน  เห็นไดงาย และหยิบสะดวก  และ สามารถหาซ้ือไดงาย มี

จําหนายท่ัวไป 

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  ท่ีมีผลตอการตัดสินใจ โดยมีปจจัยยอยท่ีมีผลเฉล่ีย

เรียงตามลําดับไดแก มีการสงช้ินสวนเพื่อลุนรับของรางวัล   มีการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเปนพรีเซน

เตอร และมีการเลือกใชส่ือโฆษณาท่ีหลากหลาย  มีผลระดับมาก สวน มีการโฆษณาประชาสัมพันธ

อยางตอเนื่อง มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในหางสรรพสินคา และ มีการแจกสินคาตัวอยางให

ทดลองดื่มมีผลในระดับปานกลาง 

 

อภิปรายผลการศึกษา 

 จากขอมูลท่ีไดจากการศึกษาและวิเคราะห ตามทฤษฎีแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer Behavior Model) โดยมีจุดเร่ิมจากการเกิดส่ิงกระตุน ซ่ึงในท่ีนี้ศึกษาถึงสวนประสม
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ทางการลาด 4 ปจจัย คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการ

สงเสริมการตลาด  (Promotion) ท่ีจะทําใหเกิดความตองการ และส่ิงกระตุนนั้นผานเขามาใน

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ เปรียบเสมือนกลองมืดท่ีมีอิทธิพลตอผูซ้ือ และจะทําใหเกิดการ

ตอบสนองของผูซ้ือในข้ันตอนสุดทาย 

 

1. ส่ิงกระตุ้นจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 1.1 ด้านผลติภัณฑ์ (Product)   

 จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานผลิตภัณฑ มาก ซ่ึงไดแก มีรสชาติ

กลมกลอม แบรนดของผลิตภัณฑเปนท่ีรูจัก   มีการระบุประโยชนของผลิตภัณฑอยางชัดเจน  บรรจุ

ภัณฑดูดีและไดมาตรฐาน   สวนผสมถูกตองตามหลักโภชนาการ  ผลิตภัณฑมีปริมาณเหมาะสม  มี

เคร่ืองหมาย อ.ย. มีฉลากแสดงวันผลิตและวันหมดอายุชัดเจน และ มีคําแนะนําในการบริโภค  

 1.2 ด้านราคา (Price) 

 จากการศึกษาพบวา  ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานราคา มาก ซ่ึงไดแก  ราคาเหมาะสม

กับประโยชนท่ีไดรับ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ และมีราคาแสดงใหเห็นชัดเจ 

 1.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

 จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานชองทางการจัดจําหนาย มาก ซ่ึงไดแก 

ประเภทของรานคามีสวนในการเลือกซ้ือ  มีการวางตําแหนงของผลิตภัณฑบนช้ันวางสินคา อยาง

ชัดเจน  เห็นไดงาย และหยิบสะดวก และ สามารถหาซ้ือไดงาย มีจําหนายท่ัวไป 

 1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานการสงเสริมการตลาดคือ มีการสง

ช้ินสวนเพื่อลุนรับของรางวัล   มีการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเปนพรีเซนเตอร  และ มีการเลือกใชส่ือ

โฆษณาท่ีหลากหลาย  มีผลระดับมาก สวน มีการโฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง มีการจัด

กิจกรรมสงเสริมการขายในหางสรรพสินคา และ มีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองดื่มมีผลใน

ระดับปานกลาง 
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2. กล่องมืดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) 

 กลองมืดของผูซ้ือ เปนส่ิงท่ีตองคนหา เนื่องจากนักการตลาดไมสามารถทราบไดโดย

ไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 ลกัษณะของผู้บริโภค  

 ปจจัยสวนบุคคล เปนสวนสําคัญในการตัดสินใจของผูบริโภค ซ่ึงในการวิจัยคร้ังนี้ กลุม

ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง  20-29 ป มีสถานภาพ โสด มีระดับการศึกษา ปริญญา

ตรี หรือสูงกวา   เปน นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  และมีรายรับเฉล่ียตอเดือน 5,000-10,000 บาท  

 

 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 1. การยอมรับปัญหา ( Problem Recognition) ผูบริโภคท่ีสนใจในเร่ืองของความงาม

และในเร่ืองของสุขภาพ ยอมมีความปรารถนาท่ีจะบริโภคสินคานั้น 

 2. การเสาะแสวงหาสารสนเทศ  (Information Search) เม่ือผูบริโภคเล็งเห็นถึงปญหา

แลว ก็จะแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีตนเองตองการ โดยแสวงหาขอมูลจากแหลงตอไปนี้ 

  2.1 แหล่งบุคคล (Personal Source) โดยการแสวงหาขอมูลจากผูท่ีบริโภค

เคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink อาจเปนเพื่อน เพื่อขอคําแนะนําคําปรึกษาเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม  Sappe 

Beauti Drink 

  2.2 แหล่งการค้า (Commercial  Source) โดยการแสวงหาขอมูลจากแหลงท่ี

จัดจําหนายเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink เชน รานสะดวกซ้ือ หางสรรพสินคา เปนตน 

 2.3 แหล่งสาธารณะ (Public Source) โดยแสวงหาจากแหลงขาวสารขอมูลท่ี

เกี่ยวของกับเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink เชน ขาวสารจากการโฆษณาจากส่ือตาง ๆ เปนตน 

 2.4 แหล่งประสบการณ์  (Experience Source) โดยพิจารณาจาก

ประสบการณท่ีมีตอเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink ท้ังในดานท่ีดีและในดานท่ีไมดี 

 3. การประเมินทางเลอืก (Alternatives  Evaluation) ผูบริโภคจะวัดและเปรียบเทียบ

คุณคาของสวนประสมทางกาตลาดของเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink เพื่อเปนแนวทางในการ

ตัดสินใจท่ีจะบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink 
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 4.การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือผูบริโภคทําการวิเคราะหและเปรียบเทียบ

สวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink แลว ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือก

ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink ท่ีตรงตามความตองการของผูบริโภค 

 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากท่ีไดซ้ือผลิตภัณฑ

เคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink และไดบริโภคแลว ผูบริโภคจะวิเคราะหไดวาผลิตภัณฑดังกลาว

สามารถแกปญหาไดจริงหรือไม สรางความพอใจมากนอยเพียงใด เม่ือผูบริโภคไดรับความพอใจ

ลุกคาอาจจะมีการตอบสนองดังนี้ 

• ซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink มากข้ึน 

• ซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม  Sappe Beauti Drink ซํ้าอีกบริษัทออก ผลิตภัณฑ

ใหม หรือปรับปรุงผลิตภัณฑใหม 

• กลาวถึงผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink ไปในทางบวก 

 ในกรณีท่ีผูบริโภคไมไดรับความพอใจจากการบริโภคผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม  Sappe 

Beauti Drink ผูบริโภคอาจจะเก็บความรูสึกเอาไว มีปฏิกิริยาตอบโต หรือ กลาวถึงผลิตภัณฑ

เคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink ไปในทางลบ 

 

3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางดังนี้ 

 3.1 การเลอืกผลติภัณฑ์  (Product Choice) ผูบริโภคสวนใหญจะเลือกซ้ือเคร่ืองดื่ม  

Sappe Beauti Drink ท่ีผสมคอลลาเจน (Collagen) เพื่อความงาม โดยนิยมซ้ือแบบขวดเปนสวนใหญ 

 3.2 การเลอืกตราสินค้า (Brand Choice) ผูบริโภคสวนใหญจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

เคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink  

 3.3 การเลอืกผู้ขาย (Dealer  Choice) แหลงท่ีผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม  Sappe 

Beauti Drink มากท่ีสุดคือ Minimart/7-Eleven รองลงมาคือ รานโชหวย/รานคาปลีกท่ัวไป และนอย

ท่ีสุดคือ หางสรรพสินคา ตามลําดับ 

 3.4 การเลอืกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) ผูบริโภคสวนใหญมักจะเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink แบบปกติ 
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 3.5 การเลอืกปริมาณในการซ้ือ  (Purchase Amount) ผูบริโภคสวนใหญจะเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink โดยเฉล่ีย 2-4 คร้ัง ตอสัปดาห  

 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิยคร้ังนี ้

 จากผลการศึกษาคร้ังนี้ มีขอเสนอแนะเพื่อใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ

พิจารณาปรับปรุงและเพิ่มประสิทธิภาพใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  จากผลการวิจัยทําใหทราบวา ผูประกอบการ ควรจัดหา

สินคาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคทุกกลุมเพื่อเพิ่มยอดขาย 

 2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญ

ในระดับมาก ดานผลิตภัณฑ ราคา และ ชองทางการจัดจําหนาย และความสําคัญในระดับปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาด ดังนั้นผูวิจัยจึงขอเสนอแนะเพิ่มเติมคือผูประกอบการควรสงเสริม

กิจกรรมดานการสงเสริมการตลาดใหมากข้ึน เชน  การประชาสัมพันธ หรือ การแจกตัวอยางเพื่อ

ทดลอง เปนตน 

 

 ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยคร้ังต่อไป 

 การวิจัยคร้ังนี้ไดทําการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภค

เคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink กรณีศึกษา อําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐม เทานั้น ดังนั้น 

 1. ผูท่ีสนใจควรทําการศึกษาจากประชากรในพื้นท่ีท่ีแตกตาง เพื่อเปนการตรวจสอบผล

ท่ีไดจากการวิจัยวามีความสอดคลองกันหรือไม  

 2. ควรศึกษาปจจัยดานอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เชนดานสังคม วัฒนธรรม และดานเศรษฐกิจ 

เกี่ยวกับตลาดเปาหมาย โดยศึกษาลักษณะความตองการ และดานการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

ซ่ึงจะทําใหไดทราบผลการวิจัยท่ีชัดเจนมากข้ึน เพื่อเปนประโยชนแกผูประกอบการในการกําหนด

กลยุทธทางการตลาดใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดตอไป 
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แบบสอบถามเร่ือง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่อทิธิพลต่อการบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink 

กรณศึีกษา อาํเภอกาํแพงแสน จังหวดันครปฐม 

คาํช้ีแจงเกีย่วกบัแบบสอบถาม  แบบสอบถามนี้เปนการวิจัยถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink กรณีศึกษา อําเภอกําแพงแสน  จังหวัด

นครปฐม มีท้ังหมด 4 สวน  จัดทําโดยนักศึกษาปริญญาตรี หลักสูตรบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการ

ธุรกิจและภาษาอังกฤษ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ขอมูลท่ีไดจะถูกเก็บเปน

ความลับและใชประโยชนในทางวิชาการเทานั้น จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบ

แบบสอบถามตามความเปนจริงเพื่อเปนประโยชนตอการวิจัย ท้ังนี้ผูวิจัยขอขอบคุณทุกทานท่ีให

ความรวมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี ้

ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

โปรดทาํเคร่ืองหมาย / ลงใน [   ] หน้าข้อความทีเ่ป็นจริงเกีย่วกบัตัวท่าน หรือตรงกบัความคดิเห็น

ของท่าน 

1. เพศ  [   ] ชาย   [   ] หญิง 

2. อายุ  [   ] ต่ํากวา 20 ป  [   ] 20-29 ป  [   ] 30-39 ป  

[   ] 40-49ป  [   ] 50-59ป  [   ] 60 ปข้ึนไป 

3. สถานภาพ [   ] โสด  [   ] สมรส  [   ] หมาย 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

[   ] ประถมศึกษา   [   ] มัธยมศึกษา/ปวช. [   ] อนุปริญญ /ปวส. 

[   ] ปริญญาตรี หรือสูงกวา    

5. อาชีพ  [   ] รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  [   ] พนักงานบริษัทเอกชน 

[   ] ธุรกิจสวนตัว/คาขาย   [   ] รับจางท่ัวไป 

[   ] นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
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6. รายไดหรือรายรับสวนบุคคลเฉล่ียตอเดือน 

[   ] ต่ํากวา 5,000 บาท [   ] 5,000-10,000 บาท [   ] 10,001-15,000 บาท                               

[   ] 15,001-20,000 บาท    [   ] 20,001-25,000 บาท [   ] มากกวา25,000 บาท   

ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink 

 โปรดทาํเคร่ืองหมาย / ลงใน [   ] หน้าข้อความทีเ่ป็นจริงเกีย่วกบัตัวท่าน หรือตรงกบั

ความคดิเห็นของท่าน 

   1.โดยสวนใหญแลวทานบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink ชนิดใด (สามารถเลือกไดมากกวา 

1 ตัวเลือก) 

[   ] Collagen [   ] Fiber    [   ] Co-Q10  [   ] Chlorophyll    [   ] White   

  2.จุดประสงคท่ีทานเลือกซ้ือเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink คือ  (สามารถเลือกไดมากกวา 1 

ตัวเลือก) 

 [   ] เพื่อความงาม  [   ] เพื่อลดความอวน [   ] เพื่อบํารุงรางกาย 

 [   ] เพื่อชวยในการขับถาย 

3.ทานทราบขอมูลเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink จากแหลงใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 [   ] โทรทัศน [   ] วิทยุ   [   ] นิตยสาร/หนังสือพิมพ [   ] ปายโฆษณา  

 [   ] อินเตอรเน็ต/เว็บไซต [   ]  การสนับสนุนกิจกรรมตางๆ   [   ]  เพื่อน  

 4.ความถ่ีในการเลือกซ้ือตอสัปดาห 

 [   ] 1 คร้ัง  [   ] 2-4 คร้ัง  [   ] 5-7 คร้ัง  

 5. ทานมักจะซ้ือเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink จากท่ีใด     

 [   ]  Minimart/7-Eleven  [   ] รานโชหวย/รานคาปลีกท่ัวไป   [   ] หางสรรพสินคา     

6.โดยปกติทานซ้ือเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink แบบใด 

 [   ] กลอง [   ] ขวด [   ] แพ็ค [   ] ลัง 

 7. คาใชจายตอคร้ังในการซ้ือเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink 

 [   ] ต่ํากวา 20 บาท [   ] 20-60 บาท [   ] 61-100บาท [   ] มากกวา 100 บาท  

8.ทานคิดวาลักษณะการเลือกซ้ือเคร่ืองดื่ม ของทานเปนอยางไร   

 [   ] ซ้ือยี่หอเดิมเปนประจํา   [   ]  เปล่ียนยี่หอใหมๆ อยูเสมอ 

 [   ] ซ้ือหมุนเวียนกันหลายยี่หอ  [   ] ซ้ือตามความสะดวก ไมสนใจยี่หอ 
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ส่วนที ่3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีอ่ทิธิพลต่อการบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beauti Drink 

 โปรดระบุความสําคญัของปัจจัยทางการตลาดทีมี่ผลต่อการบริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe 

 Beauti Drink 

โดยใส่เคร่ืองหมาย / ลงในช่องทีต่รงกบัความเห็นของท่านมากทีสุ่ด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่

ทาํให้บริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe 

Beauty Drink 

 

ระดับความสําคญัทีมี่ผลต่อการบริโภคเคร่ืองดื่ม 

Sappe Beauty Drink 

 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 

1. มีรสชาติกลมกลอม         

2. แบรนดของผลิตภัณฑเปนท่ีรูจัก      

3.มีการระบุประโยชนของ

ผลิตภัณฑอยางชัดเจน 

     

4. บรรจุภัณฑดูดีและไดมาตรฐาน      

5.สวนผสมถูกตองตามหลัก

โภชนาการ 

     

6. ผลิตภัณฑมีปริมาณเหมาะสม      

7. มีคําแนะนําในการบริโภค      

8. มีเคร่ืองหมาย อ.ย.      

9. มีฉลากแสดงวันผลิตและวัน

หมดอายุชัดเจน 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่

ทาํให้บริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe 

Beauty Drink 

 

ระดับความสําคญัทีมี่ผลต่อการบริโภคเคร่ืองดื่ม 

Sappe Beauty Drink 

 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

ปัจจัยด้านราคา 

10. ราคาเหมาะสมกับประโยชนท่ี

ไดรับ 

     

11.ราคาเหมาะสมกับปริมาณ      

12. มีราคาแสดงใหเห็นชัดเจน      

13. มีสวนลดเม่ือซ้ือสินคาใน

ปริมาณมาก 

     

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

14. สามารถหาซ้ือไดงาย มี

จําหนายท่ัวไป 

     

15. ประเภทของรานคามีสวนใน

การเลือกซ้ือ 

     

16. มีการวางตําแหนงของ

ผลิตภัณฑบนช้ันวางสินคา อยาง

ชัดเจน  เห็นไดงาย และหยิบ

สะดวก 

     

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

17. มีการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

เปนพรีเซนเตอร 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีท่าํ

ให้บริโภคเคร่ืองดื่ม Sappe Beauty 

Drink 

 

ระดับความสําคญัทีมี่ผลต่อการบริโภคเคร่ืองดื่ม 

Sappe Beauty Drink 

 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

18. มีการสงช้ินสวนเพื่อลุนรับของ

รางวัล 

     

19 .มีการเลือกใชส่ือโฆษณาท่ี

หลากหลาย 

     

20.มีการโฆษณาประชาสัมพันธอยาง

ตอเนื่อง 

     

21. มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย

ในหางสรรพสินคา 

     

22. มีการแจกสินคาตัวอยางให

ทดลองดื่ม 

     

 

ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะ 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………… 

“ขอขอบคุณทุกท่านทีใ่ห้ความกรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม” 
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ประวตัิผู้วจัิย 

 

ช่ือ-สกุล   นางสาวกุลนาถ   อรุณนภาพร 

ท่ีอยู    บานเลขท่ี 22/1   หมู 2  ตําบลตากอง  อําเภอเมือง  จังหวัดนครปฐม  

   73000 

 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ.2541   สําเร็จการศึกษาระดับประถมศึกษา  โรงเรียนวัดตากอง  จังหวัดนครปฐม 

 พ.ศ.2547  สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษา  โรงเรียนราชินีบูรณะ  จังหวัด 

  นครปฐม  

 พ.ศ.2553  กําลังศึกษาระดับปริญญา บริหารธุรกิจบัณฑิต  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ

  และภาษาอังกฤษ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
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ประวตัิผู้วจัิย (ต่อ) 

 

ช่ือ-สกุล   นายโสภณ   พูสุวรรณ 

ท่ีอยู    บานเลขท่ี 48  หมู1  ตําบลรางพิกุล  อําเภอกําแพงแสน  จังหวัดนครปฐม 

   73140 

 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ.2541  สําเร็จการศึกษาระดับประถมศึกษา โรงเรียนอนุบาลกําแพงแสน  จังหวัด

  นครปฐม 

 พ.ศ.2547   สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษา  โรงเรียนพระปฐมวิทยาลัย  จังหวัด

    นครปฐม 

 พ.ศ.2553  กําลังศึกษาระดับปริญญา บริหารธุรกิจบัณฑิต  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ

  และภาษาอังกฤษ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 

 

 


