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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงัต่อไปน้ี (1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (2) ปัจจยัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
(3) ความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม  

กลุ่มตวัอย่างคือผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ โดยใช้แบบสอบถามรวบรวมข้อมูลจาก
ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ราย โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ และน าขอ้มูลมา
ประมวลผลโดยใช ้ใชส้ถิติในการวิเคราะห์  สถิติเชิงพรรณนา  ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชส้ถิติไคสแควร์ ผลการศึกษา สรุปไดด้งัน้ี 

ผลการศึกษาพบวา่ (1) กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัหลกัทุกปัจจยัในระดบัมาก 
โดยให้ความส าคญักบัปัจจยัหลกัดา้นราคามากท่ีสุด รองลงมาคือปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้น
การจดัจ าหน่ายและปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดตามล าดบั โดยให้ความส าคญักบัปัจจยัยอ่ยดา้น
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณของผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ให้ความส าคญักบัการมี
เคร่ืองหมายอาหารและยา  ปัจจยัยอ่ยดา้นการจดัจ าหน่าย พบวา่ใหค้วามส าคญัใน สถานท่ีจ าหน่ายมี
ความสะอาดและสามารถหาซ้ือได้ง่ายท่ีร้าน 7-Eleven ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดให้
ความส าคญัในการท าส่ือในการประชาสัมพนัธ์ (2) ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคพบว่ากลุ่มตวัอยา่งซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ยีห่อ้ สปอนเซอร์ มากท่ีสุด นิยมลกัษณะบรรจุภณัฑแ์บบขวดแกว้ฝาเกลียว ความถ่ี
ในการซ้ือสัปดาห์ละคร้ัง ปริมาณการด่ืมคร้ังละ 1 หน่วย และมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ังไม่เกิน 
10 บาท โดยเหตุผลส าคญัท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ คือเพื่อชดเชยการขาดน ้ าและทดแทนเกลือแร่ท่ี
สูญเสียไป และพบวา่ซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7- Eleven บ่อยท่ีสุด โดยอิทธิพลใน
การตดัสินใจซ้ือเพื่อตวัเอง อีกทั้งไม่เคยแนะน าหรือชกัชวนให้ผูอ่ื้นด่ืม (3) ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานครทุกปัจจยั  
ค าส าคัญ  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  พฤติกรรมผูบ้ริโภค  เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 
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กติติกรรมประกาศ 
 
 
 การคน้ควา้แบบอิสระน้ีส าเร็จลุล่วงลงได้ด้วยความอนุเคราะห์และความกรุณาเป็น
อย่างสูงจาก รองศาสตราจารยป์ระภาศรี พงศ์ธนาพาณิช  ประธานกรรมการท่ีปรึกษาการคน้ควา้
แบบอิสระ และกรรมการสอบการคน้ควา้แบบอิสระ  รองศาสตราจารยน์วลเสน่ห์ วงศ์เชิดธรรม 
ที่ไดก้รุณาเสียสละเวลาเพื่อให้ค  าแนะน า ตรวจสอบ แกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ จนจดัรายงานการ
คน้ควา้แบบอิสระฉบบัน้ีส าเร็จไดด้ว้ยดี ผูจ้ดัท าจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยค์ณะบริหารธุรกิจทุกท่านท่ีไดป้ระสิทธ์ิประสาทวิชา
ความรู้ใหค้  าแนะน า และรองศาสตราจารย ์ดร.วินยั รังสินนัท ์ ท่ีให้ค  าแนะน าเร่ืองการใชโ้ปรแกรม
ส าเร็จรูป ในการค านวณสถิติ ขอกราบขอบพระคุณครอบครัวท่ีเป็นก าลงัใจ ให้ความช่วยเหลือและ
สนบัสนุนดว้ยดีเสมอจนงานน้ีส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 
 

1.  ควำมเป็นมำและปัญหำกำรวจิัย (Research Question) 
 

 เคร่ืองด่ืมเกลือแร่เปิดตวัคร้ังแรกในปี 1958 (พ.ศ. 2501) ภายใตช่ื้อ เบงกอลพัน๊ซ์ 
(Bengol Punch) โดยมหาวิทยาลยัหลุยส์เซียน่า ตั้งแต่นั้นเป็นตน้มาเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ก็เป็นท่ีรู้จกั
แพร่หลาย  ประโยชน์ท่ีเราไดรั้บจากการด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ คือ คาร์โบไฮเดรต ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมา
ทดแทนไกลโคเจนท่ีเราไดสู้ญเสีย และใชไ้ปในระหวา่งการออกก าลงักาย โดยน ้ าเกลือแร่ชนิดหน่ึง 
ควรมีปริมาณคาร์โบไฮเดรตอยูร่ะหว่างร้อยละ 6-8  เน่ืองจากหากมีมากเกินกว่านั้นจะส่งผลให้
ร่างกายรู้สึกไม่สบายทอ้งได ้และส่ิงท่ีเคร่ืองด่ืมจ าพวกเกลือแร่เหนือกวา่พวกน ้ าเปล่าก็คือ ร่างกาย
สามารถดูดซึมไดร้วดเร็วกวา่น ้าเปล่าถึงร้อยละ 30 เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ (Sports Drink หรือ Electrolyte 
Drink) เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีประกอบไปดว้ยน ้ า และส่วนผสมแร่ธาตุต่างๆ ท่ีจ  าเป็นต่อร่างกายอาทิ โซเดียม 
โปตสัเซียม น ้าตาลกลูโคสหรือซูโครส และคลอไรด์ เป็นส่วนประกอบ และถือเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีเป็น
ทางเลือกส าหรับผูท่ี้ตอ้งสูญเสียเหง่ือและตอ้งการความสดช่ืนกระปร้ีกระเปร่าภายหลงัจากการออก
ก าลงักายหรือเล่นกีฬา และผูท่ี้ท างานหนกั  ประโยชน์ของการด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ สามารถแกก้ระหาย
ให้ความสดช่ืน เพราะในเคร่ืองด่ืมเกลือแร่มี กลูโคส (ซูโครส เด็กซ์โตรส) โซเดียม โปแตสเซียม 
และคลอไรด์ อยูใ่นปริมาณท่ีพอเหมาะจะช่วยให้น ้ าเขา้สู่เซลล์ร่างกายไดเ้ร็วข้ึน ซ่ึงไม่ไดเ้ก่ียวกบั
การเสียเกลือแร่ในเหง่ือตามความเขา้ใจ โทษของการด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ จากผลการศึกษาของ
ศาสตราจารยม์าร์ก วลูฟ์ แห่งมหาวทิยาลยันิวยอร์ก กล่าววา่เคร่ืองด่ืมเกลือแร่มีส่วนผสมท าให้ฟันผ ุ
เน่ืองจากส่วนผสมของน ้าตาลและกรดต่างๆ อยา่งกรดซิตริกท่ีผสมในเคร่ืองด่ืมเกลือแร่จะไปกดักร่อน
สารเคลือบฟันท าใหมี้โอกาสฟันผไุดม้าก  

 ปัจจุบนัตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในประเทศไทยเป็นตลาดก่ึงผกูขาด มีมูลค่าตลาด 3,000 
ลา้นบาทต่อปี (ผูจ้ดัการออนไลน์,2553) โดยมีอตัราการเติบโตอยู่ท่ี 5-10 % ซ่ึงถือไดว้่าเป็นการ
เติบโตของกลุ่มเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ท่ีน่าสนใจ เน่ืองจากตลาดเคร่ืองด่ืมในปัจจุบันของ
เคร่ืองด่ืมประเภทน้ีมีสัดส่วนของอตัราส่วนเพิ่มมากข้ึนเน่ืองจากกระแสความสนใจในสุขภาพมาก
ยิ่งข้ึน โดยปัจจุบนักลุ่มเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ ส่วนแบ่งการตลาดผูน้ าตลาด คือ สปอนเซอร์ มีส่วนแบ่ง
ตลาด 60% โดยส้ินปี 2553 เติบโตถึง 12 % อนัดบั 2 เอ็มสปอร์ต มีส่วนแบ่ง  25-30%, และอนัดบั 3  
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เกเตอเรด 5-10% โดยเน้นท่ีกลุ่มพรีเมียม  หลายค่ายไดพ้ยายามท่ีจะเขา้มาแข่งขนัเพื่อช่วงชิงส่วน
แบ่งในกลุ่มน้ี เช่น เพาเวอร์พลสัของไทยเบฟฯ ซ่ึงวางกลยุทธ์เขา้มาแข่งขนัในตลาดเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล์เพื่อชิงส่วนแบ่งในตลาดดงักล่าว และคาดหวงัวา่จะเติบโตในกลุ่มเคร่ืองด่ืมเกลือแร่อีก
หน่ึงผลิตภณัฑ์ โดยตั้งเป้าจะชิงส่วนแบ่ง 10 %  โดยทุ่มงบการตลาดกวา่ 30 ลา้นเพื่อเปิดตวัสินคา้
และจดัแคมเปญ  ซ่ึงเจา้ตลาดอยา่งสปอนเซอร์ ก็ทุ่มงบการตลาดรวมถึง 150 ลา้นบาท พร้อมทั้งท า
การรีเฟรชแบรนด์โดยปรับโลโกแ้ละเพิ่มรสชาติใหม่ให้ดูทนัสมยัข้ึนเพื่อสกดัคู่แข่งใหม่ๆ ท่ีก าลงั
จะเขา้มาในตลาดการแข่งขนัน้ี เช่น อยา่งกลุ่มไทยเบฟฯ และกลุ่มบริษทัฯ อาเจบิ๊กไทย ผูจ้  าหน่าย
บิ๊กโคล่า ท่ีเขา้มาปรับพฤติกรรมผูบ้ริโภคตลาดน ้ าด าโคล่า ท าให้ส่วนแบ่งการตลาดของเคร่ืองด่ืม
ประเภทน้ีจากเดิมเป็นตลาดผกูขาดของสองค่ายสั่นสะเทือน เม่ืออาเจบ๊ิกไดใ้ห้ข่าวกบัส่ือเร่ืองการ
วางแผนเขา้สู่ตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ดงักล่าว พร้อมทั้งเกลือแร่โลโคแบรนด์ อย่างยูสปอร์ตท่ีฉีก
แนวการท าขวดแกว้ ออกมาท าตลาดขวดพลาสติกอยา่งขวดเพชร ท่ีเล่นกลุ่มตลาดล่าง (Bellow the 
line) และเป็นการปรับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในกลุ่มน้ีจากขวดแก้ว มาผลิตขวดเพชรเป็นราย
แรกๆ ส่งผลให้เพาเวอร์พลสั ไดป้รับบรรจุภณัฑ์ทดลองผลิตขวดพลาสติกดว้ย ก่อนท่ีจะออกขวด
แกว้ตามมา โดยมีการแข่งขนักนัในส่วนของผลิตภณัฑ์ท่ีมีหลากหลายรสชาติและขนาดบรรจุ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั การก าหนดราคาท่ีแข่งขนักนั การขยายช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายให้ครอบคลุม และการส่ือสารทางการตลาดทั้งในดา้นการโฆษณา และการจดั
กิจกรรมทางการตลาดเพื่อเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคโดยตรงดงันั้น ผูท้  าการวิจยัจึงสนใจท่ีจะท าการวิจยั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ในกลุ่มดงักล่าว 

 

2.  วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย (Research Objectives)  
 

2.1  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2.2  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภคเพื่อน าไปปรับใช้
กบัธุรกิจ 

2.3  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนบุคคลกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.4  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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3.  กรอบแนวคดิ 
 
 เพื่อศึกษาตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการการคน้ควา้น้ี โดยศึกษาจากตวัแปรอิสระจาก
พฤติกรรมส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อตวัแปรตามในท่ีน้ี
หมายถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ตวัแปรอิสระไดแ้ก่ 

3.1  ลกัษณะส่วนบุคคล เช่น เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา รายไดแ้ละอาชีพ 
3.2  ส่วนประสมทำงกำรตลำด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น

ส่งเสริมการตลาด 
ตวัแปรตาม ในการศึกษาน้ีไดแ้ก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค 6W 1H 

 
  
                                                       
                     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดทฤษฎี (conceptual framework) 
 

1. ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 
 1.1 เพศ 
 1.2. อาย ุ
 1.3. สถานภาพ 
 1.4. ระดบัการศึกษา 
 1.5.  อาชีพ 
 1.6. รายได ้

2. ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 
 2.1.ดา้นผลิตภณัฑ ์
 2.2 ดา้นราคา 
 2.3.ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 
 2.4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ตวัแปรอิสระ 

    พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

1. Who     =   ใครเป็นผูซ้ื้อ 
2. What    =    ซ้ืออะไร 
3. When   =    ซ้ือเม่ือไร 
4. Where  =    ซ้ือท่ีไหน 
5. Why      =    ซ้ือท าไม 
6. Whom   =    ใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 
7. How      =     ซ้ืออยา่งไร 
 

ตวัแปรตาม 



4 

 

4.  สมมติฐำนกำรวจิัย 
 
 สมมติฐานเชิงบรรยาย (Descriptive Hypothesis) เป็นการเขียนคาดการณ์ท่ีเกิดข้ึน หรือ
แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวัข้ึนไป เพื่อส่ือให้ทราบวา่ ผูค้น้ควา้สงสัยและคาดการณ์
ประเด็นปัญหาวิจยัแต่ละประเด็นไวว้่าอย่างไร และแสดงแนวทางการทดสอบปัญหาในแต่ละ
ประเด็นไวอ้ยา่งไร ดงันั้นในคร้ังน้ีผูค้น้ควา้จึงตั้งสมมติฐานในคร้ังน้ีไวด้งัน้ีคือ  

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ท่ีแตกต่างกนั 
 

5.  ขอบเขตกำรวจิัย 
 
 5.1  ขอบเขตเนือ้หำ 

ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ ในเขตกรุงเทพฯ ทั้ง 4 ดา้นคือ ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) รวมถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยยดึตามแนวคิดของทฤษฎี 6W 1H  

 5.2  ขอบเขตประชำกร 
 กลุ่มประชากรในคร้ังน้ี คือกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5,701,394 คน 

และเคยซ้ือและด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ โดยก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง  
 5.3  ขนำดตัวอย่ำงและวธีิกำรคัดเลอืกกลุ่มตัวอย่ำง 
 ขนาดตวัอย่างท่ีน ามาวิจยัในคร้ังน้ีคิดจากจ านวนประชากรเขตกรุงเทพฯ จ านวน
ทั้งส้ิน  จากจ านวนประชากร 5,701,394 คน (ขอ้มูล 2553 : แหล่งขอ้มูล ส านกับริหารการทะเบียน 
กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ) โดยใชต้าราง Tano Yamane ก าหนดความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

ความคาดเคล่ือนร้อยละ 5 (วิรัช นิภาวรรณ: 2549:ออนไลน์ ไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่ง  400  คน และ
การเลือกการสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
 5.4  ขอบเขตของสถำนที่ 

 สถานท่ีในการท าการคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีจะด าเนินการในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
แบ่งเป็น 50 เขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร (ขอ้มูลจาก http://th.wikipedia.org/wiki) 

1.  กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบดว้ย  เขตพระนคร เขตดุสิต  เขตป้อมปราบศตัรูพ่าย  

เขตสัมพนัธวงศ ์ เขตดินแดง  เขตหว้ยขวาง  เขตพญาไท  เขตราชเทวี  และเขตวงัทองหลาง 

http://th.wikipedia.org/wiki


5 

 

 2.  กลุ่มกรุงเทพใต ้ประกอบดว้ย เขตปทุมวนั  เขตบางรัก  เขตสาทร  เขตบางคอ
แหลม  เขตยานนาวา  เขตคลองเตย  เขตวฒันา  เขตพระโขนง  เขตสวนหลวง และเขตบางนา 

 3.  กลุ่มกรุงเทพเหนือ  ประกอบดว้ย เขตจตุจกัร  เขตบางซ่ือ  เขตลาดพร้าว เขตหลกัส่ี  
เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน 

 4.  กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก  ประกอบดว้ย เขตบางกะปิ  เขตสะพานสูง  เขตบึงกุ่ม  
เขตคนันายาว  เขตลาดกระบงั  เขตมีนบุรี  เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ 

 5.  กลุ่มกรุงธนเหนือ  ประกอบดว้ย  เขตธนบุรี เขตคลองสาน  เขตจอมทอง  
เขตบางกอกใหญ่  เขตบางกอกนอ้ย  เขตบางพลดั  เขตตล่ิงชนั  และเขตทววีฒันา  

 6.  กลุ่มกรุงธนใต ้ ประกอบดว้ย  เขตภาษีเจริญ  เขตบางแค  เขตหนองแขม  
เขตบางขนุเทียน  เขตบางบอน  เขตราษฎร์บูรณะ  และเขตทุ่งครุ 

 

6.  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกกำรศึกษำ 
 

 6.1  ท าใหท้ราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบัการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือ
แร่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 6.2  ท าใหท้ราบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ใน
เขต กรุงเทพมหานคร 

 6.3  ผูค้น้ควา้อิสระ เป็นผูป้ระกอบการเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ และสามารถน าผลการศึกษา
มาประยุกตใ์ชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา และปรับกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อสร้างโอกาสทางการ
แข่งขนัในการด าเนินธุรกิจ 
 

7.  นิยำมศัพท์เชิงปฏบิัติกำร (Operational Definitions ) 
 

 7.1  คุณลักษณะส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลเก่ียวกับผูบ้ริโภคท่ีมีความต้องการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่  ประกอบดว้ยขอ้มูลดงัน้ี เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน เป็นตน้ 
 7.2  พฤติกรรมกำรซ้ือ หมายถึง การกระท าของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ
ไดรั้บและการใชสิ้นคา้ รวมถึงกระบวนการกระท าท่ีเกิดข้ึนก่อนการซ้ือ และเป็นตวัก าหนดให้เกิด
การตดัสินใจของผูซ้ื้อ 



6 

 

 7.3  ผู้บริโภค หมายถึง ผูท่ี้เคยซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ แร่ ยี่ห้อใด ยี่ห้อหน่ึงจาก
ท่ีจ าหน่ายในตลาด ไดแ้ก่ สปอนเซอร์ เอม็สปอร์ต เกเตอเรด เพาเวอร์พลสั ยสูปอร์ต 
 7.4  ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินคา้ หรือบริการ ท่ีผูป้ระกอบการสามารถผลิต หรือ จดัหา
เพื่อสนองความตอ้งการของ ตลาดได ้
 7.5  ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง กลุ่มของ
เคร่ืองมือทางการตลาด ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความตอ้งการ
และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ ประกอบไปดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) 
ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 7.6  เคร่ืองดื่มเกลือแร่ หมายถึง เคร่ืองด่ืมท่ีประกอบไปดว้ยน ้ า และแร่ธาตุต่างๆท่ี
จ าเป็นต่อร่างกายอาทิเช่น โซเดียูม น ้ าตาลกลูโคสหรือฟรุคโตส หรือซูโครส, โพแทสเซียม
,ไบคาร์บอเนต,ซิเตรต เป็นตน้ ซ่ึงเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีเกลือแร่เป็นส่วนประกอบหลกั (ส านกังาน
คณะกรรมการอาหารและยา, 2544: ออนไลน์) เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีท าการศึกษาหมายถึง เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ที่มีจ  าหน่ายในท้องตลาด เช่น ยี่ห้อสปอนเซอร์ เอ็มสปอร์ต เกเตอเรด เพาเวอร์พลัส 
ยูสปอร์ต เป็นตน้ 
 7.7  โลโคแบรนด์ หมายถึง ตราสินคา้ภายในประเทศ หรือท่ีเกิดจากบุคคลหรือกลุ่มคน
ทอ้งถ่ินท่ีช่ืนชอบและหลงใหลในส่ิงท่ีเรียกวา่ “แฟชัน่ (Fashion)” จนอยากท่ีจะสร้างแบรนด์ข้ึนมา
เป็นของตวัเอง โดยเสนอน างานหรือสินคา้ต่างๆ ตามแนวคิดและความช่ืนชอบของตวัเองลงไปใน
งานหรือสินคา้นัน่ๆ 
 7.8  ตลำดล่ำง (Below the line) หมายถึง เป็นค าเฉพาะทางการตลาดท่ีใชก้นัโดยทัว่ไป 
ใชด้ว้ยความคุน้เคยจนแทบไม่มีใครสนใจท่ีมาของค า โดยในปัจจุบนันกัการตลาดและนกัโฆษณา
ส่ือสารเขา้ใจกนัไดท้นัทีว่าหมายถึง เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาด ท่ีมุ่งไปยงัผูก้ลุ่มเป้าหมาย
โดยไม่ผา่นส่ือโฆษณา 
 7.9  ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย มีความหมายครอบคลุมในเร่ือง การน าสินคา้จากผูผ้ลิต
ไปถึงมือผูบ้ริโภค การควบคุมปริมาณสินคา้ การขนส่ง การติดต่อส่ือสาร 
 7.10  ส่วนแบ่งในตลำด หมายถึง สัดส่วนปริมาณสินคา้ของผูผ้ลิตรายหน่ึงท่ีท าการ
ผลิตสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงสามารถจ าหน่ายไดห้มดในตลาด ถา้สัดส่วนน้ีมีแนวโนม้เพิ่มข้ึน ผูผ้ลิต
รายน้ีจะประสบผลส าเร็จทางการตลาดมากข้ึน 
 7.11  บรรจุภัณฑ์ หมายถึง สินคา้ทุกชนิดท่ีท าจากวสัดุใดๆ ท่ีน ามาใชส้ าหรับห่อหุ้ม 
ป้องกนั ล าเลียง จดัส่ง และน าเสนอสินคา้ ตั้งแต่วตัถุดิบถึงสินคา้ท่ีผา่นการผลิต ตั้งแต่ผูผ้ลิตถึงผูใ้ช้
หรือผูบ้ริโภค 
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 7.12  ส่ิงแวดล้อมภำยนอก (external environment) คือ ส่ิงแวดล้อมท่ีมีอิทธิพล
ภายนอกต่อองคก์ารทั้งหมด 
 7.13  ส่ิงแวดล้อมภำยใน (internal environment) คือ ส่ิงแวดลอ้มท่ีมีอิทธิพลภายใน
องคก์ารธุรกิจ ซ่ึงผูบ้ริหารองคก์ารตอ้งควบคุมใหไ้ดเ้พื่อไม่ใหเ้กิดผลเสียต่อธุรกิจ 
 7.14  คนกลำงทำงกำรตลำด (marketing intermediaries) หมายถึง บริษทัหรือองค์กร
ท่ีช่วยในการสนบัสนุน การขาย และการกระจายสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค 
 7.15  ผู้ขำยต่อ (resellers) หมายถึง ตวัแทนขายของบริษทัซ่ึงเป็นช่องทางการกระจาย
สินคา้ 
 7.16  บริษัทกระจำยสินค้ำ (physical distribution firms) หมายถึง หน่วยงานท่ีช่วย
บริษทัในการเก็บรักษาและเคล่ือนยา้ยสินคา้ 
 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 

 การศึกษาค้นควา้อิสระคร้ังน้ี ผูศึ้กษาท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัและส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงได้ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและปัจจยัและส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกซ้ือ ให้ทราบถึงรูปแบบของพฤติกรรมาในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ เพื่อท่ีจะไดน้ าผลการศึกษาคน้ควา้มาวางแผนการตลาดให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค โดยล าดบัทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งประกอบการคน้ควา้ดงัน้ี 
 1.  แนวคิด หลกัการท่ีเป็นองคค์วามรู้เก่ียวขอ้งกบัการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 
  1.1 แนวคิดการแบ่งกลุ่มผลิตภณัฑข์องเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 

  1.2 แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดของเคร่ืองด่ืม 
  1.3 กลยทุธ์ทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 
 2. ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 
  2.1 ส่ิงแวดลอ้มทางการตลาด 

  2.2 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
  2.3 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 6W ,1H 
 3. ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 4. กรอบแนวคิดงานวจิยั 
 5. แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

1.  แนวคดิ หลกัการทีเ่ป็นองค์ความรู้เกีย่วข้องกบัการเลอืกซ้ือเคร่ืองดื่มเกลอืแร่ 
 

 1.1  แนวคิดการแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ของเคร่ืองดื่มเกลอืแร่ 
 ส าหรับตลาดในต่างประเทศนั้น Functional Drink แบ่งออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ 

คือ 
1. Enriched Beverage เช่น น ้ าผลไม ้และน ้าท่ีมีวติามินผสมอยู ่ 
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2. Sport Drinks คือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 
3. Energy Drinks  
4. Nutraceuticals คือ ผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมเพื่อใหป้ระโยชน์ทางร่างกายหรือทาง

การแพทยโ์ดยเฉพาะ ซ่ึงครอบคลุมตั้งแต่การยอ่ยอาหาร ความสวยงาม ดีทอ็กซ์ เป็นตน้ แต่ตลาดใน
ไทยนั้นยงัไม่นบั Sport Drinks และ Energy Drinks รวมอยูด่ว้ย 
 ดงันั้นจึงขอแบ่งกลุ่มเคร่ืองด่ืมในประเทศไทยออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ไดแ้ก่ เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์และเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ (Soft drink) อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีส าคญั
ของไทย อาทิ การผลิตเบียร์ สุรากลัน่ ไวน์ สุราจากผลไม ้รวมทั้งเคร่ืองด่ืมสุราผสมพร้อมด่ืม 
(RTD) ซ่ึงเป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีก าลงัมาแรง เป็นตน้ ส่วนอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล์ท่ีส าคญัของไทย เช่น น ้ าอดัลม โซดา น ้ าหวาน เคร่ืองด่ืมชูก าลงั และเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 
เป็นตน้ (ศูนยอ์จัฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร: 2551) อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมเป็นอุตสาหกรรมท่ี
ตอ้งใช้เงินลงทุนจ านวนมากในการซ้ือเคร่ืองจกัร ท่ีมีประสิทธิภาพรวมทั้งเทคโนโลยีการผลิตท่ี
ทนัสมยั ท าให้มีผูป้ระกอบการจ านวนไม่มากเขา้มาลงทุนในอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม ปัจจุบนั
อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมในประเทศไทยจดัเป็นตลาดท่ีมีผูข้ายนอ้ยราย มีผูป้ระกอบการเพียงไม่ก่ีราย
เท่านั้นท่ีมีอิทธิพลในการก าหนดทิศทางของตลาด อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมเป็นอุตสาหกรรมการผลิต
เพื่อทดแทนการน าเขา้ จึงมีตลาดส่วนใหญ่อยูใ่นประเทศ และเป็นอุตสาหกรรมท่ีก่อให้เกิดการจา้ง
งานโดยตรงรวมทั้งอุตสาหกรรมต่อเน่ืองอีกเป็นจ านวนมาก  
 โครงสร้างของอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่ม 

 ปัจจุบนัประเทศไทยมีโรงงานเคร่ืองด่ืมท่ีจดทะเบียนไวก้บักรมโรงงานอุตสาหกรรม
ประมาณ 168 โรง แบ่งเป็นโรงงานเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์99 โรง หรือร้อยละ 59 และท่ีเหลืออีก 
69 โรง หรือร้อยละ 41 เป็นโรงงานเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ซ่ึงโรงงานส่วนใหญ่เป็นผูป้ระกอบการ
ขนาดเล็กคิดเป็นร้อยละ 72 ของจ านวนโรงงานทั้งหมด รองลงมาเป็นโรงงานขนาดกลางร้อยละ 20 
ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 8 เป็นโรงงานขนาดใหญ่ อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมมีการจา้งงานท่ีแจง้ไวข้ณะ
จดทะเบียนโรงงานกบักรมโรงงานอุตสาหกรรม ณ ส้ินปี 2551 ประมาณ 20,000 คน โดยแรงงาน
เหล่าน้ีกระจายอยู่ใน 3 อุตสาหกรรมส าคญั ไดแ้ก่ อุตสาหกรรมเบียร์ สุรากลัน่ และน ้ าอดัลม ใน
สัดส่วนใกลเ้คียงกนัประมาณร้อยละ 25 หรืออุตสาหกรรมละ 5,000 คน และแรงงานท่ีเหลือกระจาย
อยู่ในอุตสาหกรรมน ้ าด่ืมชูก าลงั ไวน์หรือสุราแช่ น ้ าหวาน และอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ ใน
สัดส่วนร้อยละ 5, 3, 2 และ 17 ตามล าดบั  
โครงสร้างอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมไทยปี ณ ส้ินปี 2551 ท่ีมาของกรมแรงงาน 
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ภาพท่ี 2.1 โครงสร้างอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมไทยปี 51 
 
 1.2  แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาดของเคร่ืองดื่ม 
 จากกระแสการต่ืนตวัของคนไทยท่ีหนัมาให้ความสนใจทางดา้นสุขภาพ  รวมทั้ง

การสนบัสนุนและส่งเสริมของภาครัฐก่อให้เกิดการต่ืนตวัเล่นกีฬาและออกก าลงักายตามสวนสาธารณะ 
สนามกีฬา และสถานออกก าลงักายฟิตเนสต่างๆ ท่ีขยายตวัอยา่งรวดเร็วในปัจจุบนั ในขณะเดียวกนั
ในปี 2549 ยงัมีการแข่งขนักีฬารายการส าคญัอยา่งฟุตบอลโลกยิ่งเป็นการกระตุน้ให้คนไทยหนัมา
สนใจเล่นกีฬามากข้ึน ประการส าคญัการเขา้สู่ตลาดของผูป้ระกอบการรายใหม่ทั้งท่ีอยู่ในกลุ่ม
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่และสินคา้ทดแทนก็ส่งผลให้ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งหามาตรการส่งเสริมการ
ขายมาแข่งขนักนัซ่ึงยิ่งเป็นการกระตุน้ตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ให้คึกคกัมากข้ึน ส่งผลให้ตลาด
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่มีมูลค่าประมาณ 3,500 ลา้นบาท และมีการเติบโตทางดา้นมูลค่าประมาณร้อยละ 
10-15 ต่อปี อยา่งไรก็ตามผลจากการแข่งขนัท่ีเร่ิมรุนแรงมากข้ึนส่งผลให้ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้ง
ปรับตวัรับมือดว้ยการพฒันารสชาติและบรรจุภณัฑใ์หมี้ความทนัสมยัสอดคลอ้งกบักลุ่มคนรุ่นใหม่
ทั้งวยัเรียนและวยัท างานท่ีมีบทบาทมากข้ึนในตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ ในขณะเดียวกนัก็ควรขยาย
ตลาดไปยงัต่างประเทศเพิ่มมากข้ึนเพื่อเพิ่มยอดขายและลดตน้ทุนต่อหน่วยใหล้ดลง  

 เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ (Sports Drink หรือ Electrolyte Drink) เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีประกอบไป
ดว้ยน ้า และส่วนผสมแร่ธาตุต่างๆ ท่ีจ  าเป็นต่อร่างกายอาทิ โซเดียม โปตสัเซียม น ้ าตาลกลูโคสหรือ
ซูโครส และคลอไรด ์เป็นส่วนประกอบ และถือเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีเป็นทางเลือกส าหรับผูท่ี้ตอ้งสูญเสีย
เหง่ือและตอ้งการความสดช่ืนกระปร้ีกระเปร่าภายหลงัจากการออกก าลงักายหรือเล่นกีฬา และผูท่ี้
ท  างานหนกั ทั้งน้ีจากขอ้มูลของกรมสรรพสามิตพบวา่ ปริมาณการจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมเกลือแร่เพิ่มข้ึน
อยา่งต่อเน่ืองจาก 46.6 ลา้นลิตรในปี 2546 ก่อนท่ีจะเพิ่มข้ึนมาเป็น 61.3 ลา้นลิตรในปี 2547 และ 
92.4 ลา้นลิตรในปี 2548 ในขณะท่ีในช่วง 5 เดือนแรกปี 2549 ปริมาณการจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมเกลือแร่
มีทั้งส้ิน 50.7 ลา้นลิตรเพิ่มข้ึนจากช่วงเดียวกนัปีก่อนท่ีมีปริมาณการจ าหน่าย 28.4 ลา้นลิตรคิดเป็น
ร้อยละ 78.5 เน่ืองจากมีผูป้ระกอบการรายใหม่สนใจเขา้สู่ตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่มากข้ึน โดย
ปัจจุบนัมีผูไ้ดรั้บอนุญาตผลิตเคร่ืองด่ืมเกลือแร่จากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยาทั้งส้ิน 25 ราย 
ทั้งน้ีเป็นท่ีน่าสังเกตว่าผูป้ระกอบการเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีมีบทบาทครองส่วนแบ่งสูงในตลาดส่วน
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ใหญ่จะเป็นผูป้ระกอบการท่ีอยูใ่นอุตสาหกรรมในกลุ่มเคร่ืองด่ืมอาทิ น ้ าอดัลม เคร่ืองด่ืมชูก าลงั อยู่
แล้ว และตอ้งการเพิ่มความหลากหลายทางดา้นสินคา้ให้มีมากข้ึนเพื่อขยายตลาดโดยอาศยัขอ้
ไดเ้ปรียบทางดา้นประสิทธิภาพการกระจายสินคา้ผา่นช่องทางจ าหน่ายท่ีมีเครือข่ายทัว่ประเทศไม่
ว่าจะเป็นเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ของ บริษทั ที.ซี. ฟาร์มาซูติคอล อุตสาหกรรม จ ากัด 
เคร่ืองด่ืมเอม็สปอร์ตของบริษทั โอสถสภา จ ากดั และเคร่ืองด่ืมเกเตอเรด ท่ีผลิตโดย บริษทั เอส.พี.
เอม็ อาหารและเคร่ืองด่ืม จ ากดั และจดัจ าหน่ายโดยบริษทั เสริมสุข จ ากดั (มหาชน) เป็นตน้  

 ส าหรับปัจจยัท่ีส่งผลให้ตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่มีการขยายตวัอย่างต่อเน่ือง เกิดจาก
กระแสของความใส่ใจด้านสุขภาพของคนไทยท่ีขยายตวัออกไปยงักลุ่มคนทั้งในกรุงเทพฯและ
ต่างจงัหวดัอนัเป็นผลมาจากปัญหาทางดา้นสุขภาพร่างกาย ปัญหาความเครียด ท าให้ประชาชนหา
วธีิท่ีจะเพิ่มภูมิตา้นทานใหก้บัร่างกายมากข้ึน รวมไปถึงการเขา้มาส่งเสริมและสนบัสนุนของภาครัฐ
ท่ีตอ้งการให้คนไทยมีสุขภาพแข็งแรง ปราศจากโรคภยั เพื่อลดภาระทางด้านงบประมาณการ
รักษาพยาบาลลงจึงมีการจดังบประมาณและกิจกรรมกระตุน้ให้คนไทยหนัมาออกก าลงักายมากข้ึน 
ทั้งน้ีจากขอ้มูลของส านกังานสถิติแห่งชาติปี 2547 พบวา่จ านวนประชากรท่ีมีอายุ 11 ปีข้ึนไปท่ีออก
ก าลงักายมีถึงประมาณ 15.6 ลา้นคน โดยส่วนใหญ่จะเล่นกีฬาประมาณ 7.9 ลา้นคน วิ่ง 2.8 ลา้นคน 
แอโรบิค 2.1 ลา้นคน เดิน 1.8 ลา้นคน และฟิตเนส 0.3 ลา้นคน โดยผูท่ี้ออกก าลงักายส่วนใหญ่จะอยู่
ในช่วงอายุ 25-59 ปี เป็นส่วนใหญ่คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 43.0 ช่วงอายุระหว่าง 15-24 ปีสัดส่วน
ร้อยละ 30.9 และช่วงอายรุะหวา่ง 11-14 ปี มีสัดส่วนร้อยละ 8.7 ทั้งน้ีเหตุผลท่ีประชาชนหนัมาออก
ก าลงักายก็เพื่อตอ้งการให้ร่างกายแข็งแรงคิดเป็นร้อยละ 70.1 เพื่อนชวน ร้อยละ 8.7 และมีปัญหา
สุขภาพร้อยละ 5.2 ซ่ึงจากปัจจยัดงัท่ีกล่าวส่งผลให้ความตอ้งการบริโภคเคร่ืองด่ืมท่ีส่งผลดีต่อ
สุขภาพมีมากข้ึนโดยเฉพาะเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ซ่ึงเหมาะกบัสภาพอากาศของประเทศไทยท่ีร้อนท าให้
ร่างกายตอ้งสูญเสียเหง่ือจากการท ากิจกรรมต่างๆมากข้ึนกวา่ปกติ  

 1.3  กลยุทธ์ทางการตลาดของเคร่ืองดื่มเกลอืแร่ 
 ส าหรับกลยุทธ์การตลาดของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่นั้น เน่ืองจากสินคา้จะอยู่ในกลุ่ม

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ท าให้ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จะเนน้ไปท่ีการให้ความรู้ความเขา้ใจท่ีถูกตอ้ง
กบัผูบ้ริโภคเก่ียวกบัประโยชน์ของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ รวมถึงการสนบัสนุนกิจกรรมทางดา้นการ
ออกก าลงักายและการแข่งขนักีฬาประเภทต่างๆทั้งในกรุงเทพฯและต่างจงัหวดัซ่ึงมีจ านวนกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายท่ีหนัมาให้ความสนใจเล่นกีฬาและออกก าลงักายเป็นจ านวนมาก อาทิ การแข่งขนั
ฟุตบอล บาสเก็ตบอล การแข่งขนัวิ่งทางไกล การแข่งขนัจกัรยานทางไกล ทั้งในระดบัทอ้งถ่ินและ
ระดบัชาติ เป็นตน้ ทั้งน้ีเพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดม้ากท่ีสุด ในขณะท่ีการใชง้บโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ แต่เดิมยงัมีการใชไ้ม่มากนกัเน่ืองจากการแข่งขนัระหว่างผูป้ระกอบการ
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ไม่รุนแรง อยา่งไรก็ตาม เน่ืองจากปัจจุบนัตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ เร่ิมกลบัมามีการแข่งขนัท่ีรุนแรง
มากข้ึนอนัเป็นผลจากการเขา้มาของผูป้ระกอบการรายใหม่ในกลุ่มเคร่ืองด่ืมเกลือแร่เองและการเขา้
มาแย่งตลาดของกลุ่มสินคา้เคร่ืองด่ืมท่ีทดแทนกนัเช่นเคร่ืองด่ืมน ้ าผลไมผ้สมวิตามินและเกลือแร่ 
ส่งผลให้ผูป้ระกอบการเคร่ืองด่ืมเกลือแร่เร่ิมจดัรายการชิงโชคแจกแถมของรางวลัรวมทั้งการเพิ่ม
งบประมาณโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือเพิ่มข้ึนดว้ยเช่นกนั  

 ตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ยงัคงมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยมีจุดเด่นทางด้าน
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพท่ีรองรับผูบ้ริโภคในกลุ่มผูเ้ล่นกีฬา ออกก าลงักายและผูใ้ชแ้รงงานท่ีสูญเสีย
เหง่ือท่ีนบัวนัจะมีจ านวนเพิ่มข้ึน อย่างไรก็ตาม ท่ามกลางปัจจยัสนบัสนุนดงักล่าวปัจจุบนัตลาด
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่เองก็ยงัมีปัจจยัเส่ียงท่ีผูป้ระกอบการเคร่ืองด่ืมเกลือแร่เผชิญและตอ้งเร่งแกไ้ขซ่ึง
สรุปไดด้งัน้ี  

 1. การแข่งขนัท่ีรุนแรง/ ผลจากการเติบโตของตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีสูงต่อเน่ือง
ประกอบกบัตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่มีผูป้ระกอบการเพียงไม่ก่ีรายท่ีมีบทบาทในตลาด ส่งผลให้มี
ผูป้ระกอบการเคร่ืองด่ืมเกลือแร่รายใหม่ๆรวมทั้งผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมประเภท
ต่างๆหวงัเขา้มาแยง่ตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่มากข้ึน อาทิ เคร่ืองด่ืมน ้ าผลไมผ้สมเกลือแร่และวิตามิน 
ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีมีจุดเด่นคือมีกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายหลากหลาย รวมทั้งความถ่ีในการด่ืมท่ีสูง
เน่ืองจากไม่ไดมุ้่งเนน้กลุ่มผูเ้ล่นกีฬาหรือออกก าลงักายเท่านั้น ในขณะท่ีเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ยงัเป็น
สินคา้ท่ีภาครัฐควบคุมดูแลอยู่โดยตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขฉบบัท่ี 195 ก าหนดให้
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่เป็นอาหารท่ีก าหนดคุณภาพหรือมาตรฐาน และก าหนดให้ผูผ้ลิตตอ้งแสดง
รายละเอียดบนบรรจุภณัฑ์เก่ียวกบัปริมาณการด่ืมท่ีรวมกนัทุกขนาดบรรจุไม่ควรเกินวนัละ 1 ลิตร 
ประกอบกบัการมีภาพลกัษณ์สินคา้ท่ีเหมาะส าหรับผูสู้ญเสียเหง่ือจากการเล่นกีฬาหรือออกก าลงั
กายเป็นหลักท าให้เป็นอุปสรรคต่อการกระตุ้นความถ่ีในการบริโภคของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่
พอสมควร  

 2. การเพิ่มข้ึนของตน้ทุนการผลิต แมว้า่ปัจจุบนัตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่จะมีการเติบโต
ทางดา้นมูลค่าตลาดถึงประมาณร้อยละ 10-15 ต่อปี แต่เน่ืองจากตน้ทุนการผลิตท่ีปรับเพิ่มข้ึนไม่วา่
จะเป็นตน้ทุนค่าจา้งแรงงาน ตน้ทุนการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อรักษาส่วนแบ่งตลาดของ
ตนเอง ตน้ทุนค่าขนส่ง ตน้ทุนบรรจุภณัฑ์ทั้งขวดแกว้และกระป๋อง ในขณะท่ีการแข่งขนัระหวา่ง
ผูป้ระกอบการเคร่ืองด่ืมเกลือแร่และสินคา้ทดแทนท่ีทวีความรุนแรง ส่งผลให้การปรับข้ึนราคา
สินคา้ให้เหมาะสมกบัตน้ทุนการผลิตท าไดล้  าบาก ตรงขา้มผลจากการแข่งขนัท่ีเร่ิมรุนแรงยงัท าให้
ผูป้ระกอบการบางรายจ าเป็นตอ้งใชก้ลยทุธ์เพิ่มปริมาณสินคา้และจ าหน่ายในราคาเท่าเดิมเพื่อรักษา
ส่วนแบ่งตลาดอีกดว้ย  
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 ดงันั้นเพื่อแกไ้ขปัญหาท่ีมีในตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่โดยเฉพาะการแข่งขนัท่ีทวีความ
รุนแรงมากข้ึน ผูป้ระกอบการควรมีการพฒันาและปรับปรุงรสชาติและบรรจุภณัฑ์เพื่อเพิ่มความ
หลากหลายให้กบัสินคา้ รวมทั้งการออกแบบบรรจุภณัฑ์ให้มีความทนัสมยัเพื่อให้สอดคลอ้งกบั
กลุ่มเป้าหมายคนรุ่นใหม่ทั้งวยัรุ่นและวยัท างานท่ีชอบออกก าลงักาย ในขณะเดียวกนัก็ควรส่งเสริม
ความรู้ความเขา้ใจถึงคุณประโยชน์ของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ให้มากข้ึนเพื่อให้ตลาดกระจายไปสู่กลุ่มท่ี
ออกก าลงักายและเล่นกีฬาท่ียงัไม่ไดเ้ป็นลูกคา้ ทั้งน้ีการเพิ่มจ านวนผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีมากข้ึน
จะส่งผลให้ตน้ทุนการผลิตเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ลดลง เน่ืองจากปริมาณการผลิตท่ีมาก ประการส าคญั
คือผูป้ระกอบการควรหันไปให้ความสนใจขยายตลาดไปสู่การส่งออกซ่ึงแมว้่าจะยงัมีปริมาณการ
ส่งออกไม่สูงนกัแต่หากพิจารณาถึงอตัราขยายตวัในแต่ละปีท่ีมีสูงอยา่งต่อเน่ืองก็นบัเป็นตลาดท่ีไม่
ควรมองขา้มในภาวะท่ีการแข่งขนัของตลาดในประเทศเร่ิมรุนแรงมากข้ึน ทั้งน้ีจากขอ้มูลของกรม
สรรพสามิตพบวา่ปริมาณการส่งออกเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของไทยเพิ่มข้ึนเป็นล าดบัจาก 1.5 ลา้นลิตร
ในปี 2546 เพิ่มข้ึนมาเป็น 2.3 ลา้นลิตรในปี 2547 และ 3.7 ลา้นลิตรในปี 2548 ขยายตวัเฉล่ียร้อยละ 
57.1 ต่อปี ส่วนในช่วง 5 เดือนแรกปี 2549 ปริมาณการส่งออกเคร่ืองด่ืมเกลือแร่มีทั้งส้ิน 3.3 ลา้น
ลิตรเพิ่มข้ึนร้อยละ 132.0 เม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัปีก่อน ทั้งน้ีตลาดส่งออกเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีมี
แนวโนม้สดใสไดแ้ก่ตลาดประเทศเพื่อนบา้นในกลุ่มอาเซียนท่ีไทยมีความไดเ้ปรียบสิทธิประโยชน์
ทางด้านภาษีรวมทั้งตน้ทุนค่าขนส่ง ในขณะท่ีตลาดสหรัฐฯอเมริกาและสหภาพยุโรป รวมทั้ง
ประเทศอ่ืนๆนั้นเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของไทยยงัคงจ าเป็นตอ้งใช้ความพยายามสูงหากตอ้งการเขา้ไป
ขยายตลาด เน่ืองจากปัจจุบนัตลาดเหล่าน้ีมีผูป้ระกอบการเคร่ืองด่ืมเกลือแร่รายใหญ่ของโลกท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับครองส่วนแบ่งตลาดอยู ่ ดงันั้นในระยะเร่ิมตน้การสร้างฐานการตลาดในกลุ่ม
เพื่อนบา้นใกลเ้คียงให้สินคา้เป็นท่ีนิยมแพร่หลายจะเป็นช่องทางขยายตลาดไปสู่ประเทศอ่ืนๆ ใน
ระยะต่อไป  

 กล่าวโดยสรุปแล้ว ตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ มีแนวโน้มเติบโตสูงเน่ืองจากการท่ี
ประชาชนหนัมาใหค้วามสนใจเล่นกีฬาและออกก าลงักายมากข้ึน ซ่ึงกลุ่มน้ีจะนิยมเคร่ืองด่ืมท่ีส่งผล
ดีต่อสุขภาพอยา่งไรก็ตาม ตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ก็ก าลงัถูกทา้ทายจากสินคา้ทดแทนซ่ึงอยูใ่นกลุ่ม
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพประเภทอ่ืนๆท่ีเขา้มาแยง่ตลาดเพิ่มข้ึน โดยมีสร้างจุดเด่นคือสามารถบริโภคได้
ทุกช่วงโอกาสไม่ว่าจะเสียเหง่ือหรือไม่ก็ตาม ดงันั้นผูป้ระกอบการเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีอยูใ่นตลาด
ปัจจุบนัคงตอ้งเพิ่มกลยุทธ์และมาตรการทางการตลาดเพิ่มข้ึนเพื่อคงบทบาทและรักษาส่วนแบ่ง
ตลาดท่ียงัคงเติบโตอยา่งต่อเน่ืองไดต่้อไป 
 
 



14 

  

2.  ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัการซ้ือเคร่ืองดื่มเกลอืแร่ 
 
 2.1  ส่ิงแวดล้อมทางการตลาด (The marketing environment) หมายถึง บุคคลหรือ
พลงัผลกัดนัท่ีส่งผลกระทบต่อความสามารถในการบริหารการตลาด ซ่ึงไม่สามารถควบคุมไดห้รือ
ควบคุมไดเ้พียงบางส่วน ดงันั้นบริษทัท่ีจะสามารถประสบความส าเร็จทางการแข่งขนัไดน้ั้น จะตอ้ง
คอยติดตามการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้มอยูเ่สมอ และคอยปรับเปล่ียนกลยุทธ์ให้เขา้กบัการ
เปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน  
 ส่ิงแวดลอ้มทางการตลาด แบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ ส่ิงแวดลอ้มภายนอก 
(external environment) และส่ิงแวดลอ้มภายใน (internal environment)  
 ส่ิงแวดลอ้มภายนอก (external environment) คือ ส่ิงแวดลอ้มท่ีอยูภ่ายนอกองคก์ร 
และองคก์รไม่สามารถควบคุมได ้แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  
ส่ิงแวดลอ้มระดบัจุลภาค (microenvironment)  
 เป็นพลงัผลกัดนัท่ีอยูใ่กลบ้ริษทั และส่งผลต่อความสามารถในการด าเนินงานทาง
การตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ แต่จะกระทบเฉพาะกิจการแต่ละแห่งเท่านั้น 
ไม่ไดส่้งผลกระทบทั้งอุตสาหกรรม ประกอบดว้ย  
 1.  ผูป้้อนปัจจยัการผลิต (suppliers) คือ ผูท่ี้มีหนา้ท่ีในการจดัหาทรัพยากรท่ีจ าเป็น
แก่บริษทั ในการน าไปผลิตเป็นสินคา้หรือบริการ โดยนกัการตลาดจะตอ้งคอยตรวจสอบแนวโนม้
ราคาของปัจจยัการผลิตอยูเ่สมอ เพราะถา้หากราคาของปัจจยัการผลิตเพิ่มสูงข้ึน ก็จะส่งผลต่อราคา
ขายของสินคา้ใหสู้งตามไปดว้ย ซ่ึงอาจจะส่งผลกระทบใหย้อดขายลดลงได ้
 2.  คนกลางทางการตลาด (marketing intermediaries) หมายถึง บริษทัหรือองคก์ร
ท่ีช่วยในการสนบัสนุน การขาย และการกระจายสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย  
 2.1 ผูข้ายต่อ (resellers) หมายถึง บริษทัในช่องทางการกระจายสินคา้ท่ีช่วยใน
การหาลูกคา้และขายสินคา้ให้แก่ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ผูค้า้ส่ง (wholesalers) และผูค้า้ปลีก (retailers)  
 2.2 บริษทักระจายสินคา้ (physical distribution firms) หมายถึง หน่วยงานท่ี
ช่วยบริษัทในการเก็บรักษาและเคล่ือนย้ายสินค้า จากแหล่งผลิตไปยงัจุดหมายปลายทาง 
ประกอบดว้ยคลงัสินคา้ และบริษทัขนส่งสินคา้ โดยในการคดัเลือกบริษทัเหล่าน้ีจะตอ้งค านึงถึง 

- ตน้ทุนในการเก็บรักษาสินคา้และการขนส่ง (cost) 
- รูปแบบของการขนส่ง (delivery) 
- ความรวดเร็ว (speed) 
- ความปลอดภยั (safety)  
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2.3 หน่วยงานใหบ้ริการทางการตลาด (marketing services agencies) หมายถึง 
บริษทัหรือหน่วยงานท่ีให้บริการทางการตลาดแก่บริษทั เช่น บริษทัรับท าวิจยั บริษทัตวัแทน
โฆษณา บริษทัผลิตส่ือ หรือบริษทัท่ีปรึกษาทางการตลาด เป็นตน้ หลกัเกณฑ์ในการคดัเลือกบริษทั
เหล่าน้ี ไดแ้ก่  

- ความคิดสร้างสรรค ์(creativity) 
- คุณภาพ (quality) 
- การใหบ้ริการ (service) 
- ราคา (price) 
2.4 คนกลางทางการเงิน (financial intermediaries) หมายถึง บริษทัท่ีเขา้มามี

บทบาทในการช่วยท าธุรกรรมทางการเงิน หรือประกนัความเส่ียงในการซ้ือขายสินคา้ เช่น ธนาคาร 
บริษทัหลกัทรัพย ์บริษทัเงินทุนบริษทัประกนั เป็นตน้     

3. ลูกคา้ (customers) หมายถึง ลูกคา้ท่ีมาซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทั โดย
นักการตลาดจะตอ้งท าการศึกษาตลาดลูกคา้อย่างใกล้ชิด เน่ืองจากตลาดแต่ละประเภทก็จะมี
คุณลกัษณะท่ีแตกต่างกนั ตลาดลูกคา้ (Customer market) สามารถแบ่งออก เป็น 5 ประเภท คือ  

3.1 ตลาดผูบ้ริโภค (consumer markets) หมายถึง บุคคลหรือครัวเรือนท่ีซ้ือ
สินคา้หรือบริการไปเพื่อการบริโภคส่วนบุคคล ตวัอย่างเช่น ลิลล่ีซ้ือขา้วสารเพื่อไปบริโภคใน
ครอบครัว เป็นตน้  

3.2 ตลาดธุรกิจ (business markets) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีซ้ือสินคา้
หรือบริการเพื่อน าไปผลิตต่อ หรือน าไปใชใ้นกระบวนการผลิต ตวัอยา่งเช่น ลิลล่ีซ้ือขา้วสารเพื่อท า
ขา้วผดัขายท่ีตลาดนดัเป็นตน้   

3.3 ตลาดผูข้ายต่อ (reseller markets) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีซ้ือ
สินคา้หรือบริการเพื่อขายต่อ ตวัอยา่งเช่น ลิลล่ีซ้ือขา้วสารเพื่อน าไปขายต่อท่ีร้านคา้หนา้บา้น เป็นตน้   

3.4 ตลาดรัฐบาล (government markets) หมายถึง หน่วยงานของรัฐท่ีซ้ือสินคา้
หรือบริการเพื่อน าไปให้บริการแก่สาธารณชน ตวัอย่างเช่น รัฐบาลสั่งซ้ือขา้วสารจ านวน 20 
กระสอบ เพื่อน าไปบริจาคแก่ผูป้ระสบภยัน ้าท่วมภาคใต ้เป็นตน้  
 4. กลุ่มสาธารณชน (publics) หมายถึง กลุ่มท่ีมีความสนใจหรือมีผลกระทบต่อ
ความสามารถในการด าเนินงาน และการบรรลุวตัถุประสงค์ขององค์กร เช่น ผูถื้อหุ้น ส่ือมวลชน 
รัฐบาล ชุมชนในทอ้งถ่ิน กลุ่มอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม เป็นตน้  

5. คู่แข่งขนั (competitors) ตามหลกัแนวความคิดทางการตลาด (The marketing 
concept) ท่ีวา่บริษทัจะประสบความส าเร็จไดน้ั้นตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการ และสร้าง
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ความพึงพอใจได้เหนือกว่าคู่แข่งขนั ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งท ามากกว่าการตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเป้าหมาย  แต่ตอ้งสามารถวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ในจิตใจของลูกค้าได้
เหนือกว่าคู่แข่งขนั ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงมีความจ าเป็นตอ้งท าการศึกษาถึงคู่แข่งขนัท่ีอยู่ใน
อุตสาหกรรมเดียวกนั และมีขนาดท่ีเท่ากนัหรือใกลเ้คียงกนั ประเภทของคู่แข่งขนั แบ่งออกเป็น 3 
ประเภท คือ 

5.1 คู่แข่งขนัทางตรง เป็นบริษทัท่ีผลิตสินคา้ท่ีสามารถใชท้ดแทนกนัไดอ้ยา่ง
สมบูรณ์ เช่น คู่แข่งขนัทางตรงของสปอนเซอร์ คือ เอม็สปอร์ต ฯลฯ  

5.2 คู่แข่งขนัทางออ้ม เป็นบริษทัท่ีผลิตสินคา้ท่ีสามารถใชท้ดแทนกนัไดแ้ต่
ไม่สมบูรณ์ เช่น คู่แข่งขนัทางออ้มของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ คือ เคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืนๆ ไม่วา่จะเป็นชา 
น ้าผลไม ้น ้าอดัลม เป็นตน้ 

5.3 ทุกบริษทัเป็นคู่แข่งขนั เพราะถือว่ามาแย่งอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีอยู่
จ  ากดั 
 ส่ิงแวดลอ้มระดบัมหภาค (macro environment) เป็นพลงัผลกัดนัทางสังคมท่ีมีขนาด
ใหญ่ และส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มระดบัจุลภาค ก่อใหเ้กิดผลกระทบในวงกวา้งทั้งอุตสาหกรรม
หรือธุรกิจนั้น ๆ ประกอบดว้ย  
 1. ส่ิงแวดลอ้มทางดา้นประชากรศาสตร์ (demographic environment) เป็นการศึกษาถึง
ความเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัประชากร ซ่ึงก็คือผูบ้ริโภคนัน่เอง ประกอบไปดว้ยการศึกษา
ถึงการเปล่ียนแปลงในโครงสร้างดา้นอายุของประชากร ระดบัการศึกษา  โครงสร้างทางครอบครัว 
หรือการยา้ยถ่ินฐาน เป็นตน้  
 2. ส่ิงแวดลอ้มทางดา้นเศรษฐกิจ (economic environment) เป็นการศึกษาถึงสภาพทาง
เศรษฐกิจของตลาด ซ่ึงจะมีผลกระทบต่อการวางแผนการตลาด นกัการตลาดจึงมีความจ าเป็นตอ้ง
ให้ความสนใจและติดตามการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา ไดแ้ก่การศึกษาถึงอตัราการเจริญเติบโต
ทางเศรษฐกิจ ระดบัรายไดข้องประชากร อตัราดอกเบ้ียทั้งเงินฝากและเงินกู ้อตัราเงินเฟ้อ เงินฝืด 
อตัราการวา่งงาน รูปแบบการออม ภาระหน้ีสิน เป็นตน้  
 3. ส่ิงแวดลอ้มทางดา้นทรัพยากรธรรมชาติ (natural environment) ปัจจุบนัผูบ้ริโภคทัว่
โลกหนัมาใหค้วามส าคญักบัส่ิงแวดลอ้มทางดา้นทรัพยากรธรรมชาติกนัมากข้ึน จึงส่งผลให้นกัการ
ตลาดตอ้งออกแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อให้สอดรับกบักระแสดงักล่าว ตวัอยา่งเช่นการเกิดกลยุทธ์
การตลาดท่ีเรียกวา่ การตลาดสีเขียว (green marketing) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์หรือบรรจุภณัฑ์
ท่ีไม่ท าลายส่ิงแวดลอ้ม การใช้เคร่ืองมือ เคร่ืองจกัร หรืออุปกรณ์ท่ีประหยดัพลงังาน หรือการจดั
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กิจกรรมการตลาดเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม ตวัอย่างเช่น บริษทัโตโยตา้ ท าโครงการถนนสีขาว 
เป็นตน้ 
 4. ส่ิงแวดลอ้มทางดา้นเทคโนโลยี (technological environment) ปัจจุบนัน้ีส่ิงแวดลอ้ม
ทางดา้นเทคโนโลย ีไดมี้การพฒันาและเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งคอย
ติดตามการพฒันาและเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ รวมถึงน าเทคโนโลยีเหล่านั้นมาช่วยในการพฒันาหรือ
 5. ส่ิงแวดลอ้มทางดา้นการเมืองและกฎหมาย (political and legal environment) 
ประกอบดว้ยนโยบายของรัฐบาล เสถียรภาพทางการเมือง  กฎระเบียบขอ้บงัคบัต่าง ๆ ถือเป็นส่ิงท่ี
กระทบต่อการด าเนินธุรกิจโดยไม่สามารถหลีกเล่ียงได ้ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งท าการศึกษาและ
ติดตามถึงส่ิงแวดลอ้มทางการเมืองและกฎหมายเหล่าน้ี และตอ้งปฏิบติัตามอยา่งเคร่งครัด   
 6. ส่ิงแวดล้อมทางดา้นสังคมและวฒันธรรม (social and cultural environment) 
ส่ิงแวดลอ้มทางดา้นสังคมและวฒันธรรม ถือเป็นปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมในการบริโภค
ของผูบ้ริโภค ตวัอยา่งเช่น บทบาทของสตรี การด าเนินชีวิตท่ีเร่งรีบมากข้ึน ส่งผลให้ตอ้งการความ
สะดวกสบายมากข้ึน หรือกระแสการรักษาสุขภาพ การออกก าลงักาย เป็นตน้เภท คือ 
 ส่ิงแวดลอ้มภายใน (internal environment) คือ ส่ิงแวดลอ้มท่ีอยูภ่ายในองค์กร และ
องคก์รสามารถท าการออกแบบหรือควบคุมได ้ประกอบด้วย บริษทั (The company) หมายถึง ฝ่าย
ต่างๆ ภายในบริษทั เน่ืองจากการท างานของฝ่ายการตลาดเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ในการ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้นั้น ฝ่ายการตลาดไม่สามารถท าเพียงล าพงัได ้แต่ตอ้งอาศยัการ
ท างานร่วมกบัฝ่ายต่างๆ ภายในองคก์รดงัน้ี  

- ผูบ้ริหารระดบัสูง (Top management)  
- ฝ่ายการเงิน (Financing)  
- ฝ่ายวจิยัและพฒันา (Research and development)  
- ฝ่ายจดัซ้ือ (Purchasing)  
- ฝ่ายผลิต (Manufacturing)  
- ฝ่ายบญัชี (Accounting) 

 2.2  หลกัการส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4 Ps) หมายถึง ตวัแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
(ศิริวรรณ ,2546: 53-55 อา้งถึง Kotler,2003:16) ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) 
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ซ่ึงส่วนประสมการตลาดน้ีตอ้งค านึงถึงความจ าเป็นและความต้องการของตลาด 
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เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดขององคก์รและเพื่อเป็นการตอบสนองหรือสร้างความพึง
พอใจใหก้บัผูบ้ริโภค (อดุลย ์ จาตุรงคกุล, 2541: 83) 
 2.2.1  ผลิตภัณฑ์ 
 ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ
จ าเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัได ้และ สัมผสั
ไม่ได ้เช่นบรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะ
เป็นสินคา้บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1.ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product differentiation) และ ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive differentiation) 

2.องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ  การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 

3.การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทั เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

4.การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

5.กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ ์
(Product line) 

 ประเภทของผลิตภณัฑ์ แบ่งตามวตัถุประสงคใ์นการซ้ือของผูซ้ื้อ สามารถ แบ่งไดเ้ป็น 
2 กลุ่ม คือ  
 กลุ่มท่ี 1 ผลิตภณัฑ์บริโภค (Consumer product) หมายถึงสินคา้ หรือบริการ ท่ีซ้ือโดย
ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย (Final consumer)  
 กลุ่มท่ี 2 ผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรม (Industrial product) หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ี
บุคคล องค์การซ้ือ เพื่อใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าอ่ืน หรือใช้ใน การประกอบธุรกิจ 
ผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรมมีเป้าหมายท่ีตลาดอุตสาหกรรม ผูซ้ื้อท่ี ซ้ือไปเพื่อการผลิตให้บริการหรือ
ด าเนินงานของกิจการซ่ึงส่วนใหญ่คือองคก์ารหรือ ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม  

 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ (Product component) แบ่งตามคุณสมบติั ของผลิตภณัฑ์
ออกเป็นระดบัไดด้งัน้ี (คลงัปัญญาไทยและ ไมตรี สุเทพากุล) 
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 1. ผลิตภณัฑห์ลกั (core product) หมายถึง ประโยชนพ์ื้นฐานของ ผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภค
จะไดรั้บจากสินคา้โดยตรง 

 2. คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ (Product Attribute) เราตอ้งทราบวา่ผลิตภณัฑ์นั้นผลิตมาจาก
อะไร มีคุณสมบติัอยา่งไร รูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์มีอยูใ่นตวัของมนัเอง  
 3. จุดเด่นของผลิตภณัฑ์ (Product Feature) เราตอ้งรู้วา่สินคา้เรามีอะไรเด่นเป็นพิเศษ 
กวา่สินคา้อ่ืน เพื่อดึงดูดลูกคา้  
 4. ผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ (Product Benefit) ลูกคา้ส่วนใหญ่มกัจะสับสน
ระหวา่งจุดเด่นผลิตภณัฑ ์และผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ ์ซ่ึงจะต่างกนั จุดเด่นผลิตภณัฑ์คือ 
ส่ิงท่ีอยู่ในตวัสินค้าส่วนส่ิงท่ีเป็นประโยชน์แก่ลูกค้าเกิดข้ึนในความรู้สึกของลูกค้า เรียกว่า 
ผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑต์วัอยา่ง  
  2.2.2  ราคา 
 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่าย 
เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น  ดงันั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคา
จึงตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของ
ลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกวา่ราคาผลิตภณัฑ์ ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง และ
การแข่งขนัราคาเป็นส่วนประสมทางการตลาดเพียงอยา่งเดียวท่ีท าใหเ้กิดรายได ้  
 - องค์ประกอบหลกัในการก าหนดราคาต ่าสุดคือ ตน้ทุนการผลิต และ
องคป์ระกอบในการก าหนดราคาสูงสุดคือ คุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค  
 - วธีิการก าหนดราคา มี 3 ประเภท คือ  
  1) พิจารณาจากตน้ทุน  
  2) พิจารณาจากลูกคา้  
 3) พิจารณาจากคู่แข่งขนั  
 - การก าหนดราคาเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัมากในการบริหารธุรกิจ ในการ
ก าหนดราคาจะตอ้งมีความชดัเจนในเร่ืองวตัถุประสงคข์องการก าหนดราคา เช่น ลดราคาเพื่อสกดั
คู่แข่ง ตั้งราคาต ่าเพื่อไม่ให้เสียโอกาสในการไดลู้กคา้ใหม่ ลดราคาเพื่อไล่ตามคู่แข่ง ส่ิงส าคญัอีก
ประการหน่ึงคือ การท าใหลู้กคา้ยอมรับในการเปล่ียนแปลงราคา  
 - ประเด็นส าคญัของราคาไม่ไดอ้ยูท่ี่ตั้งไวท่ี้ราคาเท่าไหร่ หากแต่ข้ึนกบัการ
เปรียบเทียบระหวา่งราคาของสินคา้ กบัคุณค่าของสินคา้ท่ีมีต่อผูบ้ริโภค หากลูกคา้รู้สึกวา่สินคา้มี
คุณค่ามากกวา่ราคา เขาก็จะยนิดีซ้ือสินคา้ในราคาท่ีก าหนด 
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 2.2.3  การส่งเสริมทางการตลาด 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร เพื่อสร้างความ
พึงพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ
ผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการ
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูซ้ื้อกับผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ
ติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น 
(Non-personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึงหรือ
หลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั
(Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์
คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัมีดงัน้ี 

 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์การ
และผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายโดยผุอุ้ปถมัภร์ายการ 
 2. การขายโดยใชพ้นงังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบั
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
กบัลูกคา้ 

 3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้
หน่วยงานขาย (Sale forces) ผู ้จ ัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดท้าย (Utimate 
consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการ
ซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การ
ทดลองใช ้หรือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริม
การขายมี 3 รูปแบบคือ 
 3.1 การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer 
promotion ) 
 3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
promotion) 
  3.3 การกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 
(Sales forces promotion)  

 4. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation: PR) มี
ความหมายดงัน้ี 
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 4.1 การใหข้่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือ
ตราสินคา้หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผ่านส่ือการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ ์โดยการ
ใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 
 4.2 การประชาสัมพนัธ์ (Public relations : PR) หมายถึง ความพยายามในการ
ส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อ
นโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์
ของบริษทั 

  5.การตลาดทางตรง (Direct marketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online 
marketing ) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี 

 5.1 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบั กลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์
โดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าใหเ้กิดการตอนสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อ
ต่างๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อก 

 5.2  การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
เป็นข่าวสารการโฆษณา ซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ใหเ้กิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงั 
ผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เช่น นิตยสาร วทิย ุโทรทศัน์    
 5.3 การตลาดเช่ือมทางตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online marketing)หรือ
การตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิคส์ (Electronic marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม การขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัก าไร
และการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท ์การขายโดยใช้จดหมายตรง การ
ขายโดยใชแ้คตตาล็อก การขายทางโทรศพัท ์วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้กิจกรรมการ
ตอบสนอง เช่น  ใชคู้ปองแลกซ้ือ 

2.2.4  การจัดจ าหน่าย 
 การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ย
สถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาดสถาบนัท่ีน า
ผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินค้า 
ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั 
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความหมายครอบคลุมในเร่ือง การน าสินคา้จากผูผ้ลิตไปถึง
มือผูบ้ริโภค การควบคุมปริมาณสินคา้ การขนส่ง การติดต่อส่ือสาร จนกระทัง่เร่ืองประเภทของร้าน
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จ านวนของร้าน โกดงั การกระจายทางกายภาพ วิธีการกระจายสินคา้ ช่องทางการจดัจ าหน่ายตอ้ง
ค านึงถึง 
 1) การเขา้ถึง เช่น การใช้ส่ือ การกระจายสินคา้ไปหาลูกคา้ให้ตรงตามพฤติกรรม 
ลกัษณะนิสัยความตอ้งการ ฯลฯ  
 2) ขายสินคา้ได ้จะเกิดหลงัจากท่ีเราสามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดแ้ลว้  
 3) รักษาไว ้คือ สร้างความสัมพนัธ์ให้เกิดการซ้ือขายต่อเน่ือง เพื่อให้ลูกคา้อยูก่บัเรา
ตลอดไป  
 ขอ้พิจารณาในการเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ 
  1) พื้นท่ีครอบคลุม ซ่ึงอาจครอบคลุมทุกพื้นท่ีท่ีเป็นไปได ้ครอบคลุมเฉพาะพื้นท่ีท่ี
เลือกสรร หรือครอบคลุมพื้นท่ีเพียงจุดเดียว  
  2) ประเภทของร้านคา้ปลีก 
  3) ผลประโยชน์ท่ีตอ้งใหก้บัร้านคา้ 
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) คือ การท าให้สินคา้ออกไปสู่ตลาด 
หรือถึงมือผูบ้ริโภคตามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ การจดัจ าหน่ายมีกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 2 ส่วน คือ ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Channel) โดยเนน้วิธีการขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรง หรือการขายผา่น
คนกลาง เช่น พ่อคา้ส่ง (Middleman) พ่อคา้ปลีก (Retailer) ตวัแทนคนกลาง (Agent middleman) 
อีกกิจกรรมหน่ึงคือ การกระจายตวัสินคา้ (Physical distribution) และการเก็บสินคา้ (Storage) การ
ขนส่ง (Transportation) และการเลือกใชส่ื้อการขนส่งท่ีเหมาะสม โดยเป็นส่ือท่ีดีท่ีสุด ค่าใชจ่้ายต ่า
ท่ีสุดและส่งถึงลูกคา้ตามก าหนด 

 2.3  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
 จุดเร่ิมตน้ของการท าความเขา้ใจกบัพฤติกรรมของผูซ้ื้อ คือ การศึกษาถึง "โมเดล
ส่ิงกระตุน้และการตอบสนอง" (Stimulus-Response Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิด
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าให้เกิดความ
ตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือน
กล่องสีด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพล
จากลกัษณะต่างๆของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตดัสินใจ
ของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ฉะนั้น การศึกษาถึงพฤติกรรมผูซ้ื้อจึงเก่ียวขอ้งกับ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ และปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจดงักล่าว ซ่ึงปัจจยั
ต่างๆนั้น เราสามารถแยกพิจารณาได ้2 ประเภท คือ ปัจจยัภายใน (Internal Variable) และปัจจยั
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การตระหนกั
ถึงความ
ตอ้งการ 
(Need 

Recognition) 
 

ภายนอก (External Variable) ซ่ึงสามารถแสดงความสัมพนัธ์ดงักล่าวในรูปของแบบจ าลอง
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัรูป โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

วฒันธรรม (Culture) 

ชั้นทางสงัคม (Social Class) 

กลุ่มทางสงัคม (Reference Group) 

ครอบครัว (Family) 

ปัจจัยภายใน (Internal Variables) 
 
 
 

 

กระบวนการตัดสินใจ (Decision Making Process) 
 
 
 
 
 

รูปแสดงแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) : ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ  
                                                      (Focus influencing decision process) 
 

ภาพท่ี 2.2 แบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  
 
 
 
 

ตวักระตุ้น 
(Stimulus) 

การจงูใจ 
(Motivation) 

การรับรู้ 
(Perception

) 

การเรียนรู้ 
(Learning) 

ทศันคติ 
(Attitude) 

บคุลิกภาพ 
(Personality

) 

ประเมินผล
ทางเลือกตา่งๆ  
Evaluation of 
Alternatives) 

 
การค้นหา
ข้อมลู 

(Search) 
 

 
ท าการซือ้ 

(Purchase) 
 

 
ประเมินผลหลงั

การซือ้ 
(Postpurchase 

Evaluation) 
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ภาพท่ี 2.3 แบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือของฟิลลิป คอตเลอร์ 
 
 การท าความเขา้ใจกบัความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer's Consciousness) หรือท่ีเรียก
กนัวา่กล่องด า (Black box) โมเดลน้ีถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 เร่ิมตน้จากการมีส่ิงกระตุน้เขา้มากระทบกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือ โดยส่ิงกระตุน้จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  
 (1)  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา 
สถานท่ี และการส่งเสริมการตลาด 
 (2)  ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ไดแ้ก่ ส่ิงแวดล้อมระดบัมหภาค ซ่ึงอยู่ภายนอกองค์กร เช่น 
ส่ิงแวดลอ้มทางเศรษฐกิจ เทคโนโลย ีการเมือง และวฒันธรรม 

 ส่วนท่ี 2 จากส่ิงกระตุน้ดงักล่าวขา้งตน้จะกระทบกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  

 (1) ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) 
 (2) กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer decision process) 

 ส่วนท่ี 3 เป็นขั้นของการตอบสนองของผูซ้ื้อซ่ึงได้ผ่านกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
มาแลว้ โดยผูซ้ื้อจะมีการตอบสนอง 5 ประการดงัน้ี  

 (1) การตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือ (Product choice) 
 (2) การตดัสินใจเลือกตราสินคา้ท่ีจะซ้ือ (Brand choice) 
 (3) การตดัสินใจเลือกร้านคา้ท่ีจะซ้ือ (Dealer choice) 

ปริมาณการซือ้พฤติกรรมหลงัการซือ้การตลาด

เวลาที่ซือ้การตดัสินใจซือ้จิตวิทยาวฒันธรรมการสง่เสริม

การเลือกผู้จ าหนา่ยการประเมินทางเลือกลกัษณะสว่นบคุคลการเมืองสถานที่       

การเลือกตราสินค้าการแสวงหาข้อมลูสงัคมเทคโนโลยีราคา

การเลือกผลิตภณัฑ์การรับรู้ปัญหาวฒันธรรมเศรษฐกิจผลิตภณัฑ์

กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้บคุลิกลกัษณะผู้ ซือ้ด้านอ่ืนๆทางการตลาด

การตดัสินใจของผู้ ซือ้กลอ่งด าสิ่งกระตุ้น

ปริมาณการซือ้พฤติกรรมหลงัการซือ้การตลาด

เวลาที่ซือ้การตดัสินใจซือ้จิตวิทยาวฒันธรรมการสง่เสริม

การเลือกผู้จ าหนา่ยการประเมินทางเลือกลกัษณะสว่นบคุคลการเมืองสถานที่       

การเลือกตราสินค้าการแสวงหาข้อมลูสงัคมเทคโนโลยีราคา

การเลือกผลิตภณัฑ์การรับรู้ปัญหาวฒันธรรมเศรษฐกิจผลิตภณัฑ์

กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้บคุลิกลกัษณะผู้ ซือ้ด้านอ่ืนๆทางการตลาด

การตดัสินใจของผู้ ซือ้กลอ่งด าสิ่งกระตุ้น
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 (4) การตดัสินใจในเวลาท่ีจะซ้ือ (Purchase timing) 
 (5) การตดัสินใจในปริมาณท่ีจะซ้ือ (Purchase amount) 
 ในหวัขอ้ต่อไปจะเป็นการอธิบายถึงส่วนท่ีเป็นกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ

ทั้ง 2 ส่วน คือ ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) และกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer 
decision process) ตามล าดบั 

 ลกัษณะของผู้ซ้ือ (Buyer Characteristics) 
ลกัษณะของผูซ้ื้อนั้นจะถูกกระทบจากปัจจยัทางดา้นต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
1. ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) 

 2. ปัจจยัทางดา้นสังคม (Social Factors) 
 3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) 
 4. ปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา (Psychological Factors) 

 

       
 

ภาพท่ี 2.4 รูปแสดงปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อลกัษณะของผูซ้ื้อ 
 

1. ปัจจัยทางด้านวฒันธรรม (Cultural Factors) ประกอบด้วย 
 1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) 

  เป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการและพฤติกรรมของคน โดยเด็กท่ี
ก าลงัเติบโตจะไดรั้บอิทธิพลของค่านิยม (Values), การรับรู้ (Perceptions), ความชอบ (Preferences) 
และพฤติกรรม (Behaviors) มาจากครอบครัว และสถาบนัท่ีส าคญัๆ เช่น โรงเรียน เป็นตน้ 

1.2 วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) 
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ในแต่ละวฒันธรรมจะประกอบไปดว้ยวฒันธรรมยอ่ยๆ ซ่ึงจะมีความแตกต่างกนั
ออกไป ซ่ึงจะน าไปสู่การแบ่งส่วนตลาด และการออกแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (4 P's) ท่ี
แตกต่างกนัออกไป ประกอบดว้ย 

- เช้ือชาติ, สัญชาติ เช่น ไทย จีน อเมริกา องักฤษ ลาว เป็นตน้ 
- ศาสนา เช่น พุทธ อิสลาม คริสต ์ซิกข ์เป็นตน้ 
- พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ เช่น ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต ้เป็นตน้ 

1.3 ชั้นทางสังคม (Social Class) 
  เป็นการแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็นล าดบัขั้นท่ีแตกต่างกนั โดยอาศยัตวัแปร
ต่างๆ อาทิ รายได ้อาชีพ การศึกษา ความมัง่คัง่ แหล่งท่ีพกัอาศยั เป็นตน้ ซ่ึงโดยทัว่ไปสามารถแบ่ง
ชั้นทางสังคมออกเป็น 3 ระดบัชั้นดว้ยกนั คือ 

(1) ชนชั้นระดบัสูง (Upper Class) 
(2) ชนชั้นระดบักลาง (Middle Class) 
(3) ชนชั้นระดบัล่าง (Lower Class) 

สมาชิกท่ีอยู่ในชั้นทางสังคมเดียวกนั ก็จะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมท่ี
คลา้ยๆกนั ชั้นทางสังคมท่ีแตกต่างกนัจะน าไปสู่ความชอบในผลิตภณัฑ์ และตราสินคา้ท่ีแตกต่าง
กนัไปดว้ย เช่น กลุ่มคนชั้นสูงส่วนใหญ่จะใชเ้ส้ือผา้ Brand name ขบัรถยนต์ราคาแพง เช่น Benz, 
BMW, Jaguar กิจกรรมยามวา่ง ตอ้งไปเล่นกอลฟ์ หรือออกงานสังคม เป็นตน้ 

ชั้นทางสังคม มีลกัษณะส าคญัดงัน้ี 
- คนท่ีอยูใ่นชั้นทางสังคมเดียวกนั มีแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมเหมือนกนั 
- คนจะไดรั้บต าแหน่งท่ีสูงกวา่ ต ่ากวา่ตามชั้นทางสังคม 
- ชั้นทางสังคมช้ีให้เห็นถึงกลุ่มของตวัแปรต่างๆ เช่น อาชีพ รายได้ ความมัง่คัง่ 

การศึกษา มากกวา่ท่ีจะใชเ้พียงแค่ตวัแปรเดียว 
- คนแต่ละคนสามารถเปล่ียนชั้นทางสังคมใหสู้งข้ึน/ต ่าลงไดต้ลอดช่วงชีวติของเขา 
2.  ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) ประกอบด้วย 

 2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) ประกอบดว้ยบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ
หรือพฤติกรรมของบุคคล สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 

2.1.1 กลุ่มอา้งอิงทางตรง (Direct or Membership Groups) 
 คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคทางตรง และมีการติดต่อกนัแบบเผชิญหนา้ 
แบ่งเป็น 
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- กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีการติดต่อกนัอยา่งสม ่าเสมอ 
และมีรูปแบบการติดต่อแบบไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นตน้ 

- กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) มีการติดต่อกนัแบบนานๆคร้ัง และมีรูปแบบ
การติดต่อแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มทางศาสนา กลุ่มวชิาชีพ หรือกลุ่มทางการคา้ เป็นตน้ 

2.1.2 กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (Indirect Groups) 
คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางออ้ม ไม่ไดมี้การรู้จกัเป็นการส่วนตวั แบ่งเป็น 

  - กลุ่มใฝ่ฝัน (Aspirational Groups) บุคคลท่ีบุคคลอ่ืนตอ้งการจะเป็นเหมือน เช่น 
นกัแสดง นกัร้อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นกักีฬาท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ 
   - กลุ่มไม่พึงปรารถนา (Dissociative Groups) บุคคลท่ีค่านิยมหรือพฤติกรรมท่ี
บุคคลอ่ืนปฏิเสธกลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคล 3 ทางดว้ยกนั คือ 

(1) กลุ่มอา้งอิงท าใหบุ้คคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวติใหม่ๆ 
(2) มีอิทธิพลต่อทศันคติและแนวความคิดส่วนของตนเอง 
(3) มีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ 

 2.2 ครอบครัว (Family) 
  ครอบครัวถือเป็นองค์กรในสังคมท่ีส าคญัท่ีสุด โดยสมาชิกในครอบครัวถือเป็น
กลุ่มอา้งอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยสมาชิกใน
ครอบครัวจะมีการแบ่งบทบาทและอิทธิพลของการตดัสินใจซ้ือดงัน้ี 
  ผูช้าย เป็นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
  ผูห้ญิง เป็นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
  ผูห้ญิงและผูช้าย มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือร่วมกนั 
 2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) 
  ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะอยูใ่นกลุ่มหลายๆกลุ่มแตกต่างกนัออกไป เช่น ครอบครัว ท่ี
ท างาน สมาคม เป็นตน้ ดงันั้นต าแหน่งของบุคคลในแต่ละกลุ่มจะถูกก าหนดในรูปของบทบาทและ
สถานภาพ ตวัอย่างเช่น นายทกัษิณ เม่ืออยู่กบัพ่อแม่จะแสดงบทบาทเป็นลูกชาย เม่ืออยู่กับ
ครอบครัวจะมีบทบาทเป็นสามีและหวัหนา้ครอบครัว เม่ือไปท างานจะแสดงบทบาทเป็นประธาน 
  สรุปแลว้บทบาท (Roles) จะประกอบดว้ยกิจกรรมต่างๆท่ีบุคคลถูกคาดหวงัให้
ปฏิบติั โดยส่ิงท่ีจะปฏิบติันั้นข้ึนอยูก่บับุคคลท่ีอยูร่อบขา้ง  
  นอกจากน้ีในแต่ละบทบาทจะประกอบไปดว้ยสถานภาพ (Status) ซ่ึงคนจะซ้ือ
สินคา้ท่ีบ่งบอกถึงสถานภาพของตนเอง เช่น ประธานบริษทั ตอ้งขบัรถเบนซ์ ใส่สูท เป็นตน้ ดงันั้น
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หนา้ท่ีของนกัการตลาดจะตอ้งทราบวา่ผลิตภณัฑร์วมถึงตราสินคา้ของเรานั้น เหมาะส าหรับลูกคา้ท่ี
อยูใ่นบทบาทและสถานภาพใด แลว้ท าการส่ือสารใหต้รงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
 

รูปแบบกล่องด าผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.5 รูปแบบกล่องด าผูบ้ริโภค 
 

 สภาวะจิตใจและความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค “กล่องด า” (Black Box) โดยปกติแลว้
ผูบ้ริหารการตลาดและนกัการตลาดมกัไม่เขา้ใจในจิตใจและความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคแต่ละคน
ทุกๆ อย่างว่า  ผูบ้ริโภคต้องการผลิตภณัฑ์อะไร อย่างไร ท าให้มีการเปรียบสภาวะจิตใจและ
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคว่าเป็นกล่องด า ซ่ึงเปรียบเทียบจิตใจผูบ้ริโภคเป็นกล่องซ่ึงยากท่ีจะ
เขา้ใจอย่างแน่ชดัคือสีด า แต่อย่างไรก็ตาม นกัการตลาดจะตอ้งพยายามเขา้ใจหรือเปิดกล่องด าน้ี 
ดงันั้น นกัการตลาดจึงตอ้งคาดการณ์ว่ากล่องด านั้นบรรจุอะไรไวบ้า้ง เพื่อท่ีเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีจะ
สนองความตอ้งการตามสภาวะจิตใจและความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริง  
 รูปแบบของกล่องด าน้ีจะสามารถบ่งช้ีถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นพฤติกรรมการตอบสนองซ่ึงมี 5 รูปแบบคือ 
  2.1 รูปแบบมาร์แชลเลียน (Marshallian approach) 
  2.2 รูปแบบพาฟโลเวยีน (Pavlovian approach) 
  2.3 รูปแบบฟรอยดเ์ดียน (Freudien approach) 
  2.4 รูปแบบเวเบลเนียน (Veblenian approach) 
  2.5 รูปแบบฮอบบีเซียน (Hobesian approach) 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
ส่ิงเร้า 

-ส่ิงเร้าภายใน 
-ส่ิงเร้าภายนอก 

สภาวะจิตใจและความรู้สึกนึก
คิดของผูบ้ริโภค “กล่องด า” 
     -ความตอ้งการและแรงจูงใจ 
     - การเรียนรู้ 
     - การรับรู้ 
     - ทศันคติ 
     - บุคลิกภาพ 
     - กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมการตอบสนอง 
โดยพิจารณา 
- ตราสินคา้ 
- ราคา 
- ร้านคา้ 
- ความถ่ีในการซ้ือ 
- วิธีการซ้ือ 
- ฯลฯ 
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ภาพท่ี 2.6 ตารางขอ้พิจารณาและประเภทของผลิตภณัฑต์ามกล่องด าของผูบ้ริโภค 

 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer  Behavior) คือ พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคท าการคน้หา  

การคิด การซ้ือ การใช ้ การประเมินผล  ในสินคา้และบริการ  ซ่ึงคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการ
ของเขา (ศิริวรรณ, 2546 :192  Schiffman and Kanuk 2000) หรือเป็นขั้นตอนซ่ึงเก่ียวกบัความคิด
ประสบการณ์ การซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความ
พึงพอใจของเขา (ศิริวรรณ, 2546 :192  Solomon 2002 :528) หรือ หมายถึงการศึกษาพึงการ
ตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้  

รูปแบบกล่องด า ขอ้พิจารณา ประเภทของ 
ผลิตภณัฑ ์

บทบาทของนกัการตลาด 

2.1  มาร์แชลเลียน ปัจจยัทางดา้นเศรษฐกิจ 
ราคา รายได ้และ
อรรถประโยชน์สูงท่ีสุด 

ผลิตภณัฑอ์ุปโภค -บริโภค ช้ีใหเ้ห็นถึงประโยชน์และ
ความคุม้ค่าในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์

2.2  พาฟลอเวยีน การเรียนรู้ของผูบ้ริโภคโดย
วางเง่ือนไขของส่ิงเร้าท่ีพึง
พอใจและเกิดจากการสร้าง
ความเคยชินให ้ผูบ้ริโภค 

ผลิตภณัฑอ์ุปโภค-บริโภค สร้างความสนใจในดา้น
รูปแบบ สี บรรจุภณัฑแ์ลว้ให้
ขอ้มูลเพ่ือสร้างส่ิงเร้าท่ีเป็น
เง่ือนไขและเสริมแรงดว้ยการ
ติดตามผล 

2.3  ฟรอยดเ์ดียน ภาวะจิตส่วนลึกของ
ผูบ้ริโภค ความเช่ือมัน่ใน
ตราสินคา้เดิม 

ผลิตภณัฑอ์ุปโภค-บริโภค สงัเกตลกัษณะภายนอกของ 
ผูบ้ริโภคควบคู่กบัพิจารณา
สภาพจิตใจของผูบ้ริโภคเพื่อ 
หาทางตอบสนองใหส้อดคลอ้ง
กบัความตอ้งการ 

2.4  เวเบลเลียน ความใกลชิ้ดและบรรทดั
ฐานของกลุ่มสงัคมของ
ผูบ้ริโภค 

ผลิตภณัฑอ์ุปโภค-บริโภค ท าความเขา้ใจบรรทดัฐาน 
ค่านิยมของกลุ่มสงัคมท่ี
ผูบ้ริโภคสงักดั 

2.5  ฮอบบีเซียน การประสานผลประโยชน์
ส่วนตวักบัองคก์ารให้
สมดุล 

ผลิตภณัฑอ์ุตสาหกรรม สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีทั้งกบั
ผูบ้ริโภคและใหป้ระโยชนต่์อ
องคก์ารใหม้ากท่ีสุด 
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 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ
ไดรั้บและการใช้สินคา้และหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อน 
และท่ีเป็นตวัก าหนดใหเ้กิดการกระท าต่างๆ ข้ึน (สมจิตร ลว้นจ าเริญ, 2546 :6) 

 2.4  ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภคของ ฟิลปิ คอตเลอร์  (6W1H)  
  1) Who ?  เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึงลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) เช่น 
การแบ่งตามเพศ อายุ การศึกษา รายได ้เป็นตน้  โดยการประเมินกลุ่มเป้าหมาย (Market Segmentation) 
ใหว้เิคราะห์ STP และวเิคราะห์กลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีแบ่งเป็น 4 ประเภทดงัน้ี 

1.1 เชิงภูมิศาสตร์  
1.2 เชิงประชากรศาสตร์  
1.3 เชิงจิตพิสัย  
1.4 เชิงพฤติกรรม  

 2) What ? ผูบ้ริโภคซ้ืออะไรจากตลาด Objects (Consumer Goods Characteristic) 
ข้ึนอยูก่บัลกัษณะของผลิตภณัฑท่ี์จะจดัจ าหน่าย 

2.1 Convenience สินคา้สะดวกซ้ือ  
2.2 Shopping สินค้าเปรียบเทียบ ต้องใช้เวลาในการคิดตดัสินใจซ้ือ เช่น 

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 
2.3 Specialty สินคา้เจาะจง เป็นสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ของตวัเอง ท าให้ผูบ้ริโภค มี 

Loyalty ลูกคา้เจาะจงการซ้ือ  
2.4 Unsought สินคา้ฉุกเฉิน 
3) Why ? เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึงวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) 

เหตุผลหรือปัจจยัต่างๆ ในการซ้ือ ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อสนองความตอ้งการ ทั้งทางดา้น
ร่างกายและจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจยัทางจิตวิทยา 
ปัจจยัเฉพาะบุคคล ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม  ตวัอยา่งเช่น เพื่อตอ้งการดบักระหาย เพื่อเพิ่ม
ความสดช่ืน เพื่อทดแทนน ้าและเกลือแร่ในร่างกายท่ีสูญเสียไป เป็นตน้  ท าไมจึงซ้ือ Objective (For 
Use ,Fun ,ดบักระหาย) อธิบายไดต้าม Maslow’s Hierarchy Of Needs ซ่ึงมี 5 ชั้น 

ขั้นท่ี 1 Psychological Needs  
ขั้นท่ี 2 Safety Needs (Security , Protection) 
ขั้นท่ี 3 Social Needs (Sense Of Belonging ,Love) 
ขั้นท่ี 4 Esteem Needs (Self-Esteem , Recognition) เนน้หนา้ตา 
ขั้นท่ี 5 Self Actualization  
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 4) Who ? ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ เพื่อตอ้งการทราบถึงผูท่ี้มีส่วน
เก่ียวขอ้งในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค Organization สามารถแยกได้ตามบทบาท (Buying 
Roles) 
 5) When ?  ซ้ือเม่ือไร เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงโอกาสในการซ้ือ 
(Occasions) ของผูบ้ริโภค เช่น ซ้ือเวลาเชา้ กลางวนั เยน็ ซ้ือในวนัหยุด ซ้ือในวนัธรรมดา โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ เป็นตน้เพื่อการบริการใหเ้หมาะสมกบัเวลา 

6) Where ?  ซ้ือท่ีไหน เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึงสถานท่ี ช่องทาง 
(Channels) หรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผูบ้ริโภคไปซ้ือ เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต ห้างสรรพสินคา้ ร้าน
สะดวกซ้ือ ร้านขายของช า  

7) How ? วิธีการซ้ืออย่างไร เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึงขั้นตอนในการ
ตดัสินใจซ้ือ (Operation) หรือกระบวนการซ้ือ (Buying Process) ประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การ
คน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ Operations 
(Consumer Buying Decision) ตอ้งกล่าวถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยู่กบัราคากบัความ
หลากหลาย จะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 
ตารางท่ี 2.1 ค าถาม 7 ค าถาม (6WS และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 (7OS)    
 

ค าถาม (6WS และ1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7OS) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
1. ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย (Who is in the 
target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย(Occupants) 
ทางดา้น 
1) ประชากรศาสตร์ 
2) ภูมิศาสตร์ 
3) จิตวทิยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4PS) ประกอบ 
ดว้ยกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา 
การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดท่ีเหมาะสมและสามารถ
ตอบ สนองความพึงพอใจของกลุ่ม 
เป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ(Objects)  
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ์
ก็คือตอ้งการคุณสมบติัหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑแ์ละ 
ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑห์ลกั รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
ไดแ้ก่ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 
รูปแบบ บริการ คุณภาพ เป็นตน้ 
ผลิตภณัฑค์วบ ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6WS และ1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7OS) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
  แ ล ะ ศัก ย ภ า พ ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ค ว า ม

แตกต่างทางการแข่งขนั ประกอบดว้ย
ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ์ บริการ
พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ(Objectives)  
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและ
ดา้นจิตวทิยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่พฤติกรรมการซ้ือ คือ 
ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวทิยา 
ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม และ
ปัจจยั 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์ดา้น 
ผลิตภณัฑ์ กลยทุธ์การส่งเสริมการ 
ตลาด ประกอบดว้ย กลยทุธ์การ 
โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การใหข้่าว 
การประชาสัมพนัธ์ กลยทุธ์ดา้น
ราคาและกลยทุธ์ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ 
ตดัสินใจซ้ือ (Who 
participates in 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ
(Organization) ท่ีมีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ยผูริ้เร่ิม ผูมี้
อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์การ 
โฆษณา และกลยทุธ์การส่งเสริม 
การตลาด โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy? 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วง
ฤดูกาลใดของปีช่วงวนัใดของเดือน 
ช่วงเวลาใดของวนัโอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์การ 
ส่งเสริมการตลาด เช่น ท าการ
ส่งเสริมการตลาด เม่ือใดจึงจะ
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(When does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี
ผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของช า ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย
บริษทัน าผลิตภณัฑสู่์ตลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาวา่จะผา่นคนกลาง
อยา่งไร 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6WS และ1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7OS) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดว้ย 
การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล 
การประเมินผลทางเลือก การ 
ตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมภาย 
หลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์การ 
ส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย 
การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกั 
งานขาย การส่งเสริมการขาย การ 
ใหข้่าว และการประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น พนกังาน 
ขายจะก าหนดวตัถุประสงคใ์นการ 
ขายใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
ในการตดัสินใจซ้ือ 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546: 194 
 

3.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 สิรินภา เพง็โสภา (2548) ไดศึ้กษาเร่ือง ทศันคติ พฤติกรรม และปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า 
เหตุผลส าคญัในการซ้ือผลิตภณัฑ ์คือ เพื่อทดแทนเกลือแร่ท่ีสูญเสียไปจากการท างาน เล่นกีฬา หรือ
ออกก าลงักาย กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ ดงัน้ี ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ คุณภาพและมาตรฐานของ
ผลิตภณัฑร์องลงมาคือการมีฉลากแสดงขอ้มูลทางโภชนาการ วนั/เดือน/ปีท่ีผลิตและหมดอายุอยา่ง
ชดัเจน,ยี่ห้อมีช่ือเสียง, มีความน่าเช่ือถือ, มีรสชาติให้เลือกหลากหลาย, มีขนาดปริมาตรบรรจุให้
เลือกหลากหลาย, รูปแบบของบรรจุภณัฑ์สวยงามทนัสมยั และสีสันของฉลากสวยงามสะดุดตา
ตามล าดบั ปัจจยัด้านราคา ไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์, ราคามีให้เลือก
หลากหลายตามขนาดปริมาตรบรรจุ และราคาถูกกวา่ยีห่อ้อ่ืนๆ ตามล าดบั ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ไดแ้ก่ การมีความสะดวกในการหาซ้ือ และการมีสถานท่ีจดัจ าหน่ายหลากหลายช่องทาง
ตามล าดบั ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์/วิทยุ, การใชน้กักีฬา
เป็นพรีเซ็นเตอร์, การเป็นผูส้นบัสนุนดา้นกีฬา, การจดักิจกรรมเชิงการตลาด (Event Marketing),
การโฆษณาผา่นส่ือส่ิงพิมพ,์ การจดัประกวดการแข่งขนัในดา้นต่างๆ, การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา/
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ป้ายบิลบอร์ด, การแจกสินคา้ตวัอยา่งให้ทดลองชิม, การจดัรายการส่งช้ินส่วนเพื่อชิงโชค และการ
แจกของแถม ตามล าดบั 

 นางสาวติรี เวศกาว ี(2551) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
เลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภคในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร เก็บขอ้มูลจ านวน 200 
รายการ วิเคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ผลจากการศึกษา
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหวา่ง 21-25 ปี มีสถานภาพโสด ระดบั
การศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทั ห้างฯ ร้าน เอกชนรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
5,000 – 10,000 บาท พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่นอ้ยกวา่เดือนละคร้ัง 
ส่วนใหญ่นิยมด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ยี่ห้อสปอนเซอร์ โดยให้เหตุผลส าคญัท่ีท าให้ด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือ
แร่ คือเพื่อทดแทนเกลือแร่ท่ีสูญเสียไป และซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-ELEVEN, 
Lotus Express บ่อยท่ีสุด มีความเห็นวา่บรรจุภณัฑ์ท่ีเหมาะสมคือ ขวดแกว้ แหล่งท่ีท าให้ทราบ
ขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมเกลือแร่มาจาก โทรทศัน์/วิทยุ มากท่ีสุด ส่วนใหญ่จะซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่
ยีห่อ้เดิมเป็นประจ า 

 ส าหรับปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัหลกัทุกปัจจยัในระดบัมาก โดยเรียงล าดบัตามค่าเฉล่ีย ดงัน้ี 
ปัจจยัหลกัดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมาปัจจยัหลกัดา้นราคาและปัจจยัหลกัดา้นการจดัจ าหน่ายเท่ากนั 
และปัจจยัหลกัดา้นการส่งเสริมการตลาดปัจจยัย่อยดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุดคือการมีเคร่ืองหมายอาหารและยา  ปัจจยัยอ่ยดา้นราคา พบวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ และ
ราคามีใหเ้ลือกหลากหลายตามขนาดบรรจุ ปัจจยัยอ่ยดา้นการจดัจ าหน่าย พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
ให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุดคือ สามารถหาซ้ือไดง่้าย มีจ  าหน่ายทัว่ไป ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัส าคญัมาก ไดแ้ก่ มีการโฆษณาผา่นส่ือวิทยุ/
โทรทศัน์ มีการสนบัสนุนกิจกรรมกีฬาต่าง ๆ มีส่วนให้ความช่วยเหลือชุมชน และเป็นสปอนเซอร์
รายการกีฬาดงั 
 ปิยะนุช ตรีวรรณไพศาล (2551) การคน้ควา้อิสระเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามรวบรวมขอ้มูลจาก
ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างจ านวน 324 ราย โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ และน าขอ้มูลมา
ประมวลผลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผล
การศึกษา สรุปไดด้งัน้ี 
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ดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภค รู้จกัและซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ยี่ห้อ สปอนเซอร์ มากท่ีสุด โดยนิยมลกัษณะบรรจุภณัฑ์แบบขวดแกว้ฝาเกลียวรสชาติท่ี
นิยมเลือกคือรสดั้งเดิม ซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือ ซ้ือในช่วงเวลาเยน็ โดยส่วนมากซ้ือคร้ังละ 1 หน่วย 
สัปดาห์ละไม่เกิน 2 คร้ัง มีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย 11-20 บาทต่อคร้ัง และซ้ือเพื่อด่ืมเอง ผูบ้ริโภคมกัด่ืม
หลงัออกก าลงักาย เหตุผลท่ีเลือกซ้ือคือชดเชยน ้ าและเกลือแร่ท่ีร่างกายสูญเสีย มีการตดัสินใจซ้ือ
ดว้ยตนเอง ผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่จากส่ือทางโทรทศัน์มากท่ีสุด  

 ศุภฤกษ์ ธนะสาร(2547) คน้ควา้อิสระเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือชาเขียวพร้อมด่ืมของ
ผูบ้ริโภค ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 200 ราย โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่ง
แบบบงัเอิญ ท าการเก็บข้อมูล โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ผล
การศึกษาสรุปไดด้งัน้ี 
 ส่วนใหญ่การเลือกซ้ือชาเขียวยีห่อ้ยนิูฟบ่อยสุด โดยบรรจุภณัฑ์ท่ีนิยมคือขวดพลาสติก 
รสชาติเลือกรสดั้งเดิมมากสุด ส่วนใหญ่ซ้ือชาเขียวสัปดาห์ 2 คร้ัง คร้ังละ 1 หน่วย มีค่าใช้จ่ายต่อ
คร้ังอยู่ท่ี 16-50 บาท  ในร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเว่น อีเลฟเว่น มีการเปล่ียนสถานท่ีซ้ือบ้างเป็น
บางคร้ัง นิยมด่ืมเป็นประจ าในช่วงเวลาพกัมากท่ีสุด 

 ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดปัจจยัในภาพรวม พบวา่ ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ด้านผลิตภณัฑ์ และการ
ส่งเสริมการตลาด ดา้นราคาปัจจยัยอ่ยท่ีมีความส าคญัระดบัมากคือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและ
ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายปัจจยัยอ่ยท่ีส าคญัระดบัมากคือ ความสะดวกใน
การเลือกซ้ือและความสะอาดของสถานท่ีจดัจ าหน่าย  ด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัย่อยท่ีมีความส าคญั
ระดบัมากคือ มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ  

 อนุรักษ ์ แช่มปรีชา (2531) ไดท้  าการศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองด่ืมเกลือ
แร่ในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษา พบวา่ ความเห็นส่วนใหญ่ในเร่ืองประโยชน์ของเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ คือ การทดแทนเกลือแร่ท่ีสูญเสียไป เน่ืองจากออกก าลงักาย เล่นกีฬาหรือท างาน ส่วน
ผูบ้ริโภคด่ืมเป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง เหตุผลในการด่ืมคร้ังแรก คือ อยากทดลองด่ืม โดย
คาดหวงัคุณประโยชน์ในดา้นการช่วยบรรเทาอาการอ่อนเพลีย และนิยมด่ืมยี่ห้อสปอนเซอร์มาก
ท่ีสุด ปัจจยัท่ีใชก้  าหนดในการเลือกซ้ือ ซ่ึงค านึงถึงการซ้ือไดง่้าย และมกัจะหาซ้ือตามร้านขายของ
ช าทัว่ไป โดยจะด่ืมเม่ือรู้สึกอ่อนเพลีย และมีความถ่ีในการด่ืมมากกวา่ 1 เดือน/คร้ัง ในดา้นภาชนะ
บรรจุนิยมเคร่ืองด่ืมท่ีบรรจุในขวดแกว้ขนาด 250 ซีซี ส่วนดา้นรสชาติ ผูบ้ริโภคชอบรสหวานอม
เปร้ียวและไม่ใส่คาร์บอเนตท่ีท าให้เกิดรสซ่า ด้านประโยชน์และโทษของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คิดวา่ไม่มีโทษต่อร่างกาย ส่วนผูท่ี้เคยด่ืมแต่เลิกด่ืมแลว้ ซ่ึงเป็นผูห้ญิงมากกว่า
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ผูช้าย ให้เหตุผลในการด่ืมคร้ังแรกว่าอยากทดลองและเม่ือไดด่ื้มไประยะหน่ึง ก็เลิกด่ืมโดยให้
เหตุผลวา่ ไม่มีประโยชน์ต่อร่างกาย และผูท่ี้ไม่เคยด่ืมเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีเหตุผลท่ีไม่ด่ืม
เพราะคิดวา่เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ไม่มีประโยชน์ต่อร่างกาย 

 รัชนี เจริญ, ใบศรี สร้อยสน, เสาวภาคย ์วฒันพาหุ, ศรีเวียง ทิพยก์านนท,์ กานตญ์าพนัธ์ 
นนัทะวิชยั, ชมภู่ ยิ้มโต และพิสิฏฐ์ ธรรมวิถี (ภาควิชาพฒันาผลิตภณัฑ์ คณะอุตสาหกรรมเกษตร
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์)  งานวิจัยการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้โดนใจผู ้บริโภคProduct 
Development for Understanding Consumer การพฒันาผลิตภณัฑ์ เป็นการพฒันา ปรับปรุง หรือ
เปล่ียนแปลงผลิตภณัฑ์ให้ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค  โดยรูปแบบในการพฒันาอาจเป็น
ดา้นบรรจุภณัฑ์ หรือตวัผลิตภณัฑ์อาหารก็ได ้ งานพฒันาผลิตภณัฑ์เป็นเคร่ืองมือท่ีมีความจ าเป็น 
อาศยัทั้งระบบและกลยุทธ์ก่อให้เกิดผลิตภณัฑ์ในเชิงพาณิชย ์(วิชยั, 2550) การสร้างแนวความคิด
ผลิตภณัฑ์เป็นขั้นตอนเร่ิมตน้ส าคญัท่ีมีผลต่อความส าเร็จในการพฒันาผลิตภณัฑ์ โดยอาศยัการ
เขา้ถึงความตอ้งการหรือความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑอ์ยา่งแทจ้ริง  
 ขั้นตอนการสร้างแนวคิดผลติภัณฑ์  

ตารางท่ี 2.2 เปรียบเทียบ ขอ้ดี-ขอ้ดอ้ย ของเทคนิคการพฒันาแนวความคิดผลิตภณัฑ์แบบดั้งเดิม
และปัจจุบนั 

วธีิการ  ข้อดี ข้อด้อย  
วธีิการดั้งเดิม เช่น  
Pass/Fail Scoring,  
Scoring/Screening เป็นตน้ 

ง่ายและสะดวกส าหรับ
ผูว้จิยั  

ผูบ้ริโภคไม่ค่อยมีส่วนร่วมกบั
การเลือก 
แนวความคิดผลิตภณัฑ์  

วธีิการปัจจุบนั เช่น  
Kano model, Conjoint analysis เป็น
ตน้ 

ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมกบัการ
เลือก 
แนวความคิดผลิตภณัฑ์  

ใชส้ถิติและคณิตศาสตร์ในการ
วเิคราะห์ 

 
 คาโนโมเดล: เป็นเทคนิคหน่ึงท่ีใชใ้นการศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยมีหลกัการ
ว่าความพึงพอใจของผู ้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นั้ นมีความสัมพันธ์กับความสามารถในการ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยวิธีของคาโนจะท าการประเมินผลกระทบของคุณลกัษณะ
ของผลิตภณัฑ์ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคตามการจ าแนกความพึงพอใจ 3 ส่วน คือ ความตอ้งการ
ขั้นพื้นฐานท่ีผลิตภณัฑ์ตอ้งมี (must-be requirements) ความตอ้งการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค (one-dimensional requirements) และส่วนท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจและดึงดูด
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ใจ (attractive requirements) ผลจากการส ารวจจะท าให้สามารถเลือกคุณลกัษณะท่ีส าคญัในการ
น ามาสร้างแนวคิดผลิตภณัฑ์ได้ ทั้งน้ีอาจมีความสัมพนัธ์กบักลุ่มอายุ และกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย
ดว้ย (Sauerwein et al., 1996) 
 วธีิแฟลชโพรไฟล:์ เป็นวธีิการใหม่ปัจจุบนัมีการน าใชใ้นการสร้างแนวความคิดผลิตภณัฑ ์
โดยเป็นการประยุกตจ์าก 2 วิธีการคือ Free Choice Profiling และComparative Methodology หลกัการ
คือใช้ผูท้ดสอบท่ีมีประสบการณ์ในการใช้สเกลทางประสาทสัมผสัและให้คะแนนในแต่ละ
คุณลกัษณะอย่างอิสระแทนการฝึกฝนผูท้ดสอบพร้อมทั้งอธิบายค าจ ากดัความทางคุณลกัษณะท่ี
ประเมินได ้จากนั้นวิเคราะห์ผลโดยการจดัการขอ้มูลทางคณิตศาสตร์แบบโปรครัสท ์(Generalized 
Procrustes Analysis: GPA) โดยโปรแกรมท่ีสามารถใชไ้ดมี้หลายโปรแกรมแต่โปรแกรม XLSTAT 
เป็นอีกโปรแกรมหน่ึงท่ีสามารถหาได้ง่าย ข้อดีของวิธีน้ีคือสะดวก รวดเร็วและค่าใช้จ่าย
นอ้ย   ขอ้จ ากดัคือไม่สามารถระบุรายละเอียดในการพฒันาผลิตภณัฑ์ไดอ้ย่างชดัเจนตอ้งท าการ
วิเคราะห์ร่วมกบัเทคนิคอ่ืนๆ เช่น Conjoint Analysis แต่วิธีน้ีก็มีความน่าเช่ือถือไดร้ะดบัหน่ึง 
(Sorensonand Bogue, 2006) และเหมาะส าหรับผูป้ระกอบการในโรงงานอุตสาหกรรมท่ีหาผู ้
ทดสอบท่ีผ่านการฝึกฝนไดย้าก  นั้นคืออะไร และท่ีระดบั (level) เท่าใดจึงจะเหมาะสม ท่ีเป็น
ตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นๆ ซ่ึงสามารถน าไปใช้ไดท้ั้ง
ผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible Product) และบริการ (Service) นอกจากน้ียงัสามารถใชเ้ทคนิคน้ี
ในการคาดคะเนส่วนแบ่งตลาด (Market share) ไดอี้กดว้ย (Lassoued et al., 2007  ผลการศึกษา :  
 

เทคนิค  แนวคดิผลติภณัฑ์ในแต่ละเทคนคิ 

คาโน โมเดล  
(Kano Model)  

ปัจจยัคุณภาพส าคญัของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีสามารถสร้างความประทบัใจและดึงดูดใจต่อ
ผูบ้ริโภคในภาพรวมคือ ความสะดวกในการหยบิจบั ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีจะสร้างความแตกต่าง
ของผลิตภณัฑก์บัคูแ่ข่งในตลาดได ้ปัจจยัคุณภาพท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการใหมี้และมีผลต่อความ
พึงพอใจ ไดแ้ก่ ความสะดวกในการพกพา ความโปร่งใสของภาชนะบรรจุ และฝาปิดท าจาก
วสัดุท่ีปลอดภยั ส่วนปัจจยัท่ีตอ้งมีในผลิตภณัฑแ์ละผูผ้ลิตตอ้งใหค้วามสนใจอนัดบัแรกใน
การพฒันา ไดแ้ก่ การแสดงขอ้มูลดา้นโภชนาการ การแสดงฉลากและการแสดงค าเตือน ซ่ึง
ผูบ้ริโภคเห็นวา่ปัจจยัเหล่าน้ีเป็นคุณลกัษณะพ้ืนฐานของผลิตภณัฑ ์หากขาดหายไปจะส่งผล
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกไม่พอใจข้ึนมาทนัที ดงันั้นผูผ้ลิตสามารถใชปั้จจยัคุณภาพทั้งหมด
น้ี เป็นแนวทางในการปรับปรุง และพฒันาบรรจุภณัฑข์องเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ต่อไป 

แฟลช โพรไฟล์  
(Flash Profile)  

จากการศึกษากลุ่มผูท้ดสอบในช่วงอาย ุ18-50 ปี  พบคุณลกัษณะทางประสาทสมัผสัท่ีส าคญั
ร่วมกนั 5 คุณลกัษณะ คือ รสหวาน รสเปร้ียว กล่ินสม้ กล่ินรสสม้ และความเขม้ของสี
สม้  และแนวทางในการพฒันาผลิตภณัฑค์วรพฒันาคุณลกัษณะดา้นรสชาติปรุงแต่ง  (กล่ิน
สม้ กล่ินรสสม้ และความเขม้ของสีสม้) เป็นอนัดบัแรก(อธิบายความแปรปรวนได ้68.34%) 
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รองลงมาควรใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะดา้นรสชาติพ้ืนฐาน (รสหวาน และรสเปร้ียว) 
(อธิบายความแปรปรวนได ้23.52%) ซ่ึงถา้สามารถปรับปรุงทั้ง 5 คุณลกัษณะน้ีได ้จะ
สามารถอธิบายความแปรปรวนไดท้ั้งหมด 91.86%  

การวเิคราะห์องค์ 
ประกอบร่วม 
(Conjoint 
Analysis)  

แนวความคิดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่ในคุณลกัษณะดา้นฝาของบรรจุภณัฑ ์ ขนาดบรรจุ
และราคา พบวา่ผูบ้ริโภคถูกแบ่งออกเป็นสองกลุ่มตามเพศ ซ่ึงทั้งสองกลุ่มใหค้วามส าคญัใน
คุณลกัษณะดา้นขนาดบรรจุและราคาในทิศทางเดียวกนั (มีค่า relative importance อยูใ่นช่วง
ร้อยละ 40 - 45)  ตอ้งการใหบ้รรจุภณัฑมี์ขนาดบรรจุสูงสุดคือ  500  มิลลิลิตร (ค่า part worth 
มีค่า 2.5034  และ  2.7399 ตามล าดบั) และมีระดบัราคาต ่าสุดท่ี 15  บาท (ค่า part worth มีค่า 
-1.0180  และ-0.8622 ตามล าดบั) ส่วนคุณลกัษณะดา้นฝาของบรรจุภณัฑน์ั้นทั้งสองกลุ่มให้
ความส าคญัท่ีแตกต่างกนั (มีค่า relative importance อยูใ่นช่วงร้อยละ  12 – 13) โดยเพศชาย
จะใหค้วามส าคญักบัฝา ฟริซ ส่วนเพศหญิงจะใหค้วามส าคญักบัฝาเกลียว  

  
 การสร้างแนวคิดผลิตภณัฑ์จากเทคนิคทั้ง 3 ท าให้ผูว้ิจยัสามารถเขา้ถึงระดบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั โดยเทคนิคคาโนโมเดลสามารถสร้างแนวคิดผลิตภณัฑ์จาก
ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ทั้งในดา้นท่ีเป็นตวัแปรขบัเคล่ือนและลกัษณะท่ีจ าเป็นตอ้งมีของผลิตภณัฑ์ 
ซ่ึงแนวความคิดผลิตภณัฑ์ท่ีไดจ้ะสอดคล้องกบัเทคนิคแฟลชโพรไฟล์ท่ีแนวความคิดผลิตภณัฑ์
สามารถระบุไดเ้พียงชนิดของลกัษณะของตวัแปรเท่านั้น ส าหรับแนวคิดท่ีไดจ้ากการใชเ้ทคนิคการ
วิเคราะห์องคป์ระกอบร่วมนั้น ลกัษณะท่ีส าคญัของผลิตภณัฑ์จะถูกน ามาสร้างคุณลกัษณะร่วมกนั 
(combination) หรือแนวความคิดผลิตภณัฑ์จะสามารถระบุไดถึ้งระดบัของลกัษณะหรือตวัแปรซ่ึง
ผลการประเมินจะท าใหท้ราบถึงลกัษณะและทิศทางหรือระดบัของลกัษณะท่ีมีผลของต่อความชอบ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ โดยข้อมูลของแนวความคิดผลิตภณัฑ์ท่ีได้จากการวิเคราะห์
องคป์ระกอบร่วมยงัสามารถบอกไดถึ้งตน้ทุนและการประมาณการส่วนแบ่งทางการตลาดส าหรับ
ผูป้ระกอบการอีกดว้ย 

 The National Industrial Conference Board Year 1990 การศึกษาสาเหตุของความ
ลม้เหลวของผลิตภณัฑใ์หม่ของความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการตลาด 

 ปัจจยัในการแข่งขนักนัในอุตสาหกรรมต่างๆ มีปัจจยัหลกัท่ีตอ้งค านึงถึงและประเมิน
ตวัเองตลอดเวลาแมว้่าจะมีผลิตภณัฑ์จ  านวนไม่น้อยท่ีประสบผลส าเร็จในตลาดจนเป็นท่ียอมรับ
ของผูบ้ริโภค แต่มีผลิตภณัฑเ์ป็นจ านวนมากท่ีประสบกบัความลม้เหลว อนัเน่ืองมาจากคุณลกัษณะ
ผลิตภณัฑ์ (Product attribute) อาจจะไม่เป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค ถึงแมว้า่ผลิตภณัฑ์บางชนิดจะ
ไม่ประสบกบัความลม้เหลวก็ตาม แต่ถา้คุณลกัษณะผลิตภณัฑ์ไม่เป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคแลว้ก็
ยากท่ีจะท ายอดขายให้สูงได้เท่าท่ีควร จึงจ าเป็นท่ีนักการตลาดจะต้องท าการศึกษาพฤติกรรม
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ผูบ้ริโภคก่อนว่าผูบ้ริโภคมีความต้องการสินค้าและหรือบริการในลักษณะใด เพื่อจะได้หาทาง
ตอบสนองความตอ้งการนั้น จากการศึกษาของ The National Industrial Conference Board Year 
1990 พบวา่มีสาเหตุผลส าคญัท่ีท าใหผ้ลิตภณัฑใ์หม่ประสบกบัความลม้เหลวในตลาดดงัน้ี 

 1. การวเิคราะห์ตลาดไม่เพียงพอ     32% 
 2. ขอ้บกพร่องของตวัผลิตภณัฑ ์     23% 
 3. ตน้ทุนสูงกวา่ท่ีคาดคิดไว ้      14% 
 4. ความพยายามทางการตลาดไม่เพียงพอ (ไดแ้ก่ มีขอ้จ ากดัในก าลงั 

การกระจายผลิตภณัฑ ์ หรือการโฆษณาไม่ดีพอ)   13% 
 5. น าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดในเวลาท่ีไม่เหมาะสม   10% 
 6. ปฏิกิริยาตอบโตจ้ากคู่แข่งขนั      8% 
    รวม                                       100% 

ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.วชิิต  อู่อน้และอาจารยอิ์สราภรณ์  ลาดละคร (2550) การศึกษา 
ถึงความนิยมและพฤติกรรมในการบริโภคอาหารฟาสตฟ์ู้ ดของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
(ศูนยว์ิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัศรีปทุม) โดยท า
การส ารวจกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 1,000 คน โดยสอบถามทั้ง 50 เขต ผลจากการส ารวจ มีดงัน้ี 

 ปัจจยัดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจรับประทานอาหารฟาสต์ฟู้ ดของผูบ้ริโภค 
โดยเรียนล าดบัตามความส าคญัอนัดับท่ี 1-3 ไดด้งัน้ีอนัดบัท่ี 1 ไดแ้ก่ สินคา้ คิดเป็นร้อยละ 41.3 
ปัจจยัดา้นการตลาดอนัดบัท่ี 2 ได้แก่ ราคา คิดเป็นร้อยละ 38.8 และปัจจยัอนัดบัท่ี 3 ไดแ้ก่ ความ
สะดวกในการซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 36.9  ดา้นปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภค
ใหค้วามส าคญัในแต่ละปัจจยั ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 2.3 ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในแต่ละปัจจยั 
 

ปัจจยัทางการตลาด ค่าเฉลีย่  (เตม็ คะแนน) ผลทีไ่ด้ 
ด้านตวัผลติภัณฑ์ 
รสชาติของสินคา้ 4.5610 ส าคญัมากท่ีสุด 
ความหลากหลายของเมนู 4.2470 ส าคญัมาก 
ช่ือตราสินคา้ 3.8240 ส าคญัมาก 
ค่านิยม/แฟชัน่ 3.3040 ปานกลาง 
ด้านราคา 
ราคาเหมาะสม 4.3040 ส าคญัมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) 
 
ปัจจยัทางการตลาด ค่าเฉลีย่  (เตม็ คะแนน) ผลทีไ่ด้ 
มีส่วนลด 4.1990 ส าคญัมาก 
แสดงราคาอยา่งชดัเจน 4.2570 ส าคญัมากท่ีสุด 
ด้านสถานทีจ่ าหน่าย 
การเดินทางสะดวก 4.1760 ส าคญัมาก 
ใกลท่ี้ท างาน/ท่ีบา้น 4.0360 ส าคญัมาก 
อยูใ่นหา้งสรรพสินคา้ 3.8910 ส าคญัมาก 
มีสาขากระจายอยูม่าก 3.9310 ส าคญัมาก 
มีบริการส่งถึงท่ี 4.0220 ส าคญัมาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีการโฆษณา 4.0510 ส าคญัมาก 
มีการส่งเสริมการขาย(ของแลก/ของแถม) 3.9770 ส าคญัมาก 
มีการประชาสมัพนัธ์ 3.8160 ส าคญัมาก 
พนกังานขายคอยแนะน าบริการ 4.0590 ส าคญัมาก 

 
ดา้นของปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการใช้จ่ายเงินในการรับประทานอาหารฟาสต์ฟู้ ด

ปรากฏวา่ เพศ สถานภาพ การศึกษา อายุ อาชีพ และรายได ้ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการใชจ่้ายเงินใน
การรับประทานอาหารฟาสตฟ์ู้ ดแต่ละคร้ังท่ีแตกต่างกนั 



บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 
 
 ในการคน้ควา้แบบอิสระเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบัการเลือก
ซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูค้น้ควา้ ได้ศึกษาถึงกรอบแนวคิด 
สมมติฐานในการวจิยั เพื่อให้สัมพนัธ์กนักบัแนวความคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ท าให้ไดก้รอบแนวคิด 
ท่ีเหมาะสมดงัน้ี   
 ตวัแปรอิสระไดแ้ก่ 

1. ลกัษณะส่วนบุคคล เช่น เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา รายไดแ้ละอาชีพ 
2. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้าน

ส่งเสริมการตลาด 
 ตวัแปรตาม ในการศึกษาน้ีไดแ้ก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค 6W 1H 
 จากการค้นคว้าค ร้ัง น้ี จุดประสงค์ในการค้นคว้า เพื่อปัจจัยทางการตลาดที มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ ดงันั้นผูค้น้ควา้จึงออกแบบการคน้ควา้ไว้
ดงัน้ี 

1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  
2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการคน้ควา้วจิยัและเก็บรวบรวมขอ้มูล  
3.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล  
4.  การวเิคราะห์ขอ้มูล  

4.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.3 ความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการด่ืม
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

5.  สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล  
5.1 สถิติเชิงอนุมาน  
5.2 สถิติเชิงพรรณา  
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1.  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
 

 1.1  ประชำกร คือกลุ่มประชากรในคร้ังน้ี คือกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 5,701,394 คน และเคยซ้ือและด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ โดยก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง 
(ขอ้มูล2553 : แหล่งขอ้มูล ส านกับริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ) 

 1.2  กลุ่มตัวอย่ำง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการคน้ควา้คร้ังน้ี  400 คน ผูว้ิจยั
ไดค้  านวณขนาดตวัอยา่งโดยใชสู้ตรของทาโร่ ยามาเน (Taro Yamane, 1973, p. 727) และก าหนด
ขนาดความคลาดเคล่ือน (e) เท่ากบัร้อยละ 5 (วิรัช นิภาวรรณ:2549:ออนไลน์) ดงันั้น จึงค านวณ
ขนาดตวัอยา่งไดเ้ท่ากบั 400 คน ซ่ึงค านวณไดด้งัน้ี 

 กำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำง 
 เน่ืองจากจ านวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 5,701,394  ซ่ึงไม่ทราบ

จ านวนประชากรท่ีแน่นอนในการด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพ  จึงจ าเป็นตอ้งก าหนดขนาด
ของกลุ่มอยา่งท่ีเหมาะสม โดยการใชสู้ตรการหาขนาดตวัอยา่งจากสัดส่วนประชากรท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% โดยประมาณค่าสัดส่วนหรือร้อยละขนาดตวัอยา่งจะหาไดจ้ากสูตรดงัน้ี  

n =        N           
                 1+N( e )2  
 
   =             5,701,394   
                                      1+ 5,701,394 (0.05) 2 
  =             5,701,394                 
   1+ 14,253.485 
  =                399.97 
 แทนค่าดงัน้ี                 n   =  ขนาดของส่ิงตวัอยา่ง 

      N  =   ขนาดของประชากร 
   e  =    ความคลาดเคล่ือนของการเลือกตวัอยา่ง 

 

การสุ่มตวัอย่างส าหรับการวิจยัจะใช้การสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นแบบ
โควตา้ ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัเป็น 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 

 ขั้นที่ 1 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจบัฉลาก
เพื่อเลือกกลุ่มตวัอยา่ง โดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร เป็น 6 กลุ่มการปกครอง  
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 1.  กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบดว้ย  เขตพระนคร เขตดุสิต  เขตป้อมปราบศตัรูพ่าย 
เขตสัมพนัธวงศ ์ เขตดินแดง  เขตหว้ยขวาง  เขตพญาไท  เขตราชเทว ี และเขตวงัทองหลาง 

 2.  กลุ่มกรุงเทพใต ้ประกอบดว้ย เขตปทุมวนั  เขตบางรัก  เขตสาทร  เขตบางคอแหลม 
เขตยานนาวา  เขตคลองเตย  เขตวฒันา  เขตพระโขนง  เขตสวนหลวง และเขตบางนา 

 3.  กลุ่มกรุงเทพเหนือ  ประกอบดว้ย เขตจตุจกัร เขตบางซ่ือ  เขตลาดพร้าว เขตหลกัส่ี เขต
ดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน 

 4.  กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก  ประกอบดว้ย เขตบางกะปิ  เขตสะพานสูง  เขตบึงกุ่ม  เขต
คนันายาว  เขตลาดกระบงั  เขตมีนบุรี  เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ 

 5.  กลุ่มกรุงธนเหนือ  ประกอบดว้ย  เขตธนบุรี  เขตคลองสาน  เขตจอมทอง  เขตบางกอก
ใหญ่  เขตบางกอกนอ้ย  เขตบางพลดั  เขตตล่ิงชนั  และเขตทววีฒันา  

 6.  กลุ่มกรุงธนใต ้ ประกอบดว้ย  เขตภาษีเจริญ  เขตบางแค  เขตหนองแขม  เขตบาง
ขนุเทียน  เขตบางบอน  เขตราษฎร์บูรณะ  และเขตทุ่งครุ 

 โดยสุ่มจบัฉลากจาก 6 กลุ่มให้เหลือเพียง 2  กลุ่ม ดงัน้ี กลุ่มกรุงเทพใต ้และกลุ่มกรุง
ธนใต ้
 ขั้นที่ 2 ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดให้
เลือกเก็บตวัอยา่งจากทั้ง 4 เขต ไดแ้ก่ เขตบางรัก เขตคลองเตย เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตละ 
100 ชุด 

 ขั้นที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมขอ้มูลโดยน าแบบสอบถามที่ไดจ้ดัเตรียมไวไ้ปท าการจดัเก็บขอ้มูลตามร้านสะดวกซ้ือ 
7-Eleven และหา้งร้าน รวมทั้งสนามกีฬาฟุตซอล เขตต่างๆ ท่ีไดท้  าการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งไว ้
 

2.  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรค้นคว้ำวจิัยและเกบ็รวบรวมข้อมูล  

 

 2.1  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยเก็บ
รวมรวมขอ้ม ูลจากผูบ้ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตามพื ้นที ่ที ่ไดจ้ดัแบ่งไว ้ ซ่ึงภายใน
แบบสอบถาม 1 ชุดจะประกอบดว้ยส่วนส าคญั 3 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนที ่1  เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามหรือปัจจยัส่วนบุคคล 
 ส่วนที ่2  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีความส าคญัต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 
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 ส่วนที่ 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์ต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ใชแ้บบสอบถาม เป็นขอ้ค าถามเก่ียวกบัการปฏิบติังาน
ในแต่ละดา้น แบ่งออกเป็น 3 ส่วน มีรายละเอียดดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 สอบถามเก่ียวกบัสถานภาพส่วนตวัหรือขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ มีลกัษณะเป็น
แบบตรวจสอบรายการ (checklist) ถามรายละเอียดเก่ียวกบั สถานภาพ เพศ ระดบัการศึกษา 
ประสบการณ์ในต าแหน่ง มีลกัษณะเป็นตวัเลือกก าหนดค าตอบไวใ้ห ้(forced choice) 

 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแบบสอบถาม 
ลกัษณะเป็นตวัเลือกก าหนดค าตอบไวใ้ห ้(forced choice) 

 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบัปัจจยัอ่ืนๆ
ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) ชนิด 5 ระดบั ของ ลิเคิร์ท 
(Likert)  
 2.2 ผูค้น้ควา้จะท าการทดสอบความเท่ียงตรงและความเช่ือถือของ เคร่ืองมือโดย
ด าเนินการโดยการสร้างและพฒันาเคร่ืองมือ มีขั้นตอนดงัน้ี 

- สร้างเคร่ืองมือตามกรอบความคิดในการวิจยั และตรงตามวตัถุประสงคข์องงาน
วจิยัคน้ควา้น้ี  

- ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาและแบบสอบถามโดย คณะกรรมการท่ี
ปรึกษาและผูท้รงคุณวุฒิทางการตลาดซ่ึงจะท าการตรวจความตรงตามเน้ือหาโครงสร้างรวมถึง
วตัถุประสงค์และกรอบแนวคิดการค้นควา้วิจยัในคร้ังน้ีและน าเสนอคณะกรรมการท่ีปรึกษาการ
คน้ควา้อิสระเพื่อท าการตรวจสอบและแกไ้ขขอ้บกพร่องในการทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา 
(Content Validity) สามารถท าได้โดยการหาค่า IOC และไดผ้ลจากการทดสอบ IOC  จากการ
ประเมินจากผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่านเท่ากบั 0.90 

-  น าแบบสอบถามไปปรับปรุงแกไ้ขแลว้น าไปทดสอบใช้ โดยท าการทดสอบ 
Pretest จ านวน 30 ชุด   

-  น าแบบสอบถามกลบัมาค านวณค่าความเช่ือมัน่โดยใชส้ัมประสิทธ์แอลฟา (ס- 
coefficient) ตามวิธีของครอนบาด (Cronbach,1974,161) โดยมีสามารถใชโ้ปรแกรม SPSS ในการ
ค านวณหรือใช้สูตร ท่ีใชใ้นการค านวณค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา ( - Coefficient) ซ่ึงผลจากการ
ทดสอบการคน้ควา้น้ีไดผ้ล    เท่ากบั 0.67 
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3.  กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ส ารวจโดยใชแ้บบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 ตวัอยา่ง 

ผูว้จิยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง ดงัน้ี 

3.1 ผูว้จิยัท าหนงัสือแนะน าตวัของความร่วมมือไปยงัร้านคา้เพื่อช่วยอนุเคราะห์ในการ
ตอบแบบสอบถาม 

3.2 น าแบบสอบถามไปท าเก็บขอ้มูลตามสวนสาธารณะ สถานออกก าลงักาย สนาม
ฟุตซอล และท าการรวบรวมขอ้มูล ตั้งแต่เดือนกนัยายน – ตุลาคม 2554 ท่ีไดรั้บ กลบัคืนมาท าการ
วเิคราะห์ 100% 
 

4.  กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 น าแบบสอบถามมาลงรหัสเพื่อการจดัขอ้มูลให้เป็นระเบียบเพื่อใช้ในการวิเคราะห์
ขอ้มูลใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปและคดัเลือกแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์มาวิเคราะห์โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS16 for Windows  

ส่วนท่ีเป็นแบบสอบถามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กับปัจจยัอ่ืนๆ
ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) ชนิด 5 ระดบั ของ ลิเคิร์ท 
(Likert) โดยมีความหมายดงัน้ี 

ระดบั นอ้ยท่ีสุด  หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด   มีค่าคะแนน เท่ากบั 1 คะแนน 
ระดบั นอ้ย         หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นนอ้ย            มีค่าคะแนน เท่ากบั 2 คะแนน 
ระดบั ปานกลาง หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นปานกลาง   มีค่าคะแนน เท่ากบั 3 คะแนน 
ระดบั มาก          หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นมาก            มีค่าคะแนน เท่ากบั 4 คะแนน 
ระดบั มากท่ีสุด  หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด    มีค่าคะแนน เท่ากบั 5 คะแนน 

จากการให้คะแนนขอ้มูลแบบสอบถามเม่ือน าขอ้มูลทั้งหมดมาหาค่าเฉล่ีย พบว่ามีค่า
ตั้งแต่ 1.00 – 5.00 ซ่ึงคะแนนเฉล่ียน้ีมีความหมายแทนระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ต่างๆโดยผูศึ้กษาใชเ้กณฑ์การแบ่งอตัรภาคชั้น (Class Interval) ออกเป็น 5 ชั้น โดยให้แต่ละชั้น
กวา้งเท่ากนัๆ กนั คือชั้นละ 0.8 (กนกทิพย ์พฒันาพวัพนัธ์, 2544) เกณฑ์ก าหนดคะแนนเฉล่ียท่ีได้
น ามาแปลความหมายไดด้งัน้ี 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 - 5.00  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 
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คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 - 4.20  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมาก 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 - 3.40  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 - 2.60  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 - 1.80  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 

 

5.  สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ 
 
 ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม 400 ชุด ผูศึ้กษาไดน้ ามาวิเคราะห์ขอ้มูล โดยใชส้ถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) และสถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงผูค้น้ควา้จะท าการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป
SPSS 16  ในการวเิคราะห์ขอ้มูล  ทั้งน้ีโดยมีสูตรทางสถิติในการค านวณท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่   

 5.1 ร้อยละ (Percentage) เพื่อใชว้เิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
5.2 ค่ำเฉลีย่ (Mean) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลต่างๆ 
5.3 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation : S.D.) ใชคู้่กบัค่าเฉล่ียเพื่อทดสอบ

การกระจายของขอ้มูล 
5.4 สถิติกำรทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square Test) เพื่อใชท้ดสอบค่าความแตกต่างกนั

ส าหรับค่านยัส าคญัทางสถิติ ในการวเิคราะห์คร้ังน้ีก าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 โดยใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐานปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม (ตารางท่ี 1-6) 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 

(ตารางท่ี 7-16) 
ส่วนท่ี 3 ค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือ

แร่(ตารางท่ี 17-21) 
ส่วนท่ี 4 ค่า ไคสแควร์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ จ าแนกตามปัจจยั ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย (ตารางท่ี 22 - 26) 
 
 สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการน าเสนอผลการวเิคราะห์ในบทมีความหมายดงัต่อไปน้ี 

x̄  หมายถึง  ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
 SD  หมายถึง  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n  หมายถึง  จ านวนของตวัอยา่ง 
 p-Vale    หมายถึง  การทดสอบสมมติฐาน 
 *   หมายถึง  มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 Chi-Square หมายถึง  ค่าไคสแควร์  
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและ หา
ค่าความถี่และการหาค่าร้อยละในการน าเสนอ 

 
ตารางท่ี 4.1  แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

(n=400) 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
  ชาย 326 81.50 
  หญิง 74 18.50 
  รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 81.50 

และเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 18.50 
 
ตารางท่ี 4.2  แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ

(n=400) 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 21 ปี 41 10.25 
21-30 ปี 245 61.25 
31-40 ปี 81 20.25 
41-50 ปี 17 4.25 
51 ปีข้ึนไป 16 4.00 
รวม 400 100 

  
 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 

61.25รองลงมา คือ อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 20.25 อายุต  ่ากวา่ 21 ปี คิดเป็นร้อยละ 10.25 อาย ุ
41-50 ปีคิดเป็นร้อยละ 4.25 และอาย ุ51 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 4.0 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.3  แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
(n=400) 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 260 65.00 
สมรส 133 33.25 
หยา่ร้าง / หมา้ย 7 1.75 
รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 260 คน 

คิดเป็นร้อยละ 65.0 รองลงมาสถานภาพสมรส จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 และสถานภาพ 
หยา่ร้าง / หมา้ย จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 
 
ตารางท่ี 4.4  จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

(n=400) 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ประถมศึกษา 14 3.50 
มธัยมศึกษา 51 12.75 
อนุปริญญา 92 23.00 
ปริญญาตรี 227 56.75 
สูงกวา่ปริญญาตรี 16 4.00 
อ่ืนๆ 0 0 
รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.75 รองลงมามีการศึกษาระดบัอนุปริญญา / ปวส. จ านวน 92 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.0 และการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย  /ปวช. จ านวน 51 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.75 สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน  16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00  การศึกษาระดบัประถม
ศึกษา จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 
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ตารางท่ี 4.5  แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
(n=400) 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา  29 7.25 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

39 9.75 

พนกังานบริษทั หา้งฯร้าน 
เอกชน 

305 76.25 

ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 27 6.75 
รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั ห้างฯ 

ร้านเอกชน จ านวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 76.25 รองลงมาเป็นขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 และนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 และ
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 27 คิดเป็นร้อยละ 6.75 
 
ตารางท่ี 4.6  แสดงจ านวน ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(n=400) 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 78 19.50 
10,001-20,000 บาท 72 18.00 
20,001-30,000 บาท 202 50.50 
30,001-40,000 บาท 16 4.00 
40,001-50,000 บาท 18 4.50 
มากกวา่ 50,001 บาทข้ึนไป 14 3.50 
รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
มากท่ีสุด จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท 
จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 15,000 บาท จ านวน 72 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 18.00  ผูม้ีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.50  ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 
 

ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มเกลอืแร่ของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ตารางท่ี 4.7  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามยีห่้อของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม 

เกลือแร่ท่ีชอบมากท่ีสุด 
(n=400) 

ยีห่อ้ จ านวน ร้อยละ 
สปอนเซอร์ 277 69.25 
เอม็สปอร์ต 57 14.25 
เกเตอร์เรด 32 8.00 
เพาเวอร์พลสั 13 3.25 
ยสูปอร์ต 20 5.00 
อ่ืนๆ 1 0.25 
              รวม 400 100 

หมายเหตุ : อ่ืนๆ จ านวน 1 คน เลือกเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ซอง 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ยี่ห้อ 

สปอนเซอร์มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 69.25 รองลงมา คือ เอ็มสปอร์ต คิดเป็นร้อยละ 14.25 เกเตอร์เรด 
คิดเป็นร้อยละ 8.00  ยสูปอร์ต  คิดเป็นร้อยละ 5.00 และเพาเวอร์พลสั คิดเป็นร้อยละ 3.25 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามลกัษณะบรรจุภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ 

(n=400) 

ลกัษณะบรรจุภณัฑ์ จ านวน ร้อยละ 
ขวดแกว้ฝาเกลียว 318 79.5 
ขวดแกว้ฝาจีบ 19 4.75 
ขวดพลาสติก 39 9.75 
กระป๋อง 24 6.00 
อ่ืนๆ 0 0.00 
รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกลกัษณะบรรจุภณัฑ์ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ แบบขวดแกว้ฝาเกลียว มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 79.50 รองลงมา คือ ขวดพลาสติก
คิดเป็นร้อยละ  9.75 กระป๋องคิดเป็นร้อยละ 6 และขวดแกว้ฝาจีบเป็นอนัดบัสุดทา้ย คิดเป็นร้อยละ 4.75  
 
ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 
(n=400) 

เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
รสชาติ 28 7.00 
เพื่อชดเชยการเสียเหง่ือและ
ขาดน ้าของร่างกาย 

240 60.00 

เพื่อสร้างความสดช่ืนให้
ร่างกาย 

105 26.25 

เห็นคนอ่ืนด่ืมเลยด่ืมบา้ง 8 2.00 
ซ้ือเพราะโฆษณา 6 1.50 
หาซ้ือง่าย 8 2.00 
เช่ือวา่มีคุณภาพ 5 1.25 
รวม 400 100 
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 จากตาราง 9 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีเหตุผลท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่
มากท่ีสุดคือ ชดเชยน ้ าและเกลือแร่ท่ีร่างกายสูญเสีย คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมา คือ ตอ้งการ
ความสดช่ืนกระปร้ีกระเปร่า คิดเป็นร้อยละ 26.25 ชอบรสชาติ คิดเป็นร้อยละ 7.00 เห็นคนอ่ืนด่ืม
เลยด่ืมบา้ง คิดเป็นร้อยละ 2.00 หาซ้ือไดง่้าย คิดเป็นร้อยละ 2.00  ซ้ือเพราะโฆษณา คิดเป็นร้อยละ 1.50 
และเช่ือวา่มีคุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 1.25 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.10  จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์

เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ต่อสัปดาห์ 
(n=400) 

ความถ่ีในการซ้ือเกลือแร่ จ านวน ร้อยละ 
มากกวา่สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 63 15.75 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 221 55.25 
เดือนละ 1 คร้ัง 56 14.00 
นอ้ยกวา่เดือนละ 1 คร้ัง 48 12.00 
นอ้ยกวา่ปีละ 1 คร้ัง 12 3.00 
รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี4.10 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่

สัปดาห์ละคร้ัง  คิดเป็นร้อยละ 55.25 รองลงมา คือ มากกวา่สัปดาห์ละ 1 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 15.75 และ 
เดือนละ 1 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 14.00  นอ้ยกวา่เดือนละ 1 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 12.00 และนอ้ยกวา่ปีละ 1 
คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.11  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ต่อคร้ัง 

(n=400) 

จ านวนการซ้ือต่อคร้ัง จ านวน ร้อยละ 
คร้ังละ 1 ขวด 301 75.25 
คร้ังละ 2 ขวด 44 11.00 
คร้ังละ 3 ขวด 26 6.50 
อ่ืนๆ 29 7.25 
รวม 400 100 

หมายเหตุ :  อ่ืนๆ  มากกวา่ 3 ขวดและ ด่ืมไม่หมดขวด 
 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่
คร้ังละ 1 ขวด คิดเป็นร้อยละ 75.25 รองลงมา คือ คร้ังละ 2 ขวด คิดเป็นร้อยละ 11.00 และอ่ืนๆ คิด
เป็นร้อยละ 7.25 คร้ังละ 3 ขวดคิดเป็นร้อยละ 6.50 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.12  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเวลาในการด่ืมผลิตภณัฑ์

เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 
(n=400) 

เวลาในการด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ จ านวน ร้อยละ 
หลงัออกก าลงักายหรือเสียเหง่ือ 236 59.00 
ก่อนท างาน 34 8.50 
ในระหวา่งการท างาน 69 17.25 
หลงัเลิกงาน 16 4.00 
ไม่แน่นอน 44 11.00 
อ่ืนๆ 1 0.25 
รวม 400 100 

หมายเหตุ : อ่ืนๆ  ด่ืมเวลาทอ้งเสีย 
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกด่ืมผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม

เกลือแร่มากท่ีสุด คือ ด่ืมหลงัออกก าลงักาย คิดเป็นร้อยละ 59.00  รองลงมาคือ ด่ืมในระหวา่งการ
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ท างาน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และด่ืมเวลาไม่แน่นอน คิดเป็นร้อยละ 11.00 ด่ืมก่อนท างาน คิดเป็น
ร้อยละ 8.50  ด่ืมหลงัเลิกงาน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.13 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม

เกลือแร่ 
(n=400) 

สถานท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ จ านวน ร้อยละ 
ป๊ัมน ้ามนั 18 4.50 
ร้านสะดวกซ้ือ (7-Eleven) 236 59.00 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต/
หา้งสรรพสินคา้ 

48 12.00 

ร้านขายของช า/ร้านคา้ปลีก 67 16.75 
สนามฟุตซอล/สถานท่ีออก
ก าลงั 

31 7.75 

รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเลือกสถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือ

แร่มากท่ีสุด คือ ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น 7-Eleven) คิดเป็นร้อยละ 59.00 รองลงมา คือ ร้านขายของช า/
คา้ปลีกทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 16.75 ซุปเปอร์มาร์เก็ต/ห้างสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 12.00 
สนามฟุตซอล/สถานท่ีออกก าลงั คิดเป็นร้อยละ 7.75  และป๊ัมน ้ามนั คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4 14 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่ 

(n=400) 

ผูมี้ส่วนในการตดัสินใจซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
ซ้ือด่ืมเอง 329 82.25 
พอ่ แม่ 3 0.75 
พี่ นอ้ง 33 8.25 
ญาติ 18 4.50 
เพื่อน 17 4.25 
อ่ืนๆ 0 0 
รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดมี้การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ด่ืมเอง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 82.25 ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจรองลงมาคือ พี่
นอ้ง คิดเป็นร้อยละ 8.25   ญาติคิดเป็นร้อยละ 4.50  เพื่อนคิดเป็นร้อยละ 4.25 และพ่อแม่ คิดเป็น
ร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.15 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์ 

เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ต่อคร้ัง 
(n=400) 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 10 บาท 240 60.00 
ระหวา่ง 11-20 บาท 83 20.75 
ระหวา่ง 21-50 บาท 60 15.00 
อ่ืนๆ 17 4.25 
รวม 400 100 

หมายเหตุ : อ่ืนๆ  เสียค่าใชจ่้ายซ้ือเกลือแร่มากวา่ 50 บาท 
 
 จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เสียค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์

ไม่เกิน 10 บาท คิดเป็นร้อยละ 60.00 มากที่สุด รองลงมาคือซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ต่อคร้ังโดย
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เฉล่ียอยู่ท่ี 11-20 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.75  และซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ ระหวา่ง 21-50 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 15.00 อ่ืนๆ ร้อยละ 4.25 และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 4.25 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.16 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามความคิดวา่จะแนะน าบุคคล

อ่ืนใหเ้ลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่ 
(n=400) 

เคยแนะน าบุคคลอ่ืนใหเ้ลือกซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
เคยแนะน า 69 17.25 
ไม่เคยแนะน า 239 59.75 
ไม่แน่ใจ 65 16.25 
อ่ืนๆ 27 6.75 

รวม 400 100 

หมายเหตุ :  อ่ืนๆ ข้ึนอยูก่บัสถานการณ์ 
 
 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดไม่แนะน า บุคคลอ่ืนให้เลือก

ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 59.75 รองลงมา เคยแนะน า คิดเป็นร้อยละ 
17.25 และไม่แน่ใจ คิดเป็นร้อยละ 16.75 อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 6.75 ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดของการเลอืกซ้ือเคร่ืองดื่มเกลอืแร่
ของกลุ่มตัวอย่าง 

 
 โดยท าการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นภาพรวมดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด  
 

โดยภาพรวม ปัจจยัทางการตลาด x̄ S.D ระดับความคิดเห็น 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.57 0.45 มาก 
ดา้นราคา 3.84 0.52 มาก 
ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 3.53 0.53 มาก 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.35 0.47 ปานกลาง 
รวม 3.57 0.38 มาก 

หมายเหตุ  4.21- 5.00 มากท่ีสุด,3.41-4.20 มาก, 2.61-3.40 ปานกลาง, 1.81-2.60 นอ้ย, 1.00-1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
 จากตารางท่ี 4.17 แสดงให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทาง

การตลาดของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.57, S.D = 0.38) เม่ือพิจารณา
รายดา้น พบวา่ ค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.84 และค่าเฉล่ียนอ้ยสุดเท่ากบั 3.35 ซ่ึงสามารถเรียงล าดบั
ค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ยไดด้งัน้ี ดา้นราคา (x̄ = 3.84, S.D = 0.52) รองมาดา้นผลิตภณัฑ์ (x̄ = 3.57, 
S.D = 0.45) ดา้นช่องทางการจ าหน่าย (x̄ = 3.53, S.D = 0.53) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (x̄ = 
3.35, S.D = 0.47) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ในดา้นผลิตภณัฑข์องกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ปัจจยัส่วนประสมดา้นผลิตภณัฑ ์ x̄ S.D ระดับความคิดเห็น 

1.ช่ือเสียงตรายีห่้อน่าเช่ือถือ 3.83 0.68 มาก 
2.มีการรับรองจาก อย. 4.01 0.72 มาก 
3. มีรสชาติหลากหลาย 3.32 0.65 ปานกลาง 
4. มีคุณค่าสารอาหาร 3.83 0.65 มาก 
5. ชอบรสชาติ 3.50 0.68 มาก 
6. มีกล่ินหอม 3.15 0.62 ปานกลาง 
7. มีหลายขนาดใหเ้ลือก 3.27 1.18 ปานกลาง 
8. ระบุวนัหมดอายุ 3.93 0.81 มาก 
9. รูปแบบบรรจุภณัฑ์ 3.30 0.78 ปานกลาง 

รวม 3.57 0.45 มาก 
หมายเหตุ  4.21- 5.00 มากท่ีสุด,3.41-4.20 มาก, 2.61-3.40 ปานกลาง, 1.81-2.60 นอ้ย, 1.00-1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
 จากตารางท่ี 4.18 แสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ ความน่าสนใจในระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัมาก (X = 3.57, S.D = 0.45) เม่ือพิจารณา  และเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากสุดลงไปท่ีนอ้ย
สุด ไดผ้ลดงัน้ี ผลิตภณัฑ์ไดรั้บการรับรองจาก อ.ย ค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.01  ผลิตภณัฑ์ระบุวนั
หมดอายุค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93  ช่ือเสียงตรายี่ห้อน่าเช่ือถือพบวา่ ค่าเฉล่ียเท่ากบัมีคุณค่าสารอาหาร
ค่าเฉล่ียคือ 3.84  และชอบรสชาติค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50 มีรสชาติหลากหลายค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.32  
รูปแบบบรรจุภณัฑ์ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30 มีหลายขนาดให้เลือกค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.27 ผลิตภณัฑ์มีกล่ิน
หอมค่าเฉล่ียความสนใจนอ้ยท่ีสุดคือ 3.15 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.19  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ในดา้นราคาของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ปัจจยัส่วนประสมดา้นราคา x̄ S.D ระดับความคิดเห็น 

1. ราคาถูก 3.43 0.81 มาก 
2. ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 4.03 0.79 มาก 
3. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.26 0.76 มากท่ีสุด 
4. มีป้ายแสดงราคาชดัเจน 3.62 0.80 มาก 

รวม 3.84 0.51 มาก 
หมายเหตุ  4.21- 5.00 มากท่ีสุด,3.41-4.20 มาก, 2.61-3.40 ปานกลาง, 1.81-2.60 นอ้ย, 1.00-1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
 จากตาราง 19 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่จากปัจจยั

ดา้นราคาโดยรวมค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั  3.84  มีผลต่อระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยทุกปัจจยัมี
ผลต่อระดบัความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุดและมากเช่นเดียวกนั ดงัน้ี ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพอยู่
ในระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26  ราคาเหมาะสมกบัปริมาณค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03  
มีป้ายราคาแสดงชดัเจนค่าเฉล่ียท่ี 3.84  ผลิตภณัฑมี์ราคาถูกค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43  ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.20  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ปัจจยัส่วนประสมดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย x̄ S.D ระดับความคิดเห็น 

1. หาซ้ือไดง่้าย 3.56 0.81 มาก 
2. มีจ  าหน่ายใกลบ้า้น 3.50 0.74 มาก 
3. มีจ  าหน่ายใกลท่ี้ออกก าลงักาย 3.46 0.82 มาก 
4. สถานท่ีจ าหน่ายมีท่ีจอดรถสะดวก   3.43 0.77 มาก 
5. สถานท่ีจ าหน่ายมีความสะอาด 3.85 0.77 มาก 
6. มีเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ให้เลือกหลายยีห่อ้ 3.37 0.72 ปานกลาง 

รวม 3.53 0.53 มาก 
หมายเหตุ  4.21- 5.00 มากท่ีสุด,3.41-4.20 มาก, 2.61-3.40 ปานกลาง, 1.81-2.60 นอ้ย, 1.00-1.80 นอ้ยท่ีสุด 
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 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็นการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่จากปัจจยัดา้นการช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53  ซ่ึงมีผลต่อระดบั
ความคิดเห็นในระดบัมากโดยส่วนใหญ่ปัจจยัมีผลต่อระดบัความคิดเห็นในระดบัมากเช่นเดียวกนั
ยกเวน้ปัจจยัดา้นความหลากหลายยี่ห้อให้เลือกอยูใ่นระดบัปานกลาง ดงัน้ี  สถานท่ีจ าหน่ายมีความ
สะอาดค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 หาซ้ือไดง่้ายค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56  มีจ  าหน่ายใกลบ้า้นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.50  มีจ  าหน่ายใกลท่ี้ออกก าลงักายค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46  สถานท่ีจ าหน่ายมีท่ีจอดรถสะดวกค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.43 และสถานท่ีมีเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ใหเ้ลือกหลายยีห่อ้ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37  ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.21  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด ในดา้นการส่งเสริมการตลาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ปัจจยัส่วนประสมดา้นการส่งเสริมการตลาด x̄ S.D ระดับความคิดเห็น 

1. การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ 3.30 0.71 ปานกลาง 
2. การแจกสินคา้ใหท้ดลองชิม 3.24 0.74 ปานกลาง 
3. การชิงโชคให้รางวลั 3.27 0.73 ปานกลาง 
4. มีการประชาสัมพนัธ์ 3.63 0.77 มาก 
5. มีการจดัท าเวบ็ไซต์ 3.22 0.64 ปานกลาง 
6. มีพนกังานแนะน าสินคา้ 3.52 0.80 มาก 
7. เป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมช่วยเหลือสังคม 3.29 0.71 ปานกลาง 

รวม 3.35 0.47 ปานกลาง 
หมายเหตุ  4.21- 5.00 มากท่ีสุด,3.41-4.20 มาก, 2.61-3.40 ปานกลาง, 1.81-2.60 นอ้ย, 1.00-1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
 จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็นการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม

เกลือแร่จากปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาดโดยรวม  3.35 มีผลต่อระดบัความคิดเห็นในระดบัปาน
กลางโดยปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก คือ การประชาสัมพนัธ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.63 และมีพนกังานให้ค าแนะน าสินคา้ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52 ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความคิดเห็น
ดา้นส่งเสริมการตลาดในระดบัปานกลางไดแ้ก่  การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30 เป็น
ผูส้นบัสนุนกิจกรรมช่วยเหลือสังคมค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.29  การชิงโชคให้รางวลัมีค่าเฉล่ีย 3.27 มีการ
แจกสินคา้ใหท้ดลองชิมค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.24  และมีการจดัท าเวบ็ไซตมี์ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.22  ตามล าดบั 
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ส่วนที ่4  ผลการวเิคราะห์เพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 
 จากการคน้ควา้อิสระปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพ โดยการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่เขต
กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน 
Ho  :  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเกลือแร่เขตกรุงเทพท่ีแตกต่างกนั 
H1  :  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเกลือแร่เขตกรุงเทพท่ีไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.22  แสดงความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ โดยใชส้ถิติทดสอบ Chi-Square  

 

ปัจจยั 
ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

 
Tests 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ยี่หอ้เคร่ืองด่ืม 
เกลือแร่ท่ีชอบ 

รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ ์

เหตุผลใน
การซ้ือด่ืม 

ความถ่ีใน
การซ้ือ 

จ านวนใน
การซ้ือต่อ
คร้ัง 

เวลาในการ
ด่ืม

เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ 

สถานท่ีในการ
ซ้ือเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ 

ผูมี้ส่วนร่วมใน
การซ้ือ 

ค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือต่อ

คร้ัง 
แนะน าผูอ่ื้น 

ช่ือเสียงตรา
ยีห่อ้น่าเช่ือถือ 

2 36.98* 37.26* 65.57* 73.46* 59.05* 49.59* 46.86* 237.49* 77.89* 73.28* 
Sig. 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

มีเคร่ืองหมาย
รับรองจาก 

อย. 

2 22.99 8.39 58.62* 97.32* 127.14* 42.23* 69.01* 86.68* 78.01* 105.15* 
Sig. 0.29 0.76 0.00 0.00 0.00 0.03 0.00 0.00 0.00 0.00 

มีรสชาติ
หลากหลาย 

2 49.87* 17.56 59.54* 64.42* 62.36* 31.67* 51.21* 32.66* 58.20* 85.68* 
Sig. 0.00 0.13 0.00 0.00 0.00 0.05 0.00 0.01 0.00 0.00 

คุณค่า
สารอาหาร 

2 34.29* 16.44 47.09* 108.82* 79.34* 39.54* 53.43* 233.52* 127.08* 71.11* 
Sig. 0.02 0.17 0.00 0.00 0.00 0.01 0.00 0.00 0.00 0.00 

ช่ืนชอบใน
รสชาติ 

2 33.92* 36.49* 69.63* 103.98* 71.78* 37.21* 61.96* 62.68* 75.42* 74.67* 
Sig. 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

ผลิตภณัฑมี์
กล่ินหอม 

2 29.92 33.86* 44.85* 76.88* 52.56* 125.16* 43.08* 44.67* 77.94* 81.96* 
Sig. 0.07 0.00 0.01 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
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ตารางท่ี 4.22 (ต่อ) 
 

ปัจจยั 
ดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

 
Test

s 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ยี่หอ้เคร่ืองด่ืม 
เกลือแร่ท่ีชอบ 

รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ ์

เหตุผลใน
การซ้ือด่ืม 

ความถ่ีใน
การซ้ือ 

จ านวนใน
การซ้ือต่อ
คร้ัง 

เวลาในการ
ด่ืมเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ 

สถานท่ีในการ
ซ้ือเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ 

ผูมี้ส่วนร่วมใน
การซ้ือ 

ค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือต่อ

คร้ัง 
แนะน าผูอ่ื้น 

มีหลายขนาด
ใหเ้ลือก 

2 37.22* 59.56* 74.09* 127.27* 84.34* 38.35* 67.58* 91.86* 72.48* 86.03* 
Sig. 0.01 0.00 0.00 0.00 0.00 0.01 0.00 0.00 0.00 0.00 

มีระบุวนั
หมดอาย ุ

2 60.34* 23.33* 62.05* 177.77* 93.44* 42.22* 70.69* 242.96* 182.66* 145.57* 
Sig. 0.00 0.03 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ ์

   2 29.76 53.72* 52.02* 173.08* 64.59* 33.36* 71.48* 148.59* 137.77* 123.09* 
Sig. 0.07 0.00 0.00 0.00 0.00 0.03 0.00 0.00 0.00 0.00 

64 
 



65 

 

 จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติไคสแควร์ พบว่าภาพรวมของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือ
แร่ในเขตกรุงเทพอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีรายละเอียดแยกตามปัจจยัดงัน้ี 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่วนของช่ือเสียงและยี่ห้อที่ช่ืนชอบ มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัในทุกปัจจยั ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยยอมรับในสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง กล่าวคือ ช่ือเสียงและยี่ห้อ
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีช่ืนชอบแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกนัในทุก
ปัจจยั 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่วนของเคร่ืองหมาย อย. มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัเกือบทุกปัจจยั  โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
ยกเวน้ยีห่อ้เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีช่ืนชอบและรูปแบบบรรจุภณัฑท่ี์แตกต่างกนัถือไดว้า่มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่วนของความหลากหลายของรสชาติ  
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัเกือบทุกปัจจยั  โดยมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ยกเวน้รูปแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันถือได้ว่ามีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่วนของคุณค่าสารอาหาร มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเกลือแร่แตกต่างกนัเกือบทุกปัจจยั  โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  ยกเวน้ยี่ห้อเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีช่ืนชอบและรูปแบบบรรจุภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนัถือไดว้า่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่วนของความช่ืนชอบในรสชาติ  มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัในทุกปัจจยั ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยยอมรับในสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง กล่าวคือ ความช่ืนชอบ
ในรสชาติของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกนัใน
ทุกปัจจยั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่วนของกลิ่นหอมของเคร่ืองดื่มเกลือ
แร่ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัเกือบทุกปัจจยั  โดยมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ยกเวน้ยี่ห้อท่ีช่ืนชอบของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกนัถือไดว้า่มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีไม่แตกต่างกนั 
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 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่วนของมีหลากหลายขนาดให้เลือก  มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัในทุกปัจจยั ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยยอมรับในสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง กล่าวคือ ความความ
หลากหลายของขนาดของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ี
แตกต่างกนัในทุกปัจจยั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่วนของระบุวันหมดอายุของ
ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัในทุกปัจจยั ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยยอมรับในสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง กล่าวคือ 
การระบุวนัหมดอายุของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ี
แตกต่างกนัในทุกปัจจยั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่วนของรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของ
เคร่ืองดื่มเกลือแร่ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัเกือบทุกปัจจยั  
โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ยกเวน้ยี่ห้อท่ีช่ืนชอบของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกนัถือ
ไดว้า่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.23  แสดงการทดสอสมมติฐานท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ 
 

       ปัจจยั 
     ดา้นราคา 

 
Tests 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ยี่หอ้เคร่ืองด่ืม 
เกลือแร่ท่ีชอบ 

รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ ์

เหตุผลใน
การซ้ือด่ืม 

ความถ่ีใน
การซ้ือ 

จ านวนใน
การซ้ือต่อ
คร้ัง 

เวลาในการ
ด่ืม

เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ 

สถานท่ีในการ
ซ้ือเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ 

ผูมี้ส่วนร่วมใน
การซ้ือ 

ค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือต่อ

คร้ัง 
แนะน าผูอ่ื้น 

ราคาถูก   
2 220.60* 19.64 78.26* 43.07* 94.28* 16.11 42.69* 73.53* 68.55* 75.90* 

Sig. 0.00 0.07 0.00 0.00 0.00 0.71 0.00 0.00 0.00 0.00 
ราคา

เหมาะสมกบั
ปริมาณ 

2 38.87* 9.26 55.86* 104.83* 75.25* 34.86* 68.28* 223.51* 100.56* 39.32* 
Sig. 0.00 0.41 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

ราคา
เหมาะสมกบั
คุณภาพ 

2 35.77* 15.66 72.19* 94.47* 135.65* 51.29* 116.06* 89.42* 81.76* 95.65* 
Sig. 0.00 0.07 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

มีป้ายแสดง
ราคาชดัเจน 

2 27.66 34.38* 61.55* 58.23* 68.46* 29.14 40.94* 30.83* 59.19* 77.02* 
Sig. 0.118 0.00 0.00 0.00 0.00 0.08 0.00 0.01 0.00 0.00 
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 จากตารางท่ี 24 ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติไคสแควร์ พบวา่ภาพรวมของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขต
กรุงเทพอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีรายละเอียดแยกตามปัจจยัดงัน้ี 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่วนของเคร่ืองดื่มเกลือแร่ราคาถูก มี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกันเกือบทุกปัจจัย โดยมีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ยกเวน้ รูปแบบบรรจุภณัฑท่ี์แตกต่างกนัถือไดว้า่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่วนของราคาเคร่ืองดื่มเกลือแร่เหมาะสมกับ
ปริมาณ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัเกือบทุกปัจจยั  โดยมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ยกเวน้ รูปแบบบรรจุภณัฑท่ี์แตกต่างกนัถือไดว้า่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่วนของราคาเคร่ืองดื่มเกลือแร่เหมาะสมกับ
คุณภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัเกือบทุกปัจจยั  โดยมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ยกเวน้ รูปแบบบรรจุภณัฑท่ี์แตกต่างกนัถือไดว้า่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่วนของมีป้ายราคาชัดเจน มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัเกือบทุกปัจจยั  โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  ยกเวน้ ช่ือเสียงยี่ห้อท่ีช่ืนชอบและเวลาในการด่ืมท่ีแตกต่างกนัถือไดว้่ามีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.24  แสดงการทดสอบสมมติฐานท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพ 

 

ปัจจยั 
ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

 
Tests 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ยี่หอ้เคร่ืองด่ืม 
เกลือแร่ท่ีชอบ 

รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ ์

เหตุผลใน
การซ้ือด่ืม 

ความถ่ีใน
การซ้ือ 

จ านวนใน
การซ้ือต่อ
คร้ัง 

เวลาในการ
ด่ืม

เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ 

สถานท่ีในการ
ซ้ือเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ 

ผูมี้ส่วนร่วมใน
การซ้ือ 

ค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือต่อ

คร้ัง 
แนะน าผูอ่ื้น 

หาซ้ือง่าย  
2 30.45* 25.24* 34.84* 169.62* 49.54* 38.89* 61.17* 125.82* 163.87* 135.89* 

Sig. 0.01 0.00 0.01 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
มีจ าหน่ายใกล้

บา้น   
2 40.05* 30.34* 59.34* 161.38* 82.12* 48.58* 75.63* 67.20* 171.92* 168.07* 

Sig. 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
มีจ าหน่ายใกล้
สนามกีฬา 

2 27.23* 31.48* 43.47* 99.91* 59.15* 124.91* 70.09* 59.45* 117.93* 134.07* 
Sig. 0.03 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

มีสถานท่ีจอด
รถสะดวก  

2 22.91 86.03* 48.73* 95.16* 51.13* 36.42* 69.34* 44.72* 66.26* 90.57* 
Sig. 0.293 0.00 0.00 0.00 0.00 0.01 0.00 0.00 0.00 0.00 

      สถานท่ี 
จ าหน่าย
สะอาด  

2 35.91* 41.75* 58.94* 138.81* 113.04* 97.48* 72.02* 287.74* 134.12* 96.07* 
Sig. 0.01 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

มีหลากหลาย
ยีห่อ้ใหเ้ลือก 

2 19.92 51.59* 44.31* 54.50* 30.40* 16.28 50.02* 143.41* 81.66* 53.11* 
Sig. 0.46 0.00 0.01 0.00 0.00 0.69 0.00 0.00 0.00 0.00 
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 จากตารางท่ี 4.25  ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติไคสแควร์ พบวา่ภาพรวมของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพ ทุกๆด้าน โดยมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 โดยพิจารณา
ความสัมพนัธ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในแต่ละปัจจยัดงัน้ี 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนของหาซ้ือได้ง่าย มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัในทุกปัจจยั ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยยอมรับในสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง กล่าวคือ การหาซ้ือได้
ง่ายและสะดวกแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกนัในทุกปัจจยั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนของสถานที่ซ้ือใกล้
บ้าน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกันในทุกปัจจัย ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยยอมรับในสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง กล่าวคือ 
สถานท่ีซ้ือใกลบ้า้นแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกนัในทุกปัจจยั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนของสถานที่ซ้ือใกล้ที่
ออกก าลังกาย มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกันในทุกปัจจยั ท่ี
ระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยยอมรับในสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง 
กล่าวคือ สถานท่ีซ้ือท่ีใกล้ท่ีออกก าลังกายแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ี
แตกต่างกนัในทุกปัจจยั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนของสถานที่จอดรถ
สะดวก มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัเกือบทุกปัจจยั  โดยมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ยกเวน้ยี่ห้อเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีช่ืนชอบท่ีแตกต่างกนัถือไดว้่ามี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนของสถานที่จ าหน่าย
สะอาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกันในทุกปัจจยั ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยยอมรับในสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง กล่าวคือ 
สถานท่ีจ าหน่ายท่ีสะอาดแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกนัในทุกปัจจยั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนของความหลากหลาย
ยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัเกือบทุก
ปัจจยั  โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ยกเวน้ยีห่อ้เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีช่ืนชอบและช่วงเวลาใน
การด่ืมท่ีแตกต่างกนัถือไดว้า่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีไม่แตกต่างกนั
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ตารางท่ี 4.25  แสดงการทดสอบสมมติฐานท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพ 

 

      ปัจจยั 
ดา้นส่งเสริม    
    การตลาด 

 
Tests 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ยีห่้อ
เคร่ืองด่ืม 
เกลือแร่ท่ี
ชอบ 

รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ ์

เหตุผลใน
การซ้ือด่ืม 

ความถ่ีใน
การซ้ือ 

จ านวนใน
การซ้ือต่อ
คร้ัง 

เวลาในการ
ด่ืม

เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ 

สถานท่ีในการ
ซ้ือเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ 

ผูมี้ส่วนร่วมใน
การเลือกซ้ือ 

ค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือต่อ

คร้ัง 
แนะน าผูอ่ื้น 

ส่ือโฆษณา 
2 60.46* 98.87* 50.11* 226.29* 96.06* 75.37* 85.83* 109.51* 121.78* 142.82* 
Sig. 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

สินคา้ชงชิม 
2 41.22* 48.07* 72.67* 137.64* 43.15* 29.94 49.65* 140.36* 135.72* 81.81* 
Sig. 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.07 0.00 0.00 0.00 0.00 

การชิงโชค 
2 33.79* 106.07* 42.49* 103.93* 97.14* 45.76* 39.55* 37.53* 77.41* 89.69* 
Sig. 0.03 0.00 0.01 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

การ
ประชาสมัพนัธ์ 

2 32.66* 39.99* 67.56* 113.86* 70.21* 103.87* 43.49* 66.32* 111.98* 117.97* 
Sig. 0.04 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

มีเวบ็ไซต ์
2 125.48 46.79* 94.69* 119.54* 74.49* 39.59* 90.66* 72.18* 69.91* 87.04* 
Sig. 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

มีพนกังาน
แนะน า   

2 46.91* 34.47* 41.36* 50.98* 18.72 13.14 40.71* 83.69* 73.10* 41.81* 
Sig. 0.00 0.00 0.02 0.00 0.09 0.87 0.00 0.00 0.00 0.00 

มีกิจกรรม
ช่วยเหลือสงัคม 

2 24.66 46.04* 46.04* 111.40* 53.27* 40.20* 69.98* 124.13* 135.55* 93.92* 

Sig. 0.22 0.00 0.00 0.00 0.00 0.01 0.00 0.00 0.00 0.00 
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 จากตารางท่ี 4.26  ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติไคสแควร์ พบวา่ภาพรวมของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพ ทุกๆด้าน โดยมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 โดยพิจารณา
ความสัมพนัธ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาด โดยแยกในแต่ละปัจจยัดงัน้ี 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่วนของส่ือโฆษณา  มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัในทุกปัจจยั ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยยอมรับในสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง กล่าวคือ การใช้ส่ือ
โฆษณาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกนัในทุกปัจจยั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่วนของกิจกรรมการชิง
โชค มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกันในทุกปัจจัย ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยยอมรับในสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง กล่าวคือ 
การใชกิ้จกรรมการชิงโชคแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกนัในทุกปัจจยั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่วนของการประชาสัมพันธ์ มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัในทุกปัจจยั ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยยอมรับในสมมติฐานหลักและปฏิ เสธสมมติฐานรอง กล่าวคือ การ
ประชาสัมพนัธ์แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกนัในทุกปัจจยั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่วนของการสร้างส่ือเว็บ
ไซด์ มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกันเกือบทุกปัจจยั  โดยมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ยกเวน้ยี่ห้อเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีช่ืนชอบท่ีแตกต่างกนัถือไดว้่ามี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่วนของการมีพนักงาน
แนะน าผลติภัณฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัเกือบทุกปัจจยั  
โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ยกเวน้เหตุผลในการด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกนัถือได้
วา่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีไม่แตกต่างกนั   
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่วนของการมีกิจกรรม
ช่วยเหลือสังคม มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่แตกต่างกนัเกือบทุกปัจจยั  
โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ยกเวน้ยี่ห้อเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีช่ืนชอบและเหตุผลในการด่ืม
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีแตกต่างกนัถือไดว้่ามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีไม่
แตกต่างกนั   
 



บทที ่5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล ข้อค้นพบ และข้อเสนอแนะ 
 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อหาส่วนแบ่งทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 
และวางแผนในการวางต าแหน่งของสินค้า รวมถึงวางแผนทางการตลาดให้เหมาะสมกับการ
เปล่ียนแปลงปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 วตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภค
เพื่อน าไปปรับใช้กบัธุรกิจ (3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบั
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานการวจิยัน้ีคือ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเกลือ

แร่ท่ีแตกต่างกนั 
 โดยศึกษาตามกรอบแนวคิดและทฤษฎี 

 จากการศึกษาคร้ังน้ีเพื่อให้สอดคลอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย และปัจจยั
ด้านการส่งเสริมการตลาด เพื่อท าให้ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานคร อีกทั้งเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการ
สามารถน าผลการศึกษามาประยุกตใ์ช้เป็นแนวทางในการพฒันา  และปรับกลยุทธ์ทางการตลาด 
และการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างโอกาสทางการแข่งขนัและชิงส่วนแบ่งทางการตลาด
ในการด าเนินธุรกิจ   

 ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ ซ่ึงในคร้ังน้ีไม่ทราบจ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีแน่ชัด จึงก าหนดกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวนทั้งส้ิน 400 ตวัอย่าง โดยใช้วิธีการเลือกตวัอย่างแบบโควตา้ โดยใช้รูปแบบทั้ง
แบบอยา่งง่าย แบบเฉพาะเจาะจง และแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บรวบรวม
ขอ้มูลตามสนามกีฬา สวนสาธารณะ สถานออกก าลงักาย สนามฟุตซอล ศูนยก์ารคา้ ในเขตดงักล่าว 
ซ่ึงขอ้มูลท่ีรวบรวม ผูศึ้กษาน ามาวิเคราะห์ขอ้มูล โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 



74 

คือ อธิบายลักษณะทัว่ไปของข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมได้เช่น ค่าความถ่ี(Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) และค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยการวดั
ระดบัความส าคญัของปัจจยัต่างๆ ใชม้าตรวดัของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) และใชส้ถิติอนุมาน ไดแ้ก่
ค่าสถิติไคสแควร์ใชว้ดัความสัมพนัธ์โดยผลการศึกษาสามารถสรุปได ้ดงัน้ี 
 

1.  สรุปผลการศึกษา 
 
 จากการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานคร  สรุปผลการศึกษาดงัน้ี  
 

 1.1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากกลุ่มตวัอย่างของผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน เป็นเพศชาย 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.50  และเพศหญิง 74 คน ซ่ึงคิดเป็น
ร้อยละ 18.50  โดยจะเห็นได้ว่ากลุ่มเป้าหมายมีอายุระหว่าง 21-30 ปีมากที่สุด รองลงมา คือ 
อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 20.25 คิดเป็นร้อยละ 61.25  และและอายุ 51 ปีข้ึนไปนอ้ยท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 4.0  ส่วนมากมีสถานะโสด คิดเป็นร้อยละ 65 รองลงมาสถานภาพสมรส จ านวน 133 คน 
และกลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 56.75 รองลงมามีการศึกษา
ระดบัอนุปริญญา / ปวส. คิดเป็นร้อยละ 23 และน้อยสุดคือระดบัการศึกษาระดบัประถมศึกษา 
คิดเป็นร้อยละ 3.50  อาชีพกลุ่มเป้าหมายเป็นพนักงานเอกชน /ห้างร้านมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 
76.25  รองลงมาเป็นขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 9.75 มีรายไดร้ะหวา่ง  20,001-
30,000 บาท ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 50.50  รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 19.50 

 1.2  ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มเกลอืแร่ของกลุ่มตัวอย่าง 
 สรุปผลการศึกษา 

ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ยี่ห้อ สปอนเซอร์ มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ เอ็มสปอร์ต ลกัษณะบรรจุภณัฑ์ท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ แบบขวดแกว้ฝาเกลียว
รองลงมา คือ ขวดพลาสติก เหตุผลท่ีเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่เพื่อชดเชยการขาดน ้ าและเสียเหง่ือ 
มากท่ีสุด  รองลงมาคือเพื่อสร้างความสดช่ืนให้กบัร่างกาย  ความถ่ีในการซ้ือส่วนใหญ่คือ สัปดาห์
ละ 1 คร้ัง รองลงมาคือ มากกวา่สัปดาห์ละ 1 คร้ัง ซ่ึงการศึกษาเร่ืองความถ่ีไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ท่ีอา้งอิง ปริมาณการด่ืมต่อคร้ัง คร้ังละ 1 ขวด มากท่ีสุด รองลงมาคือคร้ังละ 2 ขวด  โดยเวลาในการ
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ด่ืมของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเกลือแร่หลงัออกก าลงักายหรือเสียเหง่ือ รองลงมาคือ ผูบ้ริโภคด่ืมใน
ระหวา่งการท างาน  สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่มากท่ีสุด คือ ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น 7-
Eleven) รองลงมา คือ ร้านของช าหรือร้านคา้ปลีกทัว่ไป ส่วนผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์คือผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ด่ืมเองมากที่สุด ผูม้ีส่วนร่วมรองลงมา คือ 
พี่ นอ้ง  ส่วนค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ต่อคร้ัง ไม่เกิน 10 บาทมากท่ีสุด  และ 
ค่าใช้จ่าย ระหว่าง 11-20 บาทรองลงมา  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดว่าจะไม่เคย
แนะน าบุคคลอ่ืนใหเ้ลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่มากท่ีสุด รองลงมา คือ เคยแนะน า 

 1.3  ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกซ้ือเคร่ืองดื่มเกลือแร่ของ
กลุ่มตัวอย่าง 
 สรุปผลการศึกษา 
 จากภาพรวมของการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด ท าให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
ปัจจยัการส่งเสริมการตลาดเท่านั้นท่ีไดผ้ลลพัธ์ในระดบัปานกลาง โดยพิจารณาในแต่ละส่วนได้
ดงัน้ี 

1.3.1  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 จากการศึกษาพบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้าน

ผลิตภณัฑ์ภาพรวมอยู่ในระดบัมากโดยปัจจยัย่อยท่ีให้อยู่ในระดบัการตดัสินใจมากในเร่ืองการมี
เคร่ืองหมาย อย. มากท่ีสุด ซ่ึงระดบัความคิดเห็นอยูใ่นเกณฑ์มาก รองลงมาคือการระบุวนัหมดอายุ
ท่ีชดัเจน ช่ือเสียงตรายี่ห้อน่าเช่ือถือ คุณค่าสารอาหาร ชอบรสชาติ ความหลากหลายของรสชาติ 
รูปแบบบรรจุภณัฑ ์มีหลายขนาดใหเ้ลือก และมีกล่ินหอมตามล าดบั   

1.3.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัยอ่ยดา้นราคาในระดบัมาก

และมากท่ีสุด โดยปัจจยัย่อยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงเป็นอนัดับแรกคือราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมาราคาเหมาะสมกบัปริมาณ มีป้ายแสดงราคา
ชดัเจน และราคาถูกตามล าดบั  

1.3.3  ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัยอ่ยดา้นการจดัจ าหน่ายใน
ระดบัความคิดเห็นมากในเร่ืองสถานท่ีจ าหน่ายมีความสะอาด  รองลงมาคือการสามารถหาซ้ือได้
ง่าย มีจ  าหน่ายทัว่ไป  มีจ  าหน่ายใกลบ้า้น มีจ าหน่ายใกลท่ี้ออกก าลงักาย มีสถานท่ีจอดรถสะดวก 
และมีใหเ้ลือกหลายยีห่อ้  
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1.3.4  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัย่อยด้านการส่งเสริม

การตลาดในระดบัปานกลาง โดยปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียมากเป็นอนัดบัแรกคือ การมีการประชาสัมพนัธ์
สินค้าและผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีระดบัความคิดเห็นในระดับมาก  รองลงมาคือการมีพนักงานแนะน า
สินคา้ตรงกลุ่มผูบ้ริโภค การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมช่วยเหลือสังคม การชิง
โชคใหร้างวลั การแจกสินคา้ใหท้ดลองชิม และมีการจดัท าเวบ็ไซต ์ตามล าดบั  
 

2.  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐาน 

Ho  :  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่เขตกรุงเทพท่ีแตกต่างกนั 
  H1  :  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่เขตกรุงเทพท่ีไม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
2.1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั รายละเอียดดงัน้ี 
2.1.1 ช่ือเสียงยี่ห้อเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ รูปแบบ

บรรจุภณัฑ ์เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีใน
การซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.1.2 ผลิตภณัฑ์มีเคร่ืองหมายรับรองจาก อย. มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือ 
ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในการซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมใน
การซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.1.3 ผลิตภณัฑมี์รสชาติหลากหลาย  มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ เหตุผลใน
การซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในการซ้ือ และผูมี้ส่วน
ร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 
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2.1.4 คุณค่าสารอาหารของผลิตภณัฑ ์มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ เหตุผลใน
การซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในการซ้ือ และผูมี้ส่วน
ร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.1.5 ช่ืนชอบในรสชาติผลิตภณัฑ ์มีความสัมพนัธ์กบัยีห่อ้ท่ีช่ืนชอบ รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ์ เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในการ
ซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.1.6 ผลิตภณัฑ์มีกล่ินหอม มีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบบรรจุภณัฑ์ เหตุผลในการ
ซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในกาซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมใน
การซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.1.7 ผลิตภณัฑ์มีหลายขนาดให้เลือก มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ รูปแบบ
บรรจุภณัฑ ์เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีใน
กาซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.1.8 ผลิตภณัฑมี์ระบุวนัหมดอาย ุมีความสัมพนัธ์กบัยีห่อ้ท่ีช่ืนชอบ รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ ์เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในกาซ้ือ 
และผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.1.9 รูปแบบบรรจุภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบบรรจุภณัฑ์ เหตุผลในการซ้ือ 
ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในกาซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมใน
การซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

 2.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั รายละเอียดดงัน้ี 

2.2.1 เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ราคาถูก มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ เหตุผลในการ
ซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง สถานท่ีในการซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.2.2 ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ  เหตุผลในการ
ซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในการซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วม
ในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.2.3 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ เหตุผลในการ
ซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในการซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วม
ในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง 
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2.2.3 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ เหตุผลในการ
ซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในการซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วม
ในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.2.4 มีป้ายแสดงราคาชดัเจน มีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบบรรจุภณัฑ์ เหตุผลใน
การซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง สถานท่ีในการซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

 2.3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั รายละเอียดดงัน้ี 

2.3.1 ผลิตภณัฑ์หาซ้ือง่าย มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ รูปแบบบรรจุภณัฑ ์
เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในการซ้ือ และ
ผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.3.2 ผลิตภณัฑ์มีจ  าหน่ายใกล้บา้น มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ รูปแบบ
บรรจุภณัฑ ์เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีใน
การซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.3.3 ผลิตภณัฑ์มีจ  าหน่ายใกล้สนามกีฬา มีความสัมพนัธ์กับยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ 
รูปแบบบรรจุภณัฑ์ เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม 
สถานท่ีในการซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.3.4 สถานท่ีจ าหน่ายมีท่ีจอดรถสะดวก มีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบบรรจุภณัฑ ์
เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในการซ้ือ และ
ผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.3.5 สถานท่ีจ าหน่ายสะอาด มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ์ เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในการ
ซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.3.6 ผลิตภณัฑ์มีหลากหลายยี่ห้อให้เลือก มีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบบรรจุภณัฑ ์
เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง สถานท่ีในการซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมใน
การซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 
 2.4  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั รายละเอียดดงัน้ี 
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2.4.1 ผลิตภณัฑ์มีส่ือโฆษณา มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ์ เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในการ
ซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.4.2 ผลิตภณัฑ์มีกิจกรรมชงชิม มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ์ เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง สถานท่ีในการซ้ือ และผูมี้ส่วน
ร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.4.3 ผลิตภณัฑ์มีการชิงโชค มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ์ เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในการ
ซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.4.4 ผลิตภณัฑ์มีการประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ รูปแบบ
บรรจุภณัฑ ์เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีใน
การซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.4.5 ผลิตภณัฑมี์ส่ือทางเวบ็ไซต ์มีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบบรรจุภณัฑ ์เหตุผลใน
การซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในการซ้ือ และผูมี้ส่วน
ร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.4.6  มีพนักงานแนะน าผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ รูปแบบ
บรรจุภณัฑ์ เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ สถานท่ีในการซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

2.4.7 ผลิตภณัฑ์มีกิจกรรมช่วยเหลือสังคม มีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบบรรจุภณัฑ ์
เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนในการซ้ือต่อคร้ัง เวลาในการด่ืม สถานท่ีในการซ้ือ และ
ผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และการแนะน าบอกต่อ 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ภาพรวมของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

การเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่เขตกรุงเทพท่ีแตกต่างกนั มีผลท าใหย้อมรับสมมติฐานดงักล่าว 
 

3.  อภิปรายผลการศึกษา 
 
 จากการศึกษาค้นควา้ในคร้ังน้ีเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษามีขอ้คน้พบและประเด็นท่ีน่าสนใจเพื่อน ามา
อภิปราย ดงัน้ี 
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 3.1  ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา ประสบการณ์ 
รายไดทุ้กปัจจยั มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพ 
เพราะลกัษณะส่วนบุคคลของแต่ละคนจะมีความช่ืนชอบในผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนั ในส่วนของ
ปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนใหญ่ผู ้บริโภคเป็นเพศชาย  มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีสถานภาพโสด 
การศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด อาชีพพนกังานเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 
ซ่ึงพบว่าสอดคล้องกับงานวิจัยของ สาวิตรี เวศกาวี (2551) ในส่วนของด้านเพศ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ ซ่ึงนบัไดว้า่สอดคลอ้งในระดบัมาก 

 โดยการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลสามารถน าทฤษฎี ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อของ “ฟิล
ลิปคอตเลอร์”  มาประกอบการอธิบาย ไดจ้ากการท าความเขา้ใจกบัพฤติกรรมของผูซ้ื้อ คือ “โมเดล
ส่ิงกระตุน้และการตอบสนอง” (Stimulus-Response Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิด
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าให้เกิดความ
ตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือน
กล่องสีด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพล
จากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือ การ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  ซ่ึงจะพบจากผลการศึกษา ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
มากกว่าย่อมมีพฤติกรรมในการด่ืมและซ้ือท่ีแตกต่างกนั และผูมี้อาชีพใช้แรงงานความถ่ีในการ
บริโภคมากกวา่เน่ืองจากตอ้งการชดเชยการใช้พลงังานและการสูญเสียเกลือแร่จากการท างานซ่ึง
สัมพนัธ์กบัวตัถุประสงค ์ค่าใชจ่้ายและปริมาณในการซ้ือ 

 3.2  ผลการศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคเคร่ืองดื่มเกลือแร่  จะเห็นไดจ้ากผูต้อบ
แบบสอบถามซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีเป็นแบรนดท่ี์รู้จกัและน่าเช่ือถือ ยี่ห้อ สปอนเซอร์ ซ่ึง
ผลการศึกษาสอดคลอ้งเม่ือเปรียบเทียบกบังานวิจยัของ สาวิตรี เวศกาวี (2551) ท่ีผูต้อบแบบสอบถามก็
เลือกเกลือแร่ยีห่อ้ สปอนเซอร์มากท่ีสุดเช่นกนั  ลกัษณะบรรจุภณัฑคื์อปัจจยัท่ีส าคญัในการเลือกซ้ือ
โดยจะเห็นจากพฤติกรรมท่ีเน้นความสะดวกสบายและคล่องตวัเหมาะกบัไลฟ์สไตล์ของคนกรุงเทพ 
ซ่ึงจากผลการทดสอบสมมติฐานจะพบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
เม่ือเปรียบเทียบกบังานคน้ควา้วิจยัท่ีผ่านมาพฤติกรรมโดยรวมสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สาวิตรี 
เวศกาว ี(2551) ท่ีเลือกบรรจุภณัฑข์วดแกว้ฝาเกลียวมากท่ีสุด  ทั้งในส่วนของสินคา้ท่ีเลือก ประเภท
บรรจุภณัฑ์  เหตุผลท่ีเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ปิยะนุช ตรีวรรณ
ไพศาล (2551) เหตุผลท่ีเลือกด่ืมเพื่อชดเชยการขาดน ้ าและสูญเสียเกลือแร่มากท่ีสุด  ระยะเวลาใน
การด่ืมของผูบ้ริโภค ปริมาณการด่ืม สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของศุภฤกษ ์ธนะสาร (2547) ซ่ึงท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
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คร้ังละ 1ขวด  และสถานท่ีท่ีนิยมซ้ือมากท่ีสุด คือ ร้านสะดวกซ้ือ เช่นเซเวน่ อีเลฟเวน่ เช่นกนั  ส่วน
ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์คือผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ด่ืมเองมาก
ท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ปิยะนุช ตรีวรรณไพศาล (2551) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ตดัสินใจเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ดว้ยตนเอง  ซ่ึงถือไดว้า่ภาพรวมสอดคลอ้งกนัในระดบัมาก 

 จากการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการใชท้ฤษฎีการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer 
behavior) ซ่ึงประเด็นท่ีควรจะน ามาอภิปรายตามทฤษฎีและการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค ค าถาม
ท่ีใชค้น้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการมีดงัต่อไปน้ี 

3.2.1  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who?) 
 จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากท่ีสุด มีอายุ 21-30 
ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพหลกัพนักงานบริษทัเอกชนและขา้ราชการ,พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  ซ่ึงเป็นกลุ่มวยัท างานท่ีให้ความสนใจต่อสุขภาพ และมีรายไดต่้อเดือน ระหว่าง 
20,001-30,000 บาท 

3.2.2  ผู้บริโภคซ้ืออะไร (What?) 
 จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัและซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ยี่ห้อสปอนเซอร์มากท่ีสุด ส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีมีลกัษณะบรรจุ
ภณัฑ์แบบขวดแก้วฝาเกลียวมากท่ีสุดรองลงมาคือขวดพลาสติก ซ่ึงผลการวิจยัสอดคล้องเม่ือ
เปรียบเทียบกบังานวจิยัของ สาวติรี เวศกาว ี 

3.2.3  ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (Why?) 
 จากการศึกษาพบว่า เหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่มากท่ีสุด คือ ชดเชยการเสียเหง่ือและสูญเสียน ้าและเกลือแร่ รองลงมา คือ ตอ้งการ
ความสดช่ืนกระปร้ีกระเปร่า  ชอบรสชาติอร่อย  ด่ืมตามผูอ่ื้น หาซ้ือไดง่้าย ซ้ือเพราะโฆษณาและ
เช่ือว่ามีคุณภาพ ตามล าดบั  เร่ืองการชดเชยน ้ าและเกลือแร่ท่ีร่างกายสูญเสีย ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
การศึกษาของ ปิยะนุช ตรีวรรณไพศาล (2551) พบวา่เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคเลือกผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ คือ การชดเชยการเสียเหง่ือและสูญเสียน ้าและเกลือแร่ท่ีสูญเสียไป  

3.2.4  ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who?) 
 จากการศึกษาพบว่า มีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ด้วย
ตนเองมากท่ีสุดและผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจรองลงมา คือ พี่ นอ้ง  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของ ปิยะนุช ตรีวรรณไพศาล (2551) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสินใจเคร่ืองด่ืมเกลือ
แร่ดว้ยตนเอง  
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3.2.5  ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด (When?) 
 จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนมากซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ในช่วงหลงัออกก าลงักายหรือเสียเหง่ือ ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ต่อ
สัปดาห์ คือ สัปดาห์ละ 1 คร้ังมากท่ีสุดซ่ึงอาจจะเกิดจากเวลาในการออกก าลงักายมีนอ้ยลงตอ้งรอ
วนัหยุดในการออกก าลงักายและเน่ืองจากเคร่ืองด่ืมเกลือแร่เป็นสินคา้ท่ีภาครัฐควบคุมดูแลอยู ่ จึง
เป็นอุปสรรคต่อการกระตุน้ความถ่ีในการบริโภค 

3.2.6  ผู้บริโภคซ้ือทีไ่หน (Where?) 
 จากการศึกษาพบวา่ สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเกลือแร่มากท่ีสุด คือ 
ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น 7-Eleven) รองลงมา คือ ร้านคา้ปลีกทัว่ไป ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 
อนุรักษ ์ แช่มปรีชา (2531) พบวา่ผูบ้ริโภคมกัจะหาซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ตามร้านขายของช าทัว่ไป 
และสอดคลอ้งกบัศึกษาของ ศุภฤกษ ์ธนะสาร (2547) พบวา่ สถานท่ีท่ีนิยมซ้ือมากท่ีสุด คือ ร้าน
สะดวกซ้ือ เช่นเซเวน่ อีเลฟเวน่ 

3.2.7  ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How?) 
 จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่คร้ังละ 1 หน่วย (ขวดหรือกระป๋อง) มากท่ีสุด ส่วนมากค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังโดยเฉล่ีย
เป็นจ านวนเงิน ไม่เกิน 10 บาท และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดวา่ไม่เคยแนะน าบุคคล
อ่ืนใหเ้ลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของศุภฤกษ ์ธนะสาร 
(2547) พบวา่ มีการซ้ือคร้ังละ 1 หน่วยต่อคร้ัง 

 3.3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัดา้นราคา ผลิตภณัฑ ์
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย ตามล าดบัการใหค้วามส าคญัของผูบ้ริโภค ซ่ึงหาก
พิจารณาความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคถือไดว้า่มีความสัมพนัธ์กนั  ซ่ึงหากพิจารณาการศึกษา
กลุ่มตวัอยา่งเร่ืองผลิตภณัฑ์พบวา่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของสาวิตรี เวศกาวี (2551) และ ศุภฤกษ ์
ธนะสาร (2547) พบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ และตรารับรอง
คุณภาพ มากท่ีสุดเช่นเดียวกนั พิจารณาดา้นปัจจยัช่องทางจดัจ าหน่าย พบวา่สอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของ ศุภฤกษ ์ ธนะสาร (2547) พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัระดบัมากกบัความสะอาดของสถานท่ี
จ าหน่าย 

 เม่ือพิจารณาในดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ โดยพิจารณาตามทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) ดงัน้ี 

3.3.1  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
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 จากการศึกษาพบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ภาพรวมอยู่ในระดบัมากโดยปัจจยัย่อยท่ีให้อยู่ในระดบัการตดัสินใจมากในเร่ืองการมี
เคร่ืองหมาย อย. มากท่ีสุด ซ่ึงระดบัความคิดเห็นอยูใ่นเกณฑ์มาก รองลงมาคือการระบุวนัหมดอายุ
ท่ีชดัเจน ช่ือเสียงตรายี่ห้อน่าเช่ือถือ คุณค่าสารอาหาร ชอบรสชาติ ความหลากหลายของรสชาติ 
รูปแบบบรรจุภณัฑ์ มีหลายขนาดให้เลือก และมีกล่ินหอมตามล าดบั  ในเร่ืองมีเคร่ืองหมายรับรอง
จากอย. ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของสาวิตรี เวศกาวี (2551) และ ศุภฤกษ ์ธนะสาร (2547) พบวา่
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ และตรารับรองคุณภาพ มากท่ีสุด
เช่นเดียวกนั 

3.3.2  ปัจจัยด้านราคา (Price) 
 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัย่อยด้านราคาในระดบั

มากและมากท่ีสุด โดยปัจจยัย่อยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงเป็นอนัดบัแรกคือราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมาราคาเหมาะสมกบัปริมาณ มีป้ายแสดงราคา
ชดัเจน และราคาถูกตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษา สาวิตรี เวศกาวี (2551) และศุภฤกษ์ 
ธนะสาร (2547) พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ 
เช่นเดียวกนั 

3.3.3  ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัยอ่ยดา้นการจดัจ าหน่าย

ในระดบัมากในเร่ืองสถานท่ีจ าหน่ายมีความสะอาด  รองลงมาคือการสามารถหาซ้ือได้ง่าย มี
จ  าหน่ายทัว่ไป  มีจ  าหน่ายใกลบ้า้น มีจ าหน่ายใกลท่ี้ออกก าลงักาย มีสถานท่ีจอดรถสะดวก และมีให้
เลือกหลายยี่ห้อ ตามล าดบั โดยสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ศุภฤกษ์ ธนะสาร (2547) พบว่า 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัระดบัมากกบัความสะอาดของสถานท่ีจ าหน่าย เช่นเดียวกนั 

3.3.4  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัย่อยด้านการส่งเสริม

การตลาดในระดับปานกลาง  โดยปัจจยัย่อยท่ีมีค่าเฉล่ียมากเป็นอนัดับแรกคือ การมีการ
ประชาสัมพนัธ์สินค้าและผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก  รองลงมาคือการมี
พนักงานแนะน าสินคา้ตรงกลุ่มผูบ้ริโภค การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เป็นผูส้นับสนุนกิจกรรม
ช่วยเหลือสังคม การชิงโชคให้รางวลั การแจกสินคา้ให้ทดลองชิม และมีการจดัท าเวบ็ไซต์ 
ตามล าดบั ซ่ึงผลการศึกษาคน้ควา้ไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัท่ีเคยมีการท าวจิยัมา  
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4.  ข้อเสนอแนะ 
 

 จากการศึกษาคน้ควา้ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพ น้ีผลจากการศึกษาในคร้ังน้ีท าใหผู้ศึ้กษามีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

 4.1  ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
4.1.1 ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัการซ้ือท่ีสะดวก เห็นไดจ้ากการซ้ือท่ีร้านสะดวก

ซ้ือมากท่ีสุดและร้านคา้ปลีกขายของช ารองลงมา แทนท่ีจะเป็นการซ้ือจากห้างสรรพสินคา้หรือ
ไฮเปอร์มาร์ท สอดคลอ้งกบัปริมาณในการซ้ือแต่ละคร้ังส่วนมากจะเป็นคร้ังละ 1 ขวดดงันั้นจึง
สะดวกกว่าท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือท่ี 7-Eleven และไม่ไดค้  านึงเร่ืองการส่งเสริมการขายมากนกั ดงันั้น
ผูป้ระกอบการสามารถน าไปวางแผนช่องทางการจดัจ าหน่ายได้เหมาะสมยิ่งข้ึนกับผลิตภณัฑ์
ประเภทเกลือแร่เพื่อใหต้รงกลุ่มเป้าหมายยิง่ข้ึน  

4.1.2 ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่พบวา่มากท่ีสุดคือ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ ซ่ึง
สอดคล้องกบัพฤติกรรมการด ารงชีวิตของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพ ท่ีมีเวลาในการออกก าลงักายไม่
บ่อยนัก อีกทั้งผูบ้ริโภคปัจจุบนัให้ความสนใจกบัสุขภาพมากข้ึน ซ่ึงเคร่ืองด่ืมเกลือแร่มีปริมาณ
น ้าตาลค่อนขา้งสูงท าใหผู้บ้ริโภคค านึงถึงปริมาณการด่ืม ประกอบกบัในแง่การกระตุน้การจ าหน่าย
ของผูป้ระกอบการเคร่ืองด่ืมเกลือแร่มีขอ้จ ากดัในการกระตุน้การด่ืมเน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีถูกภาครัฐ
ควบคุม ดงันั้นจึงควรเน้นการวางแผนพฒันาผลิตภณัฑ์ (R&D) เพื่อให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมท่ี
ปรับเปล่ียนไป พร้อมทั้งการใหข้อ้มูลและความรู้แก่ผูบ้ริโภคมากข้ึน 

4.1.3 บรรจุภัณฑ์ท่ีผู ้บริโภคนิยมเป็นขวดแก้ว ฝาเกลียว เ น่ืองจากมีความ
สะดวกสบายในการด่ืมและการเปิดสะดวกข้ึน แต่ผลการศึกษาคน้ควา้จะเห็นการเพิ่มข้ึนของบรรจุ
ภณัฑแ์บบพลาสติก ซ่ึงถือไดว้า่เป็นการปรับพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีจะยอมรับบรรจุภณัฑ์พลาสติกใน
กลุ่มสินคา้ประเภทเกลือแร่  

4.2  ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงจะพบไดว้า่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบั
ระดบัความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามากท่ีสุดในระดบัมาก 

4.2.1  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ผูบ้ริโภคคาดหวงั
ท่ีสินคา้ มีเคร่ืองหมาย อย. ไดผ้่านการรับรองจากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา และวนั
หมดอายุท่ีชดัเจนเน่ืองจากผูบ้ริโภคให้ความสนใจกบัสุขภาพและบริโภคเคร่ืองด่ืมท่ีมีคุณภาพมาก
ข้ึน เพื่อให้ตรงกลุ่มเป้าหมายและน าเสนอสินคา้ในรูปแบบใหม่ๆ รวมทั้งรสชาติใหม่ๆ เพื่อสร้าง
นวตักรรมในตวัสินคา้ให้น่าสนใจและกระตุน้การขายตรงแก่ลูกคา้ โดยเฉพาะผูผ้ลิตรายใหม่ท่ีตอ้ง
สร้างแบรนดใ์หเ้ป็นท่ียอมรับโดยเนน้ท่ีคุณภาพและแนะน าคุณประโยชน์ใหช้ดัเจนยิ่งข้ึน โดยใชก้ล
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ยุทธ์การแนะน าคุณภาพของสินคา้และการแจกชิมอย่างต่อเน่ือง เพื่อน ามาใช้เพิ่มความสามารถ
ทางการแข่งขนั  

4.2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา (Price) จะพบไดว้่าผูบ้ริโภคเขต
กรุงเทพ ไม่ได้ให้ความส าคญัท่ีผลิตภณัฑ์ราคาถูก แต่ให้ความส าคญัท่ีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ
และปริมาณเป็นหลกั ซ่ึงจะกล่าวไดว้า่ ผูบ้ริโภคคาดหวงัท่ีจะไดรั้บคุณภาพของสินคา้กลุ่มดงักล่าว
ให้เหมาะสมกบัราคา ดงันั้นจึงควรท่ีจะพฒันาสินคา้ให้เกิดความแตกต่างเพื่อสร้างโอกาสในการ
เพิ่มกลุ่มผูบ้ริโภคและเพิ่มโอกาสในการขายมากข้ึน 

4.2.3  ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย พบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ืองสามารถหา
ซ้ือไดง่้าย มีจ  าหน่ายทัว่ไป ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรเนน้เพิ่มช่องทางการกระจายสินคา้ให้มาก
ข้ึน โดยเน้นท่ีร้านสะดวกซ้ือ ร้านคา้ 7-Eleven ตูแ้ช่ของร้านคา้ปลีกของช า และช่องทางโมเดิร์น
เทรด ทั้งไฮเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต รวมทั้งเนน้การวางสินคา้ตามจุดต่างๆ เช่น สนามกอล์ฟ 
สนามเทนนิส และฟิตเนส หรือสถานท่ีท่ีมีการสูญเสียเหง่ือ เช่น สวนสาธารณะ โรงงาน 
สถานศึกษา เป็นตน้   

นอกจากนั้นการบริหารจดัการสินคา้คงคลังก็เป็นกลยุทธ์ท่ีดีในการบริหารจดัการ
สินคา้ใหป้ริมาณเหมาะสมในเวลาท่ีเหมาะสมรวมทั้งการประมาณการหากมีเทศกาลหรือกิจกรรมท่ี
จะท าใหสิ้นคา้เสียโอกาสการขาย 

4.2.4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด จากผลของการศึกษาจะเห็นได้วา่ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ท่ีเป็นเพศชาย และให้ความสนใจในพนักงานแนะน าสินค้าดงันั้นผูป้ระกอบการควร
พิจารณาเร่ืองการจัดกิจกรรมท่ีสอดคล้องกับผู ้บริโภคเช่นกลุ่มสนามกีฬา สนามฟุตซอล 
สวนสาธารณะ ฯลฯ และเนน้การส่ือสารในเร่ืองคุณค่าและคุณภาพของผลิตภณัฑ์ และให้ความรู้ 
ความเขา้ใจกบัผูบ้ริโภคในเร่ืองมาตรฐานระบบคุณภาพต่างๆ เพื่อสร้างความเขา้ใจและก่อให้เกิด
ความมัน่ใจในตวัผลิตภณัฑจ์ากผูบ้ริโภคเพิ่มมากข้ึน และในปัจจุบนัผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการ
มีกิจกรรมเพื่อสังคมและความรับผิดชอบต่อสังคมซ่ึงควรเน้นเป็นกิจกรรมในการแสดงความ
รับผดิชอบต่อสังคมร่วมดว้ย 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือ  เคร่ืองดื่มเกลอืแร่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผูจ้ดัท าเป็นนกัศึกษาปริญญาโท  คณะวิทยาการจดัการ  หลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต (การจดัการทัว่ไป) มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมธิราช  ได้ท าการวิจยั เร่ือง ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อตอ้งการทราบขอ้มูลความเห็นเก่ียวกบัการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ และ
ใชป้ระกอบในการจดัท าวจิยัใหส้ าเร็จลุล่วงต่อไป 

ในการน้ี จึงขอความร่วมมือจากท่านไดก้รุณาให้ขอ้มูล โดยการกรอกแบบสอบถาม
ตามท่ีแนบมาน้ีครบทุกหัวขอ้ ตามความคิดเห็นท่ีแทจ้ริงของท่าน ซ่ึงขอ้มูลดงักล่าวถือเป็นส่วน
ส าคญัอยา่งยิ่งต่อการวิจยัคร้ังน้ี และขอรับรองวา่ขอ้มูลเหล่าน้ีจะไม่ท าให้เกิดความเสียหายใดๆ แก่
ท่านทั้งส้ิน 
 
ค าช้ีแจง  
แบบสอบถามชุดน้ี ประกอบดว้ย ค าถาม 3 ส่วน ดงัน้ี คือ  
 
ส่วนที ่1  เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีความส าคญัต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่   
ส่วนที ่3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 
 

ผูจ้ ัดท าขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามอยา่งครบถว้น เพื่อการศึกษาท าวจิยัท่ีสมบูรณ์ต่อไป 
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ส่วนที ่1  ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  :   กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงใน  และเสนอความคิดเห็นในช่องวา่งท่ีเตรียมไวใ้น
แบบสอบถาม 
1) เพศ  

  1.ชาย     2.หญิง 
 

2) อาย ุ  
  (1) 16 - 20-ปี    (2) 21 – 30 ปี 

   (3) 31 – 40-ปี  (4) 40 – 50 ปี 
   (5) สูงกวา่ 50 ปี 
 
3) สถานภาพ  

 (1) โสด    (2) สมรส 
  (3) หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่
 
4) ระดบัการศึกษา  

 (1) ประถมศึกษา   (2) มธัยมศึกษา 
 (3) อนุปริญญา    (4) ปริญญาตรี 
 (5) สูงกวา่ปริญญาตรี      (6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ…………….……) 

 
5)  อาชีพ 

  (1) นกัเรียน/นกัศึกษา   (2) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
 (3) พนกังานบริษทัเอกชน  (4) ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 
 (5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ……..........................) 

 
6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  (1) ต ่ากวา่ 10,000-บาท   (2) 10,001 – 20,000 บาท 
  (3) 20,001 – 30,000 บาท  (4) 30,001 – 40,000 บาท 
 (5) 40,001 – 50,000 บาท              (6)  ตั้งแต่ 50,001 บาท ข้ึนไป 
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ส่วนที ่2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่  
1) ท่านชอบด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ยีห่อ้ใดมากท่ีสุด   (ใส่เคร่ืองหมายหนา้ขอ้ท่ีเลือก) 

  (1)  สปอนเซอร์    (2)  เอม็สปอร์ต 
  (3)  เกเตอร์เรด    (4)  เพาเวอร์พลสั 

   (5)  ยสูปอร์ต          (6)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ…………….……..... 
 

2)  ลกัษณะบรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่ท่ีท่านซ้ือบ่อยท่ีสุด 
  (1) ขวดแกว้ฝาเกลียว   (2) ขวดแกว้ฝาจีบ 

    (3)ขวดพลาสติก                 (4)  กระป๋อง 
    (5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ……..........................) 

 
3)  เหตุผลท่ีท่านเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ยีห่้อดงักล่าวของท่านคืออะไร 

  (1) รสชาติ    (2) เพื่อชดเชยการเสียเหง่ือและขาดน ้าของร่างกาย 
    (3) เพื่อสร้างความสดช่ืนให้กบัร่างกาย   (4) เห็นคนอ่ืนด่ืมก็เลยด่ืมบา้ง 

  (5) ซ้ือเพราะโฆษณา   (6) หาซ้ือง่าย 
  (7) เช่ือวา่มีคุณภาพ    (8) อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………………….) 

 
4) ความถ่ีในการท่ีท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 

  (1)  มากกวา่สัปดาห์ละ 1 คร้ัง   (2)  สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 
  (3)  เดือนละ 1 คร้ัง      (4)  นอ้ยกวา่เดือนละ 1 คร้ัง                  
  (5)  นอ้ยกวา่ปีละ 1 คร้ัง 

 
5)  ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่ในแต่ละคร้ัง เป็นจ านวนเท่าใด  

  (1)  คร้ังละ 1 ขวด    (2)  คร้ังละ 2 ขวด 
   (3)  คร้ังละ 3 ขวด    (4)  อ่ืนๆ  โปรดระบุ..................... 
 
6) โดยปกติท่านเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมเกลือแร่เวลาใด 

  (1) หลงัออกก าลงัการหรือเสียเหง่ือ     (2) ก่อนท างาน 
   (3) ในระหวา่งการท างาน     (4)  หลงัเลิกงาน 

  (5) ไม่แน่นอน       (6)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ…………….………)  
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7)  ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่จากท่ีใดบ่อยท่ีสุด 
  (1) ป๊ัมน ้ามนั   (2) ร้านสะดวกซ้ือ (7-Eleven) 
  (3) ซุปเปอร์มาร์เก็ต/หา้งสรรพสินคา้       (4) ร้านขายของช าและร้านคา้ปลีก      
  (5) สนามฟุตซอล/สถานท่ีออกก าลงักาย 

 
8)  ผูท่ี้มีส่วนชกัน าในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่ (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

  (1)  ตดัสินใจดว้ยตนเอง    (2)  พอ่ แม่ 
   (3)  พี่ นอ้ง     (4)  ญาติ  

  (5)  เพื่อน      (6)  อ่ืนๆ  โปรดระบุ..................... 
 
9)  ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่ต่อคร้ังโดยเฉล่ียของท่าน 

  (1)  ไม่เกิน 10 บาท     (2)  11-20 บาท 
    (3)  21-50 บาท     (4)  อ่ืนๆ  โปรดระบุ..................... 

 
10)  ท่านคิดวา่จะแนะน าบุคคลอ่ืนใหเ้ลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่หรือไม่ 

  (1)  แนะน า     (2)  ไม่แนะน า 
    (3)  ไม่แน่ใจ     (4)  อ่ืนๆ  โปรดระบุ..................... 
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ส่วนที ่ 3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีความสัมพันธ์กบัผู้บริโภคในการซ้ือเคร่ืองดื่มเกลอืแร่ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบ

เดียว 
 

ล าดบัท่ี ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเห็น 
มากท่ีสุด                            นอ้ยท่ีสุด                                                    

 
 มาก     
ที่สุด 

  มาก  ปาน  
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

 ด้านผลติภัณฑ์      

1 ช่ือเสียงตรายี่หอ้น่าเช่ือถือ      
2 มีเคร่ืองหมายรับรองจาก อย.      
3 ความหลากหลายของรสชาติ      
4 คุณค่าสารอาหาร      
5 ชอบรสชาติ      

    6 มีกล่ินหอม          

     7 มีหลายขนาดใหเ้ลือก      
8 ระบุวนัหมดอาย ุ      
9 รูปแบบบรรจุภณัฑ ์      

 ด้านราคา 
10 ราคาถกู      

    11 ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ      
    12 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      

    13 มีป้ายแสดงราคาชดัเจน      
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

    14 หาซ้ือไดง่้าย      

    15 มีจ าหน่ายใกลบ้า้น      
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ล าดบัท่ี 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเห็น 
มากท่ีสุด                            นอ้ยท่ีสุด                                                    

 
มากที่สุด   มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

    16 มีจ าหน่ายใกลท่ี้ออกก าลงักาย      
17 สถานท่ีจ าหน่ายมีท่ีจอดรถสะดวก      
18 สถานท่ีจ าหน่ายมีความสะอาด      
19 สถานท่ีมีเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ใหเ้ลือกหลายยี่หอ้      

 ด้านการส่งเสริมการตลาด      

20 การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ          

21 การแจกสินคา้ใหท้ดลองชิม          

22 การชิงโชคใหร้างวลั          

23 มีการประชาสมัพนัธ์          

24 มีการจดัท าเวบ็ไซต์          

25 มีพนกังานแนะน าสินคา้          

26 เป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมช่วยเหลือสงัคม      

27 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................      
 
 
 
 
 
 
 
 

****ขอขอบคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม**** 
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ภาคผนวก ข 
รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญในการประเมินความน่าเช่ือถือแบบสอบถาม 
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รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญในการประเมินความน่าเช่ือถือแบบสอบถาม เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
สัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานคร 3 ท่าน ไดแ้ก่ 
 

1. คุณพิบูลย ์ศรีสันติสุข   
ต าแหน่ง Assistant Vice President  บริษทั Advanced Info Service PCL 

      การศึกษา ปริญญาโทบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัจุฬาลงกรณ์ 
 

2. พิษณุ ดวงสุทธา 
ต าแหน่ง  ผูจ้ดัการอาวุโส ฝ่ายการตลาดและฝึกอบรมการขาย บริษทั ไทยคาร์ดิฟ ประกนั
ชีวติ จ  ากดั  
ปริญญาโท จิตวทิยาอุตสาหกรรม มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 
ก าลงัศึกษาปริญญาโทบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

 
3. ธญัญลกัษณ์ ถิรกนกวไิล   

ต าแหน่ง Marketing  & Brand Manager banana IT  บริษทั คอมเซเวน่ อินเตอร์เนชัน่แนล 
จ ากดั   
การศึกษาปริญญาตรี เกียรตินิยมอนัดบั 1  บริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัจุฬาลงกรณ์  
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ประวตัิผู้ศึกษา 
 
 
ช่ือ นางอรุณี  อมัพรบรรเจิด 
วนั เดือน ปีเกดิ 9 มีนาคม 2511 
สถานทีเ่กดิ อ าเภอเมือง จงัหวดัอุดรธานี 
ประวตัิการศึกษา ปริญญาตรีบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัรามค าแหง 
สถานทีท่ างาน บริษทั ยสูปอร์ต (2010) จ ากดั 
ต าแหน่ง ผูจ้ดัการฝ่ายจดัซ้ือ 


